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Porto sparen leicht gemacht!

Wenn |hre Sendung nicht unbedingt am néachsten Tag beim Empfénger sein muss,
koénnen Sie jetzt deutlich beim Porto sparen — mit dem neuen Zustellservice von
feibra fir adressierte Geschéftspost. Wir stellen Briefe, Direktwerbesendungen,
Zeitungen oder Zeitschriften dsterreichweit™ in Ballungsrdumen zu — und zwar gulinstig
und zuverlassig. Gerne lassen wir Ihnen ein unverbindliches Angebot zukommen.

* ausgenommen Vorarlberg. www.feibra-mail.at
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retail  editorial

Liebe Leserin, lieber Leser,

In wenigen Tagen wihlt Osterreich einen neuen Nationalrat. Der Han-
delsverband ist keiner politischen Couleur verpflichtet und gibt daher
keine Wahlempfehlung ab. Klar aber ist: Ein guter Politiker sollte Sach-
verstand, Integritit, Niveau und Durchsetzungsvermogen in sich verei-
nen. Der Handelsverband hat im Vorfeld der Wahlen gemeinsam mit
seinen Mitgliedern ein Forderungspaket erarbeitet, das sich an die nichs-
te Bundesregierung richtet. Zielsetzung war es dabei, die gesetzlichen
Rahmenbedingungen fiir das Wirtschaften des Handels im grofen Stil
neu zu denken — die Ergebnisse, die gentigend Aufgaben mindestens fiir
eine funfjihrige Legislaturperiode in sich bergen, lesen Sie ab Seite 17.

AuRer den bevorstehenden Wahlen beschiftigt uns diesen Herbst — ge-
rade in Wien — auch das Thema Mariahilfer Strale. Der Testbetrieb, der
seit etwas Uber einem Monat lduft, zeigt deutlich, dass das grundsitzlich
positive Vorhaben, die Strae weiterzuentwickeln, an schlechter Vorbe-
reitung und mangelnder Vorstellungskraft bei den Entscheidungstrigern
krankt. Wie sonst wire es moglich, dass man eine Fufigingerzone er-
offnet mit einem breiten roten Streifen in der Mitte, der fir Fugidnger —
Sperrzone ist? Uber diesen Schildbiirgerstreich lachte Ende August ganz
Wien. Der Handelsverband glaubt trotzdem, dass die FufSgingerzone
Mariahilfer StraBe eine interessante Idee ist. Man muss sie nur richtig
umsetzen. Der Handelsverband steht der Wiener Stadtpolitik daher gern
mit seiner Expertise zur Verfigung.

Spannend bleibt indessen auch das Thema Kartellrecht. Die Bundes-
wettbewerbsbehorde hatte im Juni einen Leitfaden zu vertikalen Preis-
bindungen veroffentlicht. Dieser ist zwar als beabsichtigte Hilfestellung
grundsitzlich begriBenswert; fir den Handel ist aber bedenklich, dass
der Leitfaden noch strengere Regeln beansprucht, als sie im neuen Kar-
tellgesetz ohnehin schon enthalten sind. Der Handelsverband reichte
eine Stellungnahme ein, Details dazu auf Seite 39 und auf unserer Web-
site. Dominiert wird die aktuelle Kartell-Debatte ganz klar vom Vorstof3
von SPAR-Vorstand Gerhard Drexel — die nichsten Schachziige der Spie-
ler werden mit Spannung erwartet.

Viel Spa beim Lesen wiinscht Thnen Thre

?JM:JR

Patricia Mussi
Geschiftsfihrerin Handelsverband
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Das Gute liegt so nah

Kunden erwarten grofste Warenvielfalt, Frische und Verfiigbarkeit. Gleichzeitig wird der Ruf
nach Nachbaltigkeit im Handel immer lauter— das gilt auch frir die Logistik. Was zundichst
nach Dilemma aussiebt, ist ein machbares und nach Meinung von Experten auch notwen-
diges Unterfangen. Vorreiter der Branche zeigen, wie nachhaltige Logistik funktioniert.

Die MC-Kinney Moller der ddmnischein

Reederei ist das grojste
Containerschiff der Welt. 18.000
Standardcontainer (Twenty Foot
Equivalent Unit, TEU) haben auf ik
Platz. Sie ist 400 Meter lang und.
Meter breit. Die MC-Kinney Molle
wurde in Siidkorea gebauit und
das erste von insgesamt 20 Schiff
dieser Triple-E-Standard-Baureik
it entstehen. Das dreifa
stebt fiir Economy of Scale, Ene
ficiency, Environmentally-inp.
ved. Tr riple-E-Schiffe verbrauchen
laut Angaben von Maersk 35 Proz
weniger Treibstoff als 13.100 TE
Containerschiffe und emittierenje
Container um 50 Prozent wenige
CO,als die Schiffe, die jetzt auf der
Route Asien-Europa unterwegs smd|
Schiffe dieser Grojse forcieren den
Ausbau der Seebdifen, wie des vor
einem Jabr erdffneten
in Wilbelmshafen, wo ASdn}‘}‘e mit
einem Tiefgang von bi. 5)
Metern andocken kénnen.

Foto: EPA

tnther Helm, Generaldirektor
Gder Hofer KG, versucht, das

Optimum zu erreichen: ,Wir
kombinieren eine ausgekliigelte Bela-
dung unserer LKW mit kurzen Wegen.
Unsere Fahrzeuge nehmen auf dem
Rickweg von den Filialen ins Lager
Mehrweggebinde und Wertstoffe mit.
Zudem holen die LKW auf dem Ruck-
weg bei Bedarf Ware von Produzen-
ten ab.“ Als Lebensmitteleinzelhindler
steht Hofer im Fokus der Aufmerk-
samkeit von Konsumenten, fir die
Nachhaltigkeit ein immer wichtiger
werdendes Anliegen ist. Doch das ist
nicht der einzige Grund, warum das
Unternehmen auch in der Logistik auf
Nachhaltigkeit setzt: Eine nachhaltige
Logistik ist effizienter und senkt Kos-
ten. Sie ist zudem ein Schliisselinstru-
ment fir mehr Nachhaltigkeit im Un-
ternehmen insgesamt. ,Die Umsetzung
nachhaltiger Logistik wird mittelfristig
zu einem entscheidenden Differen-
zierungsmerkmal und somit Wettbe-
werbsvorteil am Markt werden®, sagt
Thomas Wimmer, Vorsitzender der
Geschiftsfihrung der Bundesvereini-
gung Logistik Deutschland (siche auch
das Interview ab Seite 10). Fur den
Handel ergeben sich Fragen beztiglich
der Lagerlogistik, der Versandwege
und -formen und der Verpackungsma-
terialien.

Entstanden im frihen 18. Jahr-
hundert als Konzept fur eine dkono-
mischere Nutzung des Waldes — der
sichsische Beamte Hans Carl von Car-
lowitz hatte in einem Buch erldutert,
warum nur die Menge Holz aus einem
Forst entnommen werden durfe, die
binnen Jahresfrist nachwachsen konne
— hat ,Nachhaltigkeit heute eine weit-
aus umfassendere Bedeutung. Zumeist
wird der Begriff im sogenannten »

3/2013__5
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70 Prozent des globalen Stiickgul-
transports werden beute mit Contai-
nerschiffen abgewickelt. Der Stan-
dardcontainer ermaglicht (theoretisch)
eine ununterbrochene Transportkette
und maximale Effizienz, da jeder
Transporttrdger und jede Lagerlogistik
mit ihm arbeiten kann. Nach Einfiib-
rung des standardisierten Containers
1955 sanken die Transportkosten
innerbalb weniger Jahrzebnte von 25
auf durchschnittlich zwei Prozent der
Produktkosten. Einen Flachbildschirm
von China nach Europa zu transpor-
tieren, kostet heute etwa zehn Dollar.

6__3/2013

»  Drei-Siulen-Ansatz® auf wirtschaft-
liche, soziale und 6kologische Nach-
haltigkeit bezogen. Auf unterneh-
merischer Ebene meint er heute den
klugen Einsatz von Ressourcen, die
Forderung von Eigenverantwortung,
Kreativitit und Gesundheit der Mitar-
beiter sowie ein Wachstum, das die
gegebenen Kapazititen respektiert.
Okologie, Soziales und Okonomie —
moderne Nachhaltigkeit ist bestrebt,
alle drei zu berucksichtigen und den
Ausgleich zwischen ihnen zu schaffen.

Nachhaltige Logistik nimmt in die-
ser Dreiecksbeziehung eine beson-
dere Stellung ein. Zum einen berthrt
sie alle Seiten des Dreiecks gleicher-
magen. Zum anderen ist sie in einer
globalisierten Welt mit einer rasch stei-
genden Anzahl von Transporten und
weltweiten Verkehrswegen unabding-
bar geworden. Welche Auswirkungen
nachhaltige Logistik haben kann, ha-
ben unter anderem die Bundesver-
einigungen Logistik in Deutschland
und Osterreich im Zuge ihrer Studien
herausgearbeitet: Nachhaltige Logistik
dient dem Erhalt von Natur und Um-
welt ebenso wie dem wirtschaftlichen
Erfolg und dem Wohl der Mitarbeiter.
Der Weg dorthin fithrt tber die Re-
duktion von Treibhausgasen, in ers-
ter Linie CO:, und die Verminderung
des Verbrauchs von nicht erneuer-
baren Ressourcen. Wirtschaftlichkeit
bekommt in dieser Definition einen
ganz neuen Sinn: Sie ist die Grundlage
des unternehmerischen Erwerbs und
Wohlstands, indem sie den Energiever-
brauch senkt, die Effizienz steigert und
die Kosten der Logistik zum Beispiel
durch Netzwerke reduziert. Nachhal-
tigkeit auf sozialer Ebene bedeutet,
sozial angepasste partizipative Arbeits-
bedingungen zu schaffen, fiir Know-
how-Transfer und Bildung zu sorgen.

Schritt eins: Kiirzere Wege

Zwar tragen Industrie und Haus-
halte mit zusammen knapp 30 Pro-
zent am stirksten zum globalen CO.-
Aufkommen bei, aber mit 25 Prozent
ist auch der Verkehr eine bedeutsame
CO2-Quelle. Durch den Handel ent-
steht rund ein Viertel dieses Verkehrs-

aufkommens. Die CO:-Mengen, die
durch Wege von Produzent zu Hind-
ler einerseits und von Hindler zu
Kunden andererseits verursacht wer-
den, halten sich ungefihr die Waage.
Die Vermeidung von unnotigen Fahr-
ten steht bei der nachhaltigen Logistik
daher ganz oben auf der Priorititenlis-
te. Wihrend Lebensmittelhdndler wie
Hofer jeden Transportweg sinnvoll
in die Wertschopfungskette einbin-
den, versucht der Paketdienst DPD,
ein neuer Preferred Partner des Han-
delsverbands, den Energieeinsatz je
Paket auf ein Minimum zu senken.
Dabei spielen die Auswahl des Treib-
stoffs und umweltbewusstes Fahren
eine ebenso groRe Rolle wie die in-
telligente Routen- und Verkehrstriger-
planung. ,Besonders der Verzicht auf
Lufttransporte macht sich positiv be-
merkbar, erkliart DPD-Geschiftsfiih-
rer Rainer Schwarz. Fur den Linien-
transport zwischen den Depots — auch
in das Ausland — sei der Landweg die
richtige Wahl. Wenn Strecken ein gro-
Bes Verkehrsaufkommen haben und
in gunstiger Lage zu Verladebahnho-
fen liegen, ist fur DPD die Schiene die
bessere Alternative. In einigen Depots
setzt DPD Telematik-Systeme ein, die
zum einen die ideale Tour vorgeben
und zugleich andere Parameter wie
zum Beispiel den Spritverbrauch mes-
sen. ,Mit Hilfe dieser Daten konnen
die Routen angepasst werden. Weil
wir nicht nur rein die Anzahl der Ki-
lometer messen, haben wir einen
besseren Vergleich und damit mehr
Moglichkeiten, Routen zu optimie-
ren“, erkliart Schwarz. Viele GroRRstid-
te, darunter auch Wien, fordern in-
zwischen Telematikanwendungen im
Rahmen von sogenannten Smart-City-
Programmen. Dabei werden zum Bei-
spiel GPS und Stauwarnsysteme zu
einem Stoflzeitenmanagement kom-
biniert, Verkehrskorridore geschaffen
oder alternative Verkehrstriger fiir die
Jetzte Meile“ angeboten.

Schritt zwei: Alternative Treibstoffe
Wihrend die Hofer KG zurzeit ein

Telematik-System prift, das analy-

sieren soll, wie die LKW-Fahrer des



Unternehmens spritsparender unter-
wegs sein konnen, setzt die REWE
Group zusitzlich auf Hybridkonzep-
te im Individualverkehr und ist seit
zwei Jahren mit mehreren LKW mit
Diesel-Vollhybrid-Antrieb unterwegs.
Seit einem Jahr fihrt die LKW-Flotte
der Gruppe auflerdem mit Biodiesel,
der aus Frittier-Ol aus den Kiichen
von McDonald’s erzeugt wird. Auch
DPD dreht an dieser Stellschraube,
um die Umwelt zu schonen:  Bei der
direkten Auslieferung setzen wir auf
moderne Euro-5-Fahrzeuge mit op-
timierter Dieseltechnik und auf Erd-
gas-Fahrzeuge. Dadurch ist eine Re-
duktion der CO:-Emissionen um 20
bis 25 Prozent moglich“, sagt Rainer
Schwarz. DPD-Zustellfahrzeuge sind
auch in unmittelbarer Umgebung von
Wohn- und Arbeitsgegenden unter-
wegs — ein Grund mehr, Emissionen
zu senken. Elektroantriebe, leise und
emissionsarm, sind fiur die meisten
Logistikdienstleister wie Hindler bis-
lang keine echte Alternative, weil ihre
Reichweite zu gering ist. Allerdings
verfigt die Osterreichische Post (iber
einen E-Fuhrpark, der noch weiter aus-
gebaut werden soll: Bis 2015 von der-
zeit rund 350 auf 1.000 Elektrofahr-
zeuge.

Schritt 3: Optimierte Lagerlogistik
Nicht nur auf der StraRe, auch im
Lager ldsst sich mehr Nachhaltigkeit
erreichen. Fir Heimo Robosch, Exe-
cutive Vice President bei Knapp Lo-
gistics, spielt die Zukunft der Lager-
logistik beim Thema Nachhaltigkeit
sogar die entscheidende Rolle. ,Das
JZero Defect Warehouse“ wird immer
wichtiger werden. Hierbei geht es um
Fehlervermeidung und Erkennung
von Fehlern direkt im Prozessschritt,
um Nachkontrollen zu vermeiden.*
Das Grazer Multichannel-Distribution-
Unternehmen installierte zum Bei-
spiel fur den Fashion-Retailer Hugo
Boss ein sogenanntes ,OSR Shuttle
System“ fur das Lagermanagement.
Das skalierbare und platzsparende
Regalsystem hilft, Lagerflichen zu re-
duzieren und dem jeweiligen Bedarf
anzupassen. Fur Robosch liegt in der

Lagertechnik noch weiteres Potenzial:
Durch Bilderkennungsverfahren lie-
Ben sich Kommissionierungsvorginge
und Lagermengen in Zukunft noch
besser steuern. Die Verkleinerung der
Lagerfliche hat allerdings mitunter
auch unbeabsichtigte Folgen: Die La-
ger schrumpfen und die Ware lagert
als Fracht auf dem Transportweg.

Schritt 4: Mitarbeiter sensibilisieren

Die Osterreichische Post stellt seit
2011 alle Sendungen in Osterreich —
egal ob Brief, Werbesendung, Zeit-
schrift oder Paket — CO2z-neutral zu.
Im eigenen Haus hat die Post zudem
die Mitarbeiter-Kampagne ,Schritt fir
Schritt fiir unser Klima“ ins Leben ge-
rufen. ,Die Kampagne soll unseren
Mitarbeitern helfen, den personlichen
COz-FuRBabdruck zu berechnen und
Einsparungspotenziale zu identifizie-
ren®, erkldrt Pressesprecher Michael
Homola. Den personlichen CO:z-Fuf3-
abdruck mag man fiir eine Privatan-
gelegenheit halten, im Rahmen der
Nachhaltigkeitsstrategie der Post dient
er aber dem grofieren Ganzen: ,Im Un-
ternehmen selbst iiberpriifen wir stin-
dig den Energieverbrauch, verwenden
effiziente Beleuchtungskonzepte, ha-
ben auf Fernwirme umgestellt und
werden in naher Zukunft eine groe
Photovoltaikanlage auf dem Dach
unseres Logistikzentrums errichten®,
erginzt Homola. Diese Strategie ldsst
sich ohne entsprechend sensibilisierte
Mitarbeiter nicht umsetzen.

Heimo Robosch von Knapp Logis-
tics will auch den sozialen Aspekt von
Nachhaltigkeit ins Zentrum gertickt
wissen: ,Die Gestaltung des Arbeits-
platzes, Stichwort Ergonomie, wird
eine immer wichtigere Rolle einneh-
men. Gesunde Mitarbeiter, die sich
einbringen konnen, haben weniger
Krankenstinde — und das wirkt sich
auf die gesamte unternchmerische
Tiatigkeit aus“, meint er. UNITO-Chef
Gutschi bestitigt diese Einschitzung
aus der eigenen Praxis: ,Gesundheits-
vorsorge, Kinderbetreuung, flexible
Arbeitszeiten, das sind Angelegenhei-
ten, um die ich mir als Unternehmer
fur meine Mitarbeiter Gedanken »
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Mebr als 25 Millionen Container kur-
sieren auf der Welt. Wenn ein Produkt
nicht gerade bergestellt oder an den
Endkunden ausgeliefert wird, befindet
es sich irgendwo in einem Frachtraum
oder an einem Umschlagplatz. Der
dcinische Reeder Maersk rechnet vor,
dass etwa 25 Prozent des Warenwertes
verloren geben, wenn eine Schiffsla-
dung eine Woche zu spdit ankommdt.
Ein Containers voller Laptops kann
leicht 1,5 Millionen Dollar wert sein.
Je schnelllebiger eine Branche, desto
kritischer wird der Transport.
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Das letzte Stiick Weg gilt in der
Logistik als magliche Stellschraube
[fiir mebr Nachhaltigkeit.

kommentar

» machen muss. Denn der wichtigste
Faktor in der Produktionskette ist im-
mer noch der Mensch.

Schritt fiinf:
Nachhaltiger Onlinehandel

Der Onlinehandel wichst, und da-
mit steigt auch das Paketaufkommen
bei Dienstleistern wie DPD, DHL oder
der Post. Wie mit den Umweltkosten
des Versands umzugehen ist und wer
sie trigt, ist noch nicht entschieden.
Einzelne Onlinehindler wie der Be-
kleidungshindler ASOS werben mit
der CO:-Neutralitit ihrer Logistik,
ohne diese jedoch bislang zu belegen.
Andere, wie der Online-Umweltver-
sandhindler Waschbdir, holen sich die
notige Unterstiitzung von spezialisier-
ten Beratungsunternechmen wie 7he
CarbonNeutral Company. Gemeinsam
mit diesem und DHL hat Waschbdir das
,Grine Paket entwickelt. Das COg,
das durch den Transport der Katalo-
ge, Prospekte und Pakete freigesetzt
wird, wird durch andere Maffnahmen

neutralisiert. Auf der Website von
Waschbcir heifft es dazu: ,CO2-Neu-
tralitit bedeutet, dass wir alle durch
unser Handeln entstehenden CO:-
Emissionen berechnen lassen. Dazu
gehoren neben dem Versand auch
unser Gebidude, Dienstwagen, Dienst-
reisen und sogar unser Abfall. Diese
Emissionen gleichen wir durch unsere
Beteiligung an Klimaschutzprojekten
aus.“ Nachhaltigkeit bleibt aber fir
den Onlinehandel eine besondere He-
rausforderung. Dazu Thomas Kemp-
cke, Leiter des Fachbereichs Logistik
beim EHI Retail Institute in Koln: Es
gibt einfach viele Einzelversendungen
und Riicksendungen, die die Okobi-
lanz belasten.“ Kempcke hofft, dass
Technologien wie Apps, QR-Codes
und Augmented Reality helfen wer-
den, Zustellungen zeitlich und ortlich
besser abzustimmen, aber auch Riick-
sendungen zu vermeiden. Wer etwa
per Augmented Reality bereits virtuell
tuberprifen kann, ob das neue Sofa
zur Ubrigen Einrichtung passt, verur-

»Nachbhaltige Logistik im Handel endet

Als marktcheck.at vor einigen Jabren
eine Untersuchung tiber unnétig weit
gereistes Obst und Gemdiise verdf-

Sfentlicht bat, war die Empérung der

Medien grofs. Seither bemiibt sich der
Handlel, mebr regionale Produkte an-
zubieten. Viel zu wenig beachtet wur-
de bislang jedoch der Transportweg der
Lebensmittel vom Supermarkt zu den
Verbrauchern und Verbraucherinnen
nach Hause. Kaum jemand stofst sich
daran, wenn tdglich dsterreichweit
abertausende Menschen wegen eines
Packerls Milch oder eines Aktionsan-
gebots mit dem Auto ,,eb nur schnell”
in den ortlichen Supermarkt fabren.
Kann man die KonsumentInnen dazu

8__3/2013

motivieren, auf ibr geliebtes Auto zu
verzichten? Ich bin davon tiberzeugt,
dass es maoglich ist.

Jede Handelskette kann nicht nur

bei der Belieferung der Filialen mit
Waren auf nachhaltige Logistik setzen,
sondern es gibt auch Mafsnabmen
zur Verbesserung des Transports der
Lebensmittel nach Hause. Der Standort
der Filiale bat natiirlich die wichtigste
Auswirkung. Befindet sich die Lebens-
miltelversorgung in unmittelbarer
Ndibe des Wobnortes, werden die Men-
schen eber geneigt sein, zu Fufs oder
mit dem Fabrrad einzukaufen.

Bei etwas aufSerbalb der Oriskerne lie-
genden Standorten sollten bereits bei der
Standortwabl eine gute Versorgung mit
einem dffentlichen Verkebrsmittel sowie
ein Radweg als Minimumbkriterium defi-
niert werden. Ist diese Infrastruktur noch
nicht vorbanden, so ist es sinnvoll, ge-
meinsam mit anderen Handelsbetrieben
und der Gemeinde eine Losung zu erar-
beiten, um klimafreundliches Einkaufen
zu ermoglichen. Eine weitere Mdoglichkeit,
die Menschen zu umuweltfreundlicher
Anfabrt zu motivieren, wdre, sich an
Japanischen Supermarktketten zu orien-
tieren, die jenen, die umuweltschonend
zu Fufs, dffentlich oder mit dem Fabrrad
kommen, Preisvorteile bieten.



sacht eine potenzielle Ricksendung
weniger. Auch flexible Paketstationen
oder neue alte Transportoptionen wie
Fahrraddienste konnen helfen, die Lo-
gistik des Onlinehandels zumindest
auf den letzten Metern zum Kunden
nachhaltiger zu machen.

Ziel: Langfristiger Nutzen
Dienstleister, Hindler und Exper-
ten sind sich einig, dass der mittel-
und langfristige Nutzen nachhaltiger
Logistik in jedem Fall Gberwiegt, auch
wenn zunidchst Kosten durch die Um-
stellung auf andere Routen, Treib-
stoffe oder Lagerkonzepte entstehen
mogen. ,Die schrittweise Umstellung
auf nachhaltige Logistik — E-Fuhrpark,
COz-neutraler Paketversand, Energie-
maBnahmen — hat natirlich betricht-
liche Kosten. Aber langfristig betrach-
tet, ist nachhaltige Logistik nicht nur
umweltfreundlicher, sondern auch fir
den wirtschaftlichen Erfolg unabding-
bar¢, sagt Harald Gutschi. Er macht
die Erfahrung, dass Kunden mehr

Wert auf die Nachhaltigkeit der Wa-
ren legen. ,Die Kunden wollen nicht
nur wissen, welche Emissionen bei
der Zustellung entstehen, sondern sie
fragen auch verstirkt umweltfreund-
liche Produkte nach®, berichtet auch
Homola.

Ob Anfinger oder alter Hase: Wer
sich auf den Pfad der Nachhaltig-
keit begeben will, tut gut daran, sich
mit anderen zusammenzuschlief3en.
Das meint zumindest Thomas Wim-
mer vom Bundesvereinigung Logistik
Deutschland. Er pladiert dafir, die Lo-
gistik zu vernetzen: ,Teil einer nach-
haltigen Konzeption ist nicht nur die
eigene Logistikkette, sondern auch die
Warenstrome anderer Marktteilneh-
mer. So konnen parallel existierende
Strukturen zu Netzwerken verbunden
werden.

Stefan Wabl

nicbht am Geschdiftsportal”

Sebr dezentral gelegene Standorte
kénnten in Kooperation mil regionalen
Logistik-Partnern ein Abo-(Kisten)-
System anbieten, wie es bei regionalen
Bio-Betrieben bereits bekannt ist. Viele
Verbraucher und Verbraucherinnen
bevorzugen zunebmend gesunde (mog-
lichst natiirlich und umweltfreund-
lich hergestelite), frische (der Saison
entsprechende) Lebensmittel zu fairen
Preisen, bei denen nicht nur der
(Zwischen-)Handel, sondern auch die
herstellenden Menschen aus der Region
profitieren. Solche Produkte, die einige
Handelsketten bereits in ihren regio-
nalen Filialen anbieten, witirden sich
besonders gut dafiir eignen. Denn so

kénnte eine unndtige Umweltbelastung
nicht nur bei der Herstellung, sondern
auch zu Hause vermieden werden.

Letztendlich bedarf es aber auch eines
Umdenkens, damit solche Angebote
auch geniitzt werden: Mit der Abo-Kiste
spart man nicht nur Benzin, sondern
auch wertvolle Freizeit. Der regelmdi-
fSige Einkauf mit dem Fabrrad oder zu
Fuys sollte als in den Alltag integrierter
kosten- und zeitsparender Sport gesehen
werden. Alles in allem nicht nur ein
Plus fiir die Unwelt, sondern auch fiir
die eigene Gesundbheit.

retail __ auslage

Save the Date: 22. Oktober 2013
Nacbbaltig bandeln!
Handelskolloquium 2013

Beim diesjdbrigen Handelskolloguium
des Handelsverbands am 22. Oktober
2013 gebt es um die noch ungenutz-
ten Moglichkeiten von Nachhaltig-
keit im Handel: Neben der Logistik
werden dabei auch Sortimentierung,
Produktion, Marketing und Perso-
nalmanagement auf ihr Nachbaltig-
keitspotenzial tiberpriift. Unter den
Sprechern befinden sich Gotz Werner
(dm-drogerie markt GmbH & Co KG),
Max Schachinger (Schachinger Logis-
tik Holding GmbH), Igor Matic (Peck
& Cloppenburg KG) und Elisabeth
Schinzel (Siidwind Agentur GesmbH).
Im Anschluss an das Kolloquium wird
der Award ,, Familienfreundlich Han-
deln* des Handelsverbands vergeben.
Tagungsort ist das Schloss Schénbrunn
Tagungszentrum, Programm und
Anmeldung unter:
www.handelsverband.at

Claudia Sprinz ist die Konsumen-
tensprecherin von Greenpeace
Osterreich. Die Unweltschutzorga-
nisation betreibt unter anderem den

»marktcheck®, der Lebensmittel und
andere Produkte auf ibre soziale
und 6kologische Vertrdglichkeit und
Nacbhbhaltigkeit priift und bewertet.
www.greenpeace.at,
www.marktcheck.at

3/2013__ 9
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»Nachhaltigkeit ist ein

Wettbewerbsvorteil per se’

¢

Thomas Wimmer, Vorsitzender der Geschdiftsfiibrung der Bundesvereinigung Logistik
Deutschland (BVL), zeigt sich im Gesprdch mit retail iiberzeugt, dass nachhaltige Logistik
zu einem entscheidenden Differenzierungsmerkmal werden wird und es nur eine Frage der
Zeit ist, bis auf Produkten deren CO,-Fufsabdruck ausgewiesen werden muss. Die Logistik
der Zukunft findet im unternebmenstibergreifenden Netzwerk stcatt.

Was ist unter einer nachhal-
tigen Logistik zu verstehen, und wie
konnte diese aussehen?

Thomas Wimmer: Eine ganzheitli-
che nachhaltige Logistik ruht auf drei
Sdulen: Okologie, Okonomie und
gesellschaftliche Verantwortung. Fir
die Umsetzung gibt es vielfiltige An-
sitze. Dazu gehort die Stabilisierung
von Produktionsprogrammen, die Ent-
schleunigung von Logistikprozessen,
konsequente Energiesparmafnahmen
im gesamten Unternehmen bis hin zur
verbesserten Dimmung oder Qualifi-
zierungsmaBnahmen und Incentives,
z.B. fur verantwortungsvolle und spar-
same Fahrer.

Welche Verinderungen zur aktuellen
Logistik sind dafiir notwendig?

In Zukunft werden Ballungszentren
mit bis zu zehn Millionen Einwohnern
eine groBere Bedeutung haben, so-
dass nachhaltige Logistik dort aus 6ko-
logischen und 6konomischen Griin-
den aktueller denn je sein wird. Der
Transportsektor wird in Zukunft einen
noch hoheren Anteil der Emissionen
verursachen, somit werden okologisch
vertrigliche Losungen fiir den Trans-
port weiter in den Vordergrund rii-
cken. Zudem mussen die Vernetzung
der einzelnen Teilbereiche und die
Interaktion aller Beteiligten bertck-
sichtigt werden. Das Supply Chain Ma-
nagement als Teilbereich der Logistik
fokussiert auf diese Interaktionsthema-
tik, um sie effizienter zu machen, als
sie heute ist.

Welche Potenziale gibt es fiir nach-
haltige Logistik wirklich? Und wo
stoflt sie an ihre Grenzen?

Offensichtliche Potenziale liegen in
der Technologie, zum Beispiel durch
Einsatz alternativer Antriebe in Fuhr-
parks oder eine sparsame Fahrweise.
Dartiber hinaus muss bei den Akteu-
ren Bewusstsein geschaffen werden,
um das gesamte vorhandene Potenzial
Gberhaupt nutzen zu koénnen. Das be-
ginnt schon bei der Entscheidung, ob
ich eine E-Mail ausdrucke oder nicht.
Einspar- und Rationalisierungspoten-
ziale bietet auch die Intralogistik, das
heifdt die Organisation, Durchfithrung
und Optimierung innerbetrieblicher
Materialflisse in Industrie- und Han-
delsunternehmen, aber auch in offent-
lichen Einrichtungen durch technische
Systeme und Dienstleistungen. Wo die
Grenze der nutzbaren Potenziale liegt,
lasst sich so ganz pauschal nicht sa-
gen. Im Handel beispielsweise werden
Grenzen oftmals durch Wettbewerb
oder wettbewerbsrechtliche Vorgaben
gesetzt, die zum Beispiel Kooperatio-
nen flr eine bessere Auslastung von
Lager- und Transportkapazititen un-
moglich machen.

Sind Verbesserungen automatisch
mit mehr Aufwand und Kosten ver-
bunden?

Kurzfristig betrachtet hat es oft den
Anschein. Es erscheint problematisch,
alle drei Sidulen der Nachhaltigkeit
miteinander zu vereinbaren, da er-
folgswirtschaftliche Ziele im Konflikt
mit sozialen und 6kologischen Zielen
stehen konnen. Ein Beispiel: Bessere

Arbeitsbedingungen fir die Mitarbei-
ter zu schaffen oder das Unterneh-
men mit modernen schadstoffarmen
Transportmitteln auszustatten, wird
kurzfristig immer den Unternehmens-
gewinn schmilern. Daher werden sol-
che Mainahmen nur zodgernd in An-
griff genommen. Langfristig werden
diese kurzfristigen Gewinne jedoch zu
hoheren Kosten fiir die Unternehmen
und die Allgemeinheit fithren. Um hier
wirklich sinnvoll abwigen zu konnen,
ist es notwendig, die Auswirkungen
eines Vorhabens umfassend zu be-
trachten: sowohl in den drei Siulen
Okologie, Okonomie und Soziales als
auch tiber den gesamten Lebenszyklus
hinweg.

Gibt es im Handel Vorreiterbranchen
beim Thema nachhaltige Logistik?

Im Handel ist der Bereich Lebens-
mittel besonders prisent, wenn es um
Nachhaltigkeit geht. Zwei Best Practi-
ces: Tchibo ist der Triger des Nach-
haltigkeitspreises Logistik 2013. Und
im Griinbuch der Nachhaltigen Logis-
tik, das BVL Osterreich und Deutsch-
land vor einiger Zeit gemeinsam
herausgebracht haben, wird der Nach-
haltigkeitsprozess der SCHACHINGER
marken & frische logistik vorgestellt,
der ebenfalls wegweisend ist.

Wie sehen die Strategien dieser Un-
ternehmen aus?

Im Detail unterscheiden sich die
Strategien von Unternehmen zu Un-
ternehmen. Grundsitzliche Merkmale
aber sind die Berticksichtigung aller
drei Sdulen der Nachhaltigkeit mit



Blick nicht nur auf das eigene Unter-
nehmen, sondern weitestgehend auf
den gesamten Wertschopfungsprozess
einschlieBlich aller Beteiligten und
Partner. Auch die Unternechmensent-
wicklung wird berticksichtigt, zum
Beispiel die Anforderungen an Fih-
rungskrifte, Teambuilding, Kommu-
nikation und Entscheidungsfindungs-
prozesse. Die Unternehmen verstehen
nachhaltiges Handeln nicht als Ge-
gensatz, sondern als Erweiterung der
unternehmerischen,  wirtschaftlichen
Tatigkeit.

Was sind die innovativen Konzepte
von Morgen?

In der Zukunft werden nachhaltige
Wertschopfungsnetzwerke eine gro-
Be Rolle spielen. Teil einer solchen
Konzeption ist nicht nur die eigene
Logistikkette, sondern sind auch die
Warenstrome anderer Marktteilneh-
mer. So konnen parallel existierende
Strukturen zu Netzwerken verbunden
werden, um sich erginzende regiona-
le Aspekte der Erfullung von Kunden-
bediirfnissen trotz einer Wettbewerbs-
situation zu nutzen. Innovation ist also
nicht nur in technologischer Hinsicht,
sondern besonders auch in ideologi-
scher Hinsicht bedeutsam. Beim nach-
haltigen Supply Chain Management
wird das primire Ziel wirtschaftlichen
Handelns erweitert.

Inwiefern lisst sich nachhaltige Lo-
gistik als Wettbewerbsvorteil niitzen?

Nachhaltige Logistik ist ein Wett-
bewerbsvorteil per se. Zum anderen
wird die Konzeption und Umsetzung
nachhaltiger Logistik mittelfristig zu ei-
nem entscheidenden Differenzierungs-
merkmal und somit Wettbewerbsvor-
teil am Markt werden. Aber Vorsicht:
Der Begriff Nachhaltigkeit sollte nicht
inflationir verwendet werden. Ein wei-
terer Aspekt ist die Rekrutierung von
gutem Personal: Die ,Generation Y
hat ein ausgeprigtes Bewusstsein fir
Nachhaltigkeit, betrachtet diese als ge-
sellschaftlichen Wert und wird einem
nachhaltig agierenden Unternehmen
als Arbeitgeber den Vorzug geben.

Wie kann der Faktor Mensch in einer
nachhaltigen Logistik stirker be-
riicksichtigt werden?

Das fingt an bei einer ergonomi-
schen und fortschrittlichen Arbeits-
platzgestaltung. Mitarbeiter konnen
besser motiviert und Krankenstinde

verringert werden, indem man phy-
sische Anstrengungen und Bewegun-
gen reduziert, die nicht zur eigentli-
chen logistischen Aktivitit beitragen.
Gleichzeitig steigen die Leistung und
die Qualitit der operativen Prozesse.
Wesentlich sind auch Gestaltungsmog-
lichkeiten, die zumindest teilweise
uber das gesetzlich verankerte Mafd
hinausgehen. Dazu zihlen attraktive
Rahmenbedingungen, die Einbindung
in den laufenden Arbeitsprozess, die
Erweiterung des Verantwortungsbe-
reichs oder die Benutzerfreundlichkeit
von Software, aber auch MafSnahmen
zur besseren Vereinbarkeit von Beruf
und Familie.

Wie wichtig ist Kunden mittlerweile
das Thema nachhaltige Logistik?
Schon seit Jahren gelangt die Be-
deutung nachhaltigen Handelns mehr
und mehr in das offentliche Bewusst-
sein. Es ist sicherlich nur eine Frage
der Zeit, bis auf Produkten des tigli-
chen Bedarfs grundsitzlich der CO,-
FuBabdruck ausgewiesen werden
muss. Kunden legen immer mehr Wert
darauf, nachhaltig hergestellte Produk-
te oder Dienstleistungen zu beziehen.

Sind Kunden bereit, mehr fiir Pro-
dukte mit nachhaltiger Logistik zu
zahlen? Wo liegt die Grenze?

Nachhaltigkeit wird zunehmend
eine Anforderung der Gesellschaft und
der Kunden. Es heif3t, dass diese auch
bereit sind, mehr fir ein nachhaltiges
Produkt zu bezahlen. Ich denke aber,
dass auch hier noch viel mehr Be-
wusstsein fiir nachhaltiges Wirtschaf-
ten geschaffen werden muss.

Stephan Wabl

retail _auslage
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Thomas Wimmer ist Vorsitzender der
Geschdftsfiihrung der Bundesvereini-
gung Logistik Deutschland (BVL) sowie
Lebrbeauftragter fiir Angewandte
Beschaffungs-, Produktions- und Kon-
traktlogistik an der Universitdt Bremen
sowie an der Jacobs University. 2009
wurde er zum Honorarprofessor an
der Universitcdt Bremen bestellt. Die
BVL ist ein Netzwerk fiir Logistik und
Supply Chain Management mit mebr
als 10.000 Fach- und Flibrungskrdf-
ten aus Industrie, Handel, Dienstleis-
tung und Wissenschayft.
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M-Commerce pusht
Absatz im Distanz-
geschaft

Das veranderte Konsumverhalten stellt Handler vor grofle Heraus-
forderungen: Die Verschmelzung der Vertriebskanale Online, Off-
line und Mobil nimmt im digitalen Zeitalter rasant zu. Die Chan-
cen flr Handler, erfolgreich online zu verkaufen, steigen. Durch
die gezielte Nutzung mobiler Apps und sozialer Netzwerke kommt
der Onlineshop einfach, schnell und direkt aufs mobile Endgerat
potentieller Kunden.

Mobile Kaufabbriiche vermeiden

Hat man den mobilen User erfolgreich fiir seinen Onlineshop be-
geistert, so zeigt sich oft das gleiche Bild: zu viel Content und ein
komplizierter Bestellprozess — viele Onlineshops sind nicht fir die
Nutzung mit mobilen Endgeraten optimiert. Oft steigen Kunden
an dieser Stelle aus und kaufen bei Handlern mit klar strukturierten
Seiten. Damit man dieses Umsatzpotential nicht auer Acht lasst,
sind Handler gut beraten, ihren Shop im Responsive Design zu er-
stellen. Die Website passt sich so flexibel an jedes mobile Endgerat
an, und Kunden konnen jederzeit einwandfrei shoppen — egal auf
welchem Kanal.

4 Praxistipps:
So beugen Sie mobilen Kaufabbriichen vor

1.0nlineshop im Responsive Design erstellen

2.Gangige, einfache Zahlungsmittel anbieten

3.Die , one-click-Bestellung” fiir Stammkunden:
In einer gesicherten Profilverwaltung werden personliche
Angaben hinterlegt, und der Kunde muss sich nur mit
Benutzernamen und Passwort anmelden

4.Sicherheitsaspekte berticksichtigen, z.B. tiber 3D-Secure

Mobile Shopper Uber Wirecard CEE

QuartalsméaBige Steigerung der mobilen Transaktionen Uber die Wirecard CEE Zahlungslésungen

(Stand: Aug. 2013)
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You win!

Damit nicht nur der Bestellprozess, sondern auch das Bezahlen
reibungslos ablduft, muss man bei der Zahlungsabwicklung opti-
mierte Losungen einsetzen. Speziell bei der Eingabe kritischer Zah-
lungsdaten mochten sich Kunden sicher fiihlen. Um den Anforde-
rungen der mobilen Shopper gerecht zu werden, hat Wirecard CEE
eine einfach zu integrierende Losung zur Er6ffnung dieses Ver-
triebskanals entwickelt. Die mobile Bezahlseite , Wirecard Checkout
Page mobile” ist intuitiv und benutzerfreundlich, funktioniert auf
jedem Touchscreen, allen aktuellen mobilen Gerdten und lasst sich
an das Design jedes Onlineshops anpassen. Alle von Wirecard CEE
angebotenen Zahlungsmittel kdnnen lber mobile Endgerate ak-
zeptiert werden. Eine optimale Losung, um das Vertrauen der Kun-
den und somit den Absatz zu steigern.

Aus der Praxis: Blue Tomato Webshop

Am Beispiel Blue Tomato — dem Spezialisten fiir Streetwear, Snow-
board und Surfen — sieht man, wie die erfolgreiche Verkniipfung
einzelner Vertriebskanale funktioniert. Die klassischen Vertriebs-
wege wurden 1998 um einen Webshop erweitert. Dank diesem
haben Konsumenten eine immense Produktauswahl, die den Rah-
men eines stationdren Shops sprengen wiirde. Seit kurzem ist der
Onlineshop inkl. der Bezahllosung von Wirecard CEE auch flir mo-
bile Endgeréte optimiert. Alexander Zezula, E-Business Leiter bei
Blue Tomato: ,Hier geht es speziell um unsere junge und moderne
Zielgruppe, die ihr Handy immer haufiger auch fiir Online-Zahlun-
gen nutzt. Da sehen wir groRRes Potential.” Auch eine App berei-
chert das Programm. Der Kontakt zum Kun-
den erfolgt per Telefon, E-Mail, Livechat und
sozialen Netzwerken. Der Konsument erhalt
umfangreiche Informationen und entschei-
det, wann und wo er einkauft. Die daraus
resultierenden Verkaufsabschllsse bestarken
Blue Tomato in der mobilen Losung.

Vorteile Mobile Payment

e |hr Onlineshop ist rund um die Uhr
und von uberall aus erreichbar

e Individuelle Anpassungen sind
jederzeit moglich

¢ Wirecard Checkout Page mobile
unterstlitzt alle gangigen mobilen
Endgerate

wirecard

www.wirecard.at | +43 (0) 316/81 36 81 -40

2013
Quartal 3
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Die ist ein Fest
fur die osterreichische Mode. Bei der Er-
offnung mit dem deutschen Model Fran-
ziska Knuppe standen Osterreichische
Designer, wie hier die Wiener Designe-
rin Susanne Bisovsky, im Vordergrund.
Die zeig-
te in mehr als 50 Shows mit Kollektio-
nen von Uber 80 Modeschopfern, gut 30
davon aus Osterreich, was die Mode zu
bieten hat.
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Verwendung statt
Verschwendung

Die Rewe International AG wagt die
Probe aufs Exempel: Werden die Kon-
sumenten Doppel-Karotten und schiefe
Apfel tatsichlich verschmihen? Seit An-
fang September werden Apfel, Karotten
und Erdipfel in den Filialen von BILLA,
MERKUR und ADEG so verkauft, wie
sie natirlich gewachsen sind — mit al-
len Schonheitsfehlern. Die Aktion heifdt
,Verwendung statt Verschwendung*:
,Wir wollen ausloten, wie sehr unse-
re Kunden an Ware mit optischen Ma-
keln interessiert sind. Unser Ziel ist es,
kinftig einen groBeren Teil der Ernte
zu verwerten, erklirt Rewe-Vorstand
Frank Hensel. Die Umweltschutzorgani-
sation Global 2000 begrifit die Aktion
als ,bedeutenden Schritt gegen Lebens-
mittelverschwendung®. Durch die Initi-
ative kommt Gemiise und Obst in den
Handel, das ansonsten weggeworfen
wird, obwohl es abgesehen von den op-
tischen Mingeln einwandfrei ist. Auch
die Stadt Wien setzt sich fiir weniger
Verschwendung ein: Jedes Jahr lande-
ten in Wien pro Haushalt Nahrungsmit-
tel im Wert von 400 Euro auf dem Muill,
70.000 Tonnen genief¥barer Lebensmittel
miissten jahrlich entsorgt werden, wie
Umweltstadtriatin Ulli Sima beim Start
der Kampagne ,Verputzen statt Ver-
schwenden® erkldrte. Laut einer Studie
der Food and Agriculture Organisation
(FAO) der UNO sind es global 1,3 Mil-
liarden Tonnen essbarer Lebensmittel,
die weggeworfen werden, in der EU
sind es etwa 89 Millionen Tonnen. Le-
bensmittel sind ressourcenintensiv: Fiir
die Herstellung von einem Kilogramm
Rindfleisch werden 15.000 Liter Wasser
benotigt, fir ein Kilogramm Apfel 700
Liter. Dlingemittel und Pestizide sind
nicht nur umweltschidlich, sondern auf-
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grund ihrer Olabhingigkeit zunehmend
teuer. Zuletzt lieff der Syrienkonflikt die
Erdolpreise erneut steigen. Die Plattform
Myfoodsharing.at hat eine eigene origi-
nelle Losung fur das Wegwerf-Problem
gefunden: Wer ein Lebensmittel nicht
verwenden oder verputzen will, kann es
teilen. (APA, ots, cal)

Samstags-
kompromiss

Seit dem 1. September kénnen Handels-
betriebe ihre Mitarbeiter jeden Samstag
ganztigig einsetzen. Die Angestellten
erhalten zum Ausgleich fiinf lange Wo-
chenenden (Fr-So oder Sa-Mo) pro
Halbjahr. Die neue Regelung konnen
Hiandler in Anspruch nehmen, wenn
sich Unternehmen und Betriebsrat in ei-
ner Betriebsvereinbarung fiir diese neue
Samstags-Regelung aussprechen. Dieser
Kompromiss war harte Arbeit: Die Ver-
handlungen zwischen der Gewerkschaft
GPA und der Wirtschaftskammer hat-
ten sich Gber viele Jahre hingezogen.
Besteht keine Betriebsvereinbarung, so
bleibt die bisher giiltige ,Schwarz-Weif3-
Regelung® des Kollektivvertrags beste-
hen, die vorschreibt, dass nur an jedem
zweiten Samstag gearbeitet werden darf.
Experten rechnen damit, dass bera-
tungsintensive Branchen wie der Mo-
bel-, Auto- oder Textilhandel das neue
Modell in Anspruch nehmen, Lebensmit-
telhdndler jedoch nicht. ,Fir uns ist die
Neuregelung nicht relevant. Wir werden
bei dem alten Modell bleiben®, sagt die
Unternehmenssprecherin  des Lebens-
mittelhdndlers MPREIS, Ingrid Heinz,
zu retail. Beim neuen Arbeitszeitmodell
haben Handelsangestellte Anspruch auf
funf verlingerte sogenannte ,Super-Wo-
chenenden® pro Halbjahr. Robert Hart-

lauer, Chef der Handelskette Hartlauer,
begridt die Regelung gegentiber retail
als einen ,ersten Schritt in die richtige
Richtung®. Er wird in den nichsten Wo-
chen prifen, welche Standorte von der
Regelung profitieren konnen, um die Re-
gelung punktuell einzusetzen. Eine ge-
nerelle Ausweitung der Arbeitszeit oder
auch eine Sonntagsoffnung will Hart-
laver fir seine Filialen nicht, winscht
sich aber insgesamt weniger Regulation.
Insbesondere seien die Zuschlige ab
18:30 Uhr ein Problem: ,21 Uhr wiirde
reichen®. Bei aller Deregulierung miisse
aber klar sein, dass die Mitarbeiter der
,wesentliche Wert eines Handelsunter-
nehmens* sind. (APA, cal)

Intersport-
Schwester wird
Intersport-Tochter

Als sich vor etwa einem Jahr eine Schaf-
herde beim Almabtrieb in eine Inter-
sport-Filiale verirrte, war die Welt noch
halbwegs in Ordnung. Doch schon
im Mirz 2013 musste die die deutsche
Schwester einen Mehrheitsanteil an der
osterreichischen  Intersport  iberneh-
men. Nun kommt es zu einer komplet-
ten Fusion. Der Sporthidndler Intersport
Deutschland tbernimmt die bisherige
Osterreich-Schwester zu 100 Prozent
und als Tochterfirma. Die bisherigen
Genossenschaftsmitglieder sind kuinftig
stille Gesellschafter der GmbH Inter-
contact Osterreich, wobei das operative
Geschift von der Intersport Austria mit
Zentrale in Wels betrieben werden soll.
Damit sind die Umstrukturierungen im
osterreichischen Sporthandel scheinbar
vorerst abgeschlossen: Ende 2012 wa-
ren Gigasport und Sport 2000 eine Ko-
operation eingegangen. Hervis und Go



Sport Groupe hatten ein Joint Venture
gebildet, und die Sport Eybl & Sports
Experts-Gruppe wurde durch die briti-
sche Sports Direct ibernommen. Inter-
sport Deutschland ,ibernimmt keinen
Trimmerhaufen® sagte Vorstandsmitglied
Kim Roether bei der Bekanntgabe der
Vereinbarungen Mitte September. Oster-
reich habe ,die schwierigen Jahre hinter
sich®. Osterreich hat besondere Stirken
im Bereich Fahrrad, Ski, Bergsport und
Skiverleih, hieR es. (APA, cal)

Stationarer
Bekleidungs-
handel schrumpft

Wihrend der traditionelle Bekleidungs-
Finzelhandel in Osterreich schrumpft,
haben die reinen Internet-Anbieter und
Versandhindler im Bereich Mode ihren
Marktanteil innerhalb nur eines Jahres
von 5,8 auf mehr als acht Prozent ausge-
baut. Rechnet man die Online-Verkiufe
von vorwiegend stationdren Hindlern
hinzu, so entfallen auf den Onlinehan-
del 18 Prozent der Umsitze fir Klei-
dung, rechnete der Branchenanalyst
RegioPlan in einer Untersuchung vor.
Im Schuh- und Sportartikelbereich sind
die Online-Anteile mit 16 bzw. 12 Pro-
zent vom jeweiligen Branchenumsatz
ebenfalls sehr hoch. Der Bekleidungs-
einzelhandel ist in Osterreich laut Re-
gioPlan noch wenig konzentriert. Die
drei groBten Marktteilnehmer HEM,
CEA und P&C haben gemeinsam ei-
nen Marktanteil von 27 Prozent. Anders
bei Schuhen und Sportartikeln: Leder &
Schub, Deichmann und die Kooperati-
on ANWR-Garant-Austria teilen sich die
Hilfte des Marktes; Sport Eybl & Sports
Experts, Sport 2000 und Intersport sogar
fast siebzig Prozent. (APA, cal)

Insolvenzen:
Osterreich Europa-
Durchschnitt

Auch wenn der subjektive Eindruck viel-
leicht ein anderer ist: Osterreich liegt bei

Foto: EPA

y

der Zahl der Unternehmensinsolven-
zen im westeuropdischen Durchschnitt.
2012 stiegen die Unternehmensinsolven-
zen um 2,9 Prozent an, in Westeuropa
erhohten sich die Pleiten ebenfalls im
Schnitt um 2,9 Prozent, wobei Deutsch-
land mit minus sechs Prozent riickldufi-
ge Tendenzen aufweist, aber die Nieder-
lande mit einem Plus von knapp tiber 20
Prozent stark von Pleiten betroffen sind.
Dies gab der Kreditschutzverband KSV
bekannt. In Osterreich haben die Insol-
venzen von Alpine und dayli aufgrund
hoher Rickstinde und groBer Beschif-
tigtenzahlen besonders schwere wirt-
schaftliche Auswirkungen. (APA)

Elektrohandel:
Konsumenten
sparen bei
Unterhaltung

Die grofite Elektronikmesse der Welt,
IFA, (Bild) ging Mitte September erneut
mit einem Besucherrekord zu Ende.
Wihrend die Messestinde in Berlin gut be-
sucht waren, sieht es im Elektronikeinzel-
handel mau aus. Auch in Osterreich. Das
zeigt die Halbjahresbilanz des Elektronik-
einzelhandels. Elektrische Fensterreiniger,
Epilationsgerite, Wischetrockner, Dampf-
garer, Weinklimaschrinke, Milchaufschiu-
mer liefen zwar gut, aber das reichte nicht:
Denn bei Umsatzbringern wie Fernsehern
warten die Konsumenten den nichs-
ten Technologieschub ab. Besonders die
Flachbildschirme fallen mit einem Um-
satzriickgang um 15 Prozent negativ auf.
Insgesamt konnen die Umsatzeinbulen
bei Haushaltsgroigeriten, Elektroklein-
geriten und Unterhaltungselektronik
mit funf Prozent oder 50 Millionen Euro

retail___meldungen ésterreich

beziffert werden. Den Einbruch bei der
Unterhaltungselektronik von 13 Prozent
konnten die geringen Zuwichse bei den
GroR- und Kleingeriten nicht wettma-
chen. Der Fachverband der Elektro- und
Elektronikindustrie erwartet fur 2013
ein Minus von insgesamt fiinf Prozent.
(APA, cal)

Foto: APA

Zielpunkt
wird
schoner

Wihrend bei Rewe die Karotten krum-
mer werden dirfen, plant die Lebens-
mittelkette Zielpunkt eine Verschone-
rung. Rund sieben Millionen Euro sollen
noch 2013 in den Umbau der Filialen
investiert werden, ab 2014 werden es
jahrlich zehn Millionen Euro sein. Mit
der Verschonerung verbunden ist eine
Neupositionierung, wie Eigentimerver-
treter Erich Schonleitner (links) und
Thomas Janny (Vorstand Vertrieb, ZIP
Warenbhandel) Anfang September in
Wien erklirten. Schachteln und Kar-
tons werden saisonalen Schwerpunk-
ten und Themenwelten weichen. Der
Non-Food-Bereich  bleibt  bestehen,
wird aber ebenso wie die Eigenmarke
auf ausgewihlte Produkte konzentriert.
Das Feinkostsortiment wird durch Ra-
datz und Wiesbauer erweitert, die Zu-
sammenarbeit mit Schirnhofer bleibt
bestehen. Auf ungezielte Rabatte,
Mehrpackaktionen und Warengruppen-
rabatte will Zielpunkt in Zukunft ver-
zichten, wobei es aber weiterhin Ange-
bote geben wird. Zielpunkt gehort seit
Ende 2012 zur Handelsgruppe Pfeiffer,
die mit 24,9 Prozent eine Minderheits-
beteiligung hilt. Die Mehrheit liegt bei
der BOW Beteiligungs Gmbh Gerald
Schmidsbergers, der der Anwalt von
Pfeiffer ist. (APA, cal)
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Spar wehrt sich

Vor dem Hintergrund des Verdachts von
Preisabsprachen wurden im Januar und
im August Razzien beim Lebensmittel-
hiandler Spar durchgefihrt, um mogli-
ches Beweismaterial zu sichern. Gegen
die mehrtigige Hausdurchsuchung in der
Konzernzentrale im Januar hat das Un-
ternehmen eine Mafnahmenbeschwer-
de beim Unabhdngigen Verwaltungsse-
nat (UVS) eingereicht und plant, auch
gegen die zweite Hausdurchsuchung
Beschwerde einzulegen. Ein so genann-
tes Settlement-Angebot, das zuletzt von

der Rewe International AG in Anspruch
genommen wurde, komme fir Spar
nicht in Frage, erklirte Spar-Vorstand
Gerhard Drexel. Drexel wirft der Bun-
deswettbewerbsbehorde vor, Lieferanten
unter Druck gesetzt zu haben, indem
sie ithnen ein geringes Bufdgeld ange-
boten hitte, wenn die Lieferanten Spar
L<anschwirzen“. Mitte September sagte
Drexel, bei den Hausdurchsuchungen
sei zudem illegale FBI-Spionagesoftware
zum FEinsatz gekommen. (APA, cal)

Handysucht

Bei einer der jingsten Befragungen des
Meinungsforschungsinstituts — market-
agent.com, einem Preferred Partner des
Handelsverbands, ging es um die Han-
dynutzung der Osterreicher. Die Studie
ergab, dass fast 87 Prozent der Befrag-
ten glauben, eine Woche auf Alkohol
verzichten zu konnen und zwar ,prob-
lemlos“. Auf das Handy verzichten ko-

nnen nach Selbsteinschitzung nur knapp
30 Prozent. Das kann daran liegen, dass
auch das Handy Suchtpotenzial hat. 14-
bis 19-jihrige schauen fast 90 Mal am
Tag nach, ob jemand angerufen oder
ein SMS geschickt hat. Der Bevolke-
rungsdurchschnitt liegt bei 20 kontrol-
lierenden Blicken. Auch ohne visuellen
Kontakt bleibt das Handy prisent: Acht
von zehn kennen eingebildetes Liuten
oder Vibrieren aus eigener Erfahrung,
die meisten nehmen ihr Handy ohne-
hin ins Schlafzimmer mit und sind auch
nachts erreichbar. Gestresst fihlen sich
dadurch nur wenige. Im Gegenteil:
Bleibt das Handy versehentlich daheim
liegen, irritiert das 60 Prozent der Be-
fragten. Dennoch glauben die meisten,
dass Burn-out-Erkrankungen durch In-
ternet und Handy gefordert werden.
Nichtsdestotrotz verschickt ein Viertel
auch am Steuer eines Autos noch SMS-
Nachrichten. (cal)

High-Tech-Center zu vermieten,
- Sie suchen ein Logistikzentrum im Herzen Europas, das perfekt als logistische
teilbar
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Die bevorstehenden Nationalratswahlen nahm der am 17. September zum Anlass, ein For-
derungspaket zu prisentieren, das sich an die nichste Bundesregierung richtet und gleichzeitig die Richtung
fiir die Verbandsarbeit der kommenden Jahre vorgibt.

A,

druckt die Forderungen im Volltext ab.

.4
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Das sind die drei groRen Themengebiete, auf die sich die
orderungen des Handelsverbands beziehen. Im Mittel-
punkt steht dabei das Anliegen, den Handel als zentrales Stand-
bein der 6sterreichischen Wirtschaft und als ernstzunehmenden
Partner der Politik sichtbar zu machen. Denn nur so kann es ge-
lingen, die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen den geinder-
ten Realititen des 21. Jahrhunderts anzupassen und den Handel
zu fordern, statt ihn zu hemmen. Seine Forderungen deponiert
der Handelsverband bei den Spitzenkandidaten der zur Wahl
stehenden Parteien, ebenso wird er sie nach der Konstituierung
des Nationalrats mit den jeweiligen Wirtschaftssprechern disku-
tieren.

Riumordnung, Arbeit und Bildung, Steuern und Abgaben:

Mit 500.000 Beschiftigten ist der Handel der zweitgrofite
Arbeitgeber in Osterreich und eine der wichtigsten Siulen der
Volkswirtschaft.

Ungeachtet dieser gesamtwirtschaftlichen Bedeutung haben
sich die Rahmenbedingungen fiir den Handel in den letzten
Jahren laufend verschlechtert. Osterreich ist ein Land der ho-
hen Steuern, der hohen Lohnnebenkosten, ein Land mit ho-
her Regulierungsdichte, einem hohen Grad an Biirokratie. Die
Handelsbranche, die im Zeitalter des Internet ohnehin in einem
schirfer werdenden internationalen Wettbewerb steht, sieht sich
stindig mit Auflagen und Gesetzen konfrontiert, die ihre Ent-
wicklung behindern. Man konnte sagen, der Handel fihrt stin-
dig mit angezogener Handbremse.

Im Vorfeld der Nationalratswahlen 2013 wendet sich der
Osterreichische Handelsverband deshalb an die Politik: Wir for-
dern die nichste Regierung auf, die Bremsen zu lockern und
dem osterreichischen Handel wieder freie Fahrt zu ermoglichen.
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I. Arbeitsmarkt und
Berufsausbildung

Der Handel ist eine beschiftigungsintensive Branche. Der
Handel bietet jungen Menschen vielfiltige Ausbildungsmoglich-
keiten und Entwicklungschancen. Der Handel bietet aber eben-
so vielfiltige Beschiftigungsmoglichkeiten fir dltere Arbeitneh-
mer und Wiedereinsteiger, weil hier selten hohe korperliche
Belastung gefordert ist, dafiir Erfahrung und Menschenkenntnis
im Umgang mit Kunden gefragt sind.

Diese Job-Potenziale konnen aber zu wenig genutzt werden,
weil die Ausbildungsmoglichkeiten nicht mit den aktuellen An-
forderungen Schritt halten und weil das allzu starre Arbeitsrecht
und ein veralteter Kollektivvertrag die Beschiftigung dlterer
Menschen ibermifiig verteuern.

Wir fordern daher:

1. Eine realistische Wahrnehmung der Leistungen

des Handels als verlisslicher und innovativer Arbeitgeber.
Wir werden es nicht mehr hinnehmen, dass der Handel gegen
alle Fakten als Niedriglohnbranche hingestellt wird. Wir ver-
wahren uns auch dagegen, dass Arbeitsplitze im Handel in der
politischen Debatte als ,unqualifiziert* verunglimpft werden.

2. Eine Modernisierung des Arbeitsrechts

fiir Beschiftigte im Handel

> Flexiblere Arbeitszeiten im Sinne der gednderten Realititen
in Handel und Familien

» Eine Systemkorrektur bei der Verlaufskurve der Lebensein-
kommen: Das derzeitige System macht dltere Arbeitnehmer
uberproportional teuer und vernichtet Jobchancen.

» Eine Reform des Kollektivvertrags Handel in diesem Sinne

» Entlastung der Lohnnebenkosten

3. Aufwertung der Berufsausbildung

> Steigerung der Ausbildungsqualitit in der Pflichtschule

» Aktualisieren der Lehrpline in der dualen Ausbildung

» Unterstitzung der Bemithungen der Unternehmen fir beruf-
liche Weiterbildung durch die Politik

Foto: EPA



I1. Raumordnung

Die Attraktivitit einer Stadt hingt in hohem MaBe davon ab,
ob sie spannende und leicht zugingliche Einkaufsmoglichkei-
ten vorweisen kann. ,Der Handel kann auch ohne Stidte aus-
kommen, doch Stidte kommen nicht ohne Handel aus®, lau-
tet ein Grundsatz jeder weitblickenden Stadtplanung. In den
letzten Jahrzehnten hat sich jedoch ein Antagonismus zwischen
Handel und Stadtplanern entwickelt, der zum gegenseitigen
Nachteil wirkt.

Der osterreichische Handel sieht sich als Partner bei der
Rickeroberung der Stadtzentren und ist bereit, Konzepte und
Initiativen zur neuen Belebung von Innenstadtbereichen zu un-
terstiitzen. Dazu ist jedoch vor allem ein Umdenken bei Kom-
munen, Stadtplanern und Verkehrsplanern notig.

Wir fordern daher:

1. Eine Initiative ,Einkaufsfreundliche Stadtentwicklung® in
allen Bundeslindern. Stadtentwicklungspline sollen so adap-
tiert werden, dass die Stadtzentren wieder von Einkaufsstra-
Ben, Mirkten und Boutiquen-Vierteln dominiert werden. Nur
so kann das Leben wieder in verddete Stadtzentren zurtickge-
holt werden.

2. Wir fordern ein Umdenken in allen mit Raumplanung,

Stadtentwicklung und Bauprojekten befassten Bereichen:

» Reform der Kompetenzen in der Raumordnung, damit
zumindest regionale (wenn schon nicht tiberregionale) Pla-
nung moglich wird und der Kampf zwischen den Gemein-
den ein Ende nimmt.

» Einbinden von Vertretern des Handels in die Gestaltung von
Entwicklungskonzepten. Raumplanung darf nicht mehr al-
lein eine Sache von Architekten und Immobilieninvestoren
bleiben.

> Intelligente Verkehrsplanung, die zukunftsfihige Konzepte
fiir ruhenden wie auch bewegten Verkehr so entwickelt,
dass Stadtzentren zu belebten Einkaufszonen werden kon-
nen.

3. Die EU férdert Stadtentwicklung in diesem Sinn mit einem
eigenen Programm. Osterreich hat bisher kaum Mittel aus
diesem Topf abgerufen. Wir fordern, dass Osterreich endlich
das bereitliegende Geld aus Briissel zur Belebung der Zentren
seiner Stadte abholt.

I11. Steuern, Auflagen,

Belastungen

Osterreich braucht eine Standortoffensive, um als Standort fiir
die Zentralen grofler Handelsketten attraktiv zu bleiben. Steuern
sind dabei nur ein Element. Nattrlich hilt es der Handel, wie
jede Wirtschaftsbranche, fir winschenswert, dass die gesamte
Abgabenquote in Osterreich gesenkt wird. Noch wichtiger ist
jedoch eine Reduktion der hohen Auflagen und burokratischen
Hemmnisse, die das Wirtschaften fiir den Handel in Osterreich
schwierig machen. Sie betreffen die Verfahrensdauer beim Bau
und der Inbetriebnahme neuer Stores ebenso wie die Produk-
tauszeichnungspflichten und die Beschrinkungen beim Verkauf
von vielen Warengruppen (etwa im Bereich von Drogeriewaren
und Kosmetik).

Wir fordern daher:

1. Entriimpelungs-Aktion zum Abbau

von biirokratischen Hemmnissen

» Vereinheitlichen von Produktauszeichnungs-Vorschriften

» Anpassen der Bestimmungen tiber den Verkauf von regu-
lierten Waren (etwa Medizinprodukte) an das Niveau jener
EU-Linder, mit denen Osterreichs Handel im Wettbewerb
steht (Deutschland, Italien, Tschechien, Slowakei)

» Genehmigungsverfahren beschleunigen — derzeit dauern
Genehmigungsverfahren selbst fir Umbauten oft Monate,
Widmungsverfahren konnen bis zu 3 Jahre dauern

» Bau-, feuer- und sanitirpolizeiliche Auflagen bundesweit
vereinheitlichen

» Entlastung bei statistischen Meldepflichten

2. Nicht entnommene Gewinne steuerlich begiinstigen

3. Steuern im Liefer- und Leistungsland einheben

Der osterreichische Handel leidet unter den Wettbewerbs-
nachteilen gegentiber Internet-Vertriebs-Organisationen, die
aus Steuerparadiesen operieren. Abhilfe schaffen wiirde hier
eine klare Regelung, wonach die Steuern fiir Produkte und
Dienstleistungen des Handels dort berechnet und eingehoben
werden, wo die Konsumenten sitzen.

4. Abgaben europaweit vereinheitlichen

Der osterreichische Handel leidet, etwa in Hinblick auf die Urhe-
berrechtsabgabe, unter im europdischen Vergleich hoheren Ta-
rifsdtzen auf gleiche Produkte. Nur eine europaweite Vereinheit-
lichung der Tarife kann schidliche Wettbewerbsverzerrungen
verhindern. Das gleiche gilt zB fiir die Entpflichtung von Ver-
packungen — hier entziehen sich derzeit Hindler, die aus dem
Ausland Waren nach Osterreich schicken, der Gebiihrenpflicht.
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Distanzhandel: Dynamisch,
aber konzentriert

Der Distanzhandel eilt dem stationdiren Handel binsichtlich Dynamik und Markt-Wachstum
voraus. Die Konsumenten geben im Vergleich zu fritheren Jabren im Distanzbandel mebr
Geld aus, bleiben den bekannten Warengruppen aber treu und konzentrieren ihren Einkauf
bei einigen wenigen Anbietern, wie eine aktuelle Studie im Auftrag des Handelsverbands zeigt.

ynamisches Wachstum und ver-
D indertes Einkaufsverhalten durch

neue Technologien wie das
Smartphone. So fasst die aktuelle Studie
der KMU Forschung Austria ,Konsumen-
tenverhalten im Distanzhandel 2013¢, die
im Auftrag des osterreichischen Han-
delsverbands entstand, den Trend im
Distanzhandel kurz und prizise zusam-
men. Im Jahr 2013 wurde erstmals die
Zwei-Drittel-Marke erreicht: 66 Prozent
bzw. 4,8 Millionen Osterreicher und Os-
terreicherinnen ab 15 Jahren kaufen ,auf
Distanz*. Sie nutzen den Versandhandel,
den Online-Einzelhandel oder Teleshop-
ping. Smartphone und Tablets spielen in
absoluten Zahlen noch keine grofle Rol-
le, aber dieser Anteil wichst sehr schnell
und verdringt allmihlich Katalog und
Telefon auf hintere Ringe. Kunden ge-
ben mehr Geld aus, aber konzentrieren
sich auf einige wenige Angebote und
Plattformen. Noch sind Bekleidung und
Bucher bei den Warengruppen die kla-
ren Spitzenreiter, aber Experten sehen
langfristig zunehmend Chancen beim Le-
bensmittelhandel.

Die grobe Richtung der Entwicklung
ist klar: Immer mehr Menschen nitzen
das Internet fir ihren Einkauf, traditio-
nelle Distanzhandelsformen wie Kata-
logbestellung oder Teleshopping gehen
zurtick. Gleichzeitig wird das Einkaufs-
verhalten durch neue Technologien viel-
filtiger, weil Konsumenten durch das
Tablet oder das Smartphone praktisch
jederzeit einkaufen konnen. Rund 60
Milliarden Euro geben die Osterreicher
jahrlich im Einzelhandel aus, davon ent-
fallen derzeit bereits 11 Prozent bzw. 6,4
Milliarden Euro auf den Distanzhandel.

Das ist ein Plus von 10 Prozent bzw. 600
Millionen Euro im Vergleich zum Vorjahr.
Welche Dynamik der Distanzhandel —
und hier in erster Linie der E-Commerce
— hat, zeigt folgende Entwicklung noch
deutlicher: Wihrend die gesamten ein-
zelhandelsrelevanten Konsumausgaben
um knapp drei Prozent stiegen, gaben
die Osterreicher im Vergleich dazu im
Distanzhandel gleich um zehn Prozent
mehr aus als in der Vorjahresperiode.
,Ein Ende dieser Entwicklung ist noch
nicht abzusehen. Vor allem der Bereich
Smartphone steht eigentlich noch ganz
am Anfang“, so Peter Voithofer, Di-
rektor der KMU Forschung Austria, im
Gespriach mit retail. Derzeit kaufen 39
Prozent der Osterreicher iiber 15 Jahre
im Distanzhandel direkt tiber die Home-
page des Anbieters ein, an zweiter Stel-
le liegt mit 28 Prozent allerdings schon
der Einkauf tiber Internetplattformen wie
willbaben oder ebay. Dahinter rangieren
die Bestellung tiber Telefon mit 15 Pro-
zent, die postalische Bestellung mit zehn
Prozent und das Smartphone mit neun
Prozent. Obwohl aktuell nur auf Platz
finf, hat sich der Einkauf per Smart-
phone mit einer Steigerung von drei auf
neun Prozent innerhalb eines Jahres am
schnellsten entwickelt.

Der Einkauf im Distanzhandel ist bei
allen Altersgruppen beliebt, besonders
eifrig aber sind die 30- bis 39-Jihrigen:
85 Prozent von ihnen kaufen ,auf Dis-
tanz. Aber auch in allen anderen Alters-
gruppen — mit Ausnahme der Gruppe
60plus — steigt der Anteil an Kiufern im
Distanzhandel kontinuierlich. Ein breit-
gefichertes, aber kohirentes Verkaufs-
system ist daher notwendig, das sowohl

die ,alten“ Kanile wie den Katalog, aber
auch sich entwickelnde Kanile wie das
Smartphone integriert. Versandhindler
wie die UNITO Versand & Dienstleistun-
gen GmbH, zu der unter anderem Kata-
logpionier OTTO gehort, oder Tchibo/
Eduscho kombinieren nach Moglichkeit
alle Kanile und setzen Schwerpunkte
je nach Zielgruppe. ,Uns ist es wichtig,
dass unsere Marke auf allen Kanilen
gleich kommuniziert wird. Das Angebot
stimmen wir aber auf die unterschiedli-
chen Plattformen ab*, erklirt Harald Gut-
schi, Osterreich-Chef der UNITO. Harald
J. Mayer, Geschiftstithrer der Eduscho
(Austria) GmbH, will fir den Verbrau-
cher leicht erreichbar sein und setzt auf
Verkniipfung der bestehenden Kanile.
JIm Geschift schitzen unsere Kunden
die Beratung, im Onlineshop sind wir
hingegen rund um die Uhr verfiighar.
Und auf allen Ebenen wollen wir den
Verbraucher tiberraschen und Neues bie-
ten. Daher findet jede Woche eine Vorse-
lektion von Produkten unter einem be-
stimmten Thema statt. Das inspiriert und
macht Spaf3.«

Das dynamische Wachstum im On-
line-Bereich ist einem selektiveren Kauf-
verhalten geschuldet: Die Osterreicher
konzentrieren sich bei ihren Einkdufen
zunehmend auf einige wenige Anbie-
ter und geben dort jeweils mehr aus als
in den Vorjahren. Waren es im Vorjahr
durchschnittlich 1.250 Euro pro Person,
so stiegen die Ausgaben im Jahr 2013
auf 1.350 Euro an. Experten wie Lars Ho-
facker, Leiter des Forschungsbereiches
E-Commerce am EHI Retail Institute in
Koln, vermuten, dass Konsumenten auf
jene Angebote zuriickgreifen, mit »
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Der Distanzbhandel boomt — auch des-
halb, weil immer mebr Warengruppen
online gebandelt werden. Dies bringt
die Handelsunternebmen dazu, ibre
Angebote auszuweiten und sich
stdrker zu vernetzen. So plant die
Supermarktkette Billa, den Online-
bandel mit Lebensmitteln auszubauen.
Die deutsche Rewe AG ist seit Mitte
September am Online-Mdbelhdindler
Home24 beteiligt. Auf der Plattform
werden 50.000 Produkte gebandel.
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» denen sie gute Erfahrungen gemacht
haben. Sie bewerten ihre Distanzhdnd-
ler daher nicht nur nach Preis und Lie-
ferzeit, wie oftmals angenommen: ,Dem
Verbraucher geht es vor allem um Ver-
lasslichkeit. Er mochte das Produkt in
entsprechender Qualitit und zum ver-
einbarten Zeitpunkt bekommen®, so Ho-
facker zu retail. In Zukunft werde daher
die Kommunikation mit dem Kunden
noch wichtiger werden. Hiandler sollten
danach trachten, die Prozesse moglichst
transparent zu gestalten und den Kontakt
zum Kunden nicht abreiSen zu lassen.
Hofacker empfiehlt, mehrere Optionen
fir die Zustellung zu geben und Tra-
ckingsysteme zu nutzen. Das Smartpho-
ne wird in der Kommunikation von Ver-
braucher und Hindler eine ganz zentrale
Rolle spielen, ist Hofacker Uberzeugt.
Technologien wie QR-Codes, Augmen-
ted Reality und mobile Kundenkarten
werden den stationiren Handel aufer-
dem noch weiter mit dem Distanzhandel
verschmelzen lassen.

Eine moglichst transparente und rei-
bungslose Kommunikation wird auch
deshalb wichtiger, weil sich der iber
E-Commerce angebotene Warenkorb
stindig erweitert. Es werden zunehmend
auch sensible Produkte wie Lebensmit-
tel tber den Distanzhandel eingekauft,
auch wenn der Lowenanteil laut Studie
der KMU Forschung Austria nach wie
vor in die Bereiche Bekleidung (1,56
Milliarden Euro), Elektronikgerite (850
Millionen Euro) sowie Blicher und Zeit-
schriften (750 Millionen Euro) flieft.
Etwas abgeschlagen folgen Computer-
Hardware (430 Millionen Euro), Mobel
(430 Millionen Euro) sowie Schuh- und
Lederwaren (320 Millionen Euro). ,Oster-
reich und Deutschland haben eine dichte
Infrastruktur an Diskontern und Lebens-
mittelfilialen. Der Onlinehandel mit Le-
bensmitteln hat sich daher nicht so rasch
entwickelt. Auch war die Verdienstmarge
bisher eher gering. Derzeit wird aber in
diesem Feld viel experimentiert — und
das ist sehr spannend®, beschreibt Ho-
facker die aktuelle Situation. Im urbanen
Raum sieht er vor allem fiir flexible klei-
ne Anbieter Chancen, wihrend Hindler
in lindlichen Gebieten mit schlechter In-
frastruktur in traditionellen Auslieferern
wie der Post Kooperationspartner fir
den Aufbau von Geschiftsfeldern finden
konnen. ,Optik und Haptik spielen bei
Lebensmitteln eine grofe Rolle. Wenn
der Kunde aber bei den ersten Bestel-

lungen gute Erfahrungen macht, ist auch
diese Hurde tberwunden®, ist Hofacker
uberzeugt. Das Wachstum des Lebens-
mittelhandels auf Distanz werde aller-
dings noch etwas linger brauchen, um
eine vergleichbare Relevanz wie etablier-
te Warengruppen zu bekommen.

Benjamin Briser von Emmas Enkel,
einem Lebensmittelhindler und -zustel-
ler aus Deutschland, sieht das Zhnlich.
Bei Emmas Enkel konnen die Kunden im
Geschift oder online einkaufen und die
Waren mitnehmen oder sich nach Hause
liefern lassen. Dieses Konzept geht bis-
lang sehr gut auf — und dennoch: den
Konsumenten fehle derzeit noch das Ver-
trauen in Frische, Qualitit und sofortige
Verfuigbarkeit beim Onlinehandel mit Le-
bensmitteln, meint Briiser. Als ein Hinder-
nis einer massenhaften Ausweitung sieht
er auBerdem die Lieferkosten bei kleinen
Warenkorben. Emmas Enkel expandiert
und sucht dabei immer maoglichst grofle
Nihe zum Kunden. Im Juli eroffnete der
Neo-Greiler auf dem Vodafone-Firmen-
gelinde in Diusseldorf gemeinsam mit
dem Mobilfunkunternehmen die erste di-
gitale Shopping-Wall Deutschlands. Uber
eine Smartphone-App konnen die Voda-
fone-Mitarbeiter auf der Wall angezeigte
Produkte scannen und bestellen. Danach
stehen die Produkte in der Kantine des
Unternehmens zur Abholung bereit oder
werden bei Bedarf zum Kunden nach
Hause geliefert. Der Distanzhandel kann
also auch punkten, indem er die Distanz
zum Kunden verringert.

Stephan Wabl

Die Studie , Konsumentenverbalten
im Distanzbhandel 2013 der KMU
Forschung Austria im Auftrag des
Handelsverbands kostet 498 Euro
(fitr Mitglieder und Preferred
Partners: 298 Euro) und kann

bei der Pressestelle des Handels-
verbands bezogen werden:
office@bandelsverband.at,

Tel. +43 (1) 406 22 36
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Alles neu auf der Mahii

Seit Mitte August ist die Mariabilfer Strajse in Wien zum Teil Fujsgdingerzone. Wie gebt es
den Hcindlern und ibren Kunden damit? Eva Bachinger war fiir retail zu einem Lokal-
augenschein vor Ort.

Alles neu, auch dieFarbe auf der Strajse.
lach ersten Einsébdtzungen befragter

‘indler krankt die neue Fujfsgdangerzone

Mariabilfegstiase unter anderem daran,
e echte Fujsgdngerzone ist.

il "

aria Vassilakou schaut ein we-
nig miide aus. Die Wiener Ver-
kehrsstadtritin ist Ende August

auf der Wiener Mariahilfer Strae unter-
wegs. Schnell ist sie umringt von Passan-
ten. Ein dlterer Mann regt sich auf, weil
er nirgends mehr einen Parkplatz findet.
,Sie konnen ins Parkhaus fahren, es gibt
wirklich noch gentigend Moglichkeiten
zu parken®, versucht ihn die Stadtritin zu
beruhigen. Eine jiingere Radfahrerin fihrt
vorbei und lobt: ,Ein super Projekt, bit-
te durchhalten“. Andere Passanten bum-
meln und shoppen. Auf der Strade selbst
geht kaum jemand. Etwas mehr als eine
Million Euro hat es gekostet, eine der
wichtigsten Einkaufsstraen Osterreichs
teilweise zur FuSgingerzone zu machen.
Wihrend in der Politik noch heftig tiber
Querungen und Fahrtrouten des 13A
gestritten wird, sind die Héindler an der
Mariahilfer Strafer einstweilen abwar-
tend. Man muisse sehen, wie sich Umsatz
und Frequenz entwickelten, so Deich-
mann-Verkaufsleiter Clemens Kvarda,
,die Mariahilfer StraRe war auch vorher
kein Autoparadies“. Marion Eichberger,
Managerin von comma, wirde eine voll-
stindige FuBgingerzone bevorzugen, die
Stickelung in Begegnungs- und FuRgin-
gerzonen bringt fuir ihr Geschift bislang
nur Komplikationen. Der Handelsver-
band sieht das Projekt vor allem als politi-
schen Schachzug: ,Fufigingerzonen sind
im Prinzip eine grofartige Sache. Diese
nitzen dem Handel durchaus, wenn sie
gut gemacht sind. Aber das, was jetzt mit
der Mariahilfer StraRe passiert, ist eine
politisch motivierte Aktion, die schlecht
durchdacht und schlecht geplant ist. Die
Vorarbeiten wurden keineswegs auf die
tberregionale Bedeutung dieses Themas
ausgerichtet, sagt Stephan Mayer-Hei-
nisch, Prisident des Handelsverbands.
Am 16. August ging die FuRginger-
zone Mariahilfer Strae in Wien in den
Probebetrieb. Die ,Mahi“ kann seither
nur noch an bestimmten Stellen mit dem
Auto gequert werden und ist ansonsten
den FuRgingern, Radfahrern, der »
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Josef Nagl, Regionalgeschdifisieiter
von CEA, holft auf eine ,langfristig
positive Entwicklung .

¢ Fugingerzone zwischen Kirchen-
gasse und Andreasgasse

¢ Anlieferungen von Montag bis
Samstag zwischen 6 und 13 Uhr

Begegnungszonen: zwischen
Getreidemarkt und Kirchengasse;
zwischen Andreasgasse und
Kaiserstrafse

In Begegnungszonen Lieferzeiten
und Lieferzonen wie bisher

Es gilt Tempo 20

Drei ,Kiss and Ride“-Plitze zum
Ein- und Aussteigen

Zufahrt zu allen Garagen und
Hauseinfahrten gestattet
Fahrbereich fur den 13A rot
eingefirbt

Taxis in der Begegnungszone nur
zum Ein- und Aussteigen erlaubt,
keine Durchfahrt

s in der FuRgingerzone nur
zwischen 6 und 13 Uhr und nur
zum Ein- und Aussteigen, keine
Durchfahrt

Radfahren in beiden Richtungen
gesamte Mariahilfer StraRe erlaubt

e Parken verboten

24___3/2013
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Marion Eichberger, Managerin von
comma, ist durch die Einbabnstrajfsen
im Umfeld und die eingeschrinkten
Lieferplditze verdirgert.

» Buslinie 13A und - zu bestimmten
Zeiten — dem Liefer- bzw. Anrainerver-
kehr vorbehalten. Das Gebiet zwischen
Kirchen- und Andreasgasse gehort den
Fulgingern sogar ganz allein. In den Be-
gegnungszonen gilt eine Geschwindig-
keitsbegrenzung von 20 Stundenkilome-
tern. Mit der Verkehrsberuhigung ist ein
anderes Flair in der Mahl eingezogen.
Die neu aufgestellten Sitzbinke werden
rege genutzt, es geht weniger hektisch
zu. Die Autos fahren langsam, unschliis-
sig, missen umkehren. So mancher Rad-
fahrer ist zu schnell unterwegs.
FuBgingerzonen machen Einkaufs-
stralen attraktiver, so lautete das Argu-
ment, das fur die Beruhigung der Ma-
riahilfer StraBe ins Feld gefiihrt wurde.
Die Wirtschaftskammer kann dem bis
heute nichts abgewinnen: Es gibe kei-
ne Vergleichsdaten, und selbst wenn Be-
furworter der ,FuZo Mahii“ recht hitten
und der Umsatz der ansissigen Hindler
stiege, ginge dies zu Lasten anderer Ein-
kaufsstraen. ,Die Beftirchtungen der
Unternehmer sind eingetreten, nimlich
lingere Wege durch fehlende Querun-
gen, neue Einbahnen und Sackgassen.
Das kostet Zeit und Geld®, sagt Brigitte
Jank, Prisidentin der Wirtschaftskammer
Wien. Jank kritisiert das Verkehrskonzept
als ,unausgegoren“ und verweist auf Lie-
ferprobleme: Hindler iiberlegten bereits,
mehr Autos anzuschaffen, um die Liefer-
zeiten einhalten zu konnen. Zahlreiche
Unternehmen hitten sich beschwert.
FuBlgingerzonen kosteten Arbeitsplitze,
argumentiert die Kammer weiter. ,Jede
Verkehrsberuhigung ist im Sinne einer
Geschiftsstraie“, kontert Stadtritin Vas-
silakou. ,Und was die Lieferzeiten an-
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Robert Jung, Leiter von NORDSEE,
Sfreut sich tiber eine ldngere Aufent-
haltsdauer von Passanten.

belangt: Wir haben mit der Wirtschafis-
kammer ausgiebig verhandelt, und die
Lieferzeiten sind so ausgedehnt wie sonst
nirgendwo in der Stadt.“ Marion Eich-
berger, Managerin des Modegeschifts
comma in der Fugingerzone, hat ande-
re Erfahrungen: ,Vor unserem Geschift
war eine Ladezone, die ist jetzt fur die
Radfahrer. Da niitzen uns auch lingere
Anlieferzeiten nichts. Wir haben keine
echte Fuflgingerzone, wo der Lieferant
einfach vor dem Geschift stehenbleiben
kann.“ Von Umsatzzuwichsen merkt sie
bislang nichts und hat den Verdacht, dass
Kéufer aus dem Wiener Umland wegblei-
ben. ,Der Aufwand ist zu grof3. Das liegt
daran, dass die EinbahnstraRen auch im
weiteren Umfeld Staus verursachen.*

Bringen FuBigingerzonen also nur
Probleme? Verkehrsplanungsexperte
Hermann Knoflacher warnt vor Verallge-
meinerungen: ,Es ist immer eine Zunah-
me bei der Anzahl der FuSginger nach-
weisbar. Bei kleineren Fufigingerzonen
kann sie im dreistelligen Prozentbereich
liegen, bei groReren fallen die Steigerun-
gen geringer aus.“ Grundsitzlich werde
eine Stadt durch Fufiginger belebt und
nicht durch Autos. Fir den Erfolg einer
Fuigdngerzone seien freie Aufenthalts-
bereiche wichtig, die kostenlos genutzt
werden konnen.

Nach knapp zwei Wochen Fufiginger-
zone Mahi halten sich Hindler mit Ur-
teilen noch zurlick. Gebietsverkaufsleiter
Clemens Kvarda von Deichmann: ,Es
ist eindeutig zu frih, um zu sagen, wie
sich Umsitze und die Kundenfrequenz
verindern werden. Die meisten unserer
Kunden waren bisher schon mit dem
offentlichen Verkehr unterwegs.“ Josef
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Mira Jozin, Filialleiterin von Yves
Rocher, begriifst mebr Kunden im
Geschdft, aber: , Es berrscht ein
Durcheinander.

Nagl, Regionalgeschiftsleiter von C&A,
begrifdt das Projekt, da er von anderen
Filialen in Stidten mit Fulgingerzonen
die Vorteile kennt. ,Auch dort, wo es am
Anfang Nachteile gab, hat es sich lang-
fristig gesehen positiv entwickelt. Nagl
fihlt sich momentan eher von unwis-
senden Autofahrern gestort, die beim
Umkehren Staus in den Nebengassen
verursachen. Auch Marion Eichberger
empfindet die EinbahnstraBen als ir-
gerlich und findet, dass es ein umfas-
senderes Konzept geben sollte: ,Das ist
nicht zu Ende gedacht worden. Niemand
weifl, wo er sich bewegen darf.“ Mira
Jozin, Filialleiterin von Yves Rocher in
der Mariahilfer StraRe, sieht das dhnlich:
JHier in der Begegnungszone herrscht
noch ein Durcheinander. Keiner kennt
sich aus, die Leute trauen sich nicht auf
die StraBe. Man sollte eine komplette
Fulgingerzone machen®, findet sie. Die
Filiale verzeichnet jetzt schon ein ,deut-
liches Umsatzplus®, mehr Kunden kom-
men ins Geschift. Auch mit den vorge-
gebenen Lieferzeiten hat zumindest Jozin
kein Problem: ,Es ist jetzt sogar besser,
weil der Lieferant nun immer genau vor
dem Geschift stehen bleiben kann und
einen Parkplatz hat.“ Robert Jung ist
ebenfalls ,sehr zufrieden“. Das Geschift
in der Mariahilfer StraRe verzeichnet eine
,2ansteigende Kunden-Frequenz¢. Wir
befiirworten das Projekt ganz grundsitz-
lich. Uns ist eine optimale Attraktivitit
an unseren Standorten wichtig, und das
schafft die FuRgingerzone. Es entstehen
hochwertige Lebensriume, die Aufent-
haltsdauer der Passanten steigt.”

Laut Wirtschafiskammer Wien haben
die Wiener EinkaufsstraRen in den letzten
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Clemens Kwarda, Gebietsverkaufs-
leiter von Deichmann, findet es fiir
Einschdtzungen noch ,zu friib .

Jahren insgesamt deutlich zugelegt, was
die Zahl der FuBginger betrifft: 2010 wa-
ren um 17 Prozent mehr Menschen unter-
wegs als 2006. Einer der Griinde konnte
der offentliche Verkehr sein: ,Die pro-
zentuell stirksten Zuwichse konnten die
Praterstrafe und TaborstraBe verzeich-
nen. Diese beiden Einkaufsstraen sind
seit Frihjahr 2008 mit der U2 erreich-
bar, erkliart Markus Gansterer vom Ver-
kebrsclub Osterreich (VCO). Mehr als 80
Prozent der Passanten in den Einkaufs-
straBen sind zu Ful oder mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln unterwegs.

Hannes Lindner von der Unterneh-
mensberatung Standort und Markt ver-
weist auf die Bedeutung des Speckgiirtels
fur den Handel in den EinkaufsstraRen.
Die rund 500.000 Menschen, die um
Wien herum leben, sorgen in der Maria-
hilfer StraRe fiir sieben bis zehn Prozent
des Umsatzes. Es ist derzeit schwer ab-
schitzbar, wie sie auf die neue Situation
reagieren werden. Kommen sie trotzdem
und nehmen sie die verinderte Situation
in Kauf, weil sie die Fulgingerzone at-
traktiv finden, oder weichen sie auf an-
dere Einkaufszentren aus?“, fragt Lindner.
Laut Stephan Mayer-Heinisch ist die zent-
rale statistische Auskunft, dass 66 Prozent
der Kunden der Mahii nicht aus dem 6.
und 7. Bezitk kommen: ,Die Zufahrten
und Querungen zu sperren bedeutet des-
halb, der Mariahilfer Strae die Lebens-
ader abzuschneiden!“ Sein Wunsch: ,Dass
die Stadtpolitik nicht das Gesprich mit
uns verweigert.“

Eva Bachinger

retail  dsterreich

Miinchen - 1972 Teilsperrung der
Kaufinger und Neuhauser Strafe fiir
Autos. Heute gehort auch die Sendlin-
ger Strale zur Flanierzone, in der sich
pro Stunde rund 15.000 Menschen
bewegen. Die McDonald's- in
der dieser FuZo war 2006 die umsatz-
stiarkste Deutschlands.

Frankfurt — Die ,Zeil“ ist seit den
1970ern FuBgingerzone, 2012 flanier-
ten dort 13,5 Millionen Menschen, das
sind 13.000 Menschen in der Stunde.

Jahrlicher Umsatz: 700 bis 800 Millio-

nen Euro.

Diisseldorf — Die Flinger StraRe in
der Altstadt ist seit Jahren unter den
25 meistbesuchten Einkaufsmeilen
Deutschlands. Frequenz: stiindlich

11 bis 12.000 Menschen. Auch die
angrenzende Schadowstrale sollte
autofrei werden, in einer Abstimmung
entschied man sich aber fiir eine Ver-
kehrsberuhigung.

New York — 2009 wurde im Bereich
zwischen 42. und 47. StraRe, der auch
den Times Square umfasst, sowie
zwischen 33. und 35. S

fahrt verboten. Der Widerstand

ahrern und Zulieferern war

grof3, doch der Erfolg war grofer:
300.000 Menschen zihlen diese Stra-
Ben tiglich.

Marseille — Die Kulturhauptstadt 2013
hat sich ihre FuRgingerzone rund um
den alten Hafen 600 Millionen Euro

kosten lassen. Wie sich der Vorrang
fir Fuginger auf konkrete Umsitze
und Passantenzahlen auswirken wird,
ist offen.
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»Es kommt auf jeden

Einzelnen an

'“

Vor 40 Jabren griindete Gotz W. Werner seinen ersten dm-Markt, er machte das Unterneh-
men zur erfolgreichsten Drogeriekette im deutschsprachigen Raum. Im Gesprdch mit retail
erkldirt der Visiondir, was fiir ibn Nachhaltigkeit am Arbeitsplatz bedeutet und warum seine
Prinzipien fiir den Handel genau so gelten wie fiir Industrie und Banken.

= -
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'
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Gotz W. Werner (69) ist Aufsichis-
rat der dm-drogerie markt GmbH in
Karlsrube, die er 1973 griindete. Bis
2008 fiibrte er die operativen Geschdif-
te der Drogeriemarktkette. Werner
griindete aufserdem die Initiative , Un-
ternimm die Zukunft, die sich fiir ein
bedingungsloses Grundeinkommen,
die Abschaffung der Einkommenssteu-
er und eine Mebrwertsteuer (Kons-
umsteuer) von 100 Prozent einsetzt.
Werner leitete sieben Jahre lang das
Interfakultative Institut fiir Entrepre-
neurship am Karlsruber Institut fiir
Technologie und ist Préisident des EHI
Retail Institute e. V. (EHD. Innerbalb
der dm-drogerie marki-Kette fiibrte er
einen dialogischen statt anweisenden
Fithrungsstil ein. Beim diesjcdbrigen
Handelskolloquium des Handels-
verbands zum Thema ,Nachhaltig
Handeln!* am 22. Oktober 2013 wird
Gotz W. Werner eine Erdffnungsrede
balten.
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retail: Herr Werner, Sie meinten ein-
mal, dass Sie bei Ihren vielen Einstel-
lungsgesprichen erkannt hitten, dass
Mitarbeiter mehr wollen als nur Lohn.
Welche Bedingungen muss ein guter
Arbeitsplatz erfiillen?

Gotz W. Werner: Die Schlisselbe-
griffe dazu sind Wertschitzung und Sinn.
Jeder Mensch hat am Morgen, wenn er
aufwacht, viele Griinde, liegen zu blei-
ben. Die Herausforderung ist es, dem
Mitarbeiter einen Grund zu liefern, dass
er sagt ,Meine Arbeit wird wertgeschitzt.
Was ich tue, ist wichtig fiir andere.“ Der
Arbeitsplatz muss so gestaltet sein, dass
sich die Menschen einbringen wollen
und sie einen Sinn darin sehen.

Sie werden beim Handelskolloquium
des Handelsverbands im Oktober eine
Keynote-Speech zum Thema ,Nach-
haltig Handeln“ halten. Was bedeutet
fiir Sienachhaltiges Human-Ressource-
Management im Handel?

Fir mich bedeutet es, dass die Ver-
antwortlichen im Unternehmen durch ihr
Handeln die Initiative anderer ermog-
lichen. Menschen wollen etwas leisten
und tber sich hinauswachsen. Dafiir
muss allerdings eine Plattform geschaf-
fen werden, dann stellt sich auch der Er-
folg von selbst ein. Je mehr Menschen
in einem Unternehmen eigenverantwort-
lich handeln, desto unternehmerischer
und kundenorientierter entwickelt sich
dieses Unternehmen. Dadurch entsteht
Nachhaltigkeit — auf personeller wie auf
wirtschaftlicher Ebene.

Welche Anderungen sind dafiir im Ver-
gleich zum Status Quo notwendig?
Welche Hiirden gibt es?

Es ist eine Frage des Bewusstseins.
Die Verantwortlichen miussen sich fra-
gen: ,Sind die Menschen fiir das Unter-
nehmen da, oder ist das Unternehmen
fur die Menschen da?“ Je nachdem, wel-
che Antwort sie hierbei finden, sieht das
Unternehmen dementsprechend anders
aus.

Sind diesbeziiglich im Handel im Ver-
gleich zu anderen Branchen einige
Punkte besonders zu beachten?

Nein. Das Grundprinzip fir jedes Un-
ternehmen ist Produktivitit und Emp-
fanglichkeit. Immer wenn wir etwas tun,
dann machen wir das fir andere. Wir
rechnen also mit deren Empfinglich-
keit. Und die anderen rechnen mit un-
serer Produktivitidt. Das ist bei Banken
das gleiche wie in der Industrie oder im
Handel.

Bei dm gibt es keine Bonuszahlun-
gen fiir Mitarbeiter. Warum eigentlich
nicht?

Bonus-Systeme sind Malus-Systeme.
Der Fokus der Mitarbeiter verandert sich.
Sie schauen nicht mehr auf die Bedirf-
nisse der Kunden, sondern auf die zu
erfillenden Parameter, um den Bonus zu
erhalten und auf den Vorgesetzten, der
den Bonus gewihrt. AuBerdem bauen
Bonus-Systeme Druck auf. Wir wollen
mit Sog arbeiten. Deshalb verzichten wir
bei dm auf materielle Leistungsanreize.

Sie haben unlingst gesagt, ein Unter-
nehmen stelle einen ,Lebensschau-
platz“ dar, der jeden Beteiligten dabei
unterstiitzen sollte, sich seiner selbst
bewusst zu werden. Ist das einer der
immateriellen Anreize?



Der Mensch ist ein Entwicklungswe-
sen. Arbeit bendtigt er, um Uber sich
hinauswachsen zu konnen. Wir Men-
schen sind von Natur aus unzufrieden,
der Mensch will immer schneller, hoher
und weiter hinaus. Die Frage fur Unter-
nehmer ist: Schaffe ich Verhiltnisse, die
es dem Einzelnen ermoglichen, seine
Fihigkeiten zu entfalten, sich zu entwi-
ckeln und Uber sich hinauszuwachsen?

Sie betonen immer wieder den Respekt
vor der Individualitit der Mitarbeiter.
Worin kann sich dieser Respekt aus-
driicken?

Um es mit wenigen Worten zu sagen:
Es kommt auf jeden Einzelnen an! Mit-
arbeiter, welche die Situation erkennen
und die Aufgabe selbststindig ergreifen.
Darum geht es.

Was macht fiir Sie eigentlich einen gu-
ten Chef aus?

Ein guter Chef oder Vorgesetzter muss
in der Lage sein, andere Menschen er-
folgreich zu machen. Und er sollte sich

fragen, ob das Unternehmen fiir die Kun-
den, die Mitarbeiter und die Lieferanten
Sinn macht.

Sie sind der Meinung, dass in naher Zu-
kunft die Arbeitsgesellschaft von der
Titigkeitsgesellschaft abgelost wird.
Worin liegt der Unterschied?

Der grundlegende Gedanke einer Er-
werbsarbeitsgesellschaft ist folgender:
Mit einem Einkommen werden erbrach-
te Leistungen abgerechnet. Oder anders
gesagt, man glaubt, die Menschen wiir-
den fir eine erbrachte Leistung bezahlt.
Das stammt aus den Zeiten der Selbst-
versorgung. Heute trifft das nicht mehr
zu. Wie wollen Sie denn die Arbeit eines
Richters bezahlen? Oder die einer Mutter?
Einkommen ist etwas in die Zukunft ge-
richtetes. Es ermoglicht den Menschen,
titig zu werden. Wenn wir uns bewusst
machen, dass der Mensch ein Titigkeits-
wesen ist, dass er das Einkommen zum
Leben braucht und die Arbeit, um sich zu
entwickeln, dann sind wir bei der Tatig-
keitsgesellschaft.

retail

Steht dieser Gedanke auch hinter Ihrer
Forderung nach einem bedingungslo-
sen Grundeinkommen?

Nach vielen Einstellungsgesprichen
wurde mir klar, dass das Einkommen,
das am Ende eines Gespriachs zwischen
dem Unternehmen und dem Bewerber
vereinbart wird, dazu fihrt, dass ein
Mensch es sich leisten kann, fiir andere
zu arbeiten. Wenn man das weiterdenkt,
dann sieht die Welt plotzlich anders aus:
Dann ist klar, dass ein Einkommen die
Ermoglichung der Arbeit und nicht die
Bezahlung der geleisteten Arbeit ist.

Wie wird Ihrer Ansicht nach der Ar-
beitsplatz der Zukunft im Handel aus-
sehen?

Ich kann die Zukunft nicht vorhersa-
gen. Beobachtbar ist, dass sich immer
mehr Menschen fragen, ob sie sich mit
dem was sie machen, identifizieren kon-
nen.

DIESER MANN BRINGT
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Bei Bargeld und wertvollen Gutern hat Sicherheit oberste Prioritat:
Daher bieten wir bei Abholung, Zahlung, Lagerung und Zustellung in
ganz Osterreich héchste Sicherheitsstandards und ein perfektes Service.
Sichern Sie sich einen verlasslichen Partner unter post.at/logistik
Wenn’s wirklich wichtig ist, dann lieber mit der Post.
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Lifestyle, Hotels und Gastro: Die europdischste Stadt de
Wer wissen will, was insbesondere beim Essen angesag
immer noch dort.
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The Standard

Shake Shack

www.shakeshack.com

Das Cronut

www.dominiqueansel.com

Bookmarc
by Marc Jacobs
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Der grof3te Markt

Tencent

Great Wall Motor

McKinsey

McKinsey

Hurun Report
Country Garden

Foto: EPA
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Jeden Tag ein Aus

Von der Anfang 2012 aus der insolven-
ten Schlecker Osterreich gegriindeten
Drogeriekette dayli, im Bild Eigentimer
Martin Zieger, werden nach der Insol-
venz wohl nur mehr die 160 Filialen in
Polen bleiben. Zuletzt wurden die Fili-
alen in Belgien, Italien und Luxemburg
sowie die Zentrale in Pucking in Ober-
osterreich geschlossen. In Polen ist dayli
nur noch zur Hilfte Eigentiimer. Mitte
August hatte dayli Insolvenz angemel-
det. 888 Filialen hatte dayli zu Beginn in
Osterreich, 900 waren geplant. 480 Filia-
len gab es in Belgien, Italien, Luxemburg
und Polen. Insgesamt arbeiteten 5.800
Menschen fiir die Drogeriekette, die sich
zum Nahversorger entwickeln wollte.
Der Masseverwalter Rudolf Mitterlehner
will nun versuchen, das Unternehmen
in internationaler Ausschreibung zu ver-
kaufen, findet sich allerdings bis Ende
September kein Kiufer, wird das Unter-
nehmen zerschlagen. (APA, cal)

Sinkende
Gebiihren

Die EU-Kommission will Hindler um
rund sechs Milliarden Euro entlasten, die
zurzeit jahrlich durch die so genannten
Interbankentgelte bei jeder Zahlung mit
Kredit- oder Bankomatkarte anfallen.
Diese Entgelte betragen je nach Land
zwischen 0,1 und 1,6 Prozent des Trans-
aktionswertes. Die EU-Kommission will
die Gebtuihren auf 0,2 Prozent fiir Banko-
matkarten und 0,5 Prozent fir Kreditkar-
ten begrenzen. In Osterreich liegen die
Gebiihren derzeit bei 0,22 Prozent (Ban-
komatkarten) und bei einem Prozent
(Kreditkarten). Die Deckelung, die im
Friihjahr 2014 beschlossen werden soll,
wird zunichst nur fiir grenziiberschrei-
tende Transaktionen gelten, soll spiter
aber auf Inlandszahlungen ausgeweitet
werden. (WZ, APA)

Foto: reuters
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Lebensmittel online

In den Online-Lebensmittelhandel kommt
langsam Bewegung: So werden Haus-
halte im Ruhrgebiet in Deutschland seit
kurzem von der Deutschen Post mit Le-
bensmitteln beliefert. DHL will dieses An-
gebot bis 2015 auf alle Ballungszentren
in Deutschland ausweiten. In Osterreich
hat nun die Post-Tochter Systemlogistik
die Zulieferung fiir das Start-up Koch-
Abo ibernommen. Rund 10.000 Lebens-
mittelpakete sollen ab 2015 wochentlich
zugestellt werden. In Europa ist das
Onlinegeschift mit Lebensmitteln noch
ein Wachstumsmarkt, aber die zur Rewe
International AG gehorende Lebens-
mittelkette BILLA will ihren schon seit
1999 bestehenden Onlineshop ausbauen
und in den nichsten drei Jahren neben
Wien auch Haushalte in Linz und Graz
mit Lebensmitteln beliefern. Andere Su-
permarktketten wie zum Beispiel Zesco
(Bild) richten click & collect-Dienste
ein, bei denen Kunden im Netz bestel-
len und die Warenkorbe selbst abholen.
In China boomt unterdessen wobei der
Onlinehandel mit Lebensmitteln, der zur
US-Kette Wal-Mart gehorende Anbieter
Yibaodian Marktfihrer ist. Auch Tao-
bao, eine Art chinesisches Amazon, hat
Lebensmittel im Angebot und konnte
heuer bei Fleisch, Fisch, Friichten und
Gemtse ein Umsatzplus von 42 Prozent
erzielen. Anbieter wie Shunfeng Express
mit 500.000 Kunden kaufen direkt bei
Landwirten ein und betreiben ein eige-
nes Logistiksystem. (APA, Reuters, cal)

Boomender
Bezahlmarkt

Vor dem Hintergrund des boomenden
Onlinehandels boomt auch der Bezahl-
markt, der durch Ubernahmen und neue
Akteure gekennzeichnet ist. So tber-
nimmt der Zahlungsdienstleister Wire-
card Konkurrenz in Asien. Im Rahmen

einer Aktientransaktion erwirbt das bay-
erische Unternehmen fiir 26,1 Millionen
Euro drei Firmen der Korvac-Gruppe
in Singapur, die Bezahldienste und Ab-
wicklungsservices in Malaysia und Sin-
gapur betreibt. Unterdessen iberlegt
auch Facebook, einen Bezahldienst an-
zubieten und damit sein bestehendes
virtuelles Bezahlsystem in die reale Welt
zu ubertragen, berichtet der Blog All
Things D des Wall Street Journal. Doch
welche Bezahllosungen wollen eigent-
lich die Konsumenten? Das E-Commerce
Center des IFH Institut fiir Handelsfor-
schung stellt in einer Studie fest, dass
in Deutschland PayPal Spitzenreiter ist:
30 Prozent aller Online-Kiufe werden
mit dem Dienst bezahlt. In Osterreich
und der Schweiz dominiert der Studie
zufolge die Kreditkarte mit 35 bzw. 48
Prozent, erst danach folgen PayPal bzw.
Kauf auf Rechnung. Beim mobilen On-
lineshopping kann PayPal linderiiber-
greifend punkten, hier spielen Verfahren
wie Nachnahme oder Lastschrift eine ge-
ringe Rolle. Rund 30 Prozent der Inter-
netnutzer in der D-A-CH-Region haben
schon einmal einen Kauf abgebrochen,
weil die Verfahren Rechnung, Kreditkar-
te oder PayPal nicht zur Verfigung stan-
den, heidt es in der Studie. Fiir Konsu-
menten haben Sicherheit und Seriositit
Prioritit. (APA, cal)
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Besitzerwechsel

Die Kaufhauskette Neiman Marcus mit
79 Filialen in den USA, im Bild ein Teil
der Kunstsammlung im Geschift in der
Garden State Mall in Paramus, New Jer-
sey, geht fir 6 Milliarden Dollar in den
Besitz von Canada Pension Plan In-
vestment Board (CPPIB) und Ares Ma-
nagement Uber. Ein noch vor kurzem
geplanter Borsengang des Luxushindlers
ist damit abgesagt. Zu Neiman Marcus
gehort auch die Kauthauskette Bergdorf
Goodman, die auf der Sth Avenue in
New York ihr Stammhaus hat. (APA)
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Die Tiirkei erwacht

Fiir Fachmdrkte und Shoppingcenter entwickelt sich die Tiirkei vom kranken Mann am
Bosporus zum atbletischen Jugendlichen. Eine wichtige Rolle spielt dabei das Wachstum

von Ballungszentren abseits von Istanbul und Ankara.

Die Istiklal Cadldesi ist eine der dltesten EinkaufsstraSen Istanbuls. Heute werden
die Konsumbediirfnisse der Mittelschichten in der enorm schnell wachsenden
Metropole zunebmend in Shopping Malls und Fachmarkizentren gestillt.

32 3/2013
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dhrlich wichst allein die Stadt

Istanbul um 350.000 Menschen,

die turkische Bevolkerung ist

seit 1990 um insgesamt 20 Mil-
lionen Menschen angestiegen. Das
Wirtschaftswachstum liegt bei acht
Prozent. Kennzahlen, die beweisen,
dass die Tirkei auf dem besten Weg
ist, ein wichtiger Player im Konzert
der groBen Einzelhandelsnationen zu
werden.

Das Austrian Council of Shopping
Centers (ACSC) wollte es genauer wis-
sen und hat im Frihjahr 2013 eine Stu-
dienreise fur Interessierte und Mitglie-
der unternommen, die nach Ankara
und Istanbul fihrte. 35 Shoppingcenter
gibt es derzeit in Ankara, bei funf Milli-
onen Einwohnern. Im groReren Istan-
bul mit 20 Millionen Einwohnern (in-
klusive der Randgebiete) sind es drei
Mal so viele. In beiden Stidten ist eine
rege Entwicklungstitigkeit zu splren.
Bei Besuchen in neueren Fachmarkt-
zentren und Shoppingmalls fillt auf,
dass sich der turkische Einzelhandel
mit eigenen Marken stark entwickelt.
Seit 2000 hat sich auch der Zustrom
internationaler Marken wesentlich ver-
starkt. Internationale Entwickler wie
ECE, Metro und Multi sind vor Ort
und haben schon mehrere Center in
Betrieb genommen. Etliche weitere
Projekte sind in der Pipeline. Gut die
Hilfte der Shoppingcenter stammt von
turkischen Entwicklern und wird auch
von ihnen betrieben.

Die explosionsartige Ausbreitung
von Ankara und Istanbul macht die-
se beiden Stidte zu Schwerpunkten
fir den Einzelhandel. Es gibt jedoch
auch sechs weitere Millionenstidte,
die sich attraktiv entwickeln: Izmir,
Bursa, Adana, Gaziantep, Antalya und
Konya verzeichnen eine Vergroflerung
ihrer Verkaufsflichen. Architektur, Ge-
staltung, Materialien und Lichtkonzep-



te der Zentren kdnnen dabei durchaus
mit europdischen Entwicklungen kon-
kurrieren.

Bedeutsam fiir die weitere Ent-
wicklung der Shoppingcenter und
des Einzelhandels in der Turkei ist
der Ausbau der stidtischen Infrastruk-
tur, der mancherorten nicht mit dem
schnellen Wachstum der Bevolkerung
Schritt halten kann. Unglaublich hohe
Investitionssummen flieen in neue
Stadtteilentwicklungen. In  Ankara
manifestieren sich diese Summen in
hunderten eher fantasielosen Hoch-
hiusern, die auf den Hugeln rund um
den Stadtkern gerade im Entstehen
begriffen sind. In Istanbul werden zu-
kunftsweisende Projekte wie die dritte
Bosporusbriicke, der Bau von drei Me-
tro-Linien und der dritte grofere Flug-
hafen im Norden der Stadt realisiert.
Diese Vorhaben zeugen von Weitblick.
Anders als in Mitteleuropa werden sol-
che Groprojekte in der Tirkei mit
erstaunlicher  Geschwindigkeit und
Zielstrebigkeit umgesetzt. Die admi-
nistrativen Hirden scheinen hier we-
sentlich geringer zu sein als anderswo.

Bei all diesen positiven Entwick-
lungen und zielgerichteten staatlichen
Investitionen scheint die tiirkische In-
nenpolitik zugleich wenig Rucksicht
auf Einzelinteressen zu nehmen. Zu-
nichst friedliche Demonstrationen ge-
gen ein geplantes innerstidtisches Ein-
kaufzentrum in Istanbul wurden mit
Wasserwerfern und Trinengas beendet
und haben sich inzwischen zu massi-
ven Konfrontationen ausgeweitet.

Rund die Hilfte der tirkischen Be-
volkerung ist unter 25 Jahre alt. Die
Arbeitslosigkeit sinkt kontinuierlich
und liegt unter acht Prozent, wobei
sie in den grofRen Stidten wesentlich
geringer ist. Weil der Konsum jihrlich
um etwa sechs Prozent zunimmt, wer-
den neue Einzelhandelsentwicklungen
dringend gebraucht.

Bei der Besichtigung dutzender
Zentren konnte man Interessantes er-
kennen: Zum einen sind die meisten
Entwicklungen nicht ilter als funf Jah-
re. Zum zweiten nutzen die Menschen
die Einkaufszentren und Shopping-
malls als einen neuen, gut klimatisier-
ten Marktplatz. Der Gastronomieanteil
der Zentren ist dementsprechend auf-
fallend hoch. Das Angebot wird sehr

gut angenommen und besteht nicht
nur aus Fast-Food-Ketten, sondern
auch aus hochwertigen nationalen und
internationalen Anbietern. HEM, CEA,
Zara, Deichmann, Baumax, Douglas
und andere sind feste Bestandteile des
Mietermixes, aber auch die turkischen
Textilanbieter Giberraschen mit profes-
sioneller Ware und Prisentation. Es ist
durchaus denkbar, dass der eine oder
andere von ihnen erfolgreich in den
mitteleuropiischen Wettbewerb ein-
steigt.

Vier bemerkenswerte Shoppingcen-
ter seien hier exemplarisch erwihnt:
Das Meydan und das benachbarte Bu-
yaka, das Istinye Park und das Kanyon.

Meydan und Buyaka auf der asi-
atischen Seite Istanbuls bieten Uber
100.000 Quadratmeter Verkaufsfliche.
Das Meydan wurde von der deutschen
Metro als energieautarkes Fachmarkt-
zentrum konzipiert und erfillt diesen
Anspruch derzeit zu fast 90 Prozent.
Unter dem Dach des Centers fin-
det man JTkea, Real und Media Markt.
Gleich nebenan findet sich das archi-
tektonisch aulergewohnliche Buyaka,
das ein hoherpreisiges Sortiment bietet.

Istinye Park wiederum versorgt die
Istanbuler A- und B-Schicht mit iber
400 Liden von Prada und Gucci ab-
wirts bis zu einem perfekt gestalteten
orientalischen Food-Court-Bazar. Ein-
fach sehenswert.

Als architektonisches Highlight fallt
das Kanyon-Einkaufszentrum im Istan-
buler Finanzdistrikt auf. Die halboffene
Bauweise flgt sich in den Mehrzweck-
komplex von Wohnungen und Biiros
und ist schon seit fiinf Jahren nicht nur
gastronomisch sehr erfolgreich.

Okonomisches Wachstum, Bevol-
kerungsexplosion und Urbanisierung
sind die drei groen Treiber der ra-
santen Entwicklung in der tirkischen
Einzelhandelslandschaft, die  das
75-Millionen-Einwohner-Land ~ unter
die Top-20 Volkswirtschaften dieser
Welt gebracht hat. Die Tuirken sind seit
jeher ein Volk von groffartigen Hind-
lern. Wir Europier sollten die dortigen
Entwicklungen aufmerksam beobach-
ten und daraus lernen.

Stephan Mayer-Heinisch

retail  international

e Einwohner: circa 75 Millionen
e BIP: 400 Milliarden Euro

o Handelsvolumen:
120 Milliarden Euro

* Wirtschaftswachstum:
Rund acht Prozent jihrlich

* Ausgaben im Einzelhandel:
1.500 Euro pro Person und Jahr

¢ Turkei unter den Einzelhandels-
nationen auf Platz 7

¢ 70 Prozent der Bevolkerung lebt
in Stadten

¢ Konsumausgaben konzentrieren
sich auf Lebensmittel, Anteil der
Bekleidung steigt

e Seit 2001 sind jahrlich 500.000
Quadratmeter Shoppingcenterfliche
hinzugekommen. Stand 2011:

6,5 Millionen Quadratmeter

e 45 Prozent der Einkaufszentren
sind groger als 40.000 Quadrat-
meter, nur 15 Prozent sind kleiner

(Quelle: Turkey Retail Market, Ausi
rian Council of Shopping Centers)
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Mut zur Bewertung

Bislang halten sich die meisten Hcdindler beim Angebot von Kundenbewertungen noch
zurtick, dabei bergen sie fiir den Online-Shop mebr Chancen als Risiken, zeigen Studien.

ehr als 450 Milliarden ,au-
l \ / I thentische Meldungen“ zeigt
der Ticker auf der Webseite

der US-Bewertungsplattform Bazaar-
voice an, jede Sekunde kommen wei-
tere tausend hinzu. Auf Bazaarvoice
konnen Kunden ihre Meinung tber
gekaufte Produkte und Online-Hind-
ler abgeben. Neben solchen externen
Plattformen stehen Hindlern auch in
den Shop integrierte Bewertungstools
zur Verfiigung. Auf diese Weise nimmt
das Internet immer mehr die Form
des klassischen Marktplatzes an, auf
dem gehandelte Waren und die Kauf-
abwicklung auch gleich bewertet wer-
den konnen.

Das ist nicht allen Hindlern geheu-
er: Von den 250 grofiten Onlineshops
in Osterreich verfiigen knapp 28 Pro-
zent Uber Tools fur Produktbewertun-
gen, etwa elf Prozent nutzen Shopbe-
wertungssysteme wie eKomi, die erst
nach dem Kauf eines Produkts die
Kunden zur Bewertung des gesamten
Prozesses auffordern, und weitere 6,4
Prozent der Shops nutzen beide Sys-
teme. Das heilt auch: Uber die Hiilfte
der grofften Onlinehidndler bietet sei-
nen Kunden keine Moglichkeit zur 6f-
fentlichen Bewertung. In der Schweiz,
wo der Onlinemarkt mit einem Volu-
men von 3,4 Milliarden Euro (2011)
ebenfalls groR ist, ist gar nur ein Drit-
tel bereit, sich bewerten zu lassen. Das
zeigt die Studie ,E-Commerce-markt
Osterreich/Schweiz 2012¢ des Kélner
EHI Retail Institute. Thomas Schwabl
hilt von der Zurtickhaltung nichts:
,Egal ob kleiner Gewerbebetrieb
oder groBer Filialist: Ich kann jedem
nur raten, in seinem Webshop eine
Bewertungsmoglichkeit — anzubieten®,
sagt der Geschiftsfihrer des Markt-
und Meinungsforschungsinstituts
marketagent.com, einem Preferred
Partner des Handelsverbands, zu retail.

Hindler, die eine Moglichkeit zur
Bewertung anbieten, tun dies vor al-
lem, um das Vertrauen der Kunden
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in den Shop zu erhdhen. So begreift
der deutsche Versandhindler keim-
ling sein Bewertungssystem als eine
Dienstleistung am Kunden: ,Der Kun-
de soll sich schnell ein Bild von den
Erfahrungen anderer Kunden machen
konnen, unabhingig von der Pro-
duktbeschreibung®, heifdt es von Sei-
ten des keimling-Onlinemarketings.
keimling verkauft Uber zwei Plattfor-
men in Deutschland und in Osterreich
Kuchengerite, Nahrungserginzungs-
mittel und hochwertige Lebensmittel
fur die Rohkost-Kiiche. Der Versand-
hindler liegt mit seiner Einschitzung
soweit richtig: Einer Studie von AC-
Nielsen zufolge vertrauen 70 Prozent
der Befragten den Bewertungen, die
im Internet veroffentlicht wurden. Un-
ter den 15- bis 29-jihrigen verlassen
sich sogar 87 Prozent auf die Erfah-
rungen anderer, so das Ergebnis einer
anderen Studie der Initiative D27 aus
Deutschland.

Den Onlinehandel ohne Bewer-
tungssystem zu fiithren, wire fur keim-
ling theoretisch denkbar, praktisch
aber nicht. ,Es kommt heute darauf
an, dem Kunden nicht nur ein Ange-
bot zu machen. Man muss ihn auch
teilhaben lassen. Das schaffen Bewer-
tungssysteme wunderbar®, erklirt der
Hindler. Das Angebot von keimling
richtet sich an Menschen, die sich von
Rohkost ernihren, eine sensible und
gut informierte Konsumentengruppe,
die im Netz sehr aktiv ist. Das Bewer-
tungstool von keimling ermoglicht
es den Usern, ein Produkt durch die
Vergabe von Sternchen zu ranken,
aber auch Erfahrungen ausfiihrlicher
zu kommentieren. Bei keimling wer-
den grundsitzlich alle Bewertungen
veroffentlicht, ,auch wenn sie fur uns
schlecht sind, was aber so gut wie nie
vorkommt®.

Bewertungstools sind aulerdem
gute Multiplikatoren. Gerade positi-
ve Bewertungen zichen weitere Be-
wertungen magisch an. Eine Studie

der Sloan Business School am Massa-
chusetts Institute of Technology (MIT)
forderte jlingst zutage, dass Internet-
user einem Herdentrieb folgen, der
positive  Bewertungen beglinstigt:
Wird ein Inhalt positiv kommentiert,
so zieht dies weitere positive Kom-
mentare nach sich. Die Internetuser
ignorieren negative Kommentare oder
versuchen, sie durch positives Feed-
back zu Kkorrigieren. Auch sorgen
Kundenbewertungen dafiir, dass Such-
maschinen Onlineshops besser listen,
weil hoherer Traffic und Konversions-
raten zu mehr Backlinks fiihren.
keimling nutzt eine sogenannte
,Out-of-the-Box-Losung®, die mit dem
Onlineshop-System von magento, ei-
nem Anbieter von Shoplosungen,
tibernommen wurde. Fir Hindler ist
dies wohl die gingigste und einfachs-
te Losung, die allerdings weitere Be-
treuung durch eine Redaktion braucht.
keimling setzt eine Mitarbeiterin ein,
um sittenwidrige Bewertungen aus-
zuschlieen. Neben den integrierten
Losungen gibt es auch externe Be-
wertungstools, die automatisiert Kun-
denbefragungen durchfiihren. Die in
Berlin ansissige eKomi Ltd punktet mit
ihrer Kooperation mit Google Products
— gesammelte Bewertungen konnen in
Echtzeit direkt in Google Products, die
Shopping-Suchmaschine von Google,
integriert werden. eKomi sagt, dass auf
diese Weise mehr Bewertungen, mehr
Traffic und mehr Neukunden erzielt
werden als auf anderen Portalen.

Das Internet von heute ist das In-
ternet der User. Das macht Bewertun-
gen erfolgreich, aber auch anfillig fiir
Betrug. Es ist verfihrerisch, eine gute
Meinung einfach zu kaufen, statt sie
zu verdienen. Die deutsche Zeitschrift
Computerbild geht davon aus, dass
heute bereits bis zu dreiflig Prozent
aller Produktbewertungen gefilscht
sind. Die Zeitschrift tarnte sich als
Hersteller und holte bei Social Media-
Agenturen Angebote fiir das Verfassen



von Bewertungen ein. Der Paketpreis
fur die ersten 35 Bewertungen betrigt
demnach 190 bis 299 Euro. ,Wenn man
es darauf anlegt, kann man tberall be-
triigen®, relativiert Thomas Schwabl.
Seine Erfahrung ist, dass Anbieter von
Bewertungstools und auch Hindler
Bewertungen sorgfiltig prifen. Auto-
matisch freigeschalten werden Online-
Bewertungen nur in seltenen Fillen.
Bei shopinternen Losungen missen
sich die User ohnehin registrieren, be-
vor sie bewerten konnen. Auch Anbie-
ter wie eKomi setzen auf transaktions-
basiertes Kunden-Feedback: Nur wer
gekauft hat, kann auch bewerten. An-
schlieBend werden die Bewertungen
geprift und freigeschalten.

Wihrend Beleidigungen schnell
identifiziert und von Systemen auto-
matisch ausgefiltert werden konnen,
ist der Wahrheitsgehalt einer Bewer-
tung schwerer festzustellen. Hindler
sollten unwahre Behauptungen oder
gefilschte Bewertungen aber nicht
hinnehmen — auch nicht auf externen
Plattformen wie Facebook oder Ba-
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gleich an der Autobahn

zaarvoice. ,Den Nachweis einer Fil-
schung zu erbringen, ist sehr mithsam,
plastisch gesprochen handelt es sich
um Detektivarbeit”, sagt der auf Inter-
net und Medien spezialisierte Wiener
Anwalt Thomas Hohne gegentiber re-
tail. Unlauterer Wettbewerb und die
Irrefiihrung von Konsumenten werden
in Osterreich zivilrechtlich geahndet,
Beleidigungen fallen unter das Straf-
recht, erklirt der Jurist.

In der Regel ist diese Detektivar-
beit aber nicht notwendig, denn wenn
die erwihnte MIT-Studie stimmt, wird
das Positive immer tberwiegen. Zwar
mussen die Forscher erst untersuchen,
ob der herdentriebbedingte Hang zum
Positiven auch fiir Produktbewertun-
gen gilt, die ersten Erkenntnisse konn-
ten Hiandlern aber Mut zur Bewertung
machen.

Alexander Dworzak

retail  international

eKomi

Das Berliner Unternehmen arbeitet
mit transaktionsbasierten Bewertun-
gen und befragt die Kunden direkt
nach ihrem Einkauf. Alle Bewertun-
gen werden durch eKomi gepriift und
erst dann freigeschalten. Die Preise
variieren je nach Leistungsumfang
und beginnen bei 99 Euro monatlich
fiir den Betrieb. Die Mindestvertrags-
dauer sind 18 Monate.

RepuGraph

Das Unternehmen besorgt nicht nur
die Bewertungen, sondern wertet sie
auch aus, publiziert sie und kimmert
sich um den Schutz vor Manipulati-
on. Der Bewertungsdienst kann in
jede Website integriert werden. Die
kostengtinstigste Variante ist fur 29
Euro monatlich erhiltlich. Wahrend
die Einrichtung kostenlos ist, mtssen
Beratungsleistungen extra bezahlt
werden.

sloep well. PaY *
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Schuheinzelhandel

Branchenprimus im
2. Quartal 2013

reich lagen die Umsitze im zweiten

Quartal 2013 nominell um 0,2 Pro-
zent Uber dem Vorjahresniveau. Real,
unter Bertcksichtigung der Preissteige-
rung im Einzelhandel, gingen die Um-
sdtze um 1,9 Prozent zurlick. Damit hat
sich die Entwicklung der letzten Quar-
tale fortgesetzt.

Im zweiten Quartal 2013 zeigen sich
weiterhin grofe Unterschiede in Hin-
blick auf die nominelle Umsatzentwick-
lung: 38 Prozent der Einzelhandels-
geschifte meldeten Umsatzzuwichse
gegeniiber dem zweiten Quartal 2012.
19 Prozent verzeichneten konstante
Umsitze. Bei 44 Prozent der Standorte
kam es zu Umsatzriickgingen.

Die Verkaufspreissteigerungen fielen
zwischen April und Juni 2013 im Einzel-
handel mit 2,1 Prozent im Durchschnitt
weiterhin etwas geringer aus als die In-
flationsrate laut Statistik Austria (+ 2,2
Prozent).

Die einzelnen Monate des zweiten
Quartals haben sich unterschiedlich
entwickelt, wobei der Mai der erfolg-

Im stationiren Einzelhandel in Oster-

reichste Monat war. Im April lagen die
Umsitze nominell knapp Uber dem
Vorjahresniveau (+ 0,2 Prozent). Im Mai
waren die Umsitze nominell um 1,4
Prozent gegentiber dem Mai 2012 ge-
stiegen. Im Juni 2013 kam es — ausge-
hend vom hohen Niveau des Vorjahres
— zu einem Umsatzriickgang (nominell:
- 2,1 Prozent). Real waren die Einzel-
handelsumsitze in allen Monaten des
II. Quartals ruckliufig.

Der Schuheinzelhandel konnte im
zweiten Quartal 2013 die hochsten
nominellen Umsatzsteigerungen — er-
zielen (+ 3,9 Prozent). Bei den hohen
Zuwachsraten muss allerdings das ver-
gleichsweise niedrige Ausgangsniveau
beachtet werden. Im zweiten Quartal
2012 waren die Umsitze im Schuhein-
zelhandel gesunken.

Nominell kam es zudem im Lebens-
mitteleinzelhandel (+ 1,7 Prozent), im
sonstigen Einzelhandel (+ 1,3 Prozent)
sowie im Einzelhandel mit kosmeti-
schen Erzeugnissen (+ 1,2 Prozent) zu
einem Plus von mehr als einem Pro-
zent.

Konjunkturdaten
4 nominell =—
real —
2 1,4
0,2
0
-1,0
21-1.8
-2,1
-4 -4,1
I
April 2013 Mai 2013 Juni 2013

Umsatzentwicklung im Einzelhandel, Veranderungen gegeniiber dem Vorjahr in Prozent
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Die starksten Umsatzriickginge ver-
zeichnete der Spielwareneinzelhan-
del, der noch im ersten Quartal diesen
Jahres Branchensieger war. Diese Ent-
wicklung spiegelt die Verschiebung des
gesamten Ostergeschifts in den Mirz
(erstes Quartal) wider.

Fiir die ndchsten Monate erwartet der
Grofiteil der Einzelhdndler (75 Prozent)
keine Anderung des Geschiftsverlaufs.
Im Vorjahr gingen nur 71 Prozent zu
diesem Zeitpunkt von einer gleichblei-
benden Entwicklung aus. Der Anteil der
Unternehmen, der mit einer Verbesse-
rung rechnet, ist allerdings von 22 Pro-
zent im Vorjahr auf heuer zehn Prozent
zurlickgegangen. Der Anteil derjenigen,
die eine Verschlechterung erwarten, ist
von sieben auf 15 Prozent gestiegen.

Foto: KMFA

Mag. Karin Gavac

ist wissenschafftliche Mitarbeiterin
der KMU Forschung Austria. Zu
ihren Aufgaben zdblt u.a. die Be-
richterstattung zur Konjunkturent-
wicklung im Einzelbandel. Weiters
arbeitet sie an zablreichen Studien
im Bereich Branchen- und Struktur-
analyse und Entrepreneurship mit.
www.kmuforschung.ac.at



Ein Appell
an Politik
und Medien

erade in Vorwahlzeiten gehen
GPolitik und Medien immer

wieder unsensibel mit einigen
Wirtschaftsbranchen um. So ist in letz-
ter Zeit zu beobachten, dass der Ein-
zelhandel aus Jux und Tollerei schwer
verunglimpft wird. Leider ist klar, dass
einige Marktteilnehmer heuer das
Spielfeld zum Teil aufgrund eigener
Fehler verlassen mussten. Doch des-
wegen sollte man noch nicht eine gan-
ze Branche problematisieren.

Einige Teilnehmer des politischen
Wettbewerbs glauben dartiber hinaus,
wenngleich mit schwach argumen-
tierten Preisvergleichen, den Handel
,am Zeug flicken zu missen. Mein
dringender Appell an Politik und Me-
dien hingegen lautet: Wir dirfen die
Verbraucher, deren Konsumwille eine
tragende Sdule der Volkswirtschaft
verkorpert, nicht um der politischen
Stimmungsmache willen Uberstrapa-
zieren. Wir dirfen den Handel nicht
schlechtreden und nicht zulassen,
dass er zum Feind der Konsumenten
stilisiert wird. Ja, gut informierte Kauf-
entscheidungen und faire Preise sind
fir einen gut funktionierenden Markt
unerldsslich — ebenso unverzichtbar ist
aber das fundamentale Vertrauen der
Konsumenten in den Handel.

Handeln und Einkaufen ist eine
hochst emotionale Angelegenheit und
von Stimmungen leicht zu beeinflus-
sen. Nach funf Jahren der Wirtschafts-
krise sollten das alle schon verstanden
haben. Fir all jene, die es noch einmal
schwarz auf wei lesen mochten: Das
letzte, was wir jetzt brauchen kon-
nen, ist eine schlechte Stimmung der
Konsumenten. Finanzkrise, Wetterka-
priolen, Vorwahlzeiten, kinstliche Me-

dienhypes und Arbeitsplatzingste sind
kein guter Nihrboden fur konstante
Umsitze. Kritik und Hinterfragen ist
immer gut, aber daraus politische und
mediale Kampagnen zu gestalten, das
ist kontraproduktiv und schidlich fur
den Handel, der immerhin mit 500.000
Angestellten der zweitgroite Arbeitge-
ber in Osterreich ist.

Zu den immer diinner werdenden
Kapitaldecken hier noch eine An-
regung fir den Finanzminister: Wir
schlagen dringend vor, nicht entnom-
mene Gewinne bei Unternehmen
steuerlich besser zu stellen.

Der Wettbewerb im Einzelhandel
hat sich in den letzten Jahren auch
durch  Markteintritte — auslindischer
Mitbewerber und durch Flichen-
wachstum enorm verschirft. Die Ei-
genkapitaldecken vieler Unternehmen
sind nicht brillend“. Um im scharfen
Wettbewerb die nichsten Jahre beste-
hen zu konnen, wird man viel Kapi-
tal brauchen — vor allem um die Ge-
schiftsprozesse innovativ verbessern
zu konnen. Unser Appell an Politik
und Medien: Lasst uns bitte in Ruhe
arbeiten — wir Hindler wollen doch
nur handeln!

retail  kolumne
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Stephan Mayer-Heinisch ist Prd-
sident des Handelsverbands und
griindete im Jabre 2005 die S. Mayer-
Heinisch Consult GmbH in Wien.
Mit seinem Unternebhmen bertit er
den Einzelbandel insbesondere in
der Standort- und Immobilienent-
wicklung. Zudem ist Mayer-Heinisch
Obmann des Austrian Council of
Shopping Centers.
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Seit mehr als 90 Jahren vertritt der
die Interessen des Osterreichischen Handels.

Die Grundlage unserer Erfolge sind unsere Mit-
glieder und Preferred Partners. In den letzten
Monaten konnten wir wieder einige neue Mit-
glieder und Preferred Partners hinzugewinnen.
Neue Mitglieder und Preferred Partners bedeuten
stets spannende Themen und Ideen, neue Pers-
pektiven und Standpunkte. Wir freuen uns sehr,
dass sich der Verband weiter entwickelt und auf
lebendigen Austausch und Fachdiskussionen mit
unseren zehn neuen Mitgliedern und Preferred
Partners.




Foto: APA

Vertikale
Preisbindungen -
Handelsverband
nimmt Stellung

Nach einigen mutmaglichen Verstofien
gegen das Kartellrecht und den darauf
folgenden Debatten hat die Osterreichi-
sche Bundeswettbewerbsbebhdrde (BWB)
auf die Forderungen des Handels nach
Einbindung reagiert. Konsumenten, Inte-
ressensvertretungen, Konsumenten-
schutzorganisationen, Unternehmen und
sonstige interessierte Parteien waren
eingeladen, zum BWB-Entwurf fur die
Leitlinien bezlglich vertikaler Preis-
bindungen Stellung zu nehmen. Der
Handelsverband ist der Einladung gern
nachgekommen und hat zahlreiche
Verbesserungen vorgeschlagen. Haupt-
kritikpunkt ist, dass der BWB-Leitfaden
das frisch novellierte Kartellgesetz in
vielen Punkten einer ibermifig stren-
gen Auslegung unterwirft, in manchen
Punkten dennoch bestehende Rechts-
unsicherheiten nicht ausriumt. Dartiber
hinaus bertcksichtigen die Leitlinien zu
wenig, dass auch die Lieferanten gegen-
tiber dem Handel durchaus Handlungs-
macht haben. Beim Thema von Aktionen
wird im Leitfaden aulerdem vernachlis-
sigt, dass hier eine Abstimmung zwi-
schen Hindler und Lieferanten durchaus
Vorteile fir die Konsumenten bergen
kann — nidmlich dann, wenn Aktionen
zu bestimmten Artikelgruppen mit einer
gewissen RegelmiRigkeit —stattfinden.
Der Handelsverband hat neben diesen
Klarstellungen auch eine Reihe von For-
mulierungsanderungen eingebracht mit
dem Ziel, die Leitlinien fur den Handel
praktikabel zu machen.

Foto: Handelsverband
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Gabriele Faber-Wiener

Responsible
Communication

Empfehlung

Wer die Fahne der Corporate Social
Responsibility nur aus Furcht vor ,Shit-
storms“ hoch hilt, tut gut daran, sie
wieder einzupacken: Es bringt nichts.
In ihrem Buch Responsible Communica-
tion zeigt die Kommunikationsexpertin
Gabriele Faber-Wiener, wie Unterneh-
men durch die Art wie sie kommuni-
zieren, Glaubwiirdigkeit erlangen. Die
Finanzkrise, aber auch ein allgemeiner
Wertewandel der Gesellschaft haben die
Offentlichkeit kritischer gemacht, sagt
Faber-Wiener. Dies erfordert eine neue
Art der Kommunikation, und fir diese
brauchen Unternehmen auch ein biss-
chen Mut: Anstelle von Transparenz aus
Imagegrinden muss echte Transparenz
treten. Das bedeutet, auch die Zahlen
und Fakten offen zu legen, die vielleicht
nicht so angenehm sind; es bedeutet, die
Kommunikation keinesfalls abreien zu
lassen: ,Kein Kommentar® ist auch ein
Kommentar.

Gabriele Faber-Wiener kommt aus
der Kommunikationsbranche: Sie hat fiir
NGOs wie Arzte obne Grenzen gearbei-
tet, war Prisidentin des Public Relation
Verbandes Austria (PRVA) und lehrt un-
ter anderem an der Universitit Wien.
Faber-Wiener hat mit dem Center for
Responsible Management eine Plattform
geschaffen, die es Unternehmen ermog-
lichen soll, wirklich verantwortlich zu
kommunizieren und zu handeln. Faber-
Wiener wird am 22. Oktober das dies-
jahrige Handelskolloquium zum Thema
,Nachhaltig handeln!“ moderieren.

=
5|
=

Bestanden!

Finf Handelsunternehmen haben in
den letzten Monaten das E-Commer-
ce Quality-Gutesiegel (ECQ) bzw. M-
Commerce Quality-Glitesiegel (MCQ)
erworben: Die 1988 gegriindete VINO-
RAMA Weinversand GmbH erhielt das
MCQ-Giitesiegel fur ihren Mobile Shop.
Das Unternehmen versendet Wein an
Privatkunden und Firmen in Deutsch-
land und Osterreich. Der Schwerpunkt
liegt auf Weinen aus Osterreich, Itali-
en und Spanien. Das Wiener Teehaus
Demmer Tee gibt es schon linger auch
im Internet. Nun erhielt die Wiener
Institution auch das ECQ-Giitesiegel
fur den Online-Shop www.tee.at. Tee-
freunde finden dort neben vielen ver-
schiedenen Teesorten auch Stovchen
und Teekannen. Versendet wird in alle
Welt. Im Shop www.tonerdumping.at,
der das ECQ-Giitesiegel erhalten hat,
bekommen Kunden frisch aufgefillte
Druckerpatronen, Druckerzubehor und
LED-Leuchten. Der Webshop versendet
in die ganze Welt. www.billa.at/shop
ist ein Pionier des Onlinehandels mit
Lebensmitteln in Osterreich. Nun wurde
der Webshop mit dem ECQ-Giitesiegel
ausgezeichnet. Versendet wird nur an
Kunden in Osterreich. Die Lampenwelt
trigt das ECQ-Glitesiegel fiir den Web-
shop www.lampenwelt.at. Hier gibt es
von der Glithbirne tiber das farbige Lam-
penkabel bis hin zu hunderten verschie-
dener Lampenschirme alles fiir ein gut
ausgeleuchtetes Zuhause. Geliefert wird
innerhalb Europas und in die Ubersee-
gebiete europiischer Linder.
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,,Gemeinsam mehr

weiterbringen

Die Fashion-Retailer im Handelsverband bekommen Verstdrkung: Mit der Bestseller Retail
Austria GmbH wird der Verband um ein erfabrenes Milglied im Bereich Mode reicher.
Bestseller vereint Marken wie Vero Moda, Jack & Jones und Only unter seinem Dach. retail
sprach mit dem Geschdifisfiibrer der Bestseller Retail Austria, Alexander Korosec.

aum eine Branche ist dhnlich
B dynamisch wie die Mode: Der

dinische Fashion-Retailer Best-
seller bringt jedes Jahr in jeder seiner elf
Marken fur Mode und Accessoires acht
bis zwolf Kollektionen heraus. | Wir
versuchen immer, schneller als unsere
Mitbewerber zu sein“, sagt Alexander
Korosec, Geschiftsfithrer der Bestsel-
ler Retail Austria GmbH. Die hiesige
Landesgesellschaft betreibt insgesamt
85 Geschifte in Osterreich, fiinfzehn
davon als Franchises. Zu Bestseller ge-
horen Marken wie Pieces, Only, Vero
Moda, Jack & Jones oder Vila. Vor kur-
zem kam eine Ubergréfen-Linie fiir
Frauen hinzu: Junarose. Mode von
Bestseller gibt es in Kaufhdusern und ei-
genen Monolabel-Stores. Das Unterneh-
men, das in fast vierzig Lindern 3.000
Shops betreibt, beschiftigt 400 Mitar-
beiter fiir Retail, Wholesale, Marketing
und Vertrieb in Osterreich. Hierzulande
gibt es Mode von Bestseller seit 1998 zu
kaufen.

,Im Modebereich sind Schnelllebig-
keit, Trendbewusstsein und das Preis-
Leistungs-Verhiltnis die groffen The-
men,* sagt Korosec, der Wholesale und
Retail betreut. Die Mode von Bestseller
wendet sich an Midnner und Frauen, die
sich trendig und preisbewusst kleiden
— egal in welcher Altersgruppe: ,Ob
ein Teenager unsere Mode kauft oder
jemand Mitte 60, ist egal — unsere Mode
ist fur alle, die im Kopf jung geblieben
sind.“ Modekunden gehoren nicht zu
den loyalsten, meint der Geschiftsfih-
rer, daher gelte es, sich immer weiter
zu entwickeln. Auf den zunehmenden
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Wettbewerbsdruck will Bestseller mit
verbessertem Service reagieren. Fur
die Marke Vero Moda wurde ein neu-
es Store-Konzept umgesetzt, das ganz
auf die Farben Wei und Schwarz setzt.
Der Online-Bereich soll weiter ausge-
baut werden. Vor dem Hintergrund der
Schnelllebigkeit der Branche ist das
Thema Personal fir Korosec derzeit
sehr prisent. Bestseller setzt auf Weiter-
bildung und bietet Shopmanagern und
anderen Fuhrungskriften Schulungen
und Coachings an. ,Das Thema Lehr-
linge kommt auch ganz stark, aber erst
einmal wollen wir die Basis stirken®,
sagt Korosec.

Bestseller lisst in Italien, Indien,
Bangladesch, China und der Turkei
produzieren: ,Wir sind im Umgang
mit unseren Lieferanten sehr stringent,
versuchen mit einer relativ geringen
Anzahl von Produzenten zusammenzu-
arbeiten®, berichtet Korosec. Aufgrund
seiner sehr grofen Auftragsvolumina
hat das didnische Bekleidungshaus eine
gewisse Verhandlungsmacht und achtet
darauf, dass Vorschriften eingehalten
werden. ,\Wir konnen Unglicksfil-
le nicht ausschlieffen, haben aber ein
Auge darauf.“ Bestseller hat im Juni
dieses Jahres den internationalen Ban-
gladesh Accord, der die Arbeitsbedin-
gungen in dem stidostasiatischen Land
sicherer machen soll, unterzeichnet.
AuBlerdem engagiert sich Bestseller fur
die Verbesserung der Lebensbedingun-
gen in Afrika: Zurzeit liuft ein Ideen-
wettbewerb der Bestseller Stiftung fur
Unternehmensgrindungen in ausge-
withlten afrikanischen Staaten.

Korosec will im Handelsverband
,2gemeinsam mehr weiterbringen. Er
erlebt Osterreich zwar als ,Land der
Einzelkdmpfer®, will aber die offene,
dynamische und entscheidungsfreudige
Unternehmenskultur von Bestseller pfle-
gen und hat fir den Austausch im Han-
delsverband konkrete Pline: Ich den-
ke, wir werden voneinander lernen und
uns gegenseitig Hilfestellungen geben.
Wenn es zum Beispiel um eine Arbeits-
gruppe rund um Personalentwicklung
geht, dann ist es selbstverstindlich,
dass unsere Personalverantwortliche

dabei ist.“

Sabine Karrer

Foto: bestseller

Alexander Korosec ist der Geschdifis-
Sfibrer von Bestseller Retail Austria,
das zum ddnischen Fashion-Retailer
Bestseller gebért. Das Unternebmen ist
in Besitz der Familie Holch Povlsen,
die das Unternebmen 1975 griindete.
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Die Gastro-Spezialisten

NORDSEE ist der Spezialist in Sachen Systemgastronomie. Der Geschdifisfiihrer des neuen
Mitglieds des Handelsverbands, Robert Jung, sprach mit retail iiber Herausforderungen
des Handlels in Zeiten endlicher Ressourcen.

lles begann vor fast 120 Jahren
Amit einer kleinen Fischtheke

der Deutschen Damplffischerei-
Gesellschaft Nordsee im norddeutschen
Bremen, in den 1960er Jahren kamen
die ersten Fischrestaurants hinzu. Heute
hat NORDSEE etwa 19 Millionen Kunden
im Jahr und ist an 395 Standorten in der
ganzen Welt vertreten. Das Unterneh-
men kombiniert den Einzelverkauf von
Fisch und Meeresfrichten mit Snackan-
geboten und Gastronomie, wobei nicht
alle Filialen tber Restaurants verfiigen.
In Osterreich findet man NORDSEE
heute 35 Mal, die erste Filiale wurde
schon 1899 eroffnet. Die lange Tradition
kommt NORDSEE zugute, ist aber nicht
alles: ,Wir bemithen uns, die Dynamik
aus Stirken der Tradition und Chancen
der Neuentwicklung zu nutzen®, sagt Ro-
bert Jung, Geschiftsfithrer der NORDSEE
Ges.m.b.H. Osterreich, die seit kurzem
Mitglied des Handelsverbands ist. ,Kon-
tinuitit und Qualititssicherheit erweisen
sich im schnelllebigen Markt und gera-
de bei einem frischen Lebensmittel wie
Fisch als Starken.“

NORDSEE lebt vom Handel mit Fisch,
einem inzwischen sehr kostbaren Pro-
dukt, denn die Bestinde von Fisch und
Meeresfriichten schwinden weltweit. ,\Wir
bieten keine Produkte aus gefihrdeten
Bestinden an®, erklirt Jung. NORDSEE
reagiert damit nicht nur auf das zuneh-
mende Umweltbewusstsein der Kunden;
das Unternehmen hat selbst Interesse an
der Regeneration seiner wichtigsten Res-
source. Nachhaltigkeit, weitestmogliche
Regionalitit und der Ausbau des Ange-

bots an Fisch und Meeresfriichten aus
biologischer Zucht sind aktuelle Aufga-
ben. Nachhaltigkeit spielt aber auch in
allen anderen Unternehmensbereichen
eine zunehmend wichtige Rolle: Wir
achten auch bei unserem Store-Design,
bei den Materialien, die wir verwenden,
und bei den Verpackungen immer dar-
auf, moglichst nachhaltige Losungen zu
finden®, sagt Jung.

Auch das zunehmende Gesundheits-
und Erndhrungsbewusstsein ist fiir den
Vorreiter der Systemgastronomie ein
wichtiger Wegweiser in Hinblick auf
die Gestaltung des Angebots. Dieses er-
streckt sich von den klassischen Fisch-
brotchen tiber Fish and Chips oder Sushi
und wechselnde Ments bis hin zu Salat-
variationen. Der Snack-Bereich wichst,
berichtet Jung. Eine grundsitzlich erfreu-
liche Entwicklung, innerhalb derer es
gilt, die Balance zu finden: die Preise fiir
Rohwaren steigen und die Preiskonkur-
renz auf dem Markt wichst.

NORDSEE ist zurzeit dabei, seine Fi-
lialen Osterreichweit ginzlich neu zu
gestalten. Ein innovatives Design soll
die Wartezeiten im Restaurant verkiirzen
und die Produkte besser prisentieren.
Snack- und Restaurantbereich werden
klarer voneinander abgegrenzt. Derzeit
sorgen die Restaurants fiir rund die Half-
te der Umsitze, jeweils ein Viertel steu-
ern Snacks und der Verkauf von frischem
Fisch und Meeresfriichten bei. Einer der
ersten neu gestalteten Gastroshops wird
noch diesen September auf der Mariahil-
fer Stra8e in Wien eroffnen.

Bald darauf wird NORDSEE in Os-
terreich ein weiteres Experiment wagen
und seinen hiesigen 19 Lehrlingen fiir
eine Woche das Management der Stores
ubertragen. NORDSEE legt bei der Aus-
bildung viel Wert auf Praxisnidhe, Eigen-
stindigkeit und Selbstbestimmung. In-
terne Ausbildungsprogramme ertffnen
ambitionierten Mitarbeitern auch nach
dem Lehrabschluss Aufstiegschancen.

NORDSEE will das Nachhaltigkeitsthe-
ma auch in den Handelsverband tragen.
,Wir wollen branchenbestimmende Pro-
zesse mitgestalten, unsere Verantwor-
tung als Marktfihrer im Bereich Fisch
wahrnehmen und die Interessen unserer
Kunden und Mitarbeiter vertreten®, sagt
Jung.

Sabine Karrer

Foto: nordsee

Robert Jung ist der Geschdifisfiibrer
der NORDSEE Ges.m.b.H., eines
neuen Mitglieds des Handelsverbands.
NORDSEE hat in Osterreich 35
Filialen, 15 davon in Wien.
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Zahlungen
ohne Ausfille

Bonitdts- und Risikopriifungen ermdglichen sichere Geschdifte und sorgen daftir, dass
Handelsunternebmen verldsslich ibr Geld bekommen. Die CRIF GmbH hat sich darauf
spezialisiert und will als neuer Preferred Partner des Handelsverbands die Mitglieder

bestmdglich unterstiitzen.

retail: Das Thema Bonititspriifungen
betrifft viele Handelsunternehmen.
Wie sieht es denn generell mit der Zah-
lungsmoral der Osterreicher aus?

Boris Recsey: Aus unserer langjihri-
gen Erfahrung, wir sind immerhin schon
seit 2000 in Osterreich aktiv, zeigt sich,
dass etwa acht Prozent der volljihrigen
Osterreicher Zahlungsstdrungen bei der
Begleichung ihrer laufenden Rechnun-
gen aufweisen. Dieser Wert ist ver-
gleichbar mit den Zahlen, die wir in
Deutschland und der Schweiz ermittelt
haben. Die Osterreicher sind also ihn-
lich zahlungswillig wie die Deutschen
und Schweizer.

Wie sieht Thr Engagement in Oster-
reich aus?

Wir haben am Standort Wien derzeit
40 Mitarbeiter, die mehr als 700 Kunden
betreuen. CRIF Osterreich unterstiitzt
fihrende Banken, Leasinggesellschaf-
ten, den Handel inklusive E-Commerce,
das Gewerbe und auch die Telekom-
munikationsbranche. Wir verfiigen zu-
dem tber die groRte Osterreichische
,Zahlungserfahrungs-Datenbank®, in der
wir Inkassofille speichern. Die positive
Personenidentifikation ist ebenso wich-
tig, um die Angaben der potentiellen
Kiufer zu verifizieren und vor Betrugs-
versuchen zu schiitzen. Unsere Aufgabe
ist es, unsere Kunden dabei zu unterstit-
zen, den Identititsbetrug zu vermeiden
und die Ausfallswahrscheinlichkeit von
Kundenzahlungen zu bestimmen.

Koénnen alle Unternehmen, unabhin-
gig von ihrer Grofle oder Branche, von
Bonititspriifungen profitieren?

Ja, denn fir alle Unternehmen aus
allen Branchen gilt, dass man Sicherheit
haben will, dass am Ende des Tages ja
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auch bezahlt werden soll. Unsere Losun-
gen zur Risikobeurteilung helfen sowohl
bei Bestands- wie auch bei Neukunden.
Auch Kkleine Unternehmen, die neu am
Markt titig werden, missen sich mit die-
ser Thematik auseinandersetzen. Gerade
in diesem Bereich versuchen Risikokun-
den oder Betriiger, Geschifte zu machen.

Ist das Risiko im Versandhandel gré-
fler, weil man die Kunden nicht mehr
personlich kennt?

Genau, das ist das Risiko, wenn man
Waren und Dienstleistungen im Dis-
tanzhandel anbietet. Man kennt seine
Kunden nicht mehr personlich. Exis-
tiert diese Person Uberhaupt im echten
Leben? Zahlt sie auch? Wie hoch ist das
Risiko fuir mich als Hindler, und welche
Zahlungsangebote, Kreditlimits und Zu-
satzangebote fir Bestandskunden kann
ich anbieten? Das sind Fragen, die sich
Hindler stellen mussen.

Aber liegt in Zeiten der Kreditkarten-
bezahlung das Risiko nicht eher bei den
Kreditkartenanbietern?

Gerade in Osterreich haben wir eine
grofle Verbreitung anderer Zahlungs-
formen. Man darf ja nicht vergessen,
dass der Shopbetreiber die Haftung der
Kreditkartenfirmen bezahlt. Haftet der
Shopbetreiber fir diesen Ausfall selbst,
dann trigt er das Zahlungsausfallsrisiko
auch bei der Kreditkartenzahlung. Wir
sehen zudem, dass Osterreichische Kun-
den ihren Einkauf vermehrt abbrechen,
wenn sie ihre Ware nur tiber Kreditkarte
bezahlen konnen. Wer im Distanzhandel
erfolgreich sein will, muss auch andere
Formen des Bezahlens anbieten.

Welche Zahlungsformen sind aus Threr
Erfahrung die wichtigsten?

Preferred
Partner
Handelsverband

Insbesondere die Zahlung auf Rech-
nung. In der DACH-Region sind wir in
der gliicklichen Lage, dass der Distanz-
handel dies anbieten kann. Schweizer
und Osterreichische Kunden wollen die
Ware sehen und fithlen und dann nur
das bezahlen, was sie auch wirklich be-
halten. Wir sehen uns hier als Mittler
zwischen Unternechmen und Verbrau-
cher, der diese Moglichkeiten eroffnet.
Hiandler minimieren so ihr Betrugs- und
Ausfallsrisiko, und die Verbraucher kon-
nen 24 Stunden tiglich, sieben Tage die
Woche einkaufen und den Vorteil der
Rechnung nutzen.

Gregor Kucera

Foto: crif

Boris Recsey ist der Geschdiftsfiibrer
der vor dreizebn Jahren gegriindeten
CRIF GmbH. Das Unternebmen hat
sich auf die Identitdtsfeststellung von
Personen und Bonitdtspriifungen

von Personen und Unternebhmen fiir
Handlel, Banken, Versicherungen und
Gewerbebetriebe spezialisiert. CRIF er-
stellt und betreut Datenbanken sowie
verschiedene Softwarelésungen in dem
Bereich. Seit November 2011 ist die
CRIF GmbH Mitglied der CRIF Grup-
pe, zu deren Kunden mebr als 2.400
Banken zdblen. Die CRIF GmbH ist
neuer Preferred Partner des Handels-
verbandls.



Intelligente
Transportlésungen

Die Informationstechnologien haben die Paketdienst-Logistik beschleunigt und die Service-
Levels hinauf getrieben. Jetzt ist die Zeit fiir nachhaltige Losungen — im dkologischen wie 6kono-
mischen Sinn, sagt Rainer Schwarz, Geschdiftsftibrer von DPD Direct Parcel Distribution
Austria zu retail. Der Logistikdienstleister ist ein neuer Preferred Partner des Handelsverbands.

retail: Der Logistik-Markt besonders
stark umkimpft. Wo steht DPD in Os-
terreich?

Rainer Schwarz: Wir stehen sehr gut
da. Wir haben ein tiber die Jahre stetes
Wachstum und stehen heute, 25 Jahre
nach unserer Griindung, gemeinsam mit
unserem anderen Unternehmen prime-
time bei 40 Millionen Paketen im Jahr.
Wir sind das grofte private Paketdienst-
leistungsunternehmen in Osterreich. Ich
denke, das haben wir neben der Quali-
tit und Flexibilitit unserem regionalen
Know-how zu verdanken. Wir haben
vierzehn Niederlassungen in ganz Os-
terreich.

Gibt es im Zeitalter des Onlinehandels
im Paketdienst noch Spitzen, die man
den klassischen saisonalen Konjunktu-
ren zuordnen kann?

Natirlich gibt es noch Zeiten, in de-
nen das Paketvolumen besonders deut-
lich ansteigt: Das beginnt meistens Mitte
September und geht bis Ende Novem-
ber. Das ist fiir uns und unsere Kunden
Hochsaison. Einen Grofiteil unserer Pa-
kete liefern wir an Geschiftskunden.

Ist der Onlinehandel in Form des An-
stiegs bei der Zahl der Pakete spiirbar?

Wir splren bei unseren Privat- und
Geschiftskunden, dass der Onlinehan-
del zunimmt. Unsere grofen Firmen-
kunden steigen mehr und mehr in den
Onlinehandel ein, kaufen aber auch
selbst mehr tiber Onlineportale ein. Das
macht sich beides im Paketvolumen be-
merkbar.

Sind damit besondere logistische Her-
ausforderungen verbunden?

Eine der Herausforderungen des Pri-
vatkundenbereichs liegt darin, dass diese
Pakete nicht zu festen Zeiten zugestellt

werden konnen. Dem versuchen wir mit
intelligenten Losungen zu begegnen, wie
zum Beispiel der DPDFlexZustellung.
Dabei kann der Kunde den Zustellungs-
zeitraum selbst wihlen. Am gewiinschten
Tag betrigt das Zeitfenster der Zustel-
lung nur zwei Stunden. Wir bieten tber
die Plattform neuzustellung.at auch die
Moglichkeit, die Zustelladresse der Liefe-
rung zu dndern. Das hat fiir den Kunden
Vorteile, aber auch fur uns: Die Zustel-
lung klappt dann beim ersten Mal, also
ohne unnétige Zustellversuche.

Nutzen die Hindler solche Potenziale
bereits ausreichend?

Der Bereich entwickelt sich immer
weiter. Das sind fiir unsere Kunden wie
auch fir uns selbst Lernprozesse. Wir
sind noch lange nicht an einem Punkt,
wo es keine Weiterentwicklungen gibt.

DPD ist sieben Jahre vor dem EU-Bei-
tritt Osterreichs gegriindet worden.
Was sind wichtige Ziasuren in Ihrem
Sektor?

Der EU-Beitritt war fur DPD als in-
ternationales Unternchmen sehr wichtig.
Wir haben das am besten ausgebaute
StraBennetzwerk in Europa, davon ha-
ben wir enorm profitiert. In unserem
Netzwerk kann ich auf der Strae alles
erreichen. Das ist umweltschonender,
weil ein Straentransport achtmal weni-
ger Emissionen als ein Lufttransport ver-
ursacht, und es ist kostengtinstiger. 2008
war mit der Finanz- und Wirtschaftskrise
aber ebenso eine Zisur: Die Unterneh-
men verzichteten zunehmend auf den
teureren Expressversand per Luftfracht,
dieses Geschift wanderte grofitenteils zu
uns. Seit der Finanzkrise hat auch das
durchschnittliche Gewicht der Pakete
abgenommen: Unternehmen bestellen
zunehmend mehr Just-in-Time, statt sich
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ihre Lager vollzuriumen. Die Fortschrit-
te in der IT waren natirlich ebenfalls ein
Riesenschritt. Tracking war frither nicht
oder nicht so leicht moglich. Heute ha-
ben wir einen lickenlosen Paketlebens-
lauf durch Scanning aller Prozessschritte.

Gerade Online-Retailer bieten meis-
tens kostenloses Versandservice an und
viele Endkunden erwarten inzwischen,
dass sie fiir den Versand nichts zahlen.
Ist das die richtige Strategie im Online-
handel?

Bedenkt man die Entwicklungen im
Okologischen Bereich, aber auch die
Kostensteigerungen, die mit LKW und
City-Mauten verbunden sind, so wird
es zukunftig zu Anpassungen kommen
mussen. In stidtischen Bereichen wird
man in Zukunft wahrscheinlich nicht
mehr tberall zufahren konnen, man
muss sich dann Losungen tiberlegen, um
Pakete trotzdem zustellen zu konnen.
Das ist alles mit hoheren Kosten verbun-
den. Wenn man den Kunden Wahlmog-
lichkeiten ldsst, sind sie auch bereit, die
Kosten zu tragen.

Cathren Landsgesell
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-
y

Foto: dpd

Rainer Schwarz ist der Geschdiftsfiithrer
von der DPD Direct Parcel Distribution
Austria GmbH, einem neuen Preferred
Partner des Handelsverbands.
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Mobile Kommunikation, mobile Direkt-Werbung und Kundenbindung tiber Handy,
Tablet und Smartphone sind Themen, denen sich 10 mobile, dsterreichischer Markifiibrer
im Mobile Marketing und neuer Preferred Partner des Handelsverbands, verschrieben hat.
retail sprach mit Harald Winkelbofer, dem Griinder und Geschdiftsfiibrer von 1Q mobile.

[

sterreich ist ein Land der Smart-
Ophone— und Internet-User. Rund
die Hilfte aller osterreichischen
Handys sind Smartphones, die zuneh-
mend zur Information, zum Spielen und
Shoppen eingesetzt werden. Immer be-
liebter werden auch Tablet-PCs. Diese
Realitit spiegelt sich bislang nur wenig in
den Werbe- und Kundenbindungsaktivi-
titen der Handelsunternehmen in Oster-
reich wider. Handy, Smartphone und Ta-
blet konnten noch weit mehr und besser
fiir Marketingzwecke eingesetzt werden,
findet Harald Winkelhofer, Geschiftsfiih-
rer und Grinder von IQ mobile, einem
neuen Preferred Partner des Handelsver-
bands. Fur den osterreichischen Handel
ist das Werbemittel Nummer eins immer
noch das Flugblatt. Doch wer sich nur
darauf konzentriert, dem entgehen die
multimedialen Moglichkeiten der mobi-
len Kommunikationslésungen. Wir wol-
len den Handelsunternehmen helfen,
ihren Kunden einen Schritt entgegenzu-
gehen und sie dort abzuholen, wo sie
leben und mittlerweile auch signifikante
Geschifte machen — am Smartphone und

Tablet.
1Q mobile ist bereits seit 2006 im Mo-
bile Marketing etabliert und unter den
mobilen Werbern inzwischen Marktfith-
rer in Osterreich. Die Idee zum eigenen
Unternehmen kam Griinder Winkelho-
fer bereits wihrend seiner langjihrigen
Titigkeit bei diversen Mobilfunkunter-
nehmen. ,Ich habe mich immer gefragt,
was man als Unternehmen mit mobilen
Diensten so alles Sinnvolles machen
kann”, sagt er. Er stellte sein Unterneh-
men auf zwei Standbeine: mobile Mar-
ketingformate und -konzepte sowie neue
mobile Technologien. IQ mobile entwi-
ckelt zum Beispiel mobile Kommunika-
tionskampagnen und Gewinnspiele tiber
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SMS und produziert selbst Websites und
Apps. Das Unternehmen hat auch eine
Reihe von Standardlosungen entwickelt,
zum Beispiel die ,/Q mobile Device De-
tection“, anhand derer Apps erkennen
konnen, von welchem Gerit aus zuge-
griffen wird, um so die Inhalte fur die je-
weiligen Endgerite zu optimieren. Durch
seine Leistungen will 7Q mobile das Beste
der mobilen Welt fur die Kunden heraus-
holen.

1Q mobile ist vielen Mitgliedern des
Handelsverbands bereits bekannt: | Wir
arbeiten schon seit tiber vier Jahren mit
dem Verband zusammen, beraten Mit-
glieder bei der Umsetzung von Projek-
ten und stehen ihnen mit mobilen Lo-
sungen zur Seite. Dass wir nun auch als
Preferred Partner des Handelsverbands
aktiv werden, war der nichste logische
Schritt, erkliart Winkelhofer. 1Q mobile
betreut kleinere Handelsunternehmen
ebenso wie die groffen Namen, darunter
IKEA und Saturn.

Das grofle Asset von Handy, Smart-
phone und Tablet ist ihre uniibertroffe-
ne Nihe zum potenziellen oder beste-
henden Kunden. Eine Studie von A7
ergab im vorigen Jahr, dass 40 Prozent
der Smartphones auch im Schlafzim-
mer im Einsatz sind; in den offentlichen
Verkehrsmitteln nehmen 66 Prozent
der Nutzer ihr Smartphone zur Hand.
Distanzhandel und stationdrer Handel
konnten gleichermaten vom Mobile
Marketing profitieren, so Winkelhofer,
da das Kaufinteresse immer aufs Neue
geschiirt wird. Mobile Marketing sei aus
dem Direct Marketing nicht mehr weg-
zudenken: ,Egal ob es nun die Kunden-
karte als App ist oder ein Gutschein auf
das Handy, der direkt am Point-of-Sale
eingelost werden kann: Der Trend ist
unaufhaltsam.®

Uber das Handy kdnnen Probefahrten
gebucht werden, Mode und Lebensmit-
tel bestellt, Bankgeschifte erledigt und
auch Einkdufe im stationdren Geschift
bezahlt werden. Das Mobiltelefon entwi-
ckelt sich mehr und mehr zu einem All-
zweckgerit. Vor diesem Hintergrund ist
das zunehmende Interesse an Apps ver-
stindlich, wie Winkelhofer erklirt.  Eine
App allein sorgt nicht daftr, dass man
von Kunden auch gefunden und genutzt
wird. Und nur wer gefunden wird, kann
auch Geschifte in der digitalen Welt ma-
chen®, sagt der Experte. IQ mobile bietet
deshalb eine Reihe von technologischen
Diensten an, die die Prisenz in der mo-
bilen Welt erhohen sollen und dafiir sor-
gen, dass der Webshop auf Smartphone
genauso gut aussieht wie auf der Website.

Als neuer Preferred Partner freut sich
1Q mobile darauf, das Thema Mobile Mar-
keting noch stirker bei den Hindlern zu
verankern, aufzukliren und umgekehrt
mehr Gber die Bediirfnisse des Handels
zu erfahren.

Gregor Kucera

Foto: 1Q mobile

Harald Winkelhofer griindete 2006
10 mobile und will als Preferred
Partner des Handelsverbands die
Chancen des Mobile Marketings
bekannt machen.



Den Online-

Handel zuriickerobern

Onlinebandel = Amazon? Nein, sagt Robert Hadzetovic, Osterreich-Chef des Bezabhlsystem-
Anbieters Klarna, eines neuen Preferred Pariners des Handelsverbands. Osterreichische
Hdindler kénnen der auslindischen Konkurrenz Paroli bieten, wenn das Service stimmt.

retail: Der Online-Handel boomt, auch
in Osterreich, aber die meisten kaufen
bei Amazon oder Zalando. Was kénnen
Hindler tun?

Robert Hadzetovic: Es stimmt:
Wenn man bedenkt, dass mehr als zwei
Drittel der Osterreichischen Online-Kiu-
fe derzeit bei Unternehmen im Ausland
getitigt werden, sieht man das enorme
noch ungenutzte Potenzial in Osterreich.
Nicht nur die Ware zihlt fiir den Online-
Kiufer, sondern auch das umfassende
Service ist von hochster Relevanz, um
Kundenbindung zu erzielen. Da hat der
Handel Chancen, die er nutzen sollte.

Welche Rolle spielen Bezahlsysteme bei
der Verbesserung des Service?

Kunden mochten einfache und si-
chere Bezahllosungen. Beides gilt auch
fir die Hindler. Wir stehen mit dem
Zahlungssystem Kauf auf Rechnung
im Online-Handel fiir diese Sicherheit
und Einfachheit. Das leicht integrierba-
re Zahlungssystem, kombiniert mit der
grolen Erfahrung von Klarna, ermog-
licht hohere Umsitze in Online-Shops.
Durch Kauf auf Rechnung lisst sich die
Konversionsrate nachweislich steigern.
Zudem sorgt diese Zahlungsart fur eine
hohe Kundenzufriedenheit.

Inwiefern ist der Kauf auf Rechnung
einfacher als zum Beispiel die Bezah-
lung mit Kreditkarte?

Die Kunden mussen nur solche Infor-
mationen angeben, die jeder auswendig
weifd: Geburtsdatum, Adresse, E-Mail.
Sensible Daten wie Bankkonto- oder Kre-
ditkartennummer werden nicht abgefragt.
Damit fillt ein moglicher Kaufabbruch
weg. Der Hindler hat durch Klarna eine
hohere Liquiditit und einen verminderten
Verwaltungsaufwand, denn wir kimmern

uns um den gesamten Zahlungsprozess
— von der Rechnungsgenerierung bis
hin zur Betreuung des Kunden. Das ge-
samte Kredit- und Betrugsrisiko liegt bei
Klarna, sodass der Hindler in jedem
Fall sein Geld fur die verkaufte Ware be-
kommt. Da wir tiber eine eigene Bankli-
zenz verfugen, bezahlt der Kunde direkt
bei uns und muss keine zusitzlichen
Formulare ausfiillen. Die von uns entwi-
ckelte Software fiir das Bezahlsystem lisst
sich sehr einfach in nahezu jedes Online-
Shop-System integrieren.

Uber Osterreich heifit es immer, es sei
ein Land der Barzahler. Erwarten Sie,
dass der Kauf auf Rechnung in Oster-
reich deshalb gut ankommen wird?
Der Kauf auf Rechnung ist bei allen
Konsumenten die beliebteste Zahlungs-
art, weil sie als die sicherste gilt. Dies
belegt auch eine aktuelle GfK-Studie.
Man kann damit das Kundenvertrauen
nachweislich steigern. Rund 83 Prozent
der Befragten geben an, einen Kauf ab-
zubrechen, wenn sie ihre bevorzugte
Zahlungsvariante nicht vorfinden. On-
line-Shops, die den Kauf auf Rechnung
implementiert haben, bestitigen eine
Umsatzsteigerung von bis zu 30 Prozent.

Multichanneling und E-Commerce
gelten als die neuen Weichensteller im
Handel. Sehen Sie das auch so?

Die Verlagerung vom stationiren
hin zum Online-Handel schreitet sicher
immer schneller voran. Der stationi-
re Handel in Osterreich muss sich auf
diese Situation noch besser einstellen,
aber auch der Distanzhandel muss sich
engagieren: Bereits jetzt kaufen Oster-
reicher in einem Umfang von mehre-
ren Milliarden Euro jdhrlich im Internet
ein, allerdings hauptsichlich auf deut-
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schen Online-Plattformen. Das bedeutet
verlorene Wertschopfung. Teile dieses
Umsatztransfers kann sich der Osterrei-
chische Handel mit einem Konzept fiir
einen aktiven Online-Handel zurtick-
erobern. Dazu muss dem E-Commerce
jedoch in der obersten Fithrungsebene
jene Wichtigkeit zugemessen werden,
die ihm zustehen wiirde. Das ist derzeit
weitgehend nicht der Fall.

Was werden Sie thematisch in den Han-
delsverband einbringen?

Als Preferred Partner konnen wir das
Netzwerk des Handelsverbands aktiv
nutzen. Wir mochten uns mit unserem
E-Commerce-Know how aktiv in thema-
tisch passende Aktivititen einbringen.

Gregor Kucera

Foto: Richard Tanzer

Robert Hadzetovic ist der Osterreich-
Geschdftsfithrer von Klarna, einem
Siibrenden Anbieter von rechnungs-
basierten Zablungslosungen fiir den
Online-Handel. Klarna kommt aus
Schweden und ist seit einem Jahr auch
in Osterreich tditig. Insgesamt nutzen
bereits 10 Millionen Kdufer in 15.000
Online-Shops die Services des Unter-
nebmens.
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Weichen fiir die
Zukunft des Handels

Die Managementberatung Oliver Wyman unterstiitzt Einzelbdndler und Konsumgti-
terbersteller weltweit in Fragen rund um Strategie, Marketing, Category Management,
Einkauf und Vertrieb. retail sprach mit Nordal Cavadini, Partner bei Oliver Wyman
und Experte fiir Einzelbandel und Konsumgiiterindustrie, tiber Nachhaltigkeit als
Existenzgarantie fiir den Handel. Oliver Wyman ist neuer Preferred Partner des

Handelsverbands.

grofiten Herausforderung fiir den

Handel, so fillt als erstes Stichwort
die Nachhaltigkeit: ,Das ist ein strategi-
sches Muss fiir alle Unternehmen, wenn
sie wirtschaftlichen Erfolg und Wettbe-
werbsfihigkeit  sicherstellen  wollen.“
Vor dem Hintergrund von schwinden-
den fossilen Ressourcen und zuneh-
mend kritischen Konsumenten miissen
sich Unternehmen ihrer gesellschaftli-
chen Verantwortung stellen, meint er.
Cavadini will den Nachhaltigkeitsbegriff
aber ausgeweitet verstehen: ,Es geht da-
bei nicht nur um Klimawandel und Res-
sourcenverknappung, sondern auch um
Demographie und Fachkriftemangel,
unsichere Finanzmirkte, wirtschaftliche
und strukturelle Umbriiche sowie signi-
fikante Markt- und Wettbewerbsverschie-
bungen.“ Die zentrale Aufgabe des Ma-
nagements von Unternehmen ist es, die
Zukunft des Betriebs zu steuern, indem
die jeweiligen Aspekte in ihrem Zusam-
menhang analysiert werden. ,Betriebe,
die das Thema Nachhaltigkeit jetzt ganz
oben auf ihre Agenda setzen, fundiertes
Know-how aufbauen und das strategisch
richtige Mafnahmenpaket entwickeln,
haben einen ganz entscheidenden Wett-
bewerbsvorteil.

Die international fiihrende Manage-
mentberatung mit weltweit 3.000 Mitar-
beitern in mehr als 50 Biiros in 25 Lin-
dern ist gerade dabei ihre Prisenz in
Osterreich auszubauen. Oliver Wyman
berit verschiedene Branchen, im Handel
ist die Managementberatung in fast allen
Segmenten, wie dem Lebensmittel- Bau-
stoff-, Drogerie-, Elektronik-, und Mode-
handel, titig.

Fragt man Nordal Cavadini nach der
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Die Verlagerung des Handelsgesche-
hens in Richtung E-Commerce bzw. Mo-
bile Commerce sieht Cavadini als Chan-
ce und Risiko zugleich. Neben neuen
Kompetenzen — Oliver Wyman hat unter
anderem untersucht, wie Handelsunter-
nehmen Logistikkompetenz aufbauen
— seien oft auch tiefgreifende kulturelle
Verinderungen erforderlich, die Inves-
titionen in Organisation, Prozesse und
Mitarbeiter verlangen. So muss im On-
line-Handel die personliche Beziehung
zum Kunden anders gefestigt werden als
in der Interaktion von Angesicht zu An-
gesicht. Fir viele Hindler ist der Online-
handel daher komplettes Neuland. Diese
Terra Incognita nicht zu betreten, ist fuir
Cavadini keine Option: ,Wer in diesen
Bereichen nicht entsprechend agiert und
reagiert, wird verschwinden.“

Die zunehmende Komplexitit des
Handels stellt eine weitere Herausfor-
derung dar. Kundenwiinsche sind nicht
mehr so vorhersehbar und stabil wie
noch vor wenigen Jahren. Das verindert
auch die Wachstumsoptionen. Gerade
Handelsunternehmen, deren Hauptge-
schift stationir ist, mussten sich darauf
einstellen, mehr Umsatz aus der vorhan-
denen Fliche zu holen: jedes Jahr drei
bis vier Prozent.  Etablierte Handelsun-
ternehmen setzen bei ihrer Wachstums-
strategie im Kern immer noch auf Expan-
sion. Aber das Rennen wird heute durch
Wachstum auf der bestehenden Fliche
entschieden®, sagt Cavaldini. Damit die-
ses Kunststiick gelingt, missen in Zent-
rale und Vertrieb neue Fihigkeiten kulti-
viert werden: ,Man muss die tausenden
kleinen aber wichtigen Entscheidungen
Tag fiir Tag und Jahr fur Jahr besser tref-
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fen und umsetzen konnen“. Also etwa:
Welche Produkte wollen die Kunden
wirklich und zu welchem Preis? Wie
lassen sich Beschaffungskosten senken?
Wie konnen Belieferungs- und Bewirt-
schaftungskosten reduziert und gleich-
zeitig maximale Verfugbarkeit realisiert
werden? Cavadini will fur den Handel
sentsprechend PS auf die Strafe brin-
gen und die Performance messbar stei-
gern: durch zufriedenere Kunden, An-
teilsgewinne, groferen Umsatz und ein
Ertragsplus.“ Oliver Wyman unterstiitzt
Unternehmen dabei inzwischen auch mit
entsprechender Software, berichtet der
Berater.

Im Handelsverband will Cavadini un-
ter anderem Big Data, Kundenbindung
und Nachhaltigkeit zum Thema machen
— Bereiche, in die sich die Management-
beratung auch mit Projekterfahrung und
Marktstudien einbringen kann.

Sabine Karrer

D

Nordal Cavadini ist Partner bei der
Managementberatung Oliver Wyman,
einem neuen Preferred Partner des
Handelsverbands.

Foto: Olivier Wyman



Mediale
Nahversorger

Regionalitdit ist Trumpf! Dieter Henrich, Geschdiftsftibrer im Verband der Regionalmedien
Osterreichs VRM, erkléirt im Gespréich mit retail, wie der Handel von diesem Trend
profitiert. Der neue Preferred Partner des Handelsverbands will Handelsunternehmen
eine mediale Plattform bieten.

dhrend viele grofle, tiberregi-
onale Medien tiber sinkende
Werbeeinnahmen stohnen,

wichst der Markt der Regionalzeitungen
stetig. ,An gedruckten Medien kommt
niemand vorbei“, sagt der Geschiftsfiith-
rer des Verbandes der Regionalmedien
Osterreichs VRM, Dieter Henrich. Re-
gionalzeitungen seien als Werbetriger
auch im digitalen Zeitalter unschlagbar.
Der VRM vertritt 220 Osterreichische Zei-
tungen, Zeitschriften und Magazine mit
einer Gesamtauflage von tber 7,5 Mil-
lionen Stiick. Neben zahlreichen Wo-
chenzeitungen mit regionaler Berichter-
stattung zdhlen unter anderem auch die
Tageszeitung Heute, das Kinomagazin
Skip oder das VORmagazin der Wiener
Linien zu den Mitgliedern des Verbands.

Regionale Medien erlauben eine ziel-
genaue Werbung, die sich tiber die Lo-
kalausgaben steuern ldsst. ,Ein Handels-
unternehmen kann sich auf bestimmte
Regionen konzentrieren und die un-
wichtigen Bezirksausgaben aufer acht
lassen®, erkldrt Henrich. Er ist tiberzeugt,
dass Regionalmedien den Uberregiona-
len Pendants auch deshalb tiberlegen
sind, weil sie der Anzeige oder dem An-
gebot ein Umfeld bieten, in dem sie mit
hoherer Wahrscheinlichkeit wahrgenom-
men werden.

Wer die ,grofie Masse“ mit individuel-
len Produkten erreichen mochte, ist bei
den Regionalmedien richtig. Henrich er-
zihlt, dass zum Beispiel der Lebensmit-
teleinzelhandel ein wichtiger Grofkun-
de ist. Durch die Regionalmedien finden
die grolen Anbieter immer die richtige
Streuung. Aber auch Nischenanbieter
und Spezialisten suchen die Nihe zum

Kunden tiber die regionalen Zeitungen
und Magazine. Sie konnen dabei darauf
setzen, dass ihre Kunden ganz in der
Nihe sind. Henrich sieht Regionalmedi-
en und den Handel als Partner mit Ge-
meinsamkeiten: Regionalzeitungen seien
die ,medialen Nahversorger, meint er.

Die Lokalberichterstattung sei auch
international im Kommen, wie Henrich
erklirt: ,Die Osterreichischen Regional-
medien sind international ein Vorbild,
denn hier wird Wert auf die Arbeit in
den Redaktionen gelegt. Die Leser wer-
den mit echten, glaubwiirdigen Inhalten
versorgt. Das sind vollwertige Medien.
Darauf diirfen wir Osterreicher schon
ein bisschen stolz sein.*

Sogenannte Leserreporter haben
in den vergangenen Jahren mehr Be-
deutung fir die Gestaltung der Blitter
bekommen. Leser schreiben selbst Bei-
traige und steuern sogar Fotos bei. Fir
Henrich ein Indiz, dass die Regional-
medien als Stimmen der Region wahr-
genommen werden und fir die lokalen
Leser relevant sind. Mit den Leserrepor-
tern gewinnen die Regionalmedien wei-
ter an Kompetenz; Henrich nennt zwei
Griinde: ,Erstens wissen die Menschen
in den Regionen meistens am besten,
welche Ereignisse wichtig sind, was die
Leute interessiert. Und zweitens verdf-
fentlichen sie ihre Beitrige unter echtem
Namen. Da der Nachbar mitliest, sind sie
umso mehr zur Wahrheit verpflichtet.“

Angesichts dessen macht sich der
VRM-Geschiftsfihrer auch keine Sor-
gen, dass die gedruckte Regionalzeitung
in absehbarer Zeit aussterben wird. ,Ich
glaube, dass Print in diesem Bereich
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weiterhin dominieren wird, auch wenn
die digitalen Moglichkeiten wachsen®,
sagt er.

Im Handelsverband will Henrich fur
die Regionalmedien werben und mehr
iiber die Bediirfnisse des Handels erfah-
ren. Er glaubt, dass viele die Chancen
der Regionalitit noch unterschitzen.
,Dass wir gerade in den Bundeslindern
uber Reichweiten verfiigen, die meist
uber allen anderen Printmedien liegen,
ist bei manchen noch nicht 100-prozen-
tig im Bewusstsein. Das mochten wir 4n-
dern®, erklirt Henrich. ,Der Handel will
Kunden ins Geschift bringen — und wir
unterstiitzen ihn dabei.“

Sabine Karrer

Foto: VRM

Dieter Henrich ist der Geschdiftsfiib-
rer des Verbands der Regionalmedien
Osterreichs (VRM). Der Verband ist ein
neuer Preferred Partner des Handels-
verbands.
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Der Mobile Shop ist ein Kommunikationskanal erster Grite — auch fiir stationdre
Hcdindler. Michael Labschiitz von Sevenval Technologies will den Handel ermutigen,
mit seinen Kunden in den mobilen Dialog zu treten. Der Internetpionier ist ein
neuer Preferred Partner des Handelsverbands.

abeisein ist nicht alles, zumin-
Ddest nicht im Internet®, sagt Mi-

chael Labschiitz, Mobile Soluti-
on Consultant und Marketing Manager
bei Sevenval Technologies. Wie Uberall
kommt es auch im virtuellen Raum auf
die Qualitit an. Sevenval Technologies
wurde 1999 in Koln gegriindet. Das Un-
ternehmen hostet und betreibt Websites,
entwickelt Online- und Mobile-Shops,
Smartphone-Apps, Spiele, Mobile Pro-
motions und viele weitere interaktive
Marketing-Anwendungen fiir das Inter-
net. Als Pionier der virtuellen Interaktion
hat sich Sevenval darauf spezialisiert, die
Plattformen miteinander zu verkniipfen:
Die selbst entwickelte Software FIT Tech-
nology ist daftir designt, Inhalte system-
Gbergreifend anzupassen, sodass zum
Beispiel Mobile- und Online-Shop glei-
che Inhalte, gleichen Service und gleiche
Qualitit bieten konnen, unabhingig vom
Medium oder Browser, mit dem sie ange-
steuert werden. Sevenval zihlt unter an-
derem Mercedes Benz, das Bekleidungs-
haus Ted Baker, das ZDF, SPAR, OBI und
Conrad zu seinen Kunden.

Es sind die mobilen Gerite, die der-
zeit die meisten Chancen fiir den Handel
bieten, wie Michael Labschiitz im Ge-
spriach mit retail erklirt: Mit dem Tablet
oder Smartphone treten Unternehmen
und Kunde in einen quasi intimen Dia-
log. Die mobilen Gerite lassen Produkte
zum Greifen nah erscheinen und sind an
keine Ladenoffnungszeiten gebunden.
Vor allem den Dialog mit dem Kunden
konnen Hindler tiber das Smartphone
aufrechterhalten: durch  Spiele-Apps,
Tracking Services oder Feedback-An-
gebote. Hier besteht grofes Potenzi-
al. Aktuell werden die mobilen Gerite
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vorzugsweise als  Informationsquelle
genutzt. Labschiitz schitzt, dass etwa 40
Prozent der Kdufe im stationiren Handel
im virtuellen Raum vorbereitet wurden
und ein grofler Teil davon mobil. Daher
sind Online- und Mobileshops fir je-
den Hindler relevant — auch, wenn der
Hauptteil des Geschifts noch im Laden
abgewickelt wird.

,Der Mobile-Shop kann ein wichti-
ger Impulsgeber im Kaufprozess sein.
Er hilft, Marken zu stirken, ist ein neuer
Weg zur Kundengewinnung und -bin-
dung und schlielich ein eigenstindiger
Vertriebskanal — neben anderen®, zeigt
sich Labschiitz tiberzeugt. Tatsidchlich ist
die Priasenz in gleicher Qualitit auf al-
len Kanilen heute oft kaufentscheidend.
Multichanneling hat dann Aussicht auf
Erfolg, wenn alle Plattformen soweit in-
tegriert sind, dass Kunden in jedem Me-
dium muhelos mit dem Hindler in Kon-
takt treten und Einkdufe titigen konnen.
,Kunden kaufen dort, wo es fiir sie am
angenchmsten ist“, sagt Labschiitz. Das
kann heute der PC sein, morgen das sta-
tiondre Geschift und Ubermorgen viel-
leicht das Smartphone.

Fur Hindler besteht die grofite Hiirde
auf dem Weg zum nahtlosen Multichan-
neling in der Vielzahl von Browsern,
Standards, Systemen und Endgeriten, de-
ren Integration eine ausgereifte IT zu ver-
langen scheint. Die ,FIT Technology* von
Sevenval setzt genau dort an, indem sie
systemtbergreifend Inhalte und Dienste
auf allen Kanilen aktuell verfiigbar hilt,
und zwar in einer Weise, dass die Dar-
stellung dem jeweiligen Endgerit oder
der Systemanforderung entspricht. Die
FIT Technology ist unter anderem fiir den

Versandhindler Baur im Einsatz. Der Mo-
bile Shop von Baur, m.baur.com, wurde
fur seine kurzen Lade- und Transaktions-
zeiten 2012 vom Wirtschaftsmagazin Der
Handel mit dem ersten Platz geehrt.

Labschuitz rit Hindlern, vor techno-
logischen Herausforderungen nicht zu-
riickzuschrecken, sondern aktiv zu wer-
den. Die Erfolgreichsten zeichneten sich
dadurch aus, dass sie ,nicht reagieren,
sondern agieren®. Entsprechend freut
er sich als neuer Preferred Partner des
Handelsverbands auf eine ,sehr aktive
Zusammenarbeit®. Labschiitz will im
Handelsverband ,netzwerken, sichmitan-
deren austauschen, Partnerschaften auf-
bauen und sich weiterbilden*.

Sabine Karrer

- F
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Michael Labschiitz ist Mobile Soluti-
on Consultant und Marketing Mana-
ger bei Sevenval Technologies Gmbb,
einem neuen Preferred Partner des
Handelsverbands.

Foto: Sevenval Technologies Gmbh



Licht aus
dem Westen

Die Dornbirner Zumtobel Licht GmbH tiberzeugt heimische und internationale Kunden
durch innovative Lichtlésungen — und das schon seit iiber 60 Jahren. Ralf Knorrenschild,
Director Global Key Account Management, erkldrt im Gespréich mit retail, wie der Handel
Produkte mit Licht in Szene setzt.

ei der Zumtobel Licht GmbH muss
Balles stimmen: das Produkt, das

Design, der Service. ,Unsere An-
spriiche konnen wir nur verwirklichen,
indem wir gemeinsam mit Mitarbeitern
und Lieferanten hochste Qualititsstan-
dards einhalten®, sagt Ralf Knorrenschild,
Director Global Key Account Manage-
ment.

Bei der Zumtobel Licht GmbH, einem
Unternehmen der Zumtobel Group, geht
es um die Beleuchtung und Lichtsteu-
erung fiir das Innere und AuRere von
Gebiduden sowie die Entwicklung und
Produktion von Leuchten. Zumtobel
stattet Universititen und Pflegeeinrich-
tungen ebenso wie Kulturstitten, Unter-
nehmen und den Handel mit passenden
Lichtanwendungen und Lichtmanage-
mentsystemen aus. Lichtkonzepte des
Traditionshauses finden sich im Paul
Smith-Flagshipstore in Mailand eben-
so wie bei Swarovski in Paris, im Audi
Terminal in Neckarsulm und in SPAR-
Filialen in Wien: Das international ori-
entierte Unternchmen legt Wert auf die
personliche Betreuung seiner Kunden.
,Nur durch unsere lokale Nihe konnen
wir im globalen Netzwerk auf alle Be-
leuchtungsanforderungen  eingehen®,
sagt Knorrenschild.

Zumtobel wurde 1950 im vorarlber-
gischen Dornbirn gegriindet und ist
inzwischen auf dem gesamten Globus
tatig. Es gibt Vertriebsstitten in 23 Lin-
dern, Produktionsstitten befinden sich
in den USA, Europa, China, Australien
und Neuseeland. Das Unternehmen ist
auch in der Lichtforschung aktiv und
betreibt auf Basis von Forschungsergeb-
nissen eine eigene Produktentwicklung.

Designlosungen von Zumitobel werden
regelmiflig mit Design-Awards ausge-
zeichnet, zuletzt erhielt das Unterneh-
men zwei Red Dot Awards fur die LED-
Leuchten SFERA und DISCUS-Evolution.

Wie Kultur- und Kommunikationsein-
richtungen oder Hotels verlangt auch der
Handel immer mehr nach Lichtmanage-
mentsystemen, die Funktionalitit und
Inszenierung miteinander verbinden.
Die Qualititen des Lichts und seine Far-
ben haben eine unmittelbare Wirkung
auf Atmosphire und Wahrnehmung;
Licht kann den Verkauf fordern, aber —
schlecht eingesetzt — auch hemmen. In
einer gemeinsamen Studie mit der Uni-
versitdt Stockbolm konnte Zumtobel zei-
gen, dass Kontraste fir die Orientierung
im Shop und die Aufmerksamkeit des
Kunden entscheidend sind — nicht die
Helligkeit allein, wie oftmals angenom-
men. Licht ist fir Zumtobel damit ein der
Architektur vergleichbares Gestaltungs-
element, mit dem auch das Verhalten
der Kunden gesteuert werden kann. Im
Geschift soll das Licht die Orientierung
erleichtern und dazu beitragen, dass sich
Kunden dort wohlfithlen und linger
bleiben. Dabei hilft zum Beispiel eine
vertikale Lichtfihrung, wihrend die At-
mosphire des Raumes tiber die Farben
gesteuert wird. Knorrenschild rit dem
Handel, ,reale Erlebniswelten zu schaf-
fen, die eine Marke fiir Kunden nach-
haltig und attraktiv erlebbar machen.”
Ein Lichtkonzept sollte ,offline und on-
line ein einheitliches und durchgingiges
Markenbild ergeben*.

Neben der Inszenierung sind Authen-
tizitat, Natirlichkeit und Nachhaltigkeit
drei weitere Licht-Trends, die Zumtobel
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beschiftigen. Diese Tendenzen ergeben
sich aus gesellschaftlichen Verinderun-
gen: Fir heutige Kunden ist Shopping
ein Freizeitvergniigen, bei dem sie be-
sondere Erlebnisse suchen (Inszenie-
rung); sie wollen, dass Produkt und
Prisentation tibereinstimmen (Authenti-
zitdt); sie suchen Vertrautheit und Nihe
(Nattirlichkeit) und erwarten, dass auch
die Produktprisentation ihren ethischen
Standards entspricht (Nachhaltigkeit).
Bei Zumtobel legt man selbst groffen
Wert auf einen verantwortungsvollen
Umgang mit Ressourcen. Das Unter-
nehmen verfliigt tber eine Nachhaltig-
keitsstrategie und setzt nicht nur aus
isthetischen Grinden auf die individu-
ell steuerbare LED-Technologie, die im
Begriff ist, die Leuchtstoffrohren zu er-
setzen. Zumtobel ist es ein Anliegen, das
Wissen tiber Anwendungsweisen von
LED im Handelsverband zu verbreiten.

Sabine Karrer

- —

Foto: Knorrenschild
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Ralf Knorrenschild /eitet den Bereich
Global Key Account Management der
Zumtobel Licht GmbH, die ein neuer
Preferred Partner des Handelsver-
bands ist.
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Bei der zweiten des Handelsver-
bands. Im Bild v.l.n.r.: Peter Bernert ( ),
Franz Floss (), Patricia Mussi ( ),
Ingrid Kiefer ( ) und Michael Blass (

Das Vertrauen der Konsumenten in den Handel wurde in
den letzten beiden Jahren auf eine harte Probe gestellt:
Von Listerien im Kise tiber nicht vorhandenes Rindfleisch
in der Lasagne bis zum Missbrauch von Leiharbeitern
bei Amazon in Deutschland und den einstiirzenden Fa-
briken in Bangladesch trugen zahlreiche Skandale dazu
bei, das Vertrauen in eine echte Krise zu stirzen. Am
18. Juni machte der Handelsverband sie zum Thema der
zweiten und setzte ein Fragezeichen
dahinter. ,Obwohl die Lebensmittel so sicher sind wie
noch nie, haben 61 Prozent der Osterreicher Bedenken
zur Lebensmittelsicherheit®, sagte Ingrid Kiefer, Leiterin
der Unternehmenskommunikation der

Konsumenten erwarten vom Handel moglichst niedrige
Preise, hief} es bei der Podiumsdiskussion — nicht zufillig
stehen genau jene beiden Branchen im Fokus der Kri-
tik, deren Verkaufspreise in den letzten Jahrzehnten am
drastischsten gesenkt wurden: der Lebensmittel- und der
Textilhandel. ,Nur wenn die Produktion des Rohmaterials,
die Fertigung und die Herstellung an unterschiedlichen
Orten stattfinden, konnen die Kosten fiir ein Produkt sehr

Das wollten alle wissen: Shopping 3.0 — Wie der E-Com-
merce den Handel verdndert. Der
am 27. Juni war ein grofer Erfolg. 180 Teilnehmer sind
Besucherrekord. Unter den Sprechern waren -
Manager Dominik Rief, -Geschiftsfuhrer Michae
Strock und Zukunftsforscher Andreas Haderlein. Letzter
brachte es einfach auf den Punkt: ,Der Handel kann sich
nicht mehr mit dem An- und Verkauf von Waren begnu-
gen, sondern braucht Innovationen fiir rentable Geschifte
im digitalen Zeitalter.“ Peter Voithofer, Direktor der

, zeigte anhand der im Auftrag des Han-

3/2013

Beim . Im Bild v.l.n.r.: Harald
Gutschi ( ), Peter Voithofer (
) und Andreas Haderlein.

glnstig gehalten werden®, sagte Peter Bernert, Geschafts-
fuhrer der und
ehemaliger Prisident von . Im Lebensmit-
telhandel zeigt sich eine dhnliche Situation: ,Lebensmittel
waren im Verhiltnis zu anderen Konsumgiitern und zu
Dienstleistungen nie guinstiger als heute. Durch kompara-
tive Preisreduktionen wihrend eines halben Jahrhunderts
haben die Agrar- und Lebensmittelwirtschaft zum Wohl-
stand beigetragen®, sagte Michael Blass, Geschiftsfiihrer
der . In diesem Sinne
erwies sich das in die Krise geratene Vertrauen der Konsu-
menten auch als eine Krise des Handels, deren Ursachen
im Preisdruck zu suchen sind. Franz Floss, Geschiftsfiih-
rer des , wies einen
moglichen Ausweg: ,Das Konsumentenvertrauen kann
wesentlich vom Handel gesteuert werden — dazu braucht
man transparente, ehrliche und rasche Kommunikation.
Der Konsument hat das Bedurfnis ein gutes Gewissen zu
haben. Durch Transparenz kann der Handel hier Abhilfe
schaffen®. Im Anschluss an die Podiumsdiskussion setzten
die Giste das Gesprich bei einem Cocktail-Empfang fort.

delsverbands entstandenen Studie ,Konsumentenverhal-
ten im Distanzhandel 2013¢, dass die Osterreicher mehr
im Versandhandel kaufen und dabei auch mehr Geld
ausgeben. Dieser Boom bedeutet Druck auf die Fliche:
Ohne Internet wird es auch fiir stationdre Hindler zukunf-
tig nicht gehen. ,Auf den Distanzhandel gehen heute 11
Prozent des Handelsumsatzes zurtick®, sagte Harald Gut-
schi, Sprecher der Geschiftsfiihrung,

. ,In zwanzig Jahren werden es 25
bis 30 Prozent sein.“




Bewegung

retail menschen

Im dritten Quartal 2013 bewegten einige personelle
Verdnderungen den dsterreichischen und den

internationalen Handel.

Foto: diTech

Als Mitglied der Geschiftsfihrung ist
der Tiroler Werner Dauschek seit
Juni 2013 fur die Marketingagenden
von DiTech zustindig. Dauschek ist
als ehemaliger Werbeplaner und Mar-
keter von tele.ring und spiter
T-Mobile sowie als fritherer Head of
Marketing and Communications von
Orange ein Spezialist fur Marketing im
Bereich Telekommunikation und Mo-
bilfunk. Diese Nihe zur Technik will
Dauschek einsetzen, um DiTech als
starken Serviceanbieter im Computer-
fachhandel auf dem osterreichischen
Markt zu positionieren.
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Mit dem Steirer Alexander Deopito
(47) ist seit August 2013 erstmals ein
Osterreicher an der Spitze von Lidl
Osterreich. Er 16st den Iren Brendan
Proctor ab, der Vorsitzender der
Geschiftsleitung Lidl Irland wird.
Deopito mochte die von Lidl seit etwa
einem Jahr verstirkte Ausrichtung auf
regionale Produkte weiter ausbauen.
Der studierte Betriebswirt ist dem
Unternehmen bereits seit siebzehn
Jahren in verschiedenen Funktionen
verbunden.

Foto: Tkea

Die Bestellung von Michaela
FoilRner-Riegler (40) in die Geschiifts-
fuhrung von IKEA Haid im September
2013 steht fiir ein innovatives HR-Ma-
nagement: Die zweifache Mutter wird
sich die Geschiftsfithrung ab Februar
2014 mit Nicole Reitinger teilen, die
aus der Karenz zurtickkehrt. JKEA will
damit auch ein Signal setzen: Top-Jobs
sind auch in Teilzeit moglich.

Foto: Metro
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Seit dem 1. Juli 2013 ist Marc
Groenewoud (42) der General-
direktor der METRO Cash & Carry
Austria GmbH. Er kam 2007 als Head
of Direct Marketing zu METRO Cash
& Carry International und war seit
2010 Customer Management Director
bei MAKRO Cash & Carry Tschechien
und METRO Cash & Carry Slowakei.
In den Jahren zuvor arbeitete Groe-
newoud zehn Jahre lang fir Henkel
in Deutschland und England, unter
anderem als Marketing Director.

Foto: Baumax

Die US-Amerikanische Nachrichten-
plattform Huffington Post startet

am 10. Oktober in Deutschland
(www.huffingtonpost.de). Sebastian
Matthes (36) wird das 15kopfige
Team fir den deutschsprachigen
Markt leiten und auch fiir externe
Beitrige zustindig sein. Matthes
war zuvor fur das Ressort Technik
und Wissenschaft der Diisseldorfer
Wirtschaftswoche zustindig.

Foto: Baumax
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Marcus Pechlaner (48) tibernimmt
ab 1. Oktober 2013 die Position des
Finanzvorstandes der bauMax AG.
Werner Neuwirth-Riedl war zum 30.
Juni 2013 aus dem Unternehmen aus-
geschieden. Pechlaner war in seiner
bisherigen Karriere bei Ernst & Young
und in der Folge in internationalen
Familienunternehmen und Konzernen
titig, zuletzt war er Finanzvorstand
der Constantia Flexibles.
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Die Vorstinde Harald Sommerer
und Mathias Dahn scheiden aus
der Zumtobel AG aus. Ulrich Schuh-
macher (55) fiuhrt die Geschifte des
borsennotierten Konzerns ab dem

1. Oktober 2013. Schuhmacher wird
interimistisch auch als Finanzchef
fungieren. Zumtobel mochte sich
durch die Bestellung des studierten
Elektrotechnikers und Betriebswirts
starker auf Technologie, Design und
Architektur fokussieren.
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2. Oktober 2013
Smart Cities — Stadte im Umbruch
ACSC-Kongress 2013
,Die Stadt ist kein Einkaufszentrum.“ So
lautet die These, die dem Vortrag von
Vittorio Magnago Lampugnani auf dem
diesjahrigen ACSC-Kongress den Titel
gibt. Lampugnani muss es wissen: Er ist
Architekt, lehrt an der ETH Ziirich und
hat unter anderem das Richti Quartier
in Zurich entwickelt, ein ehemaliges
Industriegebiet, das nun Wohnungen,
Biiros, Werkstitten und Geschifte in
vorbildlich gemischter Nutzung behei-
matet. Welchen Platz haben aber Ein-
kaufszentren in der Stadt von Morgen,
die ,smart“ wird sein missen, wenn sie
tiberleben will? Dass es bereits Smart
Cities gibt, zeigt Matthias Konrad am
Beispiel von Leoben, dessen Biirger-
meister er seit 1994 ist. Mitglieder und
Preferred Partners des Handelsverbands
erhalten eine ErmiRigung auf die Teil-
nahmegebiihr.

Haus der Industrie

Wien, Osterreich

www.acsc.at

8. Oktober 2013 b, Event
. ande]g
Seminar: Verbang
Multichannel-Kompass
fiir den Handel Il
Die Erwartungen der Endkunden an
Multichannel-Konzepte standen im
Mittelpunkt des ersten ,Multichannel-
Kompass®. Darauf aufbauend liefert Teil
II das Handwerkszeug fiir die konkrete
Umsetzung. Welche Voraussetzungen
muss ich im Unternehmen schaffen,
damit Multichanneling gelingt? Wel-
che Prozesse und Strukturen gilt es
aufzubauen, welche Barrieren miissen
tuberwunden werden, und mit welchen
Kosten ist zu rechnen? Die zentralen
Fragen zur erfolgreichen Umsetzung
im Backend stehen im Mittelpunkt des
Seminars, zusitzlich liefern Case-Studies
spannende Einblicke in die Praxis. Das
Seminar richtet sich an alle E-Commer-
ce- und Multichannel-Verantwortlichen
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im Handel, die bereits erste Erfahrungen
sammeln konnten oder gerade erst in
das Thema einsteigen. Das Seminar
wird von Aline Eckstein vom ECC - E-
Commerce Center, Institut fiir Handels-
Jorschung (Koln) geleitet. Co-Referenten
sind: Lukas Kerschbaum, Director Solu-
tion Engineering, hybris Austria GmbH,
Christoph Bubestinger, Managing Direc-
tor, ecx.io austria GmbH; Josef Grab-
ner, Solution Architecture, Netconomy
Software und Consulting GmbH.

Handelsverband

Wien, Osterreich

www.handelsverband.at

7. bis 9. Oktober 2013
World Retail Congress
Der World Retail Congress findet in die-
sem Jahr zum ersten Mal in Paris statt.
Unter den Referenten finden sich auch
einige franzodsische Groflen wie zum
Beispiel der langjihrige Vorstand von
Louis Vuitton, Yves Carcelle, oder der
vente privee-Grinder Jacques-Antoine
Granjon. Insgesamt 150 Referenten
werden in Plena und Sessions die wich-
tigen Themen des Handels prisentie-
ren. Das Jahrhundertthema Multi- bzw.
Omnichanneling beschiftigt auch den
grofiten Einzelhandelskongress, wobei
sich die zahlreichen Sessions auch um
Fragen wie Shopdesign, globale Retail-
Mirkte oder Gesundheit und Wellness
drehen. Knapp einen Monat spiter wird
der World Retail Congress in Afrika
(World Retail Congress Africa, 4.-6.
November) erdffnen, im Frithjahr 2014
folgt ein Format fur Asien (World Retail
Congress Asia Pacific, 25.bis 26. Mirz).

cnit, La Défense

Paris, Frankreich

www.worldretailcongress.com

21. Oktober 2013
Digital Shopping Natives
Umdasch Shop Academy Forum
Verleihung des Josef-Umdasch-
Forschungspreises
Beim Umdasch Shop Academy Forum
geht es um die Generationenfrage. Die
Veranstaltung beschiftigt sich mit den
,Digital Shopping Natives®, also der Ge-
neration, die immer schon Multichanne-
ling betrieben hat. Jugend- und Trend-
forscher Michael Schaefberger wird die
Keynote halten. Im Anschluss findet
die Verleihung des Josef-Umdasch-For-
schungspreises statt. Sechs deutschspra-
chige Hochschulen haben versucht, die
Zukunft des Shoppings zu erfassen. Die
besten Arbeiten werden ausgezeichnet.

Sofitel

Mtinchen, Deutschland

www.umdasch-shopfitting.com

Evene

Nachhaltig Handeln!
23. Handelskolloquium
Herausragende Referenten und ein
groRes Thema: Das 23. Handelskollo-
quium des Handelsverbands ist dem
Thema Nachhaltigkeit gewidmet. In
mancher Hinsicht ist Nachhaltigkeit im
Handel bereits eine Selbstverstindlich-
keit, insbesondere bei Produkten wie
etwa biologischen Lebensmitteln oder
auch bei Naturkosmetik. In anderen
Bereichen hat das ,nachhaltige Handeln*
noch groRes Potenzial. Wie kann der
Handel Giber das faire Produkt hinaus
auch seine Filialen und Logistikketten
ressourcenschonend gestalten? Und wie
lautet das Erfolgsrezept fur glaubwiirdi-
ge und nachhaltige HR? Top-Experten
aus Forschung und Handel beleuchten
diese und weitere Fragen mit Vortragen,
Diskussionen und Best-Practice-Beispie-
len. Unter den Referenten: dm-Griinder
Gotz Werner, GDI-Expertin Karin Frick,
Global 2000-Chef Reinhard Uhrig,
Vorzeige-Logistiker Max Schachinger
und Rewe-Nachhaltigkeitschefin Tanja
Dietrich-Hiibner. Im Anschluss verleiht

22. Oktober 2013



Bundesminister Rudolf Hundstorfer im
Namen des Handelsverbands den Award
Familienfreundlich HANDELn an jenes
Handelsunternehmen, das die Vereinbar-
keit von Familien- und Erwerbsarbeit im
Jahr 2013 am aktivsten gefordert hat.
Schloss Schénbrunn
Tagungszentrum
Wien, Osterreich
www.handelsverband.at

29. und 30. Oktober 2013
NEOCOM 2013
Die NEOCOM 2013 stellt mit Kongress
und Messe E-Commerce und Versand-
handel in den Mittelpunkt. Die hochspe-
zialisierte Messe bietet einen intensiven
Erfahrungsaustausch und Dialog der in
diesem Markt aktiven Player. Hier wer-
den sowohl das operative Tagesgeschift
im Multichannel-Handel beleuchtet als
auch Losungen fiir optimierte Prozesse
aufgezeigt. Mitglieder des Handelsver-
bands Osterreich erhalten einen Rabatt
von 200 Euro auf die Kongressgebiihr.
Der Handelsverband verlost auSerdem
unter seinen Mitgliedern und Preferred
Partners 3 x 1 Karte fur die NEOCOM.
Teilnahme per E-mail an office@han-
delsverband.at bis 15. Oktober 2013,
Betreff ,NEOCOM®.

Areal Bébler Diisseldorf

Diisseldorf, Deutschland

www.neocom.de
Evenge

19. November 2013
Logistik fiir den E-Commerce
Technologie Treibt Handel 2013
& E-Commerce Awards
Wie schnell muss E-Commerce-Logistik
sein? Was sind die grofiten Herausforde-
rungen, sei es im Backend oder auf der
letzten Meile? Wie kann der E-Commer-
ce mit frischen Lebensmitteln im groffen
Stil funktionieren? Und was wollen die
Kunden wirklich? Das Innovationsthema
,Logistik fuir den E-Commerce* steht im
Mittelpunkt der diesjihrigen Ausgabe

der Konferenzreihe ,Technologie Treibt
Handel“. Hochkaritige Experten aus
Handel, Forschung und Logistik werden
Best Practice-Beispiele prisentieren,
aktuelle Herausforderungen diskutieren
und die Zukunft beleuchten. Im An-
schluss an die Tagung verleiht der Han-
delsverband die E-Commerce Awards
2013 an die besten Online-Shops.

Handelsverband

Wien, Osterreich

www.handelsverband.at

20. und 21. November 2013
Smart Retail — Kunden binden
auf allen Kanélen
Deutscher Handelskongress
Der diesjihrige Handelskongress des
Handelsverband Deutschland (HDE)
stellt die Verbindung zwischen Kun-
den und Hindler in den Mittelpunkt:
,Smart Retail — Kunden binden auf allen
Kanilen“ lautet das Motto. Bei dem
zweitdgigen Event werden mehr als 60
internationale Referenten aus Wissen-
schaft, Industrie und Einzelhandel das
Thema Kundenbindung aus verschie-
denen Perspektiven beleuchten. Unter
den Sprechern sind unter anderem
Hans-Jiirgen Jakobs, Chefredakteur der
Handelsblatt GmbH, Thomas Hiibner,
Executive Director for Europe des
Lebensmittelhidndlers Carrefour, David
Bosshart, Geschiftsfithrer des Gottlieb
Duttweiler Institute und Karl-Heinz Mul-
ler, Priasident der Berliner Modemesse
BREAD & BUTTER.
Mitglieder sowie Preferred Partners des
Handelsverbands erhalten einen Rabatt
in Hohe von 200 Euro auf die Kongress-
gebiihr. Der Handelsverband verlost
auflerdem unter seinen Mitgliedern und
Preferred Partners zwei Freikarten fiir
den gesamten Kongress. Teilnahme
per E-Mail bis zum 15. November 2013
an office@handelsverband.at; Betreft:
,2Deutscher Handelskongress®.

Maritim Hotel

Berlin, Deutschland

www.handelskongress.de

retail  kalender

Begeisterter Zuhdorer: Eckbard Horst-
meier von der Conwert Management
GmbH, ein Preferred Partner des
Handelsverbands, bei einem Seminar
des Handelsverbandls.

Ab jetzt
APA Campus
Social Media, Kundenmagazine, Beitrige
in Fachzeitschriften: Das Handelsge-
schehen ist heute sehr viel diskursiver
als noch vor wenigen Jahren. Die APA
bietet mit dem APA Campus praxisnahe
Seminare und Workshops zu allen The-
men rund um effiziente Kommunikati-
on. Wer Interesse hat, seine Fihigkeiten
im Schreiben zu trainieren und von Pro-
fis zu lernen, hat ab jetzt eine besonders
glinstige Gelegenheit dazu: Mitglieder
und Preferred Partners des Handelsver-
bands erhalten die Angebote des APA
Campus um zehn Prozent giinstiger.
Kontakt: campus@apa.at

APA

Wien, Osterreich

www.apa-campus.at
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Foto: Jan Kossdorff

retail __ personlich

retail: Gab es einen konkreten Anstof§
fiir Thren Roman ,,Kauft Leute“?

Jan Kossdorff: In erster Linie ist das
Buch ein Versuch, einem weltweiten
Problem ein plakatives, nachvollzieh-
bares Gesicht zu geben. (Moderne)
Sklaverei, Menschenhandel, alle Arten
prekirer Arbeitsverhiltnisse, Leihar-
beit haben direkt etwas mit unserem
Lebensstil und unserem Konsumver-
halten zu tun. Ich wollte aufzeigen,
dass die Entrechtung und Entmensch-
lichung von Arbeitern tiberall auf der
Welt eigentlich einem Menschen-Dis-
counter gleich kommt, wie ich ihn im
Buch beschreibe. Damit sind wir fast
wieder beim System der alten Sklaven-
mirkte angelangt. Natlrlich geht es
aber auch um die Konsum-Liige Num-
mer eins: Dass ein Produkt mehr ist als
es selbst, dass es einem Zutritt zu einer
cooleren Klasse oder mehr Ausstrah-
lung verschafft. Sich einen Menschen
zu kaufen, treibt das auf die Spitze:
eine schone Freundin zum Angeben,
ein kesser Pool-Boy oder ein Zuhorer,
bei dem man alles rauslassen kann.
Der Mensch als Accessoire oder Ding
mit Nutzwert. Nicht zuletzt wollte ich
auch die Selbstvermarktung aufs Korn
nehmen, mit der wir uns in sozialen
Netzwerken oder auch gegentiber Ar-
beitgebern inszenieren. Jeder ist be-
miiht, seinen Wert darzustellen — ich
habe diesem Wert nur noch einen Preis
zugewiesen.

Ist es fiir Sie vorstellbar, dass es eines

nicht allzu fernen Tages Menschen im
Supermarkt zu kaufen gibt?
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Menschen aus
dem Supermarkt

Jan Kossdorffs dritter Roman heifst ,Kauft Leute, und

darum gebt es auch: Im fiktiven HUMANIA-Supermarkt gibt

es Menschen zu kaufen. Die Protagonisten des Romans ringen
in der Dramaturgie von Konsum und Kduflichkeit um ibre
ethischen Grenzen. Jan Kossdorff ist Drebbuchautor, Journalist
und, wie Hauptfigur Caro, Werbetexter. Er lebt und arbeitet in

Wien und Altmziinster.

Derzeit stehen die Arbeiter bei mir in
der Nihe in der Triester StraRe noch vor
dem Baumarkt, um sich fiir ein paar Euro
die Stunde an Hiuslbauer zu verkaufen.
Stellt man sie gleich in den Shop, neben
Schaufel und Schubkarre, sind wir bei
HUMANIA aus meinem Buch. Oder den-
ken wir an das grofte Lauthaus der Welt,
das in der Nihe von Wien entstehen soll
— eine Sex-Mall fiir hunderte Prostituierte
mit Friseur und Busparkplitzen. Klingt
auch nach Dystopie, oder? Oder die be-
rihmten Versandhausbriute aus Ostlin-
dern — sie sind genauso eine Realitit wie
die florierende illegale Adoptionsindustrie.
Real sind auch die Marketingmethoden
von HUMANIA. Ich habe fiir ,Kauft Leute®
wirklich nicht viel erfinden mussen.

HUMANIA spielt alle Stiickeln mo-
derner Einkaufszentren und ist ein
unmenschlicher Ort. Gibt es Einkaufs-
zentren oder Malls, die Sie mégen?

Wenn es wie letzten August drau-
Ben 40 Grad hat, sind Malls jedenfalls
eine Alternative zum Freibad. Insgesamt
wird einen der Besuch aber eher teurer
kommen. Grundsitzlich bevorzuge ich
jedenfalls jene Malls, die nicht in die
griine Wiese gestellt wurden, sondern
im urbanen Umfeld funktionieren. Ich
bin gespannt, welche Konzepte um den
neuen Hauptbahnhof in Wien herum
umgesetzt werden, wo ja ein vollig neu-
er Stadtteil entsteht.

Was haben Sie zuletzt in einem Ein-
kaufszentrum gekauft?
Um ehrlich zu sein: einen Smoothie
im G3.

Was war ein Kauf, der Sie richtig gliick-
lich gemacht hat?

Ich habe auf ebay um 1.500 Euro ei-
nen 33 Jahre alten Campingbus erstei-
gert, mit dem ich gerade ans Schwarze
Meer und zurtick gefahren bin. Bei Old-
timern gibt es wie im Leben keine Ga-
rantie, umso mehr Spaf hat man aber!

Und Ihr letzter Fehlkauf?

Da gab es ein paar CDs und Biicher,
die mich enttiuscht haben, aber das
lduft weniger unter Fehlkauf als unter
Jkiinstlerische Differenzen®.

Caro, die Werbetexterin in Ihrem Buch,
sagt, man miisse gut auf seine Triume
aufpassen, denn irgendjemand will im-
mer ein Geschift daraus machen. Wo
hort fiir Sie Service auf und fingt Ge-
schiftemacherei an?

Einerseits kann man keiner Firma
vorwerfen, den Kontakt zu ihren Kun-
den intensivieren zu wollen. Das ist ihr
gutes Recht, und es gibt sicher auch
Schlimmeres, als zum Geburtstag einen
Rabattgutschein zu erhalten. Weniger
gliicklich macht es mich, wenn ich jeden
Sonntag ein Email von Zalando erhalte,
in dem ich auf Angebote hingewiesen
werde, die aus dem einen oder anderen
Einkauf heraus generiert wurden. Ich
empfinde das tibertriebene Eingehen auf
meine Interessen“ als licherliche Be-
vormundung. Wenn ich mir einmal eine
Baseballkappe gekauft habe — will ich
das ganze Jahr iiber welche angeboten
bekommen?

Cathren Landsgesell



KNAPP

knapp.com
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Die KNAPP AG setzt mit mo- }
dernsten Technologien neue
"% Standards in der Lagerlogistik.
B Schiiisselkomponenten zum Er-*
folg sind jahrelange Erfahrung,

. Branchenkenntnis und techno-
logisches Know-how. Gegrlindet
1952, beschaftigt die KNAPPAG

¢ heute Uber 2.300 Mitarbeiter
und verfligt Uber ein globales
¥ Netzwerk von Unternehmens-
standorten von Sydney bis Bu-

" enos Aires.
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Ftir Menschen im Handel, die ftir sich und/oder ihre Mitarbeiterinnen umfassendes

Handels-Know-how und Ristzeug fir Mitarbeiterinnenfiihrung suchen. Gemeinsam

mit dem ,who is who" des &sterreichischen Handels konzipiert, ist dieser Lehrgang

MafBstab fir eine fundierte Ausbildung fiir verantwortungsvolle Positionen im Handel. WA CRAAE (2
Fachhochschule der Wirtschaft

Studienrichtung International

Der Unterricht findet auBBerhalb der Sto3- und Urlaubszeiten des Handels statt.
Marketing & Sales Management
Korblergasse 126, 8010 Graz

ENTWICKLUNGSPARTNER: dm M [ S ik | EDERUNDSCHUH:
+43 316 6002-686

marketing.sales@campus02.at
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