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retail _ editorial

Liebe Leserin, lieber Leser,

der Herbst hat’s in sich: Nicht nur fiir den Handel ist er die heifleste Jahreszeit,
auch politisch gibt er so einiges her. Besonders beschiftigt den Handelsverband
aktuell die Debatte rund um die Sonntagsoffnung in moglichen Tourismuszonen
in Wien. Walter Ruck, dem neuen Prisidenten der Wiener Wirtschaftskammer, ge-
biihrt in diesem Zusammenhang grofite Anerkennung, denn er hat es gewagt, die
ewige heifSe Kartoffel anzupacken, statt sie fallen zu lassen oder weiterzuschupfen.
Und zu recht: 140 Millionen Euro Umsatz, hat die Studie der WK Wien ergeben,
wiirde der Wiener Handel durch die Sonntagsoffnung in der Innenstadt, der un-
teren Mariahilfer Strafde und rund um Schonbrunn mehr verdienen, bis zu 800
neue Arbeitsplitze konnten geschaffen werden. Konnen wir es uns in Zeiten des
stagnierenden stationdren Geschifts wirklich noch leisten, dass die finanzstarken
Touristen am Sonntag vor verschlossenen Geschiftsportalen stehen?

Aber auch fiir mich personlich ist der Herbst 2014 eine besondere Zeit, denn ich
verabschiede mich mit diesem Editorial in die Elternkarenz. Zwar werde ich dem
Handelsverband auch nach meiner Auszeit erhalten bleiben, dennoch mochte ich
diese Gelegenheit nicht ungenutzt lassen, Thnen ganz herzlich zu danken: unseren
Mitgliedern, Partnern, Verbiindeten, unseren Lesern und vor allem auch meinem
Vorstand und Team. Ich glaube, ich kann ohne zu tbertreiben sagen: Gemeinsam
sind wir mehr als die Summe der einzelnen Teile!

Dank spreche ich jetzt schon auch meinem Nachfolger Mag. Rainer Will aus, denn
er wird dem Handelsverband als neuer Geschiftsfihrer all seine betrichtlichen
Erfahrungen und Talente zur Verfligung stellen — davon hat er uns schon in der
ersten Woche der Zusammenarbeit tiberzeugt. Mehr tiber Rainer Will lesen Sie auf
den Seiten 42 und 43. Wiinschen Sie ihm mit mir viel Erfolg!

Thre

PJum

Patricia Mussi
Geschiftsfithrerin Handelsverband
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Die Echtzeit-Revolution

Ein SMS, das den Kunden zehn Minuten nach dem Einkauf nach seiner Meinung fragt:
Kundenzufriedenbeit wird in Zukunft zeitnah und personalisiert gemessen. Online-
Bewertungsplattformen hingegen eignen sich nur in Einzelfdllen als Analyse-Tool.

ie Lehrbiicher sagen es. Die
DUnternehmen behaupten es.

Und sofern es zu ihrem Ge-
schiftsmodell passt, empfehlen es
auch viele Berater: Unternehmen
miussen nach Kundenzufriedenheit
streben, um ihren Geschiftserfolg
langfristig sicherzustellen. Kundenzu-
friedenheit fiihrt, so die Theorie, zu
Loyalitit, hoherer Wiederkaufswahr-
scheinlichkeit, gestiegener Zahlungs-
bereitschaft und mehr Weiterempfeh-
lungen.

Der amerikanische Einzelhandels-
riese Walmart hat sich das zu Herzen
genommen. Vor einigen Jahren entwi-
ckelte er ein umfassendes Programm,
das die Zufriedenheit der Kunden
erhohen sollte: Die Ginge wurden
breiter, nachlissig aufeinander gesta-
pelte Produkte tbersichtlicher sortiert,
uberfillte Regale ausgedinnt. Ein
grofler Erfolg: Die Zufriedenheit der
Kunden stieg wie geplant an. Nur die
Umsitze gingen zurlck.

,2Zahlreiche Studien zeigen, dass
Kundenzufriedenheit und Geschifts-
erfolg nicht notwendigerweise korre-
lieren. Einige Studien weisen sogar auf
einen negativen Zusammenhang hin®,
sagt Martin Hellich, Direktor beim
Marktforscher Ipsos Loyalty in Ham-
burg. ,Unternehmen sollten also nicht
uneingeschrinkt alles daran setzen,
die Kundenzufriedenheit zu steigern®,
folgert er.

JEs kann durchaus sein, dass ein
Manager sagt: Ich bin bereit, ein ge-
wisses Mafl an Unzufriedenheit des
Kunden in Kauf zu nehmen — und dass
er damit durchaus im Sinne des Un-
ternehmens handelt*, so Udo Wagner,
Inhaber des Lehrstuhls fiir Marketing
an der Universitit Wien und bis vor

kurzem Prisident der European Mar-
keting Academy. ,Die Frage ist: Was
kostet mich die Unzufriedenheit eines
Kunden? Und was bringt mir auf der
anderen Seite seine Zufriedenheit?”
Das Bemiuithen um zufriedene Kunden
hingt auch von der Konkurrenzsituati-
on des Unternehmens ab. Telekoman-
bieter, die ihre Kunden jahrelang an
sich binden, konnen sich etwa auch
ein schlechtes Service leisten.

Auf die Frage nach Sinn und Un-
sinn von Kundenzufriedenheits-
messungen gibt es jedenfalls
keine Standardantwort. ,Grund-
satzlich ist das Konzept sicher
nach wie vor relevant®, meint
Professor Wagner. Und Hellich:

,Sie ist jedenfalls ein guter Leis-
tungsindikator fiir das Customer
Relationship Management.” Im
Auge behalten sollte man die
Zufriedenheit seiner Kunden
daher auf jeden Fall. Zumal
neue Technologien auch neue
Moglichkeiten fiir ihre Mes-
sung bieten.

Wie gut war ich? Um
das herauszufinden,
Sfiihren Unternebmen
zunebmend Umfra-
gen auf mobilen
Gerdten durch.

Neue Formen der Befragung

Wer dieser Tage in einem der
H&M-Stores auf der Wiener Mariahil-
fer Strafle shoppt, kann eine innova-
tive Form der Zufriedenheitsmessung
gleich selbst ausprobieren. Die Zeiten
der Papierfragebogen scheinen end-
glltig vorbei zu sein: Neben den Kas-
sen sind Tablet-Computer montiert,
Kunden konnen hier die Freundlich-
keit der Mitarbeiter, die Sauberkeit der
Filiale und die Wartezeit an der Kasse
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mit frohlichen oder traurigen Smileys
beurteilen. Und bei dieser Gelegenheit
auch gleich den Newsletter abonnie-
ren. Das Feedback der Kunden kann
so automatisch und in Echtzeit aus-
gewertet werden. Der IT-Dienstleis-
ter Inform bringt Anfang kommenden
Jahres ein dhnliches System auf den
Markt. ,Like it or not* wird es heifden,
grofle Knopfe in den Ampelfarben
Grin, Gelb und Rot laden zu einer un-
komplizierten Bewertung des Einkauf-
serlebnisses ein. ,Nur was ich messen
kann, kann ich auch steuern®, sagt Ge-
schiftsfihrer Alois Madar.

,Die wahre Revolution in der Kun-
denzufriedenheitsmessung ist die Ab-
frage und Evaluierung in Echtzeit®, ist
Thomas Winder, Managing Director
der Wiener Marketingberatung Mar-
ketmind Uberzeugt. ,Diese erdffnet

O
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eine ganz neue Dimension der Ana-
lyse. Durch die zeitnahe Messung bin
ich viel nidher am tatsichlichen Kun-
denerlebnis dran als noch vor ein
paar Jahren.” So erhilt der Kunde im
Idealfall kurz nach dem Shop-Besuch
eine SMS oder eine E-Mail mit dem
Aufruf, an einer Umfrage teilzuneh-
men. Friher hat man vielleicht ein-
mal im Monat die Kontaktdaten aus
diversen Unterlagen ausgelesen und
noch einmal einige Wochen spiter
versucht, den Kunden telefonisch zu
erreichen. ,Da wurde nicht gemessen,
was erlebt wurde, sondern woran sich
der Kunden halt erinnert hat, so Win-
der. ,2Wir haben auch noch klassische
Fragebogen aus Papier in unseren Fi-
lialen aufliegen, aber die werden fast
nicht mehr genutzt®, erzihlt Markus
Hugelsberger, Marketingleiter von
Conrad Osterreich. ,Vor allem jlinge-
re Kunden kontaktieren wir, sofern
sie es uns erlaubt haben, nach einem
Einkauf per E-Mail. Der Response ist
sehr gut, unterstiitzt freilich durch
kleine Give-aways.” Thomas Schwabl,
Geschiftsfihrer des Online-Marktfor-
schungsanbieters ~ Marketagent.com,
zu Trends bei den Erhebungsmetho-
den: ,Das Papier-Interview stirbt quasi
aus, das personliche Interview halbiert
sich, das telefonische Interview geht

leicht zurtick. Die Zukunft ist online
und mobil.“

Die Basis: Kundendaten
Voraussetzung fur die digitale Echt-
zeitmessung der Kundenzufriedenheit
ist die Verfugbarkeit von Kontaktdaten
der Kunden. ,Mittelfristig werden alle
Unternehmen Kundendaten sammeln,
das ist nur eine Frage der Zeit. Das
ist fir ein verniinftiges Marketingma-
nagement einfach notig®, sagt Mar-
ketingberater Winder. Umfragen per
Tablet im Shop seien daher hochstens
sinnvoll, wenn man tiber solche Daten
nicht verfiigt: ,Das kann als eine Art
Kriicke dienen, wenn man seine Kun-
den nicht kennt.”

Die zeitnahe Messung fordert die
Qualitit der Daten, da verzerrende
Effekte aufgrund mangelhafter Erinne-
rung vermieden werden. Zugleich stei-
gen damit aber auch die Anspriiche
ans Zufriedenheitsmanagement. Denn
aus einem tendenziell starren System
wird ein kontinuierliches Monitoring
—und Echtzeitdaten ermoglichen auch
Echtzeitmafdnahmen. ,Ich kann die
Frequenz von Analyse-Updates nach
meinen Bedurfnissen wihlen, eben-
so wie etwa den Fokus auf bestimmte
Filialen®, erklirt Winder. ,Durch die
Fille an Daten verfiige ich tber ein



extrem breites Portfolio an Auswer-
tungsmoglichkeiten.

Umfragen etwa am Smartphone
bringen freilich besondere Herausfor-
derungen mit sich. Zum einen tech-
nischer Natur: Die Umfrage muss an
unterschiedliche Betriebssysteme an-
gepasst werden. Aber auch die ,Be-
lastungsgrenze® der Respondenten ist
kiirzer, allzu komplexe Fragen sind
also nicht moglich. ,Der Trend bei
Befragungen geht daher in die Rich-
tung von weniger, aber dafiir offenen
Fragen®, sagt Marktforscher Hellich.
,2Daher werden auch Programme zur
inhaltlichen Textanalyse immer wichti-
ger.” Ein Vorteil bei vorhandenen Kun-
deninformationen: Das Abfragen von
demografischen Fakten ertbrigt sich,
die hat man ohnehin bereits, auch In-
formationen tiber die jiingste Trans-
aktion (in welchem Laden? welches
Produkt?) liegen bei entsprechender
technischer Infrastruktur idealerweise
schon vor.

Der Einfluss von
Online-Plattformen

Die neuen Kommunikationsmoglich-
keiten des Internet bringen es mit
sich, dass zahlreiche Kunden nicht nur
in geschlossenen Umfragen, sondern
auch ,ungefragt” und unter den Augen
der Offentlichkeit ihre Meinung tiber
Unternehmen und Produkte kundtun.
,Die Macht des Konsumenten, auf
Missstinde zu reagieren, hat durch das
Internet zugenommen®, sagt Wagner
von der Universitit Wien. ,Dadurch
nimmt tendenziell auch der Druck auf
Unternehmen zu, sich um die Zufrie-
denheit der Kunden zu kimmern.“
Nicht nur die Social Media, allen voran
Facebook, bieten hierfiir eine Biihne:
Unabhingige Online-Plattformen ha-
ben die (Un-)Zufriedenheit der Kun-
den zum Geschiftsmodell gemacht.
Die Reisebranche ist hier seit Jahren
Vorreiterin; Webseiten wie Tripadvisor,
Holidaycheck oder Trivago konnen
Marketingverantwortliche in Hotels
schon lange nicht mehr ignorieren.
,Der Einfluss von solchen Online-Be-
wertungen auf die Kaufentscheidung
ist offensichtlich®, sagt Martin Stanits,
Leiter Public Affairs & Public Rela-

tions in der Osterreichischen Hote-
liervereinigung. ,Die quasi amtliche
Vergabe von Sternen, um Hotels zu
klassifizieren, verliert an Bedeutung.
Die Menschen wollen lieber authen-
tische Bewertungen durch andere
Giste.” Moglicherweise werden hier
Entwicklungen vorweggenommen,
die auch auf den Einzelhandel zu-
kommen koénnten. Die Hotelbranche
nimmt das Thema jedenfalls ernst und
hat in vielen Fillen ein professionelles
Monitoring von Online-Kommentaren
aufgesetzt. ,Das direkte Feedback auf
Kritik hat sich zu einem wichtigen
Baustein des Qualititsmanagements
entwickelt, so Stanits. ,Manche Min-
gel lassen sich nun auch in tausend
Kilometer weit entfernten Unterktnf-
ten nicht mehr verbergen. Insofern ist
durch Online-Bewertungen in vielen
Bereichen sicher die Qualitit ange-
stiegen.® Welche aktuellen Entwick-
lungen konstatiert der Tourismusprofi?
,Durch die breite Verwendung von
Smartphones werden die Kommenta-
re emotionaler, da unmittelbar, direkt
vor Ort, eine Bewertung abgegeben
wird. Auflerdem werden zunehmend
Fotos und Videos gepostet.” Freilich
bleibt immer die Unsicherheit, wie au-
thentisch eine konkrete Bewertung ist.
,Man sollte hier als Kunde durchaus
vorsichtig agieren und nicht alles fur
bare Miinze nehmen®, so Stanits.

Die Kaufentscheidung erleichtern
Und im Handel? Conrad etwa hat ein
Bewertungssystem gleich in den eige-
nen Online-Shop integriert. Kunden
konnen fur gekaufte Produkte Sterne
vergeben und zusitzlich Kommentare
posten. Marketingleiter Huigelsberger:
,Wir verwenden dieses Feedback, um
uns zu verbessern und Probleme zu
losen. Manchmal sind zum Beispiel
die Produkte nicht optimal beschrie-
ben, weil die Profis im Unternehmen
von anderen Voraussetzungen ausge-
hen als der Normalverbraucher. Wenn
das den Kunden auffillt, ist das wun-
derbar, denn dann konnen wir die Be-
schreibung dndern.“ Seitdem fir Kom-
mentare eine E-Mail-Adresse angeben
werden muss, hat sich die Qualitit
des Feedbacks noch einmal deutlich

retail ___auslage

verbessert.  Kunden-Rickmeldungen
zu Produkten sind fur Conrad gene-
rell ein hohes Gut. Die Moglichkeit,
die Meinung kundzutun, gibt es da-
her auch per E-Mail, zudem steht eine
Telefon-Hotline bereit, und die Ver-
kaufsmitarbeiter in den Filialen haben
die Anweisung, Ruckmeldungen zu
Produkten an den Sortimentsmanager
weiterzuleiten.

Neben einer Verbesserung des
Qualititsmanagements will Higels-
berger mit den Online-Diskussionen
seinen Kunden die Kaufentscheidung
erleichtern. ,Wer sich online {iber ein
Produkt informiert, interessiert sich
auch dafir, was andere Kunden dar-
uber zu sagen haben. Es ist nahelie-
gend, dass wir unseren Kunden dieses
Service auf unserer eigenen Webseite
anbieten.” Auf externen Plattformen
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wie etwa Geizhals wird im Gegen-
satz dazu nicht nur Gber die Produkte
diskutiert, sondern gelegentlich auch
tber allgemeine Erfahrungen mit ei-
nem Unternehmen. ,Wenn wir einen
negativen Kommentar registrieren,
beziehen wir in jedem Fall dazu Stel-
lung“, so Hiugelsberger. ,Wenn man
es schafft, den direkten Kontakt her-
zustellen, dann lassen sich Probleme
oft ganz leicht aus der Welt schaffen.”
Auch Diskussionen in Foren oder an-
deren Social Media behilt Conrad im
Auge. ,Wir wollen wissen, wie die
Menschen tiber uns sprechen und wie
unsere Marke wahrgenommen wird®,
so Hugelsberger. Fir eine Analyse der
Kundenzufriedenheit wiirden sich die-
se Daten aber nicht eignen.

Zuhoren statt fragen?

JAls  Analyse-Tool konnen  On-
line-Plattformen nur in Einzelfillen
dienen®, bestitigt Winder. Die Unsi-
cherheit, wie authentisch die Bewer-
tung ist, ist ebenso hinderlich wie
fehlende Rahmeninformationen, wo
und unter welchen Umstinden was
genau vorgefallen ist. ,Daher ist der

Einkaufen in geheimer Mission

Expertin Gerlinde Scholler iiber die Vorziige von Mystery Shopping
bei der Analyse des Kundenkontakts.

retail: Fiir welche Fragestellungen
eignet sich Mystery Shopping
besonders?

Gerlinde Scholler: Mystery Shopping
dient vor allem dazu, das Verhalten von
Mitarbeitern gegentiber Kunden zu unter-
suchen. Geschulte und auf die Situation
vorbereitete Beobachter treten als ,nor-
male* Kunden auf, um die Qualitit im
Kundenkontakt nach einem zuvor festge-
legten Kriterienkatalog zu tiberpriifen.

Welchen Beitrag kann Mystery
Shopping im gesamten Prozess des
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Kundenzufriedenheitsmanage-
ments spielen?

Mystery Shopping kann wesentlich
tiefer gehen als Kundenbefragungen,
da die Tester im Vorfeld wissen, wo-
rauf sie wihrend des Besuchs achten
missen. Klassische Kundenbefragun-
gen bilden zudem die Meinung be-
stehender Kunden ab. Diese haben
tendenziell eine bessere Meinung zum
Unternehmen, da sie ihre Entschei-
dung, in einem bestimmten Geschift
einzukaufen, vor sich selbst recht-
fertigen mochten. Mystery Shopping

kann im Gegensatz dazu auch aufzei-
gen, warum ein Kunde gerade nicht
einkauft. Es kann also aufzeigen, wo
Optimierungspotenziale liegen — lan-
ge bevor diese eine Beschwerde zur
Folge haben.

Verringert der boomende
E-Commerce die Bedeutung

von Mystery Shopping?

Ganz im Gegenteil: Durch die Kon-
kurrenz aus dem Netz werden die
Anforderungen im Verkauf und in
der Personalschulung enorm steigen.



Informationsnutzen eingeschrinkt.
Online-Bewertungen sind eher eine
Marketingspielwiese. Wichtig fir Un-
ternehmen ist vor allem, nicht negativ
aufzuscheinen.”

Social Listening, also das systemati-
sche  Hineinhoren® in Online-Diskus-
sionen, hat hingegen durchaus seine
Berechtigung. ,Aber man muss hier
die Erwartungen ein wenig dimpfen®,
sagt auch Hellich. ,Eine wesentliche
Frage ist, ob ein Hersteller oder ein
Hiandler betroffen ist. Es wird viel tiber
Produkte diskutiert, und wo man was
kaufen kann. Den Handel interessie-
ren aber Aussagen uber die Prozesse
und etwa die Qualitit der Beratung
und deren Zuordnung zu einem be-
stimmten Shop - dartiber wird nur
in sehr begrenztem Umfang gespro-
chen.” Winder: ,Wenn die Analyse von
Kundenzufriedenheit auf Online-Be-
wertungen angewiesen wire, dann
wire es um sie schlecht bestellt.*

,Online-Bewertungsplattformen
konnen fur Unternehmen wichtige
Frihwarnindikatoren sein®, betont je-
doch Thomas Schwabl. Wenn es zum
Beispiel zu einem bestimmten The-

ma eine Hiufung an Beschwerden
gibt, dann hat das Unternehmen die
Moglichkeit zu reagieren. Der On-
line-Marktforscher hat als eine Art
L2ambitioniertes Hobby“ die Plattform
wutundgut.at ins Leben gerufen. ,Es
findet immer noch zu wenig Aus-
tausch tber die Servicequalitit statt,
sagt er. Auf seiner neuen Plattform
konnen User erfreuliche und weniger
angenehme Erlebnisse mit Unterneh-
men posten.

Konsumenten sterben oft leise

,Das Anliegen der Plattform besteht
darin, den Dialog zwischen Konsu-
menten und Unternehmen zu intensi-
vieren. Wichtig ist mir, dass auch gute
Erlebnisse eine Biihne erhalten — ich
wollte keine Norglerbithne oder De-
nunziantenplattform  griinden®,  so
Schwabl. Und wie entwickelt sich das
Projekt? Schwabl: ,Wir merken, dass
wir bei den Unternehmen keine of-
fenen Turen einrennen. Sie wollen
offenbar keine schlafenden Hunde
wecken. Aber auf beiden Seiten ist Ent-
wicklungsarbeit notig. Auch die Kon-
sumenten sterben oft leise. Viele Be-
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schwerden bleiben unausgesprochen,
weil man ohnehin keinen Nutzen da-
rin sieht.” Studien wiirden zeigen: Ein
Kunde, dessen Beschwerde positiv
erledigt wurde, ist in der Regel treuer
als ein Neukunde. Eine Beschwerde
ist in Wahrheit also eine Chance.
Eine originelle Strategie gegen
negative Online-Bewertungen hat
tbrigens ein italienisches Lokal im
kalifornischen Richmond ersonnen.
Die Betreiber des Botto Bistro drger-
ten sich tber zahlreiche Werbeanrufe
seitens der Plattform Yelp und woll-
ten daraufthin absichtlich das Restau-
rant mit der schlechtesten Bewertung
werden. Sie gewihrten jedem Gast,
der sie mit nur einem Stern bewer-
tete, einen Rabatt von 25 Prozent auf
eine Pizza: Die vernichtenden Kriti-
ken prasselten daraufhin nur so her-
nieder, grofle Aufmerksamkeit — auch
die ,Frankfurter Allgemeine® oder die
Neue Zurcher berichteten — war
den Marketinggenies beschieden.
Und so nebenbei hat nun auch echte
Kritik keiner mehr ernst genommen.

Gerhard Mészaros

Denn Mitarbeiter und Mitarbeiterin-
nen machen den entscheidenden Un-
terschied zum Online-Shopping aus.
Diese Qualitit im Kundenkontakt
kann durch Mystery Shopping sehr
effektiv gemessen werden.

Welche unterschiedlichen
Ausprigungen von

Mystery Shopping gibt es?

Bei sogenannten Store Checks wird
das Vorhandensein bestimmter Merk-
male von Produkten oder von Werbe-
mitteln oder das Einhalten bestimmter
Standortvorgaben tberpriift, zum Teil
unterstiitzt durch Fotodokumentati-
on. Bei Competence Checks kommt
es zu einem personlichen Kontakt

zwischen einer Testperson und einem
Mitarbeiter, wobei sowohl objektive
als auch subjektive Kriterien analysiert
werden. Verstirkt werden auch Preis-
Checks durchgefithrt. Dabei gehen
Tester nicht nur zu einem Beratungsge-
sprich in ein Geschift, sondern verhan-
deln auch Preise — die Analyse der Ra-
battpolitik der eigenen Verkiufer aber
auch des Mitbewerbs wird in manchen
Branchen fiir den Erfolg eines Unter-
nehmens als entscheidend angesehen.
Die Erkenntnisse aus solchen Projekten
flieBen direkt in die Absatzpolitik und
das Marketing von Unternehmen ein.
Bei Call Checks und Mail Checks un-
terscheidet sich wiederum die Form der
Kontaktaufnahme.

Foto: checkbase one

Gerlinde Scholler ist Geschdifis-
Sfiibrerin des Wiener Mystery-Shop-
ping-Dienstleisters checkbase one.
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Einzelhandel:

Runter vom toten Pferd!

Der stationdire Handel muss sich auf das besinnen, was das Internet nicht
leisten kann: Er muss seine Kunden besser kennenlernen und zum

Dienstleister werden. Ein Gastkommentar von Sonja Radatz.

er stationdre Handel ist tot”, so
Dwird tberall proklamiert. ,Er

braucht Wiederbelebung!* Nun,
ich bin nicht sicher, ob das funktioniert.
Meiner Erfahrung nach macht es Sinn,
vom Pferd abzusteigen, wenn es tot ist.
Und wihrend in den kommenden finf
bis zehn Jahren in der Handelsszene
genau analysiert werden wird, ob der
Handel nun ganz tot, halbtot, scheintot
oder nur amputiert ist und daher nicht
mehr lduft, empfehle ich Thnen drin-
gend, etwas anderes zu tun — etwas
grundlegend anderes.

Warum? Weil die Menschen sich ver-
indert haben. Und weil die Rahmenbe-
dingungen sich verindert haben — und
beides so grundsitzlich, dass es mir
kaum moglich erscheint, wieder zu den
,guten alten Zeiten® zurtickzukehren.

7))

Der Blick in den Spiegel sagt:

Sie haben verloren

Das, was der stationdre Handel aktuell
an Leistung anbietet, erledigt das Inter-
net auf globaler Ebene perfekt — und
sogar besser als sein filialisierter Vorfah-
re: Es bietet eine Leistung zum bestmog-
lichen Preis an (der immer unter dem
stationdr angebotenen liegen wird)),
inklusive der kompletten Information
zum Produkt (24 Stunden und 7 Tage
lang), inklusive Probiermoglichkeit, je-
doch abziiglich Anfahrtszeit, listiger
Parkplatzsuche, Warten auf Bedienung
oder dem Nachhausetragen. Was bei er-
barmungsloser Betrachtung bedeutet:
Wenn Sie genau das imitieren, was das
Internet heute leistet, sind Sie verloren.

War das alles?

Nun konnten Sie Thr Geschift zusper-
ren und nach Hause gehen. Und das

10___ 3/2014

rate ich Thnen auch: Gehen Sie nach
Hause und denken Sie Thr Unterneh-
men neu. Das haben Sie sich verdient,
aber auch Thr Unternehmen. Und ganz
besonders Thre Kunden.

Und da wiren wir schon beim zen-
tralen Thema — bei der Frage, was Sie
konnen und das Internet nicht kann.
Warum sollte der Kunde zu Ihnen
kommen und nicht ins Internet? Nun,
weil er bei Thnen einen Mehrwert er-
lebt. Und weil er Thr Fan ist. Und die-
se beiden Themen hingen aus meiner
Sicht eng zusammen.

Der Mehrwert kann meines Erach-
tens nicht in der Handelstitigkeit be-
stehen — da liefern Sie einen Minder-
wert (siche oben).

Die Frage wire vielmehr, welche
Leistung — welche personliche Dienst-
leistung — Sie Thren Kunden anbieten
konnen, die das Internet nicht parat
hat, und wie Sie damit Fans gewinnen
und halten kdnnen.

Ein paar Beispiele

der neuen Dienstleistung

So konnte etwa ein Damenausstatter
mit einem Jahresabo daflir sorgen,
dass die Kundin exakt entlang ihres
Typs, ihrer Lebenssituation und ihres
Budgets stets den perfekten Look be-
kommt, indem Kleidung und Acces-
soires immer wieder neu kombiniert
werden.

Oder die Kundin bekommt in einer
Parfiimerie eine monatliche Beratung
dazu, wie sie sich optimal schminkt
und pflegt — entsprechend den aktu-
ellen Trends und ihrem Typ. Die Pro-
dukte, die sie daftir braucht, werden
als herrliche Nebensache berechnet.
Oder ein Lebensmittelhdndler schlieft

seine Outlets und liefert seine Ware
aus — entsprechend den Vereinba-
rungen, welche die Familie ihren
Bedirfnissen und ihrem Geldbeutel
entsprechend mit dem personlichen
Einkaufsberater geschlossen hat — Re-
zepte, Zustellung und die Prisentation
neu gelisteter Lebensmittel inklusive.

Und was tun?

All diese Uberlegungen mégen Thnen
auf den ersten Blick fremd erscheinen.
Ich lade Sie dennoch ein, Thren Fo-
kus einmal unverbindlich in Richtung
Dienstleistung zu lenken und zu tiber-
legen, wofiir und wie Sie Fans gewin-
nen konnen, die laufend Thren Umsatz
und Gewinn sichern. Und vom toten
Pferd endlich abzusteigen.

Foto: IRBW

Dr. Sonja Radatz ist Begriinderin des
Relationalen Denkansatzes und Ge-
schdftsfiibrerin und Eigentiimerin des
Instituts fiir Relationale Beratung und
Weiterbildung in Wien. Die Autorin von
18 Biichern ist gefragte Keynote Specake-
rin an Universitdten und auf Kongres-
sen. 2003 wurde ibr der Deutsche Preis
[fiir Gesellschafts- und Organisations-
kybernetik fiir ibr Lebenswerk verliehen.




Refurbishment von Einkaufszentren -

HSG ZANDER

ein Anlass zur strategischen Neupositionierung?

Das Refurbishment von Einkaufszentren ist momentan das Thema schlechthin der ein-
schlagigen Immobilienbranche. Kein Wunder, sind doch eine Reihe von Einkaufszentren
in die Jahre gekommen und bedurfen dringend einer meist nicht nur optischen
Renovierung. Das Einkaufen (wieder) zum besonderen Erlebnis zu machen, ist gerade
in Zeiten des immer starker werdenden Internet-Handels das Gebot der Stunde.

Allerdings sollte dabei nicht tibersehen werden, dass sich ge-
rade im gebaude- und im sicherheitstechnischen Bereich nicht
nur im Produktangebot, sondern auch bei den Normen und
Vorschriften eine Menge getan hat. Und das gilt umfassend
sowohl fiir den Shop-Vermieter als auch fiir den Shop-Mie-
ter, vor allem wenn dieser seine Flachen selbst ausbaut. Nun
kann man davon ausgehen, dass die mit den Umbauten und
Renovierungsarbeiten befassten Planer bzw. ausfiihrenden
Firmen um den aktuellen Stand Bescheid wissen und diesen
berticksichtigen. Wer aber stellt sicher, dass im nachfolgenden
Betrieb das fortgefiihrt und vollzogen wird, was bei der Errich-
tung begonnen wurde? Wer stellt sicher, dass die Dokumenta-
tion umfassend mit der Immobilie Gibergeben und in weiterer
Folge aktuell gehalten wird?

Das wird ohne ein top ausgebildetes Technik-Team und eine
spezifische EDV-Unterstlitzung nicht (mehr) zu schaffen sein,
da die Anforderungen eine hohe Komplexitat erreicht haben.
In diesen Fallen sind professionelle Facility Management
Dienstleister gegentiber den centereigenen Betriebsgesell-
schaften im Vorteil, da sie Synergien nutzen kénnen, die sich
aus der Vielzahl von Leistungsauftragen an anderen Orten
ergeben, wenn es etwa um Lizenzgebiihren fir Computer
Aided Facility Management (CAFM) geht.

Auch ist der Stellenwert der Aus- und Weiterbildung beim pro-
fessionellen FM-Anbieter hoher, da er in Geschaftswertschop-
fung miindet, wahrend er bei den Betriebsgesellschaften nur
einen Kostenfaktor darstellt. Abgesehen von arbeitsrechtlichen

Vorschriften, die nur ab einer gewissen Mitarbeiterzahl mit wirt-
schaftlichen Aspekten in Einklang zu bringen sind.

Ein weiterer Vorteil: Durch die befristeten Vertrage kénnen re-
gelmaRig Marktpreise festgestellt werden. So wird sichergestellt,
dass keine tiberhohten Kosten entstehen. Ein Regulativ, dass es
furr die Betriebsgesellschaften nicht gibt.

Das oft gebrachte Argument, dass die Betriebsgesellschaften
nicht Gewinne - (iber die Verrechnung als Betriebskosten zu
Lasten der Mieter — erwirtschaften missten, geht ins Leere, da
dieser Teil einerseits durch die oben beschriebenen Synergieef-
fekte, aber auch durch in der Menge bessere Einkaufskonditio-
nen wettgemacht werden kénnen.

Und auch fiir Mieter bringt die Abwicklung tiber ein lokales
Facility Management Vorteile, da dieses rasch und umfassend
agieren kann, was im Handel von eminenter Bedeutung ist. Es
liegt auf der Hand, dass eine Vor-Ort-Mannschaft effizienter
ist als etwa ein international agierendes, in den Niederlanden
sitzendes Unternehmen mit einer Stérungserledigungszeit von
sechs Wochen.

Fazit: Die Immobilie ist so oder so eine Einheit, die sinnvollerwei-
se umfassend einheitlich — nattrlich gegen gesonderte Abrech-
nung — betreut werden muss. Nur so kann sichergestellt werden,
dass die kostenglinstigsten Losungen erzielt werden kdnnen.
Und beide Partner werden am Ende des Tages von der dann
vorliegenden durchgangigen Gesamtdokumentation profitieren.
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Foto: www.shutterstock.com

Neue Chance fiir Sonntagsoffnung

In Wien hat die langjihrige Diskussion um die Sonntagsdffnung neuerlich an Fahrt
gewonnen. Der neue Prisident der Wiener Wirtschaftskammer, Walter Ruck, hat
im September einen ,Paradigmenwechsel” in seinem Haus verkiindet und die Ein-
richtung von Tourismuszonen vorgeschlagen. Geschifte in der Innenstadt, rund um
Schonbrunn und in der unteren Mariahilfer Strafde konnten dann sieben Tage die
Woche ihre Turen offnen. Die Kammer argumentiert mit Mehreinnahmen von 140
Millionen Euro und 800 neuen Arbeitsplitzen. Biirgermeister und Landeshauptmann
Michael Hiupl, der fur die entsprechende Verordnung zustindig wire, signalisier-
te Unterstiitzung fiir das Unterfangen — zumindest unter der Bedingung, dass sich
die Sozialpartner einig werden. Die Gewerkschaft der Privatangestellten machte in
der Zwischenzeit gegen die Sonntagsoffnung mobil. Der Handelsverband unterstiitzt
den Vorstofs fiir eine liberalere Regelung: ,In den Wiener Museen ist sonntags Hoch-
betrieb, aber an den Schaufenstern der verschlossenen Geschifte driicken sich die
Touristen die Nasen platt. Wir vergeuden ein irrsinniges Potenzial — Shopping ist
neben Kultur ein wesentliches Element des modernen Stidtetourismus,” so Handels-
verband-Prisident Stephan Mayer-Heinisch. Das Ergebnis einer ,Urbefragung® unter
den Wiener Betrieben durch die Wirtschaftskammer soll am 9. Dezember vorliegen.

retail___meldungen ésterreich

,DiTech neu” startet

Turbulente Monate fiir DiTech: Nach
der Insolvenz der Computerhandelsket-
te wurden alle 22 Filialen geschlossen,
im Juni ibernahm dann der oberoster-
reichische Computerhindler E-Tec um
1,4 Millionen Euro Markenrechte und
Konkursmasse. Ende August nahm die
neue DiTech — mit bekanntem Namen
und Logo - den Geschiftsbetrieb mit
vorerst drei Filialen in Innsbruck, Kla-
genfurt sowie in der Lugner City in Wien
wieder auf. Auch der Online-Shop wur-
de wieder gestartet. Bei entsprechendem
Geschiftserfolg sollen 2015 drei weitere
Filialen offnen. E-Tec-Chef Bert Kuhn
hat ein Umsatzziel in Hohe von 15 bis
20 Millionen Euro bis Jahresende in den
Raum gestellt.

Griinbuch fiir die Logistikbranche

Immer mehr Menschen wohnen in Stidten, in Europa sind es heute bereits 60
Prozent. Trendforscher prognostizieren eine weiter zunehmende Urbanisierung
sowohl in entwickelten Volkswirtschaften als auch in Schwellenlindern. Vor
diesem Hintergrund haben die Bundesvereinigungen Logistik Osterreich und
Deutschland ein zweites Griinbuch herausgegeben: ,Nachhaltige Logistik in ur-
banen Riumen“. ,Schon zu Beginn der E-Commerce-Ara vor fiinfzehn Jahren
war mir klar, dass dieser Trend die Logistik in den Stidten massiv verindern
wird. Jetzt ist es soweit, das Thema ist in der tiglichen Praxis angekommen®,
sagt Gerald Gregori, Vizeprisident der BVL Osterreich. ,Initiativen der Post wie
die Abholstationen oder die Empfangsboxen, Smart-Urban-Logistics-Plattformen
oder sogar der Wiener Stadtentwicklungsplan ,Step 2025’ zeigen, dass kluge Kon-
zepte und findige Losungen auf dem Weg zur Umsetzung sind.“ Das Grinbuch
beschreibt die Entwicklungen sowie mogliche Antworten. Abgerundet wird das
Werk durch ausgewihlte Fallbeispiele fiir intelligente City-Logistik und Nach-
haltigkeitskonzepte erfolgreicher Unternehmen. Informationen auf www.bvl.at.

Shopping-Tempel
im Hauptbahnhof

Wien hat seinen Stdbahnhof zurick -
allerdings heifdt er jetzt ,Hauptbahnhof®
und ist zugleich ein Einkaufszentrum mit
90 Shops und 20.000 Quadratmetern Ver-
kaufsfliche auf zwei Ebenen. Die ,OBB
BahnhofCity Wien Hauptbahnhof* wurde
im Oktober eroffnet, die ersten Fernziige
halten hier ab 14. Dezember. In Zukunft
werden tiglich 145.000 Bahnreisende zu-
gleich potenzielle Shopper sein. Sie wer-
den Modeketten, Buchhandlungen und
Sportartikelshops genauso vorfinden wie
Trafiken, Autovermietungen und zahlrei-
che Gastronomiebetriebe. Interspar hat im
neuen Einkaufszentrum einen Hypermarkt
sowie einen Interspar Pronto ertffnet.

Foto: OBB/Christian Miiller
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Rabatte fiir Bank-Austria-Kunden

Alle Bank-Austria-Kunden nehmen seit Oktober an einem Vorteilspro-
gramm der Bank teil. Der Name ,CashBack® ist dabei Programm: Wer bei
einem der Partnerunternehmen mit einer Bankomatkarte der Bank Austria
zahlt, erhilt eine Ermifligung. Diese Rabatte werden am Ende des Mo-
nats gesammelt auf das Konto des Kunden tiberwiesen. Eine Anmeldung
fur das Programm ertibrigt sich, da alle Kontoinhaber mit einer ,Bank-
Card“ automatisch teilnehmen. Zu den Partnerunternehmen zihlen bereits
Tankstellen (Turmol und ausgewihlte BP-Tankstellen sowie Spar Express
und Nah&Frisch-Shops), Baumirkte (BauMax), Parfimerien (Douglas),
Einrichtung, Design und Wohnaccessoires (WMF und Depot), Optiker
(Augen auf! Optiker), Raststitten (Rosenberger) und Parkgaragen (Best
in Parking), aber auch exklusive Shops wie Meinl am Graben. Das Part-
nernetz wird laufend erweitert. Als Botschafterin des Vorteilsprogramms
konnte die Bank Austria Song-Contest-Siegerin Conchita Wurst gewinnen.

i
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GAP im Donau Zentrum

Ein neues Label bereichert Osterreichs Shop-
ping-Landschaft: Die US-Modekette GAP hat im
Oktober den ersten Store im Wiener Donau Zen-
trum eroffnet. Auf 495 Quadratmetern warten
Jeans, Shirts und weitere ,Casual Style“-Artikel
auf Kiufer — in jenem Shop, wo zuvor eine In-
tersport-Filiale zu finden war. Der in San Francis-
co ansissige, weltweit drittgrofite Modekonzern
— nach Inditex (Zara) und H&M - hat weltweit
bereits rund 3.100 Niederlassungen. ,Dass es
uns gelungen ist, GAP nach Osterreich zu holen,
macht uns natirlich besonders stolz. Das ameri-
kanische Trendlabel steht fiir junge, hippe Mode
und passt somit perfekt in das Donau Zentrum®,
sagt Center Manager Matthias Franta. Anfang No-
vember zog mit Nespresso Uibrigens eine weitere
Top-Marke in das Donau Zentrum ein.

Nur 64 von uber 175 zufriedenen MieGermn
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,Die Social-Media-

Party ist vorbei*

Die wahren Potenziale von Facebook und Co. bleiben im Handel

noch ungenutzt: Das x-te Gewinnspiel ist fad geworden,

der Kontakt mit der Zielgruppe muss intensiver gepflegt werden.

pe schon vorbei“: Solche und dhn-

liche Schlagzeilen rief eine neue
Capgemini-Studie Ende September
hervor. Wer sich den ,Digital Shopper
Relevancy Report® der globalen Un-
ternehmensberatung im Detail zu Ge-
miite fithrt, erfihrt jedoch, dass Social
Media fur den Einzelhandel ,sicherlich
nicht bedeutungslos® sind. Die grofi-
te Rolle spielen sie demnach bei der
Informationssuche und in der Ent-
scheidungsphase. ,Im Grund besagt
die Studie, dass Social-Media- und
generell simtliche Online-Aktivititen
eines Unternehmens dem Kunden
Nutzen bringen miissen®, sagt Martin
Bredl, ehemaliger Kommunikations-
chef der Telekom Austria und Griinder
der Agentur Take Off PR. ,In diesem
Sinn trennt sich langsam die Spreu
vom Weizen. Die Unternehmen sind
schlicht und einfach selbst daftir ver-
antwortlich, ob ihnen die sozialen Me-
dien einen messbaren Vorteil bringen.*
Social Media seien ein Tool, das von
Werbeleuten oft falsch eingesetzt wur-
de. Jetzt wachen viele auf, und das ist
gut so. Das x-te Gewinnspiel ist fad
geworden, die Social-Media-Party ist
vorbei.*

Im Handel ist der Social-Media-Hy-

... dann schauen alle

betreten zur Seite

Mittlerweile sind 3,4 Millionen Oster-
reicher auf Facebook, dem wichtigsten
Netzwerk, wenn es um die breite Mas-
se geht. ,Da stellt sich die Frage: Kann
ich das ignorieren?”, so Judith Denk-
mayr von der Social-Media-Beratung
Digital Affairs. ,Die sozialen Medien
bieten die Moglichkeit, einen Touch-
point mit den Kunden aufzubauen.

Das gilt im Besonderen fiir den Ein-
zelhandel.“ In den vergangenen zwei
Jahren habe sich in Osterreich viel
getan. ,Es gibt bessere Inhalte, es
passieren weniger Fauxpas. Kurz ge-
sagt: Die Unternehmen stellen sich
auf eine neue Art der Kommunikati-
on ein.“ Mit Werbung sind die Men-
schen immer schwerer zu erreichen,
der Print-Konsum geht zurick, die
Nutzung von Ad-Blockern nimmt zu.
In diesem Umfeld bietet Facebook ei-
nen vergleichsweise unverbrauchten
und subliminalen Kommunikations-
kanal — den man gerade deshalb mit
Fingerspitzengefiihl verwenden muss:
,Facebook ist kein Werbe-, sondern
ein Dialog- und ein Branding-Tool®,
betont Denkmayr. Mit glattem Mar-
ketingsprech kommt man hier nicht
weit.

osterreich

,Man vergleicht die Social Media
gerne mit einer privaten Party®, erklart
Social-Media-Experte Klaus Kraigher
von der Kommunikationsagentur Ket-
chum Publico. ,Wenn hier jemand nur
Werbeslogans von sich gibt, schauen
alle betreten zur Seite. Aber kann man
als grofSes Unternehmen tberhaupt
auf Augenhohe mit den ,Usern“ kom-
munizieren? Kraigher: ,Ja, das geht.
Der Schlussel dafir liegt in der Vorbe-
reitung. Als Social-Media-Verantwort-
licher muss ich wissen, was die Ziele
der Kommunikation sind, was ich sa-
gen darf und in welcher Tonalitit. Und
ich bendtige abgestimmte Textbaustei-
ne fiir absehbare Fragen.”

Lieber keine Hochglanzfotos
Ein Unternehmen, das mit tiber 20.000
Fans sehr erfolgreich auf Facebook

Diese Osterreicher sind ganz groR auf Facebook

Anzahl Facebook-Fans, Stand Oktober 2014

44.847.787 Red Bull > > 3

830.615 Conchita Wurst

Almdudler

dm drogerie markt Osterreich

404.721 BIPA
386.422 BLUE TOMATO
Lidl Osterreich
265.996 HUMANIC
SPAR Osterreich

220:517°8:1[F

Quelle: Social Media Radar
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unterwegs ist, ist der kleine Wiener
Antiquititenladen Vintagerie. ,Viele
unserer Kunden haben uns erst tiber
Facebook kennengelernt. Fiir uns als
kleines Unternehmen ist das die einzi-
ge Moglichkeit, iberhaupt auf uns auf-
merksam zu machen®, sagt Co-Griinder
Alexander Bechstein. ,Wir haben von
Anfang an versucht, unterhaltsamen
Content zu posten, und das fast jeden
Tag“, so Bechstein. ,Das ist natlrlich
schwierig, jeden Tag einen Schmih
auf Lager zu haben.“ Das Schalten von
Facebook-Werbung sei ebenfalls ein
treibender Faktor gewesen. ,Als Un-
ternehmen muss man sich auf Face-
book wie eine Privatperson anfiihlen
und authentisch sein®, rit Bechstein.
Dazu gehort es, Themen emotional
riberzubringen und nattrlich zu wir-
ken: ,Wenn Fotos zu sehr in Richtung
Hochglanz gehen, nehmen die Leute
das ohnehin nur als Werbung wahr.”
Als kleiner Laden mit schicken, alten
Mobeln hat die Vintagerie hier einen
natirlichen Vorteil.

Regelmifiige Redaktionssitzungen
Im Gegensatz zur Vintagerie ist Han-
delsriese Spar nicht nur auf Facebook
aktiv, sondern ebenso auf Twitter, In-

Aktionen

stagram, Youtube, Xing und LinkedIn.
,Wir machen dort das, was man auf
diesen Kanilen so macht: auf Face-
book mit den Kunden sprechen, auf
Youtube Videos hochladen, auf Ins-
tagram Bilder posten®, sagt Spar-Spre-
cherin Nicole Berkmann. Das bringt
nattrlich einen hohen Arbeitsaufwand
mit sich. ,Wir haben eine eigene Soci-
al-Media-Abteilung. Zusitzlich arbei-
ten Mitarbeiter aus der PR-Abteilung
und aus den Spar-Serviceteams mit.*
In regelmifligen Redaktionssitzun-
gen werden die kommenden Themen
und Aktivititen festgelegt — die sich
etwa nach der Saison und nach Wer-
beschwerpunkten richten. Die wich-
tigste Social-Media-Plattform fir Spar?
JFacebook ist fir uns mit mehr als
230.000 Fans eindeutig der wichtigste
Kanal, dann kommt lange nichts, und
dann die anderen Kanile“, so Berk-
mann.

Content muss Probleme 16sen

Beispiele wie Spar oder die Vintage-
rie belegen, dass gerade der Handel
durch Social Media in den Dialog mit
potenziellen Kunden treten und so die
Kaufentscheidung beeinflussen kann.
Bredl: ,Es ist eine Tatsache, dass wir

Wie die ,Ice Bucket Challenge®, eine virale Spendenkampagne, im Sommer 2014.
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viel besser verkaufen konnen, wenn
uns die Menschen zuhoren. Werden
Social Media als Werbewerkzeug gese-
hen, dann geht das in die Hose. Ich
muss mir zuerst eine Art Horstation
aufbauen, mich dann in Gespriche
einmischen und mir so eine Zuhorer-
schaft verschaffen.”

Wie man das erreicht? Es ist es-
senziell, dass der Content niitzlich ist.
Ich muss mit dem Content immer ein
Problem des Users losen.” Bredl sieht
in Osterreich viele gute Social-Me-
dia-Kampagnen. Best-Practice-Beispie-
le seien etwa Hornbach, Stiegl, Ja! Na-
turlich, aber auch kleinere Initiativen
wie VeganBlatt. Diese wirden guten
Content produzieren, daftir auch die
gebiihrende Aufmerksamkeit erhalten
und sich mit Fingerspitzengefiihl um
ihre Community kimmern. ,Wovon
wir in Osterreich noch sehr wenig
sehen, ist jedoch der logische nichs-
te Schritt: nimlich mit der Zielgruppe
intensiver in Kontakt zu treten, diesen
Kontakt auch zu pflegen und so schlus-
sendlich einen begeisterten Kunden zu
gewinnen.” In diesem Zusammenhang
setze man international schon stark
auf Marketing Automation. Die ent-
sprechenden Software Tools erlauben
eine automatische, aber gleichzeitig
mafdgeschneiderte Kontaktpflege auch
mit einer groffen Anzahl von poten-
ziellen Kunden. ,Hier wird ein grofdes
Potenzial noch nicht optimal genutzt®,
so Bredl. Judith Denkmayr von Digital
Affairs warnt hingegen: ,Wenn mit den
gewonnenen Daten penetrantes Di-
rektmarketing betrieben wird und ich
jeden Tag zwei E-Mails erhalte oder so-
gar mehrfach angerufen werde, dann
kann das genauso nervig sein wie Wer-
beanzeigen. Da missen wir noch viel
lernen.”

,2Das ist Holle“

In einer Krise liegt immer auch eine
Chance. Leider gilt diese chinesische
Weisheit auch umgekehrt: Wer grofse
Aufmerksamkeit erreicht, kann ebenso
leicht ins Kreuzfeuer der Kritik geraten.
Und diese Kritik wird nicht immer im
gewihltesten Tonfall kundgetan. ,Auf
manchen Facebook-Seiten sind 90 Pro-
zent der Postings negativ, das ist Holle",



sagt Kaan Faik von der Online-Marke-
ting-Beratung web2watch. Beispiels-
weise im Telekombereich werde auf
Facebook besonders viel diskutiert
und verglichen. ,Wenn wir eine unge-
wohnlich hohe Anzahl an negativen
Postings registrieren, dann wissen wir
gleich, dass wieder irgendwelche Tari-
fe angehoben worden sind“, so Faik.

Hat auch Spar mit negativen Pos-
tings zu kdmpfen? ,Facebook ist ein
Medium, das sehr stark genutzt wird,
um Arger loszuwerden oder einen
Kommentar zu jeder Kleinigkeit ab-
zugeben®, so Spar-Sprecherin Nicole
Berkmann. ,Aber genau das ist der
Sinn des Mediums, und fiir ein Unter-
nehmen wie unseres ist das auch eine
echte Chance. Wir konnen mit unseren
Kunden diskutieren und ihnen unsere
Sicht der Dinge kundtun oder Dinge
auch richtig stellen. Jedes Posting wird
beantwortet.“

,Yay! Danke fiir die Losung"
Ein vereinzeltes negatives Posting
muss noch keine Katastrophe sein,
betont auch Klaus Kraigher: ,Wo be-
kommt man sonst so direktes, ehrli-
ches Feedback? Wer damit professio-
nell umgeht, kann enorm punkten.®
So stellte Ende September Food-Blog-
gerin Dani Terbu via Twitter die Fra-
ge, warum es in ihrem Merkur-Markt
keine Kinder-Einkaufswigen gibe,
ihre Tochter stehe da so drauf. Die
Reaktion erfolgte prompt, und zwei
Tage spiter twitterte Terbu: ,Yay!
Danke @merkurmarkt far die Kin-
der-Einkaufswagen-Losung!“  Kraig-
her: ,Besser und menschlicher kann
man nicht punkten.®

Und wenn es doch mal zu einer
Krise — also zum vielzitierten ,Shit-
storm” — kommt?  Erst beim Shitstorm
uber Krisenkommunikation nachzu-
denken, ist zu spit. Denn dann muss
man rasch handeln®, meint Kraigher.
,Wichtig ist die Vorbereitung, dass
Prozesse flr den Fall des Falles aufge-
setzt werden, mit klaren Zustindigkei-
ten, Maflinahmen und Wordings.®

Einem besonderen Shitstorm wur-
de im vergangenen Jahr sogar ein
PR-Staatspreis verliechen. Als McDo-
nald’s in einer Werbekampagne sei-

ne Burger einer mickrig anmutenden
Wurstsemmel gegentiberstellte, verir-
gerte das naturgemifs die heimischen
Fleischer. Gemeinsam mit Ketchum
Publico mobilisierten sie daraufhin
die User der sozialen Medien. 43.000
Likes unterstiitzten die Ehrenrettung
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um sehr professionell reagiert: Sie ha-
ben ihre Kampagne sofort eingestellt,
und das Marketing-Team hat sich mit
Wurstsemmeln in einer Filiale foto-
grafieren lassen — das war so sympa-
thisch, dass McDonald's letztlich auch
selber davon profitiert hat.”

der guten, alten Wurstsemmel. Kraig-
her: ,McDonald’s hat darauf wieder-
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I oo cin Profit-Geiles Unternehmen ohne Herz und
..l Hauptsache ein paar Mil. Euro weniger und dafir ein Vielzahl von

Gerhard Mészaros

Leuten dm rhr Leben und ihre Familien gefihrdet sehen .......... | Schwach aber aben

schon ein Kornzern wie Mestle und andere die ihre Unternehmen lieber ins Ausland

auslagermn um billigere Arbeitskrafte zu beschéftigen .....traurig aber war .11l DAS
GELD ZERSTORT HALT VIELE MENSCHEN =2 also viel Glick bei dieser Taktik
LN Und Hut ab ...
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Gefallt mir - &3 2
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Anfang 2013 bat der deutsche Fruchtsafthersteller Eckes-Granini Pago
tibernommen und wenig spditer bekannt gegeben, den Standort Klagenfurt
schliefsen zu wollen, 115 Arbeitsplditze gingen verloren. Die Folge waren
unter anderem wiitende Postings auf Facebook. Der Proteststurm hat sich
Jedoch bald wieder gelegt. Heute bat die Facebook-Seite von Granini knapp
120.000 Fans, Beschimpfungen findet man bier keine mebr.
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Nach dem Preiskamptf:
Setzt auf Frische!

Im dsterreichischen Lebensmitteleinzelbandel ist der Spitzenplatz in
Sachen Frische noch unbesetzt, belegt eine Studie von Oliver Wyman und
Handelsverband. Das bietet grofse Chancen: Denn eine bessere Leistung
im Frischesortiment erb6ht den Umsatz im gesamten Supermarkt.

Prozent der Osterreicher
wiirden bei ihrem Lebens-
7 ’ mittelhdndler nicht mehr

einkaufen, wenn sie mit der Leistung
in der Frische nicht zufrieden sind®,
sagt Alexander Pohl, Autor der Stu-
die ,Wie frisch is(s)t Osterreich?, die
das Beratungsunternehmen Oliver
Wyman in Kooperation mit dem Han-
delsverband durchgefiihrt hat. Knapp
2.000 osterreichische Konsumenten
wurden befragt, die Ergebnisse zudem
mit internationalen Daten verglichen.
,Die Zeit der Flichenexpansion ist
in den gesittigten Mirkten der westli-
chen Welt vorbei®, erklirt Oliver-Wy-
man-Partner Nordal Cavadini. Denn
zusitzliche Fliche kannibalisiert ten-
denziell bestehende Umsitze. Die

Anbieter mussten sich vielmehr qua-
litativ. vom tibrigen Markt abheben.
Aber wie? ,Die Tage, als man sich
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im Lebensmitteleinzelhandel allein
tuber den Preis differenzieren konn-
te, sind ebenfalls Vergangenheit”, so
Oliver-Wyman-Frischeexperte Ste-
fan Winter. ,Denn ein Rabattangebot
kann jeder leicht nachmachen. Man
muss vielmehr auf eine schwieriger
kopierbare Leistung setzen.“ Frische
bietet hier eine grofle Chance. Nicht
nur, weil sie den Osterreichern wichtig
ist. Sondern auch, weil die heimischen
LEH-Anbieter bislang von den Konsu-
menten in Sachen Frische mehr oder
weniger dhnlich beurteilt werden.

Osterreich: Fokus auf Regionalitit
,Die mangelnde Differenzierung be-
deutet, dass es in Osterreich noch Po-
tenzial fuir einen Spitzenreiter gibt. In
den USA oder in England hingegen ist
es leicht, ein oder zwei Unternehmen
zu nennen, die in besonderem Mafde

fur Frische stehen®, so Winter. Frisches
Obst, Gemiise, Brot und Fleisch sind
dabei nicht nur deshalb interessant,
weil dann mehr von diesen Waren-
gruppen verkauft werden kann: ,Die
Konsumenten, die wegen der Frische
in den Supermarkt kommen, kommen
naturgemifd auch ofter”, sagt Pohl.
SchliefSlich sind die Waren nicht unbe-
grenzt haltbar. ,Auflerdem kaufen sie
bei jedem einzelnen Besuch mehr.”
Laut Studie bringt jeder zusitzliche
Euro an Umsatz in der Frische-Abtei-
lung 1,26 Euro mehr Umsatz im ge-
samten Supermarkt. Gleichzeitig gilt
der Umkehrschluss: ,Wer mit der Fri-
sche ein Problem hat, der bekommt
generell ein Problem.*

Der heimische Lebensmitteleinzel-
handel sei sich der Herausforderung
durchaus bewusst. JIch beobachte,
dass in letzter Zeit viel experimentiert
wird, es herrscht viel Bewegung im
Markt“, meint Cavadini. Dabei wird
jedoch weniger auf eine ausgefeilte
Inszenierung von Frische gesetzt als
etwa in den USA oder in England.
,Der Fokus der Osterreichischen Su-
permirkte liegt stark auf lokalen Pro-
dukten, in der regionalen Veranke-
rung. Das scheint den Konsumenten
wichtiger zu sein als die Inszenie-
rung. Auch bei innovativen Conveni-
ence-Formaten, zum Beispiel an den
Tankstellen, haben die Osterreicher
viel unternommen.*

Diskonter setzen auf Frische

Die heimischen Diskonter haben zu-
letzt grofde Anstrengungen in Sachen
Frische unternommen. ,Lidl und Ho-
fer haben so mehr Kunden in ihre



Geschifte gelockt und sind mit ihrer
Positionierung niher an normale Su-
permirkte herangertickt®, so Cavadini.

,Der Trend geht ganz klar hin zu
Frische und Regionalitit®, teilt etwa
die Pressestelle von Hofer auf An-
frage von retail® mit. ,So haben
wir erst klrzlich unser Angebot an
Obst und Gemiuse auf rund 80 Pro-
dukte erweitert. Es wirden unter-
schiedliche Kundenbediirfnisse und
Geschmacksprofile in den verschie-
denen Regionen Osterreichs beriick-
sichtigt, einzelne Produkte werden
bewusst nur in bestimmten Regionen
von dort ansidssigen Lieferanten an-
geboten. ,Fur Produkte, die in ganz
Osterreich im Verkauf sind, bemii-
hen wir uns ebenfalls, mit regionalen
Lieferanten  zusammenzuarbeiten.®
Die ,Backbox“ mit angeschlossener
,Coolbox“ ist die jungste Hofer-In-
novation in Sachen Frische — und er-
weitert das Sortiment um Backwaren
aus dem filialeigenen Backofen sowie

frische Salate und andere gekiihlte
Convenience-Produkte.

Wie man das Optimum findet

Eine optimale Frischeleistung muss
nicht unbedingt eine groflere Menge
an frischen Waren bedeuten. Winter:
,lch darf nicht davon ausgehen, dass
sich Berge an frischen Lebensmitteln
von selbst verkaufen. Im Gegenteil, je
mehr Zeit die Ware im Regal und in
der Lieferkette verbringt, desto kiir-
zer ist die Resthaltbarkeit beim Kun-
den.“ Dies hat zwei Konsequenzen:
JErstens spuren Kunden sehr deut-
lich, wenn die Qualitit nicht stimmt
oder die Ware kurze Zeit nach dem
Einkauf verdirbt. Die Folge ist Unzu-
friedenheit. Zweitens gilt: Je linger die
Ware im Regal liegt, umso mehr muss
der Hindler aussortieren. Aus die-
sem Grund werden jihrlich tausende
Tonnen Lebensmittel verschwendet,
und den Hindlern entstehen Verluste
in Millionenhohe.“ Wesentlich sei es,
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unterschiedliche Ziele in Einklang zu
bringen: ausreichende Verfligbarkeit
genauso wie einen moglichst geringen
Anteil an Lebensmitteln, der entsorgt
werden muss, weil er nicht mehr frisch
genug ist.

,Dieses Optimum ist sehr schwer
zu finden®, gesteht Winter zu. Es gibt
jedoch eine ganze Reihe an mogli-
chen Ansatzpunkten. So kann eine
optimierte Logistikkette dafiir sorgen,
dass die Zeit zwischen Herstellung der
Ware und Kauf durch den Kunden auf
ein Minimum reduziert wird. Weitere
Faktoren sind die Anpassung des Sor-
timents an die lokale Nachfrage oder
das optimale Platzverhiltnis der Artikel
innerhalb der Frische-Abteilung. ,In
der Frische fiihrende Hindler haben
hiufig einen Vorsprung bei mindes-
tens einem der vier Hebel Warenver-
sorgung, Umsetzung, Sortimente und
Prisentation®, so die Studienautoren.

Gerhard Mészaros

Cash- und Prozess-Losungen fiir

e Banken, Sparkassen und Postfilialen
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Soft- und Hardwareentwicklung und ein fléichendeckendes Servicenetz sind das
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Qualitat zahlit!

GZT Geldzahltechnik GmbH
Tel +43(0) 2272 / 66 900

Langenlebarn - Linz - Salzburg -
Innsbruck - Graz - Klagenfurt

www.gzt.at
mail@gzt.at

K< 4 |




Foto: www.shutterstock.com

retail _ dsterreich

Digitale Attacken:

Zu wenige schiitzen sich

Die heimischen Handelsunternebmen sind gut gegen Risiken gewappnet. Eine
Studie von GrECo und Handelsverband weist jedoch auf eine wichtige Ausnabme
hin: Die Gefahr von Cyber-Kriminalitéit wird nach wie vor unterschditzt.

Handelsunternehmen im Zeit-
raum zwischen Dezember 2013 und
April 2014 im Rahmen personlicher
Interviews beantworteten. GrECo, ein
international  titiger, unabhingiger
Versicherungsmakler mit Sitz in Wien
und Preferred Partner des Handelsver-
bands, hat die Studie ,Der Handel — Ri-
sikomanagement und Versicherungen
fur operationelle Risiken® durchge-
fuhrt, deren Ergebnisse nun vorliegen.
Die Handelsbranche durchlebt derzeit
einen tiefgreifenden Wandel: Tradier-
te Sicherheiten schmelzen dahin, die
Macht der Konsumenten steigt, E- und
M-Commerce boomen, und die Glo-
balisierung hilt immer neue Heraus-
forderungen bereit. Durch die erhdh-
te Komplexitit verindern sich auch
die Risiken fir Unternehmen. Mit der
Folge, dass das Risikomanagement
zunehmend zum entscheidenden Er-
folgsfaktor wird: ,Zielgruppenaffinitit
der Sortimente, die Fluktuation der
Mitarbeiter, die Einhaltung der Pro-

eun Seiten lang war der Fra-
gebogen, den ausgewihlte
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duktions- und Logistik-Prozesse, die
Zielgenauigkeit einer Marketing-Kam-
pagne, kalte oder warme Winter — so
viele Faktoren tragen zum Erfolg eines
Handelsunternehmens bei. Die Risi-
ken in allen Teilbereichen zu bewer-
ten, heifst vorausschauend zu agieren®,
erkldrt Patricia Mussi, Geschiftsfiihre-
rin des Handelsverbands.

Risikomanagement:

IT-Tools nur sparlich im Einsatz
Bei der Auswertung der Studie zeigt
sich: Das Thema ,Risiko“ ist im Han-
del lingst zu einem wesentlichen Be-
standteil der Unternehmensstrategien
geworden. So gaben 74 Prozent der
Befragten an, in ihrem Unternehmen
eine zentrale Verantwortlichkeit fir
das Risikomanagement implementiert
zu haben, und fast immer wird dabei
an die oberste Fiihrungsebene berich-
tet. 30 Prozent binden sogar ihre Auf-
sichtsgremien ein. Keine Frage: Das
Risikomanagement genieft hochste
Prioritdt, die Risikolandschaft wird
regelmiflig analysiert. Besonders viel

Aufmerksamkeit erhalten dabei finan-
zielle und operationelle Risiken, die
in rund 80 Prozent der Unternehmen
analysiert und bewertet werden. Viel-
faltige Moglichkeiten zur Risikoiden-
tifikation kommen dabei zum Einsatz.
So beobachten etwa drei von vier Be-
fragten Frihwarnindikatoren. All dies
weist auf einen hohen Reifegrad®
osterreichischer Unternehmen in Sa-
chen Risikomanagement hin. Einzige
Defizite: Nur 20 Prozent verwenden
dafiir IT-Tools. Und erst 40 Prozent
ergreifen MafSinahmen, um unter den
Mitarbeitern das Bewusstsein fur Ge-
fahren zu steigern, etwa durch Ar-
beitsanweisungen, Warnungen oder
Schulungen.

Cyber-Risiken kaum abgesichert

Die meisten Befragten sehen in Brand
(82 Prozent), Einbruch bzw. Diebstahl
(74 Prozent) sowie einem damit ein-
hergehenden Betriebsausfall (69 Pro-
zent) das grofite Risikopotenzial. Die-
se Risiken sind folglich auch die am
besten versicherten. Ein erstaunliches
Ergebnis der Studie ist hingegen die
Diskrepanz zwischen Wahrnehmung
und Absicherung bei Risiken, die
aus der Digitalisierung erwachsen.
So empfinden 40 Prozent das Thema
Cyber-Kriminalitit als bedrohlich, 35
Prozent wurden bereits Opfer von
Angriffen mit Schadsoftware, immer-
hin zehn Prozent waren bereits von
Diebstahl von Unternehmensdaten
betroffen. — Aber nur jedes zehnte
Unternehmen ist gegen diese Risiken
versichert. Dabei werden IT-Risiken
im internationalen Vergleich sogar als
noch gefihrlicher eingestuft. So bele-
gen sie etwa im Lloyd's Risk Index
den dritten Platz, wihrend sie sich
unter den befragten Osterreichischen



Unternehmen nur auf Rang acht finden. Eine weitere
Sensibilisierung ist jedoch zu erwarten, besonders vor
dem Hintergrund zunehmender Aktivititen im E-Com-
merce und regulatorischer Anderungen wie der EU-Da-
tenschutzrichtlinie.

GrECo-Vorstand Oliver Zenz sieht bei den Unterneh-
men bereits eine Trendwende: ,Das Thema Cyber-Risiko
dringt immer stiarker ins Bewusstsein der Menschen und
Unternehmen ein. Dies wird letztlich zu einer verstirk-
ten Nachfrage nach Versicherungen fithren. Das war bis
jetzt immer so, zuletzt bei der Manager-Haftpflichtvers
cherung, die mittlerweile ihren festen Platz in den Un-
ternehmen hat.”

Den eigenen Mitarbeitern vertrauen die heimischen
Unternehmen Ubrigens zu einem hohen Grad: Nur
22 Prozent sehen eine Bedrohung durch ,White Col-
lar“-Kriminalitit wie etwa Unterschlagung oder Betrug.
Und nur acht Prozent firchten Fehlhandlungen oder
Verletzungen der Sorgfaltspflicht durch Manager. Dies
hingt wohl mit der Zunahme an Compliance-Program-
men zur Kriminalititsprivention zusammen, so die Stu-
dienautoren.

Risiko- und Chancenmanagement
Risiken sind heute vielfiltiger und komplexer gewor-
den: eine Entwicklung, die auch als Motor fiir Innova-
tion genutzt werden kann. ein Risiko erst einmal
identifiziert, etwa d bei einem Versandhindler die
Retourenquote sprunghaft ansteigen konnte, so erwach-
sen aus den MafSnahmen der Risikominimierung auch
Chancen und letztendlich Wettbewerbsvorteile, etwa
die Implementierung einer moglichst straffen Retou-
renabwicklung oder optimierte Produktbeschreibun-
gen im Webshop*, erklirt Zenz. Helga Koller, Mitglied
der Geschiftsleitung bei GrECo, weist zudem auf die
Bedeutung priventiver Mainahmen hin:  Risiken von
vornherein zu vermeiden, ist natirlich kostenglinstiger
als Burokratie und Selbstbehalt im Versicherungsfall.®
Kernaussage der Studie laut Oliver Zenz: ,Die kla
schen’ Risiken sind hervorragend abgesichert. Fiir neue
Risiken, wie etwa Cyber-Kriminalitit, aber auch fir be-
stimmte Haftungsszenarien sind eine entsprechende
Risikoidentifikation und ein ausgereiftes Risikomanage-
ment zu empfehlen.”

Daniel Segal

Bis zum letzten Haus.

DPD. Das schnelle Paket.

dpd.at
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Alles klar,

Herr Kassen-Kommissar!

Die Finanzpolizei intensiviert die Kontrollen zur Kassenrichtlinie 2012.
Wer gut vorbereitet ist, kann unangenehme Uberraschungen vermeiden.

immer unangekindigt: Beamte

der Finanzpolizei, die seit dem
Sommer verstirkt die Einhaltung der
Kassenrichtlinie 2012 kontrollieren.
In den kommenden Wochen sollen
die Kontrollen laut Informationen der
Wirtschaftskammer Wien weiter in-
tensiviert werden. Neben Baufirmen,
Gastronomen und Taxiunternehmen
werden auch Handelsbetriebe ver-
mehrt tberpruft.

f ; ie kommen meistens in Zivil und

Loschen ohne

Protokollierung verboten

Die Kassenrichtlinie 2012 definiert,
welche Registrierkassen und Kassen-
systeme zugelassen sind. Ebenso setzt
sie fest, welche Aufzeichnungen zu
Kassenein- und -ausgingen zu fiih-
ren sind. Bei Verstoflen gegen die
Richtlinie kann das Finanzamt davon
ausgehen, dass die angegebene steu-
erliche Bemessungsgrundlage nicht
der Realitit entspricht. Das kann eine
neue, vom Finanzamt angesetzte Be-
messungsgrundlage inklusive Nach-
zahlungen zur Folge haben, auch ein
Finanzstrafverfahren ist eine mogliche
Konsequenz.

Welche Punkte der Richtlinie ste-
hen im Fokus der Kontrollen? ,Der
wichtigste Punkt ist, dass es keine
Funktionen zum Loschen von Daten
ohne Protokollierung geben darf. Die
vollstindige und richtige Erfassung
aller Daten muss gewihrleistet sein.
Damit soll verhindert werden, dass
im Nachhinein die Steuerbemessungs-
grundlage bewusst reduziert wird und
es zu Steuerminderungen kommt®,
erklidrt Petra Maria Ibounig, Expertin
fur Finanzpolitik in der Wirtschafts-
kammer Wien. Elektronisch erzeugte
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Daten miissen der Finanz auch elekt-
ronisch zur Verfiigung gestellt werden.
Kassen, die das nicht kénnen — weil
sie beispielsweise nur den Ausdruck
des Journals auf Papier ermoglichen —
entsprechen nicht der Kassenrichtlinie
und folglich auch nicht den Bestim-
mungen der Bundesabgabenordnung.

Damit die Kasse stimmt
Um Probleme bei Kontrollen zu vermei-
den, sollten Hindler mit dem Hersteller
bzw. Lieferanten ihrer Registrierkassen
und der dazugehorigen Kassensoft-
ware sicherstellen, dass die im Einsatz
befindlichen Systeme den gesetzlichen
Anforderungen entsprechen. Und sich
dies schriftlich bestitigen lassen, und
zwar mit einer sogenannten ,E131-Be-
schreibung®. In dieser listen die Kas-
senhersteller oder  -programmierer
unter anderem Informationen zur Da-
tenerfassung und Datenwiedergabe
auf. Diese E131-Beschreibung sollte
bei unangekiindigten KontrollmafSnah-
men durch die Finanzpolizei und im
Rahmen von Betriebsprifungen vor-
gelegt werden und — zusammen mit
dem Kassen-Handbuch — immer griff-
bereit im Geschift aufliegen. Worauf
es sonst noch ankommt im Falle einer
Kontrolle? ,Ruhig und konstruktiv agie-
ren. Falls der Inhaber nicht anwesend
ist, sollte er sofort informiert werden®,
empfiehlt Ibounig. ,Wichtig ist, dass
alle Mitarbeiter auf eine mogliche Kon-
trolle vorbereitet sind.“

Wolfgang Knabl

® Wer ist der Einsatzleiter?

¢ Dienstausweis zeigen lassen
und die Nummer notieren

¢ Was ist die Rechtsgrundlage
der Kontrolle? Sie haben das
Recht, eine Rechtsbelehrung inkl.
Rechtsfolgen einzufordern.

e Begleiten Sie die Finanzpolizisten
bei der Betriebsbegehung.

e Stellen Sie einen eigenen Raum fiir
Befragungen/Einsichtnahme zur
Verfligung.

e Hinweis an die Finanzpolizisten
auf Hygiene- und Sicherheits-
vorschriften — diese missen
eingehalten werden.

¢ Sehen Sie sich die Niederschrift
der Finanzpolizei an, lassen Sie
eventuell Ergdnzungen/Anderun-
gen vornehmen. Nach Mdoglich-
keit sollten Sie sofort eine Kopie
der Niederschrift anfertigen.

Foto: WK Wien

,Die volistiindige und richtige
Erfassung aller Kassendaten
muss gewdibrleistet sein.”
Mag. Petra Maria Ibounig,
Wirtschaftskammer Wien
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g wird vom Konto abgé-
m diese Bezahlform _nutze

ich die Taxi-App MyTaxi bietet den

Phone-Nutzern unter ihren Kunden a
per Fingerabdruck zu bezahlen. Apple
hatte mit dem iPhone 5s einen Finger-
abdrucksensor eingefiihrt. Mit dem
Start des iPhone 6 soll dieser Sensor
eine Schlisselrolle in Apples neuem
Bezahlsystem iibernehmen und die Ein-
gabe von PINs obsolet machen. Auch
das Samsung Galaxy
Fingerabdrucksensor, eine Kooperation
mit PayPal ermdglich falls Zah-
lungen. Venezuela m¢
flachendeckenden Fi
an Supermarktkassen
soll der Schmuggel vc
staatlichen Preiskontrc
— Lebensmitteln in Na
geschrankt werden.
soll festgestellt werde

Biirger ungewohnlich
einkaufen.
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Weltbild stellt sich neu auf

Beim deutschen Verlags- und Handelsunternehmen Welt-
bild nimmt die Zukunft Gestalt an: Nach Anmeldung von
Insolvenz und Abbau von einigen hundert Arbeitsplit-
zen ist nun der Eigentiimerwechsel vollzogen. Simtliche
Werte des Unternehmens wurden rickwirkend zum 1.
Juli Gbertragen, Mehrheitseigner ist nun die Dusseldor-
fer Droege International Group, die nach einer Kapita-
lerhdhung von 20 Millionen Euro einen Anteil von 60
Prozent hilt. Auch eine neue Geschiftsfiihrung hat die
Arbeit aufgenommen. Ein gleichberechtigtes Trio bildet
die neue Spitze: Gerd Robertz, zuvor bei buecher.de, Pa-
trick Hofmann vom Elektrogrofshindler Sonepar und Sik-
ko Bshm aus der Droege Group. Weltbild Osterreich und
Weltbild Schweiz waren von der Insolvenz der deutschen

Mutter nur indirekt betroffen.

Foto: Weltbild

Ikea geht in die Stadt

Ikea geht neue Wege — nimlich vom Stadtrand in die Innenstadt. Die
meisten der weltweit rund 300 Tkea-Filialen liegen verkehrsgiinstig in der
Nihe von Autobahnabfahrten. In Hamburg hat der Mobelkonzern im Juni
seine weltweit erste Filiale in einer Fuflgingerzone erdffnet — trotz Pro-
testen der Anrainer, die etwa vermehrtes Verkehrsaufkommen beftirchten.
In einem Parkhaus stehen knapp 800 Parkplitze zur Verfiigung — fiir alle,
die nicht zu Fuf3, per Fahrrad oder mit offentlichen Verkehrsmitteln an-
reisen. ,Weil viele Menschen in der Innenstadt bewusst kein Auto haben
und es fur sie umstindlicher ist, zu uns zu kommen, kommen wir eben
zu ihnen®, sagt Ikea-Manager Johannes Ferber. Auch mit einer weiteren
Ankiindigung sorgte Ikea in Deutschland fiir Furore: Im August wurde
ein unbegrenztes Riickgaberecht verkiindet — auch fiir gebrauchte Mobel,
einzige Voraussetzung sei ein Kassenbeleg.

Foto: Tkea
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Eine Filiale fiirs Online-Shoppen

Der britische Multichannel-Hiandler Argos betreibt neben sei-
nem klassischen stationdren Filialnetz neuerdings auch Filialen
ganz ohne Waren. Hier konnen die Kunden via Tablet-Com-
puter und Bestell-Terminal im Geschift digital einkaufen. Laut
Untersuchungen, die Argos durchgefiihrt hat, geniefen Konsu-
menten die grofde Auswahl beim Online-Shopping. Gleichzeitig
kauft eine Mehrheit aber immer noch gerne in der klassischen
Einkaufsstrafle ein. Die neuen Filialen sollen die Vorziige von
Online- und Offline-Welt verbinden.

Ebay trennt sich
von PayPal

Ebay hat beschlossen, sich von seiner Toch-
ter PayPal zu trennen. Vorstandschef John
Donahoe argumentiert, dass beide Unter-
nehmen unabhingig voneinander erfolgrei-
cher agieren konnen. Diese Meinung hatte
der einflussreiche Investor Carl Icahn schon
linger vertreten. Die Trennung soll im Lau-
fe des kommenden Jahres erfolgen und der
Bezahldienst in der zweiten Jahreshilfte 2015
an die Borse gehen. Die beiden Unternehmen
betonen, dass sie auch weiterhin eine enge
Zusammenarbeit anstreben. Ebay hatte PayPal
kurz nach dessen Borsengang 2002 gekaulft.

Foto: Argos

Foto: PayPal
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Wall Street: Alibaba

schreit vor Gliick

Die Online-Shops Zalando und Alibaba baben’s geschalfft: Die neuen Stars des
E-Commerce haben ibre Aktien unters Volk gebracht. Die Chinesen haben ein starkes
Boérsendebtit vorgelegt, wibrend der Start der Deutschen zundichst holprig ausfiel.

eine Ladenfilialen in der teuren
B Innenstadt, die Miet- und Ener-

giekosten fressen. Keine Ver-
kaufsangestellten, die einmal im Mo-
nat ihr Gehalt auf dem Konto haben
wollen. Und auch keine listigen Off-
nungszeiten. Geshoppt wird vielmehr
rund um die Uhr. Das sind, kurz um-
rissen, die wesentlichen Vorteile, die
Online-Hindler geniefSen. Mit einem
entscheidenden Zusatz: ,Ausverkauft”
ist im Internet zum Fremdwort mu-
tiert. Gibt es die Ware in einem Lager
nicht, verschickt sie eben ein anderer
Standort.

Online-Shops boomen. Dabei star-
teten einige von ihnen in ziemlich
bescheidenen Verhiltnissen. Zalando
zum Beispiel: Im Jahr 2008 konzent-
rieren sich die Firmengriinder David
Schneider und Robert Gentz noch
auf den Verkauf bunter Flipflops. Der
kleine Sandalen-Shop von damals hat
sich mittlerweile zum Modegiganten
entwickelt. Im Zeitraum 2010 bis 2013
konnte der Umsatz auf 1,76 Milliarden
Euro mehr als verzehnfacht werden.

13,7 Millionen Kunden

Das Angebot von Zalando umfasst
heute rund 1.500 Modelabels — von
Unterhosen und T-Shirts tber den
klassischen Zopfpullover bis hin zum
eleganten Abendkleid wird ange-
boten, was die Herzen von Fashion
Victims hoher schlagen ldsst, natlr-
lich verfigbar in allen Groflen und
Farben. 7.000 Mitarbeiter arbeiten fir
das Online-Kaufhaus. Mit seinen vier

Alibaba blieb im Borsenrodeo
bislang obenauyf, die Aktie notiert
an der New Yorker Borse.

Logistikzentren und einer Zentrale im
hippen Berliner Stadtteil Prenzlauer
Berg gehort es zu den grofiten E-Com-
merce-Unternehmen in Europa. Im
zweiten Quartal 2014 besuchten sage
und schreibe 323 Millionen User die
Web-Portale von Zalando. Die Anzahl
aktiver Kunden wuchs auf 13,7 Millio-
nen, die pro Bestellung durchschnitt-
lich 65,70 Euro ausgaben.

Die E-Commerce-Maschine Zalan-
do ist so grofd geworden, dass sie am
1. Oktober 2014 den Schritt an die
Frankfurter Borse wagte. 600 Millio-
nen Euro an Kapital konnten lukriert
werden, um weiteres Wachstum zu
finanzieren. Nach dem Borsengang
waren rund 11 Prozent von Zalando
an der Borse notiert. ,Dabei verkauf-

ten die Altaktionire keinerlei Anteile®,
sagt Christian Hinterwallner von der
Raiffeisen Bank International.  Eine
solche Vorgehensweise wird vom
Markt goutiert, weil sie das Vertrauen
der Altaktionire in die Zukunftsfihig-
keit des Geschiftsmodells signalisiert.”
Zalando-Vorstand Rubin Ritter freute
sich tiber den ,wichtigen Meilenstein
und grofSen Erfolg".

In den ersten Tagen nach dem
Borsengang folgte auf die Euphorie
jedoch Erntichterung. ,Die Aktie von
Zalando hatte einen holprigen Bor-
senstart. Das Unternehmen muss erst
beweisen, dass es angesichts der star-
ken Konkurrenz nachhaltig profitabel
wachsen kann®, so Hinterwallner wei-
ter. Der Ausgabekurs sank bis Mitte

h
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Kopieren ist Programm: Ein Alibaba-Mitarbeiter posiert vor einer Wall-Street-
Replik im Hauptquartier des chinesischen Unternebmens in Hangzhou.

Oktober um mehr als 13 Prozent. ,An-
gesichts der bisherigen Kursentwick-
lung kann vermutet werden, dass der
Ausgabekurs zu hoch gewihlt war.”

Ein weiterer moglicher Grund fir
die Performance: Der deutsche On-
line-Modehindler schrieb in den ver-
gangenen vier Jahren permanent stei-
gende Verluste. ,Erst im Halbjahr vor
dem Borsengang konnte ein Nettoge-
winn von 150.000 Euro ausgewiesen
werden®, erklirt Hans Engel, Senior
Analyst bei der Erste Bank Group.

Auch haben Handelsunternehmen
an den europiischen Borsen insge-
samt einen geringen Stellenwert. Uta
Pock von der Research-Abteilung der
Volksbank: ,Im Euro Stoxx-Index, der
knapp 300 Aktien aus der Eurozone
umfasst, hat der Einzelhandel eine Ge-
wichtung von drei Prozent. Im Oster-
reichischen Leitindex ATX ist derzeit
gar kein Handelsunternehmen vertre-
ten.” Und selbst in den USA, einer sehr
konsumorientierten Nation, betrigt
der Einzelhandelsanteil am Aktien-
markt nur 6,2 Prozent.

Alibaba kopiert westliche Dienste
Dennoch startete mit Alibaba im Sep-
tember noch eine zweite Online-Gro-
Be erste Aktivititen auf dem Borsen-
parkett, in diesem Fall an der Wall
Street. Allerdings unter einem deut-
lich besseren Stern: Der chinesische
Konzern stellt sogar Facebook in den
Schatten, das vor zwei Jahren bei sei-

26___3/2014

nem Borsengang 16 Mrd. US-Dollar
einnahm. Beim Alibaba-Borsengang
wurden insgesamt Aktien im Wert von
25 Milliarden US-Dollar verkauft —
wodurch er als bisher weltweit grofite
Erstemission gefeiert werden konnte.
Auch die Kursentwicklung bis Mitte
Oktober zeigt einen klaren Erfolg —
mit einem Plus von rund 25 Prozent
gegeniiber dem Ausgabekurs.

Was kann also Alibaba, was Zalan-
do nicht kann? An der Startphase der
beiden Unternechmen kann es nicht ge-
legen sein, denn die haben durchaus
Ahnlichkeit. Auch Alibaba begann als
Minibetrieb. In den ersten Jahren nach
der Griindung 1999 diente das Wohn-
zimmer von Grinder Jack Ma, einem
chinesischen Lehrer, als Firmenzentra-
le. Das Unternehmen profitierte in der
Anfangszeit von der enormen Grofle
der Volksrepublik. Uber die B2B-Han-
delsplattform im Internet konnten
Hindler in den entlegensten Provinzen
samtliche Waren kaufen und verkau-
fen, die in den vielen Fabriken des 1,4
Milliarden Einwohner zihlenden Lan-
des produziert werden.

Firmenchef im Lady-Gaga-Kostiim
Funf Jahre spiter wurde das On-
line-Bezahlsystem Alipay eingefihrt,
das sich an Paypal orientierte. Auch
alle weiteren Alibaba-Dienste — wie
etwa das Online-Auktionshaus Taobao
— sind mehr oder weniger gute Kopi-
en von erfolgreichen Online-Services

aus den USA und Europa. Amazon,
Ebay, Paypal und Co. betriecben zu
Beginn des neuen Jahrtausends aber
noch kein aktives Geschift im Land
der Mitte. Diese Marktliicke nutzte der
exzentrische Geschiftsmann Ma, dem
nachgesagt wird, bei Firmenfeiern ger-
ne mal als Lady Gaga verkleidet zu er-
scheinen.

Auch bei der Expansion ging die
chinesische GrofShandelsplattform
intelligent vor. Man setzte zuerst auf
Entwicklungs- und Schwellenlinder:
Mirkte wie Taiwan, Hongkong und
Singapur dienten als Experimentier-
felder. Mittlerweile konnen laut fir-
meneigenen Angaben auf allen Ali-
baba-Webplattformen zusammen
Hindler und Kiufer aus 240 ,Nationen
und Regionen® zugreifen.

Alibaba: Nachhaltig profitabel
Warum also konnte Alibaba den
Sprung an die Borse so erfolgreich
schaffen, wihrend Zalando bislang
noch strauchelt? Erste-Analyst Engel
betont, dass die beiden Unterneh-
men schon wegen ihrer grundver-
schiedenen Grofsenordnungen nicht
vergleichbar sind. Alibaba beschiftigt
22.000 Personen weltweit, erzielte
zuletzt Erlose von 94 Mrd. und ei-
nen jihrlichen Gewinn von 5,1 Mrd.
US-Dollar. ,Alibaba ist mit seinem Ge-
schiftsmodell als Vermittler hoch pro-
fitabel und hat vom wirtschaftlichen
Aufstieg Chinas immens profitiert®,
sagt auch Monika Rosen, Chefanalystin
Bank Austria Private Banking. ,In kei-
ner anderen Region der Welt sind so
viele Menschen online wie in China.
Nun hat der chinesische Konzern eini-
ge US-Firmen Gibernommen und damit
den ersten Einstieg in den nach wie
vor wichtigsten E-Commerce-Markt
der Welt geschafft.”

Gelingt der Schritt nach Europa?

Ob der fernostliche Internetkonzern
in Europa und in den USA dauerhaft
Fufd fassen kann, scheint dennoch of-
fen. Zum einen gibt es so gut wie alle
Dienste, die Alibaba anbietet, in unse-
ren Breiten lingst, sagt Cordula Cerha,
die am Institut fur Handel und Mar-
keting der WU Wien zum Konsumen-



tenverhalten forscht: ;Man darf nicht
vergessen, dass der chinesische Markt
seine Besonderheiten aufweist und
Alibaba in Europa auf starke Konkur-
renz wie Amazon trifft. Auch ein Blick
auf das Sortiment, das auf der deutsch-
sprachigen Seite von Alibaba feilgebo-
ten wird, lisst Zweifel aufkommen.“ In
der Tat: Derzeit umfasst die deutsche
Website — wohl aufgrund von Uberset-
zungsfehlern — ein ziemlich skurriles
Angebotssammelsurium. Da gibt es
etwa Jungfrau-menschliches FEigen-
haar® oder ,tragbare Audios mit dem
lautes Geriusch®.

Zum anderen ist die Skepsis gegen-
uber Internetunternehmen aus China
in Europa grofd. Der Grund: Die Ein-
schrinkung von Datenschutz und Mei-
nungsfreiheit hat in China lange Tra-
dition. Es handelt sich schliellich um
ein Land, das nicht nur die Webseiten
religioser und politischer Gruppierun-
gen, die die chinesische Regierung
als schidlich“ ansieht, sondern auch
renommierte Nachrichtendienste wie
die BBC und selbst Wikipedia sperrt.
Fur einen Online-Dienst nicht gerade
die beste Reklame.

Stefan Grampelhuber

Foto: Arne Dedert/dpa/picturedesk.com

e,

Pakete auf dem Parkett: Zalando
inszeniert sein Kapitalmarktdebiit.
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Zalando: ,,Bérsengang ist dem
Geschiftsmodell inhirent®

Thomas Hotko von
der Wiener Branding-
Agentur ,Brainds*“
erkidirt, was hinter
der Werbestrategie von
Zalando steckt.

retail: Versandhindler, die im
Internet ihr Gliick versuchen, gibt
es reichlich. Wie schafft man es
ganz nach oben?

Thomas Hotko: Im Internet existiert
im Prinzip eine recht schmale Einkaufs-
strale. Von jedem Segment konnen
nur einige wenige Uberleben. Beim
Buchhandel ist es Amazon geglickt,
die Spitze zu besetzen. Im Online-Ver-
sandhandel mit Mode versucht das
gerade Zalando. Ausreichend potente
Investoren haben mit einer Anschubfi-
nanzierung den Markenaufbau ermog-
licht. Aber bleiben diese Investitionen
aus, stellt sich die Uberlebensfrage.
Kann man sie nicht steigern, ist kein
Eintritt in neue Mirkte moglich. Des-
halb ist der Borsengang ein inhidrenter
Bestandteil dieses Geschiftsmodells.
Ohne ihn kann man nicht ausreichend
Geld lukrieren, um die Werbebudgets
zu sichern, die notig sind, um in wei-
tere Linder vorzudringen.

Zalando feilt an einem erwach-
seneren Image, wurde aber doch
durch seinen schrillen Werbeauf-
tritt bekannt. Wie laut muss ein
Internethandler sein?

Die Strategie liegt klar auf der Hand:
Diese Marke will den Bekanntheits-
grad erhdhen und so rasch wie mog-
lich ihre Reichweite steigern. Hier
wird ein psychologischer Mechanis-
mus genutzt: Haben wir einmal etwas
wahrgenommen, egal ob wir es mo-
gen oder nicht, dann vergessen wir

Foto: Brainds

Thomas
Hotko ist
Partner und
Geschdifts-
Sfiibrer der
Agentur
Brainds*

es in den seltensten Fillen wieder.
Deshalb geht es Zalando in erster Li-
nie gar nicht darum, Sympathiepunkte
zu sammeln. Diese Werbung ist darauf
ausgerichtet, dass man sie nicht ver-
gisst. AufSerdem kann ein Online-Shop
in seiner Werbung kiuinstlich, ja sogar
Comic-haft vorgehen. Das ist fiur die
Konkurrenz im stationdren Einzelhan-
del wie Zara oder H&M nur schwer
moglich. Denn die haben Verkaufsmit-
arbeiter, die die Firmenphilosophie in
die Realitit transportieren mussen.

Wie steht es um den stationiren
Fachhandel, d. h. mit welchen
Branding-Strategien kann sich der
Einzelhandel riisten, um konkur-
renzfihig zu bleiben?

Der virtuelle Marktplatz saugt tatsich-
lich viel Klientel ab. Aber man sollte
nicht vergessen, dass auch der On-
line-Handel Defizite hat. Das reale
Shoppingerlebnis ist nicht vorhanden,
und Webseiten tun sich bekanntlich
schwer, Kundenbeziehungen aufzu-
bauen. Diese Nachteile konnen statio-
nire Hindler fir sich nutzen. Gerade
auf regionaler Basis funktioniert das
wunderbar. Die Suche nach dem rich-
tigen Standort ist sicher entscheidend.
Wer auf der Suche nach einem Ge-
schiftslokal ist, sollte immer die Umge-
bung screenen und auf die Frequenz
achten. In Wien ist etwa gerade die
Gegend rund um den neuen Haupt-
bahnhof ideal. Dieses Gebiet wird in
Zukunft noch stirker belebt werden.
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Was René Benko von

Harrods und Co. lernen kann

Karstadt mochte sein Premiumsegment stdrken. Doch bat das klassische
Kaufhaus noch Zukunft? Ein Blick auf traditionsreiche Héiuser von
London bis New York zeigt, welche Strategien Erfolg versprechen.

diesem August auch die letzten

Anteile an Karstadt ibernommen
hat, wird emsig tber die Zukunft der
deutschen Warenhauskette spekuliert.
Zwischen Sparplinen und Gerlch-
ten Uber Filialschlieffungen scheint
sich eines herauszukristallisieren: Mit
den drei Premiumhiusern KaDeWe
in Berlin, Oberpollinger in Miinchen
und Alsterhaus in Hamburg verfolgt
Benko besondere Pline. Seit Septem-
ber treten die Hiuser der ehemaligen
Karstadt Premium GmbH unter dem
Namen ,The KaDeWe Group“ auf.
Es wird von Expansionsplinen gere-
det, auch Wien wurde als moglicher
Standort ventiliert.

,Elemente wie ein Luxusboulevard
und eine Gourmetetage werden in
Zukunft wesentliche Bestandteile aller
unserer Premiumhiuser sein. Lokale
Besonderheiten werden beibehalten,
aber wir wollen die Erscheinungs-
bilder der einzelnen Hiuser verein-
heitlichen®, sagt André Maeder, Ge-

Seit René Benkos Signa-Gruppe in

schiftsfihrer der KaDeWe Group. Die
drei aktuellen Standorte verfigen ge-
meinsam Uber eine Einzelhandelsfli-
che von 105.000 Quadratmetern und
erzielen mit 4.500 Mitarbeitern einen
Jahresumsatz von 600 Millionen Euro.
Das Jahr 2013 wurde laut ,Handels-
blatt“ mit einem positiven Ergebnis
abgeschlossen.

Doch wie viel Zukunft steckt in
den Luxushidusern mit grofer Vergan-
genheit? Ein Blick auf international
erfolgreiche Beispiele zeigt, wie der
Glanz alter Namen in ein erfolgreiches
Geschiftsmodell umgemiinzt werden
kann.

Verlingerung des Wohnzimmers

Egal ob Harrods in London, Macy’s in
New York oder die Galeries Lafayet-
te in Paris — alle geschichtstrichtigen
Warenhiuser haben eines gemeinsam:
Sie sind tief im kulturellen Bewusst-
sein der Bevolkerung verhaftet. ,Viele
dieser Warenhiuser sind Teil der na-
tionalen Identitit‘, so Mario Strasser

Das ,Kaufbaus des Westens“ (KaDeWe) ist mit 60.000 Quadratmetern Verkaufs-
fldche das gréfste Warenbhaus Kontinentaleuropas.
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von der Wiener Kommunikations-
agentur St. Stephens.

JKaufhiuser wie Harrods oder
Macy’s haben sich zu einem soge-
nannten dritten Ort’ entwickelt®,
sagt Dramaturg und Marketingexper-
te Christian Mikunda. ,Sie sind quasi
eine Verlingerung unserer Wohnzim-
mer und fester Bestandteil des offent-
lichen Lebens. Thre Freizeit verbringen
Menschen eben nicht nur in Kinos, am
Sportplatz und in Kaffeehiusern, son-
dern auch in Kaufhiusern. Warenhiu-
ser, die dies erkannt haben und aus
jedem Besuch ein Erlebnis machen,
werden auch weiterhin genug Kunden
haben.”

Wenn Kaufhduser zu Sehenswiir-
digkeiten werden, spricht man von
,2Destination Shopping”. Allerdings
darf man dabei die kulturellen Unter-
schiede nicht aufSer Acht lassen, wie
Frank Wonisch von der steirischen
Agentur Hartinger Consulting betont:
,Im angloamerikanischen Raum ist das
Shoppingerlebnis mit der gesamten
Familie noch stirker verankert als in
unseren Breiten. Das ist ein entschei-
dender Grund, warum Traditionshiu-
ser zumindest in Osterreich weniger
werden.” Dennoch macht sich auch
Wonisch das ,Destination Shop-
ping“-Prinzip zunutze, etwa in der
Betreuung des Grazer Traditionshau-
ses Kastner & Ohler: ,Wir kooperieren
zum Beispiel mit Graz Tourismus und
achten darauf, dass K&O in moglichst
vielen Hotels der Stadt mit Werbema-
terial priasent ist.”

Orientalische Gastgebermentalitit
Traditionskaufhiuser  funktionieren
aber nicht ausschlieSlich in grofden
Stidten mit hoher Frequenz. Bestes
Beispiel ist das Modehaus Garhammer



Harrods von innen
und aufsen (oben)
und Macy's (unten):
erfolgreiche Kaufhaus-
tradition.

im deutschen Waldkirchen. Die nie-
derbayrische Kleinstadt ist nicht gera-
de ein Hotspot. Dennoch pilgert eine
stetig wachsende Kundenschar von
nah und fern nach Waldkirchen, um
den mittelstindischen Familienbetrieb
zu besuchen. Garhammer ist so erfolg-
reich, dass es heuer fir die ,World Re-
tail Awards® in Paris — den ,Oscar” fur
Handelsbetriebe — nominiert wurde
und damit als eines der sechs weltbes-
ten Hauser dieser Art gilt.

Wie kann nun ein 9.000 Quadrat-
meter grofdes, exklusives Modehaus
in einer 10.000-Einwohner-Stadt Giber-
leben und mit 420 Mitarbeitern einen
jahrlichen Umsatz von 42 Millionen
Euro erwirtschaften? Ausschlaggebend
ist eine quasi orientalische Gastgeber-
mentalitit: Den Kunden werden alle
Wiinsche von den Lippen abgelesen,
wartende Begleitpersonen werden mit
Prosecco oder Kaffee versorgt. Um
diese Strategie weiter zu verstirken,
beheimatet das Haus seit einigen Mo-
naten ein Spitzenrestaurant, in dem
Starkoch Michael Simon Reis — davor
im Wiener Steirereck titig — auftischt.
Zudem steht einer der drei Inhaber
wihrend der Offnungszeiten immer
an einem Pult im Atrium des Geschifts
und begrifst die Kunden personlich.

JService ist ein entscheidender Vor-
teil des stationiren Handels, diese
Funktion kann die Online-Konkur-
renz nicht erfiillen. Neben starken,
zugkriftigen Marken ist es deshalb fiir
grofde Warenhduser wichtig, dass die
Beratungsqualitit hoch ist®, sagt Petra
Bottinger-Barth von Umdasch Shop-
fitting. Das erfordere allerdings top-
ausgebildete Arbeitskrifte, die auch
entsprechend entlohnt werden, so die
Marketingleiterin des auf Ladenbau
spezialisierten Unternehmens.

Verschmelzung von

Online und Offline

Das US-amerikanische Traditionsun-
ternechmen Macy’s setzt hingegen auf
eine Omnichannel-Strategie. Die Kun-
den werden hier rundum mit mobilen
Diensten versorgt: So kann man mithil-
fe eines ,Mobile Wallet* Coupons sam-
meln und aufbewahren. Mit der App
»2Shopkick® sammeln Kunden wieder-
um Belohnungen, wenn sie bestimmte
Etagen betreten. Und auflerdem wird
Macy’s als einer der ersten dabei sein,
wenn Apple seinen Bezahldienst Pay,
der gerade in den Startlochern steht,
umsetzt. iPhone-Nutzer konnen dann
per Fingerabdruck tGber ihr Smartpho-
ne bezahlen.

,Die nahtlose Verschmelzung der
Online- und der Offline-Welten wird
immer wichtiger®, konstatiert Mikunda.
Bei River Island im Londoner Shop-
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pingcenter Westfield Stratford etwa
sind die Spiegel vor den Umkleideka-
binen zu riesigen Tablet-Computern
geworden, mit denen man den neuen
Pulli sofort der besten Freundin online
zeigen kann. Mit noch mehr Esprit
macht es die Luxusmarke Burberry in
London: Kunden sehen auf riesigen
Monitoren, die im ganzen Geschift
verteilt sind, genau jene Kleidungs-
sticke an Laufstegmodels, mit denen
sie gerade am Weg zur Umkleide sind.
Dieser Mechanismus wird iber einen
Chip gesteuert, der der Ware beigelegt
wurde. Liuft man in der Nihe eines
Monitors vorbei, 16st dieser Chip einen
Videoclip aus.

Auch die britische John-Lewis-Grup-
pe glaubt an das Nebeneinander von
Tradition und Digitalisierung. Bereits
28 Prozent ihres Umsatzes erwirtschaf-
tet sie nach eigenen Angaben tber
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,Click and Collect”. Mit dieser Funkti-
on kann man Produkte online kaufen,
die Abholung der Waren erfolgt dann
aber direkt im Laden. Dadurch erspa-
ren sich Kunden die Versandkosten
und mussen nicht auf die Beratung vor
Ort verzichten, wenn es noch offene
Fragen zum Produkt gibt, die sich auf
der Website nicht beantworten lassen.
Und die Frequenz im Laden steigt.

Klare Positionierung

Wesentlich fir den Erfolg von John Le-
wis war zudem die Positionierung als
stilprigendes Fashion-Kaufhaus. Unter
der Agide von Peter Ruis, der seit 2004
fur Einkauf und Branding verantwort-
lich zeichnete, wurde das Image des
verstaubten Warenlagers abgelegt. Das
Sortiment wurde um neue, trendige
Marken erweitert, eine Zusammenarbeit
mit Designerin Alice Temperley brach-
te ebenfalls frischen Wind. Im Rahmen
der Londoner Modeschau ,Men’s Col-
lections® prisentierte John Lewis sogar
eine Eigenmarke fiir Herrenkleidung.
Je modischer wir wurden, desto mehr
Interesse konnten wir bei unseren Kun-
den wecken®, meinte Ruis, der seit dem
Vorjahr die Modekette Jigsaw leitet.
John Lewis hatte tiberhaupt schon frith
Innovationen auf Lager: 1929 beschloss
der Sohn des Firmengrinders, die Ge-
winne unter der Belegschaft aufzutei-
len. Seitdem haben die Mitarbeiter, die
seither ,Partner” heifden, bei der Len-
kung der Firmengeschicke ein gewich-
tiges Wort mitzureden.
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Blick nach Osterreich:

Imperial und innovativ

Auch Osterreich verfiigt iiber eine
glanzvolle Kaufhaustradition. Mittler-
weile sind die Traditionshduser jedoch
auf dem Ruckzug. Die alteingesesse-
nen Warenhiuser hatten ihre Urspriin-
ge im 19. Jahrhundert, als das Birger-
tum erstarkte.  Der Mittelstand wollte
endlich die gleichen Hochgefiihle wie
der Adel erleben. Deshalb ist man
dazu Ubergegangen, Kaufhiduser mit
baulichen Elementen von Palais, The-
ater- und Opernhidusern auszustatten®,
sagt Christian Mikunda. Es entstanden
Surrogate ganz im Stile des imperialen
Wien: Warenhiduser mit grofSen Freit-
reppen, Kristalllustern und Galerien.
,Der Stindenfall ist dann in den 1970er-
und 80er-Jahren passiert®, so Mikunda.
,Da wurden viele Traditionskaufhiu-
ser an grofle Konzerne verkauft. Die
neuen Besitzer nahmen bauliche Ver-
inderungen vor und richteten hiufig
das Geschift auf die breite Masse aus.
Und damit war es vorbei mit der edlen
Atmosphire.”

Erst im Frihjahr 2014 stellte das Wa-
renhaus Stafa in der Nihe des Wiener
Westbahnhofs, zuletzt als Einkaufszen-
trum ,La Stafa“ gefithrt, den Betrieb
ginzlich ein. Der markante Rundbau
soll in Zukunft ein Hotel beherbergen.
Vom Herzmansky, dem einst grofiten
Textilhaus in der Osterreichisch-Un-
garischen Monarchie, sind nur weni-
ge Erinnerungsstiicke erhalten geblie-
ben, wie etwa die steinerne Biiste des

Der Herzmansky
in der Wiener
Mariahilfer Strajfse
war von 1863 bis
1997 gedffnet.

Gruinders, die friuher die Besucher des
Hauses in der Wiener Mariahilfer Stra-
3e begrufdte — heute ist sie im Bezirks-
museum Neubau zu besichtigen.

Der H&M-Store am Wiener Gra-
ben ist laut Mikunda ein Beispiel fir
eine geglickte Neugestaltung. ,Hier
hat man bewusst Spuren der frithe-
ren Riumlichkeiten des Modehauses
Braun & Co. in das neue Konzept in-
tegriert. Es blieben viel altes Inventar
und Einrichtungsgegenstinde aus der
Grinderzeit, wie zum Beispiel die
Kassen oder Tirschilder, erhalten.”
Der Steffl auf der Wiener Kirntner-
straRe, der seit 1961 existiert, ver-
sucht hingegen mit ausgefallener La-
dengestaltung Akzente zu setzen und
rithmt sich, mit dem ,6th Floor* das
hochst gelegene Schuhgeschift Wiens
vorweisen zu konnen. Das Sortiment
von tber 10.000 Paar Schuhen wird
in riesigen Kisten prisentiert, die wie
goldene Tresorschrinke anmuten. Das
Kaufhaus Gerngross wiederum hat
2010 einen grofden Relaunch inklusive
Neugestaltung der Fassade mit inno-
vativen Lichtkonzepten durchgefiihrt
— und konnte nun im Oktober immer-
hin seinen 135. Geburtstag feiern. Mit
der richtigen Strategie — von der richti-
gen Positionierung und der perfekten
Inszenierung tiber bestes Service bis
zu digitalen Angeboten — ist Tradition
tiberall zukunftsfihig. René Benko hat
die Herausforderung angenommen.

Stefan Grampelhuber
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Wie Outsourcing
mehr Effizienz

in die Logistik
bringt

Ob es darum geht, Online-Einkaufe rasch und
verlasslich zuzustellen oder Lieferungen zu
konfektionieren und versandfertig zu machen:
Ein verladsslicher Logistik-Dienstleister setzt
Potenziale im Unternehmen frei.

Viele Unternehmerinnen und Unternehmer haben es langst
gemerkt: Wer alles selber machen will, verliert mitunter
den Blick fiirs Wesentliche. Genau hier setzen die Post und
ihre 100 %-Tochter Systemlogistik an. Systemlogistik ist auf
Fulfillment, also die Lagerung, Kommissionierung und Verpa-
ckung von Produkten, spezialisiert und erstellt individuell auf
die Kundenbeddirfnisse abgestimmte Gesamtkonzepte. Post
und Systemlogistik bieten damit gemeinsam ein einzigartiges
und umfassendes Leistungsportfolio fiir Webshop-Logjistik und
alle anderen Flle, in denen logistisches Know-how gefragt ist.
Leistungspakete werden individuell zusammengestellt und exakt
kalkuliert. Das bringt nicht nur mehr Zeit fiirs Kerngeschaft,
sondern auch bedeutende Einsparungen.

retail __ advertorial

Das Abendessen bringt die Post

Die Post und KochAbo.at erleichtern gesundes Kochen.

KochAbo.at liefert wochentlich abwechslungsreiche
Rezepte samt den passenden, frischen Zutaten direkt
nach Hause. Einkaufsstress und lange Rezeptsuche
entfallen, Kocherlebnis und gesundes Essen stehen
im Mittelpunkt.

Die KochAbo-Boxen enthalten je nach Wunsch Zutaten fiir
drei oder fiinf Mahlzeiten pro Woche fiir eine, zwei oder vier
Personen. Systemlogistik Gbernimmt seit August 2013 die
Lagerlogistik fiir KochAbo.at.

Die Lebensmittel werden friihmorgens angeliefert, am selben
Tag in speziellen Kiihlraumen kommissioniert und in die Le-
bensmittelboxen verpackt. Dabei miissen hochste Qualitats-
standards ebenso erfiillt wie zahlreiche Vorschriften fiir den
Umgang mit frischen Produkten eingehalten werden. Neben
den umfassenden lagerlogistischen Leistungen tibernimmt
Systemlogistik auch Zusatzleistungen wie die Qualitats-
sicherung beim Wareneingang.

,,Die Logistik fiir KochAbo lauft verldsslich und auf einem
hohen Qualitétslevel. Wo immer effizienzsteigernde Synergien
genutzt werden konnen, intensivieren wir die Zusammen-
arbeit”, so Michael Strock, Geschaftsfiihrer von KochAbo.at,
Gber die erfolgreiche Partnerschaft.

Holen Sie sich mit dem Code POST10 10 € Rabatt auf
Ihre erste Bestellung auf KochAbo.at. Finden Sie hier
weitere Informationen zu den Logistiklésungen der Post:
www.post.at/fulfillment

3/2014___31
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E-Commerce

2 Post

Maldgeschneiderte Losungen
fur komplexe Logistikprozesse

Das ist Outsourcing, wie es sein soll: Die Post und
ihre Tochter Systemlogistik bringen ihren Kunden
bestes Service im gesamten Logistikbereich.

Im Paketbereich gehen die Services der Post schon lange Gber
den klassischen Transport und die professionelle Zustellung
hinaus. Die sogenannten Fulfillment-Leistungen decken die
gesamte Logistik-Wertschopfungskette ab. Kunden bekommen
dabei alles aus einer Hand, gemeinsam von Post und System-
logistik. Roman Leydolf, Geschiftsfiihrer der Systemlogistik:
»Als Teil des Post-Konzerns profitieren wir von zahlreichen
Synergieeffekten und kdnnen somit sehr flexible und effiziente
Produkte anbieten.”

Kunden stellen aus Kern- und Mehrwertleistungen das ge-
wiinschte Leistungspaket zusammen und erhalten so eine
mafgeschneiderte Losung fiir individuelle Prozesse.

Kompetenz fiir groBe Marken

Systemlogistik betreut Kunden und Vertriebssysteme in ganz
Osterreich. So werden z. B. Werbeartikel — Folder und Streuar-
tikel etc. — fiir Renault, Ford, KIA und Nissan gelagert und bei
Bedarf zugestellt. Die einzelnen Unternehmen bestellen benétig-
te Artikel einfach online. Systemlogistik kommissioniert und
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verpackt diese, die Zustellung erfolgt selbstverstandlich tiber
das verlassliche Netz der Post.

Der Weg vom Internet zur Haustiir

Osterreichs Konsumenten kaufen immer mehr im Internet —
doch geliefert wird nicht per Mausklick. ,,Der boomende
Online-Handel ware ohne die Logistik der Post nicht denkbar”,
weily Stefan Heiglauer, Leiter der Paketlogistik Osterreich.
Das Unternehmen ist heute fiihrend in der Zustellung von
Versandhandelspaketen.

Mit sieben Paketverteilzentren sowie 17 eigenen Zustellbasen
ist die flaichendeckende und schnelle Zustellung von Paketen

in ganz Osterreich gewihrleistet — durchgingige Sendungs-
verfolgung und Haftung bis zu 510 Euro inklusive. Hochwer-
tige Zusatzleistungen werden immer wichtiger, um sich vom
Mitbewerb noch deutlicher abzugrenzen. Mit der Tochter
Systemlogistik kann die Post vielfltige Logistikleistungen von
der Warenannahme bis zum Retourenmanagement bieten.

Ein komplettes Portfolio rund um die klassischen Post-Services,
das alle Kundenbediirfnisse abdeckt, sichert die Flihrungsposition
der Post.

-:-=_:"wvf;\;.post.at/fulfillment :

-




Wir sind
Distanzhandel-Kaiser

Erstmals gibt es konsolidierte Zahlen zum Online- und Versandbandel
im gesamten DACH-Raum. In Osterreich werden bereits 15 Prozent des
Non-Food-Umsatzes interaktiv erwirtschayftet.

ie neue Studie ,Der Interak-
Dtive Handel im DACH-Raum

in Zahlen 2010-2013“ macht
erstmals die Performance des Distanz-
handels lindertbergreifend sichtbar.
Uberraschendes Ergebnis des Ge-
meinschaftswerks von Handelsver-
band, Verband des Schweizerischen
Versandhandels (VSV) sowie Bun-
desverband E-Commerce und Ver-
sandhandel  Deutschland  (bevh):
Osterreich liegt mit einem Distanz-
handelsanteil von 11 Prozent am ge-
samten Einzelhandelsvolumen an der
Spitze der drei Linder (siche Grafik).
Betrachtet man nur den Non-Food-
Bereich, werden sogar 15 Prozent des
osterreichischen Handelsumsatzes
interaktiv erwirtschaftet, so die Stu-
die, die auf Zahlen der drei Verbin-
de beruht und mit dem ,Interaktiven
Handel® den Online-Handel und den
klassischen Versandhandel zum Ge-
genstand hat.

Letzterer ist in Deutschland und der
Schweiz riickliufig, in Osterreich kon-
stant. Freilich auf niedrigem Niveau:
Der Anteil am Gesamthandelsvolu-
men liegt hierzulande bei 1,6 Prozent.
Der Online-Absatz hingegen hat in
den letzten Jahren lindertibergreifend
stark zugenommen.

Das Umsatzvolumen des Interak-
tiven Handels insgesamt lag in allen
drei Lindern zusammen 2010 noch
bei 40 Milliarden Euro, 2013 wurden
bereits Waren im Wert von 60 Milli-
arden Euro online, telefonisch oder
postalisch verkauft.

Die am stiarksten nachgefragte Wa-
rengruppe ist in allen drei Lindern
JTextil & Schuhe®. In Osterreich und
der Schweiz liegt die zweitstirkste
Warengruppe ,Multimedia, Hifi, Elek-
trogerite” jeweils annihernd gleich
auf, wihrend sie in Deutschland nur

ein Drittel des Volumens von ,Textil
& Schuhe® erreicht. ,In Deutschland
haben die Textilversandhindler eine
traditionelle Stirke, die sie mit innova-
tiven Online-Konzepten verteidigen®,
erklirt Gero Furchheim, Prisident des
bevh, die Diskrepanz.

Hohere Ausgaben pro Kiufer

Das Wachstum in Osterreich ist zuneh-
mend nicht durch einen Zuwachs bei
der Kiuferzahl, sondern durch hohere
Ausgaben pro Kiufer getrieben, sagt Pa-
tricia Mussi, Geschiftsfiihrerin des Han-
delsverbands. ,Zwei von drei Osterrei-
chern tiber 15 Jahren kaufen online ein.
Diesen Wert haben wir erstmals 2012 er-
reicht, 2013 bleibt er stabil.“ In der jungen
Zielgruppe werden mobile Endgerite

retail __ international

wie Smartphones und Tablet-Computer
Lexponentiell wichtiger”. Bereits circa 40
Prozent aller Online-Suchanfragen laufen
tiber diese Gerite.

Von der hohen Online-Affinitit der
osterreichischen Kunden profitiert der
heimische Handel jedoch nur zum Teil,
meint Mussi: ,Jeder zweite Euro, den
die Osterreicher im Interaktiven Handel
ausgeben, flief3t ins Ausland, meist nach
Deutschland.“ Dies, obwohl die &ster-
reichischen Hindler aufgrund der Nihe
zum grofden Nachbarn zwangsliufig zu
den gleichen Preisen anbieten — trotz ei-
nes hoheren Mehrwertsteuersatzes und
hoherer Logistikkosten.

,In Zukunft wird der gesamte grenz-
tberschreitende Handel nach unserer
Einschitzung doppelt so schnell wach-

Entwicklung des Interaktiven Handels
Anteil am gesamten Einzelhandel (2010 — 2013, in %)

12 2010 2011

11

10

o 5,0

DACH gesamt

2012 2013

6,0

5,5

Schweiz

Quelle: Studie ,,Der Interaktive Handel im DACH-Raum in Zahlen 2010 — 2013“
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Anteil des Interaktiven
Handels am LEH (2013)

1,5%

1,0%

Schweiz

Oster-
reich lan

DACH

Deutsch-
gesamt d

sen wie das Inlandsgeschift’, unter-
streicht bevh-Prisident Furchheim.

Food wird am stiarksten wachsen
Im Food-Bereich liegt die Schweiz vor-
ne: 1,5 Prozent des LEH-Umsatzes der
Schweiz werden bereits interaktiv er-
wirtschaftet. Dieser Wert liegt deutlich
tber dem Durchschnitt von 0,8 Pro-
zent im gesamten DACH-Raum (siche
Grafik).

In Osterreich wurden 2013 Le-
bensmittel im Wert von 200 Millionen
Euro interaktiv abgesetzt. Dieser der-
zeit noch geringe Anteil ist auch auf
die sehr hohe Versorgungsdichte mit
Supermirkten zurlckzufihren. Der
Lebensmitteleinzelhandel steht aber
bereits in den Startldchern fiir die On-

line-Revolution: ,Es ist zu erwarten,
dass in den kommenden Jahren Food
der am stirksten wachsende Bereich
innerhalb des Interaktiven Handels
sein wird. Food wird nachholen, was
andere Branchen schon erreicht ha-
ben®, so Harald Gutschi, Sprecher der
Geschiftsfihrung der UNITO-Gruppe
und Leiter der Plattform Versandhandel
& E-Commerce im Handelsverband.
,Mit Rewe und Pfeiffer haben bereits
zwei der grofiten Lebensmitteleinzel-
hindler E-Commerce-Strategien, auch
fir den Online-Handel mit frischen
Lebensmitteln.“ Die Osterreichische
Post, der wichtigste Zustelllogistiker
des Landes, baut parallel sukzessive
die entsprechende Infrastruktur auf.

Sonderfall Schweiz

In der Schweiz machen Lebensmittel
12,8 Prozent des Interaktiven Handels
aus, wihrend dieser Anteil in Oster-
reich gerade mal bei 2,7 Prozent und
in Deutschland bei 2,1 Prozent liegt.
LAm hohen Anteil von Food sind die
beiden grofiten Hindler Migros und
Coop nicht ganz unschuldig, welche
seit Jahren den Online-Food-Handel
mit viel Engagement und Experimen-
tierfreude vorantreiben®, sagt Patrick

Kessler, VSV. Auch Nespresso hat sei-
nen Teil beigetragen, gilt die Schweiz
doch als Geburtsland der Kaffeekapsel.
Der generell geringe Anteil des Inter-
aktiven Handels in der Schweiz liegt
unter anderem an den Zoll- und Dekla-
rationsvorschriften, die vor allem klei-
nere und mittlere auslindische Anbie-
ter von einem Markteintritt abhalten.
Auch die Dreisprachigkeit des Marktes
limitiert die Moglichkeiten. Dennoch
weist auch in der Schweiz — ebenso
wie in den beiden Nachbarlindern —
der Interaktive Handel eine steigende
Tendenz auf.

Gerhard Mészaros

Die Studie ,,Der Interaktive Handel
im DACH-Raum in Zahlen 2010-
2013“ wurde von den Branchenver-
banden Handelsverband, Verband
des Schweizerischen Versandhan-
dels (VSV) sowie Bundesverband

E-Commerce und Versandhandel
Deutschland (bevh) herausgegeben.
Sie kann Uber den Handelsverband
bezogen werden.

Kontakt: Isabel Lamotte

+43 (1) 406 22 36-77
isabel.lamotte@handelsverband.at

Handel digital: Forrester Research Insights

Sind umfangreiche Investitionen in mobile Apps und E-Commerce-Plattformen gerechtfertigt?

Konsumenten nutzen digitale Kanile,
Touchpoints und Gerite quer tiber alle
Altersstufen immer stirker. Welchen

Einfluss hat das auf unser Einkaufsver-

halten? Aktuelle Studien von Forrester

Research zeigen:

* Europidische Konsumenten nutzen
digitale Kanile, um zu stobern.

* Die Mehrheit der Europier kauft
(noch) nicht online.

* Ein Viertel der Konsumenten recher-
chiert regelmifdig online, bevor der
Kauf offline erfolgt.

,E-Commerce-Verantwortliche haben

jetzt die Chance, wesentliche Aspekte

der Online-Kundenerfahrung einfach
und nahtlos zu gestalten®, so Han-
delsexpertin Michelle Beeson. Nicole

Prieller von point of origin: ,Auffind-

barkeit, Usability oder Sichtbarkeit auf

allen Devices gehoren ebenso dazu
wie die Orchestrierung der Daten fiir

One-to-One-Marketing.*

Weitere Insights: www.marketingblog.at
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Prognosen liber den iibergreifenden européischen
Einzelhandelsumsatz von 2013 bis 2018

[ Offline-Verkaufe, welche
nicht durch das Web
beeinflulRt wurden

€ Milliarden

2012 2013 2014

Offline-Verkaufe,
welche durch das Web
beeinfluRt wurden

2015

[ Online-Verkaufe

Quelle: Forrester Research/Point of Origin

€ 991

2018

2016 2017
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Barcode-Technologie exklusiv auf das
Salzburger Unternehmen BARCOTEC

Das osterreichische Handelsunternehmen SPAR geht eine strategische Partnerschaft mit
dem Marktfuhrer fir Barcodelese- und -drucksysteme BARCOTEC ein. BARCOTEC, seit
25 Jahren erfolgreich auf dem Markt tatig, ist Generalvertreter des internationalen Herstel-
lers DENSO WAVE (ein Unternehmen von TOYOTA, Japan) und betreibt in Osterreich ein
Servicecenter fur den Hersteller mit Wirkungsraum bis zum Schwarzen Meer.

Neben mobilen Barcode-Terminals fir Filial- und Logistik-An-
wendungen wurde BARCOTEC als strategischer Partner auch
fur Barcode-Scanner fiir Kassenbereich, Drucksysteme und
Systeme im Bereich der Produktion gewahlt. Im Rahmen eines
strategischen Konsolidierungsprogramms der SPAR-eigenen
IT-Gesellschaft ICS (Information & Communication Services)
wurden die Systeme und der Support von BARCOTEC neben
Osterreich auch in den zur SPAR-Osterreich-Gruppe geho-
renden Landern ltalien, Slowenien, Ungarn, Tschechien und
Kroatien lanciert. Damit setzt SPAR umfassend und internatio-
nal auf BARCOTECs Technologiefiihrerschaft.

»Es ist nicht nur der Mix aus einem innovativen Produkt-Port-
folio und der umfassenden Betreuung wahrend der Nut-
zungsdauer”, betont Andreas Kranabitl, Geschaftsfiihrer von
SPAR ICS. ,Es ist auch die hohe personliche Einsatzbereitschaft
des BARCOTEC-Teams sowie das vorausschauende Agieren

im Sinne unserer Interessen und Visionen und dabei immer
kostenoptimierte Handeln, das die Zusammenarbeit mit
BARCOTEC so besonders und erfolgreich gestaltet.”

Gekront wurde die Zusammenarbeit erst kiirzlich durch die
Erteilung eines GroRauftrages aus Ungarn zur Lieferung von

1.500 mobilen Datenerfassungsgeraten fir die Filial-Bewirt-
schaftung sowie die Servicierung wahrend der gesamten
Nutzungsdauer. BARCOTEC liefert auRerdem die BARCO-
TEC-Software ,,C5“ zum Mobile Device Management, um die
bestellten Gerdte in koordinierter Weise ausliefern und aus der
Ferne warten zu konnen.

Damit wird den IT-Mitarbeitern von SPAR ICS ein Tool zur Ver-
figung gestellt, um jedes einzelne Gerat nicht nur koordiniert
mit neuesten Updates versorgen zu kénnen, sondern auch den
Help-Desk live zu unterstiitzen und eine verlassliche Inventar-
verwaltung durchfiihren zu kénnen. DENSO Barcode-Terminals
wiederum zeichnen sich durch ihre hohe Fertigungsqualitit,
Ergonomie, Zukunftssicherheit und lange Verfligbarkeit aus.

Die BARCOTEC-Geschéftsleitung, insbesondere Geschiftsfiihrer
Alexander Rainsberger, freut sich liber die Partnerschaft: ,Die
Unterzeichnung unserer Exklusivitatsvereinbarung ist ein Mei-
lenstein in der Geschichte der Zusammenarbeit mit SPAR, die
bereits seit 1995 besteht. Wir freuen uns dariiber, mit unserer
Strategie, unserem Geschiéftsverstandnis und der Ausrichtung
unseres Teams die Anforderungen eines so wichtigen Players wie
SPAR erfiillen zu konnen.“
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KMU Forschung Austria
Austrian institute for SME Research

Spielwareneinzelhandel
ist Branchensieger

net der stationidre Einzelhandel

in Osterreich ein nominelles Um-
satzplus von +1,8 %. Auch real (un-
ter Berticksichtigung der Preissteige-
rung im Einzelhandel) ergibt sich ein
Wachstum (+0,8 %). Die konjunkturel-
le Entwicklung ist damit deutlich bes-
ser als im ersten Quartal 2014.

Im zweiten Quartal 2014 verzeich-

Die Verkaufspreise im Einzelhandel
sind im zweiten Quartal 2014 um
durchschnittlich 1,0 % gestiegen und
liegen damit unter der allgemeinen In-
flationsrate (1,8 %).

Trotz der insgesamt positiven nomi-
nellen Umsatzentwicklung zeigen sich
auch im zweiten Quartal 2014 grofde
Unterschiede zwischen den Einzel-
handelsgeschiften: 42 % erzielen ein
Umsatzplus, 18 % melden Umsitze
auf Vorjahresniveau, bei 40 % sind die
Erlose gegentiber dem zweiten Quar-
tal 2013 zurtickgegangen.

Konjunkturdaten

4,3
4
2

1,3

0
2
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April 2014 Mai 2014

Der Spielwareneinzelhandel, der im
ersten Quartal 2014 noch am Ende des
Branchenrankings lag, verzeichnet im
zweiten Quartal 2014 die hochsten no-
minellen Umsatzsteigerungen (+7,4 %).
Damit spiegelt sich in dieser Branche
die Verschiebung des Ostergeschifts
vom ersten Quartal 2013 (Ostersonntag
2013: 31. Mirz) in das zweite Quartal
2014 (Ostersonntag 2014: 20. ApriD)
stark wider.

Der Einzelhandel mit kosmetischen
Erzeugnissen (+5,7 %), der Sportarti-
keleinzelhandel (+4,9 %) und der Le-
bensmitteleinzelhandel (+3,5 %) erzie-
len ebenfalls ein deutliches nominelles
Umsatzplus.

Umsatzrickginge verzeichnen im zwei-
ten Quartal 2014 hingegen insbesondere
die Branchen Einzelhandel mit Bau- und
Heimwerkerbedarf (d. i. der Branchen-
sieger vom ersten Quartal 2014) und der
Einzelhandel mit Lederwaren.

——
nominell
-0,3
Quelle: KMU
Forschung Austria
Juni 2014

Umsatzentwicklung im stationdren Einzelhandel, Verdnderung gegeniiber dem Vorjahr in Prozent

38__ 3/2014

Differenziert nach Monaten sind im
zweiten Quartal 2014 April und Mai
positiv verlaufen. Besonders deutlich
ist das Umsatzwachstum — vor allem
in Folge des spiteren Ostertermins —
im April ausgefallen. Im Juni liegen
die Umsitze — bei zwei Verkaufstagen
weniger als im Vorjahr — sowohl nomi-
nell als auch real unter dem Vorjahres-
niveau.

Fur die nichsten Monate sind die hei-
mischen Einzelhidndlerlnnen zuver-
sichtlicher als im Vorjahr. Der Anteil
der Unternehmen, die eine Verbesse-
rung der Geschiftsentwicklung erwar-
ten, ist von 10 % im Vorjahr auf 16 %
gestiegen. 68 % der Betriebe rechnen
mit einem stabilen Geschiftsverlauf
(Vorjahr: 75 %), 16 % mit einer Ver-
schlechterung (Vorjahr: 15 %).

Foto: KMFA

Mag. Karin Gavac ist wissenschaftli-
che Mitarbeiterin der KMU Forschung
Austria. Zu ibren Aufgaben zdblt u.a.
die Berichterstattung zur Konjunktur-
entwicklung im Einzelhandel.
www.kmuforschung.ac.at
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Braucht der Handel

einen Like-Button?

Facebook hat die Medienlandschaft revolutioniert. Dieses Jabr feiert das Social Network
schlechthin seinen 10. Geburistag. Doch was bringt Facebook dem Handel wirklich?
Dieser Frage sind mebrere Studien am Institut fiir Handel und Marketing der Wirt-
schaftsuniversitcit Wien nachgegangen.

hat sich Facebook von der einfa-

chen Idee, Studierende unterei-
nander zu vernetzen, zu einem glo-
balen sozialen Netzwerk entwickelt
und ist integraler Bestandteil des
tiglichen Lebens von ca. 1,2 Milliar-
den Menschen weltweit, darunter 3,2
Millionen Osterreicher, geworden. Die
Nutzerzahlen sind imposant. 48% der
osterreichischen Internetnutzer be-
suchen Facebook zumindest einmal
monatlich und verbringen bei jedem
Besuch durchschnittlich 18 Minuten
auf der Plattform. Das soziale Netz-
werk gilt als zweithdufigst besuchte
Internetseite Osterreichs nach Google.
Speziell die werberelevanten jlinge-
ren Zielgruppen benutzen Facebook.
So sind ca. 50% der Osterreichischen
Facebook-Nutzer in einem Alter zwi-
schen 13 und 29 Jahren, tiber 85% der
Nutzer sind unter 50 Jahre alt. Diese
Entwicklungen machen Facebook
auch fir Unternehmen und Organi-
sationen zunehmend interessanter.
Mehr als 50.000 osterreichische Un-
ternehmen sind auf Facebook aktiv,
wobei der Grofdteil eine eigens an-
gelegte Profilseite, eine sogenannte
Fanseite, betreibt. Weltweit wird mitt-
lerweile davon ausgegangen, dass Fa-
cebook-Fanseiten mehr Konsumenten
ansprechen als die eigentlichen Web-
seiten der Unternehmen.

In den vergangenen zehn Jahren

Diese Entwicklung hat am Institut fiir
Handel und Marketing zur Durchfiih-
rung von mehreren Arbeiten zu Be-
deutung und Nutzen von Fanseiten
gefiihrt. Konkret wurden erfolgreiche
osterreichische  Facebook-Fanseiten
von vier Marktfihrern aus dem Dro-
geriehandel, Sportartikelhandel und

Mobelhandel von Studierenden des
Instituts unter die Lupe genommen.
Ziel dieser Arbeiten war es festzustel-
len, ob Handelsunternehmen, welche
bereits in traditionellen Kommunika-
tionskanilen werben, durch eine Fa-
cebook-Fanpage einen Zusatznutzen
generieren kdnnen.

Zu diesem Zweck wurden in einem
Experiment pro Unternechmen ca. 100
Facebook-Nutzer untersucht und in
zwei gleich grofde Gruppen unterteilt.
Die erste registrierte sich fiir vier Wo-
chen als Fan bei dem zu untersuchen-
den Unternehmen, die zweite Gruppe
fungierte als Kontrollinstanz und wur-
de nicht Fan der Seite. Alle Personen
wurden vor der Registrierung und
nach vier Wochen befragt. Es galt fest-
zustellen, ob die Teilnehmer der Fan-
seite im Gegensatz zur Kontrollgruppe
bessere Imagewerte reflektieren, mehr
Mundpropaganda machen bzw. lo-
yaler und umsatzstirker agieren. Die
Ergebnisse waren erntichternd. Trotz
bis zu 29 getitigter Kommunikations-
versuche seitens der Unternehmen im
Untersuchungszeitraum konnte kein
Unterschied in den Marketing-Kenn-
zahlen zwischen den Gruppen festge-
stellt werden. Dies bedeutet, dass die
zusitzliche Kommunikation tber Fa-
cebook zu keiner besseren Wahrneh-
mung von Sortiment, Preis und Marke
fuhrte und auch nicht fir eine erhohte
Mundpropaganda durch die Befragten
sorgte. Auch die Loyalitit bzw. die ge-
tiatigten Besuche und Einkiufe wur-
den nicht erhoht.

Bedeutet dieses Ergebnis, dass Face-
book-Fanseiten wirkungslos sind fir
Handelsunternehmen? Nein, nattirlich

nicht! Es wirft jedoch ein kleines Frage-
zeichen auf die hochgehypte Kommu-
nikation in neuen Medien. Sicherlich
macht fir ein Start-Up-Handelsunter-
nehmen ein Facebook-Auftritt Sinn,
denn Fanseiten auf Facebook bieten
die Moglichkeit, mit geringen Kosten
viele potentielle Kunden zu erreichen.
Flr ein etabliertes Handelsunterneh-
men, welches bereits tiber alle traditi-
onellen Kommunikationskanile kom-
muniziert, stellt sich jedoch die Frage,
ob der personelle und monetire Zu-
satzaufwand notwendig ist. Facebook
ist zwar ein vergleichbar glinstiger
Kommunikationskanal, doch in Zei-
ten der okonomischen Unsicherheit
schmerzt jeder falsch investierte Euro.

Foto: WU Wien

Robert Zniva ist Universitcitsassistent
am Institut fiir Handel und Marke-
ting der Wirtschaftsuniversitcit Wien.
Gemeinsam mit seinen Kollegen
Stefan Wiesel (Institut fiir Service
Marketing) und Wolfgang Weitzl
(Institut fiir Handel und Marketing)
bildet er ein Forscherteam, welches
Fragestellungen rund um Social
Media und elektronische Mundpropa-
ganda im Handel untersucht.
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Was im Handelsverband Anfang des Jahres als Task Force begann, hat
sich inzwischen zum Ressort GroBhandel & B2B gemausert: Eine logi-
sche Entwicklung, wenn man bedenkt, dass der GroRhandel fast dreimal
so viel umsetzt wie der Einzelhandel. Gleichzeitig steht das B2B-Geschaft
vor denselben Herausforderungen wie der Einzelhandel, denn Kunden
legen das private Shoppingverhalten in der Arbeit nicht ab: Immer mehr
B2B-Unternehmen setzen verstarkt auf E-Commerce und die Verzah-
nung ihrer Vertriebskanale. Am 30. Oktober 2014 tagte das neue Ressort
erstmals: Spezialisierte Marketing-Agenturen und die Post beleuchteten
Trends im B2B-(Online-)Marketing und Methoden der Zielgruppenan-
sprache. Die Leitung des Ressorts tibernimmt Christoph von Lattorff,
Country Manager der Mercateo Austria GmbH.




Foto: www.shutterstock.com

68% aller
E-Mails werden
mobil gelesen

Dass E-Mail-Marketing heute nicht
mehr dasselbe ist wie E-Mail-Mar-
keting gestern — nicht nur, weil die
meisten Nachrichten inzwischen auf
Smartphone und Tablet gelesen wer-
den - berichtete Jurgen Polterauer,
Eigentimer und CEO der Agentur
Dialogschmiede, den Mitgliedern
des Handelsverband-Ressorts Mar-
keting, Werbung, Kundenbindung
am 25.September 2014. An Wichtig-
keit hat E-Mail-Marketing jedoch kei-
nesfalls verloren, wird doch ein Drit-
tel des Online-Umsatzes tiber dieses
Werkzeug generiert. Aber Vorsicht bei
der Bild- und Wortwahl: Uber die Ba-
lance zwischen Ethik in der Werbung
und der Freiheit der Marktkommuni-
kation sprach Michael Straberger, Pri-
sident des Osterreichischen Werbera-
tes (OWR).

retail___meldungen intern

Arbeite fiir mich!

Den richtigen Mitarbeiter finden, der tber die gefragten Kompetenzen verfiigt
und zum Unternehmen passt, dabei Social Media professionell einsetzen, ohne
dass die Zahl der Bewerbungen den Rahmen sprengt, und auch noch ein gutes
Bild abgeben: Wie all das zusammen moglich ist und wie Unternehmen von
der ,neuen” Talentsuche profitieren, dazu hielt Nicole Prieller, Geschiftsfiihre-
rin der point of origin Marketing Consulting & Consumer Intelligence GmbH,
im Handelsverband-Ressort HR & Arbeitsrecht am 23. September 2014 einen
interaktiven Workshop.

Wettbewerb auf dem Mill-Markt

Zum 1. Jinner 2015 steht die Marktliberalisierung im Bereich der
Sammlung und Verwertung von Haushaltsverpackungen an. Pri-
vate Entsorger und Kommunen, die diese Verpackungen bislang
ausschliefllich im Auftrag der Altstoff Recycling Austria (ARA) ge-
sammelt haben, mussen zukunftig auch Vertrige mit Mitbewer-
bern der ARA abschlieflen. Wettbewerbsoffnung, Einsparungen,
Qualititsverbesserungen — das erwartet man sich von der Libera-
lisierung. Grund genug fiir den Handelsverband, dem etablierten
und einem der neuen Systembetreiber eine Plattform zu bieten:
Am 24.September sprachen Vertreter der ARA AG und der Reclay
Osterreich GmbH im Rahmen des Handelsverband-Ressorts Um-
welt & Nachhaltigkeit iber ihre Entpflichtungs- und Serviceleis-
tungen. AnschliefSend referierte Florian Schweitzer, Pressesprecher
von Greenpeace Osterreich, iber die Chancen und Gefahren des
umstrittenen Freihandelsabkommen zwischen der EU und den USA
(Transatlantic Trade and Investment Partnership — TTIP).

Neues Ressort:

Standort & Expansion

Mit Jinner 2015 nimmt im Handelsverband ein weiteres Ressort die
Arbeit auf: Unter dem Titel Standort & Expansion soll es den Expan-
sionsleitern aus den Mitgliedsunternehmen dazu dienen, sich viermal
jahrlich zu aktuellen Themen und Herausforderungen auszutauschen.
Zusitzlich werden neue Entwicklungen, Standortanalysen, Trends und
Marktdaten vorgestellt. Mit Michael Vogl, von 1994 bis 2012 Expansi-
onsleiter der Leder & Schuh AG und aktuell Geschiftsfuhrer der iiv
Immobilien GmbH, konnte ein ausgewiesener Fachmann fir Osterrei-
chische Handelsstandorte fiir die Ressortleitung gewonnen werden.
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Handelsverband: Neue Spitze
Patricia Mussi & Rainer Will

Es bat sich in der Branche schon herumgesprochen — jetzt ist es soweit: Mit Anfang
November tibernimmt Rainer Will die Geschdifisfiihrung des osterreichischen Handels-
verbands — und damit scmtliche Agenden von Patricia Mussi, die in Elternkarenz geht
und den Verband nach ibrer Riickkebr als Generalsekretdrin vor allem in inhaltlichen
und strategischen Fragen unterstiitzen wird. Uber Sicirken und Schwdichen, Erfabrungen
und Erwartungen, Herausforderungen und Erfolge sprachen Mussi und Will im Chat.

-
--l“ hd

Messages

im Handelsverband B)

—

Hi Patricia! Thx for
the warm welcom

Du
Hand

\ch freue mich seh
Herausforderungr

n, er 5
geschlagesi‘: und Prasident Mayer

fortzusetzen un

Kurs von
Heinisch

Zukunftsakzente

Patricia Mussi: Du kommst ja aus ei-
ner Familie, die in mehreren Genera-
tionen Handwerk und Handel betrie-
ben hat. Wie grofd war der elterliche
Betrieb, wie viele Mitarbeiter hattet
Thr, was waren die Spezialititen?

Rainer Will: Der Betrieb hatte 25
Mitarbeiter in den Bereichen Hand-
werk, Planung, Kundenberatung und
Einrichtungshandel. In Schladming
ansissig, lag der Branchenfokus na-
turgemifd im Tourismusbereich. Wir
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zu setzen.

statteten vor allem grofSe Hotellerie-
betriebe aus. Unser Alleinstellungs-
merkmal war die Kombination aus
Mobelhandel, Mafdanfertigung aus der
Tischlerei und Vor-Ort-Services.

Patricia Mussi: Und inwiefern hast Du
dort "Handelsluft" geschnuppert? Hast
Du mitgearbeitet?

Rainer Will: Saisonale Auslastungseng-
passe haben oft dazu gefiihrt, dass ich
mitgearbeitet habe. So konnte ich auch

frih Kunden- und Lieferantenverhand-
lungen mitverfolgen und in der Folge
selbst fiihren.

Patricia Mussi: Hattet Thr auch eine Fi-
liale, in der "von der Stange" verkauft
wurde, oder waren das alles Mafdanfer-
tigungen?

Rainer Will: Wir hatten ein Einrichtungs-
haus mit einer Ausstellungsfliche von ca.
3.000 m2. Alles, was wir nicht lagernd
hatten, wurde dem Kunden im Katalog
gezeigt und auf Wunsch bestellt — lan-
ge bevor Internet und E-Commerce den
Handel verinderten.

Patricia Mussi: Inzwischen hat sich ja
vieles verindert. Welches Bild von der
Branche hast Du heute?

Rainer Will: Ein vielseitiges. Mein Bild
vom Handel ist, dass er in der politischen
Wahrnehmung priasenter werden und sei-
ne innovativen Aspekte hervorstreichen
muss, um sich noch besser im Mindset
zu verankern. "Industrie 4.0" ist in aller
Munde. Der "Handel 3.0" hinkt da etwas
hinterher.

Patricia Mussi: Da hast Du vollig recht,
wir haben noch viel Bewusstseinsbildung
zu bewerkstelligen. Leider ist es bei vielen
immer noch nicht angekommen, dass der
Handel mit tiber 550.000 Angestellten der
zweitgroRte Arbeitgeber in Osterreich ist
und gleichzeitig als Versorger eine zentra-
le Rolle in unserem tiglichen Leben spielt.
Das betrifft nicht nur die Politik, sondern
auch die Bevolkerung und leider mitunter
die Mitarbeiter: Der Handel hat sich sehr
lange unter seinem Wert verkauft, dabei ist
die Branche extrem innovativ.



im Gespric

Rainer Will: Das sehe ich genauso. Am
Wochenende war zum Beispiel als orf.
at-Headstory das Thema elektronische
Preisschilder in aller Munde und mitten
drin ein Technologiefiihrer aus Osterreich.
Neue Barcodes, RFID, die umfassende Di-
gitalisierung prigen den Handel. Ad-hoc
Delivery und Warehouse Fulfillment sind
spannende Zukunftsthemen.

Patricia Mussi: Ich finde es jedenfalls
grofdartig, dass mit Dir jemand die Ge-
schiftsfihrung im Handelsverband tber-
nimmt, der nicht nur den Handel schon
mit der Muttermilch aufgesogen hat, son-
dern auch auf dem politischen Parkett
zuhause ist. Welche Erfahrung aus Deiner
Zeit im Kabinett des Wirtschaftsministers
hat Dich eigentlich am meisten geprigt?

Rainer Will: Vielen Dank. Meine Zeit als
wirtschaftspolitischer Berater des Vize-
kanzlers im Bereich Finanzierung, Inno-
vation und Technologie war sehr lehr-
reich, da viele herausfordernde Projekte
und Verhandlungen zu fithren waren.
Zum Beispiel wirkte ich bei der Erstellung
einer Standortstrategie fiir internationale
Leitbetriebe mit. Hier ist mir aufgefallen,
dass der Handel nicht vertreten war. Die
Vertretung des Handels in meinungsbil-
denden Gremien sehe ich u.a. als eine
zentrale Aufgabe in der neuen Funktion.
Welche groflen Herausforderungen hat-
test Du bei Deinem Antritt zu bewiltigen,
und welche Ratschlige wiirdest Du mir
mit auf den Weg geben?

Patricia Mussi: Da gab es einige Heraus-
forderungen. Zunichst musste ich den
Handel kennenlernen. Aus meiner voran-
gehenden Titigkeit beim Europidischen
Forum Alpbach hatte ich schon guten Ein-
blick in die Fiihrung eines Verbands an der
Schnittstelle zwischen Wirtschaft, Politik
und Offentlichkeit. Aber der Handel war
fiir mich Neuland — abgesehen von priva-
tem Shopping nattirlich ;-)

Rainer Will: Und Du hast den Verband ja
sehr stark geformt...

Patricia Mussi: Ja, denn die grofite
Herausforderung war es, den Han-
delsverband wieder zukunftsfihig zu
machen. Ich bin im April 2012 mit
einem klaren Sanierungsauftrag ins
Haus gekommen und bin stolz dar-
auf, dass es unserem Team gelungen
ist, den Verband wieder zu einer nicht
nur gesunden, sondern auch attrakti-
ven Institution zu machen, der grofde
Handelsunternehmen gern beitreten.
Das ist aber auch ein grofes Verdienst
des Vorstands: In den zweieinhalb Jah-
ren habe ich kein einziges Mal gehort
"geht nicht". Jetzt stehen wir fest auf
beiden Beinen, wir wachsen und kon-
nen unser Handlungs- und Leistungs-
spektrum ausbauen.

Rainer Will: Dazu ist Dir herzlich zu
gratulieren. Aus meiner Zeit bei der
Austria Wirtschaftsservice GmbH, in
der ich zahlreiche Unternehmen be-
gleitet habe, weif3 ich: Es braucht star-
kes Commitment im Management und
Prisidium, neue Wege zu gehen und
strukturelle  Verinderungen durch-
und umzusetzen.

Patricia Mussi: Forderbank, Kabinett
Mitterlehner, aber auch Stationen in
der Privatwirtschaft wie beim Konfe-
renzveranstalter IIR und beim Biro-
mobelhersteller Bene — warum jetzt
der Handelsverband?

Rainer Will: Mir gefallen drei Dinge
am Handelsverband besonders: Das
vielseitige, kundenorientierte Dienst-
leistungs- und Serviceangebot, die
Unabhingigkeit der Organisation und
die schlanke Struktur. Und ich glaube,
dass ich mit meiner Erfahrung zusitzli-
che Leistungen einbringen kann.

Patricia Mussi: Genau das glauben
wir auch. Wo wirst Du Deine Priori-
tdten setzen?

Rainer Will: Zunichst einmal gilt es,
den erfolgreichen Weg fortzusetzen
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und den Handel weiter als innovati-
ven Partner zu positionieren. Dane-
ben mochte ich die wirtschaftspoli-
tischen Hausaufgaben konsequent
erledigen und darauf dringen, friih in
Stakeholder-Gespriachsrunden einbe-
zogen zu werden. Ein Beispiel wire
das Monitoring des Umsetzungsstan-
des der Forderungen des Handels-
verbands zum Regierungsprogramm:
Arbeitsmarkt und Berufsausbildung,
Raumordnung und Stidteentwick-
lungsprojekte sowie Steuern und
Abgaben. Die Politik ist in all diesen
Feldern aktiv, jedoch konnte der fri-
he Einbezug von Praktikern der Han-
delsbranche bzw. uns als deren Ver-
treter eine neue Perspektive eroffnen.

Foto: privat

Patricia Mussi leitete zweicinbhalb
Jabre lang den Handelsverband
und geht Anfang November in
Elternkarenz.

Foto: privat

Rainer Will, der neue Geschiifts-
Sfiibrer des Handelsverbands, war
zuletzt im Kabinett von Wirtschafts-
minister und Vizekanzler Reinbold
Mitterlebner Icitig.
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Erfolgreiche

Geheimniskrimerei

Die Online-Shopping-Plattform BestSecret erspart sich mit Mundpropaganda
teure Werbekampagnen. Die geschlossene Einkaufsgemeinschaft ist neues
Mitglied des Handelverbands.

estSecret ist eine geschlosse-
Bne Einkaufsgemeinschaft aus

Deutschland, die vor sechs
Jahren gegriindet wurde und seit An-
fang 2014 auch im osterreichischen
Markt prisent ist. Das Konzept: Neue
Mitglieder kommen ausschliefSlich
tber personliche Empfehlungen der
Stammklientel und tiber wenige aus-
gewihlte Kooperationspartner hinzu.
Mutterunternehmen von BestSecret
ist Schustermann & Borenstein, ein
Minchner Modehandel, der auf eine
uber 90-jihrige Firmengeschichte zu-
rickblickt.

Das augenscheinlichste Marketingins-
trument der Online-Fashion-Commu-
nity ist das zelebrierte Stillschweigen
uber die angebotenen Designermar-
ken, unterstiitzt von der Exklusivi-
tit des Sortiments aus Damen-, Her-
ren- und Kindermode. Klaus Frahm,
Country Manager Osterreich, plaudert
trotz der diskreten Unternehmensphi-
losophie ein wenig aus dem Nihkist-
chen: ,Wir bieten unseren Mitgliedern
Preisnachlisse von bis zu 80 Prozent
auf hochwertige Designermode und
Accessoires. Hier profitieren wir vom
Know-how von Schustermann & Bo-
renstein und von der Erfahrung unse-
rer Finkdufer, die nicht nur die neues-
ten Modestromungen kennen, sondern
auch ein gutes Gespur fur Verkaufs-
trends haben. Mit der strengen Limitie-
rung unserer Mitgliederzahl und durch
absolute Diskretion schiitzen wir un-
sere Lieferanten, deren Marken sowie
den lokalen Einzelhandel.”

Im Lagerbestand befinden sich mehr

als eine Million Artikel, von denen tag-
lich 500 neue online gehen. Schnipp-
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chenjiger konnen aus einem grof3zi-
gigen Online-Angebot mit mehr als
1.000 Top-Marken wihlen. Durch den
Direktkontakt zu Designerlabels kann
BestSecret sowohl Last-Season-Pro-
dukte als auch Modelle aus aktuellen
Kollektionen mit Preisnachlidssen an-
bieten. ,Unsere Hauptzielgruppe sind
Frauen zwischen Ende zwanzig und
sechzig, die das Angebot fiir sich und
die gesamte Familie nutzen®, so Frahm.
»2Aber auch Minner schitzen die grofde
Auswahl und den Kundenservice.* Der
ubersichtliche Aufbau der Webseite
und die detaillierten Produktbeschrei-
bungen sollen sicherstellen, dass der
Geschmack der Mitglieder moglichst
genau getroffen wird. Impulskiufe sind
eher die Ausnahme, wie Frahm be-
tont: ,Unsere Mitglieder shoppen sehr
gezielt, das ldsst sich auch an unserer
niedrigen Retourenquote ablesen.*

Und was muss BestSecret in Osterreich
anders machen als in Deutschland? ,Die
Osterreicher stehen fiir Werte, die auch
BestSecret lebt: Wahrung der Tradition
und gleichzeitig Offenheit fiir neue Ent-
wicklungen. Outdoor-Kollektionen und
Skimode, elegante Abendroben sowie
der Trachtenbereich sind hier beson-
ders gefragt. Zudem versuchen wir in
der Kommunikation mit unseren Mit-
gliedern auch auf sprachliche Feinhei-
ten Rucksicht zu nehmen.“ Durch die
giinstigen Handy-Tarife wiirde in Os-
terreich laut Frahm auch viel tiber mo-
bile Endgerite eingekauft — ein Trend,
,der bei BestSecret durch die laufende
technische Optimierung unterstitzt
wird.*

Durch ein weitldufiges Lieferantennetz-
werk ist BestSecret in der Lage, binnen

kiirzester Zeit auch groflere Mengen
an Designermode zu akquirieren. Der
Direktversand nach Osterreich lduft
uber Linz. Die Ware ist kurzfristig vom
eigenen Lager in der Nihe von Miin-
chen abrufbar, wodurch sich die Lie-
ferzeit auf wenige Werktage reduziert:
,2Dadurch bleibt fir unsere Mitglieder
auch das Einkaufserlebnis erhalten.”
Fur die Zukunft bleibt dennoch ge-
nug zu tun:  Einerseits sondieren wir
derzeit weitere Mirkte, andererseits
mochten wir das Angebot noch bes-
ser auf unsere Mitglieder abstimmen
und es durch weitere Topmarken er-
ginzen.” Von der Mitgliedschaft beim
Handelsverband erhofft sich Frahm
unter anderem, frithestmoglich auf
landesspezifische Herausforderungen
wie zum Beispiel Anderungen in der
Verpackungsverordnung reagieren zu
konnen. ,Und wir mochten durch die
Erfahrungen der anderen Verbands-
mitglieder einen noch besseren Ein-
blick in den 0sterreichischen Markt

bekommen.“

Andrea Fallent

Foto: BestSecret

Klaus Frahm ist Country Manager
Osterreich von BestSecret, einem
neuen Mitglied des Handelsverbands.



Tierisch gut

im Geschi
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Fressnapf verbucht in Osterreich zweistellige Umsatzzuwdichse. Neben dem
Hauptgeschdift bietet der Markiftibrer fiir Tierfutter sukzessive mebr Dienst-
leistungen an. Die vierbeinigen Kunden honorieren das, die zweibeinigen ebenso.

eim Einchecken gibt es ein
Willkommenspaket mit Ku-

scheldecke und  Nascherei.
Auch der Massagetermin kann gleich
gebucht werden. Dieses Hotelser-
vice richtet sich nicht an zwei-, son-
dern an vierbeinige Giste, konkret an
Hunde. Der ,Fressnapf-Reisekatalog
listet eine Reihe von  hundefreundli-
chen Unterkiinften* auf. Bei Buchung
winkt ein Gutschein fir den nichsten
Einkauf beim hiesigen Marktfiihrer
im Heimtierbedarf: das Unternehmen
hat sich lingst zum Komplettanbieter
rund ums Haustier gemausert.

Auf das erfolgreiche Unternehmens-
konzept kam der Griinder des Fress-
napf-Konzerns, Torsten Toeller, erst
im zweiten Anlauf. Von den ,Super
Pet“-Stores in den USA inspiriert, be-
schloss der heute 48-Jihrige im Jahr
1990, auch in Deutschland einen
Diskonter fiir Tiere zu eroffnen. Das
Geschift floppte. Der umtriebige Ein-
zelhandelskaufmann verdoppelte da-
rauthin das Sortiment und reduzierte
die Preise ein weiteres Mal. Bald folg-
ten Franchising-Mirkte und die Ex-
pansion ins Ausland. In zwolf Lindern
erwirtschaften heute 10.000 Mitarbei-
ter fir Fressnapf einen Umsatz von
rund 1,5 Milliarden Euro. International
ist das Unternehmen als Maxi Zoo be-
kannt.

Uber 600.000 Hunde und 1,3 Mio. Kat-
zen leben laut Fressnapf in Osterreich
als Haustiere — und wollen tiglich ge-
futtert werden. Mit 118 Fressnapf- und
funf Megazoo-Filialen sowie sechs
Equiva-Liden, die sich ausschliefs-
lich an Pferdefreunde richten, ist die
osterreichische Tochter der erfolg-

reichste Ableger der deutschen Fress-
napf-Gruppe. Die Grindung erfolgte
hierzulande 1997 in der Hinterhof-
werkstatt eines Reifenhindlers, 2013
wurde bereits ein Umsatz von 156 Mil-
lionen Euro erwirtschaftet. Das sind
elf Prozent mehr als im Vorjahr. An die
1.000 Mitarbeiter sorgen hierzulande
dafir, dass es den Lieblingen mit Fell,
Federn und Schuppen an nichts fehlt.
,Das Erfolgsrezept ist die Produktviel-
falt: Allein bei Katzenfutter kann die
Kundschaft aus 214 Angeboten wih-
len. An oberster Stelle steht Qualitit
zu glnstigen Preisen. Gut ausgebil-
dete Mitarbeiter und ein umfassendes
Kundenservice sind die weiteren zwei
Siulen des Erfolgs“, sagt Norbert Mar-
schallinger, seit 2013 Geschiftsfihrer
von Fressnapf Osterreich.

,Uns ist es wichtig, den Kunden zu
verstehen. Unsere Manager missen
sich mit den lokalen Gegebenheiten
und dem Handel vor Ort gut ausken-
nen®, sagt Toeller. So sei in Frankreich
eine grofde Verkaufsfliche im Retail
bestimmend. Deutschland sei wieder-
um sehr diskontlastig, und Osterreich
werde stark vom Lebensmitteleinzel-
handel beeinflusst.

,Der Tierfuttermarkt ist hierzulande
stark umkidmpft. Mittlerweile bietet
jedes Handelsunternehmen Tierfutter
an, auch Drogerien und Baumirk-
te“, so Marschallinger. Der Fokus des
40-jihrigen Osterreichers liegt auf Per-
fektionierung: ,Durch eine stindige
Optimierung der Standorte, der Logis-
tik und der Prozesse erhalten unsere
Mitarbeiter mehr Zeit, um die Kunden
kompetent und ohne Zeitdruck be-
raten zu konnen®, so Marschallinger.

Dafiir werden sie in der hauseigenen
Fressnapf-Akademie geschult. Eine
spezielle fachliche Ausbildung erhal-
ten jene, die in den neuen ,Future Sto-
res* lebende Tiere betreuen.

Ein weiterer Schwerpunkt des 0Os-
terreichischen Geschiftsfihrers, der
Hunde in den Biros selbstverstind-
lich erlaubt und selbst zwei Hunde
und vier Katzen hat, ist der Aufbau
des E-Commerce. Einen Online-Shop
gibt es bisher schon in Deutschland
und Luxemburg, Osterreich soll bald
folgen. ,Fressnapf soll im Fachhandel
und online der kompetente Ansprech-
partner sein“, sagt Marschallinger. Und
das nicht nur fir Haustierhalter: Neu
im Sortiment findet sich auch Futter
und Zubehor fir Wildtiere.

Stefan Grampelhuber

Foto: Fressnapf

Norbert Marschallinger ist
Geschdiftsfiibrer von Fressnapf
Osterreich, einem neuen Mitglied
des Handelsverbandls.
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»Lieber anpacken

als viel reden

Hornbach trotzt der Krise: Trotz schwacher Konjunktur wachsen die
Umsditze. Im Interview mit , retail“ spricht Osterreich-Geschdiftsfiibrer
Stefan Goldschwendlt tiber das ,unverwechselbare Profil des Projekt-

marktes“ und das Vermdichtnis von Griinder Othmar Hornbach.

retail: Hornbach scheint von

der Wirtschaftskrise verschont
geblieben zu sein. Ist dieser
Eindruck korrekt?

Stefan Goldschwendt: Ja, diese Ein-
schitzung stimmt. Mittlerweile besetzt
Hornbach europaweit den fiinften
Platz in der Liste der umsatzstirksten
Baumirkte. Und wir sind bereits die
Nummer eins beim Umsatz pro Markt
und bei der Quadratmeter-Anzahl pro
Filiale. Im ersten Halbjahr 2014 hat die
Holding einen Umsatz von 1,976 Mil-
liarden Euro erwirtschaftet. Und unser
Konzernbetriebsergebnis verbesserte
sich — dank des besonders starken
ersten Quartals — um 10,4 Prozent auf
152,7 Mio.

In 6sterreichischen Vorstidten
dringen sich viele Baumirkte. Wie
schafft man es bei dieser beengten
Marktlage mit vielen Mitbewer-
bern, einen USP zu entwickeln?
Wir haben ein unverwechselbares,
konturiertes Profil als Projektmarkt,
das heifst, wir sind Partner fir Projekt-
kunden und Profis. Hinzu kommen
eine konsequente Dauertiefpreisstrate-
gie ohne Rabatte und Aktionswochen,
ein stetiges Wachstum mit Augenmaf3
und ein hoher Anspruch an die Qua-
litat der Standorte. Das bedeutet aber
auch keine Experimente und eher ei-
nen Verzicht als faule Kompromisse.
Fur den Erfolg von Hornbach war es
auflerdem entscheidend, rechtzeitig
in den Ausbau des Online-Marktes zu
investieren. Seit Jinner 2013 sind wir
in Osterreich mit einem eigenen On-
line-Shop im Netz vertreten. Momen-
tan sind Uber 50.000 Artikel online.
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Im August ist Firmengriinder
Othmar Hornbach im Alter von

84 Jahren verstorben. Was ist sein
wichtigstes Vermachtnis?

Othmar Hornbach war ein Visionir
und seiner Zeit voraus. 1968 war er
der erste, der einen Bau- und einen
Gartenmarkt miteinander kombinierte.
In den 1980er-Jahren bewies er Mut
und setzte frihzeitig Grofdflichen-
konzepte in seinen Filialen um. Bei-
des wurde anfangs mit Kopfschiitteln
quittiert, gehort aber heute lingst zum
Branchenstandard. Hornbach wagte
in den 90er-Jahren den Sprung an die
Borse. Auch das war fiur ein Famili-
enunternehmen zu diesem Zeitpunkt
ungewohnlich. Bei der nachfolgenden
Expansion ist man aber immer mit Be-
dacht vorgegangen. Man hat sozusa-
gen konzentrische Kreise rund um das
Ursprungsland gebildet — nach dem
Prinzip ,Hornbach-Land an Horn-
bach-Land®. Mit der Hornbach Fami-
lientreuhand GmbH, in der alle 36
Familiengesellschafter der fiinften und
sechsten Hornbach-Generation ihre
Anteile eingebracht haben, hat Othmar
Hornbach schlieflich den Fortbestand
des Unternehmens fiir die Zukunft ge-
sichert. Eine feindliche Ubernahme ist
so quasi unmoglich.

Hornbach gilt als der ,,Coole“
unter den Baumirkten. Das liegt
vor allem an der Werbelinie. Die
aktuelle Kampagne heifdt ,Sag es
mit deinem Projekt“. Was steckt
dahinter?

Die Kampagne nimmt die Perspekti-
ve eines typischen Hornbach-Kunden
ein. Sie sind Macher, die die Dinge lie-

ber anpacken, als viel zu reden. Die
Botschaft ihrer Werke ist oft grofer
und emotionaler als etwas Gesagtes.
Wir konzentrieren uns damit auf die
Bedeutung eines Heimwerkerprojekts.
Projekte im Sinne von Hornbach, das
sind immer auch Manifeste der Ver-
bindlichkeit. Ich liebe Dich®, ,Das
ist mein Heim“ oder ,Ich steh zu Dir“
sagen die Werke, die Heimwerker fiir
ihre Lieben im Schweifle ihres Ange-
sichts umsetzen. Es ist eine ureigene
Sprache der Heimwerker. Eine Spra-
che, die den Kontrapunkt setzt zu ei-
ner Welt der Lippenbekenntnisse und
schnellen Versprechungen.

Stefan Grampelhuber

Foto: Hornbach

Stefan Goldschwendt ist bei
Hornbach Landesgeschdifisfiibrer

fiir Osterreich. Hornbach ist neues

Mitglied des Handelsverbands.



Das Buch

neu erfinden

Die Buchhandelskette Thalia, neues Miiglied des Handelsverbands,
begegnet der Online-Konkurrenz mit einem Crosschannel-Konzept.
Osterreich-Geschdiftsfiibrer Josef Pretzl michte seinen Kunden eine
perfekt inszenierte Erlebniswelt bieten.

retail: Wie reagiert Thalia auf die
Konkurrenz aus dem Internet?
Josef Pretzl: Die Buchbranche steckt
in einem massiven Verinderungspro-
zess, an dem wir erste Reihe fufdfrei be-
teiligt sind. In Osterreich haben wir uns
mit Thalia eine gute Marktbekanntheit
geschaffen, die bei 91 Prozent liegt. Wir
wissen, dass Menschen nicht einfach in
ein beliebiges Geschiift gehen, sondern
bevorzugt bei Marken einkaufen, die
sie kennen und denen sie vertrauen.
Unsere Antwort auf den massiven On-
line-Wettbewerb ist daher eine schlis-
sige Crosschannel-Losung — stationirer
Verkauf in unseren 36 Buchhandlun-
gen in ganz Osterreich, eine grofde
Auswahl auf www.thalia.at mit mehr
als drei Millionen verfiigharen Titeln
sowie der boomende Bereich E-Rea-
ding, dem wir mit unserer Tolino-Pro-
duktfamilie aus E-Readern und Tablets
begegnen. Entscheidend sind auch die
Menschen, die hinter der Marke Thalia
stecken: Alleine in Osterreich geben
mehr als 800 bestens geschulte Mit-
arbeiter Lesetipps oder beraten rund
ums Thema E-Reading.

‘Was bedeutet Crosschannel

bei Thalia konkret?

Wir schaffen eine Inszenierung, in der
sich die Leute wohl fiihlen, wo sie ein-
tauchen und stobern konnen, wo sie
sehr gut beraten werden. Ein Funftel
aller online bestellten Buicher wird in
unseren Filialen abgeholt. Die Kunden
kommen und schauen sich an, was
es an weiteren Angeboten gibt. Unse-
re Art des Online-Handels fihrt also
auch dazu, dass Kunden in die Liden
gehen und dort weiter konsumieren.

Ein weiterer wichtiger Faktor sind
Top-Einkaufslagen.

Im Juni 2014 hat Thalia eine
Filiale in der SCS Vosendorf
eroffnet. Was ist hier neu?

Diese Filiale ist die logische Weiterent-
wicklung unseres Crosschannel-Kon-
zeptes. Hier gehen gedrucktes Buch,
E-Reading und die Online-Welt naht-
los ineinander Uber: Neu sind etwa
die zahlreichen Bildschirme im Ge-
schift, die Zusatzempfehlungen und
Tipps der Mitarbeiter zu den prisen-
tierten Sortimenten zeigen. Mit die-
sen digitalen Empfehlungen konnen
wir die Kompetenz unseres Personals
am POS noch besser transportieren.
Zudem erhalten so auch Kunden,
die keine personliche Beratung win-
schen, wertvolle Zusatzinformationen.
Die Bildschirme passen sich immer
an die Themenwelt an. Ist der Kunde
beispielsweise gerade bei den Krimis,
erhilt er Empfehlungen und Infos aus
diesem Genre.

Wie wird sich das Konsumver-
halten im Buchhandel Ihrer
Meinung nach weiterentwickeln,
gerade mit Blick auf E-Books?

Fur uns ist es eine ganz entscheiden-
de Aufgabe, das Kulturgut Buch tiber
Innovationen noch mehr zu fordern.
Tatsache ist, dass junge Menschen in
der digitalen Welt zuhause sind. Daher
miussen die Losungen so konzipiert
sein, dass unsere Kunden selbst ent-
scheiden, wie sie lesen. Hauptsache,
sie lesen. Daher haben E-Books fiir
uns eine enorme Bedeutung. Sie sind
eine wichtige Bereicherung: Wenn

retail __intern

man unterwegs ist, will man heute
schlieflich keinen Stapel Biicher mehr
mitschleppen. Zuhause auf der Couch
mochte ich aber vielleicht lieber in
einem schonen gedruckten Buck
schmokern.

Das Weihnachtsgeschift hat
bereits begonnen. Wie sehen Thre
Erwartungen in diesem Jahr aus?
Ich bin diesbeziiglich guter Dinge,
weil Bucher antizyklisch funktionie-
ren und wir daher auch bei einer eher
durchwachsenen Wirtschaftslage mit
guten Verkaufszahlen rechnen kon-
nen. Fur mich — und fir viele andere
Osterreicher — sind Biicher noch im-
mer die sinnvollsten Weihnachtsge-
schenke, die auflerdem leistbar sind.
Nicht umsonst fithrt das Buch schon
seit Jahren die Hitliste der beliebtesten
Weihnachtsgeschenke an.

Andrea Fallent

Foto: Thalia

Josef Pretzl ist Osterreich-Geschiifis-
Sfiibrer von Thalia, einem neuen
Mitglied des Handelsverbands.
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Mit Full-Service-
Logistik begeistern

Das wobl dlteste Transportunternebmen der Welt kommt aus
Vorarlberg und ist heute weltweit erfolgreich. Gebriider Weiss

ist neuer Preferred Partner des Handelsverbands.

gang von Goethe ist die Abrech-

nung uber 122 Gulden vermerkt.
Um die Alpen zu uberqueren, griff
der Dichterfiirst 1788 auf die Diens-
te des ,Mailinder Boten“ zurtick: des
einzigen unabhingigen Botendienstes
im Deutschen Reich — und eines Teils
der Firmengeschichte der Gebriider
Weiss. Die Urspriinge des Vorarlber-
ger Unternehmens reichen sogar noch
weiter zuriick, bis ins 15. Jahrhundert.
Nach wir vor im Familienbesitz, zihlt
Gebriider Weiss heute zu den fihren-
den Transport- und Logistikunterneh-
men Europas, mit 6.000 Mitarbeitern
an 150 Standorten in 27 Lindern.

Im Reisetagebuch von Johann Wolf-

Entwicklungen wie der boomen-
de E-Commerce haben freilich nicht
nur den stationiren Handel, sondern
auch die Logistikdienstleister in Zug-
zwang gebracht. ,Die Anspriiche an
die Zustellung haben sich geindert®,
sagt Walter Konzett, Leiter des Pro-
duktmanagements im Bereich Land-
verkehre bei Gebruder Weiss. ,Die
Waschmaschine, den Herd oder das
Fitnessgerit einfach vor die Haustiire
auf den Gehsteig zu stellen, das reicht
heute nicht mehr aus.“ Daher wurden
zahlreiche Zusatzservices entwickelt,
fur Endkunden etwa eine komforta-
ble ,Last Mile“-Losung mit garantier-
ten Haus-zu-Haus-Laufzeiten von 24
bzw. 48 Stunden. Auf dieses Service
greifen sowohl Webshop-Betreiber
als auch stationire Hindler zuriick,
die ihren Kunden eine Zustellung
anbieten wollen. ,Wir bringen die
Ware an den Aufstellort, egal ob im
Keller oder im fiinften Stock, packen
sie aus, schlieflen sie an und fiithren
eine Funktionskontrolle durch. Der
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Endkunde hat als Ergebnis ein funk-
tionstiichtiges Gerit zu Hause, das er
nur mehr einzuschalten braucht. Und
das Verpackungsmaterial nehmen wir
ebenso mit wie, sofern gewiinscht,
das Altgerit®, erklirt Konzett. Damit
der Empfinger auch wirklich daheim
angetroffen wird, wird fur jede Liefe-
rung ein Zeitfenster vereinbart, auch
abends oder an einem Samstag. Eine
SMS am Tag der Zustellung erinnert
an den Termin. Dabei wird Wert auf
vollstindige Transparenz gelegt, on-
line kann man sich jederzeit tber
den Versandstatus der Sendung in-
formieren. Konzett: ,Wir bieten ein
Rundum-sorglos-Paket fir den Heim-
versand, das jeder Versender nutzen
kann. Die Resonanz der Kunden auf
das Angebot ,GW pro.line home’ ist
jedenfalls ausgezeichnet.”

Ein Fokus von Gebriuder Weiss liegt
nach wie vor auf traditionellen Ser-
vices wie Stiickgut- und Vollladungs-
verkehre sowie Luft- und Seefracht.
Zugleich wurde das gesamte Logistik-
portfolio an die geinderten Bedurf-
nisse der Kunden angepasst. Konzett:
,Die Entwicklung geht in Richtung
ganzheitlicher  Supply-Chain-Losun-
gen.” So werden etwa gemeinsam
mit dem Kunden individuelle E-Com-
merce-Losungen konzipiert und rea-
lisiert. Das Leistungsspektrum reicht
dabei von Webshop-Erstellung, Zah-
lungsmanagement, Beschaffung, La-
gerung und Kommissionierung tber
die Distribution bis zum Retouren-Ma-
nagement. ,Mit einem eigenen Call
Center Ubernehmen wir bei Bedarf
auch die Kommunikation zu den End-
kunden“, meint Konzett. ,Und dank
regelmifiger Analysen behalten unse-
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re Kunden stets den Uberblick tiber
ihr Online-Geschift.“

,Wir denken nicht in Quartalen, son-
dern in Generationen®, lautet ein
Motto von Gebriider Weiss. ,Wir zih-
len in Sachen Nachhaltigkeit zu den
Vorreitern unserer Branche“, besti-
tigt Konzett. Bei Neubauten und Sa-
nierungen der Standorte wird in mo-
dernste Technologien investiert, um
eine optimale Umwelt- und Energie-
bilanz zu erreichen. Der 6kologische
Fuflabdruck wird konzernweit mit ei-
nem CO2-Rechner evaluiert. Das Fa-
milienunternehmen unterstitzt aber
auch zahlreiche soziale Projekte wie
etwa Hilfslieferungen in Krisengebie-
te. Konzett: ,Nachhaltigkeit hat auch
eine soziale Dimension.”

Gerhard Mészaros
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Walter Konzett ist Leiter Produktma-
nagement Landverkebre bei Gebriider
Weiss, einem neuen Preferred Partner
des Handelsverbands.



Was mogen

Thre Kunden?

Lange Zeit eber ein Player im Hintergrund, macht Inform als Service-
und IT-Trendsetter im POS-Bereich von sich reden. 2015 will der neue
Preferred Partner des Handelsverbands mit einer weiteren Innovation
Hdindlern belfen, die Kundenbetreuung zu verbessern.

ie oft hatten Sie bei Threm
letzten Einkaufsbummel mit
einer Losung aus dem Hau-

se Inform zu tun? Vermutlich mehr-
mals. Der IT-Dienstleister mit dem
Schwerpunkt Point-of-Sale-Losungen
und Entwickler von Self-Service-Tech-
nologien priagt den heimischen Fin-
zelhandel in insgesamt elf Produkt-
bereichen. Die Angebotspalette reicht
von digitalen Werbeflichen tber das
Warteschlangen-Management bis zum
Bezahlen an der Kasse. Auch hinter
den Kulissen ist das Wiener Unterneh-
men vielseitig aktiv, unter anderem
gehoren Lagerlogistik und auftragsbe-
zogene Kommissionierung zum Leis-
tungsumfang. ,Nichstes Jahr will In-
form mit einer neuen Entwicklung die
Messbarkeit der Kundenzufriedenheit
verbessern“, kiindigt Geschiftsfithrer
Alois Madar an.

JLike it or not“ heifdt das Kundenzu-
friedenheitsvoting-System, das mit
grofden Buttons in den Ampelfarben
grin-gelb-rot zur Interaktion einlidt.
Ab Anfang 2015 sollen Kunden damit
direkt am POS anonym und unkom-
pliziert per Knopfdruck verraten, ob
sie gerade Einkaufslust oder -frust er-
lebt haben. Das System soll so wert-
volle Erkenntnisse fiir Mitarbeiter und
Management bringen. ,Damit lassen
sich Messkriterien wie etwa die Ser-
vicequalitit einfach bewerten und
rasch optimieren. Nur was ich mes-
sen kann, kann ich auch steuern®,
meint Madar, der zusammen mit Peter
Schmidt die Inform-Geschiftsfithrung
bildet. Madar klopft auf das auf einem
Standfufd montierte batteriebetriebene
Gerit. Like it or not ist flexibel und
immer wieder fur Abfragen von neu-

en Themen einsetzbar.“ Zum Beispiel:
Wie zufrieden sind Sie mit dem Ser-
vice? Wie gefillt Thnen die Shop-De-
ko? Mogen Sie die Musik im Geschaft?
Werden Sie uns bald wieder beehren?
Abgefragt kann im Prinzip alles wer-
den, die Frage muss nur auf einem
Poster Uiber dem ,Like it or not“-Gerit
Platz haben, sollte nicht zu kompliziert
sein — und sich im Ampelfarbensystem
beantworten lassen.

Innovation hat Tradition bei dem 1983
als Outsourcing-Tochter fir die tech-
nische Betreuung des Konsum Os-
terreich gegrindeten Unternehmen.
,Unsere Produktbandbreite umfass-
te damals maximal 20 Prozent von
dem, was wir heute machen”, be-
richtet Madar. 1996 stieg Inform ins
Bankomatkassen-Dienstleistungsge-
schift ein. Seit 1999 entwickelt das
Unternehmen Zahlungslésungen  fiir
die elektronische Geldborse Quick,
seit 2003  Electronic Cash over IP“
zur kostengtinstigen Anbindung von
stationdren Bankomat-Kassen an In-
ternet-Leitungen. Vor allem in den
vergangenen zwei bis drei Jahren hat
Inform das Leistungsspektrum enorm
erweitert. 2011, also zwei Jahre nach
dem  Management-Buyout  durch
Schmidt und Madar, erfolgte der Ein-
stieg in die Entwicklung von Selbst-
bedienungslosungen. Unter anderem
stammen die SB-Frankierautomaten
der Osterreichischen Post aus dem
Hause Inform. Sie ermoglichen es den
Kunden, in den Post-Foyers rund um
die Uhr Briefe oder Pakete aufzuge-
ben. Ebenfalls 2011 startete Inform als
Full-Service-Dienstleister im Bereich
der Personenzihlung und der Besu-
cherfrequenzanalyse durch. Was die
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unterschiedlichen Bereiche verbindet?
,In all unseren Produkten steckt lang-
jahriges Retail-Know-how. Sie helfen
dem Handel bei der Erhohung des
Quadratmeterumsatzes. Wir bieten fiir
alle Bereiche flichendeckende Dienst-
leistungen, unsere Techniker sind in
zwei Stunden an jedem Ort in Oster-
reich.”

Inform unterstiitzt eigenen Anga-
ben zufolge 10 bis 15 Prozent des
Einzelhandels in Osterreich mit Pro-
dukten und Dienstleistungen. Der
Kundenstamm beinhaltet eine hohe
Anzahl kleiner Gewerbe- oder Han-
delsbetriebe (wie etwa Trafiken), mit-
telstindische Filialisten (z. B. Schuh-
und Bekleidungshandel) und auch
Grofsunternehmen mit zahlreichen
Filialen, etwa aus dem Bankenbereich
oder eben auch die Post. Europaweit
ist das Unternehmen Ansprechpartner
fur mehr als 7.000 Kunden.

Wolfgang Knabl
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Peter Schmidt ist Geschdifisfiihrer
von Inform, einem neuen Preferred
Partner des Handelsverbands.
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Das automatisierte Lager

Die steirische Knapp AG plant Warenlager, die den Herausforderungen
des modernen Handels gewachsen sind. Der international Iditige Experte
[fiir Lagerautomation ist neuer Preferred Partner des Handelsverbands.

abelstaplerfahrer, die Waren
Gvon einem Regal ins nichste

raumen, findet man in mo-
dernen Lagern immer seltener. Vieles
geschieht automatisch, die Lagermit-
arbeiter arbeiten von zentralen Ar-
beitsstationen aus. Die Knapp AG ist
Experte fiir solche modernen Lager-
logistiklosungen. Das Unternehmen
mit Hauptsitz in Hartberg bei Graz hat
etwa freifahrende Roboter entwickelt,
die Waren selbstindig von einem Ort
zum anderen transportieren und so
die Lagermitarbeiter unterstiitzen und
die Arbeitsprozesse effizienter gestal-
ten. Des weiteren hat Knapp eine Da-
tenbrille auf den Markt gebracht. Fir
den Triager verschmilzt, dhnlich wie
bei der Google-Brille, die reale Um-
gebung mit virtuellen Informationen
und Bildern. Ein Richtungspfeil, der
tuber die Datenbrille in das Sichtfeld
des Mitarbeiters eingeblendet ist, lenkt
diesen durch das Lager. So wird ihm
gezeigt, wo sich die benotigten Artikel
befinden, wie viele Stiick zu entneh-
men sind und in welches Paket sie
gehoren.

Dem Innovationsgeist des Firmen-
grinders Gunter Knapp ist es zu
verdanken, dass aus dem einstigen
Drei-Mann-Betrieb ein internationa-
les Unternehmen mit einem Umsatz
von 385 Millionen Euro und mehr
als 2.500 Mitarbeitern geworden ist.
1.800 davon sind in der Steiermark ti-
tig. Weltweit hat die Knapp AG mehr
als 1.600 Logistikanlagen installiert
und verfigt Uber 19 Niederlassun-
gen und 13 Reprisentanzen. Begon-
nen hat alles in einer Kellerwerkstatt
in Graz: Dort startete Gunter Knapp
1952 als Einzelunternehmer mit zwei

50__ 3/2014

Mitarbeitern und entwickelte anfangs
Olbrenner und Krapfenfillmaschinen.
Der Durchbruch gelang mit Forderan-
lagen fir Pharma-Artikel. Auch heute
noch gehoren Lagerlogistiklosungen
fur die Pharmabranche neben solchen
fur Modehiuser wie Olymp zum Kern-
geschift. Auch fir Lebensmittelhdndler
konzipiert die Knapp AG Grof3lager. In
Osterreich etwa plant und steuert die
Rewe ihre Lagerprozesse mit einer Lo-
gistik-Software des Unternehmens, fir
Spar wurden ebenfalls Lagersysteme
entwickelt.

Ein weiteres Geschiftsfeld sind Lagerlo-
gistiklosungen fiir den Online-Handel.
Vom Kataloghindler bis zum Filialisten
offnen Unternehmen gleich mehrere
Vertriebskanile, Multichannel-Handel
setzt sich in allen Branchen durch. Hier
liegen aktuell die grofiten Herausforde-
rungen fir die Logistikbranche, so Hei-
mo Robosch, Executive Vice President
der Knapp AG. Auch wenn Osterreich
durch den relativ starken stationiren
Handel bei dieser Entwicklung hinter-
herhinkt, vertreiben mehr und mehr
heimische Einzelhindler ihre Waren
auch tber das Internet. Die Zahl der
Online-Shops hat sich in den letzten
Jahren mehr als verdoppelt: Im Jahr
2006 verkauften laut KMU Forschung
Austria noch 3.200 Einzelhidndler Wa-
ren online, 2013 waren es bereits 7.500.
Lagerlogistik fir Multichannel-Unter-
nehmen miisse besonders effizient und
flexibel sein, weifs Robosch. Wer per
Mausklick einkauft, mochte die Bestel-
lung oft schon am nichsten Tag an die
Wohnungstiir geliefert bekommen. Au-
Berdem sehen sich Hindler mit grofsen
Retourenmengen konfrontiert, ebenso
wie mit einer raschen Verinderung

im Kaufverhalten. Die Produktpalette
in Online-Shops idndert sich stindig,
auch aufgrund saisonaler Anderungen
wie etwa in der Bekleidungsbranche.
Um den Anspriichen der Kunden ge-
recht zu werden, gibt es jede Woche
etwas Neues im Sortiment. Friher
wurden Waren mit einer hohen Um-
schlagshiufigkeit einfach ganz vorne
im Lagerregal positioniert. Wer heute
auf solche herkommlichen Strukturie-
rungskonzepte setzt, kommt mit dem
Umriumen nicht weiter, so Robosch.
Hier brauche es automatisierte und
damit rasche und flexible Losungen.

Sonja Spitzer

Foto: Knapp AG

Heimo Robosch ist Executive
Vice President der Knapp AG,
eines neuen Preferred Partners
des Handelsverbandls.



Zahlen, bitte!

Vom PIN tiber Kontaktlos zu Mobile Payment: Vieles verdindert sich beim
Bezabhlen. Schon jetzt riistet sich MasterCard fiir virtuelle Zablungsmethoden.
MasterCard ist ein neuer Preferred Partner des Handelsverbands.

ier Millionen Euro kostet das
-\ / Festspielhaus Bregenz. Schnell
die Karte durch das Lesegerit
gezogen. Ein Blick auf den Konto-
stand, und es ist entschieden: ge-
kauft. Was nach einem guten Fang
fir Immobilienhaie klingt, entstammt
in Wahrheit nur einem Brettspiel. Bei
der modernen Version von ,Monopo-
ly* zahlt man nicht mehr mit abge-
griffenen Geldscheinen, sondern per
,Electronic Cash“. Die Konsumenten
von morgen sollen damit spielerisch
den Umgang mit Bankomat- und Kre-
ditkarten lernen. MasterCard und Co.
sind im realen Leben allerdings schon
einen gewaltigen Schritt weiter: Die
Karte wird ans Lesegerit gehalten,
der Betrag nach dem Piep abgebucht.
Das Zauberwort heifdt NFC oder
,Near Field Communication“. ,Knapp
ein Viertel aller Transaktionen, bei
denen kontaktloses Bezahlen mog-
lich ist, wird in Osterreich bereits auf
diese Weise abgewickelt” sagt Gerald
Gruber, General Manager Austria bei
MasterCard.

20.000 Terminals gibt es hierzulan-
de bereits, und tber vier Millionen
NFC-fihiger Bankomatkarten sind im
Umlauf. Im Vergleich dazu: In Tsche-
chien erfolgen bereits rund 50 Prozent
aller Transaktionen via Mastercard
oder Maestro-Bankomatkarte in La-
dengeschiften kontaktlos. Hinter der
Implementierung in Osterreich = ste-
hen MasterCard als eines der weltweit
fihrenden Kreditkartenunternehmen,
die Payment Services Austria (PSA)
als Kompetenzzentrum fiir Bankomat-
karten und Bankomaten, Osterreichs
Handel als Akzeptanzpartner und die
Banken als Kartenherausgeber.

Sicher, schnell, bequem

Mit dem kontaktlosen Bezahlen brach-
ten die Partner 2013 eine Innovation
nach Osterreich, die weltweit bereits in
65 Lindern etabliert ist. ,Die Sicherheit
ist neben Tempo und Bequemlichkeit
ein wesentliches Argument fiir kon-
taktloses Bezahlen. Die Karte bleibt in
der eigenen Hand®, sagt Gerald Gru-
ber. Ob kontaktlos oder  klassisch®:
Rund 536 Millionen Transaktionen mit
knapp neun Millionen Bankomatkar-
ten wurden 2013 osterreichweit durch-
gefiihrt. Trotzdem gelten die Birger
hierzulande als Kartenmuffel: Mehr
als zwei Drittel der Zahlungen von
Kleinbetrdgen erfolgen nach wie vor
mit Bargeld. Ab 25 Euro greifen die
Osterreicher zur Bankomatkarte, erst
ab 100 Euro zicken sie die Kreditkar-
te. Anders zum Beispiel in Schweden:
Dort kann man alles mit Kreditkarte
bezahlen, sogar die Verkdufer von Ob-
dachlosenzeitungen nehmen Plastik-
geld entgegen. Die Nutzung ist dort
funfmal hoher als hierzulande.

Per Herzschlag zahlen

,Die Zukunft des Zahlens ist jedenfalls
kontaktlos“, meint Gerald Gruber. Bis
2020 sollen alle Kassenterminals in
Europa tber eine NFC-Funktion verfii-
gen. ,Die Plastikkarte wird uns sicher
noch eine Zeit erhalten bleiben. Wir
sehen aber gleichzeitig eine Vielfalt an
unterschiedlichen Formen, zum Bei-
spiel Zahlung per Smartphone, Uhr,
Armband oder Schliisselanhinger mit
verstiarkt biometrischen Authentifizie-
rungsverfahren®, sagt er. Dazu gehort
etwa das ,Nymi-Armband"®, das dieser
Tage auf dem Markt erscheinen soll.
Es misst den einmaligen Herzschlag
seines Trigers und kann ihn somit
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gegentber Bluetooth-fihigen Geri-
ten authentifizieren. MasterCard ist
Mitinvestor des kanadischen Start-ups
Bionym, das an der Entwicklung von
Nymi beteiligt war.

MasterCard wurde 1951 in New York
gegrindet und hat bei sdmtlichen
Diensten rund um hochtechnologisier-
te Zahlungsmethoden die Nase vorn.
General Manager Gruber: ,Wir sind
der Treiber hinter der Mehrzahl aller
Mobile-Payment-Projekte in Europa
und damit mafSgeblich an der Ent-
wicklung von NFC, Google Wallet und
Apple Pay beteiligt. Mobile Payment
ist das Kernstiick unserer Strategie fiir
die Zukunft.”

Stefan Grampelhuber

Foto: MasterCard/Josef Schuster

Gerald Gruber ist General
Manager Austria von MasterCard,
einem neuen Preferred Partner des
Handlelsverbands.
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Die Geldborse
im Handy

Der Tiroler Michael Suitner hat eine App entwickelt, welche Supermarktkunden
das Bezablen mit dem Smartphone ermaoglicht. Das gebt schnell und verktirzt

die Wartezeit an der Kassa. Seine Firma Secure Payment Technologies ist neuer
Preferred Partner des Handelsverbancdls.

retail: Mit Threr App kann man an
der Kassa mit dem Smartphone
bezahlen. Welchen Vorteil hat das
gegeniiber dem Bezahlen etwa
mit der Bankomatkarte?

Michael Suitner: Unser groffer Vorteil
ist die Geschwindigkeit. Wir bieten die
schnellste Zahlungslosung an, die es
derzeit am Osterreichischen Markt gibt.
Unsere VeroPay Blue Code App ver-
kiirzt die Warteschlange an der Kassa
und ist somit fir alle Hindler inter-
essant, die eine Beschleunigung des
Bezahlprozesses in ihren Geschiften
anstreben.

Wie wird mit der App bezahlt?

Ahnlich wie mit mobilen Boarding-
pissen an Flughifen: Offnet man die
App, so gibt man eine selbst gewihlte
PIN ein und ein Barcode erscheint auf
dem Display. Dieser ist fuir vier Minu-
ten giiltig und wird an der Kassa mit
dem gewohnlichen Produkt-Scanner
gescannt. Der Betrag wird spiter vom
Girokonto eingezogen. Der Hindler
muss lediglich ein Zusatztool in die
Kassasoftware implementieren, das er-
ledigen wir kostenlos. Derzeit konnen
User in rund 1.000 Billa-Filialen, 127
Merkur-Mirkten, 161 Hartlauer-Ge-
schiften sowie in 228 Filialen der
Tiroler Handelskette MPreis mit ihrem
Handy bezahlen, unabhingig davon,
bei welcher Bank sie Kunde sind. Die
App ist sowohl fur das iOS- als auch
das Android-Betriebssystem verfiigbar.

Wie sieht Thr Geschiftsmodell aus?
Analog zu den meisten anderen Be-
zahllosungen muss der Hindler bei
jeder Transaktion ein Entgelt in der
Hohe der Bankomatkarten-Gebithr
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abfiihren. Fir die Endkunden ist die
Nutzung kostenlos.

Wer bezahlt in Osterreich

mit dem Smartphone?

Die Hilfte unserer User ist iber 40 Jah-
re alt, das ist auch fur uns erstaunlich.
Aktuell bewegt sich die Anzahl unse-
rer User im funfstelligen Bereich und
wichst stetig. Im Durchschnitt werden
Waren im Wert von 27 Euro gekaulft.
Wir haben jedoch festgestellt, dass un-
sere Kunden auch groflere Betrige,
zum Beispiel bei Wochenendeinkiu-
fen, mit VeroPay bezahlen mochten.
Daher haben wir erst vor kurzem das
Tageslimit von 150 Euro auf 200 Euro
angehoben.

In Osterreich wird immer

noch in 80 Prozent der Fille

mit Bargeld bezahlt. Wird sich

das in Zukunft dndern?

Es wird weiterhin Menschen geben,
die mit Bargeld bezahlen, daran hat
ja auch die Bankomatkarte nichts ge-
indert. Aber diese Gruppe wird ten-
denziell kleiner. Wir fotografieren
mit dem Smartphone, wir schreiben
unsere E-Mails damit, und in Zukunft
werden immer mehr Menschen auch
ihre Einkdufe damit bezahlen. Andere
Linder sind in dieser Hinsicht schon
weiter. Marktanalysen zeigen, dass
auch in Osterreich 30 Prozent der
Smartphone-Nutzer mit ihrem Handy
bezahlen mochten, vorausgesetzt, das
Sicherheitsthema ist gelost. Und da
kommen wir ins Spiel: Unsere Losung
ist anonym, wir speichern keine sen-
siblen Daten, wir besitzen diese gar
nicht. Die jeweilige Bank ordnet ihrem
Kunden eine anonymisierte Identifika-
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tionsnummer zu. Bezahlt ein User mit
der App, so sehen wir nur diese ID
und leiten diese an die Bank weiter.
Nur sie weifs, welche Person dahinter
steht. Das ist der wesentliche Unter-
schied zu anderen Zahlungslosungen.

Was sind Ihre nichsten Ziele

mit VeroPay?

Unser Ziel ist es, auf der Hindlerseite
mehr Partner zu gewinnen, um unsere
App als europiische Zahlungslosung
zu etablieren. Osterreich ist nur der
Start. Schon nichstes Jahr werden wir
nach Deutschland gehen. In Zukunft
soll der Kunde einer Hamburger Bank
mit VeroPay in Italien seine Einkdufe
bezahlen konnen. AufSerdem sind wir
stindig auf der Suche nach Losungen,
die unseren Kunden die PIN-Eingabe
erleichtern. Da ist vieles moglich: Fin-
gerprint-Scans zum Beispiel.

Sonja Spitzer

Foto: Secure Payment Technologies

Michael Suitner griindete 2011 die
Firma Secure Payment Technologies
mit Sitz in Tirol. Er ist neuer Prefer-
red Partner des Handelsverbands.
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Fressbox GmbH, Weblinger Grtel, Graz / AT

Your light in a world of change.

Die Kuche bzw. der Tisch als Zentrum fir Kommunikation und Austausch.

Die gemdutliche Umgebung entsteht durch das Zusammenspiel Uberschaubarer Verkaufs-
flachen und unterschiedlicher Stimmungen durch Mobiliar und Licht: Insbesondere die
Akzentbeleuchtungen und unterschiedliche Lichttemperaturen an verschiedenen Punkten
des Verkaufraums tragen dazu bei, den kleinen, gemdtlichen MaBstab zu unterstreichen.

Architektur: atelier freiflug

Zumtobel. Das Licht.

ZUMTOBEL

www.zumtobel.at
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Verleibhung der E-Commerce Quality Awards 2014 — die
Gewinner: Klara Welz (BIPA Parfiimerien), Valentina
Prokopp (Christian Prokopp GmbH), Manuela Schneider
und Christian Sick (EDUSCHO (Austria) GmbH)

»Das digitale Zeitalter* war Thema
des 14. Versandhandelstags am 26.
Juni in Wien. Die Veranstaltung des
Handelsverbands konnte mit 200
Gasten zum flinften Mal in Folge
einen Besucherrekord feiern.

»Nach der Einfihrung des Filial- und
dmderBiscoﬂnt-Konzepts erleben
vvfrgeradeﬂieﬂritte Revolution im
Handel: die Digitalisierung®, sagte
Harald Gutschi, Sprecher der Ge-
schiftsfiihrung der UNITO-Gruppe
und Leiter der Plattform E-Commerce
im Handelsverband, zur Er6ffnung.
Eine Folge dieser Revolution: Fur die
nachsten flnf Jahre wird ein Han-
delsflachenriickgang um 25 Prozent
vorhergesagt. David Bosshart, CEO
des Gottlieb Duttweiler Instituts in der
Schweiz, wagte einen visionaren Blick
in die Zukunft: Der ,kreative Konsu-
ment“ werde mit seinem Smartphone
eine untrennbare Einheit bilden, das
tagliche Leben werde dematerialisiert,
Software ersetzt Hardware. Seine
Conclusio: ,,Der Handel darf nicht nur
herumdoktern, sondern muss sich
vollig neu erfinden.“

Die neue Studie ,,Konsumentenver-
halten im Distanzhandel 2013/14“
wurde ebenfalls am Versandhandel-
stag prasentiert. Die Osterreicher
bestellten von Mai 2013 bis April
2014 Waren im Wert von 6,9 Milli-
arden Euro Uber das Internet, den
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Kai Hudetz (IFH)

Versandhandel oder via Teleshopping.
Das waren um acht Prozent mehr als im
Vorjahr. ,,Die jahrlichen Durchschnitts-
ausgaben stiegen von 1.350 auf 1.450
Euro”, sagte Ernst Gittenberger von der
KMU Forschung Austria.

Die Auszeichnung ,,E-Commerce Quality
Awards 2014“ ging in der Kategorie
»Bester Online-Shop oder Webportal“
an BIPA, in der Kategorie ,,Bester Mobi-
le-Shop oder App“ an die Eduscho (Aus-
tria) GmbH und in der neuen Kategorie
~Bester Newcomer“ an die Christian
Prokopp GmbH.

Durchs Programm flihrte Sebastian
Loudon, Herausgeber des Magazins
»Horizont“. Unter den Gasten waren ne-
ben vielen anderen Bernhard Wancata
(Geschéftsfiiher OBI), Dieter Kindl (CEO

1
Begeistertes Publikum:
Uber 200 Gdiste am
14. Versandhandelstag

Teilnebmer der Podiumsdiskussion ,Krieg der Welten*:
Havald Gutschi (UNITO-Gruppe), Ernst Mayr (FUSSL
Modestrajse), Gregor Enderle (OC&C Strategy Consultants),

Rakuten Austria), Thomas Schéfmann
(CEO Conrad Austria), Gerald Gruber
(General Manager MasterCard Aust-
ria) und Rainer Schwarz (Geschafts-
fiihrer DPD Osterreich).

Hocbkardtiger Sprecher auf Ein-
ladung der bybris: David Bosshart,
GDI Gottlieb Duttweiler Institut

Fotos: Handelsverband/] Kath@rina Nastiiil
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In der freilhandels]zone des Handelsverbands stand im
September ,Die Zukunft des Euro“ im Mittelpunkt. Claus
Raidl, Prasident der Oesterreichischen Nationalbank, sieht
als Hauptproblem die mangelnde Nachfrage. Daher bleibe
auch die Niedrigzinspolitik der Europdischen Zentralbank
(EZB) wirkungslos. Ronald Barazon, Chefredakteur von
~Der Volkswirt“, lenkte das Augenmerk auf die Bankenregu- 4

lierung Basel lll: ,Man kann noch so viel Geld in das System f Py = - b (Handelsverband). Ci
pumpen; solange gleichzeitig die Kreditvergabe restringiert e

wird, kommt das Geld nicht in der Realwirtschaft an.* Rgidlbgolestezreic;is;be Nla;igmzlbanle)bP atVrz'?]:a Musst
AuBerdem werde mit der Verscharfung von Kreditverga- (Henaebveroand) Skonaldibarazon(Deriolisuiny)

bekonditionen die Krise dort bekampft, wo sie gar nicht 1 ! s B
entstanden sei, namlich im Bereich der privaten Finanzie-

rung. Spekulationsgeschifte hingegen unterlagen nach wie

vor kaum Einschrankungen. Raidls Fazit: Der Euro ist eine

Erfolgsgeschichte, benoétigt allerdings eine zentrale, Gber-

wachende Institution. Stichwort Finanzierung: Laut dem

ehemaligen Bohler-Uddeholm-Chef ist zu erwarten, dass

noch in der aktuellen Regierungsperiode Ideen fiir einen

Aktienmarkt fiir kleine und mittelstandische Unternehmen

vorgelegt werden. Der Einladung in den Handelsverband

folgten unter anderem Ehrentraud Schreck (Conrad Elec-

tronic), Roman Leydolf (Systemlogistik Distribution) und

Rudolf Kinsky (Kinsky Capital Management). Im Publikum: Peter Bernert (Zur Brieftaube)

Fotos: Handelsverband/Katharina Schiffl

Glickliche Kunden kaufen laut Studien um zehn Prozent
mehr als ungliickliche. ,In Zeiten einer galoppierenden
Digitalisierung ist Emotion ein zentraler Erfolgsfaktor im
stationdren Handel“, sagte Patricia Mussi, Geschdftsfihrerin
des Handelsverbands, am Standorttag 2014. Die Veranstal-
'ﬁ' ) tungsreihe prasentiert einmal jahrlich die neuesten Trends
| 5 ' rund um die Themen Standort und POS. Die ZG Lighting

Auf dem Podium zum 77aema Emotion am Point of Austria GmbH zum Beispiel will die Kunden mit Licht gluick-
Sale: Hype oder Umsatzbringer?*: Thomas Heidenhofer lich rpachen und hat bei der Gruppe Nymphenbt{rg Consult
(Unibail-Rodamco), Vinzenz Kastner (Kapsch Busi- AG eine Studie in Auftrag gegeben. Consultant Nicola
nessCom), Arndt Traindl (vetail branding), Florian Schweitzer: ,Wir konnten drei Personlichkeitstypen clustern

GrofSwang (Wein & Co), Reinbard Winiwarter (sma ) und diesen Lichtszenarien zuordnen, die sie bestmdglich sti-
mulieren.“ Noch starkere emotionale Aufladung kann durch

mﬂm‘ multisensorische Stimulation erreicht werden, also durch
den Einsatz von Diiften, Haptik, Musik usw. Arndt Traind|
- T ‘ - o - - : .
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Geschéftsfuhrer der retail branding GbmH, gab jedoch zu
bedenken: Bevor man intensiv tber die Schaffung positiver
Emotionen nachdenkt, sollte man erst einmal Stressfaktoren
beseitigen, wie volle Umkleidekabinen, lange Warteschlan-
gen oder schlechte Orientierung im Laden. Der Einladung
ins eindrucksvolle Zumtobel Lichtforum folgten unter
anderen Birgit Gusenleitner (bellaflora), Sigrid Aibler (Yves

£ \ Rocher), Christoph Holzer (Spar), Andrea Miiller (Salaman-

100 aufmerksame Gdste am Standorttag 2014 der) und Amedeo Persico (lkea).
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Der Handelsverband hat mit den Alpbacher Wirtschafts-
gesprachen 2014 kooperiert. ,,Ein wirklich tolles Event
mit sehr interessanten Inhalten und Personlichkeiten®,
resimierte Elisa Stadlinger, Research Manager bei

der Immofinanz, die ebenso wie Rolf Denkenberger,
Leiter Personal und Recht bei Nordsee, eine der beiden
unter Handelsverband-Mitgliedern verlosten Freikarten
gewann. Auch die Rewe Group war in Alpbach prasent
und lud zu Hittenabend und Workshop: Vorstandsvor-
sitzender Frank Hensel diskutierte mit Topmanagern und
Experten uber ,,Good is the Enemy of Great — Was macht
Spitzenunternehmen aus?“.

Hannes Ametsreiter (Telekom Austria), Thomas Plot-
zeneder (Gebrer Plétzenender DDWS), Frank Hensel
(Rewe Group), Wolfgang Anzengruber (Verbund) und
Franz Schellborn (Agenda Austria)

Instore-Navigation und die dafiir nétigen ,,Beacons*
standen bei der Veranstaltung ,,Facts & Friends“ von
DMVO und Handelsverband im September im Mit-
telpunkt: iBeacons sind Sender, die Signale aussen-
den und damit eine am Smartphone installierte App
ansprechen. So konnen etwa Kunden in einem Laden
direkt mit Informationen versorgt werden. Auch die
Orientierung etwa in Shoppingzentren kann erleich-
tert werden. Der Einladung ins Raiffeisen Forum Wien
folgten unter anderem Alexandra Vetrovsky-Brychta
(Herold), Astrid Grasser (lkea) und Alexander Frech
(Osterreichische Post).

G
%

Carsten Szameitat (Location Based Marketing Asso-
ciation), Dunja Bacinger Tomaschitz (Leder & Schub
AG), Martin Wilfing (DMVO), Thomas Hinterleithner
(LOC-Place.com) und Michael Labschtitz (Sevenval)
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Foto: Europ. Forum Alpbach/Naderer

Fotos: Handelsverband/Richard Tanzer

»Eine Marke muss Sog entwickeln. Druck bringt auf
Dauer nichts“, so die programmatische Aussage von
Organisator Guido Quelle am 11. Internationalen
Marken-Kolloquium im Kloster Seeon in Bayern. Im
Rahmen des Kongresses wurde erneut ein Award
vergeben, diesmal ging er an den 85-jahrigen Osterrei-
cher Carl Manner. Manner habe es geschafft, sich als
Marke gegen internationale Wettbewerber zu etab-
lieren. Der Handelsverband durfte ein Mitglied nach
Bayern entsenden, wortiber sich Martin Kowatsch von
Das Futterhaus freute.

4 - )
Prof. Dr. Guido Quelle (Mandat Managementbera-
tung), Paolo Dell’Antonio (Mast-Jéigermeister), Linda
Vollberg (Mandat Managementberatung)

Findet der Handel kiinftig ohne Handler statt? Der etail-
ment Summit 2014, der im Oktober am ehemaligen
Flughafen Tempelhof in Berlin stattfand, prasentierte
Losungen fiir den Interaktiven Handel. Neben 80 Aus-
stellern konnten rund 2.000 Besucher bei der Kongress-
und Messeveranstaltung begriiRt werden. Der ,e-Star*
Award, der in drei Kategorien vergeben wird, ging

an Bloomy Days (Young Business), Breuninger (Cross
Channel) und Tarek Miiller, CEO von Collins (Personali-
ty). Highlight war auRerdem die erstmalige Prasentati-
on von Statistiken zum Versandhandel im DACH-Raum
unter Beteiligung des Handelsverbands (siehe Seite 35).

Der ,e-Star” Award ging an Bloomy Days (Young Bu-
siness), Breuninger (Cross Channel) und Tarek Miiller,
CEO von Collins (Personality).

Foto: Mandat GmbH

Foto: etailment Summit 2014
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Bewegung

... im Osterreichischen und internationalen Handel. Die perso-
nellen Verdnderungen der vergangenen Monate im Uberblick.

Foto: Unito

Der Handelsverband hat zwei neue
Vizeprisidenten. Harald Gutschi
(UNITO) und Erich Schonleitner
(Pfeiffer) folgen auf Johannes Kofler
und Bernhard Wancata.

Foto: www.gov.uk/government

Lucy Neville-Rolfe wurde zur
Ministerin fiir geistiges Eigentum in
der britischen Regierung ernannt.
Ihre Amter als Prisidentin von
EuroCommerce und als Aufsichts-
ratsmitglied von Metro hat sie dafiir
zurlickgelegt. Die Baroness war das
erste weibliche Vorstandsmitglied
von Tesco. Die 61-Jihrige gehort
bereits seit dem Vorjahr dem House
of Lords an, dem Oberhaus des
britischen Parlaments.

Thomas Ziegler zieht in den nun-
mehr dreikdpfigen Vorstand von
Hofer ein. Bis Februar dieses Jahres
war Ziegler CFO des Medienkonzerns
WAZ, davor in gleicher Funktion bei
Metro Properties.

Foto: Pfeiffer

Foto: Andi Bruckner

Thomas Heidenhofer ist neuer
Country Manager von Unibail-
Rodamco Osterreich. Der 49-Jih-
rige ist damit fur die strategische
Fihrung der beiden grofiten
osterreichischen Shoppingcenter,
Shopping City Siidd und Donau
Zentrum, verantwortlich. Hei-
denhofer ist bereits seit 2009 im
franzosisch-hollindischen Immo-
bilienkonzern tatig, zuletzt als
Director of Leasing, davor war er
bei Berndorf Besteck und Ikea.

Foto: Deichmann

Der Griinder der Schuhhandelskette
Deichmann ist tot. Heinz-Horst
Deichmann starb im Oktober im
Alter von 88 Jahren. Der studierte
Mediziner hatte nach dem Zwei-
ten Weltkrieg aus dem elterlichen
Schuhmacherladen einen interna-
tionalen Konzern entwickelt, der
heute weltweit 35.000 Mitarbeiter
beschiiftigt. In Europa ist Deich-
mann Marktfiihrer.

Foto: Weinwurm

Klaus Puza ist neuer Geschiftsfiihrer
der Sparte Handel in der Wirtschafts-
kammer Wien. Zuvor leitete der
studierte Jurist viele Jahre lang die
Gremiengruppe Lebensmittelhandel,
Agrarhandel und Auflenhandel. Seine
Vorgingerin Michaela Schuster wird
neue Geschiftsfihrerin der Sparte
Gewerbe & Handwerk.

Foto: Huber

Marlies Wech hat die Geschiftsfiih-
rung der Huber Shop GmbH tiber-
nommen und leitet damit 70 Mul-
tilabel-Stores in Osterreich mit den
Marken Huber, Hanro und Skinny.
Das Unternehmen gehort zur Huber
Gruppe. Die 46-jihrige Wech war
zuletzt Country Managerin Osterreich
fir Levi’s und Dockers.

Foto: Pfeiffer

Roland Malli verstirkt die Ge-
schiftsfihrung der Supermarktkette
Zielpunkt. Seit April 2013 ist Malli
Co-Geschiftsfithrer bei der Zielpunkt-
schwester Unimarkt. Zusammen mit
Thomas Janny bildet Mally nun die
neue Doppel-Geschiftsfithrung von
Zielpunkt.
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Die wichtigsten Veranstaltungen fiir die Handelsbranche im Herbst 2014.

13. November 2014
ECR Austria Info Tag 2014
Der ECR Austria Infotag ist der grofste
osterreichische Branchentreff der Kon-
sumglterwirtschaft. Er bietet in diesem
Jahr wieder ein breites Spektrum an
interessanten Vortrigen und Diskus-
sionen mit anerkannten Experten. Ein
besonderes Highlight wird erneut die
Podiumsdiskussion mit hochkaritigen
Teilnehmern unter der Moderation von
Armin Wolf, ORF, sein. Die Veranstal-
tung bietet eine Plattform zum Aus-
tausch innovativer, brancheniibergrei-
fender Losungen. Auch in diesem Jahr
werden Uber 450 Giste aus Industrie,
Handel, Logistik, Elektronik-Dienstleis-
tund und Wissenschaft erwartet.
Austria Trend Hotel Savoyen,
Rennweg116, 1030 Wien
www.ecr-austria.al

HandEve-m
18. November 2014 elsverbanq
Technologie treibt Handel
Nicht nur Smartphones und Tablets
gehen online — mit Hilfe integrierter
Funkmodule und Sensoren verbinden
sich zunehmend auch Alltagsgegen-
stinde mit dem Internet. Der smarte
Kuihlschrank, der Einkaufslisten ver-
waltet, ist erst der Anfang. Bis 2020
werden weltweit schon 50 Milliarden
intelligente Gegenstinde erwartet, die
einerseits die Produktwelten, anderer-
seits Prozesse im Handel entscheidend
verindern werden. Was bietet das "In-
ternet der Dinge" fir den Handel? Wie
verindert es die Art, wie er arbeitet,
und die Produkte, die er anbietet?
Welche neuen Moglichkeiten der In-
teraktion mit dem Kunden bieten sich?
Und wie aufwendig ist eine Umstel-
lung der Systeme? Hochkaritige Ex-
perten diskutieren diese spannenden
Fragen und zeigen Losungen und Best
Practices auf.

T-Center, Rennweg 97-99,

1030 Wien

www.handelsverband.at

18. November 2014
EMOTA Annual European
E-Commerce Conference
Hochrangige Vertreter aus der Han-
delsbranche, der EU, nationalen Regie-
rungen, NGOs und der Wissenschaft
werden sich auf dieser Konferenz da-
riber austauschen, in welcher Form
sich die Gesetzgebung im Bereich
E-Commerce in den kommenden finf
Jahren weiterentwickeln wird bzw.
sollte.

Microsoft Executive Briefing Center

Rue Montoyer 51, 1040 Bruxelles,

www.eu-ems.com

18./19. November 2014
Laden 2014 - Europaischer
Store Design Kongress
Unter dem Motto ,Vernetzt. Digital.
Exciting — Wie sieht der Laden der
Zukunft aus?* diskutieren Entscheider
aus Einzelhandel, Markenunterneh-
men, Architekturbiiros, Store Design,
Ladenbau und Immobilienentwick-
lung. Der 6. Europiiische Store Design
Kongress bietet eine Plattform fiir den
Austausch mit Branchenkennern ber
Trends und Herausforderungen in der
Entwicklung neuer Einzelhandelskon-
zepte. Folgende Fragen stehen dabei
u. a. im Fokus: Welche Liden brau-
chen wir morgen? Was sind die Erfolgs-
formeln der besten Hindler weltweit?
Wie viele Liden brauchen Marken
noch? Wie funktioniert Markeninsze-
nierung im No-Line-Commerce? Und
welche Herausforderungen kommen
auf den Ladenbau zu?

Méuvenpick Hotel City,

Frankfurt am Main

www.conferencegroup.de

19./20. November 2014
Deutscher Handelskongress 2014
Der Branchentreff bietet geballtes
Fachwissen und einen Speakers’ Cor-
ner, wo uber neueste Trends, Optimie-
rungspotenziale und Best Practices
im Handel diskutiert wird. Rund 50
Aussteller priasentieren innovative Lo-
sungen. ,Handel neu denken® lautet
das diesjihrige Motto, das nicht nur
fur den Kongress, sondern in diesen
Tagen fur die gesamte Branche gilt.
Fur Mitglieder des Handelsverbands
Osterreich  gelten  Sonderkonditio-
nen: 1.290 Euro statt 1.490 Euro fir
Nicht-Hiandler bzw. 890 Euro statt 990
Euro fir Einzelhandelsunternehmen.
Maritim Hotel Berlin
Stauffenbergstrafse 26
10785 Berlin
bttp./www.handelskongress.de

Event
Handelsverband

2. Dezember 2014
freiflhandels]zone: Jenseits
von Gut und Bdse? Werbung
zwischen Konsens und Tabu
Werbung trigt entscheidend zum Er-
folg von Unternehmen bei. In der
Flut an Kampagnen setzen viele Wer-
ber auf aufsehenerregende Spots und
Sujets — tiberschreiten dabei aber
mitunter die Grenzen des guten Ge-
schmacks. Imageverlust statt Wettbe-
werbsvorteil ist die Folge. Wie weit
darf Werbung gehen? Wie lassen sich
innovative, begeisternde Spots kreie-
ren, die gleichzeitig ,politisch korrekt®
sind? Ist Konsens tiberhaupt Sinn und
Zweck einer millionenschweren Kam-
pagne — macht sich der Tabubruch
vielleicht mehr bezahlt? Und was
mochte der Konsument von morgen?
Diese Fragen diskutieren hochkaritige
Vertreterlnnen aus Werbung, Wissen-
schaft und Handel.

Handelsverband, Alser Strafse 45

(Mezzanin), 1080 Wien

www.handelsverband.at
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FuBRballfeld
vs. Boutiquensammlung

Innovativ Kaffee trinken
mit Berlins Griindern




Schrager Bau
mit vielen Gesichtern




Foto: Michael Reidinger

retail __ personlich

retail: Was unterscheidet Slow-Food-Lebensmittel
von Bio-Lebensmitteln?

Barbara van Melle: Lebensmittel, die der Slow-Food-Phi-
losophie entsprechen, sind gut, sauber und fair. Sauber
bedeutet durchaus, dass sie in einer Okologischen und
nachhaltigen Weise produziert wurden. Ich bin tiberzeugt,
dass in der biologischen Landwirtschaft die Zukunft liegt.
Aber Slow Food ist differenzierter; fir uns ist etwa die
Herkunft der Lebensmittel wichtiger als irgendein Zerti-
fikat. Wenn zum Beispiel ein kleiner Vorarlberger Bauer
mit ein paar Kihen Gebsen-Bergkise nach traditioneller
Art herstellt, aber kein Interesse an einem aufwindigen
Bio-Zertifizierungsprozess hat, dann kann das fir uns
trotzdem ein Slow-Food-Produzent sein. AufSerdem wen-
den wir uns gegen die Globalisierung und Industrialisie-
rung der Bio-Landwirtschaft. Ich wiirde nie Bio-Apfel aus
Chile kaufen.

Die Slow-Food-Organisation wurde in

den Weinbergen des Barolo gegriindet und

betont das Recht auf Genuss. Handelt es sich

um einen Hedonisten-Verein?

Am Anfang war es das, aber die Bewegung hat sich seit
den 1980er Jahren massiv gewandelt und ist politischer ge-
worden. Die Interessenten an Slow Food einen heute eine
Skepsis gegentiber der herkommlichen Lebensmittelindus-
trie und der Wunsch zu wissen, wo ihr Essen herkommt.
Ich finde das super: Es ist wieder hip, Bicker zu werden!

Gibt es so etwas wie ein Slow-Food-Zertifikat

fiir Lebensmittel?

Nein, Slow Food hat keine Kontrollinstanzen, die bestimm-
te Kriterien tiberpriifen und ein Siegel verleihen. Wir sind
eine Non-Profit-Organisation, der es vor allem um Be-
wusstseinsbildung geht, um einen bewussten Umgang mit
Lebensmitteln. Wir wollen, dass sich die Leute intensiver
mit ihrem Essen beschiftigen, und schreiben niemandem
vor, was gut oder schlecht ist.

62__ 3/2014

Wie Hedonisten
politisch wurden

Die ebemalige ORF-Moderatorin Barbara van Mel-

le ist Sprecherin von Slow Food Austria. Warum die
Kritikerin industrieller Lebensmittelproduktion auf eine
Zusammenarbeit mit dem Rewe-Konzern setzt und
zugleich auf ein Uberschwappen der amerikanischen
Farmers’ Markets “-Bewegung nach Osterreich hofft,
erkldrt sie im Interview mit ,retail .

Wie kam es zur Kooperation mit dem
Merkur-Flagship-Store am Hohen Markt in Wien?

Das ist ein international einzigartiges Pilotprojekt und fir
uns wirklich ein grofler Schritt. Der Wiener Ableger von Slow
Food ist da ein absoluter Vorreiter. Das Problem von vielen
tollen Kleinproduzenten in Osterreich ist ja, dass sie keine
passenden Distributionsmoglichkeiten haben. Mich hat inte-
ressiert, ob es moglich ist, diese Kleinproduzenten mit einem
groffen Handelskonzern zusammenzubringen. Daher haben
wir ein Label entwickelt, wonach bestimmte Lebensmittel
von Slow Food Wien empfohlen werden. Etwa Gemuse von
der Girtnerei Bach, Brot von Bicker Helmut Gragger oder
diverse Rohmilchkidseprodukte. Auf der Webseite gibt es In-
formationen uber die Produzenten, aufderdem bieten wir fast
jede Woche Veranstaltungen wie etwa Brotback-Workshops
an, die oft innerhalb von 24 Stunden ausgebucht sind. Die
Leute sind wahnsinnig interessiert an solchen Sachen.

Wie entwickelt sich das Projekt?

Die Zusammenarbeit funktioniert sehr gut, auch wenn es
natiirlich ein riesiger Lernprozess fiir alle ist. SchliefSlich tref-
fen hier ganz unterschiedliche Welten aufeinander. Jetzt im
Herbst kommt bereits der nichste Schwung an Produkten
ins Sortiment. Nach einem Jahr werden wir das ganze Pro-
jekt analysieren und uns Uiberlegen, wie wir weitermachen.

Warum miissen hochqualitative Kleinproduzenten
sich iiberhaupt auf so grofde Player einlassen?

Wir haben in Osterreich nicht mehr das Netz an Feinkostli-
den, das einmal das Land tberzogen hat. Das liegt auch am
Raumordnungskonzept und war damit bis zu einem gewis-
sen Grad eine politische Entscheidung. In der letzten Zeit
hat das regionale Marktleben zwar wieder an Bedeutung
gewonnen, aber die USA sind da mit ihren ,Farmers’ Mar-
kets® beispielsweise weit voraus. Meine Zukunftshoffnung
ist, dass diese Bewegung auch zu uns hertiberschwappt.

Gerhard Mészaros
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Von der kleinen Boutique bis hin zur Systemgastronomie — unsere PayLife Bankomat-Kassen -
mit Kontaktlos-Funktion sind die ideale Losung fur jedes Unternehmen. Benutzerfreundlich,
schnell, mit Touchscreen und mit individuellem PayLife Service. Erfahren Sie alles Gber die
PayLife Bankomat-Kassen auf paylife.at/vertragspartner Kasse

PayLife. Bringt Leben in lhre Kasse.

Demner;, Merlicek & Bergmann
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DER NEUE BMW ACTIVE TOURER -
JETZT AB € 125,-/MONAT".
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Raus aus dem Buiro, rein ins Abenteuer. Der neue BMW

2er Active Tourer ist nicht nur inr perfekter Gefahrte auf Ge
schaftsreisen sondern begleitet Sie auch im Alltag — mit vie
ur Familie, sperriges Gepack und Sportutensilien. Mit k
fort und cleveren Losungen wie automatischer
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BMW 2er Active Tourer: von 85 kW (116 PS) bis 170 kW (231 PS), Kraftstoffverbrauch
gesamt von 3,81/100 km bis 6,41/100 km, CO,-Emission von 100 g/km bis 149g/km.

*Angebot der BMW Austria Leasing GmbH flr Unternehmer im Sinne des UGB. Stand 10/2014. BMW Nutzenleasing,
Listenpreis BMW 216d Active Tourer € 29.750,~, Anzahl. 30%, Laufzeit 36 Mon., 10.000 km p.a., Restwert garantiert;
zzgl. Rechtsgeschafts- u. Bearbeitungsgebuhr. Betrage inkl. NoVA u. MwsSt.. Anderungen und Irrtiimer vorbehalten:





