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Holen Sie sich 1 Milliarde Kunden in lhren Online-Shop!

Wer am gréBten Marktplatz der Welt groRe Nutzen auch Sie die mehrfach ausgezeich-
Umsatzspriinge machen will, braucht auch das nete Prepaid-Losung fiir zusatzliche Online-
einfachste Zahlungsmittel der Welt. paysafecard Umsitze:

macht Online-Angebote auch flr Kunden

bezahlbar, die weder eine Kreditkarte haben,

noch sensible Daten im Internet preisgeben Gewinnen Sie neue Kunden,

wollen. die mit anderen Zahlungsmitteln nicht

erreichbar sind.

paysafecard ist heute die gro3te Eliminieren Sie das Risiko eventuel-
europdische Prepaid-Losung zum ler Chargebacks.

Bezahlen im Internet. Prepaid macht’s moglich.

Erfahren Sie mehr tiber Ihre Moglichkeiten:

success@paysafecard.com oder Implementieren Sie die zusatzliche
www.paysafecard.com. Bezahlmaglichkeit

ohne grof3en Aufwand selbst.

@ paysafecarC

Online Prepaid pays off.
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Liebe Leserin, lieber Leser,

Einigen Akteuren in der Handelsbranche ist im Juni der iberarbeitete Ent-
wurf der Bundeswettbewerbsbehérde zum Leitfaden ,Standpunkt zu vertikalen
Preisbindungen® zugegangen; auf der Website der BWB kann man das Doku-
ment anfordern. Die Lektire zeigt, dass die Stellungnahmen, die bis zum 1.
August 2013 einzubringen waren, im Endprodukt wenig Niederschlag gefun-
den haben. So bleibt der Leitfaden fast ausschlieRlich eine ,Lex Lebensmittel-
handel“. Und auch die angefithrten Fallbeispiele tragen wenig zur Orientie-
rung bei, behandeln sie doch Konstellationen, die ohnehin klar widerrechtlich
sind; echte Grenzfille und Grauzonen bleiben unbeleuchtet. Um dem Handel
den Umgang mit dem Leitfaden zu erleichtern, plant der Handelsverband
fir Herbst 2014 eine Informationsveranstaltung. Mehr dazu lesen Sie bald in
unserem Newsletter.

Was tut sich noch im Handelsverband? Wir freuen uns weiterhin tiber einen
regen Zustrom neuer Mitglieder und Preferred Partners — viele davon stel-
len wir Thnen in der vorliegenden Ausgabe von retail vor. Unser konstantes
Wachstum zeigt nicht nur, dass der Handelsverband wichtige Leistungen fiir
den osterreichischen Handel bietet: Gerade in Zeiten, in denen der Handel
durch den Megatrend Digitalisierung und durch die immer schwieriger wer-
dende Finanzierung unter groem Druck steht, lohnt sich der Zusammen-
schluss mit Gleichgesinnten. A propos Trendwende: Am 26. Juni stellen wir
den diesjidhrigen Versandhandelstag ganz ins Zeichen des Themas ,Das Digi-
tale Zeitalter — Die Revolution im Handel“. Ich wiirde mich sehr freuen, auch
Sie bei diesem Fixpunkt in unserem Kalender zu begriien!

Nun bleibt nur noch mit Spannung abzuwarten, ob wir bei der Riickkehr
aus der Sommerpause noch die alte Bundesregierung vorfinden, oder ob die
Tagespresse mit ihren Unkenrufen zu sich zusammenbrauenden Neuwahlen
Recht behilt. Wir sind damit vorsichtig, denn: Bei aller Kritik bleibt immer
die Frage, was nachkommt — aktuelle Umfragen verheilen in dieser Hinsicht
nichts Gutes. So konnen wir nur immer wieder aufs Neue an die Regierung
appellieren, die dringend notwendigen Strukturreformen anzugehen, statt zu-
gunsten einzelner Klientel die Stagnation zu pflegen.

Unseren Lesern wiinsche ich eine erholsame Sommerpause — wir lesen uns
im Herbst wieder!

Thre
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Patricia Mussi
Geschiftsfuhrerin Handelsverband
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E-Food:
Jetzt geht’s los

Der E-Commerce ist der wichtigste Zukunfismarkt fiir den Lebensmitteleinzelbhandel.
Nirgendwo sonst sind die Wachstumsraten so grofs. Die ersten Claims sind bereits
abgesteckt, aber Geld verdienen Idsst sich mit E-Food noch nicht.

? \ Die Welt von gestern?
Vielleich?) ist die Rolltreppe bald
nur noch fiirs Erlebnisshopping
da. Dze Konszm] nten ba n

bestellen Mlml St
zu lassen. Im Bild
Center in

Foto: Reuters

it Prognosen soll man be-
kanntlich  vorsichtig  sein,
doch so viel steht fest: Der

Herbst bringt Bewegung in den hei-
mischen Lebensmittel-Onlinehandel.
Es ist die Pfeiffer Handelsgruppe (Ziel-
punkt, Unimarkt), die den heimischen
E-Commerce im Lebensmittelbereich
revolutionieren will. ,Der September
wird ein spannender Monat®, kiindigt
Geschiftsfithrer Markus Bohm  an.
Er ist bei Pfeiffer unter anderem fir
Logistik und E-Commerce zustindig.
,Wir werden dann nicht nur unsere
Online-Kunden in Oberosterreich flid-
chendeckend beliefern, sondern auch
das Rollout unserer neuen Pickup-
Boxen in Linz starten. Dem nicht ge-
nug, kiindigt Pfeiffer fur die Ballungs-
gebiete Wien und Linz die Umsetzung
eines ,Same Day Delivery“-Konzepts
noch in diesem Jahr an. ,Wenn man
bis Mittag bestellt, erfolgt die Zustel-
lung noch am selben Abend zwischen
17.00 und 20.00 Uhr*, sagt Bohm. Wei-
terer Bequemlichkeitsfaktor: Die Kun-
den konnen das Zeitfenster der Belie-
ferung bis auf eine Stunde einengen.

Mehr als zwei Jahre lang hat die
Pfeiffer Holding ,viel Know-how, Hirn-
schmalz und einen deutlich sieben-
stelligen Eurobetrag® in ihre E-Com-
merce-Offensive investiert, berichtet
Bohm. Zugleich wird sich Pfeiffer
auch als Venture-Capital-Geber an in-
novativen Unternehmen ,rund um Le-
bensmittel“ beteiligen. Eine Funf-Pro-
zent-Beteiligung an KochAbo war da
nur der Anfang. Bohm: ,Wir glauben,
dass der Trend im Food-Bereich ganz
klar in Richtung E-Commerce geht, »

2/2014__5
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Amerikanisch: T
FreshDirect begann
in Manbattan.

Schweizerisch:
Leshop.ch ist der
Sfribrende Online-
Supermarkt in der
Schweiz.

Britisch:

Auf ocado.com
kann man online
bei Waitrose
bestellen.

Universal?
Amazon Fresh will
nach Europa.

6__2/2014

Foro: Reuters

Foro: Reuters

Foro: Reuters

-
L
5
3

i3

N =
IS
o]
4

» und deshalb setzen wir jetzt die
notigen Schritte.“ Pfeiffer will sich mit
der Offensive die Marktfiihrerschaft im
Online-Lebensmittelhandel sichern.

Dynamisches Wachstum

Tatsichlich gewinnt der Online-
Lebensmittelhandel schon  langsam
an Dynamik, wie eine Studie des Un-
ternehmensberaters A.7. Kearney in
Zusammenarbeit mit der Universitcit
Kéin, der Universitdt St. Gallen und
der Wirtschaftsuniversitit Wien be-
legt. Gaben 2011 in Deutschland le-
diglich 18 Prozent der Befragten an,
online Lebensmittel einzukaufen, stieg
diese Quote bis 2013 auf 27 Prozent.
In der Schweiz liegt der Anteil der-
zeit bei 30 Prozent, in Osterreich bei
18 Prozent. Der Wermutstropfen: Die
meisten Online-Kunden sind Gele-
genheitskiufer; wiederkehrende Kon-
sumenten sind, mit rund vier Prozent
in Osterreich, noch eine rare Spezies.
JZweifelsfrei wichst die Marktdurch-
dringung fir Online-Food-Retailing.
Der Zuwachs resultiert allerdings in
erster Linie aus Probekidufen. Nur
ein deutlich geringerer Teil der Kon-
sumenten hat den Online-Kanal in
sein regelmiBliges Einkaufsverhalten
integriert, erldutert Mirko Warschun,
Leiter des Beratungsbereichs Konsum-
glterindustrie und Handel bei A.T.
Kearney, das Ergebnis. ,Kunden in
Stammkunden zu verwandeln ist eine
der groBten Herausforderungen fir
Online-Lebensmittelhidndler.”

Auch wenn die Umsitze noch be-
scheiden ausfallen, fuihrt fir Marktfih-
rer Rewe an der Prisenz im Netz kein
Weg vorbei. ,Der Anteil des Online-
handels am Umsatz bewegt sich der-
zeit zwar nur im unteren einstelligen
Bereich, allerdings sehen wir ein irrsin-
nig dynamisches Wachstum*, bestitigt
Ines Schurin, Leiterin Media Relations
der Rewe International AG. ,Allein bei
Billa verzeichnen wir seit August 2013
eine Steigerungsrate bei Umsatz und
Bestellungen von 50 Prozent. Und die-
se Dynamik ist es, die den Onlinehan-
del so interessant macht.“ Sind doch
derartige Wachstumsraten im heifs um-
kimpften  Lebensmitteleinzelhandel
nirgendwo sonst mehr zu erwarten.



Derzeit verfolgt Rewe im Online-
handel zwei unterschiedliche Kon-
zepte: Bei Billa wird aus den Filialen
heraus beliefert. ,Das hat den Vorteil,
dass das heikle Thema Kiuihlkette hier
keines ist“, betont Schurin. Man koén-
ne auf die vorhandene Infrastruktur
in den Filialen zurtckgreifen, womit
das kurze Logistik-Zeitfenster auch im
Kiihlbereich zu bewiltigen sei. Beim
Konzept von Merkur direkt hingegen
wird aus einem zentralen Lager heraus
beliefert. ,Das hat damit zu tun, dass
bei Merkur direkt eher Institutionen
beliefert werden, die einfach weniger
Frischeartikel ordern, wihrend bei Bil-
la vor allem private Haushalte bestel-
len“, so Schurin.

Bei Spar fihrt man in Sachen E-
Commerce derzeit noch eine verhal-
tene Strategie: ,Spar bietet zwar seit
vielen Jahren erfolgreich Non-food-
Produkte und Wein online an, nicht
aber andere Lebensmittel, erldutert
Kommunikationschefin Nicole Berk-
mann. ,Lebensmittel-Onlinehandel ist
ein interessantes Thema. Aus unserer
Sicht liegt die grofdte Herausforderung
aber darin, eine kostendeckende Lo-
sung fir einen Lebensmittel-Online-
shop zu finden — gerade Transport
und Kihlung sind hier kritische The-
men.*“

Knackpunkt Liefersystem
Tatsdchlich ist die fehlende Wirt-
schaftlichkeit des Lebensmittel-Online-
handels derzeit eine der ganz grolen
Herausforderungen. Food-E-Commer-
ce ist noch kein Geschiftsmodell zum
Geldverdienen, sondern vielmehr ein
Kundenservice, der vom stationidren
Handel subventioniert werden muss.
Was also tun, damit der Online-Le-
bensmittelhandel sich rechnet?

,Das ist genau die Frage, die sich
derzeit jeder stellt, auf die es aber
noch keine Antwort gibt, sagt Spar-
Sprecherin Berkmann. ,Fakt ist, dass
Lebensmittel-Online-Shops, die be-
triebswirtschaftlich  erfolgreich  fla-
chendeckend liefern, derzeit noch
Zukunftsmusik sind.“ Beim Unterneh-
mensberater 4.7, Kearney glaubt man
bereits, das eine oder andere Rezept

fur mehr Wirtschaftlichkeit zu kennen:
Um Kosten zu optimieren und das On-
line-Geschift profitabel zu betreiben,
miisse man vor allem das richtige Ge-
schiftsmodell wihlen. Denn: Je nach
Umfang des Online-Volumens sind
bestimmte Losungen mal mehr, mal
weniger geeignet. So seien bei einer
geringen Anzahl an Online-Bestellun-
gen aufgrund niedriger Fixkosten fili-
albasierte Losungen geeignet: Entwe-
der die Kunden holen ihre Ware selbst
ab (Click-and-Collect), oder es liefern
Dienste die Ware aus der nichstgele-
genen Filiale zum Kunden.

Zentrallager rechnen sich etwa ab
einer vierstelligen Orderanzahl pro
Woche. Sie sind dann aufgrund des
hoheren Automatisierungsgrades und
der dadurch geringeren Personalkos-
ten vorteilhafter. Letztlich entscheidet,
was fiir den Kunden bequem ist: ,Auf-
grund der allgemein zunehmenden
Entstrukturierung des Alltags sind Be-
quemlichkeit und Flexibilitit zentrale
Treiber des Lebensmittel-Onlinehan-
dels“, gibt Mark Sievers, Head of Con-
sumer Markets beim Unternehmens-
berater KPMG, zu bedenken. Sein Rat
lautet: ,Sowohl das Online-Sortiment
als auch die Lieferung bis ins Haus
sowie alle kaufbegleitenden Services
miissen in Sachen Convenience opti-
miert werden.“

Genau das hat sich die Pfeiffer
Handelsgruppe vorgenommen und
lasst nun mit einem neuen Konzept
aufhorchen. ,Wir haben gemeinsam
mit einem Start-up-Unternehmen der
TU Miinchen eine europaweit einzig-
artige Abhol-Box entwickelt®, schildert
Markus Bohm die neue Variante. Die
Idee hinter der Pickup-Box, die mit
drei Klimazonen Trocken-, Frisch- und
Tiefktihlware aufbewahren kann: Man
positioniert die Abholstation genau
dort, wo der Kunde ohnehin tiglich
vorbeikommt. Dieser kann dann seine
im Webshop aufgegebene Bestellung
passend gekiihlt und mittels Pin-Code,
der ihm per SMS oder Mail geschickt
wird, bequem und unabhingig von
den Offnungszeiten abholen. ,Wir
pilotieren die Pickup-Box gerade bei
unserem Konzernstandort in Traun, »
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Ja, bitte:

Bestellte Waren bei der Lieferung
kontrollieren, unter mehreren Pro-
duktexemplaren wihlen, mangelhafte
Produkte ablehnen kénnen

Lieferung am Bestelltag (Same Day
Delivery) oder zumindest ein mog-
lichst enges Zeitfenster

Wunschlisten, Beispiel Marks &
Spencer, um sicher zu gehen, dass das
Sortiment an die eigenen Wiinsche
angepasst wird

Nein, danke:
Zu hohe Mindestbestellwerte und
zu hohe Lieferkosten

Unprizise Lieferzeitpunkte

Mangelhafte Produktdarstellun-
gen und damit verbundene unsichere
Produktqualitit

Fehlende sofortige Verfiigbarkeit
der Produkte

Fehlende Angaben iiber Herkunft,
Produzenten und Nihrwerte der
Frischeprodukte

Quelle: IFH Kéln

2/2014__ 7



Foro: Reuters

retail  auslage

Wenn es um den Lebensmittel-E-Com-
merce geht, haben die Briten die Nase
weit vorn. Ob London oder Manches-
ter — vor allem in den Metropolen ist der
Wocheneinkauf per Mausklick lingst
zum Alltag geworden. Zu verdanken
ist das vor allem der Supermarktket-
te Tesco, die von ihrem dichten Filial-
netz profitiert, aus dem heraus sie die
Kunden hauptsichlich beliefert. 60,2
Prozent aller Briten, die im Internet
Lebensmittel einkaufen, bezichen diese
iiber Tesco.com. Laut der privaten For-
schungsgruppe Verdict legten die Um-
sitze beim Lebensmittel-Onlinehandel
in England zwischen 2008 und 2013 im
Schnitt um rund 16 Prozent pro Jahr
zu. Derzeit werden in England rund
5,5 Prozent aller Lebensmittelkiu-
fe iibers Internet getitigt. Zum Ver-
gleich: Der Anteil des Onlinehandels
am gesamten Lebensmittel-Geschift
in Osterreich betrigt derzeit lediglich
0,3 Prozent, wie die KMU Forschung
Austria errechnet hat. In Deutschland
steht der Onlinehandel mit Lebensmit-
teln laut Deutschem Handelsverband
(HDE) fiir 0,5 Prozent des Gesamt-
markts. Bei Unterhaltungselektronik,
Biichern und Spielwaren wird hinge-
gen bereits ein Viertel des Umsatzes
im Netz lukriert. Insgesamt wird der
deutsche Online-Food-Umsatz, den
die Anbieter Edeka, Aldi, Real und Co.
im Jahr 2012 erwirtschaftet haben, auf
370 Millionen Euro geschitzt, in Os-
terreich auf rund 70 Millionen Euro.

8__2/2014

» wo tausend Mitarbeiter auf ihrem
Weg ins Buro tiglich an dieser Abhol-
station vorbeigehen®, sagt Bohm. Der
Vorteil: Der Kunde spart sich einen
Umweg am Nachhauseweg, und auch
das leidige Zeitfenster-Problem ist
passé. ,Diese Losung entspricht exakt
unseren Bemiithungen, mittels E-Com-
merce Probleme fir unsere Kunden
zu 1osen®, erklirt Bohm. ,Denn nur
dann werden die unsere Kanile auch
nutzen.“ Das Osterreichweite Rollout
ist fiir 2015 geplant. Im Visier hat man
unter anderem Gemeinden ohne Nah-
versorger sowie Unternehmen, die
Schichtarbeiter beschiftigen.

Der Frische-Faktor

Soll der Onlinehandel eine ernst-
hafte Alternative zum stationdren
Handel fur die Kunden sein, so miis-
sen die Retailer vor allem das Vertrau-
en der Verbraucher fiir den neuen
Einkaufskanal gewinnen. Dies gilt
insbesondere fur den Bereich Frisch-
waren. Der Faktor Frische spielt fur
Konsumenten auch offline eine ent-
scheidende Rolle, wenn es um die
Auswahl des Supermarkts geht: Die
Frische der Ware rangiert hinter dem
Preis-Leistungs-Verhiltnis und noch
vor der Erreichbarkeit der Filiale an
zweiter Stelle der Auswahlkriterien,
heifst es in der Studie von A.7T. Kear-
ney. Um frische Produkte zlgig lie-
fern zu konnen, missen Lebensmit-
telhidndler jedoch viel Geld in teure
Logistik investieren. Die schwierige
Zustellung von frischem Fleisch, Obst
und Gemuse gilt daher als einer der
Hauptgriinde fur die fehlende Ren-
tabilitit von Online-Supermirkten.
Und: Derzeit sind Online-Kunden
bei Frischeprodukten noch deutlich
weniger kauflustig als bei haltbarer
Ware. ,Die fehlende Moglichkeit zur
Begutachtung vor dem Kauf ist hier
oft entscheidend*, lautet dazu ein Er-
gebnis des ,Consumer Barometers®
des Instituts fiir Handelsforschung
Koln (IFH) und des Unternehmens-
beraters KPMG. ,Grundsitzlich gehen
wir bei Online-Konzepten im FMCG-
Bereich davon aus, dass sich mittel-
fristig vor allem der Verkauf haltbarer
Lebensmittel und zielgruppenspezifi-
sche Vollsortimentskonzepte online

etablieren lassen®, glaubt Kai Hudetz,
Geschiftsfuhrer des IFH Kéin.

Laut der A.T. Kearney-Studie sind
Zweifel an der Qualitit und der Fri-
sche der Produkte fiir jeden zweiten
befragten Osterreicher ein  Grund,
Online-Angebote nicht zu nutzen
— eine Hirde fiur den E-Commerce,
die hierzulande nur noch durch die
Zufriedenheit mit den bestehenden
Einkaufsmoglichkeiten (72 Prozent)
getoppt wird. Und das ist kein Wun-
der, liegt Osterreich doch, was die
Filialdichte betrifft, hinter Norwegen
auf Platz zwei im europiischen Lin-
dervergleich. ,In einem Land wie Os-
terreich, in dem jeder quasi ums Eck
einen Supermarkt hat, wird sich der
Lebensmittel-Onlinehandel mogli-
cherweise anders entwickeln als bei-
spielsweise in Grofbritannien, wo es
vorkommen kann, dass der nichste
Supermarkt 40 Kilometer weg ist“, gibt
Spar-Sprecherin Nicole Berkmann da-
her zu bedenken.

Metropolen versus Regionen

Umso bemerkenswerter ist, dass sich
der Lebensmittel-E-Commerce derzeit
ausschlieglich auf die Ballungszentren
konzentriert. Rewe-Sprecherin Schurin
erklirt das Phinomen so: ,In die Regi-
onen fernab von den Ballungszentren
zu liefern, wiirde sich aus ¢konomi-
scher Sicht derzeitnicht rechnen.“ Der-
zeit liefert Billa nur innerhalb Wiens
samt ,Speckgtirtel“, aber noch heuer
wird in Richtung Graz und Salzburg
expandiert. Merkur stellt nicht nur in
Wien und Wien-Umgebung zu, son-
dern auch in Baden, Wiener Neustadt,
Linz und Linz-Umgebung. ,Aufferdem
werden wir unser Pickup-Modell for-
cieren, bei dem man online bestellt,
sich die Waren dann aber selbst in der
Filiale abholt. Derzeit gibt es schon
zwei Pickup-Filialen in Wien“, kiin-
digt Schurin an. ,Das lost nicht nur die
Zeitfensterproblematik, es fallen dabei
auch die Lieferkosten weg.*

Vollig kontriar sehen die Pline der
Pfeiffer Handelsgruppe aus. Sie testet
ab September die flichendeckende
Zustellung in Oberosterreich, Partner
ist die Osterreichische Post. ,Hier be-



geben wir uns ganz klar in die Konigs-
klasse, aber wir sehen uns nun ein-
mal als Nahversorger, und das heifst,
wir mussen dort sein, wo die Kunden
sind“, begrindet Markus Bohm die
Entscheidung. Gerade die demogra-
phische Entwicklung in den lindli-
chen Regionen wiirde mittelfristig zu
einer Uberalterung und damit Immo-
bilisierung der Bevolkerung fiihren.
LHier gilt es, innovative Konzepte zu
schaffen und Losungen zu finden®,
sagt der Pfeiffer-Manager. ,Aus der
rein logistischen Perspektive betrach-
tet, entsteht der Eindruck, das rechnet
sich nie. Ich sage aber, es muss sich in
irgendeiner Form rentieren, und den
Weg wollen wir finden.“

Und noch ein heikles Thema geht
man bei Pfeiffer im Rahmen der E-
Commerce-Offensive an: Die Liefer-
kosten. Ab einem Bestellwert von 20
Euro wird gratis zugestellt. ,Wir haben
den Bestellwert bewusst sehr niedrig
gesetzt, um so die Eintrittsbarrieren
moglichst niedrig zu gestalten®, sagt
Bohm. ,Wir sehen das als Investition,
denn wir wissen, dass wir im ersten
Anlauf sicher nicht viel Geld damit
verdienen werden.“ Viel wichtiger sei
es aber, die Kunden zu animieren, den
Online-Einkauf auszuprobieren. Und:
Die Erfahrung zeige, dass Online-Be-
stellungen in der Regel einen wesent-
lich hoheren Umsatz generieren als
stationdre Einkdufe. ,Ob unsere Kal-
kulationen halbwegs aufgehen, wer-
den wir spiter prifen, wir sind aber
durchaus zuversichtlich®, so Bohm.

Angst vor Amazon?

Auch beim Internethiandler Ama-
zon wird ab 20 Euro Bestellwert
ohne Aufpreis geliefert. Oder ist die
E-Commerce-Offensive von Pfeiffer
gar eine Antwort auf die Pline des
Internet-Riesen, sein Lebensmittelsor-
timent samt Frischware fiir den euro-
pidischen Markt massiv auszubauen?
,Nein, denn bisher ist das ja nur eine
Ankiindigung“, sagt Bohm. Da Ama-
zon das ,Fresh“-Thema aber seit Jah-
ren in Seattle und seit 2013 auch in
Kalifornien exerziere, sei es nur eine
Frage der Zeit gewesen, bis man Eu-
ropa ins Visier nehmen wiirde. ,Die

spannende Frage wird sein, wie Ama-
zon gerade auf dem oOsterreichischen
Markt damit ankommt®, so Bohm. ,Ich
bin sicher, dass das in England oder
in Deutschland, wo der Preis im Vor-
dergrund steht, anders sein wird als
hierzulande, wo bei den Kunden ein
viel groBeres Regionalititsbewusstsein
da ist. Wie Amazon das losen moch-
te, wenn die von einem Frankfurter
Zentrallager aus liefern, darauf bin ich
schon gespannt.®

Also keine Angst vor dem Angriff
des Internet-Riesen? Nein, sagt auch
Max Thinius, Unternehmenssprecher
von Allyouneed.com, einem der grofR-
ten deutschen Lebensmittel-Versender,
und Sprecher des Bundesverbands
Lebensmittel-Onlinebandel ~— (BVLO).
Im Gegenteil: ,Der Markt ist noch auf
einem niedrigen Niveau. Da hilft es al-
len, wenn ein neuer Player Schwung
reinbringt.“ Das Hereindringen von
Amazon in den Lebensmittel-E-Com-
merce steigere vielmehr die Aufmerk-
samkeit fiir die junge Branche. Auch
Rewe-Sprecherin Ines Schurin kom-
mentiert Amazons Ambitionen mit
demonstrativer Gelassenheit: ,Wer ein
groles Sortiment anbietet, braucht
eine entsprechende Lebensmittel-
Kompetenz und das Vertrauen der
Verbraucher, und da sind wir selbst-
bewusst, dass wir das einfach besser
drauthaben.“

Gedanken macht man sich in der
Branche allerdings dartiber, wie der
Online-Lebensmittelhandel den stati-
ondren Handel verindern wird. ,Wir
sind Uberzeugt davon, dass die stati-
oniren Lebensmittelgeschifte zumin-
dest in Osterreich auch in Zukunft gut
funktionieren werden®, stellt Spar-
Sprecherin Nicole Berkmann fest.
,Der Vorteil des stationiren Handels
liegt darin, dass wir den Kunden Ein-
kaufserlebnisse mit allen Sinnesein-
dricken bieten konnen. Supermirkte
sind auch Begegnungsorte, und das
darf man in einer alternden Gesell-
schaft nicht unbertcksichtigt lassen.
Darauf ist auch einer der grofiten
Trends zurickzufiihren — die Ver-
schmelzung von Handel und Gastro-
nomie.” >
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Der Unternehmensberater A.T. Kear-
ney hatsich die Kunden von Online-Su-
permirkten genauer angeschaut. Dem-
nach haben ein Drittel aller befragten
Minner schon einmal Lebensmittel im
Internet bestellt, bei den Frauen sind es
hingegen nur 23 Prozent. Der Anteil
der Online-Shopper ist in der Alters-
gruppe der 25- bis 34-Jahrigen mit 35
Prozent am héchsten, gefolgt von 30
Prozent bei den 35- bis 44-Jaihrigen.
Senioren haben mit dem Einkauf im
virtuellen Supermarkt (noch) nichts
am Hut. ,Generell gilt analog zum On-
linehandel mit Non-Food-Produkten:
Je ilter, desto geringer der Anteil derje-
nigen, die online einkaufen®, weifl A.T.
Kearney-Partner Mirko Warschun. Das
diirfte sich kiinftig dndern, sind doch
die Netz-Affinen von heute die Seni-
oren von morgen. Schon jetzt schitzt
jeder zweite Osterreicher am Online-
Angebot vor allem eines: Die Bequem-
lichkeit der Nachhause-Lieferung. Und
wer will im Alter schon schwere Sackerl
schleppen?
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Franzosisch:

Auch Intermarché
bietet Click & Collect
und Lieferservice.
20 Prozent der
Franzosen bestellen
Lebensmittel im Netz
und holen sie ab.

kommentar

> Bei Rewe geht man davon aus,
dass sich im stationiren Handel nicht
nur die Frage der Flichenreduzierung
stellen wird, sondern auch, welche
Angebote und Aufgaben man dort
kiinftig Gibernehmen kann und soll.
,Da wird sehr viel an Dienstleistungen
ubernommen werden, vom Bistro bis
zur Post-Dienstleistung ist das Spek-
trum relativ grof3“, sagt Ines Schurin.
,Wie schnell die Verinderungen kom-
men werden, wird freilich davon ab-
hingen, wann der E-Commerce mit
Lebensmitteln den kritischen Punkt
erreicht.”
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Wachstumsprognosen

Bei der Frage, wie rasant sich der
Online-Lebensmittelhandel entwi-
ckeln wird, gehen die Meinungen
weit auseinander, wie man an den
Prognosen fir Deutschland gut er-
kennen kann. So sagen die Experten
des Unternehmungsberaters Ernst &

Online-Lebensmittelbandel:
Der schlafende Riese?

Der Begrilf des Handels im Wandel ist sprichwértlich.
Aktuell zeichnet sich ein neuer Strukturwandel im Einzel-
bhandel ab: Das Internet ist in der Mitte der Gesellschaft
angekommen. Die Menschen nutzen es ganz selbstver-
sténdlich nicht nur zur Kommunikation und Informati-
on, sondern auch fiir den Einkauf. Ein Geschdftsinbaber
konkurriert jetzt nicht mebr nur mit regionalen Weitbe-
werbern. Die Konkurrenz ist national, in manchen Bran-
chen sogar international, und sie ist trotzdem nur einen
Mausklick entfernt.

Der Lebensmitteleinzelbandel nimmt im Online-Bereich
derzeit aber noch eine Sonderrolle ein. Im Vergleich zu
ausldndischen Mdrkten wie Frankreich oder dem Vereinig-
ten Konigreich sind Osterreich und auch Deutschland hier
unterreprdsentiert. Zwar versuchen sich Einzelbdndler an
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Online-Shops, beispielsweise mit der Option der Selbstabho-
lung; breit durchgesetzt bat sich dies bislang aber nicht.

Nicht zuletzt liegt dies am Produkt selbst, denn Lebensmittel
stellen bhéufig besondere Anforderungen an die Versandlogis-
tik: Sie erfordern beispielsweise deutlich kiirzere Lieferzeiten,
besondere Verpackungen oder gar die Aufrechterbaltung der
Kiiblkette. Aus diesem Grund sind auf dem Online-Markt
bislang haupliscichlich Nischenanbieter erfolgreich, etwa

im Getrdnkebereich oder im Handel mit individualisierten,
nicht verderblichen Produkten. Ein weiterer Grund, warum
Lebensmittel des tdglichen Gebrauchs noch nicht so hédufig
tiber das Netz verkauft werden, liegt in der bdufig geringen
Marge bei diesen Produkten und den durch den Online-
Vertrieb entstebenden Kosten.




Young ,eine regelrechte Explosion der
digital beeinflussten Lebensmittelein-
kidufe in Deutschland“ voraus. Schon
2020 wirden zehn Prozent des Bran-
chenumsatzes von etwa 200 Milliarden
Euro im reinen Online-Geschiift erlost.
Weitere 20 Prozent entfielen dann auf
sogenannte Cross-Channel-Einkiufe,
bei denen der Kunde beim Einkauf
stationdre und digitale Kanile kom-
biniert. Auf diese Weise wiirden 30
Prozent des Lebensmittelhandels, das
entspricht 60 Milliarden Euro Umsatz,
neu verteilt. ,Und das in einem Markt,
der kaum wichst und in dem, ange-
trieben von den michtigen Discoun-
tern, ein gnadenloser Preiswettbewerb
herrscht®, so Ernst & Young. Der Bun-
desverband  Lebensmittel-Onlineban-
del (BVLO) hilt einen Marktanteil von
15 Prozent fir moglich. Ganz anders
sehen das die Unternehmensberater
von McKinsey, die davon ausgehen,
dass sich der ganz groRe Lebensmittel-

Online-Boom in den nichsten Jahren
nicht einstellen wird. Sie rechnen mit
einem langsamen Wachstum bis 2015
mit einem Umsatzanteil von 1,5 bis 2,5
Prozent.

Und welcher Anteil des Lebensmit-
tel-Handels wird kiinftig in Osterreich
per Mausklick abgewickelt werden?
JFur Rewe ist es ist nicht so wahn-
sinnig wichtig, ob der E-Commerce
in zehn oder fiinfzehn Jahren zehn
oder dreiflig Prozent des Gesamtum-
satzes ausmacht, sagt Ines Schurin.
,Fest steht, er wird in einer gewissen
GroRenordnung da sein, und deshalb
muss Rewe von Anfang an dabei sein.
Der Onlinehandel entwickelt sich auf
eine ganz eigene dynamische Weise,
und je friher man dabei ist, desto
besser kann man sich auch mitent-
wickeln. Sonst wiirde man das Feld
ja einfach den anderen uberlassen.”
Auch bei Spar zweifelt man an der
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Sinnhaftigkeit von Langzeitprognosen:
,Eine Prognose fiir 2030 zu wagen,
ist viel zu weit nach vorn gedacht®,
sagt Nicole Berkmann. ,Wer hitte sich
noch vor zehn Jahren den Siegeszug
der Smartphones so vorgestellt? Es
gilt, am Ball zu bleiben und schnell
zu agieren.”

Andrea Mochel

Aber auch die Kunden nebmen den Online-Lebensmittelkauf
(noch) nicht an. Dies liegt wobl héufig am feblenden Ver-
trauen zu den Anbietern. Deswegen wird sich — vor allem bei
verderblichen Lebensmitteln — die Variante durchsetzen, bei
der beim regionalen Hdandler online bestellt werden kann. Ob
der Hdandler die Ware liefert oder der Kunde die Artikel abholt,
ist dann Geschmackssache. Wichtig ist, dass der Kunde den
Hdindler kennt und auf die Qualitdt von dessen Ware vertraut.

Bei Delikatessen oder nicht verderblichen Lebensmitteln
gibt es auch jetzt schon funktionierende Online-Konzepte.
Hawesko, Dallmayr oder mymuesli sind nur einige Beispie-
le. Hier sind allerdings stark spezialisierte Online-Hdcindler
unterwegs — der klassische Vollsortimenter, der alles fiir den
téglichen Bedarf vorbdlt, ist im Online-Geschdift noch ein
schlafender Riese. Dies wird er auf absebbare Zeit auch
bleiben: Die Entwicklung des Online-Segments im Lebens-
mitteleinzelbandel wird sich in den kommenden Jabren
zwar beschleunigen. Doch selbst wenn grofse Einzelbandels-
ketten oder auch Amazon verstdirkt auf den Online-Handel
mit Lebensmitteln setzen sollten, wird dieser zundichst von
Nischenanbietern geprdgt bleiben.

-l .

Stefan Weinfuriner (links) ist Consultant und
Georg Wittmann (rechts) ist Senior Consultant bei der
ibi research an der Universitiit Regensburg GmbH. Das

Beratungs- und Forschungsinstitut betreibt anwendungs-

orientierte Forschung und Beratung mit Schwerpunkt
auf Innovationen rund um Finanzdienstleistungen und

den Handel. Zugleich bietet ibi research umfassende Um-

setzungsberatung an und ist Initiator und Herausgeber
eines E-Commerce-Leitfadens.
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,,Lebensmittelhandel
lebt von Vertrauen

Als Benjamin Brtiser 2011 gemeinsam mit Sebastian Diehl das Unternehmen Emmas Enkel
griindete, kreierten die beiden Deutschen eine ungewdhnliche Mischung aus Online- und
Offline-Lebensmittelbandel. Sie kombinierten nostalgische Tante-Emma-Léiden mit einem
hypermodernen Multichannel-Konzept und landeten damit einen viel beachteten Erfolg.
Benjamin Brtiser liiftet im Gespréich mit retail sein Erfolgsgebeimnis.

Herr Briiser, was treibt einen
Architekten dazu, Lebensmittel-
hindler zu werden?

Benjamin Briiser: Die schlichte
Tatsache, dass ich 30 Jahre lang auf
der anderen Seite der Theke gestan-
den bin und mir irgendwann dachte:
,Warum funktioniert so vieles im Han-
del nicht, was eigentlich lingst ginge?*
Oder um es anders auszudriicken: Mir
hat die Mischung aus Emma und Enkel
gefehlt. Das bedeutet, dass man auf
der einen Seite den sprichwortlichen
vertrauten Laden um die Ecke hat, der
aber gleichzeitig die Technologie von
heute nutzt, um mobiles Einkaufen mit
Smartphone und Internet zu ermogli-
chen. Das zu kombinieren fanden
wir spannend, denn das gab es in der
Form noch nicht. Bei uns konnen die
Kunden an der Theke oder per iPad
ihre Produkte bestellen und bei einem
Kaffee darauf warten, bis ihre Einkidu-
fe zusammengestellt sind. Oder sie
bestellen online und holen ihre Ein-
kidufe im Laden ab oder lassen sie sich
liefern.

2011 haben Sie den ersten Laden in
Diisseldorf ersffnet, dessen Charme
in der Mischung von nostalgischem
Ambiente einerseits und moderner
Technologie andererseits besteht.
Eine Kombination, die offenbar den
Nerv vieler Konsumenten trifft. Wa-
rum?

Weil es offenbar gerade heutzu-
tage sehr wichtig ist, eine sinnvolle
Mischung aus beiden Bereichen hin-

zubekommen. Es gibt ja nach wie vor
viele, die diese beiden Themen nicht
unbedingt als Einheit sehen. Gera-
de der klassische Handel hat ja hiu-
fig Angst vor dem Onlinehandel, und
davor, dass der ihn plotzlich aus den
Angeln hebt.

Vielen Lebensmittelhindlern machen
vor allem die hohen Investitionskos-
ten Angst, die der Onlinehandel mit
sich bringt. Derzeit wird der Online-
handel im Food-Bereich doch noch
fast iiberall von den stationiren Li-
den finanziert.

Ich glaube, man muss da erst mal
klar zwischen dem Onlinehandel
im klassischen Sinn und dem Cross-
Channel oder Multichannel-Modell,
welches wir betreiben, unterscheiden.
Nattirlich sieht sich der klassische
Onlinehandel anderen Herausforde-
rungen gegeniiber — ich nenne nur
das Thema Logistik, das unheimlich
anspruchsvoll ist, vor allem wenn es
um Frischwaren geht. Unser Konzept
lautet daher, kombiniere einen klei-
nen stationdren Laden mit der Zulie-
ferung in ein uUberschaubares Liefer-
gebiet. Bei uns ist der Lieferumkreis
nicht groRer als sechs Kilometer um
den Laden herum, was grofle Vorteile
mit sich bringt.

Weil Sie zum Beispiel die Lieferung
per Fahrrad und damit nachhaltig
bewiltigen konnen und keine teuren
Kiihlwigen durch die Gegend schi-

cken miissen.

Genau. Es macht, glaube ich, nicht
viel Sinn, sich fir den tiglichen Ein-
kauf stindig neue Logistikboxen und
Lieferwege ausdenken zu missen.

Womit Sie im volligen Gegensatz
zum branchenfremden Anbieter
Amazon stehen, der derzeit massiv
in den Lebensmittel-Onlinehandel
dringt. Nach dem Motto: Wir liefern
alles und das iiberall hin.

Wobei es aber einen Unterschied
macht, ob ich Biicher bestelle oder
Lebensmittel. Im Lebensmittelhandel
kommt sofort die Vertrauensfrage ins
Spiel ...

. und der Aspekt der Kundenbin-
dung. Wie halten Sie sich Thre Kun-
den warm?

Der Vorteil bei Lebensmitteln ist
ja, dass die Kundenbindung per se
da ist, da man mehrmals die Woche
einkauft. Auch hier ist natirlich Ver-
trauen hochst relevant. Es gibt genug
Beispiele, die zeigen, dass nicht immer
allein der Preis entscheidend ist, son-
dern auch die Qualitit der Waren und
das Vertrauen in die Hindler. Genau
das ist unser Ansatz. Wir bieten ein
normales Preisgefiige, und das fiir ein
volles Sortiment, bei dem die Quali-
tat stimmt. Nur so macht das Ganze
auch Sinn. Aus diesem Grund haben
wir auch Frischware im Angebot, fiir
die wir mit einem lokalen Hindler —
in unserem Fall einem Metzger — ko-
operieren. Der hat einfach das beste
Fleisch, und sein Laden ist gleich um



die Ecke. Da war es also naheliegend
zu sagen, nehmen wir den Experten,
den es seit hundert Jahren gibt, doch
direkt ins Boot, bevor wir anfangen,
selbst irgendwelche Ideen zu entwi-
ckeln. Noch besseres Fleisch, als der
anbietet, gibt’s ohnehin nicht, also ar-
beiten wir doch einfach zusammen.
Da der allein nie einen Online-Shop
machen wirde, ist damit beiden Seiten
geholfen.

Dieses Service bieten Sie in IThrem
zweiten Geschift in Essen an, das Sie
seit 2013 betreiben. Wie sind da die
Erfahrungen bis jetzt?

Gut, denn das Prozedere ist ein-
fach: Der Metzger bekommt von uns
die Bestellnachricht, macht uns die
Ware fertig und bringt sie zu uns ri-
ber, oder wir holen die Bestellung
bei ihm ab. Das funktioniert aber nur,
weil der eben quasi bei uns ums Eck
ist. Das machen wir jetzt seit knapp
einem Jahr, und das wird von unse-
ren Kunden sehr gut aufgenommen.
So gut, dass bei zwei Dritteln der
Bestellungen Frischwaren mit dabei
sind. Das konnten wir vorher natiir-
lich nicht wissen. Die Frage ist ja im-
mer, wie laufen die Prozesse in der
Theorie ab, und wie sehen sie dann
in der Praxis aus. Viele Sachen, die
wir nun anbieten, waren urspring-
lich nicht vorgesehen, aber aufgrund
der Nachfrage sind wir sie dann doch
angegangen. Zum Beispiel die telefo-
nischen Bestellungen, vor denen wir
groflen Respekt hatten, mit denen es
aber in der Praxis Uiberhaupt keine
Probleme gibt. Oder die Idee, beleg-
te Brotchen online zu verkaufen. Das
wiirde man nicht machen, wenn es
wirklich tiber groffe Distanzen geht.
Wenn man aber den Laden um die
Ecke hat, macht das fir Meetings,
Schulfeste und andere Veranstaltun-
gen durchaus Sinn. Ob ich die Brot-
chen telefonisch vorbestelle, sie mir
im Laden aussuche oder sie online
bestelle, macht da nicht wirklich ei-
nen Unterschied.

Sie konnen der Trennung zwischen
online und offline generell nicht viel
abgewinnen, oder?

Ja, denn als Kunde modchte man ei-
gentlich keinen Unterschied machen
missen. Das ist vielleicht auch unser
Vorteil, dass wir das Unternehmen
aus der Perspektive der Kunden ge-
griindet haben. Fiir uns ist die zent-

rale Frage, welche Konzepte fir die
Kunden sinnvoll sind, und wie sie
funktionieren konnen.

Auch in Sachen Bezahlung gibt es
bei Thnen keinen Unterschied zwi-
schen online und offline, egal ob man
im Laden oder per Internet einkauft.
Welche Bezahlmodelle sind denn am
beliebtesten?

Das ist bunt durchmischt und hiangt
stark vom jeweiligen Kundensegment
ab. Die Senioren zahlen nach wie vor
am liebsten bar, auch dann, wenn sie
sich die Lebensmittel liefern lassen.
Die Firmenkunden zahlen am liebsten
auf Rechnung, und der Privatkunde
bevorzugt Kreditkarten. Und nattrlich
passiert es, dass Kunden in den La-
den kommen, um morgens Brotchen
zu kaufen und diese bar zu zahlen,
und dann bestellt der gleiche Kunde
am Nachmittag seinen Einkauf firs
Abendessen per Smartphone-App.

Sollte der Lebensmittel-Onlinehan-
del seine Dynamik beibehalten, wird
das iiber kurz oder lang auch fiir die
stationiren Liden zur Herausforde-
rung. Inwiefern muss der klassische
Handel auf den Onlinehandel reagie-
ren?

Hier gilt es kritisch zu hinterfragen,
welchen Grund habe ich als Kunde
uberhaupt noch, in den Laden zu ge-
hen, wenn ich auch alles online kau-
fen kann. Wir betreiben zum Beispiel
in beiden Liden Cafés, ,Die Gute Stu-
be“ genannt, weil wir der Uberzeu-
gung sind, dass fir den Kunden die
Moglichkeit zur Kommunikation wich-
tig ist. Ich glaube aufferdem, dass der
stationdre Handel kinftig nicht mehr
so viel Fliche brauchen wird. Die
Kunden wollen heute beides, einer-
seits ab und zu mal durch die Liden
gehen und schauen, was es gibt; an-
dererseits bestimmte Einkidufe schnell
und bequem erledigen. Die haben
dann nicht unbedingt viel mit Emotion
zu tun. Wichtig wird sein, das Beste
aus beiden Welten zu vereinen und
daraus eine sinnvolle Kombination zu
machen.

Wie grofl ist denn der Anteil der
Stammkunden, die regelmiflig online
bei Emmas Enkel einkaufen?

Der Anteil der Stammkunden ist in
Essen hoher als in Dusseldorf, weil wir
in Essen anfangs einfach viele Neu-
gierige hatten, die unser Angebot nur

retail

einmal testen wollten. Generell ist der
Anteil an Stammkunden aber gut, und
das ist wichtig, weil wir daran sehen,
dass unser Konzept prinzipiell aufgeht.

Was ist derzeit die grofite Herausfor-
derung fiir Emmas Enkel?

Wichtig fiir uns ist, bei all den Op-
tionen, die es gibt, das Ziel nicht aus
den Augen zu verlieren. Wir sind Mitte
Juni in Berlin gestartet und haben dort
nochmal etwas Neues ausprobiert. In
Berlin kooperieren wir mit einem be-
stehenden Hindler, der bereits einen
stationdren Laden betreibt. Der hat zu
uns gesagt, euer Konzept ist klasse, ich
wiirde aber nicht selber einen Online-
shop betreiben. Also haben wir uns
zusammengetan. Er betreibt seinen
bestehenden Tante-Emma-Laden wei-
ter, und wir setzen ihm den digitalen
Bereich oben drauf. Das hat nattirlich
nochmal den groen Vorteil, dass der
Hindler bereits das Vertrauen seiner
Kunden hat. Da muss man also nichts
neu aufbauen, sondern bloR Beste-
hendes erweitern. Der Enkel entwi-
ckelt sich also, aber wie das mit Her-
anwachsenden so ist: Man muss schon
darauf achten, in welche Richtung er
gehen soll, und mit welchen Partnern
das Sinn macht.

: Emmas Enkel

Keine Angst vor Amazon: Benjamin
Briiser hat vor drei Jabren gemein-
sam mit Sebastian Diebl Emmas
Enkel gegriindet, ein Cross-Channel-
Lebensmittelbandelsunternebmen mit
Standorten in Diisseldorf, Essen und
Berlin.
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Payment bietet viele Moglichkeiten:
online, offline & mobil

Der Zahlungsdienstleister Wirecard CEE bietet ebenso vielféltige
wie innovative Bezahlsysteme und kreative Ideen, um Kunden zu
gewinnen.

Einfach, verstandlich und unkompliziert — so wiinschen sich Kun-
den den Bestell- und Bezahlvorgang in Ihrem Online-Shop. Cle-
vere Lésungen und nachhaltige Konzepte dafiir kommen von Os-
terreich flihrenden Payment Service Provider Wirecard CEE. Der
Rat der Profis: Passen Sie die Zahlungsmodalitaten von Anfang
an ganz genau an die Beddirfnisse Ihrer Kunden an - Sie sparen
Kosten und erzielen rasch Erfolge. Darliber hinaus sollten Sie,
abgesehen von den individuell verschiedenen Anforderungen,
auch landerspezifische Eigenheiten beriicksichtigen. Dazu zahlen
bevorzugte Zahlungsmittel, aber auch Wahrungs- und Sprache-
instellungen. Genauso gilt es, den Trend zur Nutzung von Smart-
phone und Tablet in puncto Zahlungsabwicklung nicht aus den
Augen zu verlieren. Bezahllésungen, die sich problemlos in Web-
shops und Apps integrieren lassen und Unterschiede hinsichtlich
Layout und Bedienung auf verschiedenen Endgeréten beriicksich-
tigen, sind hier klar im Vorteil.

MaRgeschneiderte Losungen fiir lhr Geschiftsfeld

Kompetente Beratung im Vorfeld ist bei Wirecard CEE ebenso es-
senziell wie unumgénglich, damit die vielseitigen Losungen ziel-
genau ihren Einsatz finden. Nach gemeinsamer Bedarfsanalyse
entwickelt Wirecard CEE mit lhnen originelle Konzepte fiir lhre
Zahlungsabwicklung, mit denen Sie Kunden Uber unterschied-
lichste Kandle ansprechen konnen. Das Einbeziehen neuester
Technologien und Innovationen ist fiir Wirecard CEE dabei selbst-
verstandlich, um immer neue Anreize fiir lhre Kunden zu schaffen.
Erkennen auch Sie das Potential einer nahtlos integrierbaren Be-
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zahllésung. Optimale Usability, Unabhdngigkeit vom jeweiligen
Endgerat und durchgehende optische Prasenz des eigenen Unter-
nehmens sind nur einige Vorteile, die sich durch den Einsatz von
Wirecard Checkout Seamless fiir Sie und Ihre Kunden ergeben.
Die Zahlungsdaten konnen dabei an beliebiger Stelle im Check-
out-Prozess abgefragt werden, wodurch sich fiir Sie umfangreiche
Mdglichkeiten zum Cross-Selling bieten. Die Interaktion mit Wire-
card CEE lauft dabei im Hintergrund ab und ermdglicht die siche-
re Abwicklung aller Zahlungen. Viele namhafte Unternehmen wie
Dorotheum und Blue Tomato setzen bereits auf die funktionellen
Losungen des osterreichischen Payment Service Providers. Wire-
card CEE unterstiitzt auch Sie bei der Entwicklung, Einflihrung
sowie Umsetzung innovativer Payment-Strategien.

Ebenso interessant: die direkte Ansprache des Kunden vor Ort. Er
schlendert an lhrem stationdren Geschéft vorbei und bekommt
umgehend Gutscheine oder Informationen zu aktuellen Angebo-
ten direkt auf das Smartphone. Mdglich wird dies durch den Ein-
satz von iBeacon, einer kontaktlosen Ubertragung mit vergleichs-
weise groRer Reichweite. Auch tiber QR-Code und NFC konnen
Kunden Informationen direkt am Smartphone aufrufen und in
weiterer Folge Zahlungen anstolRen. Die L6sungen von Wirecard
CEE sind in derartigen Einsatzgebieten ebenso anwendbar und
stellen Ihnen so ein breites Spektrum an Anwendungsmaglichkei-
ten zur Verfligung.

Live testen auf Desktop, Smartphone & Tablet:
www.demoshop.at/wcs

wirecard

www.wirecard.at




Flachen
gesucht

Die Kaufkraft der Osterreicher lockt im-
mer mehr internationale Retailer in die
Alpenrepublik. Nach Deutschland, Frank-
reich und Grofbritannien liegt Osterreich
auf Platz vier im Ranking der Zielmirkte,
in die Handelsfirmen in diesem Jahr ex-
pandieren mochten. Das geht aus einer
aktuellen Befragung des Immobilien-
dienstleisters CBRE unter 150 europii-
schen, amerikanischen und asiatischen
Einzelhdndlern hervor. CBRE berichtete
Mitte Juni gegentiber der APA von einer
steigenden Nachfrage nach Retailfliche
vor allem in den Innenstadtlagen von
Wien, Linz und Salzburg sowie in Top-
Shopping- und Fachmarktzentren. So
seien die Modekette Urban Outfitters, die
Café-Kette Dunkin Donuts und der Elekt-
roauto-Anbieter 7esla auf der Suche nach
geeigneten Standorten. Das Dessous-Label
Victoria's Secret (Bild) wird eine Filiale am
Wiener Flughafen eroffnen, der Inditex-
Konzern platziert seine Marke Massimo
Dutti am Wiener Kohlmarkt, Alexander
McQueen erdffnet im Goldenen Quatrtier,
und das Berliner Label Kauf dich gliick-
lich wird in den siebten Wiener Gemein-
debezitk ziehen. Dort eroffnete im Mai
mit Sneak in ein neuer Concept-Store fiir
Mode mit einer Café-Bar. Es kommt also
Bewegung in den osterreichischen Einzel-
handel. (APA, red)

Reuters

Foto:



Foro: Angelique Wallner
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Janz Veganz

Augenzwinkern beim Pre-Opening der
ersten Wiener Filiale der Supermarkt-
kette Veganz aus Berlin im Juni in Wien.
Veganz ist ein veganer Vollsortimenter,
der auf 200 m* im vierten Wiener Ge-
meindebezirk auch ein Bistro, Vresh-
2go, beherbergt, das vom Veggie-Res-
taurant yamm! bespielt wird. 95 Prozent
des Sortiments sind in Bioqualitit zu
haben. Veganz liegt mit dem Konzept
voll im Trend. Der Trendforscher David
Bosshart vom Schweizer Gottlieb-Dutt-
weiler-Institut (GDI) meint: ,Erndhrung
und Bio sind zu neuen Statussymbolen
geworden.“ Gemeinsam mit der Bio-
Marke ja! natiirlich wird Bosshart in ei-
ner Studie die kommenden Bio-Trends
genauer untersuchen. (red)

Baho auf der Mahii

,Entschuldigen Sie den kleinen ,Baho* auf
der Mahu“ stand auf Bannern am Bau-

Foto: Hans Ringhofer/Apa/picturedesk

Sie betrifft zunichst die Fufigingerzone
und die Begegnungszone im westlichen
Straffenabschnitt in Richtung Girtel. Die
Bauarbeiten zwischen Neubaugasse und
Andreasgasse sowie zwischen Zieglergas-
se und Schottenfeldgasse dauern bis Mitte
August. Anschlieend werden bis Mitte
November die Licken in diesem Bereich
geschlossen. Ab 2015 wird die Ostliche
Begegnungszone zwischen Kirchengasse
und Zweierlinie neu gestaltet. Fulginger-
korridore und die Zuginge zu allen Ge-
schiften sollen durchgehend zuginglich
sein, auch die Buslinie 13A wird fahren.
Fir Radfahrer, Autofahrer und Lieferan-
ten bleiben die jeweiligen Bauabschnitte
gesperrt. Die Wirtschaftskammer forder-
te Entschidigungen fiir Umsatzeinbuen
der betroffenen Unternehmen. Die Wie-
ner Vizebuirgermeisterin Maria Vassilakou
(Griine) appellierte an alle Betroffenen,
ygemeinsam flir die Mahti zu werben,
um den Geschiftsleuten so viel Kund-
schaft wie moglich zu bringen“. Auch in
der FuSgingerzone Meidlinger Hauptstra-
B3e gibt es ein Baho: Die Einkaufsstrafie
wird seit dem 21. Mai generalsaniert. Das
Gestaltungskonzept sieht unter anderem
eine neue Pflasterung mit hellen Granit-
steinen und Schanigirten vor. Der erste
Bauabschnitt soll heuer abgeschlossen
werden und betrifft auch einige angren-
zende StraBen, die nicht zur Fulginger-
zone gehoren. Diese werden saniert und
zum Teil verkehrsberuhigt. Die Gesamt-
kosten dieses Projekts belaufen sich auf
15,6 Millionen Euro, die Kosten fir die
Umgestaltung der Mahti betragen rund 25
Millionen Euro. (APA, red)

Foto: Ole Spata/dpa/picturedesk

Sommer zu einem Ergebnis zu kommen.*
Seither hat der Verfassungsdienst ein von
Ostermayer beauftragtes Gutachten vor-
gelegt, das bestimmte Alternativen zur
Festplattenabgabe als nicht sinnvoll ein-
stuft. Untersucht wurden eine Abgabe fiir

Breitbandanschliisse,  haushaltsbezoge-
ne Gebiihren und ein Aufschlag auf die
Rundfunkgebiihren. In allen Fillen, so der
Verfassungsdienst laut APA, wiirden mog-
licherweise Personen belastet, die keine
Vervielfiltigung erstellen konnten bzw.
jene Kopien nicht erfasst, die nicht mittels
Rundfunkempfangseinrichtung oder Breit-
bandanschluss erstellt werden. Fiir die Al-
ternativmodelle sei deshalb ein Riickerstat-
tungssystem notwendig. Die Plattform fiir
ein modernes Urbeberrecht, die wie der
Handelsverband fur einen Kulturbeitrag
von 50 Cent je Haushalt eintritt, kritisierte:
,Der Verfassungsdienst hat nicht den von
uns vorgeschlagenen Kulturbeitrag unter-
sucht®, sagte der Sprecher der Plattform,
Thomas Schofmann. Es sei wichtig, ernst-
haft iber Alternativen zur Festplattenabga-
be zu diskutieren. (APA, red)

Foto: Herbert Neubauer/Apa

- o

Elektrohandel:

stellengitter beim offiziellen ersten Spa-
tenstich fiir die neue Mahti. Am 19. Mai
begann der Umbau der Mariahilfer Stra-
Be im sechsten und siebten Wiener Ge-
meindebezirk zum FuRgingerboulevard.
Die Umgestaltung umfasst die Niveauan-
gleichung und Pflasterung des Bodenbe-
lags, mehr Griin und Sitzgelegenheiten,
Gratis-WLAN und bessere Beleuchtung.

Viele Enden und
ein Neuanfang

Gleich drei namhafte Elektronikhidndler
sind in den vergangenen Monaten in die
Pleite geschlittert. Den Anfang machte die
Computerhandelskette DiTech mit 522
Gliubigern und fast 37 Millionen Euro

Festplattenabgabe:
Ende in Sicht?

Noch am 1. Juni hatte Kulturminister Jo-
sef Ostermayer (SPO) angekiindigt, bei
der umstrittenen Festplattenabgabe auf
die Tube zu dricken, um ,noch vor dem
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Schulden. Im Juni, an einem Freitag den 13ten, mussten
auch der Elektrofachhindler Kdck und der Apple-Hindler
mcworld/mcshark aufgeben. Kéck hinterldsst 110 Glaubi-
ger, 57 Beschiftigte und Verbindlichkeiten in Hohe von 4,6
Millionen Euro. Von den sechs Filialen werden drei Stand-
orte sowie das Zentrallager geschlossen. mcworld/mcshartk
hat 13,5 Millionen Furo Schulden. Auf diesen wird unter
anderem der Steuerzahler sitzen bleiben, denn er ist tiber
die Austria Wirtschafisservice aws mit 30 Prozent an dem
Unternehmen beteiligt. 18 Standorte hat mcworld/mcs-
hark in Osterreich und rund 130 Mitarbeiter. Aber es gibt
Hoffnung: Ein kleinerer Mitbewerber wird den Neuanfang
fur DiTech ermoglichen. Die Firma e-fec aus Timelkam in
Oberosterreich hat Anfang Juni die Markenrechte und die
gesamte Konkursmasse tibernommen. Eigentiimer Bert
Kuhn mochte damit Kunden erreichen, die gern im Ge-
schift einkaufen und Wert auf Beratung legen. (APA, red)

Oberosterreich:
Haid Center wachst

Mit dem Haid Center steht neben der Paschinger PlusCity,
in die bis 2016 rund 100 Millionen Euro flieSen, ein wei-
teres grofdes oberosterreichisches Shoppingcenter vor dem
Ausbau. 25 Millionen Euro werden in das Haid Center in
Ansfelden investiert. Die Zahl der Geschifte soll von 80
auf 100 bis 105 wachsen, meldeten die Oberdsterr ;
schen Nachrichten. Als neuer Ankermieter sei eine grole
internationale Textilkette aus dem gehobenen Segment im
Gesprich, heift es in dem Bericht. Ein Name wurde nicht
genannt. Das 1991 entstandene Shoppingcenter gehort
dem ECE European Prime Shopping Centre Fund, es zihlt
jahrlich rund 3,6 Millionen Besucher. (APA, red)

Bei Hervis lauft’s

Der Handelskonzern Spar ist mit seiner Sporthandels-
tochter Hervis trotz Umsatzeinbuflen auRerordentlich
zufrieden®, sagte Spar-Vorstand Hans Reisch bei dem
Bilanzpressegesprach Mitte Juni in Wien. 2013 ging der
Umsatz 3,4 Prozent auf Millionen Euro zurlick, was
auf Wihrungsschwankungen und temporire Filialschlie-
Bungen zurtickzufiihren sei. Wintersportarten verlieren

Bis zum letzten Haus.

DPD. Das schnelle Paket.
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insgesamt an Bedeutung wihrend Laufen
und Radfahren immer beliebter werden,
erkliarte der Geschiftsfiihrer von Hervis,
Alfred Fichblatt (Bild). Er beobachtet eine
startke Zunahme bei Alljahressportarten.
Der Sporthidndler hat tiber 80 Standorte
in Wien und ist mit weiteren rund 100
Filialen in Slowenien, Ungarn, Tschechi-
en, Deutschland, Kroatien und Ruminien
vertreten. 2014 sollen neben drei bis vier
Filialen in Osterreich noch zwei Filialen
in Tschechien, zwei in Ruminien, eine in
Kroatien und eine in Deutschland eroff-
net werden. Ein wichtiger neuer Standort
ist der neue Hauptbahnhof in Wien. Bis
Jahresende will Hervis alle Filialen auf ein
Multichannel-Konzept mit Click & Collect-
Service umstellen. Derzeit liegt der Um-
satzanteil des Onlinehandels bei unter
zehn Prozent. (APA, red)

Foto: Hofer KG

Hofer-Phone?

Der Lebensmittel-Diskonter Hofer steigt als
Vertriebspartner bei dem A7-Angebot yesss!
aus und prift derzeit die Marktlage fur
ein eigenes Mobilfunk-Projekt. ,Oberstes
Ziel ist immer, unseren Kunden das beste
Preis-Leistungsverhiltnis am Markt zu bie-
ten®, erklirten die Hofer-Generaldirektoren
Friedhelm Dold und Giinther Helm in ei-
ner Stellungnahme gegentiber der APA.
yesssl-Ladebons wird es auch weiterhin in
den Hofer-Filialen zu kaufen geben. Hofer
war zuletzt auch mit der ,Backbox“-App
auf Facebook (Bild) sehr erfolgreich unter-
wegs. Dort konnten Kunden ihre eigenen
Gebicksticke kreieren. (APA, red)

Ethikkodex fiir
Werbung

Der  Osterreichische  Werberat  (OWR)
verstarkt den Kampf gegen Werbung in
Junethischen Werbeumfeldern® und er-
ginzt seinen Ethikkodex um einen Absatz:
»Werbung soll nicht auf Werbetrigern ge-
schaltet werden, die offensichtlich Oster-
reichischen Rechtsvorschriften widerspre-
chen.“ Der OWR méchte damit Firmen
davon abhalten, ihre Produkte in Medien,
insbesondere auf Online-Seiten, anzu-
preisen, die systematisch illegale Inhalte
verbreiten. Es geht um Portale, die zum
Beispiel gegen den Datenschutz oder Ur-
heberrechte verstoffen sowie um Seiten,
die ,offenkundig einen Bezug zum Nati-
onalsozialismus haben oder den Tausch
von Kinderpornografie, Kriegsmaterial,
Waffen, Drogen etc. anbieten, so der Wer-
berat Mitte Mai. Der OWR befiirchtet, dass
Markenwerbung auf unseriosen Seiten bei
Konsumenten den Eindruck erweckt, dass
deren Inhalte legal sind. Damit werde die
Nutzung illegaler Angebote bagatellisiert,
meint der OWR. Zu bedenken sei auch,
dass die Seiten durch Werbung finanziell
unterstiitzt werden. Die jihrlichen Einnah-
men der groften illegalen Anbieter schitzt
der OWR auf durchschnittlich drei Millio-
nen Euro. Insgesamt konnten die Werbe-
einnahmen rechtswidriger Seiten 166 Mil-
lionen Euro im Jahr betragen. 30 Prozent
der erfassten Seiten haben monatlich tiber
eine Million Besucher, sie nehmen 88 Pro-
zent der Werbegelder ein. Neun von zehn
einschlidgigen Seiten finanzieren sich zu-
mindest teilweise aus Werbung. (APA, Red)

Vielbeschaftigt: BWB

Die Bundeswettbewerbsbehérde (BWB) hat
2013 rund 40 Hausdurchsuchungen bei
osterreichischen  Unternehmen  durchge-
fithrt, unter anderem in der Zentrale des
Lebensmittelhdndlers Spar sowie bei dem
Elektrofachhdndler MediaMarkt und Sa-
turn. Die Klagen der BWB gegen Preis-
absprachen im Elektronikhandel waren
erfolgreich: Das Kartellgericht hat Geld-
buRen von insgesamt 1,63 Millionen Euro
gegen drei Unternehmen verhingt. Davon
entfillt der grofite Teil auf die Media-Sa-
turn BeteiligungsgmbH mit 1,23 Millionen
Euro, gefolgt von der Pioneer Electronics
Deutschland GmbH und der SSA Fluid-

ra Osterreich GmbH. Die Geldstrafe ge-
gen Media-Saturn wird wegen vertikaler
Preisabstimmungen mit Unternehmen der
Elektronikindustrie zwischen Oktober 2009
und Anfang 2013 verhingt. Die aufeinan-
der abgestimmten Verhaltensweisen in der
Elektrobranche hitten zum Teil eine Behin-
derung des Onlineverkaufs von Unterhal-
tungs- und Haushaltselektronik bezweckt
oder bewirkt, erklirte die BWB. Zwei der
funf Bufigeldantrige der BWB von Ende
Februar 2014 sind noch offen. Eine Umfra-
ge der Wirtschafisuniversitéit Wien im Auf-
trag der Preisvergleichsplattform geizbals.at
unter heimischen Online-Hindlern im Jahr
2011 hatte die BWB-Ermittlungen ausgelost.
Damals gaben 47,2 Prozent der Befragten
an, von den Herstellern bei der Preisgestal-
tung unter Druck gesetzt worden zu sein.
Philips Austria war deshalb bereits im Marz
vergangenen Jahres zu einer Strafe von 2,9
Millionen Euro verurteilt worden. Bei den
Ermittlungen spielen Kronzeugen eine im-
mer wichtigere Rolle, wie der BWB-Gene-
raldirektor Theodor Thanner gegentiber der
APA erklirte. Seit 2006 gab es laut Thanner
40 Kronzeugen-Verfahren. Wer als Kronzeu-
ge mit der Ermittlungsbehorde kooperiert,
wird von der GeldbuRle befreit. Die Strafen,
die bis zu einem Zehntel des Jahresumsat-
zes ausmachen konnen, hilt Thanner fur
angemessen. Das tatsichliche Bufigeld liegt
in der Praxis meist zwischen ein und finf
Prozent des Umsatzes. In den letzten zehn
Jahren hiuften sich Kartellstrafen von 119
Millionen Euro an, 2013 musste unter an-
derem Rewe 20,8 Millionen Euro Bufigeld
zahlen. Das Verfahren gegen Spar begann
am 28. Mai am Kartellgericht. Die bisher
hochste Strafe von 75,4 Millionen Euro wur-
de im Zusammenhang mit dem Aufzugskar-
tell von Doppelmayr, Otis, Kone, Schindler
und Haushabn verhingt. (APA, red)

Foto: Robert Schlesinger



ppetitlicher wird es jedenfalls
Anicht: Wenn im kommenden

Dezember, gute zehn Tage vor
dem Weihnachtsfest, die neue ,EU-
Lebensmittelinformationsverordnung
Nr.1169/2011¢ (LMIV) in Kraft tritt, wer-
den die Konsumenten unter Umstinden
auch Hinweise wie ,aus Fleischstiicken
zusammengefiigt* auf Verpackungen
lesen. Die neue Verordnung sieht unter
anderem vor, dass derartige Hinweise
bei so genanntem ,Klebfleisch® direkt
neben dem Produktnamen stehen miis-
sen.

Der Lebensmittelhandel  bereitet
sich bereits seit gut zwei Jahren auf
die Umsetzung der neuen Verordnung
vor, die neben ,Highlights® wie dem
Klebfleisch-Zusatz auch eine ganze
Reihe weiterer Anderungen bei der
Kennzeichnung von verpackten, un-
verpackten und zum Teil auch losen
Lebensmitteln umfasst. So sind ab dem
13. Dezember Nihrstoffangaben ver-
pflichtend, ebenso die Hervorhebung
von Allergenen. Aulerdem muss eine
bestimmte  SchriftgroRe  eingehalten
werden (weitere Anderungen s. Kas-
ten). Die Hindler sind als Lebensmit-
telunternehmen dazu verpflichtet, die
Einhaltung der Vorschriften in den ihrer
Kontrolle unterstehenden Unterneh-
men sicherzustellen; auch treten sie oft
selbst als Produzenten auf — zum Bei-
spiel bei Eigenmarken. Die neue Ver-
ordnung betrifft daher meist mehrere
tausend Produkte: ,Es ist eine Menge
Arbeit, aber die Verordnung bringt viele
Verbesserungen fiir die Konsumenten®,
sagt Nicole Berkmann, Unternehmens-
sprecherin von Spar. ,Und das sehen

Die ,Ampellosung“ konnte sich
nicht durchsetzen, aber Ver-
ordnung Nr. 1169/2011 bringt
trotzdem mebr Information
auf die Verpackung.

retail  dsterreich

Viel Info auf

engstem Raum

In wenigen Monaten ist es soweit: Dann Iritt eine neue
Kennzeichnungsverordnung der EU fiir Lebensmittel
in Kraft. Seit 2011 wurde um sie gerungen.

wir als unsere Aufgabe.“ Spar hat be-
reits im Janner 2013 mit der Umgestal-
tung der Verpackungen begonnen.

Um die neue Verordnung wurde
auf politischer Ebene seit 2011 gerun-
gen. Verbraucherschutzorganisationen
wie Food Watch machten sich bei-
spielsweise fir eine ,Nihrwertampel®
stark, bei der die einzelnen Nihrstoff-
gruppen farblich gekennzeichnet sind.
Bislang konnte sich diese Forderung
nicht durchsetzen, auch wenn mit der
neuen Verordnung Nihrwertangaben
verpflichtend sind. Ein Streitpunkt war
auch die Herkunftskennzeichnung.
Die Wirtschaftskammer Osterreich ar-
gumentierte, die Produktionsketten in
der Lebensmittelbranche seien heute so
komplex, dass der Ursprung mancher
Bestandteile nicht mehr so leicht fest-
zustellen ist. Die neue Richtlinie sieht
keine neuen Herkunftsangaben aufier
bei Fleischerzeugnissen vor. Letztere
werden erst mit April 2015 in Kraft tre-
ten.

Eine der groferen operativen He-
rausforderungen fir den Handel ist
wohl die Adaptierung der Schriftgro-
Be — insbesondere bei mehrsprachig
beschrifteten Verpackungen kann der
Platz moglicherweise etwas eng wer-
den. Zugleich ist darauf zu achten, dass
die Informationen auch lesbar bleiben.

Es bleibt abzuwarten, ob die neue
Verordnung wirklich dem Informati-
onsbediirfnis der Konsumenten gerecht
wird. Zumindest vereinheitlicht die
neue Regelung die Darstellung wichti-
ger Angaben.

Cathren Landsgesell

(minus Ausnahmen und Sonderrege-
lungen)

Lebensmittelunternehmer
aller Ebenen, auch die Gastronomie
und den Distanzhandel

Alle Lebensmittel, die fiir den
Endverbraucher bestimmt sind

13.12.2014

Bezeichnung

Verzeichnis der Zutaten

Verzeichnis der Allergene

Menge der Zutaten

Nettofiillmenge

MHD oder Verbrauchsdatum
Anweisungen zur Aufbewahrung
und Verwendung
Gebrauchsanleitung (in bestimmten
Fillen)

Name und Anschrift des Lebensmit-
telunternehmers

Ursprungsland und Herkunftsort (in
bestimmten Fillen)

Alkoholgehalt ab einem Alkoholgehalt

von mehr als 1,2 Volumenprozent

Schrift mindestens 1,2 Millimeter
(gemessen an einem x)

Gut sichtbar, gut lesbar, gegebenen-
falls dauerhaft

Bezeichnung, Fiillmenge, Alkoholge-
halt im selben Sichtfeld

Allergene hervorgehoben
Kennzeichnung der Nano-Substan-
zen mit dem Zusatz ,nano“
Ersatzprodukte als Zusatz zum
Produktnamen anfiihren (Beispiel
Klebfleisch oder ,,Analogkise®)

Detailinformationen: www.wko.at
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Distanzhandel im Wandel

Die aktuelle Studie zum dsterreichischen Distanzhandel der KMU Forschung Austria belegt:
Der Distanzhandel boomt, vor allem die Ausgaben je Distanzhandelskunde steigen deutlich.
Aber: Ein Ende des Retouren-Dilemmas ist nicht in Sicht.

ie viele Osterreicher titigen

ihre Einkdufe im Versandhan-

del, und wieviel Geld geben
die heimischen Verbraucher dabei fir
welche Warengruppen aus? Diese und
andere Fragen beantworten die Exper-
ten der KMU Forschung Austria in der
jahrlich erscheinenden Studie ,Konsu-
mentenverhalten im  Distanzhandel,
die exklusiv fir den Handelsverband
erstellt wird. So viel vorweg: Die Zahl
der Osterreicher, die im Analysezeitraum
von Mai 2013 bis April 2014 im Distanz-
handel eingekauft haben, bleibt mit 66
Prozent gegeniiber der Vorjahresperi-
ode konstant. Damit wurde zum zwei-
ten Mal in Folge die Zwei-Drittel-Marke
,geknackt. Jetzt konnte man fast mei-
nen, da tut sich nix, doch das Gegenteil
ist der Fall“, betont Ernst Gittenberger,
Projektleiter der Studie, im Gesprich mit
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retail. ,Ein Wandel zeigt sich vielmehr
ganz deutlich innerhalb der Bestellfor-
men. Wihrend immer weniger Oster-
reicher telefonisch oder postalisch bei
in- und auslindischen Distanzhindlern
bestellen, gewinnt das Online-Shopping
immer mehr an Bedeutung. Hier zeigt
sich ein deutlicher Trend im Konsumen-
tenverhalten — weg von den klassischen
Bestellformen und hin zum Internet-
Einkauf.”

Distanzhandel ist ,,normal*

Von den rund 7,2 Millionen Osterrei-
chern ab 15 Jahren kaufen derzeit 4,8
Millionen Einzelhandelswaren ,aus der
Distanz“. ,Damit ist der Einkauf im Di-
stanzhandel lingst in weiten Kreisen
der osterreichischen Bevolkerung ange-
kommen und spiegelt bereits das tbli-
che Einkaufsverhalten der Osterreicher

Schube und Lederwaren geben im Vergleich zu Oberbekleidung vergleichsweise
selten retour. Bis auf das leidige Retourenthema gebt es dem Versandbandel bei

zweistelligen Wachstumsraten gut.

neben dem Einkauf im stationdren La-
dengeschift wieder, sagt Gittenberger.

Ob damit hierzulande schon der
Plafond im Distanzhandel erreicht ist?
Ernst Gittenberger mochte dazu keine
Prognose abgeben. Nur so viel: ,Be-
trachtet man nur das Online-Segment,
so kann man sagen, dass die Zahl wahr-
scheinlich noch steigen wird. Insgesamt
stellt sich aber die Frage, wie schnell
die traditionellen Bestellformen abneh-
men werden.“ Dass der Distanzhandel
heute zwei Drittel der Bevolkerung er-
reicht, sei ohnehin schon ungeheuer
viel. ,Eine leichte Steigerung halte ich
fur moglich, es wird aber immer Perso-
nen geben, die nur im stationiren Han-
del einkaufen mochten®, glaubt Gitten-
berger.

Generationenfrage

Fest steht, die Zahl der Osterrei-
cher, die telefonisch oder per Post im
Distanzhandel bestellen, geht weiter
zuriick. Aktuell ordern nur mehr 13
Prozent telefonisch und neun Prozent
postalisch. Zum Vergleich: Einkidufe
per E-Mail liegen bei elf Prozent. ,Wie
es scheint, haben E-Mails das (postali-
sche) Bestellformular und das Bestell-
fax abgelost, ist der Studie zu entneh-
men. Da die klassischen Bestellformen
vor allem fiir eine bestimmte Zielgrup-
pe, nimlich die Generation 60 plus
ganz essentiell sind, dirfe man diese
trotzdem nicht vernachlissigen, lautet
der Rat der KMU Forschung Austria.
,Wenn man nur auf online setzt, ver-
liert man eine relativ grofle Zielgrup-
pe“, gibt Gittenberger zu Bedenken.

Doch die Generationenfrage spielt
auch in einem anderen Bereich eine
signifikante Rolle, wie der Experte
mit seinem Team herausgefunden hat:
,Wir haben heuer das erste Mal erho-
ben, wo sich die Distanzhandelskiu-



fer hauptsichlich informieren. Auch
hier zeigt sich der Generationenunter-
schied. Wihrend sich die Jungen ver-
mehrt online informieren, ist der Ka-
talog nach wie vor eine ganz wichtige
Informationsquelle fiir die Generation
der uber 60-Jihrigen. Den abzuschaf-
fen wirde ich nicht empfehlen, wenn
man die Zielgruppe weiter ansprechen
mochte.

Und so sind die Distanzhandelskiu-
fer derzeit nach Altersgruppen verteilt:
Bei den 15- bis 29-Jahrigen kaufen 80
Prozent Waren aus der Distanz, bei den
30- bis 39-Jahrigen sind es 83 Prozent.
In der Generation 60 plus erwidrmen
sich aktuell nur 42 Prozent fiir den Ver-
sandhandel.

Im Einkaufsverhalten von Minnern
und Frauen zeigen sich hingegen nur
geringfiigige  Unterschiede:  Aktuell
zihlen 67 Prozent der Frauen und 65
Prozent der Midnner zur Distanz-Kund-
schaft.

M-Commerce

Ein besonders dynamisches Wachs-
tum ist bei Ausgaben im M-Commerce
zu verzeichnen, also bei den Einkdufen
via Smartphone. Sie liegen mit 250 Mil-
lionen Euro um rund 25 Prozent hoher
als im Vorjahr. Knapp vier Prozent der
Ausgaben, die im Distanzhandel insge-
samt getdtigt werden, entfallen derzeit
auf Einkdufe mit dem Smartphone. Rund
630.000 Osterreicher, das sind rund
neun Prozent der heimischen Konsu-
menten, haben von Mai 2013 bis April
2014 vor allem Modeartikel und Biicher
im M-Commerce geordert. Trotz zuneh-
mender Verbreitung von Smartphones
in der osterreichischen Bevolkerung
stieg die Zahl der Osterreicher, die via
Smartphone einkaufen, insgesamt nur
um rund finf Prozent beziehungsweise
30.000 User. ,Beim M-Commerce sehen
wir gerade eine dhnliche Entwicklung
wie im Distanzhandel insgesamt. Wir ha-
ben eine nahezu konstante Zahl an Kiu-
fern, aber steigende Ausgaben®, erldutert
Gittenberger. Zwar sei das Smartphone
nicht die erste Wahl, um im Distanzhan-
del einzukaufen, aber auch hier werden
die Ausgaben weiter steigen, ist der Ex-
perte tberzeugt. ,Da die Informations-
suche per Smartphone an Bedeutung
gewinnt, gehe ich davon aus, dass auch

die Kiufe via Smartphone zunehmen
werden.”

Was wird gekauft?

Aktuell wihlen die Distanzhandels-
kiufer verstirkt aus mehreren Waren-
gruppen aus. Das fithrt zu steigenden
Durchschnittsausgaben, die von 1.350
Euro auf 1.450 Euro pro Kiufer und Jahr
gestiegen sind. Die Gesamtausgaben im
Distanzhandel haben sich somit um acht
Prozent beziehungsweise um 500 Millio-
nen Euro gegentiber 2012/13 nochmals
deutlich erhoht. Fir den aktuellen Ana-
lysezeitraum liegen die Gesamtausgaben
bei rund 6,9 Milliarden Euro, das ent-
spricht elf Prozent der gesamten Kon-
sumausgaben fiir Einzelhandelswaren.
Die hochsten Ausgaben werden nach
wie vor fiir Bekleidung getitigt (1,6 Mil-
liarden Euro), gefolgt von Elektro- und
Elektronikgeriten (960 Millionen Euro)
und Biichern (750 Millionen Euro).

Das Retouren-Dilemma

In der diesjihrigen Studie wird erst-
mals ein weiteres zentrales Thema des
Distanzhandels beleuchtet: die Retou-
ren. Aktuell haben 1,9 Millionen Kiu-
fer, das entspricht einem Anteil von 39
Prozent, zumindest einen Teil der be-
stellten Waren wieder zuriickgesendet.
Bemerkenswert: 23 Prozent wussten
nach eigenen Angaben bereits bei der
Aufgabe ihrer Bestellung, dass Teile der
Lieferung wieder retour gehen werden.
,Das war ein Uberraschendes Ergebnis®,
rdumt Ernst Gittenberger ein. ,Und noch
etwas ist uns besonders aufgefallen:
Dass die Retouren vor allem ein The-
ma der modischen Branchen sind, war
ja schon linger bekannt. Was uns aber
uberrascht hat, war der klare Abstand zu
den anderen Warengruppen.“ So haben
49 Prozent der Kunden, die Bekleidung
geordert haben, (zumindest einzelne)
Kleidungsstiicke retourniert, bei Schu-
hen und Lederwaren waren es immer-
hin noch 27 Prozent. Verglichen damit
waren die Kdufer von Elektronikgeriten
mit zehn Prozent und die Kiufer von
Computerhardware mit acht Prozent we-
sentlich zurtickhaltender. Gittenberger:
JHiermit erklirt sich auch, warum Frau-
en hiufiger Retouren haben als Minner.
Der Grund liegt in den unterschiedli-
chen Priferenzen der Geschlechter, was

retail  osterreich

die Warengruppen betrifft.“ Tatsdchlich
ist die Rucksendequote bei den Frauen,
die traditionell vor allem Mode kaufen,
mit 50 Prozent wesentlich hoher als die
der Minner mit 26 Prozent.

Das ,Retouren-Dilemma“ im Dis-
tanzhandel liegt aber nicht zuletzt dar-
in begriindet, dass die Konsumenten es
schlicht gewohnt sind, Waren kosten-
frei zurticksenden zu konnen. Hindler
beftirchten, dass eine Bestellung erst
gar nicht erst zustande kommt, wenn
die Kunden die Kosten fiir die Retoure
tragen mussten. Mit der neuen EU-Ver-
braucherrechte-Richtlinie, die Mitte Juni
in Kraft getreten ist, steht es den Dis-
tanzhindlern aber nun frei, das Porto fiir
die Retoure auf den Kunden abzuwil-
zen. Ein moglicher Ausweg aus dem Re-
touren-Dilemma?  Natiirlich®, sagt Ernst
Gittenberger, ,nachdem aber die groien
Versandhindler bereits priventiv ver-
kiindet haben, auch weiterhin kein Por-
to zu verrechnen, miissen die anderen
wohl mitziehen. Wobei man sagen muss,
dass die Branche die Konsumenten mit
den Gratisriicksendungen in den vergan-
genen Jahren sehr verwohnt hat.“ Und
so ist es fiir die Kunden heute tatsichlich
extrem wichtig, Waren, die nicht passen
oder gefallen, kostenlos wieder zuriick-
senden zu konnen. ,Ob die Verbraucher
die Kosten fiir Retouren tolerieren wiir-
den, wage ich eher zu bezweifeln®, sagt
Gittenberger. ,Der Distanzhandel wird
mit dem Retouren-Dilemma wohl auch
in Zukunft leben mussen.*

Andrea Mochel

Die Studie ,,Konsumentenverhalten

im Distanzhandel“ wurde von der

KMU Forschung Austria im Auftrag des

Handelsverbands erstellt. Sie wird am
im Rahmen des Versand-

handelstages prisentiert. Die Studie
kann beim Handelsverband erworben
werden. Mitglieder und Preferred
Partners erhalten die Studie zu einem
vergiinstigten Tarif.

Kontakt: office@handelsverband.at
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Erkliren, nicht verkaufen

Christian Mikunda ist unter anderem durch viele Reisen zum Experten fiir Inszenierungen
im Handel geworden. Im Gesprdch mit retail erkldrt der Weiltgereiste, wie der stationdire
Handel die volle Aufmerksamkeit der Kunden gewinnt. Und bebhdilt.

retail: Sie haben im Rahmen der Rei-
he ,Ladendramaturgie Live!* der
Umdasch-Akademie kiirzlich Hindler
durch Barcelona gefiihrt. Gibt es ei-
gentlich noch weifle Flecken auf Threr
Retail-Karte?

Christian Mikunda: Wir haben mitt-
lerweile mehr als 100 solcher Lernexpe-
ditionen gemacht, auf allen Kontinenten,
bis auf Australien.

Was haben Sie aus Barcelona im Ge-
pick?

Barcelona war besonders spannend,
weil man dort gut sehen kann, was im
Moment passiert, um den stationiren
Handel stark zu machen — gegen oder
auch gemeinsam mit dem Onlinehan-
del. Der Druck auf den stationiren Han-
del ist enorm gestiegen, er muss nun
einen Zahn zulegen. Es gibt drei wich-
tige Trends oder Techniken, die nun im

Und, irritiert? Zara gebt bier den Weg
der Destabilisierung.

22 2/2014

Handel auftauchen: Ein Mechanismus ist
,Destabilisierung®. Das ist eine Methode,
die aus der modernen Kunst und der
Psychotherapie kommt. Dabei wird vom
Therapeuten eine Intervention gesetzt.
Er beginnt zum Beispiel, Worte zu wie-
derholen, so dass es klingt, als wiirde er
stottern. Damit wird man aus der siche-
ren Harmonie, in der wir stindig versu-
chen zu leben, herausgebracht, und man
nimmt begierig alle folgenden Signale
auf, die diese Harmonie wiederherstellen
konnen. Destabilisierung ist also eine Me-
thode, die Kunden aufzurtitteln, sie emo-
tional aufzubrechen und sie kurzfristig
fiir Botschaften zu 6ffnen.

Ich kann mir das Stottern des Handels
nicht vorstellen ...

Ich gebe Thnen ein Beispiel: Die spa-
nische Modekette Zara hat etwa seit ei-
nem Jahr Schaufensterpuppen, bei denen
die Wimpern eines Auges auf die Wange
heruntergerutscht sind. Das ist ein kleiner
emotionaler Schockeffekt. In Barcelona
gibt es viele kleine Geschifte, die so et-
was machen. Zum Beispiel haben wir Ge-
schifte gesehen, wo Puppen Gasmasken
oder ,Starwars“-Helme tragen. In London
haben wir in einem Geschift Holzprothe-
sen aus dem Ersten Weltkrieg gesehen.
Es tauchen auch Tierskelette oder ande-
re irritierende Elemente auf. Das zieht
sich durch bis in den gehobenen Mode-
bereich. Im Modehaus am Ko6-Bogen in
Disseldorf gibt es grofie Tierskulpturen,
die Waren tragen. Ein Nilpferd balanciert
finf Reisekoffer; ein Schwein trigt eine
Ledertasche. Es geht also um kleine irri-
tierende Elemente — nicht nur im Schau-
fenster oder im Eingangsbereich, sondern
tiberall im Shop.

Welche zwei weiteren Methoden gibt
es?

Fine andere Methode ist das Pri-
ming®, also Prigung. Das ist ein Begriff

aus der Sozialpsychologie. Im Kaufhaus
Kastner und Obler in Graz gibt es eine
ganze Reihe von kiinstlerischen Arbeiten
zu sehen, die nicht Bestandteil des Ver-
kaufs sind, sondern die Wahrnehmung
des Kunden prigen sollen. Viele Shops,
gerade im Bereich Fashion, versuchen so
zu zeigen, dass sie nicht nur brutale Ver-
kaufsmaschinen sind, sondern dass Mode
auch Kunst ist.

Funktioniert das auch bei bodenstin-
digeren Segmenten als Fashion?

Ja, nehmen Sie Remax, ein grofler
Immobilienmakler, den wir beraten
haben. Sie haben als Logo einen Heif3-
luftballon. Da fragt man sich, was hat
das mit Immobilien zu tun? Es ist kein
Storytelling-Element, es ist ein Pri-
ming. Ein Kinstler hat diesen Luftbal-
lon fur ein Event designt und ihn ein
Jahr lang tber Florida fliegen lassen.
Eine grofRe Mehrheit hat schlieRlich Re-
max mit diesem Luftballon assoziiert.
Es ist ein interessantes Logo, weil es
eine schwerwiegende Entscheidung,
nidmlich ein Haus zu kaufen, leicht
macht. In Los Angeles gibt es bei Ral-
ph Lauren im Eingangsbereich einen
sehr schonen Renaissancegarten mit
Pflanzen und tbergrofen Vasen. Es
gibt Kunden, die wenig fur Luxuskla-
motten Ubrig haben. Sie drgern sich
uber die hohen Preise, aber wenn sie
durch diesen Garten gehen, werden
sie weichgespilt. In Barcelona haben
wir den Laden des Chilenen Jaime
Beriestain besucht. Er verkauft Klein-
mobel, hat ein Restaurant mit tollem
Licht dabei, dazwischen einen Rosen-
garten. Im Eingangsbereich verkauft er
auch Pflanzen. Auch das ist Priming.
Natur- und Kunstelemente werden im-
mer hiufiger als ,Prime“ verwendet.
Priming hebt den Handel dorthin, wo
der Handel sein soll, nimlich weg vom
dummen Konsum und hin zur Kunst.



Der dritte Mechanismus?

Soziale Mimikry. Diesen Effekt bewirkt
man zum Beispiel, indem man die Produ-
zenten, die die Waren hergestellt haben,
fir die Konsumenten sichtbar macht. Be-
gonnen hat das im Slowfood-Bereich. Bei
Merkur gibt es tiberall, wo man Fleisch,
Spargel oder Schnecken von Slowfood
kaufen kann, ein kleines Biichlein dazu,
in dem man etwas tiber den Produzenten
erfihrt. Auf den Fotos sind sie mit einer
herausfordernden Geste zu sehen oder
einem Licheln. Die Kunden imitieren
intuitiv die Geste, damit kommt man in
einen sozialen Gleichklang. Es entsteht
eine gemeinsame Frequenz, die es leich-
ter macht, bestimmte Botschaften zu ver-
mitteln. In Fanshops findet man das auch:
Im Shop des FC Barcelona beispielsweise
stehen die Puppen der Spieler aufgereiht,
dazwischen hat man zwei Plitze freige-
lassen. Die Leute kaufen sich die T-Shirts
und stellen sich in die Reihe der Fuball-
spieler. Sie stehen genauso bereitbeinig
da und lassen sich fotografieren. Es geht
darum, eine emotionale Nihe zu erzeu-
gen, eine gemeinsame Resonanz, einen
emotionalen Gleichklang.

Kann man diese Methoden einfach
nachmachen? Anders gefragt: Was
kénnen Hindler, die diese Inszenie-
rungen bieten wollen, konkret tun?
Friher hat man gesagt: ,Wer nicht li-
cheln kann, soll kein Geschift aufma-
chen®. Das gilt immer noch, aber zum
Licheln gibt man heute ein inszeniertes
Erlebnis dazu. Das hat der Onlinehandel
in den letzten Jahren sehr gut gemacht.
Man kann sein Kleidungsstiick von allen
Seiten betrachten, es vergroflern, es in ei-
ner anderen Farbe ansehen. Ein guter Ver-
kdufer war immer schon ein Mentor, der
zwischen Produkt und Konsument stand
und versucht hat, die Stirken des Produk-
tes zu erkldren. Dieses Mentorship ist eine
grofle Chance fiir den stationiren Handel,
vor allem fur die grolen Kaufhduser. Der
Handel sollte Fliche fir Miniausstellungen
opfern. Dort zeigt man, was en vogue ist
und warum — und zwar nicht mit einer
verkaufsfordernden Geste, sondern mit
einer erklirenden. Ein Pullover, der auf
den ersten Blick merkwiirdige Streifen hat,
uberzeugt, wenn daneben ein Foto eines
Models mit einem dunklen Mantel ist. Das
zeigt, dass der Pullover unter einem »

Foros: Christian Mikunda
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L, Priming“ bei
Kastner und Obler
in Graz. Das Ob-
Jekt rechts ist ein
kiinstlerisches Ar-
tefakt. Es riickt die
eigentlichen Waren
in den Kontext der
Kumnst.

Bei Jaime Beries-
tain in Barcelona
wird durch ein
Cafe und eine
besonders gemiit-
liche Atmosphdire
Lgeprimt*.

Priming in einem
weiteren Geschdift
in Barcelona. Hier
soll Mode mit Kunst
assoziiert werden.

Soziale Mimikry:
Zwar sind die Her-
ren kopflos, aber
das ist den Spiegel-
neuronen egal. Im
Fanshop beim FC
Barcelona.
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» dunklen Mantel super aussieht. Was
in Modezeitschriften lingst gemacht wird,
wandert langsam ins Geschift. Beim Show-
rooming werden Hindler zu Kuratoren.

Uberfordert man die Kunden damit
nicht? Es gibt bereits so viele visuelle
Reize im Alltag.

Viele dramaturgische Inszenierungen
gehen bereits in die andere, ruhigere,
Richtung. Die Hilfte aller Shops in Lon-
don und New York haben unbehandelte
raue Winde, auf den ersten Blick min-
derwertiges Material. Aber das ist kalku-
liert: Die Kunden wollen etwas Echtes
angreifen, das sie emotional runterbringt.
Das gibt es im Luxusbereich ebenso wie
bei Slowfood-Produkten. Anstelle aktivie-
render Musik findet man zum Beispiel in
den Sommermonaten in Shops in London
oder New York Ruheriume. Dort muss
man das Handy ausschalten, es ist rund-
herum ganz still, und man kann durch-
atmen.

Warum funktionieren dann Aber-
crombie & Fitch und Hollister, die sehr
viele Reize einsetzen - insbesondere
laute Musik?

Sie arbeiten mit dem Joy-Effekt, dem
inszenierten Freudentaumel, der eine
Ausschiittung  von Dopamin  bewirkt.
Man beginnt, im Warenangebot zu sto-
bern. Wenn der Warendruck sehr grofd
ist, dann entsteht eine sogenannte ,Ge-
rimpel-Totale“. Die Augen konnen nichts
mehr auflosen, man bleibt wie angewur-
zelt stehen. Anhand von Farbkontrasten
wie am Markt, wo das Gemise nach
Farben geordnet ist, oder indem man
Stapel von Jeans in einem bestimmten
Winkel priasentiert, bringt man Ordnung
in den Point of Sale. Das machen diese
Firmen extrem konsequent, zusitzlich
kommt eine bestimmte Lichtfiihrung zum
Einsatz: Das Grundlicht ist niedrig; Auf-
hellung durch Lichtflecken. So werden
Produkte hervorgehoben. Abercrombie
hat es etwas tbertrieben, deshalb kippt
es derzeit.

Was ist Thre Prognose: Wird der stati-
onire Handel durch die Dramatisie-
rung des Shoppings iiberleben?

Der stationdre Handel muss tberle-
ben. Was ist denn eine Stadt ohne Ge-
schifte? Wenn man sich iberlegt, wie es
in Wien ohne FufSgingerzone war, als die
Autos durch die KirntnerstraRe fuhren,
oder wie es ohne inszenierte Hotellobbys
oder das MuseumsQuartier mit seinen

Angeboten zum Chillen war — all diese
Orte bringen eine Stadt zum Leuchten. Sie
tragen zur emotionalen Aufladung einer
Stadt oder eines Dorfes bei. Man besucht
heute nicht nur die Inszenierungen der
Obrigkeit vergangener Zeiten wie Paldste
und Kirchen, sondern auch diese Orte,
die zur Stiarke einer Stadt gehoren. Die
Menschen splren die Strahlkraft dieser
Orte. AuSerdem gibt es immer Gegenbe-
wegungen zum allgemeinen Trend, wie
ihn jetzt vielleicht Amazon verkorpert.
Deswegen denke ich, dass es den statio-
niren Handel weiter geben wird — so wie
es auch die Kinos noch immer gibt.

Welches Produkt haben Sie zuletzt ge-
kauft und warum?

Ich bin schwer dazu zu bringen, et-
was zu kaufen. Meistens kaufe ich nur
Musik und Bucher. Ich bin auch kein
Verkaufsexperte, sondern Dramaturg.
Ich achte darauf, dass es den Menschen
gut geht, am Point of Sale, aber auch in
Krankenhdusern. In Barcelona habe ich
mir im Camper-Shop zwei Paar Schuhe
gekauft: Ich kaufe mir immer dieselben
schwarzen Schuhe, weil sie bequem und
unkompliziert sind, vor allem bei den
Vortrigen und Reisen. Da muss ich nichts
mehr Gberlegen.

Christian Mikunda ist nicht nur

aufgrund seiner Reisen ein Experte
Jitr Dramaturgien und Inszenierun-
gen: Er ist Theaterwissenschaftler und
Psychologe, hat Bricher tiber Film,
Gefiible, Marketing und Dramaturgie
geschrieben. Gemeinsam mit Denise
Mikunda-Schulz bert er Unterneh-
men aller Branchen und fiibrt speziell
[fiir den Handel die Veranstaltungsrei-
be ,Ladendramaturgie Live!“ durch.
Im Rabmen dieser Exkursionen wird
die Well nach neuen aufregenden
Ideen fiir den Handel durchforstet. Im
September geht es nach Singapur.

Foto: privat



Handels-
Champions.

Warum die Markenartikel auf der taglichen Einkaufsliste der Kon-
sumenten immer ganz vorne mit dabei sind? Weil es die Marken
sind, die seit jeher nach Innovation streben und dafir kdmpfen,
die Besten auf inrem Gebiet zu sein. Echte Champions eben.
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Kundenbindung

im virtuellen Raum

Die Werbe Akademie des wifi Wien schafft eine neue Ausbildungsschiene fiir E-Commerce-
Management. Handelsmitarbeiter ebenso wie Quereinsteiger konnen sich dort das praktische
und theoretische Riistzeug fiir den Online-Handel holen. Denn der Markt boomt, und echte
Experten sind bislang rar. Umso lieber hat der Handelsverband die Schirmberrschaft fiir den
akademischen Lebrgang tibernommen.

m September geht es los: Mit dem

einjihrigen Lehrgang fiir E-=Commer-

ce-Management bereichert die Werbe
Akademie in Zusammenarbeit mit dem
Handelsverband die vorhandenen Aus-
bildungsangebote im Handel um eine
wichtige Komponente, den Onlinechan-
del. ,\Wir freuen uns, dass immer mehr
Handelsunternehmen in Osterreich den
Schritt Richtung E-Commerce machen.
Aber der gute Wille allein reicht nicht:
Der Handel braucht gut ausgebildete
Experten, die mit den umfangreichen
gestalterischen, technischen, rechtli-
chen und marketingbezogenen Heraus-
forderungen des Geschifts umgehen
konnen®, erklirt Handelsverband-Ge-
schiftsfihrerin Patricia Mussi.

Aus der Praxis fiir die Praxis

Die neue Ausbildung will ihren Ab-
solventen das notige Riistzeug mitge-
ben, um einen Online-Shop erfolgreich
fihren zu konnen. Daftr sind nicht
nur Kompetenzen im Retail wichtig,
sondern spezielles Zusatzwissen bei-
spielsweise  iiber  Online-Marketing
oder Kundenbindung im Netz, erldutert
Barbara Posch, Direktorin der Werbe
Akademie. Der Lehrgang setzt deshalb
Schwerpunkte bei der Kombination von
Retail-Fachwissen und Kommunikation.
Die neue Ausbildung ist fiir erfahrene
Praktiker aus der Handelsbranche und
Quereinsteiger gleichermaBen geeignet.
,Wir lehren berufsbegleitend, wobei
unsere Ausbildung Ruicksicht auf die
Branchensaison nimmt. Wir starten mit
,quick wins“ firs Weihnachtsgeschift
und machen im Dezember bewusst
Pause, weil dann alle Ressourcen bei
den Hindlern gebraucht werden“, so

Jan Radanitsch, der den Lehrgang kon-
zipiert hat und leiten wird. Vortragen-
de aus verschiedenen Bereichen des
Onlinehandels werden ihr Wissen tiber
Konzeption, Auswahl und Anwendung
von verschiedenen Technologien und
Shop-Losungen sowie Logistikprozesse
weitergeben. Auch die Themen Online-
Payment und Shop-Gestaltung sowie
die rechtlichen Rahmenbedingungen fir
den E-Commerce werden Gegenstand
des Lehrgangs sein. Die Teilnehmer ar-
beiten mit konkreten Fallbeispielen aus
der Praxis. Die Ausbildung schliet mit
einem Diplom zum E-Commerce-Mana-
ger ab.

Der Online-Kunde tickt anders

,Viele Prinzipien des stationiren Han-
dels sind eins zu eins auf den Online-
handel Gbertragbar®, erklirt Radanitsch.
,Online-Kunden sind allerdings sehr
viel dynamischer als Offline-Kunden. Es
gilt, klassische Prinzipien wie Beratung,
Anleitung, Auswahl, Unterstlitzung von
Kaufimpulsen sowie Vertrauen und Si-
cherheit mit den Mitteln der elektro-
nischen Kommunikation abzubilden.*
Auch fir die verschiedenen Medien
gelten verschiedene Regeln: Am Handy
werde nach stationiren Geschiften bzw.
lokalen Bezugspunkten gesucht. Infor-
mationen wie Standort, Offnungszeiten
und Sortimentierung sollten daher so-
fort ersichtlich sein. Beim Online-Shop-
ping mit Desktop oder Laptop hingegen
geht es um Vergleichbarkeit, Ubersicht
und Details zum Produkt bzw. einfaches
Handling.

Der Handelsverband hat die Schirm-
herrschaft fir die Ausbildung tibernom-
men, denn: ,Ein professioneller On-

line-Shop gehort heute auch fiir jeden
filialisierten Hindler einfach dazu, ist
Mussi iberzeugt.

Diplomlehrgang
E-Commerce-Management

Abschluss:

Diplomierter E-Commerce-Manager
Dauer: 129 Lehreinheiten

Termine: 15.09.2014 bis 27.05.2015,

Mo und Mi 18:30-21:30

Kosten: 3.160 Euro; die ersten zehn
Anmeldungen von Mitgliedern des Han-
delsverbands erhalten 10 Prozent Rabatt
auf die Kursgebiihr.
www.werbeakademie.at/e_commerce

Save the date

Infoveranstaltung: 21. August 2014
um 18.00 Uhr am WKO Campus Wien,
Wihringer Girtel 97, 1180 Wien.

Foro: Apa

Man muss nicht Amazon sein, damit
sich E-Commerce lobnt. Der E-Com-
merce-Lebrgang vermittelt das not-
wendlige Riistzeug fiir jeden Hcindler.



Konditionen-
management 2.0
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IBB Adaptive Solutions, ein Software-Unternebmen mit Sitz in Wien, hat eine Losung
entwickelt, die das Management von Konditionen wie Boni, Rabatten & Co. vereinfachen soll.
Marketingleiter Heinz Konvicka erkicirt im Gesprdich mit retail, wie das funktioniert.

Welche Art Konditionenma-
nagement braucht der Handel ei-
gentlich?

Heinz Konvicka: Fir den Handel
ist Aktualitidt besonders wichtig: Es geht
oft um grole Summen, auch wenn bei
Vereinbarungen jeweils ,nur kleine
Prozentbetrige ausgehandelt werden.
AuBerdem spielen im Handel steuer-
rechtliche Aspekte eine grofSe Rolle
— insbesondere dann, wenn ein Hind-
ler grenziiberschreitend aktiv ist. Diese
unterschiedlichen Regelungen muss ein
Konditionenmanagement-System eben-
falls abbilden konnen.

Konditionenmanagement ist eine
recht komplizierte Angelegenheit.
Kénnen IT-Lésungen in dem Bereich
iiberhaupt alle Eventualititen abde-
cken?

Wir bieten mit ,Bonsai“ ein System,
das praktisch jede in der Praxis gingi-
ge Kondition erfasst, eine Abrechnung
gegentiber dem Lieferanten auf Knopf-
druck ermoglicht und auch die korrek-
te und nachvollziehbare Ausschiittung
sicherstellt. Als Unternehmen muss man
lediglich dafiir sorgen, dass die Umsiit-
ze zeitgerecht eingegeben werden; den
Rest tibernimmt das System.

Was aber ist mit nachtriglichen Ver-
gilitungen?

Da sich nachtrigliche Vergitun-
gen wie etwa Boni, Staffelrabatte oder
Werbekostenzuschiisse unmittelbar auf
Cash-Flow und Liquiditit auswirken,
werden vor allem diese in allen Facet-
ten in dem System abgebildet. Das be-
schleunigt nicht zuletzt die Abrechnung.
Informationstechnisch sind nachtrigli-
che Vergiitungen komplex, da ein ge-
schlossener Regelkreis wie bei Sofort-
konditionen — zum Beispiel Skonti oder
Rabatte — fehlt.

Ist eine IT-Losung bei jeder Unter-
nehmensgrofle sinnvoll?

Grundsitzlich macht ein IT-gestlitztes
Konditionenmanagement fiur alle Un-
ternehmen Sinn; unabdingbar ist es ab
einem Umsatz von rund 50 Millionen
Euro im Jahr. Mit unserem System haben
Einkidufer ein Instrument fiir die jahrli-
chen Verhandlungsgespriche mit den
Lieferanten in der Hand. Einen eigenen
Experten im Unternehmen brauchen die
Hindler aber nicht, da wir fir speziel-
le Anforderungen die Kompetenzen im
Haus haben.

Wo liegen Stolpersteine im Ablauf in
den Unternehmen?

Es ist ganz entscheidend, dass die
Dateneingabe sichergestellt ist. Die Han-
delsunternehmen wissen aber um die
Bedeutung, und deshalb sind eigentlich

keine groBen Fehlerquellen auszuma-
chen. Allerdings wird manchmal das
eine oder andere vergessen oder tber-
sehen. Hier ist durchaus noch Verbesse-
rungspotenzial erkennbar.

IBB ist urspriinglich ein deutsches
Unternehmen?

IBB ist ein klassisches Spin-off. Wir
haben uns in den 1980er Jahren aus
einem Beratungsunternehmen in Min-
chen heraus entwickelt. Anfinglich lag
unser Fokus auf Warenwirtschaft, doch
wir haben im Bereich Konditionenma-
nagement und Lieferantenbeziehungen
bald einen zunehmenden Bedarf gese-
hen und uns darauf spezialisiert. Mit /BB
Adaptive Solutions sind wir vor Ort fir
unsere Osterreichischen Kunden da.

Sind wir mit dieser Menge schon in der Rabattzone? IT-Lésungen konnen Han-
delsunternebmen beim Konditionenmanagement und bei Lieferantenbeziebun-
gen unlersttitzen.

Foro: Reuters
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Rabatt lass’ nach

Insbesondere der Lebensmitteleinzelbandel ist beriibmt fiir seine Rabatte — aber wer wird
eigentlich fiir die Aktionen zur Kasse gebeten? Es hdiufen sich die Argumente, dass Preisnach-
ldisse unerwtinschte Nebenwirkungen haben. Zum Beispiel Preisdumping. Oder die Ver-
schwendung von Lebensmitteln.

Foto: Reuters

Wieviel, zu welchem Preis? Rabatt-Aktionen sind fiir den Handel ein zweischnei-
diges Schwert. Sie bringen mebr Umsditze, bergen aber auch das Risiko des Preis-
dumpings und der Entwertung des eigenen Angebols.

unstig, glnstiger, am gunstigs-

ten: Rabatte, Mengenaktionen

und Sonderpreise sind im Os-
terreichischen  Einzelhandel, insbe-
sondere im Lebensmitteleinzelhandel,
derart verbreitet, dass man von einer
eigenen Rabattkultur der Alpenrepub-
lik sprechen kann. Diese mag auf den
ersten Blick far Hindler und Kunden
vorteilhaft sein — auf den zweiten Blick
allerdings werden Nebenfolgen wie

Imageverlust und Preisdumping sicht-
bar, die inzwischen einige Handelsun-
ternechmen umdenken lassen.

Griinde fiir Rabattaktionen gibt es
viele: Sie konnen die Markteinfithrung
neuer Produkte unterstiitzen; helfen,
das Lager fir die nichste Ware frei
zu machen; Sortimentsumstellungen
erleichtern; Umsatzsteigerungen brin-
gen; und immer wieder aufs Neue
Aufmerksamkeit fiir das eigene Ange-



bot generieren. Der Wettbewerbs- und
Preisdruck ist aber gerade im Lebens-
mitteleinzelhandel so stark, dass sich
die erhofften Vorteile nicht immer re-
alisieren lassen — auch in finanzieller
Hinsicht nicht: ,Es muss betont wer-
den, dass sich aggressive Mehrmen-
gen-Aktionen finanziell nicht immer
rechnen®, erklirt Elisabeth Stephan,
Pressesprecherin der zur Pfeiffer Han-
delsgruppe gehorenden Supermarktket-
te Unimarkt. Die Supermarktkette ist
gemeinsam mit dem Diskonter Hofer
ein Vorreiter in der Branche. Seit Mitte
Mai wird bei Unimarkt auf Multipack-
Aktionen verzichtet. Hofer bietet die
Mengenrabatte generell nicht an.

Mengenaktionen:
Rabatte fiir den Miill?

Von Janner bis Mirz 2014 untersuch-
te die Arbeiterkammer Sonderaktionen
bei Wiener Supermirkten und Diskon-
tern. Im Beobachtungszeitraum von
neun Wochen hatte die Supermarktket-
te Billa unter den Lebensmittelhind-
lern die meisten Mengenaktionen bei
den Warengruppen Obst und Gemiise,
nimlich 35. Spar bot im selben Erhe-
bungszeitraum ebenfalls Mengenaktio-
nen an, zeitweise auch Merkur, Euro-
spar, Interspar und Penny. Lediglich
Hofer, Lidl und Zielpunkt verzichteten
darauf. Traurige Realitit ist, dass un-
ter anderem durch Multipack-Aktionen
immer wieder Lebensmittel verderben.
Insgesamt landen pro Jahr in Osterreich
157.000 Tonnen Lebensmittel im Mull“,
kritisiert Elisabeth = Stephan. ,Durch
diese Aktionen leidet vor allem die
Wertschitzung, die Konsumenten den
Lebensmitteln entgegen bringen.“ Die-
sem Punkt pflichtet auch Gabriele Zgu-
bic bei, Leiterin der Abteilung Konsu-
mentenpolitik in der Arbeiterkammer:
,Die Wertschitzung von Lebensmitteln
fingt zwar beim Produzenten an und
hort beim Konsumenten auf, sie betrifft
aber auch den Handel.”

Mengenaktionen, bei denen zwei
Produkte giinstiger sind als eines, sind
in diesem Sinne besonders fragwiirdig.
Dieses Angebot signalisiert dem Kun-
den, dass es preisglinstiger ist, etwas zu
kaufen, obwohl man es nicht braucht.
Das zweite Produkt ist ja schlieglich
y2umsonst‘. 19 Kilogramm Lebensmit-

tel werfen die Osterreicher jedes Jahr
in den Mill. Fin Zusammenhang mit
Lebensmittel-Mengenaktionen  scheint
naheliegend, besonders bei leicht ver-
derblichen Nahrungsmitteln, wie es
Obst, Gemiuse und Brot nun einmal
sind. Auch Hofer verzichtet in Oster-
reich auf Mengenaktionen. ,Das macht
das Einkaufen fiir unsere Kunden ein-
fach, denn sie miissen keine langwie-
rigen Preisvergleiche machen, erklirt
Pressesprecherin Susanne Moser. Statt-
dessen werden Produkte, die kurz vor
Ablauf des Mindesthaltbarkeitsdatums
stehen, sowie auch Brot und Gebick
vom Vortag, preisreduziert angeboten.

Wihrend sich Hofer in Osterreich
in Sachen Rabattaktionen eher zurlick-
haltend gibt, liefern sich Aldi und Lidl
in Deutschland eine regelrechte Preis-
schlacht, insbesondere beim Fleisch.
Die Preissenkungen zwischen 2,5 und
10 Prozent begrindet Aldi mit gesun-
kenen Einkaufspreisen. Ob ein Schwei-
nebraten in ,Spitzenqualitat® far 1,29
Furo (statt 1,39 Euro) noch mit einer
nachhaltigen Produktion in Einklang
steht, wird allerdings inzwischen auch
von den Konsumenten bezweifelt.

Niedrigstpreise als Normalitit

JFur viele Kunden wird der giins-
tige Preis immer mehr zum Kaufargu-
ment. Dieses Konsumentenverhalten
betrifft aber nicht nur den Lebensmit-
telhandel, sondern viele Branchen.
Daher setzen viele Unternehmen auf
Preisaktionen, um mehr Umsatz zu
machen®, fuhrt Elisabeth Stephan von
Unimarkt aus. Sonderangebote verlei-
ten zu Impulskiufen, insofern lassen
sich mit Rabatten tatsichlich Umsitze
steigern. Hindler wissen, dass mehr
gekauft wird, wenn etwas billiger ist
oder die Konsumenten das Gefiihl
haben, sie erhalten den glinstigsten
Preis. Bei den Kunden entsteht das
Gefiihl, ein ,Recht“ auf einen Rabatt
zu haben, wenn sie — zum Beispiel
bei Mengenrabatten — mehr von ei-
nem Produkt kaufen oder wenn sie
tuberhaupt etwas kaufen. In der Mo-
debranche sind die Preise der Sales
inzwischen Normalitit. Sales gibt es
mittlerweile derartig hiufig, dass es
sich fur die Kunden, insbesondere fur
die jungeren, gar nicht mehr lohnt, die
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normalen Preise zu zahlen. Auf den
Sale muss man schlie8lich nicht mehr
ein halbes Jahr, sondern allenfalls we-
nige Wochen warten.

RegelmiRige Preisreduzierungen
sind ,mit Vorsicht einzusetzen, da sie
die Produkte zu rasch entwerten kon-
nen und auch in den Kopfen der Kun-
den niedrigere Eckpreislagen verankert
werden, sagt Jutta Pemsel, Obfrau des
Bundesgremiums fir den Handel mit
Mode und Freizeitartikeln der Wirt-
schafiskammer. Die Modeindustrie und
der Modehandel seien aufgrund ,rasch
wechselnder Trends, des Wettbewerbs,
schlechter Umsitze infolge verkehr-
ter Witterung und Lagerabbau“ bereits
sehr unter Druck, meint die Expertin.
Rabatte tragen zur Verstirkung dieses
Drucks bei.

Unternehmen wie Inditex (Zara,
Bershka, Massimo Dutti, Pull & Bear)
haben nicht unerheblich zur Entste-
hung dieser Situation beigetragen.
Zara gibt sechs bis acht Kollektionen
im Jahr heraus. Jeden zweiten Monat
eine neue Kollektion: ganz normal im
Fast-Fashion-Bereich. Zwei Abverkiufe
im Jahr reichen hier nicht, um die not-
wendige Warenrotation zu erreichen,
denn eigentlich ist der Modemarkt ge-
sittigt. So genannte Mid-Season-Sales
dienen dem Abverkauf der ersten Liefe-
rungen in der Saison. Der Grund: Frith-
jahrsjacken werden ab Jinner geliefert
und verkauft, konnen aber im Sommer-
schlussverkauf im Juni und Juli wegen
der warmen Temperaturen kaum ver-
marktet werden. Weil der Fast-Fashion-
Bereich den Ton angibt, missen alle
anderen mitziehen: ,Es gibt in immer
mehr Geschiften Zwischenabverkiufe
bei diesen Waren“, sagt Jutta Pemsel.
Das kann nicht nur finanziell zu einem
Problem werden. Zu viele Sonder- und
Rabattaktionen konnen das Image be-
schidigen, gibt die Obfrau zu beden-
ken: Was nichts kostet, ist auch nichts
wert. Wie sich an populidren Blogs und
Biichern wie Ich kauf nix“ von Nunu
Kaller ablesen lisst, goutieren auch die
Konsumenten diese beschleunigte Ent-
wertung immer weniger.
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Feuertelefon

Ein Foto gentigt: Wer mit dem ,Fire Pho-
ne“ von Amazon einen Gegenstand fo-
tografiert, wird automatisch zu dem ent-
sprechenden Angebot des Onlinehindlers
gefiithrt. Die integrierte Erkennungsfunkti-
on ,Firefly“ (Bild) macht es moglich. Mit
dem Fire Phone sind die Kunden somit
stets nur einen Schnappschuss vom Ein-
kaufswagen (der natirlich bei Amazon
steht) entfernt, sie haben den Laden quasi
in der Tasche. Die Entwicklung bei mobi-
len Geriten stehe noch ganz am Anfang,
sagte Amazon-Griinder Jeff Bezos der Se-
attle Times nach der Vorstellung des Fire
Phone am 19. Juni. Das System Firefly er-
kennt auch Text wie E-Mail-Adressen, Te-
lefonnummern oder StraSenschilder sowie
Musik, Fernsehsendungen oder Kunstwer-
ke. Die von Bezos gezeigte App ,Vivino®,
die nach einem Foto des Etiketts sofort In-
formationen tber einen Wein bereitstellt,
ist ein Beispiel fir die auf visuellen Daten
beruhende Suchmaschinenfunktion des
Fire Phone. Noch eine weitere innovative
Funktion soll die Benutzung des Gerits
angenehmer machen: ,Dynamic Perspec-
tive“ passt die Darstellung auf dem Bild-
schirm an den Blickwinkel des Betrachters
an. Dafiir folgen vier Kameras, die um
das Display angeordnet sind, permanent
der Kopfposition des Nutzers, sogar in der
Dunkelheit. Man kann zudem mit einer
Kipp-Bewegung lange Texte rollen lassen
oder Details auf einem Stadtplan hervor-
bringen. Beobachter kritisieren bereits,
dass Amazon zu spit in den Smartpho-
ne-Markt einsteige und die Funktionen
des Fire Phones nicht ausreichend seien,
um sich auf dem Markt zu behaupten.
Aber nicht nur Amazon tut es: Auch die
grofte britische Handelskette, Tesco, wird
bald ihr eigenes Smartphone herausbrin-
gen. Bereits im letzten Jahr war Tesco
mit dem ,Hudl“Tablet sehr erfolgreich.
Uber 500.000 Stiick wurden verkauft. Das
Smartphone soll im Herbst in die Liden

Foto: Reuters
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kommen und auf dem Betriebssystem von
Google, ,Android“, laufen. Einer der Arti-
kel, an denen Bezos die Funktionen des
Fire Phone demonstrierte, war tbrigens
ein Glas Nutella®“. (APA, red)

Der Schatz ist riesig:
Alibaba-Bilanz

Der chinesische Onlinehindler Alibaba
legt vor dem geplanten Borsengang ein
ausgezeichnetes Ergebnis vor: In dem
Ende Mirz abgelaufenen Geschiftsjahr
konnte das Unternehmen seinen Nettoge-
winn fast verdreifachen. Alibaba machte
mit E-Commerce 3,71 Milliarden Dollar
(2,74 Milliarden Euro) Gewinn, wie aus
dem aktuellen Borsenprospekt von Mitte
Juni hervorgeht. Der Umsatz betrug 8,44
Milliarden Dollar (circa 6,2 Milliarden
Euro). Der Unternehmenswert wird auf
bis zu 160 Milliarden Dollar (circa 117 Mil-
liarden Euro) geschitzt. Die zwei grofiten
Anteilseigner sind Yahoo und der japani-
sche Telekommunikationskonzern Soft-
bank. (APA, red)

Schweiz: Referen-
dum zu Ladenoff-
nungszeiten?

Die Schweizer Kantone haben die Li-
beralisierungspline des Bundesrates in
Bezug auf die Ladenoffnungszeiten zu-
rickgewiesen. Auch die Gewerkschaften
sind gegen eine flexiblere Handhabung
des so genannten LadOG. Die Schweizer
Einzelhidndler und Wirtschaftsverbinde
wiinschen sich hingegen einheitliche Re-
gelungen. Nun wird es moglicherweise
zu einem Referendum kommen, bei dem
die Schweizer Birger tber die zukiinfti-
ge Praxis entscheiden. Geht es nach dem
Bundesrat, sollen Einzelhandelsgeschifte
kiinftig werktags von 6 bis 20 Uhr und
samstags von 6 bis 19 Uhr offnen kon-

Foto: Reuters

nen. Den Kantonen stiinde es frei, noch
lingere Offnungszeiten zu gewihren;
Einschrinkungen sind ihnen nach dieser
Regelung aber nicht gestattet. Der Sonn-
tag ist nicht betroffen, auch kantonale
Feiertage sind ausgenommen. Bis dato
lehnen aber fast alle Kantone das neue
Gesetz ab, zumal es auch beinhalten wiir-
de, dass sie die Hoheit iiber das LadOG
verlieren. Eine Ausnahme ist das Tessin,
dessen Nachbar Ttalien weit liberalere Off-
nungszeiten kennt. Christoph Niederber-
ger, Generalsekretiar der Konferenz Kan-
tonaler Volkswirtschafisdirektoren (VDK),
hilt die vom Bundesrat vorgeschlagene
landesweite Regelung fir unnotig. ,Lin-
gere Ladenoffnungszeiten bedeuten mehr
Umsatz, mehr Arbeitsplitze und mehr
Steuereinnahmen®, schreibt hingegen die
Interessengemeinschaft Detailbandel (I1G
DHS). Fir den Branchenverband Swiss
Retail ist die Teilharmonisierung ein
Beitrag zum Erhalt von Arbeits- und Aus-
bildungsplitzen im Detailhandel”. (APA,
Reuters, red)

Foto: Jorg Castensen/dpa/pictruedesk

Weltbild:
Sanierungsplan steht

Der Sanierungsplan fiir den insolventen
Medienkonzern Welthild ist nach einem Be-
richt des Manager Magazins in weiten Tei-
len fertig. Der Abschluss der Verhandlun-
gen zwischen dem Investor, der Miinchner
Beteiligungsfirma Paragon, dem Insolven-
zverwalter Arndt Geiwitz und den Arbeit-
nehmervertretern wird in den kommenden
Wochen erwartet. Urspriinglich sollte das



retail

Geschift bereits im Mai abgeschlossen
sein. Geiwitz und Paragon haben bisher
einen Vorvertrag geschlossen. Paragon
soll nach den bisherigen Plinen Weltbild
ibernehmen und alle Betriebsteile des
Buch- und Medienhindlers weiterfithren.
Weltbild Osterreich und Weltbild Schweiz
waren von der Insolvenz der deutschen
Mutter nicht betroffen. Paragon ist mit
dem Nutzfahrzeugteile-Hindler Europart
und dem Motorradzubehor-Vertrieb  Polo
bereits im Handelsgeschift titig. Welthild
war von der katholischen Kirche zu einem
der grofiten Buchkonzerne Deutschlands
aufgebaut worden, der — gemeinsam mit
seinem fritheren Partner Hugendubel — mit
den Rivalen Thalia und Amazon um die
Vorherrschaft kdmpfte. Doch gegentiber
dem US-Onlinehindler Amazon verlor
Weltbild zunehmend an Boden. Die Augs-
burger erklirten, das Tempo des digitalen
Wandels in der Branche unterschitzt zu
haben. Nach einem unerwartet hohen Ver-
lust im vergangenen Jahr drehte die Kirche
dem Unternehmen den Geldhahn zu. In-
solvenzverwalter Geiwitz hat erreicht, dass
dem Vorvertrag zufolge nicht nur das Ver-
sandgeschift mit Online-Vertrieb und Kata-
logangeboten erhalten bleiben sollen, son-
dern auch die Buchladenkette. ,Simtliche
Betriebsteile, also auch das Filialgeschiift
sowie die Auslandsgesellschaften in Os-
terreich und der Schweiz, werden in eine
neue Gesellschaft Giberfiihrt”, erklirten die
Partner. Ein groRer Hoffnungstriger ist
das Geschift mit elektronischen Biichern.
Das Lesegerit ,Tolino“ (im Bild prisen-
tiert von Nina Hugendubel), ein Gemein-
schaftsprojekt unter anderem von Weltbild,
Hugendubel, Thalia, Bertelsmann und der
Deutschen Telekom, hat sich im deutsch-
sprachigen Markt bereits zum ernsthaften
Konkurrenten von Amazons E-Book-Rea-
der Kindle“ entwickelt. (APA, red)

Schon bald:
Zalando AG

Der Online-Modehindler Zalando wandelt
sich zu einer europdischen Aktiengesell-
schaft um. Zalando sei inzwischen in 15
Lindern aktiv, die neue Rechtsform solle
dies widerspiegeln, erklirte das Unterneh-
men Ende Mai. Zugleich wurde der Auf-
sichtsrat erweitert: In das Gremium ziehen
der frihere Telekom-Chef Kai-Uwe Ricke
sowie drei Arbeitnehmervertreter ein. Die
neue Rechtsform habe keine Auswirkun-
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gen auf das operative Geschift, Firmensitz
bleibe Berlin. Zuletzt wurde verstirkt tiber
einen Borsengang von Zalando voraus-
sichtlich im Herbst spekuliert. Das Unter-
nehmen hilt sich dazu bisher bedeckt und
bezeichnet eine Aktienplatzierung als eine
Moglichkeit fiir die Zukunft. (APA)

Gerry Weber mit
Gewinnsprung

Weniger Rabattaktionen (siche auch Beitrag
ab Seite 28) haben den Gewinn des Mode-
Konzerns Gerry Weber im zweiten Quartal
nach oben getrieben. Bei einem Umsatz-
anstieg um 1,6 Prozent auf 222 4 Millionen
Euro kletterte der operative Gewinn (Ebit)
im Zeitraum Februar bis April um rund 22
Prozent auf 31,3 Millionen Euro, wie das
im MDax gelistete Unternehmen mitteilte.
Als Grund fiir die verbesserte Profitabilitit
nannte der Vorstand die Verschiebung des
Winterschlussverkaufs in das erste Quar-
tal 2013/14 und den damit verbundenen
Wegfall ausgedehnter Rabattaktionen. Der
Vorstand sehe sich auf einem guten Weg,
die gesteckten Jahresziele zu erreichen.
Fir das seit November laufende Bilanzjahr
2013/14 peilt Konzernchef Gerhard Weber
einen Umsatz von mindestens 900 Millio-
nen Euro an. Ein wichtiger Wachstumstrei-
ber des Modekonzerns war im Frithjahr
erneut der Handel in den eigenen Filialen.
Der Umsatz des Retail-Geschiftes legte im
zweiten Quartal um 12,3 Prozent auf 90,9
Millionen Euro zu. In den ersten sechs Mo-
naten seien allein zehn neue  ,Houses of
Gerry Weber* eroffnet worden. (APA, red

GERRY wEBER

Delhaize streicht bis
zu 2.500 Stellen

Die von den Diskont-Mirkten Aldi und
Lid] unter Preisdruck geratene Supermarkt-
kette Delbaize will bis zu 2.500 Arbeitsplit-
ze in Belgien abbauen. Die Stellen sollen
im Rahmen einer Umstrukturierung in den
nichsten drei Jahren wegfallen, teilte das
belgische Unternehmen Mitte Juni mit.
Delbaize will vor dem Hintergrund der
schwachen Wirtschaft und der harten Kon-
kurrenz die Kosten senken. Gewinn und
Marktanteil des Konzerns seien in den ver-
gangenen Jahren erheblich geschrumpft.
Delbaize beschiftigt zurzeit rund 15.000
Mitarbeiter in Belgien. Nun sollen 14 Mirk-
te schlieBen. Die Delbaize Group will aber
450 Millionen Euro investieren, um ihre
derzeit 852 Filialen wieder profitabel zu
machen. Delbaize konkurriert auf ihrem
Heimatmarkt mit der franzosischen Kette
Carrefour. Die Delbaize Group ist weltweit
in 18 Staaten aktiv und hat 3.534 Mirkte
in den USA, Belgien und Stidosteuropa.
(APA, red)

Expansionskurs

Die B2B-Plattform Mercateo expandiert
stetig. Das deutsche Unternehmen ist seit
Mirz des heurigen Jahres auch in GroR-
britannien vertreten. Das Unternehmen
aus Deutschland verfolgt seit fiinf Jahren
Internationalisierungsstrategie,

die

eine
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2012 zur Etablierung der Plattform in Os-
terreich fihrte. Laut Mercateo sind es die
jungeren Niederlassungen, die sich als sta-
bile Wachstumstreiber erweisen. Mercateo
Mercateo ist in insgesamt 11 Lindern ver-
treten und verfiigt tiber Niederlassungen in
Ungarn, Tschechien, der Slowakei, Polen,
Frankreich und den Niederlanden.

Japan:
Umsatzeinbruch

Die Erhohung des Mehrwertsteuersatzes
von funf auf acht Prozent im April hat zu
deutlichen Umsatzeinbulen im japani-
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schen Einzelhandel gefiihit. Der Umsatz
ging im April im Vergleich zum Vorjahres-
monat um 4,4 Prozent zurtick, wie das ja-
panische Wirtschaftsministerium Ende Mai
mitteilte. Das ist der stirkste Riickgang seit
dem verheerenden Erdbeben und Tsuna-
mi im Mirz 2011. Das Minus fiel zudem
hoher aus als erwartet. Analysten hatten im
Schnitt mit einem Riickgang von 3,3 Pro-
zent gerechnet. (APA)

Und Tschiiss

Nach 24 Jahren ist es fir die ,Diddl-Maus*
nun Zeit zu gehen. Die Depesche Vertrieb
GmbH & Co. KG aus dem schleswig-hol-
steinischen Geesthacht gibt die Lizenz an
den Erfinder Thomas Goletz zurtick. Pro-
dukte mit der Diddle-Maus werden nur
noch bis Ende des verkauft, erklirte die
Firmensprecherin Wiebke Wolf. Thomas
Goletz hatte die Diddle-Maus 1990 er-
funden. Die Maus wurde so beliebt, dass
80.000 Menschen zur ersten Diddle-Maus-
Ausstellung kamen. Die Maus hatte eine
eigene Website (,Diddls Kisepiitsch®) und

brachte eine CD heraus: ,Komm knuddle
mich® erhielt 2002 die Goldene Schallplat-
te. Von den ersten Diddl-Postkarten wur-
den bis 1999 23 Millionen Stiick verkauft,
das Merchandising umfasste mehr als 2.400
Produkte. (APA, red)

Foto: Jorg Miiller/Visum/picturedesk
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Wir arbeiten am Lacheln unserer Kunden.

Egal, was wir tun — am Ende muss das zufriedene Lacheln unserer Kunden stehen. Daran arbeiten wir mit
mehr als 2.000 Mitarbeitern europaweit. Denn Logistik ist unsere Leidenschaft. www.quehenberger.com
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Foto: Corbis
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Kopenhagen!

Sie ist Wiens Vorbild, wenn es um Fabrrdider ge

Designhotel:

Als es Anfang der 1960er Jahre des vergangenen Jahr-
hunderts eroffnet wurde, hiefd es noch SAS Royal Hotel.
Das Haus hat Geschichte geschrieben, und das nicht
nur, weil es Kopenhagens erstes Hochhaus war. Die
skandinavische Fluglinie SAS, der das Hotel damals ge-
horte, wollte mit dem ,Royal“ mehr als nur ein gut funk-
tionierendes Luxushotel in ausgezeichneter Lage neben
Hauptbahnhof und Tivoli: SAS stellte auch einen hohen
Anspruch ans Design und beauftragte den dinischen
Star-Designer Arne Jacobsen mit Architektur und Innen-
ausstattung. Seine bertihmten Stihle ,Swan“ und ,Egg“
findet man auch heute noch im Radisson Blu Royal; das
einzige Zimmer jedoch, das noch im Originaldesign er-
halten ist, hat die Nummer 606. Wer dort wohnen will,
sollte lange im Voraus buchen.
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uch in Sachen Stil finden mode- und
nzwischen weifs man
im weltbertibmten
Orten.

il A

Fisch statt Fleisch:

Wer sich ein Bild davon machen will, was man mit den
Flichen und Strukturen aufgelassener Gro3mirkte Cleve-
res anstellen kann, der sollte Kgdbyen, den ehemaligen
Meatpacking District von Kopenhagen, aufsuchen. Kei-
ne Sorge, er ist ziemlich zentral gelegen, nimlich gleich
hinter dem Hauptbahnhof im Stadtteil Vesterbro. Es ist
eine originelle Fiigung des Schicksals, dass ausgerechnet
dort, wo einst Fleisch in groen Mengen verkauft wur-
de, sich heute ein Cluster von Fischrestaurants befindet.
Und von ganz hervorragenden obendrein! Eines dieser
Restaurants ist Kadbyens Fiskebar, ein hippes, lissiges
Lokal, das von einem ehemaligen Mitarbeiter René Red-
zepis betrieben wird. Zur Erinnerung: René Redzepi ist
der Koch des Kopenhagener Restaurants Noma, das seit
2010 — mit Ausnahme 2013 — jahrlich zum ,Besten Res-
taurant der Welt“ gewihlt wird.

Foto: Mads Eneqvist
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E-Commerce

Wie Kunden
Online-Shops
finden und
warum sie dort
einkaufen

Erfolg im E-Commerce braucht eine solide Basis. Wie
machen Sie Kunden auf lhren Shop aufmerksam, und
wie bringen Sie diese dazu, wieder zu kommen? Die
Post hat Produkte und Services entwickelt, die lhnen
bei diesen Fragen entscheidend helfen kinnen.

Wer sind Ihre Kunden?

Im E-Commerce scheint die Antwort einfach: lhre Kunden den Werbemittel. Gut beraten, kénnen Sie diese schiielllich
sind Internet-User, was sonst? Trotzdem lohnt es sich, dariiber  zielgerichtet einsetzen und maximale Werbewirkung fir thr
nachzudenken, an wen sich Ihr Angebaot richtet, Budget erzielen. Denn gerade in jungen Unternehmen muss
|e nachdem, wen Sie erreichen wollen, wihlen Sie die passen-  jeder Euro zahlen, der fir Werbung eingesetzt wird.

Wie Sie potenzielle Kunden am besten erreichen

Wie stehen Herr und Frau Osterreicher zum Online-Shopping?
In Rahmen der neuen eCommerce Studie des Gallup Instituts
wurde das Einkaufsverhalten abgefragt.

Untersucht wurden Online-Shops aus 17 Branchen. Fir jeden
davon wurden die Seitenbesuche und Conversion Rate ermit-
telt. Auch die Einstellung der Befragten zum Online-Einkauf
ist in der Studie festgehalten — Grinde, die fiir oder gegen
Internet-Shopping sprechen, die Zufriedenheit mit den
Online-Shops, uvm,

Zum Thema , Crossmediales Marketing” liefert die Studie
interessante Ergebnisse: 27 %" der Kunden informieren
sich per Flugblatt liber Aktionen und Angebote, ehe
sie online einkaufen.

Weitere Informationen
www.post.at/e-commerce2014

‘Gallugy Branchenmonitor LEM
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E-Commerce

Innovative Produkte fur
Kundenakquise und -betreuung

Bestwerte bel der Werbeerinnerung

Sie wollen neue Zielgruppen fir lhr Unternehmen erschlieflen?
Dann ist Info.Post das bewahrte Werkzeug. Mit dem klassi-
schen Flugblatt erreichen Sie dulterst kosteneffizient eine breite
Offentlichkeit und sichern sich einen Bonus: Studien zeigen
regelmiifig, dass die Osterreicherinnen und Osterreicher das
Flugblatt sympathischer finden als andere Werbeformen und
besonders haufig filir Kaufentscheidungen heranziehen.”

Wenn Sie bergits Stammbkunden haben, ist es Zeit fiir Info.Mail,
Denn Stammbkunden sind wertvolles Kapital. Aktivieren Sie sie
mil aktuellen Angeboten oder Aktionen, speziellen Gutscheinen
oder kleinen Goodies. Per Info.Mail, also im adressierten Mai-
ling, kemmt Ihre Botschaft verlasslich an. Auf Wunsch bietet die
Post fir solche Malknahmen Full-Service von der Planung iber
Produktion und Versand bis zur Retourenbearbeitung.

"Quellenangabe: Studie Gallup Brancehnmonitor LEH Feb. /Marz 2013

Wie Sie Ihre Zielgruppe finden

Ob Sie die Streuplane lhres Flugblatts optimieren wollen oder
die Qualitat [hrer Adressen optimieren: Die Post verfigt iber
duRerst reichhaltige soziodemografische Daten fiir ganz Os-
terreich sowie Uber die grifite und aktueliste Adressdatenbank
des Landes, Von der Uberpriifung Ihres Adressbestandes iiber
den Zukauf hochwertiger Adressen bis zur Zielgruppenselektion
auf Straltenebene bietet lhnen die Post innovative Losungen.
Schliellich soll Thr Werbebudget maximale Wirkung erzielen,

Besonders sympathisch, besonders erfolgreich:
Das KUVERT

Das KUVERT ist im Februar 2012 gestartet und schreibt seither
Erfolgsgeschichte: Der Umschlag der Post fir Flugblatter bringt
Ihre Botschaft 2x wochentlich in rund 3,2 Millionen Haushal-
te und besticht mit hervorragenden Nutzungswerten: Laut
CAWI-Print 2013 erreicht das KUVERT rund 2,1 Mio. Nutzer,
das entspricht 35,8 % Reichweite, Besonders flr Aktionen und
Promotions finden Sie hier die ideale, grofie Biihne.

Das Beste zum Schluss:
Die kostenlose Post Business App

Die Post Business App ist der smarte Assistent fiirs Smartphone.
Hier verschaffen Sie sich den schinellen Oberblick Gber ver-
schiedene Werbeformen, doch das ist erst der Anfang. Die App
verkniipft sinnwoll lhren Bedarf mit den passenden Losungen.
Auch ein Zeitplan fur Werbemafinahmen ist schnell und einfach
erstelll, Grobkosten lassen sich ebenfalls kalkulieren. Sogar lhren
persanlichen Betreuer kinnen Sie anlegen und dann direkt aus
der App zu Rate ziehen, Die Post Business App steht in Google
Play sowie im App Store zum Download bereit.
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TTIP: Ungleiche
Partnerschaft?

Das Freihandelsabkommen TTIP ist noch nicht ausformuliert, geschweige denn ausverban-
delt, und spaltet schon die Gemtiter: Wiihrend die einen auf einen riesigen gemeinsamen
Markt hoffen, beftirchten die anderen den Ausverkauf éffentlicher Giiter und einen unfai-
ren Wettbewerb. Auch fiir den Handel ist die TTIP eine ambivalente Angelegenbeit.

Erste Diskus-
sionen

Unterzeichnung der
»Rahmenvereinbarung zur Vertiefung
der transatlantischen Wirtschaftsinte-
gration® zwischen der Europiischen
Union und den USA

US-Prisident Barack
Obama und EU-Kommissionsprisi-
dent José Manuel Barroso unterzeich-
nen eine Absichtserklirung

Beginn der Verhandlun-
gen zur TTIP

Europiischer Rat und
EU-Kommission veroffentlichen die
Verhandlungsgegenstinde

Etablierung von iiber zwanzig
Arbeitsgruppen, regelmiflige Treffen

Abschluss der Ver-
handlungsrunde Nummer fiinf

Keine; eventuelles Finish: Ende

cppen S

Shoppn

. c :lE:".
Stoppen S o :
x i

. Sloppen Sip

i ph

Demonstrationen gegen die TTIP in
Diisseldorf (Deutschland) am 23. Mai
2014 bei einer Wablveranstaltung der

CDU vor den EU-Wabhlen.
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as Chlorhuhn ist zum Symbol fiir
D die Streitpunkte bei den Verhand-

lungen zur ,Transatlantischen
Handels- und Investitionspartnerschaft”
(Transatlantic Trade and Investment Part-
nership, TTIP) zwischen Europiischer
Union und USA geworden. In den USA
wird das getotete und gerupfte Tier zur
Desinfektion in eine Chlorlauge gewor-
fen. In Europa ist der Import dieses ge-
chlorten Huhns verboten. Kritiker der
TTIP befiirchten, dass sich das mit dem
Freihandelsabkommen 4dndern konnte,
wenn US-Produzenten ihre Waren auf
dem EU-Markt zu den gleichen Bedin-
gungen wie auf dem heimischen Markt
anbieten dirfen. Zwar wiirden umge-
kehrt auch Barrieren fiir Produkte aus
der EU fallen, aber die Angst vor den
wirtschaftlich starkeren USA lisst diesen
Vorteil weniger attraktiv erscheinen. Sind
diese Angste berechtigt? Welche Vor- und
Nachteile hitte der Abschluss des Ab-
kommens insbesondere fiir Produzenten
und Hindler aus der EU?

Nix ist fix

Zu diesem Zeitpunkt ist die TTIP von
ihrem Abschluss noch mindestens 18
Monate entfernt. Ein verbindliches un-
terschriftsreifes  Papier mit konkreten
Vereinbarungen gibt es noch nicht. Ende
Mai wurde in Washington die fiinfte und
vorerst letzte Verhandlungsrunde abge-
schlossen: ,Eine sehr gute Woche®, re-
simierte Dan Mullaney, Verhandlungs-
fuhrer der USA. Sein Pendant fiir die EU,
Ignacio Garcia-Bercero, bezeichnete die
Gespriche als ,sehr intensiv®. Die nichs-
te Verhandlungsrunde ist fiir Juli in Bris-
sel geplant.

Bei der TTIP handelt es sich um ein bi-
laterales Handelsabkommen. In wirt-

schaftspolitischen Kreisen wird die TTIP
als Antwort auf die nur langsam voran-
schreitenden multilateralen Verhandlun-
gen der so genannten ,Doha-Runde* der
Welthandelsorganisation W10 gesehen.
Neben der TTIP gibt es noch eine Reihe
weiterer bilateraler Handelsabkommen,
die die Handelsbeziechungen zwischen
den jeweiligen Partnern erleichtern sol-
len. Aufgrund der wirtschaftlichen Stirke
der USA und der EU ist die TTIP aber ei-
nes der bedeutendsten: Es geht um einen
Wirtschaftraum mit mehr als 800 Millio-
nen Einwohnern.

Die TTIP befindet sich derzeit im Ent-
wurf. Verhandelt wird tiber verschiedene
Punkte, die den Finanz- und Dienstleis-
tungssektor ebenso umfassen wie Land-
wirtschaft, Konsumgiiter und Kultur;
Umwelt und Wissenschaft, die Freizii-
gigkeit von Arbeit und Kapital, Verbrau-
cher- und Datenschutz sowie die Libera-
lisierung des Offentlichen Sektors. Kurz
gefasst, geht es um eine regulatorische
Angleichung und Offnung der beiden
Wirtschaftsriume sowie die Erleichterung
und den besonderen Schutz von Investi-
tionen. Barbara Tasch-Ronner, Aufen-
handelsexpertin der Wirtschafiskammer
Osterreich (WKO), #uRert sich gegen-
tiber der APA {iberzeugt, dass Osterreich
als  kleine, offene Volkswirtschaft von
dem geplanten Freihandelsabkommen
profitieren wiirde. Von einem verstirk-
ten Handel mit den USA verspricht sie
sich ,mehr Wachstum und mehr Jobs*.
Die USA sind nach Deutschland und TIta-
lien der drittwichtigste Handelspartner
Osterreichs.

Bei den Gesprichen in Washington wa-
ren die Themen Finanzregulationen,
offentliche Ausschreibungen und Inves-
titionsschutz besonders umstritten. Vor



mit
mehr als 800 Millionen Einwohnern

gegeniiber
dritten Wirtschaftspartnern

ohne Zélle, Quoten und
andere Handelsbarrieren

von Produktstandards

z.B.im
E-Commerce, Stichwort Datenschutz

von Arbeitneh-
mern und Fachkriften

allem die geplanten internen Schiedsge-
richte wurden kritisiert (sieche Kasten).

Hoffnung I: Wirtschaftswachstum

Die EU-Kommission geht davon aus, dass
die Wirtschaftsleistung in Europa durch
das Abkommen um 0,5 Prozent pro Jahr
wachsen konnte. Das Osterreichische Ins-
titut fitr Wirischafisforschung WIFO sieht
zwar dhnlich wie die WKO deutliche
Wachstumspotenziale — die Osterreichi-
schen Exporte von Gltern und Dienst-
leistungen in die USA konnten sich mehr
als verdoppeln —, allerdings auf Kosten
des Handels mit anderen Partnern. Die
osterreichischen Betriebe wiirden ihre
Exporte nach Deutschland um 24 Prozent
verringern, nach Grofbritannien sogar
um 37 Prozent, schitzt das WIFO. Georg
Kapsch, Vorstandsmitglied der Kapsch
AG, erwartet ,Kosteneinsparungen und
Handelserleichterungen® durch den Weg-
fall von Zollen und Regulierungen.

Harald Gutschi, Sprecher der Geschifts-
fithrung der UNITO Versand & Dienstleis-
tungen GmbH, glaubt, dass sich groRere
Unternehmen besser auf die (potenziel-
len) neuen Moglichkeiten durch die TTIP
einstellen konnen und deshalb mehr von
der Partnerschaft profitieren: ,Groe Fir-
men haben zumeist mehr Know-how
und Personal, um Chancen nutzen zu
konnen. Kleinere Unternehmen brau-
chen manchmal linger, um sich fiir ein
neues Umfeld zu risten.“ Tatsichlich
sind mittelstindische Unternehmen in
den Verhandlungen zur TTIP unterrepri-
sentiert, wihrend beispielsweise Ama-
zon im Rahmen der Verhandlungen zur

durch Dumping bei Léhnen und
Gehiltern

und der Handelspartner Japan, China,
Russland, Kanada, Mexiko

durch niedrigere Lebensmittel-,
Umwelt- und Sozialstandards

der globa-
len Konzerne, da die grofiten Player
US-Firmen sind

TTIP bereits seit lingerem aktiv Lobby-
ing betreibt, um die Buchpreisbindung in
Deutschland aufzuheben. Als E-Book-An-
bieter hitte der Konzern auch mehr von
einer Liberalisierung des EU-Marktes als
ein Buchhandelsunternehmen mit weni-
ger Marktmacht.

Hoffnung II: Vereinfachung

,Die wechselseitige Kompatibilitit von
Produktzulassungsverfahren oder die
Angleichung technischer Standards in
den USA und der EU wiren vorteilhafte
Vereinfachungen“, meint der Unterneh-
mer Kapsch. Gutschi sieht durch eine
mogliche Partnerschaft vor allem Vorteile
im Bereich des E-Commerce, speziell im
Handel mit Kleidung: ,Barrieren wie dop-
pelte Ursprungsnachweise, Doppelver-
zollung oder Rechtshindernisse wiirden
durch die TTIP moglicherweise fallen,
das wiirde neue Absatzchancen bringen.
So hoffnungsfroh ist man bei Zalando
nicht. Der Online-Hindler erwartet kei-
ne tiefgreifenden Neuerungen: ,Fiir uns
duirfte sich nicht allzu viel dndern, daher
ist TTIP bei uns auch kein grofles The-
ma“, heifdt es diesbeztiglich auf Anfrage.
Potenzielle Deregulierungen stehen be-
sonders im Lebensmittelbereich in der of-
fentlichen Kritik. Auch die deutsche Bun-
deskanzlerin Angela Merkel weif3, wie
sensibel das Thema ist, und versprach
noch vor den EU-Wahlen, dass es mit
ihr keine Chlorhtihnchen geben werde.
Auch in Osterreich ist man empfindlich,
wenn es um das eigene Schnitzel geht;
nirgendwo ist der Bio-Anteil #hnlich
hoch und der Widerstand gegen Gen-

retail  international

technik so grof. ,Europa und die USA
haben oft unterschiedliche Zuginge. Das
driickt sich zum Beispiel bei den Zulas-
sungsverfahren von Pestiziden oder gen-
technisch verinderten Produkten aus®,
erklirt Ines Schurin, Pressesprecherin der
REWE International AG. So gilt das eu-
ropidische Vorsorgeprinzip, demzufolge
Lebensmittel nur dann in den Handel ge-
langen diirfen, wenn sie nachweislich die
Gesundheit der Konsumenten nicht ge-
fihrden, in den USA nicht. Schurin wiirde
es begriien, wenn sich in der TTIP hohe
Standards durchsetzten: ,Sollte das Ab-
kommen einen AnstoR liefern, solidarisch
einen nachhaltigen Lebensstil zu unter-
stitzen, dann hitten wir viel gewonnen*,
meint die Rewe-Pressesprecherin.

Noch haben die EU-Verhandler Zeit, die
hohen Standards in der TTIP durchzuset-
zen.

Stephan Wabl

Der Schutz von Investitionen ruft die
massivste Kritik hervor. Diese entziin-
det sich insbesondere an den Schiedsge-
richten, die ebenfalls Teil der TTIP sind.
Im Rahmen sogenannter ,,Investor-
to-State Dispute Settlements“ (ISDS)
konnen Unternehmen, die ihre
Investitionen durch staatliche Regu-
lationen bedroht sehen, vor unabhin-
gigen Schiedsgerichten die jeweiligen
Staaten auf Schadenersatz verklagen.
Damit wird nationales Recht aufler
Kraft gesetzt. Die Entscheidungen der
Schiedsgerichte sind fiir die Staaten
bindend. Als besonders skandalos ist
der deutschen Offentlichkeit die Klage
des schwedischen Stromkonzerns
Vattenfall in Erinnerung. Der Konzern
hatte vor einem Schiedsgericht geklagt,
weil er durch den geplanten Atomaus-
stieg Deutschlands seine Investitionen
bedroht sah. Das Verfahren ist offen.
Die Bundesrepublik Deutschland hat
130 Investitionsabkommen abge-
schlossen, von denen manche derartige
Settlements im Streitfall festschreiben.
Die Investitionsabkommen der EU-
Mitgliedsstaaten werden auf circa 1.400
geschitzt. Insofern wiren ISDS in der
TTIP keine Neuerung.

2/2014__ 41
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Weltausstatter

Uniglo, der japanische Hersteller gtinstiger und funktioneller Basic-Mode, entwickelt sich
zum Apple unter den Bekleidungsherstellern. Seit der Erdffnung des Flagship-Stores in der
TauentzienstrajSe in Berlin bhat der Retailer auch einen Fufs auf dem deutschsprachigen

Markt. Ein Portrait.

er Sprung nach Berlin war von
Dlanger Hand vorbereitet. Mit

einem kleinen Pop-up-Store,
der in den Monaten vor der Eroffnung
des riesigen Flagship am 11. April 2014
von Bezirk zu Bezirk wechselte, stell-
te sich die japanische Bekleidungsket-
te Uniglo den Deutschen vor. Als die
mit 2.700 Quadratmetern europaweit
grofdte Filiale in der Berliner Tauentzi-
enstrafle schlielich eroffnete, bildeten
sich vor den Tiiren lange Schlangen; so
wie fast Giberall, wo ein neuer Uniqlo-
Laden eroffnet. Und davon gibt es in

Gegriindet am 1. Mirz 1963 in der
Prifektur Yamaguchi, Westjapan

Name bei Griindung: Ogori Shoji
Co. Ltd; 1984 Namensinderung zu
Fast Retailing

Firmensitz: Stadt Ube in der Prifek-
tur Yamaguchi

Vorstandsvorsitzender, Prisident,
CEO und Sohn des Griinders:
Tadashi Yanai

Angestellte in Japan: 23.209, auf3er-
halb Japans 30.875 (Stand: Februar
2014)

Globale Standorte: Australien,
China, Deutschland, Frankreich,
Hong Kong, Indonesien, Malaysia,
Philippinen, Russland, Singapur,
Siidkorea, Taiwan, Thailand, UK,
USA

Insgesamt 849 Liden in Japan, au-
Berhalb 534, insgesamt 1.383 Liden
weltweit (Stand Februar 2014)
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den letzten Jahren immer mehr, welt-
weit.

Hinter der Marke Uniglo, die in Eu-
ropa noch vergleichsweise unbekannt
ist, steckt Japans Fashion-Marktfihrer,
der Konzern Fast Retailing. In Asien
bereits ein Gigant, ist die Unterneh-
mensgruppe dabei, ihre bisher kleine
Prisenz in Europa auszubauen. Die
Eroberung Europas begann recht zag-
haft schon 2001 mit einem ersten Ge-
schift in der Londoner Regent Street
in der Nihe des Piccadilly Circus. Die
Berliner Filiale ist Teil einer ambitio-
nierten Internationalisierungsstrategie,
die dazu beitragen soll, dem Konzern
bis 2020 Rekordumsitze von funf Billi-
onen Yen jihrlich zu verschaffen. Das
wire fanfmal mehr als jetzt. Fest im
Visier hat der ehrgeizige Fast Retai-
ling-Firmenchef Tadashi Yanai dabei
den weltweiten Branchenprimus, den
spanischen Konzern Inditex, besser
bekannt fir seine Marke Zara.

Aktuell ist Fast Retailing dabei, mit
einer jugendorientierten und noch
glinstigeren Marke, GU, ein neues
Zugpferd aufzubauen. Zum Konzern
gehoren aber auch bereits etablier-
te Mittelklasse- und Luxusmarken
wie Theory, Comptoir des Cotonniers,
Princesse tam.tam und J Brand — auch
sie sind Global Player und wirken
mit, Fast Retailing zur globalen Num-
mer Eins zu machen. Bereits jetzt ge-
hort der Konzern neben der Arcadia
Group, der erwihnten Inditex, H&EM
und Walmart zu den groRen Finf der
Modewelt.

Erfolg dank Fleece

Dabei gab es bis zur Jahrtau-
sendwende noch nicht einmal ei-
nen Uniglo-Laden in der japanischen
Hauptstadt Tokio. Der Ursprung der
bekanntesten Tochterfirma von Fast

Retailing liegt namlich in Yamaguchi
in Westjapan, weit weg von den kom-
merziellen Zentren Osaka und Tokio.
Dort tibernahm Yanai 1984 von seinem
Vater ein kleines Textilgeschift. Schon
damals traumte der Sohn davon, Uni-
qlo so erfolgreich zu machen wie den
US-Retailer GAP. Uberregional be-
kannt wurde Uniglo aber erst 1998, als
die Kette mit glinstigen Fleece-Jacken
einen wahren Boom in Japan ausloste.
Jacken, die bis dahin um die 10.000
Yen kosteten, verkaufte Uniglo um cir-
ca ein Drittel dieses Preises. Seither gilt
das Unternehmen als Trendsetter und
ist aus dem japanischen Markt fur Ca-
sual-Mode nicht mehr wegzudenken.

Wegen der niedrigen Preise galt
es lange als nicht schick, bei Uniglo
einzukaufen, vor allem im versnobten
Tokio. Das dnderte sich mit der Wirt-
schaftskrise 2008. Seither ist auch im
markenverliebten Japan Sparen ,in“
Von der Billigmarke fir Basics, die
die Kiufer lieber nur versteckt tru-
gen, avancierte Uniglo zum populiren
Markenprodukt, das man gerne zeigt.
Einer der Erfolgsfaktoren ist die Ent-
wicklung neuer funktionaler Materiali-
en. Vor allem die seit 2003 angebote-
ne Serie ,Heattech®, wirmende, aber
zugleich leichte Unterwische, wurde
rund um die Welt zum Verkaufsschla-
ger. Fur den Sommer bietet Uniglo mit
LAirism“  besonders  leichte, schnell
trocknende Unterwische und Oberbe-
kleidung an. Wind- und wasserdichte
Stoffe ergidnzen das Sortiment.

50 Farben statt zehn

Im Lauf der Zeit entwickelte Fast
Retailing auerdem eine clevere Farb-
strategie fir Uniglo. ,\Wir hatten an-
fangs nur einige wenige Farben im
Angebot”, erinnert sich Yanai. ,Aber
dann hatten wir diese verrickte Idee:



Warum nicht 50 verschiedene Farben
statt zehn?“ Dabei ist es geblieben: Die
einfach geschnittenen T-Shirts, Hosen,
Blusen und Jacken gibt es quasi quer
durch die Pantone-Farbpalette. Wenn
in einer Saison keine Farbe dabei ist,
die gefillt, dann sicher in der nichs-
ten. Vom japanischen Konkurrenten
Muyji hingegen bekommt der Modefan
nur Kleidung in unauffilligem Weif3,
Grau, Schwarz, Beige und Dunkel-
blau. Uniglo besetzt auf diese Weise
erfolgreich eine grofle, aber offenbar
unauffillige Marktlicke im Bereich
Basics. Zwar gibt es in Japan mit Muji
und Shimamura, in den USA mit Old
Navy und American Apparel und in
Europa mit H&M und Zara durchaus
Konkurrenz, aber kein Anbieter zieht
sein Konzept so konsequent durch.
Wihrend die Wettbewerber ihr Sor-
timent hiufig wechseln, setzt Uniqglo
auf Bestindigkeit. Yanai rihrt aber
punktuell Sonderkollektionen in den
wohlbekannten Mix der Basics, wie
zuletzt im Rahmen von ,SPRZ NY*
(Surprise New York), einem neuen
stindigen Kunst-Mode-Projekt in Ko-
operation mit dem MoMA, New York,
das im Store an der 5th Avenue ge-
zeigt wird. Auch die deutsche Desi-
gnerin Jil Sander entwarf bereits flr
Fast Retailing: ,Uniqlo erinnert mich
an Apple-Computer: fantastisches De-
sign fur jeden®, sagte sie einmal.  Ich
mag auch, was japanisch ist an Uniglo,
das starke Gefiihl fir Tradition, eine
ordentliche Herangehensweise an al-
les sowie groRartiges Wissen und sehr
gute Logistik.“ Ahnlich ist es vielleicht
auch der franzosischen Stilikone Ineés
de la Fressange gegangen, die zuletzt
fur Uniqlo kreativ wurde.

Uniglo ist in Japan gefthlt tberall
vertreten — mit unterschiedlichen Ge-
schiftskonzepten. An Bahnstationen
bieten kioskartige Mini-Liden ein Ba-
sissortiment aus einfachen T-Shirts,
Unterwische und Socken an, die ohne
Anprobe gekauft werden. In groen
Kaufhidusern wie Matsuya und Ta-
kashimaya sowie in Einkaufszentren
konnen die Kunden ein breites Sorti-
ment vor Ort probieren. Hinzu kom-
men grofRziigig gestaltete Flagship-
Stores an neuralgischen Punkten.
Bertthmt ist der Store in der Tokio- »
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Flagship-Stores von
Uniqlo sind an den
besten Adressen

zu finden, wie an
der 5th Avenue in
New York und in
der Tauentzien-
strajse in Berlin.
Das amerikanische

”% Flaggschiff segelt

Z OIC o seit Oktober 2011

5 ila Tl il 5 (Bild oben), seine
E“i”j I’“il“] Berliner (Mitte

oben), Pariser
(Mitte unten) und
Melbourner (un-
ten) Pendants seit
April 2014.
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Global lokal: Bei
dem Eintritt in
neue Mcdrkte stellt
sich Fast Retailing
auf das lokale Pub-
likum ein. Susan
Sarandon (oben)
belditigte den Erdff-
nungsgong in New
York; in Deutsch-
land machte das
Berliner Model Eva
Padberg den DJ
beim Preopening
des Uniqlo-Stores

in Berlin (Bild
unten). |

» ter Einkaufsmeile Ginza, der sich
tber sechs Stockwerke erstreckt. Fast
Retailing wagt immer wieder neue Ex-
perimente: In der Tokioter Niederlas-
sung der Kaufhauskette Printemps teilt
sich Uniqlo als Uniglo Marché Laden-
fliche mit weniger bekannten Marken
der gleichen Gruppe. Im Bicqlo im
Tokioter Stadtviertel Shinjuku bietet
Uniglo seine Kleidung gleich neben
Produkten der Elektronikkaufhausket-
te BiC Camera an.

Holpriger Start in Ubersee

Doch was auf dem heimischen
Markt zum Erfolg fuhrte, muss inter-
national noch lange nicht funktionie-
ren. Das musste Tadashi Yanai schon
mehrere Male schmerzhaft erfahren.
Die kurz nach der Jahrtausendwende
gestarteten Versuche, mit Liden in Ein-
kaufszentren in Europa und den USA
FuR zu fassen, scheiterten nach kurzer
Zeit. Schuld war angeblich das Marke-
ting. Dank der groen Filiale auf der
5th Avenue in New York, die von der
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US-Schauspielerin Susan Sarandon er-
offnet wurde, ist die Marke Uniglo vie-
len Amerikanern aber spitestens seit
Oktober 2011 ein Begriff.

Im April 2014 eroffnete nicht nur
das Berliner Flagship, sondern auch
ein Store in Melbourne, Australien;
und Uniqglo schlug Wurzeln im Herzen
der europiischen Modewelt — Paris.
Und zwar nicht irgendwo in Paris,
sondern im schicken Kunstlerviertel
Le Marais. ,Jeder von uns muss das
Konzept ,Andere dich oder stirb* an-
nehmen, sonst gibt es keine Zukunft
fur uns“, meinte Yanai im April 2013
gegentiber der Frankfurter Allgemei-
nen Zeitung.

Im Mirz 2014 versuchte Fast Relai-
ling eine neue Strategie, um das Uni-
glo-Profil als globale Marke zu schir-
fen, indem das Unternehmen an die
Borse in Hongkong ging. Bei diesem
Schritt hatte der Modegigant vor allem
den asiatischen Markt vor der Haustii-
re im Blick. Umso mehr, als die Ver-
kidufe von Uniglo in Japan zuletzt sta-

Foro: reuters

Foro: reuters

gnierten, da der Markt saturiert ist. Mit
anderen Worten: Es gibt bald keine
Kunden mehr in Japan, deren Schrank
nicht ohnehin schon voller Uniglo-
Klamotten ist. Auerdem soll das Lis-
ting an der Borse Hongkong Investo-
ren anlocken, die in Hongkong-Dollar
investieren wollen.

Im Juni 2014 kiindigte der Retailer
zum ersten Mal in seiner Existenz eine
Preiserhohung an. Die gestiegenen
Rohstoffpreise und der schwache Yen
seien der Grund fir den Schritt, sagt
das Unternehmen. Tatsdchlich trifft
die Schwiche der Heimatwihrung
den japanischen Hersteller sehr. Viele
Produkte werden in China gefertigt.
Die erfolgreiche Expansion der Ket-
te ins Ausland wird damit allerdings
umso bedeutsamer. Derzeit betreibt
Uniglo rund 850 Liden in Japan und
540 auflerhalb der Inselnation.

Den Schwierigkeiten auf dem Hei-
matmarkt zum Trotz entwickeln sich
die globalen Umsitze stetig nach
oben: Im Fiskaljahr 2013 machte Fast
Retailing einen Umsatz von 1,14 Billi-
onen Yen (rund 8,24 Milliarden Euro),
was einem Plus von 23,1 Prozent im
Vergleich zum Vorjahr entspricht. Der
Bruttogewinn lag bei 546 Milliarden
Yen, 18,6 Prozent hoher als im Vor-
jahr. Die neuesten Zahlen vom Feb-
ruar 2014 bestitigen den positiven
Trend mit einem Umsatzplus von 24,3
Prozent und einem Zuwachs beim
Bruttogewinn um 24 Prozent.

Nur kein Stillstand

Obwohl Firmenchef Yanai genug
Grunde hitte, sich auf seinem Erfolg
auszuruhen, steht ihm danach nicht
der Sinn. Im Herzen ist er immer noch
ein Mittelstindler: Der Grofle des Un-
ternehmens mit inzwischen weltweit
uber 54.000 Mitarbeitern zum Trotz ist
der Uniglo-Erfinder fest entschlossen,
nicht der ,Krankheit der Groffirmen”
zu verfallen: Damit meint er die aus
seiner Sicht schlechte Angewohnheit,
sich mit stabilem Wachstum zufrieden
zu geben. Fur ihn bedeutet ,den Sta-
tus Quo zu erhalten nichts anderes als
einen Ruckschlag®.

Sonja Blaschke, Tokio
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Ende der Kettenreaktion?

Behdrdliche Reglements und eine neu entdeckte Vorliebe fiir Produkte lokalen Ursprungs
machen es fiir grofse Ketten im CEE-Raum zunehmend schwerer, sich zu bebhaupten.
Punkten kann man mit guter Qualitdt und Service.

r ist einer der bekanntesten Do-
Ekumentarﬁlme Tschechiens, und

er sagt eigentlich alles dartiber
aus, wie der Einzelhandel im Land lan-
ge funktionierte: Ein paar Filmstuden-
ten erfanden einen fiktiven Supermarkt
namens ,Cesky sen“ (,Tschechischer
Traum*), lieRen von renommierten
Werbern tberall in Prag eine Kampa-
gne fir die Neueroffnung plakatieren
und setzten die Fassade eines riesigen
Supermarkts in die Landschaft. Hunder-
te Tschechen stromten zum vermeintli-
chen Eroffnungsfest — als sie den Bluff
erkannten, konnten einige von ihnen
nur mit Mihe davon abgebracht wer-
den, die Initiatoren vor laufenden Ka-
meras zu verprigeln.

2004, als der Film in die Kinos kam,
war die goldene Zeit der Anbieter aus
dem Westen: Ein modernes Ladenlo-
kal, ein wohlklingender Name und
ein paar Sonderangebote reichten aus,
um die konsumhungrigen Tschechen
in die Geschifte zu locken. ,Viele ha-
ben Umsitze gemacht, weil sie einfach
zur rechten Zeit gekommen sind oder
schlicht alleine auf dem Markt waren®,
erinnert sich Stephan Mayer-Heinisch,
Prisident des Osterreichischen Handels-
verbands und Unternehmensberater.
Derzeit aber steht der Markt in den mit-
tel- und osteuropidischen Lindern vor
einem tiefgreifenden Umbruch: Die be-
hordlichen Regulierungen nehmen zu,
das Verbraucherverhalten dndert sich
rapide, die Konkurrenz ist in fast allen
Segmenten erdriickend, und immer
mehr Hiandler sind zu einem grundle-
genden Strategiewechsel gezwungen.

Kaufkraft

,Wir sehen auf den Mirkten in Mit-
tel- und Osteuropa eine Stabilisierung
der Konsumneigung*, sagt Rolf Biirkl,
der bei der Marktforschungsgesell-
schaft GfK zum Verbraucherverhalten

forscht. Nachdem der Konsum unmit-
telbar nach der Krise 2008 regelrecht
eingebrochen war, lasse sich seit et-
was mehr als einem Jahr wieder eine
Aufwirtsbewegung beobachten. ,Der
Einkommensoptimismus der Konsu-
menten nimmt wieder zu*, urteilt Buirkl
— und das schlage sich unmittelbar auf
die Kauflaune nieder. Wichtig ist es je-
doch, die mittel- und osteuropiischen
Linder einzeln zu betrachten, denn
von einem homogenen Wirtschafts-
raum kann keine Rede sein: Kulturelle
Gepflogenheiten, politische Rahmen-
bedingungen und wirtschaftliche Ent-
wicklung unterscheiden sich teils dra-
matisch.

Tschechien und die Slowakei zih-
len zu den stirksten Lindern des fri-
heren Ostblocks mit einem Pro-Kopf-
Bruttoinlandsprodukt von etwa 14.100
Euro (Tschechien) und 13.300 Euro
(Slowakei) — das ist immerhin schon
fast die Hilfte von Lindern wie Frank-
reich oder GrofSbritannien. Ungarn ist
mit knapp 10.000 Euro etwas weiter
abgeschlagen. Was fiir die Einzelhidnd-
ler wichtig ist: Der Einzelhandelsanteil
am privaten Konsum liegt mit einem
Wert zwischen 34 (Slowakei) und 44
Prozent (Ungarn) weit itber dem west-
europdischen Standard. Diese Werte
sind zwar flr vergleichsweise drmere
Liander nicht ungewohnlich, aber be-
merkenswert ist die Tendenz — und die
ist stetig steigend: Fir das Jahr 2014
prognostizieren die Marktforscher von
GfK ein Wachstum der Einzelhandels-
umsitze um 0,8 Prozent (Tschechien),
2 Prozent (Slowakei) und 2,1 Prozent
(Ungarn).

Zunehmende Konkurrenz

Einer der osterreichischen Anbieter
mit den lingsten Erfahrungen in Mittel-
und Osteuropa ist die Spar-Gruppe.
Schon wenige Monate nach der politi-

schen Wende eroffnete Spar die ersten
Mirkte im friheren Ostblock, Ungarn
zihlte zu den ersten Ziellindern, nach
und nach kamen von Slowenien ber
Tschechien bis nach Ruminien etliche
weitere Staaten hinzu. ,Wir wollen
in allen Lindern, in denen wir titig
sind, eine so genannte ,nachhaltig
verteidigbare ~ Marktposition’ errei-
chen®, benennt Spar-Sprecherin Ni-
cole Berkmann das ehrgeizige Ziel.
Inzwischen ist Spar mit seinen Le-
bensmittelmirkten, mit der Sportkette
Hervis und dem Shoppingcenter-Be-
treiber SES fast flichendeckend in der
Region aktiv. Einer der Grinde fir
den Erfolg ist die langjihrige Erfah-
rung — und das Wissen darum, was in
den einzelnen Lindern gefragt ist. Im
Wesentlichen sei das Verbraucherver-
halten zwar Uberall dhnlich, sagt Ber-
kmann: ,Alle wollen regionale Pro- »

Der britische Hiandler Tesco, der schon
unmittelbar nach der politischen Wen-
de in die einstigen Ostblock-Linder
gegangen ist, hat heute in Tschechien,
Ungarn und der Slowakei den Spit-
zenplatz im Lebensmitteleinzelhandel.
Weitere grofie Spieler sind, je nach
Land, Spar, Billa, Abold, Metro und
Auchan. Im Bereich der Discounter
liefert sich die erst vergleichsweise spit
in die Mirkte eingetretene Schwarz-
Gruppe aus Deutschland (Lidl und
Kaufland) einen harten Wettkampf mit
Anbietern wie Penny und Netto. Im
Non-Food-Bereich haben auslindische
Ketten vor allem im Drogerie-Bereich
(dm und Rossmann) sowie bei Bau-
mirkten (u.a. baumax, OBI, Hornbach)
eine starke Stellung.
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» dukte, alle wollen giinstige Preise,
alle wollen frische Produkte und eine
grole Auswahl.“ Aber die Feinheiten
liegen eben im Detail. ,Lebensmittel,
Kochen und Speisen sind einfach re-
gionale Angelegenheiten®, weif3 Berk-
mann: ,In Ungarn zum Beispiel wird
Fleisch in sehr groRen Portionen ver-
kauft und mit relativ hohem Fettanteil.
Das ist in anderen Lindern gar nicht
verkaufbar!

Die Spar-Gruppe ist aber auch
ein Beleg dafir, wie hart der Wett-
bewerb im Lebensmittelbereich in-
zwischen geworden ist: Erst vor we-
nigen Wochen wurde bekannt, dass
Spar seine Supermirkte in Tschechi-
en an den Konkurrenten Ahold ver-
kauft. \Wir ziehen uns dort zurick,
weil wir nicht die Marktentwick-
lung erreichen konnten, die wir uns
vorgenommen haben®, heiflt es bei
Spar. Auf 2,8 Prozent schitzten Be-
obachter zuletzt den Marktanteil in
Tschechien; Ahold hingegen kann
durch den Erwerb auf Platz eins

Touristen in Prag
und eine Moden-
schau in Budapest
(unten): Gute Ein-
kommen und viele
Touristen besche-
ren den Einzel-
hdindlern in diesen
CEE-Metropolen
gute Geschdifte.
Hier ziebhen
besonders die
grojfsen internatio-
nalen Modemarken
wie Desigual oder
Zara (Inditex).
AufSerbalb der
urbanen Zentren §
und bei den
Dingen des
téglichen Bedarfs
ist es in den letzten
Jabren fiir
Einzelbdndler
zunebmend schwer
geworden.

der Lebensmittel-Einzelhdndler auf-
rutschen mit einem Marktanteil von
dann etwa 12 Prozent. In der Slowa-
kei oder in Kroatien hingegen sieht
die Verteilung anders aus: Ahold hat
in der Slowakei unlingst seine Mark-
te verkauft, weil man dort nicht stark
genug war. Und Spar tibernimmt in
Kroatien einen groffen Konkurrenten
und verfolgt somit die Strategie, in
den als wichtig erkannten Mirkten
weiter zu expandieren.

Tschechien ist ein ,sehr hartes
Konkurrenzumfeld“ sagt Zdenek Ju-
racka, der Vizeprisident des Prager
Handelsverbandes — vor allem des-
halb, weil keiner der Wettbewerber
im Lebensmittelbereich bisher einen
Marktanteil von mehr als zehn Pro-
zent hat. ,Die Folge ist ein Kampf um
die Kunden vor allem tiber die Preise,
was flr die Verbraucher ein Vorteil ist
und die Inflation niedrig hilt. Leider
sinkt mit dem Preis auch die Qualitit
— und das ist ein Problem auf unse-
rem Markt“, so Juracka. Die Kunden

Foro: Reuters
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schauten in der Folge stirker auf die
Herkunft von Lebensmitteln und be-
vorzugen nun tschechische Produkte,
nachdem sie von Importwaren hiu-
fig enttduscht worden seien — dieser
Letwas spite Patriotismus“, wie ihn
Juracka nennt, ist eine der wichtigen
Anderungen im Verhalten der Tsche-
chen. Ungebrochen sei hingegen ein
Uberbleibsel aus der kommunisti-
schen Zeit auf anderem Gebiet: ,Zwar
gibt es schon lange keine Schlangen
mehr fir Bananen oder Farbfernse-
her“, sagt Juracka, ,aber es herrscht
immer noch ein beinahe blindes Ver-
trauen in die Reklame“. Auch das ist
es, was vor zehn Jahren der Dokumen-
tarfilm mit dem fiktiven Supermarkt
enthillt hat — gedndert hat sich zumin-
dest an der Werbe-Horigkeit offenbar
wenig.

Reglementierungen

Uber Erfolg und Misserfolg von Ein-
zelhindlern entscheiden indes nicht
nur strategische Entscheidungen oder
die Konkurrenzsituation — gerade in
Mittel- und Osteuropa kommen hiufig
unvorhersehbare politische Entwick-
lungen hinzu. Beispiel Slowakei: Dort
versucht die linkspopulistische Regie-
rung, Ortliche Lieferanten vor allem
im Lebensmittelbereich, aber auch in
anderen Segmenten, zu stirken. We-
gen neuer Gesetze mussten die Einzel-
hindler so fast alle Lieferantenvertrige
iberarbeiten. Aulerst umstritten ist zu-
dem das sogenannte ,Joghurtbecher-
Gesetz“: Wenn Kontrolleure abgelaufe-
ne Lebensmittel in den Regalen finden,
konnen sie eine Geldstrafe zwischen
1.000 Euro und 500.000 Euro verhin-
gen. Wenn es im Laufe eines Geschifts-
jahres zu einem weiteren Fall kommt,
liegt die Strafe bereits zwischen einer
und funf Millionen Euro — auch dann,
wenn es sich um einen Fund in einer
anderen Filiale des gleichen Hindlers
handelt.

Ahnlich verschiirfte Bedingungen
gibt es in Ungarn: Mit dem sogenann-
ten ,Plaza-Stopp“ hat die Regierung
den Bau von Geschiften mit mehr als
300 Quadratmetern Ladenfliche grund-
satzlich verboten — falls keine Ausnah-
megenehmigung erteilt wird. Vor allem
Discounter aller Branchen leiden dar-



unter, sie bekommen in vielen Fillen
keine Erlaubnis mehr. Der Handel
arrangiert sich mit der Beschrinkung
auf 300 Quadratmeter, an dieser Re-
gelung wird sich wohl auch so rasch
nichts mehr dndern, beobachtet Erika
Teoman-Brenner, die Osterreichische
Handelsdelegierte in Ungarn. Grof3e
Anbieter setzen nun verstiarkt auf inner-
stadtische Lagen und stellen ihr Kon-
zept auf die kleinen Flichen um — die
Ausweitung von Mirkten wie Spar City
oder Tesco Express ist eine unmittelba-
re Folge des Plaza-Stopps. Auch das
Konsumverhalten 4dndert sich in diese
Richtung: ,Die Menschen kaufen inzwi-
schen lieber oOfters ein, als einmal im
Monat ihren Grofieinkauf zu machen®,
sagt Teoman-Brenner. Hart getroffen
werden die Lebensmittel-Einzelhindler
in Ungarn indes auch von zwei wei-
teren Regelungen: Mit 27 Prozent hat
das Land inzwischen die europaweit
hochste Mehrwertsteuer und die Super-
mirkte haben den margentrichtigen
Tabakhandel aufgeben missen, weil
die Regierung den Verkauf von Ziga-
retten auf speziell lizensierte Trafiken
beschriankt hat.

Onlineboom mit Lokalkolorit
Experten erwarten, dass der Sieges-
zug des Internethandels, der tiberall in
Zentraleuropa noch in einem deutlich
friheren Stadium steckt als in den al-
ten EU-Lindern, die Karten zwischen
den Anbietern noch einmal neu mi-
schen konnte. ,Im klassischen Einzel-
handel gibt es eine immense Konzen-
tration auf Ketten, und zwar sowohl
im Lebensmittelbereich als auch im
Non-Food-Segment. Uberall im Land
findet man in den Einkaufszentren die
gleichen Geschiifte“, sagt Markus Halt,
der stellvertretende Geschiftsfithrer
der deutsch-slowakischen Industrie-
und Handelskammer in Bratislava.
Im Internet allerdings Offnet sich seit
wenigen Jahren eine Angebotsviel-
falt, wie es sie im stationiren Handel
seit dem Fall des Eisernen Vorhangs
nicht gegeben hat: Mehr als 7.000 ver-
schiedene Online-Shops gibt es allein
in der Slowakei, in Tschechien soll
es etwa 30.000 Anbieter geben. Weil
Platzhirsche wie Amazon in Zentral-
europa weitgehend fehlen, tut sich fir

spezialisierte Hindler eine Marktliicke
auf — und ein immenses Wachstum-
spotenzial: In Tschechien etwa hat das
Online-Geschift einen Marktanteil von
gerade einmal finf Prozent des Einzel-
handelsumsatzes, die Wachstumsraten
allerdings liegen bei etwa 16 Prozent
pro Jahr. ,Eine Besonderheit ist, dass
die Verbraucher zwar online bestellen,
aber trotzdem eine personliche Abho-
lung dem Postversand vorziehen®, re-
stumiert Markus Halt. 75 Prozent der
Internet-Bestellungen wirden selbst
abgeholt; das spart die Versandkosten
und ermdglicht in vielen Fillen noch
eine Produktiibergabe am gleichen
Tag. Viele Anbieter richten deshalb in
den Ballungszentren eigene stationire
Liden ein, in denen vorbestellte Waren
ausgegeben werden. Fiur wegweisend
hilt Marktbeobachter Markus Halt auch
Kooperationen: ,Der Elektronik-Hind-
ler Datart etwa hat unldngst einen Ver-
trag mit der Tankstellen-Kette Slovnaft
geschlossen, sodass die Kunden ihre
online georderten Waren landesweit an
Tankstellen abholen koénnen.*

Stephan Mayer-Heinisch, der Prisi-
dent des osterreichischen Handelsver-
bands, sieht die Mirkte in Mittel- und
Osteuropa vor ,einem regelrechten
Tsunami®. Erstens gebe es inzwischen
immer mehr einheimische Anbieter, die
ihr Handwerk verstehen: ,Nur mehr
Waren hinliefern, das reicht fir auslin-
dische Firmen lingst nicht mehr aus.
Das eingefiihrte Schema, nach dem
Waren von West nach Ost verkauft
werden, dndert sich zusehends.“ Zwei-
tens werde es immer schwieriger, Mit-
arbeiter zu finden, die den wachsenden
Service-Anspriichen der Kunden ge-
recht werden. Und drittens rache sich
allmihlich der politische Fehler, den
Bau zu vieler Einkaufszentren zugelas-
sen zu haben.  Vielfach ist in so kleinen
und vergleichsweise armen Stidten in
Einzelhandelsflichen investiert wor-
den, dass man sich heute fragt, wo da
blo die Kunden herkommen sollen.*
Grundsitzlich, sagt Mayer-Heinisch, sei
er aber nach wie vor optimistisch: ,Es
gibt auf den Mirkten noch Moglichkei-
ten — zumindest fir die Firmen, die or-
ganisatorisch fit sind.*

Kilian KirchgeRner, Prag
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Paternalis-
tische Gesetze, die hiufig einheimische
Anbieter stirken sollen, konnen die
strategische Planung von Einzelhind-
lern durchkreuzen.

Wihrend die Marktan-
teile im stationiren Handel weitge-
hend verteilt sind, dringen ungezihlte
spezialisierte Internet-Hindler auf den
Markt. Da sich der Onlinehandel erst
entwickelt, konnen sie hier alteinge-
sessenen Anbietern ernsthaft Konkur-
renz machen.

Wihrend selbst
in vielen Mittelzentren inzwischen
grofle Malls entstanden sind, verlagern
sich die Kiuferinteressen vielfach hin
zu Outlet-Centern und Discountern.

Wihrend
in den Ballungszentren rings um die
Hauptstidte Bratislava, Budapest oder
Prag die Kaufkraft schon fast auf west-
lichem Niveau ist, haben die Kunden
in den drmeren Regionen oft vollig
andere Bediirfnisse.

Es wird fiir Hindler
zunehmend schwierig, gut ausgebilde-
te Mitarbeiter zu finden, die in Sachen
Servicequalitit den gesetzten Stan-
dards entsprechen.
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er stationire Einzelhandel in

Osterreich entwickelte sich im

ersten Quartal 2014 stabil und
legte nominell um 0,1 Prozent zu. Real,
unter Berticksichtigung der Preissteige-
rung im Einzelhandel, sind die Umsitze
um ein Prozent zuriickgegangen. Die
Verkaufspreise im Einzelhandel sind im
ersten Quartal 2014 im Durchschnitt um
1,1 Prozent gestiegen.

In Hinblick auf die nominelle Um-
satzentwicklung zeigte sich auch zu
Jahresbeginn 2014 eine grofde Bandbrei-
te bei den Ergebnissen der Einzelhan-
delsgeschifte: 44 Prozent verzeichneten
Umsatzzuwidchse — zwanzig Prozent
von diesen sogar Zuwichse um mehr
als zehn Prozent. 17 Prozent erreich-
ten das Vorjahresniveau, bei 38 Prozent
kommt es zu einem Umsatzminus.

Nach Monaten betrachtet hat das Jahr
2014 im Jinner — bei einem Verkaufs-
tag weniger als im Vorjahr — mit einem
leichten nominellen Plus von 0,4 Pro-
zent und einem realen Minus von 0,9
Prozent begonnen. Im Februar ist es zu
nominellen (plus 2,7 Prozent) und re-
alen Umsatzsteigerungen (plus 1,6 Pro-
zent) gekommen. Der Februar brach-
te in fast allen betrachteten Branchen

JJ MU Forschung Austria

"‘ Austrian Institute for SME Ressarch

Erstes Quartal 2014:
Baumirkte liegen vorn

Umsitze tiber dem Vorjahresniveau. Im
Mirz allerdings sind die Umsitze sowohl
nominell (minus zwei Prozent) als auch
real (minus 2,9 Prozent) zuriickgegan-
gen. Dieser Riickgang ist unter anderem
auf die Verschiebung des Ostergeschifts
vom ersten Quartal im Jahr 2013 (Oster-
sonntag 2013: 31. Mirz) auf das zwei-
te Quartal im Jahr 2014 (Ostersonntag
2014: 20. April) zurtckzuftihren.

Von den untersuchten Branchen hat
der Einzelhandel mit Bau- und Heim-
werkerbedarf im ersten Quartal 2014
mit plus 7,6 Prozent das hochste nomi-
nelle Umsatzplus erzielt. Die Baumirkte
haben damit von den im Vergleich zum
Vorjahr deutlich milderen Temperaturen
profitiert.

Neben den Baumirkten konnten
auch der Schuheinzelhandel (plus 5,2
Prozent), der Einzelhandel mit kosme-
tischen Erzeugnissen (plus 3,8 Prozent)
sowie der sonstige Einzelhandel — das
sind zum Beispiel Trafiken, der Einzel-
handel mit Waren aller Art oder der Blu-
meneinzelhandel — mit plus 1,2 Prozent
nominell hohere Umsitze verbuchen.
Im Mobeleinzelhandel lagen die Erlose
mit einem Plus von 0,3 Prozent knapp
tber dem Vorjahresniveau.
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Umsatzentwicklung im Einzelhandel, Veranderungen gegentiber dem Vorjahr in Prozent

Die hochsten nominellen Umsatz-
rickginge verzeichneten der Spielwa-
reneinzelhandel mit einem Minus von
7,4 Prozent und der Sportartikeleinzel-
handel mit minus 4,8 Prozent. Im Spiel-
wareneinzelhandel ist dies auf das im
Vergleich zum Vorjahr ,fehlende“ Oster-
geschift zurtickzufihren. Der Sportarti-
keleinzelhandel hat unter dem schnee-
armen Winter im Grofteil Osterreichs
gelitten.

Fur die nichsten Monate sind die
heimischen FEinzelhindler zuversicht-
licher als im Vorjahr. Der Anteil der
Unternehmen, die mit einer Verbesse-
rung der Geschiftsentwicklung rechnet,
ist von zehn auf 18 Prozent gestiegen.
Auch der Anteil der Unternehmen, die
mit einer Verschlechterung rechnen, ist
hoher (15 statt elf Prozent), liegt aber
deutlich unter dem Anteil der Optimis-
ten. 67 Prozent der Betriebe erwarten
einen stabilen Geschiftsverlauf — im
Vorjahr waren es noch 79 Prozent.

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



Auch Kunden

kénnen loyal sein

retail

Loyalitéitsprogramme gibt es im Einzelbandel mit Lebensmitteln fast am laufenden Band.
Aber: Wie wirksam sind die Programme wirklich, wenn es darum gebt, Kunden zu binden?
Das Institut fiir Handel & Marketing der Wirtschaftsuniversitéit Wien hat das ndber untersucht.

it circa 18 Milliarden Euro

Jahresumsatz ist der Le-

bensmitteleinzelhandel der
umsatzstirkste Einzelhandelssek-
tor, gefolgt vom Textileinzelhandel
mit etwa finf Milliarden Euro. Im
Lebensmittelsektor kidmpfen Einzel-
handelsriesen wie Rewe (circa 35
Prozent Marktanteil), Spar (circa 30
Prozent Marktanteil) und Hofer (cir-
ca 19 Prozent Marktanteil) um jeden
neuen Kunden. In den vergangenen
Jahren haben sie mit Rabattmarken,
Stickeralben & Co. versucht, Kun-
den anzuregen, mehr, ofter und vor
allem dem jeweiligen Handelsunter-
nehmen gegentber loyaler zu kau-
fen. Das Ziel solcher Programme ist
stets dasselbe, nimlich den Kunden
exklusiv an das Handelsunternehmen
zu binden. In der wissenschaftlichen
Diskussion werden aber gerade der
steigende Preiswettbewerb auf der
Unternehmensseite und das Preisbe-
wusstsein auf der Konsumentenseite
als konkrete Grinde genannt, warum
die Loyalitit der Kunden zunehmend
sinkt.

Es stellt sich daher die Frage: Wie
loyal sind Kunden einem Hindler
gegentiber? Und wie loyal sind sie
einem bestimmten Programm gegen-
uber? Im Zuge einer Projektkoopera-
tion mit 7CC Global, Weltmarktfiihrer
bei temporiren Kundenbindungspro-
grammen, widmete sich das Institut
Sfiir Handel & Marketing genau dieser
Problemstellung. Untersucht wurden
die generelle kundenseitige Hind-
lerverbundenheit und -zufriedenheit
und der Nutzen, der durch Loyalitits-
programme gestiftet wird.

In einer ersten Bestandsaufnahme
wurde durch eine Analyse der Unter-
nehmenswebsites und der Social-Me-
dia-Kanile ersichtlich, dass im Vorjahr
18 unterschiedliche Programme auf
dem Markt waren. Auffillig war dabei
die Ahnlichkeit der Programme, ein-
zig Laufzeit und Schwerpunkt unter-
schieden sich. In einer zweiten Stufe
wurden 13 Personen bei ihrem tigli-
chen Einkauf begleitet, und ihre Ein-
dricke wurden durch die sogenannte
,Denke-Laut-Technik® beobachtet.
Folgendes Zitat spiegelt den Grund-
tenor der Aussagen der Teilnehmer
wider: ,Ich kaufe einfach, wonach mir
ist. Wenn’s gerade billiger ist — noch
besser!“ Abgerundet wurden diese
Einblicke durch eine Befragung von
467 Einkaufenden in stidtischen und
lindlichen Regionen in Osterreich.

Grinde fir Kundenloyalitit wa-
ren — wenig Uberraschend - die
Kriterien Nihe, Preis, Auswahl und
diverse Aktionen, wobei alle Fakto-
ren ungefihr gleich relevant waren.
Die beiden beliebtesten Programme
wurden temporir in Verbindung mit
einer Kundenkarte angeboten, wie
zum Beispiel ,Angry Birds“ bei Billa.
Kunden, die an solchen Programmen
teilnehmen, schitzen sowohl einen
sozialen Nutzen (,Ich tue meinem
Kind was Gutes*) als auch den Vor-
teil, Geld zu sparen. Gleichzeitig sind
sie motiviert, mehr Geld auszugeben.
Ob sich der Nutzen von Loyalitits-
programmen auf die Ausgabenhohe
und die Einkaufshiufigkeit langfristig
positiv auswirkt, konnten die Tests
nicht zeigen. Fur die Dauer des Lo-
yalitdtsprogramms zeigte sich jedoch

klar, dass hindlerloyale Kunden meist
auch programmloyal sind. Signifikant
ist hier der Effekt, dass Kunden ihren
Hindler hiaufiger besuchen, wihrend
sie an einem Programm teilnehmen.
Dies zeigt auch, dass Aktionen wie
Rabattprogramme oder Kundenkar-
ten Kunden zum Wiederbesuch mo-
tivieren. Mehr noch: Sie locken neue
Kunden an.

Foto: privat

Verena Harrauer ist Universitditsassis-
tentin am Institut fiir Handel & Mar-
keting an der Wirtschaftsuniversitcit
Wien. An dieser Stelle kommentieren
Mitarbeiter des Instituts das Handels-
geschehen.
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Erfolgreich im
Online-Geschaft
— mit PaylLife

Fur die meisten Unternehmen ist der E-Commerce als zusatzlicher Absatzkanal nicht mehr
wegzudenken, denn wir leben in einer Welt, in der stationarer Handel und E-Commerce im-
mer schneller und tiefgreifender zusammenwachsen. In diesem Bereich ist PayLife lhr perfekter
Partner. Gemeinsam mit PayUnity, dem Payment Service Provider (PSP) powered by PayLife,
haben Sie genau die richtigen Produkte fiir beide Welten parat.

PayUnity als Payment Service Provider ist das Bindeglied zwi-
schen Handler und Finanzdienstleister und somit die Drehscheibe
rund um den E-Commerce. Als PSP ist PayUnity daflir verantwort-
lich, dass die Umsdtze, die ein Konsument im Internet tatigt, vom
Online-Shop des Héndlers zu dem Finanzdienstleiter weitergelei-
tet werden, mit dem der Handler einen Vertrag hat. Uber ent-
sprechende Zahlungsldsungen bekommen Sie als Handler sofort
die Rickmeldung, ob die Transaktion positiv verlaufen ist, und
kommen so schneller zu Ihrem Geld.

Wer ein erfolgreiches Onlinegeschéft betreibt und eine Vielzahl
von Transaktionen durchflihrt, bendtigt auch ein perfektes Sys-
tem flr das Speichern sensibler Bezahldaten. PayUnity Uber-
nimmt diese Verantwortung und bietet damit mehr Sicherheit fiir
Sie genauso wie fiir Ihre Kunden.

50__2/2014

Setzen Sie auf Vielfalt

Auf die Kaufentscheidung im E-Commerce haben die Zahlungs-
moglichkeiten einen grofRen Einfluss. Experten sind sich einig,
dass es nicht ausreicht, nur eine Bezahlform anzubieten. Eine
mangelnde Auswahl an Bezahlmdglichkeiten ist auch ein Grund,
warum die meisten Einkdufe abgebrochen werden.

Die Kreditkarte hat sich klar als Zahlungsmittel Nummer 1 im
Online-Shop etabliert. Kreditkarten zu akzeptieren bietet lhnen
eindeutige Vorteile. Aufgrund der hohen Verbreitung winken
Umsatzchancen im In- und Ausland, zudem bieten 3D-Secure-
Verfahren wie Verified by Visa und MasterCard SecureCode ein
Hochstmal an Sicherheit. Hinzu kommt, dass aufgrund des ho-
hen Automatisierungsgrads der Abldufe die Kosten der Zahlungs-
abwicklung minimiert werden.




PayUnity bietet Ihnen mit mehr als 100 Zahlungsmitteln in Euro-
pa die volle Bandbreite an Zahlungsmitteln an. Das ermdglicht
jedem Besucher Ihres Online-Shops das Bezahlen mit seiner liebs-
ten Bezahlform. Denn wer bei Bezahlverfahren auf Kundenwiin-
sche eingeht, kann mit mehr Umsatz rechnen.

Wir bringen lhnen die Umsitze aus dem Internet

Mit der E-Commerce-Lésung von PayUnity bieten wir lhnen —
ob Start-Up oder multinationales Unternehmen - eine einfache,
bequeme Handhabung und eine sichere Losung fiir Online-Kar-
tenzahlungen: PayUnity berdt Sie kompetent zum Thema Zah-
lungsverkehr im Internet. Die Services reichen von der sicheren
Dateniibertragung tiber eine Bezahlseite in lhrem Design bis zur
umfassenden Enterpriselsung. Voll integrierte Webshop-Losun-
gen, handlerunterstiitzende Tools sowie moderne App-Lésungen
und vor allem das umfassende Risikomanagement zeichnen Pay-
Unity aus und tragen zum Erfolg lhres Online-Shops bei.

Innovative Produkte: Quick Mac App von McDonald’s

Bei PayUnity gibt es neben Losungen fiir Online-Shops auch in-
novative Produkte fir Unternehmen, die gar keinen Web-Shop
betreiben, zum Beispiel PayUnity.inApp. So kénnen Konsumen-
ten einen Einkauf direkt tiber die App im Webshop eines Anbie-
ters abschlieRen und auch gleich bezahlen.

McDonald'’s bietet Kunden seit Mai 2014 mit Quick Mac App die
Maglichkeit, bequem mobil zu bestellen und zu bezahlen. Dank
der neuen kostenlosen App kdnnen McDonald’s-Gaste ihr Lieb-
lingsmeni nun schon von unterwegs via Smartphone ordern.
Kommt man ins Restaurant, braucht man das Essen nur noch
abzuholen. Bezahlt ist dann bereits. Die Bezahlung wird direkt
Uber das Smartphone abgewickelt, wodurch der Kunde die App
nicht verlassen muss, um die getdtigte Bestellung zu bezahlen.
Bequemer geht’s nicht!

Die gratis Quick Mac App gibt es flr iOS und Android im App
Store sowie im Google PlayStore.

Entscheiden Sie sich fiir einen starken Partner im E-Commerce:
Setzen Sie auf PayLife und PayUnity!

Mebhr Infos finden Sie auf
www.paylife.at und www.payunity.com

Mobile Bezahllésung:
Quick Mac App
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Wir freuen uns, auch in der zweiten Ausgabe 2014 von retail zahlreiche neue Mitglieder und Preferred Partners
vorstellen zu konnen, welche die Arbeitskreise, Seminare und Veranstaltungen unseres Verbandes in Zukunft durch
ihre Expertise bereichern werden. Wir freuen uns wie immer auf angeregte Debatten und die Chance, von- und
miteinander zu lernen. In unserer Branche werden gesellschaftliche Umbriiche oft als erstes sptirbar. Der Handel ist
deshalb ein besonders flexibler Wirtschaftszweig. In diesem Sinne mochten wir uns fur das gemeinsame erste halbe
Jahr bei unseren Mitgliedern und Preferred Partners bedanken: Die Diskussionen und Workshops haben
uns grofde Schritte nach vorne gebracht. Moge es so spannend und engagiert weitergehen!
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Europaisches
E-Commerce-
Giitesiegel

Der Europdische Versandbandels-
verband  (European — Multichan-
nel and Online Trade Associati-
on - EMOTA), der 80 Prozent des
europidischen E-Commerce repri-
sentiert, hat ein europiisches Glite-
siegel fur E-Commerce geschaffen,
das European Trustmark for eCom-
merce. Das nationale Giitesiegel
des Handelsverbands, der Mitglied
der EMOTA ist, bekommt damit in-
ternationale Bedeutung. Das neue
EMOTA-Gltesiegel fuir E-Commerce
integriert die Zertifizierungskrite-
rien aller nationalen europiischen
Qualititssiegel. Damit soll einer-
seits das Vertrauen der Kunden in
grenziibergreifende  Online-Kiufe
gestarkt und andererseits der euro-
paweite Umsatz im Online-Handel
gesteigert werden. Der Handels-
verband hat mit seinem Glitesiegel
E-Commerce Quality bereits Uber
70 Webshops zertifiziert und ga-
rantiert dariiber hinaus mit dem
M-Commerce Quality-Zertifikat die
Sicherheit und Kundenfreundlich-
keit mobiler Shopping-Losungen.
Sobald der Handelsverband als
Lizenznehmer durch die EMOTA
bestitigt wird, werden alle Triger
des Handelsverband-Gltesiegels —
automatisch und kostenfrei — Tri-
ger des European Trustmark. ,Wir
freuen uns sehr dartiber, dass wir
mit dem neuen Europiischen Giite-
siegel den durch uns akkreditierten
Weblosungen ein  internationales
Qualititszeichen zusitzlich an die
Hand geben dirfen, so Patricia
Mussi, Geschiftsfiihrerin des Han-
delsverbands.

retail___meldungen intern

Erfahrungsaustausch und Wissenstankstelle

Nicht nur die Zahl der Mitglieder im Handelsverband ist im zweiten Quartal 2014 ge-
stiegen, sondern auch die Menge der Teilnehmer in den Ressorts. Die Fachgruppen sind
zentrale Elemente der Verbandsarbeit — und werden als solche auch zunehmend in An-
spruch genommen: Der Austausch unter Fihrungskriften, die vor den gleichen Heraus-
forderungen stehen, ist umso wichtiger in Zeiten der Verinderung, wie sie der Handel
aktuell durchlebt. Die Ressorts verstehen sich aber auch als Tankstellen des Wissens:
Brandaktuelle, fachspezifische Vortrige liefern den Mitgliedern echten Mehrwert fiir ihre
tagliche Praxis.

Am 13. Mai tagte das Ressort Nachhaltigkeit & Umwelt. Neben der ausfiihrlichen Be-
handlung der Themen Energieeffizienzgesetz und Verpackungsverordnung stand ein
Vortrag von Katrin Gaupmann, respACT austrian business council for sustainable deve-
lopment, auf der Agenda. Sie organisiert federfiihrend Osterreichs Nachhaltigkeitspreis
,Irigos“ und berichtete tiber Good Practices aus dem Handel.

Am 21. Mai referierte im Ressort Human Resources & Arbeitsrecht Wolfgang Kapek von
der Anwaltssozietit TaylorWessing iber Arbeitszeiten und deren besondere Herausforde-
rungen bei Durchrechnung, Teilzeit, Uberstundenpauschalen und All-In-Vereinbarungen.
Ein weiteres Highlight der Sitzung: Der Vortrag ,Burnout verstehen und vorbeugen® von
Martin Engelberg, Vienna Consulting Group.

Im Ressort Marketing, Werbung und Kundenbindung drehte sich am 22. Mai alles um
den Kunden: Darlber, wie ihm mit technischen Innovationen das interaktive Einkaufen
im stationiren Handel schmackhaft gemacht werden kann, sprach Bernhard Bruckner
von Kapsch BusinessCom. Und wie man ihm unbewusst — mittels Neuromarketing — Wer-
bebotschaften nahebringt, davon wusste Jirgen Wieser von LIMBIO Business zu berich-
ten.

Eines der Fokusthemen des Plattformtreffens Direktvertrieb am 12. Juni war die dsterrei-
chische Umsetzung der EU-Verbraucherrechterichtlinie.

Handelsverband unterzeichnet
die Bodencharta 2014

Der Handelsverband hat als eine von insgesamt zehn Organisationen die vom Okosozi-
alen Forum initiierte ,Bodencharta“ unterzeichnet, die dazu beitragen soll, den Boden-
schwund einzudimmen. Zu den anderen Unterzeichnern gehoren unter anderem das
Lebensministerium, das Umweltbundesamt und das Klimabiindnis. Unbebauter Boden ist
ein wichtiger Kohlenstoffspeicher. Besorgniserregend ist vor allem die Versiegelung. Die
Stadtflichen in der EU haben in den letzten Jahrzehnten um 80 Prozent zugenommen.
Fur den Handelsverband bedeutet dies, sich aktiv fir die Nutzung von bestehenden Leer-
flichen einzusetzen und zur Belebung der Ortskerne beizutragen.
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Convenience

mit allen Sinnen

Der Lebensmittelbandel wird sich verdndern miissen, erkldrt der Holding-Geschdiftsfiibrer
der Pfeiffer Handelsgruppe, Erich Schénleitner, und beschreibt im Gesprdich mit retail die
Weichenstelllungen des oberdsterreichischen Unternebmens. Die Pfeiffer Handels GmbH

ist ein neues Mitglied des Handelsverbandls.

och vor wenigen Jahren cher

ein stiller Player im Hintergrund,

macht die Pfeiffer Handelsgrup-
pe zurzeit als Trendsetter im Lebens-
mitteleinzelhandel von sich reden: Die
im Mirz abgeschlossene Ubernahme
der Supermarktkette Zielpunkt und ihr
Relaunch, die Millionen-Investitionen
in den Ausbau des Onlinehandels, der
Expansionskurs bei Unimarkt, der Aus-
bau regionaler Produkte und Marke-
tingkampagnen wie ,Das ist doch noch
gut“ gegen die Verschwendung von
Lebensmitteln wurden von Medien und
Fachbranche gleichermaften aufmerk-
sam wahrgenommen.

Die Pfeiffer Handelsgruppe ist ein
Multiplayer: Zu ihr gehoren 260 Ziel-
punkt-Miarkte, 131 Unimarkt-Filialen,
rund 470 selbstindige Kaufleute der
Verbundgruppe Nah & Frisch, eine Lo-
gistik- und eine Eigenmarken-Tochter,
und schlielich die Pfeiffer New Solu-
tions fur Online-Aktivititen. Pfeiffer ist
gleichzeitig ein Familienunternehmen
in der vierten Generation, dessen Ge-
schichte 1848 in Linz-Urfahr mit der
Ubernahme eines Kolonialwarenladens
begann. Die Pfeiffer Handelsgruppe ist
heute mit einem Gesamtumsatz von
rund 1,3 Mrd. Euro die starke dritte
Kraft in der osterreichischen Lebensmit-
telbranche.

,lch glaube, dass die groen Flichen
an Attraktivitit verlieren, sagt der Ge-
schiftsfiihrer Erich Schonleitner. | Es
ist doch interessant, dass wir bei Nah
& Frisch, unseren modernen Kleinfli-
chen, so ein gutes Wachstum auf der
Fliche haben.“ Fehlt es dem Super-

markt von heute an Convenience? Das
ist es nicht allein. ,Der Konsument will
emotionaler angesprochen werden als
friher.“ Die Zukunft des LEH spielt in
Schonleitners Vorstellung daher auf der
kleinen Fliache alle Stiickerln der Con-
venience und Emotionalitit. So baut
Pfeiffer die Zielpunki-Filialen zu mo-
dernen Vollsortimentern um, die mit
Marktstand-Atmosphire bei Obst und
Gemiuse, regionalen Lebensmitteln, in-
ternationalen Produkten und viel Ser-
vice punkten. Zur emotionalisierten
Fliche passt auch die Ubernahme der
bisher selbstindigen Feinkosttheken
von Schirnhofer in den Filialen von
Zielpunkt. ,\Wir werden heuer noch 127
Theken mit etwa 500 Mitarbeitern dazu-
bekommen®, erklirt Schonleitner.

Dem Bediirfnis der Kunden nach
Nachhaltigkeit und Interaktion ent-
spricht Pfeiffer mit Kampagnen wie
,Das ist doch noch gut“ oder der ,Oma-
Aktion“: 360 ,Omas“ und ,Opas“ haben
sich auf den Aufruf von Pfeiffer gemel-
det, um ihr Wissen tber die Zuberei-
tung, Aufbewahrung und Saisonalitit
von Lebensmitteln an die Generation
weiterzugeben, die zu einem groflen
Teil mit Fertiggerichten aufwuchs. Die
2013 gelaunchte regionale ,Bio-Heu-
milch® ist inzwischen an 1.100 Standor-
ten ein Erfolg.

Zugleich macht sich Pfeiffer auf
die Suche nach weiteren Start-ups wie
KochAbo, an dem die Handelsgruppe
beteiligt ist, und investiert in den Aus-
bau des Online-Geschifts. ,Mit Koch-
Abo sprechen wir junge Menschen an.
Die denken an Gerichte, die sie auspro-

bieren wollen, nicht an Vorratshaltung.*
Lebensmittel-Onlinehandel im  grofle-
ren MaRstab wird es ebenfalls noch in
diesem Jahr geben. Die Bestellungen
sollen jeweils in der nichstgelegenen
Zielpunkt- bzw. Unimarkt-Filiale abge-
wickelt und mit Botendienst zugestellt
werden (siche auch Beitrag ab Seite 5).

Der grofie Retailer Pfeiffer holt sich
seine Inspiration unter anderem bei
kleinen Anbietern wie dem Feinkoch im
sechsten Wiener Gemeindebezirk. Die-
ser ,Rezeptmarkt kocht fiir seine Kun-
den auf Wunsch im Laden oder stellt die
Zutaten fir die Rezepte zusammen und
bringt sie zu den Kunden nach Hause.
Online bestellen kann man die Zuta-
ten natlrlich auch. ,In Zukunft wird es
darum gehen, alle Sinne anzusprechen
und dabei ein HochstmaR an Conveni-
ence zu bieten®, sagt Schonleitner.

Foto: pfeiffer holding

Erich Schonleitner ist der Holding-Ge-
schdfisfiibrer der Pfeiffer Handelsgrup-
e, eines neuen Mitglieds des Handels-
verbands.
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Preferred
Partner
Handelsverband

Die Retaillogistik wird sich weiter beschleunigen, sagt Klaus Schéidle, Managing Director
Europe South der GLS Group und erkldirt im Gespréich mit retail, welche Innovationen in
Zukunft relevant werden. GLS Austria ist ein neuer Preferred Partner des Handelsverbands.

Im Internethandel ist eine starke
Konzentration bei den Anbietern zu be-
obachten, gilt das auch fiir die Logistik?

Klaus Schadle: Ja, das gilt auch fur
unsere Branche. Den Konzentrationspro-
zess beobachten wir bereits seit einigen
Jahren. Der osterreichische Logistik- bzw.
KEP-Markt (KEP = Kurier, Express, Paket
— Anmerk.) hat einen hohen Reifegrad
und ist durch einen ausgeprigten Preis-
wettbewerb gekennzeichnet. GLS Austria
gehort zu den Big Players, die sich auf
diesem Markt behaupten.

GLS Austria begann 1992 als Franchise-
unternehmen (General Parcel Austria)
und ist seit 2000 unter dem neuen Na-
men aktiv. Das sind zwei Jahrzehnte, die
von groflen Umbriichen geprigt waren,
unter anderem durch den EU-Beitritt
Osterreichs und den Onlinehandel.
Welche Zisuren sind fiir GLS Austria die
bedeutendsten?

Definitiv der Onlinehandel. Die Umfi-
mierung in GLS Austria im Jahr 2000 war
eine Reaktion auf den sich verindernden
Markt: Wihrend der B2B-Bereich stag-
niert, wichst der B2C-Anteil durch den E-
Commerce seit 2000 sehr stark. Wir haben
uberdurchschnittliche Wachstumsraten im
Exportversand. Ein weiterer Trend der
letzten Jahre, der unter anderem auf den
erwihnten Zuwachs beim B2C-Geschift
zuriickzuftihren ist, ist die Anniherung
von Standard- und Expressversand. Natio-
nale Standardpakete stellen wir innerhalb
von 24 Stunden zu. Der Expressversand
ist lediglich eine Leistungserginzung, bei
der wir zum Beispiel termingenau bzw.
zu einem garantierten Termin zustellen.
Das Paketvolumen der GLS Group liegt
derzeit bei 380 Millionen Paketen jdhrlich.
Vor funf Jahren waren es noch 345 Milli-
onen Pakete.

Die Retouren sind fiir den Handel ein
leidiges Thema. Bietet GLS besondere
Konditionen fiir das Retourenmanage-
ment?

Wir haben eine Reihe von standar-
disierten Services, die Retouren fur den
Hindler und den Endkunden einfacher
machen, wie zum Beispiel ,Pick & Re-
turn-Service“ oder, fur die Empfinger,
unser ,ShopReturnService“. Wir ermitteln
aber die Konditionen immer individuell
je nach den Bedrfnissen unserer Kun-
den. Momentan machen die Retouren
rund funf Prozent des Paketvolumens
von GLS aus.

Wird dieser Anteil aus Ihrer Sicht noch
zunehmen?

Eine Prognose ist schwierig. Seit Mitte
Juni konnten die Versender die Kunden
dazu verpflichten, die Kosten fiir Retou-
ren zu tbernehmen. Auch sind Retouren-
quoten branchenabhingig.

GLS ist in den Bereichen Ressourcen-
schonung und Energieeffizienz sehr en-
gagiert. Fragen denn auch Ihre Kunden
umweltfreundliche Services aktiv nach?

Unsere Kunden haben generell den
Anspruch, dass die Paketdienstleistungen
nachhaltig sind, und dem werden wir
auch gerecht. Allerdings ist die Nachfrage
nach kostenpflichtigen umweltfreundli-
chen Zusatzservices bislang noch gering.

Was hat fiir Thre Kunden oberste Prio-
ritat?

Die zuverlissige Lieferung. Flexibilitit
und ein gutes Preis-Leistungsverhiltnis
folgen auf den Plitzen zwei und drei.

Welche Herausforderungen sehen Sie auf
den Handel bzw. die Retaillogistik in den
kommenden zehn Jahren zukommen?

Ich denke, dass sowohl auf Seiten der
Endkunden als auch auf Seiten des Han-
dels die Anspriiche an Convenience und
Flexibilitit noch steigen werden. Auch
werden sich die Lieferzeiten weiter ver-
kurzen. Bei unserem ,FlexDeliverySer-
vice®, der fur Versender und Empfinger
kostenlos ist, nehmen wir frithzeitig Kon-
takt mit dem Empfinger auf. Wir stellen
ihm verschiedene Zustelloptionen zur
Wahl, damit der erste Zustellversuch be-
reits erfolgreich ist und die Lieferung nach
Wunsch erfolgen kann. Voraussetzung ist,
dass der Versender zusammen mit den
Paketdaten die E-Mail-Adresse des Emp-
fingers — mit dessen Einverstindnis — an
GLS Ubermittelt.. Diese auf den indivi-
duellen Bedarf abgestimmten Losungen
werden in Zukunft noch bedeutender
werden. Die Onlineshopper haben ein
zunehmendes Bediirfnis nach Interaktion
und Transparenz. Bei Lieferungen in die
urbanen Zentren sind auch Boxen mit
Code eine Option um die Zustellung fle-
xibler zu gestalten. Die Zukunft wird auf
jeden Fall in Bezug auf IT-Schnittstellen
und Sicherheit herausfordernd werden.

e

Klaus Schadle ist Managing Director
Europe South der GLS Group. GLS Aus-
lria ist ein neuer Preferred Pariner des
Handelsverbands.

Foto: GLS
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»Der Handel verpasst
riesige Einsparpotenziale®

Das Geld liegt frir Martin Ruff nicht auf der Strajse, sondern steckt in ineffizienten
Prozessen fest. Der Handel wiirde von Automatisierungslosungen enorm profitieren,
erkldirt der Geschdfisfiihrer der GZT Geldzcibltechnik GmbH im Gesprdch mit retail.
Der Bargeldspezialist ist neuer Preferred Pariner des Handelsverbands.

Wie kaufen Sie ein, Herr Ruff?
Zahlen Sie mit Bargeld oder mit Karte?
Martin Ruff: Im Supermarkt bin ich
cher der klassische Bargeldzahler — aus
reiner Bequemlichkeit. Barzahlung geht
am schnellsten. Auerdem hat man auf
dem Kontoauszug spiter nicht so viele
Einzelbuchungen, sodass man leichter
den Uberblick behilt. Im Internet zahle
ich mit Kreditkarte, ebenso grofiere Be-
trige im stationdren Handel.

Werden Sie hiufig gefragt, ob das Bar-
geld langsam verschwindet?

Ja, sehr oft. Ich hore seit Anfang der
1990er Jahre, dass es jeweils ,in funf
Jahren® kein Bargeld mehr geben wird.
Damals waren es die Bankomatkarten,
etwas spiter dann die Kreditkarten, die
das Ende des Bargelds bringen sollten.
Im Moment sind die mobilen Bezahllo-
sungen als Téter im Rennen. Tatsichlich
haben die Geldfltsse bis zur Wirtschafts-
krise 2008 zugenommen, und damit auch
die Barzahlungen. Heute entwickeln sich
die Geldflusse stabil, das Bargeldvolumen
nimmt zu. Es ist also nicht zielfiihrend,
auf das Ende des Bargelds zu warten.

Nachdem uns das Bargeld noch linger
erhalten bleiben wird: Was sind fiir Sie
echte Zukunftsthemen?

Als Spezialisten fiir Cash-Handling se-
hen wir sehr groRes Potential darin, die
Bargeldprozesse im Handel zu optimie-
ren. Das ist das eigentliche Thema fiir
die Zukunft. Der Handel verpasst zurzeit
tatsichlich groRe Einsparpotenziale, weil
er darauf wartet, dass das Bargeld an Be-
deutung verliert. Bargeld ist nach wie vor
die fur Hindler und Kunden giinstigste

Bezahlmethode, wie Studien belegen. Im
Handel wird — trotz der Digitalisierung in
anderen Bereichen — nach wie vor manu-
ell gezihlt, und das mehrmals tiglich. Bis
ein Betrag gebucht wird, geht das Geld
durch viele Hinde. Das bedeutet, dass
es viele Sicherheitsliicken gibt und Feh-
lerquellen. Man hat keinen vollstindigen
Uberblick tiber die Bargeldfliisse. Das
Handling ist derzeit viel zeitaufwindiger
als notwendig.

Sind Automatisierungen wie bei den
Banken denn auch eine Option fiir den
Handel?

Es geht nicht allein um Automatisie-
rung. Eine nachhaltige Prozessoptimie-
rung umfasst Hard- und Software ebenso
wie die Wertlogistik und die Bank. Eine
ideale Losung sieht zum Beispiel so aus:
Ein Automat — im Front- oder Backoffice
des Handelsunternehmens — sammelt das
Geld, die Maschine Ubermittelt die Sum-
me an die Buchhaltung, den Wertkurier
und die Bank. Die Summe wird am sel-
ben Tag verbucht. Der Wertkuriertrans-
porter muss nicht anfahren, um das Geld
zu holen, zu zihlen und zur Bank zu
fahren. Das Geld wird verbucht, verbleibt
aber im Tresor der Filiale. Somit werden
zahlreiche logistische Fahrten eingespart,
die Bank kann vorbuchen. Man muss die
Kasse nicht mehrmals tiglich kontrollie-
ren. Der Kassenstand in der Lade und der
Stand im Tresor sind jederzeit transpa-
rent, Verinderungen werden automatisch
und ohne Zeitverzogerung angezeigt.

Der Handel richtet im Moment sein
Augenmerk darauf, den Bezahlvor-
gang fiir den Kunden so unmerklich

wie moglich zu machen. Ist das aus Ih-
rer Sicht sinnvoll?

Der Bezahlvorgang ist ein Touch-
point mit dem Kunden, dessen Bedeu-
tung Hindler nicht unterschitzen sollten.
Fir die Kunden ist Bequemlichkeit und
Schnelligkeit wichtig, insbesondere bei
den Fast Moving Consumer Goods. Mit
Bargeld zu bezahlen geht in den meisten
Fillen schneller als die Bezahlung mit
Karte und ist daher fir Kunden attraktiv.
Mit einem guten Bargeldhandling lasst
sich das Bezahlen auch fir den Hind-
ler nahtlos gestalten: Inzwischen gibt es
schliefSlich Kassenautomaten, die Miinzen
und Scheine annehmen und Wechselgeld
herausgeben. So werden beim Kassier-
vorgang Hygiene- und Sicherheitsrisiken
minimiert. Diese Systeme lassen sich auch
in eine Automatisierungslosung integrie-
ren, sodass der Hindler einen komplett
geschlossenen Bargeldkreislauf hat.

Foto: GZT

Martin Ruff ist Geschdifisfiibrer der
GZT Geldzcihltechnik GmbH, eines neuen
Preferred Partners des Handelsverbandls.
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Die Immofinanz Group ist ein Spezialist fiir Shopping Center und Fachmarkizentren.
Wolfgang Idl, Director Retail, erkicirt im Gespréich mit retail, wie das Shopping Center zum
,Place to Be“ wird. Die Immofinanz Group ist ein neuer Preferred Partner des

Handelsverbands.

Welche groflen Verinderungen
beobachten Sie am Immobiliensektor
fiir den Retail in den letzten gut 25
Jahren, in denen Immofinanz am Markt
ist?

Wolfgang Idl: Die grofte Verinde-
rung ist der Onlinehandel. Da der statio-
nire Einzelhandel heute einen Mehrwert
bieten muss, werden Entertainment und
Atmosphire weiterhin an Bedeutung ge-
winnen. In der emotionalen Anreiche-
rung des Einkaufserlebnisses liegt die
Chance zur Differenzierung. Shopping
Center zum Beispiel dienen nicht mehr
primir dazu, mit Waren zu versorgen,
sondern sind ein Ort der Begegnung.
Das Shopping Center wird also vom
,Place to Buy” zum ,Place to Be*.

Was bedeutet dies konkret fiir die Ge-
staltung von Shopping Centern und
deren Mieter?

Die Zusammensetzung muss sich in
erster Linie am Standort orientieren: Je
nach Location ist der ideale Mietermix ein
anderer. Wir kennen das jeweilige Markt-
segment und unsere Zielgruppe sehr
genau. So achten wir darauf, dass die
Geschifte der Bevolkerungszusammen-
setzung und der Kaufkraft der jeweiligen
Region entsprechen. Auch die Anord-
nung der Shops im Center sowie Marke-
ting und Events mussen auf die jeweilige
Zielgruppe ausgerichtet sein. Weil man
im Shopping Center auch seine Freizeit
verbringt, sorgen wir zum Beispiel durch
groRere Food Courts und mehr Entertain-
ment fur entsprechende Angebote. Nach
wie vor gilt aber: Die Leute kommen nur
dann ins Shopping Center, wenn sie die
Geschifte interessieren.

Gerade standardisierte Angebote, zum
Beispiel der Elektrohandel, und damit

auch die dazu gehorenden Flichen ge-
raten durch den Onlinehandel unter
Druck. Beobachten Sie eine sinkende
Nachfrage?

Die Flichennachfrage gewisser Bran-
chen wird geringer. Das bietet uns die
Chance, neue attraktive Konzepte in die
Einkaufszentren zu bringen. Bei einem
unserer ,Stop.Shop.“-Fachmarktzentren
haben wir etwa die Fliche des einge-
mieteten Elektroanbieters reduziert und
dafiir neue Fashion-Brands ins Angebot
genommen. Fir den Standort ist das de-
finitiv eine Aufwertung. Auch komplett
neue Geschichten — wie etwa Pop-up-
Stores — erhalten die Moglichkeit, sich zu
pridsentieren.

Sind Frequenzmieten fiir Sie eine Op-
tion?

Grundsitzlich ist nicht auszuschlie-
Ben, dass Frequenzmieten irgendwann
kommen. Wenn etwa die Umsitze der
Mieter sinken und die Shops mehr zu
Showrooms werden, dann wire dies un-
ter Umstdnden eine Alternative zu den
umsatzbezogenen Mieten.

Energie wird zunehmend teuer. Welche
Rolle spielt dies in Ihrem Unternehmen
und bei Thren Objekten?

Umweltschutz ist fir uns eine gesell-
schaftliche und 6konomische Notwen-
digkeit. Bei Renovierungen, Neukiufen
und Eigenentwicklungen haben die
Themen Energieeffizienz und ressour-
censchonende Bauweise einen hohen
Stellenwert. Wir trachten danach, die
Betriebskosten zu optimieren und zu
clustern — zum Beispiel beim Energie-
einkauf. Auch bei der AuBenwerbung
achten wir auf Effizienz: Wir haben zum
Beispiel bei unseren ,Stop.Shop.s* die
Werbeschilder mit LED-Leuchten verse-

hen, was sich insgesamt in einem deut-
lich niedrigeren Stromverbrauch wider-
spiegelt.

Welche Innovationen planen Sie fiir die
Zukunft?

Eines unserer grofen Ziele bleibt
weiterhin der Ausbau der ,Stop.Shop.“-
Marke fiir Fachmarktzentren. Dartiber
hinaus haben wir mit ,Vivo!“ ein neues
Konzept ins Leben gerufen: Das sind Re-
tail-Parks mit charakteristischen Design-
Elementen. Fashion und Entertainment
stehen dabei im Vordergrund. Als Stand-
orte sind in erster Linie Sekundirstid-
te mit 40.000 bis 100.000 Einwohnern
in der CEE-Region vorgesehen, die ein
Einzugsgebiet von mindestens 200.000
Personen abdecken. Das erste Projekt
dieses neuen Retail-Formats wird in Sta-
lowa Wola, Polen, umgesetzt.

Foto: IMMOFINANZ Group

Wolfgang Idl ist Director Retail der
Immofinanz Group, eines neuen Prefer-
red Partners des Handelsverbancds.
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Der Handel hat ein Problem mit seiner AufSenwirkung, sagt Walter Osztovics, Managing
Partner bei Kovar & Partners. Der neue Preferred Partner des Handelsverbands ist eine
der gréfSten auf Public Affairs spezialisierten Agenturen Osterreichs.

Kovar & Partners wurde 2000
gegriindet. Damals gab es das Kon-
zept Public Affairs in Osterreich kaum.
Stimmt der Eindruck?

Walter Osztovics: Das Datum der
Grindung markiert auch annihernd die
Zeit, in der Public Affairs als eigene Un-
ternehmensaufgabe in Osterreich Fuf
fasste. Davor war es nur in ganz grofen
Konzernen tblich, dass Unternehmen
ihre politischen Interessen systematisch
vertraten. Heute zeigen Befragungen,
dass mehr als zwei Drittel aller Unter-
nehmen regelmifig daran arbeiten, die
sie betreffenden gesetzlichen Rahmen-
bedingungen mitzugestalten und ihr Ver-
hiltnis zu wichtigen gesellschaftlichen
Gruppen systematisch zu managen.

Mit welchen Anliegen kommen die Un-
ternehmen zu Thnen?

Die Klienten sind Unternehmen und
Verbinde. Bei den Projekten geht es so-
wohl um die konkrete Gestaltung von
gesetzlichen Rahmenbedingungen, das
Mitreden bei politischen Entscheidun-
gen als auch um die Beziehungen zu
und den Dialog mit wichtigen Gruppen
im Umfeld von Unternehmen — etwa
Umweltorganisationen, Biirgerinitiativen
und Akteure im Bereich Konsumenten-
schutz. Ein dritter typischer Aufgabenbe-
reich betrifft das Risikomanagement von
groferen Projekten, wo politische und
gesellschaftliche Risiken ebenso gema-
nagt werden miissen wie technische und
finanzielle Probleme.

Was unterscheidet Public Affairs von
Lobbying?

Lobbying ist die konkrete Einfluss-
nahme auf eine politische Entscheidung.
Public Affairs ist das umfassende, lang-
fristige Management des politischen und
gesellschaftlichen Umfelds eines Unter-
nehmens oder einer Organisation. Pub-

lic Affairs ist gewissermafien die Aufien-
politik eines Unternehmens.

Welche Erfahrungen haben Sie mit
Handelsunternehmen?

Wir haben im Laufe unseres Beste-
hens immer wieder fiir Handelsunter-
nehmen gearbeitet. Umgekehrt haben
wir auch mehrmals groe Konsumgi-
terhersteller beraten. Wir kennen daher
viele der Besonderheiten des Handels
gewissermaflen von zwei Seiten. Im
Herbst 2013 haben wir gemeinsam mit
dem Handelsverband die Arena-Analyse
,Eine Frage des Standorts® erarbeitet, bei
der wir die wichtigsten Verinderungen
analysiert haben, die auf den Handel zu-
kommen. Im politischen Bereich waren
es vor allem die Nachteile bei Steuern,
Lohnnebenkosten und Behordenaufla-
gen, die Osterreichische Handelsbetriebe
gegeniiber Mitbewerbern aus dem Aus-
land haben.

Wie geht es dem Handel denn image-
miflig aus Ihrer Sicht?

Gemischt. Zum einen hat der Handel
den Ruf, eine Billiglohnbranche zu sein.
Zum anderen hat sich vor allem der Le-
bensmittelhandel erfolgreich als Vorrei-
ter bei Bio, Nachhaltigkeit und Fair Trade
positioniert. Eine dritte zentrale Dimen-
sion fur das Image des Handels stellen
Service und Beratung dar. Hier befindet
sich der Handel in einem Teufelskreis:
Im Wettbewerb steht der Preis im Vor-
dergrund. Die Konsumenten wurden
dazu erzogen, auf jeden Cent zu ach-
ten. Dass Beratung und Kundendienst
— inklusive Umtausch, Grof3ztigigkeit bei
Gewihrleistungen — aber Geld kosten,
wird von den Kunden nicht akzeptiert.
Sie fordern Service ein, den sie nicht zu
zahlen bereit sind. Dieser Widerspruch
wird auf dem Riicken des Handels aus-
getragen und belastet dessen Tmage.

Was sind die wichtigsten Felder, in de-
nen sich der Handel im Rahmen von
Public Affairs engagieren sollte?

Abgesehen von den spezifischen Pro-
blemen, die unterschiedliche Branchen
innerhalb des Handels haben — zum
Beispiel neue Auflagen aus Briissel oder
das Thema Plastiktragtaschen —, sind die
Lohnnebenkosten ein zentraler Faktor.
Niedrigere Lohnnebenkosten wiirden
nicht nur die Unternehmen entlasten,
sondern vor allem auch den Mitarbei-
tern ,mehr netto“ bringen und damit
die Attraktivitit des Handels als Arbeit-
geber stirken. Der Ruf des Handels als
schlechter Arbeitgeber sollte unbedingt
gedndert werden — ein schwieriges Ziel,
fur das es Initiativen bei den Lohnne-
benkosten ebenso braucht wie bei der
Ausbildung und bei den konkreten Ar-
beitsbedingungen. Das muss mit einer
entsprechenden Kommunikationsoffen-
sive verbunden werden.

Foto: privat

Walter Osztovics ist Managing Partner
bei Kovar & Partners, Agentur [fiir Public
Alfairs und neuer Preferred Partner des
Handelsverbands.



Eine Biihne fiir
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mStage ist auf Online-Einsteiger spezialisiert und bereitet dem Handel mit Webshop-
Losungen die optimale Biibne. Geschdiftsfiibrer Richard Konig kicirt im Gesprdch mit
retail iitber die Kardinaltugenden des Onlinehandels auf. mStage ist neuer Preferred
Partner des Handelsverbancds.

Die osterreichischen Unterneh-
men holen beim E-Commerce in den
letzten Jahren sehr ziigig auf. Dennoch
sicht es so aus, als konnten sie noch
kein entsprechend grofles Stiick vom
Online-Kuchen fiir sich lukrieren. Wa-
rum kaufen die Kunden lieber bei den
groflen internationalen Anbietern?

Richard Konig: Das ist ein interes-
santes Phinomen, denn die Konsumen-
ten haben durchaus Vertrauen zu den
osterreichischen Anbietern. Sie wissen
auch, dass es fiir den Standort besser
ist, Jokal“ einzukaufen, auch online. In-
ternationale Anbieter haben das Image,
bequem und preisgiinstig zu sein — das
wird in den meisten Fillen gar nicht
mehr hinterfragt. Osterreichische Hind-
ler trauen sich den Wetthewerb mit den
groBen Onlinehidndlern oft nicht zu, ob-
wohl sie durchaus Chancen hitten, in
der Konkurrenz zu bestehen. Man muss
die Vorteile entsprechend ausspielen.

An welche Vorteile denken Sie?

Ein Hindler, der mit einem Geschift
vor Ort ist, ist fir personliche Interaktionen
leichter verfiigbar, egal ob es um Beratung
oder um Reklamationen geht. Der grofie
internationale Anbieter bleibt anonym. Die
personliche Nihe sollte man daher auch
online entsprechend kommunizieren.

mStage ist auf die Shop-Plattform ,Ma-
gento“ spezialisiert, analysiert und op-
timiert aber auch andere Shoplésun-
gen. Was ist in diesem Sinne das Um
und Auf eines erfolgreichen Webshops?

Ein tbersichtlicher und klarer Auf-
bau, der sich fur die jeweilige Zielgrup-

pe unmittelbar erschlielt. Es muss fiir
den Kunden sofort ersichtlich sein, wer
der Anbieter ist, welche Produkte ange-
boten werden und dass dieser Anbieter
fir ihn als Kunden relevant ist. Der Kun-
de muss sich in dem Angebot wieder-
erkennen. Das klingt banal, aber viele
Webshops vernachlissigen das. Ebenso
wichtig ist immer noch das Thema Ver-
trauen. Der Kunde muss das Gefiithl ha-
ben, dass die Informationen, die er iber
sich preisgibt, bei dem Hindler in guten
Hinden sind. Hier empfiehlt es sich,
tber die gesamte Customer Journey
hinweg Mechanismen einzubauen, die
Vertrauen herstellen, zum Beispiel Kun-
denbewertungen, anerkannte Giitesie-
gel etc. Und schlieBlich muss man sich
bewusst sein, dass ein Online-Shop kein
Selbstldufer ist, sondern dass man die-
sen ebenso wie das stationidre Geschift
aktiv bewerben und vermarkten muss.

Einige Unternehmen nutzen Markt-
plitze wie Rakuten, Ebay oder Amazon
fiir einen Einstieg ins Online-Geschift.
Ist diese Strategie im Sinne der Kun-
denbindung sinnvoll?

Unsere Erfahrungen zeigen, dass
Marktplitze als Einstieg sinnvoll sind
und dazu beitragen, neue Kunden zu
gewinnen. Es ist aber zu empfehlen, be-
stimmte Touchpoints mit dem Kunden
nicht aus der Hand zu geben. Also zum
Beispiel den Versand selbst zu iberneh-
men. Perspektivisch gesehen wird es
wichtig sein, alle Aspekte der Customer
Journey kanaltibergreifend zu integrie-
ren.

Eines ihrer groflen Themen ist Erleb-
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nisshopping. Wollen Online-Kunden
denn iiberhaupt ein Erlebnis und nicht
vielmehr einfach und schnell ein be-
stimmtes Produkt?

Erlebnisshopping kann zum Beispiel
bedeuten, den Webshop mit Bildern so
zu gestalten, dass Assoziationen und
Emotionen geweckt werden. Erlebnis-
shopping heifst auch, dem Kunden Kom-
munikationsmoglichkeiten anzubieten,
etwa einen Chat, und auf diese Weise
das Einkaufserlebnis im stationiren Han-
del nachzuempfinden. Keinesfalls sollte
dies zu Lasten der Convenience und Per-
formance einer Seite gehen. Auch sollte
man die Interaktionen mit dem Kunden
nicht tiberfrachten. Daher ist unser Fo-
kus auch der Webshop selbst und des-
sen optimales Funktionieren.

Foto: mStage

Richard Konig ist der Geschdifisfiibrer
von MStage — Magento E-Commerce Ser-
vices. Die Agentur ist ein neuer Prefer-
red Partner des Handelsverbancds.



retail

Die Zukunft

ist mobil

Preferred
Partner
Handelsverband

Die PayLife Bank GmbH ist neuer Preferred Partner des Handelsverbands, setzt auf
die Mobile Wallet und mdchte dem Handel Unsicherbeiten bei neuen Technologien im
E- und M-Commerce nebmen.

er im Supermarkt kontaktlos

bezahlt, kann seine Waren

stressfreier in die Einkaufsta-
sche rdumen. In zwei Sekunden ist die
Rechnung beglichen, Near Field Com-
munication (NFC) macht es moglich.
Kontaktloses Bezahlen verbreitet sich
derzeit rasch in Osterreich, bereits im
Herbst 2012 hatte PayLife diese Form des
Bezahlens eingefiihrt. Derzeit befinden
sich rund 13.000 Kontaktlos-Terminals
von PaylLife im Feld. Fur die Zukunft
erwartet Roger Niederer, Vorsitzender
der Geschiftsfiihrung des Kreditkarten-
Marktfihrers, ein weiteres dynamisches
Wachstum: ,Das kontaktlose Bezahlen
wird sich mittelfristig fur alle Zahlungs-
produkte etablieren, denn es funktio-
niert schnell, einfach und sicher.“

Im vergangenen Jahr wurden in Os-
terreich rund drei Millionen Karten mit
Kontaktlos-Funktion ausgestattet, heu-
er wird sich ihre Anzahl verdoppeln.
Wer derzeit im Supermarkt per NFC mit
Bankomat- oder Kreditkarte bezahlt, ist
auf 25 Euro pro Einkauf limitiert. Die
Beschrankung ist den Sicherheitsbe-
denken der Kunden geschuldet, denn
kontaktloses Bezahlen funktioniert ohne
die Eingabe eines PIN-Codes. Wer mehr
Vertrauen hat, kann jetzt schon bis zu
400 Euro Quick-Guthaben auf die Maes-
tro-Bankomatkarte oder die Quick-Wert-
karte laden. Die Sorgen um mangelnde
Sicherheit beim kontaktlosen Bezahlen
will Niederer zerstreuen: ,Tatsichlich
wurde seit der Einfiihrung des Nahfunk-
standards international kein Anstieg von
Betrugsfillen verzeichnet. Beim Bezahl-
vorgang selbst werden ja nur die not-

wendigen Daten zwischen der Karte und
dem NFC-Terminal ausgetauscht.*

Um als nichsten Schritt einen ein-
heitlichen Standard beim kontaktlosen
Bezahlen zu finden, hat PayLife mit an-
deren Unternehmen aus dem Banken-
und Kommunikationsbereich eine ,mo-
bile Brieftasche“ entwickelt. Mit Partnern
wie Drei und 7-Mobile, Erste Bank und
Sparkassen sowie Austria Card und First
Data Austria wurde die ,Mobile Wallet
Initiative“ gegriindet. IThr Ziel ist es, das
mobile kontaktlose Bezahlen zu forcie-
ren. An moglichst vielen Points of Sale
soll das Bezahlen mit dem Handy bzw.
Smartphone moglich werden. Auch Gut-
scheine oder Coupons sollen via Handy
eingelost werden konnen, denn Mobile
Payment eignet sich besonders gut zur
Kundenbindung, Stichwort Mobile Lo-
yality. PayLife fihrt die Konsumenten
Schritt fiir Schritt an das Mobile Payment
heran: Wer mit Quick bezahlt, der klas-
sischen elektronischen Geldborse, kann
zum Beispiel sein Guthaben via Smart-
phone-App kontrollieren, indem er das
Handy an die Karte hilt.

Aus Sicht von PayLife spielt das Han-
dy fir die nichste Zukunft eine ent-
scheidende strategische Rolle im Pay-
ment — auch in der Hand des Hindlers:
Als mobiler Point of Sale (MPOS) wird
das Smartphone zum Hindlerterminal,
kann Karten lesen und bietet durch die
Verschlisselung der Daten die nétige Si-
cherheit. Das Smartphone ist damit auch
ein zentrales Instrument fiir den Ausbau
von Multichanneling, was Niederer als
wichtigen Schritt in die Zukunft fir den
gesamten Handel sieht. Hier mochte

PayLife auch die Zusammenarbeit mit
dem Handel noch verstirken. Niederer:
JIn Zukunft wird es fir Hindler immer
wichtiger, neben dem Vor-Ort-Geschift
auch im Onlinehandel aktiv zu werden.
Die Medien wachsen zusammen und
damit auch die Erwartungen der Kon-
sumenten. Die Kunden wollen ein um-
fassendes Einkaufserlebnis, zu jeder Zeit
und an jedem Ort.“ PayLife sieht sich
hier als starken Partner des Handels.

Foto: PayLife

Roger Niederer ist Vorsitzender der
Geschdifisfiibrung der PayLife Bank
GmbH, eines neuen Preferred Partners
des Handelsverbands.
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Armin Schmid, General Manager fiir PayPal in Osterreich und der Schweiz, sagt im Inter-
view mit retail das Ende der Passworter im Onlinebandel voraus. Online wie offline wird
man sich in Zukunft vielleicht sogar durch Gesten identifizieren. PayPal ist neuer Preferred
Partner des Handelsverbands.

Mobile Payment gilt — zumin-
dest in Osterreich — als Zukunftstech-
nik. Welche Rolle spielen mobile Be-
zahllssungen fiir PayPal?

Armin Schmidt: Mobiles Bezah-
len spielt eine wichtige Rolle. Uber
die PayPal-App kann man in den USA
bereits in Geschiften und Restaurants
mit dem Smartphone bezahlen: Ein Ab-
gleich mit dem in der App hinterlegten
Foto des Kunden autorisiert den Hind-
ler zur Abbuchung. Es ist aber auch
moglich, einen QR-Code zu verwen-
den. In den USA funktioniert das be-
reits regulir. In Osterreich lduft zurzeit
ein Pilotprojekt mit McDonalds: Auch
dort kann man mobil mit PayPal be-
zahlen.

Bargeldlosen Zahlungen stehen die
Osterreicher offenbar skeptisch ge-
geniiber. Hinkt man hier globalen
Entwicklungen generell hinterher?

Im Vergleich zu Deutschland liegt
man in gewissen Bereichen ein oder
zwei Jahre zurick — das gilt auch fiir
Logistik, Marketing und Customer-Re-
lationship-Management. Die Entwick-
lung des bargeldlosen Zahlens vor-
anzutreiben, sehe ich als Teil meiner
Aufgabe. Bereits heute kaufen die Os-
terreicher sehr viel iber das Internet
im Ausland ein. Nachholbedarf sehen
wir hingegen bei Einkdufen innerhalb
von Osterreich.

Es scheint, als sei das Bezahlen mit
Bargeld im stationiren Handel fiir die
Menschen noch sehr wichtig, wihrend
sie online selbstverstindlich andere,
bargeldlose Bezahlweisen nutzen.

Hier mochte PayPal ansetzen. Unser
Ziel ist es, dass der Prozess des Bezah-
lens in dem Sinne ,verschwindet®, dass
man ihn als Kunde gar nicht mehr wahr-
nimmt. Als Kunde mochte ich, dass der
emotionale Moment des Kaufens nicht
durch den Bezahlprozess gestort wird.
Ich mo6chte mich vielmehr tber das
freuen, was ich gerade kaufe. Insofern
ist es gar nicht so wichtig, ob die Bezah-
lung mit einem Mobiltelefon, mit Geld
oder als Tauschhandel passiert.

PayPal arbeitet in Kooperation mit
Samsung an einer Fingerabdruck-Er-
kennung. Wird man in niherer Zu-
kunft also mit dem eigenen Fingerab-
druck bezahlen?

Wer ein Samsung ,Galaxy S5 be-
sitzt, kann das schon heute tun. Die
Nutzer identifizieren sich mit ihrem
Fingerabdruck und koénnen auf die
Eingabe von Logins und Passwortern
verzichten — sofern sie das wollen. Nut-
zer mussen heute keinen Kompromiss
in Sachen Sicherheit eingehen und ge-
niefen maximalen Komfort. Wir haben
uns bereits im letzten Jahr der Fast
Identity Online Alliance (FIDO) ange-
schlossen und glauben, dass Passwor-
ter bald passé sein werden. Wir werden
in Zukunft ganz andere Moglichkeiten
haben, um uns zu identifizieren: durch
die Stimme, den Fingerabdruck oder
die Kombination spezifischer Gesten.

Contactless Payment mit Karte ge-
winnt in Osterreich seit einigen Mo-
naten an Bedeutung. Glauben Sie,
dass Banknoten und Miinzen bald
ausgedient haben?

Nein, auch heute wird ja sogar noch
Tauschhandel betrieben, und so wird es
auch in der niheren Zukunft Miinzen
und Banknoten geben. Bedenken Sie
aber, wie oft wir heute eine Kreditkar-
te verwenden! Ich brauche sie tiglich.
Und natirlich habe ich online mein
PayPal-Konto. Bei neuen Bezahlme-
thoden muss immer erst eine gewisse
Akzeptanz entstehen. Das braucht Zeit.

Welche Vorhaben haben Sie fiir Os-
terreich und die Schweiz?

Ich bemihe mich, dass neue Pro-
dukte auch in diesen Lindern bald
eingefiihrt werden. Ein Beispiel: ,Bill-
Safe“ (Produkt fur den Onlinekauf auf
Rechnung, Anm.) gibt es in Deutsch-
land und Osterreich; in der Schweiz
aber noch nicht. So etwas mochte ich
indern. Und naturlich wollen wir der
Ansprechpartner in der Nihe sein. Eine
lokale Prisenz in den Mirkten ist emi-
nent wichtig.

Foto: PayPal

Armin Schmid ist seit Anfang 2014
General Manager Osterreich und Schweiz
bei PayPal, einem neuen Preferred Part-
ner des Handelsverbands.
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, Customer Experience* lautet das Mantra von Nicole Prieller, Griinderin und
Geschdiftsfiibrerin von Point of Origin. Die Marketing-Agentur ist neuer Preferred
Partner des Handelsverbands. Mit retail sprach Prieller iiber die technologischen
Wurzeln der Kundenerfabrung.

ragen nach Omni-, Multi-, Cross-

oder No-Channeling kann man

sich bei Nicole Prieller eigentlich
sparen. Nicht, dass sie keine Begeiste-
rung fir neue Technologien aufbringen
wiirde — das tut sie. Neue Technologien
sind sogar ganz entscheidend fiir ihr Ge-
schift. In Wahrheit sollte aber nach ihrer
Uberzeugung fiir Hindler eigentlich nur
eines wesentlich sein: die Customer Ex-
perience. ,Statt sich als erstes zu fragen,
welche Kanile man am besten bespielt,
oder ob man doch eine Facebook-Seite
braucht, sollte ein Handelsunternehmen
analysieren, was seine Kunden eigent-
lich wollen“, so Prieller, Griinderin und
Geschiftsfihrerin von Point of Origin.
Sie meint dabei ,jeden einzelnen“ Kun-
den. ,Die Marketing-Technologien sind
heute schon so weit, dass man jede
Kommunikation und jedes Angebot auf
den individuellen Kunden abstimmen
kann.”

Die Point of Origin — Marketing, Con-
sulting & Consumer Intelligence GmbH
wurde 2008 in Wien gegriindet. Nie-
derlassungen gibt es in Sao Paulo und
Toronto. Die Agentur arbeitet fir inter-
nationale Kunden wie ITkea, Henkel oder
Hartlauer und ist in Osterreich der offi-
zielle Reprisentant von Forrester, einem
US-Marktforschungsinstitut.

Point of Origin hat sich auf Marketing
Automation® spezialisiert, um die best-
mogliche Customer Experience fiir die
Endkonsumenten zu kreieren und dies
fur die Handler so einfach wie moglich
zu machen: ,Unternehmen haben es
heute mit so vielen Customer Touch-
points zu tun, dass ein optimales Ma-
nagement ohne technologische Unter-
stiitzung kaum mehr denkbar und auch

nicht sinnvoll ist, sagt die Marketing-Ex-
pertin. Marketing Automation beruht auf
der Analyse von Kundendaten, die aus
der Interaktion mit dem Unternehmen
entstehen. Das konnen die Daten von
Kundenkarten sein, aber auch das Ver-
halten auf der Website, die Auswahl von
Bezahlmethoden, der Umgang mit dem
Newsletter, die Reaktion auf Mailings
oder telefonische Beschwerden. Bei
Online-Interaktionen koénnen wir nicht
nur nachverfolgen, was wie oft ange-
klickt wird, sondern tatsachlich jede ein-
zelne Bewegung mit der Maus sichtbar
machen. Fiur den Offline-Bereich gibt
es eigene Losungen®, berichtet Prieller,
die sich allein im letzten Jahr rund 3.000
neue Technologien angesehen hat. Im
Idealfall kann Marketing Automation
die gesamte Customer Journey on- und
offline abbilden und die gewonnenen
Daten so aufbereiten, dass der Hindler
daraus — wiederum technologisch unter-
stiitzt — Mafdangebote fir einzelne Kun-
den schneidern kann. ,Es sind letztlich
Faktoren wie das bessere Angebot, die
bessere Betreuung, der freundlichere
oder geschultere Mitarbeiter, die fiir den
Kunden und seine Loyalitit zum Unter-
nehmen entscheidend sind“, meint Priel-
ler.

Richtig eingesetzt sorgen die Marketing-
Technologien fiir mehr Effizienz im
Workflow der Unternehmen, da sie fir
den Hindler einschitzbar machen, wel-
che Kampagnen und Aktionen mit hoher
Wahrscheinlichkeit funktionieren wer-
den. Aktivititen, die nicht zu den Ziel-
gruppen passen, werden nicht gesetzt.
Um die Marketingsicht auf ,Big Data“ im
gesamten Unternehmen durchzusetzen,
empfiehlt Prieller eine enge Zusammen-
arbeit von IT und Marketing. Ein Trend,

der sich langsam in der Branche verbrei-
te: ,Wir haben auch Kunden, die tatsich-
lich die IT- und Marketing-Abteilungen
zusammenfassen.

Es miuissen nicht immer High-End-Losun-
gen sein, die zum gewlinschten Ergebnis
— dem zufriedenen und loyalen Kunden
— fuhren. ,Email-Newsletter gelten zwar
als altmodisch, sind aber eine tolle Sa-
che, wenn man es nicht ibertreibt*, er-
klart Prieller. Von zentraler Bedeutung
sei, dass der Hindler dem Kunden etwas
kommuniziert, das fur diesen wirklich
bedeutsam ist — unabhingig von Medi-
um, Kanal oder eingesetzter Technolo-

gie.

Foto: Point of Origin

Nicole Prieller ist die Griinderin und
Geschdifisfiibrerin von Point of Origin.
Die Marketingberatung ist neuer Prefer-
red Partner des Handelsverbands.
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120 x Fachkompetenz:
Das Handelskolloquium war ein voller Erfolg

Fotos: Hadelsverband Schiffl
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Am 14. Mai gewihrten der Handels-
verband und die Kommunikations-
beratung Ketchum Publico Einblick
in die Krisenhélle Social Media und
vermittelten die Strategien, um aus
dieser Holle herauszukommen bzw.
gar nicht erst hineinzugeraten.
Das Seminar war bis auf den letz-
ten Platz ausgebucht. Saskia Wall-
ner, Geschiftsfithrerin der Ketchum
Publico GmbH, und ihre Kollegen
Klaus Kraigher und Doris Christina
Steiner fithrten die zwanzig Teilneh-
mer durch alle Héhen und Tiefen des
Krisenmangements in Social Media.
»Es war spannend zu sehen, dass die
Reputation eines Unternehmens,
einer etablierten Marke, innerhalb
von Tagen zerstort werden kann®,
kommentierte Vesna Prolic von
Forstinger. Und Gudrun Liska von
Palmers erginzte: ,Erschreckend ist
die kurze Zeit, die einem zur Reak-

Auch diese frei[handels]zone am 11.
Juni muss wie ihre Vorgingerinnen
einen Nerv getroffen haben: Die
Veranstaltung war schnell ausge-
bucht, die Diskussion kontrovers,
kompetent und rege. Es ging um die
Frage, wie die notwendige Energie-
wende am besten zu bewerkstelli-
gen sei. Hohere Abgaben auf Ener-
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tion zur Verfiigung steht.“ Das Se-
minar zeigte, wie Shitstorms & Co.
vermieden werden und wie man sie
im Fall der Fille schadlos iibersteht.
Tipp: Krisenplan vorbereiten. Teil-
genommen haben unter anderem
Katharina Krovat (Rewe Internati-
onal AG), Karin Weissinger (Bella-
flora), Alexandra Eichinger (Ikea),
Katharina Chalupa (Eduscho) und
Rainer Karutz (Billa).
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Fotos: Hadelsverband Schiffl

Das Seminar des Handelsverbands
Hier bricht gleich die Holle los

— Krisenmanagement in Social
Media“ war komplett ausgebucht
(Bild links). Die Veranstalter, Han-
delsverband und Ketchum Publico,
waren wie die Teilnebhmer sebr
zufrieden mit dem Verlauf. Oberes
Bild v.l.n.r.: Doris Christina Steiner,
Saskia Wallner und Klaus Kraigher
von Ketchum Publico mit Patricia
Mussi vom Handelsverband.

Bei der freilbandels/zone des Han-
delsverbands am 11. Juni traf ein
engagiertes und kompetentes Podium
auf ebensolche Gesprdchspartner im
Publikum. Bild links v.l.n.r.: Franz
Benedikt Zéchbauer (Verbund AG),
Gerald Geiger (Spar Osterreich Wa-

renbandels-AG), Wolfgang Hribernik
(AIT Austrian Institute of Technology
GmbH), Michael Fleischhacker (Neue
Ziircher Zeitung AG), Paul Lensing
(CBRE Global Investors), Dieter Drexel
(Industriellenvereinigung).

gie? Umstellung auf erneuerbare
Energietriager? Liberalisierung der
Energiemirkte? Die Teilnehmer, das
Podium eingeschlossen, waren sich
iiber den richtigen Weg nicht ei-
nig, wohl aber dariiber, dass es eine
Energiewende geben muss. Durch
die Veranstaltung fiithrte mit grofler
Sachkompetenz, Humor und einer

Fotos: Hadelsverband Schiffl

Prise Sarkasmus Michael Fleisch-
hacker, Projektleiter ~Osterreich
der ,Neuen Ziircher Zeitung®. Der
Einladung in den Handelsverband
folgten unter anderem Rudolf Hey-
bey (dm drogerie markt), Jorg Bitzer
(EHL Immobilien) und Simon Nie-
derkircher (oekostrom).




Unter dem Titel ,Executive Ma-
nagement Tour 2014“ entsandte
Google 150 Fithrungskrifte aus Un-
ternehmen aller Branchen und acht
europiischen Lindern auf eine drei-
tigige Studienreise nach Montain-
view, Googles Hauptsitz. Im Fokus:
Die neue Schnelllebigkeit, Tech-
nologien von heute und morgen,
verindertes Kundenverhalten und

waren — neben Google-Spezialisten
- Experten der Singularity Univer-
sity, eine Autoritit auf dem Gebiet
der exponentiellen Technologien.
Mit dabei waren neben Klaus Miiller
und Markus Kienberger von Goog-
le auch weitere Mitglieder des Han-
delsverbands: Dietmar Gruber, BIPA
Geschiftsfithrer, Dieter Kindl, Ra-
kuten Geschiftsfithrer und Martin

retail
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Foto: Anna Rauchenberger

Fiir die Besucher boten sich viele
Gelegenbeiten, zu diskutieren und

Chance fiir's Business und moder- zu networken.

ne Geschiftsprozesse. Vortragende

Wig, Kastner & Obler Vorstand.

Sie trugen das Banner -,
des Handelsverbands
bis nach Mountainview:
Klaus Miiller (Industry
Head Google Austria
GmbH), Dietmar Gru-
ber (CFO BIPA Parfii-
merien GmbH), Martin
Weig (Vorstand Kastner
& Obler Warenbaus
AG), Dieter Kindl (Ge- -
schiftsfiibrer Rakuten
Austria GmbH) und
Markus Kienberger
(Country Manager d
Google Austria GmbH).

Die ,DMX, die Messe fiir digita-
les Marketing, zog am 29. und 30.
April zahlreiche Besucher in das
Museum fiir Angewandte Kunst
(MAK) in Wien. Die Themen wa-
ren so vielfiltig und das Interes-
se so grofi, dass die Veranstalter
dariiber nachdenken, die Messe
2015 zu erweitern. Unter den Re-
ferenten und Keynote Speakers
der DMX waren auch heuer eini-
ge Mitglieder des Handelsverbands
wie zum Beispiel Harald Gutschi
von Unito.

Foto: privat

Mit dem ,, Trigos Award®, der fiir herausra-
gende CSR-Projekte vergeben wird, hat es
heuer leider nicht geklappt, aber wir sind
sehr stolz, dass unsere Mitglieder Bellaflo-
ra und Unito in der Kategorie ,Ganzheit-
liches CSR-Engagement® fiir den Award
nominiert waren. Insgesamt 160 Betriebe
hatten fiir den Trigos eingereicht, 27 wur-
den nominiert. An dieser Stelle méchten
wir allen nominierten Unternehmen und
natiirlich den sechs Gewinnern herzlich
gratulieren.

Bundesminister Rudolf Hundstor-
fer mit den Gewinnern des Trigos
Award 2014 am 5. Juni 2014.

Foto: Richard Tanzer
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m 19. und 20. September feiern

die Wiener Einkaufsstraken mit ihren
Kundinnen und Kunden. Sie verwéhnen
sie mit traumhaften Angeboten und At-
traktionen. Das umfangreiche Programm
wird auf allen Medienkanalen beworben.
Diese Werbung sollten sich die Wiener
Unternehmen nicht entgehen lassen.
Waéhrend sich in anderen Stadten die
Einkaufsmoglichkeiten auRerhalb des
Stadtkerns auf die Grundversorgung
beschranken, kann man in Wien in allen
Bezirken ein umfangreiches, vielféltiges,
glinstiges Angebot genielRen — in den
einzelnen Geschaften, auf den Markten
und in den Einkaufszentren der Stadt,
die wesentlich zur Kundenfrequenz
beitragen. Die Wiener Kaufleute miissen
den Vergleich mit anderen Vertriebsfor-
men nicht scheuen. Allerdings erfordert
das sich stdndig wandelnde Konsumver-
halten, vor allem durch die neuen Medi-
en, ein kontinuierliches Engagement im
Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der
Kundinnen und Kunden.
Bringen Sie Ihre Ideen ein — die Vielfalt
macht die Wiener Einkaufsstraen leben-

retail __advertorial

Geh einkaufen!

Das Einkaufsspektakel des Jahres geht in die dritte Runde.

dig! Bei folgenden Angeboten kdnnen
Unternehmerinnen und Unternehmer
einsteigen:

Bestellung eines Deko-Pakets

Mit den Deko-Elementen kénnen Sie lhr
Unternehmen ganz im Stil des Einkaufs-
straRen-Festivals prasentieren. Machen
Sie mit und kennzeichnen Sie lhr Unter-
nehmen nach aufen! Anmeldeschluss
fur die Bestellung ist der 30.6.2014.

Aktionen auf www.einkaufsstrassen.at
Alle Produktaktionen, Rabatte, Nachlas-
se, Drein- und Draufgaben kénnen auf
www.einkaufsstrassen.at von Mitgliedern
kostenlos abgebildet werden. Die Gestal-
tung und Platzierung Ihres Angebotes
wird vom Wiener Einkaufsstraten-Ma-
nagement tibernommen.

Gewinnspiel fiir Konsumenten/innen
Mit dem groRen Gewinnspiel auf www.
einkaufsstrassen.at, auf Facebook, per
SMS und APP soll es vom 25. August bis
21. September 2014 insgesamt 2.000
Preise direkt aus den Wiener Einkaufs-

strallen zu gewinnen geben. Mit
Produken aus Ihrem Unternehmen ab
einem Wert von 20 Euro locken Sie
Gewinner in Ihr Geschaft. Anmelde-
schluss ist der 11.8.2014.

Gutscheinheft fiir Kunden/innen

Das Gutscheinheft wird anlasslich des
EinkaufsstraRen-Festivals an 90.000
Haushalte rund um die StralRenfeste
verteilt (Auflage: 100.000 Stiick). Alle
abgebildeten Angebote haben eines
gemeinsam: 20% Rabatt auf ausgewahl-
te Produkte. Druckunterlagenschluss ist
der 30.6.2014.

Nahere Informationen unter
www.einkaufsstrassen.at/anmeldung

Die Wiener EinkaufsstrafSen
WWW.EINKAUFSSTRASSEN.AT




Bewegung

Der Friibsommer hat im
osterreichischen und
internationalen Handel
zabhlreiche personelle
Verdinderungen gebracht.

Foto: UPS

David Abney wird ab September
Scott Davis als Vorstandsvorsitzender
von UPS, weltgrofitem Paketzusteller,
ablosen. Abney war bisher im Vor-
stand flr das operative Geschift und
damit auch fir das weltweite UPS-
Transportnetz zustindig.

Foto: Intersport Austria

Mathias Boenke wurde zum Ge-
schiftsfuhrer der Intersport Austria
Ges.m.b.H. in Osterreich berufen. Er
folgt Gabriele Fenninger nach, die
iber 35 Jahre Intersport in Osterreich
leitete. Der aus Gelsenkirchen stam-
mende Boenke war zuvor Vorstands-
sprecher der Huber Holding AG in
Gotzis.

retail menschen

Foto: Orell Fussli Holding AG
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Martin Buyle leitet ab Oktober die
Industrie- und Buchhandelsgruppe
Orell Fiissli Holding AG und 16st damit
den bisherigen CEO Michel Kunz

ab. Der Osterreicher Martin Buyle hat
an der Technischen Universitdit Wien
Maschinenbau studiert und anschlie-
Rend einen MBA an der IESE Business
School in Barcelona absolviert. Er
leitete zuletzt den Schweizer Textilma-
schinenhersteller jakob Miiller AG.

Foto: Wolf Theiss

Florian Haugeneder wird ab Juli
den Bereich Schiedsverfahren der
Anwaltssozietit Wolf Theiss iberneh-
men. Haugeneder ist seit 2011 Partner
der Sozietit und auf Schiedsverfahren
auf Basis internationaler Investitions-
schutzabkommen spezialisiert.

Foto: Media-Saturn Osterreich

Ditmar Krusenbaum hat am 1. April
die Position des CEO und Vorsitzen-
den der Geschiftsfithrung von Media
Markt und Saturn in Osterreich und
damit die Agenden des bisherigen
Vorsitzenden Frank Kretzschmar
tibernommen. Krusenbaum verfigt
uber langjihrige Management-Erfah-
rung in der Elektro- und Elektronik-
branche. Er zeichnete zuletzt als CEO
der Imtron GmbH, einer 100%-Tochter
der Media-Saturn-Holding, fur die
Eigenmarken von Media Markt und
Saturn verantwortlich.

Foto: Reuters

Der neue Leiter der Messenger-Diens-
te und Vizeprisident von Facebook
heist David Marcus. Der ehemalige
Prisident des Bezahldienstleisters
PayPal wird die Ambitionen von Fa-
cebook im Geldgeschift unterstiitzen.

Foto: Immofinanz Group

As

Die borsennotierte Immobiliengesell-
schaft Immofinanz erhielt im Mai mit
Dietmar Reindl ein neues Vorstands-
mitglied. Reindl folgt Daniel Riedl
nach, der mit der Abspaltung der
Buwog aus dem Vorstand ausgeschie-
den ist. Reindl ist seit Juli 2012 bei der
Immofinanz und wird im Vorstand fiir
die Bewirtschaftung der kommerziel-
len Biiro-, Einzelhandels- und Logis-
tikimmobilien sowie fiir den Bereich
Marketing verantwortlich sein.

Foto: Niemetz

Gerhard Schaller ist seit Mitte Juni
der neue Geschiftsfihrer des Stif3wa-
renherstellers Niemetz, bekannt fir
seine Schwedenbomben. Schaller war
zuvor Geschiftsfuhrer von Kraft Foods
Osterreich und hat zuletzt das Aus-
landsgeschift fir den Meinl-Konzern
geleitet. NViemetz gehort seit Sommer
2013 der Meinl-Tochter Heidi Chocolat
AG.
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Begegnung

Im Sommer und im Friibherbst gibt es fiir die innovative Handelsbranche viele
Gelegenbeiten zu diskutieren, sich weiterzubilden oder einfach nur inspirieren
zu lassen. Eine Auswabhl der wichtigsten Termine bis Oktober 2014.

1. und 2. Juli 2014
EHI Multichannel
Management Kongress
Multichanneling bleibt ein Dauerbrenner
fiir den Handel. Hier kulminieren na-
hezu alle Bereiche, die fiir die Branche
relevant sind: technologische Neuerun-
gen, der Umgang mit Big Data, Marke-
ting, Branding, Recht und Shopdesign.
Die neuesten integrativen Losungen
werden beim Multichannel Management
Kongress im Juli in Koln diskutiert.
Mitglieder und Preferred Partner des
Handelsverbands konnen zu denselben
reuzierten Tarifen teilnehmen wie Mit-
glieder des EHI Retail Institute in Koln.
Kongress Centrum Nord, Koelnmesse
Messe Kéin, Deutschland
www.multichannel-kongress.com

26.-28. August 2014
Wirtschaftsgesprache
Europaisches Forum Alpbach 2014
Bei den Wirtschaftsgesprichen des
Europdischen Forums Alpbach geht es
in diesem Jahr um nichts weniger als
den Entwurf einer neuen europiischen
,Wirtschaftsfantasie“. Gesucht wird
nach zukunftsfihigen und nachhaltigen
Modellen des Wirtschaftens in Zei-
ten der anhaltenden Krise. Unter den
Referenten und Keynote Speakers sind
unter anderem: Sebastian Kurz, Claus
Raidl, Stephan Schulmeister und Richard
Sennett.
Der Handelsverband verlost zwei Ein-
trittskarten zu diesem spannenden Event!
Kontakt: office@handelsvervand.at.
Members only!

Alpbach, Osterreich

www.alpbach.org

11. und 12. September 2014

Gottlieb Duttweiler Institut

64. Internationale Handelstagung
Das GDI hat keine Scheu vor den
groflen Fragen: Bei der diesjihrigen
Handelstagung geht es um die Frage,
wie der Handel im Spannungsfeld
zwischen Mensch und Maschine agieren
soll: Wie entspricht er dem menschli-
chen Bediirfnis nach Urspriinglichkeit
und Nihe, und kann doch die Innova-
tionskraft der Maschinen nutzen? Die
Key Note kommt vom Mathematiker
und Philosophen Guenter Dueck, der in
einem GDIFnterview im Vorfeld gleich
mal Druck macht: ,Der Handel ist nicht
so innovativ, wie er sein konnte.“

GDI Gottlieb Duttweiler Institute
Riischlikon, Schweiz
www.gdi.ch
16. September 2014 o Event
freilhandels]zone andelsverp,
Die Zukunft des Euro
Die Eurozone scheint auseinanderzubre-
chen: GroRbritannien denkt immer of-
fener tiber den Ausstieg nach wihrend
die Sparpolitik der EU die Ungleichheit
der Einkommen in den einzelnen EU-
Staaten und zwischen den Lindern der
Eurozone verstirkt. Zugleich versucht
die Europiische Zentralbank iber
die Zinspolitik die Wirtschaft wieder
anzukurbeln. Wohin steuert unsere ge-
meinsame Wihrung? Ein Zwiegesprich
zwischen OeNB-Prisident Claus Raidl
und Ronald Barazon.

Handelsverband

Wien, Osterreich

www.handelsverband.at

18. und 19. September 2014
11. Internationales
Marken-Kolloquium
Was sind heute die entscheidenden
Faktoren, um eine Marke erfolgreich
zu fuhren? Das Internationale Marken-
Kolloquium setzt den Schwerpunkt im
Bereich Marketing. Die Experten sind
fast ausschlielich selbst Vertreter und
Eigentiimer groler und aufstrebender
Marken. Beim Kolloquium hat man
auch Gelegenheit, mit Sebastian Diehl,
der anderen Hilfte von Emmas Enkel zu
diskutieren. (Ein Interview mit Benjamin
Briser in diesem Heft ab Seite 10).
Mitglieder des Handelsverbands erhal-
ten bei dieser Veranstaltung 500 Euro
Rabatt.

Kloster Seeon

Seeon-Seebruck, Deutschland

http.//mandat.de/imk

23. und 24. September 2014
EHI Retail Design Konferenz
Welche Shop-Formate funktionieren
noch? Wie koénnen Hindler das statio-
nire Geschift wieder spannend und at-
traktiv gestalten? Bei der EHI-Konferenz
lernen die Teilnehmer die Strategien
und Konzepte von Tkea, Commerzbank
und Easy-Apotheke aus erster Hand ken-
nen. Vorgestellt werden auSerdem Case
Studies aus vielen anderen Handelsbran-
chen.
Mitglieder und Preferred Partner des
Handelsverbands konnen zu denselben
reuzierten Tarifen teilnehmen wie Mit-
glieder des EHI Retail Institute in Koln.
Hilton Hotel
Kéln, Deutschland
wwuw.retail-design-konferenz.de



retail  kalender

Inspirierende Begegnungen von
Gleichgesinnten: Die Veranstal-

Foto: Handelsverband, Schiffl

29. September - 1. Oktober 2014
World Retail Congress
Wem der World Retail Congress in
Shanghai im Juli zu weit weg ist, kann
die globalen GroBen des Handels im
September in Paris erleben. Unter dem
Motto ,Inspire, Influence, Connect* wird
die Pariser Ausgabe alle Themen des
Handels abdecken — von der Shop-
Gestaltung bis Responsive Design. Es
referieren unter anderem Garry Hogarth,
CEO von Agent Provocateur, und Robin
Terrell, zustindig fur Multichanneling
bei Tesco.

cnit, La Défense

Paris, Frankreich

www.worldretailcongress.com

2. Oktober 2014
British Retail Consortium
Retail Crime and Loss Prevention
Sicherheit im Retail geht schon lingst
tiber den Ladendetektiv hinaus und
muss sich zunehmend mit Cybercrime,
Hacking und Identity-Theft-Problemati-
ken auseinandersetzen. Bei der Konfe-
renz des BRC werden unter anderem
Losungen auf technischer und organisa-
torischer Ebene prisentiert.
America SQ Conference Center
London, GrofSbritannien
btip://retailcrimeconference.com

3.-5. Oktober 2014
WearFair
Messe fiir Mode & Lifestyle
Okologisch, fair und nachhaltig: Die
Mode-Messe ist lingst nicht mehr nur
fir alternative und kleine Modelabels
attraktiv. GroBere Handelsunternehmen
suchen sich hier Inspiration und Koope-
rationspartner.

Tabakfabrik

Linz, Osterreich

www.wearfair.at

SAVE THE DATE Even
8. Oktober 2014 Handelgyery
Standorttag:

Emotion am Point of Sale
Der Point of Sale verliert trotz Digita-
lisierung nicht an Bedeutung fiir die
Kunden — aber er muss sich verindern.
Der Standorttag prisentiert in Fachvor-
trigen Strategien, den POS aufzuwer-
ten. Im Vordergrund des diesjihrigen
Events steht die Emotionalisierung des
Shops durch den Einsatz von Licht und
anderen gestalterischen Elementen. Der
Standorttag findet heuer in Kooperation
mit Zumtobel Lichtdesign statt.

Zumtobel Lichtforum

Wien, Osterreich

www.handelsverband.at

tungen des Handelsverbands.

7.-9. Oktober 2014
etailment Summit & Expo
Die Etailment ist Konferenz und Messe
zugleich und bietet somit eine beson-
dere Informationsdichte. Die Konferenz
unter dem Motto ,Interaktiver Handel
zwischen Nische, Nihe und globa-
len Kunden® fihrt mit hochkaritigen
Referenten wie Benjamin Otto von
Collins (Otto Group), Johannes Ehling
von Ernsting’s Family und Richard Alan
Herz von Zooplus auf.
Mitglieder des Handelsverbands erhalten
300 Euro Rabatt!
Flughafen Berlin-Tempelbof
Berlin, Deutschland
www.conferencegroup.de/
kongresse/e-commerce/etailment-
summit-2014

21. und 22. Oktober
Food Safety Europe 2014
Die zweitigige Konferenz stellt Strate-
gien und Konzepte vor, die Lebensmit-
telsicherheit im Einzel- und Grohandel
zu erhohen. Im Zentrum stehen neben
Marketingaspekten der Lebensmittelsi-
cherheit auch rechtliche Neuerungen,
Supply Chain Management und Riick-
verfolgung sowie die Vorbereitung von
Audits.

Lancaster Hotel

London, Grofsbritannien

www.brcfoodsafetyeurope.com
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Foto: Chtistine Wurnig

retail___ personlich

retail: Was haben Sie zuletzt gekauft?
Hanni Riitzler: Das neue Buch von Dan Barber, ,The Third

’» »

Plate“, auf Amazon.

Kaufen Sie viel iiber das Internet ein?

Ja, eigentlich schon — vor allem Musik und englischsprachige
Biicher. Auch Kleidung habe ich schon im Internet bestellt, aber
das mache ich inzwischen nicht mehr. Mir ist die Qualitit sehr
wichtig, und ich mochte sichergehen, dass ich mit einem neu-
en Kleidungsstiick auch gliicklich bin. Online kann man zum
Beispiel schwer feststellen, ob einem die Sachen auch wirklich
gut stehen.

Haben Sie schon einmal Lebensmittel im Internet bestellt?

Schon hiufiger. Ich kaufe im Internet Spezialititen, die ich
sonst nicht so einfach bekommen kann, wie zum Beispiel bur-
genlindischen Safran oder Fenchelbliiten. Ich habe auch schon
eine hervorragende Bio-Gans im Internet gekauft.

Hat der Onlinehandel mit Lebensmitteln Zukunft?

Ich schitze das Potenzial auf jeden Fall sehr hoch ein. Wie
stark das Wachstum letztlich ist, hingt von vielen Faktoren
wie dem Verkehr und der Struktur des stationiren Handels
ab. Als wachstumshemmend stufe ich in Osterreich zum Bei-
spiel die hohe Supermarkt-Dichte ein. In Europa, vor allem
in Frankreich, hat der Lebensmittel-Onlinehandel bereits eine
erkennbare Grofle erreicht. Auch in den USA entwickelt er
sich schneller als erwartet. Momentan fehlt den Verbrauchern
noch das Vertrauen, auch frische Lebensmittel online zu or-
dern. Bei den klassischen Verbrauchsgiitern mit lingerer Halt-
barkeit werden Onlinebestellungen gern genutzt.

Wird der Lebensmittel-Onlinehandel den stationiren Super-
markt verindern?

Fir den Lebensmittelhandel stellt sich bereits seit lingerem
die Frage, wie das Supermarkt-Format in Zukunft konzipiert
sein muss. Heute sind Supermirkte noch eine Art Vorratskam-
mer, die dem Konsumenten nach Lebensmittelgruppen sortier-
te Angebote machen. Das Problem ist nur, dass ein Teil der

70___2/2014

,,Heute hat
der Konsument

die Macht*

Hanni Riitzler (52) ist eine von drei Personen weltweit, die bereits
einen ,In-Vitro-Burger* gekostet haben. Sie muss das beruflich ma-
chen, denn sie ist Trendforscherin in Erndbrungsfragen. Soeben hat
sie ihren zweiten ,,Food Report“ fertiggestellt. Darin gebt es unter an-
derem um die Zukunft des Lebensmittelbandels angesichts der neuen
Macht des Konsumenten. retail sprach mit der Vorarlbergerin tiber
Gastro-Konzepte im Supermarkt und Bio-Gdnse aus dem Internet.

Kundschaft nicht mehr mit einer Einkaufsliste einkaufen geht,
sondern sich inspirieren lassen will. Die Entscheidung, wann
und wo man isst, ob man essen geht oder selbst kocht, wird
immer spontaner getroffen. Mit dem wachsenden Anteil von
Ein- und Zwei-Personenhaushalten und zunehmend unregel-
miRigen Arbeitszeiten wird das Bedurfnis nach Spontaneitit
noch zunehmen. Formate wie Emmas Enkel oder das Kochhauis
sind heute so erfolgreich, weil sie kuratierte Angebote machen.

Kénnen sich die Grof3en an den Kleinen ein Vorbild nehmen?

Die ,Kleinen“ machen vor, dass es noch eine andere Art
von Convenience gibt als den niedrigen Preis oder die grofie
Auswahl. Convenience heilt heute vor allem, dem Konsumen-
ten mit alltagstauglichen Produkten und Dienstleistungen ent-
gegenzukommen und ihn zu inspirieren. Die Gastro-Konzepte
der Supermirkte sind ein Versuch in diese Richtung.

Fiihlen Sie personlich sich von diesen Angeboten angesprochen?

Bei Whole Foods ja. Im Idealfall sind Supermarkt und Gastro-
Konzept so stark integriert, dass der Ubergang flieRend ist. Das
heilt zum Beispiel, dass der Koch nicht einfach seine Kiiche um-
setzt, sondern die Produkte des Supermarkts einsetzt. Auch Hy-
bridkonzepte sind sehr spannend. Zum Beispiel das Recipease
von Jamie Oliver in London, wo man einkaufen, Kleinigkeiten
essen, aber auch — von Profis unterstiitzt — selber kochen kann.

Ab Dezember gibt es eine neue Lebensmittelkennzeichnungs-
verordnung. Lesen Sie, was auf den Verpackungen steht?

Natiirlich. Die Lebensmittelkennzeichnung ist ein Kompro-
miss und erfiillt noch nicht alle Anspriiche der Kunden. Wir
haben es aber mit einem wachsenden Selbstbewusstsein der
Konsumenten zu tun. Sie nehmen ihre Kauf-, Informations- und
Kommunikationsmacht immer mehr wahr. Wenn sie nicht die
Informationen bekommen, die sie gern hitten, werden sie das
auf ihre Art interpretieren. Die wachsende Zahl kritischer Kon-
sumenten glaubt nicht mehr alles, was auf der Verpackung steht.
Es gilt fiir den Handel, sich das Vertrauen zuriickzuerobern

Cathren Landsgesell



schulterwurf

Humanitare Soforthilfe. Unabhangig. Unparteiisch. Unburokratisch.

ARZTE
OHNE
GRENZEN

Wirkt weltweit.

4» e

Wir prifen
die Blutgruppe.
Nicht die

Gesinnung.

Wir helfen, wo Menschen in Not sind. Vollig unparteiisch, ungeachtet der religiosen
oder politischen Einstellung. Denn fur uns zahlt nur eines: Leben zu retten.

PSK IBAN AT62 6000 0000 9304 0950, SMS mit Spendenbetrag an 0664 660 1000, www.aerzte-ohne-grenzen.at



SHOP
PROJECT

SHOPFITTING

Wer an Ladenbau denkt, denkt an UMDASCH
Shopfitting. Mit jedem neuen Laden, den wir
konzipieren und umsetzen, entsteht ein neues
Zuhause. Das Zuhause einer Marke - erdacht
und erbaut fur die Menschen, die darin arbeiten
und einkaufen. umdasch-shopfitting.com

UMDASCH

SHOPFITTING




