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MAGAZIN FUR DEN OSTERREICHISCHEN HANDEL

Die Mahti wird umgebaut — Ganz China geht einkaufen, Kulturbeitrag statt
der Handel zieht mit vor allem im Netz Festplattenabgabe
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Der automatische Tresor fur Banknotenzahlung im Retail

@2Die Losung zur sicheren
Abrechnung und Verwahrung

@foptimiert die Liquiditat durch
aggleiche Buchung
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{assenabrechnung auf einen
Bruchteil
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'@)Direktanschluss an das POS-
System des Betreibers méglich

Der neue Standard fiir den Handel fiir Zuverlassigkeit,
flexible Erweiterbarkeit und Sicherheit!

Wachsendes Bargeldvolumen mit vertretbaren Kosten auf hchstem Sicherheitsniveau zu bewaltigen und gleichzeitig
Prozesse auf einem transparenten, unkomplizierten Level zu entwickeln, ist die Herausforderung und das Ziel, an
dem das Team der GZT gemessen werden will.

@ Analyse der bestehenden Bargeldprozesse
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retail _ editorial

Liebe Leserin, lieber Leser,

100 Tage ist das Kabinett Feymann II jetzt alt. Die Bilanz ist gemischt. Wihrend heimlich,
still und leise ein Steuerpaket beschlossen wurde, das grofteils unter dem Motto ,ein
Tropfen Schaumwein auf den heifSen Stein“ zu sehen ist, schaukelt das Koalitionsschiff
im Hypo-Orkan, dass einem schwummrig werden kann. Nach einer Nationalratswahl
letzten Herbst, bei der, wie sich viele einig sind, die einstigen Grofparteien zum letzten
Mal eine gemeinsame Mehrheit erlangt haben, verheilt das fir die zukunftige politische
Stabilitdt unseres Landes nichts Gutes. Eine politische Selbstreinigung muss daher im
Interesse des Handels sein: damit nicht wirtschafts-, europa- und demokratiefeindliche
Stimmen erstarken. Es ist zu befiirchten, dass solche Tendenzen schon bei den Europa-
wahlen im kommenden Mai sichtbar werden.

Aber zoomen wir von den hohen Sphiren der Politik in den Handel hinein. Was war,
was kommt? Ein wesentlicher Zankapfel scheint zumindest zum Teil ,entgiftet: Nach
dem knappen Ergebnis der Buirgerbefragung zur ,MaHG“ entfaltet sich hoffentlich eine
konstruktive Zusammenarbeit zwischen Politik und Wirtschaft, die — diese Hoffnung
scheint berechtigt — zu einer nicht nur Anrainer-, sondern auch zu einer handelsfreundli-
chen Neugestaltung der wichtigsten Shoppingmeile Osterreichs fiihren wird (s. Seite 18).

Die Onlinehindler und der Direktvertrieb warten indessen gespannt auf die 6sterreichi-
sche Umsetzung zur EU-Verbraucherrechte-Richtlinie, die wohl Ende April im Parlament
beschlossen werden wird. Grofe Uberraschungen wird es dabei nicht geben — die Her-
ausforderung liegt vielmehr in der praktischen Umsetzung. Der Handelsverband veran-
staltete daher zu Jahresbeginn zwei Seminare zum Thema, und seinen Mitgliedern und
den Trigern seines E-Commerce Quality Giitesiegels steht er auch individuell beratend
zur Seite.

Last, but certainly not least, beschiftigt uns weiterhin die Debatte rund um die Abgeltung
privater Kopien kunstlerischer Werke. Der Handelsverband unterstiitzt das Recht der
Kinstler voll und ganz — stellt sich aber gegen eine Festplattenabgabe, die die Abwan-
derung der Konsumenten zum auslindischen Onlinehandel zur Folge hitte und damit
weder Hindlern noch Kiinstlern niitzt. Stattdessen befiirworten wir die Einfihrung einer
allgemeinen Haushaltsabgabe. Fiir die Kulturnation Osterreich ist die Leistung in der
Hohe von 50 Cent pro Monat und Haushalt hoffentlich eine Selbstverstindlichkeit. Mehr
dazu lesen Sie auf Seite 20.

Ich wiinsche Thnen eine erfolgreiche Friihlingszeit und freue mich auf ein Wiedersehen
bei einer unserer Veranstaltungen!

Thre
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Geschiftsfithrerin Handelsverband
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Bezahlen ohne Draht

NFC, Bluetooth und weitere digitale Technologien machen es maoglich:
In Zukunft werden Einkaufen und Bezahlen komplett ortsunabhdingig sein. Noch stecken
die entsprechenden Gerdite und Technologien am Anfang, aber sie werden Handel,

Marketing und Bankwesen verdndern.

Siidkorea: Das Unternebmenskonglome-
rat Lotte ist eine der gréfSten Handelsket-
ten der Welt. Lotte verfiigt auch tiber eine
Bank. Da im Karten- und Rabattversesse-
nen Stidkorea fast jeder mindestens eine
Kreditkarte besitzt, hatten Datendiebe
Anfang 2014 leichtes Spiel. Die persénli-
chen Daten von Millionen"Kreditkarten-
Inbabern wurden gebackt. In Stidkorea
kann so gut wie iiberall mit Kreditkart
bezablt werden, auch im Bus

Foto: Reuters

aik Klotz, Head of New Busi-
l \ / I ness beim Software-Entwick-
ler Bubl Data Service GmbH,
ist Visiondr und Spafibremse in Perso-
nalunion. ,Im Bereich Mobile Payment
stecken wir nicht in den Kinderschu-
hen, sondern erst in der embryonalen
Phase“, beurteilt er die Euphorie beim
Thema Bezahlen per Smartphone
nuchtern. ,Bezahlen per Handy wird
aber wahrscheinlich nur ein Uber-
gangsphinomen sein“, so der Deut-
sche im Gesprich mit retail. Der Hype
des Bezahlens per Smartphone steht
paradigmatisch fiir einen generellen
Umbruch beim Bezahlen: Durch neue
Technologien wurden die Optionen
vervielfacht, aber jede einzelne steckt
derzeit noch in ihren Anfingen fest.

Die Reise geht in Richtung integrier-
ter Bezahlsysteme, die sich nach Ein-
schitzung mancher Beobachter bald
vollstindig von ihren materiellen Tri-
gern wie Kredit- oder Bankomatkarte
losen werden. Bezahldienstleister wie
PayPal oder SumUp arbeiten zum Bei-
spiel an der Weiterentwicklung ihrer
Bezahllosungen auf der Basis von Ge-
sichtserkennungssoftware fiir den PoS,
wihrend Mastercard in einer Koopera-
tion mit dem Magazin Wired die App
ShopThis! fiir Tablet und Smartphone
entwickelt hat. Damit konnen im Ma-
gazin abgebildete Produkte sofort ge-
kauft werden. Samsung will via Galaxy
S5 das Bezahlen mit Fingerabdruck er-
moglichen. Im Zuge der Digitalisierung
fast aller Alltagsgegenstinde wie zum
Beispiel Kihlschrank oder Waschma-
schine und der Weiterentwicklung von
Ubertragungstechnologien wie NFC
und Bluetooth sind den Einkidufen in
Zukunft abgesehen vom jeweiligen
Kontostand eigentlich keine Grenzen
gesetzt: Bezahlt werden kann je- »

1/2014__5
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Schweden: Auch hier boomt das bar-
geldlose Shopping. Inzwischen ist es so
weit gekommen, dass einige Banken
gar kein Bargeld mebr auszahlen

Japan: Self-Checkout in einem Aeon
Supermarkt in der Néibe von Tokio.
Japan ist allerdings ein Bargeld-Land,
die japanischen Retailer nebmen auch
nicht jede Kreditkarte an.

6__1/2014

» derzeit, allein die Transaktion muss
irgendwie erfolgen. Hindler sind ob
der vielen Moglichkeiten noch abwar-
tend. Wie Markus Moser von der Su-
permarktkette MPreis erldutert, kommt
es darauf an, was die Kunden wollen.
Solange das Bezahlen sicher ist und
schnell geht, sind alle Losungen in
Ordnung.

Experimentieren fiir die Zukunft

Die Bezahlrevolution kommt eher
schleppend in Gang. Die Gegenwart
sieht — zumindest in Osterreich — der-
zeit noch vergleichsweise traditionell
aus. Laut Oesterreichischer National-
bank (OeNB) wurden 2011 gut 83 Pro-
zent aller Zahlungen mit dem guten
alten Bargeld (2005: 85,7 Prozent), 14
Prozent mit der Bankomatkarte (2005:
11,8 Prozent) und 1,7 Prozent mit Kre-
ditkarte (2005: 1,3 Prozent) beglichen.
Ende 2013 waren in Osterreich zudem
rund 3 Millionen Bankomat- und ca.
200.000 Kreditkarten im Umlauf, die
mittels NFC-Technologie theoretisch
kontaktloses Bezahlen ermoglichen.
Bei Einkdufen per Smartphone zahlen
laut dem Kolner Institut fiir Handels-
Jforschung 48 Prozent der Osterreicher
mit Kreditkarte, rund 29 Prozent mit
PayPal. Bezahl-Apps fur das Smart-
phone oder das Tablet stehen in hier-
zulande erst am Anfang. Mit der App
VeroPay der Innsbrucker Firma Secure
Payment Technologies kann man der-
zeit bei Hartlauer, Merkur und M-Preis
mit dem Smartphone bezahlen. Auch
online ist man in Osterreich eher kon-
servativ: Im Internet dominiert laut
IFH die Kreditkarte mit 34,5 Prozent,
gefolgt von PayPal (rund 18 Prozent).
Smartphone- sowie Tablet-optimierte
Websites oder Apps inklusive Shop-
funktion haben in Osterreich nach wie
vor geringen Marktanteil.

Im Rest der Welt zeigt sich eben-
falls ein vielschichtiges Bild. Manche
Linder wie Schweden sind sehr weit:
Seitdem sich die vier grofen Bezahl-
dienstleister Schwedens zusammen-
getan und das mobile Bezahlsystem
WyWallet gegriindet haben, konnen
so gut wie alle Schweden mit ihrem
Smartphone einkaufen und tun das
auch regelmiflig. Das geht so weit,

dass einige Banken in Schweden kein
Bargeld mehr auszahlen. Die schwedi-
sche Firma iZettle ermoglicht sogar den
Kauf von Straenzeitungen mit Kredit-
karte oder Smartphone — die Verkiu-
fer verfiigen Uber Lesegerite. iZettle
ist gerade dabei, nach Deutschland zu
expandieren. ,Die Schweden sind Be-
furworter von absoluter Datentranspa-
renz. Viele Zahlungsvorginge werden
elektronisch abgewickelt und sind von
vielen Parteien einsehbar. Linder wie
Deutschland und Osterreich sind in
Sachen Datenschutz und Transparenz
anders ausgerichtet. Birger und Politik
beftirworten eher eine Geheimhaltung
von Zahlungsdaten und Vermogen.
Aus diesem Grund liegen Bar- und
Kartenzahlung in der DACH-Region
tendenziell gleichauf, erldutert Tim
Kiesewetter vom EHI Retail Institute in
Koln.

Auch in Deutschland nutzen unter-
dessen mehr und mehr Kunden die
Kreditkarte, um kontaktlos zu bezah-
len. Nach Angaben des Kreditkarten-
unternehmens Visa stieg die Zahl der
kontaktlosen Einkidufe mit Visa von
500.000 Transaktionen 2012 auf 1,7
Millionen 2013. In Berlin kann man
inzwischen in einigen Lokalen das
erwihnte Bezahlen auf Basis von Ge-
sichtserkennung testen, dort sollen
auch erstmals in Europa Bluetooth-
basierte Kundenidentifikationssys-
teme zum Einsatz kommen: Hat ein
Kunde eine entsprechende App auf
dem Smartphone installiert, ist er bei
Betreten eines Geschifts automatisch
mit seinem PayPal-Konto und der
entsprechenden Kundenkarte des
Geschiftes verbunden. Neben PayPal
hat auch der Payment Service Provi-
der Wirecard eine auf diesen so ge-
nannten ,Beacons® basierende Tech-
nologie im Angebot. Beacons funken
ihre Informationen via Bluetooth Low
Energy (BLE).

In den USA wiederum experimen-
tiert Wal-Mart derzeit mit Scan &
Go*“ — dabei lesen Kunden ihre Wa-
ren selbst mit dem Smartphone ein
und bezahlen sie mit diesem Vorgang
zugleich. Fur Sudkoreaner ist es oh-
nedies  selbstverstindlich, berall



im Land mit Karte oder Smartphone
zu zahlen. Praktischerweise gibt die
grofte Handelskette Lotte auch gleich
Kreditkarten heraus.

Ein gutes Geschift — auch fiir den
Handel?

Fur Internetprovider, Banken, Be-
zahlsystem- und Kreditkartenanbieter
geht es bei der Zukunft des Bezahlens
um ein Milliarden-Geschift: Das US-
Marktforschungsunternehmen Gartner
schitzt, dass 2013 tiber 235 Milliarden
Dollar ,mobil“ umgeschlagen wurden,
also mit Tablet und Smartphone. Bis
2017 sollen es 720 Milliarden Dollar
sein und 450 Millionen Kunden welt-
weit. An diesen Transaktionen ldsst
sich viel verdienen, auch wenn die Ge-
bihren beim Mobile Payment derzeit
leicht unter den Disagio-Kosten von
Kredit- oder Bankomatkarten liegen.
Auffillig ist, dass die Banken eine ganz
neue Konkurrenz bekommen: Die Te-
lekom-Unternehmen.

Fir Handler wird es durch die neue
Welt des Bezahlens erstmals moglich,
das Bezahlen mit dem Marketing zu
verkniipfen: Wihrend Bargeld so gut
wie keine verwertbaren Spuren hin-
terldsst, wird durch die Digitalisierung
eine dauerhafte Verbindung zwischen
Hindler und Kunde geschaffen, tiber
die der Hindler alle erdenklichen Bin-
dungsprogramme an den Kunden brin-
gen kann. Smartphones sind besonders
gute Kandidaten dafiir, besser noch als
Kredit- und Bankomatkarte. Der stati-
onire Handel hat aus der Perspektive
des Customer Relationship Manage-
ments besonders viel zu gewinnen.
Neben der Bezahlfunktion uberneh-
men Smartphones die Aufgaben der
Kundenkarte. Uber die Wirecard Mo-
bile Wallet zum Beispiel, die mittels
Beacon bzw. BLE, aber auch mit NFC
oder QR-Code funktioniert, konnen
Hindler ihren Kunden weitere perso-
nalisierte Dienste oder Rabatt-Aktionen
anbieten. Der neue Bluetooth-Standard
macht es moglich, dass Kunden bereits
im Vorbeigehen via SMS oder App auf
Angebote aufmerksam gemacht wer-
den. Das neue Bezahlen bringt die
Grenzen zwischen Online und Offline
zum Verschwinden. Fir Roland Toch,

Geschiftsfihrer von Wirecard CEE, ist
die Frage nach der Zukunft des Bezah-
lens daher beantwortet, wenn der sta-
tiondre Handel und der Online-Handel
verschmolzen sind. ,Im Grunde geht
es jetzt darum, das Distanzgeschift und
das Geschift vor Ort bestmoglich mit-
einander zu verkntipfen. Entsprechend
wird sich die optimale Verschmelzung
von online und stationirem Payment
durchsetzen.“ Die Hindler sind niich-
terner und wollen eine Losung, die
beim Bezahlen moglichst einfach und
schnell ist, zugleich mochten sie im
stationdren Handel den personlichen
Kontakt zum Kunden nicht verlieren:
,Mit Service und Beratung schaffen wir
einen starken Gegenpol zum Discount
und zu reinen Online-Anbietern. Zum
tollen Einkaufserlebnis gehort auch
bester Service an der Kasse®, sagt Jo-
sef Pretzl, Geschiftsfiihrer von Thalia.
Das optimale Bezahlen sieht fur ihn
daher so aus, dass ,der Kunde immer
die Wahl hat.“ Zwar hat insbesonde-
re der Lebensmittelhandel das Ange-
bot, mit NFC oder auch mobil zu be-
zahlen, schnell aufgegriffen, hilt sich
aber bei der Verkniipfung von CRM
und Bezahlangeboten zurtick. Ebenso
Modehindler: Der Fast Fashion Retai-
ler Uniglo (Japan) etwa erklirt gegen-
uber retail, ,alles zu tun, was unseren
Kunden das Einkaufen so bequem wie
moglich macht®, lehnt aber die Kombi-
nation von Kundenkarte und Bezahl-
karte ,derzeit® ab. Bei Uniglo Japan
bezahlt man entweder bar oder mit
Kreditkarte.

Trend 1: Kontaktlos zahlen mit NFC

Near Field Communication (NFC)
ist fast schon ein alter Hut, aber ein
wichtiges Testfeld fur die mogliche
Zukunft des Bezahlens. In Osterreich
wird diese Technologie, die kontaktlo-
ses Bezahlen zunichst mittels Kredit-
und Bankomatkarte moglich macht,
von Hindlern favorisiert. Vor allem
der Lebensmittelhandel hat vielfach
bereits umgertstet, sodass seit Herbst
2013 Betridge bis zu 25 Euro kontaktlos
bezahlt werden koénnen. Drei Millio-
nen Bankomatkarten und tiber 120.000
Quick-Kontaktlos-Wertkarten sind mit
der Funktion ausgestattet. Mittlerweile
wurde laut PayLife in Osterreich das »
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Foro: Reuters

USA: Wal-Mart mdchte gern weniger
Cash von seinen Kunden und ex-
perimentiert an 200 Standorten mit
Scan&Go. Dabei wird mit dem Smart-
phone gescannt und bezablt. Da die
Kunden dies selbst erledigen, erbofft
Wal-Mart grofse Einsparungen.

Foro: Reuters

Deutschland: Kunden von Edeka und
Netto kénnen seit einem Jahr mit App
bezablen, aber auch in Deutschland
vertrauen die meisten Shopper noch
auf Bares oder EC-Karte.

1/2014__7
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Grofsbritannien: Die Briten haben
nichts gegen die Verschmelzung von
Retail und Paymentdienstleistungen.
Die britische Supermarktkette Tesco
war eine der ersten, die auch eine
Bank erdffneten. Wer mit einer Kredit-
karte der Tesco Bank zablt, sammelt
zugleich Bonuspunkte auf der Club-
Card. Tesco Bank hat sieben Millionen
Kunden.

Foro: Reuters

Indien: Hier beginnt erst der Smart-
phone-Boom, auch gilt der indische
Retail-Markt als extrem komplex, viele
Hdindler sind Kleinstunternehmen
und dort wird bar bezablt.

8__1/2014

» Service bereits tiber eine Million Mal
in Anspruch genommen. Michael Bratl,
Leiter Payment Innovation bei PayLife,
ist daher tiberzeugt: ,Uberall dort, wo
kleine Betrige bezahlt werden und es
schnell gehen soll, ist das kontaktlose
Bezahlen klar im Vorteil.“ Ines Schurin,
Pressesprecherin der REWE Internatio-
nal AG, bestitigt gegentiber retail die
Einschitzung. ,NFC wird von unseren
Kunden sehr gut angenommen, auch
wenn die Frequenz der NFC-Zahlun-
gen noch gering ist. Im Laufe des Jah-
res werden wir dieses Angebot sowohl
fur Billa als auch fur Merkur auf ganz
Osterreich ausweiten.“ Bei Kreditkar-
ten (Visa PayWave und Mastercard
PayPass) gibt es die NFC-Funktion be-
reits seit 2011. Nicole Berkmann, Pres-
sesprecherin von Spar Osterreich, sieht
NFC noch in der Anlaufphase: ,Derzeit
nutzen noch sehr wenige Kunden das
kontaktlose Bezahlen. Das hiangt auch
damit zusammen, dass die Banken
eine Weile gebraucht haben, bis sie die
Kunden mit den entsprechenden Kar-
ten ausgestattet hatten.“

Trend 2: Mobile Payment

Smartphones sind die Schliisselme-
dien fiir verschiedene mobile Bezahl-
losungen. Bei den sogenannten Mobile
Wallets wird das Smartphone zu einer
Art mobilen Brieftasche, indem die
Kredit- oder Bankomatkartenfunkti-
on auf die Sim-Karte tbertragen oder
eine spezielle Bezahl-App installiert
wird. Die notige Kommunikation wird
dann mittels NFC oder Beacon/Blue-
tooth Low Energy (BLE) abgewickelt.
NFC oder auch BLE haben den Vorteil,
dass sie auch ohne Internetverbindung
funktionieren und anders als beim QR-
Code auch kein besonders smartes
Handy notwendig ist.

Wallet-Losungen und Mobile Pay-
ment werden vor allem von den Be-
zahldienstleistern forciert: Einige Oster-
reichische Banken, Kreditkarten- und
Telekom-Unternehmen haben Mitte
2013 die ,Mobile Wallet Initiative Aus-
tria“ ins Leben gerufen, die einen Os-
terreichweiten Standard fir die mobile

Brieftasche auf Basis der NFC-Tech-
nologie entwickeln soll. Hindler sol-
len den Kunden damit nicht nur eine
weitere Bezahloption bieten, sondern
auch Zusatzangebote wie Kunden-
karten, Gutscheine und Coupons zu-
ginglich machen. ,Mit diesem Projekt
soll Osterreich innerhalb der nichsten
Monate zu einem Vorzeigeland fur
den Einsatz von Mobile Payment und
Mobile Loyalty unter Einsatz von NFC
werden®, erklirt PaylLife-Experte Bratl
gegenuber refail. Die Telekom will ab
2015 in Zukunft die A7 Visa Kreditkar-
te auf dem Smartphone anbieten.

Wihrend bei Billa QR-Codes an den
Regalen zur Produktinformation einge-
setzt werden, haben Edeka und Rewe
in Deutschland das mobile Bezahlen
per Strichcode bzw. QR-Code einge-
fuhrt. Der Handelskonzern kooperiert
dabei mit dem zur Otto-Gruppe ge-
horenden Dienstleister Yapital — ein
Beispiel fur das Verschmelzen von
Handel und Bankdienstleistungen.
In Osterreich bietet MPreis seit 2012
das Bezahlen mit der App VeroPay
an. ,Der grofle Vorteil ist, es funktio-
niert intuitiv’, sagt Markus Moser von
MPreis. Er berichtet, dass Kunden, die
mit dem Handy bezahlen, zu ,Wieder-
holungstitern werden, weil es so ein-
fach, sicher und schnell ist.“ Im Herbst
2013 wurde die App auch von allen
128 Merkur-Filialen und 160 Hart-
lauer-Geschiften in ganz Osterreich
tbernommen. ,Die Bedienung ist fir
Kunden und unsere Mitarbeiter sehr
einfach, der Kauf ist sofort am Konto
des Kunden dokumentiert. Dazu kon-
nen wir eine elektronische Rechnung
schicken, diese papierlose Abwick-
lung hat viele Vorteile“, resimiert Ro-
bert Hartlauer. Er sieht aber auch noch
Hindernisse: ,Es gibt derzeit noch zu
wenige Banken, die das Zahlungsmit-
tel in das Onlinebanking integriert ha-
ben. Zudem ist das Limit von 25 Euro
sehr niedrig, die Zahl der Einkdufe per
NFC oder QR-Code ist daher gering.
Fur eine Erhohung mussten aber noch
Fragen zur Datensicherheit beantwor-
tet werden. Hier gibt es noch Unsi-



cherheiten.“ Seine Zukunftsvision: In
zehn Jahren betrigt der Bargeldanteil
nur noch 20 Prozent, 40 Prozent der
Einkidufe werden mit Karte oder Abbu-
chungsermichtigung und 40 Prozent
mit dem Smartphone bezahlt.

Trend 3: Mobiler Check-Out

Mit der ,Mobilisierung® des Be-
zahlens liegt der Gedanke nahe, den
Check-Out-Prozess ginzlich den Kun-
den zu uberlassen: Wenn das Bezah-
len mit Smartphone am Kassenterminal
moglich ist, musste es doch gleich am
Regal oder bei einer mobilen Kasse
auch gehen, oder? Christian Gorlich,
Key Account Manager beim Anbieter
von IT-Losungen und -Services Win-
cor Nixdorf, hat da keine Bedenken:
,Der mobile Check-Out ist definitiv im
Kommen.“ Wincor Nixdorf hat neben
elektronischen Wallets auch innovati-
ve Kassensysteme fir die Zukunft des
Bezahlens entwickelt. Erst im Januar
hat das Unternehmen ,BEETLE Mobile
POS“ vorgestellt, eine mobile Tablet-
Kasse, die alle moglichen Bezahlar-
ten akzeptieren kann und zugleich als
Kundenservice-Stelle funktioniert. Bei
Wal-Marts ,Scan & Go“ scannen die
Kunden den Barcode ihrer Einkiufe
und bezahlen, indem sie am Ende ihres
Einkaufs einen QR-Code einscannen.
Das System wird derzeit an 200 Stand-
orten in den USA getestet. Besteht die
Gefahr, die Kunden zu uberfordern?
,Moderne Filialsoftware muss die On-
line- und Offline-Welt verbinden und
allen Anforderungen hinsichtlich Funk-
tionalitit, Architektur und internationa-
ler Ausrichtung gerecht werden. Ob
Check-out- und Bezahlprozess an der
traditionellen oder mobilen Kasse, tiber
das Internet oder Kundenservices per
Smartphone oder Tablet — diese Band-
breite gilt es abzudecken®, ist Gorlich
tberzeugt. Ob Self-Checkout auch auf
der Liste ist, bezweifeln Hindler: \Wir
haben das getestet, danach aber wie-
der verworfen®, erklirt Ines Schurin
von Rewe International AG. Auch Spar
Osterreich hilt an der Kasse fest: ,\Wir
mochten an der letzten Stelle, an wel-
cher der Kunde beim Einkaufen mit

uns Kontakt hat, auf jeden Fall noch
Personal haben®, so Nicole Berkmann.
,Die personliche Verabschiedung im
Kassenbereich ist selbstverstindlich,
meint auch Josef Pretzl von Thalia.

Trend 4: Smartphone-Skepsis

Die Euphorie fir das Smartphone
ist unter den Bezahlanbietern derweil
nicht ungeteilt: ,Warum sollte ein Kun-
de Uberhaupt mit dem Smartphone im
Ladengeschift bezahlen? Damit sind
teilweise vier bis funf zusitzliche Schrit-
te verbunden, der Akku kann leer sein,
die Internetverbindung nicht funktio-
nieren oder schlechte Sichtbedingun-
gen konnten den Vorgang storen. Und
dann gibt es viele unterschiedliche
Apps, die der Kunde dann verwalten
muss“, sagt etwa Maik Klotz. Und er
ist noch nicht fertig: ,Was, wenn ein
Bezahl-Code gefilscht ist? Klotz ist der
Uberzeugung, dass das Smartphone als
Marketingmoglichkeit und Kommu-
nikationsmittel eine bessere Verwen-
dung findet. Es solle eher bestehende
Bezahlverfahren erginzen, indem es
eine Ubersicht tiber Transaktionen und
Warenkorbe zur Verfiigung stellt. ,An-
sonsten halte ich das Smartphone samt
Apps als Bezahltrend fiir ein Uber-
gangsphinomen. Losungen wie PayP-
al-Logins und ,Payment in the Cloud*
an den Kassen sind wahrscheinlich
spannender. Auch sogenannte ,Weara-
bles, wie zum Beispiel Armbinder mit
NFC-Zahlfunktion, konnten interessant
sein“, sagt Klotz.

Wihrend die Bezahltechnologien
theoretisch auf jedem Geridt — ob nun
Uhr oder Brille oder Handy - laufen
konnten, stehen derzeit noch alle Zei-
chen auf Smartphone. ,Es ist mit NFC,
Bluetooth, QR-Codes und nattirlich
Apps kompatibel und immer da, wo
auch der Kunde ist“, sagt etwa Robert
Hartlauer. Von Kompatibilitdtsproble-
men weif$ er nichts. Bei Hartlauer war
Einfachheit bei der Entscheidung fiir
VeroPay wesentlich: ,Die Kassensyste-
me konnen den Barcodeleser verwen-
den, es war keine Systemumstellung
notwendig.“ Hartlauer ist daher »
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Kanada: In diesem Café in Vancouver
kann man mit Bitcoin zahlen.

Hong Kong: Wiébrend Banken wie
zuletzt die Deutsche Bundesbank
wegen der hobhen Kursschwankungen
vor dem Bezahblen mit Bitcoin war-
nen, entsteben rund um den Globus
die ersten Bankomaten, mit denen
Bitcoins auf das Smartphone geladen
werden konnen.
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Osterreich: Robert Hartlauer mit der
Bezahl-App VeroPay. Mobiles Bezah-
len steckt bierzulande erst in den
Kinderschuben.

kommentar

» Uberzeugt, dass das Smartphone in
Zukunft die Karten inklusive der Kun-
denkarten ersetzt. Diese Einschitzung
teilt auch Markus Moser von MPreis:
,Eine Bezahlmethode, die schnell,
sicher und kontaktlos ist, wird sich
durchsetzen. Diese Eigenschaften sind
derzeit mit dem Smartphone gegeben.
Wearables haben hier aber sicherlich
auch Chancen, einen Markt zu finden.“

Trend 5: Beschleunigung und Ausdif-
ferenzierung

Im E-Commerce geht der Trend da-
hin, den Check-Out weitestgehend un-
sichtbar zu machen bzw. auszulagern:
Der Kunde wird mit einem Klick vom
Warenkorb zum Bezahldienstleister
gefiihrt, wo er sich einloggt und die
Transaktion autorisiert. PayPal Ex-
press ist hier ein Beispiel, aber auch
das Amazon-eigene System ,Bezahlen
uber Amazon“. PayPal Express aber
auch ,Bezahlen uber Amazon“ kann in

jeden Online-Shop eingebunden wer-
den. EHI-Experte Kiesewetter sieht die-
se Art von Express-Check-Out deshalb
auf dem Vormarsch.

Der Kundenwunsch hat auch on-
line fir die Hindler oberste Prioritit:
Zwar wire, wie es Markus Moser fir
den stationiren Lebensmittelhandel
formuliert, eine einzige Schnittstelle
Jpraktisch, aber unrealistisch“. Online
kommen derzeit mehr und mehr tra-
ditionelle“ Bezahlmethoden ins Spiel,
darunter Kauf auf Rechnung oder die
klassische Uberweisung. Um es fir
Hindler dennoch einfach zu machen,
haben BAWAG P.S.K., Erste Bank und
Sparkassen, Hypo Banken, Raiffeisen
Bankengruppe, UniCredit Bank Aust-
ria, Volksbankengruppe und mehrere
kleinere Banken die ,eps-Uberwei-
sung“ entwickelt. Kunden bezahlen
wie beim Online-Banking mit ihrem
Girokonto und mussen sich nicht auf

Die Revolution verspiditet sich — leider!

...aber man kann sich auf ibr Erscheinen verlassen/

Ich méchte meinem Kommentar einen
wichtigen Punkt voranstellen: Ich

bin davon iiberzeugt, dass mobiles
Bezabhlen in Zukunft relevant sein
wird. Aber eben in der Zukunft! Als
Head of Innovation der METRO Group
habe ich im Metro Future Store bereits
2008 die ersten NFC- und Biometrie-
Bezabhlszenarien entwickelt und mit
vielen Fokusgruppen untersucht. Ich
war damals fest davon tiberzeugt, dass
im Jabre 2011 der mobile Bezablanteil
bei 15 Prozent liegen wird. Wir haben
gelernt, damit umzugeben, dass man
Jfalsch liegen kann!

10__1/2014

Zurtick zum Titel, er spricht von einer
Revolution, und der Charakter einer
solchen bedingt das Vorbanden-

sein von Revolutionsfiibrern. Nun,
tibertragen auf das Thema ,,Mobile
Payment* sind diese bereits in Massen
vorbanden. Zablreiche Mobilfunkun-
ternehmen, Banken, Zahlungsdienst-
leister sowie mit viel Wagniskapital
ausgertistete Start-ups versuchen, die
Massen [iir die Revolution zu begeis-
tern. ,Auf die Barrikaden mit euch,
ziickt das Smartphone und bringt die
digitale Wallet zum Gliiben!, konnte
man aus den schdnen Prdsentationen
herauslesen. Womit wir auch schon

bei dem Kernproblem wdiren: Es gibt
derzeit deutlich mebr Prdsentationen
tiber mobiles Bezahlen als gelditigte
Zabltransaktionen. Woran liegt es,
dass die Konsumenten nicht scharen-
weise auf diese Losung wechseln? Nun,
ganz einfach: Der Kunde hat mit
Bezabhlen derzeit kein Problem, und
wer kein Problem hat, braucht auch
keine Losung. Man muss also nicht an
der Losung schrauben, sondern ein
Problem berbeifiihren. Hinzu kommit,
dass zwar alle Revolutionsfiibrer die
Verdinderung fordern, aber jeder dem
Volke einen anderen Weg empfieblt.
Das sorgt dafiir, dass die Biirger



der Website des Hindlers registrieren.
Die Banken sehen sich durch die neu-
en Bezahlmethoden in einer neuen
Rolle: ,Je mehr Online-Zahlungsmog-
lichkeiten und -anbieter es gibt, desto
wichtiger ist fir Kunden ein zentraler
und verlisslicher Uberblick tiber die
Zahlungen und den Kontostand®, er-
lautert Gerald Wunderer, Multi-Chan-
nel-Manager der Bank Austria, im Ge-
sprach mit retail.

In jingster Zeit hat sich auch die
Moglichkeit der Direktliiberweisung
von Anbietern wie der Sofort AG eta-
bliert, bei der der Kunde iber seinen
Online Account bei der Bank bezahlt.
,Der Kunde kann schnell und sicher
ohne zusitzliche Registrierung bezah-
len. Der Hiandler bekommt eine Echt-
zeittransaktionsbestitigung und kann
die Ware sofort ausliefern“, beschreibt
Christian Renk, Geschiftsfuhrer von
Sofort Uberweisung in Osterreich, die

verwirrt sind und aus Verunsicherung
bei bestehenden Lisungen bleiben.

Sieht man sich die Mannigfaltigkeit
der Losungen an, ist das auch kein
Wunder. Die multiple mobile Wallet
wiirde einem Geldbeutel gleichen, in
dem sich mit Lira, Zloty, Rubel und
Euro verschiedene Wihrungen befin-
den. Das mag schliefslich auch keiner,
und deshalb bleibt die Revolution
obne Gefolgschafft.

Aus Sicht des Handels siebt es dbn-
lich aus. Kein Hdndler trimmt sein
Kassensystem auf zwanzig bis dreifsig
verschiedene mobile Bezablverfabren,
nur weil diese Moglichkeiten verfiigbar
sind. Kassensysteme sind im Handel
das Heiligste; wer darin implementiert
sein mdéchte, muss schon bhandfeste
Griinde liefern.

Vorteile. Modelle wie dieses konnten
Hindler- und Kundenwunsch zumin-
dest im Online-Handel niher zusam-
menbringen. Wie das E-Commerce
Center Kéln in einer Studie zeigte, be-
vorzugen die Online-Kunden den Kauf
auf Rechnung, die Hindler aber die
Vorkasse — vor dem Hintergrund einer
geschitzt 20-40prozentigen Retouren-
quote ein verstindlicher Wunsch. Fir
stationdre wie auch fiir Onlinehidndler
ist die Minimierung des Risikos essenti-
ell:  Innovativ wire, wenn man verhin-
dern konnte, dass Kunden, die keine
Bonitit haben, teure Waren wie Brillen
oder Horgerite bestellen, die wir dann
mit viel Aufwand perfekt fertigen, die
dann aber nicht abgeholt werden und
die wir daher abschreiben miissen®,
berichtet Robert Hartlauer. Die Hindler
sind ein bisschen in der Zwickmiihle:
Fur die Kunden missen sie jede Be-
zahlmoglichkeit offen halten und dabei
mehr Risiken eingehen.

Nun das Gute: Die Revolution kommit,
und den Zeitpunkt kann man gut be-
schreiben: Wenn der Markt die Anbieter
konsolidiert bat, der Kunde auf die
kontaktlose Informationstibertragung

in anderen Bereichen konditioniert ist
und Bezablen ein integrativer Bestand-
teil einer mobilen Customer Journey ist
— dann kann der Sturm beginnen!
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Ob die Kunden die vielen Moglich-
keiten annehmen und nutzen, ist noch
offen. ,Wir werden auch in Zukunft
die Wiinsche des Kunden in den Mit-
telpunkt stellen®, sagt Josef Pretzl von
Thalia. Somit wird das Bargeld so bald
nicht verschwinden: Zwar stieg die
Zahl der bargeldlosen Transaktionen
2012 um 8,3 Prozent, aber rund 50 Pro-
zent Marktanteil sind so schnell nicht
zu knacken.

Stephan Wabl

Frank Rebme ist der Griinder der gmvteam GmbH, eines Beratungsunter-
nebmens fiir Innovation im Handel. Rebme griindete das Unternebmen 2013
nach Jabren als Head of Innovation Services der METRO Systems GmbH.
Sein Spezialgebiet sind die Einkaufswelten von morgen. Er berdt kleine und
grojse Unternebmen in Innovations- und Verdnderungsprozessen, entwi-
ckelt Strategien, begleitet ibre Implementierung und konzipiert aufSerdem
Trainingskonzepte zur Steigerung von Wissen und Talent im Unternebmen.

Frank Rebme lebt in Diisseldorf.
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»Eine bargeldlose

Gesellschaft erscheint mir
unrealistisch*

Stefan Sandberger, bei der Raiffeisen Bankengruppe Osterreich fiir den Bereich Zahblungs-
verkehr verantwortlich, schéitzt, dass in Zukunft maximal die Hdilfte aller Zablungen obhne
Bargeld abgewickelt werden wird. Das Zablungs- und Bankengeschdift wandert derweil

von den Banken zu anderen Anbietern.

12__1/2014

retail: Herr Sandberger, was sind fiir
Sie derzeit die spannendsten Trends
im Bereich Bezahlen?

Stefan Sandberger: Es wird
schneller, moderner und einfacher. Im-
mer mehr Bezahlvorginge werden per
Karte, Mobiltelefon oder Online abge-
wickelt — trotzdem ist das Bargeld noch
stark vorherrschend. Mit dem Bezahlen
tiber das Smartphone, also Mobile Pay-
ment, werden wir die nichsten Schritte
setzen, um unseren Kunden das Be-
zahlen mit Bargeld zu ersparen. Mo-
bile Banking verzeichnet bereits sehr
starke Zuwachsraten. SEPA ist von der
Dimension her ein voller Erfolg — die
Nachfrist ist nur mehr von kurzer Dau-
er, und ab 2. August dieses Jahres ist
die Umstellung vollzogen. Unsere FEr-
fahrungen zeigen auch, dass der IBAN
fur unsere Kunden kein Problem dar-
stellt.

Welchen aktuellen Entwicklungen
riumen Sie die besten Chancen auf
Erfolg ein?

Internationale Studien zeigen, dass
neue Zahlungsformen stark an Be-
deutung gewinnen werden. Speziell
das kontaktlose Zahlen mit der Karte
oder in der noch bequemeren Form
mit dem Smartphone (Mobile Payment)
wird uns neue Moglichkeiten eroffnen.
In Osterreich tragen wir diesen Trends
unter anderem durch die Weiterent-
wicklung unseres e-Service-Angebotes
Rechnung. Als Beispiel bietet sich un-

sere erfolgreiche Kooperation mit der
SOFORT AG an — damit nutzen unsere
Kunden ein europiisches Zahlungs-
system.

Welche Vorteile, aber auch Risiken
sehen Sie bei dieser Entwicklung?

Die Vorteile liegen in der einfa-
chen Anwendung fir die Kundinnen
und Kunden. Bezahlvorginge werden
einfacher, man kann immer und tber-
all bezahlen. Fur die Zahlungsautori-
sierung stehen sichere Methoden wie
zum Beispiel ein SMS-TAN-Code bei
Electronic Banking zur Verfiigung.
Im Kartenbereich setzen wir etwa mit
3D-Secure auf den hochsten verfiig-
baren Sicherheitsstandard.

Wird sich beim kontaktlosen Bezah-
len das Smartphone gegeniiber der
Karte durchsetzen?

In Osterreich sind kontaktlose Zah-
lungen via MasterCard PayPass und
VISA payWave auf dem raschen Vor-
marsch. So sind derzeit schon mehr
als drei Millionen Maestro-Bankomat-
karten mit kontaktloser Bezahlfunk-
tion im Umlauf, Ende 2014 werden
es bereits fast sieben Millionen sein.
Alle Kreditkartenausgeber setzen da-
bei auf die Kontaktlos-Standards von
MasterCard und Visa. Bis Jahresen-
de rechnen wir mit ungefihr 400.000
kontaktlosfihigen Kreditkarten in Os-
terreich, mehr als doppelt viele, wie
zurzeit in Umlauf sind. Bei den so ge-



nannten digitalen Geldborsen werden
wir erst sehen, welcher Standard sich
durchsetzt. Das Online-Payment aber
wird auch in den nichsten Jahren wei-
ter satte Zuwachsraten verzeichnen.

Wie kénnte die Zukunft des Online-
Payment aussehen?

Die EU-Kommission ist in Vorberei-
tung einer zweiten Richtlinie tiber Zah-
lungsdienste (PSD ID), die wesentliche
Auswirkungen auf das Online-Payment
haben wird. So ist geplant, dass die
Banken auch Drittanbietern die Mog-
lichkeit geben missen, Kundenkonten
,2anzusprechen“. Das bedeutet, dass
Kundinnen und Kunden nicht nur Giber
das Electronic-Banking-Programm  ih-
rer Bank Zugriff auf ihre Konten ha-
ben, sondern auch tber andere Servi-
ceanbieter Transaktionen durchfihren
konnen. Raiffeisen Osterreich ist hier
im Interesse der Kunden bereits einen
Schritt voraus und hat die Kooperation
mit der SOFORT AG schon umgesetzt.

Wie konnen bei diesen Neuerungen
sichere Transfers und der Daten-
schutz gewihrleistet werden?

Sowohl im nationalen Umfeld wie
auch auf europiischer Ebene ist der
Datenschutz ein wesentliches Thema.
Die Sicherheit im Bezahlvorgang kann
nur durch standardisierte Schnittstellen
und klare Vereinbarungen zwischen
den Banken, den Drittanbietern und
anderen im Bezahlvorgang involvier-
ten Teilnehmern gewihrleistet werden.

Wie verindert sich das Bankgeschift
durch die Entwicklungen?

Der Zahlungsverkehr, ein Kernge-
schift der Banken, wird durch regu-
latorische Maffnahmen auch fiir Nicht-
Banken geoffnet. Diese Entwicklung ist
ein erklirtes Ziel der EU-Kommission,
die sich davon einen erhohten Wett-
bewerb in diesem Segment verspricht
und damit niedrigere Preise fur die
Konsumenten ermoglichen will. In
Osterreich genieen Kunden aber oh-
nehin vergleichsweise glinstige Kon-
ditionen. Auch globale Anbieter von
webbasierten  Dienstleistungen wie
Google, Amazon oder Ebay wollen in
dasBankgeschifteinsteigenundKonten
zur Verfugung stellen. Bei Raiffeisen

sind wir gut darauf vorbereitet.
Was erwarten die Kunden eigentlich
von der neuen Welt des Bezahlens?
Kundinnen und Kunden erwarten
schnellere Transaktionen und mehr
Akzeptanzstellen fiir Kartenzahlungen.
Daran hat sich seit Jahrzehnten nichts
gedndert. Bedenken gibt es in Ausnah-
mefillen wegen der Kontaktlos-Funkti-
on, meist von jenen Kunden, die Kar-
tenzahlungen ohnehin kritisch sehen.
Und manche haben Datenschutzbe-
denken, insbesondere beim Marktein-
tritt von Google und Co.

Ergeben sich durch die digitalen Be-
zahlmoglichkeiten neue Fragen be-
ziiglich der Bonitit von Kunden?

Payment ist Payment, ob digital
oder nicht. Im Hintergrund existiert
immer ein Bankkonto, mit dem jede
Zahlung verrechnet wird. Die Boni-
tiatsbeurteilung liegt demnach bei der
kontofiihrenden Bank. Daran wird sich
nichts dndern.

Wird Bargeld in Zukunft iiberhaupt
noch eine Rolle spielen?

Eine vollig bargeldlose Gesellschaft
erscheint mir unrealistisch. Aber ich
denke, dass wir in funf Jahren beim
Verhiltnis von Bargeldzahlungen zu
bargeldlosen Zahlungen eine Quote
von 50:50 haben werden.

Wird die Bargeldlogistik damit obso-
let?

Das denke ich nicht. So lange es
Bargeld gibt, wird man auch Bargeld-
logistiker brauchen.

Das Smartphone iibernimmt derweil
auch die Funktion von Kredit- und
Bankomatkarten — werden diese da-
mit bald iiberfliissig?

Debit- und Kreditkarten wird es
weiterhin geben, ihre Funktionalitit ist
aber natirlich nicht unbedingt an die
Kartenform gebunden. Aber es ist zu
frith, das Ende dieser Entwicklungen
einschitzen zu konnen.

Also wird in Zukunft mit dem Smart-
phone bezahlt?

So schnell wird dieser Prozess nicht
stattfinden. Ich glaube daher nicht, dass
schon in naher Zukunft die meisten
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Geldgeschifte tber das Smartphone
ablaufen werden. Aber natiirlich hat
dieses Thema Bedeutung fiir das Bank-
geschift — das ja auch am Smartphone
abgewickelt werden kann. Wir beschif-
tigen uns jedenfalls intensiv damit.

Stephan Wabl

Foto: Raiffeisen Bank AG

I

Stefan Sandberger ist Vorstand der
Raiffeisenlandesbank Oberdsterreich
AG und in der Raiffeisen Banken-
gruppe Osterreich fiir den Bereich
Zablungsverkebr, Konto und Karten
zustdndig.
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Wir liefern, was Sie versprechen.
Zufriedene Empfanger. Erfolgreiche Versender.

An private Haushalte liefern kann eine Herausforderung sein. Muss es aber nicht —
zum Beispiel dann, wenn Sie GLS als Partner an Ihrer Seite haben.

Mit dem FlexDeliveryService informiert GLS den Empfanger friihzeitig. Per E-Mail
erfahrt er, wann die Sendung zugestellt werden soll — inklusive Zeitfenster.

Mit wenigen Klicks lasst sich die Bestellung umverfiigen. So, wie‘s am besten passt.
Das Paket lieber an einem anderen Tag erhalten? An eine alternative Adresse umleiten?
In den GLS PaketShop liefern lassen?

Der Versand an private Haushalte wird einfach. Die Zufriedenheit steigt.

Der FlexDeliveryService steht fiir Sie bereit. Als kostenlose Zusatz-Leistung
beim Versand innerhalb Osterreichs und nach Deutschland.

Mailen Sie uns unter info@gls-austria.com. Wir freuen uns auf Sie!

www.gls-group.eu



Zahlreiche osterreichische Handler sind dem Programm Fur Free Retailer der Tier-
schutzorganisation Vier Pfoten beigetreten. Darunter HEM, s.Oliver, Spar Osterreich,
Zalando und jetzt im Mirz die Otto Group. In diesem Sinne: Frohe Ostern!
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DiTech am Ende

Damian Izdebski (Bild) hat es bis zuletzt
versucht: Am 2. April wurde aber klar, dass
es fur die insolvente Computerhandelsket-
te DiTech keinen Investor gibt. Nun wird
das Unternehmen aufgelost. Rund neun
Millionen Euro wiren fiir den Fortbestand
notwendig gewesen, sagte Insolvenzver-
walter Gunther Hodl am Donnerstag zur
APA. ,Der Abverkauf des Lagers folgt ab
sofort, die Filialen werden sukzessive
geschlossen®, so Hodl. DiTech hatte 250
Beschiiftigte und 22 Filialen in Osterreich.
DiTech verfuigt tiber kein Vermogen, da-
her mussen die Gliaubiger damit rechnen,
dass die im Sanierungsverfahren urspriing-
lich angebotenen 20 Prozent nicht erreicht
werden. Mitte Mai werden die Forderun-
gen geprift. DiTech wurde vor vierzehn
Jahren gegriindet. Das schnelle Wachstum
des Unternehmens und die geringen Mar-
gen bei Smartphones und Tablets gelten
als Hauptursache fiir die Insolvenz. Der
Umsatz verdoppelte sich allein zwischen
2008 und 2012 auf 120 Mio. Euro. Griin-
der Damian Izdebski bedauerte in einem
offenen Brief, das Wachstum nicht ,nach-
haltig finanziell abgesichert zu haben.
DiTech ist nach Cosmos und Niedermey-
er die dritte Pleite im Bereich Computer
und Elektronik. Kaum eine Handelsbran-
che kennt einen vergleichbaren Wettbe-
werbs- und Preisdruck. Viele mittelstin-
dische Elektrohandelsfirmen haben sich
lingst aus dem margenschwachen IT-
Bereich zurickgezogen. ,Die Ertragslage
ist problematisch, der Beratungsaufwand
extrem hoch®, sagte der Obmann der
Sparte Elektrohandel in der Wirtschafis-
kammer, Wolfgang Krejcik, kiirzlich zur
APA. Dazu komme die Konkurrenz aus
dem Internet und die Kurzlebigkeit der
Produkte. (APA, OTS, Cal)

16 1/2014
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Riickbau

Obgleich der Ankauf der privaten
Kunstsammlung von bauMax-Grinder
Karlheinz Essl um 86 Millionen Euro
durch die Republik Osterreich fiir Kul-
turminister Josef Ostermayer nicht in
Frage kommt und die Republik den
Ball nach dem Runden Tisch Anfang
April an die Banken zuriick spielte, ist
die Lage bei bauMax nicht dister. Die
Familie Essl arbeitet gemeinsam mit
dem Beratungsunternehmen Roland
Berger an einem Sanierungsplan, der
auf dem Restrukturierungskonzept aus
2013 aufbaut. Der Sanierungsplan der
Baumarktkette sieht einen Riickbau der
osteuropdischen Niederlassungen vor:
Die insgesamt 41 Mirkte in Ruménien,
Bulgarien, Kroatien, Slowenien und
der Turkei sollen geschlossen werden.
Ende April oder Anfang Mai werde es
ein Treffen mit den bauMax-Gliubi-
gern geben, sagte bauMax-Sprecherin
Monika Voglgruber zur APA. Dann wer-
de auch tber die Standorte entschie-
den. Der Schuldenstand von bauMax
belduft sich laut Voglgruber auf rund
eine Milliarde Euro, davon 350 Mio.
Euro Betriebsmittelkredite und 650
Mio. Euro besicherte Immobilienkredi-
te (Hypothekarkredite). Im Dezember
2012 einigte sich bauMax mit den Ban-
ken darauf, die Rickzahlung bestehen-
der Darlehen auf drei Jahre bis 2015
auszusetzen. Im November 2013 wurde
diese Frist bis Ende September 2016
verlingert. Der Verlust 2013 ist nicht
bekannt. bauMax hat neben genannten
Mirkten 66 Filialen in Osterreich, 24 in
Tschechien, 14 in der Slowakei und 15
in Ungarn. 8.900 Menschen arbeiten
fir bauMax, davon rund 4.000 in Os-
terreich. Fiir Osterreich gibt Essl eine
Standort-, aber keine Jobgarantie. Uber
30 Glaubigerbanken, Kreditversicherer
und Leasinggesellschaften missen dem
adaptierten Sanierungsplan ihr Okay
geben. (APA, OTS, Cal)
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Erfolgskurs

Die polnische Schuhkette CCC ist in Os-
terreich auf Expansionskurs: Bis Ende
Mai soll es insgesamt 12 Standorte in
Osterreich geben. Zuletzt hatte Anfang
April eine Filiale im neuen Shoppingcen-
ter Mariandl in Krems eroffnet. Far 2013
wies das an der Warschauer Borse notier-
te Unternehmen einen Konzernumsatz
von rund 387 Millionen Euro aus, ein
Plus von 23,5 Prozent gegeniiber 2012.
CCC hat 712 Filialen in 14 Lindern, die
Osterreich-Geschiifte werden von Kap-
fenberg in der Steiermark aus gesteuert.
LSeit 2010 fihrt CCC eine neue Strategie
und geht in die Fliche*, sagte Osterreich-
Chef Gerald Zimmermann zur APA. Die
Filialen haben eine Durchschnittsgrofie
von 600 Quadratmetern. Der Schuh-Ein-
zelhandel ist eine der Branchen, die auch
in der Krise erfolgreich ist. (APA)

Foto: Reiter

Dickes Polster

Mehr Mitarbeiter, mehr Filialen, mehr

Umsatz:  Das  Familienunternehmen
Reiter Betten & Vorhdnge mit Zentrale
und eigener Produktion in Leonding
in Oberosterreich hat einen guten Ge-
schiftsabschluss hingelegt. Der Umsatz
wurde mit 436 Mitarbeitern und insge-
samt 17 Filialen von 76,9 auf 80,7 Millio-
nen Euro gesteigert. 2014 ist ein Umsatz
von 84 Millionen Euro geplant. (APA)



Foto: APA

Foto: APA

Ausgebucht (fast)

Die Gastronomie- und Lebensmittelunter-
nehmen Anker, Bdickerei Heberer, Fel-
ber, Burger King, Interspar, L‘Osteria,
McDonalds, die Konditorei Oberlaa,
Starbucks und Stréck haben ebenso
zugeschlagen wie Mode-, Zeitschriften-
und Parfiimeriebranche mit Calzedonia,
Deichmann, dm, Hervis, Intimissimi,
Libro, Marionnaud, Miiller, New Yor-
ker, pressGbooks, Promod, Thalia und
Tezenis: Im neuen Shoppingcenter OBB
BabnhofCity Wien Hauptbabnhof sind
bereits 96 Prozent der Verkaufsflichen
vermietet, erklirten die OBB in einer
Aussendung. Der neue Hauptbahnhof
am ehemaligen Stidbahnhof ist zum Teil
bereits in Betrieb, das Shopping Cen-
ter mit insgesamt 20.000 Quadratmeter
Fliche wird im Herbst offiziell eroffnet.
Mit der Verpachtung der Flichen wurde
das deutsche Shopping-Center-Unter-
nehmen ECE beauftragt, das bereits die
BabnhofCity Wien-West betreut. Rund
90 Geschifte bzw. Gastronomiebetriebe
werden zur Verfligung stehen, wobei im
Erdgeschof ein Foodcourt mit insgesamt
neun Anbietern eingerichtet wird.

Und jetzt Autos

Zwar werden die smarts nicht in der Aus-
lage stehen, aber Tchibo/Eduscho nimmt
bis Ende April auch Autos ins Sortiment.
Besitzer der Tchibo-Karte konnen den
smart f2 zero leasen oder kaufen. (APA)

Foto: APA
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Neuer Betreiber

Das Wiener Traditionskauthaus Gern-
gross hat seit April 2014 einen neuen Be-
treiber, namlich die SES Spar European
Shopping Centers. ,\Wir ibernehmen ein
bereits erfolgreiches Center in bestem
Zustand und in strategisch besonderer
Lage im Zentrum Wiens und sind uns
der Bedeutung und Tradition der Mar-
ke Gerngross bewusst“, so Marcus Wild,
Vorsitzender der SES-Geschiftsfithrung,
in einer Aussendung. Insgesamt ist SES
fur 26 Shoppingcenter in Italien, Oster-
reich, Slowenien, Tschechien und Un-
garn verantwortlich. SES gehort zum
Handelskonzern Spar und konnte im zu-
rickliegenden Jahr ein Umsatzplus von
1,2 Prozent verzeichnen. Der Umsatz be-
trug insgesamt 2,56 Milliarden Euro.

Die Veggieburger
kommen

McDonald's Osterreich hat den Umsatz
2013 um 2,2 Prozent auf 560 Mio. Euro
gesteigert. 157 Millionen Giste hatte die
Fast-Food-Kette hierzulande im letz-
ten Jahr. Mit neuen Produkten und bis
zu zehn zusitzlichen Standorten soll es
heuer weiteres Wachstum geben, sagte
Andreas Schmidlechner, seit einem Jahr
Managing Director von McDonald's Os-
terreich, in einer Aussendung. Das Un-
ternehmen will auBerdem ausgewihlte
Produkte in vegetarischen Varianten an-
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bieten. Ende Mai bringt McDonald's eine
App fur Mobiltelefone auf den Markt, mit
der man mobil bestellen und bezahlen
kann. Bestellt werden kann dann von
unterwegs, abgeholt wird im Restaurant
der Wahl. Das Ende 2013 in Wien und
Niederosterreich gestartete Lieferservice
soll auBerdem ausgebaut werden.
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Sparsam

Beim Smartphone-Kauf macht sich Spar-
samkeit breit, wie die Preisvergleichs-
plattform Geizhals im Mirz feststellte:
Waren die Konsumenten vor vier Jahren
noch bereit, fiir ein Smartphone 580 Euro
auszugeben, so darf es heute nur noch
350 Euro kosten. Das ergab eine Analy-
se der Suchanfragen und Klicks auf der
Plattform. ,Der Faktor Preis-Leistung hat fur
Verbraucher bei der Smartphone-Anschaf-
fung einen wachsenden Stellenwert, resti-
miert geizhals.at-Sprecherin Vera Pesata.
Das Samsung Galaxy S5 (Bild), das im
April prisentiert wird, kommt dann fiir die
meisten Kunden wohl nicht in Frage. (APA)
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Nachspiel

Die Staatsanwaltschaft Linz fiuhrt ein
Ermittlungsverfahren gegen den dayli-
Griinder Rudolf Haberleitner wegen be-
triigerischer Krida. Haberleitner soll Geld
aus der Firma entnommen haben. Der
Unternehmer will seinerseits Anzeige ge-
gen funf Personen erstatten. (APA)
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Mabhii: Ende gut, fast alles gut

Jetzt wird wieder umgebaut: Die Anrainer haben im Mdrz der Fujsgdingerzone in der Maria-
hilfer Strajse zugestimmt, vorausgesetzt, die Querungen werden erneut diskutiert. Das kommt

auch dem Handel entgegen.

danke zu sagen‘: Die Wiener Vize-

biirgermeisterin Maria Vassilakou war
angesichts des positiven Ergebnisses
der Anrainerbefragung am 7. Mirz 2013
uber die Zukunft der Fufgingerzone
Mariahilfer Strafe sichtlich erleichtert.
,Das ist wie Weihnachten und Ostern
zugleich“, sagte sie. Es war eine Ner-
venprobe und Zitterpartie, denn das
positive Ergebnis wurde knapp erzielt:
2.323 Stimmen lagen zwischen Ja und
Nein. Bei einer hohen Beteiligung von
68 Prozent sprachen sich 53 Prozent
der Anrainer fur eine verkehrsberu-
higte FuBgingerzone Mariahilfer Stra-
Re aus, in der auch Radfahrer fahren
diirfen, und 56 Prozent befiirworteten
Querungen. 15.307 Personen bzw. 46,8

Ich kann keine Worte finden, um

18 1/2014

Prozent sind gegen jegliche verkehrs-
beruhigende Manahme.

Der Handelsverband freut sich, dass
das knappe Ergebnis auch den Raum fiir
eine offene Diskussion zur Umsetzung
der Verkehrsberuhigung geschaffen hat:
,Schon im Vorfeld hatten wir ja immer
wieder betont, dass der Handel FuRgian-
gerzonen liebt. Lediglich mit der Um-
setzung waren unsere ansissigen Mit-
glieder nicht ganz glicklich. Das recht
knappe Ergebnis und letztendlich na-
turlich das Ja der Birger fir Querungen
zeigen uns, dass wir mit unserer Position
nicht alleine waren®, sagt Prisident Ste-
phan Mayer-Heinisch.

Nun wird, vermutlich ab Mai, wie-
der umgebaut, um den Wiinschen der
Anrainer und auch der Hindler nach

Unauyffdllige Paneele mit Briefkdi
warben in Mariabilf und Neubau
die Anrainerbefragung.

einem neuen Querungskonzept gerecht
zu werden. Mitte Mirz fand zunichst
ein All-Parteien-Gesprich statt, zu dem
Stadtritin - Vassilakou geladen hatte.
Auch der Handelsverband nahm teil und
vertrat die Interessen seiner zahlreichen
an der MaHU ansissigen Mitglieder. Es
ging dabei um die Gestaltung von Que-
rungen, Begegnungszonen, Nachtpar-
ken und Orientierungshilfen. In den
nichsten Wochen soll das Querungs-
konzept fiir Autofahrer von Verkehrsex-
perten unter Einbeziehung von Handel
und Birgerinitiativen im Detail erarbei-
tet werden: ,Einerseits geht es hier dar-
um, dem Handel und den Anrainern die
Moglichkeit zu geben, ohne grofle Um-
wege unterwegs zu sein, andererseits
aber auch darum, dass die erzielten Ver-



kehrsberuhigungsmafinahmen nicht zu-
nichte gemacht werden®, sagte Vassilak-
ou zur Presse. Der Umbau wird rund 25
Millionen Euro kosten, noch im Herbst
2015 soll er abgeschlossen sein. Damit
wird die Mahii zu einem Boulevard, die
Trennung von Fahrbahn und Gehsteig
wird aufgehoben. Ab Mitte Mai werden
Handler, Passanten sowie Anrainer des-
halb zwei Jahre mit Baustellenlirm und
Staub zu kidmpfen haben: Eine neue
Pflasterung der Fahrbahn- und Geh-
steigbereiche, Abbruch der bestehen-
den Fahrbahnkonstruktion, Errichtung
eines Blindenleitsystems, Anpassung der
Verkehrszeichen und der Bodenmarkie-
rung, 100 neue Sitzmobel, Wassertische,
Spielgerite, Trinkbrunnen und eine neue
Beleuchtung mit integriertem WLAN sind
geplant. ,Mir ist es wichtig, dass wir eine
StraRe schaffen, an der alle eine Freude
haben“, betont Vassilakou.

,An den Umbau und die Neugestal-
tung haben wir sehr groe Erwartungen
und engagieren uns auch in dem MaRe:
Einige wichtige Mitglieder des Handels-
verbands beteiligen sich aktiv an Arbeits-
gruppen im Rathaus. Wir sind tiberzeugt,

Noch bis zum 30. April

dass mit dem Zusammenschluss aller
klugen Kopfe aller Interessengruppen
eine wunderbare Flaniermeile entstehen
wird®, ist Prisident Stephan Mayer-Hei-
nisch zuversichtlich.

Die Zuversicht war nicht immer da:
Als das Projekt im August 2013 mit einer
,Probephase“ an den Start ging, folgten
eine Reihe von  Kinderkrankheiten,
wie es die Griinen bezeichneten. Zuerst
herrschte Verwirrung tiber die neuen
Schilder und tiber Parkverbote. Die Rad-
fahrer sausten zu schnell durch die Fuf3-
gingerzone, viele FuRRginger trauten sich
nicht auf die Strafde, Autos kurvten orien-
tierungslos durch die angrenzenden Be-
zitke. Auch die Zulieferung fir die Han-
delsbetriebe musste sich erst einspielen.
Zwischenzeitlich drohten die Fahrer der
Buslinie 13A mit Streik: Die neue Strecke
sei durch das Durcheinander von Fuf-
gingern und Radfahrern zu gefihrlich.
Schlieflich wurde der Bus umgeleitet
und fihrt nun durch die Windmuhlgasse.
Im November 2013 brach dort der Protest
aus: Anrainer veranstalteten Sit-ins auf
der StraBe, und tberall wurden Plakate
mit einem durchgestrichenen 13A aufge-

Reichen Sie jetzt fir die
E-COMMERCE QUALITY AWARDS 2014 ein!
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hingt. Die Hindler nahmen die Verinde-
rungen mehr oder minder gelassen. Josef
Nagl, Regionalgeschiftsleiter von C&A,
zeigte sich schon im Herbst 2013 optimis-
tisch: ,Auch dort, wo es am Anfang Nach-
teile gab, hat es sich langfristig gesehen
positiv entwickelt. Die Wirtschafiskam-
mer sprach sich ginzlich gegen das Pro-
jekt aus, wihrend der Handelsverband
versuchte, fir die Hindler mehr Mitspra-
cherechte zu bekommen: inzwischen mit
Erfolg. Mit einer Wohlfihl-Kampagne
versuchten die Griinen, die Situation zu
beruhigen und kiindigten schlieflich die
Befragung der Anrainer an.

Seit die Anrainer nun ihr Machtwort
gesprochen haben, herrscht konstrukti-
ve Stimmung. Stephan Mayer-Heinisch:
,Wir haben es hier mit einem wahnsin-
nig aufregenden Projekt zu tun, aber
eben auch mit einem verantwortungs-
vollen. Die MaHu umzugestalten, das
ist eine Operation am offenen Herzen.
Umso mehr freut es mich, dass die Vize-
blrgermeisterin nun alle wichtigen Sta-
keholder einbezieht.”

Eva Bachinger

Sie haben wieder Gelegenheit zu zeigen, wie gut lhr Ge-
schaft im Netz ist: Auch im Jahr 2014 zeichnet der Handels-
verband die besten Online-Shops, Webauftritte, Mobile
Shops und Apps aus. Pramiert werden jene Angebote, die
nicht nur den gesetzlich geforderten Kriterien entspre-
chen, sondern dariiber hinaus den Konsumenten noch
mehr Professionalitdt, Qualitdt, Transparenz und Sicher-
heit im Internet bieten. Wir freuen uns, Sie zur Teilnahme
an den E-Commerce Quality Awards 2014 einzuladen!

Die E-Commerce Quality Awards 2014 werden in den fol-
genden Kategorien vergeben:

m Bester Mobile-Shop oder App
m Bester Online-Shop oder Webportal
m Bester Newcomer

Die Verleihung findet am 26. Juni 2014 im Rahmen des Ver-
sandhandelstags 2014 statt.

Der Handelsverband zeichnet mit den E-Commerce Quality
Awards jene Unternehmen aus, die einen besonders positi-
ven Beitrag zum Verbrauchervertrauen in das Handelsme-
dium Internet leisten. Die Giitesiegel E-Commerce Quality
(ECQ) und M-Commerce Quality (MCQ) des Handelsver-
bands stehen fiir vertrauenswiirdiges Online- und Mobile-
Shopping. Eine neutrale Begutachtungsstelle iiberpriift
und bestitigt zertifizierte Shops laufend.

TEILNAHMEBEDINGUNGEN:

Nominiert sind alle Trager der Giitesiegel E-Commerce
Quality (ECQ) bzw. M-Commerce Quality (MCQ). Unter-
nehmen, die noch keines der beiden Giitesiegel besitzen,
koénnen sich bis zum 30. April 2014 fiir den Award bewer-
ben, indem sie ein Giitesiegel beantragen. Eine hochkaritig
besetzte Jury ermittelt die Sieger. Weitere Informationen
entnehmen Sie unserer Website

Wir freuen uns auf lhre Einreichungen!
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50 Cent

statt Festplattenabgabe

Seit das OLG Wien auch Handys als Speichermedien einstuft, ist die Diskussion um die
Festplattenabgabe neu entfacht. In Ermangelung einer EU-weiten, einbeitlichen Losung
plddieren Hcindler fiir eine Haushaltsabgabe.

er den neuen Song des Lieb-
lingsstars, einen Kinofilm
oder ein spannendes Buch

aus dem Internet herunterlidt und auf
der Festplatte speichert, befindet sich in
einer rechtlichen Grauzone, auch wenn
der Download bezahlt wird. Denn the-
oretisch konnen Konsumenten diese
Inhalte beliebig vervielfiltigen, indem
sie sie auf das Smartphone tbertragen
oder auf einen USB-Stick laden. Die
Kunstler, die hinter den Werken stehen,
schauen dabei durch die Finger. Aus
diesem Grund fordern Verwertungsge-
sellschaften wie die Austro-Mechana
eine pauschale Abgabe auf die Spei-
chermedien selbst, kurz Festplattenab-
gabe genannt. Diese Festplattenabgabe
ist fiir den Handel aber problematisch.
Er pladiert fuir eine Haushaltsabgabe in
der Hohe von 50 Cent pro Monat.

Seit 2010 ist eine Klage beim
Obersten Gerichtshof anhingig, die
im Februar im Sinne der Verwer-
tungsgesellschaften entschieden wur-
de: ,Grundsitzlich“, so das Urteil, sei
von einer Abgabenpflicht auf Com-
puterfestplatten  auszugehen.  Wie
diese umgesetzt werden soll, ist of-
fen. Viele Hiandler, die Speichermedi-
en wie Computer oder auch Handys
verkaufen, bilden fir diese Abgabe
bereits seit 2010 Ruicklagen, um sie
gegebenenfalls an die Verwertungs-
gesellschaften auszahlen zu konnen.
Rickenwind bekam die Festplattenab-
gabe auch durch einen Entscheid des
Oberlandesgerichts Wien (OLG) Mitte
Mirz 2014. Nachdem bereits im Mus-
terprozess zwischen der Austro-Me-
chana und Nokia festgehalten worden
war, dass Speichermedien in Handys
verglitungspflichtig seien, kam das
OLG auch im Verfahren zwischen der
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Verwertungsgesellschaft und Sony zu
diesem Urteil.

Der Handel steht der Festplattenab-
gabe klar ablehnend gegentber: ,Sie
nltzt weder den Kinstlern noch dem
Handel“, erklirt Patricia Mussi, Ge-
schiftsfihrerin des Handelsverbands.
Der Handel befiirchtet massive Um-
satzriickginge: Erste Schitzungen ge-
hen von einem Umsatzrickgang von
15 Prozent oder 135 Millionen Euro
fir den Elektrohandel aus, 2.000 Ar-
beitsplitze konnten verloren gehen.
Thomas Schofmann, Leiter der Arbeits-
gruppe Urheberrecht beim Handelsver-
band, ist davon Uberzeugt, dass sich
einzelne Produkte durch die Abgabe
um funf bis 30 Prozent verteuern wer-
den. ,Das ist vielen Kunden sicher zu
viel, und sie weichen dorthin aus, wo
es glnstiger ist.“ Beispielsweise via In-
ternet nach Deutschland: Dort gibt es
zwar auch eine pauschale Abgabe auf
bestimmte Speichermedien wie zum
Beispiel Festplatten, aber nicht auf alle.
Und: Innerhalb der EU gibt es keine
einheitliche Regelung. ,In Deutschland
konnen wir manche Multifunktionsdru-
cker um bis zu 80 Euro billiger in den
Verkauf bringen, weil dort die Urhe-
berrechtsabgabe viel niedriger ist, so
der Geschiftsfiihrer des Elektrohandels
Conrad Osterreich. ,Die Konsumenten
haben im Internet den direkten
Preisvergleich. Wenn ein Produkt in
Deutschland billiger ist, wird eben dort
bestellt. Das schadet dem Wirtschafts-
standort Osterreich, die Kiinstler gehen
leer aus, und fiir die Konsumenten sind
die Preisunterschiede unverstindlich.«
Jurist Christian Jahn fihrt eine Berech-
nung der Wirtschafiskammer ins Tref-
fen: ,Die undifferenzierte Ausdehnung
der Urheberrechtsabgabe auf Festplat-

ten und jegliche Art von Speicherme-
dien wiirde dazu fihren, dass die Aus-
stattung einer vierkopfigen Familie mit
den heute tblichen Geriten der Kom-
munikationstechnologie wie PC, Note-
book, Mobiltelefon, Tablet eine Mehr-
belastung von mehr als 600 Euro fur
Herrn und Frau Osterreicher pro Jahr
mit sich bringt.*

Da eine EU-weit einheitliche Losung
fern ist, unterstitzt der Handelsver-
band den zur Diskussion stehenden
JKulturbeitrag®, der eine Abgeltung in
Form einer Abgabe von 50 Cent pro
Monat und Haushalt vorsieht. Dieses
System wiirde den Kinstlern jihrlich
Einnahmen von etwa 22 Millionen
Euro garantieren und konnte ohne
groBen Aufwand zusammen mit der
Rundfunkgebiihr eingehoben werden.
,Wir wollen, dass die oOsterreichischen
Kiunstler faire Abgaben erhalten. Aber
dazu miussen auch die wirtschaftliche
Expertise des Handels und das Konsu-
mentenverhalten ernst genommen wer-
den®, betont Schofmann.

Eva Bachinger

Das neue HTC One M8: Auch dies ist
ein Speichermedium, sagt das OLG
Wien.

Foro: Reuters
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Bezahlen leicht gemacht:
SOFORT Uberweisung als

optimale Lbsun%

In den letzten Jahren stieg die Anzahl der

E-Commerce-Handler, die SOFORT Uberweisung
als Bezahloption in ihren Online-Shops anbieten.
Doch was macht SOFORT Uberweisung aus, und

was macht dieses Bezahlmittel so begehrt?

Seit 2005 wird SOFORT Uberweisung, ein Produkt der SOFORT
AG, auf dem Markt angeboten und dient als Online-Direktiber-
weisungsverfahren, welches auf Basis des bewdhrten Online-
Bankings funktioniert. Der Bezahlvorgang erfolgt in einfachen
Schritten: Der Konsument, der in einem Onlineshop bestellt
und als Zahlungsart SOFORT Uberweisung auswihlt, wird au-
tomatisch auf die verschliisselte Zahlmaske weitergeleitet. Alle
Bestelldaten werden automatisch tibernommen, sodass der
Kunde lediglich die Bankleitzahl seiner Bank und die gewohnten
Zugangsdaten eingeben sowie abschlieRend die Uberweisung
mit einem Bestatigungscode (TAN) freigeben muss. Die Daten
werden verschlUsselt an sein Online-Banking-Konto libermittelt.
Der Héandler erhélt eine Echtzeitbestatigung lber die Einstellung
der Uberweisung in das Online-Banking-Konto des Kunden und
kann die Ware sofort versenden.

Vorteile fiir den Handler

SOFORT Uberweisung erweist sich als vorteilhaft und bietet den
Héndlern viele positive Aspekte. Durch den schnellen Cashflow,
die hohe Liquiditat und die schlanken Prozesse folgt fiir den
Héandler eine bemerkbare Kosteneinsparung. Des Weiteren ist
SOFORT Uberweisung leicht integrierbar — unabhingig davon,
ob dank der zahlreichen Plug-ins ein standardisiertes oder ein
individuelles Shopsystem benutzt wird. Der groite Vorteil ist der
sofortige Versand, der dank Echtzeit-Transaktionsbestatigung
moglich ist. Das Direktiiberweisungsverfahren lohnt sich des-
halb fiir jeden Handler, der einen Onlineshop besitzt und seinen
Kunden eine unkomplizierte und sichere Bezahloption anbieten
mochte.

Abdeckung landeriibergreifender Markte

Viele Handler bieten ihre Produkte und Dienstleistungen nicht
nur auf dem Osterreichischen Markt an, sondern sind auch in-
ternational vertreten. Infolgedessen ist es fur Handler wich-
tig, dass sich ihre angebotenen Bezahloptionen nicht nur auf
Osterreich beschranken. Dem wirkt entgegen, dass SOFORT
Uberweisungin11 Landernprasentist. SokannderHandlerdas Direkt-
iiberweisungsverfahren fiir Kunden aus Osterreich, Deutschland,
der Schweiz, den Niederlanden, Belgien, Polen, dem Vereinigten
Kénigreich, Italien, Frankreich, Spanien und Ungarn anbieten.

SOFORT

UBERWEISUNG

Einfache Integration von SOFORT Uberweisung

Die Integration von SOFORT Uberweisung ist einfach und un-
kompliziert. Es besteht die Mdglichkeit, das Bezahlsystem per
Shopsystem, Payment Service Provider oder durch Eigeninteg-
ration zu integrieren. SOFORT Uberweisung ist bei den meisten
Standard-Shopsystemen vorinstalliert. In diesem Fall muss der
Handler sich nur noch unter www.sofort.com registrieren. Soll-
te jedoch ein selbstprogrammiertes Shopsystem benutzt wer-
den, stehen dem Handler ein ausfiihrliches Handbuch sowie die
Unterstiitzung durch den angebotenen technischen Telefon-
support zur Verfligung. Wird bereits mit einem kooperierenden
Payment Service Provider zusammengearbeitet, kann der Hand-
ler das Direktiiberweisungsverfahren SOFORT Uberweisung auch
tiber diesen einbinden.

SOFORT Uberweisung als optimales Zahlungsmittel

Die Begeisterung bei den Handlern nimmt insofern immer mehr
zu, als dass SOFORT Uberweisung als optimales Bezahlmittel ein-
gesetzt werden kann. Seien es die hohe Sicherheit, die das Di-
rektiiberweisungsverfahren sowohl seinen Handlern als auch sei-
nen Konsumenten anbietet, die Kosteneinsparungen, die durch
vollautomatisierbare Prozesse und niedrige Gebiihren gegeben
sind oder der internationale Auftritt des BezahImittels — SOFORT
Uberweisung erweist sich als eine fantastische Bezahloption.
Tel.: +43 (1) 361 99 90 0

Sal aR ’ E-Mail: sales.austria@sofort.com

SOFORT Austria GmbH Web: www.sofort.com
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Die leere Mitte

Minus 0,9 Prozent. Das ist die magere Bilanz des dsterreichischen Einzelbandels fiir das
zurtickliegende Jahr. Der Durchschnittskonsument mdéchte lieber sparen, als Mébel oder
Autos zu kaufen. Ein Indiz fiir das Wegbrechen der Mittelschicht?

ie Kaufkraft der Mittelschicht
Dnimmt weltweit ab: Die oberen

20 Prozent der Einkommen sorg-
ten 2012 in den USA fiir 61 Prozent des
Konsums, auf die unteren 80 Prozent der
Einkommen gingen die Gbrigen 39 Pro-
zent zurlick. ,Die Mittelschicht erodiert®,
sagen die Wirtschaftswissenschaftler Ste-
ven Fazzari und Barry Cynamon, die die-
se Zahlen errechnet haben. Zehn Jahre
zuvor sah es etwas besser aus: Da konn-
ten achtzig Prozent noch fast die Hilfte
(47 Prozent) der Konsumausgaben leis-
ten. Das ist eine solide Mittelschicht, die
Mobel, Autos, Lebensmittel, Kleidung
und Fernseher kauft und sich diesen
Konsum auch leisten kann. Heute sind
es vor allem die oberen fiinf Prozent, die
einkaufen. 38 Prozent aller Ausgaben fir
den Konsum titigen sie.

Fiir Osterreich gibt es bislang keine
vergleichbare Studie. Dennoch lisst sich
an der Vermogensentwicklung auf der
einen und den sinkenden Erwerbsein-
kommen auf der andere Seite ablesen,
dass die Einkommensschere auch in
Osterreich immer weiter auseinander-
geht. Hierzulande besitzen finf Prozent
47,6 Prozent des Vermogens; 90 Pro-
zent der Osterreicher haben keine nen-
nenswerten Kapitaleinkiinfte — so eine
aktuelle Studie der WU Wien. Wihrend
die Vermogen wachsen, sinken die Ein-
kommen dieser 90 Prozent: Ein Drittel
der Osterreicher hat derzeit weniger
Geld zur Verfigung als im Vorjahr. Dies
geht aus der aktuellen Geld-Studie der
Generali hervor. Muss der Handel also
allmdhlich umdenken? Luxus fir die
oberen finf Prozent, Billigware fir den
ganzen Rest?

Fragen wie diese sind unangenehm.
Wirde der Mittelstand wegbrechen,
hitte das katastrophale Auswirkungen
fir den Handel. Der Handel braucht
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den Massenkonsum, und der kann sich
naturgemifl nicht nur im oberen oder
unteren  Einkommensdrittel — abspie-
len. Krasse Unterschiede rthren auch
an das Selbstverstindnis der Hindler.
Nicht nur das Waren- und Versandhaus
Kastner & Obler versteht sich als ,Haus
fir Alle“, wie Sprecherin Sandra Ro-
senfelder erklirt: \Wir haben ein dem-
entsprechend breites Angebot, um alle
Zielgruppen anzusprechen.“ Bei Peek &
Cloppenburg heidt es: ,Wir bieten ein
vielfiltiges Sortiment — Mode fiir jeden
Stil und jeden Typ. Das anspruchsvol-
le Angebot reicht bei hervorragendem
Preis-Leistungs-Verhiltnis von hoch-
wertigen P&C-Brands bis hin zu exklu-
siven Designerlabels. Wir sehen uns als
Mittler zwischen Catwalk und Fugin-
gerzone.*

Diese Fufdgingerzone ist nicht mehr
so kaufkriftig wie einst: ,Viele Oster-
reicher fiithlen sich arm*, so die Grund-
aussage einer Online-Befragung des
Informationsdienstleisters Nielsen 2013.
56 Prozent der Befragten gaben an,
2012 nur fir das Notwendigste, ndmlich
Unterkunft und Essen, Geld ausgege-
ben zu haben. Es ist die andauernde
Wirtschaftskrise, die das Vertrauen der
Konsumenten schwinden lisst, fand das
Gallup Institut bereits Ende 2012 her-
aus: Die eigene wirtschaftliche Situation
wurde damals als ,mittelmifSig“ einge-
stuft, ein Drittel der Befragten glaubte,
dass die Lage noch schlechter wird. Die
Gutverdienenden mit einem Einkom-
men von mehr als 3.300 Euro im Monat
wollten bei Urlaub und Restaurantbesu-
chen sparen. 13 Prozent aller Befragten
erklirten, kiinftig weniger fir Lebens-
mittel ausgeben zu wollen, obwohl sie
zugleich erwarteten, dass die Preise bei
Lebensmitteln steigen wiirden. Gespart
werden sollte kiinftig auch bei Mobeln
und Spielzeug sowie Sportartikeln.

Im vergangenen Jahr haben die Os-
terreicher dann genau das getan. Die
Ausgaben fiir langlebige Konsumgiiter
wie Fernseher, Mobel oder Autos sind
zuriickgegangen. Bei Mobeln und Bau-
stoffen um rund 3,5 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr. Das reale Minus
bei langlebigen Konsumgttern lag laut
Wirtschafisforschungsinstituts WIFO bei
4,8 Prozent. Wihrend mehr fir Lebens-
mittel ausgegeben wurde, konnten nur
die Parfimerien und Drogerien um 24
Prozent zulegen. ,Angesichts der ent-
tauschenden Einkommensentwicklung
und der erhohten Arbeitsplatzunsicher-
heit waren die privaten Haushalte 2013
in ihren Konsumausgaben sehr zurtick-
haltend®, resimieren die Forscher. Der
Einzelhandel verzeichnete 2013 ein
reales Umsatzminus von insgesamt 0,9
Prozent.

Im Hinblick auf ihr Einkommen ste-
hen die Osterreicher noch vergleichs-
weise gut da. Das verfliighare Haus-
haltseinkommen der Osterreicher liegt
im Median bei 32.843 Euro im Jahr, 25
Prozent der oOsterreichischen Haushal-
te haben weniger als 20.400 Euro. Das
WIFO rechnet damit, dass die verfiig-
baren Einkommen bis 2018 im Durch-
schnitt um jihrlich 1,6 Prozent zulegen
werden. Das wire mehr als im Durch-
schnitt der Jahre 2009 bis 2013, aber es
entspriche dennoch gerade einmal der
Inflation, die im Februar 2014 bei 1,5
Prozent lag.

Die durchschnittlichen monatlichen
Verbrauchsausgaben der 3,6 Millionen
privaten Haushalte betrugen laut der
letzten Konsumerhebung der Statistik
Austria 2009/2010 im Median 2.540
Euro, das heiflt, die eine Halfte gibt
mehr, die andere weniger aus als diesen
Betrag. Wohnen und Energie machen
ein gutes Viertel dieser Ausgaben aus.



Rund 13 Prozent werden fur  Freizeit,
Hobby, Sport“ aufgewendet; ,Ernih-
rung, alkoholfreie Getrinke* liegen mit
12 Prozent knapp dahinter. 2013 haben
die Osterreicher ihre Konsumausgaben
insgesamt um 0,2 Prozent zurlickgefah-
ren. Das WIFO erwartet, dass die Kon-
sumzurtickhaltung bestehen bleibt, sich
allenfalls bis 2018 etwas abschwicht.
Was dann wieder mehr ausgegeben
wird, wandert jedoch nicht in das neue
Smartphone oder in Kleidung, sondern
in Sparprodukte und Versicherungen.
,Das reale Einkommen ist bei der Be-
urteilung der eigenen Kaufkraft nicht
allein ausschlaggebend®, heifdt es bei
Nielsen. Relevant sei vielmehr, was die
Freunde und die Nachbarn tun. Wenn
die beginnen zu sparen, tut man das
auch. Der Informationsdienstleister be-
obachtet, dass Sonderangebote zuneh-
mend attraktiv werden und die Neigung
zu Hamsterkdufen steigt. Um Preisan-
stiege zu kompensieren — 2013 stiegen
die Verbraucherpreise in Osterreich um
2 Prozent —, gehen Durchschnittsverdie-
ner seltener ins Restaurant und sparen
bei Kleidung und Sugigkeiten. 38 Pro-
zent der von Nielsen befragten Osterrei-
cher wollen Lebensmittel verstirkt bei
Discountern einkaufen.

Weit optimistischer als der Durch-
schnitt sind indes die Superreichen. 61
Prozent der vom Consultingunterneh-
men Capgemini fir den ,World Wealth
Report 2013“ befragten reichen Perso-
nen mit einem frei verfigbharen unge-
bundenen Vermogen ab einer Million
Dollar gab an, Vertrauen in die weitere
wirtschaftliche Entwicklung zu haben.
Rund 11 Prozent dieser ,High Net Worth
Individuals“ (HNWI) leben in Europa.
10,9 Billiarden Dollar ungebundenes Ka-
pital besitzen sie. Edelsteine, Schmuck
und Uhren gehoren laut Report zu den
beliebtesten Waren, wobei das Interes-
se fir den Kunstmarkt bei den HNWI
wichst. Der hat sich dank ihrer Einkéu-
fe von dem Zusammenbruch 2007/2008
wieder erholt; die grofen Auktionshiu-
ser Christie's und Sotheby's verzeichne-
ten im letzten Jahr eine Steigerung um
56,5 Prozent bei Auktionen von Alten
Meistern. 16,2 Prozent ihrer Konsum-
ausgaben investieren die sehr Reichen
in Europa in Fortbewegungsmittel wie
Autos, Boote und Jets. Rennpferde,
Golfturniere etc. — sogenannte Sportsin-
vestments — sind offenbar weniger inter-
essant, gerade einmal rund acht Prozent
ihrer Ausgaben verwenden sie darauf.

Ein nicht unbedeutender Teil dessen,
was in Osterreich fiir Luxus ausgege-
ben wird, geht auf Shopping-Touristen
aus China, Russland, der Schweiz und
den arabischen Lindern zurtick. 2013
nahm das steuerfreie Einkaufen um
knapp acht Prozent gegeniber dem
Vorjahr zu, berechnete der Mehrwert-
steuerrlickerstatter Global Blue. Die Lu-
xusshopper sind vor allem Russen (28
Prozent) und Chinesen (22 Prozent);
auf Platz drei — weit abgeschlagen —
folgen die Schweizer mit fiinf Prozent.
Far das ,Goldene Quartier” in der Wie-
ner Innenstadt lohnt sich das Geschift,
denn 56 Prozent des Wiener Umsatzes
bleiben dort. Der Kohlmarkt liegt mit
einem Durchschnittseinkaufsbetrag von
1.200 Euro an der Spitze. Tirol und Salz-
burg konnten jeweils zehn Prozent der
Luxusshopper fiir sich gewinnen.

Auch wenn die meisten Wirtschafts-
daten gegen eine Erholung der Kon-
junktur und ein Erstarken der Binnen-
nachfrage sprechen — Lichtblicke gibt es
doch. So scheinen sich die Osterreicher
nicht vom Genuss abbringen zu lassen,
wie das Wachstum bei Parfimerien und
Drogerien zeigt. Auch die Gesellschayft

fiir Konsumforschung GfK sieht die

Stimmung angesichts der Konsumkli-
ma-Befragung insgesamt eher positiv:
,Die Unsicherheit unter den Konsumen-
ten geht langsam zuriick, und es setzt
sich ein optimistischer Ausblick auf die
wirtschaftliche Entwicklung durch®, so
GfK-Forscher Paul Unterhuber. Die Os-
terreicher geben der Konjunkturerwar-
tung derzeit + 5 von +/- 100 moglichen
Punkten. Der EU-Schnitt inklusive wirt-
schaftlich weit instabilerer Staaten wie
Spanien oder Griechenland liegt aller-
dings bei + 14.

Eva Bachinger

retail  osterreich

BURBERRY

Von Luxusshoppern allein kann der

Handel nicht leben.
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Service macht sich bezahlt

Wie wir bezahlen, hat sich in den letzten Jahren grundlegend geandert. Waren wir es vor
einigen Jahren noch gewohnt, am Bankschalter oder am Bankomaten Bargeld zu beheben
um damit einzukaufen, so ist es inzwischen selbstverstandlich, dass Kunden ihre Zahlungs-
karten immer mit dabei haben und damit am Point of Sale bargeldlos bezahlen. Mittlerweile
werden schon Uber 40 Prozent der Einkaufe im Handel bargeldlos abgewickelt.

i
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Die Vorteile des Bezahlens mit Karte liegen auf der Hand: Kun-
den kénnen komfortabel und sicher bargeldlos bezahlen und
haben den passenden Betrag stets parat. Durch die Akzeptanz
von Kartenzahlungen steigt auch die Anzahl der Spontaneinkau-
fe, denn Kunden miissen sich keine Gedanken machen, ob sie
genligend Bargeld mit dabei haben.

Ein neuer Trend, der nun auch Einzug in Osterreich halt, ist das
beriihrungslose Bezahlen. Kontaktlos-Technologie eignet sich
perfekt flir das Bezahlen kleiner Betrage und gehort in vielen
Landern bereits zum tdglichen Leben. Kunden halten dabei ein-
fach ihre kontaktlosfahige Karte an den Kontaktlos-Leser, und
schon ist der Bezahlvorgang abgeschlossen. Die Eingabe eines
PIN-Codes oder eine Unterschrift ist in den meisten Féllen nicht
mehr erforderlich. Dies beschleunigt den Vorgang der Bezah-
lung erheblich - lange Warteschlangen gehoéren damit der Ver-
gangenheit an.

Fiir jeden die passende Bankomat-Kasse

Damit auch Sie in lhrem Geschéft den Service des bargeldlosen
Bezahlens bieten konnen, gibt es bei PayLife fiir jeden Handler
das passende Terminal. Die PayLife Bankomat-Kassen mit integ-
riertem Kontaktlos-Leser erfiillen héchste Anspriiche an Benut-
zerfreundlichkeit und Funktionalitdt und entsprechen allen in-
ternationalen Sicherheitsstandards. An PayLife Bankomat-Kassen
konnen lhre Kunden aulerdem schnell und bequem mit Quick
bezahlen — dem giinstigsten bargeldlosen Zahlungsmittel fir
den Handel. Und wenn es besonders schnell gehen muss, kann
man sein Quick Guthaben auch gleich wahrend des Bezahlvor-
gangs an der PayLife Bankomat-Kasse aufladen.

Die Bankomat-Kasse touch&go ist
das mobilste Terminal von PayLife.

Das mobilste Terminal der PayLife Produktpalette ist die Banko-
mat-Kasse touch&go. Sie ist Osterreichweit flexibel einsetzbar.
Der grolRe Farb-Touchscreen, der integrierte Kontaktlos-Leser
sowie die Schnellauswahl von typischen Geschaftsfallen ma-
chen das Kassieren am POS bequem wie nie. Die mobile PayLife
Bankomat-Kasse touch&go ist auch perfekt fiir alle in Bewegung
- ob in der Gastronomie, auf Messen, bei Veranstaltungen oder
fiir Lieferdienste.

Die Akzeptanz aller gangigen Zahlungskarten wie MasterCard,
Visa, JCB, UnionPay, Maestro, V Pay sowie Quick ist an allen
PayLife Bankomat-Kassen selbstverstandlich moglich. Je nach
Bedarf kdnnen auch Kreditkarten von American Express und
Diners abgewickelt werden. Darliber hinaus werden Zahlungen
in der jeweiligen Kartenwahrung (DCC) oder auch der Ausdruck
von Tax Free-Formularen angeboten.

PayLife — Einfach mehr Service

Bei PayLife Bankomat-Kassen erwarten Sie keine unangenehmen
Uberraschungen, denn Kommunikation und Vor-Ort-Wartung
sind in der Gerdtemiete bereits inklusive. Und sollten Sie einmal
technische Fragen zum Terminal haben, ist die kostenlose Busi-
ness Service Line gerne firr Sie da.

Sicherheit gibt’s bei PayLife serienmaRig: Da alle Transaktionen
online gepriift werden, erhalten Sie bei den PayLife Bankomat-
Kassen eine 100-prozentige Deckungsgarantie. Zusatzlich sind
selbstverstandlich alle internationalen Sicherheitsvorschriften
wie EMV und PCI erfiillt.

Egal wie turbulent Ihr geschéftlicher Alltag ist — im kostenlosen
PayLife Vertragspartner Portal haben Sie alle Umsétze, die an der
PayLife Bankomat-Kasse getatigt wurden, entspannt im Blick.
Sie kénnen hier Statistiken auf Knopfdruck erstellen oder auch
Ilhre Werbung online schalten — und das vollig kostenlos. Das
PayLife Vertragspartner Portal ist namlich zusatzlich eine Werbe-
plattform mit den PayLife Speci@Is. Jeder PayLife Partner kann
Uber diese Plattform auf www.kreditkarte.at kostenlos werben,
und zwar mit einem spezifischen, selbst gestalteten Angebot bis
zu sechs Monate lang, gerichtet an rund 150.000 PayLife Kre-
ditkarteninhaber.

Als besonderen Service ermdglicht PayLife Ihnen den Einsatz
von Gutscheinkartenldsungen. Hierfiir gibt es ein Baukasten-
system an Mdglichkeiten, ganz nach lhren Bediirfnissen. Mit
den PayLife Gutscheinkarten konnen Partner Karten in ihrem
eigenen Design ausgeben. Beladen und abgerechnet wer-
den diese Gutscheinkarten schnell und einfach an der PayLife
Bankomat-Kasse.

Informieren Sie sich Uber die Produktvielfalt von Paylife auf

www.paylife.at oder kontaktieren Sie uns telefonisch unter
01/717 01 - 1800. Wir freuen uns auf Sie!

Bringt Leben in lhre Kasse
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Spielend Kunden gewinnen

Um neue Kunden zu gewinnen, brauchen Sie in Zukunft nur eine virtuelle Kub in
App-Form — sagen die Experten fiir Mobile Marketing. retail hat sich angeseben, was
Spiele-Apps dem Handel bringen kénnen.

P ] arketingtechnisch hat jobnny
Walker mit dem  ,Moorhuhn®
1999 den Vogel abgeschossen.

Millionen Menschen weltweit waren

stichtig nach dem Computerspiel, bei

dem moglichst viele Moorhtihner ge-
schossen werden miissen. Das Spiel gibt

es heute in 45 Versionen und seit 2010

auch als App fir iPads und Smartpho-

nes. Was das Moorhuhn-Spiel in diesen

15 Jahren fur den Whiskey-Hersteller

getan hat, lisst sich wohl nicht genau

beziffern; fiir das Marketing markiert das

Moorhuhn den Beginn einer neuen Ara:

Marketing durch Computer-Spiele.

Spiele sind heute selbstverstindliche

Instrumente der Kundenbindung. In

der Branche ist entsprechend von der

,2Gamification“ des Marketings und der

Werbung die Rede. Die Spiele lassen

den Kunden mit der Marke interagieren,

binden ihn aktiv ein und sorgen dafiir,
dass die Bindung des Kunden an die

Marke enger wird. Idealerweise bilden

sich um die Spiele herum Communities

von Nutzern, die dem Spiel und damit
der Handelsmarke auch Uber einen lan-
gen Zeitraum die Treue halten. Durch
mobile Gerite und Social Media kdnnen
sich Spiele und ihre Verwandten heute
weit schneller verbreiten und den Alltag
stirker durchdringen als zu Zeiten des

Moorhuhns. ,Die Verbindung von Mobi-

le, Gaming und Social Media hat groRRes

Potenzial fir das Marketing von Brands

und den Handel“, so Harald Winkelho-

fer, Griinder und Geschiftsfithrer von 1Q
mobile, einem Unternehmen fiir Online-
und Mobile Marketing.

Gemeint sind klassische Spiele wie
das Moorhuhn ebenso wie Gewinn-,
Coupon- oder Quiz-Spiele und so ge-
nannte Achievement-Apps, mit denen
Kunden zum Beispiel ihre Erfolge beim
Lauftraining messen oder ihre Ernihrung
beobachten. Klassisches Beispiel ist hier
die App ,FuelBand“ fir den Fitness-
Fortschritt von Nike. ,Ziele, Wettbewerb,
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Belohnungen und all die anderen As-
pekte eines Spiels machen Gamification
fur Marketingkampagnen spannend®,
sagt Peter Hofbauer von conVISUAL.
com, einem Mobile Marketer, der auch
technische Losungen anbietet. Zu den
Hindlern, die die Faszination der Spiele
fur sich nutzen, gehort Conrad Electro-
nics: ,\Wir mochten damit die Interaktion
mit der Marke Conrad steigern, sehen es
also als Kundenbindungstrategie, aber
auch als einen Weg, potenzielle Neu-
kunden zu gewinnen®, sagt Mark Holler-
bauer, Teamleiter Online Marketing bei
Conrad. Ein bis zwei Games pro Jahr
gibt es vom Elektronik-Hindler. Zum
Beispiel zur Fuball-WM 2010 ein On-
line-Tischfuball-Turnier, ein Memory-
Spiel mit Quiz oder ein Ritsel, bei dem
Fehler gefunden werden miissen.

Spiele sollten in eine integrierte Ziel-
gruppen-Kampagne eingebettet werden,
wenn sie erfolgreich sein sollen. Peter
Hofbauer: Klarheit tiber die eigene Ziel-
gruppe ist das Wichtigste. Die meisten
wollen, dass ihr Spiel alle Zielgruppen
bedient. Das funktioniert aber nie.“ Indi-
viduelle Losungen sind teurer, schlecht
gemachte Spiele konnen allerdings das
Marken-Image beschidigen. Hofbauer
rit ebenso davon ab, fiir Spiele Geld von
den Kunden zu verlangen: ,Dann su-
chen die Nutzer eine Alternative.“ ,Spie-
le missen heutzutage auf vielen unter-
schiedlichen Screens, Browsern und
Betriebssystemen funktionieren.  Eine
Voraussetzung fiir uns ist daher, dass ein
Spiel Multi-Device-fihig ist. Vor allem
wenn es z.B. iiber das bevorzugte sozia-
le Netzwerk geteilt und gespielt werden
soll“, ergianzt Markus Hollerbauer.

Spiele sind ideale Verkniipfer und
Datensammler: Die Spieler des Big Mac
Shake von McDonald’s teilen ihre Scores
auf Social-Media-Plattformen - was
wieder neue Kunden zur Website von
McDonald's zieht. ,Die grofe Kunst be-
steht darin, den Konsumenten zu moti-

vieren, mobile Werbung von sich aus er-
halten zu wollen. Gamification kann hier
einen wesentlichen Beitrag leisten®, sagt
Stefan Podhajski. Er leitet die Agentur
woohoo mobile marketing und hat mit
,CashCoow* eine Spiele-App entwickelt,
bei der Kunden eine Kuh melken miis-
sen und dafiir Rabattpunkte erhalten,
die sie bei den teilnehmenden Hind-
lern einlosen konnen. Zum Beispiel bei
Hartlauer: ,Wir haben bereinigte und
sicherere Kundendaten gewonnen, aber
gemerkt, dass sich bei Spielen nur tiber
hohe Preisnachlisse auch Kiufer gene-
rieren lassen. Das muss in die Uberle-
gungen miteinbezogen werden®, sagt
Robert Hartlauer, Geschiftsfihrer des
Handelsunternehmens.

In Osterreich steckt der Spielansatz
beim Mobile Marketing generell noch in
den Kinderschuhen, obgleich innovative
Handelsunternehmen wie etwa Hervis,
Hartlauer, Eybl, Conrad und ROMA die
Vorteile fir sich entdecken: Mit der mo-
bilen Spiele-App ist man immer da, wo
auch der Kunde ist. In den Worten von
Harald Winkelhofer, IQ mobile: ,Spie-
le bringen jedem Hindler was, gleich
welcher Grofe und Branche, denn jeder
Kunde ldsst sich gern unterhalten.®

Gregor Kucera

Wenn die Wearables da sind, wird das
Moorbubn-Schiefsen noch diskreter.

Foro: Reuters



card complete

Ihr zuverlassiger Partner in Sachen Bargeldloses Bezahlen

Kontaktloses Bezahlen: DAS aktuelle
Thema im Bereich des bargeldlosen
Zahlungsverkehrs. Was aber bedeutet
es genau? Fiur Karteninhaber: Keine
miinzschweren Geldborsen, kein lasti-
ges Suchen nach Kleingeld und kiirze-
re Wartezeiten an den Kassen. Und fiir
Akzeptanzpartner mit card complete
Terminals? Weniger (Miinz-)Geldma-
nipulation, kirzere Bezahlvorgange,
zufriedenere Kunden und am Ende:
mehr Umsatz. Und das unter Einhaltung
hochster Sicherheitsmalstabe und mit
neuesten technologischen Standards.
Daher unterstiitzt card complete, Os-
terreichs einziger Kreditkarten-Komplet-
tanbieter, das kontaktlose Bezahlen bei
Kleinbetrdagen durch die Ausgabe ent-
sprechender Kreditkarten und Terminals
- mit Erfolg, wie die jiingsten Zahlen
zeigen.

Komplettes Angebot

card complete schafft mit einem breiten
Angebot an Terminals mit Kontaktlos-
Technologie, umfangreichen Services fir
Kunden und Akzeptanzpartner und dem
breiten Roll-Out im Handel die Grundvo-
raussetzungen fir eine flachendecken-
de Etablierung dieses Trends. Namhaf-
te Partner wie SPAR, INTERSPAR oder
Swarovski profitieren bereits von den
Vorteilen der neuen Technologie. ,Dem
schnellen, sicheren und einfachen kon-
taktlosen Bezahlen von Kleinbetragen
steht nun nichts mehr im Wege”, erklart
Dr. Heimo Hackel, Vorstandsvorsitzender

der card complete Service Bank AG. ,In-
teressant ist diese innovative Form des
Bezahlens besonders auch flir Branchen
mit einem hohen Anteil an Kleinbetrags-
zahlungen, denn pro Zahlung kénnen
ohne PIN-Eingabe maximal 25 Euro
umgesetzt werden”, erganzt Hackel. Bei
hoheren Betragen muss sich der Karten-
inhaber wie bisher mittels Unterschrift
bzw. PIN-Code verifizieren. ,Auch die
aktuellen Zahlen zeigen, dass kontakt-
loses Bezahlen unaufhaltsam auf dem
Vormarsch ist: Zuwachsraten von rund
70% sowohl im Bereich der monatlich
kontaktlos getétigten Zahlungen als
auch beim Gesamtumsatz mit kontaktlo-
sen Zahlungen - bei einer durchschnittli-
chen Betragshéhe von EUR 17,- — unter-
mauern dies deutlich.”

Grenzenlose Terminalvielfalt

Akzeptanzpartner kdnnen bei card com-
plete aus einer umfangreichen Produkt-
palette die beste Terminallosung fiir jede
Unternehmensgrofle wahlen und erhal-
ten durch einen autorisierten Service-
partner das passende complete-Service-
paket zu einem attraktiven Preis gleich
dazu. Das Terminal-Portfolio reicht von
klassischen, stationdren Losungen Uber
handliche Kompaktvarianten bis hin zu
mobilen Kartenlesegeraten und Webter-
minals fiir Online-Transaktionen. Je nach
Bedarf sind die portablen Terminals mit
GPRS, IP, Wireless LAN oder Bluetooth®
ausgestattet und eignen sich hervorra-
gend fiir Unternehmen mit mobilen Ver-

retail__advertorial

kaufsstellen. ,Unsere neueste Terminal-
Generation verfligt Giber eine integrierte
NFC-Kontaktlosfunktion — kompakt und
platzsparend in einem Gerat. Zusatzliche
Installationen und Geréte im Kassenbe-
reich sind somit nicht notwendig”, so
Hackel.

Neues Akzeptanzpartnerportal

fiir einfaches Handling der
SEPA-Standards

Auch den neuen SEPA-Standards mit
IBAN und BIC, die ab dem 1. August
2014 voll umgesetzt sein missen, trug
card complete bereits vollumfanglich
Rechnung. Um den Akzeptanzpartnern
das Handling noch zusatzlich zu erleich-
tern, wurde das card complete-Akzep-
tanzpartnerportal (CAP) mit der elekt-
ronischen Umsatzabfrage einer volligen
Uberarbeitung unterzogen — eine wei-
tere Verbesserung und Erweiterung des
bisherigen Online-Systems und gleich-
zeitig ein weiteres kostenfreies Upgrade
des Angebots von card complete.
www.cardcomplete.com/cap

card complete

LassallestralRe 3

1020 Wien

Tel: 01/711 11 DW 400

Fax: 01/711 11 DW 450
E-Mail: ap@cardcomplete.com
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Das Leben
nach dem Leerstand

Leerstiinde von Handelsimmobilien sind ein sichtbares Zeichen fiir Verdnderungen im
Handel und in der Gesellschaft — und nicht unbedingt ein schlechtes. Die leere Flciche ist
ein Experimentierfeld des Handels von morgen.

ené Patschok sitzt in einem Biro
RiKn der Wiener Lerchenfelder Stra-
e. Hinter ihm an der Wand hingt
eine Strafenkarte, darin stecken bun-
te Stecknadeln. ,Diese Karte zeigt die
Leerstinde im Bereich unserer StraRe
an“, sagt Patschok. Ganz schon viele
Stecknadeln, denkt man, aber dann sagt
Patschok den entscheidenden Satz: Nur
die dunklen Nadeln sind Geschifte, die
wirklich leer sind.“ Die kann man an ei-
ner Hand abzihlen. Patschoks Biiro ist
das Hauptquartier der Initiative Lebendi-
ge Lerchenfelder Strafle. Von den Wiener
Bezirken Neubau und Josefstadt initiiert,
versuchen Kaufleute, Anrainer und ande-
re Interessierte hier Ideen zu entwickeln,
um ihre Strale zu beleben und das Ge-
spenst des Leerstands von Geschifts-
flichen zu bekimpfen. Der gebiirtige
Steirer Patschok kennt die Probleme der
Handler aus erster Hand, hatte selbst
einst eine Firma und arbeitet seit 15 Jah-
ren fur die IG Kaufleute. ,Wenn ich als
nichtsahnender Mensch durch die StraRe
gehe, sehen viele Geschifte leer aus. In
Wahrheit ist es aber nur ein sehr kleiner
Teil, erklirt er. Leerstand ist nicht gleich
Leerstand, das stellt er gleich zu Beginn
klar. ,Der wahrgenommene Leerstand in
der Lerchenfelder Strafle sind momentan
etwa neun Geschifte, sagt er. ,Tatsich-
lich sind aber mindestens drei davon
schon fix vermietet.“ Auch wenn die
Schaufenster noch leer sind: Hinter den
Kulissen werde hart an einem neuen Ge-
schift gearbeitet.

In Wien stehen derzeit etwa 800 Lo-
kale mit einer Gesamtfliche von 82.700
m2 leer, wie Roman Schwarzenecker
von der Beratungsgesellschaft Stand-
ort und Markt erklirt. Der Leerstand sei
nicht unbedingt ein Zeichen einer Han-
delskrise, denn auch Geschifte in guten
Lagen stiinden leer, sagt der Standortex-
perte. Oft sei mangelnde Investitionsbe-
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reitschaft auf Seiten der Eigentiimer der
Grund. ,Wenn ein Hauseigentiimer nicht
bereit ist zu investieren, wird er seinen
Standort nicht an den Mann bringen, so
Schwarzenecker. Beim Handel niamlich
gibt es durchaus Bedarf: Gerade Fach-
marktzentren seien im Moment gefragt,
berichtet er. Fachmarktzentren haben
tendenziell niedrigere Mieten als Ein-
kaufszentren oder Innenstadtlagen.

Andreas Haderlein sieht das anders.
Leerstinde in Innenstadtlagen sind fiir
den Frankfurter Wirtschaftsberater das
sichtbare Zeichen eines gesellschaftli-
chen Umbruchs, der auch im Handel
spiirbar ist. ,In Osterreich hat der On-
line-Handel einen Umsatzanteil von acht
Prozent. Das ist einer der wichtigsten
Grunde fiir den Leerstand®, erklirt er. Die
Kunden von heute haben immer weniger
Zeit einkaufen zu gehen und shoppen
deshalb online. ,Dort ist der Einkauf nur
einen Klick entfernt. Wer will da noch
Parkplitze suchen®, fragt Haderlein.

Es sind vor allem die kleinen Geschif-
te, die leer stehen. In der Lerchenfelder
Stra8e ist keines der betroffenen Laden-
lokale groRer als 60 Quadratmeter. Das
ist heute den meisten Hindlern zu klein.
Schwarzenecker sieht in dem Punkt die
Eigentiimer in der Pflicht: ,Vor allem in
den Innenstidten konnen oftmals drin-
gend benotigte groflere Einzelhandels-
flichen durch die Zusammenlegung von
Immobilien geschaffen werden. Diesen
Aufwand wollen sich die meisten Haus-
eigentiimer aber nicht antun. Sie lassen
dann lieber ihre Immobilie und auch
die des Nachbarn leer stehen.“ Hader-
lein kritisiert Giberzogene Vorstellungen
der Immobilienbesitzer: ,Manche Eigen-
timer lassen Flichen aus strategischen
Grinden leer stehen. Die glauben, ir-
gendwann kommt schon ein Unterneh-
men wie Starbucks und zahlt dreihundert
Euro Miete pro Quadratmeter.”

Vielleicht wird sich das Blatt in Zu-
kunft wieder wenden: Gerade die klei-
nen Geschifte in den Innenstidten mit
guter lokaler Verkehrsanbindung werden
in Zukunft bedeutender sein, meint Ha-
derlein: ,Der Kampf um Online-Kunden
wird kiinftig auch stationir gefiihrt. Es
geht dabei vor allem um Markenbin-
dung.“ Fur die Markenbindung und —in-
szenierung reicht auch ein kleines La-
denlokal. ,Regalplatz wird gespart und
die Hindlermarke auf der Buhne des
stationdren Handels umso mehr insze-
niert.“ Onlinehindler wie mymuesli und
Zalando gehen tatsichlich mittlerweile
auch stationire Wege.

Eine andere Ursache fiir den Leer-
stand sind die Umbriche im Handel
selbst. Die Supermirkte verdringten
viele kleinere Fachhindler. Waren Flei-
scher oder Metallwarenhindler friher in
jeder StraBe zu finden, stehen diese Lo-
kale nun leer. Eine Chance fiir sie ist die
Umwidmung von der Handelsfliche zum
Biiro. Patschok setzt auf die zunehmen-
de Bedeutung der Creative Industries:
Planungsbiiros, Architekten und Werbe-
agenturen nutzen die Flichen, in denen
friher Geschifte angesiedelt waren. ,Das
ist eine Nische fiir kreative und ausgefal-
lene Ideen*, sagt Patschok.

Fir die Stadtentwicklung sind die
Creative Industries vielfach eine grofle
Hoffnung. Leerstinde und billige Mie-
ten ziehen kreatives Potential an. Damit
wandelt sich das Image von Straen und
Stadtvierteln, oft avancieren vernachlis-
sigte Gegenden binnen weniger Jahre
zur angesagten Location. ,In Frankfurt
wurde eine im Jahr 2000 geschlossene
Kaufhof-Filiale eine Zeitlang von einem
temporiren Kunstsupermarkt genutzt.
Bald wird dort der zweite Zalando-
Store in Deutschland aufmachen. Zuerst
kommt die Avantgarde, dann der Main-
stream®, erzdhlt Haderlein. Dieses Spiel



von Leerstand und temporirer Nutzung
bewirkt eine hohere Fluktuation der Nut-
zer der Geschiftslokale und verindert
auch den Immobilienmarkt fiir den Han-
del: ,Viele Expansionsleiter unterschrei-
ben heute lieber einen Funf- als einen
Zehnjahresvertrag.“

Wihrend sich fiir die kleinen Geschif-
te in den Innenstddten neue Nutzungen
schnell ergeben, sind die Aussichten fiir
leerstehende Shopping Malls weniger
gut. Es gibt international keine Beispiele
fir erfolgreich bespielte Einkaufszentren
nach ihrem Leerstand. Die meisten wer-
den abgerissen. ,Zombiemalls“ nennt Ha-
derlein die tibrigen, die einfach leer blei-
ben, oft viele Jahre lang. In Leobersdorf,
Niederosterreich, steht das Factory Outlet
Center seit sechs Jahren ungenutzt leer;
fiir UNO Shopping, eine ungenutzte Mall
im oberosterreichischen Leonding bei
Linz, liegen immerhin Revitalisierungs-
pline vor. Hier haben Retail-Konzepte
nicht so funktioniert wie geplant. Auf-
grund ihrer Grofe kommen ehemalige
Malls oftmals nur als Veranstaltungsorte
oder fiir Flohmirkte in Frage. ,Da hilft im
Zweifelsfall nur der Abriss“, sagt Hader-
lein.

Die Innenstidte haben ein vitales In-
teresse daran, den Handel zu halten;
man weif, dass Viertel mit gemischter
Nutzung — wohnen, arbeiten, Freizeit,
einkaufen — lebenswerter sind. In Os-
terreich versucht die Wirtschafiskammer
mit mehreren Initiativen dem Leerstand
entgegenzuwirken. Auf der Online-
Plattform Freie Lokale“ stellt sie zum
Beispiel Informationen iiber verfiighare
Geschiftseinheiten bereit. ,\Wir fiihren
auBerdem viele personliche Informati-
onsgespriche mit Hindlern, die neue
Standorte suchen®, erginzt Roman Seeli-
ger, stellvertretender Geschiftsfiihrer der
Bundessparte Handel in der WKO. ,Be-
sonders wichtig ist die Frage: Wo passe
ich mit meiner Geschiftsidee hin? Nicht
jede Idee funktioniert an jedem Standort.”
Standortanalysen sind ein zentraler Be-
standteil der Beratungen. Fiir Patschok ist
dies ein wichtiger Aspekt, denn er hat die
Erfahrung gemacht, dass viele Neueroft-
nungen nach ein bis zwei Jahren wieder
verschwinden — aufgrund von unterneh-
merischer Unerfahrenheit. ,Viele machen
sich falsche Vorstellungen von den wirt-
schaftlichen Bedingungen®, sagt er.

Die Wirtschafiskammer will mit einer
Plakatkampagne die Leerstinde fiir sich
selbst sprechen lassen. Verlassene Loka-
le werden griindlich gereinigt, auf den
Fronten werden auffillige Plakate plat-
ziert, die die Immobilie anpreisen. ,Das
bringt eine merkbare Reduktion der Leer-
standsdauer”, sagt Seeliger. Den mog-
lichst offensiven Umgang mit Leerstin-
den hilt Haderlein fur gut. ,Erst wenn
potenzielle Interessenten wissen, wo es
Geschiftsflichen gibt, konnen sie auch
kommen.“ Immobilieninhaber und Stadt-
verwaltungen sollten sich aber langsam
auch mit der Idee der Zwischennutzun-
gen anfreunden: ,Man sollte bewusst die
befristete Nutzung bewerben. Hindler
konnen damit neue Produkte stationdr
austesten, und die City wird attraktiver.

Unter solchen Umstinden sind dann
auch kleinere Flichen fiir grofe Unter-
nehmen interessant. adidas etwa ist mit
temporaren Shops sehr erfolgreich. Rund
um die Lerchenfelder StraRe hat der
Sportartikel-Hdndler bereits mehrmals
leerstehende Geschiifte als sogenannte
Pop-up-Stores genutzt, um Sonderkollek-
tionen zu bewerben. Weiteren Aufwind
in die Nachbarschaft brachten Events wie
Flohmirkte oder Konzerte, die drumher-
um stattfanden.

Nun bespielt natiirlich nicht jeden
Monat ein weltweites Unternehmen mit
einem entsprechenden Budget leerste-
hende Lokale. Die treibende Kraft hinter
Initiativen sind meist engagierte Einzel-
personen, weif3 Patschok: ,Es sind Akteu-
re aus allen Bereichen: Hindler, Kreative,
Kunden, Politiker und Bewohner. Diese
Initiativen konnen aber nur entstehen,
wenn eine Identifikation mit der Nach-
barschaft, mit dem Gritzl, besteht. Wenn
die Menschen dort wohnen, wo sie ein-
kaufen und arbeiten, haben sie auch
ein groReres Interesse daran, die eigene
Umgebung zum Besseren zu verindern,
sagt Patschok. Es seien vor allem Men-
schen aus kreativen Berufen, die viele
Verinderungen anregen.

In der Lerchenfelder Strafe funktio-
niert die Belebung bislang ausgezeichnet.
Geschifte fir Nischenprodukte finden
sich hier zuhauf, es gibt im Bezirk sogar
noch einen Greiler. Auch wenn manch
ein Geschift leer stehen mag, so zieht
René Patschok schlussendlich eine positi-
ve Bilanz: ,In der Josefstadt wohnen etwa

retail  dsterreich

24.000 Menschen, aber wenn wir Rund-
schreiben an die Unternehmer hier ver-
schicken, dann sind das 2.000 Briefe. Die-
ses Verhiltnis ist eigentlich unglaublich!
In diesem Sinne sind Leerstinde auch
kein Zeichen fiir eine Krise des Handels.
In den Worten von Haderlein: ,Der stati-
onire Handel stirbt nicht, er erfindet sich
einfach neu.“

Mara Simpeler

Pop-up-Stores sind Shops, die temporir
betrieben werden, von ein paar Tagen
bis hin zu mehreren Wochen. Meist wird
darin ein limitiertes und speziell kuratier-
tes Sortiment angeboten. Um die Exklu-
sivitit zu erhohen, wird die Eroffnung
manchmal nur durch personliche Ein-
ladung oder Mundpropaganda kommu-
niziert. Die Idee sen kurzleb

gen Geschifi en ist eine klassische
Marketingweisheit: schwer oder nur
in begrenzter Anzahl zu bekommen ist,
wird besonders stark nachgefragt. Das
japanische Label Comme des Garcons
gehort zu den ersten groferen Labels,
die das Konzept nutzen. Die Modemar-
ke hat bereits mehr als 30 Geschifte
temporir bespielt. Andere grofSe Marken
wie adidas, GAP und sogar Google zie-
hen mit. Fir kleinere Hindler sind die

im Vergleich zu ausgebauten Geschifts-
lokalen geringeren Kosten ein wichtiger
Grund, selbst einen Kurzzeitladen zu

eroffnen. Gerade die Unfertigkeit macht
den Reiz eines solchen Ladens aus, in
dem sich neue Konzepte und Produkte
zudem gut austesten lassen — auch die
grofle Modekette H&M hat Pop-ups in
dieser Weise wihrend der Olympischen
Spiele in London fiir ihre Sportkollektion
genutzt. Immobilienbesitzer lassen sich
allerdings manchmal nur schwer vom
kurzfristigen Zwischennut-
Geschiftslokale tiberzeugen.
n fir einen kurzen Zeitraum
Strom und Heizung bereitstellen, auch
die rechtlichen Rahmenbedingungen ei-
nes so kurzen Mietvertrags sind vielen
Immobilienbesitzern nicht immer klar.
Wihrend Pop-up-Stores auferdem in
GroRstidten relal gut funktionieren,
sind sie fiir Handler in lindlichen Gebie-
ten oft keine Option.
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Berufsakademaie:
Neue Chancen im Handel

Bettina Lorentschitsch, Obfrau der Bundessparte Handel in der Wiritschaftskammer Osterreich
(WKO), will die Mitarbeiter im Handel fiir die zuktinftigen Herausforderungen ausbilden.
Ein erster Schritt ist die neu gegriindete Berufsakademie fiir Handelsmanagement.

Mit retail sprach sie iiber das Konzept.
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retail: Warum ist eine Berufsakade-
mie notwendig, um Mitarbeiter im
Handel auszubilden? Reichen die bis-
herigen Abschliisse nicht aus?
Bettina Lorentschitsch: Wir wol-
len zeigen, dass die Lehre gleichwertig
mit der Matura ist. Auch Lehrabsolven-
ten haben nun eine Chance auf eine
akademische Ausbildung in ihrem Be-
reich. Wir haben im Handel auch bis-
lang keinen Meisterabschluss, sodass
nach der Lehre die formale berufliche
Ausbildung eigentlich abgeschlossen
ist. Man kann zwar alternative Weiter-
bildungen im Bereich Marketing, Fiih-
rung oder Kommunikation machen,
aber das sind nur partielle Losungen.
Mit der Akademie reagieren wir dar-
auf, denn wir glauben, dass wir damit
auch die Lehre im Handel attraktiver
machen konnen. Es ist immer schwie-
riger, wirklich gute Lehrlinge fiir den
Handel zu finden. Es gibt durch die
demografische Entwicklung weniger
Schulabsolventen, und der Run auf
die Jungen ist sehr grof. Wenn man
Perspektiven und Chancen aufzeigen
kann, fillt den Jugendlichen die Ent-
scheidung fir eine Lehre leichter.

Hat der Handel als Ausbilder ein
schlechtes Image?

Nicht der Handel, sondern die Leh-
re. Die Wiener Jugendstudie aus dem
Jahr 2012 hat ein fir mich erschiittern-
des Ergebnis gebracht. 60 Prozent der
Jugendlichen sind der Meinung, dass
das Ansehen eines Lehrlings schlech-
ter ist als das eines Maturanten. Sie
glauben, wenn du etwas sein willst
in dieser Gesellschaft, musst du Matu-
ra haben, musst du Akademiker sein.
Das hat viele Jugendliche zur Matura

gebracht, ob das fiir sie passt oder
nicht. Daher ist unsere Motivation: Ein
Lehrabschluss soll den gleichen Wert
haben wie ein Maturaabschluss.

Sie werben mit dem Slogan ,,Berufs-
bildung auf Hochschulniveau®, es
soll ja auch einen akademischen Ab-
schluss geben. Worin liegt der Unter-
schied zur universitiren Ausbildung,
wo sind Parallelen?

Wir haben einen starken Fokus auf
den Handel und sind besonders in den
ersten beiden Semestern sehr stark auf
die Praxis bezogen. Dieser Praxisbe-
zug steht gleich am Anfang, da bereits
nach zwei Semestern ein Abschluss
moglich ist. Auerdem wollen wir mit
der Akademie auch Teilnehmer an-
sprechen, die schon Berufserfahrung
haben. Diese sollen wieder ans Ler-
nen herangefiithrt werden. Wenn man
bereits jahrelang im Beruf steht, ist
die Hemmschwelle, erneut mit dem
Lernen zu beginnen, sehr hoch. Ich
hore oft das Argument: ,Die Schule
ist schon so lange her, schaffe ich
das tiberhaupt noch?* Die beiden Ab-
schlusssemester sind eher strategisch
ausgerichtet und  wissenschaftlich
intensiver. Aber die Dinge, die dort
gelehrt werden, kann man natirlich
in der Praxis anwenden. Wir wollen
Menschen fir die Unternehmen, fiirs
tigliche Leben ausbilden. Deshalb
waren Experten mit sehr viel Praxis-
erfahrung wesentlich in die Entwick-
lung der Akademie involviert.

Der Lehrgang bzw. das Masterstudi-
um sind berufsbegleitend konzipiert.
Wie und wann findet die Ausbildung
neben dem Beruf statt?



Wir starten in sechs Bundeslindern,
die das unterschiedlich gestalten kon-
nen. Es wird Abend- und Wochenend-
Unterricht geben. Die Ausgestaltung
ist auch von den einzelnen Branchen
abhingig, da der Handel sehr vielfiltig
ist: Der eine hat im Dezember Hoch-
saison, der andere im Herbst und der
Dritte im Frihjahr. Fir die Teilnehmer
besteht die Moglichkeit, die einzelnen
Module an unterschiedlichen Standor-
ten in den verschiedenen Bundeslin-
dern zu machen. Die Ausbildung ist
sicher intensiv, aber wir haben sie so
konzipiert, dass auch sehr viel zuhau-
se nach individuellem Rhythmus erar-
beitet werden kann. Wir haben Pri-
senzzeiten innerhalb des gesetzlichen
Rahmens sehr sparsam eingesetzt. Wir
richten den Fokus auf das Selbststudi-
um, das eigenstindige Verfassen von
Berichten, von Prisentationen usw.
Wir legen sehr viel Wert auf Selbstver-
antwortung und eigene Zeiteinteilung,
weil wir wissen, dass Anwesenheits-
zeiten fur viele die grofite Herausfor-
derung sind.

Aus welchen Bereichen kommen die
Vortragenden?

Sie kommen aus Wissenschaft und
Praxis. Unterrichtet werden Inhalte,
die fir den Handel relevant sind: Un-
ternehmensfithrung, BWL, Recht, Mit-
arbeiterfiihrung, Marketing und Sales,
Waren- und Einkaufsmanagement und
Logistik. Fir akademische Ficher wie
Recht haben wir nattirlich einen Juris-
ten, und auch in anderen Bereichen
haben wir Wissenschaftler, aber im
ersten Abschnitt unterrichten vor allem
Praktiker.

Werden sich die Betriebe an den Kos-
ten der Ausbildung beteiligen?

Es wird Betriebe geben, die die
Kosten tubernehmen, aber genauso
wird es auch Teilnehmer geben, die
die Kosten selbst tragen, weil sie sich
danach beruflich verindern wollen.
Die WIFI-Standorte in den Lindern
werden Uber mogliche Forderungen

informieren, denn das ist ja von Bun-
desland zu Bundesland sehr unter-
schiedlich geregelt. Wir werden auch
uber die Moglichkeit der Bildungska-
renz informieren. Zudem kann man
die Kosten der Ausbildung staffeln,
indem man die einzelnen Abschnitte
zeitlich versetzt oder eben einzeln ab-

solviert.

Eva Bachinger

Foto: Jeff Mangione/picturedesk

, Wollen eine attraktive Ausbildung
anbieten. “ Bettina Lorentschitsch ist
seit 2011 Obfrau der Bundessparte
Handel in der Wirtschaftskammer
Osterreich. Die ausgebildete Marketing-
und CSR-Managerin ist aujserdem seit
Mdirz 2012 Vizeprisidentin des Osier-
reichischen Wirtschaftsbundes.
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WER?
WKO Bundessparte Handel, W
Fachhochschule Wien der W

WAS?

Lehrgang Akademischer Handelsmana-
ger; Master-Programm MSc Handelsma-
nagement

WANN?
Ab Herbst 2014

WAS?

Zwei Semester, in Modulen, darunter
Unternehmensfihrung, BWL, Recht,
Mitarbeiterfithrung, Marketing und Sa-
les, Waren- und Einkaufsmanagement,

Logistik

wO?

Niederosterreich, Oberosterreich, Salz-
burg, Steiermark, Vorarlberg, Wien in
den WIFI-Bildungszentren

FUR?
Lehrabsolventen mit Berufserfahrung,
Wieder- und Quereinsteiger in den Han-
del, Handelsunternehmensnachfolger,
Griinder von Handelsunternehmen. Der
gang setzt zwei Jahre Berufspraxis
voraus, da ter-Programm ein Studi-
um und ein Berufserfahrung oder
sechsjihrige Berufserfahrung, davon ein

Jahr in einer Fithrungsposition.

KOSTEN?
Insgesamt 12.500 Euro, 1. Abschnitt
5.900 Euro, 2. Abschnitt 6.600 Euro
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Paris!
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Die Stadt der Mode, die Stadt der Liebe:
Es gibt viele Griinde, die Hauptstadt der
Grande Nation zu besuchen. Und wenn
Paris doch einmal leergeshoppt sein sollte,
ist London ja nicht weit.

Der faire Concept
Store:

Einst war der Concept Store Colette in der Rue St Hono-
ré das Mas aller Dinge, heute wird er vor allem von den
Gespielinnen russischer Oligarchen und chinesischen
Touristinnen besucht. Der neue Shopping-Hotspot der
Bobos, Hipster, Trendsetter und Fashion Victims befin-
det sich am Rande des Marais, am Boulevard Beaumar-
chais. Hier haben vor funf Jahren Bernard und Marie-
France Cohen, die Griinder des immens erfolgreichen
Kinder-Fashionlabels Bonpoint, den Concept Store Mer-
ci eroffnet: drei Loft-artige Stockwerke, ein sehr sorg-
sam kuratiertes, mit Stil- und Geschmackssicherheit zu-
sammengestelltes Angebot an Mode, Mobeln, Design,
Accessoires, Beauty-Produkten, Biichern, Produkten fir
den Haushalt — und ein sehr sympathisches Café, das
Cinéma Café. Und die ganze Sache dient auch noch
einem guten Zweck: Alle Gewinne gehen an gemein-
nutzige Organisationen.

ﬁ Das minimalistische

Foto: Sebastien Lipszyc

Der Concept Store fiir
Kinder:

Es mussen ja nicht immer die Twens und die Thirty-
Somethings sein, fiir die ein Concept Store gemacht ist.
Dieser ist es nicht — und er ist ein Hit! BonTon am Bou-
levard des Filles du Calvaire ist ein Concept Store fiir
Kinder. Da kann man nicht nur die uiblichen Klamotten,
die angesagten Accessoires und alles, was sich die Klei-
nen sonst noch so wiinschen, kaufen, da gibt es auch
einen Friseur, der weif3, was die Madchen und Buben
gerne haben, und einen lustigen, altmodischen Foto-
automaten, mit dem man sich die Zeit vertreiben kann.

- Restaurant;

-

w
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Dass die Leute Schlange stehen vor einem Restaurant,
muss in der Regel nichts Auflergewohnliches sein. In
diesem Fall aber doch: Le Relais de Venise am Boule-
vard Pereire im 17. Arrondissement bietet blof eine ein-
zige Hauptspeise: Entrecote. Nicht sehr originell, mag
man sich da denken. Ist es doch! Was nicht nur an dem
Stiick selbst liegt, dass selbstverstindlich auch ganz
ausgezeichnet ist, sondern vor allem an der Sauce, die
es dazu gibt. Es ist eine Sauce a l'estragon, um deren
Zusammensetzung ein groes Geheimnis gemacht wird
und die tatsichlich unwiderstehlich ist. Als Vorspeise
gibt es einen Salat. Nur bei der Nachspeise hat man eine
grofde Auswabhl.
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Die englische Backerin:

Vor etwa zehn Jahren eroffnete die Englinderin Rose Carranini in einem ehemali-
gen Lagerraum in der damals noch recht unbeachteten, heute jedoch sehr hippen
Rue des Martyrs eine Bickerei samt Café: Rose Bakery. Eine grole Zukunft wurde
ihr nicht prophezeit. Eine Englinderin, die in Paris mit sifSen anglo-amerikani-
schen Spezialititen (von Brownies bis Carrot Cakes) und mit Tee statt Kaffee den
ach so bertihmten franzosischen Patissiers und Cafétiers Konkurrenz machen will
— das kann und darf nicht gut gehen. Es ging gut, die Leute standen Schlange bis
raus auf die StraBe, und heute ist Rose mit ihrer Bakery Kult. Rose Bakerys gibt
es inzwischen in aller Welt: in London ebenso wie in New York, in Tokio oder in
Seoul. Die Rose Bakery-Kochbucher sind Bestseller.

Foto: AFP, Clemens Bilan

Das schicke Hotel:

Der unaufhaltsame Aufstieg der hippen und schicken
Mama Shelter-Hotels hat in Paris begonnen. Im unhip-
pen und unschicken 20. Arrondissement. Hier eroffnete
2008 die Familie Trigano, die einst den Club Med ge-
griindet hatte, gemeinsam mit dem Designer Philippe
Starck das erste Mama Shelter. ,Simple Chic* ist ver-
mutlich die ideale Bezeichnung fir dieses Hotel: alles
da, was man braucht, und obendrein auch schon anzu-
sehen, aber auch nicht mehr. Am spiten Abend legen
angesagte DJs auf, das Kiichenkonzept des Restaurants
entwarf der Starkoch Alain Senderens, und die Zim-
merpreise sind verntnftig. Das kommt an. Heute gibt
es Mama Shelters in Istanbul, Marseille, Lyon und Bor-
deaux. Demnichst auch in Los Angeles.
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Erstaunlich, aber wahr: Die Mitte Mirz
prisentierte App Asap54 kann Kleidung
identifizieren und mogliche Bezugsquel-
len fur diese oder dhnliche Stiicke im
Onlinehandel ausfindig machen. Wie
das gleichnamige Londoner Startup er-
lautert, vermag das Programm Kleidung
anhand von eigenen Fotos oder Fotos
auf Social Media Websites wie Facebook,
Instagram oder Pinterest zu erkennen.
150 internationale Handelspartner haben
sich bereits als Partner von Asap54 regis-
triert. Weitere 900 Hindler in den USA
und Grof3britannien kooperieren mit
Style Eyes, einer anderen App. Derweil
konnte das kanadische Startup Slyce zu-
letzt mehr als 10 Millionen Dollar Risiko-
kapital fir die Weiterentwicklung seiner
Identifikations-App generieren. Anders
als Amazon Flow konnen Asap54, Style
Eyes und Slyce Produkte auch dann er-
kennen, wenn sie nicht in der Original-
Verpackung sind oder kein Logo haben.
Im Bild ein Triptychon-Portrait der Fa-
shion Bloggerin Pauline Privez wihrend
der Paris Fashion Week im Februar 2013.
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Interaktiv
ist lukrativ

Der Bundesverband des Deutschen Ver-
sandbandels e.V. (bvb) freut sich: Die
aktuelle Studie Interaktiver Handel in
Deutschland“ zeugt vom anhaltenden
Boom im Versandhandel. Die Umsatzstei-
gerung gegeniiber dem Vorjahr betragt
fast 23 Prozent, der Gesamtumsatz liegt
bei 48,3 Milliarden Euro. Der Onlinehan-
del hat dabei einen Anteil von 80 Prozent,
er ist gegeniiber dem Vorjahr um gut 42
Prozent gewachsen. Deshalb hat sich der
bub jetzt umbenannt: Seit April heifdt der
Verband bevh, also Bundesverband E-
Commerce und Versandhandel. |Es soll
klar erkennbar sein, wer die Interessen des
E-Commerce gegentiber Gesellschaft und
Politik vertritt“, sagt der neue Prisident
des bevh, Gero Furchheim. (bevh, Cal)

Primark zahlt nach

Der irische Modekonzern Primark wird
weitere 10 Millionen Dollar zur Entschi-
digung der Opfer der eingestiirzten Tex-
tilfabrik in Bangladesch zahlen. Im April
2013 war das Rana-Plaza-Gebiude, in
dem fur Primark und andere Groflen
der Textilbranche produziert wurde, ein-
gestiirzt. Mehr als 1.100 Menschen star-
ben, mehr als 2.000 Menschen wurden
zum Teil schwer verletzt. Bereits 2013
hatte Primark zwei Millionen Dollar an
kurzfristiger Hilfe ausbezahlt. Primark
wird nun 9 Millionen Dollar direkt an
die Opfer bzw. ihre Familien auszah-
len und eine Million Dollar in den von

icturedesk
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der International Labour Organization
(ILO) gegriindeten Fonds einzahlen. Der
Fonds will insgesamt 40 Millionen Dollar
bei den 27 Textilunternehmen sammeln,
die im Rana Plaza fertigen lieBen. Doch
anders als bei dem Brandschutz-Abkom-
men sind bislang nur Loblaw (Kanada),
Bonmarché (Grofbritannien), Premier
Clothing (Grofbritannien), Mascot of
Denmark (Dinemark) und die drei spa-
nischen Ketten EI Corte Inglés, Mango
und Inditex zur finanziellen Entschidi-
gung bereit. (Reuters, Cal)

Gourmet Palast

Handpoliertes Messing, dunkles Holz,
Stuckdecken und Marmorboden: Rund
10 Millionen Euro hat das Handelsunter-
nehmen Mein/ in den Gurmansky Palac
in Prag investiert. Die Meinl-Dependance
residiert in einem Stadtpalais im Art-Nou-
veau-Stil in der Nihe des Wenzelsplatzes.
Das Gebiude ist Teil des UNESCO Welt-
kulturerbes. (APA, Reuters, Cal)

Tesco ist Erster

Die britische Supermarktkette 7esco ist
der erste auslindische Retailer, der auf
dem indischen Markt vertreten sein wird,
allerdings nur als Franchisenehmer: Ende
Mirz unterzeichnete Tesco ein Abkom-
men mit der indischen 7ata Gruppe, zu
der verschiedene Handelsketten geho-
ren. 140 Millionen Dollar wird 7esco in-
vestieren. Zunichst sollen 12 Geschifte
mit Lebensmitteln, Haushaltswaren und

P
2
8
o}
~
3
5}
=

Kosmetika unter den Marken Star Ba-
zaar und Star Daily eroffnen. (Reuters)

Pakete
direkt ins Auto

Wer gerade nicht daheim ist, kann sich
Pakete auch ins Auto liefern lassen. Der
schwedische Autohersteller Volvo hat
mit Volvo On Call eine Telematik-App
entwickelt, die in der Lage ist, digitale
Schliissel zu erstellen, die Paketdiensten
Aufschluss Gber den Aufenthaltsort und
die Aktivitit eines Fahrzeugs geben.
Normalerweise steuert die App Uber das
Smartphone das Vorheizen oder Kuh-
len des Fahrzeugs oder informiert tiber
Standort und Tankfiillung. Mit Volvo On
Call kbnnen Kunden nun ihr Auto als
Zustellort angeben. Wenn der Liefer-
dienst Waren zustellen oder abholen
mochte, wird der Nutzer per Smartphone
oder Tablet benachrichtigt. Der digitale
Schliissel wird geloscht, wenn die Liefe-
rung bzw. Abholung abgeschlossen ist.
100 Testkunden haben die App bereits
ausprobiert, 86 sind zufrieden tiber die
Zeitersparnis, teilte Volvo mit. (Reuters)

GroRprojekt

Uniglo eroffnet seinen ersten Global
Flagship Store am 11. April 2014 in
Berlin in der Charlottenburger Tau-
entzienstrae. Damit ist die japanische
Modekette ein weiterer bedeutender
Fast Fashion Player auf dem deutschen
Markt. Drei Etagen, 2700 Quadratmeter
und jede Menge Lokalkolorit: Unter an-
derem Daniel Brithl und Eva Padberg
sind Teil der People Campaign von Uni-
qlo zum Markteintritt in Deutschland.
Uniglo ist nicht nur geografisch auf Ex-
pansionskurs: Erst im Mirz schlug der
Gong fir das Debut von Fast Retailing
Co. Ltd, der Mutter von Uniglo, an der
Borse Hong Kong. (Silk relations, Uni-
glo, Reuters, Cal)
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Wardrobing

Nach Angaben der US-amerikanischen
National Retail Federation (NRF) gehen
dem Onlinehandel jihrlich 8,8 Milliar-
den US-Dollar verloren, weil Kunden
bestellte Kleidung retournieren, nach-
dem sie sie getragen haben. Das Phi-
nomen hat mittlerweile einen Namen:
Wardrobing. 62 Prozent der von der NRF
befragten Hindler waren bereits betrof-
fen. Die Kaufhauskette Bloomingdale's
versieht deshalb teurere Kleider mit ei-
nem schwarzen Plastikschild. Ohne die-
ses Schild akzeptiert Bloomingdale’s die
Riickgabe nicht mehr. Im Bild Retou-
ren im Fulfillment Center von Macy’s-
Bloomingdale’s in West Virginia (USA).
Die Retourenquote betrigt im Online-
handel zwischen 40 und 50 Prozent.
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Mehr Rechte
fiir Verbraucher

Innerhalb Europas konnte die neue Ver-
braucherrechte-Richtlinie Wardrobing ein
Ende bereiten: Ab dem 13. Juni miissen die
Kunden grundsitzlich die Retouren selbst
zahlen, sofern nichts anderes vereinbart
ist. Zugleich riumt die Richtlinie lingere
Fristen fir den Rucktritt von Kaufvertrigen
ein. Der Onlinehandel wird kiinftig Be-
stellungen besser kenntlich machen miis-
sen: Den Button lediglich mit ,Bestellen®
zu kennzeichnen, reicht dann nicht mehr
aus, zuldssig ist hingegen ,kostenpflichtig
bestellen“ oder ,kaufen®. (APA, Cal)
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Fristverlangerung

Eigentlich wire am 1. Februar schon der
Startschuss fiir SEPA gewesen, doch die
Frist wurde nun nach einem Beschluss
von EU-Kommission und EU-Parlament
bis zum 1. August 2014 verlingert. Zu
viele Staaten hiitten es versiumt, die ent-
sprechenden Vorkehrungen zu treffen,
hiefs es. Das Single European Payments
Area (SEPA) dient der Vereinheitlichung
des bargeldlosen Zahlungsverkehrs in
der EU sowie Monaco, San Marino und
der Europiischen Freihandelsassoziati-
on. Wihrend manche Wirtschaftsbera-
tungen noch vor Firmenpleiten warnen,
weil den Unternehmen nicht bewusst
sei, dass das alte Lastschriftverfahren/
der Bankeinzug nach der Einfithrung
von SEPA nicht mehr gilt, iberwiegt im
Handel die Zustimmung fiir die Verein-
heitlichung. Mit SEPA 4ndern sich unter
anderem die Bankverbindungsdaten.
Das EHI in Koln rit, rechtzeitig sicher-
zustellen, dass SEPA-konforme Daten
an die Bank Ubermittelt werden und
alle Einziige SEPA-konform sind. (APA,
EHI, Cal)
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Smartphone-Liebe

Das Versandhaus O770 will 2016 50 Pro-
zent seines Onlinehandels (iber Smart-
phone und Tablet abwickeln und kiin-
digte Ende Mirz an, 300 Millionen Euro
in die technologische Weiterentwicklung
investieren zu wollen. (Reuters)
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Einkaufsallianz

Deutschlands  zweitgroBter  Lebens-
mittelhdndler Rewe hat eine neue
Einkaufsallianz gegriindet. An dem

Verbund beteiligen sich die Schwei-
zer Coop-Gruppe, das belgische Han-
delsunternehmen Colruyt und die ita-
lienische Einzelhandelsgenossenschaft
Conad. ,Durch gemeinsamen Einkauf
wollen wir allen unseren Kunden noch
bessere Preise bieten®, sagte Rewe-Chef
Alain Caparros (Bild) Mitte Februar in
Koln. Zusammen kamen die vier Han-
delsunternehmen 2013 nach eigenen
Angaben auf einen Umsatz von rund
88 Milliarden Euro. Sie haben in Euro-
pa einen Marktanteil von rund 6,7 Pro-
zent. Die auf den Namen Core getaufte
Allianz hat ihren Sitz in Brissel und ist
mit insgesamt rund 20.000 Supermirk-
ten in 18 Lindern in Europa vertreten.
(APA)

SPAR

——

Verkauf

Spar Osterreich verkauft seine rund 50
Spar- und Interspar-Standorte in Tsche-
chien an die niederlindische Koninkli-
jke Abold N.V. Die betroffenen 4.684
Mitarbeiter werden von Ahold tibernom-
men. Der Bruttoverkaufserlos betrug im
Vorjahr 539,4 Mio. Euro. ,Wir werden
uns auf Mirkte wie Italien, Ungarn, Slo-
wenien und Kroatien konzentrieren®,
erklirte Auslandsvorstand Rudolf Stau-
dinger. (APA)
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im Shopping-Fieber

Handelsunternehmen haben gute Chancen, auf dem grojsten Markt der Welt
zu retissieren — daftir mitissen sie noch nicht einmal ibr Heimatland verlassen,
denn die wachsende chinesische Mittelschicht kauft sebr gern online.

ie Chinesin Grace Chen liebt
DTaschen von Coach, Parfum

von Chanel und Kleidung eu-
ropéischer Edelmarken. Thr Mann Ray
hat ein Faible fir Schweizer Luxusuh-
ren und ldsst sich schon mal von John-
ny Walker einen Whisky nach seinen
Vorgaben destillieren. Die Chens rei-
sen regelmiRig nach Hong Kong, Ma-
cao, Taiwan, Stidkorea oder Japan, um
in den dortigen Einkaufsparadiesen zu
shoppen. Auf dem Heimweg sind ihre
Koffer voll mit Geschenken fir Freun-
de und Verwandte. Ansonsten bestel-
len die Chens was ihnen gefillt mit
Smartphone oder Tablet. Sie konnen
sich das leisten: Beide sind erfolgrei-
che Geschiftsleute.

Zwei Argumente:
Grofle und Wachstum

Die Chens sind erfunden, aber
Menschen wie sie gibt es in China im-
mer mehr. Sie verkorpern die ,neuen
Reichen“ Chinas, die nichts lieber tun,
als der ,Shoppingtherapie“ zu fronen,
wie man in China sagt. Auch einige
Einkommensstufen tiefer kauft man
fleiRig ein. Die mit 1,34 Milliarden Ein-
wohnern bevolkerungsreichste Nation
hat einen Anteil von acht Prozent am
Weltkonsum. Sie ist damit der grofite
Konsumentenmarkt der Welt. Und:
Kein Markt wichst so schnell wie der
chinesische. Der Trendmonitor des
Verlags fiir die Deutsche Wirtschaft
sieht die Nachfrage bis 2030 um das
16-Fache gegeniiber 2000 wachsen.

Die Hauptgriinde fir den chinesi-
schen Kaufrausch sind die schnelle
Urbanisierung und das rasante Wachs-
tum der Mittelschicht, die von steigen-
den Einkommen und besseren Sozi-

alleistungen profitiert. Gut ein Viertel
der chinesischen Bevolkerung zihlt
heute dazu, bis 2020 wird es ein Drit-
tel sein. In zehn Jahren werden fast
alle Chinesen in Stidten leben, hat
die Unternehmensberatung McKinsey
errechnet, von dort kommen dann
90 Prozent des chinesischen Bruttoin-
landsprodukts. Die Kaufkraft der Zu-
kunft ist in den Stadten Chinas.
Haben osterreichische Handelsun-
ternehmen dort ganz grundsitzlich
eine Chance? ,Ja“, meint der Wirt-
schaftsdelegierte Oskar Andesner, der
fur Advantage Austria in Peking ist.
,Chinesen mogen Produkte aus dem
Ausland, vor allem qualitativ hochwer-
tige Lebensmittel, Haushaltsartikel und
Luxusgiiter.“ Osterreichischen Produk-
ten werde in China eine ausgezeich-
nete Qualitit zugesprochen. ,Sie rufen
positive Assoziationen hervor.“

Nation der Online-Shopper

Ihre Kauflust befriedigen die Chi-
nesen zunehmend {ber das Internet;
seit 2013 ist der E-Commerce in China
grofler als in den USA. Seit 2009 legt
der Onlinehandel in China jedes Jahr
um 70 Prozent zu. Noch sechs Jah-
re, und der chinesische Online-Markt
wird groRer sein als die Online-Mirk-
te der USA, Grof3britanniens, Japans,
Deutschlands und Frankreichs zusam-
men, so eine Studie der Unterneh-
mensberatung KPMG.

Mary Chong, Partnerin bei KPMG
und Leiterin der Abteilung fir E-
Commerce und Zahlungen fir China,
nennt vier Wachstumstreiber: E-Com-
merce-Plattformen, soziale Medien,
Plattformen fiir digitales Bezahlen und
mobile Gerite. Der chinesische »

RT-Mart Shanghai

Hong Kong

Wal-Mart (China) Investment
USA

Yum! Brands (China Division)
USA

Carrefour China

Frankreich

Best Buy Co.

USA

Tesco China

Grof3britannien

Parkson Retail Group

Malaysia

Metro Jinjiang Cash &Carry
Deutschland

Lotte Mart

Stidkorea

10 Auchan (China) Investment

Frankreich
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» Onlinehindler Alibaba verkauft be-
reits jetzt mehr als Amazon und Ebay
zusammen und wird in zwei Jahren
Wal-Mart als groften Einzelhidnd-
ler der Welt abgelost haben. Chinas
Konsumenten sind sehr stark vernetzt
und verlassen sich auf Blogs, Bewer-
tungsportale und Empfehlungen von
Freunden und anderen Kunden. On-
line-Bewertungen sind in China kauf-
entscheidend: 80 Prozent der chinesi-
schen Kiufer lesen sie vor dem Kauf,
zwei Drittel geben selbst Bewertungen
ab. Chinesen sind sehr preisbewusst
und verstehen es, die Preistransparenz
des Internets zu nutzen. Da in Europa
und selbst in Hong Kong die Endprei-
se um 25 bis 40 Prozent niedriger sind,
bestellen Chinesen gern im Ausland.
Wenn sie es sich leisten konnen, en-
gagieren sie Kaufagenten oder fliegen
selbst hin.

Dominierte lange Zeit der Kauf
auf Rechnung, so ziehen andere Be-
zahlsysteme nach und verstirken den
Online-Trend, weil das Vertrauen der

Suning Commerce Group

Haushaltswaren, Elektronik

Bailian Group

Supermarktkette
Gome Electrical Appliances Holding
Elektronik
China Resource Vanguard
Supermarktkette
RT-Mart Shanghai
Hypermarktkette
Wal-Mart (China) Investment
Hypermarktkette
Chongqing General Trading Group
Elektronik, Haushaltswaren
Yum! Brands (China Division)
Systemgastronomie
Lushang Group
Shopping Center, Automobil,
Haushalt

10 Carrefour China

Supermarktkette
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Konsumenten steigt. ,Online“ heifdt in
China ,mobil“: 53 Prozent der Chinesen
kaufen regelmifig und bevorzugt mit
dem Smartphone ein. Fazit: Wer den
Online-Markt in China anvisiert, trifft
auf eine digital versierte Kundschatft.

Lokal denken, flexibel bleiben

Der chinesische Markt — eigentlich
eine Ansammlung vieler lokaler Mirk-
te — ist bereits aufgrund seiner schieren
GroRe sehr komplex. Zwischen Ost-
und Westchina bestehen grofle kultu-
relle wie wirtschaftliche Unterschiede,
zwischen den Megastidten wie Shang-
hai und Peking und den Provinzstiad-
ten oder dem Land sowieso. Wihrend
der Markt in Peking oder Hangzhou
bereits als gesittigt gilt, steigt das In-
vestment in kleinere, weniger zentrale
Stadte. Retailer werden sich in Zukunft
mehr auf die kleineren, sogenannten
Third- und Fourth-Tier-Stidte Chinas
konzentrieren. Zu dem Ergebnis kam
2013 eine Studie des Fung Business In-
telligence Center der Fung Group, ei-
nes der grofiten Handelsunternehmen
der Welt.

Erst seit dem Beitritt Chinas zur
Welthandelsorganisation 2001 und ei-
nigen Liberalisierungen ist der Markt
fur auslindische Firmen zuginglich,
und noch heute hingen alle wirt-
schaftlichen Aktivititen von den Be-
schliissen des Zentralkomitees ab. In
jeder Provinz, in jedem Ort, gelten
unterschiedliche Vorschriften: Das US-
China Business Council, das 230 US-
amerikanische Firmen in China vertritt,
empfiehlt, sich intensiv mit den Ortli-
chen Reglements auseinanderzusetzen,
Regierungsprogramme zu nutzen und
die Markt-Strategie an die Priorititen
der chinesischen Regierung anzupas-
sen. Letztere unterstiitzt zum Beispiel
auslidndische Investitionen im noch
wenig entwickelten Dienstleistungs-
sektor. Dort wird auslindisches Know-
how zurzeit sehr geschitzt, was fir
handelsaffine Dienstleister, Stichwort
Payment, von Vorteil sein kann. Wann
immer moglich, so das Council, sollte
man mit lokalen Geschiftspartnern zu-
sammenarbeiten. In Asien sind person-
liche Beziehungen extrem wichtig, um
die richtigen Tiren zu 6ffnen.

Noch wichtiger ist es allerdings,
flexibel zu bleiben, meint Andesner.
Je nach Zielmarkt und Produktpalet-
te sollten Handelsunternehmen eine
individuelle und flexible Verkaufs-
strategie aufsetzen: ,Was heute gute

Ergebnisse verspricht, kann morgen
schon wieder out sein!“ Chinesische
Konsumenten gelten zwar als mar-
kenbegeistert, aber alles andere als
markentreu. Sie verlangen stindig
nach neuen Produkten. ,Besonders
im Bereich der Luxusartikel empfiehlt
es sich, den chinesischen Markt iber
eigene Stores, Boutiquen und Shop-in-
Shop Konzepte zu bedienen, da wohl-
habende Kunden groBen Wert auf das
Einkaufserlebnis legen“, erklirt An-
desner. Generell ist es vorteilhaft, die
ausliandische Herkunft der Produkte in
den Vordergrund zu stellen, um zum
Beispiel den 6sterreichischen Vertrau-
ensbonus auszuschopfen. Statistiken
der China Chain Store und Franchise
Association zeigen, dass etablierte aus-
landische Einzelhindler deutlich bes-
sere Ergebnisse erzielen als die heimi-
schen Marken. Dies gilt insbesondere
im Bereich Lebensmittel.

Nischen suchen, Kosten senken

Unternehmen, die auf dem Super-
und Hypermarkt-Sektor mitmischen
wollen, auf dem bereits Firmen wie
Carrefour, Tesco und Metro aktiv sind,
miussen sich auf einen hart umkampf-
ten Markt einstellen. Es lohnt sich da-
her, auch die Kosten genau im Auge
zu haben. Experten wie Andesner
empfehlen, Immobilien und Laden-
flichen zu leasen statt zu kaufen, um
Kosten zu senken. Die auslindischen
Firmen sollten sich auBerdem auf ihre
Kernkompetenzen konzentrieren und
IT oder Backoffice outsourcen.

Die erfolgreichsten auslindischen
Handelsunterunternehmen in China
sind grofle Ketten und Luxusmarken-
Hindler wie IKEA (im Ranking der
auslindischen Top 20 auf Platz 17)
oder Louis Vuitton. Aber auch kleinere
Hindler haben aufgrund der guten Re-
putation auslindischer Produkte gute
Chancen, zum Beispiel bei exklusiven
Nischenprodukten, Lebensmitteln wie
Wein und Schokolade oder Kosmetika
und Schmuck.

,Der Markt ist hungrig und verlangt
nach mehr*, sagt Andesner. Die chi-
nesische Regierung kiindigte unlingst
weitere Lockerungen an — und die
gelten auch fur chinesische Handels-
unternehmen, die im Ausland aktiv
werden wollen. Fazit: Internationale
Einzelhidndler kénnen in Zukunft ihre
Rechnung nicht ohne Menschen wie
die Chens machen.

Sonja Blaschke
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Wettbewerbsbe

Technologischer Fortschritt und Innovationen bringen tiefgreifende Veranderungen
in unseren Alltag. Diese Entwicklung macht auch vor dem Bezahlen nicht Halt.
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Im Bereich des bargeldlosen Bezahlens
ist in den letzten Jahren eine enorme
Dynamik mit zahlreichen neuen Servi-
ces und Produkten entstanden. , Das hat
sowohl| mit technologischen Entwicklun-
gen als auch mit verandertem Verhalten
der Konsumenten zu tun. Diese nehmen
fuir sich mehr Flexibilitat beim Einkaufen
in Anspruch und erwarten sich das auch
bei den Bezahlmdglichkeiten”, erklart
MasterCard Country Manager Gerald
Gruber. Bargeld kann diesen Anspriichen
nicht mehr gerecht werden. Aktuelle In-
dikatoren sind die steigende Verbreitung
von kontaktlosen Karten, In-App Pay-
ments und Online bzw. Mobile Wallets
zum Bezahlen mit dem Mobiltelefon.

Handel profitiert von Innovationen

Handler profitieren zweifach von einer
verstarkten Nutzung von bargeldlosen
Zahlungsmitteln. Einerseits zeigt eine
Studie des Research Center for Financial
Studies der Steinbeis-Hochschule in Ber-
lin, dass Bargeld mit erheblichen Kos-
ten verbunden ist. Herstellung, Trans-
port, Bewachung oder Handling kosten
deutsche Héndler insgesamt rund 6,5
Milliarden Euro pro Jahr. In Osterreich,
ebenfalls ein stark ausgepréagtes ,Bar-

geld-Land”, dirften die Kosten im Ver-
haltnis kaum geringer sein. Andererseits
erhalten Handler immer mehr Méglich-
keiten, den Einkaufs- und Bezahlprozess
nach ihren jeweiligen Bedirfnissen zu
gestalten und sich dadurch vom Mitbe-
werb zu differenzieren. Ortsunabhangi-
ges Bezahlen ,in store” und damit die
Reduktion von Schlangen an Kassen
wird z.B. ebenso mdglich wie das Ver-
schmelzen von Offline und Online hin-
ter einer einheitlichen Bezahlmethode
am Smartphone.

Forschung und Entwicklung als Basis
fir moderne Zahlungsinfrastruktur

Eine moderne und sichere Zahlungs-
infrastruktur, die den Kundenservice
verbessert und Handlerkosten senkt,
benoétigt kontinuierliche Weiterentwick-
lung. Gerade die Sicherheit spielt bei
bargeldlosem Bezahlen eine zentrale
Rolle. ,In unserem Forschungs- und
Entwicklungszentrum MasterCard Labs
beweisen wir seit Jahren diesen Pionier-
geist. Ein gutes Beispiel dafiir ist etwa
MasterPass”, so Gruber. Damit kénnen
Kunden sowohl online als auch mobil
Zahlungen tatigen, ohne immer aufs
Neue personliche und sensible Daten

eingeben zu missen. Auch Near-Field-
Communication (NFC) sorgt fiir eine
einfachere und schnellere Abwicklung
von Zahlungen im Alltag.

Innovation braucht faire
Wettbewerbsbedingungen

Solche innovativen Produkte und Servi-
ces mit hoher Sicherheit sind nur dann
moglich, wenn finanzieller Spielraum
und Profitabilitat gegeben sind. Unfaire
Wettbewerbsbedingungen und Uberre-
gulierung schranken diesen Spielraum
ein. Die aktuelle, auf europdischer Ebene
gefiihrte Diskussion rund um Interban-
kenentgelte birgt genau diese Risiken.
Dabei sollen europaweit willkiirliche
Obergrenzen fiir diese Entgelte festge-
legt werden. Das ignoriert einerseits den
unterschiedlichen Entwicklungsstand der
nationalen Zahlungsmarkte und verhin-
dert andererseits eine effektive Verteilung
der Kosten des Bezahlens auf die beteilig-
ten Parteien. Eine innovative und sichere
Zahlungsinfrastruktur braucht faire Wett-
bewerbsbedingungen. Im Falle einer
Regulierung miissen daher jedenfalls fir
alle Akteure einheitliche Rahmenbedin-
gungen, unabhangig vom Geschaftsmo-
dell, herrschen.
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Pillen per Post —
Chance fiir den Handel?

In der Europdiischen Union wird der Versandbhandel mit rezepltfreien Arzneimitteln
liberalisiert. Kritiker warnen vor unsicheren Transportwegen und gefdlschten Medika-
menten. Die Apothekerzunft zittert vor der Konkurrenz und riistet zum Gegenschlag.
Der Drogeriehandel kann sich auf deutliche Umsatzgewinne freuen, wie das Beispiel

Deutschland zeigt.

spirin vom Brieftriger und
AHustensaft per Kurierdienst —
noch in diesem Frithjahr soll
eine EU-Verordnung erlassen werden,
die den Versandhandel mit Arzneimit-
teln in den Mitgliedsstaaten der EU li-
beralisiert. Nach Inkrafttreten wird die
Regelung mit einer Ubergangsfrist von
zwolf Monaten auch in Osterreich gel-
ten. Ab diesem Zeitpunkt konnen 6s-
terreichische Kunden rezeptfreie Pro-
dukte, sogenannte OTC-Medikamente
(,over the counter), per Internet in
qualifizierten Osterreichischen Online-
Apotheken bestellen. Wer in Oster-
reich Arzneimittel im Internet kaufen
will, ist zurzeit noch auf die Anbieter
im EU-Ausland verwiesen. Doch wiih-
rend fir die einen der Onlinehandel
mit Medikamenten ein erster will-
kommener Schritt in Richtung Libera-
lisierung ist, beftirchten die anderen
schlimme Folgen fiir die Konsumenten
und die gesamte Apothekerbranche.
Beginnen wir bei den Apotheken:
Der Osterreichische Apothekerverband
ist tber die Entwicklung naturgemif3
wenig erfreut. ,Arzneimittel sind sehr
beratungsintensiv, und Apotheken
sind praktisch rund um die Uhr er-
reichbar, bieten qualifizierte Arznei-
mittelberatung und ein umfassendes
Produktsortiment. Damit kann der Ver-
sandhandel nicht mithalten®, argumen-
tiert Christian Miuller—Uri, Prisident
des Apothekerverbandes gegeniiber
retail.  AuBerdem werden iber den
Versandhandel so viele Filschungen
in den Markt gebracht, dass dies der
unsicherste Vertriebsweg ist, den es
geben kann.©
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Drogeriemirkte sehen das nicht so.
,Wir haben uns 2011 zu einer Koope-
ration mit der Versandapotheke Zur
Rose entschieden, um unseren Kunden
den Kauf osterreichischer Markenqua-
litit zum glnstigen Preis zu ermogli-
chen®, erklirt dm-Unternehmensspre-
cher Stefan Ornig. dm arbeitet mit der
Schweizer Versandapotheke zusam-
men, um in Osterreich rezeptfrei zuge-
lassene Arzneimittel online handeln zu
konnen. ,dm informiert die Kunden in
eigenen Werbemitteln tber das Zur
Rose-Angebot, Bestellung und Versand
erfolgen direkt iber den Partner®, sagt
Ornig. Die aktuell mehr als 100.000
osterreichischen Kunden werden von
Tschechien aus beliefert. Auch die RE-
WE-Tochter BIPA umgeht seit 2012 auf
diese Weise das Apothekenmonopol.
Thr Versandhandelspartner ist die deut-
sche Versandapotheke mycare.

Fur die Konsumenten soll die Libe-
ralisierung mehr Wettbewerb und da-
mit ginstigere Preise bringen. ,Kunden
profitieren von deutlich glnstigeren
Preisen, sie sind von den Offnungszei-
ten der Apotheken unabhingig, und
sie konnen bei manchen Erkrankun-
gen oder Beschwerden den anonymen
Bezugsweg des Versandhandels wih-
len, wenn sie das mochten®, erliu-
tert Ornig die Vorteile. ,Die Ruckmel-
dungen unserer Kunden sind duerst
positiv. Vor allem tberrascht sie das
Preisniveau der Zur Rose-Versanda-
potheke, das um 20 bis 40 Prozent
unter dem der ,normalen‘ Apotheken
liegt.“ Ornig erklirt den Preisunter-
schied mit Barrieren, die die Apothe-
ken eingezogen hitten. Wenn es um

den Vertrieb rezeptfreier Arzneimittel
gehe, herrsche ,ein ausgekligeltes
Apotheker-Schutz-System“ mit einem
starren Aufschlagsystem zur Kalkulati-
on des Endverbraucherpreises. Ornig:
JIn der Kette vom Hersteller iber den
Grofshandel bis in den Einzelhandel ist
damit jeglicher Wettbewerb unterbun-
den, Hersteller und Hindler diktieren
die Preise.“ Da die Versandapotheken
dieses Aufschlagsystem nicht ausnitit-
zen, konnen sie zu giinstigeren Prei-
sen anbieten.

Der Apothekerverband weist diese
Darstellung zurtick: ,Eine Versanda-
potheke benétigt so gut wie keine
Pharmazeuten, da faktisch keine Be-
ratung erfolgt. Sie bietet keinen teuren
Nacht- und Bereitschaftsdienst an, sie
hilt kein umfassendes Warensortiment
bereit, sie betreibt auch kein Labor
zur Zubereitung individuell angefer-
tigter Arzneimittel“, kontert Muller-Uri.
,Wirde die Apotheke alle diese Auf-
gaben nicht erfiillen, wiren die Preise
nattirlich niedriger.”

Fest steht: Beim Verkauf von OTC-
Medikamenten lisst sich in ganz Eu-
ropa ein Trend zur Liberalisierung
beobachten. Wie und wo Arzneimittel
verkauft werden dirfen, ist innerhalb
der EU derzeit aber noch sehr unter-
schiedlich geregelt. In einigen Lin-
dern, wie Grofbritannien und den
Niederlanden, dirfen bereits seit Jah-
ren deutlich mehr rezeptfreie Arznei-
mittel frei verkauft werden als anders-
wo. In Ttalien dirfen diese seit 2006
auch in Drogerie- und Supermirkten
verkauft werden. ,Die Preise in den
Supermirkten sind zwischen zehn und



20 Prozent niedriger als in den Apo-
theken, die bedingt durch den Markt-
druck mittlerweile ebenfalls nachgezo-
gen sind und Skonti bis zu 20 Prozent
gewihren®, meldet dazu die deutsche
Bundesagentur fiir AufSenwirtschaft.

Auch in Ungarn ist der Versand-
handel mit rezeptfreien Medikamen-
ten erlaubt. Diese durfen auBerdem in
Geschiftslokalen vertrieben werden.
,Laut einer Information des Landes-
instituts far Pharmazeutik werden in
Ungarn 430 verschiedene Arzneimittel
aulerhalb von Apotheken vertrieben®,
bestitigt Erika Teoman-Brenner, die
osterreichische  Wirtschaftsdelegierte
in Budapest, auf Anfrage von retail.
,In der Praxis erfolgt der Verkauf in
dm-Drogeriemirkten und 7Zesco-Hy-
permirkten. Unter der fritheren sozi-
al-liberalen Regierung war auch der
Vertrieb in Tankstellen zugelassen.
Die derzeit regierende FIDESZ-Partei
vertritt hingegen die Meinung, dass
Arzneimittel primir in Apotheken ver-
kauft werden sollten.*

In Tschechien ist der Arzneimittel-
versandhandel ebenfalls auf rezept-
freie Medikamente beschrinkt. ,Der-
zeit gibt es mehr als 2.700 Apotheken,
davon betreiben fast 200 einen Ver-
sandhandel“, schildert Christian Miller,
osterreichischer Wirtschaftsdelegierter
in Prag. Marktfuhrer sind die zum Pen-
ta-Konzern gehorende Firma Dr. Max,
die rund 280 Apotheken in Tschechien
betreibt, und die Firma Lekarna. ,Da
in Tschechien das EU-Recht bereits
angewendet wird, sind bei der Libe-
ralisierung des Arzneimittelmarktes
keine grundsitzlichen Anderungen zu
erwarten®, glaubt Miller.

Wihrend die meisten Linder erst
nachziehen, hat man in Deutschland
schon zehn Jahre Erfahrung: Dort
konnen rezeptfreie Arzneimittel be-
reits seit 2004 Uber den Versandhan-
del bezogen werden. Zeitgleich wurde
in Deutschland die Preisbindung bei
OTC-Priparaten aufgehoben. ,Damit
hat sich der OTC-Markt zusammen
mit dem Bereich Erginzungs- und
Pflegemittel zum  preisaggressiven
Hauptaktionsfeld der Versandapothe-
ken entwickelt.“ — Zu diesem Schluss
kommt die 2012 veroffentlichte Stu-
die ,Versandhandel mit Arzneimit-
teln in Deutschland“ des Instituts fiir
Handelsforschung. Die Folgen sind
teilweise dramatisch: Wihrend die
Prisenzapotheken im Zeitraum zwi-
schen 2000 und 2010 einen jihrlichen

Umsatzzuwachs von 3,9 Prozent ver-
zeichnen konnten, legten die Versand-
handelsumsitze in den Jahren 2004 bis
2010 um durchschnittlich 34,5 Prozent
pro Jahr zu. Die Kunden der Versand-
handelsapotheken kaufen vor allem
Arzneimittel, die sie kontinuierlich
einnehmen, wie etwa Nahrungsergin-
zungsmittel. Die Folge: ,Die Umsitze in
diesen Bereichen gehen den Prisenz-
apotheken verloren und schwichen
deren wirtschaftliche Situation. Das
kann far kleine Apotheken existenz-
bedrohend werden®, warnt die Studie.
,In Deutschland wurde vor zehn Jah-
ren mit groler Euphorie der Versand-
handel eingefiihrt. Die Erntichterung
folgte auf den FuR. Bis heute weifd kei-
ner, welche Online-Apotheke serios ist
und welche nicht®, restimiert Apothe-
kerchef Muller-Uri und erginzt: ,Seit
gefilschte Arzneimittel in die Online-
Vertriebskette gelangt sind, ist ohnehin
Feuer am Dach.“ Um die Gefahr der
Verbreitung von Arzneimittelfilschun-
gen einzudimmen, ist seit Jinner 2013
die EU-Filschungsrichtlinie in Kraft.
Seither miuissen alle importierten Wirk-
stoffe der in der EU vorgeschriebenen
Good-Manufacturing-Practice  (GMP)
entsprechen. Dabei wird sowohl die
Herkunft der Wirkstoffe kontrolliert als
auch der Weg des Medikaments vom
Hersteller bis zum Konsumenten. Ein
eigenes Logo, dass zu diesem Zweck
entwickelt wurde, hat die EU jedoch
bisher — genauso wie die damit zusam-
menhingende Verordnung zur Libera-
lisierung des Versandhandels — noch
nicht verdffentlicht.

Der Osterreichische Apothekerver-
band hat sich jedenfalls gegen die
kommende  Konkurrenz  geristet.
Miuller-Uri: ,Mit APOdirekt.at bieten
wir ab April die erste Online-Plattform
der osterreichischen Apotheken an,
die sich als Gesundheitsnahversorger
im Internet positionieren wird.“ Auf
www.apodirekt.at kann man das Apo-
thekensortiment abfragen und sich
die vorreservierten Produkte dann in
der Apotheke vor Ort abholen. Dieses
,Click and Collect“-System soll so viele
Kunden wie moglich vom Internet in
die Apotheken holen. Doch der nichs-
te Zankapfel im Liberalisierungsstreit
des Arzneimittelsektors steht bereits
fest: Der Verkauf rezeptfreier Arznei-
mittel in heimischen Drogerie-Filialen.

Bei der Drogeriemarkt-Kette dm
ist man angesichts des internationa-
len Trends durchaus optimistisch.
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,Wir sind iberzeugt, dass es nur eine
Frage der Zeit ist, bis rezeptfreie Arz-
neimittel unter bestimmten Vorausset-
zungen auch in der Drogerie angebo-
ten werden konnen®, sagt Sprecher
Ornig. Die Drogeriekette nutze schon
jetzt die jeweiligen gesetzlichen Mog-
lichkeiten an ihren internationalen
Standorten. Ornig: ,So konnten wir
bereits vielfiltige Erfahrungen sam-
meln fur den Zeitpunkt, ab dem der
OTC-Verkauf in 6sterreichischen Dro-
gerien moglich sein wird.“

Andrea Mochel

A
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Im Vorfeld der Liberalisierung des Arz-
neimittelmarktes boomen die Kampa-
gnen: Der Apothekerverband (im Bild
oben Sven Abart, Christian Miiller-Uri
und Paul Hauser) wirbt fiir ,Click
& Collect*, die Drogeriemdirkte fiir
den Versandbandel (im Bild unten:
Harald Bauer, Geschdiftsfiibrung dm
drogeriemarkt Osterreich).
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tiondre Einzelhandel ein nominelles

Umsatzplus von 0,8 Prozent gegen-
Gber dem vierten Quartal 2012 erzielt.
Real, d. h. unter Berticksichtigung des
Preiseffekts, sind die Umsitze um ein
Prozent zuriickgegangen. Die Verkaufs-
preise im Einzelhandel sind im Durch-
schnitt um 1,8 Prozent gestiegen.

Der Einzelhandel mit kosmetischen
Erzeugnissen erzielte im letzten Quar-
tal 2013 das hochste nominelle Um-
satzwachstum mit 3,1 Prozent Plus.
Im sonstigen Einzelhandel fillt das
nominelle Umsatzplus ebenfalls hoher
aus als im Einzelhandel insgesamt. So
legten zum Beispiel Trafiken, der Ein-
zelhandel mit Waren aller Art und der
Blumeneinzelhandel um 2,7 Prozent
zu und der Lebensmittel- sowie der
Sporteinzelhandel um zwei Prozent. Im
Einzelhandel mit Biichern und Schreib-
waren hingegen liegen die Umsitze mit
0,3 Prozent Zuwachsrate knapp Uber
dem Vorjahresniveau und unter der Ent-
wicklung des Einzelhandels insgesamt.

Im vierten Quartal 2013 hat der sta-

. . . . KMU Forschung Austria
retail___barometer___in Kooperation mit 1-\ Ao it for SO e

Viertes Quartal 2013:
Kosmetikbranche mit

deutlichem Umsatzplus

Alle anderen betrachteten Branchen
mussten zwischen Oktober und De-
zember 2013 nominelle Umsatzrick-
ginge hinnehmen, die im Einzelhandel
mit Spielwaren (minus 3,2 Prozent) und
im Einzelhandel mit Schuhen (minus
2,3 Prozent) am hochsten ausfielen.

Eine Betrachtung des vierten Quar-
tals nach Monaten zeigt im Oktober
und Dezember einen dhnlichen Kon-
junkturverlauf. Nominell lagen die Um-
sitze knapp Uber dem Vorjahresniveau.
Real sind die Umsitze zurickgegangen.
Zu einer besseren Umsatzentwicklung
kam es nur im November.

Zum Ende des vierten Quartals bes-
serte sich die Entwicklung. Das Weih-
nachtsgeschift 2013 verlief fir den sta-
tiondren Einzelhandel erfreulich. Mit
einem nominellen Plus von knapp ei-
nem Prozent wurden die Erwartungen
sogar Ubertroffen. Die Differenz zur
Konjunkturentwicklung im Dezember
liegt darin begrindet, dass als Weih-
nachtsgeschift nur jener Brutto-Mehr-
umsatz im Dezember verstanden wird,

Konjunkturdaten
4 nominell =—
2 1,7 real —
0 0,2 0,2
> 1,7 -1,6
-4

Oktober 2013 November 2013 Dezember 2013

Umsatzentwicklung im Einzelhandel, Veranderungen gegentiber dem Vorjahr in Prozent
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der das Normalmal der Umsitze von
Janner bis November Ubersteigt. Wie
sich das Weihnachtsgeschift in den ein-
zelnen Branchen im Vergleich zu den
anderen Monaten des Jahres zeigt, ist je
nach Branche verschieden.

Die Gesamtbilanz fur das Jahr 2013
weist ein nominelles Umsatzwachstum
um ein Prozent und reale Umsatzriick-
giange um 0,9 Prozent aus. Diese Ent-
wicklung (nominelles Plus und reales
Minus) trifft auf beinahe alle Quartale
2013 zu. Eine Ausnahme stellt das dritte
Quartal dar, in dem es sowohl nomi-
nell (+2,4 Prozent) als auch real (+0,6
Prozent) — bei einem im Vergleich zum
Vorjahr zusitzlichen Verkaufstag — zu
Umsatzsteigerungen kam.

Foto: KMFA

Mag. Karin Gavac

ist wissenschaftliche Mitarbeiterin
der KMU Forschung Austria. Zu
ihren Aufgaben zdhlt 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
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ehr Transparenz tut

dem Handel gut!

bensmittelinformationsverordnung

in Kraft treten, die verpflichtende
Richtlinien fiir die Bereitstellung von
Artikeldaten vorgibt. Hersteller, Hind-
ler und Konsumenten sind davon be-
troffen. Die EU-Verordnung 1169/2011
der Europiischen Union sieht vor, dass
es nicht gentigt, Produktinformationen
fur den Konsumenten nur auf der Ver-
packung auszuweisen. Hersteller sind
nun gesetzlich verpflichtet, auch Ver-
triebspartnern aus dem Handel und
der Gastronomie bestimmte, fiir Kon-
sumenten relevante, Informationen zu
ihren Produkten bereitzustellen und in
bestimmten Situationen dem Konsu-
menten zuginglich zu machen.

Im Dezember 2014 wird die Le-

Gerade das erhohte Informationsin-
teresse des Endverbrauchers zeugt in
durchgefiihrten Studien von der Wich-
tigkeit, dem Konsumenten weiterfiih-
rende Informationen zu den Produk-
ten zur Verfiigung zu stellen. Bereits
heute existieren mehrere Informa-
tions-Tools am Markt und bieten dem
User die Moglichkeit, mittels Down-
load im jeweiligen App-Store weiter-
fuhrende Daten zu einem Produkt zu
erhalten. Dabei ist zwischen ,Trusted
Data“, also Daten, die in der Regel
vom Hersteller oder Markeninhaber
zur Verfligung gestellt werden, und
sogenannten ,Crowd Sourced Data“,
die von einzelnen Usern bereitgestellt
werden, zu unterscheiden.

Bei den meisten derzeit angebote-
nen Informationen handelt es sich um
,Crowd Sourced Data“, da derzeit Da-
ten von Brand-Ownern noch immer
sehr eingeschrinkt verfliigbar gemacht
werden. Gerade Allergiker, Diabeti-
ker, Personen mit Lebensmittelunver-
traglichkeit und ernidhrungsbewusste
Konsumenten haben aufgrund ihrer
speziellen Bedurfnisse besonderes
Interesse daran, ,Trusted Data“, also

[

Svertrauensvolle Daten®, unkompliziert
zur Verfigung gestellt zu bekommen,
um so ihren Einkauf zu vereinfachen.
Die standardisierte Kennzeichnung
erleichtert die Orientierung und Ver-
gleichbarkeit, und das Nachfragen
wegen gewisser Produkteigenschaften
beziehungsweise Inhaltsstoffe konn-
te somit oftmals wegfallen. In diesem
Zusammenhang hat sich das Institut
fur Handel & Marketing an der Wirt-
schaftsuniversitdt Wien in einer Stu-
die mit der Moglichkeit beschiftigt,
erweiterte Artikeldaten auch mittels
App am Mobiltelefon anzubieten.
Dabei konnte erhoben werden, dass
fur Konsumenten die Korrektheit der
Daten und die Benutzerfreundlichkeit
wesentliche Kriterien fur eine Nut-
zung darstellen. Eine standardisierte
All-In-One Losung wird dabei pri-
feriert. Unter All-In-One wird in die-
sem Zusammenhang eine Anwendung
verstanden, welche neben Produkt-
informationen weitere Zusatzfeatures
wie Preisinformationen, Produktlage-
rungsinformationen und personliche
Shoppinglisten beinhaltet. Bei den zur
Verfiigung gestellten Daten geben die
Endverbraucher ,Trusted Data“ den
Vorzug, wobei aber die Verfugbarkeit
von Informationen zu nachgefragten
Artikeln einen wesentlichen Einfluss
auf die Weiternutzung einer App hat.
So kann die Nichtverfiigbarkeit zur
Einstellung der Nutzung oder zur
Deinstallation der Applikation fihren.
Dies zeigt deutlich, dass der Erfolg ei-
ner Produktinformations-Applikation
wesentlich davon abhingt, inwieweit
Hersteller und Hindler bereit sind, zu
ihren Artikeln in geeigneter Form Pro-
duktinformationen zur Verfiigung zu
stellen, um so einen echten Kunden-
nutzen zu generieren.

Foto: Anton Salesny

Anton Salesny ist wissenschaftlicher
Mitarbeiter am Institut fiir Handel &
Marketing an der Wirtschaftsuniver-
sitcit Wien. An dieser Stelle kommen-
tieren Mitarbeiter des Instituts das

Handelsgescheben.
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Wir freuen uns, im ersten Quartal 2014 finf neue Mitglieder und drei neue Preferred Partners
in unserer Mitte begriiBen zu diirfen. Sie werden den Handelsverband durch neue Perspektiven und
neue Expertise bereichern. Die Preferred Partners sind ein Indikator fiir die zunehmende Verschmelzung von
Online und Offline, die wir bei unseren Mitgliedern feststellen. Die neuen Medien bekommen zunehmend
Bedeutung nicht nur als Handelsplattformen, sondern als Instrumente des Marketings und der Kommunikation
mit dem Kunden. Diese Entwicklung spiegelt sich auch in einem neuen Ressort — Marketing, Werbung,
Kundenbindung — wieder, das wir ebenfalls an dieser Stelle vorstellen mochten.
Wir freuen uns auf angeregte Debatten und die Chance, von- und miteinander zu lernen.
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Foro: Wolfgang Kumm
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Marketing 2.0

Ein sich rasant verinderndes Kundenverhalten, der Umbruch
in der Medienlandschaft und die Vervielfachung der Kommu-
nikationskanile, Personalisierung versus Datenschutz, Digitali-
sierung in allen Bereichen — das sind die Herausforderungen,
denen sich zeitgemiRes Handelsmarketing stellen muss. Dies
tun die Marketing-Zustindigen der Mitgliedsunternehmen seit
Januar im neuen Ressort ,Marketing, Werbung, Kundenbin-
dung* des Handelsverbands. Sie tauschen sich aus, informie-
ren sich tber aktuelle Trends durch Expertenvortrige und de-
finieren gemeinsame Anliegen und Interessen. Geleitet wird
das neue Ressort von Dunja Bacinger-Tomaschitz, Managing
Director MCR & Communications HUMANIC der Leder & Schuh
International AG.

(GroR¥-)Handelsverband

Marketing-Strategie, Kundenansprache, Vertriebsstrukturen,
interne Prozesse: Vieles unterscheidet sich bei Unternehmen,
deren Schwerpunkt im B2B-Geschiift liegt, gegentiber solchen,
die auf private Endkunden fokussieren. Aus diesem Grund for-
miert sich im Handelsverband derzeit eine Task Force Grof3-
handel und B2B¢, in der sich Unternehmen vernetzen, die Ihre
Aktivititen auf Geschiftskunden ausrichten. Die Stimmen der
ersten Sitzung waren sehr positiv, der Wunsch nach regelmai-
Bigem Networking grof3, der erste Erfolg erfreulich. Der Han-
delsverband ist Ubrigens nicht der einzige mit einer solchen In-
itiative: Auch der europiische Hindlerverband EuroCommerce
entwickelt seit kurzem spezialisierte Services flr seine Mitglie-
der aus der Wholesale-Branche.

L ow LR
Eﬁ"!_r_]ﬁ"

Arbeitszeit

Am 18. Februar 2014 trafen sich die Mitglieder des Ressorts ,HR
& Arbeitsrecht® im Handelsverband. Fin wichtiges Thema war
diesmal einerseits die steuerliche Behandlung von Mitarbeiter-
rabatten, ein Thema, bei dem Theorie und Praxis sehr weit
auseinanderliegen. Dartiber hinaus tauschten sich die Mitglie-
der aus zu ihren Erfahrungen bei der Arbeitszeitaufzeichnung
und -bewertung, ein Thema, das HR-Manager speziell bei Teil-
zeit- oder Pauschalvergiitungsmodellen vor Herausforderungen
stellt. Zum Abschluss der Sitzung referierte Jutta Rump, Profes-
sorin fuir Allgemeine Betriebswirtschaftslehre an der Hochschu-
le Ludwigshafen, iiber nachhaltiges Personalmanagement.
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Neue Geschafte

Eines unserer iltesten Mitglieder — das Textilhandelsunter-
nehmen Zur Brieftaube — bereichert nun nach Innsbruck
auch die Innenstadt Wiens mit einem Napapijri Store. Am
7. Mirz fand und festliche Eroffnung des 90-Quadratmeter-
Stores fur Outdoor-Bekleidung, Lifestyle Sportswear und
Active Wear fur Damen, Herren und Kinder am Petersplatz
statt. Kein Geringerer als Fotograf und Filmemacher Sebasti-
an Copeland half mit, das symbolische rote Band zu trennen.

Peter Bernert und Tochter Marie-Béatrice Frohlich von
Zur Brieftaube sind Spezialisten fiir Mono-Label-Stores.
Zu ihrem Portfolio gehdren neben den beiden Napa-
pijri Stores zwei Geschifte von Paul & Shark sowie ei-
nes von Basler. An den Standorten der neuen Napapijri
Stores in den Rathausgalerien von Innsbruck und am Pe-
tersplatz betrieb Zur Brieftaube zuvor zwei Geschifte fur
das Modelabel Gant. Franchisenehmerin Marie-Béatrice
Frohlich zeigt sich gegentber der Fachzeitschrift Textil-
wirtschaft sehr erfreut: ,Napapijri entwickelt sich extrem
dynamisch, wir sind von der Marke absolut begeistert.”

Den Namen Napapijri hat das Label von dem finnischen
Wort fir ,Polarkreis“ entlehnt, und das Motiv findet sich
auch in den Liden wieder, wo grofformatige Fotografien
die Schonheit der Landschaften der Erde zeigen. Napapijri
mochte dem modernen Menschen damit einen Zufluchtsort
vor dem hektischen Alltag bieten. Die Fliche in Wien ist
gepragt von warmen Materialien wie Holz, die mit Metall-
details kontrastiert werden. Die Leuchten stammen von Lou-
is Poulsen. In Osterreich treibt Napapijri seine Expansion
in Skizentren und Hauptstidten voran. Neben den beiden
Geschiften in Wien und Innsbruck ist das Label auch in
Kitzbuhel, Solden, St. Anton in Tirol und Salzburg vertreten.
Die italienische Kette hat 150 Standorte in Europa. Noch in
diesem Jahr sollen weitere Geschifte in Antwerpen, Biarritz,
Istanbul, Katar, Moskau, Oslo, Podgorica, Prag und Zagreb
eroffnen.
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Neue
Auszeichnungen

Drei Handelsunternehmen haben erfolgreich die Zertifizierung
mit dem E-Commerce Quality Giitezeichen (ECQ) bzw. dem
Mobile Commerce Giitesiegel (MCQ) bestanden: Die Tkea Aust-
ria GmbH erhilt das MCQ fiir ihren Mobile Shop m.ikea.com/at/
de; die Schrack Technik GmbH erhilt das MCQ fur das Schrack
Technik Live Phone und das ECQ Glitesiegel fiir die Website
www.schrack.at, und die Wein & CO. Handelsges.m.b.H. erhilt
das ECQ fur ihre Website www.weinco.at. Wir gratulieren sehr
herzlich!

Foro: Leder & Schuh AG Humanic

Passend

Wer in einem der zur Leder & Schub AG gehdrenden Geschifte
oder auch in deren Online-Shops einkauft, zum Beispiel bei
HUMANIC, wird ein ausgezeichnetes Einkaufserlebnis haben.
Das Mitglied des Handelsverbands konnte nimlich den Retail
Technology Award 2014 des EHI Retail Institutes in der Kate-
gorie Best Customer Experience fiir sich entscheiden. Und dies
mit Unterstiitzung eines der Preferred Partner des Handelsver-
bands, der Wincor Nixdorf GmbH. Die beiden Partner wurden
im Rahmen der Gala der EuroShop 2014 ausgezeichnet. Win-
cor Nixdorf hat als IT-Partner ein Messgerit — den HUMANIC
Avatar — entwickelt, das den FuR exakt vermisst. Dabei kommt
eine spezielle 3D-Scanner-Technologie zum Einsatz. Die Au-
tomaten erinnern an Schuhkartons, allerdings haben sie einen
Touchscreen, mit dessen Hilfe die Kunden sich registrieren und
ein Kundenkonto anlegen konnen. Ein Fuscanner erzeugt ein
3D-Modell der Fufle, das auf dem passwortgeschiitzten Konto
gespeichert wird. Der Clou ist nun, dass die Schuhe ebenfalls
gescannt sind, sodass der Verkaufmitarbeiter eigentlich nur
noch die passenden Schuhe bringen kann. Auch der Kunde
selbst kann bei Online-Bestellungen direkt auf passende Schu-
he zugreifen. Leder & Schub hoftt, auf diese Weise auch die
Retourenquoten im Online-Geschift zu reduzieren.



Familien-
angelegenheiten

retail _ intern

Vom Minigeschdift in der elterlichen Waschkiiche zum Textilanbieter mit Millionenumsatz:
Ernsting's family bat es mit einem Qualitdtsangebot fiir den Massenmarkt ganz nach oben
geschalft und ist trotz des Erfolges ein bodenstdindiger, Werte-orientierter Familienbetrieb

geblieben. Die Ernsting’s family Austria GmbH ist ein neues Mitglied des Handelsverbancdls.

s ist bald 50 Jahre her, dass Kurt
EErnsting das erste minipreis-Ge-

schift eroffnete — und zwar in
der Waschkiiche seiner Eltern im nord-
rheinwestfilischen Coesfeld, Deutsch-
land. Just zu einem Zeitpunkt, als die
dortige Textilindustrie ihren Niedergang
erlebte. Heute heifdt das Unternehmen
Ernsting's family, hat 1.717 Filialen mit
mehr als 10.000 Mitarbeitern und er-
wirtschaftet einen Jahresumsatz von 814
Millionen Euro.

Seit 2010 ist das Unternehmen auch
in Osterreich vertreten, mittlerweile gibt
es hier 65 Filialen unter dem Dach der
Ernsting's family Austria GmbH. ,Als
wir in Osterreich gestartet sind, waren
wir eine unbekannte Grofe auf dem
Markt. In kurzer Zeit ist es uns gelun-
gen, unser Filialnetz kontinuierlich aus-
zubauen und unser angestrebtes Um-
satzziel zu erreichen®, sagt Johannes
Ehling, Geschiftsfiihrer Marketing und
Vertrieb. Und Roman Steyer, Country
Manager fiir Osterreich, erginzt: ,Wir
konnten in kurzer Zeit viele Stamm-
kunden fiir uns gewinnen.“ Kernstiick
des Erfolgs des Unternehmens seien
ein hervorragendes Preis-Leistungs-Ver-
hiltnis und optimale Standorte in den
Stadten.

Ernsting's family ist ein Familienbe-
trieb. Daran hat sich seit der Griindung
1967 nicht viel geindert. Alles andere
jedoch schon: Aus minipreis wurde in
den 1990er Jahren Ernsting's family.
Das Sortiment wurde kontinuierlich
ausgebaut und um zahlreiche Eigen-
marken erweitert. Das Unternehmen
bietet heute weit mehr als Damen-,
Kinder- und Herrenmode. Zum Ange-
bot gehoren auch Accessoires fiir jede

Altersstufe, Wohnaccessoires,  Spiel-
waren und Reisen. Auch ist Ernsting’s
family nicht mehr auf den stationiren
Handel beschrinkt: Es gibt einen On-
lineshop, Kunden konnen nach Hau-
se oder in die nichste Filiale liefern
lassen. Seit vergangenem Jahr gibt es
auch eine Smartphone-App, mit der die
Kunden jederzeit im Sortiment stobern
und einkaufen konnen. ,Wir bieten hier
eine attraktive Kombination, indem wir
im Netz bestellte Waren innerhalb von
48 Stunden an jede Wunschfiliale schi-
cken®, sagt Steyer. ,Diese Kombination
aus stationdrem Handel und E-Com-
merce ist die Zukunft, da werden wir
weiterhin investieren.“

Auch die Werte des Unternehmens
haben sich seit der Griindung des Un-
ternehmens nicht verandert: Soziale,
Okologische und gesellschaftliche Ver-
antwortung wird nach wie vor grofl
geschrieben. So garantiert Ernsting's
Jfamily eine faire Herstellung seiner
Produkte: |Wir sind laufend in den
Produktionslindern unterwegs, um die
Bedingungen vor Ort zu kontrollieren.
Was Kinderarbeit betrifft, haben wir
eine Null-Toleranz-Politik*, erklirt Stey-
er. Mit der Teilnahme an der Kampagne
Cotton Made in Africa (CmiAd) leistet
die Handelskette auch einen Beitrag
zur nachhaltigen Produktion. Unter-
stitzt werden mit dieser Initiative rund
240.000 Baumwollbauern in Afrika —
nicht durch Spendengelder, sondern
durch Hilfe zur Selbsthilfe: Die Klein-
bauern werden in nachhaltigen Anbau-
methoden geschult und konnen so ihre
Ernteertrage verbessern. Seit 2011 gibt
es die Produkte mit CmiA-Baumwolle
auch in den Filialen von Ernsting‘s

Jfamily zu kaufen. Dartiber hinaus hilft
das Unternechmen Kindern in Rumini-
en und unterstiitzt den Verein Herzens-
wiinsche, der es sich zur Aufgabe ge-
macht hat, die Winsche schwerkranker
Kinder zu erftillen.

Der Kurs des Unternehmens soll
auch in den kommenden Jahren bei-
behalten werden. Insgesamt plant
Ernsting's family in den nichsten drei
Jahren bis zu 60 Neuerdffnungen, vor-
wiegend an Nahversorgungsstandorten,
in Retail-Parks und hochfrequentierten
Einkaufszentren.

Der Firmensitz liegt noch immer in
Coesfeld, wenn auch nicht mehr in der
Waschkiiche, sondern in einem vom
Stararchitekten David Chipperfield ge-
stalteten Gebidude.

Siobhan Geets

Foto: Ernsting’s Family

Roland Steyer, Country Manager der
Ernsting's family Austria GmbH, eines
neuen Mitglieds des Handelsverbancds.
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Alles fiir Hund,
Katz* & Co.

Mit einem straffen Sortiment und einer umfassenden Mitarbeiterausbildung wurde Das
Futterbaus innerbalb von fiinf Jabren zur Nummer zwei fiir Tierfutter und -zubehdr in
Osterreich. Das Futterhaus - Osterreich Franchise GmbH & Co KG ist ein neues Miiglied des

Handelsverbands.

ei Das Futterbaus gibt es mehr
Bals nur Futter, aber der einprig-

same Name zieht: In nur funf
Jahren hat das Franchise-Unternehmen
fir Heimtierbedarf 25 Standorte in Os-
terreich aufgebaut und ist nach Fress-
napf die hiesige Nummer zwei in dem
Segment. Das Futterbaus versorgt
Tierhalter mit allem, was das Herz des
kleinen Lieblings oder — im Zweifels-
fall — seines Halters begehrt. Im Vor-
dergrund stehen Produkte fiir Hunde
und Katzen, aber es gibt auch alles fir
Nager, Reptilien, Fische und Vogel.
Ausgewihlte Filialen bieten auferdem
ein Sortiment an Lebendtieren (Nager,
Reptilien) sowie Fachbedarf fiir Angler
und Reiter.

Das Futterbaus stammt aus dem
norddeutschen Pinneberg (Schleswig-
Holstein), wo es 1987 gegrindet wur-
de. Mit 250 Standorten in Deutschland
ist Das Futterbaus heute eine der grofi-
ten Zoofachhandlungen in Deutsch-
land.

Als Das Futterbaus sich 2009 an-
schickte, nach Osterreich zu expan-
dieren, traf es auf einen Markt, der als
relativ gut abgedeckt galt und in dem
die stationiren Hindler zunehmend
die Online-Konkurrenz spurten. Das
Futterbaus konnte mit gutem Personal,
Service und Beratung punkten. ,Der
Kunde will fir sein Haustier, das immer
stirker als Kinder- und Partnerersatz
dient, das Beste sowie erstklassige Be-
ratung auch zum Thema Gesundheit fiir
das Tier*, sagt Norbert Steinwidder, Os-
terreich-Geschiftsfuhrer von Das Fut-
terbaus. Die erste Filiale wurde in Graz
eroffnet, heute hat das Unternehmen in
Osterreich zehn Franchisepartner.

Martin Kowatsch etwa hat erst im No-
vember sein finftes Geschift eroffnet.
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Kowatsch leitet im Handelsverband das
Ressort ,Human Resources & Arbeits-
recht‘, Themen, die bei Das Futterbaus
besonders hohen Stellenwert haben:
Das Unternehmen verfligt tiber eine ei-
gene Akademie, in der von Basis- tiber
Produktschulungen bis hin zu Manage-
menttrainings Ausbildungen fir jede
Ebene angeboten werden. Etwa zehn
neue Lehrlinge nimmt die Zoofachhand-
lung jedes Jahr auf. Neben einem Bezug
zu Tieren ist eine solide Schulausbildung
wesentlich, betont Steinwidder. Er hofft
im Hinblick auf einen neuen Kollektiv-
vertrag auf Vereinfachungen, was Ar-
beitszeiten und Zuschlagsregelungen
betrifft. Insbesondere letztere seien fir
Mitarbeiter und Management oft nur
schwer nachvollziehbar und wiirden
immer wieder Erklirungsbedarf hervor-
rufen. Von einer Sonntagsoffnung hilt
Steinwidder gar nichts: ,Es ist wichtig,
dass die Familie zumindest einen Tag
in der Woche gemeinsam verbringen
kann.“

Fur die nihere Zukunft plant Das
Futterbaus, in den Mirkten einen Lie-
ferservice anzubieten, sodass Kunden
vor Ort bestellen und sich die Ware
nach Hause liefern lassen konnen. Da-
mit wolle man vor allem jenen entge-
genkommen, die Grofgebinde nicht
nach Hause tragen konnen oder mit
offentlichen Verkehrsmitteln unterwegs
sind, so Steinwidder. Ein eigener On-
line-Shop sei derzeit nicht geplant, auch
wenn der Online-Handel ein ,ernstzu-
nehmender Mitbewerb“ sei. Wie die
Online- und Offline-Welt vielleicht er-
folgreich verkntpft oder die Vorteile des
stationdren Geschifts besser ausgespielt
werden konnten, ist derzeit Gegenstand
von Diskussion im Unternehmen. ,Wir
arbeiten an Antworten, sind uns aber

sicher, dass Qualitat und Kundenbezie-
hung sowie Prisenz vor Ort in Zukunft
die entscheidenden Faktoren sein wer-
den“, meint Steinwidder. Neben den
kaufminnischen Faktoren ist es seiner
Einschitzung nach wichtig, innovative
Konzepte fuir den stationiren Handel
zu finden und die Servicequalitit ins-
gesamt zu erhohen. In der Zoobranche
versucht man dies beispielsweise durch
die Integration anderer Dienstleister
wie Beautysalons fiir Hunde und Klein-
tiere, Tierdrzte und Therapeuten.

Im Handelsverband sieht Das Futter-
haus vor allem eine starke Plattform der
Information und des Erfahrungsaustau-
sches und wird sich insbesondere dem
Themenbereich Personal beziehungs-
weise Personalentwicklung widmen.
,Wir wollen uns aktiv einbringen®, so
Steinwidder.

Sabine Karrer

Foto: Das Futterhaus

&

Norbert Steinwidder (links im Bild)
ist Osterreich-Geschdiftsfiibrer von Das
Futterbaus — Osterreich Franchise
GmbH & Co KG. Martin Kowatsch
(rechts im Bild) ist Franchise-Pariner
bei Das Futterbaus mit fiinf Geschdiften.
Das Handelsunternebmen fiir Heim-
tierbedarf ist ein neues Mitglied des
Handelsverbands.



s Menschen wollen
kommunizieren®

retail _ intern

Niemand kennt das Filialgeschdift besser: Die Osterreichische Post AG hat das grifste
Filialnetz in Osterreich. retail sprach mit Alexander Frech, dem Leiter des Geschdiftsfeldes
Vertrieb Filialen, tiber den Bedeutungswandel der Post. Das Post-Filialnetz ist ein neues
Mitglied des Handelsverbands.

retail: Herr Frech, schreiben Sie noch
Briefe?

Alexander Frech: Ja, seit ich bei
der Post bin, schreibe ich mehr Brie-
fe denn je, weil sie personlich und
verbindlich sind. Ich verwende auch
Briefmarken, weil sie die personli-
che Note verstirken. Die Briefe, die
ich ohne Briefmarke bekomme, sind
meistens Rechnungen.

Wie haben sich die Aufgaben der Post-
Filialen in den letzten Jahren gewan-
delt?

Die Post gibt es in Osterreich seit
Ende des 14. Jahrhunderts. In diesen
600 Jahren wurden die Elektrizitit, die
Dampfmaschine, das Auto erfunden —
es hat sich vieles geidndert. Das grund-
sitzliche Bedirfnis von Menschen —
zu kommunizieren — dndert sich aber
nicht. Es muss nur auf eine immer
neue Weise erfullt werden: Wir bie-
ten klassische Postdienstleistungen an,
aber auch Bankdienstleistungen, und
sind im Telekommunikationsbereich
aktiv. Dafiir haben wir als Partner die
BAWAG PSK und A1. Mit der BAWAG
PSK haben wir aufferdem einen sehr
innovativen Ansatz iiber Shop-Sharing
und Kreuzaktivititen.

Es gibt 1.894 Filialen der Post. Wird es
bei dieser Zahl bleiben?

Wenn man mich fragt, wie viel
Zukunft das Filialnetz der Osterrei-
chischen Post hat, mochte ich gerne
Gegenfragen stellen: Werden in zehn
Jahren mehr oder weniger Pakete
versandt? Wollen die Menschen mehr
oder weniger Glasfaser-TV? Mehr oder
weniger Telekommunikation?  Wir
glauben bei all diesen Fragen, dass
die Nachfrage steigt. Um diesem Auf-

gabenblock gerecht zu werden, haben
wir massiv modernisiert.

Insbesondere der Paketdienst ist ein
heil umkimpfter Markt. Wie hebt
sich da die Post ab?

Ich kenne viele Leute, die Wert da-
rauf legen, dass ihre Hindler mit der
Osterreichischen Post versenden — aus
einem einfachen Grund: Wir haben in
Summe gut 1.900 Hinterlegungsstel-
len. Wenn jemand bei der Zustellung
nicht zu Hause ist, macht es einen
Unterschied, ob der Kunde 20 Kilome-
ter weit zu einem Lager fahren muss
oder zur nahegelegenen Poststelle ge-
hen kann, um das Paket abzuholen.
Unser modernes Filialnetz mit guten
Offnungszeiten und Selbstbedienungs-
moglichkeiten ist ein uneinholbares
Differenzierungsmerkmal.

185 Selbstbedienungszonen gibt es
inzwischen. Wie kommen die bei den
Kunden an?

Der Trend geht weiter. Bis Ende
des Jahres werden wir wohl die 300er-
Marke erreicht haben. Parallel dazu
haben wir Selbstabholungsstellen ge-
schaffen, das werden bis Jahresende
etwa 50 bis 100 Filialen anbieten. Die
Basisprozesse, also das Senden und
Empfangen, sollen in ganz Osterreich
voll SB-fihig werden. Wir konnen den
Erfolg schon jetzt messen. 40 Prozent
der Ricksendungen an Amazon & Co.
laufen tuber die SB-Zonen. Die kom-
men also unglaublich gut an.

Ist die Zustellung mit Drohnen ei-
gentlich eine Option fiir die Post?
Die Post ist viel innovativer, als der
Durchschnittsbiirger glaubt. Wir haben
Partnerschaften mit Hochschulen und

Technologieunternehmen und hoch-
innovative Tochterfirmen. Es ist also
nicht so, dass wir nichts von Drohnen
verstehen, aber das ist zur Zeit nichts
fir uns. Wir glauben nicht, dass das
den Markt der Zukunft bestimmen
wird.

Was ist Ihnen in Bezug auf Ihr Enga-
gement im Handelsverband wichtig?

Die Mitgliedschaft ist ein gegensei-
tiger Benefit. Die Post ist das grofite
Filialnetz in Osterreich, wird aber
nicht als solches wahrgenommen. Ich
will durch die Mitgliedschaft Wahr-
nehmungsarbeit leisten. Wir wollen
ein engagiertes Mitglied sein, wollen
Retail-Partnerschaften entwickeln -
die wir zum Teil jetzt schon haben.
Wir sind sehr offen und freuen uns,
gemeinsam konzeptionelle Antworten
auf Fragen der Zukunft zu entwickeln.
Zum Beispiel, wie man offline und
online verzahnen kann. Im Austausch
mit anderen Mitgliedern des Handels-
verbandes konnen wir etwas dazu bei-
tragen — aber auch etwas mitnehmen.

Siobhan Geets

Foto: Osterreichische Post

Alexander Frech ist seit 2011 ein
Vizeprdsident des Handelsverbands
und seit 2013 Leiter des Post-Filialnetz.
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Schuhspezialist

mit sicherem Tritt

Das Schweizer Schubbandelsunternebmen Karl Vigele AG betreibt in Osterreich 75 Fili-
alen; die Vogele Shoes GmbH ist ein neues Mitglied des Handelsverbands. Geschdiftsfiibrer
Christian Hahn erkldrt im Gesprdch mit retail, wie man sich trotz Wetterkapriolen und
wachsender Konkurrenz erfolgreich auf dem heimischen Markt behaupten kann.

eim Thema Versandhandel denkt
Bheute jeder ans Internet. Dabei

reichen die Anfinge dieses Ge-
schiftsmodells weit ins vorige Jahrhun-
dert zurtick. Einer der ersten, die ihre
Ware per Post an die Kunden lieferten,
war der Schweizer Schuhhindler Karl
Vogele. ,1955 war es tatsichlich eine
Pioniertat, den Schuhversandhandel in
das Geschiftsmodell zu integrieren®,
bestitigt Christian Hahn, Osterreich-
Geschiftsfuhrer der Vogele Shoes GmbH
gegentiber retail. ,Heutzutage ist es fast
eine Selbstverstindlichkeit geworden,
sein Sortiment dem Kunden mittels
Online-Shop zur Verfiigung zu stellen.
Wir haben unseren E-Shop 2012 eroff-
net und sind mit der Entwicklung sehr
zufrieden.

Die Vdgele Shoes GmbH in Osterreich
ist eine Tochtergesellschaft der Karl Vo-
gele AG mit Firmensitz in Uznach im
Schweizer Kanton St. Gallen. Das Fami-
lienunternehmen startete im Jahr 1922,
als Karl Vogele eine Schuhmacherei er-
offnete. Die beiden S6hne von Karl Vo-
gele, Charles und Max, stiegen beide ins
Unternechmen ein, wobei sich Charles
fir den Textilhandel und Max fur das
Schuhgeschift entschied. Die Karl Vige-
le AG ist bis heute ein Familienunterneh-
men und wird von Max Manuel Voge-
le in dritter Generation gefiihrt. Vigele
Shoes betreibt derzeit rund 300 Filialen
in der Schweiz und in Osterreich und
beschiftigt knapp 2.500 Mitarbeiter.

Der Markteintritt in Osterreich fand
1974 statt mit der Eroffnung der ersten
Vogele Shoes-Filiale in Bregenz. Derzeit
verfiigt das Unternehmen hierzulande
tber 73 Vogele-Shoes- und zwei Max-
Filialen. ,Im Mirz werden wir unse-
re Filialen im EKZ Fischapark, im SEP
Gmunden und in Gotzis auf jeweils
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500 m2 und im neuesten Laden-Layout
wieder eroffnen. Des Weiteren sind drei
Umbauten fur das zweite Halbjahr 2014
geplant®, sagt Hahn. Das Unternehmen
ist sehr umtriebig — und das in Zeiten,
die fur die Schuhbranche alles andere
als einfach sind. ,Die Wetterkapriolen,
mit denen wir es im Moment zu tun ha-
ben, sind eine neue Herausforderung®,
erkliart der Geschiftsfiihrer. ,Dies erfor-
dert eine wesentlich raschere und vor
allem flexiblere Anpassung an die jewei-
lige Situation. Also werden die Termine
fir Inserate und Prospekte sicher noch
kurzfristiger definiert werden miissen,
und das wird alle Beteiligten fordern.*
Aber nicht nur Wetterkapriolen verur-
sachen Kopfzerbrechen, auch die Kon-
kurrenz durch den Onlinehandel fordert
heraus. ,Hier liegt unser Vorteil ganz
klar im Multichannel-Retailing, also in
der optimalen Verbindung unserer sta-
tiondren Filialen mit dem E-Shop®, sagt
Hahn. ,So konnen sich unsere Kunden
zum Beispiel die Ware im E-Shop aussu-
chen und in ihre Lieblingsfiliale senden
lassen, oder auch dort umtauschen, um
nur einige Vorteile zu nennen.

Seit dem Vorjahr gibt es mit der pol-
nischen Schuhhandelskette CCC auch
einen neuen stationdren Mitbewerber
auf dem hei umkidmpften Osterreichi-
schen Markt. ,Wir nehmen grundsitz-
lich jeden Mitbewerber ernst, betont
Hahn. ,Der Erfolg eines neuen Markt-
teilnehmers hingt aber sehr stark da-
von ab, wie schnell es ihm gelingt, gute
Standorte zu belegen. Und da wissen
wir, dass das in gesittigten Markten ext-
rem schwierig ist. Insofern beschiftigen
wir uns derzeit mehr mit den bestehen-
den groffen Marktplayern hierzulande.*

Die Prognose des Standortberaters
RegioPlan, dass die Verkaufsflichen in

Osterreich — wegen des wachsenden
Onlinehandels — binnen finf Jahren um
25 Prozent schrumpfen werden, trifft
auch auf die Schuhbranche zu, glaubt
Hahn. Hinsichtlich der Verkaufsflichen
bei Schuhgeschiften sei bereits eine
Trendumkehr erkennbar. Das Prinzip
,<JKompetenz braucht Groe“ gelte nur
noch eingeschrinkt, und die Flichen-
produktivitit riicke wieder in den Fo-
kus der Betrachtung. ,Wir haben mit
Verkaufsflichen von 400 m? bis 600 m?
eine FilialgroBe definiert, die auch bei
einer stirkeren Umsatzentwicklung des
Onlinehandels weiterhin eine Berech-
tigung hat“, sagt Hahn. ,Deshalb wird
sich bei uns die Verkaufsfliche auch
in den nichsten Jahren kaum verin-
dern.“ Und welche Erwartungen setzt
man bei Vigele Shoes in den Handels-
verband? ,Der Handelsverband bietet
fur mich — tber die allgemeine Interes-
senvertretung hinaus — eine sehr gute
Plattform fir den Austausch mit Han-
delskollegen®, betont Christian Hahn.
,Des Weiteren bin ich berzeugt, dass
die Interessen der Mitglieder gebtindelt
wesentlich mehr Gewicht haben.*

Andrea Mochel

Foto: Vogele Shoes

Christian Hahn /eiter in Osterreich die
Geschdifte der Vigele Shoes GmbH, eines
neuen Mitglieds des Handelsverbands.



., Freuen uns auf Aus-
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Preferred
Partner
Handelsverband

tausch mit Spezialisten®

2008 wurde die Zalando AG als Berliner Start-up gegriindet, beute beliefert der Online-Ver-
sandhdndler 13 Millionen Kunden in 15 Lindern mit Modeartikeln und Home-Accessoires.
Seit 2012 beackert Zalando auch den dsterreichischen Markt. Zalando Osterreich ist ein
neues Mitglied des Handelsverbands. retail sprach mit Country Manager Dominik Rief tiber

die Besonderbeiten der verschiedenen internationalen Mcdrkte.

retail: Zalando Osterreich gibt es seit
zwei Jahren. Was ist Osterreich fiir ein
Markt?

Dominik Rief: Unsere Erwartungen
in den Osterreichischen Markt haben
sich erfullt, und wir sind sehr zufrieden.
Osterreich ist ein Land mit einer groRen
Versandhandelstradition und einer ho-
hen Internetaffinitit, deshalb waren die
Rahmenbedingungen ganz gut. Zudem
konnte man sich schon vor dem Start des
osterreichischen Shops tiber Zalando.de
beliefern lassen. Wir hatten also bereits
eine kleine Kundenbasis, von der wir
Feedback bekommen hatten, und die
sogar schon mit unserem Angebot ganz
ohne Marketing und ohne regionale An-
passung sehr zufrieden war. Wir wussten
also, dass eine Nachfrage nach unserem
Angebot da ist.

Wie war die Umsatzentwicklung in den
vergangenen beiden Jahren?

Wir haben in der DACH-Region,
also Deutschland, Osterreich und der
Schweiz, bereits 2012 die Gewinnschwel-
le erreicht und konnten 2013 eine Milli-
arde Euro Nettoumsatz erzielen. In Os-
terreich haben wir mittlerweile tiber eine
halbe Million Kunden, die zu tber 90
Prozent mit ihrem Einkaufserlebnis bei
uns zufrieden sind. Das hat dazu gefiihrt,
dass wir seit der Live-Schaltung von Za-
lando.at bereits tiber zwei Millionen Pa-
kete nach Osterreich verschickt haben.

Gibt es besondere Herausforderungen
auf dem 6sterreichischen Markt?

Unser Bekanntheitsgrad in  Oster-
reich liegt bei 90 Prozent. Unsere Oster-
reichischen Kunden bestellen seltener
Einzelteile, sondern ordern tendenzi-
ell mehrere Produkte zusammen. Was

man aber schon sehen kann ist, dass
der E-Commerce-Trend in Osterreich
im Vergleich etwas langsamer anlduft
und vor allem das mobile Angebot
noch nicht so schnell angenommen
wird. Unsere Osterreichischen Kunden
sind dafir aber sehr treu und neh-
men unser Angebot regelmiflig wahr.

Welche Artikel werden in Osterreich
am hiufigsten gekauft?

Die Vorlieben sind eigentlich gar
nicht so linderabhingig, sondern eher
regionsspezifisch. Das bedeutet, Leute
in Stidten kaufen anders ein als Leute
in lindlichen Regionen, wo viel mehr
Outdoor-Sachen bestellt werden. Und
die Saisonstarts sind unterschiedlich. So
fingt die Wintersaison in der Steiermark
oder in Tirol ein bisschen frither an, weil
es dort auch frither schneit als in Wien.
Andererseits werden in Wien wihrend
der Ballsaison nattirlich viele High Heels
und Kleider gekauft, weiter westlich ist
dieser Trend nicht so stark zu spuren.

Ein grofles Thema im Versandhandel
ist die Riicksendequote. Ist Osterreich
da anders als andere Linder?

Nein, die Riicksendequote bei Za-
lando liegt Uber alle Linder und Pro-
duktkategorien hinweg bei 50 Prozent.

Seit Ende 2012 bietet Zalando ein Part-
nerprogramm fiir Hindler an, die nicht
im Sortiment sind. Was muss man sich
darunter vorstellen?

Das ist ein klassisches Marktplatz-
konzept, bei dem Marken und Hindler
fur den Verkauf ihrer Produkte tiber uns
eine grofle Reichweite an Kunden errei-
chen koénnen. Die Abwicklung des Kaufs
lauft elektronisch tber uns und phy-

sisch Gber den Partner. So schickt uns
zum Beispiel die Firma Giesswein Fo-
tos und Beschreibungen der Produkte,
die sie auf Zalando verkaufen will, und
wir stellen diese online. Wir nehmen
die Order der Kunden entgegen und
tbernehmen die Zahlungsabwicklung.
Der Partner verschickt dann das Paket
an den Kunden und kiimmert sich auch
um die anfallenden Ricksendungen.

Was sind Thre Erwartungen an die Mit-
gliedschaft im Handelsverband?

Diese Mitgliedschaft ist grundsitzlich
super fur den Austausch unter den E-
Commerce-Spezialisten. Und sie ermog-
licht eine abgestimmte Zusammenarbeit
mit wichtigen Partnern, wie der Osterrei-
chischen Post. Es macht natiirlich mehr
Sinn, wenn nicht jeder einzelne Hindler
auf die Post zugeht, sondern der Distanz-
handel geschlossen Themen anspricht.

Andrea Mochel

Foto: Zalando

Dominik Rief ist Country Manager
Osterreich und Schweiz beim Online-
Versandhbdndler Zalando. Zalando
Osterreich ist ein neues Miiglied des
Handelsverbands.
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»INehmen jedes
Risiko ab*

Das Payment-Unternebmen Billpay GmbH will Online-Hcindlern helfen, ihren Kunden das
zu geben, was sie wollen: Erst einkaufen, spciter bezahlen. Warum Hdindler sich auf dieses
Wagnis einlassen kénnen, erkldirt Billpay-CSO Maximilian von Elsner im Gespréich mit retail.

retail: Billpay versammelt ausgerech-
net jene Zahlungsarten im Portfolio,
die bei Hindlern als besonders risiko-
reich gelten: Rechnungskauf, Last-
schrift und Teilzahlung. Was steckt
hinter diesem Konzept?

Maximilian von Elsner: Wir kom-
men, anders als unsere Mitbewerber, aus
dem E-Commerce. Deshalb gehen wir
Projekte immer aus der Perspektive des
Hindlers und nicht aus der Perspektive
des Finanzdienstleisters an. So haben wir
unsere drei Produkte entwickelt: Rech-
nungskauf, Lastschrift und Teilzahlung.

Unser Kernprodukt ist der Kauf auf
Rechnung. Diese Zahlart ist bei Online-
Kunden sehr beliebt. Wir nehmen dem
Handler das Risiko ab und sichern eine
hundertprozentige Zahlungsgarantie —
auch wenn ein Kunde mal nicht zahlt.
Die Lastschrift haben wir anders als viele
andere Mitbewerber in unsere Produkt-
palette mit aufgenommen, weil das dem
Hindler hilft, die Retourenquote um
durchschnittlich 26 Prozent zu senken.
AuRerdem ist Lastschrift die zweitbelieb-
teste Bezahlmethode der Online-Shopper
in Deutschland und Osterreich. Wir bieten
den Hindlern eine aktive Zahlartensteu-
erung, das heifdt, es werden dem Kun-
den nur die Zahlarten angeboten, fiir die
er auch akzeptiert wird. Auf Nachfrage
der Hindler haben wir eine Moglichkeit
geschaffen, die Bestandskunden bevor-
zugt zu behandeln. Diese ,VIP-Kunden®
werden bei der Bonititspriiffung automa-
tisch akzeptiert. Unser Konzept geht auf:
Wir sind in Osterreich, Deutschland, der
Schweiz und den Niederlanden vertreten.

Wie priift Billpay die Bonitit der Kunden?

Wir haben eine Identitits- und Boni-
tatsprifung in Echtzeit. Das heifSt, der
Kunde verlisst bei Billpay nie den Check-
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out. Hier gibt er lediglich seinen Namen
und seine Adresse ein, und wir priifen in-
nerhalb von ein bis drei Sekunden erstmal
die VIP-Bestandskunden des Hindlers.
Handelt es sich um einen Neukunden,
so priffen wir unsere eigene Datenbank
oder fragen Auskunfteien an. Wir haben
Algorithmen, die die Wahrscheinlichkeit
der Zahlungsfihigkeit berechnen, so-
dass wir je nach Bonitit der Kunden und
Shop-Segment Annahmequoten von tiber
95 Prozent erzielen.

Das heiflit umgekehrt, dass fiinf Pro-
zent die Bonititspriifung nicht beste-
hen. Werden diese Kunden dann ganz
abgewiesen?

Ein Kunde, mit dem wir zum Beispiel
bereits eine negative Zahlungserfahrung
gemacht haben, kommt bei Billpay nicht
weiter. Schliellich geben wir dem Hind-
ler eine hundertprozentige Zahlungsga-
rantie und wollen Zahlungsausfille ver-
hindern. Das ist der Hauptgrund, weshalb
Hindler uns wihlen. Der Hindler selbst
kann keine Rechnung anbieten, weil er
dann selbst eine Prifung machen miisste
und trotzdem eventuell Verluste hitte.

Kauf auf Rechnung zieht oftmals vie-
le Retouren nach sich. Hindler wollen
das eigentlich vermeiden.

Der Kauf auf Rechnung hat fir den
Kunden zunichst den Vorteil, dass
er die Ware bekommt und diese erst
nach Erhalt bezahlt. Der Hindler wie-
derum hat durch den Rechnungskauf
etwa 30 Prozent mehr Umsatz. Aber,
das stimmt, von den Mehrbestellungen
geht meistens ein Teil wieder zurtick
an den Hindler. Wir unterstiitzen die
Hindler da, indem wir Hindlergebth-
ren nur fur den Warenkorb berechnen,
der nach Retouren tibrig bleibt. Ande-
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re Anbieter fordern Gebthren auf al-
les, was urspringlich bestellt wurde.

Der Datenschutz und der Umgang mit
Kundendaten sind sensible Themen.
Wie schiitzen Sie die Daten der Kiufer
und Kiuferinnen?

Wir schiitzen unsere Kundendaten mit
den aktuellsten Sicherheitsstandards. Hier
arbeiten wir mit den Datenschutzbehor-
den zusammen. Diese haben unsere Pro-
zesse geprift und fir sicher befunden.

Billpay gibt es seit 2011 in Osterreich.
Wie wird das Konzept von Billpay hier
in Osterreich angenommen?

Wir sind bisher sehr zufrieden. Der E-
Commerce wiichst in Osterreich und bie-
tet groRRes Potenzial fiir die Zukunft. Ne-
ben Osterreichischen Hindlern haben wir
auch viele Hindler, die aus Deutschland
nach Osterreich liefern. Seit der Griin-
dung von Billpay 2009 haben wir unsere
Umsitze insgesamt jahrlich um mehr als
hundert Prozent gesteigert. Das ist ausge-
sprochen gutes Feedback.

Mara Simpeler

Foto: Billpay

Maximilian von Elsner ist der Chief
Security Officer der Billpay GmbH. Das
Berliner Unternebmen ist ein neuer Pre-

Sferred Partner des Handelsverbancds.
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»Die Macht liegt ()=

beim Kunden*

Die digitalen Technologien haben dem Kunden mebr Macht gegeben. Stationdre Hiindler
sollten daber versuchen, ihre Kunden bei ibren Gefiiblen zu packen — zum Beispiel iiber ein
neuropsychologisch konzipiertes Ladendesign. retail sprach mit Storebest-Geschdiftsfiibrer

Martin Klapka.

retail: Storebest entwickelt bereits seit
1960 Geschiftseinrichtungen fiir den
Einzelhandel, fiir Friseure, Apotheken
und Arzte, und stellt auflerdem Kas-
sentische her. Was sind die bedeutends-
ten Verinderungen im stationiren
Handel in diesen Jahrzehnten?

Martin Klapka: In den 1960er Jahren
war der Tante-Emma-Laden noch grofs.
Dann kam das Selbstbedienungskonzept,
das den Handel revolutioniert hat. Heu-
te liegt die Macht beim Kunden: Kunden
sind heute sehr gut informiert, sie konnen
direkt im Laden Preisvergleiche anstellen.
Um heute erfolgreich zu sein, braucht ein
Hindler professionelles Personal, das gut
beraten kann.

Was treibt denn einen Kunden heute
zum Kauf? Ist es allein der Preis?

Nein. Die Kunden werden zwar im-
mer miindiger und preissensibler, aber
der Preis ist nicht allein ausschlaggebend.
Erst, wenn die Leute emotional werden,
ist das Geldborsel offen. Ein weiteres Ziel
ist es, ein Wohlfiithlambiente zu schaf-
fen, dadurch sinkt die Herzfrequenz des
Kunden, er fthlt sich wohl, bleibt linger
im Geschift und kauft. Der Umsatz des
Hindlers steigt.

Wie kann das Ladendesign dazu beitra-
gen, dass sich Kunden wohlfiihlen?

Es fingt beim Eingangsbereich und
der Orientierung an. Auch das Licht spielt
eine grofe Rolle. Die Evolution hat uns
Menschen geprigt: Im Dunklen will man
nicht sein, das erinnert an eine Hohle, da-
rin koénnte ja der Bir sein. Man muss auch
immer darauf achten, das Design auf die
Zielgruppe abzustimmen: Ist der Boden
blau oder hellgrau, dann bedeutet das fiir
iltere Menschen: ,Achtung, Eis!“, und sie
gehen nicht weiter. Im oberen Segment
benotigt man hochwertige Materialien,
andere Zielgruppen fihlen sich hier nicht

wohl. Fur einen Discounter sind etwa
schwarze Hochglanz-Oberflichen nicht
optimal, weil das Unterbewusstsein sagt:
L2Achtung, das ist teuer!”

Einkaufen soll heute moglichst schnell
gehen. Wie kann ich als Hindler dann
noch Aufmerksamkeit fiir bestimmte
Produkte generieren?

Ein gutes Beispiel sind die Kassenti-
sche im Supermarkt. Im Kassenvorsatz-
regal findet man Stigkeiten, schon klein
verpackt und daher auch teurer. Wenn ich
dort stehe und warte, lasse ich mich eher
uberreden, etwas zu kaufen, als wenn
ich schnell vorbeilaufe. Es geht aber nicht
nur um die Platzierung der Produkte. Vor
Supermarkt-Eingingen muss man immer
kurz stehen bleiben. Die automatischen
Eingangstiiren offnen sich gewollt lang-
samer, um den Kunden zu ermoglichen,
einen Blick in das Geschift und somit auf
das Warenangebot werfen zu konnen. Es
geht darum, ein Gefiihl von Entspannung
zu schaffen.

Wie gehen Sie an neue Ladendesigns
heran?

Wir arbeiten mit einer ausgezeichne-
ten Diplompsychologin zusammen, die
sich intensiv mit Neuromarketing ausei-
nander setzt und langjihrige Erfahrung
in der Beratung von Politikern hat. Wir
iberlegen vorab, wer die Zielgruppen
unserer Kunden sind. Welche Bilder wol-
len sie sehen, welche Materialien und
Farben, wie treffen sie ihre Entscheidun-
gen? Bei unserer Konzepterstellung spielt
die Psychologie eine grofe Rolle.

Storebest bedient vor allem den stati-
oniren Handel. Wie sehen Sie dessen
Zukunft?

Der Konsum geht weg vom kleinen
Hindler, die Grolen werden immer stir-
ker, auch Online-Shopping wichst na-

tirlich Gberproportional. Das heifdt, vor
allem die kleineren Hindler missen den
Onlinehandel integrieren, um zu tberle-
ben. Das kann zum Beispiel bedeuten,
dass etwa im Textilfachhandel Kleidung
online vom Kunden bestellt und an das
Geschiift geliefert wird. Der Kunde kann
so die Kleidung anprobieren, der Hind-
ler schafft Frequenz. Wenn die Kunden
einmal im Laden sind, kaufen sie viel-
leicht auch noch etwas anderes. Kleine
Hindler, die nicht so einfallsreich sind
bzw. nicht die notwendigen Kapazititen
aufbringen konnen, werden unter die R4-
der kommen. In den kommenden zehn
Jahren werden zwanzig Prozent dieser
Unternehmen verschwinden.

Inwiefern betreffen diese Verinderun-
gen auch Storebest?

Wir haben uns in der Vergangenheit
immer verindert und unser Angebot er-
weitert, sonst gidbe es uns nicht mehr. Wir
sind flexibel und haben uns schlank ge-
halten: Mit einem Umsatz von rund acht
Millionen Euro und etwa 50 Mitarbeitern
sind wir ein mittleres Unternehmen. Wir
sind wie ein kleines, wendiges Motor-
boot.

Siobhan Geets

Foto: Storebest

Martin Klapka ist der Geschdiftsfiib-
rer der Storebest Ladeneinrichtungen
GmbH, eines neuen Preferred Partners
des Handelsverbands.
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Personalberatung

nach Maf?

Die Stowasser Personalberatungs GmbH ist ein Allroundtalent: Der neue Preferred Partner
des Handelsverbands deckt vom Inserat bis zur Potenzialanalyse das gesamte Spektrum der
Rekrutierung ab, und dies noch dazu vom einfachen Jobprofil bis hin zum Vorstand. retail
sprach mit der Griinderin und Geschdiftsfiibrerin Ursula Stowasser tiber gute Kandidaten
und das ,, Prinzip Baustein“.

retail: Frau Stowasser, Sie behaupten
sich seit 2006 in der hart umkimpften
Personalberaterbranche. Gibt es ein
Erfolgsgeheimnis?

Ursula Stowasser: Ja, unser soge-
nanntes  Stowasser Plus“, das heiflt, wir
arbeiten effizient und nahe am Kunden.
Dazu kommt, dass wir uns beim Leis-
tungsangebot sicher von anderen un-
terscheiden. Wir haben uns ja mit der
Spezialisierung auf die Assistenz im Vor-
standsbereich selbstindig gemacht. Mitt-
lerweile haben wir uns durch das Wach-
sen des Teams weiterentwickelt, bis hin
zur Besetzung von Fihrungspositionen.
Gerade was den Handel betrifft, haben
wir im Laufe der Zeit sehr viele Positio-
nen besetzt, vom einfachen Verkaufsbe-
rater bis hin zum CEO.

Welche Vorteile haben Sie gegeniiber
den groflen Mitbewerbern?

Wir versuchen uns immer an die Be-
durfnisse unserer Kunden anzupassen
und bieten daher jedes Service auch
einzeln an, als Bausteinmodell. Bei uns
gibt es also nicht nur das komplette Pro-
gramm der Personalsuche, sondern auch
Inseraten-Fullservice oder Schulungen.
Oder Unternehmen, die ihr Personal
selbst suchen, schicken zum Beispiel ihre
beiden Top-Bewerber zu uns, und wir
machen eine Potentialanalyse fiir sie.

Die Situation am Arbeitsmarkt ist im
Moment angespannt, zugleich klagen
Arbeitgeber vielfach iiber mangelnde
Qualifikation der Bewerber. Betrifft
das auch qualifizierte Berufsprofile?
Wir sehen, dass sich die Qualitdt der
Bewerber in den vergangenen Monaten
wieder enorm erhoht hat. Es ist aber auch
das Gehaltsniveau ein wenig angestie-
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gen. Man muss die Kunden immer darauf
aufmerksam machen, dass man ein we-
nig mehr bezahlen muss, wenn man zum
Beispiel eine Top-Assistentin mochte. Da
geht es um die Wertigkeit des Berufs, und
die wird sehr oft nicht wahrgenommen.
Dabei gibt es wirklich gute Kandidatin-
nen, und gerade mit Damen zwischen
40 und 45 Jahren haben wir ganz tolle
Erfahrungen gemacht. Gerade in der Vor-
standsassistenz sollte man schon ein Le-
ben gelebt haben, da tun sich ganz Junge
oft schwer.

Gibt es Schultypen, mit deren Absol-
venten Sie besonders gute Erfahrungen
gemacht haben?

Wunderbare Erfahrungen haben wir
mit Leuten, die aus den Tourismusschu-
len kommen. Die haben einen ganz an-
deren Zugang als zum Beispiel HTL-Ab-
ginger, weil die einfach schon gearbeitet
haben. Der Themenbereich Praktika und
Trainee-Programme  wird aber generell
immer wichtiger. Auch in den Lebensldu-
fen wird vermehrt darauf geachtet.

Fragt der Handel bestimmte Leistun-
gen besonders stark nach?

Es sind besonders unsere Trainings-
programme, die nachgefragt werden. Wir
haben 2013 die Stowasser Akademie ge-
griindet. Hier bieten wir Schulungen rund
ums Office Management, aber auch fiir
Vorstinde und Geschiftsfihrer zum Bei-
spiel in den Bereichen Rhetorik, Prisen-
tation oder Business-Etikette. Die sind im
Moment bei uns die Renner. AuSerdem
machen wir spezielle Trainings fiir junge
Einsteiger und Lehrlinge aus dem Han-
del. Die Unternehmen schicken uns die
jungen Leute, und wir schulen sie dann
zum Beispiel in souveriner Gespriachs-
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fihrung und bringen ihnen bei, wie man
mit schwierigen Gesprichspartnern und
Kritik umgeht. Dazu kommt Business-
Etikette im interkulturellen Bereich. Auch
das betrifft vor allem den Retail-Bereich,
weil wir es in Wien ja mit einer sehr inter-
nationalen Klientel zu tun haben.

Welche Themen wollen Sie in den Han-
delsverband einbringen?

Wir hoffen, dass die Srowasser Per-
sonalberatung als Komplettanbieter auf
dem Markt wahrgenommen wird. Ich
glaube, dass mit dem Thema Personal-
beratung viele Bertihrungsingste verbun-
den sind, weil da viel Unfug getrieben
wurde. Deshalb wollen wir aufzeigen,
was eine Personalberatung wirklich leis-
ten kann. Und das ist nun einmal mehr,
als blofl Lebensliufe kreuz und quer
durch Wien zu schicken.

Andrea Mochel
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Ursula Stowasser ist Griinderin und
Geschdftsfiibrerin der Stowasser Perso-
nalberatungs GmbH, eines neuen Pre-
Jerred Partners des Handelsverbands.

Foto: Stowasser
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Das Seminar des Handelsverbands zur neuen EU-Ver-

braucherrechte-Richtlinie am 29. Januar 2014 war so gut

besucht, dass gleich ein weiterer Termin am 12. Febru-

ar 2014 angeboten wurde, der ebenfalls ausgebucht war.

Christian Jahn, Rechtsberater des Handelsverbands, und

Petra Leupold, Verbraucherrechte-Expertin beim Verein fiir

Konsumenteninformation (VKD, stellten den jeweils fast

60 Teilnehmern die wichtigsten Neuerungen rund um In-

formationspflichten, Vertragsabschluss und Rucktrittsrech-

te vor. Die Richtlinie wird voraussichtlich Ende April in

osterreichisches Recht umgesetzt, spitestens ab dem 13.

April muss sie auch befolgt werden. Insbesondere fiir den

Versandhandel bringt sie massive Anderungen, fiir die Ver-

braucher aber wenig Vorteile, wie Petra Leupold kritisierte.

Die Diskussion war an beiden Seminartagen sehr lebhaft. '

Durch die beschrinkte Teilnehmerzahl kénnen bei den Se- Das Seminar des Handelsverbands Verbrauc’herrechte Ngu am 29. Januar
und 12. Februar 2014 hatte mebr als 120 Teilnebmer. Im Bild: Petra Leupold

minaren des Handelsverbands Fragen individuell diskutiert  cyxy) yna coristian jabn (Handelsverband) und die engagierten Teilneh-

werden. mer bei der Diskussion.

Fotos: Handelsverband/Schiffl

Aussteller und Veranstalter freuten sich: Die EuroShop ,Marke trifft Design Thinking“ hie3 das Motto des
2014, die vom 16.-20. Februar in der Messe Diuisseldorf BrandSpace-Treffens. Hier begegneten sich am 6. Mirz
stattfand, war mit 109.000 Besuchern aus 110 Nationen im Wiener Odeon Retail-Experten, Hindler, Wirtschafts-
sehr gut besucht. Unter den 2.226 Ausstellern waren mit forscher und —treibende, Kulturschaffende und Dienst-
IBB, Umdasch Shopfitting, Wincor Nixdorf, Zumtobel leister, um dem guten Markendesign auf die Spur zu
und weiteren auch einige Preferred Partner des Handels- kommen. Der Handelsverband war Medienpartner, denn,
verbands vertreten. so Geschiftsfiihrerin Patricia Mussi: ,Gutes Branddesign
schafft Aufmerksamkeit in einer visuell Gibersittigten Ge-
sellschaft.*

z
Foto: BrandSpace

Foto: EuroShop

Bei der EuroShop 2014 zeigten tiber 2.000 Aussteller, wie die Fldichen Angeregte Diskussionen in kleinen Arbeitskreisen: Am 6. Mdrz ging im
von morgen aussehen und funktionieren. Wiener Odeon das Treffen des Netzwerks BrandSpace iiber die Biib-
ne. Der Handelsverband war Medienpartner.
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Bei der frei[bandels]zone in den Riumen des Handelsverbands
am 13. Mdrz diskutierten Gudrun Liska (Palmers), Sonja Holz-
schub (GfK Austria), Sebastian Loudon (Horizont), Waltraut

Kotschy (Ebem. Dat butzabteil,

desk

leramt) und

1g Bi

Anton Jenzer (DMVO) mit dem zablreichen Publikum.

Die Kunden mochten eine moglichst
personliche Beratung, Angebote,
die auf sie zugeschnitten sind, und
in der Regel mochten sie auch, dass
man ihren Geburtstag kennt. Sie
wollen lediglich sicher sein, dass die
dafiir notwendigen Daten bei ihrem
Hindler auch gut aufgehoben sind.
Wie dem Handel dies gelingt, war
das Thema der freilbandels/zone am
13. Mirz, die der Handelsverband in
Kooperation mit dem Dialog Mar-
keting Verband Osterreich (DMVO)
durchfiihrte. Auf dem Podium und
mit dem zahlreich erschienenen
Publikum diskutierten Gudrun Lis-
ka, Marketing-Chefin von Palmers,
Marketing Manager Sonja Holzschuh
der Consumer Panel Services GfK
Austria, Datenexpertin Waltraut Kot-
schy, ehemals von der Datenschutz-
abteilung im Bundeskanzleramt, und
Anton Jenzer, Prisident des DMVO.
Sebastian Loudon, Verlagsleiter und
Herausgeber der Zeitschrift HORI-
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ZONT, fihrte durch die Themen.
Der Termin hitte aktueller nicht ge-
wihlt werden konnen, denn die EU-
Datenschutz-Grundverordnung hatte
erst einige Tage zuvor die erste Le-
sung im EU-Parlament passiert. Der
Handel hofft hier auf eine baldige
EU-weit einheitliche Regelung, die
die Zielgruppenansprache aufgrund
vorhandener Daten nicht verunmog-
licht. Waltraut Kotschy gab sich we-
nig zuversichtlich: ,Im EU-Rat wird
die Verordnung schwer umkimpft,
denn die Linder haben hier sehr un-
terschiedliche Haltungen.“ Fir den
Handel ist die zukiinftige Gestaltung
von essentieller Bedeutung, denn
das Marketing muss noch genau-
er auf die Zielgruppen abgestimmt
werden konnen. Personliche Kun-
denkarten sind bei Palmers selbst-
verstandlich, ebenso wie personali-
sierte Internetwerbung inzwischen
State-of-the-Art ist. Jenzer wies da-
rauf hin, dass Werbung bestimmte

Leistungen erst bezahlbar macht:
SWirden wir 20 Euro fir eine Zei-
tung ausgeben, die keine Inserate
enthilt?, fragte er. Dass die Kunden
selbst vielleicht weniger misstrauisch
sind, als gemeinhin angenommen,
meint Sonja Holzschuh: ,Die Kun-
den sind eigentlich ganz entspannt.
In unserem 4.000 Haushalte umfas-
senden Panel haben wir keinerlei
Anderung des Konsum- oder Surf-
Verhaltens nach Bekanntwerden der
NSA-Affire erkennen konnen®. Pal-
mers hat dhnliche Erfahrungen ge-
macht: ,Kunden verzichten sogar auf
ihre physische Kundenkarte. Die An-
gabe von Postleitzahl und Namen im
Geschift reicht ihnen vollig aus fiir
Buchungen im Kundenkonto.“ Fazit:
Solange der Kunde einen konkreten
Mehrwert, etwa geldwerte Vorteile,
von einer Kundenkarte hat, hat er
gegen die Speicherung und Verwen-
dung seiner Daten nichts einzuwen-
den.
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Bewegung

Das neue Jabr hat einige
personelle Verdnderungen im
dsterreichischen und internati-
onalen Handel gebracht.

Foto: privat

Robert Jung wurde in die deutsche
Geschiftsfuhrung der NORDSEE
Holding GmbH berufen. Er bleibt
Geschiftsfuhrer von NORDSEE in
Osterreich, wobei er von Alexander
Pietsch als neuem Country Manager
operativ unterstutzt wird.

Foto: privat

Isabel Lamotte ist seit 20. Januar
2014 fur den Handelsverband titig
und ubernimmt den Bereich Kommu-
nikation. Sie studierte an der Univer-
sitdit Miinchen Kommunikations- und
Politikwissenschaften. Als Commu-
nications Manager zeichnet Lamotte
verantwortlich fir die Weiterfithrung
und den Ausbau simtlicher Kommuni-
kations- und Marketingagenden.

retail menschen

Foto: PayLife
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Roger Niederer ist seit Februar
Vorsitzender der Geschiftsfiihrung der
PayLife Bank GmbH. Peter Neubauer
hat das Unternehmen mit 31. Januar
2014 verlassen, um sich beruflich zu
verindern. Er war neun Jahre Vor-
sitzender der Geschiftsfiihrung von
PayLife.

Foto: REWE International AG/

MERKUR

Kerstin Neumayer ist neues Vor-
standsmitglied der Lebensmittelkette
Merkur. Sie folgt Michael Franek
nach und verantwortet die Bereiche
Einkauf, Category Management sowie
Marketing.

Foto: Handelsverband/Schiffl

. A

Johannes Rauter ist seit Oktober
2013 Koordinator der Gitesiegel E-
Commerce Quality und M-Commerce
Quality im Handelsverband. Zuvor
war er als Projekt-Assistent vor allem
bei der FTW GmbH fir die administra-
tive Verwirklichung von IT-Projekten
zustindig.

Walter Ruck wird wahrscheinlich ab
Juni 2014 Brigitte Jank als Prisident
der Wirtschaftskammer Wien nachfol-
gen. Bereits im Mirz trat er die Nach-
folge Janks als Obmann des Wiener
Wirtschaftsbundes an.

Foto: Stefan Badegruber

Clemens Schneider leitet seit Februar
die conwert Immobilien Invest SE als
CEO. Er leitete zuvor die Westbahn-
Mutter Rail-Holding und war davor
sieben Jahre lang Leitender Sekretir
fiir Finanzen des OGB. Daneben ist
er Aufsichtsratsmitglied der Allianz
Pensionskasse AG. Der Vorsitzende
des Verwaltungsrats Johannes Meran
wird im Mai sein Mandat zuriickle-
gen. Bereits im Dezember hatte der
stellvertretende Aufsichtsratschef der
Immobilienfirma, Franz Pruckner,
das Gremium verlassen.

Foto: Karstadt Stephan Pick

Eva-Lotta Sjostedt ist seit Mirz die
neue Geschiftsfiihrerin der Kaufhaus-
kette Karstadt. Die frihere Ikea-Mana-
gerin lost Andrew Jennings ab und
will sich dafiir einsetzen, dass es bei
Karstadt mehr Frauen in Fithrungspo-
sitionen schaffen.

Foto: weccardt

Mike Weccardt ist nach dem Riick-
zug von Eigentiimer-Vertreterin Catrin
Aschenwald-Eybl General Manager
und Vorstand der Sporthandelskette
Sport Eybl & Sports Experts GmbH. Das
Unternehmen gehort mehrheitlich dem
britischen Sportdiscounter Sports Direct.
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Zielgruppengerechte
Beleuchtung

Eine erfolgreich abgeschlossene Laborstudie von Zumtobel und der Gruppe Nymphen-
burg hat erstmals ermoglicht, emotionale Reaktionen von Menschen auf unterschiedliche
Lichtszenarien im Shop empirisch zu erfassen. Die Erkenntnisse helfen bei der Entwicklung
von Lichtkonzepten, um die Ware optimal zu prasentieren und das Wohlbefinden der Kun-
den und ihre Verweildauer zu erhohen.

Die Gruppe BALANCE reagierte besonders positiv
auf eine moderate Akzentbeleuchtung.

Die Gruppe STIMULANCE zeigte die besten Reaktio-
nen auf Lichtszenarien mit stérkeren Kontrasten, er-
zeugt durch Akzentbeleuchtung und eine Mischung
unterschiedlicher Spots.

Die Gruppe DOMINANCE reagierte empfindlich auf
unausgewogene Lichtkonzepte und wird am besten

mit ausgeglichenen, moderaten Effekten positiv
angeregt.

24 1/2014

Neueste Forschungen im Bereich der
Neurowissenschaften haben bereits ge-
zeigt, dass Kaufentscheidungen am Point
of Sale (POS) zu lber 95% unbewusst
getroffen werden und damit vor allem
von emotionalen Einflissen abhéangig
sind. Die optimale Beleuchtung spielt
in diesem Zusammenhang eine wesent-
liche Rolle: Der Kunde nimmt die Ware
nicht nur visuell wahr, sondern fihlt
sich von einem ansprechenden Lichtsze-
nario emotional beriihrt. Die Wirkung
von Licht in Verkaufsraumen wurde al-
lerdings bislang nur mit verschiedenen
Befragungsmethoden evaluiert — ohne
jedoch den entscheidenden Aspekt des
Unbewussten mit zu berlcksichtigen.
Aus diesem Grund initilerte Zumtobel
Research gemeinsam mit der Gruppe
Nymphenburg, einem Beratungs- und
Marktforschungsinstitut aus Mdinchen,
eine Laborstudie, um die emotionale
Wirkung von Licht auf den Kunden an-
hand seiner physiologischen Reaktionen
empirisch messbar zu machen.

Das , Limbic® Modell”

Fur die Laborstudie nutzten die Forscher
das von der Gruppe Nymphenburg
entwickelte , Limbic® Modell”, das die
komplexen emotionalen Personlichkeits-
strukturen der Konsumenten in den Mit-
telpunkt stellt. Die soziodemografischen
Daten der 48 Teilnehmer waren daher
fur die Studie nebenséchlich. Stattdessen
wurden die Probanden mit Hilfe eines
Fragebogens in sieben verschiedene Per-
sonlichkeitstypen, die , Limbic® Types”,
eingeteilt. Dazu zahlen die ,Offenen”,
die ,Hedonisten”, die ,Abenteurer”,
die ,Performer”, die ,Disziplinierten”,
die ,Traditionalisten” und die ,Harmo-
niser”. Ziel des Forschungsprojektes
war, Erkenntnisse darliber zu gewinnen,

wie diese Gruppen auf unterschiedli-
che Lichtszenarien am POS reagieren.
Hierzu wurde eine neue von der Grup-
pe Nymphenburg entwickelte Methode
angewandt, das ,Limbic® Emotional
Assessment” (LEA). Damit kdnnen selbst
kleinste korperliche Reaktionen gemes-
sen werden.

Im Laborversuch positionierten die For-
scher die maénnlichen und weiblichen
Probanden zwischen 19 und 62 Jahren
vor der 3D-Simulation eines Shops, in
dem Mode auf unterschiedliche Weise
beleuchtet wurde. Die Teilnehmer be-
trachteten nacheinander 20 verschie-
dene Lichtszenarien mit wechselnden
Grund- und  Akzentbeleuchtungen,
Farbtemperaturen, Kontrasten und Licht-
mengen. Wahrenddessen wurden ihre
unbewussten Korperreaktionen, unter
anderem Hirnstrom und Herzaktivitat,
empirisch erfasst. Anhand dieser psy-
chophysiologischen Werte konnten kla-
re Aussagen dariiber getroffen werden,
welche Parameter der Lichtszenarien bei
bestimmten Zielgruppen positive oder
negative Emotionen auslosen. Dabei
lieR sich beobachten, dass selbst gering-
fiigige Anderungen bei den einzelnen
Lichtszenarien unterschiedliche Reaktio-
nen bei den Probanden hervorrufen.

Ergebnisse

Die gewonnenen Ergebnisse machen
deutlich, dass jede einzelne Zielgruppe
optimal angesprochen werden kann. Es
stellte sich ebenfalls heraus, dass kein
Lichtszenario alle ,, Limbic® Types” gleich
stark positiv berlihrt. Dennoch gab es
einzelne Beleuchtungsprofile, auf die
mehrere Typen gut reagierten. So lieRen
sich drei grofRere Gruppen identifizieren,
die jeweils dhnliche Anforderungen an
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Lichtldsungen haben: Die erste Gruppe
BALANCE (Harmoniser, Traditionalisten
und die Offenen) reagierte besonders
positiv auf eine moderate Akzentbe-
leuchtung. Die zweite Gruppe STIMU-
LANCE (Hedonisten, Abenteurer) zeigte
die besten Reaktionen auf Lichtszenarien
mit starkeren Kontrasten, erzeugt durch
Akzentbeleuchtung und eine Mischung
unterschiedlicher Spots. Die dritte Grup-
pe DOMINANCE (Performer, Disziplinier-
te) reagierte empfindlich auf unausge-
wogene Lichtkonzepte und wurde am
besten mit ausgeglichenen, moderaten
Effekten positiv angeregt.

Fazit

Wenn sich die Kunden in einem Shop
wohlfiihlen und von der Lichtstimmung
angesprochen werden, sind sie auch mo-
tiviert, langer zu verweilen. Das bedeutet
letztendlich, dass der Kunde mehr Zeit
hat, die Produkte und Marken in einer Fi-
liale wahrzunehmen und zu kaufen. Eine
Ausrichtung der Lichtszenarien nach ziel-
gruppenspezifischen Bedurfnissen emp-
fiehlt sich daher ausdriicklich.

Neue LED-Lichtlésungen

fiir den Retail-Bereich

Auf Basis dieser Forschungsergebnisse
hat Zumtobel differenzierte LED-Licht-
|6sungen fiir den Retail-Bereich entwi-
ckelt. Damit lassen sich fiir den Handel
individuelle Markenszenarien realisieren,
die auf die jeweils anvisierte Zielgruppe
abgestimmt sind.

Intro

Das modulare Beleuchtungssystem Intro
biindelt unterschiedliche Leuchten-Ty-
pen auf Basis neuester LED-Technologie
und bietet damit dem Handel eine effi-
ziente und maximal individualisierbare
Beleuchtungsldsung fiir unterschiedliche

Das modulare Beleuchtungs-
system Intro in einfacher
Ausfiihrung.

Hochste Prézision in der Gestaltung bietet die von Zumtobel entwickelte liteCarve®-
Reflektortechnologie. Der Freiformreflektor erméglicht eine sehr genaue und ausge-
wogene rechtwinklige Lichtverteilung.

Shop-Zonen. Die Trennung von Licht-
modulen und Installationsrahmen schafft
einen groen Gestaltungsspielraum. Eine
Vielzahl an Kombinationsmaglichkeiten
an der Decke unterstreicht die hohe Fle-
xibilitat von Intro. Zumtobel bietet das
System in 1-fach, 2-fach und 3-fach-Ein-
heiten sowie als Lichtkanal an. Der Indi-
vidualisierung sind dabei keine Grenzen
gesetzt: Als Sonderausfiihrung sind samt-
liche RAL-Farbténe realisierbar. Durch
den modularen Aufbau und die M&g-
lichkeit, unterschiedliche Strahler oder
den neuen Vertical Flood mit liteCarve®-
Technologie zu integrieren, schafft diese
Beleuchtungslésung ein hohes Malt an
Personalisierung.

liteCarve®-Technologie

Die zum Patent angemeldete liteCarvee-
Reflektortechnologie ermdglicht eine
sehr genaue und ausgewogene recht-
winklige Lichtverteilung bis in entfernte
Randbereiche. Vor einer Einzel-LED-
Punktlichtquelle (CoB) eingesetzt, leitet
der Freiformreflektor das Licht zu 100%
indirekt und zielgerichtet ab: Somit las-
sen sich Displays, Regale, grofle Poster,
Nischen oder Wandbereiche gleichmé-
Rig und effizient beleuchten. Der System-
strahler begriindet damit eine véllig neue
Produktkategorie: den Vertical-Flood-
Spot oder vertikalen Wandstrahler.

TrueGamutRendering-
Technologie (TGR)

Eine neue Qualitdit der Shop-Beleuch-
tung mit LED erreicht Zumtobel mit der
TGRfashion-Technologie. Weile, helle
aber auch kriftige Farbtone erscheinen
dem Betrachter dadurch in einer neuen
Qualitat und Brillanz. TGRfashion ermdg-
licht eine besonders reine Darstellung
von Farbtonen. Unterschiedliche Mate-
rialeigenschaften hebt der LED-Strahler

Die neue TrueGamut
Rendering-Technologie
(TGR) setzt Zumtobel
zuerst im LED-
Strahler IYON

TGR ein.

Der LED-Strahler
Factor in runder
Ausfiihrung.

differenziert hervor und schafft eine hohe
Farbwiedergabe (Ra > 90). Die Techno-
logie ist als erstes im IYON Strahler der
GroRe M integriert und bietet einen
Leuchtenlichtstrom von mehr als 2000
Im.

Factor

Der modulare LED-Strahler Factor vereint
reduzierte Komplexitat mit hoher Licht-
qualitat und wird in zwei Designvarian-
ten — mit konischem oder zylindrischem
Gehause - angeboten. Die Installation
erfolgt Uber eine 3-Phasen-Schiene oder
das Lichtbandsystem Metrum von Zum-
tobel. Damit ist hochste Flexibilitat si-
chergestellt: Bei einer Umgestaltung des
Shops konnen die Factor-Strahler einfach
neu positioniert werden.

1/2014__59



retail  kalender

Begegnung

Von Ausstellungen iiber Seminare bis bin zu Kolloquien gibt’s viele Gelegenheiten der
Begegnung fiir den Handel und verwandte Branchen. Eine Auswahl der wichtigen

Termine bis Juni 2014.

29.-30. April 2014
DMX Austria
Expo & Conference
fiir Digital Marketing
Bereits die Keynote Speaker zur Konfe-
renz versprechen eine lohnende Veran-
staltung: Neben Amir Kassaei von der
Werbeagentur DDB Worldwide, Elaine
Cook, Marketing-Strategin von Intel, und
Ali Jafari von Twitter Europe wird Ha-
rald Gutschi, Sprecher der UNITO, unter
anderem tiber die Online- und Offline
Zukunft des Handels sprechen. Um die
digitale Verstirkung der drei grolen C
(Content, Conversion, Commerce) geht
es auch bei der Messe, die Anton Jenzer,
DMVO, eroffnen wird.
Museum fiir Angewandte Kunst,
MAK
Wien, Osterreich
www.dmx-austria.at

6.-7. Mai 2014
EHI Kartenkongress
Der EHI Kartenkongress ist zwar die
grofite Veranstaltung zum Payment-
Thema im deutschsprachigen Raum,
aber mit 650 Teilnehmern, 35 Ausstel-
lungs- und rund 20 weiteren Dienstleis-
tungspartnern doch kompakt genug,
dass man als Teilnehmer das inhaltliche
Spektrum auch mitnehmen kann. In
diesem Jahr wird das Thema mobiles
Bezahlen eine zentrale Rolle spielen
ebenso wie die Datenschutzbedtirfnisse
der Kunden.
Mitglieder und Preferred Partner des
Handelsverbands konnen zu denselben
reuzierten Tarifen teilnehmen wie Mit-
glieder des EHI Retail Institute in Koln.
Plenarsaal des ebem. Deutschen
Bundestages
Bonn, Deutschland
www.kartenkongress.de
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Evene
Handels‘,erban d

14. Mai 2014
Hier bricht gleich die Hélle los:
Krisenmanagement

in den Social Media

Ein Shitstorm ist laut Duden ,der Sturm
der Entriistung in einem Kommunika-
tionsmedium des Internets, der zum
Teil mit beleidigenden AuRerungen
einhergeht“. Solche Social-Media-Krisen
konnen heute fast jedes Unternehmen
treffen. Aber kaum eine Branche ist so
exponiert wie der Handel. Er nutzt die
sozialen Netzwerke besonders intensiv
und steht dort im direkten Austausch
mit seinen Kunden — wie auf einer
riesigen Biihne, fiir alle sichtbar. Wie
bereitet man sich nun auf den Worst
Case vor? Wie lassen sich Eskalationen
verhindern? Der Handelsverband bietet
in Kooperation mit der Kommunika-
tionsberatung Ketchum Publico einen
interaktiven Workshop: Die Teilnehmer
proben den Ernstfall und stellen ihre
Reaktionsmuster auf den Priifstand. Sie
durchleben im Rahmen eines Planspiels
eine Social-Media-Krise — die einen als
Spieler einer aufgeregten Offentlichkeit,
die anderen als Kommunikatoren der
Max Mustermann AG. Der Workshop
richtet sich an Kommunikations- und
Marketingverantwortliche und Social-
Media-Manager von Handelsunterneh-

men ebenso wie an die Fithrungsebene.

Schnell anmelden zahlt sich aus, die
Teilnehmerzahl ist beschrinkt!
Handelsverband
Wien, Osterreich
www.handelsverband.at

27.-28. Mai 2014
LoCo Connect 2014
Local Commerce Trade Fair
& Networking Event
Als ,Messe fur den stationdren Han-
del“ richtet sich die LoCo vor allem an
kleinere Einzelhandelsunternehmen.
Auch fir diese stellt sich die Frage, wie
Online- und Offline-Welten verkntpft
werden konnen und auf welches tech-
nologische Pferd es sich zu setzen lohnt.
So werden unter anderem Beacons und
ihr Einsatz in CRM und Payment ein
prominentes Thema sein.
Bolt Factory
(ebemalige Schraubenfabrik bilk)
Diisseldorf, Deutschland
www.lococonnect.de

28. Mai 2014
Mobile Marketing Innovation Day
Smartphones, Wearables, Google
Glass — die Gerite sind noch nicht
ganz ausgereift, aber es schadet nicht,
bereits jetzt ihre Marketingpotenziale zu
diskutieren. Unter den Sprechern inter-
nationale Experten, unter anderem von
Facebook, aber auch Zeit Online und FH
Hagenberg.
Museumsquartier Wien
Wien, Osterreich
www.mobilemarketinginnovation-
day.at
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4.-6. Juni 2014
Umdasch Laden-Dramaturgie
LIVE! Barcelona
,Wie kreiert man die Seele eines Ladens
indem man die Seele seines Umfelds
erspurt?”, ist die leitende Frage der dies-
jahrigen LIVE! Entdeckungsreise nach
Barcelona der Umdasch Shop Academy.
Barcelona ist ein ,All-Time Favorite“ von
Stadtereisenden und vielleicht auch bald
von Hindlern, die sich dort Ideen fiir
den Handel von morgen holen konnen.
Christian und Denise Mikunda fithren
durch die quirlige Stadt am Mittelmeer
und zeigen, wie es ihr gelingt, ,Banales
zu verzaubern®. Tatsichlich finden sich
erstaunlich viele Stararchitekten unter
den Gestaltern von Geschiften und
Flagship Stores.
Barcelona, Spanien
www.umdasch-shopfitting.com

4.-5. Juni 2014
RetourenManagement 2014
Die Konferenz mit Fachausstellung
widmet zwei ganze Tage dem Thema
Retouren: Rechtliche Grundlagen, inter-
nationale Vergleiche, Einflussfaktoren
auf die leidige Retourenquote, Umgang
mit Retourensiindern, Outsourcing und
Best Practices stehen auf dem vollen
Programm.

Pullman Cologne

Kdin, Deutschland

www.retourenmanagement.de

5. Juni 2014
International Retailing 2014
Die Londoner Konferenz des British Re-
tail Consortiums (BRC) ist fur global ori-
entierte Handelsunternehmen gedacht.
Die Workshops und Panels — unter
anderem sind Experten von Debenbham’s
und Whole Foods unter den Sprechern
— werden sich internationalen Marke-
tingstrategien, Markteintrittsanalysen
und lokalen Markenkulturen widmen.
Auch die Frage des grenziiberschrei-
tenden Onlinehandels wird eine Rolle
spielen.

The Cumberland Hotel

London, Grofsbritannien

www.brcinternationalretailing.com

Save the Date: Even
26. Juni 2014 Handelsyery,,
14. Versandhandelstag
des Handelsverbands
Nachdem der letzte Versandhandelstag
im Juni 2013 zum Thema ,Shopping
3.0¢ alle Besucherrekorde gebrochen
hat, freuen wir uns besonders auf das
Event im Juni: Angeregte Diskussionen,
internationale Experten und vor allem
fachliches Networking sind gewiss. Und:
Wir verleihen auch in diesem Jahr den
E-Commerce Quality Award fiir die bes-
ten Online-Shops, Mobile-Shops, Apps
und Webportale. Wir freuen uns auf Thre
Einreichungen! Details dazu finden Sie
auf S. 19 in diesem Heft.

nh Hotel Vienna Airport

Wien, Osterreich

www.handelsverband.at

retail  kalender

Mobile Shopping? Konzentriertes
Arbeiten bei einem Seminar

des Handelsverbands.
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retail: Was haben Sie zuletzt gekauft?
Claudia Oszwald: Ein tolles schwarzes Kleid von H&EM Mo-
dern Classic und einen frihlingshaften Cardigan bei COS.

Kaufen Sie im Internet ein oder gar nicht?

Ganz selten, dafiir mag ich das Shopping-Erlebnis im Ge-
schift zu sehr. Ich muss das Material angreifen und Kleidung
anprobieren kénnen. Wenn mir etwas gefillt, will ich es sofort
mitnehmen.

HEM steht fiir Fast Fashion schlechthin. Wieviel Bewusst-
sein, um auf die ,Conscious Foundation® anzuspielen, ist
denn iiberhaupt méglich in dem Bereich? Kann Fast Fashion
nachhaltig sein?

HEM engagiert sich sehr lang im Bereich Nachhaltigkeit.
Erst seit einigen Jahren tragen wir diese Aktivititen unter dem
Namen ,H&M Conscious* aktiv in die Offentlichkeit. Unsere
Conscious Collection wird aus Materialien wie etwa Bio-Baum-
wolle, Bio-Leinen, Bio-Hanf, recycelter Wolle und recyceltem
Polyester hergestellt. Wir bieten nachhaltigere Mode, die attrak-
tiv und erschwinglich ist. Dieses Konzept kommt bei unseren
Kunden sehr gut an. Leistbare Kleidung bedeutet nicht automa-
tisch schlechte Arbeitsbedingungen und Niedriglohne — das ist
ein hartnickiges Missverstindnis.

Die Modebranche hat sich enorm beschleunigt. Haben wir
die Hochstgeschwindigkeit erreicht, oder wird sich das Rad
nochmals schneller drehen?

Wir konnen die negativen Auswirkungen des ,Radls“ ver-
ringern: Als erstes Modeunternehmen hat H&EM 2013 eine
weltweite Kleidersammlungsinitiative gestartet. Unsere Kun-
den konnen Altkleider in unseren Stores abgeben, wir ver-
werten sie weiter. Die Einnahmen gehen an die H&M Con-
scious Foundation und werden in Projekte zur Erarbeitung
eines geschlossenen Kreislaufs fir Textilfasern investiert.

Wie oft kaufen Sie selbst neue Kleidung oder Schuhe?
Das ist ganz unterschiedlich. Da ich aber viel in unseren Stores

62___1/2014

,zModesiinden
gibt es nicht*

Claudia Oszwald (53) kennt das Mode-Business von der
Pieke auf. Sie hat als Verkduferin bei HEM begonnen und
ist seit fiinfzebn Jahren Geschdiftsfithrerin von H&EM Oster-
reich. retail sprach mit der Tirolerin iiber Fast Fashion und
Schube mit Plateau.

unterwegs bin, bin ich natiirlich permanent in Versuchung.
Da gibt es immer etwas Neues, Aufregendes zu entdecken.

Welche Rolle spielt Kleidung generell fiir Sie? Gibt es Mo-
desiinden aus Ihrer Sicht?

Ich liebe es lissig und leger — besonders meine Jeans, die ich
je nach Anlass unterschiedlich kombiniere. Ich experimentiere
auch gerne, wechsle und mische verschiedene Stile. Ich mag
den Kontrast-Look, bei dem ich Basics und Klassiker mit tren-
digen Highlights kombiniere. Der Style muss zur Personlichkeit
und zur Situation passen. Dann ist fast alles erlaubt. Was Fa-
shion No-Gos betrifft, hat sich meine Meinung auch schon ofter
gedndert. Was ich frither nicht getragen hitte, ist jetzt teilweise
fester Bestandteil meiner Garderobe, etwa Schuhe mit Plateau.

Was ist fiir Sie die schlimmste Modesiinde?

Ich finde, es wirkt unvorteilhaft, wenn man nicht die richtige
Groe trigt, also viel zu kleine oder zu grofe Kleidung. Da
konnen Grofentabellen oder Beratung im Store ganz schnell
weiterhelfen. Ansonsten finde ich nicht, dass es klassische Mo-
destinden gibt. Es geht darum, sich wohlzufithlen und seinen
personlichen Stil auszudriicken. Dabei muss man auch nicht
jeden Trend mitmachen, kann man aber natiirlich.

Models iiber 60 werden in jiingster Zeit in der Modeindustrie
immer beliebter: Vivienne Westwood hat Leslie Winer, J. Crew
Linda Rodin, und American Apparel Jacky O’Shaughnessy.
Kommt bald Ahnliches von H&EM?

Fir HEM ist es wichtig, dass unsere Kampagnen-Models
unsere Kollektionen auf inspirierende Art und Weise prisen-
tieren. Dabei geht es uns nicht darum, ein bestimmtes Ideal
zu zeigen. Durch unsere Werbekampagnen mit internationalen
Models und unsere Designerkooperationen ermoglichen wir es
vielen Menschen, ein Stiick der internationalen Modewelt in
den eigenen Kleiderschrank zu holen, und das nattirlich zum
besten Preis.

Cathren Landsgesell
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