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Liebe Leserin, lieber Leser,

4.0. Vier Punkt Null. Zwei Zahlen und ein Satzzeichen, die Zukunft prognostizieren
und die mich schon eine ganze Weile begleiten.

Wihrend meiner Arbeit als wirtschaftspolitischer Berater im Kabinett von Vizekanz-
ler und Wirtschaftsminister Dr. Mitterlehner lag mein Fokus in den Bereichen Un-
ternehmensfinanzierung, Innovation und Technologie. Stets stand das Schlagwort
Jndustrie 4.0“ im Mittelpunkt. Vier Punkt Null? Gemeint ist die vierte industrielle
Revolution: Automatisierung auf hochstem Niveau, selbststeuernde und sich selbst
optimierende, kommunizierende Systeme — nach den Revolutionen Mechanisie-
rung, Massenfertigung und Digitalisierung.

Und im Retail? Auch hier stecken wir angesichts des Onlinehandels gerade mitten
im Umbruch — nach Marktplitzen, Eréffnung von Ladengeschiften und Einfiihrung
der Selbstbedienung treibt nun das Internet den Wandel im Handel als vierte Revo-
lution voran. On- und Offline-Angebot verzahnen sich zusehends.

Handel 4.0 muss daher als Chance wahrgenommen werden, damit der Osterreichi-
sche Handel international wettbewerbsfihig bleibt und zukunftsfit wird. Diese He-
rausforderung nehme ich an und freue mich, meine Erfahrung aus Privatwirtschaft
und Politik einzubringen - fir den Handel und letztlich fiir zwei Zahlen und ein
Satzzeichen.

Mit Argusaugen miissen wir auch auf unsere Standortfaktoren achten und in einen
Dialog mit Entscheidern auf allen Ebenen eintreten. Entbtirokratisierung und Libe-
ralisierung miissen vorangetrieben werden, damit ein schlagkriftiger Staat Unter-
nehmen attraktivere Rahmenbedingungen anbieten kann. Dies betrifft vor allem
den Arbeitsmarkt, die Berufsausbildung, Instanzenwege, Steuern, Abgaben und
Finanzierung von Innovationen.

Bei allem Wandel bleibt aber doch vieles gleich: Das Weihnachtsgeschift ist voll
im Gange, obwohl seine Bedeutung fiir den Einzelhandel insgesamt zurtickgegan-
gen ist. In den 1950er-Jahren trug der Weihnachtsumsatz noch zehn Prozent zum
Gesamtjahresumsatz bei, heute sind es etwa drei. Der Advent ist aber nach wie vor
die umsatzstirkste Zeit des Jahres. Somit bleibt mir noch Erfolg zu wiinschen: dem
Einzelhandel fir satte Umsitze zum vielversprechenden Jahresausklang. Und ganz
besonders meiner Vorgingerin Patricia Mussi, der ich fiir ihre hervorragende Arbeit
danke und alles Gute ftr ihren neuen Lebensabschnitt wiinsche.
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um zu bleiben

Entwickeln sich Riicksendungen fiir den E-Commerce zum Bumerang?
Wie Onlinebdndler mit virtuellen Umkleidekabinen, 3D-Scans, schnel-
ler Lieferung und sogar negativen Kundenrezensionen gegensteuern.

s ist das Thema der Stunde im
EE—Comrnerce. Doch die Ge-

schichte beginnt bereits im
19.Jahrhundert. So wirbt ein deutscher
Versandhindler schon im Jahr 1880 in
einer Anzeige damit, dass Waren bei
Nichtgefallen ,bereitwilligst zurlick-
genommen” werden. Der Schritt zu
,Schrei vor Gliick oder schick’s zu-
rick” ist da kein sehr grofder. ,Damals
wie heute sind kostenlose Retouren
eine legitime Moglichkeit, um Vertrau-
en aufzubauen — und ohne Vertrauen
kann Versandhandel, gleich ob via Ka-
talog oder online, nicht funktionieren®,
sagt Bjorn Asdecker, der an der Uni-
versitit Bamberg die Forschungsgrup-
pe Retourenmanagement leitet. Wur-
den friher ein bis zwei Prozent der
Waren per Distanzhandel abgesetzt, so
sind es heute in Deutschland zehn, in
Osterreich elf Prozent. Asdecker: ,Ich
bezweifle, dass sich an der Hohe der
Retourenquoten grundsitzlich etwas
gedndert hat. Das Phinomen wird nur
stirker wahrgenommen.*

Harald Gutschi gibt ebenfalls Ent-
warnung. ,Retouren sind ein wichtiges
Thema. Aber sie sind kein Problem*,
sagt der Osterreich-Chef des Versand-
hindlers Unito mit Marken wie Uni-
versal, Otto oder Quelle. ,Retouren
sind Teil unseres Geschiftsmodells.
Auch im stationiren Handel kauft
der Kunde nicht alles, was er probiert
hat.“ Ahnlich klingt es bei Zalando:
,Wir verlegen die Umkleidekabine ins
Wohnzimmer*“, so eine Sprecherin des
Unternehmens. ,Aber natiirlich moch-
ten wir Fehlbestellungen vermeiden,
bei denen der Kunde nicht das Pro-
dukt erhilt, das er sich vorgestellt hat.”

Versandhindler sind Putzfabriken
Laut der Studie ,Versand- und Re-
tourenmanagement im E-Commerce
2014“ des EHI Retail Institute in Koln,
fir die Onlinehdndler in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz befragt
wurden, weisen einzelne Onlineshops
Retourenquoten von bis zu 70 Prozent
auf. Der Grofdteil der Hindler mit ho-
hen Retourenquoten kommt aus den

Bereichen Fashion und Accessoires so-
wie Sport und Freizeit. Unito hat Uber
alle Sortimente hinweg eine Retouren-
quote von 37 Prozent — etwa jeder drit-
te Artikel wird also zuriickgeschickt.
Gutschi: ,Im Bereich Technik ist die
Quote sogar nur einstellig, bei Textili-
en ein wenig hoher.“ Zalando hat nach
eigenen Angaben Uber alle 15 Mirkte
in Europa und uber alle Produktka-
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tegorien hinweg eine Retourenquote
von etwa 50 Prozent. Asdecker: ,Die
Region Deutschland, Osterreich und
Schweiz hat generell die mit Abstand
hochste Ricksendequote in Europa.®
Das liegt an der starken Tradition des
Versandhandels hierzulande, sieche die
Anzeige aus dem Jahr 1880. Aber auch
an den gingigen Bezahlmethoden. ,In
Deutschland bestellen die Kunden zu
zwei Dritteln auf Rechnung. Sie sind
es gewohnt, die Ware erst zu bezah-
len, wenn sie sie behalten®, sagt etwa
Dieter Urbanke, Vorsitzender der Ge-
schiftsfihrung von Hermes Fulfilment.
,Das verleitet dazu, mehr zu bestellen,
als man tatsichlich behalten mochte.

Retouren bescheren den Online-
hiandlern gehorige Kosten. Im Be-
reich Mode schlidgt hauptsichlich das
Porto zu Buche. Zwar ist auch die
Aufbereitung aufwendig, diese kann
aber teilautomatisiert per FliefSband-
arbeit erfolgen. Bei den grofsen Ver-
sandhindlern kostet die Aufbereitung
pro Kleidungsstick etwa einen Euro.
,Wir sind die grofSte Putzerei Euro-

GrolRe Bandbreite
Artikelbezogene Retourenquoten
im Vergleich

70
Fashion und
Accessoires

Consumer
Electronics

Angaben in %
(DACH-Region,
Quelle: EHI)
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weniger biszu  biszu  biszu  biszu
als 10%  20% 30% 50%  70%
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Digitale
Grofsenbera-
tungen sollen
dem Kunden
helfen, das
passende
Kleidungsstiick
auszuwdiblen.

pas“, meint etwa Gutschi von Unito.

Hermes-Fulfilment-Chef ~ Urbanke
beschreibt den Prozess der Aufberei-
tung: ,In der Warenbeurteilung priifen
speziell geschulte Mitarbeiterinnen die
Bekleidung auf Beschidigungen und
Anprobierspuren. Falls notig, werden
Fussel oder kleine Flecken entfernt,
bei Bedarf wird die Ware gereinigt
oder aufgebtigelt. Die Beurteilung
von technischen Geriten ist deutlich
aufwendiger. Mitarbeiter fithren kom-
plexe  Funktionspriifungen  durch,
kontrollieren beispielsweise, ob noch
Bilder in der Digitalkamera gespei-
chert sind, und stellen die Werksein-
stellung wieder her.“ Das ist allein
aus Datenschutzgriinden erforderlich.
Entsprechend spielt das Rickporto im
Bereich Elektronik eine vergleichswei-
se geringe Rolle. Immer gilt jedenfalls:
Weniger Retouren bedeuten unterm
Strich bares Geld.

Negative Meinungen

sind auch positiv

Kein Wunder, dass fir jeden drit-
ten Versandhindler laut EHI-Studie
die Vermeidung von Retouren ein
Kernthema ist. Fur diese ist das Inter-
net ein wahrer Segen, meint Gutschi.
,Online kann man Produkte besser
darstellen als im Katalog, mit genauen
Beschreibungen und Fotos. Je besser
die Kunden informiert sind, desto we-
niger schicken sie zurtick.”

Zu einer detaillierten Beschreibung,
realititstreuen und aussagekriftigen
Produktabbildungen, idealerweise
mit Zoom-Funktion, 360-Grad-Ansicht
oder Videos, kommen auch ehrliche
Kundenrezensionen. Asdecker: ,Ama-
zon macht da einen richtig guten Job.

Die achten darauf, dass die Meinungen
ausbalanciert sind, dass der potenziel-
le Kdufer also positive wie negative Er-
fahrungen zu sehen bekommt. Wenn
ein Kunde trotz negativer Rezensionen
ein Produkt bestellt, dann nimmt er
eher gewisse Schwichen in Kauf.“ Der
Online-Riese habe deutlich geringere
Retourenquoten als die Konkurrenz.

Digitale Grof3enberatung und
virtuelle Umkleidekabinen
Es wird aber auch viel mit innovati-
ven Technologien experimentiert. Hu-
manic hat etwa gute Erfahrungen mit
seinem ,Avatar® gemacht. Bevor die
Schuhe in den Verkauf gelangen, wird
jedes Modell in jeder Grofle von in-
nen gescannt und als elektronisches
3D-Abbild in einer Datenbank gespei-
chert. Kunden haben seit 2013 die
Moglichkeit, ihre Fifle ebenfalls scan-
nen zu lassen. Durch einen Abgleich
dieser Bilder kann der passende Schuh
gefunden werden — ohne ihn anpro-
bieren zu missen. ,Tausende Kun-
den haben ihre Fifle bereits vermes-
sen lassen“, sagt Heinzpeter Mandl,
Vorstand des Humanic-Mutterunter-
nehmens Leder & Schuh. ,Wir sehen
bereits positive Effekte auf die Retou-
renquote.” Eine falsche Passform war
zuvor schlieSlich fir etwa 50 Prozent
der Retouren verantwortlich. Es habe
sich gezeigt, dass der Avatar auch im
stationidren Handel eine wichtige Rolle
spielt, da die Kundenbindung durch
bessere Beratungsqualitit erhoht wird.
Im Onlineshop von Zalando wird
der Kunde ebenfalls von einer digi-
talen Grofdenberatung bei der Aus-
wahl des Kleidungsstiicks unterstiitzt.
Durch Eingabe von Grofle, Gewicht,

Foto: Fits.me



Alter und Korperform (flacher, durch-
schnittlicher oder runder Bauch?)
wird fur ein bestimmtes Produkt eine
bestimmte Grofle empfohlen. Die
Technologie dahinter stammt von Fit
Analytics. Steffen Poralla, Head of
Operations des Berliner Software-Un-
ternehmens: ,In mehr als 90 Prozent
der Fille passt die vorgeschlagene
Grofde fur den Kunden. Damit konnen
wir die Retourenquote um zwei bis
drei Prozentpunkte senken.® Voraus-
setzung auch hier: Die Maf3e der Pro-
dukte miissen vorliegen. ,Das funkti-
oniert automatisch, da die ,Garment
Specifications’ bzw. Groflentabellen
meist digital vorhanden sind“, so Po-
ralla. ,Alles manuell zu vermessen
wire ja ein gigantischer Aufwand.“ Bis
vor zwei Jahren hatte man noch auf
eine ganz andere Losung gesetzt: Der
Kunde konnte sich daheim per Web-
cam vermessen lassen. Eine Software
berechnete aus vier Fotos in vier Po-
sitionen alle Korpermafle. ,Wir haben
gelernt, dass dieser Prozess fiir die
meisten Kunden zu aufwendig war.
Daher wird diese Losung heute nur
von Anbietern von mafigeschneiderter
Kleidung eingesetzt. Hier wird sie aber
sehr gut angenommen®, sagt Poralla.

,Mannerscanner*

Der britische Anbieter Fits.me bietet
ebenfalls virtuelle Umkleidekabinen
an, demnichst etwa im deutschen On-
lineshop von Hugo Boss. Hier kann
der Kunde noch genauere Korperma-
3e angeben, indem er selber mit einem
Mafsband Hals, Brust, Taille und Arm-
linge abmisst. Laut Marketingdirektor
Tim Donnely Smith besteht das Ziel
auch darin, das Einkaufserlebnis der-
art ansprechend zu gestalten — ,fun,
if you like® —, dass der Kunde das In-
teresse behilt und den Kaufabschluss
sofort titigt, ohne nach Alternativen zu
suchen.

Das Shoppingportal fir Minner-
mode, Outfittery, wiederum hat einen
Korperscanner entwickelt, der eine
zentimetergenaue Abmessung mog-
lich macht. Dieser ,Minnerscanner®
soll 2015 etwa auf Flughifen, in Shop-
pingcentern, Banken oder auf offent-
lichen Plitzen installiert werden, zu-

Riicksendekosten: ,,De facto
nur geringe Unterschiede

Seit Juni gilt eine neue EU-Richt-
linie fiir Verbraucherrechte, mit
der auch die Verrechnung von
Retourenkosten neu geregelt

retail __auslage

Dieter Natlacen
ist Partner bei
TaylorWessing enwc
Rechtsanuwdilte.

wurde. Dieter Natlacen erklidirt

die aktuelle Rechtslage.

retail: Es wird viel iiber die neue
EU-Richtlinie diskutiert. Doch
was andert sich genau?

Dieter Natlacen: Nach alter Rechts-
lage bedurfte es einer vertraglichen
Vereinbarung zwischen Unternehmer
und Verbraucher, um den Verbrau-
cher zur Ubernahme der Kosten zu
verpflichten. Nunmehr ist der Ver-
braucher bereits aufgrund des Geset-
zes zur Kostentragung verpflichtet.
Aufler der Unternehmer hat sich be-
reit erklirt, selbst die Kosten zu tiber-
nehmen — oder er hat es verabsiumt,
den Verbraucher tiber die Kosten zu
informieren. De facto ergeben sich zur
fritheren Rechtslage also nur geringe
Unterschiede. Die — nunmehr veraltete
— Regelung, dass Verbraucher nur bei
einem Warenwert unter 40 Euro die
Ricksendekosten unter bestimmten
Bedingungen selbst zu tragen hatten,
galt ja nur in Deutschland und wurde
fiir Osterreich filschlicherweise —aus
deutschen AGB 1:1 ibernommen.

Bei manchen Retouren macht

das Porto nur einen geringen

Teil der Kosten aus. Diirfen auch
Kosten fiir Aufbereitung usw.
weiterverrechnet werden?

Nein, es dirfen nur die unmittelbaren
Kosten der Warenrtucksendung, also
die reinen Transportkosten, iberwilzt
werden. Administrative Kosten, etwa

fir Warentberprifung, Umbuchung,
NeueinschweifSung, Neuetikettierung
oder sonstigen Materialaufwand, kon-
nen dem Verbraucher nicht verrech-
net werden. Sollte die retournierte
Ware beschidigt sein, so hat der Ver-
braucher dem Unternehmen aller-
dings eine Entschidigung fur die Min-
derung des Verkehrswerts zu zahlen.
AufSer die Beschidigung war unver-
meidbar, um die Qualitit der Ware zu
uberprifen.

Welche Moglichkeiten bietet das
Gesetz, um gegen missbriauchliche
Retouren vorzugehen?

Verbraucher haben zwar das Recht,
von im Fernabsatz geschlossenen Ver-
trigen ohne Angabe von Grinden zu-
rickzutreten. Wenn die Austibung des
Rucktrittrechts jedoch offenbar den
Zweck hatte, den Unternehmer zu
schadigen, dann ist das missbriauchlich
und damit schadenersatzrechtlich rele-
vant. Der Nachweis eines solch schi-
kanosen Verhaltens wird in der Praxis
aber schwer fallen. Da es dem Einzel-
nen und auch Unternehmen aufgrund
der Privatautonomie  grundsitzlich
freisteht, Vertragsbeziehungen einzu-
gehen, und es umgekehrt moglich ist,
Kaufangebote auch abzulehnen, emp-
fiehlt es sich, bereits vorab zu priifen,
mit welchen Vertragspartnern ein Ver-
trag abgeschlossen werden soll.
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nichst in Deutschland, spiter auch
in Osterreich. Der Scanner vermisst
innerhalb von zehn Sekunden mittels
Infrarottechnik  die  Korperoberfld-
che und errechnet aus den Daten ein
3D-Korpermodell aus dem die optima-
len Kleidergroflen abgeleitet werden
konnen.

Bei Zalando heifdt es zum The-
ma digitale Groflenberatung: ,Hier
befinden wir uns ganz klar noch in
der Testphase und experimentieren
mit unterschiedlichen Ansitzen, um
unsere Kunden zu beraten.” Wissen-
schaftler Asdecker: ,Es werden derzeit
verschiedene Ansitze ausprobiert. Es
gibt noch nicht die eine Methode, auf
die alle aufspringen. Wichtig ist, dass

es clever gemacht ist — die Kunden
wollen nicht das Gefiihl haben, bevor-
mundet zu werden.”

Schnell liefern und kassieren
Laut Gutschi von Unito sind schnelle
Lieferzeiten ebenfalls ein ganz wichti-
ger Faktor, um Retouren zu verringern:
,Kunden sind heute nicht mehr bereit,
lange auf etwas zu warten. Lieferun-
gen, die linger als drei Tage brauchen,
generieren mehr Retouren.®

Weitere — wichtige  MafSsnahmen:
bruchfeste Verpackungen oder per-
sonliche Beratung via Telefon oder
E-Mail. ,Gerade bei technischen oder
erklarungsbediirftigen Produkten ist
das extrem wichtig — beim Fernseh-

Die wichtigsten MalRlnahmen zur Retourenvermeidung

Detaillierte Produktinformationen auf Internetseite

Schneller Versand

35
Griinden fiir Reklamationen/Retouren nachgehen

32
Sichere Verpackung
27

Ware auf Vollstandigkeit und Unversehrtheit prifen

24
Sicherstellung hoher Kommissionierqualitat
24

VergroRertes Angebot an Online-Beratungsdiensten

21
Adresspriifung
21
Sortimentsbereinigung
18

Kunden motivieren, Beratungsangebot zu nutzen

17
Kurze Durchlaufzeiten
15
Kein Beilegen des Retourenscheins
14
Bestatigungsmail zur Kontrolle der Daten

6
Beilage kleiner Geschenke

3

Sensibilisieren, dass Riicksendung Umwelt belastet
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76

44 Angaben in %
(Quelle: EHI)
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kauf zum Beispiel kann man in der
Beratung sicherstellen, dass der Kun-
de ein fur ihn passendes und etwa mit
anderen Geriten kompatibles Produkt
wihlt“, so der Osterreich-Unito-Chef.
Der zur Otto Group gehorige Online-
shop Bonprix setzt wiederum auf ei-
nen Retourenbonus — wer einen Arti-
kel nicht retour sendet, der erhilt eine
Gutschrift auf sein Kundenkonto.

Wie soll man mit so genannten Ext-
remretournierern umgehen? Von Ama-
zon wird berichtet, dass manche User
bereits gesperrt wurden, da sie zu vie-
le Waren zurtickgeschickt haben. Bei
Unito hingegen werden keine Kun-
den blockiert. Gutschi: ,Wenn jemand
eine Quote von Uber 80 Prozent hat,
ergreifen wir aber schon Maf$nahmen.
Meistens reicht es, wenn wir ihn aus
unserem  Werbeverteiler entfernen.
Das beinhaltet auch, dass er keine
Onlinewerbung mehr von uns zu se-
hen bekommt.” Falls das nicht reichen
sollte, dann wird auch die Bezahlvari-
ante geindert: Dann kann der betref-
fende Kunde nicht mehr auf Rechnung
bezahlen, sondern nur mehr per Vor-
auskasse. ,Das reduziert auch die Re-
touren, da dann eine Rickerstattung

Mit dem , Avatar*
kann man in
ausgewcdiblten
Humanic-Filialen
seine Fiifse ver-
messen lassen.
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beantragt werden miisste, was unbe-
quem ist“, so Gutschi. Als generelle
Mafdnahme zur Retourenvermeidung
eigne sich das aber nicht, da dies die
Nachfrage zu sehr reduzieren wiirde.

20 Prozent sind unmoralisch

Auch ber missbriuchliche Retouren
wird gerne berichtet: Grof3bildfern-
seher, die vor der Weltmeisterschaft
bestellt und danach zurtickgeschickt
werden, oder Smokings, die mit der
Opernkarte in der Tasche retourniert
werden. ,Gerade bei Anlassmode gibt
es Missbrauch, etwa wenn eine Tracht
fir das Oktoberfest bestellt wird“, so
Gutschi. ,Wir haben das mit grofsen
Plomben am Kleidungsstiick gelost.
Mit den Plomben ist die Ware nicht
optimal zu verwenden, und mit ent-
fernter Plombe kann sie nicht mehr
zurtickgeschickt werden.” Asdecker:
,Wir gehen davon aus, dass knapp
20 Prozent der Konsumenten eine
Tendenz zu unethischem Handeln
haben.“ Und auch die leben diese
Tendenz nicht immer aus. Der Exper-
te schitzt daher, dass gerade mal drei
Prozent aller Retouren missbriuchlich
sind. ,Das ist zwar drgerlich, aber zum
Gliick kein grofies Thema.®

Der Markt macht die Retoure

Eine neue EU-Richtlinie fur Verbrau-
cherrecht (siehe Interview) hat Spe-
kulationen angeheizt, dass die ver-
breitete Politik kostenloser Retouren
revidiert werden konnte. Unito und
Zalando Dbeispielsweise  versichern
jedoch, nichts dndern zu wollen. As-
decker: ,Kleinere Shops machen von
der Moglichkeit der Kostenweitergabe
eher Gebrauch. Sie haben ja auch ho-
here Kosten pro Retoure, da sie nicht
auf automatisierte Losungen zuriick-
greifen konnen.” Letztlich hingt es
vom Wettbewerb ab, ob eine Weiter-
gabe bei den Kunden durchsetzbar
ist: ,Wenn ein Konkurrent kostenlose
Retouren anbietet, dann muss man
mitziehen. Immerhin sind bei der Aus-
wahl eines Onlineshops die Riickga-
bebedingungen fiir Kunden der zweit-
wichtigste Faktor.”

Gerhard Mészaros

E-Commerce gebt auch

nachhaltig

Eine hohere Erstzustellquote

und , Grdtzellogistik“
reduzieren den
Ressourcenverbrauch.

In Osterreich werden aktuell bereits
zehn Prozent der Einzelhandelsum-
siatze Uber E-Commerce abgewickelt
und dieser Anteil wird weiter stark
zunehmen. Betrachtet man diese Ent-
wicklung aus okologischer Sicht, so
steigt der Ressourcenverbrauch durch
mehr Fahrten, mehr Fahrzeuge und
mehr Stopps. Das Paketaufkommen
wird noch dadurch erhoht, dass Riick-
sendungen inhdrenter Teil des On-
linehandels sind. Zugleich steigt aber
das Bewusstsein fiir Klimaschutz und
sorgsamen Umgang mit den Ressour-
cen. Wie sollen Logistikdienstleister mit
diesen unterschiedlichen Herausforde-
rungen umgehen? Grofdes Einsparpo-
tenzial bietet hier die ,Last Mile“, also
die Zustellung direkt an den privaten
Haushalt. Wesentliche Anknlpfungs-
punkte fir mehr Nachhaltigkeit sind
Biindelungseffekte und eine Maximie-
rung der Erstzustellungsquote.

Bei Letzterer werden schon seit Jah-
ren Losungen entwickelt, viele davon
wurden auch bereits umgesetzt. Etwa
Boxenlosungen im offentlichen Raum,
z. B. die Abholstationen in Post-Filia-
len, die eine Abholung von Paketen
,24/7¢ ermoglichen, oder auch Boxen-
losungen im privaten Bereich, etwa im
Stiegenhaus einer Wohnanlage. Dy-
namische  Umroutungsmoglichkeiten
(am besten via Smartphone) bieten
dem Empfinger wiederum die Mog-

retail __auslage

Gerald Gregori ist Vize-
priisident der Bundes-
vereinigung Logistik
Osterreich und Leiter
Logistik Services bei der
Osterreichischen Post AG.

lichkeit, kurzfristig den Zustellungsort
zu andern. Eine weitere Option sind
definierte Hinterlegungsmoglichkeiten,
z.B. auch in Mikro-Logistikzentren.
Auch zur Biindelung gibt es mehrere
Ansitze, die allesamt die Verteilung der
Ware auf zu viele Fahrzeuge verhindern
sollen. So macht eine Bundelung auf
der Last Mile mehr Sinn als in grofden
City-Logistik-Hubs am Stadtrand. Das
Stichwort dazu lautet ,Gritzellogistik®.
Denn durch die Konzentration auf klei-
nere Lieferriume konnen die Fahrzeu-
ge effizienter genutzt werden. So kann
die Last Mile so nachhaltig wie moglich
gestaltet werden.

Grundsitzlich ist jedoch festzuhalten,
dass durch den Onlinehandel gleich-
zeitig viele Einkdufe im stationiren
Handel substituiert werden. Damit
fallen auch zahlreiche Anfahrten, zu
einem grofden Teil mit privaten PKW,
weg, was wiederum Ressourcen spart.
Mir ist keine Studie bekannt, die eine
konkrete Oko-Bilanz zwischen diesen
beiden Phinomenen herstellt. Interes-
sant wire sie allemal.

Gerald Gregori Initiator und
Herausgeber ,,Griinbuch der nach-
haltigen Logistik*“ (2011), Ko-Autor
, Griinbuch nachhaltige Logistik in
urbanen Riumen* (2014)
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Die Zukunft des digitalen
Bezahlens mit MasterCard

Konsumenten erwarten heute Bequemlichkeit, Sicherheit und ein
reibungsloses Einkaufserlebnis — egal ob im Geschaft oder beim

Online-Shopping. Keine Frage: Je einfacher und sicherer der Bezahlvorgang,
desto geringer die Abbruchquote, desto hoher der Umsatz fur den Handel.

MasterCard treibt diesen Trend seit Langem — mit konsequen-
ten Schritten. Dabei geht es um echte und globale Konvergenz
von Akzeptanz, Sicherheit und Einfachheit tber alle Kanale,
einschlieRlich des digitalen. Als Motor innovativer Payment
Projekte bewegt MasterCard aktuell gleich mit zwei neuen
digitalen Bezahll6sungen den Markt: Mit MasterPass™ und
Maestro® SecureCode™ fiir den Onlinehandel. Diese ebnen
den Weg zu einem bequemen Einkaufserlebnis und stellen
gleichzeitig einen entscheidenden Fortschritt fiir Verbraucher
wie auch Héandler dar.

Maestro SecureCode

MasterCard macht sein Debit-Payment System Maestro auch fir
Zahlungen im E-Commerce einsatzbereit. Maestro ist weltweit
akzeptiert und ermdglicht 6sterreichischen Handlern potenziell
Zugang zu liber 350 Millionen Inhabern von e-commerce-
fahigen Maestro Karten in Europa — allein in Osterreich ist die
Aktivierung von 8,8 Millionen Karten bereits voll im Gange.
MasterCard setzt dabei auf ein Authentifizierungsverfahren

mit auBergewohnlich hohen Sicherheitsstandards, basierend
auf dem dynamischen SecureCode.

Bei diesem praktischen und sicheren Verfahren erhalt der
Karteninhaber wie beim Online-Banking eine mobile TAN fir
den Zahlungsvorgang auf sein Mobiltelefon. Die Sicherheits-
abfrage beim Online-Kauf ist demnach nahtlos in den Bezahl-
vorgang eingebunden und in Sekundenschnelle abgeschlossen.
Das macht das Bezahlen im Internet sicher und zugleich auch
hochst bequem.

Online-Shopping mit Maestro ist damit genauso verlasslich

wie Zahlungen in der physischen Welt. Das anwenderfreund-
liche Bezahlsystem befreit Handler online und im stationdren
Handel vom umstandlichen Jonglieren mit verschiedenen

Bezahlarten. Und das ist keine Zukunftsmusik: Etablierte
Online-Handler wie Hartlauer, Sportsdirect (Eybl) und Inter-
wetten setzen in Osterreich bereits auf Maestro SecureCode.

MasterPass

Registrierungsprozesse und Bezahlmodalitaten zahlen heute
zu den wichtigsten Service- und Wettbewerbsfaktoren im
Online-Handel. Verbraucher meiden Neuregistrierungen und
wollen bestimmen, wann, wo und wie sie Einkdufe tatigen.
Die Losung heil’t MasterPass, ein digitales Portemonnaie
(,,Digital Wallet”), bei dem die Zahlungs- und Versandinfor-
mationen gespeichert und beim Bezahlen automatisch an den
Handler Gibermittelt werden. Damit kann die jeweilige separate
Registrierung bei einem Handler entfallen.

Weiters ermdglicht MasterPass den Zugang zu einer Fiille an
Zahlungsoptionen: Durch die Moglichkeit, alle internetfahigen
Karten und Bezahloptionen in der , Digital Wallet” zu hinter-
legen, reduziert sich der Bezahlvorgang auf wenige Klicks.

Die Wallet ist individuell gestaltbar und fir alle Anbieter offen,
was bedeutet, dass neben Karten von MasterCard auch Kredit-,
Debit- und Prepaid-Karten anderer Anbieter in der Wallet ver-
wendet werden kénnen. Mit dem MasterPass Bezahl-Button im
Online-Shop, erhélt der Kunde Zugriff auf alle angebundenen
Zahlungsmaglichkeiten.

Bezahlt werden kann zu jeder Zeit, von jedem Ort, denn
MasterPass macht jedes Gerat zu einem Shopping-Device:
Kunden kénnen Computer, Smartphone oder Tablet fur ihren
Einkauf nutzen.

MasterPass ermdglicht ein schnelles, einfaches und sicheres
Einkaufserlebnis.

Mehr Info: www.masterpass.com
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Kinder und Jugendliche sind eine wichtige Zielgruppe fiir den
Handel. Ein zunehmend partnerschaftlicher Erziehungsstil
unterstitzt den Trend, dass die Kids immer ofter Kaufentschei-
dungen fiir ihre Eltern treffen. Ebenso wie der Umstand, dass sie
bei technischen Produkten oft tiber ein hoheres Wissen als ihre
Eltern verfiigen. Nicht zuletzt verfligen die unter 19-Jahrigen
selbst tiber eine betrachtliche Kaufkraft. Dazu liefert nun eine
Studie von Makam Research konkrete Zahlen: Osterreichs Kinder
und Jugendliche erhalten im Jahr etwa 370 Millionen Euro Ta-
schengeld. Dazu kommen noch unregelmaRige Geldgeschenke,
wodurch die Kaufkraft der unter 19-Jahrigen auf knapp 607
Millionen Euro ansteigt. Das meiste Taschengeld bekommen
Jugendliche zwischen 15 und 18 Jahren, ndmlich durchschnitt-
lich 53 Euro im Monat. Warum im Jugendmarketing die Katego-
rie ,Vertrauen” hoffnungslos veraltet ist, lesen Sie Gbrigens im
Interview mit Jugendforscher Philipp Ikrath auf Seite 39.

\
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Konsumenten

wollen nachhaltigen
Onlinehandel

62,5 Prozent der Osterreicher hitten
gerne mehr nachhaltige Produkte im
Onlinehandel. Das ergab eine Studie,
die marketagent im Auftrag von be-
wusstkaufen.at durchgefihrt hat. Zu-
dem besteht der Wunsch nach einer
besseren Kennzeichnung von nachhal-
tigen Produkten in Onlineshops. Die
Plattform bewusstkaufen.at ist ein Web-
portal fiir nachhaltigen Konsum, das auf
eine Initiative des Lebensministeriums
zuriickgeht und welches auch vom 6s-
terreichischen Handel und NGOs un-
terstiitzt wird. Ziel ist Transparenz flr
den Konsumenten: Das Portal offeriert
etwa einen umfassenden Einkaufsratge-
ber, eine Datenbank mit tiber 3.500 Pro-
dukten sowie einen Wegweiser durch
den Label-Dschungel — einen Uberblick
uber simtliche Guitezeichen im Bereich
Nachhaltigkeit.

Foto: www.shutterstock.com

Pop-up-Flachen mieten

Eine 50 m* groffe Galerie in der Schleifmiihlgasse in Wien-Wieden zum
Beispiel kann man um 111 Euro pro Tag mieten. Die neue Webseite sales-
room.com vermittelt freie Flichen fiir Pop-up-Stores. Ein Konzept, das in
den USA oder in Deutschland bereits erfolgreich funktioniert. Start-up-Un-
ternchmen, Kinstler oder Designer konnen kurzfristig Schau- oder Ver-
kaufsfliche mieten, ebenso wie etwa Online-Hindler, die vortibergehende
Offline-Prisenz suchen, oder Marken-Labels, die fir einige Tage in hoch-
frequenten City-Lagen vertreten sein wollen. So entgehen sie den hohen
Fixkosten einer langfristigen Miete. Eigentimer von Liegenschaften kon-
nen so leerstehende Flichen zumindest zeitweise vermieten. Gegriindet
wurde das Unternehmen von drei jungen St. Poltnern, die das Modell zu-
nichst in Wien sowie der niedertsterreichischen Landeshauptstadt voran-
treiben wollen.

Mindestgehalt steigt auf 1.500 Euro

Im Herbst 2013 hatten sich die Sozialpartner erstmals auf einen Doppelab-
schluss fir die Kollektivvertragsgehilter der Handelsangestellten geeinigt.
Daher sind die ab 1. Jinner 2015 geplanten Neuerungen keine Uberra-
schung: Die Gehilter der (Vollzeit-)Angestellten steigen um 2,07 Prozent.
Damit steht jedem Angestellten im Handel ein Mindestgehalt von 1.500
Euro zu. Die Lehrlingsentschidigung steigt um 3 Prozent, um die Bran-
che fur Jugendliche attrak-
tiver zu machen. jMit dem
richtungsweisenden Ge-
haltsabschluss ist endgtiltig
klargestellt, dass der Han-
del den Niedriglohnbereich
verlassen hat“, sagte Ge-
werkschafter Karl Proyer.
,2Damit haben wir eine gute
Basis fur die Entwicklung
des neuen Entgeltschemas
geschaffen, an dem die So-
zialpartner derzeit intensiv
arbeiten.“ Bis Herbst 2015
soll der modernisierte Kol-
lektivvertrag stehen.

] ™

Pfeiffer investiert in Kiihllosung

Die osterreichische Pfeiffer-Gruppe hat sich mit einer siebenstelligen Sum-
me an EmmasBox beteiligt. Das Munchner Start-up-Unternehmen hat ge-
kuihlte Abholstationen entwickelt, die stationiren Lebensmittelhindlern den
Weg in den Onlinehandel weiter ebnen. Das Geld soll vor allem in die
technologische Weiterentwicklung der Abholstation und den flichende-
ckenden Einsatz in Osterreich flieRen. ,Wir befinden uns in einer sehr er-
folgreichen Pilotphase mit der Pfeiffer-Gruppe und bereiten den Marktstart
von EmmasBox in Osterreich vor. Im Laufe des Jahres 2015 erwarten wir
den Roll-out unter den Marken Unimarkt und Zielpunkt insbesondere in
Wien und Linz®, sagt EmmasBox-Griinder Michael Reichelt. Gespriche tiber
einen Start der Abholstationen in Deutschland seien zudem mit mehreren
Supermarktketten weit fortgeschritten. Das Investment der Pfeiffer-Gruppe
ermoglicht EmmasBox bzw. der dahinterstehenden Open Ideas GmbH be-
reits anderthalb Jahre nach Griindung einen wichtigen Schritt in Richtung

Serienfertigung und Profitabilitit.
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20 Jahre AMA-Giitesiegel

Siegel, Zeichen, Marken und Logos rittern um die Aufmerk-
samkeit und das Vertrauen der Verbraucher. ,Die Konsu-
menten sind in den letzten Jahren generell kritisch und
skeptisch gegentiber Zeichen auf Lebensmitteln gewor-
den®, sagt Michael Blass, Geschiftstihrer der AMA-Mar-
keting. Die offentliche Einrichtung wurde im Zuge des
EU-Beitritts Osterreichs mit dem Marketing der heimischen
Landwirtschaft betraut. Das AMA-Gtitesiegel fiir konventio-
nell erzeugte Produkte ist damit im November 20 Jahre alt
geworden. Fir Produkte aus biologischer Landwirtschaft
gibt es das AMA-Biosiegel.

Osterreicher sind
,Heavy Multiscreener”

Die gleichzeitige Nutzung mehrerer Gerite wie Fernseher,
Laptop oder Smartphone ist auch in Osterreich weit ver-
breitet. Das hat eine Studie des Marktforschungsinstituts
MindTake zum Phinomen ,Second Screen® bzw.  ,Multi-
screen” ergeben. 95 Prozent aller 15- bis 59-jihrigen In-
ternetnutzer verwenden im Laufe eines Monats zumindest
gelegentlich mehrere Bildschirme parallel. 73 Prozent tun
es sogar mindestens einmal tiglich, konnen also als ,He-
avy Multiscreener” bezeichnet werden. Am hiufigsten fin-
det die Parallelnutzung abends (zwischen 18 und 22 Uhr)
sowie zuhause statt, wobei vor allem ferngesehen, Videos
angeschaut und im Internet gesurft wird. Ist ein Fernsehge-
rit involviert, so bekommt dieses immer weniger Aufmerk-
samkeit als das andere Gerit. TV wird also passiv kon-
sumiert, wihrend auf dem Zweit-Device aktiv gechattet,
eingekauft oder gegoogelt wird.

Groftes Solarkraftwerk

Seit Mitte November betreibt Hofer die grofdte Photovol-
taikanlage Osterreichs. Auf dem 42.000 Quadratmeter
groflen Dach der Zweigniederlassung im Kirntner Wei-
Benbach wurden Solarzellen montiert, die insgesamt eine
Leistung von 3.400 Kilowatt-Peak (kWp) erbringen. Die
jahrlich erzeugten 3.740 Megawattstunden Griinstrom ent-
sprechen dem Bedarf von fast 900 Haushalten. Im Ver-
gleich zu konventioneller Stromerzeugung werden damit
1.370 Tonnen CO, eingespart. Auch bei der Heizung setzt
Hofer in Weilenbach auf umweltfreundliche Energie: Seit
2013 ist eine Hackschnitzelanlage in Betrieb.
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Tourismuszonen: Es geht

ein Ruck durch Wien ¢

Der neue Kammerpriisident Ruck startete gleich mit einem
,Paradigmenwechsel”: In Tourismuszonen sollen Geschdifte auch

sonntags dffnen diirfen. Vorerst ist aber nur der Wablkampf erdffnet.

nfang Juni hatte Walter Ruck
Anoch von einem ,Diskussions-

prozess* gesprochen. Der Bau-
unternehmer war soeben als neuer
Prisident der Wiener Wirtschaftskam-
mer angelobt worden. Mitte September
verkiindete er in einer Presseaussen-
dung dann einen ,Paradigmenwech-
sel“. Das war keine Ubertreibung: Die
Wirtschaftskammer Wien forderte nun-
mehr die Einrichtung von Tourismus-
zonen. Das ist auch fiir Handelsbe-
triebe von hochstem Interesse — denn
in diesen klar definierten Gebieten
dirfen alle Geschifte auch sonntags
offnen. Unter Prisidentin Brigitte Jank
war das jahrelang kein Thema gewe-
sen. Die Aufregung war entsprechend
grofd. Und mancherorts auch die Ver-
wirrung.

Am 15. September um 13:50 Uhr,
etwa zwei Stunden nach Rucks Pau-
kenschlag, lieB Willy Turecek, Ob-
mann der Wiener Gastronomie und
Funktiondr des Sozialdemokratischen
Wirtschaftsverbands (SWV), seine Ab-
lehnung wissen: ,Ich halte in aller
Deutlichkeit fest, dass unsere Fach-
gruppe gegen die Sonntagsoffnung
ist.“ Am selben Tag um 16:09 Uhr
folgte eine Aussendung des stellver-
tretenden Gastronomie-Obmanns Pe-
ter Dobcak vom Wirtschaftsbund. Die-
ser zeigte sich ,hoch erfreut” tiber die
Lizenz zum Aufsperren: ,Das ist eine
einmalige Chance fir alle Unterneh-
merinnen und Unternehmer.”

Schwer zu sagen, welcher Art die
Interessen der Gastronomiebetriebe
nun genau sind. Schon deutlicher hin-
gegen ist, mit welchen Positionen die
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unterschiedlichen Fraktionen sich um
ihre Wihler bemtihen.

Im Lichte der Wahlen
,Es war Kklar, dass die Forderung von
Tourismuszonen, in denen die Ge-
schifte sonntags offenhalten durfen,
zu heftigen Verwerfungen fihrt*, sagt
Politikberater Thomas Hofer. Sowohl
Rucks Ankiindigung als auch die Re-
aktionen darauf misse man im Lichte
der Wirtschaftskammerwahlen 2015
sehen. ,Der Wahlkampf ist eroffnet”,
so der Geschiftsfihrer von H&P Pub-
lic Affairs. ,Nun gilt es fir die einzel-
nen Fraktionen, Stimmung zu machen
und ihre Wihler zu mobilisieren.”
Ruck habe jedenfalls strategisch
klug gehandelt. ,Er hat das Gesetz des
Handelns an sich gerissen und nutzt
die Chance, sich und dem Wirtschafts-
bund ein neues, zukunftstrichtiges
Image zu verpassen.“ Die Themenho-
heit ist schliefllich ein wertvolles Gut:
Wirden Sie als Kammerprisident lieber
tber die Zwangsmitgliedschaft oder
tber die Sonntagsoffnung diskutieren?
Zudem habe sich laut Hofer die Stim-
mungslage auch innerhalb des Han-
dels gedndert, mittlerweile konnte eine
Mehrheit fir eine Neuregelung sein.

Irrsinniges Potenzial

Offiziell wurde die Debatte durch
den Song Contest angestofsen, der im
Frithjahr 2015 zahlreiche Touristen
nach Wien bringen wird. Die Argu-
mentation von Walter Ruck stiitzt sich
entsprechend auf die Tourismusbetrie-
be. ,Wien soll fur Giste noch attrak-
tiver werden und die Hindler sollen

L
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die Moglichkeit haben, von der stetig
steigenden Zahl an Touristen zu pro-
fitieren®, heifdt es seitens der Kammer.
Der Handelsverband begriifite den
Vorstofd von Ruck. Prisident Stephan
Mayer-Heinisch: ,In den Wiener Mu-
seen ist sonntags Hochbetrieb, aber an
den Schaufenstern der verschlossenen
Geschifte dricken sich die Touristen
die Nasen platt. Wir vergeuden ein irr-
sinniges Potenzial.“ Laut einer Studie
der KMU Forschung Austria wiirde
eine Sonntagsoffnung in den fir den
Tourismus relevanten Stadtteilen ei-
nen zusitzlichen Umsatz von 140 Mil-
lionen Euro sowie 800 neue Arbeits-
plitze bringen.

Nein der Gewerkschaft
Wenn eine Tourismuszone in Wien —
so wie es sie in anderen Bundeslin-
dern auch gibt — kommen sollte, dann
wire jedenfalls der erste Bezirk mit
knapp 2.200 Handelsstandorten von
ihr betroffen. Ebenfalls in Diskussi-
on steht die Innere Mariahilfer Strafde
zwischen Getreidemarkt und Girtel
mit knapp 350 Geschiften. Weiters im
Gesprich ist die Gegend um Schloss
Schonbrunn. Laut Erwin Pellet, Ob-
mann der Sparte Handel in der Wie-
ner Wirtschaftskammer, sei dabei das
Areal um das Hietzinger Platzl bis zum
Plachutta am Beginn der Auhofstraf3e
angedacht. Angepeilt wire laut Pellet
eine Offnung am Sonntagnachmittag,
etwa von 12 bis 17 Uhr.
Burgermeister Michael Haupl, der
eine entsprechende Verordnung un-
terschreiben misste, schien dem Vor-
schlag nicht abgeneigt zu sein. Freilich



unter Vorbehalten: Die Sozialpartner
miussten sich einigen. Damit sicht es
jedoch nicht gut aus. Die Gewerk-
schaft der Privatangestellten schieft
scharf gegen eine Anderung, 94 Pro-
zent der Handelsangestellten seien
angeblich gegen die Sonntagsarbeit.
Pressesprecher Martin Panholzer: ,\Wir
glauben nicht, dass Tourismuszonen
notig sind. Wenn doch welche kom-
men sollten, dann sicher nicht zum
Nulltarif.“ Soll heifden: Die kollektiv-
vertraglich vereinbarten Bedingungen
wie Lohnzuschlag um 100 Prozent
plus Freizeit sind der Gewerkschaft
nicht genug. Spartenobmann Pellet
winkt jedoch ab: ,Da wird sich nicht
mehr abspielen. Was sollten dann die
anderen Bundeslinder sagen?”

Handel hilt sich bedeckt

Die sozialdemokratischen Wirtschafts-
vertreter gehen wie die Gewerkschaft
auf Opposition. Die Mehrheit der Wie-
ner Hindler mochte am Sonntag gar
nicht offnen, sagt Peko Baxant, Di-
rektor des SWV Wien. ,Es wird den
Unternehmern suggeriert, sie hitten
die freie Wahl. Aber das stimmt nicht.
Kleine Familienbetriebe wiirden sich
unter Druck gesetzt fithlen, ebenfalls
zu Offnen. Dabei hitten sie nicht das
Kapital, um jemanden einzustellen.”
Auch kleine Einzelhdndler sollten die
Moglichkeit haben, sich am Sonntag
auszuruhen. Zudem wiirden sich die
Umsitze von den Auflen- in die In-
nenbezirke bzw. Tourismuszonen ver-
lagern.

Die Stimmungslage dirfte in der
Tat auch von der Geschiftslage ab-
hingig sein. Public-Affairs-Berater
Andreas Kovar:  Hindler, die nicht in
einer der angedachten Tourismuszo-
nen liegen, dirften eher gegen eine
Neuregelung sein — aus Angst, Umsit-
ze zu verlieren.”

Was sagt der Handel selbst zum The-
ma? Norbert Scheele, Chef von C&A
in Osterreich und den CEE-Lindern:
,Dies ist in Osterreich aktuell kein The-
ma fiir uns. Wir passen uns aber natiir-
lich den Wiinschen unserer Kunden an
und haben deshalb in anderen Lindern
durchaus auch sonntags geoffnet.” Kri-
tisch ist Peter Bernert, Geschiftsfiihrer
des Familienunternehmens ,Zur Brief-
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Touristen vor verschlossenen Geschiiften: ,, Wir vergeuden ein irrsinniges
Potenzial®, sagt Stephan Mayer-Heinisch, Prdisident des Handelsverbands.

taube“ mit sechs Geschiften in Wien
und Innsbruck: ,Ich bin aus weltan-
schaulichen und aus sozialen Griinden
gegen die Sonntagsoffnung. Als Christ
finde ich es wichtig, dass es einen
Tag gibt, an dem die Familie zusam-
men sein kann.“ Und: ;Wenn wir nicht
immer darauf geschaut hitten, einen
Konsens mit unseren Mitarbeitern zu
haben, dann gibe es unser Unterneh-
men nicht bereits seit mehr als 150 Jah-
ren. Wenn die Sonntagsoffnung aller-
dings tatsichlich kommen sollte, dann
weifs ich nicht, ob wir es uns leisten
konnen,da nicht mitzumachen.“ Und
wie sieht es aufderhalb der Tourismus-
zonen aus? ,Wenn die Tourismuszo-
nen tatsichlich kommen, dann wol-
len wir nicht benachteiligt sein®, sagt
Thomas Heidenhofer, Osterreich-Chef
von Unibail-Rodamco und damit fir
die Shopping City Sid und das Donau

Zentrum verantwortlich. | Wir wollen
allerdings kein Vorreiter sein. Wir spu-
ren von der Mieterseite keinen sehr
starken Druck, diesbeziiglich etwas zu
unternehmen.”

Eine Einigung der Sozialpartner
hilt Politikexperte Kovar fiir unwahr-
scheinlich. ,Die Sonntagsoffnung in
Tourismuszonen ist ja nur die Spitze
des Eisbergs.“ Im Arbeits- und Sozial-
versicherungsrecht gebe es massiven
Handlungsbedarf — aber derzeit keine
Gespriche. Letztlich werde die Aus-
weisung von Tourismuszonen schei-
tern, prognostiziert Kovar: ,Michael
Hiupl wire zustindig, ist aber nicht
risikobereit genug, um das Thema an-
zugehen.“ Und eine generelle Sonn-
tagsoffnung steht ohnedies auch wei-
terhin fir niemanden zur Debatte.

Gerhard Mészaros
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Shopping and the City

Experten seben gute Aussichten fiir Einkaufszentren in City-Lagen. Denn bier ist
das Retail-Angebot nach dem Shoppingcenter-Boom am Stadtrand ausgedtinnt.
Was der , Trend in die Innenstadt” frir Handel und Stadtentwicklung bedeutet.

nno 1908 eroffnete in der Ma-
Aria—Theresien—StrafSe das erste

Grofskauthaus Innsbrucks. Auf
glorreiche Jahre folgten jedoch ver-
gleichsweise magere. Seit etwa 1970
verstirkte sich in ganz Osterreich der
Zug auf die ,grine Wiese“, Einkaufs-
zentren am Stadtrand machten den tra-
ditionellen Betrieben in den Innenstid-
ten immer mehr Konkurrenz. Genau
diese Entwicklung konnte nun an ei-
nem Wendepunkt angelangt sein. Das
Kaufhaus Tyrol etwa feierte 2010 ein
Comeback mit neuer Architektur und
modernem Konzept. Die umliegende
FufSgingerzone inmitten prunkvoller
Barockbauten war bereits 2009 zur ele-
ganten Flaniermeile mit Straflencafés
und Gastgirten umgestaltet worden.
Die wochentliche Besucherfrequenz
der Maria-Theresien-Strafde stieg in der
Folge von rund 110.000 — das entspricht
bereits einer international gesuchten
A-Lage — auf knapp 200.000. Ein euro-
paweit viel beachtetes Erfolgsmodell,
das zeigt, wie der Wandel des Handels
die Gesichter der Innenstidte prigt.

Zuriick in die Zukunft

Es spricht einiges dafiir, dass Shop-
pingcenter in City-Lagen die Waren-
hiuser der Zukunft sind. Osterreichs
Stadte wachsen, das belegt die von der
Statistik Austria und dem Stidtebund
prisentierte Publikation ,Osterreichs
Stadte in Zahlen 2013“. Gleichzeitig
sinkt die PKW-Nutzung: Laut einer
Analyse des Verkehrsclub Osterreich
(VCO) wird bereits in sechs Landes-
hauptstidten die Mehrheit der Alltags-
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wege — dazu zihlt auch das Einkaufen
— autofrei zurtickgelegt. Spitzenreiter ist
Wien, hier werden 72 Prozent der All-
tagswege mit offentlichen Verkehrsmit-
teln, zu Fufd oder mit dem Rad erledigt,
in Innsbruck sind es 67 Prozent. Dieser
Trend dirfte sich fortsetzen, allein die
Wiener Linien investieren heuer fast
460 Millionen Euro in Ausbau- und Mo-
dernisierungsmafSnahmen. Gleichzeitig
sinkt aufgrund des Internethandels in
vielen Branchen die Notwendigkeit, in
ein Geschift zu fahren.

Gewachsene Multifunktionalitit

Ausgenommen davon sind Dienstleis-
ter wie Frisore, Gastronomieeinrich-
tungen, Arzte und Behorden — und
diese sind in grofser Dichte in den Her-
zen der Stidte zu finden. ,Diese Rah-
menbedingungen verleihen dem Han-
del in den Innenstidten Fligel. ,Viele
potenzielle Kunden sind mit den Offis
schnell in der Innenstadt und verbin-
den dann zum Beispiel den Arztbe-
such mit einem Einkaufsbummel®, sagt
Hannes Lindner, geschiftsfiihrender
Gesellschafter der Standort + Markt Be-
ratungsgesellschaft m.b.H. Die in den
Stadtzentren gelebte Multifunktionali-
tit bietet Hindlern zunehmend Vor-
teile und Shoppingcenter-Entwicklern
interessante Investitionsmoglichkeiten.
Dietmar Reindl, COO der Immofinanz
Group, deren Portfolio in Osterreich
mehr als 100 Retail-Immobilien um-
fasst, darunter das ZiB Shoppingcenter
nahe der Salzburger Altstadt, bestatigt:
,2Der Trend geht von der Peripherie in
Richtung Innenstadtprojekte.“ Durch

die Entwicklung von Fachmarkt- und
Einkaufszentren in den Peripheriela-
gen sei das Retail-Angebot ,in etli-
chen Innenstidten ausgedinnt. Jetzt
wird versucht, einen Teil der Kaufkraft
zuriick in die Stadt zu verlagern. Die
Verschirfung der Raumordnungen in
vielen Bundeslindern trigt ihr Ubri-
ges dazu bei — derzeit werden kaum
Widmungen fiir Einzelhandelsprojekte
auflerhalb der Stadt erteilt.”

Filiale in der Einkaufsstrafie

oder im Shoppingcenter?

Soll sich ein Hindler lieber fir eine
Filiale in einem Shoppingcenter oder
fur eine Einzelimmobilie entscheiden?
,In einem Shoppingcenter profitiert er
vom optimierten Mietermix und den
Center-Marketingmafinahmen, die eine
hochstmogliche Frequenz des Stand-
orts sichern. Wir positionieren unsere
Shoppingcenter als ,Place to be’ mit
hoher Aufenthaltsqualitit®, so Reindl.
Deichmann ist mit 169 Filialen oster-
reichweit auf den angesagten Flanier-
meilen und in den Top-Einkaufszenten
prasent. ,Die Vorteile der Center sind
ein vom Betreiber gut zusammenge-
stellter Handelsmix und eine gemein-
same Centerverwaltung, dafiir sind die
Strukturkosten — etwa fiir Verwaltung
und Werbekosten — hoher. Der Vorteil
einer Einzelfiliale ist wiederum die in-
dividuelle Sichtbarkeit und die grofie-
re Wahrnehmung der Marke®, erklirt
Silvia Kosbow, Prokuristin und Marke-
tingleiterin fir Mittel- und Stidosteuro-
pa beim grofiten Schuhhindler Euro-
pas. Der angesprochene Imagefaktor



wird laut Hannes Lindner langfristig
das Gesicht der Geschiftsstrafien ver-
iandern. ,Hochpreisige Mono-Brand-
stores werden die historisch gewachse-
nen Innenstadt-Toplagen beherrschen.
Mittelpreisige Marken hingegen wer-
den innerstidtisch eher in den Cen-
tern zu finden sein.“ Grund dafir sei
die Kosten-Nutzen-Relation. So solle
beispielsweise fiir einen Bekleidungs-
hindler die Miete exklusive Betriebs-
kosten nicht iber 15 Prozent des Um-
satzes liegen — und das sei in einem
innerstiadtischen Center eher machbar
als in den Top-Adressen der traditio-
nellen Flaniermeilen. Aber nicht jeder
Standort ist auf maximale Profitabili-
tit ausgerichtet. ,In innerstidtischen
Top-Lagen nehmen Mono-Brandstores
20 bis 25 Prozent Mietanteil in Kauf,
um prasent zu sein. Da geht es vor al-
lem um die Stirkung der Marke, die
Mehrausgaben sind Teil des Marketing-
budgets.”

Kosten-Fragen

Die Suche nach den fur den repri-
sentativen Einzelstandort passenden
Raumlichkeiten kann  zeitintensiv
sein, die Mieten bewegen sich fir
Spitzenlagen in Salzburg oder Wien in
Bereichen von 200 bis 400 Euro pro
Quadratmeter fir Kleinflichen. ,Wo-
bei die ebenerdige Top-Fliche mit
Front an der Geschiftsstrafle in ei-
nem Einkaufszentrum meist dhnliche
Preise hat wie die benachbarten Ein-
zelstandorte®, so Lindner. Das bildet
auch den Aufwand ab: Die Entwickler
von Shoppingcentern sind in Innen-
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Das ,Kaufbaus Tyrol® in Innsbruck feierte 2010 ein Comeback. Kebren die Einkaufsparadiese zurtick von der griinen Wiese?

stadt-Lagen mit mehr Herausforderun-
gen konfrontiert als auf der ,griinen
Wiese“. ,Vor allem in Bezug auf Wid-
mung und Kosten“, erkldrt Dietmar
Reindl. Auf die Shop-Gestaltung und
die Charakteristik der Kundengrup-
pe hat es jedenfalls kaum Einfluss,
ob ein innerstidtisches Geschift in
einem Center untergebracht ist oder
nicht. ,Bei vergleichbarer Lage ist
die Kiuferzielgruppe meist ident®,
so Kosbow. Fiir grofflichige Einzel-
hindler sind Einkaufszentren oft die
einzige Moglichkeit, in die Innenstadt
zu kommen. ,Die missen nicht erste
Reihe fufdfrei sitzen, weil ihre Kun-
den auch in die dritte oder vierte
Etage kommen®, meint Lindner. Die
Frequenz innerhalb eines City-Shop-
pingcenters konne sich im Vergleich
zu den  Flaniermeilen“ drauflen rasch
halbieren oder vierteln. ,Allerdings
ist das eine bereits destillierte, reine
Shopping-Frequenz, frei von Passan-
ten, deren primires Interesse nicht
das Shoppen ist.”

Blithende Innenstidte

Was bedeutet die Realisierung von in-
nerstadtischen Centern fir die Stadt-
entwicklung? Constanze Schaffner vom
Stadt- und Standortentwicklungsbera-
ter City Team fiithrt seit dem Jahr 2000
Frequenzerhebungen in rund hundert
osterreichischen Innenstidten durch.
Gemifs ihren Analysen profitiert die
gesamte Innenstadt enorm, wenn es
gelingt, eine Shoppingmall direkt ins
Zentrum zu bringen. Die Rosenarca-
de in Tulln, das Leoben City Shopping
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(LCS) oder eben das Kaufhaus Tyrol
in Innsbruck nennt sie als positive
Beispiele. Eine moderne Innenstadt-
entwicklung muss heute ganz gezielt
die Ansiedlung von Dienstleistungs-
clustern verfolgen. Es nltzt nichts,
Leerflichen kunstlich zu fullen — vor
allem Frequenzbringer miissen aktiv
in die Innenstadt geholt werden. Dem
stimmt der Prisident des Handels-
verbands, Stephan Mayer-Heinisch, voll
zu: ,Gemeinde und Entwickler miissen
gemeinsam ein strategisches Konzept
entwickeln, bei dem nachhaltig sowohl
die Notwendigkeiten der Stadt als auch
die Bedurfnisse des Eigentiimers abge-
bildet sind — und um dann die dafiir
notwendigen Flichen zu schaffen.”
Eine sanierte Innenstadt sollte hervor-
ragende Gastronomie mit frisch design-
ten Schanigirten am Marktplatz und
unterschiedliche Dienstleister konzen-
triert an der Hauptgeschiftsstrafde bie-
ten, meint Schaffner: ,Das ergibt eine
neue, attraktive Innenstadt als bester
Arbeitsplatz.“ Und Mayer-Heinisch er-
gianzt: Klar ist, dass Handelsentwick-
lung in der Innenstadt ein langfristiges
Thema ist, das besonderes Know-how
erfordert. Aber wir vom Handelsver-
band glauben, dass mit einer
osterreichweiten Stadt- und Ortskern-
belebungsinitiative ungeahnte Investi-
tionsschiibe entwickelt werden konnten
— und die Lebens- und Wohnqualitit
dadurch enorm steigen wirde. Wer
geht nicht gerne in eine schone Innen-
stadt flanieren und Kaffee trinken?”

Wolfgang Knabl
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verdorbene Liebesmiih

Im Handel miissen nur 1,5 Prozent des Food-Umsatzes wegen
Verderb abgeschrieben werden, belegt eine Studie der Boku Wien.
Die heimischen Supermdirkte haben zablreiche Mafsnabhmen
ergriffen, um nachhaltig mit Lebensmitteln umzugeben.

er Osterreichische Lebensmit-
Dtelhandel ist nachhaltiger als

sein Ruf. Das belegt eine neue
Studie des Instituts fir Abfallwirtschaft
an der Wiener Universitit fiir Boden-
kultur (Boku). Demnach pflegen die
funf grofSten heimischen Supermarkt-
ketten einen geradezu vorbildlichen
Umgang mit verdorbenen Lebensmit-
teln. Vor allem den Vergleich mit Pri-
vathaushalten miissen Billa, Spar und
Co. nicht scheuen: ,Es ist erkennbar,
dass die Mengen an vermeidbaren Le-
bensmittelabfillen im Einzelhandel in
Summe deutlich geringer ausfallen als
die Mengen in privaten Haushalten®,
schreiben die Studienautoren. Kon-
kret: Wihrend verdorbene Produkte
den Lebensmittelumsatz des Handels
um rund 1,5 Prozent driicken, schla-
gen diese bei einem durchschnittli-
chen Haushaltsbudget mit 6,7 Prozent
zu Buche. Die Studie basiert auf un-
ternehmensinternen Aufzeichnungen,
die der Boku uber den Zeitraum ei-
nes Jahres vollstindig zur Verfiigung
gestellt wurden. International gibt es
bisher keine vergleichbare Untersu-
chung in dieser Qualitit und diesem
Umfang.

Spar-Konzernsprecherin Nicole
Berkmann wundert sich nicht tiber die
positiven Ergebnisse. , Wir beschiftigen
uns seit Jahren mit diesem Thema. Un-
sere Systeme sind darauf ausgerichtet,
moglichst wenig zu verschwenden.®
Nachhaltigkeit und o©konomisches
Denken sind lingst keine Widerspri-
che mehr — ganz im Gegenteil. Alleine
im Vorjahr mussten die finf grofiten
Lebensmittelketten des Landes (Rewe,
Spar, Hofer, Pfeiffer und MPreis) mehr
als 74.000 Tonnen an Lebensmitteln
abschreiben: Das entspricht einem
Verlust von 255 Millionen Euro, wie
aus der Studie hervorgeht. Nicht mit-
gerechnet sind rund 6.600 Tonnen an
noch nicht verdorbenen, aber schwer
verkiuflichen Lebensmitteln, die Ein-
richtungen fiir sozial Schwache zuge-
fithrt werden, sowie 35.600 Tonnen,
die an die Produzenten retourniert
werden. Zum Vergleich: In den 0s-
terreichischen Haushalten landen pro
Jahr Lebensmittel im Wert von rund
einer Milliarde Euro im Mistkiibel.

Tatsache ist: In den vergangenen
Jahren ist das Bewusstsein der Offent-
lichkeit fur den sorgsamen Umgang
mit Nahrungsmitteln gestiegen. Am

Bruch, Abschreibungen, Weitergabe und Retouren

Osterreichischer

LEH 2013 Absolutmengen

Wert*  Masse
(Mio €) (V)
Bruch & Abschreibungen 255,3 74.099

251 6629

Retouren 111,7 35.607

* Bruttowerte inkl. MwSt
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Verderbquoten
% v. Umsatz % v. Umsatz
food & nonfood food
Wert Wert Masse
1,41 % 1,51% 1,36%
0,16% 0,17% 0,12%
0,62% 0,66 % 0,66 %
Quelle: Boku

Thema Nachhaltigkeit kommt keine
Supermarkt-Kette mehr vorbei — auch
wenn jede unterschiedliche Strategien
entwickelt hat.

Last-Minute-Preis
MPreis etwa hat vor wenigen Mona-
ten eine Aktion namens ,Last Minute
Preis“ ins Leben gerufen. ,Wir verkau-
fen Waren, die knapp vor dem Ablauf-
datum stehen, extrem billig*, sagt Un-
ternehmenssprecherin Ingrid Heinz.
Die Produkte werden in einem eige-
nen Regal feilgeboten, oft um einen
Bruchteil des urspriinglichen Preises.
,Das beginnt bei 10 Cent", sagt Heinz.
Schon seit Jahren beliefert die Tiroler
Handelskette soziale Einrichtungen
kostenlos mit schwer verkiduflichen
Lebensmitteln, altes Gebick wird wie-
derverwertet, indem es zu Semmel-
broseln und Knodeln verarbeitet wird.
Heinz zieht zufrieden Bilanz: ,Unsere
Last-Minute-Aktion wurde gut ange-
nommen. Es zeigt sich, dass das Be-
wusstsein der Kunden gestiegen ist.”
Das bestitigt auch Spar-Sprecherin
Berkmann. ,Frither gab es Kunden, die
sich beschwerten, weil sie um zehn
vor sieben ihr Lieblingsbrot nicht mehr

Fotos: www.shutterstock.com



bekommen haben.“ Das habe sich ge-
indert, mittlerweile gebe es breites Ver-
stindnis. Einen kleinen Beitrag dazu,
glaubt Berkmann, habe auch Spar ge-
leistet. Schon lange werden Nahrungs-
mittel knapp vor dem Ablaufdatum
verglinstigt angeboten. Seit einiger Zeit
werden diese Produkte nun mit einem
Zusatzschild  versehen:  Lebensmit-
tel sind wertvoll“, steht da drauf. \Wir
mochten unsere Kunden zum Nach-
denken animieren”, sagt Berkmann.

Auch der Diskonter Hofer will da
nicht nachstehen. Schon vor geraumer
Zeit hat das Unternehmen die Nach-
haltigkeitsinitiative ,Projekt 2020“ ins
Leben gerufen. Dazu gehort etwa
eine ausgekligelte Logistik, um den
Verderb moglichst gering zu halten.
So werden Regale mit Obst, Gemiise
und Gebick am spiteren Nachmittag
bewusst nur mehr teilweise befillt.
Damit hat Hofer den Anteil der nicht
verwertbaren Lebensmitteliiberschiis-
se auf rund 0,6 Prozent gedriickt.

Der Rewe-Konzern (Billa, Merkur,
Bipa, Penny, Adeg) hat es immerhin
auf ca. ein Prozent Verderb in den
rund 2.500 osterreichischen Filialen
geschafft — mit einer Vielzahl an Maf3-
nahmen. ,\Wir leben davon, Lebensmit-
tel zu verkaufen und nicht davon, sie
in den Abfall zu werfen, heifdst es in
den Konzernrichtlinien. Auch in den
Rewe-Filialen werden Nahrungsmittel
knapp vor Ablauf deutlich vergiinstigt
abgegeben, zudem gibt es wie auch bei
Hofer Kooperationen mit sozialen Ein-
richtungen. Unter dem Markennamen
>Wunderlinge* wird aufSerdem Obst
und Gemiise angeboten, das etwas aus
der Form geraten ist — ohne dass dies
etwas an der Qualitit Andern wiirde.

»,Omas“ fiir die Aufklirung

In dieselbe Kerbe schligt Pfeiffer (Ziel-
punkt, Nah & Frisch, Unimarkt). Das
oberosterreichische Lebensmittel-Un-
ternehmen hat eine Aufklirungskam-
pagne zur Vermeidung von Lebens-
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mittelverschwendung an Schulen ins
Leben gerufen. Unter dem Titel ,Das ist
doch noch gut® erhielten bisher tber
1.900 Kinder und Jugendliche wis-
senswerte Tipps zur Vermeidung von
Lebensmittelmull — von dlteren Frau-
en. ,Wir haben uns die besten Exper-
ten Osterreichs geholt, die Omas*, sagt
Erich Schonleitner, Geschiftsfiihrer
der Pfeiffer-Gruppe. Eine weitere Ak-
tion im Rahmen der Kampagne: Uni-
markt hat Multipack-Aktionen generell
abgeschafft. Kunden sollen bewusst
mit Lebensmitteln umgehen und nur
jene Anzahl an Produkten kaufen, die
sie auch wirklich brauchen — Rabatte
werden trotzdem gewihrt. Und nattir-
lich kooperiert auch die Pfeiffer-Grup-
pe mit sozialen Einrichtungen.

Der Handel hat seine Lektionen in
puncto Nachhaltigkeit bereits gelernt.
Nun bleibt abzuwarten, ob es ihm die
Kunden im Privathaushalt gleich tun.

Mario Rossmann

VENDIXe

Gutscheinausgabe leicht gemacht — mit VENDIX!

Gutscheine bescheren lhrem Unternehmen ein Umsatz- und Liquiditats-
Plus und sind der groRe Renner in Einkaufscentern und -straRen.

VENDIX ist das erfolgreiche System fiir Einkaufscenter & -straf3en,

mit dem Sie Gutscheine zu 100 % im Griff haben.

Dieses High-Tech-System garantiert das effiziente Handling von Gutschei-
nen — sowohl beim Ausgeben als auch Riicklésen! Uberzeugen Sie sich
selbst ...

Die VENDIX-Vorteile auf einen Blick:

e Zeit sparen: Einfaches Ausdrucken, einfache Handhabung.
Sowohl die Mitarbeiter als auch Kunden sparen wertvolle Zeit.

e Print on demand: 100 % bedarfsorientiert, der Gutschein wird erst
gedruckt, wenn er gebraucht wird — schnell und in héchster Qualitat.

e Kundenfreundliches Handling: Durch die moderne Administration
kdnnen mehr Gutscheine verkauft werden.

e Deutlich niedrigere Kosten: Keine Personalkosten fiir die Verrechnung,
keine Lagerkosten fiir Gutscheine und Bargeld.

e Kein Sicherheitsrisiko mehr: Nie wieder frei herumliegende
Gutscheine, keine Bargeldbevorratung fiir die Ricklésung.

GZT Geldzahltechnik GmbH, Tel +43(0) 2272 / 66 900 » mail@gzt.at ® www.vendix.at
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Zahlen per Karte

wird giinstiger

Die EU-Kommission begrenzt die Gebiihren fiir Kreditkarten und andere
Bankkarten. Damit werden Kartenzahlungen fiir Hdndler kiinftig grinstiger.
Die Neuregelung soll 2015 in zwei Etappen in Kraft treten.

transaktion kostet den Hindler

Geld. Zu viel Geld, wie Bran-
chenvertreter und die EU schon lin-
ger meinen. Ab nichstem Jahr soll das
Zahlen — bzw. Kassieren — mit Plastik-
geld giinstiger werden: Das EU-Parla-
ment hat beschlossen, die Gebiihren
fur Kartenzahlungen zu deckeln.

' ede Kredit- und Bankomatkarten-

Neue Obergrenze
Konkret betrifft die neue Regelung
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das Interbankenentgelt. Das ist jener
Betrag, den der Kartenabwickler (der
sogenannte ,Acquirer”, z.B. card com-
plete oder PaylLife) an den Kartenaus-
geber oder ,Issuer”, i.d.R. die Bank
des Kunden, als eine Art  Bearbei-
tungsgebithr® tberweist. Der Hindler
tragt diese Gebiihr, die seit lingerem
fur Diskussionen sorgt, da sie einseitig
von den Banken festgelegt wird und
nicht verhandelbar ist.  ,Derzeit mus-
sen Hindler bei jeder Kreditkarten-

zahlung im Schnitt 0,8 bis 1% sowie
eine Fixgebiihr von 10 Cent bezahlen.
Bei Bankomatkarten sind es zwischen
0,25 und 0,3% plus eine Fixgebiihr
von 10 Cent“, erklirt Iris Thalbauer,
Wirtschaftskammer Osterreich. Kiinf-
tig sollen diese Gebtihren EU-weit bei
Kreditkarten maximal 0,3% des Kauf-
preises betragen durfen, bei Banko-
matkarten 0,2% oder sieben Cent (je
nachdem, welcher Betrag niedriger
ist). ,Die Fixgebihren werden laut
Entwurfsregelung auch wegfallen®, so
Thalbauer. Der genaue Zeitplan wird
Anfang nichsten Jahres fixiert. Eini-
ge Monate danach sollen die neuen
Obergrenzen fur grenziiberschreiten-
de Zahlungen in Kraft treten, also bei-
spielsweise bei bargeldlosen Bezah-
lungen von Kunden aus dem Ausland.
Im weiteren Verlauf des Jahres 2015
wird die Neuregelung auf nationale
Transaktionen ausgeweitet.

Kosten sparen

So mancher Branchenvertreter hat die
neue EU-Regelung bereits begeistert
begriift: Die Osterreichische Hote-
liervereinigung (OHV) etwa rechnet
damit, dass sich die Beherbergungs-
betriebe alleine bei den Logis-Einnah-
men deutlich mehr als 5 Millionen
Euro ersparen. Zur Hohe des Einspa-
rungspotenzials fir den Handel liegen
noch keine Zahlen vor.  Fix ist aber:
Die neue Regelung bringt fir den
Handel Kostenvorteile®, erklirt Thal-
bauer. Die unter anderem auf Zah-
lungsverkehr und Europiische Wih-
rungsunion spezialisierte Referentin
der Wirtschaftskammer hat bei den
Verhandlungen zur neuen Interban-
kenentgelt-Regelung die Interessen
der heimischen Hindler in Briissel



vertreten. ,Im Grunde sind wir zufrie-
den, weil das Ergebnis Kostensenkun-
gen fiir unsere Hindler bringen wird.
Wir gehen davon aus, dass diesen
Einsparungsfaktor auch die Kunden
splren werden.”

Preisvorteile fiir Konsumenten?

Einziger Wermutstropfen sei, dass so
genannte Drei-Parteien-Modelle, wie
z.B. Dinersclub und American Ex-
press, von der Regelung ausgenom-
men werden. Diese Karten haben
zwar einen geringeren Marktanteil
als die grofden Player MasterCard und
Visa, verursachen den Hindlern aber
weiterhin hohere Kosten. Das Kkriti-
siert auch Gerald Gruber, General
Manager MasterCard Austria: ,Aufder-
dem konnte es im Rahmen der Re-
gulierung zu Einschrinkungen der
JHonor all cards‘-Regel kommen, was
die Komplexitit und die Anforderun-
gen an das Verkaufspersonal steigern
wiirde.“ Die ,Honor all cards Rule®
erleichtert es Hindlern und Kunden,
zu erkennen, ob eine Karte akzeptiert
werden sollte oder nicht. ,\Wenn ein
Hindler heute MasterCard akzeptiert,
dann kommuniziert er das seinen
Kunden durch das Anbringen des Lo-
gos im Eingangs- und Kassenbereich,
und diese Akzeptanz gilt fiir alle Mas-
terCard-Produkte, also Consumer-,
Business- und Corporate Cards®, er-
klart Gruber.  Fillt diese Regel weg,
steigt die Wahrscheinlichkeit, dass
erst beim Bezahlen an der Kassa fest-
gestellt wird, ob die jeweilige Karte
akzeptiert wird oder nicht, was zu
Verwirrung und Frustration sowohl
beim Hindler als auch beim Endkun-
den fihren kann.* Skeptisch ist Gru-
ber auch, was mogliche Preisvorteile
fur die Konsumenten betrifft.  Erfah-
rungen aus anderen Mirkten, die
bereits durch einen solchen Prozess
der Regulierung von Interbankenent-
gelten gegangen sind — etwa Spanien,
Australien, USA — zeigen, dass es zu
keinen messbaren Preissenkungen im
Einzelhandel gekommen ist.” Profitie-
ren von den niedrigeren Gebiihren
werden wohl vor allem jene Hindler,
bei denen groflere Betrige bezahlt
werden. Eine Studie der Europiischen

Zentralbank (,The use of euro bank-
notes“, ECB, Monthly Bulletin) belegt,
dass vor allem niedrigere Betrdge oft
und gerne mit Bargeld bezahlt wer-
den. So werden in Osterreich Betriige
bis zu 20 Euro fast immer bar bezahlt
(82 Prozent), wihrend Betrige zwi-
schen 200 und 1.000 Euro nur mehr
zu 29 Prozent cash beglichen werden.

Bargeldlos-Boom?

Einig sind sich Iris Thalbauer und
Gerald Gruber, dass die neue Rege-
lung den bargeldlosen Zahlungsver-
kehr weiter ankurbeln wird. ,Im hei-
mischen Handel gibt es etwa 80.000
bis 90.000 Terminals fiir bargeldlose
Bezahlung. Der internationale Ver-
gleich zeigt, dass wir da noch Luft
nach oben haben®“, meint Thalbauer.
Auch Roger Niederer, Vorsitzender
der Geschiftsfihrung PaylLife, meint,
dass der Spruch ,nur Bares ist Wah-
res* bald seltener zu horen sein wird.
,Durch die geringeren Gebihren
werden auch grofde Hindler vermehrt
Zahlungen mit Kreditkarte akzeptie-
ren. So konnen Kunden in Zukunft
frei entscheiden, wie sie ihren Ein-
kauf bezahlen mochten.”

Tipps fiir die Umstellung

Was sollten Hindler im Vorfeld tun,
um gut mit der neuen Regelung zu-
rechtzukommen?  Unsere Kunden
werden natirlich vorab umfassend
tiber die Anpassung informiert”, meint
Niederer. Gruber von MasterCard: ,Je-
der Hindler sollte sich zum Thema
informieren, um die Relevanz fur sein
Geschift beurteilen zu konnen. Dabei
konnen auch wir gerne helfen. Nahe-
liegend scheint mir, das Gesprich mit
dem jeweiligen Acquirer zu suchen,
also der Bank, welche die Akzep-
tanz von Kartenzahlungen gewihr-
leistet. Das ist zum Beispiel PayLife,
WireCard oder card complete.” Iris
Thalbauers Empfehlung: ,Genau die
Gebtihren anschauen, Angebote von
unterschiedlichen Anbietern einholen,
vergleichen und verhandeln. Rund um
die neue Regelung sind neue Angebo-
te zu erwarten.”

Wolfgang Knabl
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Die ,Honor all cards rule“ besagt,
dass ein Handelsunternehmen

jegliche Karte mit dem Master-
Card-Logo akzeptieren muss. Seit
einiger Zeit geben die Kreditkar-

tenanbieter verstirkt sogenannte
Business Cards heraus, fiir die we-
sentlich hohere Hindlergebiihren
anfallen. Aufgrund der ,Honor all
cards rule“ dirfen Hindler diese
Karten nicht ablehnen.

Vier-Parteien-System

Lizenz- Lizenz-
gebiihr gebihr
Acquirer 'Mterbanken- - yoqier
entgelt
Merchant Karten-
Service inhaber-
Charge gebiihr

In einem Vier-Parteien-System
existieren typischerweise folgende
Gebtuhren:

Merchant Service Charge: Diese
wird vom Hindler an den Acquirer
bezahlt. Sie wird in der Regel pro-
zentual auf den bei dem Hindler
getitigten Transaktionsbetrag erho-
ben. Ein Teil wird vom Acquirer in
Form des Interbankenentgelts an
den Issuer weitergegeben.
Interbankenentgelt: Diese Gebiihr
wird tiblicherweise vom Acquirer an
den Issuer bezahlt. Sie wird prozen-
tual auf den bei dem Hindler geti-
tigten Transaktionsbetrag erhoben.
In einem Drei-Parteien-System
werden Issuing und Acquiring durch
dasselbe Unternehmen getitigt.
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Onlineshops: 70 Prozent

sind auf Youtube

Eine neue Studie analysiert die je 250 grdfsten Onlineshops in Osterreich und der
Schweiz. Mobile Anwendungen boomen, auf eigene Apps setzen aber relativ wenige.

ereits jeder zweite Onlinehdnd-
Bler verfugt Uber eine mobil

optimierte Webseite oder eine
App mit Shop-Funktion. Das entspricht
einer deutlichen Steigerung zum Vor-
jahr, da traf dies nur auf jeden dritten
zu. Das ist nur ein Ergebnis der Stu-
die ,E-Commerce-Markt Osterreich/
Schweiz 2014“ von EHI und Statista, fiir
die in beiden Lindern die jeweils 250
umsatzstirksten Onlineshops fiir phy-
sische Giiter analysiert wurden. Um auf
die Anspriiche der Kunden nach mehr
Mobilitit einzugehen, setzen die Hind-
ler dabei vermehrt auf optimierte Web-
seiten und weniger auf Apps, da deren
Entwicklung aufwendig ist und zudem
fur verschiedene Gerite (iPhone, And-
roid, Tablets) angepasst werden muss.
So verfliigen mittlerweile 428 Prozent
der gréften Onlineshops in Osterreich
tber eine mobil optimierte Webseite
(Vorjahr: 26,8 Prozent). Eine App bie-
ten hingegen 27,6 Prozent an, womit
sie nur knapp tber dem Vorjahres-
niveau von 24,8 Prozent liegen.

Die Top 10 der Onlineshops in Osterreich

amazon.at | =270
Universal

zalando 72,5
Otto

SHOPPING CART

amazon.com m

Eduscho
DiTech 37,7

Conrad

etecat  [EZFN

H&M
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In Osterreich erwirtschaftete
Umsatze 2013
in Millionen Euro*

*Umsatzangaben beruhen liberwiegend
auf Statista-Hochrechnungen

Quelle: Statista/EHI

Google+ mit starkem Wachstum

Die Studie zeigt auch, dass die Online-
shops dem Wunsch der Kunden nach
Interaktion nachkommen und weiter
stark auf Kommunikation in sozialen
Netzwerken setzen. Facebook wird
dabei weiterhin als wichtigstes Tool
eingestuft und von 888 Prozent der
Shops in Osterreich genutzt (Vorjahr:
85,6 Prozent). Deutlich mehr Unter-
nehmen als in den vergangenen Jah-
ren prisentieren sich zusitzlich in wei-
teren Kanilen: 69,2 Prozent (Vorjahr:
58,4 Prozent) verfligen tber einen
Twitter-Account, 70 Prozent (Vorjahr:
58,8 Prozent) haben einen eigenen

Fotos: www.shutterstock.com



Youtube-Kanal. Am stirksten gewach-
sen ist die Prisenz der Shop-Betreiber
bei Google+ mit 79,2 Prozent (Vorjahr:
53,6 Prozent).

Dabei sind die 6sterreichischen
Onlinehdndler in den sozialen Medien
recht erfolgreich unterwegs: 62 Pro-
zent der Shops auf Facebook haben
mehr als 10.000 ,Likes“, 18 Prozent
zwischen 100.000 und 499.000. Jeder
zehnte hat sogar mehr als 500.000
Fans. Bei Twitter liegt die Hochstgren-
ze deutlich niedriger, etwa 15 Prozent
erreichen 5.000 Follower. Bei Youtube
erreicht gut jeder Finfte rund 1.000
Personen, bei Google+ erreichen die-
sen Wert mit 14 Prozent noch weniger.

Ein Viertel sind Neuzuginge

Die zehn groften Onlineshops in Os-
terreich erwirtschaften fast die Hilfte
des Umsatzes. ,Trotzdem ist der Markt

lingst nicht konsolidiert”, sagt Rainer
Will, Geschiftsfiihrer des Handelsver-
bands. ,Zwar ist Amazon noch immer
die unangefochtene Nummer eins im
osterreichischen Markt, aber die Lis-
te der Top-250-Shops zeigt hochste
Dynamik: H&M hat sich den zehnten
Platz erkdmpft und zahlreiche neue
Player sind mit Energie und Innova-
tionskraft in den Wettbewerb ein-
getreten. Ein Viertel der Shops sind
Neuzuginge in diesem Ranking.®
Will weiter: ,Es ist zwar hochste Zeit,
aber noch lange nicht zu spit, in den
E-Commerce-Markt einzusteigen. Im
Gegenteil: Wer jetzt den Schritt ins
Multichannel-Geschift macht, kann
aus den Erfahrungen der Pioniere ler-
nen und von Anfang an einiges besser
machen.*

Gerhard Mészaros
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Die Studie ,,E-Commerce-Markt
Osterreich/Schweiz 2014“ von
EHI und Statista kann unter
www.ehi-shop.de/e-commerce,
per Telefon (+49 (40) 3280 789
55) oder per E-Mail unter ela.
dietrich@statista.com bestellt
werden, der Preis betrigt 480

Euro zzgl. MwSt. Mitglieder und
Preferred Partners des Handels-

verbands erhalten einen Rabatt
von 10 Prozent. Bestellung unter
isabel lamotte@handelsverband.
com. Die Studie besteht aus ei-
ner Priasentation im PDF-Format
sowie einer Excel-Datei mit 500
Datensitzen.

TRIGOS: Nachhaltigkeitspreis

Ab 8. Jdnner kénnen sich verantwortungsvolle Unternebhmen fiir den

osterreichischen Nachbaltigkeitspreis TRIGOS 2015 bewerben.

Die osterreichische Auszeichnung fir
Corporate Social Responsibility startet
in das zwolfte Jahr. Seit 2004 werden
mit dem TRIGOS Award jene Betriebe
ausgezeichnet, die Corporate Social
Responsibility — (verantwortungsvolles
Wirtschaften) in all ihre Handlungs-
felder integrieren und entsprechende
Mafsnahmen in Hinblick auf die ange-
botenen Produkte oder Dienstleistun-
gen, den Einkauf, die Belegschaft und
auch im Bereich Umwelt und Gesell-
schaft setzen.

Unternehmen, denen Nachhaltigkeit
und Verantwortung wesentliche An-
liegen sind, konnen sich fir folgende
Kategorien bewerben: ,Ganzheitliches
CSR-Engagement”  (jeweils fur klei-
ne, mittlere und grofde Unternehmen),
,Beste Partnerschaft” (erfolgreiche Part-
nerschaftsprojekte national sowie inter-
national zwischen Unternehmen oder
zwischen Unternehmen und dem dritten
Sektor) und ,Social Entrepreneurship®.

Teilnehmende Unternehmen schit-
zen am TRIGOS die intensive Evaluie-

rung der eigenen CSR-Aktivititen

und die Auslotung von Stirken und
Schwichen sowie die Positionierung
als nachhaltiges Unternehmen. In den
vergangenen elf TRIGOS-Jahren ka-
men {brigens 68 Prozent aller Bewer-

.I i} .‘.{:I'.- : l

Verantwortungsvolle Gewinner: Die Preisverleibung des TRIGOS Award 2014.

bungen von Klein- und Mittelbetrieben
und 38 Prozent von Betrieben mit weni-
ger als 25 Mitarbeitern.

Einvreichfrist: 8. Jdnner bis 5. Mdrz 2015
Alle Informationen dazu ab Jinner
unter www.trigos.at.

Foto: Trigos
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Die Energiekosten im Einzelhandel sind 2014 im Vergleich
zum Vorjahr um 6,4 Prozent gesunken. Das geht aus der
neuen EHI-Studie , Energiemanagement im Einzelhandel
2014 hervor, fiir die Unternehmen in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz befragt wurden. Mehr als die Halfte >
der befragten Handler gab an, dass ihre Energiekosten trotz &~
insgesamt gestiegener Energiepreise gleich geblieben oder : =
sogar gesunken sind. Als Hauptgrund fiir diese Entwick- ﬁ’
lung werden praventive MalRnahmen wie der Einsatz von
effizienterer Kaltetechnik, verglasten Kiihltheken oder die
energiesparsame Beleuchtung LED angegeben. 44 Prozent
gaben an, dass ihre Energiekosten im Vergleich zum Vorjahr
gestiegen sind. Fiir den Anstieg werden insbesondere die
hohen staatlichen Abgaben, allen voran die EEG-Umlage zur
Forderung erneuerbarer Energie in Deutschland, verantwort-
lich gemacht. Die Energiekosten pro Quadratmeter Ver-
kaufsflache im Food-Handel belaufen sich 2014 auf knapp
59 Euro, wahrend sie im Vorjahr noch bei knapp 63 Euro
lagen. Im Non-Food-Handel liegen sie pro Quadratmeter
bei knapp 34 Euro im Vergleich zu 36 Euro 2013.
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Mietpreise: Kohlmarkt
weltweit auf Platz elf

Die Upper Fifth Avenue ist die teuerste Einkaufs-
stralSe der Welt — hier kostet der Quadratmeter 2.485
Euro. Im Monat. Das hat eine Analyse des US-Immo-
biliendienstleisters Cushman & Wakefield ergeben.
Der Wiener Kohlmarkt kommt auf Platz elf. Hier be-
tragt der Quadratmeterpreis vergleichsweise giinsti-
ge 370 Euro. Graben und Kirntner Strale kommen
auf rund 300 Euro. Weltweit auf Rang zwei liegt die
Causeway Bay in Hongkong, die Pariser Champs-
Elysées und die Londoner New Bond Street folgen.
In den zwolf Monaten bis Oktober 2014 sind die
Retail-Mieten weltweit um 2,4 Prozent gestiegen, in
Europa geringfiigig weniger. Der nordamerikanische
Markt zeigte sich am dynamischsten, hier stiegen die
Preise sogar um 7,5 Prozent.

retail___meldungen international

Google Contributor: Zahlen
fuir werbefreie Webseiten

Es klingt zunichst paradox: Google hat eine Art Adblocker
entwickelt. Der Suchmaschinenkonzern, der sein Geld vor
allem mit Internetwerbung verdient, stellte im November
,Contributor® der Offentlichkeit vor. Damit will Google
nach eigenen Angaben eine alternative Finanzierungsform
fur Onlineinhalte testen. Wer ein bis drei Dollar im Mo-
nat zahlt (der Betrag ist in diesem Rahmen frei wihlbar)
und dann eine der teilnehmenden Webseiten besucht, dem
wird dort keine Werbung angezeigt. Ein Teil des Beitrags
geht an die Betreiber der angesurften Webseite — bezahlt
wird nach der Zahl der Seitenaufrufe. Daher vergleichen
Experten das neue Google-Programm nicht nur mit einem
herkommlichen Adblocker, sondern auch mit einem frei-
willigen Spendendienst wie Flattr. Derzeit nimmt lediglich
eine gute Handvoll amerikanischer Webseiten an dem Pro-
gramm teil, darunter etwa Mashable, ScienceDaily oder The
Onion. Vorerst kann man als User nur mit Einladung teil-
nehmen, auf der Contributor-Webseite besteht jedoch die
Moglichkeit, sich in eine ,Warteliste® einzutragen.

Macht PayPal Bitcoin
zum Mainstream?

Anfang 2014 war der Bitcoin-Kurs dramatisch eingebrochen,
die digitale Wihrung, die nur im Internet existiert und von
keiner Zentralbank kontrolliert wird, stand kurz vor dem Aus.
Seither hat sich das Blatt jedoch gewendet. Bereits 75.000
Unternehmen sollen weltweit das Zahlungsmittel akzeptie-
ren, vor einem Jahr war es nur ein Zehntel. Die PayPal-Toch-
ter Braintree kindigte im September an, Bitcoin-Transakti-
onen ebenfalls akzeptieren zu wollen, eine Umsetzung ist
bislang jedoch nicht erfolgt. CEO Bill Ready meinte in einem
Interview, dass er Bitcoin zum Mainstream machen wolle.
Seit Anfang Dezember steht tibrigens die Braintree-Anwen-
dung One Touch auch europiischen Hindlern zur Verfii-
gung, u. a. in Deutschland (aber nicht in Osterreich). Wenn
das System fiir Sofort-Payment in den Onlineshop integriert
wird, konnen Kunden mit nur einem Klick bezahlen.

Geldgeschenke
sind unbeliebt

Jeder zehnte Europier gibt an, dass er ge-
legentlich Geld verschenkt. Jeder dritte
findet jedoch, dass Geld ein gedanken-
und geschmackloses Geschenk ist. Das
hat eine von MasterCard durchgefiihrte
Untersuchung ergeben, fiir die 15.000 *
Personen in 17 Lindern befragt wurden.
Altere Personen (liber 55) schenken mit
doppelt so hoher Wahrscheinlichkeit
Geld wie 18- bis 34-Jihrige. Die Be-
fragung zeigt auch, zu welchem Zeit-
punkt Geschenke besorgt werden: Ein Drit-

tel erledigt den Einkauf bereits einen Monat

im Voraus, 45 Prozent erst frithestens eine '
Woche vor dem Feiertag, der Rest kauft die [ |
Geschenke in letzter Minute.
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Leih to me!

Das Internet hat dem Prinzip ,Nutzen statt besitzen “ gewaltigen
Auftrieb verschalft. Manche seben durch die ,Shareconomy* bereits
den Kapitalismus geféibrdet. Getauscht, geliehen und gemietet wird

beinahbe alles — von der Bobrmaschine bis zum Pensionisten.

ine Bohrmaschine ist wihrend
Eihrer gesamten Lebensdauer im
Schnitt rund 13 Minuten in Ver-
wendung. Geht man von einem Preis
von 150 Euro aus, ergibt das knapp
11,50 Euro pro ,Bohrminute“. Zum
Vergleich: Ein glnstiger Flug von
Wien nach New York kostet derzeit
rund 500 Euro bei einer Flugzeit von
9,5 Stunden. Macht knapp 90 Cent pro
Flugminute. Bohren ist also mehr als
zehnmal so teuer wie fliegen.
Zugegeben, es gibt billigere Bohr-
maschinen und teurere Flugrouten.
Dartiber hinaus hat man als Resultat
des Bohrens zumindest ein nicht ver-
gingliches Loch in der Wand. Den-
noch ist die Bohrmaschine zu einem
Paradebeispiel der Sharing Economy
(bzw. Shareconomy) geworden: Stel-
len Bohrmaschinenbesitzer ihre selten
genutzten Gerite anderen Menschen
zur Verfligung — beispielsweise gegen
ein geringes Entgelt — konnen sich
diese eine unrentable Anschaffung

sparen. Fur die Besitzer wiederum
wird die Anschaffung rentabler. Viele
sehen in solchen Modellen erste An-
sitze zu einer vollig neuen Form des
Wirtschaftens. Das Prinzip ,Nutzen
statt besitzen“ konnte gar, so heifst es,
den Kapitalismus ablosen oder ihn zu-
mindest grundlegend verindern.

Als Vordenkerin im Bereich des
gemeinschaftlichen Konsums gilt die
Amerikanerin Rachel Botsmann. In
ihrem Buch ,What's Mine is Yours®
schreibt sie, es gehe nicht mehr da-
rum, Dinge zu besitzen, sondern um
die Moglichkeit, sie nutzen zu kon-
nen. Eine wichtige Rolle spielen dabei
die Entwicklungen rund um das Web
2.0: Beschrinkte sich das gemeinsame
Nutzen einst auf den eigenen Bekann-
tenkreis, ermoglichen Sharing-Apps
und Plattformen eine nahezu unein-
geschrinkte Vernetzung. ,Die Leute
kommen auf Augenhohe zusammen
und werden zu Kleinunternehmern,
die ihre Ressourcen teilen®, so Markus

Neue alte Sachen fiir alle: Hier ist eine Kleidertauschparty von Global 2000 zu
sehen. Gewand tauschen statt kaufen, lautet die Devise.
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Heingirtner, Mitbegriinder von use-
twice.at. Uber die Sharing-Plattform
konnen Nutzer Gegenstinde mieten
und vermieten. Das Angebot umfasst
derzeit rund 1.000 Artikel — von Werk-
zeug Uber Autozubehor bis hin zum
Faschingskostim fir Kinder. ,Wir ha-
ben uns gedacht: Bei jedem von uns
liegen so viele Sachen herum, warum
macht man die nicht zuginglich?”, so
Heingirtner. Uber die Plattform kann
der gewlinschte Artikel angefragt wer-
den, wird die Anfrage vom Besitzer
angenommen, erhilt der Mieter dessen
Kontaktdaten. Die Abwicklung — also
Ubergabe, Riickgabe etc. — organisie-
ren sich die Nutzer selbststindig, Preis
und Hohe der Kaution werden vom
Besitzer festgelegt. Eine Konsequenz:
Der Weg ins Geschift, um ein neues
Produkt zu kaufen, wird tiberfliissig.

Nachhaltigkeit als
netter Nebeneffekt
Durch die Vernetzung uber digita-
le Plattformen wird das Angebot an
Giitern, die temporir zur Verfliigung
gestellt werden, um ein Vielfaches
vergrofert. Zudem liegt laut Zukunfts-
forscher Andreas Reiter auch der Ur-
sprung des ,Share“-Prinzips in der
digitalen Welt. ,Wir teilen Inhalte in
sozialen Netzwerken und schauen
Filme bei Bedarf ,on demand’. Diese
Gedanken weiten sich strukturell auf
Bereiche des physischen Lebens aus.®
Oft werden Nachhaltigkeit und be-
wusster Konsum als zentrale Motive
der Sharing Economy genannt. Laut
Heingirtner spielen diese aber fir ei-
nen Grofdteil der Konsumenten eine
untergeordnete Rolle. ,Unserer Erfah-
rung nach stehen immer eigene Inte-
ressen im Vordergrund. Nachhaltigkeit
und Ressourcenschonung sind eher



Hygiene-Faktoren. Wiren das die ein-
zigen Griinde, hitte es der Trend nie
in die breite Masse geschafft*, so Hein-
girtner, der die Motive vor allem im
monetiren und praktischen Bereich
sieht. ,\Wenn die Leute fir sich selbst
Vorteile entdecken und es zudem die
Umwelt schiitzt, dann taugt ihnen das
natiirlich.* Dinge nur zu mieten ist in
vielen Fillen giinstiger, und bei selten
genutzten Gegenstinden entfillt das
Einlagern. Hinzu kommt zum Beispiel
der Wegfall der Parkplatzsuche beim
Carsharing oder auch der soziale As-
pekt: ,Wenn ich tGber Airbnb ein Zim-
mer buche, spare ich nicht nur Geld,
ich treffe auch neue Leute“, so Hein-
gdrtner.

Viele Sharing Economies

Mittlerweile haben sich zahlreiche ver-
schiedene Modelle im Bereich Sharing
Economy entwickelt. Wihrend die
Plattform car247.at lediglich als eine
Art Vermittler zwischen Privatperso-
nen dem C2C-Bereich zuzuordnen
ist, versuchen auch Unternehmen wie
Daimler (Car2go) oder BMW (Dri-
veNow) den Trend fiir sich zu nutzen
und jene Zielgruppe anzusprechen, fir
die der Kauf eines eigenen Autos kei-
ne Option mehr darstellt. ,Es gibt eine
grofle Bandbreite, deshalb kann man
auch nicht von der einen Sharing Eco-
nomy sprechen®, so Heingértner. Und
wihrend beim Couchsurfing die Mit-
glieder ihre Wohnungen (oder Sofas)
kostenlos zur Verfiigung stellen, ist die
Wohnungsvermittlungsborse  Airbnb
eine Art Mischform aus C2C und B2C.
Gegen eine geringe Gebiihr koénnen
Mitglieder Zimmer und Wohnungen
vermieten. Fir jede erfolgreiche Ver-
mittlung kassiert das Unternehmen
eine Servicegebiithr zwischen 6 und
12 Prozent. Inzwischen zihlt Airbnb
zu den wertvollsten Start-ups der Welt,
es wird mittlerweile mit 10 Millionen
US-Dollar bewertet. ,Diese hybriden
Modelle sind eine natlrliche Form
der Ausdehnung solcher Trends. Bei
Angeboten wie beispielsweise Airbnb

n

zusammen, und alle brauchen einan-
der®, so Reiter.

Die Sharing-Angebote beschrinken
sich heute bei Weitem nicht mehr auf
SKlassiker wie Wohnungen, Autos und
Werkzeug. Einen regelrechten Hype
erlebt die Sharing Economy derzeit
rund um das Thema Mode. Bei Klei-
dertauschpartys geben die Teilnehmer
im Vorfeld ihre eigenen gebrauchten
Kleidungsstiicke ab, fiir jedes ,gespen-
dete” Teil erhilt man einen Jeton. Pro
Jeton erhilt man auf den Partys, fir die
meist Eintritt verlangt wird, ein neues
Kleidungsstiick. Auch in Wien finden
immer wieder solche Partys statt, zu
den regelmifdigen Gisten zihlt Nunu
Kaller, Autorin des Buches ,Ich kauf
nix!“ und Konsumentensprecherin bei
Greenpeace (siche Interview). Ein Jahr
lang hat sich die ehemals leidenschaft-
liche Shopperin keine neue Kleidung
gekauft. Thre Erlebnisse hielt sie in ei-
nem Blog fest, auf dem auch das Buch
basiert. Einen Grund fir den Erfolg
der Partys sieht Kaller darin, dass sie
mehrere Zielgruppen ansprechen. ,Es
gibt Partys, wo dauernd kommuniziert
wird, wie super Okologisch das ist,
und solche, bei denen das tberhaupt
kein Thema ist. Da sind einfach nur
Mode-Fans®, so Kaller, fur die auch bei
den Tauschpartys der soziale Aspekt
eine wichtige Rolle spielt. ,Oft kriegt
man zu den Kleidungsstiicken noch
eine Geschichte dazu. Das macht das
Ganze so lebendig.”

Reste-Essen und

Pensionisten mieten

Beim sogenannten Foodsharing wie-
derum sind die Motive eindeutiger.
Als Initiative gegen Lebensmittelver-
schwendung konnen tberschiissige
Lebensmittel verschenkt werden — bei-
spielsweise vor einem Urlaubsantritt.
Auch wer nach einer Party viele Res-
te hat, kann diese iber die Plattform
foodsharing.at zur Abholung anbieten.
Doch nicht nur materielle Guter wer-
den verschenkt und verliehen, wie ein

treffen grofSe und Mikro-Unternehmen j§
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Beispiel aus der Schweiz zeigt. ,Gut
gemacht, Alter®, lautet einer der Slo-
gans der Plattform ,Rent a Rentner®.
Dort bieten Pensionisten tiber ihr Pro-
fil verschiedene Dienste an. Wer Hil-
fe braucht beziehungsweise gewisse
Dinge nicht selbst erledigen mochte,
kann sich einen der Rentner ,mieten®
— fiir die Buchhaltung, als Hundesitter
oder auch um Briefe zu verfassen.
Egal ob Auto, Wohnung, Werk-
zeug oder Essen — Tausch- und Leih-
geschifte fihren zwangsliufig dazu,
dass in Summe weniger Neuprodukte
gekauft werden. Nicht zuletzt deshalb
haben Automobilhersteller das ,Sha-
ren“ als Geschiftsmodell fiir sich ent-
deckt.  Innovationen kommen meist
von aufden. Solche neuen Ansitze sind
eine Art Frischzellenkur’ fir etablierte
Unternehmen, die durchaus zu neuen
Geschiftsmodellen fiihren konnen. So
konnte beispielsweise ein Baumarkt
kinftig ab einer gewissen Holzabnah-
me die Bohrmaschine gratis zur Verf-
gung stellen, meint Zukunftsforscher
Reiter. Der Skihandel wiederum habe
sich bereits grundlegend geidndert:
,Es werden weniger Ski verkauft, da-
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fur stammt ein signifikanter Anteil der
Einnahmen aus dem Verleih.“ Ahnlich
sieht es Heingirtner: ,Ich sehe vor al-
lem eine Chance fiir den Qualititshan-
del. Wenn ich schon beim Kauf tiber
eine mogliche Weitervermietung nach-
denke, kaufe ich vielleicht eher ein
Qualititsprodukt.® So wirbt der ame-
rikanische Hersteller von Outdoor-Be-
kleidung Patagonia damit, dass viele
Kunden gebrauchte Produkte via eBay
weiterverkaufen. Neben der Positio-

intervi

nierung als nachhaltiges Unternehmen
vermutet Heingirtner dahinter noch
andere Motive: ,Sie signalisieren einer-
seits: Unsere Sachen sind so gut, die
werden nicht kaputt. Und sie kriegen
Kiufer, die sich ihre Produkte sonst
moglicherweise nicht leisten wiirden.”

In welche Richtung sich die Sharing
Economy entwickeln wird, ist derzeit
auch fur Experten nicht abzusehen.
Dass es sich nicht nur um einen kurz-
fristigen Hype handeln diirfte, zeigen

nicht zuletzt die unzihligen Modelle
und Angebote, die sich stindig er-
weitern. Fir den Blick in die Zukunft
bedient sich Reiter eines Vergleichs
aus der Natur: ,Es ist wie ein riesiger
Garten. Manche Dinge sind wilde Ge-
wichse, manche nur Gestripp. Und
bei manchen wachsen richtig schone
Bliten. Die Frage ist: Wer giefst diesen
Garten und wer erntet die Friichte?”

Matthias Kob

» Viele Leute sind iiberfordert vom Massenangebot“

Ein Jabr lang bat Nunu Kaller keine neuen Kleidungsstiicke
gekauft und mit ihrem Blog ,Ich kauf nix!“ grofse Aufmerk-
samkeit errvegt. Mit ,retail“ spricht sie tiber ihre Erfahrungen.

retail: Sie hatten 34 Rocke und

31 Mintel. Provokant gefragt:
Damit kime man auch mehr

als ein Jahr lang durch?

Nunu Kaller: Solange meine Kleider-
grofie hilt, konnte ich ewig weiter-
machen. Ich war nicht shoppen, weil
ich etwas gebraucht habe, sondern
um mich abzulenken, zu trosten, zu
belohnen etc. Das sind Mechanis-
men, die von der Industrie ausgenutzt
werden. Es wird uns beigebracht,
das Shopping ein Hobby ist, das uns
glicklich macht.

Unzihlige Medienberichte,
Tausende Klicks auf Ihrem Blog
und ein erfolgreiches Buch,
hitten Sie mit einer solchen
Resonanz gerechnet?

Uberhaupt nicht. Dass so viele Men-
schen auf diesen Gedanken reagieren,
hitte ich nie gedacht. Der schnelle
Konsum und das Kaufen von extrem
billiger Kleidung haben enorm zuge-
nommen. Viele Leute sind tiberfordert
von dem Massenangebot und haben
angefangen nachzudenken. Wie kann
sich das rechnen, wenn das Shirt finf
Euro kostet? Ich denke, der Erfolg
meiner Geschichte ist so grof3, weil es
eine Gegenbewegung eben dazu ist.
Ich hab mich intensiv mit Produkti-
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onsbedingungen  auseinandergesetzt,
vom Einsatz von Chemikalien bei der
Farbung bis zum Pestizideinsatz beim
Baumwollanbau. Mein Anliegen ist es,
dass dies selbstverstindliches Wissen
wird. Das konnte schon viel verandern.

Wirklich unbekannt sind diese
Dinge ohnehin nicht.

Das stimmt, auch ich wusste das vor-
her schon teilweise. Ich denke, dass
bei allen Menschen — so wie es auch
bei mir war — der Schalter durch ganz
personliche Erlebnisse umgelegt wer-
den muss. Eine Missionierung liegt

mir fern, ich will lediglich informie-
ren. Die Entscheidung liegt bei jedem
selbst und der Knackpunkt bei jedem
woanders.

Ihre Shopping-Diit liegt
mittlerweile rund zwei Jahre
zuriick. Wie halten Sie es heute
mit dem Kleiderkauf?

Alles, was ich kaufe, ist entweder bio-
logisch und fair produziert oder se-
condhand. Wenn ich heute in einem
H&M-Leiberl herumlaufe, ist das ent-
weder tber drei Jahre alt, secondhand
oder getauscht.

Nunu Kaller: biologisch und fair oder secondhand.

Foto: Elisabeth Mondl
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Das Paket —
eine Erfolgsreise zum Endkunden

Die digitale Seite unseres Lebens gewinnt stiandig an
Bedeutung. Mehr als zwei Drittel der Konsumenten
kaufen regelmiaBig im Internet ein. Genau deshalb
werden hochwertige Logistikservices immer wichtiger.

Osterreicherinnen und Osterreicher geben heute in Online-
Shops pro Kopf viermal so viel Geld aus wie noch 2007. Per
Mausklick ldsst sich heute praktisch alles bestellen, von der
DVD bis zur kompletten Wohnungseinrichtung. Doch zu
einem erfreulichen Online-Einkauf gehort mehr als nur ein
zufriedenstellendes Produkt. Eine schnelle, sichere und beque-
me Zustellung wird in Zeiten des boomenden Online-Handels
immer wichtiger. Genau hier kénnen sich Shopbetreiber mit
dem richtigen Logistikpartner entscheidende Vorteile sichern.
Denn fiir den Endkunden ist die Qualitat der Zustellung ge-
nauso wichtig wie die des Shops.

Sieben Logistikzentren und 16 eigene Zustellbasen bilden das
hoch entwickelte Netzwerk der Osterreichischen Post AG, das die
schnelle und verlassliche Zustellung von Paketen iiberall in Oster-
reich und ins Ausland moglich macht. Das Produktportfolio der
Post bietet fiir jede Anforderung in der Paketlogistik die passende
Lésung, ob innerhalb Osterreichs oder international.

Zwei Paketlosungen fiir Businesskunden

Businesskunden der Post entscheiden sich auf jeden Fall fiir Top-
qualitat. Dabei haben sie die Wahl zwischen standardmaRigem
Paketversand mit einer Regellaufzeit von zwei Werktagen nach
Sendungsaufgabe innerhalb Osterreichs oder dem schnelleren

retail___ advertorial

2 Post

Paket Premium: Hier holt die Post die Pakete beim Business-
kunden ab und stellt direkt zu. So erreicht die Sendung schon
am nachsten Werktag den Empfanger. Ist dieser nicht erreichbar,
wird ein zweites Mal zugestellt. Selbstverstandlich bieten beide
Varianten tbersichtliche Sendungsverfolgung (Track & Trace)
auf www.post.at sowie eine Haftung bis EUR 510,-.

Die blitzschnelle Option: EMS Osterreich/International

Wenn es ganz schnell gehen muss, heilt die perfekte Losung:
Express Mail Service (EMS). Osterreichweit erreichen EMS-
Sendungen ihr Ziel schon am nachsten Werktag nach Aufgabe
bis spétestens 12 Uhr — und das mit Geld-Zuriick-Zusage. Auch
in wichtigen europaischen Metropolen trifft die EMS-Sendung
mit EMS Midday bereits am nachsten Werktag bis mittags ein.

Auch viele Zusatzservices stehen den Post-Businesskunden fiir
ihre Pakete und EMS-Sendungen zur Verfligung, zum Beispiel
Optionen fiir sensible und zerbrechliche Waren, Nachnahme-
oder personliche Zustellung.

Der volle Uberblick im Business Cockpit

Das Business Cockpit ist fiir Businesskunden die Informations-
drehscheibe fiir alle Sendungen, ob EMS, B2C oder B2B. Hier ist
der Zustellstatus samtlicher Sendungen einfach und Itickenlos
einzusehen. Reports und Auswertungen bringen komplette Uber-
sicht Uber die Sendungen, und selbstverstandlich lassen sich die
Daten auch in Kundensysteme exportieren.

4/2014__ 29
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E-Commerce

Paketweise Zufriedenheit
durch hochste Kompetenz

Gerade auf der ,letzten Meile”, dem Weg vom Logistik-
zentrum zum Empfianger, bietet die Osterreichische Post
eine Palette innovativer Zusatzleistungen.

Fir Online-Shopper zahlt erstens rasche und verlassliche Liefe-
rung, zweitens die bequeme Ubergabe. Die Post sorgt fiir ihre
Kunden mit durchdachten Services daftr, dass ihre Sendungen
oft um einen oder mehrere Tage friiher und mit mehr Komfort
eintreffen.

Kunden haben jetzt noch mehr Wiinsche frei

Der Empfanger kann sein Paket nicht an der Wohn- oder Ge-
schaftsadresse libernehmen? Businesskunden der Post bieten
ihren Bestellern dafiir komfortable Services: etwa die direkte Liefe-
rung in eine Wunsch-Postfiliale oder in eine Wunsch-Abholstation,
zu einem Wunsch-Nachbarn oder an einen sicheren Abstellort.

Mit dem Service Wunsch-Postfiliale wird das Paket in eine
beliebig wahlbare Post-Geschéftsstelle (Postfiliale oder Postpart-
ner) in Osterreich geliefert und der Empfénger per SMS oder
E-Mail benachrichtigt. Die Sendung ist sofort abholbereit. Partner
der Post binden diese Zusatzleistung sehr einfach ein und senken
so die Riicksende- und Benachrichtigungsquote.

Wunsch-Abholstation bedeutet: Der Empfanger lasst sein
Paket in eine von bereits {iber 100 Abholstationen in Osterreich
schicken. Nach Eintreffen wird er elektronisch benachrichtigt und
kann die Sendung rund um die Uhr abholen. Versender senken so
mit geringem Aufwand die Zahl der Hinterlegungen.

Die Zustellung an einen Nachbarn ist ebenfalls ganz einfach:
Der Empfanger nennt den gewiinschten Nachbarn, der Zusteller
ibergibt das Paket nur diesem.

_ K CHEN

EN I FRANKIEREN B

VERSEMDEN

www.post.at
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Mit der Abstellgenehmigung erteilt der Empfanger die
Erlaubnis, Sendungen an einem bestimmten, geschiitzten Ort
(z. B. im Vorhaus) abzustellen. Die Empfangsbox der Post ist
besonders flir Mehrparteienhauser ideal. Der Zusteller hinterlegt
dem Empfanger sein Paket in der Box und den dazugehdrigen
Chipschliissel in seinem Briefkasten. Nur er kann damit dann
das Paket jederzeit entnehmen.

Neu und entscheidend komfortabler ist die e-Benachrichtigung,
der ,,Gelbe Zettel” per E-Mail oder SMS. Mit dieser elek-
tronischen Benachrichtigung z. B. auf dem Smartphone kann
das Paket noch am selben Tag ohne Umweg zum Briefkasten
abgeholt werden.

Paketumleitung online oder per App

Noch mehr Flexibilitat fir Endkunden bietet die Paketumleitung:
Der Zustellort lasst sich sogar noch dndern, wenn die Sendung
bereits unterwegs ist. Der Empfanger priift (iber das Internet oder
in der kostenlosen Post App, wo sich sein Paket befindet und leitet
es um, wie es fir ihn am bequemsten ist:

¢ an eine Wunsch-Postfiliale

¢ an eine Wunsch-Abholstation

e zu einem bestimmten Nachbarn

¢ an einen selbstgewahlten Abstellort an der Wohnadresse

Fazit: Dank innovativer Zusatzservices haben Empfanger
heute mehr Kontrolle dariiber, wann, wie und wo die
Sendungen zugestellt werden. Das spart Zeit und bringt
mehr Komfort. Von beidem profitieren Online-Héandler.
Denn fiir Endkunden zéhlt das gesamte Einkaufserlebnis.
Dazu gehért auch die perfekte Zustellung.
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Zwischen Warhol

und groflen Briisten

Kunst oder Kommerz? Hure oder alte
Jungfer? Uber kunstvolle Schaufenster-
gestaltung von New York bis Wien. e

haben es getan, Marcel Duchamp

und Robert Rauschenberg eben-
so. Immer wieder gestalteten Kiinst-
ler Schaufenster fiir Unternehmen.
Ist das gut fir die Schaufenster? Ist
das gut fir die Kunst? Auf letztere
Frage gab der Kunsthistoriker Erwin
Panofsky eine ambivalente Antwort:
JSicher ist kommerzielle Kunst stets
in Gefahr, als Hure zu enden. Aber
ebenso sicher ist nicht-kommerzielle
Kunst in Gefahr, als alte Jungfer zu
enden.” In den USA und GrofSbritan-
nien, aber auch in Paris hat die kunst-
volle Schaufenstergestaltung jeden-
falls eine grofde Tradition. Hiuser wie
John Lewis, Selfridges, Tiffany, Prin-
temps oder Galeries Lafayette bieten
spektakuldre Inszenierungen, wie sie
in Osterreich hochstens vereinzelt zu
sehen sind. ,Das sind sehr poetische
Schaufenster, die grofde Geschichten
erzihlen und die Menschen inspirie-
ren“, ist etwa Barbara Ambrosz, Griin-
derin des Designbiiros Lucy.D und an
der Universitit fur angewandte Kunst
tatig, begeistert. Arndt Traindl, Ge-
schiftsfiihrer der Unternehmensbera-
tung retail branding, Buchautor und
Pionier des Neuromarketing, analy-
siert im Interview mit  retail” das Ver-
hiltnis zwischen Schaufenster, Emoti-
on und Kunst.

Salvador Dali und Andy Warhol

retail: Wie sollte ein gutes
Schaufenster gestaltet sein?

Arndt Traindl: Der Handel befindet
sich nicht in einem Wettbewerb der
Produkte, sondern in einem Wett-
bewerb um Aufmerksamkeit — und
fir diese sollen nicht zuletzt Schau-
fenster sorgen. Die Entscheidung,
wohin ein Blick fallt, trifft das Gehirn
unbewusst. Der Mensch nimmt nur
das wahr, was fir ihn emotional Sinn

Das in Manbattan gelegene Luxuskaufhaus Bergdorf Goodman schmiickt seine
aktuellen Schaufenster mit neuen Werken des Kiinstlers Mark Gagnon. Chefdeko-
rateur David Hoey: , Wir lieben Marks furchtlose Unbekiimmertbeit, sein exzent-
risches Gespiir fiir Farben, seine unverwechselbare Handschrift. Wie aufregend,
dies mit Mode aus unserem Haus zu kombinieren!

4/2014__ 33
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stiftet. Emotionale Botschaften erho-
hen daher die Wahrscheinlichkeit,
dass man wahrgenommen wird.

Und wie schafft man

emotionale Reize?

Einige Signale, die emotionale Reakti-
onen auslosen, sind uns quasi in die
Wiege gelegt und gelten damit fir
alle Menschen gleichermafien: Sex,
Babyschema, Gesichter, Zitrusdiifte.
Andere sind kulturell gelernt. Wenn
jemand etwa ein begeisterter Golfer
ist, dann wird er auf das Foto eines
Golfplatzes positiv reagieren. Einfach
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nur laut sein bringt jedenfalls nichts.
Benetton hat mit seiner Skandalwer-
bung, die auch in den Schaufens-
tern der Liden zu sehen war, in den
1990er-Jahren grofle Aufmerksamkeit
erregt, die Menschen haben die Mar-
ke aber als etwas Negatives erlebt.
Das war im Nachhinein betrachtet
eindeutig ein Fehler.

Warum sind die Schaufenster

in New York, London und Paris
spektakulirer als bei uns?
Zunichst einmal, weil ein wirklich auf-
wendiges Schaufenster um ein Vielfa-

ches mehr als ein durchschnittlich ge-
staltetes kostet. Das konnen sich nur
wenige Spitzenmarken leisten. Und
die Handelsmargen sind etwa in Eng-
land nun mal viel hoher als bei uns.
Ich gebe unseren heimischen Hind-
lern daher tendenziell recht, wenn
sie die Kosten-Nutzen-Relation eher
kritisch sehen. Bei Luxusmarken und
Top-Unternehmen wiederum machen
teure Inszenierungen mehr Sinn, weil
sie zum genetischen Code des Unter-
nehmens passen und entsprechend in
die Marke einzahlen. Da gehort das
einfach dazu.



1|Swarovski Wien prdsentiert in der Kdrniner Strafse eine Weibnachtsinstallation des britischen Biibnenbildners Stuart
Henry. 2| Bergdorf Goodman setzt traditionsgemdyfs auf spektakuldre Auslagen, Neugestaltungen werden ebenso spek-
takuldr als Event gefeiert. 3 | Das Pariser Printemps will zu Weibnachten eine , Welt der Trdume* in den Schaufenstern
schaffen. Die Inszenierung setzt sich im Atrium des Kaufbauses fort. 4 |Im New Yorker Haus der Kette Bloomingdale’s
kann man sich Weibnachten quasi in die Einkaufstasche stecken. 5 | Selfridges in London setzt heuer bei seinen insgesamt
25 Weibnachtsschaufenstern auf die Welt der Mdrchen und Sagen. So héngen etwa in einem goldenen Spinnennetz hoch-
hackige Schube und juwelenbesetzte Handtaschen — Dornréschen mit Product Placement. 6 | Aktuelle Inszenierung in den
Galeries Lafayette in Berlin. 7| Der Wdschebersteller Schiesser zeigt seine anspruchsvollen Fensterkonzepte etwa im Berliner
KaDeWe. 8| Tommy Hilfiger bat ein Fenster im Maildnder Kaufhaus La Rinascente von Fabio Novembre gestalten lassen.
Es gebe keine Montageanleitung fiir unsere Persénlichkeit, so der italienische Designer. Titel des Werks: I have a lifestyle”.

Fotos: 1| Swarovski 2| Bergdorf Goodman 3| Printemps 4 | Bloomingdale’s 5| Nils Jorgensen/Rex Features/picturedesk.com 6 | Galeries Lafayette 7| Schiesser 8 | Tommy Hilfiger

Welche Trends sehen Sie in der
Schaufenstergestaltung?

Man bemerkt heute schon eine andere
Qualitidt als vor zehn Jahren. So ver-
wenden beispielsweise internationale
Modeketten heute mehr grofdformatige
Bilder und setzen damit einen starken
emotionalen Impuls. Gleichzeitig ist
der Warendruck geringer, der Schau-
fensterbereich wird reduzierter gestal-
tet. Das ist sinnvoll: Das Gehirn bevor-
zugt einfache Botschaften, bei denen
es sich nicht zu sehr anstrengen muss.
Allerdings sprechen viele Schaufenster
mittlerweile eine sehr dhnliche Sprache

und sind daher schwer zu unterschei-
den. Noch ein Trend: Schaufenster
werden immer interaktiver. Man kann
immer Ofter auch am Schaufenster on-
line einkaufen, etwa via QR-Code.

Macht es Sinn, in Schaufenstern
,echte“ Kunst zu prisentieren,

die man sonst nur in Museen

oder auf der Biennale sieht?

Kunst bietet im Mainstream Kkeinen
Vorteil im Wahrnehmungswettbewerb.
Kunstler sind viel zu intellektuell, als
dass sie eine Botschaft breit vermit-
teln konnten. Damit erreicht man nur

eine Minderheit, jene, die bereits ein
Grundinteresse an Kunst haben und
fir die das Thema damit emotional
aufgeladen ist. Wenn eine Marke frei-
lich einen intellektuellen Anspruch
stellt und sich ein hohes Qualititsni-
veau auf die Fahnen heftet, dann kann
Kunst im Schaufenster durchaus Sinn
machen. Im Besonderen fiir die Ziel-
gruppe junger Mann® aber ist es nach
wie vor am vielversprechendsten, auf
biologische Signale zu setzen: blondes
Haar, lachender Mund, grofde Briste.

Gerhard Mészaros
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Da ist mehr fiir Sie drin

Das Bezahlen mit Karte erfreut sich grolRer Beliebtheit, werden doch schon 40%
der Einkaufe im Handel bargeldlos abgewickelt, Tendenz steigend. Kartenzahlung
steht fir Bequemlichkeit, Schnelligkeit, unkomplizierte Abwicklung und Sicherheit.
Die Vorteile liegen auf der Hand: Ihre Kunden kénnen komfortabel bargeldlos be-
zahlen und haben den passenden Betrag stets parat. AuBerdem steigt die Anzahl
der Spontaneinkaufe, wenn Kartenzahlung akzeptiert wird.

Ein Trend, der mittlerweile auch in Osterreich immer weiter ver-
breitet ist, ist das beriihrungslose Bezahlen. Kontaktlos ist perfekt
geeignet fiir das Bezahlen kleiner Betrdge und gehort in vielen
Ldandern wie den USA oder GroRbritannien bereits zum taglichen
Leben. Einfach die Karte an den PayLife Kontaktlos-Leser halten,
schon ist der Bezahlvorgang abgeschlossen. Eine PIN-Code-Eingabe
oder Unterschrift ist in vielen Fdllen nicht mehr notwendig.

Touch3 - die neue Generation
fir Ihren Zahlungsverkehr

Die neuen PayLife Bankomat-Kassen sind ein Meilenstein im
bargeldlosen Zahlungsverkehr. Sie sind so einfach, leistungsfahig

und benutzerfreundlich wie noch nie. Auserdem sind die Terminals
mit modernster Technologie ausgestattet. Ob mobiles Terminal oder
stationdr mit und ohne Drucker - PayLife bietet fiir jeden die passen-
de Losung. Gemeinsam haben alle Bankomat-Kassen das grofse und
tibersichtliche Farbdisplay mit selbsterklarendem Touchscreen sowie
den integrierten Kontaktlos-Leser, wodurch Kunden bequem und
einfach mit nur einer Handbewegung bezahlen kénnen. Praktische
Zusatzfunktionen wie DCC Wahrungsumwandlung oder die Abwick-
lung von Gutschein- und Stammkundenkarten runden die Vorteile
der neuen Terminalgeneration ab. Die PayLife Bankomat-Kassen

mit integriertem Kontaktlos-Leser erfiillen hochste Anspriiche an
Benutzerfreundlichkeit und Funktionalitdt und entsprechen allen
internationalen Sicherheitsstandards.



PayLife - Einfach mehr Service

Die PayLife Bankomat-Kassen lassen sich mit

drei Schlagworten beschreiben:

Convenience - der Touchscreen sorgt fiir moderne und
einfache Handhabe

Performance - beschleunigte Abwicklung auch durch
den Service der Branchenoptimierung.
Dabei kann am Gerat schon eine
Schnellauswabhl fiir Geschaftsfdlle
getroffen werden

Service - zahlreiche Extras ohne Zusatzkosten

Bei PayLife Bankomat-Kassen erwarten Sie keine unangenehmen
Uberraschungen, denn Kommunikation und Vor-Ort-Wartung sind
in der Gerdtemiete bereits inklusive. Und sollten Sie einmal tech-
nische Fragen zum Terminal haben, ist unsere Business Service
Line gerne fiir Sie da.

Mit DCC bezahlen wie daheim

PayLife Bankomat-Kassen bieten jede Menge Extras wie zum
Beispiel DCC. Dynamic Currency Conversion (DCC) ist ein spezielles
Feature an der PayLife Bankomat-Kasse, wodurch Kunden aus
Nicht-Euro-Landern gleich am Terminal entscheiden kénnen, in
welcher Wahrung sie bezahlen méchten. Damit sieht man schon
beim Bezahlen an der Bankomat-Kasse die Hohe der Rechnung

in der gewohnten Heimatwdhrung und nicht erst bei Erhalt der
Kartenabrechnung. Aktuell werden 48 Wahrungen unterstiitzt.
DCC funktioniert schnell und einfach, ganz ohne Mehraufwand. Es
sind keine Anderungen am bestehenden Kassensystem oder am
Bezahlvorgang notwendig. Die PayLife Bankomat-Kasse erkennt
gleich beim Bezahlvorgang das Herkunftsland der Karte und zeigt
dem Gast den Betrag in Euro und der jeweiligen Heimatwdhrung an
sowie den tdglich aktualisierten Wechselkurs mit der PayLife Best-
preisgarantie. Der Gast entscheidet einfach wahrend der Bezah-
lung, in welcher Wahrung die Transaktion verbucht werden soll.

Die Umsdtze immer im Blick

Egal, wie turbulent Ihr geschaftlicher Alltag ist - im kostenlosen
PayLife Vertragspartner-Portal haben Sie alle Umsdtze, die an

der PayLife Bankomat-Kasse getdtigt wurden, entspannt im

Blick. Hier kann man alle Einreichungen und detailreiche Umsatz-
statistiken nach Hohe, Frequenz, Zeitpunkt und Verlauf abrufen,
nicht nur auf Monats- oder Jahresbasis, sondern bis hin zur Einzel-
transaktion. Die Anmeldung funktioniert ganz leicht: einfach auf
vertragspartnerportal.paylife.at die Zugangsherechtigung anfordern!

Informieren Sie sich {iber die Produktvielfalt von PayLife.
Wir freuen uns auf Sie!
www.paylife.at
Tel: 01/717 01-1800
E-Mail: verkauf@paylife.at

PayLife

Bringt Leben in lhre Kasse.
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KMU Forschung Austria
Awstrian institute for SME Resaanch

Grofle Unterschiede

ei Umsatzentwicklung

im stationidren Einzelhandel

(exkl. Tankstellen) in Osterreich
— ausgehend vom hohen Niveau
des dritten Quartals 2013 — nominell
zu einer stabilen Umsatzentwick-
lung gekommen (4+/-0,0 Prozent).
Real, d. h. unter Berticksichtigung
des Preiseffekts, sind die Erlose um
0,9 Prozent gesunken. Die Entwick-
lung im dritten Quartal 2014 ent-
spricht somit in etwa jener vom ers-
ten Quartal 2014 und liegt unter jener
im zweiten Quartal 2014.
Die durchschnittlichen Verkaufspreis-
erhohungen im Einzelhandel (0,9 Pro-
zent) liegen im dritten Quartal 2014
wiederum unter der Inflationsrate
(1,7 Prozent laut Statistik Austria).
Im Zeitraum Juli bis September 2014
zeigen sich weiterhin grofde Unterschie-
de in Hinblick auf die nominelle Um-
satzentwicklung: 39 Prozent der Ein-
zelhandelsgeschifte erzielen Umsatzzu-
wichse gegentliber dem dritten Quartal
2013. 21 Prozent melden konstante

Im dritten Quartal 2014 ist es

Umsitze. Bei 40 Prozent der Standorte
sind die Erlose zurtickgegangen.
Differenziert nach Branchen haben der
Spielwareneinzelhandel (+2,6 Prozent)
und der Einzelhandel mit kosmetischen
Erzeugnissen (+2,5 Prozent) im drit-
ten Quartal 2014 die hochsten nomi-
nellen Umsatzsteigerungen erzielt. Der
Einzelhandel mit Biichern und Schreib-
waren (+2,1 Prozent) verzeichnet eben-
falls ein Plus von mehr als 2 Prozent.
Real sind die Umsitze — in Folge von
Preisriickgingen im beobachteten Wa-
renkorb — im Einzelhandel mit kosmeti-
schen Erzeugnissen und im Einzelhan-
del mit Elektrogeriten, Computer und
Fotoartikel am stirksten gewachsen.

Zu vergleichsweise hohen nominellen
und realen Umsatzriickgingen ist es im
Einzelhandel mit Bau- und Heimwer-
kerbedarf gekommen. Damit ist diese
Branche, wie schon im zweiten Quartal
2014, von einem hohen Minus gekenn-
zeichnet, nachdem das erste Quartal
am besten im Vergleich zu allen Einzel-
handelsbranchen verlaufen war.

Konjunkturentwicklung im osterreichischen Einzelhandel
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Quelle: KMU
Forschung Austria
September 2014

Umsatzentwicklung im stationdren Einzelhandel, Veranderung gegentiiber dem Vorjahr in Prozent
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Eine Betrachtung nach Monaten zeigt
im Juli und im August 2014 einen
Ruckgang der Einzelhandelsumsitze.
Dabei ist das hohe Ausgangsniveau
des Vorjahres zu beachten: Im Jahr
2013 waren dies die beiden Monate
mit den hochsten Wachstumsraten. Im
August hatten die Einzelhandelsge-
schifte kalenderbedingt zudem einen
Tag weniger geoffnet. Der September
ist — bei einem im Vergleich zum Vor-
jahr zusitzlichen Verkaufstag — positiv
verlaufen. Die Umsitze liegen tiber
dem Vorjahresniveau.

Ausblick

Fur die kommenden Monate rechnen
die osterreichischen EinzelhidndlerIn-
nen mit einer verhaltenen Entwicklung.
Der Grofdteil der EinzelhdndlerInnen
(62 Prozent) erwartet keine Anderung
des Geschiftsverlaufs (Vorjahr: 81 Pro-
zent). Der Anteil der Unternehmen, der
mit einer Verbesserung rechnet, ist mit
13 Prozent unverindert geblieben. Je-
ner, der eine Verschlechterung erwar-
tet, ist gegenliber dem Vorjahr deutlich
von 6 Prozent auf 25 Prozent gestiegen.

Foto: KMFA

Mag. Karin Gavac ist wissenschafili-
che Mitarbeiterin der KMU Forschung
Austria. Zu ihren Aufgaben zdblt u.a.
die Berichterstattung zur Konjunktur-
entwicklung im Einzelbandel.
www.kmuforschung.ac.at
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Kein Gott, kein Staat,
keine Marke

Jugendforscher Philipp Ikrath erkicirt, wieso Vertrauen als

Kategorie im Marketing tiberbolt ist. Und wieso die Zukunft

des Konsums in der Verknappung liegt.

retail: Gibt es Kategorien

des Marketings, die Sie

aufgrund TIhrer langjihrigen
Beschiftigung mit jungen
Zielgruppen als iiberholt
bezeichnen wiirden?

Philipp lkrath: Vertrauen ist definitiv
eine Kategorie des 20. Jahrhunderts.
Junge Leute vertrauen den Instituti-
onen nicht mehr — und dabei ist es
egal, ob es sich um die Kirche, eine
Partei oder eine Marke handelt. Es
handelt sich um sehr nichterne,
pragmatische Kunden. Thnen geht
es einfach um den Spaf3, den sie mit
einer Marke haben konnen, und um
den konkreten Nutzen, den ihnen ein
Produkt bringt.

Wie stellt man diese jungen
Konsumenten zufrieden?

Fur junge Zielgruppen sind Aspekte
wie ein breites Sortiment, niedrige
Preise oder bestmogliche Beratung
nicht mehr so wichtig. Dafiir wird
das Einkaufserlebnis immer wichti-
ger, die isthetische Uberhohung des
Einkaufs, der dadurch der Sphire des
Alltaglichen entriickt wird. Geschif-
te mussen sich als etwas Besonderes
positionieren, etwa als Pop-up-Sto-
res, oder indem Dinge angeboten
werden, die im Internet nicht zu fin-
den sind. Status hingt nicht am Preis
eines Produkts, sondern am Einzigar-
tigen, Ungewohnlichen. Das Erlebnis
muss mit einer Story verkniipft sein,
zum Beispiel mit dem geheimen Sto-
re, den ich gefunden habe, obwohl er
nur Eingeweihten, Kennern bekannt
ist. Die Zukunft des Konsums liegt
also in gewisser Weise in einer Ver-
knappung.

Ist es moglich, in einer Ziel-
gruppe, die mit Vertrauen nichts
anfangen kann, so etwas wie
Kundenbindung aufzubauen?

Das ist in der Tat unglaublich schwie-
rig. Meine Oma hat noch dem Quali-
tatsversprechen einer Marke geglaubt.
Die Jungen heute sind hingegen sehr
abgeklirte Konsumenten, die etwa
wissen, dass Marken- und Nicht-Mar-
ken-Produkte oft in der gleichen Fa-
brik hergestellt werden. Oder dass
der Preis eines Produkts weniger
mit den Herstellungsverfahren als
mit den Marketingausgaben zu tun
hat. Man darf auch nicht vergessen,
dass sich die Rahmenbedingungen
grundlegend geidndert haben. In der
Welt, in der die Jungen aufwachsen,
sind Stetigkeit und Loyalitit altmodi-
sche Werte. Von ihnen selbst wird ja
auch verlangt, stets flexibel zu sein
und sich anzupassen. Daher spielt so
etwas wie Loyalitit fur junge Leute
uberhaupt keine Rolle, die denken da
sehr turbokapitalistisch“. Eine Stra-
tegie konnte daher sein, als Marke
wahrgenommen zu werden, die im-
mer vorne mit dabei ist, die eine Art
Innovationsfihrerschaft aufweist. Bei
Apple hat das gut funktioniert, aber
sogar diese Marke verliert langsam
an Strahlkraft. Und es konnte in Ni-
schensegmenten funktionieren, wo
die Leute auch einen moralischen
Anspruch an Marken stellen, also in
Bereichen, wo es um Werte und Le-
benshaltungen geht. Zum Beispiel bei
einer Bio-Supermarktkette. Wenn ich
das glaubwiirdig umsetze und die-
sen Ruf aufrechterhalten kann, dann
bestehen noch gewisse Chancen fiir
Kundenbindung.

Wie kann man die Zufriedenheit
von jungen Konsumenten messen?
Wenn ich nicht nur wissen will, ob
die Kundenzufriedenheit steigt oder
nicht, sondern wenn ich auch etwas
uber die Motive dahinter erfahren will,
dann empfehle ich qualitativ vorzuge-
hen, also etwa auf fokussierte Inter-
views oder Gruppendiskussionen zu
setzen. So kann ich deutlich tiefer in
die Motivwelten der jungen Menschen
vordringen. Auf Basis einer rein quan-
titativen Studie auf Motivsuche zu ge-
hen, halte ich fir hochst fragwirdig.
Zumal die Jugend® ja keine homo-
gene Zielgruppe darstellt. Das zeigt
sich beispielsweise beim Essen: Man-
che achten nur auf den Preis, manche
legen hohen Wert auf Qualitit. Diese
Differenz ist bei Jungen sogar stirker
ausgepriigt als bei Alteren.

Gerhard Mészaros

Foto: IJKF

Philipp lkrath leitet das Depart-
ment Hamburg des Instituts fiir
Jugendkulturforschung.
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Sie haben wieder Gelegenheit, zu zeigen, wie gut lhr Geschaft im Netz ist: Auch im Jahr 2015 zeichnet der Handels-
verband die besten Onlineshops, Webauftritte, Mobile Shops und Apps aus. Pramiert werden jene Angebote, die nicht
nur den gesetzlich geforderten Kriterien entsprechen, sondern dartiber hinaus den Konsumenten noch mehr Professio-
nalitat, Qualitat, Transparenz und Sicherheit im Internet bieten. Die E-Commerce Quality Awards 2015 werden in den
folgenden Kategorien vergeben: Bester Mobile-Shop oder App, Bester Online-Shop oder Webportal, Bester Newcomer.
Die Verleihung findet am 18. Juni 2015 im Rahmen des Versandhandelstags 2015 statt.

TEILNAHMEBEDINGUNGEN:

Nominiert sind automatisch alle Trager der Gutesiegel E-Commerce Quality (ECQ) bzw. M-Commerce Quality (MCQ).
Unternehmen, die noch keines der beiden Giitesiegel besitzen, kénnen sich bis zum 17. April 2015 fiir den Award be-
werben, indem sie ein Giitesiegel beantragen. Eine hochkarétig besetzte Jury ermittelt die Sieger. Weitere Informationen
entnehmen Sie unserer Website www.sicher-einkaufen.at. Wir freuen uns auf lhre Einreichungen!

Foto: www.shutterstock.com




Foto: www.shutterstock.com
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Zusammenschluss freier Interessenvertretungen:

Entlastungen jetzt!

Der Handelsverband hat sich im
Oktober mit der Osterreichischen
Hoteliervereinigung OHV und dem
Osterreichischen Gewerbeverein

o6gv zusammengeschlossen, mit dem
Ziel, Belastungen fir die heimische
Wirtschaft zu reduzieren, um die

Wettbewerbsfihigkeit zu erhohen.
Gemeinsam sprechen die Verbinde
fur 4.700 Unternehmen mit mehr als
12.000 Betriebsstandorten, 190.000
Mitarbeitern und mehr als 20 Milliar-
den. Euro Umsatz. Sie pochen auf ein
direktes und stindiges Mitsprache-
recht fur Unter-
nehmer sowie
auf die sofortige
Umsetzung von

zum Beispiel:

Einsatz fur faire steuerliche
Bedingungen im Hinblick auf
den internationalen Wettbewerb
Erhalt der Mitarbeiterrabatte als
wichtiges Motivationsinstrument
Europaweit einheitliche
Tarifsitze bei Abgaben wie
etwa der Werbeabgabe im
Versandhandel

Liberalisierung des Offnungs-
zeitengesetzes in Wiener

Reform- und Tourismuszonen
Entlastungsvor- m Einheitliche Produktaus-
schligen.  Da- zeichnungsvorschriften
bei zeigen sie m Vereinfachung des Arbeit-
konkrete, bud- nehmerschutzes
getschonende m Beschleunigung von Geneh-
Losungsansitze migungsverfahren auch
auf, darunter als Beitrag zur Stadt- und
Mafinahmen der Ortskernbelebung
Entbiirokratisie- m Klare Arbeitszeitregelung
rung und Dere- (zum Beispiel 12 Stunden
gulierung, wie Gleitzeit, Zuschlagwesen,

Zeiterfassungserleichterung)

Erfahrungsaustausch und
Wissenstankstelle: Ressorts

Die Ressorts sind zentrale Elemente der Verbandsarbeit — und werden
als solche auch zunehmend in Anspruch genommen: Der Austausch
unter Fithrungskriften, die vor den gleichen Herausforderungen stehen,
ist umso wichtiger in Zeiten der Verinderung, wie sie der Handel aktu-
ell durchlebt. Die Ressorts verstehen sich aber auch als Tankstellen des
Wissens: Brandaktuelle, fachspezifische Vortrage liefern den Mitgliedern
echten Mehrwert fr ihre tigliche Praxis.

Am 25. November tagte die Plattform Direktvertrieb. Im Fokus stan-
den die rechtlichen Grundlagen der Mitarbeiter im Direktvertrieb, die
Umsetzung der Cookie-Richtlinie fiir Webseiten und der Erfahrungsaus-
tausch unter den Mitgliedern.

Am 26. November befasste sich das Ressort Human Resources &
Arbeitsrecht schwerpunktmiflig mit dem Thema ,Psychische Belastun-
gen am Arbeitsplatz®. Seit 1. Jinner 2013 stellt nimlich das novellierte
ArbeitnehmerInnen-Schutzgesetz klar, dass neben den technischen und
korperlichen auch die arbeitsbedingten psychischen Belastungen in die
Arbeitsplatzevaluierung einbezogen werden miussen. Andrea Blattner,
Geschiftsfuhrerin des Instituts AB&E Arbeitspsychologische Beratung &
Evaluation, stellte praxistaugliche Konzepte, Methoden und Instrumente
vor. AuSerdem sprach Steuerberater Stefan Prokopp von der KPS GmbH
tiber Beachtenswertes bei der Reisekostenabrechnung.

Die nichsten Ressort-Termine im Uberblick:

Ressort Standort & Expansion: 15. Jinner 2015

Ressort Marketing, Werbung, Kundenbindung: 20. Jinner 2015

Ressort Nachhaltigkeit & Umwelt: 21. Jinner 2015

Plattform Versandhandel & E-Commerce: 11. Februar 2015

Plattform Direktvertrieb: 11. Mirz 2015

Tllustration: www.shutterstock.com
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Nie um eine
Idee verlegen

Aujsergewdohnlich, funktional und auf den Zielmdrkten
noch kaum verbreitet: das miissen die Artikel im Sortiment
des deutschen Versandhdindlers Pro-Idee sein.

ei es der Staubwedel aus Strau-
stenfedem, ein original italieni-

scher Pizza-Holzbackofen oder
ein Solar-Gartenthermometer:  Die
gemeinsame Klammer unserer Pro-
dukte ist, dass sie Vorteile aufweisen,
die andere Produkte nicht haben, aber
aus irgendwelchen Griinden bislang
keine Verbreitung gefunden haben®
beschreibt Dieter Junghans die Merk-
male des Pro-Idee-Sortiments. Eben
diese Produktmerkmale zeichnet zum
Beispiel die Maglite-Taschenlampe
aus den USA aus. Dort gehorte sie
zur Standardausriistung von Polizis-
ten und Feuerwehrleuten. In Europa
war der unverwustliche Lichtspender
Mitte der 1980er-Jahre jedoch noch
praktisch unbekannt. Junghans nahm
die Maglite in den ersten Pro-Idee-Ka-
talog auf und landete seinen ersten
Verkaufsschlager.

Die Entdeckung war kein Zufall: Als
gelernter Bankkaufmann und studier-
ter  Wirtschaftswissenschaftler — ging
Junghans nach ersten Berufserfah-
rungen in franzosischen und Schwei-
zer Werbeagenturen in die USA. Dort
heuerte er beim Versandhindler Shar-
per Image Corp. an, der sich auf aus-
gefallene Accessoires fiir Haus, Gar-
ten und Freizeit verlegt hatte. Wieder
daheim, stieg Junghans ins viterliche
Unternehmen ein, das von Grofdvater
Erhard 1950 gegriindete Familienun-
ternehmen: ein Wollgeschift, das seit
1954 als Versandhandel das strickende
Nachkriegsdeutschland mit Wolle ver-
sorgte. Bei sinkender Nachfrage, denn
Selbermachen kam aus der Mode und
stattdessen die erste Welle unschlag-
bar billiger Pullover aus Fernost auf
den Markt. Mit Pro-Idee baute die Fa-
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milie ein zweites Standbein neben dem
— Ubrigens bis heute weitergefihrten —
Wollversand auf und sprach damit eine
ganz neue Zielgruppe an: Menschen
mit Giberdurchschnittlichem Einkommen
und Lust auf Neues.

LFur uns als Wollversand wire es tod-
lich gewesen, wenn wir uns an das
Sprichwort ,Schuster, bleib bei deinen
Leisten' gehalten hitten”, sagt Junghans
im Ruckblick. Die Zielgruppe sprang
auf den Pro-Idee-Katalog an. Nicht nur
in Deutschland, sondern auch in Oster-
reich (seit 1991), der Schweiz, den Nie-
derlanden sowie Frankreich und Eng-
land, wo Pro-Idee mit jeweils eigenen
Webportalen online und per Katalog
prdsent ist.

Ein Concept-Store-Kosmos

Dieter Junghans und sein Partner in der
Geschiftsfihrung Ulf Bergjohann ha-
ben auch die Produktpalette erweitert
und daftir unter der Marke Pro-Idee
themenspezifische Online-Stores aufge-
baut. Zum Pro-Idee Concept Store selbst
haben sich beispielsweise die , Fashion
Classics “ mit internationalen Modeklas-
sikern sowie die ,Fashion Charts® mit
Designermode in limitierten Auflagen
gesellt. Auflerdem gehoren dazu das
,Pro-Idee Kiichenhaus®, der ,Pro-Idee
Weinkeller “und , Villa P. “ mit Produkten
fir Haus und Garten. Last but not least
ist Junghans auch im Kunsthandel auf
Bestellung titig. All das ergibt in Summe
35.000 Artikel. 40 Scouts sind jihrlich
auf mehr als 50 Messen weltweit unter-
wegs, um Neues ausfindig zu machen.

Bis zu sechsmal jihrlich erscheinen die
gedruckten Kataloge der einzelnen Sor-
timente, die es auch in elektronischen

Versionen zum Download gibt. Alle
Bestellungen landen in Aachen, wo
Junghans mit circa 600 Mitarbeitern ein
Hochregallager mit rund 12.500 Palet-
tenplitzen sowie ein Kommissionier-
lager betreibt. Bis zu 10.000 Sendungen
gehen tiglich zur Post. Dabei arbeitet
Pro-Idee auch fiir Firmen, die Hoch-
wertiges verschenken wollen, und wi-
ckelt Konfektionierung, Verpackung
und Versand ab.

Uber das virtuelle Geschiift hinaus ist
Junghans auch mit Shops und Outlets
in Aachen sowie auf den Flughifen
Diusseldorf und Koln-Bonn prisent.
Hier sind wie im Katalog und im Web
nur ausgesuchte Artikel zu finden -
Pro-Idee bindet sich nicht an Lieferan-
ten, wie Junghans sagt: ,Wenn wir etwa
kein aufSergewohnliches Fitnessgerit
finden, dann nehmen wir auch keines
in unser Angebot auf.

Florian Sedmak

Foto: Pro-Idee

Dieter Junghans ist Geschiifisfiibrer
von Pro-Idee. Der Versandhdndler ist
neues Mitglied des Handelsverbands.



App in die Zukunft
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Preferred
Partnes
Handelsverband

Erst seit wenigen Jabren auf dem Markt, hat sich das runtastic-Spin-off
aaa — all about apps bereits bestens etabliert. Der Spezialist fiir mobile
Losungen ist neuer Preferred Partner des Handelsverbands.

as Interesse an Apps wichst
Dkontinuierlich, die Einsatz-

moglichkeiten nehmen rapide
zu. Ein Trend, den Michael Steiner und
sein Team frith erkannt haben. Seit
vier Jahren entwickelt aaa — all about
apps GmbH mobile Losungen fiir Un-
ternehmen: ,Der mobile Kanal ist ge-
nerell ein wichtiger Kontaktpunkt fiir
Unternehmen geworden, insbesonde-
re aber fiir den Handel.“ Dabei ist Stei-
ner bewusst, dass auch eine App nur
als Teil einer Gesamtstrategie funktio-
niert. ,Menschen interagieren mit Un-
ternehmen in stationidren Geschiften,
auf Onlineplattformen und eben auch
auf mobilen Webseiten oder Apps.
Fir jeden dieser Kontaktpunkte gibt
es spezielle Anforderungen und Wiin-
sche der Kunden®, sagt Steiner.

Als Spin-off von runtastic, der aus
Osterreich stammenden, weltweit er-
folgreichsten Gesundheits- und Fit-
ness-App, und des Start-up-Inkubators
i5 Invest wurde aaa 2011 gegriindet.
Die mittlerweile 30 Mitarbeiter des Un-
ternehmens mit Standorten in Wien
und Minchen haben zuletzt einen
Umsatz von rund 2 Millionen Euro er-
wirtschaftet. Insgesamt wurden bereits
tber 100 Apps entwickelt und ver-
marktet, darunter fur Kunden wie Al,
das Osterreichische AufSenministerium
und Handelsunternehmen wie die
Rewe Group oder meinkauf.at.

all about apps bietet Dienstleistungen
entlang des gesamten App-Lebenszyk-
lus an. Dazu gehoren App-Consulting,
App-Publishing, die Vermarktung von
Apps sowie nachhaltige Betreuung
und Weiterentwicklung nach der Ver-
offentlichung. ~ Geschiftsfithrer — Stei-
ner sagt zwar, dass nicht jedes Un-
ternehmen eine App braucht, gerade
im Einzelhandel sieht er jedoch gro-

en Bedarf:  Hier gibt es viele tolle
Best-Practice-Beispiele, in denen es um
Themen wie Couponing, Windowshop-
ping oder Location-Based-Services
geht. Durch mobile Applikationen kon-
nen Unternehmen die Interaktionsra-
ten mit ihrer Zielgruppe stark erhohen,
ihre Servicequalitit verbessern und na-
turlich auch ihren Umsatz steigern®, so
der Digital-Experte. Denn auch wenn
manchmal eine mobile Website aus-
reicht — im Handel ist es wichtig, dass
,Kunden auf allen verfiigharen Kanilen
Einkdufe titigen konnen®.

Gefahr der Uberflutung

Wenn etwa im Fernsehen eine Wer-
bung liuft, wird immer ofter sofort via
Tablet oder Handy nach Angeboten
gesucht. ,Die User-Experience darf
in so einem Fall nicht durch eine fir
mobile Darstellung ungeeignete Web-
seite oder eine schlecht umgesetzte
App beeintrichtigt werden®, erldutert
Steiner. Bei immer mehr Unternehmen
sei das Bewusstsein fiir mobile Lo-
sungen gestiegen. Einerseits, weil 57
Prozent der Smartphone-Besitzer min-
destens einmal monatlich einen mobi-
len Einkauf titigen, andererseits aber
auch, weil die Einsatzmoglichkeiten
immer vielfiltiger werden. So konnen
Applikationen auch interne Prozesse
vereinfachen, auflerdem werden neue
Technologien die Moglichkeiten von
Apps revolutionieren. ,Die Hardware,
also das Smartphone, wird immer
leistungsstirker, wodurch wir in der
Softwareentwicklung deutlich mehr
Spielraum haben und spektakulirer
entwickeln konnen, sei es 3D, Ani-
mationen, grofSe Datenmengen oder
Ahnliches, erklirt Steiner begeistert.

Dass dem aaa-Team die Arbeit ausge-
hen wird, braucht der Geschiiftsfiihrer
im Ubrigen nicht zu fiirchten, zu viele

mobile Trends sind aktuell im Kom-
men. Gerade der Bereich des mobilen
Bezahlens wird sich noch stark entwi-
ckeln, glaubt Steiner.

Ein Schwerpunkt wird aufSerdem auf
Bluetooth-Beacons liegen, wodurch
Funktionen wie die Navigation in-
nerhalb von Gebiduden, Location-Ba-
sed-Marketing oder auch die auto-
matische Erkennung von Usern fiir
Entwickler von Apps stark vereinfacht
werden. Individuell zugeschnittene
Angebote in Echtzeit werden daher
schon bald keine Zukunftsmusik mehr
sein.

Die grofite Herausforderung dabei:
Die Kunden nicht mit Informationen
zu Uberfluten. ,Stellen Sie sich vor,
Sie gehen durch eine Einkaufsstrafde
und erhalten alle zwei Meter eine No-
tification auf Thr Smartphone. Dann
gehoren diese Apps auch zu den 90
Prozent, die nach einmaliger Nutzung
geloscht werden®, so der aaa-Chef.

Daniel Segal

Foto: aaa

Michael Steiner ist Geschiifis-

Sftibrer von aaa — all about apps,

einem neuen Preferred Pariner
des Handelsverbands.
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, Irend zum Inhalt

ist ungebrochen®

Egger & Lerch ist Full-Service-Dienstleister fiir Corporate Publishing — und
zeichnet seit kurzem auch fiir die in Ihren Hinden befindliche Zeitschrift
verantwortlich. Die Agentur ist neuer Preferred Partner des Handelsverbandls.

retail: Was unterscheidet Corpo-
rate Publishing von klassischer
Werbung und Public Relations?
Andrea Hobarth: Wihrend Werbung
auf knappe Slogans und plakative
Aussagen setzt, geht es bei Corpora-
te Publishing um Imagebildung durch
Information und positive Geschichten.
Und zwar nicht, und das ist der Unter-
schied zur PR, indem man etwa Jour-
nalisten von Tageszeitungen ,bearbei-
tet”, sondern indem das Unternehmen
selbst Medien herausgibt — mit jour-
nalistisch  aufbereiteten  Inhalten.
Wir teilen unsere Produkte grob in
B2B-Medien, B2C-Medien, Mitarbei-
termedien und Mitglieder- bzw. Spen-
derzeitschriften ein, wobei es sich so-
wohl um das gute alte Printmagazin
handeln kann als auch um ein digita-
les Angebot.

Von Bill Gates stammt der Satz
»,Content is king“ — wieso ist
dieses Zitat heute in aller Munde?
Der Trend zum Inhalt bleibt unge-
brochen: Laut einer Studie verfolgen
55 Prozent aller Unternehmen bereits
heute eine inhaltsgetriebene Kom-
munikationsstrategie. Vier von finf
befragten Unternehmen sind zudem
uberzeugt, dass sie in Zukunft noch
mehr ber redaktionelle Inhalte als
uber klassische Werbebotschaften
kommunizieren werden. Inhalte sind
das zeitgemifie Tool schlechthin, um
Vertrauen aufzubauen, das Image zu
schirfen, tiber das Unternehmen zu
informieren oder auch um etwas zu
verkaufen. Es wird immer schwie-
riger, mit Kklassischer Werbung zu
den Menschen durchzudringen. Die
Kunden mochten heute mehr denn
je ernst genommen werden, und sie
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wollen einen Zusatznutzen. Daher
haben viele Artikel in Corporate-Pu-
blishing-Produkten einen massiven
Servicecharakter. Zudem wird journa-
listisch aufbereiteten Produkten ein ho-
heres Vertrauen entgegengebracht als
marktschreierischen Werbebotschaften.
Unternehmen miissen also immer mehr
wie Medienunternehmen denken und
handeln und sich stets die Frage stel-
len: Welcher Content interessiert mei-
ne Zielgruppe? Wie kann ich fir meine
Kunden nitzlich sein?

Fiir welche Unternehmen sind
eigene Magazine geeignet?

Laut dem deutschen Branchenverband
betreiben 85 Prozent aller Unterneh-
men im deutschsprachigen Raum Cor-
porate Publishing. In der Regel werden
dabei sowohl Print- als auch digitale
Medien eingesetzt. Beim Thema Mit-
arbeiterinformation ~ empfehlen  wir
Unternehmen ab einer Grofle von 300
bis 400 Mitarbeitern, sich tiber die Mog-
lichkeit eines Printmagazins Gedanken
zu machen. Mit grafischen Templates
und Digitaldruck kénnen auch kleine
Auflagen kostenglinstig erstellt werden.
Wir selbst machen etwa Magazine fir
Porsche, Novartis und Hofer, fur die FH
Wien, fiir die Oesterreichische Kontroll-
bank oder die Caritas. Die Herausforde-
rung besteht immer darin, sich in Tona-
litat, Optik und Auswahl der Inhalte an
den Kunden anzupassen — sei es nun
ein Weltkonzern, ein mittelstindisches
Familienunternehmen oder eine NGO.

Wie sehen Sie das optimale Zu-
sammenspiel von gedruckten und
digitalen Inhalten? Ist Print tot?
Das hochwertige Printmagazin st
kerngesund und erfreut sich grofSter
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Beliebtheit. Wer sich heute fir Print
entscheidet — und es kommen immer
wieder neue Titel heraus —, der ent-
scheidet sich ganz bewusst fir ein
hochqualitatives Produkt, das auf Hin-
tergrundinformationen setzt, mit dem
man sich von der Masse abheben und
seinen Kunden oder Mitarbeitern ge-
gentiber Wertschitzung ausdriicken
kann. AufSerdem ist die Hurde viel
kleiner, ein lesefertiges Magazin, das
auf dem Schreibtisch liegt, tatsdchlich
in die Hand zu nehmen. Extra eine
Webseite aufzurufen oder eine App
herunterzuladen erfordert da schon
deutlich mehr Engagement. Dafir
punkten digitale Losungen wieder-
um mit Multimedialitit, Interaktivitit
und Aktualitit. Die Wahl des Kanals
sollte davon abhingen, wem ich was
sagen mochte. Wenn es einen Trend
gibt, dann in Richtung crossmedialer
Losungen: In groflen Unternehmen
wird es immer wichtiger, verschiedene
Kanile moglichst effizient miteinander
zu verbinden.

Gerhard Mészaros

Foto: Michael Krebs

Andrea Hobarth /eiter die Agentur
Egger & Lerch. Sie ist neuer Preferred
Partner des Handelsverbands.
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Relevanz

schligt Marke

Vom klassischen Kaufhaus zum multimedialen Marktplatz:
Seit knapp dreifsig Jahren entwickelt die niederldndische
JosDeVries The Retail Company Ladenkonzepte fiir den Einzelbandel.

anke, ich schaue nur®, sagt
Dder Kunde im Geschift und

begutachtet die Produkte aus-
giebig. Per Smartphone vergleicht er
sie mit anderen Anbietern und — kauft
nichts. Was dem traditionellen Laden-
besitzer ziemlich gegen den Strich geht,
ist mittlerweile zum Marketingkonzept
geworden: Beim ,Showrooming” kann
man nach Lust und Laune schauen,
testen und anprobieren. Gekauft wird
spater online. Idealerweise natiirlich
bei jenem Hindler, den man davor
besucht hat. Damit das gelingt, entwi-
ckeln Profis wie die JosDeVries The Re-
tail Company Omni-Channel-Konzepte
fur den stationdren Handel. Potenzielle
Kiufer wollen heute schliefSlich tiber
mehrere Kanile und mit allen Sinnen
angesprochen werden.

Im Mittelpunkt: der Laden

Von der Entwicklung der Strategie
uber das Store-Design bis hin zum
Baumanagement: Beim niederlindi-
schen Retail-Spezialisten erarbeitet ein
60-kopfiges  interdisziplinires Team
komplette Dienstleistungspakete rund
um die Konzeptionierung oder Neu-
ausrichtung eines Ladens. Lebens-
mittel-Einzelhidndler, wie Edeka in
Deutschland oder Jumbo in den Nie-
derlanden, Fast-Food-Ketten und Do-
it-yourself-Mirkte nehmen die Dienste
von JosDeVries in Anspruch. Im Mit-
telpunkt steht dabei immer der La-
den, der mit verschiedenen digitalen
Kanilen verbunden wird. Das Paket
umfasst daher auch das Design von
Webseiten, Apps und digitalen Insto-
re-Moglichkeiten.

LWir unterscheiden nicht zwischen
online und offline. Wir versuchen viel-

mehr, die Vorteile beider zu nutzen®,
sagt Martin Gaber, der mit 1. Mai 2014
die Geschiftsfihrung von JosDeVries
Mittel- und Stdosteuropa tibernom-
men hat. In der Vergangenheit war es
entscheidend, sich tiber das Kreieren
einer eigenen Identitit, einer Laden-
marke, zu differenzieren. ,Heute ist
das oberste Gebot, und zwar statio-
niar wie online, eine starke Relevanz
aufzubauen. Das ist auch der Schwer-
punkt unserer Tiatigkeit*, meint der fur
das Biiro in Minchen verantwortliche
Osterreicher. Von dort aus betreut er
auch die deutschsprachigen Nationen.
Neben Deutschland hat das 1986 von
Jos de Vries gegriindete Unternehmen
Standorte in Russland und Spanien.
Die Zentrale befindet sich in der nie-
derlindischen Provinz Utrecht. Nach
dem Tod des Griinders wurde die Fir-
ma von zwei ehemaligen Mitarbeitern
tbernommen. In Kiirze wollen sie ein
weiteres Biiro in Istanbul eroffnen.

Onlinehandel wachst sprunghaft

Knapp 10 Prozent des gesamten Ein-
zelhandelsvolumens in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz fielen
2013 auf den Online- und den Ver-
sandhandel. Das ergab eine Studie
des oOsterreichischen Handelsverbands
und der Versandhandelsverbinde
Deutschlands und der Schweiz. Auf
den ersten Blick mag das nicht beson-
ders hoch erscheinen. Doch der Markt
wichst sprunghaft, in den letzten drei
Jahren gar um mehr als 50 Prozent.
,Wir glauben nicht an ein reines On-
lineszenario, aber es wird Anderungen
im Kaufverhalten geben®, so Gaber.

Das eingangs erwihnte Showrooming
zdahlt zu den wichtigsten aktuellen
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Trends. Vor allem im Non-Food-Ein-
zelhandel wird es sich weiter aus-
breiten. Ikea und Zalando experi-
mentieren schon heute mit Hilfe von
Pop-up-Stores mit dieser neuen Form.
Auch JosDeVries arbeitet gerade an ei-
nem multimedialen Laden, den Hind-
ler fiir eine beschrinkte Zeit mieten
konnen. Weiters wird in Einkaufszen-
tren der Gastro-Anteil stark wachsen,
so wie auch andere Erlebniselemente
auf dem Vormarsch sind. Gaber: ,Kun-
den sollen sich nicht nur wohlfiihlen,
sie sollen beim Shoppen ein ,Zuhau-
se-Gefuihl' verspiiren.”

Stefan Grampelhuber

Foto: Martin Gaber

Martin Gaber ist Geschiifisfiibrer von
JosDeVries Mittel- und Stidosteuropa.
Das Unternebmen ist neuer Preferred
Partner des Handelsverbands.
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Einmal um die
Welt und zuriick

Die Retail-Management- und POS-Software von NTS Retail ist
weltweit im Einsatz. In Osterreich vertrauen bereits scimtliche

Mobilfunkanbieter auf NTS-Losungen im Shop. Nun folgen
anspruchsvolle Projekte im Facheinzelbandel.

in Computer, mit dem man im
EShop auch kassieren kann? Als

sich Gunther Schrammel vor 17
Jahren diese Idee in den Kopf setzte,
klang das noch wie Zukunftsmusik.
Zwar hatte damals dank Microsoft
Windows der Siegeszug des PC lingst
begonnen, auch das Internet hielt lang-
sam Einzug in viele Geschiftsbuiros.
Doch damit, dass die neue Technologie
bald das gesamte Retail-Geschift um-
krempeln wiirde, rechnete anno 1997
kaum jemand. Schrammel war einer
der wenigen. Er grindete im kleinen
oberosterreichischen Dorf Dornbach
das Start-up ,NTS New Technology
Systems*, das ein Retail-Softwarepaket
fir Handelsfilialen produzierte. Eine
Windows-basierte Kassenlosung  mit
dem Namen ,NTSwincash®, die schnell
einsetzbar ist, Filialen miteinander ver-
netzt, sich nahtlos mit anderen Syste-
men wie Enterprise Resource Planning
(ERP) und Customer Relationship Ma-
nagement (CRM) integrieren ldsst so-
wie sekundenschnelle Abfragen des
Lagerbestands ermoglicht.

Der Zeitpunkt zur Firmengrindung
war goldrichtig, traf er sich doch mit
dem einsetzenden Boom der Tele-
kombranche: Neben dem Monopo-
listen Telekom dringten neue Player
wie ,One“ (heute ,3) oder ,max.mo-
bil “ (heute , T-Mobile “) auf den Markt.
Sie wurden bald auf Schrammels
,NTSwincash“ aufmerksam und treue
Kunden. Das sind sie bis heute geblie-
ben. Keine zwei Jahrzehnte spiter ist
das oberosterreichische Familienun-
ternehmen ein globaler Anbieter mit
Niederlassungen in Osterreich, Polen,
Russland, Deutschland und Dubai so-
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wie Kunden in uber 20 Lindern. , Wir
beraten unsere Kunden in Sachen
In-Store Experience, Retail Performan-
ce und Omni-Channel Transformation,
also der Verkniipfung des klassischen
Stores mit der Onlinewelt “, erklirt Ge-
schiftsfihrer Schrammel.

Prestigeauftrag in Russland

Das Produktangebot von NTS Retail
hat sich zwischenzeitig mafdgeblich
erweitert und umfasst neben dem
klassischen Point of Sale und mobi-
len Beratungslosungen auch eine um-
fassende Shopsteuerung sowie Filial-
warenwirtschaft. Seit Kurzem tritt das
Unternehmen unter der Marke | NTS
Retail “ auf. ,Damit wollen wir nicht nur
dem stark erweiterten Produkt- und
Serviceangebot Rechnung tragen. Wir
folgen damit auch unserer Strategie,
das im beratungsintensiven Telco-Be-
reich aufgebaute Retail-Know-how
auch in den anderen serviceorien-
tierten Retail-Branchen einzusetzen®,
so Marketingleiter Rudolf Krammer.
Kurzlich konnte ,NTS Retail“ einen
Prestigeauftrag in Russland erfolgreich
abschliefden: ,M.Video“, der grofdte rus-
sische Elektronik-Retailer, setzt auf die
Filial- und Warenwirtschaftslosung aus
Leonding. Kein einfacher Auftrag, denn
Russland hat seine Besonderheiten: Die
Software muss einer Vielzahl an kom-
plexen Auflagen Rechnung tragen.

Der Vorteil der Retail-Software aus
Oberosterreich liege in der Integrati-
on verschiedener Informationsquellen,
erkliart Krammer. ,Wir verfolgen einen
Single Point of Service'-Ansatz, das
bedeutet, wir buindeln auf einer tber-
sichtlichen  Benutzeroberfliche alle
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Informationen, die das Shop-Personal
braucht, um seinen Kunden einen per-
fekten Beratungsservice bieten zu kon-
nen — von Produktdetails tiber Lager-
verfiigbarkeit bis hin zu Kundendaten.*
Auch den gestiegenen Anforderungen
durch die Vernetzung von Online- und
stationdrem Handel werde Rechnung
getragen. ,Wenn der Kunde etwas on-
line bestellt und dann im Shop abho-
len oder zurtickgeben mochte, konnen
wir eine reibungslose Abwicklung ge-
wihrleisten®, sagt Krammer. ,Wir ha-
ben eine Exportquote von 95 Prozent
und wollen unsere internationale Lo-
sungskompetenz nun verstirkt im hei-
mischen beratungsintensiven Handel
anbieten®, so Schrammel. ,Speziell fiir
diesen bietet NTS Retail eine optimale
Losung. Im technischen Fachhandel,
bei Baumirkten sowie im Bereich Lu-
xury Retail mit Schmuck oder Parfi-
merie verfigt NTS Retail bereits jetzt
Uiber namhafte Referenzen.”

Mario Rossmann

Foto: NTS

Giinther Schrammel isz
Geschdiftsfiitbrer von NTS Retail,
einem neuen Preferred Pariner
des Handelsverbands.



Zahlen im

Vorbeigehen

Seit rund einem Jahr kann man in Osterreich durch das blofse Hinhalten

der Bankomatkarte ans Terminal bezablen. Rainer Schamberger, CEO der
PSA Payment Services Austria GmbH, erkldirt, wie die Technologie bei Kun-
den ankommt und ab wann das Smartphone diesen Job tibernebmen wird.

retail: Seit 2013 werden Banko-
matkarten in Osterreich mit der
neuen Funktion ,kontaktloses
Bezahlen® ausgestattet. Was steckt
hinter dieser Technologie?

Rainer Schamberger: Dahinter steckt
die sogenannte ,Near Field Commu-
nication® (NFC), die bereits seit zehn
Jahren und in mittlerweile mehr als 63
Lindern weltweit im Einsatz ist. Die
Datentibertragung erfolgt dabei tber
einen kurzen Abstand von maximal
vier Zentimeter. Die Konsumenten
miissen die Bankomatkarte also nicht
mehr aus der Hand geben. Das kon-
taktlose Bezahlen, das vor mehr als ei-
nem Jahr in Zusammenarbeit mit den
osterreichischen Banken eingefiihrt
wurde, hat sich mittlerweile zu einer
Selbstverstindlichkeit im Alltag der
Menschen entwickelt — Betrige bis 25
Euro konnen nun ohne PIN-Eingabe
getitigt werden, und ebenso Betrige
tber 25 Furo mittels Hinhalten und
PIN-Eingabe.

Wie kommt die Funktion

beim Endverbraucher an?

Zwischen Jinner und September 2014
hat sich die Nutzung fast verdreifacht.
Aktuell verzeichnen wir pro Monat
knapp 1,5 Millionen Kontaktlostrans-
aktionen, Tendenz steigend. Dieser
rasante Anstieg zeigt, dass die Einfiih-
rung der richtige Schritt war und immer
mehr Konsumenten von den Vorteilen
des kontaktlosen Bezahlens tiberzeugt
sind. Geschwindigkeit, Bequemlichkeit
und Sicherheit dieser Bezahlmethode
sprechen eindeutig fiir den weiteren
Ausbau, der bis Ende 2015 erfolgen soll.
Dazu werden in den nichsten Monaten
zu den in Umlauf befindlichen 5,2 Milli-

onen kontaktlosfihigen Karten rund 3,7
Millionen weitere hinzukommen.

Wie schreitet der Ausbau

der Terminals voran?

Knapp 20.000 Terminals im Osterrei-
chischen Handel, in der Gastrono-
mie, in Apotheken und an weiteren
Verkaufsstellen  unterstiitzen — diese
Funktion bereits. Das entspricht rund
20 Prozent aller Lesegerite. In den
kommenden sechs Monaten werden
weitere rund 10.000 dazukommen.
Besonderer Vorreiter ist die Lebens-
mittelbranche. Hier sind bereits knapp
70 Prozent aller Terminals NFC-fihig.
Ziel ist, dass bis 2020 an allen Termi-
nals in Europa kontaktloses Bezahlen
moglich sein wird.

Auch einige Smartphone-Modelle
verfiigen schon iiber die NFC-Funk-
tion. Wann wird das Bezahlen mit
dem Handy in Osterreich Realitit?
Nach der Kontaktlosfunktion der Ban-
komatkarte ist der nichste logische
Schritt Mobile Payment, also das Be-
zahlen mit dem Mobiltelefon. Wir ar-
beiten mit Hochdruck daran, die Ban-
komatkarte aufs Handy zu bringen.
Es ist uns gelungen, fur dieses Projekt
alle osterreichischen Mobilfunkunter-
nehmen und Banken zu gewinnen.
Das ist ein historischer Schritt, da so
tber eine sichere Bezahlmethode —
die Bankomatkarte — und ein ,sicheres
Element” — den Chip auf der SIM-Karte
— eine Losung fiir ganz Osterreich eta-
bliert wird, die auch international ver-
wendet werden kann. Damit konnen
Banken, Mobilfunkunternehmen und
Hindler gemeinsam eine vertrauens-
wirdige Losung fiir den Endkunden
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bereitstellen. Ziel ist hier, Mitte 2015
auf dem Markt zu sein.

Die PSA existiert seit 2012.
Warum wurde sie gegriindet?

Die PSA ist ein unabhingiger Service-
anbieter und Kompetenzzentrum fir
den kartenbasierten Zahlungsverkehr.
Wir arbeiten eng mit allen in Oster-
reich ansissigen Banken zusammen.
So konnen Synergieeffekte genutzt
werden, die unseren Partnern und
letztendlich deren Kunden zugute
kommen. Seit der Neustrukturierung
des osterreichischen Kartenmarkts im
Jahre 2012 ist die PSA fur die Servi-
cierung aller in Osterreich im Umlauf
befindlichen Bankomatkarten und fur
die Betreuung des gesamten Banko-
matsystems verantwortlich. Derzeit
wickelt die PSA jihrlich 536 Millionen
Transaktionen von 8,9 Millionen Ban-
komatkarten ab und betreut mehr als
7.900 Bankomaten.

Sandra Dudek und
Stefan Grampelhuber

= 3]
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Rainer Schamberger ist CEO
der PSA Payment Services Austria,
eines neuen Preferred Partners
des Handelsverbancds.

Foto: PSA
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wird oft unterschatzt*

Die Anforderungen an Handelsstandorte steigen, Kompromisse
werden nicht mebr akzeptiert, sagt Wolfgang Schmitzer.
Seine Side Projekt Immobilienmanagement ist neuer
Preferred Partner des Handelsverbands.

inkaufen per Tablet, Smartpho-
Ene oder doch ganz ,altmodisch*

vom Computer aus? Die digi-
talen Umsatzzahlen gehen konstant
nach oben, das Herz des Handels
schligt laut Wolfgang Schmitzer aber
immer noch stationir. ,Emotionale
Erlebnisse schafft der Handel nach
wie vor nur in Geschiftslokalen, ob
in Einkaufszentren, Innenstidten oder
auch in den sogenannten ,Autolagen’.
Gerliche, Haptik und Uberraschung —
das alles kann der Onlinehandel dem
Kunden nicht bieten®, ist der ehema-
lige Bauindustrie-Manager uberzeugt.
Daher hat er Side Projekt gegriindet,
ein Spezialunternehmen fir mafdge-
schneiderte Losungen in einer Bran-
che, die sich angesichts von Apps und
Co. anstrengen muss, um Konsumen-
ten mit ihrem ureigenen USP zu tiber-
zeugen — dem Geschiftslokal. ,Gera-
de in Zeiten wie diesen, in denen der
Onlinehandel immer mehr an Bedeu-
tung gewinnt, muss die Auswahl der
Handelsstandorte noch intensiver und
kritischer hinterfragt werden®, sagt
Schmitzer.

Als der Immobilienprofi die Side Pro-
jekt Immobilienmanagement GmbH
2004 ins Leben rief, steckte E-Com-
merce noch in den Kinderschuhen.
Schmitzer jedoch war schon damals
uberzeugt, dass sich der stationire
Handel mehr anstrengen muss, und
dass pragmatische Architektur, o6de
Ladenflichen und lieblos aufgereihte
Ware ein Auslaufmodell seien. Auf-
traggeber umfassend beraten und das
gesamte Leistungsportfolio entlang
einer Immobilie bedienen - hier lag
und liegt die Kernkompetenz bis heu-
te. ,Einkaufen ist mehr denn je ein
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Freizeiterlebnis: Nach einer ausgiebi-
gen Shoppingtour sollen die Kunden
gliicklich nach Hause kommen. Damit
dieser Effekt eintritt, braucht es kreati-
ve Immobilienlosungen.”

Der Ansatz des Side-Projekt-Chefs
ist  deshalb  eine  umfassende
360-Grad-Strategie. Mit seinen rund
15 Mitarbeitern und Partnern begleitet
Side Projekt seine Kunden in ganz Os-
terreich und auch in Stddeutschland
vom ersten bis zum letzten Schritt: Die
Expertise reicht von der Immobilien-
bewertung tiber die Entwicklung bis
zu Errichtung und Verwertung.

Zu den Auftraggebern der Side Projekt
zihlen Unternehmen insbesondere im
Bereich Lebensmittel-, Textil-, Mobel-,
Fahrzeug- und Blumenhandel. Im Ge-
sprich mit ,retail verrit der Firmen-
chef: ,Wir werden die Kompetenz im
Handelsbereich noch wesentlich ver-
starken. Harald Gschar, zuletzt Asset
Manager bei Palmers, wird uns dabei
als neuer Partner mafdgeblich unter-
stiitzen.” Immer mehr Unternehmen
hitten ihre ,Hausaufgaben® gemacht,
Standorte wiirden immer intensiver
evaluiert. Verkehrsanbindung, Sicht-
barkeit und Parkmoglichkeiten mis-
sen stimmen, bei der Grofde wird hohe
Flexibilitit in Richtung Vergroflerung
oder Verkleinerung der Verkaufsfli-
chen erwartet: ,Kompromisse werden
keine mehr akzeptiert.”

Und stets miisse man sehr wohl den
Onlineboom mitdenken: ,Um im Han-
del zu uberleben, miissen aus statio-
nirem Erleben und digitalen Anwen-
dungen Synergien erzeugt werden®,
erldutert Schmitzer.

Acht Unterschriften sind zu viel
Die Herausforderungen sind grof. ,Ge-
rade am Anfang unterschitzen viele die
Komplexitit und die wirtschaftlichen
Parameter eines Projekts. Das beginnt
bei der Suche nach der passenden Lie-
genschaft und geht bis zu den mitunter
langen Entscheidungsprozessen bis zur
Projektrealisierung.” Das Erfolgsrezept
des Firmeninhabers besteht dabei aus
zwei wichtigen Zutaten: Vernetztes, in-
terdisziplindres Denken auf der einen
Seite, moglichst effektiv organisierte
Teams auf der anderen: ,Meine lang-
jahrige Erfahrung mit grofleren Unter-
nehmungen zeigt mir, dass schnelle
Entscheidungen, Problemlésungen und
neue, Kkreative Ideen nur in kleinen,
fachtbergreifenden Teams mit flachen
Hierarchien moglich sind. Wenn auch
fur weniger wichtige Entscheidungen
bis zu acht Unterschriften erforderlich
sind und der damit verbundene Un-
terschriftenlauf vier bis fiinf Wochen
dauert, dann sind dynamische Prozesse
schwer moglich.*

Daniel Segal

Foto: Side Projekt

Wolfgang Schmitzer ist
Geschdiftsfiibrer von Side Projekt,
einem neuen Preferred Pariner
des Handelsverbands.



Auf dem Podium: Thomas Schéfmann (Conrad), Matthias Fiegl (T-Mobile), Moderator Franz Zeller (ORF),
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Alexander Peterlik (GS1) und Florian Abendschein (TU Miinchen)

,Alles redet mit allem, Autos mit Autos
und Kiihlschranke mit Eiern”

Nicht nur Smartphones und Tablets
gehen online - mit Hilfe integrierter
Funkmodule und Sensoren verbinden
sich zunehmend auch Alltagsgegen-
stande mit dem Internet, um Daten zu
senden und zu empfangen. Was das
»Internet der Dinge" fiir den Handel
konkret bedeutet, diskutierten hochka-
ratige Experten am 18. November 2014
auf Einladung des Handelsverbands in
Kooperation mit T-Mobile Austria.

Fiir Dietmar Dahmen, Chief Innovation
Officer exc.io austria GmbH, bedeutet
das Internet der Dinge, dass ,alles

mit allem redet, Autos mit Autos und
Kiihlschranke mit Eiern“. Christian Kittl,
Geschaftsfiihrer und wissenschaftlicher
Leiter der evolaris next level GmbH,
spricht von einer Vernetzung absolut
aller Gegenstdnde, also auch Tischen
und Stiihlen. In Abhdngigkeit von ihrer
Funktion in diesem riesigen Netzwerk
verfiigen die Objekte (iber Sensoren, die
Licht, Position, Temperatur, Feuchtigkeit,
Bewegung, Akustik und vieles mehr per-
manent messen und dem Netz mitteilen
oder mit anderen Objekten interagieren.
Eigentlich ist das Internet der Dinge
schon ziemlich real: Die Fahrzeuge

von Car2Go senden ihren Standort und
Tankstand auf die Smartphones der
Nutzer; Beacons sind in aller Munde

und auch schon in zahlreichen Shops im
Einsatz, um mobile Gerdte der Kunden
direkt anzusprechen. Paketwdande mit
Kihlfunktion fiir den Lebensmittelver-
sandhandel, Google Glass, Registrierkas-

sen, die direkt mit dem Finanzamt kom-
munizieren, und Getrankeautomaten, die
die Tageseinnahmen an den Betreiber
funken und mittels WLAN-Hotspot Kun-
den binden, sind weitere Beispiele aus
der Praxis.

Wo liegt das grofste Potenzial fiir Anwen-
dungen? ,Die liickenlose Riickverfolgung
bis hin zum Rohprodukt schafft eine

nie dagewesene Transparenz: Wenn

der Baumwollballen mit RFID ausge-
stattet wird, bekommt FairTrade eine
vollig neue Dimension“, sagt Alexander
Peterlik von GS1 Austria GmbH. Flori-

an Abendschein von der Technischen
Universitat Miinchen hingegen sieht

das grofste Potenzial in der Lenkung
von Kundenstrémen und damit einer
besseren Servicierung der Kunden: ,Ein
dynamisches Informations- und Preis-
management kénnte fiir eine balancier-
tere Auslastung von Ziigen, Schaltern,
Supermadrkten sorgen.“ Matthias Fiegl
von T-Mobile Austria wiederum erwartet
sich enorme Kosteneinsparungen durch
hocheffiziente Logistikprozesse.
ORF-Journalist Franz Zeller fiihrte

mit grolRer Sachkompetenz durch die
Veranstaltung. Rund 120 Besucher aus
dem Handel folgten der Einladung, dar-
unter Gerald Putz (C&A), Christian Sick
(Eduscho), Gerald Gruber (MasterCard),
Susanne Kremser (bauMax) und Klaus
Magele (Salamander). Den passenden
Rahmen fiir die Veranstaltung bot das
eindrucksvolle T-Center der T-Mobile
Austria.

Christian Kittl von evolaris

Fotos: Handelsverband/Katharina Schiffl
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Nur scheinbar harmlos: Was das Kartellrecht
zu ,vertikalen Preisbindungen” sagt

,Horizontale Kartellrechtsverstofie,
also Preisabsprachen zwischen Wetthe-
werbern auf gleicher Wirtschaftsstufe,
sind bekanntermafen rechtswidrig. Im
Bereich der vertikalen Preisabsprachen
zwischen Lieferanten und Handlern hin-
gegen besteht noch Aufklarungsbedarf,
sagte Martin Eckel, Partner bei der
Anwaltssozietdt Taylorwessing elnlw|c
Rechtsanwadlte, bei einem Seminar im
Handelsverband. Die Interessenvertre-
tung hatte im November zum Thema
»Kartellrecht aktuell: Der BWB-Leitfaden
im Fokus“ geladen. ,,Oftmals ist den Ak-
teuren kartellrechtswidriges Verhalten
nicht bewusst. Gleichzeitig wird genau
dieses aktuell verstarkt geahndet*, so
Patricia Mussi vom Handelsverband.
Bei der mit 45 Teilnehmern ausgebuch-
ten Veranstaltung informierten unter
anderem Vertreter der Bundeswett-
bewerbshehdrde (BWB) iiber aktuelle
Entwicklungen.

Lieferanten und Abnehmer

Bei einem vertikalen Kartellrechtsver-
stofld handelt es sich um abgestimmte
Verhaltensweisen auf verschiedenen
Wirtschaftsstufen, also zwischen Lie-
ferant und Abnehmer - in den meisten
Fallen um Absprachen beziiglich Preisen,
Handelsspannen oder Rabatten. Ein paar
konkrete Beispiele fiir vertikale Wett-
bewerbsheschrankungen zeigen, was

n,...m.’ L

| —

Gut besuchtes Seminar: ,,Kartellrecht aktuell: Der BWB-Leitfaden im Fokus*“

nicht zuldssig ist, auch wenn es zundchst
harmlos erscheint: Ein Lieferant schreibt
in den Vertrdagen mit seinen Handlern
einen Bonus fest, der zu Jahresende
dann ausgeschiittet wird, wenn die un-
verhindlichen Preisempfehlungen (UVPSs)
des Lieferanten im Jahresverlauf stets
eingehalten wurden. Oder: Ein Lieferant
libermittelt einem seiner Handler eine
E-Mail mit einer Liste der ,vereinbarten
UVPs“ mit der Bitte, diese ,,moglichst“
einzuhalten. In beiden Fallen handelt es
sich um Kartellrechtsverstdfse, da UVPs
tatsachlich ,,unverbindlich“ sein miissen.

Rainer Will (Handelsverband), Anastasios Xeniadis und Maximilian
Diem (beide BWB), Patricia Mussi (Handelsverband) und Martin Eckel
(TaylorWessing)
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»Saubere“ Aktionen

Unklarheiten im Kartellrecht kommen
immer wieder im Bereich der Marke-
tingaktionen auf. Natiirlich darf der
Lieferant erkldren, welche Strategie er
im Hinblick auf die Positionierung und
Vermarktung seiner Produkte verfolgt.
Natiirlich darf auch der Handler eine
gemeinsame Marketingstrategie mit
dem Lieferanten ausarbeiten und ihm
in diesem Zuge die geplanten Verkaufs-
preise mitteilen, etwa weil dies fiir die
Mengenplanung relevant ist. All dies

ist kartellrechtlich véllig unbedenklich,
solange keine Verkaufspreisabstim-
mungen erfolgen und solange dem
Handelsunternehmen gegeniiber nicht
offengelegt wird, wann welche Aktionen
mit anderen Handlern und mit welchem
Verkaufspreis geplant sind.

Weiterfiihrende Informationen
und Beratung

Der vollstandige BWB-Leitfaden mit
weiteren Informationen und Beispie-
len kann auf der Webseite der BWB
heruntergeladen werden. Fiir konkrete
Fragestellungen und Unsicherheiten
steht die BWB auch gerne fiir ein
informelles, jedoch nicht rechtsverbind-
liches Gesprach zur Verfiigung. Dariiber
hinaus kdnnen Sie Rechtsheratung beim
Kartellrechtsexperten Martin Eckel,
TaylorWessing Rechtsanwdlte GmbH
Wien, einholen.

Fotos: Handelsverband/Katharina Schiffl



,Kreative Zerstorung der alten Industrie”

»Zeit“-Herausgeber Josef Joffe hatte fiir
die Zuhdrer des diesjahrigen Kongress

des Austrian Council of Shopping Centers
(ACSC) Anfang November eine klare Bot-
schaft: ,Diversifizierung schldgt Digitalisie-
rung“. Unter dem Titel ,,Bewegende Ausbli-
cke* wurde im Wiener Haus der Industrie
dariiber diskutiert, wie der Onlinehandel
das Verbraucherverhalten verandert und
welche Herausforderungen das fiir den
Einzelhandel mit sich bringt. Joffe sprach
in diesem Zusammenhang von einer kre-
ativen Zerstérung der alten Industrie und
ihrer Produktionsmethoden. Um dieser
Entwicklung zu begegnen, miissten Shop-
pingcenter ein spezialisiertes Einkaufs-
erlebnis fiir die ganze Familie anbieten. Im
Gegensatz zum Onlinehandel wird hier das
Einkaufen zum sozialen Event.

Doch neue Losungsansdtze erfordern
kreativ denkende Fiihrungskrdfte. Einen
Beitrag hierzu lieferte der deutsche Ma-
nagementtrainer und Universitatsdozent
Stefan Spies. Dieser entwickelte aus seiner

retail _ parkett

Foto: ACSC

Das Haus der Industrie: gediegenes Ambiente fiir den ACSC-Kongress

langjdhrigen Theatererfahrung eine
innovative Prasentationstechnik fiir Fiih-
rungskrafte. Frei nach dem chinesischen
Sprichwort ,,Hat ein Mensch kein Lacheln,
schenke ihm deines“ demonstrierte Spies,
wie man mit richtiger Kérpersprache und
mentaler Prasenz kritische Situationen

im Geschaftsleben entscharft und dabei
gleichzeitig durchsetzungsfahig bleibt.
Seine praktischen Tipps setzte Spies in
spielerischer Interaktion mit dem Pub-
likum sogleich in die Tat um. Durch den
Abend fiihrte Moderator und Journalist
Roland Barazon.

Binnenmarkt: Handler fordern Transparenz

21 Workshops und Konferenzen in 16
europadischen Stadten veranstaltet die
EU-Kommission unter dem Titel ,,Single
Market Forum 2014 diesen Herbst und
Winter, um den Binnenmarkt kritisch
zu durchleuchten und Verbesserungen
flir Menschen und Unternehmen zu
entwickeln. Anfang November fand

ein solcher Workshop in Kooperati-

on mit dem Handelsverband in Wien
statt. Handler aus Osterreich, Ungarn,
der Slowakei und der Tschechischen
Republik sprachen iiber die Hiirden

i
V.l o 4
Thy e &

im europaweiten E-Commerce. Die
Forderungen an die anwesenden Ver-
treter der EU-Kommission waren klar:
Vereinheitlichung oder zumindest mehr
Transparenz (etwa durch mehrsprachi-
ge Handbiicher) in Bereichen wie Be-
steuerung, Datenschutz, Logistikkosten
oder Online-Payment. So verfiigt laut
den Teilnehmern ein mittelstandischer
Handler weder {iber das Know-how
noch (iber die Ressourcen, sich in die
komplexen Datenschutzbestimmungen
eines anderen EU-Landes einzulesen.

SINGLE
FORUM

Eurcpean I
Commission

Lokales Steuerrecht zu verstehen

und korrekt anzuwenden sei oftmals
alleine aufgrund mangelnder Infor-
mationsquellen schwierig. Und warum
konne es keinen AGB-,,Bausatz“ geben,
der vor teuren Abmahnungen schiitzt?
,Wir konnten mit dieser Veranstal-
tung unseren Handlern eine Stimme
geben, um ihre konkreten Bediirfnisse
im grenziiberschreitenden Business
direkt bei der EU-Kommission zu plat-
zieren“, so Handelsverband-Geschafts-
filhrer Rainer Will.

MARKET
2014
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Eine Phalanx fiir die

Josef Sanktjohanser, Prdsident des
Handelsverbands Deutschland (HDE), zog
zur Eréffnung des Deutschen Handelskon-
gresses im November eine positive Bilanz
des Jahres 2014: Die Verbraucherstim-
mung sei robust, die geopolitischen Kri-
sen hdtten keine negativen Auswirkungen
auf die Binnenkonjunktur. Auch fiir 2015
sei mit einem leichten Anstieg der Kon-
sumausgaben zu rechnen. Allerdings sei
der Handel auf die Unterstiitzung der
Politik bei der Bewdltigung des Struk-
turwandels in der Branche angewiesen.
Beschleunigt wird dieser Strukturwandel
durch das rasante Wachstum des Online-
handels, das zu riicklaufigen Kunden-
frequenzen fiihrt. ,Wir brauchen eine
neue Phalanx der Politik, der Kommunen
und Gemeinden, um die Innenstddte
attraktiv und vital zu halten. Stadt und
Handel miissen sich neu erfinden®, so der
HDE-Prasident. Losungen miissten in der
Vernetzung mit Gastronomie, Kultur und
Freizeit gefunden werden.

Innenstadte

= |;F--
l|
l'—Jﬂ (.r_:::;- I

cher

Kurt Salmon ™
YAPITAL A%

{.emies  GALLUE

Foto: Handelskongress

1.300 Besucher folgten beuer dem Ruf des Deutschen Handelskongresses.

»Die Handler sind auf investitionsfreund-
liche Rahmenbedingungen angewiesen.
Die deutsche Bundesregierung macht
derzeit leider oft das Gegenteil“, sagte
Sanktjohanser weiter. Immer neue Belas-
tungen und Regulierungen nahmen den

Handlern die notwendigen Spielrdume,
den tiefgreifenden Umbruch erfolgreich
zu gestalten.

Rund 1.300 Branchenvertreter trafen sich
bei dem Kongress in Berlin, rund 100 Refe-
renten sprachen tiber aktuelle Trends.

Marketing 4.0: Einblick am ECR Austria Infotag

Der ECR Austria Infotag ist der grofte
osterreichische Branchentreff der Kon-
sumgiiterwirtschaft zum Thema Efficient
Consumer Response. Unter dem Motto
»Marketing 4.0 - Die neue Konsumen-

1

tenansprache“ beleuchteten Experten
wie Ken Hughes, CEO Glacier Consulting,
oder Susanne Koll, CEO OmniconMe-
diaGroup Austria, am 13. November

im Austria Trend Hotel Savoyen einen

MARKETING 4.0

ke M Kongurmanberansprache

ECR AUSTRIA
INFOTAG 2014

Die Podiumsdiskussion wurde von ORF-Anchorman Armin Wolf moderiert.

_4/2014

Tag lang die neuen Trends im Marketing
und ihre Auswirkungen auf Industrie
und Handel. Felicitas Schneider von der
Universitat fiir Bodenkultur prasentierte
eine Studie {iber Lebensmittelverschwen-
dung im Handel (siehe dazu den Bericht
auf Seite 18).

Uber 450 Teilnehmer aus Industrie,
Handel, Logistik, Elektronikdienstleistung
und Wissenschaft lauschten den Vortra-
gen.

Ein weiteres Highlight war die Po-
diumsdiskussion unter anderen mit
Markus Kaser von Interspar Osterreich
und Rewe-Vorstand Kerstin Neumayer,
moderiert von ORF-Anchorman Armin
Wolf. AuRerdem wurden die Themen und
Ergebnisse der ECR-Austria-Arbeitsgrup-
pen prasentiert sowie im Rahmen der
Academic Partnership die ECR Student
Awards verliehen. Geehrt wurden jene
Absolventen, die den Kurs zum zertifi-
zierten ECR-Manager mit Auszeichnung
bestanden haben.
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Bewegung

... im Osterreichischen und internationalen Handlel.
Die personellen Verdinderungen des Herbstes im Uberblick.

Foto: Rolf Vennenbernd/

EPA /picturedesk.com

Stephan Fanderl wurde Ende
Oktober zum neuen CEO des
Karstadt-Konzerns berufen. Der
51-Jahrige war bereits seit einem Jahr
Aufsichtsratsvorsitzender des Unter-
nehmens gewesen. Diese Funktion
tbernimmt nun Wolfram Keil. Neu in
den Aufsichtsrat kommt Jorg Schwen-
gel von der Signa-Gruppe. Fanderl war
unter anderem Manager im Rewe-Kon-
zern, bei Metro und bei Walmart.

Foto: Johannes Kittel/Zielpunkt

Jurgen Krizmanich wurde zum
zweiten Geschiftsfihrer von Ziel-
punkt ernannt. Der 39-Jihrige folgt
damit Thomas Janny nach, der das
Unternehmen aus gesundheitli-
chen Grinden verldsst. Krizmanich
leitete mehr als ein Jahrzehnt lang
den Standort von C+C Pfeiffer in
Brunn/Gebirge. Der gebiirtige
Burgenlidnder ist gelernter Biiro-
kaufmann.

Foto: Post

<2k

Walter Oblin wurde im November
als Finanzvorstand der Osterrei-
chischen Post wiederbestellt. Der
45-Jahrige ist bereits seit Mitte
2012 im Vorstand des Logistikun-
ternehmens, davor leitete er den
Bereich Strategie und Konzernent-
wicklung. Seine Karriere begann
der studierte Wirtschaftsingeni-
eur als Unternehmensberater bei

McKinsey.

Foto: bauMax

Heiko Leiner hat die Geschiifts-
fihrung fir den Vertrieb bauMax
international ibernommen. Sein
Verantwortungsbereich wird die
operative Vertriebsleitung fiir bauMax
in Osterreich sowie in Zentral- und
Osteuropa sein. Der 51-Jihrige war
zuletzt zwolf Jahre lang Geschifts-
fuhrer der Globus Fachmirkte und
damit fir 80 Mirkte und tiber 7.000
Mitarbeiter verantwortlich.

Foto: Bestseller

Sven Hugo Joosten ist neuer Country
Manager Osterreich von Bestseller
(Jack & Jones, VeroModa, Selected

u. a.). Der gebtirtige Niederldnder, der
seit 17 Jahren in Wien lebt, folgt damit
auf Alexander Korosec, der das Un-
ternehmen verldsst. Zuletzt war der
40-Jdhrige International Sales and Mar-
keting Director bei Magda Rose (Jones).

Foto: Wein & Co.

Klaus Pollhammer verstirkt seit

1. Oktober die Geschiftsfiihrung von
Wein & Co. und ist in dieser Funktion
fiir die Bereiche Finanz, Personal,

IT und Organisation verantwort-

lich. Pollhammer war 18 Jahre im
Rewe-Konzern, davon neun Jahre
lang als Vorstand bei Merkur zustin-
dig fir den kaufminnischen Bereich.

=
=

|

Eva Igelsbock tibernimmt die Leitung
der neu eingerichteten Stabsstelle
Business Development in der Pfeiffer
Handelsgruppe. Damit verantwortet
die 30-Jdhrige die gesamte Entwick-
lung, das Marketing und die Kommu-
nikation der E-Commerce-Aktivititen.
Die Absolventin der York St. John
University in Grof3britannien betreute
zuletzt den Onlinevertrieb von Billa.

.

Foto: Pfeiffer
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Begegnung

Die wichtigsten Veranstaltungen fiir die Handelsbranche.

11.-14. Jinner 2015
Retail’s Big Show
,One Stop Shop* fur Handelsprofis aus
aller Welt. Auf dem Kongress ergreifen
Personlichkeiten wie Ex-Fed-Chef Ben
Bernanke, Oliver Bierhoff, Manager
des deutschen Fufdballnationalteams,
oder Sherry Wu, bei Alibaba fir das
internationale E-Commerce zustindig,
das Wort. Die Messe bietet auf 200.000
Quadratmetern Platz fiir rund 600 Aus-
steller.
Jacob K. Javits Convention Center
New York City
bttp:/bigshow14.nrf.com

27./28. Janner 2015
Deutscher Bargeldlogistik-
Kongress
Hier erfihrt man, wie das Cash Ma-
nagement unter Beachtung von Kos-
ten und Risiken weiter optimiert wird.
Beitrige kommen etwa von der Bun-
desbank und von Branchenorganisa-
tionen. Auf dem ,Technologiemarkt-
platz* priasentieren Technologie- und
IT-Unternehmen  aktuelle Produkte
und Dienstleistungen.

Dorint Hotel Pallas

65185 Wiesbaden

bip,/www.bargeldlogistikkongress.de/

5./6. Februar 2015
LOCA Conference
Die internationale Konferenz tuber
,<Location Technology and Services®
bietet neueste Infos, Technologien
und Trends rund um Beacons und Co.
mit besonderem Fokus auf konkrete
Einsatzmoglichkeiten — fir den Han-
del ebenso wie die Reise- oder Auto-
mobilbranche.

MTC Miinchen

Taunusstrafse 45

80807 Miinchen

bttp:/www.loca-conference.com

21./22. Janner 2015
Online Handel 2015
Die ,etwas andere“ E-Commerce-Mes-
se prisentiert internationale Trends
und interaktive Formate. Unter den
Referenten sind etwa Trendforscher
David Bosshart oder ,Wired“-Journa-
list David Rowan. Ausgedehnte Pau-
sen, eine Vorabendveranstaltung, die
After-Show-Party und ein Katerfrith-
stiick bieten gentigend Raum fiir Net-
working.
Hotel Kameba Grand Bonn
Am Bonner Bogen 1
53227 Bonn
bttp./www.managementforum.
comy/Veranstaltungen/Online-
Handel/index.php
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27./28. Janner 2015
Deutscher Handelsimmobilien-
Kongress
Der Kongress versteht sich als Inspira-
tionsquelle — denn der Handel braucht
neue Konzepte, nicht einfach mehr
Flichen. Immobilienexperten tauschen
sich mit Handelsvertretern aus und
treffen dabei auf hochkaritige Politi-
ker. Motto: ,Neue Retail-Formate fir
alle Fille — die Handelsimmobilie riis-
tet sich fur die Zukunft®.

swissotel Berlin

Am Kurfiirstendamm*

Augsburger Strafse 44

10789 Berlin

Tel.: +49 (0) 30-22010-0

bttp./www.managementforum.com/

Veranstaltungen/Handelsimmobili-

en/index.php

23.-25. Februar 2015
etailment Summit Wien
Die neue, dreitigige Fachveranstal-
tung greift Herausforderungen und
Entwicklungen im E-Commerce bran-
chentibergreifend auf. Das Event
findet in Kooperation mit der Goog-
le-Analytics-Konferenz in Wien statt.
Parallel dazu prisentieren die wich-
tigsten E-Commerce-Player ihre Lo-
sungen im Rahmen der begleitenden
Expo.
Fiir Mitglieder und Preferred Part-
ners des Handelsverbands gilt bis
31. Dezember 2014 ein Sonderrabatt
von 10 Prozent auf den Normalpreis.

Hotel Savoyen

Rennweg 16

1030 Wien

bttp;/wien.etailment.at



24.-26. Februar 2015
EuroCIS
Die alle zwei Jahre stattfindende Fach-
messe flr Retail-Technologie wird
auch heuer wieder zum internatio-
nalen Business-Netzwerk fur alle, die
im Handel erfolgreich mit Technolo-
gie arbeiten und leben. Zuletzt trafen
tber 230 Aussteller aus 22 Lindern
auf 7.000 Besucher.
Messegelcinde Diisseldorf
bttp.//www.eurocis.com

3. Mirz 2015 m

freifhandels]zone: Der Handel ist
weiblich — auRRer an der Spitze?
75 Prozent der Mitarbeiterinnen im
Einzelhandel sind Frauen. Die Fih-
rungspositionen werden aber mehr-
heitlich mit Minnern besetzt. Auch
in der Gehaltsentwicklung liegen die
Frauen zurtick, was nicht blofd daran
liegt, dass die Teilzeitbeschiftigung
stark zugenommen hat. Wie lidsst sich
eine zeitgemifle Rollenverteilung um-
setzen und welche Rahmenbedingun-
gen miussten dafiir auf der politischen
Ebene geschaffen werden? Diese Fra-
gen diskutieren hochkaritige Vertrete-
rInnen aus Politik, Personalvertretung,
Wirtschaftsforschung und Handel.

Handelsverband

Alser Strafse 45 (Mezzanin)

1080 Wien

www.handelsverband.at
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Tllustration: www.shutterstock.com

24./25. Mirz 2015
Internet World -
Die E-Commerce Messe
Rund 350 Aussteller aus den Berei-
chen E-Commerce und Onlinemar-
keting prisentieren sich auf 13.500
Quadratmetern, 14.000 Besucher wer-
den erwartet. Der begleitende Fach-
kongress steht unter dem Motto ,Die
Zukunft des E-Commerce“ und bietet
Panels mit exklusiven Keynote-Spea-
kern, spannenden Podiumsdiskussio-
nen und Best in Class Cases.
Messegeldinde Miinchen
bttp.www.internetworld-messe.de/
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Kalenderwoche 16
Handelskolloquium 2015:
Big Data
Das Handelskolloquium gilt als jahrli-
cher Fixtermin fir die 6sterreichische
Handelsbranche. 2015 findet die Ver-
anstaltung des Handelsverbands Mitte
April statt (Kalenderwoche 16) und
widmet sich dem Thema Big Data:
Wie kann der Handel das ,neue Erd-
ol* fordern und aus Daten gewinn-
bringend Wissen generieren?

Schlofs Schénbrunn

Apotbekertrakt, Wien

www.handelsverband.at
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Foto: www.lukasbeck.com
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retail: Sie werden als Konsumkritiker bezeichnet.
Stort Sie das?

Roland Diiringer: Das ist mir eigentlich wurscht. Ist das
ein Beruf? Konsumkritiker heifst ja nicht, dass man Konsum
schlecht findet. Ein Theaterkritiker findet ja auch nicht alle
Theaterstiicke schlecht.

Sie haben vor einigen Jahren gemeint, dass Sie aus
diversen ,Systemen“ aussteigen wollen.

Ich habe die Systeme nur gewechselt. Wenn ich statt mit
dem Auto mit etwas anderem fahre, dann tausche ich ja
nur das Werkzeug aus. Ahnlich bei Supermirkten. Ich war
seit Beginn 2013 in keinem Supermarkt oder Einkaufszent-
rum mehr. Ich brauch das nicht. Es gibt Bioliden, Nahver-
sorger, Bauernmirkte und das, was ich selber produziere.
Und damit komm ich aus.

Wollen Sie zum Selbstversorger werden?

Fir mich bedeutet Selbstversorger zu sein, dass ich mich
in einer Gemeinschaft arbeitsteilend selbst versorge. Frither
war das normal, ich glaube, man hat das Dorf genannt. Wo
jeder seinen Beitrag leistet.

Das heifdt, Thnen schweben

andere soziale Beziehungen vor?

Genau. Ich habe das Gliick, dass ich auf dem Land lebe
und von Bauern umgeben bin. Da gibt es schon Koope-
rationen. Ich habe zum Beispiel mit einem Bauern und
einem weiteren Bekannten aus der Gegend einen Schwei-
nestall gebaut. Wir halten Schweine, die wir jetzt im Jinner
schlachten werden. Dann haben wir unser eigenes Fleisch.

Was ist fiir Sie sinnvoller Konsum?

Man muss sich bei jedem Produkt ein bisschen Gedanken
machen, das ist das Wichtigste. Man darf nichts kaufen,
was zu billig ist. Wenn ich mir finf T-Shirts um 10 Euro
kaufe, dann weifd ich, da zahlt irgendwo auf der Welt wer
drauf. Dann kann ich entscheiden: Will ich, dass fiir mich
jemand draufzahlt? Und ich kaufe Dinge, die moglichst ein-
fach sind. Damit ich sie, falls n6tig, auch reparieren kann.
Das heifdt: wenig Elektronik, weil da kenne ich mich nicht
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Das Dorf ist das

bessere Internet

Er war seit zwei Jahren in keinem Supermarkt mehbr
und féibrt lieber mit Zug und Tretroller als mit dem
Auto. Roland Diiringer ist einer der beliebtesten
Kabarettisten und Schauspieler Osterreichs. Und
einer der bekanntesten Konsumkritiker des Landes.

aus. Mir sind mechanische Sachen lieber. Das ist der Grund,
warum ich einen Citroén 2CV fahre. Da drinnen gibt’s keine
Elektronik, aufder es ist ein Radio eingebaut.

Geht es Thnen mit diesen Verinderungen besser?

Ja, eigentlich schon. Es ist halt anders. Mein Weg nach Wien
sieht jetzt so aus: Mit dem Auto zum Bahnhof, dann Zug,
U-Bahn und dann mit meinem Tretroller. Da verliere ich,
rein rechnerisch, viel Zeit. Aber wenn ich im Zug und in
der U-Bahn sitze, lese ich ja. Insofern ist es keine verlorene,
sondern gewonnene Zeit.

Welche Biicher wiirden Sie denn unseren Lesern

als Weihnachtsgeschenk empfehlen?

Was nicht uninteressant ist: ,Selbst denken® von Harald Wel-
zer. Und was man auf jeden Fall gelesen haben sollte, ist
,Haben oder Sein“ von Erich Fromm. Gerade fiir Handels-
manager wire das vielleicht nicht schlecht.

Wir berichten in dieser Ausgabe von ,retail“
iiber die Share Economy. Was halten Sie davon?
Da weifd ich jetzt nicht einmal, was das ist.

Es geht darum, dass das Internet eine Plattform
bietet, auf der man Dinge miteinander teilen kann,
nach dem Motto ,nutzen statt besitzen“.

Ja, man kann sich das Leben auch kompliziert machen. Mir
ist das Dorf lieber. Mir ist lieber, ich geh zum Nachbarn
hintiber und frag ihn, ob er zum Beispiel eine Schaufel hat.
Dann meint er vielleicht: Klar, magst ein Bier? Dann trink
ich ein Bier und geh schaufeln. Oder ich trink funf Bier und
geh gar nicht schaufeln. Das ist mir lieber als Gibers Internet
irgendwo in Langenlebarn jemanden zu finden, der zufillig
eine Schaufel hat, und ich muss dann schauen, dass die
irgendwie zu mir kommt. Das ist Schwachsinn, eigentlich.

Gerhard Mészaros
Roland Diiringer tourt derzeit mit seinem aktuellen

Programm (er nennt es , Vortrag“) durch Osterreich:
LICH allein?” Termine auf www.dueringer.at
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Samsung SMART Signage TV -
die neue Businesslosung speziell
fur KMUs und kleine Shops.

® |nhalte einfach erstellen und hochladen

® Fiir intensive Nutzung & absolute Verlasslichkeit
® TV + Digital Signage auf EINEM Display
® Magiclnfo Express Content Creator

ey
- ._'._;|"-:
& : A Weitere Informationen

o zu SMART Signage TV



St.Stephen's

PROFIS

IM NON-PROFIT.

Mit RecycL‘\ng
kann man sSichep

MULLIONEN
verdienen,

Konnte man,
tun wir aber
mcht,
__

]

Vertrag €rneuern
und mit der ARA
rechtssicher ins neye
Jahr starten.

Non-Profit zu lhrem Vorteil: Wir arbeiten leistungsorientiert und
kostenbewusst — unsere 16.000 Kunden profitieren von
gunstigen Tarifen. So sichern wir héchste Recyclingquoten mit
hoher Wirtschaftlichkeit fir Unternehmen und Konsumentinnen.

Die ARA — ein Non-Profit-Unternehmen im Eigentum
der osterreichischen Wirtschaft.

El ARA.recycling www.ara.at

F=ARA®
SO MACHT RECYCLING SINN. | OSTERRECH 4

Altstoff Recycling Austria



