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@ paysafecard Online Prepaid pays off.
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Online-Cash fur alle.

Wenn Sie lhren Umsatz auf dem grof3ten Markplatz der A

Welt maBgeblich steigern mochten, dann brauchen Sie -pagsafecard

die einfachste Zahlungslosung der Welt. W et
Betrag: 10.00 EUR

Mit paysafecard, Europas flihrendem Anbieter von Online-
Prepaid-Losungen, konnen Kunden im Internet bezahlen, auch pIN:

ohne Kreditkarte oder Ihre personlichen Daten preisgebenzu
mussen. Einfach, schnell und sicher — wie mit Bargeld .

In Osterreich ist paysafecard in Gber 9.000 Verkaufsstellen
verfligbar - beispielsweise in Trafiken, Supermarkten,

Tankstellen und Postamtern. Kunden kénnen mit paysafecard Simcs ean saisen
weltweit in Tausenden Webshops bezahlen. '

Werden Sie jetzt paysafecard Vertragspartner und

gehen Sie gleich auf www.paysafecard.com/business.




retail  editorial

Liebe Leserin, lieber Leser,

Andrus Ansip heifSt der Mann, der all die Ziune und Mauern abreifSen will, die
uns online blockieren. Ansip ist Vice-President for the Digital Single Market und in
der EU-Kommission zustindig dafiir, Junckers erklirtes Ziel einer Vereinheitlichung
des digitalen EU-Binnenmarktes zu erreichen. So soll etwa die Paket-Zustellung
innerhalb der EU effizienter und preisglinstiger werden. Auch das Urheberrecht soll
fir die Vision eines einheitlichen digitalen EU-Marktes modernisiert werden. Am
26.und 27. Mérz fand ein informelles Treffen der Minister fiir Wettbewerbsfihigkeit
in Riga statt, im April soll ein formelles Treffen folgen. Wir warten gespannt auf die
Ergebnisse, die entscheidende Impulse fiir den Online-Handel und dadurch nicht
zuletzt auch fir den stationiren Handel geben konnen. Sicherlich werden manche
Regulative zu mehr internationaler Wettbewerbsfihigkeit beitragen, die zweifelsfrei
immer wichtiger wird. Gleichzeitig bleibt zu hoffen, dass neue Initiativen auch an
der richtigen Stelle ansetzen und hebeln — und nicht durch Uberregulierung den
Falschen das Leben erschweren, wie etwa die gut gemeinte, auf Steueregalitit zie-
lende Mehrwertsteuerverrechnung seit 1.1.2015. Der Handelsverband jedenfalls hat
das Thema ,Cross-Border-Commerce* ganz oben auf der Agenda (Seite 5).

Wiederkehrend topplatziert ist auch der Wandel, der sich im Handel in zahlreichen
Facetten prisentiert: So gar nicht schleichend hilt die Digitalisierung Einzug und
beschert uns zentral steuerbare, elektronische Preisschilder (Seite 22), Teleshop-
ping der anderen Art, nimlich online via Smart-TV (Seite 28), oder neue Metho-
den der Speicherung, Analyse und letztendlich Prognose des Kundenverhaltens
- Schlagwort ,Big Data“ (Seite 25). Und da jede Aktion eine Reaktion hervorruft,
diirfen wir uns auch innovativer Geschiftsmodelle im stationiren Handel erfreuen.
Dieser setzt all dem digitalen Treiben eine vollig neue Art des Ladengeschifts ent-
gegen: das temporire Filidlchen, das schnell aufpoppt und ebenso schnell wieder
verschwindet — und damit dem Prinzip der Wertsteigerung durch Verknappung
eindrucksvoll Rechnung trigt (Seite 14).

Nun, da wir das Ostergeschift hinter uns gelassen haben, gilt es die lange Pause vor
dem Weihnachtsgeschift zu nutzen, um an unserem individuellen Geschiftsmodell
zu feilen und so dem steten Wandel mehr als nur auf den Fersen zu bleiben.

Thr

Rainer Will
Geschiiftsfithrer Handelsverband
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Gerhard Mészdros, Timo Niemeier, Daniel Segal, Florian Streb, Stefan Tesch; Coverfoto: www.shutterstock.com/mitsuo74; Layout: Martina Gangl-Wallisch, Egger & Lerch GmbH;
Druck: FairDrucker GmbH, Wintergasse 52, 3002 Purkersdorf 80
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Die Grenz-Kosten Europas

Digital Single Market. Per Onlineshop Kunden im Ausland beliefern und
damit den Umsatz vervielfachen? Internationaler E-Commerce bietet
grofse Wachstumschancen. Doch selbst innerbalb der EU warten Hiirden.

nis-point.de seine Tennisschli-

ger, Sportschuhe und Schweifs-
binder nur an Kunden in Deutschland.
Vor drei Jahren begann das Unterneh-
men dann, auch Mirkte im Ausland
in den Blick zu nehmen. Heute gibt
es bereits 13 lokalisierte Stores und
einen internationalen Onlineshop, in
dem Tennisfreunde aus 40 Lindern
einkaufen konnen. Das Ergebnis der
Internationalisierung kann sich sehen
lassen, der Gesamtumsatz hat sich ver-
dreifacht. Dieser Business Case zeigt:
Das Internet bietet Unternehmen die
Moglichkeit, ihren Absatzmarkt ohne
tibermiflige Investitionen deutlich zu
vergroflern — und etwa trotz lahmer
Konjunktur im Heimmarkt zu wach-
sen. So heifst es in der Studie ,E-Com-
merce-Internationalisierung® von Pay-
Pal und dem Beratungsunternehmen
Salessupply von November 2014: ,Wir
sehen im internationalen E-Commerce
groflere Wachstumsraten als im nati-
onalen Onlinehandel.“ Zuverldssige
Statistiken zu grenziiberschreitendem
Onlineverkauf sind Mangelware. Klar
ist jedoch, dass vorliufig der Grofsteil
des E-Commerce innerhalb des jewei-
ligen Heimatlandes abgewickelt wird.
In Westeuropa macht der grenziber-
schreitende Absatz etwa 17 Prozent des
gesamten Onlinehandels aus, schitzt
Michelle Beeson vom internationalen
Beratungsunternehmen Forrester Re-
search. Sie erwartet weiterhin ,signi-
fikante Wachstumsraten®. | Internatio-
nalisierung steht auf der Agenda von
vielen E-Commerce-Managern ganz
oben“, meint die Handelsexpertin. In
einer Umfrage hitten kiirzlich drei

Fn‘iher lieferte der Onlineshop Ten-

von vier US-amerikanischen Online-
hindlern das Thema als ,sehr wichtig®
oder ,wichtig® fur ihre Unternehmens-
strategie bezeichnet. Derzeit machen
freilich nur wenige Onlineshops mehr
als die Hilfte ihres Umsatzes in inter-
nationalen Mirkten. Beeson: ,Firmen
wie Asos.com oder eBay Marketplaces,
die rund 60 Prozent im Ausland er-
wirtschaften, sind eher die Ausnahme

Tllustrationen: www.shutterstock.com/mitsuo74

denn die Regel. Die meisten E-Com-
merce-Unternehmen  befinden  sich
noch in einer sehr frithen Phase der In-
ternationalisierung.“ Die Beraterin, die
von London aus globale Retail-Trends
analysiert, sei jedoch nicht tiberrascht,
dass die Onlinehidndler bisher gerade
mal die ,Zehenspitzen® in Auslands-
mirkte gesteckt hitten. Denn das In-
ternet erleichtert zwar den Schritt tiber
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staatliche Grenzen hinweg — es blieben
aber immer noch gentigend Barrieren
bestehen, sogar innerhalb des EU-Bin-
nenmarkts.

»2Immens aufwendig“
Davon konnen Hindler ein Lied sin-
gen. Der damals noch 0sterreichi-
sche Snowboard-Hindler Blue Toma-
to — mittlerweile in amerikanischem
Besitz — hat bereits 1998 erstmals via
Webshop ins Ausland verkauft. Heute
kann man auf der Onlineplattform des
Unternehmens in 14 verschiedenen
Sprachen Bestellungen aufgeben. In
Europa vermisst Geschiftsfithrer Alex
Zezula einen einheitlichen E-Com-
merce-Markt:  Es geschieht zwar ei-
niges, um E-Commerce innerhalb der
EU zu vereinfachen, aber derzeit ist
es immens aufwendig. Verschiedene
Bezahlmethoden, ein hochkomplexes
Mehrwertsteuersystem und burokrati-
sche Hirden binden viele Ressourcen.
Fiur die neue EU-Kommission un-

6__ 1/2015

ter Prisident Jean-Claude Juncker ist
der ,Digital Single Market” jedenfalls
eine Topprioritit. Ein Vizeprisident
der Kommission, der Este Andrus
Ansip, ist eigens auf das Thema an-
gesetzt und wird voraussichtlich im
Mai ein Mafinahmenpaket veroffent-
lichen, wie der grenziiberschreitende
E-Commerce — und damit Wachstum
und Beschiftigung — vorangetrieben
werden soll.

Die Grof3en zeigen es vor

Momentan nutzen vor allem die gro-
en Player wie Amazon oder Zalan-
do die Chancen des grenziiberschrei-
tenden Onlinehandels, sagt Werner
Stengg, Leiter des Referats ,Public
Interest Services® in der Europii-
schen Kommission: ,Die konnen die
Hirden am ehesten tiberwinden.“ In
gewisser Weise wirden die Grofden
von der Komplexitit Europas sogar
profitieren, weil dadurch die kleineren
Anbieter eher aus dem Rennen gehal-

Wer-auf den Tag wartet, an dem alles
zu bundert-Prozent harmonisiert und
unproblematiseh sein-wird, wird den Zug
versdumen. " Werner Stengg, EU-Kommission

ten werden. Diesen bleibe oft nichts
anderes Ubrig, als auf eine externe
Onlineplattform zu setzen — wie etwa
Amazon oder eBay — und damit quasi
ihre eigene Konkurrenz zu subventio-
nieren. Oder sie beschrinken sich von
vornherein auf ihren Heimmarkt.

Flr Forrester-Analystin Beeson sind
solche Onlineplattformen eine MoOg-
lichkeit fir Hiandler, um ohne grofSe
Vorlaufinvestitionen in einen Markt
einzusteigen: ,Auch kleinere Online-
shops konnen so einen globalen Markt
erschlieflen. Dieter Kindl, CEO Oster-
reich des hindlerorientierten Markt-
platzes Rakuten: ,Herausforderung im
internationalen Handel sind nicht nur
logistische Prozesse, sondern auch die
Zahlungsabwicklung, unterschiedliche
Rechtslagen oder auch Marketing auf
fremdem Terrain. Deshalb wollen wir
mittelfristig alle Marktplitze verkniip-
fen und damit die Komplexitit fir den
einzelnen Hindler mafdgeblich redu-
zieren.“ Besonders verbreitet ist dieser
Zugang in China, wo es fir Unterneh-
men mittlerweile gingig ist, auf die zu
Alibaba gehorige Plattform Tmall zu
setzen, so Beeson.

Sich zuhause fithlen
Worin bestehen nun die konkreten
Probleme, an denen eine Internati-
onalisierung — auch nur innerhalb
Europas — scheitert? An der man-
gelnden Nachfrage liegt es jedenfalls
nicht. Stengg von der EU-Kommissi-
on berichtet ganz im Gegenteil von
zahlreichen Beschwerden durch frus-
trierte Konsumenten, die gerne bei
Webshops aus anderen Lindern
einkaufen wiirden — aber von
diesen nicht beliefert werden.
,Die Leute sind mittlerweile sehr
aufgeschlossen®, so der Beamte.
,Das Vertrauensdefizit wird im-
mer kleiner.”

Eines der Hauptprobleme ist
schlicht und einfach die Spra-
che. ,Das klingt sehr banal, wird
aber oft unterschitzt®, so Stengg.
,Das betrifft viele Aspekte, von

der Webseite bis zum gesam-
ten After-Sales-Service.“ Daher
finden entsprechend viele

E-Commerce-Transaktionen



zwischen Deutschland und Osterreich
statt oder etwa auch zwischen Frank-
reich und Belgien. ,Sprache ist und
bleibt ein wichtiges Thema.“

Nicht nur die Produktinformati-
onen sollten in der lokalen Sprache
verfasst sein — der Onlineshop sollte
idealerweise auch lokal relevanten
Content anbieten. Denn: ,Entschei-
dend ist, dass sich der Kunde zuhau-
se fuhlt“, heifdt es in einer Studie tber
,Cross-Border E-Commerce® des Zah-
lungsdienstleisters PayVision aus dem
Vorjahr. Ahnlich eine Forrester-Stu-
die:  Erfahrene Cross-Border-Retailer
wissen, wie wichtig eine lokal rele-
vante Online-Erfahrung ist, mit der
die Zielgruppe moglichst einfach in-
teragieren kann.”

Rechtliche Knackpunkte

Ein weiterer Hemmschuh sind man-
gelnde Informationen ber die recht-
lichen Bedingungen. Stengg: ,Da geht
es noch nicht einmal darum, dass
manche Regeln wirklich sehr kom-
plex sind, sondern um ein Gefithl der
Unsicherheit, ein fehlendes Wissen,
wo man schnell und einfach Informa-
tionen Uber einen Markt bekommen
kann.“ Daher sei auch eine der Priori-
titen der EU, Informationsportale wie
www.youreurope.eu weiter auszubau-
en. Ein Service, der vor allem kleinere
Betriebe unterstiitzen soll, damit diese
nicht schon fiir den ersten Uberblick
tiber einen Markt gleich einen profes-
sionellen Dienstleister zu Rate ziehen
— und teuer bezahlen — missen.

Die Unterschiede zwischen den
Rechtssystemen halten aber auch rea-
le Hirden bereit. ,\Wenn man in meh-
rere EU-Linder liefert, dann kann das
durchaus teuer und schwierig wer-
den®, so Stengg. Auch wenn das Kon-
sumentenrecht zunehmend harmoni-
siert wird (siehe Interview auf Seite
7). An unterschiedlichen Prozeduren
in unterschiedlichen Lindern, etwa
in steuerlichen Angelegenheiten,
wird auch das nichts idndern. Oder
dass man etwa in manchen Lindern
fir eine lokale Domain einen Unter-
nehmenssitz im Land haben muss.
Stengg: ,Es gibt hunderttausend sol-
cher Hiirden.“

Informationsflut schadet

der Transparenz

Trotz angestrebter Harmonisierung des
EU-Rechts sind stets auch nationale
Gesetze zu beachten. Rechisanwalt
Arthur Stadler iiber Fallstricke im
grenziiberschreitenden E-Commerce.

retail: Welches Rechtssystem
kommt zur Anwendung, wenn ein
osterreichisches Unternehmen an
Kunden im EU-Ausland liefert?
Arthur Stadler: Grundsitzlich gelten
im B2C-Bereich die Regeln des Ziellan-
des. Fur Fragen des Verbraucherrechts
ist aber seit 13. Juni 2014 im gesamten
EU-Binnenmarkt die Verbraucherrech-
te-Richtlinie umgesetzt, die zu einer
Angleichung der Gesetzeslagen gefiihrt
hat. Das hat vor allem folgende Kon-
sequenz: In jedem Land, in welchem
ein Kunde auf das Angebot zugreifen
kann, ist der Konsument vor Vertrags-
schluss umfassend zu informieren, da
andernfalls zivil- und verwaltungs-
rechtliche Konsequenzen drohen.

Aber wie weit ist die Harmonisie-
rung des EU-Rechts tatsichlich
fortgeschritten?

Im Verbraucherrecht geht die Harmo-
nisierung bereits sehr weit. Trotz der
Intention einer Vollharmonisierung sind
jedoch stets zusitzlich nationale Rege-
lungen zu beachten. Neben Anpassun-
gen des Webshops, des Bestellvorgangs
und der AGB ist eine weitergehende,
lindertbergreifende Rechtsberatung
daher nach wie vor notwendig. Zumal
auch die Judikatur linderspezifisch
unterschiedlich sein kann. So gilt etwa
in der gesamten EU die sogenannte
,Button-Losung® fiir B2C-Geschifte:
Fur Verkidufe in Onlineshops muss der
Unternehmer zwingende Angaben am
Ende des Bestellvorgangs, also vor dem

retail___auslage

o

Arthur Stadler ist Rechis-
anwalt der Kanzlei Brandl &
Talos. Schwerpunkte: Euro-
parecht, E-Commerce, Inter-
net- und Gliicksspielrecht.

Bestell-Button, machen. In Deutschland
ist die Rechtsprechung aber besonders
streng, wonach ausschliefllich das im
Gesetz vorgesehene Wording zuldssig
ist. Laut Landesgericht Berlin ist der
Wortlaut ,Jetzt verbindlich anmelden!
(zahlungspflichtiger Reisevertrag)®
keine legale Bezeichnung. Lediglich der
genaue gesetzliche Wortlaut ,kosten-
pflichtig abschliefSen/zahlungspflichtig
bestellen“ wird von deutschen Gerich-
ten als zulidssig erachtet. Bisher haben
osterreichische Gerichte diesen — durch-
aus fragwurdigen — Punkt noch nicht
aufgegriffen.

Wo sehen Sie besondere Gefahren
fiir E-Commerce-Unternehmen, die
an Kunden in anderen EU-Mitglied-
staaten verkaufen wollen?

Die Verbraucherrechte-Richtlinie

listet 19 Punkte auf, tiber die der
Verbraucher gegebenenfalls im Detail
informiert werden muss. Fir Unter-
nehmer wird es somit zunehmend
schwieriger, die Balance zwischen der
Erfallung der Informationspflichten
und des Transparenzgebots im Sinne
einer verstindlichen Aufklirung zu
finden. Einerseits drohen Verwaltungs-
strafen, andererseits die Gefahr, dass
Vertragsbestimmungen wegen ihrer
Unverstindlichkeit unwirksam werden.
Ob die Informationsflut tatsachlich zu
mehr Sicherheit fir Verbraucher fihren
kann, wird sich erst weisen. Unterneh-
men haben jedenfalls mehr administra-
tiven Aufwand und zusitzliche Risiken.

1/2015__ 7
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Logistische Hiirden

Auch bei der Logistik haben es klei-
nere Anbieter besonders schwer: KMU
bekommen aufgrund geringer Volumi-
na schlechtere Konditionen. Das liegt
zum Teil durchaus an objektiv hoheren
Kosten. Die aber nur eingeschriankt et-
was mit der simplen Distanz zu tun ha-
ben. So sind die klassischen Post-Ge-
sellschaften traditionell auf nationale
Zustellung ausgerichtet — was etwa
eine ,Ubergabe“ an der Staatsgrenze
erfordert, womit oft auch zwei IT-Sys-
teme usw. aufeinanderprallen. Was al-
les die Kosten in die Hohe treibt. Ein
Problem sei laut Stengg aber auch,
dass sich um die Pakete der kleineren
Versender ,niemand reifSt‘. Daher gebe
es hier auch keinen Wettbewerb, der
zu Preissenkungen fithren konnte. ,Da
ware schon Spielraum nach unten vor-
handen.” Was kann die EU tun? Zum
einen fordert sie die Qualitit in der Zu-
stellung. So werden die europiischen
traditionellen Post-Dienstleister ab der
zweiten Jahreshilfte flichendeckendes
Jrack & trace®, also Online-Nachver-
folgung von Sendungen, anbieten.
Und in Sachen Preisgestaltung? ,Da
uberlegen wir schon, wie wir Druck
austiben konnen. Es gibt verschiedene
Moglichkeiten, von mehr Transparenz
bis hin zu verschiedenen Formen der
Preisdeckelung®, so Stengg.

Ein Beispiel fiir Logistik in der Pra-
xis: Der Wischehersteller Wolford aus
Vorarlberg liefert tiber seinen Webshop
mittlerweile in 15 Linder. Die gesamte
Logistik wird dabei von Hermes Fulfil-
ment ibernommen. ,Fir den europi-
ischen E-Commerce-Markt erfolgt sie
zentral von Lohne in Nordrhein-West-
falen aus®, sagt Dieter Urbanke, Vor-
sitzender der Geschiftsfithrung von
Hermes Fulfilment. ,In den USA tUber-
nimmt der Logistikdienstleister Kenco
in unserem Auftrag das Warehousing
und das Retourenmanagement.” Das
beschleunige nicht nur die Zustellung,
sondern erleichtere auch die eventuel-
le Ruckgabe der Ware. ,Onlineshops
genieflen mehr Vertrauen, wenn die
Retouren im Land des Bestellers an-
genommen werden und nicht erst
uber Lindergrenzen hinweg zurlck-
geschickt werden mussen.”

8___1/2015

Payment-Wildwuchs

Zezula von Blue Tomato weist zudem
auf den Wildwuchs bei den Zahlungs-
arten hin. ,In Nordamerika baut man
Kreditkarte und PayPal ein — und fer-
tig. Bei uns brauchst du sechs bis acht
Zahlungssysteme, um mal die Basics
zu haben.” Dazu kommen linderspe-
zifische Konsumentenpriferenzen:
,In Westeuropa versucht man 3-D Se-
cure (z. B. ,Verified by Visa“, Anm.)
moglichst wenig zu verwenden, da
es viele Kunden verwirrt. In Osteu-
ropa wiederum musst du 3-D Secure
einschalten, weil sich sonst die Kun-
den nicht zu bestellen trauen. Deut-
sche und Spanier stehen auf PayPal,
Hollinder bevorzugen iDeal und die
Englinder die Kreditkarte. Man kann
es sich eigentlich nicht leisten, auf
wesentliche Zahlungsarten zu ver-
zichten. Mittel- bis langfristig hoffen
wir, dass die Systemvielfalt nicht noch
weiter anwichst bzw. Wallet-Systeme
Vereinfachungen bringen.“ Jochen
Siegert, mittlerweile Geschiftsfiihrer
des Finanztechnologieunternehmens
Finleap, wurde im Vorjahr in einer
EHI-Studie zitiert: ,Bis heute hat sich
der Widerspruch eines grenzenlosen
Internets, welches gleichzeitig von

Erwarten Sie nicht, dass eine internationale
Expansion in den ersten ein bis zwei Jabhren
profitabel sein wird. " Michelle Beeson, Forrester Research

rein lokalen Zahlungsmethoden do-
miniert wird, nicht aufgelost.”

»Europa bleibt kompliziert“

Was rit Forrester-Expertin Beeson ex-
pansionsfreudigen E-Commerce-Unter-
nehmen? Zuallererst einen grof3ziigigen
Zeitrahmen im Businessplan. ,Nichts
totet ein globales Geschift schneller
als die Erwartung, dass es sich in kur-
zer Zeit mit seinen Einnahmen selbst
finanzieren kann. Erwarten Sie nicht,
dass eine internationale Expansion in
den ersten ein bis zwei Jahren profita-
bel sein wird — zumal in weniger entwi-
ckelten E-Commerce-Mirkten.*

Doch wann ist der richtige Zeitpunkt
fiir eine Expansion? Wenn die EU ge-
rade intensiv daran arbeitet, die Rah-
menbedingungen fiir grenztiberschrei-
tenden E-Commerce zu verbessern
— sollten dann Anbieter lieber noch ein
bisschen warten? Stengg von der Kom-
mission rit davon ab: ,Wer auf den Tag
wartet, an dem alles zu hundert Pro-
zent harmonisiert und unproblematisch
sein wird, wird den Zug versiumen.
Die Chancen sind heute schon da. Und
Europa ist und bleibt kompliziert.*

Gerhard Mészaros
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Grenzenlos lokal

Was Onlinebdndler von Zalando lernen konnen:

Europas Kunden darf man nicht iiber einen Kamm scheren.

> Auf lokale Bediirfnisse eingehen
Schon 2009, kurz nach der Grindung
von Zalando, konnten Kunden aus Os-
terreich Gber den deutschen Shop ein-
kaufen — als erste Kunden aufSerhalb
Deutschlands. Das Unternehmen hat
allerdings gemerkt, dass mit dieser Lo-
sung nicht umfassend genug auf lokale
Gegebenheiten und Kundenbedirfnis-
se eingegangen werden konnte. Daher
wurde zalando.at als zweiter von mitt-
lerweile 15 europdischen Shops ge-
launcht. Fur jeden einzelnen Shop ist
heute ein spezielles Linderteam zustin-
dig, das auf die individuellen Charakte-
ristika achtet und sich mit den lokalen
Marken gut auskennt. Diese Teams ar-
beiten zentral aus Berlin, um sich so auf
kurzem Weg abstimmen zu konnen.

> Vorbereitung

Zunichst wurde in allen Lindern die
E-Commerce-Landschaft genau analy-
siert — Kundenpriferenzen inklusive.
,Mag Onlineshopping fur Schweden
das unkomplizierteste Einkaufen ge-
nerell sein, kaufen manche italienische
Kunden mit uns das erste Mal online
ein oder legen gemeinsam mit unserem
Kundenservice am Telefon ihr erstes
E-Mail-Konto an®, erzihlt eine Zalan-
do-Sprecherin. Alle Mirkte und Kunden
sind sehr verschieden und haben dem-
entsprechend unterschiedliche Bedirf-
nisse, die tiber alle Kanile hinweg mit
lokal angepassten Aktivititen adressiert
werden mussen.

> Marketing

In jedem Land verfolgt Zalando das
Ziel, eine starke lokale Marke aufzubau-
en und auf die regionalen Bedurfnisse
einzugehen. In Mirkten, die sich noch
in der Anfangsphase des E-Commerce
befinden, wird zundchst am Vertrauen

in Onlineshopping generell und in
Zalando im Speziellen gearbeitet. Da-
bei wird beispielsweise auf gedruck-
te Flyer oder Tutorial-Videos gesetzt,
die den Prozess des Onlinekaufs oder
des Zurticksendens erkliren, oder auf
temporire Pop-up-Stores, um das Un-
ternehmen auch offline erfahrbar zu
machen. Auch die Marketingkanile
unterscheiden sich: In Frankreich ist
das Radio ein stark verbreitetes Medi-
um, wihrend Radiowerbung in ande-
ren Mirkten keine Rolle mehr spielt.
In den Niederlanden und in Italien
setzt Zalando zur Stirkung des Ver-
trauens zusitzlich auf lokale Testimo-
nials in den TV-Spots.

> Customer Experience

Die Touch Points wihrend der Custo-
mer Experience werden ebenfalls
den landestypischen Gegebenheiten
angepasst. Dies beginnt mit 15 lan-
deseigenen Domains fiir alle Markte
(und zusitzlich zalando.com), den
dazugehorigen Shops — sowohl

fir Desktop als auch als Mobile
Apps — in der jeweiligen Landes-
sprache und Customer-Care-Mit-
arbeitern, die die Kunden in ins-
gesamt 12 verschiedenen Sprachen
unterstiitzen. Auflerdem wird mit lo-
kalen, dem Kunden vertrauten Part-
nern zusammengearbeitet. Zum Bei-
spiel beim Versand: Elf verschiedene
lokale Logistikdienstleister kennen
sich vor Ort aus und entwickeln ihre
Services gemeinsam mit Zalando wei-
ter. So konnen die Schweizer Kunden
ihre Ricksendungen in ihrem Milch-
kasten — direkt neben dem Briefkas-
ten — vor der Haustiir deponieren und
die Schweizer Post holt das Paket von
dort ab. Neben der Lieferung spielen
auch landestibliche Bezahlmethoden

eine enorme Rolle bei der Kaufent-
scheidung. In Italien beispielsweise
sind sowohl Rechnungen als auch
Kreditkarten bei weitem nicht so
relevant wie die Bezahlung direkt
an der Haustiir beim Postboten. Das
sogenannte ,cash on delivery“-Be-
zahlverfahren ist nur eine der tber
20 Bezahlmoglichkeiten, die Zalan-
do uber die Jahre in seine Webshops
eingebunden hat.

> Sortiment

Neben europaweit angebotenen,
groffen Marken wie Gap oder
Topshop zeichnet sich das Sorti-
ment durch lokale Brands aus. Zur-
zeit sind beispielsweise auf zalando.
at Osterreichische Labels wie Eisbir,
Vossen, Hogl oder Huber vertreten.
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M2M: Mobilfunk sorgt fiir
effiziente Ablaufe im Handel

Die Mdglichkeiten, um in Geschaften oder Restaurants zu bezahlen, haben sich
in den letzten Jahren vervielfacht. Moderne Kassensysteme, Bankomatkassen
und Bezahlterminals ermoglichen dank Machine-to-Machine (M2M)-Kommu-
nikation flexible Payment-Losungen fur jeden Bedarf. T-Mobile ist in Sachen
M2M-Kommunikation in Osterreich und europaweit federfiihrend. Matthias
Fiegl, Abteilungsleiter Business Marketing & M2M Services bei T-Mobile, im
Interview Uber die Moglichkeiten drahtloser Kommunikation im Handel.

Wie wiirden Sie das Schlagwort

M2M kurz umschreiben?

M2M ist die automatische Kommunikation zwischen
Maschinen, um Prozesse schneller und effektiver zu gestalten.
Machine-to-Machine-Kommunikation ermdglicht die Kontrol-
le und Organisation von zum Teil weit verstreuten Geraten.
Damit ist es moglich, sowohl den Anbietern, wie zum Beispiel
Supermarkten oder Restaurants, als auch den Gasten flexible
Bezahllésungen zu bieten. Gleichzeitig haben die Nutzer
staindig den Uberblick iiber ihre Gerdte und Kassensysteme.

Wie kann T-Mobile dabei helfen?

Zusammen mit renommierten Partnern bietet T-Mobile
M2M-L6sungen aus einer Hand, mit denen die Effizienz
und Sicherheit von Betrieben erh6ht wird. Durch moderne
Kassensysteme und Paymentldsungen machen wir den
Bezahlvorgang flexibler und effizienter.

' -_

»Gerade im Handel hilft Machine-to-Machine-Kommuni-

kation, flexible Anwendungen einzufiihren und damit die
Ablaufe zu optimieren”, erklart Matthias Fiegl, Abteilungs-
leiter Business Marketing & M2M Services bei T-Mobile.

Wie kénnen die Ablaufe

im Handel optimiert werden?

Eine Paymentlésung oder ein Kassensystem, welches mit einer
M2M-L6sung erweitert wurde, ermdglicht zum Beispiel eine
zuverlassige Back-up-Lésung durch mobile Datenkommuni-
kation, die die Bezahllésung komplettiert. Die Optimierung
von Prozessen wie der Bezahlung hilft den Betrieben dabei,
ihre Abldufe effizienter zu gestalten. Das erhoht die Qualitéat
und spart Kosten.

Wie sehen konkrete Anwendungen

von T-Mobile aus?

Die Anwendungsgebiete reichen von der Anbindung von
Terminals zum Bezahlen mit Bankomatkarten oder Kreditkarten
bis zum Backup-System mit drahtloser Datenkommunikation.
Aber auch der Bereich Logistik als Teil der Lieferkette kann mit
M2M optimiert werden. So kdnnen mit Telematikboxen aus-
gestattete Kihlfahrzeuge permanent tiberwacht werden, um
eine llickenlose Kiihlkette zu garantieren.

Wie sieht eine solche Losung im Detail aus?

Zur Fernliberwachung der Fahrzeuge werden diese mit Tem-
peraturaufzeichnungsgeréten ausgestattet, die Sensoren und
eine SIM-Karte enthalten. Diese Gerate Ubertragen die aufge-
zeichneten Daten kabellos tiber Mobilfunk an einen zentralen
Server. Uber ein sogenanntes M2M-Portal erhalten Anwender
Zugang zu ihren laufend aktualisierten Daten und kdnnen
gegebenenfalls zeitnah eingreifen. Zusatzlich kdnnen neueste
und historische Werte miteinander verglichen sowie individuelle
Reports erstellt werden. Um die gewonnenen Daten weiter-
verarbeiten zu konnen, stehen verschiedene Schnittstellen zur
Verfligung. Zusatzlich bietet T-Mobile entsprechend Beratung,
Service und Support.

Wie will T-Mobile beim Kunden punkten?

T-Mobile bietet M2M-L6sungen aus einer Hand. Unsere Starken
sind unser ausgezeichnetes Netz, unsere IT-Kompetenz mit
unserer Schwester T-Systems sowie unsere Prasenz vor Ort. Das
ist entscheidend fiir Vertrieb, Service und Betrieb. Von der reinen
Datentbertragung bis hin zur Entwicklung und dem Betrieb
komplexer Anwendungen kénnen wir flexibel auf die Bed(irf-
nisse unserer Kunden eingehen. Hinzu kommt unsere Branchen-
kompetenz. Hier haben wir aus zahlreichen erfolgreichen Pro-
jekten viel Erfahrung und eine Menge herausragender Experten.

Weitere Informationen: www.t-mobile.at/m2m
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Die umfassende Senkung der Lohnsteuer ab 2016 soll Experten zufolge die Kauf-
kraft erhohen und damit die Nachfrage ankurbeln, woriiber sich nicht zuletzt auch
der Handel freuen kann, der auf steigende Konsumlaune und dadurch auf positive
Kaufkrafteffekte hofft. Allerdings verstecken sich in der im Marz verkiindeten Steuer-
reform auch einige unerfreuliche Neuigkeiten. So wird der fir einige Produktgrup-
pen ermalRigte Mehrwertsteuersatz von 10 auf 13 Prozent angehoben. Etwa fiir
Tiernahrung: Marktfiihrer Fressnapf befiirchtet, dass Kunden in Grenzregionen ins
Ausland ausweichen. Aber auch Pflanzen und Saatgut oder der Ab-Hof-Verkauf von
Wein sind betroffen. Wer die zusatzlichen Kosten nicht an die Kunden weitergeben
kann, muss sie selber schultern. Dazu kommt der administrative Aufwand fir die
Umstellung der EDV-Systeme. Insgesamt 900 Millionen Euro an Mehreinnahmen soll
die Bekampfung des Mehrwertsteuerbetrugs bringen. Ein zentrales Element dabei:
die Registrierkassenpflicht, die kiinftig fiir Betriebe mit einem Nettoumsatz tiber
15.000 Euro pro Jahr gilt — sofern sie tiberwiegend Barumsatze machen. Verpflich-
tend ist ab kommendem Jahr auch eine technische Lésung zum Schutz vor Umsatz-
manipulation und die Ausgabe eines Belegs pro Geschdftsfall.

Der Handelsverband hatte sich starkere Impulse zur nachhaltigen Senkung der Lohn-
nebenkosten gewiinscht, um als wettbewerbsfahigerer Arbeitgeber letztlich mehr An-
stellungsverhaltnisse eingehen zu konnen. Bei den geplanten Verwaltungseinsparun-
gen sollte differenziert vorgegangen werden, in dem man sich tatsachlich Strukturen
vornimmt und nicht einfach Fordertépfe reduziert, die fir innovative Unternehmen
gedacht sind, damit das angekiindigte 200 Mio. Euro Wirtschaftspaket auch wirkt.
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Frauen auf Uberholspur

Je hoher man in der Hierarchie schaut, desto
weniger Frauen bekommt man zu sehen. So
sind nur 18 Prozent der europiischen Vor-
stinde weiblich (in borsenotierten Unterneh-
men sind es sogar gerade mal 3,3 Prozent).
In den USA sind es 24 Prozent. Laut einer
Studie des Beratungsunternechmens Mercer
wird sich diese Situation jedoch deutlich dn-
dern. Denn im Verhiltnis zu der Gesamtzahl
der jeweiligen Gruppe werden bereits heute
mehr Frauen als Minner befordert. Ausge-
hend von den aktuellen Beforderungs- und
Fluktuationsraten rechnet Mercer daher bis
2024 mit einem Frauenanteil von 47 Prozent
in europiischen Vorstandsetagen. In den USA
soll der Anteil hingegen blof$ auf 26 Prozent
steigen. Osterreich steht derzeit tibrigens be-
sonders schlecht da: Nur 11,8 Prozent der
Topmanager sind laut EU-Kommission weib-
lich. Positivbeispiel Ikea: Osterreich steht
neuerlich unter weiblicher Leitung (s. S. 49)
und im Einrichtungshaus Haid teilen sich
zwei Frauen die Chefetage in Teilzeit.

Wirecard launcht Payment-App

Im August dieses Jahres wird Wirecard eine Losung auf den Markt bringen,
die das kontaktlose Bezahlen per Smartphone ermoglicht. Die App namens
,boon“ fiir Android-Gerite kommuniziert per Near Field Communication
(NFC) mit den Kassenterminals am Point of Sale. Bei der Vermarktung
setzt Wirecard auf Vielfalt: Die Payment-App wird als Co-Branding-Losung
gemeinsam mit Vertriebs- und Kooperationspartnern angeboten. So wurde
eine strategische Partnerschaft mit dem deutschen Telekommunikationsan-
bieter Drillisch geschlossen. Der virtuelle Mobilfunknetzbetreiber (MVNO)
hat in Deutschland zwei Millionen Kunden.
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Jetzl im BILLA Onlineshop:

Alles fiir den
Osterhasen!

S Jetat hesielien ¥

Billa baut Onlineshop aus

Billa baut seinen Onlinehandel mit Lebensmitteln aus. Seit Anfang Mirz
werden erstmals Teile von Burgenland und Kirnten beliefert. Auflerdem
wurden die Lieferzonen in Niederosterreich, der Steiermark und Salzburg
ausgeweitet. ,Damit sind wir mittlerweile in sieben von neun Bundeslin-
dern mit dem Onlineshop vertreten®, sagt Billa-Vorstandssprecher Volker
Hornsteiner. ,Wir sehen, dass die Nachfrage immer grofder wird.” Derzeit
ist der Onlineservice von Billa in mehr als 400 Ortschaften bzw. fur knapp
1,5 Millionen Haushalte verfiigbar. ,Onlineshopping ist lingst nicht mehr
nur ein Thema der GrofSstidte“, so Hornsteiner.

Foto: www.billa.at

denn’s erstmals in Karnten

Die Bio-Supermarktkette denn’s setzt ihren Expansi-
onskurs fort. Nach vier Neuertffnungen im Vorjahr
wurden im Mirz neue Filialen in Wien-Hietzing sowie
in Klagenfurt in Betrieb genommen. ,Der Ausbau un-
seres Filialnetzes in Wien und in den Landeshaupt-
stidten steht derzeit im Mittelpunkt®, sagt Geschifts-
fuhrerin Mareike Nossol. ,Wir haben Kapazitit fur vier
bis funf neue Filialen pro Jahr und sind daher laufend
auf der Suche nach passenden Standorten.” Fiir ver-
mittelte Standorte gibt es laut Webseite tbrigens ein .
besonderes Dankeschon: ein Jahr lang jeden Monat
einen Warengutschein im Wert von 100 Euro.

9.03. ir

der Valke Be 16(

Klagenfurts 1. denn's Biomarkt

Foto: www.denns-biomarkt.at
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Fachmarktzentren boomen

Die Zahl der Fachmarktzentren hat sich in Osterreich in
den vergangenen 15 Jahren mehr als verdoppelt. ,Von
Raumplanern und Wirtschaftskimmerern gehasst, von
den Konsumenten und Hindlern offenkundig doch
nachgefragt”, schlussfolgert das Beratungsunternehmen
Standort+Markt in einem aktuellen Bericht. In nur 15

Jahren hitten sich die sogenannten ,Big-Box-Gebiete* —- b | E
zu den neuen Nahversorgern entwickelt. Knapp 4.000 g Eﬁa;'b o Core i g
Geschifte mit einer Verkaufsfliche von 5,1 Millionen — = B \ S s g
Quadratmetern befinden sich derzeit in den 253 Fach- - ol =) &}é %
marktzonen. Im Jahr 2000 waren es noch 1.400 Shops '{W et T E
auf 2,5 Millionen Quadratmetern. Laut Standort+Markt ‘_"':-ﬂ,_a g‘- o == g
geht der Trend zu kleineren Fachmarktgebieten in — o =
Bezirkshauptorten. Auflerdem dominieren nicht mehr . .

Baumiirkte und Mobelhiuser, sondern Lebensmittel- erp-KI’EdIte aUCh fur HandEI

und Drogeriehidndler. Das Supermarktsegment hat zwar

nur einen Flichenanteil von 15,7 Prozent, kann aber Im Rahmen des erp-Jahresprogramms 2015 stehen insgesamt
38,4 Prozent des Umsatzes fiir sich beanspruchen. Das 600 Millionen Euro fir geférderte Kredite mit niedrigen Zin-
liegt nicht zuletzt an den flichenleistungsstarken Le- sen zur Verfigung. Erstmals konnen neben Industrie und Ge-
bensmitteldiskontern wie Hofer und Lidl. werbe auch Handels- und Dienstleistungsunternehmen auf
In Salzburg hat derweil die Raumordnungsreferentin das guinstige Geld zugreifen. Auflerdem wurde das Volumen
Astrid Rossler von den Griinen dem Wildwuchs von fiir einen Teilbereich, nimlich die sogenannten erp-Kleinkre-
Verkaufsflichen auf der griinen Wiese den Kampf an- dite, von 50 auf 75 Millionen Euro aufgestockt. Diese konnen
gesagt. Von den derzeit vorliegenden 23 Ansuchen auf 10.000 bis 300.000 Euro ausmachen und sollen vor allem klei-
Erweiterung oder Neubau wiirden die meisten bis auf nere Unternehmen zum Beispiel bei Modernisierungs- und
Weiteres ausgesetzt. Erweiterungsinvestitionen unterstiitzen. Thr Vorteil besteht

in besonders niedrigen Fixzinsen in der Tilgungsphase von
derzeit 0,75 Prozent. Bei normalen bzw. hoheren erp-Kredi-
ten — die bis zu 7,5 Millionen Euro betragen konnen — liegt
der aktuelle Zinssatz bei 1,125 Prozent. Der erp-Fonds speist
sich aus Mitteln des Marshall-Plans, die Osterreich nach dem
Zweiten Weltkrieg erhielt, und wird von der austria wirt-
schaftsservice (aws), der Forderbank des Bundes, verwaltet.

Keine Lust auf
eigene Onlineshops

Foto: www.shutterstock.com

Etwa jeden zehnten Euro geben die Osterreicher im Internet

9 Ml"lonen Ban komatka I’ten statt in stationdren Geschiften aus. Trotzdem halten sich die
heimischen Hindler mit Plinen fiir eigene Onlineshops zu-
Der Markt fir Bankomatkarten entwickelte sich 2014 rick. 47 Prozent jener KMU, die heute ihre Produkte nicht
wie bereits in den Jahren davor neuerlich positiv. Die ubers Internet vertreiben, wollen daran auch langfristig nichts
Zahl der Transaktionen mit Osterreichischen Bankomat- dndern. Fiir 40 Prozent konnte das in einigen Jahren zum The-
karten stieg um 4,3 Prozent auf 559 Millionen. Die Zahl ma werden. Nur 13 Prozent planen, in den kommenden 24
der ausgegebenen Karten erhohte sich um 1,8 Prozent Monaten online zu gehen. Das hat eine Studie von Market-
auf 9 Millionen. ,Die Osterreicherinnen und Osterreicher agent.com und Herold ergeben. Die meisten, knapp 90 Pro-
bezahlen immer ofter auch kleine Betrdge bargeldlos®, zent, bieten aber zumindest Informationen Uber ihre Produkte
sagt dazu Rainer Schamberger, Geschiftsfihrer von Pay- oder Dienstleistungen online an. Herold-Chef Thomas Friess:
ment Services Austria (PSA), einem Tochterunternehmen ,Vergleicht man die Wiinsche der Konsumenten mit den An-
der osterreichischen Banken, welches fir die Abwick- geboten der heimischen Unternehmen, ist in vielen Punkten
lung des Bankomatkartengeschifts zustindig ist. Auch eine erhebliche Diskrepanz zu erkennen.” Immerhin 29 Pro-
das kontaktlose Bezahlen per Bankomatkarte verzeich- zent setzen keine besonderen OfflinemafSnahmen, um gegen
net seit seiner Einfihrung im April 2013 ,rasant wach- die Onlinekonkurrenz die Oberhand zu behalten. Thomas
sende Nutzungszahlen®, derzeit sind 5,7 Millionen Ban- Schwabl, Geschiftsfiihrer von Marketagent.com, sieht das als
komatkarten im Umlauf, die mit der dafiir bendtigten Zeichen, dass sich viele stationire Hindler ihrer Sache sehr
Near-Field-Communication-Technologie ausgestattet sind. sicher sind und das Web nicht als Bedrohung wahrnehmen.
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Temporires

Early-Bird-Shopping

Trend. Pop-up-Stores beleben die Marke, sorgen fiir Aufmerksam-
keit und bieten Erlebnischarakter: Die friibere , Guerilla“-Taktik
ist endgtiltig im Mainstream angekommen.

enn ein Geschift an einem
unerwarteten Ort plotzlich
aufpoppt und wenig spiter

wieder verschwindet — dann handelt
es sich um einen Pop-up-Store. H&M
hatte bereits vor Jahren fiir Aufsehen
gesorgt, als das Unternehmen an ei-
nem hollindischen Strand zwei Tage
lang in einer Art Container Bademode
feilbot. Adidas hat in Berlin einmal ein
Hotelzimmer gemietet, in dem Pro-
dukte gekauft werden konnten. Lou-
is Vuitton, Chanel oder Apple weisen
ebenfalls Pop-up-Erfahrung auf. Gerne
werden etwa leerstehende Geschiifts-
lokale benutzt, um einige Tage oder
Wochen lang ein spezielles Sortiment
anzubieten — unkonventionelle Insze-
nierung und Eventcharakter inklusive.
Das friher auch als ,Guerilla Store“
bekannte Konzept ist mittlerweile so
beliebt, dass sogar ein Einkaufszent-
rum darauf setzt: Das 2014 eroffnete
Bikini Berlin bietet unkonventionelle

Vorbildern in London und Ziirich. Ne-
ben Marken wie Diesel oder Superdry
war auch Adidas wieder dabei. Die
temporire Prisenz hat sich laut Georg
Kovacic, Marketing-Manager bei Adi-
das Austria, ausgezahlt: ,Zielgruppe
von ,adidas container’ sind die Multi-
plikatoren fiir ,adidas Originals’-Produk-
te wie Blogger, Trendsetter im Bereich
Street-/Lifestyle/Musik und Journalis-
ten. Die haben wir erreicht. Den Pop-
up-Store hatten wir als Showroom mit
Einkaufsmoglichkeit konzipiert, um
die Markenvielfalt in einem authenti-
schen Umfeld zu prisentieren und die
Produkte einer exklusiven Zielgruppe
zum Early Bird'-Shopping anzubie-
ten.“ Es sei nicht darum gegangen,
dem konventionellen Einzelhandel
Umsatz abzugreifen, sondern darum,

die Emotionalitdt zwischen Adidas und
den Stakeholdern zu verstirken. ,Um
nur den Umsatz anzukurbeln, wir-
den wir ein anderes Konzept und vor
allem eine andere Location in Wien
wihlen®, so Kovacic. Jorg F. Bitzer von
der EHL Immobilien Group sieht je-
doch ein Risiko darin, dass der Erfolg
von Pop-up-Stores stark von Impuls-
kidufen getrieben sei. Deren Erlose
wirden dann dem klassischen stati-
oniren Handel fehlen. ,Werden Pop-
up-Stores genutzt, um Produkte zu
Diskontpreisen anzubieten, verstirkt
das den Trend nur noch®, so Bitzer.

Branding statt Umsatz

Auch fur Stadtbiotop-Macher Clemens
Hromatka liegt der Fokus bei Pop-up-
Stores weniger auf dem Verkauf und

In Wien bat das ,Stadtbiotop” bis
Anfang des Jabres mebrere Pop-
up-Stores neben dem WU-Cam-
pus versammelt — unter anderem
von adidas, Diesel und Superdry.

Shoppingerlebnisse fir die urbane
Gesellschaft von morgen® und hat
unter anderem 19 Boxen fur Kurzzeit-
geschifte reserviert — flexible Holzmo-
dule mit einer Grole von 19 bis 39
Quadratmetern. Einer der aktuellen
Mieter ist der Naturkosmetikhersteller
Weleda.

Showroom mit
Einkaufsmoglichkeit

In Wien eroffnete im Juli 2014 das
Stadtbiotop: Ein gutes Dutzend Fracht-
container beherbergten bis Anfang
dieses Jahres Hindler und Gastrono-
miebetriebe. Das Pop-up-Container-
dorf orientierte sich an internationalen

Fotos: Stadtbiotop
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mehr auf der Brand Awareness — man
will Marken und Produkte erlebbar
machen und den Konsumenten auf
einer unerwarteten und emotiona-
leren Ebene abholen. Gerade auch
fur Onlineshops seien Pop-up-Stores
eine Moglichkeit, die Online- mit der
Offline-Welt zu verbinden.

In Deutschland hat das
Start-up-Unternehmen ~ Go-PopUp
soeben frisches Kapital im sieben-
stelligen Bereich aufgestellt — zu den
Investoren gehort auch das hollindi-
sche Unternehmen JosDeVries, eine
der fuhrenden europiischen Agen-
turen fir strategische Einzelhandels-
konzepte. Die Geschiftsidee besteht
darin, einen Marktplatz fiir die kurz-
fristige Vermietung von Laden- und
Ausstellungsflichen zu schaffen. Ne-
ben der Location sollen in Zukunft
auch Kassensysteme, Versicherun-
gen, Ausstattung usw. angeboten
werden. In Osterreich bringt wiede-
rum seit vergangenem August die
Webseite thesalesroom.at Immobili-
enbesitzer und interessierte Hindler
zusammen.

Permanente Pop-up-Fliche

Und auch die Wiener Werbeagentur
co2 versucht, den Trend zu instituti-
onalisieren. Im Oktober 2014 wurde
auf der Mariahilfer Strafle der ,Con-
cept Store Vienna“ erdffnet. Nach
einem 750.000 Euro teuren Umbau
kann der Laden nunmehr mittels
digitaler Branding-Moglichkeiten
— etwa Screens am Boden, an den
Winden und an der Decke — tber
Nacht an ein vollig neues Markener-
lebnis angepasst werden. Ein eige-
ner Facility-Manager sorgt zudem fir
den reibungslosen Ablauf. Der Un-
derground- und Guerilla-Spirit von
Pop-up-Stores scheint also endgiiltig
der Vergangenheit anzugehoren. Als
temporire Marketingspielwiese eig-
nen sie sich nach wie vor.

Proof-of-Concept-Store

Design-Manager Michael
Thurow erkldrt, welche Ziele
Unternebmen mit Pop-up-
Stores erreichen kénnen.

> Street credibility erzeugen

,Ein Pop-up-Store ist eine grofse Chance
fur den Retail, sich durch einen tiberra-
schenden Auftritt neu zu positionieren
und dem Kunden auflerhalb des ge-
wohnten Markenbildes neue Facetten
zu zeigen. Gerade wenn die Marke im
Laufe einer Uberoptimierung zu glatt
geworden ist, bringt man damit wie-
der Ecken und Kanten hinein und wird
zum ,talk of the town’. Auf der Design
Week in Mailand hat sich MINI durch
eine Kombination aus Barbershop und
Autoprisentation als Lifestyle-Anbieter
prasentiert und somit Imagepflege be-
triecben. Auch ,Gebrider Stitch® spielen
auf dieser Klaviatur: Vor Weihnachten
hatte die Jeansmanufaktur einen Pop-
up-Store in einem Eissalon in der Maria-
hilfer Strafse eroffnet, um ihre durchaus
polarisierende Marke einem breiteren
Publikum vorzustellen.

> Neue Zielgruppen

iiberraschen und gewinnen

,Wenn sich bestimmte Zielgruppen
nicht in den Laden locken lassen, sucht
man die Kunden eben an tiberraschen-
den Orten auf! Die Modekette H&M

retail  osterreich

Michael Thurow ist Geschdfisfiibrer
von tm concepts. Die Innovations-
und Designmanagement-Agentur

unterstiitzt Unternebmen bei der
Entwicklung neuer Produkte und
Dienstleistungen.

prasentierte ihre aktuelle Beach- und
Bademode in einem Container an ei-
nem Strand in Holland. Bestechend ist
hier der Convenience-Gedanke: Kun-
den kaufen direkt am Strand Produkte,
die sie fir einen Tag am Meer verges-
sen haben. Mit der Kampagne hat H&M
auch eine NGO unterstiitzt und zeigt
damit seine karitative Seite.“

> Erkenntnisgewinn

durch Experimente

»2Analysis paralysis: In vielen Unterneh-
men verursacht die multiple Absiche-
rung durch den bermifSigen FEinsatz
von Marktanalysen Handlungsunfihig-
keit und wird zum Wettbewerbsnach-
teil. Naturlich ist grindliche Recherche
und Auswertung entscheidend, doch
irgendwann liefern Experimente oder
Prototypen effizientere Ergebnisse und
wertvolles Kundenfeedback. So werden
Pop-up-Stores zum ,Proof of Concept'
einer Hypothese. Aber: Das Konzept
wohl dosieren, sonst wird aus einem
spannenden Phidnomen schnell eine
Modeerscheinung. Fingerspitzengeftihl
ist gefragt bei Auswahl von Ort und
Angebot, um positiv zu tiberraschen.”
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Der Countdown 1

Barrierefreibeit. Bis Ende 2015 haben Handel und Gewerbe
noch Zeit, ibre Lokale barrierefrei zu machen. Dann endet
die gesetzliche Ubergangsfrist. Fiir die Kunden bedeutet das
mehr Komfort, fiir den Handel zuscitzliche Kosten.

ie Stufen vor dem Eingang — mit
DGipsbein werden sie schnell

zur listigen Hurde. Eine nicht
markierte Glastir — mit eingetropften
Augen nach einer Untersuchung kann
sie zur Falle werden. Die Erfahrung
einer temporiren Behinderung macht
erst bewusst, mit welchen Schwierig-
keiten viele Menschen tiglich konfron-
tiert sind. Ab 1. Jinner 2016 sollen all
diese Hemmnisse ausgeriumt sein.
Dann endet zumindest die zehnjihrige
Ubergangsfrist, die das Bundes-Behin-
dertengleichstellungsgesetz ~ Handels-
und  Gewerbebetrieben  eingerdumt
hat. Anstof fiir Diskussionen: Fiir die
offentliche Hand gilt eine Ubergangs-
frist bis Ende 2019.

Was Barrierefreiheit bedeutet
Barrierefreiheit  bedeutet  deutlich
mehr, als man gemeinhin annimmt,
wie Hansjorg Hofer vom Sozialminis-
terium betont: ,Wenn man Behinde-
rung hort, denkt man meist an Mobili-
titseinschrinkung. Das Gesetz bezieht
sich aber auf alle Behinderungen.®
Blinde brauchen Leitsysteme. Fir
horbehinderte Menschen sollte die
Kommunikation nicht nur per Telefon,
sondern auch per SMS moglich sein.
,Das zentrale Wort ist Zumutbarkeit®,
so Hofer weiter. Bei einem Kellerlokal
mit enger Stiege kann es unter Um-
stinden unzumutbar sein, einen Trep-
penlift zu installieren. Ein Aufdenlift
liasst sich nicht so einfach einbauen,
ein Innenlift schon.

Altbauten sind bis Ende dieses Jah-
res zu adaptieren, sofern die Kosten
5.000 Euro nicht Ubersteigen. ,Die
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meisten unserer Filialen sind heute
barrierefrei. Wenn das aufgrund von
baulichen Gegebenheiten nicht mog-
lich ist, gibt es immer eine Ausweich-
moglichkeit, etwa das Anbringen einer
Klingel vor der Filiale®, sagt Doris Mul-
leder von Ankerbrot.

Fehler im Voraus erkennen

Ftr Neubauten gelten die Vorschriften
seit 2006. ,Bei einer Plandurchsicht kon-
nen wir viele Barrieren schon im Vorhi-
nein erkennen®, sagt Peter Noflatscher
vom OZIV. Die Interessenvertretung
fir behinderte Menschen berit Unter-
nehmen und offentliche Institutionen
in puncto baulicher Barrierefreiheit.
,Ein hiufiges Manko sind fehlende An-
fahrtsbereiche fir Rollstuhlfahrer. Sind
Schiebetiiren vorgesehen, gibt es in 99
Prozent der Fille keine Glasmarkie-
rungen®, meint der Techniker. In be-
stehenden Geschiiften fithrt der OZIV
Begehungen durch und zeigt Hinder-
nisse auf. Aulerdem bietet der Verband
Schulungen an, um den Umgang mit
behinderten Kunden zu lehren.

Laut OZIV-Schiitzungen sind zehn
Prozent der Bevolkerung auf Barrie-
refreiheit angewiesen. Fiir weitere 30
Prozent wire sie eine Erleichterung,
etwa flr idltere Menschen, Lieferanten
oder Familien mit Kinderwagen. ,Und
dass eine Umwelt ohne Hurden fir
100 Prozent der Menschen komfortabel
wire, erklirt sich von selbst. Hier geht
es auch um Sicherheit, Glas- und Stu-
fenmarkierungen sind etwa keine bau-
lichen Barrieren und missten schon
seit 2006 tiberall angebracht sein“, so
Noflatscher.

Neue Kundenschichten erschlief3en

Fuhlt sich eine Person diskriminiert,
kann sie auf Schadenersatz klagen. Dem
Prozess vorgelagert ist ein Schlichtungs-
verfahren. Seit 2006 gab es 1.700 Ver-
fahren, etwa die Hilfte endete mit einer
Einigung. ,Mit gutem Willen geht vieles.
Aber es gibt Fille, wo Barrierefreiheit
nicht leicht herzustellen ist“, sagt Hofer
und flgt hinzu: ,Man sollte aber auch
nicht vergessen, dass man damit neue
Kundenschichten erschliefSen kann.*

Sandra Dudek, Stefan Grampelhuber

* Mobile Rampe: Fir Rollstuhlfahrer
darf sie nicht zu steil, fiir sehbe-
hinderte Menschen sollte eine
farbliche Markierung an
den Enden vorhanden sein.

* Wenn keine Rampe moglich, Ins-
tallierung einer Klingel

* Kontrastreiche Kennzeichnung der
Stufen, vor allem der ersten und
letzten

* Glaseingangstiir: Kennzeichnung
mit Hinweisschild in Sichthohe

* Bereitstellung von Sitzgelegen-
heiten im Geschift

* Regalhohe beachten (Rollstuhlfah-
rer, kleinere Personen), bei hohen
Regalen: Anbringung eines Tritts

¢ Preisschilder mit grofSer und
kontrastreicher Beschriftung

* Grofde Umkleidekabinen

Quelle: WKO

Foto: www.shutterstock.com



point of origin: Praxistipps fiir
Automatisierung & Big Data im Marketing

\]: ]

Die Kombination von Strategie und Datenanalyse mit leistungsstarken
Marketing-Automation-Technologien ermdglicht es Unternehmen, viel
effizienter und relevanter zu kommunizieren — online wie offline.

Jene Unternehmen, die es verstehen, sich am Kunden und an seinen Bedirfnissen
auszurichten, werden diejenigen sein, die sich lber die nachsten Jahre einen Wett-
bewerbsvorteil sichern und langfristig erfolgreich bleiben. Big Data Analytics und
Customer Experience sind jene Bereiche, die Marketer und Unternehmer an erste
Stelle ihrer Agenda setzen sollten.

Grundsatzentscheidung

Entscheidend ist das Commitment, die Marketingorganisation effizient aufzubauen
und das Unternehmen am Kunden auszurichten. Sobald diese Entscheidung gefallt
wurde, empfiehlt das Digital Maturity Modell, je nach Bedarf (Was sind die grofiten
Timekiller? Welche Quick Wins kdnnen definiert werden?) Implementierungen dort
zu starten, wo rasch Einsparungen und Erfolge erzielt werden kénnen. So kann das
Unternehmen Schritt fiir Schritt am Kunden ausgerichtet werden.

Planung von Big-Data-Projekten
Fur die Planung und Strategieentwicklung eignet sich ein Bottom-Up/Top-Down-An-
satz, der geschiftliche wie technologische Interessen gleichermaRen bericksichtigt.

TECHNOLOGIE

GESCHAFTS-
GETRIEBEN \

ot ol I i ek Wekhen wtschatien
daraus generieren? Mutzen wollen wir?
/ BIG DATA /

Wie kdnnen wir
diese Schilsse
kommunizieren?

\

Welche Schidsse
kénnen wir aus den
Daten zichen?

£

Wie kannen wir diess
Daten verarbelten?

‘Wer braucht dafar
welche Information?

BIG DATA \
ANALYTICS Welche Analysetools

werden benbtigt?

BIG DATA /

MANAGEMENT e anenyle s

versalten?
Welche Daten ROHDATENM Welche Datenguelle
haben wir? e e brauchen wir?

POINTOFORIGIN

Wie kdnnen Daten fiir
Marketing & Sales im daily

Business genutzt werden?

Technologie bietet Unterstlitzung bei der
Messung und Kontrolle von Marketing-
aktivitaten in Echtzeit, vereinfacht das
Workflowmanagement, ermdglicht die
Optimierung der Customer Experience
und hilft dabei, Marketinginvestitionen
nicht mehr aus dem Bauch heraus zu
treffen, sondern auf Basis echter Kunden-
interaktionen. Diese Aufzdhlung liel3e sich
noch unendlich fortsetzen.

Und welche Technologie eignet

sich flir mein Unternehmen?
Aktuell gibt es Hunderte Speziallsungen,
um gezielte Problemstellungen zu bearbei-
ten. Dazu ist eine Handvoll Technologien
am Markt verfligbar, die eine 360-Grad-
Kundensicht ermdglicht (on- und offline).
Die richtige Auswahl ist wesentlich fiir den
langfristigen Projekterfolg. point of origin
unterstiitzt als Spezialagentur fiir Marketing
& Technologie in individuellen Kunden-
workshops dabei, die richtige Losung fiir
die jeweiligen Beddirfnisse zu finden, Pro-
jekte von Beginn an auf Realisierbarkeit zu
priifen und eine Roadmap zu entwickeln.
In Osterreich, Deutschland und der Schweiz
steht point of origin fiir alle Fragen rund
um Big Data im Marketing, Marketing
Automation und Customer Experience als
Partner zur Verfligung.

point of origin ist offizieller Forrester
Research Partner in Osterreich und berit
Kunden wie Hartlauer, Palmers, Baumax,
IKEA, Prokopp und Henkel.

Mehr Information und Tipps:
www.marketingautomation.at
www.pointoforigin.at
www.marketingblog.at
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Noch kein

Patentrezept

Online-Payment. Bei den Kunden kommen schnelle Wallet-Sys-
teme immer besser an, die Vielfalt an Bezablmethoden diirfte
aber weiterbin hoch bleiben. Die Kosten sinken nur langsam.

orst Ruter wollte kurzlich in ei-
Hnem Onlineshop ein paar Fla-

schen Wein kaufen. Als er beim
Bezahlvorgang aufgefordert wurde, sein
,Verified by Visa“-Passwort einzugeben,
hat er den Vorgang jedoch abgebrochen
— denn dafiir wire eine eigene Registrie-
rung erforderlich gewesen. Der ,Check
out” ist eine Schlisselstelle im Online-
shopping-Prozess: Etwa jeder siebente
User steigt wihrend des Bezahlvorgangs
aus dem Kauf aus. ,Werden die bevor-
zugten Verfahren nicht angeboten, fiihrt
dies mit hoher Wahrscheinlichkeit zum
Kaufabbruch, insbesondere bei Fehlen
der Rechnung®, schreibt das E-Com-
merce-Center Koln (ECC) in einer Stu-
die. ,Daher sollte ein Onlineshop im
Zweifelsfall lieber eine Payment-Metho-
de zu viel als eine zu wenig anbieten®,
empfiehlt Riter, der nicht nur Online-
shopper ist, sondern auch Mitglied der
Geschiftsleitung beim EHI Retail Institu-
te in Koln. ,Die Kosten entstehen ohne-
hin erst, wenn ein Angebot tatsidchlich
genutzt wird.”

Die meisten Webshops folgen diesem
Rat. In Osterreich findet der User laut
einer EHI-Studie im Durchschnitt sechs
Zahlungsarten vor. Die Kreditkarte wird
am hiufigsten angeboten. Im Vorjahr
hat sich ihre Verbreitung von 80,8 Pro-
zent noch einmal deutlich auf 90,4 Pro-
zent der Onlineshops gesteigert. Und sie
wird hierzulande auch tatsichlich gerne
genutzt — laut dem ECC ist die Kredit-
karte bei den Osterreichern das belieb-
teste Zahlverfahren vor Rechnung und
PayPal. Die Umsatzanteile der diversen
Online-Payment-Methoden sind freilich
noch starken Schwankungen unterwor-
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fen — anders als im stationidren Bereich,
wo sich mehr oder weniger ein festes
Payment-Geftige etabliert hat.

Das ECC Koln hat fiir deutsche On-
lineshops kiirzlich erstmals einen leich-
ten Rickgang der angebotenen Be-
zahlmoglichkeiten festgestellt. Ob das
tatsichlich der Beginn einer Konsolidie-
rung ist, wird sich jedoch erst weisen.
,Derzeit sehe ich noch keine Anzeichen
dafiir, dass es zu einer Marktbereinigung
kommen konnte®, sagt EHI-Experte Rui-
ter. ,Es konnte vielmehr sein, dass die
eine oder andere Methode noch zusitz-
lich auf den Markt kommt.“ Harald Gut-
schi, Geschiftsfiihrer des Versandhind-
lers Unito mit Marken wie Otto oder
Universal, weist in die gleiche Richtung:
,Die beliebtesten Zahlarten werden
nach wie vor die offene Rechnung und
die Teilzahlung bleiben, da risikoloses
Bestellen oberste Prioritit fiir unsere
Kundinnen und Kunden hat. Wir wer-
den aber auch in Zukunft mehr Verfah-
ren anbieten fir optimalen Service am
Kunden.“ An neuen Verfahren mangelt
es nicht — eines ist etwa die Paysafecard.
Sie erlaubt das anonyme Bezahlen im
Internet, quasi die ,Online-Barzahlung";
480.000 Shops in 39 Lindern bieten das
Produkt bereits an. In Osterreich kann
das Guthaben schon in iber 9.000 Ver-
kaufsstellen gekauft und dann in Tau-
senden von Onlineshops weltweit ein-
gelost werden.

Online-Wallets punkten mit Tempo

Eine Innovation der letzten Jahre betraf
die klassische Variante des Zahlens auf
Rechnung. Wihrend Hindler das frither
stets selbst abgewickelt haben (die so-

genannte ,White Label“-Losung), sind
mittlerweile Dienstleister auf den Markt
getreten, die neben der eigentlichen Ab-
wicklung auch Themen wie Risikoma-
nagement oder Inkasso abdecken — und
mit einer eigenen Marke auftreten, wie
etwa Klarna, BillPay oder CRIE.

Express-Check-out-Systeme kom-
men bei den Kunden ebenfalls immer
besser an. Riter: ,Bei Wallet-Systemen
wie PayPal oder Amazon Payments se-
hen wir einen Zuwachs, weil sie einfach
unheimlich schnell sind.“ Dabei muss
der Kunde nur einmal Informationen zu
einer bestimmten Zahlart hinterlegen.
Dadurch gentigt beim Check-out ein
einziger Klick, um den Bezahlvorgang
abzuschliefSen, es entfillt also die Not-
wendigkeit, simtliche Daten ein weite-
res Mal einzugeben.

Roland Toch, Managing Director des
Payment-Service-Providers Wirecard
CEE, glaubt zwar nicht, dass das von
einem Hindler insgesamt eingesetzte
Portfolio an Zahlverfahren schrumpfen
muss — allerdings sollte die Auswahl,
die einem Kunden angeboten wird,
an diesen angepasst sein: ,Ist der Kun-
de bereits im Shop registriert oder ein
Neukunde? Aus welchem Land kommt
er und mit welchem Endgerit surft er
im Onlineshop?* Automatisierte Mecha-
nismen konnen eine solche dynamische
Anpassung im Hintergrund vornehmen.

Teurer als stationires Bezahlen

Neben der Akzeptanz bei den Kunden
sind die Kosten von Payment-Methoden
der zweite wesentliche Faktor fir On-
lineshops. ,Die Kosten im Online-Pay-
ment sind im Vergleich zum stationiren



Bereich relativ hoch®, so Riiter. Im sta-
tiondren Handel sei die Sensibilitit fiir
die Kosten von Bezahlmoglichkeiten
uber viele Jahre gereift, heute wiirden
sich Spezialisten des Themas anneh-
men, die auch entsprechenden Ehrgeiz
fur die Verhandlungen mit den Finanz-
dienstleistern mitbringen. ,Viele On-
linehindler haben keine Experten, die
ausschliefSlich auf das Thema Payment
spezialisiert sind. Daher durchschauen
sie oft die jeweiligen Vor- und Nachtei-
le der unterschiedlichen Optionen noch
nicht ganz.*

Laut dem Forschungsinstitut ibi re-
search in Regensburg orientieren sich
viele Hindler in erster Linie an den di-
rekten Kosten einer Payment-Methode
und unterschitzen dadurch die indirek-
ten Kosten, die zum Teil ein Vielfaches
betragen konnen. Zu diesen zihlen
etwa Kosten fiir die Uberpriifung von
Kunden, verspiteter Zahlungseingang,
Zahlungsstorungen und -ausfille, Mahn-
und Inkassowesen oder manuelle Nach-
bearbeitungen. In einer ibi-Studie hat
sich bei einer Gesamtkostenbetrach-
tung das Direktiiberweisungsverfahren
LSofort Uberweisung® als die giinstigste

Option herausgestellt. Am teuersten sei

Angebotene Zahlungsverfahren

die Zahlung auf Rechnung — auch wenn
dies von den Hindlern deutlich anders
eingeschitzt werde. Allerdings liegt
den in der Studie ausgewiesenen Ergeb-
nissen der ,durchschnittliche’ Hindler
der Befragung zugrunde, bei dem der
Warenkorb 100,60 Euro betriigt, relati-
viert Ko-Autor Stefan Weinfurtner. ,Die
Kosten sind oft auch abhingig vom
Wert der Bestellung. So stellt die Nach-
nahme bei hoheren Bestellwerten ein
sehr gunstiges Zahlungsverfahren dar,
was auch an der flachen Struktur der di-
rekten Kosten liegt.”

Spielraum bei Verhandlungen
Wie konnen Onlinehidndler die Kosten
furs Zahlen minimieren? EHI-Experte
Ruter rit zu intensiveren Verhandlungen.
Sei es, dass man mit den Losungsanbie-
tern direkt zusammenarbeitet, sei es,
dass man einen Payment-Service-Provi-
der damit beauftragt, unterschiedliche
Bezahllosungen in den Webshop ein-
zubinden. ,Patentrezept gibt es sicher
keines. Man sollte aber nicht auf das
erstbeste Angebot setzen.*

,Wir stellen durch den erhohten
Wettbewerb bei den Payment-Ser-
vice-Providern eine leicht sinkende Kos-

in osterreichischen Onlineshops Zahlungsarten (Auswahl) Reichweite
Kreditkarte insgesamt 90,4%
VISA 90,0%
Mastercard 90,0%
Klassische Zahlungsverfahren insgesamt 78,8%
Uberweisung, Vorauskasse 63,6%
Nachnahme 44,8%
Ratenkauf, Finanzierung 20,4%
Wallet insgesamt 64,4%
PayPal 64,4%
Amazon Payments 2,0%
Rechnung insgesamt 52,0%
Whitelabel 44,0%
Klama 4,4%
Billpay 2,8%
Onlinebanking insgesamt 48,0%
Soforttiberweisung 43,2%
eps (Onlinebanking) 8,0%
Debit insgesamt 20,8%
EC-Karte, Lastschrift, Bankeinzug White Label  27,6%
Sonstige Zahlungsverfahren insgesamt 27,2%
Zahlung bei Abholung (Bar) 17,6%

Hinweis: Die Onlineshops bieten hiufig mehrere Zahlungsverfahren an. Aus diesem Grund tiber-
steigt die Summe der Anteile 100 Prozent. Lesehilfe: 78,8 Prozent der Onlineshops bieten klassische
Zahlungsverfahren an. 90,0 Prozent der Onlineshops bieten die Kreditkarte Mastercard an.

Quelle: EHI Retail Institute, Statista (2014)
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tenbelastung fest. Insgesamt sind die
Transaktionskosten aber immer noch
zu hoch*, sagt dazu Gutschi von Unito.
,Zudem erkennen wir bei Online-Zahl-
verfahren, dass erheblicher manueller
Aufwand in der Fehler- bzw. Betrugs-
bearbeitung notwendig ist. Daher ist
der Kauf auf Rechnung — auch unter
Einbeziehung des Risikos - immer
noch am gtinstigsten.

Horst Riiter hat seinen Wein Ub-
rigens doch noch bekommen. Denn
nach dem Kaufabbruch hat er vom
Hindler ein Mail erhalten. Dieser hat
ihm ganz kundenorientiert eine Zah-
lung per Rechnung angeboten.

Gerhard Mészaros

Genutzte Zahlungsverfahren
in Osterreich

Kreditkarte 37,5%
Rechnung 24,9%
PayPal 20,5%
Lastschrift 14,7%
Vorkasse 12,0%
eps Onlinetiberweisung 11,4%
Finanz-/Ratenkauf 10,4%
SOFORT Uberweisung 10,3%
Amazon Payments 8,9%
Prepaid-Karten 8,5%
Barzahlung bei Abholung 8,0%
Nachnahme 5,5%
ClickandBuy 3,3%

Die Daten zeigen die Nutzungsfrequenz: Die
befragten Konsumenten sollten jeweils 10
Punkte auf die bereits von ihnen genutzten
Zahlungsverfahren so verteilen, dass ihre Nut-
zungsfrequenz der letzten zwolf Monate wider-
gespiegelt wird. Quelle: ECC Koln (September 2013)

Kosten der Zahlungsarten
(in % des Warenkorbs)

Sofort-Uberweisung 1,87%
Vorkasse per Uberweisung 3,52%
Lastschrift abgesichert tiber DL 3,52%
Lastschrift 4,38%
Kreditkarte 4,42%
PayPal 4,85%
Nachnahme 5,08%
Zahlung auf Rechnung 5,19%
abgesichert tiber DL

Zahlung auf Rechnung 8,31%

Die Kosten beziehen sich auf die Hohe
eines durchschnittlichen Warenkorbs von
100,60 Euro — und auf den deutschen Han-
del, sind aber laut Studien-Ko-Autor Stefan
Weinfurtner mit osterreichischen Verhiltnis-
sen vergleichbar. Quelle: ibi research (2014)
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Aufstiegshilfe fiir

die Karriereleiter

Weiterbildung. Neue Lebrgcdinge sind auf Karrieren in der
Handelsbranche majsgeschneidert. Zur Zielgruppe zciblen
Absolventen einer Lebre ebenso wie Akademiker.

egale anbringen, Bilder auf-
Kéngen, Kisten anschrauben —
ach einem Wohnungsumzug
ist handwerkliches Geschick gefragt.
Und handwerkliches Wissen. Braucht
man fir die Wand Kunststoff-, Gips-
karton- oder doch eher Kippdibel?
Entweder man durchforstet das Inter-
net nach Handwerkertipps oder man
fragt im Baumarkt das Fachpersonal.
Eine gute Beratung ist unumstritten
das A und O im stationiren Einzelhan-
del. Gerade der Kundenkontakt macht
auch vielen Beschiftigten am meisten
Spaf3, doch nicht alle wollen ihr Leben
lang nach dem passenden Dubel grei-
fen. Neue Ausbildungsangebote geben
ambitionierten Mitarbeitern nun die
Chance, nach der Lehre hohere Spros-
sen auf der Karriereleiter zu erklimmen.
Auch mit akademischem Abschluss.

Mehr als 115.000 junge Menschen
befanden sich Ende 2014 in einer
Lehrlingsausbildung. 25 Prozent der
Midchen und sechs Prozent der Bur-
schen wihlten einen Beruf im Einzel-
handel. Nach der Ausbildung folgt die
Lehrabschlusspriifung. Und dann?

,Den Aufstieg vom Lehrling bis
zum Vorstand hatten wir zwar auch
schon. Realistisch ist der Weg bis zum
regionalen Verkaufsleiter, allerdings
nur bei geeigneter Qualifikation und
Weiterentwicklung®, sagt Sabina Fabi-
an. Von Bewerbern wiinscht sich die
Recruitung-Leiterin von Baumax eine
abgeschlossene Lehre im Einzelhan-
del oder einem Handwerksberuf wie
Tischler, Maurer und Installateur. ,Vor
allem ist es schwierig, Personen mit
Fachwissen zu finden, die aktiv ver-
kaufen und auf Kunden zugehen kon-
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nen“, so Fabian. Auch bei bellaflora
bewerben sich viele ausgebildete Ein-
zelhandler.  Ein durchgingiger Weg
von der Lehre Uber die Abteilungs-
leitung bis zur Niederlassungsleitung
ist moglich und auch gern gesehen,
meint Personalleiterin Helene Sage-
der. Das Unternehmen mit 26 Stand-
orten und 550 Mitarbeitern bietet eine
Reihe von internen Weiterbildungen.
Schwerpunkte seien Fachwissen und
Verkaufsthemen, aber auch nachhalti-
ges Wirtschaften und Personlichkeits-
entwicklung.

Neben Fortbildungen im Unter-
nehmen konnen aufstiegsorientierte
Handelsangestellte Seminare besu-
chen, etwa jene der Umdasch Shop
Academy, der Kolner Retail Academy
oder spezielle Trainings wie jene von
ACL (Advanced Commerce Labs).
Seit einigen Jahren gibt es aber auch
umfassende Weiterbildungen fir den
Handel - auf akademischem Niveau,
inklusive der Perspektive auf eine
mogliche Fihrungsposition.

Alles aus einer Hand

Im Jahr 2011 wurde an der Grazer Fach-
hochschule Campus 02 der Lehrgang
Handelsmanagement aus der Taufe ge-
hoben. Voraussetzung fiir die Teilnah-
me ist ein Lehrabschluss oder Matura
sowie Berufserfahrung. ,Damals gab
es im Handel keine umfassende Aus-
bildung fir Mitarbeiter, die nach dem
Lehrabschluss bereits in hohere Positi-
onen aufgestiegen waren®, erklirt die
stellvertretende  Studiengangsleiterin
Bettina Stangl. Unternehmen mussten
sich Trainings aus verschiedenen Fach-
bereichen zusammensuchen, um ihren
High Potentials das notige theoretische
Handwerkszeug zu vermitteln. Daher



wurde gemeinsam mit Partnern wie
dm, Rewe, Media-Saturn Group,
Kastner & Ohler, H&M und der
Wirtschaftskammer die mittlerweile
dreisemestrige  Ausbildung entwi-
ckelt. ,Fir die meisten der derzeit
14 Teilnehmer tUbernimmt der
jeweilige Arbeitgeber zumin-

dest einen Teil der Kosten®,

sagt Stangl. Auflerdem gebe

es oft Erleichterungen in

Form von Freistellungen in

der Dienstzeit. Die aktuel-

le berufliche Position der
Teilnehmer sei sehr unter-
schiedlich: Angehende Ab-
teilungsleiter und Filialleiter
sitzen ebenso im Horsaal wie
etwa Standortleiter.

Durch die ,gliserne Decke“

Im Herbst 2014 kam eine weitere
Ausbildungsmoglichkeit dazu. Das
Wifi Osterreich hat seine Berufsaka-
demie Handel gegriindet. Vorausset-
zung fur die Teilnahme ist auch hier
zumindest eine abgeschlossene Lehr-
ausbildung und facheinschligige Be-
rufserfahrung. ,Die ,Barriere’ Matura
oder  Studienberechtigungspriifung
fallt damit weg®, sagt Belinda Hodl
von der Wifi-Betreiberin WKO.

Unter ihrer Agide als bildungspo-
litische Projektleiterin entstand ein
speziell fur den Handel konzipier-
tes zweistufiges Programm zur Aus-
bildung von Fithrungskriften. Der
Basislehrgang ,Akademischer Han-
delsmanager® dauert zwei Semester,
die Lerninhalte fokussieren auf die
Bereiche Marketing, Recht, Rech-
nungswesen und Mitarbeiterfihrung.
Im Abschluss enthalten ist auch die
staatliche Ausbilderpriifung. Das da-
rauf aufbauende Programm fihrt in
zwei weiteren Semestern zum Master.

Die Berufsakademie soll den Weg
in den tertidren Bildungsbereich o6ff-
nen und damit auch die Lehre wieder
attraktiver machen. ,Sie ist eine Chan-
ce fur bildungsaffine Lehrabsolventen,
nach mehreren Jahren im Beruf die
gliserne Decke zur Fiihrungsetage zu
durchbrechen®, so Hodl. Die Ausbil-
dung steht natiirlich auch Maturanten
offen und ist dartiber hinaus fiir Uni-,
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Berufsbegleitende Weiterbildungen

Berufsakademie Handelsmanagement

Veranstalter & Ort: WKO, FH WKW, Wifi Osterreich; an den Landes-Wifis

Wien, Bgld., Stmk., NO, OO, Sbg.

Dauer & Kosten: Akademischer Handelsmanager — 2 Semester, € 5.900 (60 ECTS)
Master of Science (MSc) Handelsmanagement — 4 Semester, € 12.500 (120 ECTS
bzw. insgesamt 828 Lehreinheiten)
www.fh-wien.ac.at/zentrum-fuer-akademische-weiterbildung

Akademischer Lehrgang Handelsmanagement

Veranstalter & Ort: FH Campus 02; Graz

Dauer & Umfang: 3 Semester; 387 Lehreinheiten (2 45 Minuten), entspricht 60 ECTS
Abschluss: Akademische/r Handelsmanager/in Kosten: € 7.450 zzgl. OH-Beitrag

Der niichste Lehrgang startet im September 2016.

www.campus02.at

Diplomlehrgang E-Commerce Management

Veranstalter & Ort: Werbeakademie Wifi Wien; Wien

Dauer & Umfang: 2 Semester (Oktober bis Juni), 129 Lehreinheiten
Abschluss: Dipl. E-Commerce-Manager Kosten: € 3.160

www.werbeakademie.at/e_commerce

selbst fiir BWL-Absolventen interes-
sant: ,Jemand, der BWL studiert hat,
ist oft stark in der Theorie verhaftet.
Der Unterricht der Berufsakademie
ist praxisorientiert ausgerichtet. Des-
halb ist uns auch besonders wichtig,
dass konkrete Fragen aus den Unter-
nehmen bearbeitet werden, in denen
die Teilnehmer beschiftigt sind.*

Im Herbst 2014 startete der ers-
te Jahrgang mit mehr als hundert
Teilnehmern. ,Es ist eine bunte Mi-
schung: Der Grofdteil kommt aus
der Berufsbildung, aber es sind auch
Quereinsteiger darunter und Maturan-
ten sowie Personen mit einem abge-
schlossenen Studium®, meint Hodl.

Blick aus der Vogelperspektive
,Wenn man Handel hort, denkt man
in erster Linie an das Geschift ums
Eck, in dem man etwa einen Kof-
fer kauft. Dabei bietet die Branche
mit Aufen-, Einzel- und GrofShandel
ein ganzes Spektrum an Karriere-
moglichkeiten. Nicht zu vergessen
der Internethandel, mit dem weitere
Berufsfelder entstanden sind“, sagt
Hodl. Fir letztgenanntes Spezialge-
biet gibt es seit Herbst 2014 eben-
falls eine eigene Ausbildung, den
Diplomlehrgang E-Commerce Ma-
nagement an der Werbeakademie
des Wifi Wien.

,lch habe tiglich mit E-Com-

merce-Entscheidungstrigern zZu
tun. Ich wollte quasi aus der Vo-
gelperspektive einen Blick auf die-
sen Teil der Branche werfen®, sagt
Barnabas Poltl tiber seine Motivati-
on, den Lehrgang zu besuchen. Als
Key-Account-Manager bei Klarna,
einem schwedischen Anbieter fur
Online-Zahlungslosungen, handelt
er Vertrige aus. Nun lernt Poltl mit
weiteren zwOlf Teilnehmern, wie
man einen solchen Shop plant und
betreibt. Neben Konzeption, Aufbau
und Verwaltung biffelt der WU-Ab-
solvent auch Warenwirtschaft und
Logistik, Kundenzufriedenheit und
rechtliche Grundlagen.

,Man kann viel aus dem stationi-
ren Handel im E-Commerce verwen-
den. Aber was in welchem Kontext
sinnvoll ist, das lernt man in dieser
Ausbildung®, sagt der Leiter des
Lehrgangs Jan Radanitsch.

,2Der Lehrgang bringt nicht nur
etwas flir meine Karriere, sondern
auch fir die Firma. Denn wir kon-
nen unsere Kunden besser beraten,
wenn wir die Prozesse verstehen®,
so Poltl. ,Die Vortragenden kommen
meistens aus der Praxis. Ich habe an
der WU studiert, wo es viel Theorie
gab. Hier bekomme ich die Infos aus
erster Hand.*

Sandra Dudek
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Preisinderung

mit einem Klick |

Innovation. Elektronische Preisschilder sind auf dem
Vormarsch: E-Paper-Technologie macht sie dezenter und
praktischer als bisher. Konsumentenschiitzer sind skeptisch.

er in den letzten Jahren
& -x / Frankreich besucht hat, hat
vielleicht bemerkt, dass dort

in vielen Supermirkten die Preise
mit — oft schlecht lesbaren — elektro-
nischen Preisschildern (kurz ESL fir
Electronic Shelf Label) ausgezeich-
net sind. Der Grund dafir: Stimmen
der Preis am Regal und an der Kassa
nicht tiberein, miissen die Hindler in
Frankreich hohe Ponalen zahlen — die
elektronische Verkntipfung verhindert
solche Differenzen. Auch in Lindern
mit hoher Inflation werden teilweise
ESL eingesetzt, weil die Preise rascher
und effizienter angepasst werden kon-
nen. Dartiber hinaus haben sich ESL
aber bisher kaum verbreitet, obwohl
es entsprechende Systeme seit rund
15 Jahren gibt.

Der grofSe Vorteil: Mit ESL lassen
sich Preise zentral steuern — theoretisch
kann man mit einem Klick die Preise in
Hunderten Filialen dndern. Bei Rabatt-
aktionen fiir bestimmte Produktgrup-
pen kann der verglnstigte Preis ohne
Mehraufwand direkt am Regal ange-
zeigt werden. Auch Aktionen wie eine
Happy Hour fiir Obst und Gemiise, das
sonst am Tagesende entsorgt werden
muss, lassen sich auf diese Weise ein-
fach umsetzen. Was sprach also bisher
dagegen? ,Die Technologie war noch
nicht ganz ausgereift”, meint dazu Mi-
chael Moosburger, Geschiftsfiihrer
des Grazer ESL-Anbieters imagotag.
,Die Schilder waren oft schlecht lesbar
und die Handelsketten hatten Angst,
dass dadurch Kunden verloren gehen
konnten.” Auflerdem seien bisher vie-
le Antennen notig gewesen, auch die
Stromversorgung der Schilder war eine
Herausforderung.
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Nichste Display-Generation

Dank neuer Technologien fiir Anzei-
ge und Datentibertragung werden ESL
aber nun auch fir heimische Hindler
interessant: Gut lesbare E-Paper-Preis-
schilder lassen sich optisch kaum von
Papierschildern unterscheiden und
benétigen zudem nur zum Andern der
Anzeige Energie, nicht fur den laufen-
den Betrieb. Dadurch konnen sie bis
zu finf Jahre ohne Batteriewechsel
betrieben werden. Die Dateniibertra-
gung erfolgt via Funk oder WLAN, der
Installationsaufwand ist minimal. Im-
agotag zihlt sich dabei zu den tech-
nologischen Vorreitern. ,Allerdings
wichst die Konkurrenz, weil jetzt
auch die ganz GrofSen wie Samsung,
LG und Panasonic mitspielen wollen®,
so Moosburger.

Moosburger erwartet durch die
Umstellung auf ESL ,die grofdte In-
vestition im Handel seit den elektro-
nischen Kassen. Der Markt wichst ra-
sant.“ 300.000 imagotag-Displays sind
zum Beispiel bereits bei Billa fir Best-
preisgarantie-Produkte im FEinsatz, in
Deutschland zihlt die osterreichische
Firma etwa Media Markt, Penny, Netto
und Edeka zu ihren Kunden. Beson-
ders interessant ist die neue Technolo-
gie in Moosburgers Augen flr den Le-
bensmittelhandel und fur alle Anbieter,
die online und im Geschift dieselben
Preise bieten wollen, also speziell den
Elektronikhandel. Eine Sprecherin der
Unternehmensgruppe  Media-Saturn
bestitigt entsprechende Pline: ,Bei
Media Markt und Saturn in Osterreich
werden bereits an einigen Standorten
elektronische Preisschilder eingesetzt,
ein weiterer Ausbau ist bis zum Ende
des Jahres vorgesehen.“ Man schitze
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die Moglichkeit der schnellen, unkom-
plizierten und ressourcenschonenden
Preisauszeichnung.

Verinderung bringt Skepsis

Bei manchen Konsumenten herrscht
freilich Skepsis. So duflerten Konsu-
mentenschiitzer die Befiirchtung, dass
Kunden Nachteile entstehen konnten
— etwa, wenn der Preis fir ein Weckerl
um die Mittagszeit um 10 Cent hinauf-
gesetzt wird. Der Pensionistenverband
forderte kurzlich gar ein Gesetz, nach
dem bei einer elektronischen Preis-
auszeichnung Preise wihrend eines
Tages nur gesenkt, nicht aber erhoht
werden dirfen — dhnlich wie beim
Benzinpreis. Auch ESL werden sich
wohl nur durchsetzen, wenn das Ver-
trauen der Konsumenten gewonnen
werden kann.

Florian Streb

Tllustration und Fotos: imagotag
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Der Schweizer Franken sorgt weiterhin fir Unruhe. Durch
die Aufhebung der Euro-Bindung Mitte Janner und die
darauf folgende Aufwertung um bis zu 20 Prozent wird die
Schweizer Wirtschaft heuer nur um ein statt wie erwartet
um zwei Prozent wachsen. Grenznahe Betriebe sind beson-
ders betroffen, in manchen Firmen werden bereits Mald-
nahmen wie Einstellungsstopps, Arbeitszeitverlangerungen
und Lohnkiirzungen gepriift und umgesetzt. , Wir spiren
die Aufwertung besonders heftig”, sagt etwa Elektrohand-
ler Andreas Haueter aus der Grenzstadt Kreuzlingen — und
fordert Einschrankungen des Einkaufstourismus. Grenznahe
Betriebe etwa in Deutschland und Osterreich freuen sich
hingegen uber den Wahrungsbonus, der ihnen zusatzliche
Umsatze verschafft.

TN
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Rakuten akzeptiert Bitcoins

Bitcoin kann einen nichsten Meilenstein feiern: Der On-
linemarktplatz Rakuten hat angekiindigt, demnichst Zah-
lungen in der digitalen Wihrung zu akzeptieren. Den
Anfang soll der US-Markt machen, dann folgen die Raku-
ten-Shops in Deutschland und Osterreich. Ein Datum wur-
de nicht bekannt gegeben. Rakuten fiihrt fiir die Neuerung
,verbesserte Sicherheit, Datenschutz und Komfort* fur die
Konsumenten an, Hindler wiirden etwa von der globalen
Akzeptanz des Zahlungsmittels profitieren. Bei der tech-
nischen Umsetzung setzt Rakuten auf die Bezahlplattform
Bitnet, an der sich das Unternehmen im Oktober des Vor-
jahres im Rahmen einer Venture-Capital-Finanzierungsrun-
de beteiligt hatte. Bitnet konkurriert vor allem mit den Bit-
coin-Zahlungsanbietern Coinbase und Bitpay.

Click & Collect im Vormarsch

Bei der britischen Kaufhauskette John Lewis ist Click & Collect mitt-
lerweile beliebter als die Zustellung nach Hause: Bereits 56 Prozent
der Onlinekunden entscheiden sich dafiir, ihre Bestellung selbst im
Geschift abzuholen. Auch Tkea testet nun diese Form des Multichan-
nelings: In Leipzig/Halle in Deutschland koénnen Onlinebestellungen
entweder in der Ikea-Filiale oder sogar in einer eigenen Abholstation in
der Innenstadt abgeholt werden — interessant etwa fiir Kunden, die kein
Auto haben, mit dem sie das Einrichtungshaus an der Stadtgrenze auf-
suchen konnten. Das Angebot ist allerdings mit Gebtihren verbunden:
Bei einem Warenwert zwischen 50 und 400 Euro fallen 15 Euro extra an,
bei Nutzung der Abholstation sogar 20 Euro.

Apple macht Uhrenbranche unruhig

Die Traditionsmarke Tag Heuer will eine eigene Smartwatch auf den
Markt bringen, um auf die Herausforderung durch die Apple Watch zu
reagieren. Diese soll ja kein reines Technikspielzeug sein: Mit Gold-
und Edelstahlversionen nimmt der kalifornische Weltkonzern ausdriick-
lich auch die klassische Uhrenbranche ins Visier. Tag-Heuer-Chef
Jean-Claude Biver kiindigte eine Allianz mit dem Chip-Hersteller Intel
sowie Google, das sein Betriebssystem Android Wear beisteuert, an.
Auch Swatch will mitmischen: Die Serie Swatch Touch soll um eine Uhr
mit Bezahlfunktion (mittels Near-Field-Communication-Technologie) er-
weitert werden.

Aldi goes Internet

Der deutsche Lebensmitteldiskonter Aldi soll Be-
richten zufolge den Eintritt in den E-Commerce
planen. Bisher betreibt das Unternehmen ledig-
lich einen Webshop fiir Bier, Wein und Schnaps
in Australien. Nun soll es in Grof3britannien, das
fir seine onlineaffinen Konsumenten bekannt
ist, einen Testlauf geben. Fiinf Prozent der Bran-
chenumsitze entfallen dortzulande bereits auf
den Onlinehandel. Zum Vergleich: In Osterreich
setzt der Lebensmitteleinzelhandel gerade mal
ein Prozent ibers Internet um. Als weitere Test-
mirkte fur Aldis Onlineambitionen werden Spa-
nien und Portugal genannt.
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Steuergerechtigkeit vs. Steuerhiirde

Wer im Internet digitale Produkte oder Dienstleistungen in ein anderes EU-Land ver-
treibt, muss seit Anfang des Jahres neue Regeln fur die Umsatzsteuer beachten: Die
Umsatzsteuer muss in dem EU-Land abgefiihrt werden, aus dem der Kiufer kommt.
Dazu zihlen Streaming- und Downloadangebote ebenso wie etwa E-Books. Dies
soll mehr Steuergerechtigkeit bringen. Bei einem Umsatz tiber 20.000 Euro galt die
Regelung freilich schon bisher, Leidtragende des biirokratischen Mehraufwands sind
somit kleinere Unternehmen und Start-ups. Neben Anbietern von physischen Waren
bleiben auch Unternehmen im B2B-Bereich von der neuen Regelung verschont.

Foto: www.shutterstock.com
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Berechnete Kunden und
iiberfliissige Manager

Management. Eine Zwischenbilanz des Big-Data-Hypes:
Die Techniken sind da, jetzt sind organisatorische Anderungen
gefragt. Am Horizont: die Automatisierung von Entscheidungen.

! com
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as amerikanische Nachrich-
Dtenmagazin JTime“ hat die

Gegenwart als ein ,goldenes
Zeitalter der Information® bezeichnet.
Der Grund dafir: die riesige Menge
an Daten, die auch als ,Big Data“ be-
kannt ist. Doch schon Frank Zappa
hat es gewusst: Information ist nicht
gleich Wissen. ,Der Datentsunami
wird tiglich grofler, es bleibt aber
nach wie vor schwierig, die Nadel
bzw. den Business Case im Heuhau-
fen zu finden“, sagt Dirk Hecker von
der Big-Data-Allianz der deutschen
Fraunhofer-Gesellschaft. Die grofien

Versprechungen von Big Data haben
sich bisher noch nicht erfillt. Ein Mit-
arbeiter des Beratungsunternehmens
McKinsey etwa erzihlte in einem Ar-
tikel Anfang dieses Jahres von einem
Treffen mit einigen Big-Data-Exper-
ten grofler Unternehmen: Drei Vier-
tel hitten dabei zugegeben, dass die
Verbesserungen bei den entsprechen-
den Kennzahlen unter einem Prozent
liegen. ,Viele Manager verweisen auf
Beispiele, die zeigen, dass aus Daten
gewonnene Erkenntnisse nicht in re-
levante Entscheidungen bersetzbar
waren“, so der Berater. Die Pioniere
datengetriebener Geschiftsmo-
delle wie Facebook oder Ama-
zon sind also — noch - eher die
Ausnahme. Der Online-Ver-
sandhindler war nicht nur
mit seinen auf Auswertungen
des Konsumentenverhaltens

weile hat er auch ein Pa-
tent fir seine ,antizipative
Logistik® erhalten — mit
welcher Giter Dbereits
versandt werden kon-
nen, bevor sie bestellt
wurden.

Unternehmen schaf-
fen es, ihre Daten
sinnvoll auszuwer-
ten und die Er-
kenntnisse in ihre
Prozesse zu  integrieren.

Osterreich mit Marken wie Universal
oder Otto prasent, hat etwa gemein-
sam mit dem Software-Anbieter Blue
Yonder ein Tool zur Bedarfsprognose
entwickelt: ,Damit prognostizieren wir
das Einkaufsverhalten der Kundinnen
und Kunden und konnen bis zu zehn
Wochen im Voraus mit einer Wahr-
scheinlichkeit von 90 Prozent vorher-
sagen, wie oft ein bestimmter Artikel
in einer bestimmten Kalenderwoche
bestellt wird“, sagt Jirgen Pock von
Unito. ,Das selbstlernende System
erstellt Hochrechnungen aus perso-
nenunabhingigen Daten und kommt

in der Planung, Prognose, Abverkaufs-

optimierung und im Retourenmanage-

ment zum Einsatz, auch im Bereich
Trenderkennung ist die Software aktiv.
Damit werden Restbestinde reduziert
und gleichzeitig die Lieferbereitschaft
erhoht, was neben besseren Ergebnis-

beruhenden  personalisier- sen auch eine hohere Kundenzufrie-
ten Produktempfehlungen denheit sichert.”
richtungweisend.  Mittler-

Der ,sexiest job“

des Jahrhunderts

,Die anfingliche Orientierungsphase
mit ersten Machbarkeitsstudien haben
die meisten Unternehmen 2013/14
abgeschlossen®, sagt Hecker von der
Fraunhofer-Gesellschaft. ,Jetzt begin-
nen die Early Adopter langsam mit der

Zehn Wochen strategischen Umsetzung. Am grund-
Vorsprung sitzlich groffen Potenzial von Big Data
Doch immer mehr

zweifelt ja fast niemand.” Die eigentli-
chen Herausforderungen seien derzeit
vor allem organisatorischer Natur. ,Die
Techniken sind im Grunde da. Es geht
um die Entwicklung einer Datenstra-
tegie, darum, Daten als Unterneh-
menswert ernst zu nehmen.“ Gerade

Der Versandhindler Unito, in

Einzelhindler wiirden auf einem riesi-
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Die Welt ist ein Experiment

Personalisiertes Marketing, Preisstrategie,
Personaleinsatz, Mediaplanung — einige wenige
Beispiele fiir konkrete Big-Data-Anwendungen.

Die amerikanische Kaufhauskette
Macy’s zeigt vor, was Personalisierung
bedeuten kann: Ein einzelnes Mailing
wird in bis zu 500.000 verschiedenen
Versionen an die Kunden ausgesendet.
Dadurch konnte die Newsletter-Ab-
meldung um 20 Prozent reduziert
werden. Dieses Hyper-Targeting wird
durch umfassendes Datensammeln
und -analysieren ermoglicht.

Die US-Kette Kohl’s kann bereits 75
Prozent der Transaktionen spezifi-
schen Individuen zuordnen. Und ver-
wendet Datenanalysen, um das Sor-
timent in den mehr als 1.100 Liden
quer durch die USA zu optimieren.

Auch Zalando setzt auf Personalisie-
rung mithilfe personenbezogener Da-
ten: Eingeloggte Kunden sehen auf
der Webseite mafdgeschneiderte Pro-
duktangebote. Dafiir analysiert ein Al-
gorithmus das Einkaufsverhalten, der
User kann aber auch von sich aus Vor-
lieben angeben. Um nicht im Immer-
gleichen steckenzubleiben (Stichwort
Filter Bubble), werden auch immer
wieder Tipps aus anderen Bereichen
dazugemischt.

Die Sandwichkette Subway hat mit-
tels Big-Data-Analysen die Effekte von
Preisinderungen bei unterschiedlichen
Produkten auf Umsatz und Ergebnis
untersucht — wobei unzihlige Rahmen-
bedingungen von Ort der Filiale und
Zeitpunkt tber tatsichlich gewihlte
Mentifolge bis Kundenzufriedenheit
und Wetter berticksichtigt wurden.
Durch dieses riesige ,natirliche Experi-
ment* wurden die besten Pricing- und
Promotionstrategien entwickelt.
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Ein fuhrender US-Einzelhindler
mit mehr als 1.000 Filialen wiederum
wollte herausfinden, welchen Effekt
die Mitarbeiterzahl in einem Laden
auf den Geschiftserfolg hat. Das Er-
gebnis: In vielen Fillen wogen die
zusitzlichen Arbeitskosten schwerer
als der durch die hohere Servicequa-
litit verursachte hohere Umsatz. Mit
der Ausnahme von Liden, die in der
Nihe von Mitbewerbern gelegen wa-
ren. Dort wurden in der Folge mehr
Mitarbeiter eingesetzt, der Cashflow
damit um 4 Mio. US-Dollar erhoht.

Eine amerikanische Fachhandels-
kette untersuchte den Effekt von
Suchmaschinenmarketing auf den
stationdren Umsatz. In einer bestimm-
ten Region wurden bei Suchanfragen
zu einem bestimmten Produktbereich
Anzeigen geschaltet und die Effekte
auf den Gesamtumsatz in der Region
und auf den jeweiligen Produktbe-
reich beobachtet — und mit einer Kon-
trollgruppe von Filialen verglichen, in
deren Region keine Onlinekampagne
gefahren wurde. Ergebnis: In Gegen-
den mit hohem Durchschnittsein-
kommen wiesen die Anzeigen den
hochsten Return on Investment auf.

Die Lufthansa transportierte 2013
mit ihren Flugzeugen 66,5 Millionen
Passagiere. Von 2001 bis 2013 wur-
den insgesamt 83 Millionen Flige
durchgefiihrt. Mit Hilfe des Software-
anbieters SAS werden diese gewal-
tigen Datenmengen ausgewertet,
um die Flugrouten und -zeiten zu
optimieren, die Flugzeuggrofien der
Nachfrage anzupassen und hochwer-
tige Mirkte zu identifizieren.

gen Datenschatz sitzen, etwa aus Kun-
denkarten. ,Die Frage ist: Wer kiimmert
sich um diese Daten? Wer vernetzt sie
mit externen Daten?* Einige Unterneh-
men geben auf diese Frage mittlerwei-
le eine klare Antwort: der Chief Data
Officer. Die Deutsche Bank hat bei-
spielsweise im Jinner erstmals diese
Funktion besetzt. Operativ unterstltzt
wird der CDO von Data Scientists — laut
,JHarvard Business Review“ immerhin
der ,sexiest job of the 21st century*.

Push durch Open Data
Einen Push hat das Trendthema Big
Data zuletzt durch eine weitere Ent-
wicklung erfahren. ,Uns stehen heu-
te ganz neue Datenquellen zur Ver-
figung”, sagt Wolfgang Martin, aus
Deutschland stammender und in
Frankreich lebender IT-Berater und
Experte fir Kundenbeziehungsma-
nagement. ,Durch Open Data hat sich
eine Transparenz der Daten ergeben,
die erst im Laufe des vergangenen Jah-
res wirklich quer durch alle Branchen
erkannt worden ist. Behorden, Statis-
tikimter, Branchenverbinde, Non-Pro-
fit-Organisationen usw. veroffentlichen
online Informationen tiber die Kunden
und den Markt, die frither in Archiven
verborgen bzw. nur auf Papier zu-
ginglich waren.“ Sein volles Potenzial
konne Big Data auflerdem nur entfal-
ten, wenn Offline- und Onlinedaten,
Stammdaten und Transaktionsdaten
konsequent miteinander  verknUpft
werden, sagt Andreas Hladky, Griin-
der der Marketingberatung point of
origin, in einem Blog-Beitrag: ,95 Pro-
zent aller Daten von 99,5 Prozent aller
B2C-Unternehmen kommen schliefs-
lich von Point-of-Sale-Transaktionen.
Eine wichtige Rolle fir die Ver-
schmelzung von Online-und Offline-
welt — und damit fiir Big Data generell
— spielen unter anderem Sensordaten,
erkldrt Martin. Ein Beispiel: In den
Zapthihnen einiger deutscher Wirts-
hiuser seien bereits Sensoren einge-
baut, die genau festhalten, zu welcher
Uhrzeit welche Menge welchen Bieres
gezapft wird. Brauereien konnen diese
Daten in Echtzeit online mitverfolgen
und so etwa den Erfolg einer Marke-
tingkampagne genau messen. Martin:

= Foto: www.shutterstock.com o
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,50 kann auch klassische Werbung
durch digitales Marketing eingefan-
gen werden.”

Werden die Manager
abgeschafft?

Laut dem erwihnten McKinsey-Ar-
tikel werden durch Big-Data-Losun-
gen idealerweise nicht nur bessere
Entscheidungen getroffen — sie wer-
den auch vermehrt automatisch ge-
troffen. Das hat entsprechend weit-
reichende Konsequenzen fir ein
Unternehmen. Wenn zum Beispiel
die Preisgestaltung automatisiert
wird, kann man den zustindigen
Manager schwer alleine fir das Er-
gebnis verantwortlich machen, da
ja wesentliche Entscheidungen nun
von einer Maschine getroffen wer-
den. ,Wenn sich die Aufgaben von
Managern verindern oder gar elimi-
niert werden, so miissen Unterneh-
men sich daran anpassen und die
unterschiedlichen Rollen neu defi-
nieren”, schreibt der Berater.

Dass man beim Datensammeln
und -auswerten allerdings sensibel
vorgehen sollte, hat kiirzlich der
private Fahrtendienst Uber bewie-
sen. So hatten die Datenexperten
des Konzerns herausgefunden, wel-
che Fahrgiste in den USA eine Fahrt
zwischen 22 Uhr abends und 4 Uhr
nachts gebucht und vier bis sechs
Stunden spiter vom Zielort aus eine
weitere Fahrt angefordert hatten
— angeblich ein Hinweis auf One-
Night-Stands. In einem Blog-Bei-
trag wurden die Zielorte als Stadt-
viertel mit einer besonders hohen
One-Night-Stand-Aktivitdt  genannt.
Der Beitrag wurde aber nach Kritik
rasch wieder geloscht. Und ein Spre-
cher beteuerte, in Zukunft  sinnvolle
Auswertungen® machen zu wollen.

Gerhard Mészaros

»Kunde hat prinzipiell

keinen Einfluss mebr*

Daten in der Cloud zu speichern

bringt Kostenvorteile, aber
auch Risiken. Markus Tauber
vom AIT erklidirt, wie man die
Daten-Oberhobeit behdilt.

retail: Wie hingen die beiden
grofien Trends Big Data und

Cloud Computing zusammen?
Markus Tauber: Durch Cloud Compu-
ting konnen auch sehr grofse Datenmen-
gen wirtschaftlich verarbeitet werden.
Cloud-Dienstleistungen ermoglichen es
Unternehmen, Rechen- und Speicher-
leistung bei Bedarf zu mieten — ohne
permanent die dementsprechende IT-In-
frastruktur betreiben zu mussen. Das
ermoglicht eine hohe Skalierbarkeit, es
werden also nur jene Rechenleistungen
in Anspruch genommen, die tatsidchlich
gerade gebraucht werden. Dadurch er-
sparen sich Organisationen hohe Inves-
titionskosten und wirtschaften effizien-
ter. Auch kleinere Unternehmen koénnen
so grofSe Rechenleistungen nutzen und
nur nach Aufwand bezahlen.

Welche Gefahren birgt das Aus-dem-
Haus-Geben der eigenen Daten?
Einerseits kann durch das Auslagern
von Daten an einen Spezialdienstleis-
ter die Verfuigbarkeit durch komplexe
Back-up-Systeme oder katastrophensi-
cheres Speichern sogar erhoht wer-
den. Andererseits hat man als Kunde
prinzipiell keinen Einfluss mehr darauf,
wo und wie die Daten gespeichert
werden. Daher sollte jedes Unterneh-
men ein Risiko-Assessment durchfiihren
— also beurteilen, um welche Daten es
sich handelt und welchen Wert diese
darstellen. Fir unterschiedliche Daten
kann und soll ein unterschiedlicher
Sicherheitsaufwand betrieben werden.

retail international

Foto: AIT

Markus G. Tauber beschiiftigt sich seit
seiner Promotion an der University of
St. Andrews vor iiber zehn Jahren mit

der Cloud. Am AIT Austrian Institute
of Technology koordiniert er Projekte
zur ,Sicherbeit in der Cloud*.

Eine hohere Datensicherheit hat frei-
lich auch ihren Preis. Wem das bewusst
ist, der findet sicher ein geeignetes
Cloud-Angebot, bei dem die Daten nicht
missbraucht werden.

Mit welchen Vorsichtsmafinahmen
kann man seine Daten schiitzen?
Cloud-Dienstleister bieten mittlerweile
sehr konkrete ,Service Level Agree-
ments* an, die festlegen, wo die Daten
gespeichert werden, mit welchen Mecha-
nismen sie geschiitzt werden, inwieweit
der Kunde die Daten und deren Schutz
durch Audits kontrollieren kann oder
auch wo sich der gtiltige Rechtsstandort
des Vertrags befindet. Die rechtlichen
Rahmenbedingungen sind in den USA,
der EU oder Asien schliefslich durchaus
unterschiedlich. So kann man weiterhin
die Kontrolle tiber seine Daten behalten.
AufSerdem gibt es Zertifizierungen von
Anbietern bzw. deren Produkten — zum
Beispiel CSA, EuroCloud Star Audit usw.
—, die die Vertrauenswiirdigkeit erhohen.
In diesem Zusammenhang wird auch
am AIT an neuen Risikobewertungs-
methoden und Ansitzen zur Erhohung
der Transparenz geforscht. Wir arbeiten
zudem an der nichsten Generation von
Verschliisselungslosungen, die die Daten
fragmentieren und auf mehrere Clouds
aufteilen. So kénnen unerlaubte Zugriffe
verhindert werden. Derzeit wird auch
tiber spezielle Cloud-Angebote fiir ster-
reichische oder europiische mittelstindi-
sche Unternehmen diskutiert, bei denen
der rechtliche Kontext transparenter ist.
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Wenig Umsatz,
viel Hoflnung

Smart-TV. Einige Hcindler haben bereits Onlineshops fiir den neuen Vertriebskanal
entwickelt. Tatscichlich verkauft wird bisher aber wenig: Die ncichste Revolution im

Handlel Idisst trotz technologischer Fortschritte auf sich warten.

or rund 30 Jahren entstanden
—\ / die ersten Teleshopping-For-
mate im deutschen Sprach-
raum. Nun konnte dem Verkaufen via
Fernseher eine Renaissance bevorste-
hen. Oder besser gesagt eine kleine
Revolution: Denn immer mehr Men-
schen kaufen einen Smart-TV, also ein
Fernsehgerit mit Internetfunktionen,
das damit zumindest theoretisch On-
lineshopping via Fernseher erlauben
wirde. Laut einer Studie von Tomor-
row Focus Media besitzt bereits ein
Drittel der Osterreicher ein solches
Gerit. Mehr als die Hilfte der Befrag-
ten liebdugelt zudem mit einer An-
schaffung noch in diesem Jahr. Wobei
der blof3e Besitz eines internetfihigen
Fernsehgerits freilich nicht automa-
tisch bedeutet, dass die technischen
Moglichkeiten auch genutzt werden:
Nur 37 Prozent der Smart-TV-Besitzer
greifen tatsichlich auf Online-Ange-
bote zu.

Dennoch birgt das Thema Chan-
cen fur Unternehmen: Sie konnen das
Fernsehgerit erstmals nicht nur fir
Werbung verwenden, sondern uber
einen weiteren Kanal auch direkt an
die Endverbraucher verkaufen. Da die
Navigationsmoglichkeiten im Brows-
er des TV-Gerits aber eingeschrinkt
sind, werden fiir diesen Zweck vor-
zugsweise eigene Apps entwickelt.
,Ein normaler Webshop ist auf einem
Smart-TV-Gerit aufgrund der man-
gelnden Navigationsmoglichkeiten
schlicht und einfach nicht benutzbar®,
sagt Martin C. Korner, Geschiftsfihrer
des Softwareentwicklers Mekmedia.
,Die klassischen Browser verstehen
am Smart-TV nicht rauf, runter, rechts
und links.*
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Besonders beliebt unter den Smart-
TV-Apps sind derzeit Musik- und Vi-
deodienste wie YouTube und Spotify,
die die jeweiligen Content-Angebo-
te fur den Konsum am Fernsehgerit
optimieren. Aber auch der Teleshop-
ping-Sender HSE24 verfligt bereits
tiber eine eigene Smart-TV-App. Die
User sehen das regulire Programm
des Senders und konnen die angebo-
tenen Produkte mit wenigen Klicks
kaufen. In Osterreich ist die App der
ORF TVthek besonders beliebt, heifdt
es seitens des TV-Herstellers Samsung.

Noch stimmen die Umsitze nicht

Einer der Vorreiter in Sachen Smart-
TV-Commerce ist Weber. Der Grill-
hersteller will Gerite und Zubehor
uber den neuen Kanal verkaufen. Ein
weiteres Beispiel ist der Weinhidndler
Hawesko. ,Wir verkaufen derzeit sehr
wenig Uber den Shop®, sagt jedoch
Marketing-Manager Marc  Thoben.
Dass man dennoch auf eine App set-

ze, liege an den Zukunftsaussichten.
Man erwarte ein starkes Wachstum im
Bereich TV-Commerce, erklirte Ha-
wesko-Geschiftsfiihrer  Nikolas von
Haugwitz gegentber der Fachzeit-
schrift  Weinwirtschaft“. Beworben
wird die App jedoch nicht, so Thoben.
Der User muss das Angebot also selbst
finden.

In den kommenden Wochen traut
sich der erste oOsterreichische Einzel-
hindler mit einer Smart-TV-App auf
den Markt. AustrianSupermarket.com
versendet Osterreichische Spezialititen
in die ganze Welt. ,Die App ist bereits
fertig entwickelt und wird im Laufe
des zweiten Quartals in Deutschland
und Osterreich starten“, sagt Ge-
schiftsfuhrer Michael Patzal, der sich
dadurch vor allem mehr Bekanntheit
erhofft. ,Das ist volliges Neuland und
wir wissen nicht, wie sich der Umsatz
entwickeln wird“, gibt der Unterneh-
mer zu. Etwa 3.000 Produkte werde
man anbieten. Beworben werden soll



das neue Angebot tber den klassi-
schen Onlineshop und den hauseige-
nen Newsletter.

Die grofen Handelsunternehmen

winken vorerst ab

Die wirklich groffen Player haben
noch keine eigenen Angebote. Bei
der Rewe Group heifst es, dass man
das Thema fiur die Marken Billa und
Merkur beobachte. Und der Elektro-
nik-Versandhindler Conrad erklirt,
dass man die Idee zwar ,grundsitz-
lich interessant finde, derzeit aber
Jkeine Pline flur eine eigene App auf
dem Smart-TV* habe. Die Aufbruch-
stimmung im Handel hilt sich also
in Grenzen: ,Das Thema Smart-TV ist
noch ganz am Anfang®, sagt Korner.
Der Mekmedia-Chef glaubt, dass Un-
ternehmen tendenziell Werbegelder
aus dem Fernsehen abziehen und
vermehrt eigene Medienangebote wie
etwa Apps entwickeln werden. Zudem
gibt es sowohl in den App-Ubersichts-
listen als auch in den Apps selbst Wer-
beflichen, die die klassische TV-Wer-
bung zumindest zum Teil ersetzen
konnten.

,Das Thema Smart-TV wird nach
wie vor unterschitzt”, sagt auch Sieg-
fried Schlogl von der Wiener Agentur
Getdesigned, die ihre Kunden in Sa-
chen Smart-TV berit und Apps kon-
zipiert, etwa fur die Asfinag und die
Osterreich Werbung. Bei der App der
Asfinag haben die Nutzer unter ande-
rem Zugriff auf mehr als 500 Webcams
des Unternehmens. Allerdings habe
es in der Vergangenheit Probleme
gegeben, beispielsweise mit der rela-
tiv komplizierten Navigation — die ja
nicht nur von der Software, sondern
auch vom Eingabegerit abhingt. Vie-
len Nutzern sei es zu umstindlich, alle
Eingaben mit der Fernbedienung zu
erledigen. Inzwischen gibt es jedoch
Touch-Fernbedienungen, die unter an-
derem auf Streichgesten wie am Smart-
phone oder am Tablet-PC reagieren.

Der Markt ist zersplittert

Ein weiteres Problem sind unter-
schiedliche Plattformen fir Smart-
TV-Apps — abhingig vom jeweiligen
TV-Hersteller, dhnlich wie bei Smart-

phones bzw. Tablet-PCs mit ihren
unterschiedlichen  Betriebssystemen
und App-Stores. Samsung dominiert
derzeit den Markt mit einem Anteil
von 40 Prozent. Dahinter haben sich
Philips, Toshiba, LG und Panasonic
zusammengetan: Fir die Gerite die-
ser Hersteller braucht man nur eine
App, die dann auf allen Systemen
ldauft. Gemeinsam ist diese Gruppe
etwa gleich stark wie Samsung.

Bei den Handelsunternehmen
scheitere es vor allem an den Zah-
lungsmethoden, so Schlogl, hier sei
die Interaktion mit den Kunden be-
sonders schwierig. Mit Paypal hat
sich allerdings bereits ein bekanntes
Unternehmen auf den Markt gewagt
und zwei praxistaugliche Systeme
entwickelt: Bei dem einen scannt
man mit seinem Smartphone
einen QR-Code am Fernseher
und schlieft den Bestellpro-
zess uber das mobile Gerit ab.

Beim zweiten System reicht

ein vierstelliger PIN, der tber

die Fernbedienung eingegeben
wird. Es gebe zwar auch Alter-
nativen zu Paypal, sagt Korner,

aber diese vor allem von klei-
neren Start-up-Unternehmen
entwickelten Losungen werden
von den Usern nur zogerlich ange-
nommen.

Samsung warnt vor

eigenen Smart-TVs

Ein weiteres Thema bereitet
vielen Nutzern Sorgen: der
Datenschutz. Samsung selbst
empfahl jingst, keine privaten
Gespriache vor dem Smart-TV

zu fuhren. Kurz darauf stellte
das Unternehmen freilich klar,
dass man grundsitzlich keine
Angst vor der Aufzeichnung von
Privatgesprachen haben miisse:
Eine Aufnahme erfolge nur, wenn die
Spracherkennung aktiviert sei. Martin
C. Korner verweist zudem auf Sicher-
heitsmechanismen in den Apps, wie
die Verschliisselung via HTTPS. Damit
sei der Sicherheitsstandard fir Trans-
aktionen am Smart-TV vergleichbar
mit jenem in den vergleichsweise alt-
modischen Webshops.

retail international

Der typische aktive Smart-TV-
Nutzer in Osterreich ...
[~

2

... gehort zu der Gruppe
der Early Adopters, da

er vor seinen Bekannten
gerne neue Technologien
ausprobiert (68,5%)

... ist meistens
Wortfiihrer in
einer Gesprachs-
runde (54,3 %)
und sieht sich als
Individualisten
(74,9%).

... ist berufsta-
tig (74,2%) und
hat einen hohen
Schulabschluss
(63,3% Matura
oder Universitat)

... verfligt Gber ein
tiberdurchschnittlich
hohes Haushalts-
einkommen (34,8%
3.000 Euro und mehr)

... ist mehrmals
taglich online
und verwendet
tiberdurch-
schnittlich viel
das mobile
Internet mit
seinem Smart-
phone (79,8%)
oder seinem
Tablet (58,4%) e
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... ist mannlich
(66,7%) und
haufig zwischen
20 und 39 Jahre
alt (50,2%)

Quelle: Tomorrow Focus Media und Goldbach Audience, Oktober 2014
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Mir wern kan
Richter brauchen

Alternative Streitbeilegung. Ein neues Gesetz wird es Konsumenten
erleichtern, sich bei Beschwerden an eine Schlichtungsstelle zu
wenden. Wer die zusditzlichen Kosten iibernimmdt, ist noch offen.

schlichtung, Verbraucherschlichtung

oder die Rauchfangkehrer-Schlich-
tungsstelle sind nur einige Beispiele
fur Moglichkeiten zur alternativen
Streitbeilegung (AS) in Osterreich. Sie
springen ein, um Streitigkeiten zwi-
schen Verbrauchern und Unterneh-
men aufdergerichtlich zu 16sen.

EU-weit gibt es Tausende solcher
Stellen, die den Gang zu Gericht ver-
meiden konnen. Fir Konsumenten ist
dies oft die einzige realistische Mog-
lichkeit, bei Meinungsverschiedenhei-

I nternetombudsmann, Banken-

ten mit Unternehmen zu ihrem Recht
zu kommen. Denn eine Klage kann teu-
er werden oder ist fiir viele schlicht zu
aufwendig. Da aber viele der Schlich-
tungsstellen nur regional titig sind und
manche Bereiche gar nicht abdecken,
hat die EU eine Richtlinie beschlos-
sen, die ein flichendeckendes Netz an
AS-Stellen schaffen soll. Kiinftig muss
es in allen Mitgliedsstaaten AS-Stellen
fur alle Branchen — ausgenommen Ge-
sundheit und Bildung — geben. Und
Unternehmen werden bei Streitigkeiten
verpflichtet sein, Konsumenten auf die

Griinde fiir Beschwerden/Anfragen

beim Internetombudsmann (2013)

3,9 %
Vertrag/
Vertragsrilcktritt

226%
vermeintliche
wGratis“-Angebote
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1,0%
Gewinnspiele

33%
2usitzliche Kosten/
Preiserhiihungen

3,6 %
Urheberrecht

3.7 %
Muobilfunkanbieter/
Internetprovider

51%
sonstige
Beschwerden

B.5%
Garantie und
Gewihrleistung

10,1%
Datenschutz
10,2 %
Lieferung nicht erfolgt

Moglichkeit der al-
ternativen  Streitbei-
legung hinzuweisen
— inklusive Nennung
konkreter Schlichtungsstellen.

Denn laut der Europidischen Kom-
mission hatte 2010 jeder finfte eu-
ropdische  Verbraucher zumindest
einmal Probleme beim Erwerb von
Waren und Dienstleistungen am Bin-
nenmarkt. Aber nur wenige koénnen
ihre Anspriiche durchsetzen. Der dar-
aus entstehende Schaden wird mit 0,4
Prozent des BIPs der EU beziffert. Ein
funktionierendes System an AS-Stellen
konnte 22,5 Milliarden Euro pro Jahr
an Einsparungen bringen (das ent-
spricht 0,2 Prozent des EU-BIPs) und
gleichzeitig den Binnenmarkt stirken.

Die Uhr fur die Gesetzgeber tickt,
denn bis Juli dieses Jahres miisste
die Richtlinie eigentlich in nationales
Recht umgesetzt sein. Fiir dessen Aus-
gestaltung ist hierzulande das Bun-
desministerium fur Arbeit, Soziales
und Konsumentenschutz zustindig.
Maria Reiffenstein, Leiterin der Sekti-
on Konsumentenpolitik, hilt den Be-
schluss des Gesetzes im Herbst die-
ses Jahres fur realistisch. Ein aktueller
Entwurf soll in den nidchsten Monaten
in Begutachtung gehen.

Auch grenziiberschreitende  Strei-
tigkeiten, die etwa beim Online-Han-
del entstehen konnen, wird man
kiinftig leichter abwickeln konnen.
Ermoglichen soll das eine Plattform
auf der Webseite der EU-Kommis-
sion, auf welcher der Verbraucher
seinen Antrag einbringen kann. Von
dort wandert dieser an das betroffene




Unternechmen. Welche AS-Stelle dann
konkret zustindig sein wird, darauf
miussen sich beide Konfliktparteien ei-
nigen. Ob das praxistauglich ist, bleibt
freilich fraglich. Eine vorldufige Liste
von Schlichtungsstellen gibt es bereits
jetzt (siche Infokasten). Bis Jinner
2016 mussen alle Mitgliedsstaaten ihre
AS-Stellen an die Kommission melden.

Bereits viele Schlichtungsstellen

Osterreich muss sich in puncto Verfiig-
barkeit von AS-Stellen jedenfalls nicht
genieren. Fir den stationiren Handel
ist hierzulande in erster Linie die Ver-
braucherschlichtung zustindig. Die
2013 als Pilotprojekt ins Leben geru-
fene Schlichtungsstelle (unter der Lei-
tung der ehemaligen OGH-Prisidentin
Irmgard Griss) ist Teil des Vereins fir
Konsumenteninformation (VKD und
wird von Sozialministerium, Wirt-
schaftskammer, Arbeiterkammer so-
wie dem Bankensektor finanziert. Von
bisher insgesamt 280 Fillen waren 63
aus dem Bereich Handel, davon wie-
derum die Hilfte aus dem Elektrohan-
del. Bei 57 Prozent der Fille kam es
zur auflergerichtlichen Einigung. Bei
einem Viertel der eingehenden Fille
verweigerten die Unternehmen jedoch
eine Teilnahme an der Schlichtung.

Die Teilnahme an auflergerichtli-
chen Schlichtungsverfahren ist grund-
satzlich freiwillig. Blof3 durch Giite-
siegel besteht eine Art Verpflichtung
zur Mitwirkung. Voraussetzung, damit
Antridge der Verbraucher bearbei-
tet werden, ist eine vorangegangene
Kontaktaufnahme mit dem betreffen-
den Unternehmen sowie die Formu-
lierung eines Losungsvorschlags. Die
AS-Stelle selbst fungiert dann als ver-
mittelnde Schnittstelle zwischen bei-
den Parteien. Entscheidungen fillt sie
ublicherweise nicht.

Auch der Handelsverband betreibt
eine Schlichtungsstelle fiir Beschwer-
den gegen die rund 80 Triger der
Gitesiegel  ,E-Commerce  Quality”
und ,M-Commerce Quality”. Thr Om-
budsmann Johannes Rauter spricht
von einer fast 100-prozentigen Er-
folgsquote — bei jihrlich rund zehn
Fillen. ,Typische Fille sind stornierte,
aber doch gelieferte und verrechne-

te Bestellungen.” Hindlern rit er: ,In
Streitfillen mit Kunden das Gesprich
suchen. Und bei der Ablehnung eines
Kundenwunsches eine plausible Er-
klirung abgeben, damit es der Kunde
nachvollziehen kann.“ Das Bekenntnis
zu einer AS-Stelle beziehungsweise
das Fuhren eines Giitesiegels, welches
ein solches Bekenntnis oft beinhaltet,
konnen Unternehmen zu Marketing-
zwecken nutzen. Damit stehen auch
ihre AGBs und Shopsysteme unter
laufender Uberpriifung.

Online-Handel: Steile Lernkurve
Beratung und Streitschlichtung  fiir
Onlinekonsumenten bietet der Inter-
netombudsmann, der seit 2008 mit
Unterstiitzung des Sozialministeriums
und der Arbeiterkammer aktiv ist. Pro-
jektleiter Bernhard Jungwirth begriifSt
die EU-Richtlinie, gibt jedoch zu be-
denken, dass AS nicht grundsitzlich
als Alternative zum Gericht gesehen
werden darf. \Die Schadenshohe liegt
bei durchschnittlich 1.000 Euro und
die meisten Betroffenen wiirden bei
so einer Summe ohnedies nicht vor
Gericht gehen.“ Pro Jahr wickelt der
Ombudsmann rund 5.000 Fille ab. Vor
sieben Jahren waren es noch doppelt
so viele. Grund fir den Ruckgang ist
primir die Lernkurve der Hindler.
,Die Online-Bestellung von Waren
funktioniert heute wesentlich besser*,
schildert Jungwirth. Rund ein Drittel
der Fille betrifft heute Vertrige bzw.
Vertragsrucktritte, ein knappes Viertel
vermeintliche ,Gratis“-Angebote®, je
zehn Prozent entfallen auf nicht er-
folgte Lieferungen und Datenschutz
(siche Grafik). Die Einigungsquote
liegt bei 84 Prozent.

E-Tec, ein Osterreichisches Urgestein
im Online-Handel mit Elektrogeriten,
erreicht iber den Internetombudsmann
pro Jahr gerade mal eine Kundenbe-
schwerde. Grund dafiir ist die hohe Ku-
lanzbereitschaft: | Wir entscheiden fast
immer zum Wohl des Kunden, aufder
seine Vorstellungen sind unrealistisch,
verrdat Geschiftsfihrer Bert Kuhn. Er
empfiehlt: ,Bilder und Produktdaten
ohne Gewihr“ anzufiihren, denn Irr-
timer in Produktbeschreibungen sind
hiufige Grinde fir Beschwerden.

retail international

Gesetz mit Liicken

Die EU-Richtlinie ldsst noch viele Fra-
gen offen. Von den Schlichtungsstellen
gefordert wird zwar Unparteilichkeit,
Transparenz, die Abwicklung von
Verfahren binnen 90 Tagen sowie die
Freiwilligkeit der Teilnahme. Doch die
genaue Ausgestaltung der AS-Stellen
in Osterreich bleibt vorerst offen —
genauso wie deren Finanzierung. Bei
den Unternehmen herrscht daher Auf-
regung. Auch wenn fiir die Handels-
branche keine neuen Stellen geplant
sind, so konnten die bestehenden in
Zukunft von den Konsumenten ofter
in Anspruch genommen werden — was
zu hoheren Kosten fithren wiirde. | Die
Konsumentenseite will, dass es die
Wirtschaft zahlt. Die Hiandler firchten
wiederum, dass zusitzliche Kosten auf
sie zukommen werden®, gibt Roman
Seeliger, stellvertretender Geschifts-
fuhrer der Bundessparte Handel in der
WKO, zu bedenken. Eine Losung, wie
auch die Konsumenten einen finan-
ziellen Beitrag leisten, gebe es noch
nicht. Viel Zeit fir die Verhandlungen
bleibt bis Herbst jedenfalls nicht.

Stefan Tesch

* Richtlinie 2013/11/EU
(ADR-Richtlinie — Alternative
Dispute Resolution); veroffent-
licht am 18. Juni 2013; Inkraft-
treten 8. Juli 2013; Umsetzung in
nationales Recht: bis 9. Juli 2015

* Verordnung Nr. 524/2013
(ODR-Verordnung — Online Dis-
pute Resolution); veroffentlicht
am 18. Juni 2013; Inkrafttreten 9.
Jinner 2016 (keine Umsetzung
in nationales Recht notwendig)

* Liste der AS-Stellen in der EU:
http://ec.europa.eu/consumers/
solving_consumer_disputes/
non-judicial_redress/adr_in_
your_country/index_en.htm
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Big Data Analytics im Handel
Zwischen Automatisierung und Personalisierung

Social Media, Callcenter, Webshop, Point of Sale: Die
Vielfalt an Quellen und Kanalen, tber die Informationen
zu Kunden entstehen, ist angesichts der digitalen Trans-
formation schier unerschopflich. Handelsunternehmen
stehen vor der Herausforderung, die riesige Menge an
strukturierten und unstrukturierten Daten zu erfassen,
wertvolle Erkenntnisse daraus zu ziehen und diese fur eine
gezielte Ansprache des Kunden zu nutzen. Erforderlich
dafur: Big Data Analytics mit einer zentralen Instanz, die
samtliche relevanten Informationen bundelt.

,Konig” war der Kunde im Handel schon immer — heute
regiert er aber auch die Prozesse von Handelsunternehmen.

Bei ihm startet und endet jegliche Interaktion und Transaktion,
und der Handler muss ihn auf jedem Schritt im Entscheidungs-
und Kaufprozess begleiten. Denn nur mafRgeschneiderte und
relevante, im richtigen Moment abgesetzte Botschaften I6sen
beim Verbraucher Aktionen aus. Diese Informationen missen
auf dem bisherigen Verhalten — oder noch besser: auf dem pro-
gnostizierten aktuellen Verhalten — des Kunden aufbauen und
konsistent tiber alle Kanéle hinweg sein.

Customer Decision Hub
als Dreh- und Angelpunkt

Unternehmen miissen dazu verstehen, wo der Kunde her-
kommt und ihn auf sémtlichen Online- und Offline-Kanalen
unterstiitzen. Hier greift das Konzept des sogenannten ,, Custo-
mer Decision Hub” als Instanz, bei der samtliche Kundeninter-
aktionen, Regelwerke und Entscheidungsszenarien Uber alle
Kundenkontaktpunkte hinweg zusammenlaufen. Diese zentrale
Drehscheibe hilft, in den ,Moments of Truth” bis hin in
Echtzeit automatisiert zu entscheiden, welcher Kunde welche
Ansprache in welcher Form erhalt.

Big-Data-Analytics-Losungen wie die des Softwareherstellers SAS
helfen, Informationen aus verschiedenen Systemen zu verarbei-
ten und sie mit weiteren Daten aus Online- und Offline-Kanalen
(beispielsweise zum Websurf-Verhalten, aus der Kauf- und Inter-
aktionshistorie) zu kombinieren. Auf diese Weise entsteht Wis-
sen, auf dessen Basis das passende Angebot (iber den passenden
Kanal zur richtigen Zeit bereitgestellt werden kann.

SAS

Vielseitige Vorteile

Mit Big Data Analytics konnen Handelsunternehmen von Verbes-

serungen in zahlreichen Bereichen profitieren. Hierzu gehéren

—um nur einige zu nennen:

e differenzierte Zielgruppenansprache: Analyse von Nachfrage-
und Verhaltensmustern, Zielgruppensegmentierung, Planung
von Marketing- und KommunikationsmaRnahmen

e Steuerung der Sortiments- und Lagerbestande: Transparenz
in der Sortiments- und Warengruppenplanung, Abbildung
von Unternehmens-/Umsatzzielen und Kundenbeddrfnissen,
individuelle Sortimentskonzepte und Preisstrategien im Bereich
Regalpreise, Promotions und Markdown

e Supply-Chain-Optimierung: Vermeidung von Lieferengpassen
und Out-of-Stock-Situationen, Beschleunigung des Warenflusses,
zuverldssige Projektionen der zukiinftigen Absatzentwicklung

o effiziente Ressourcenverteilung: kostenoptimale Strukturen
und Prozesse, effizienter Personaleinsatz, bedarfsgerechte
[T-Infrastruktur

¢ integrierte Unternehmenssteuerung: Integration und Vertei-
lung von relevanten Informationen aus allen wichtigen Unter-
nehmensbereichen; konsolidierte, unternehmensweite Sicht
auf die erfolgsbestimmenden Schlisselfaktoren

Fazit

Analytics-Lésungen geben dem Handel sofort einsetzbare
Datenmodelle, Analysen und Reports fiir Vertrieb und Mar-
keting, Einkauf und Logistik sowie Finanz-/Rechnungswesen
und Controlling an die Hand und liefern (ibergreifend allen
Managementebenen aussagekraftige Erkenntnisse. Dabei geht
es jedoch nicht mehr lediglich um die Auswertung zurtick-
liegender Ereignisse und die Bestimmung des Ist-Zustands.
Immer wichtiger wird stattdessen eine vorausdeutende Analyse,
die prézise Prognosen liefert und Reaktionen (idealerweise in
Echtzeit) ermdglicht. Big Data Analytics und Customer Decision
Hub sind hier die Instrumente, die Handelsunternehmen einen
wertvollen Wettbewerbsvorsprung verschaffen kénnen.



Gegenwind fiir
Spar, Tesco und Co.

Ungarn. Die Regierung in Budapest macht wieder mit
Sfragwiirdigen Gesetzen von sich reden. Diesmal kénnten
internationale Handelsketten unter die Réider kommen.

ie ersten Wortmeldungen wa-
ren durchaus emotional. ,So

etwas ist ja bisher nicht einmal
Nordkorea eingefallen®, emporte sich
etwa Spar-Generaldirektor Gerhard
Drexel im Dezember gegentiber der
,Tiroler Tageszeitung“. Grund fur die
Aufregung: Die ungarische Regierung
hatte mehrere Gesetze angekiindigt,
die vor allem auslindische Handels-
ketten schwer unter Druck bringen
wirden. Die grofiten Folgen wird die
Anhebung der Gebthr fir Lebensmit-
telkontrollen haben — von bisher 0,1
auf bis zu 6,0 Prozent des Lebensmit-
tel-Nettoumsatzes. Wobei die Gebuhr
progressiv gestaltet ist, also mit stei-
gendem Umsatz ebenfalls zunimmt.
Dadurch bleiben nicht nur kleinere
Handelsunternehmen tendenziell ver-
schont, sondern auch die drei grofiten
ungarischen Handelsketten — weil die-
se in einem Franchisesystem organi-
siert sind, wodurch die Umsitze nicht
zusammengezihlt werden miissen. In-
ternationale Player wie Spar, Lidl, Aldi,
Tesco oder Auchan werden fiir den
Grofdteil der neuen Gebtihr aufkom-
men mussen. Allein Spar wird 30 Milli-
onen Euro im Jahr zahlen miissen.
Und es kommt noch dicker: Laut
einer Novelle des Handelsgesetzes
dirfen grofie Einzelhidndler (mit mehr
als 50 Millionen Euro Umsatz) ihre
Tatigkeit nicht weiter ausiiben, wenn
sie zwei Jahre in Folge keine Gewinne
erwirtschaften — die Grundlage dafiir
bilden bereits die Geschiftsjahre 2015
und 2016. Wenn zu ohnehin niedri-
gen Margen von ein bis zwei Prozent
dann noch zusitzliche Kosten kom-
men, wird es eng. Spar-Sprecherin
Nicole Berkmann: ,Wir werden durch
die extrem erhohte Lebensmittelauf-
sichtsgebtihr quasi in die Verlustzone

getrieben, das ist ja das Perfide an der
Situation.“ Das ungarische Wirtschafts-
ministerium argumentiert gegeniber
Jretail  jedenfalls mit der Verhinde-
rung von Monopolen: Kapitalstarke
Unternehmen wiirden sich jahrelange
Verluste durch niedrige Preise leisten
konnen, um so kleinere Unternehmen,
die sich aus ihrem erwirtschafteten Ge-
winn finanzieren, aus dem Markt zu
dringen.

Hoffen auf EU-Kommission
Politische Risiken sind bei Auslandstitig-
keiten immer zu beachten. ,Doch von
Ungarn wurden alle Uberrascht®, sagt
Andreas Krebs, Vorstandsmitglied im
osterreichischen Buro des Risiko- und
Versicherungsberaters GrECo, der auch
in der CEE-Region aktiv ist. ,Das Son-
derbare an diesen Ereignissen ist ja, dass
sich ein EU-Mitgliedsland so verhilt.”
Kritiker unterstellen der ungarischen
Regierung unter Viktor Orbdn, gezielt
auslindischen Konzernen das Leben
schwer machen und damit heimische
Unternehmen fordern zu wollen.

Wie reagiert Spar auf diese Situati-
on? Zum einen werden 2015 die ge-
planten Investitionen in Ungarn um
die Hilfte auf 25 Millionen Euro ge-
kirzt, und es wird Uberlegt, weniger
rentable Standorte zu schlieflen. Zum
anderen wird versucht, Anderungen
bei den Gesetzen zu bewirken. ,Juris-
tische Schritte konnen wir als Unter-
nehmen zwar keine setzen®, sagt Spre-
cherin Berkmann. ,Aber wir haben die
osterreichische Politik und die entspre-
chenden EU-Gremien darum ersucht,
zu intervenieren.” Sollte die EU-Kom-
mission zu der Entscheidung kommen,
dass das Gesetz binnenmarktwidrig
ist, konnte es zu einem Vertragsverlet-
zungsverfahren kommen. Wann man

retail __ international

mit einem Ergebnis rechnen konne?
,Das ist schwer abzuschitzen, aber
wahrscheinlich wird es nicht kiirzer
als zwei Jahre dauern®, so Erika Teo-
man-Brenner, die Wirtschaftsdelegier-
te der WKO in Budapest.

Gerhard Mészaros

In zum ,Welterbe“ gehorenden
Stadtteilen (zum Beispiel grofde Tei-
le der Budapester Innenstadt) dur-
fen ab 2018 Geschifte ab einer be-
stimmten Umsatzgrofie nicht mehr
betrieben werden. Seit 15. Mirz
2015 ist zudem - mit zahlreichen
Ausnahmen — das Offenhalten am
Sonntag und in der Nacht verboten.

Spar betreibt in Ungarn 419 Filialen
und beschiftigt 14.500 Mitarbeiter.
Der Umsatz wuchs 2014 wechsel-
kursbereinigt um 4,8 Prozent (+0,8
Prozent mit Wechselkursinderun-
gen) auf 1,54 Milliarden Euro.
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KMU Forschung Austria
Austrian institute for SME Research

Lebensmitteleinzelhandel
legt am stirksten zu

Umsitze im stationiren Einzel-

handel in Osterreich nominell um
+0,6 Prozent gestiegen. Real (unter
Berucksichtigung der Preissteigerung
im Einzelhandel) liegen die Erlose
auf dem Niveau vom vierten Quartal
2013. Dies geht aus der Konjunkturbe-
obachtung der KMU Forschung Aust-
ria im Auftrag der Wirtschaftskammer
Osterreich (Sparte Handel) hervor.

Die durchschnittlichen Verkaufs-
preiserhohungen im  Einzelhandel
(0,6 Prozent) liegen auch im vierten
Quartal 2014 deutlich unter der Infla-
tionsrate laut Statistik Austria (1,4 Pro-
zent) und fallen niedriger als in den
Vorquartalen aus.
Das nominelle Branchenranking vom
vierten Quartal 2014 fihren mit dem
Einzelhandel mit Lebensmitteln (+2,4
Prozent) und dem Einzelhandel mit
kosmetischen Erzeugnissen (+2,1 Pro-
zent) zwei Einzelhandelsbranchen

Im vierten Quartal 2014 sind die

mit Gltern des tiglichen Bedarfs an.
Danach folgen der Einzelhandel mit
Spielwaren (+1,8 Prozent) sowie der
sonstige Einzelhandel (z. B. Trafiken,
Einzelhandel mit medizinischen und
orthopiddischen Artikeln, Einzelhan-
del mit Textilien, Blumeneinzelhandel:
+0,8 Prozent).

Die hochsten nominellen Umsatz-
rickginge sind in den modischen
Branchen Schuheinzelhandel (-5,2 Pro-
zent) sowie Sportartikeleinzelhandel
(-4,7 Prozent) festzustellen. Dies ist auf
die vergleichsweise milde Witterung
zuriickzufihren.

Eine Betrachtung des vierten Quar-
tals nach Monaten zeigt im Oktober
und Dezember 2014 ein nominelles
und reales Umsatzwachstum. In beiden
Monaten sind die Geschifte einen Tag
mehr geoffnet gewesen als im jeweili-
gen Vorjahresmonat. Ausgehend vom
hohen Niveau des Vorjahres ist es im
November — bei einem | fehlenden®

Umsatzentwicklung im osterreichischen Einzelhandel

+2,2

-2

-3

Oktober 2014

November 2014

—
nominell
+1,9
Quelle: KMU
Forschung Austria
Dezember 2014

Veranderung gegentiber dem Vorjahr in Prozent
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Verkaufstag — zu Erlosrickgingen ge-
kommen.

Im Gesamtjahr 2014 erzielt der
stationdre Einzelhandel ein nomi-
nelles Umsatzplus von +0,4 Prozent.
Unter Beruicksichtigung der Preisent-
wicklung im Einzelhandel fihrt dies
zu einem realen Ruckgang von -0,5
Prozent. Durch die im Vergleich zu
den Vorjahren geringeren Verkaufs-
preissteigerungen ist die reale Umsatz-
entwicklung im Jahr 2014 besser als
in den Jahren 2011 bis 2013, nominell
kommt es 2014 zu den geringsten Zu-
wichsen der letzten zehn Jahre.

Fur die nichsten Monate erwartet
der Grofsteil der heimischen Einzel-
hindler (65 Prozent) eine stabile Ge-
schiftsentwicklung (Vorjahr: 70 Pro-
zent). 25 Prozent der Unternehmen
rechnen mit einer Verbesserung der
Geschiftslage (Vorjahr: 23 Prozent),
10 Prozent mit einer Verschlechterung
(Vorjahr: 7 Prozent).

Foto: KMFA

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



Das Internet
als Showroom

Konsumenten entdecken die Vorziige des stationdren Handels

retail  kolumne

neu. Was steckt hinter diesem Shopping-Trend und was muss der
stationdire Handel tun, um richtig davon zu profitieren?

ntgegen der lang gehegten Be-
Efijrchtung, dass physische Ge-

schifte bald nur mehr der Aus-
lage und nicht mehr dem Kauf, also
dem reinen ,Showrooming®, dienen
werden, scheint sich nun ein anderer
Trend abzuzeichnen: Webrooming —
die Suche nach Produktinformationen
online und der anschlieflende Kauf
im Laden — wird fir Konsumenten im-
mer attraktiver. Dieser Shopping-Trend
hat sich in den letzten Jahren schnell
zum neuen Standard des Einkaufens
entwickelt, welches durch zahlreiche
Studien belegt wird. Deloitte Research
zum Beispiel fand heraus, dass zwar 50
Prozent der befragten Kunden im Netz
kaufen, nachdem sie die Ware im La-
den begutachtet haben, dass aber auch
fast 70 Prozent online recherchieren
und dann im Laden kaufen.

Insbesondere die Generationen X
und Y (im Alter zwischen 25 und 49
Jahren) schitzen die Vorteile dieser
Einkaufsart. In den Augen des Kunden
punkten traditionelle Geschifte vor
allem durch die Moglichkeit, Produk-
te vor dem Kauf selbst anzufassen (60
Prozent), sich personlich beraten zu
lassen, Produkte sofort mit nach Hause
nehmen zu konnen (53 Prozent) und
diese im Notfall im Geschift gleich zu
retournieren (35 Prozent).

Amazon, das Online-Warenhaus,
das lange als der Nummer-eins-Feind
des traditionellen Handels betrach-
tet wurde, ist tatsichlich der Ort, wo
Showroomer vor allem einkaufen
— also jene Kunden, die sich in stati-
onidren Geschiften informieren und
dann online bestellen. Eine Studie von
BI Intelligence zeigt jedoch, dass sich
die Webseite des umsatzstirksten On-
line-Héndlers einer noch grofieren Po-
pularitit als Informationsquelle erfreut.

Dank Smartphones recherchieren
Webroomer heute nicht mehr von zu
Hause aus, sondern direkt vor Ort
im Laden. 40 Prozent aller stationi-
ren Kunden besuchen Amazon und
andere Webseiten wihrend ihres La-
denbesuchs — vor allem um Preis- und
Produktvergleiche anzustellen sowie
Empfehlungen von anderen einzuho-
len. Showrooming ist auch unter die-
sen Nutzern auf dem Rickzug: Gemifd
einer GfK-Studie haben 28 Prozent
der Konsumenten 2014 Showrooming
via Smartphones betrieben, wihrend
es im Vorjahr noch 37 Prozent gewe-
sen waren.

Was kann der stationire Handel
nun tun, um von Webrooming zu pro-
fitieren? Hindler dirfen sich nicht die
Chance entgehen lassen, dass eine
positive Customer Experience bereits
im Internet beginnt. Es ist keine Frage
mehr, ob ein Hindler eine Webprisenz
braucht, sondern vielmehr wie es ihm
gelingt, den Anspriichen seiner Kun-
den online zu entsprechen. Hindler
stehen heute in einem drastischen In-
formations- und Aufmerksamkeitswett-
bewerb. Nur durch einen Dialog auf
Augenhohe und relevante, mehrwert-
bringende Informationen (wie Pro-
duktvergleichsmoglichkeiten oder Ge-
brauchsempfehlungen) wird der Kunde
heute online abgeholt und ins Geschift
gebracht. Kontextuales Content Marke-
ting, Social Media und vor allem Mobile
Marketing bieten heute Keimzellen fir
neue Wettbewerbsvorteile. 80 Prozent
der lokalen Online-Suchanfragen via
Smartphone enden in einem Kauf und
etwa 75 Prozent dieser Kiufe werden
direkt im Geschift am selben Tag ge-
tatigt. Hindler-Webseiten sollten heute
fur Smartphones optimiert sein, damit
der Kunde Informationen schnell an die

Hand bekommt. Auch personalisierte
Coupons, die Konsumenten erhalten,
sobald sie das Geschiift betreten, sind
im Zeitalter von Beacons keine Zu-
kunftsvision. Heute bieten schon viele
Hindler In-Store Pickup von Onlinebe-
stellungen, informieren Kunden online
tber den aktuellen Lagerbestand und
haben ein konsistentes Einkaufserleb-
nis tUber alle Kanile, um problemloses
Multichanneling zu ermoglichen.

Hindler sollten des Weiteren si-
cherstellen, dass sie auf lokalen Such-
maschinen beispielsweise von Google
und Bing zu finden sind. Konsumen-
ten nutzen heute soziale Medien. Dies
gilt es fur die Kommunikation zu niit-
zen. Neben Fanseiten kann es aber
vor allem kontextuale Werbung auf
Facebook & Co. sein, die Kunden zu-
rick ins lokale Geschift bringt.

Foto: Eva Brandstitter

L\

Dr. Wolfgang Weitzl ist Assistenz-
professor fiir Integrierte Marketing-
kommunikation an der Universitcit
Wien und Adjunct Research Fellow
am Institut fiir Handel und Marke-
ting der Wirtschaftsuniversitdit Wien.
Die Rolle und Effektivitit moderner
Kommunikation, wie Digital Marke-
ting, Social Media, eWOM und Con-
tent Marketing, steben im Mittelpunkt
seiner Forschungstdtigkeit. Niberes
unter www.wolfgangweitzl.com.
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,Innovation

im Handel”:
Neues Ressort im
Handelsverband




6 Punkte, 6 Verbande -
IV unterstiitzt Arbeitgeber-Allianz

Im Oktober hatte sich der Handelsverband mit der Osterreichischen Hote-
liervereinigung OHV und dem Osterreichischen Gewerbeverein OGV zusam-
mengeschlossen. Ziel war und ist es darauf hinzuweisen, wie Belastungen fiir
die heimische Wirtschaft reduziert und Wettbewerbsfihigkeit erhoht werden
konnen. Kurzlich bekam die Allianz Verstirkung: Das Austrian Council of
Shopping Centers, der ReiseVerband und die Land&Forst Betriebe schlossen
sich den Reformforderungen an. Die Freien Arbeitgeberverbinde vertreten
somit 5.000 Unternehmen mit 17.000 Standorten, mehr als 250.000 Mitarbei-
tern und mehr als 32 Mrd. Euro Umsatz pro Jahr. Auch die Industriellenverei-
nigung begrifit und unterstiitzt die Initiative der Freien Arbeitgeberverbinde.
Das Programm unter dem Motto ,Entbiirokratisierung. Liberalisierung. Entlas-
tung. Jetzt!“ steht fiir einen Neustart in 6 Schritten:

1.Neuausrichtung des Standortdialogs auf Branchen,
die Arbeitsplitze schaffen
2.Grundlegend neue Gewerbeordnung, um die
wirtschaftliche Realitdt abzubilden
3. Zeitgemifies Arbeitsrecht
4.Nachhaltige Senkung der Lohnnebenkosten
5.Steuersenkung Hand in Hand mit Strukturreformen
6.Schaffung eines unternehmensfreundlichen Regulierungsumfelds

Die , Think Tanks” des Handelsverbands

Die Ressorts sind zentrale Elemente der Verbandsarbeit — sie sind Networ-
king-Plattformen, Think Tanks und Tankstellen des Wissens. Ein Ruckblick:

Am 15. Januar tagte erstmals das neue Ressort Standortentwicklung. Im Fokus
stand die Frage, welche Auswirkungen der E-Commerce auf den stationdren
Handel hat und was Handelsunternehmen in Zukunft bertcksichtigen mussen.

Am 20. Januar befasste sich das Ressort Marketing, Werbung, Kundenbin-
dung mit dem Thema ,Storytelling*: Bei dieser Teildisziplin des Content Mar-
keting geht es darum, Marketingbotschaften kreativ zu verpacken, denn gute
Geschichten werden besser erinnert als bloe Fakten.

Im Ressort Nachhaltigkeit & Umwelt wurden am 22. Januar die Verpackungs-
verordnung, das Abfallwirtschaftsgesetz und der EU-Vorstof§ zur Reduktion der
Plastiksackerln diskutiert, auSerdem wurden zwei weitere Haushaltssysteme zur
Entpflichtung von Haushalts- und gewerblichen Verpackungen vorgestellt.

In der Sitzung des Ressorts Versandhandel & E-Commerce iiberraschte die
Osterreichische Post mit spannenden Innovationen zu Werbepost und Paket-
zustellung. Auflerdem: Marktdaten und Prognosen fiir das Gesicht des Handels
der Zukunft sowie Behavioral Marketing Insights.

Die Auswirkungen der Novelle des Lohn- und Sozialdumpinggesetzes auf den
Handelskollektivvertrag sowie steuerliche und arbeitsrechtliche Aspekte bei
der Gewihrung von Mitarbeiterrabatten waren die Schwerpunktthemen des
Ressorts Human Resources & Arbeitsrecht am 24. Februar.

Am 11. Mirz tagte das Ressort Direktvertrieb. Im Fokus standen die Ver-
botsliste der Gewerbeordnung und aktuelle Entwicklungen im europiischen
Verband DSE.

Die nichsten Ressort-Termine im Uberblick:

Ressort Marketing, Werbung, Kundenbindung: 21. April 2015
Ressort Standortentwicklung: 21. Mai 2015

Ressort Innovation im Handel: 1. Juni 2015

Ressort Versandhandel & E-Commerce: 16. Juni 2015

Ressort Human Ressources & Arbeitsrecht: 23. Juni 2015

retail___meldungen intern

E-Commerce
Quality Awards:
Jetzt einreichen!

Zeigen Sie, wie gut Ihr Geschift
im Netz ist: Der Handelsverband
zeichnet die besten Angebote aus
und vergibt die E-Commerce Qua-
lity Awards 2015 in den folgenden
Kategorien: Bester Mobile-Shop
oder App, Bester Onlineshop
oder Webportal, Bester Newco-
mer. Die Verleihung findet am
17. Juni im Rahmen des Versand-
handelstags 2015 statt. Nominiert
sind automatisch alle mit einem
Gltesiegel des Handelsverbands
ausgezeichneten Onlineauftritte.
Unternehmen, die noch kein G-
tesiegel besitzen, konnen sich fir
den Award bewerben, indem sie
bis zum 17. April 2015 ein Gilite-
siegel beantragen. Mehr Infos un-
ter www.sicher-einkaufen.at.
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Shopping-Gliick
zwischen Raum und Zeit

Die Gebriider Heinemann sind die europdische Nummer eins und
die weltweite Nummer vier am Travel-Retail-Markt. Kai Langnickel,
Geschdiftsfiihrer der Heinemann Wien GmbH, iiber einen ganz

besonderen Handelsmarkt und dessen aktuelle Schwerpunkte.

retail: Sie sind mit Thren
Geschiften vor allem auf Flug-
hifen prisent. Welche besonderen
Herausforderungen bringt die
Sparte , Travel Retail“ mit sich?
Kai Langnickel: Wir sind von globa-
len Entwicklungen stirker betroffen
als etwa Geschifte in der Wiener In-
nenstadt. Beispielsweise bemerken
wir sehr stark den aktuellen Ukrai-
ne-Konflikt und damit die Rickgin-
ge von Kunden aus Russland, die mit
ihren Einkidufen gerade hier in Wien
einen wesentlichen Teil unseres Ge-
samtumsatzes ausmachen. Dass die
Schweizer Nationalbank die Bindung
des Franken an den Euro aufgehoben
hat, wirkt sich auf der anderen Seite
positiv auf unser Geschift aus. Fuir die
Schweizer ist der Wiener Flughafen
zum Shopping-Paradies geworden.
Auch aus China und den Arabischen
Emiraten sind aktuell mehr Kunden in
unseren Shops zu finden.

Erzihlen Sie etwas liber Heine-
mann. Wie war die Entwicklung
des letzten Wirtschaftsjahres?

Der konsolidierte Gruppen-Jahresum-
satz des Unternehmens Heinemann
belief sich im Jahr 2013 auf 2,4 Mil-
liarden Euro. Das bezieht sich auf 67
Flughifen in 28 Lindern, in denen wir
tber 230 Duty-free- beziehungsweise
Travel-Shops verfligen. Dartiber hin-
aus haben wir auch noch Shops an
Grenzubergingen sowie 22 Liden auf
Kreuzfahrtschiffen und zwei auf Fih-
ren. Was Osterreich betrifft, so hatten
wir 2014 einen Netto-Umsatz von 76
Millionen Euro bei 230 Mitarbeitern.
Damit liegen wir innerhalb des Ge-
samtunternehmens im guten Mittel-
feld. Die Steigerung betrug zuletzt 2,2
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Prozent. In den Jahren davor lag sie
noch um einiges hoher, was durch den
Ausbau des Skylink am Flughafen Wien
bedingt war.

Sie haben ein konkret definiertes
Sortiment mit diversen Luxus-
giitern. Was wird am Flughafen
Wien besonders gerne gekauft?
Wir verfigen Uber ein Sortiment aus
rund 10.000 unterschiedlichen Arti-
keln aus den Bereichen Parfum und
Kosmetik, Genussmittel sowie Fashi-
on. Mengenmiflig macht die Parfum-
und Kosmetiksparte den grofiten An-
teil aus. Was den Umsatz betrifft, so
liegen die Genussmittel knapp davor.
Und fir uns besonders wichtig: Rund
15 Prozent der Genussmittel kommen
aus der Region, das sind Partnerschaf-
ten mit regionalen Winzern oder dem
Hotel Sacher.

Um welchen durchschnittlichen
Betrag kaufen Ihre Kunden ein?
Der Netto-Umsatz betrigt im Durch-
schnitt 38 Euro. Letztes Jahr betrug
unser Top-Bon allerdings 32.500 Euro.
SchliefSlich gibt es bei uns durchaus ei-
nen Cognac um 3.000 Euro. Trotzdem
sind wir fir die internationale Kund-
schaft ein preisliches Schlaraffenland.
In China kosten Markenprodukte das
Drei- bis Vierfache wie bei uns. Aber
auch fir heimische Kunden gilt, dass
wir bei Markenprodukten grofdtenteils
billiger sind als die Wiener Innenstadt.
Und noch eines ist wichtig: Unsere
Kunden sind durch die Atmosphire
am Flughafen in grundsitzlich positiver
Stimmung und dadurch auch eher be-
reit, Geld auszugeben. SchliefSlich fah-
ren sie in den Urlaub oder haben ein
gutes Geschift abgeschlossen.

Gibt es fiir den Standort Wien, fiir
den Sie zustindig sind, konkrete
Plane fiir das Jahr 2015?

Gerade weil die Kunden, wie gesagt,
in dieser guten Stimmung sind, moch-
ten wir die besondere Ansprache
noch fordern und den gesamten Be-
reich des Einkaufserlebnisses ausbau-
en. Kunden in ihrer Muttersprache zu
begriifien, ist bei uns schon selbstver-
standlich, wobei es hier vor allem um
Russisch und Chinesisch geht. Ziel ist
es, den einzigartigen Flair und Spirit
von Heinemann noch mehr einzu-
bringen: einerseits die verbliebenen
dlteren Shops zu renovieren und zu
optimieren sowie andererseits unsere
Kunden noch mehr zu begeistern, um
ein unvergessliches Einkaufserlebnis
fur jeden Einzelnen sicherzustellen.

Jutta Maucher

Foto: Heinemann

Kai Langnickel ist Geschiifisfiibrer
der Heinemann Wien GmbH,
eines neuen Mitglieds des
Handelsverbands.



Die Touchpoints
verschmelzen

Erst seit Anfang des Jabres auf dem Markt, konnten die
E-Commerce-Experten von 50Channels bereits nambayfie

Kunden fiir sich gewinnen. Geschdftsfiibrer Oliver Feldkircher

liber das Erfolgsrezept des Dienstleisters.

b stationdr oder digital, alle
O\/ertriebskanﬁle miissen heute

gleichermaflen effizient und
mit dem aktuellsten Know-how be-
spielt werden. Eine Herausforderung,
die sich der zum 1. Jinner diesen Jah-
res gegriindete E-Commerce-Dienst-
leister 50Channels zur Aufgabe ge-
macht hat. Die Innsbrucker Firma ist
ein Tochterunternehmen der deut-
schen Speed4Trade GmbH, die von
der bayerischen Oberpfalz aus schon
seit zehn Jahren E-Commerce-Losun-
gen anbietet.

,Seit Langem hegte man bei Speed4-
Trade den Wunsch, den Osterrei-
chischen Markt zu erschlieffen und
nachhaltig zu bearbeiten®, erzihlt
Oliver Feldkircher. Der Onlinehan-
dels-Experte teilt sich die 50Chan-
nels-Geschiftsfiihrung mit  Sandro
Kunz und Stefan Sommer, welche
gleichzeitig auch die Chefs der deut-
schen Mutterfirma sind.

,Die Zahl ,50° steht natirlich nicht fir
eine exakte Anzahl, soll aber verdeut-
lichen, dass es heutzutage eine ganze
Menge unterschiedlicher Vertriebs-
kanile gibt, die vom Handel bedient
werden konnen®, erklirt Feldkircher
den Firmennamen. Bereits in den ers-
ten Wochen nach dem Start konnte
die junge Firma Kunden wie die Os-
terreichische Post, Crystalp Schmuck
oder Windhager fiir sich gewinnen.
Feldkircher: ,Uberall mangelt es an
Know-how, Beratung, passenden
Konzepten, nachhaltiger Betreuung,
an professioneller Begleitung im Ta-
gesgeschift und an Unterstiitzung bei
der Internationalisierung des E-Com-
merce-Business.

In der Beseitigung genau dieser De-
fizite sieht 50Channels sein Erfolgs-
rezept, denn ,das alles sind Themen,
die mit groflen Herausforderungen fir
Handelsunternehmen,  GrofShdndler,
Filialisten und Hersteller verbunden
sind“, so Feldkircher. Im Moment ar-
beiten daran insgesamt 85 Mitarbeiter
aus Deutschland und vier Mitarbei-
ter aus Osterreich, doch der 50Chan-
nels-Chef erwartet im laufenden Jahr
noch ein entsprechendes personelles
Wachstum.

Virtuelle Regalverlingerung

Ein besonderes Augenmerk legt Feld-
kircher auch auf den stationidren Han-
del, der kiinftig immer stirker mit
einer digitalisierten Ladenfliche punk-
ten wird. Bei 50Channels hat man da-
fur zwei eigene Losungen entwickelt.

,swinsh“ funktioniert als QR-Code-ba-
sierte Losung, die den wichtigsten Teil
der Ladenfliche, das Schaufenster, fiir
sich nutzt. Dafir wurden spezielle
QR-Code-Folien entwickelt, die direkt
am Schaufenster angebracht werden.
Rund um die Uhr kénnen Kunden den
Wunschartikel auf diese Weise mit ih-
rem Smartphone scannen und sofort
online bestellen, bezahlen sowie die
gewunschte Lieferart wihlen.

,smobsh® wiederum ist ein — bereits
preisgekrontes - Verkaufs-Terminal
mit integriertem Touch-Display, Bar-
code-Scanner und Bondrucker, das
als virtuelle Regalverlingerung fir
den stationdren Handel fungiert. ,Auf
kleinster Fliche konnen damit Tau-
sende von Produkten angeboten wer-
den, ohne dass die Ware auch am POS
verfiighar sein muss®, erldutert Feld-
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kircher den USP. Bevor die Einkiufe
dann nach Hause geliefert oder vom
Kunden direkt vor Ort abgeholt wer-
den, wird entweder per QR-Code tiber
das Smartphone oder — tiber eine spe-
zielle Anbindung — direkt an der stati-
oniren Kassa bezahlt.

,Die unterschiedlichen Touchpoints
bzw. Channels in den Bereichen On-
line, Offline und Mobile werden im-
mer mehr miteinander verschmelzen.
Der Handel ist gefordert, den Wiin-
schen der Konsumenten nachzukom-
men, diese Welten moglichst effizient
miteinander zu verbinden und auf
diese Weise Synergien zu schaffen®,
ist Feldkircher tberzeugt. ,Hindler,
die einen moglichst groflen Mix an
Vertriebswegen bedienen und ihren
Kunden damit ein Maximum an Ein-
kaufsmoglichkeiten bieten, werden im
Handel kuinftig die Nase vorne haben!®

Daniel Segal

Foto: 50Channels

Oliver Feldkircher ist Geschiifts-
Sftibrer von 50Channels, eines
neuen Preferred Pariners des
Handelsverbands.
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Kaniile, viele Meinungen

Die komplexer und schnelllebiger werdende Kundenkommunikation verlangt
von Unternebmen, so viele Kommunikationskancdile wie méglich zu bedienen
und zu koordinieren. CIM-C entwickelt majsgeschneiderte Losungen und

begleitet Prozesse bis hin zum Controlling.

unden erwarten heute, im On-
B lineshop einkaufen, per Tele-

fon bestellen und per E-Mail
nachfragen zu konnen, wo ihre Be-
stellung bleibt. Zudem mochten sie
Freude und Frust Gber Produkte und
Unternehmen in den sozialen Medien
verbreiten, sie mochten bei Bedarf in
einem schicken Verkaufslokal beraten
werden, und manche wollen sogar
noch Faxe schicken.

,Der Customer-Care-Bereich hat sich
in den letzten Jahren stark gewan-
delt: Er greift wesentlich mehr in alle
Unternehmensbereiche ein als ein
klassisches Call-Center”, sagt Johann
Wurzinger, der 2008 das Unternehmen
Customer Interaction Management
Consulting (CIM-C) gegrindet hat.
Wurzinger hilft seinen Kunden dabei,
alle Kommunikationskanile so mitein-
ander zu verkniipfen, dass sie an einer
zentralen Stelle zusammenlaufen und
alle Mitarbeiter die Informationen zu
einem Kunden oder einer Bestellung
sofort zur Hand haben. Schliefllich
macht weniges Kunden drgerlicher, als
wenn sie ihr Anliegen drei Personen
erzihlen miissen und dann noch ein
E-Mail schicken sollen, damit ihnen
geholfen wird. Eine professionelle
Multichannel-Strategie ist insbesonde-
re im Handel nicht mehr wegzuden-
ken und muss durch Technologie und
Prozesse unterstiitzt werden.

Wurzinger betreut vom oberosterrei-
chischen St. Gotthard aus in erster
Linie dienstleistungsorientierte Unter-
nehmen mit einer hohen Zahl an Kun-
den- und Partnerkontakten aus der
DACH-Region. Wurzinger hat sich im
Besonderen auf Kunden spezialisiert,
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die selbst ein Customer-Care-Center
betreiben. Nicht nur Handelsunterneh-
men, auch Finanzdienstleister, Versi-
cherer und Vertreter anderer Branchen
zihlen zu seinen Kunden.

Consulting und
Projektmanagement

Der Oberdsterreicher weifs, was Unter-
nehmen brauchen. Vor der Grindung
von CIM-C war er bei einem grofsen
osterreichischen Telekommunikations-
provider fiir High-Enterprise-Kommuni-
kationslosungen verantwortlich, welche
er aus vertrieblicher und technologi-
scher Sicht betreute. Der Schritt in die
Selbststindigkeit war nicht grof3, denn
auch innerhalb des Konzerns hatte er
Prozesse von der Angebotslegung bis
zur Umsetzung verantwortet. Diese
Bandbreite — Prozess- und Technolo-
gie-Consulting sowie Projektmanage-
ment und Qualititssicherung — bietet er
auch jetzt an.

Mit der Gestaltung der Prozesse und
dem Einsatz der notwendigen Techno-
logie ist sein Job nicht erledigt: ,Mein
Ziel ist es, bei der Projektumsetzung
auch das Projektmanagement und das
Controlling durchzufihren. Manch-
mal agiert er als Mentor, der zwischen
Projektleiter und Integrationspartner
vermittelt, und auch ,Troubleshooten®
gehort dazu: ,Probleme treten in der
Regel immer auf, seien es zeitliche,
technologische,  ressourcenbezogene
oder die Einhaltung von Service-Le-
vel-Agreements betreffende.”

Die Zukunft von Customer-Relation-
ship-Management (CRM) und Customer
Care bleibt spannend. So wird der sen-
sible Umgang mit Kundendaten noch

wichtiger und erfordert entsprechende
technologische Losungen. Die grofSten
Herausforderungen erwartet Wurz-
inger in der Social-Media-Welt, die
sich ebenfalls rasant weiterentwickle.
Besonders beschiftige Unternehmen
derzeit, wie sie Kunden, die eine ne-
gative Meinung Uber Social Media ver-
breiten, personlich erreichen, und auf
der anderen Seite Kunden mit einer
positiven Meinung dazu ermuntern
konnen, diese an moglichst viele wei-
terzugeben.

Luise Graber

Foto: CIM-C

Johann Wurzinger ist Griinder
und Geschdifisfiibrer von Customer
Interaction Management Consulting
(CIM-C), eines neuen Preferred
Partners des Handelsverbands.
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Digitaler Maflanzug

Ein effizienter Informationsfluss mit den Geschdiftspartnern

ist Basis jedes erfolgreichen Unternebmens. Editel,
neuer Preferred Partner des Handelsverbandls, bietet

individuelle Losungen.

ie Optimierung von Geschifts-
prozessen ist in allen mogli-

chen Branchen von zentraler
Bedeutung. Nirgendwo aber spielt die
Automatisierung der Unternehmens-
kommunikation eine groflere Rolle
als im logistisch aufwendigen Handel.
EDI - Electronic Data Interchange —
ist seit Langem die passende Antwort.
Editel ist Osterreichweit der fithrende
Anbieter auf diesem Gebiet und hilft
seit mehr als 30 Jahren, Hindler und
Lieferanten miteinander zu vernetzen.

Zentrale Dienstleistung ist die Infor-
mationslogistik. Sie ermoglicht den
reibungslosen Austausch von Daten
aus der Unternehmenssoftware von
Geschiftspartnern. Durch die Verwen-
dung unterschiedlicher Systeme lie-
gen diese ndmlich selten im gleichen
Format vor. Die Daten werden in eine
standardisierte Form umgewandelt,
gesendet und beim Geschiftspartner
wieder ins firmeneigene Format kon-
vertiert. Bestellungen, Wareneingangs-
meldungen,  Lagerbestandsberichte,
Lieferauftrige: Die Liste an zu erfas-
senden Prozessen ist lang. So ermog-
licht EDI unter anderem ein automati-
siertes Bestellwesen und eine prizise
Bedarfs- und Produktionsplanung.

Unter intensiver Beratung werden
Produktlosungen auf die Bedirfnisse
des jeweiligen Kunden mafdgeschnei-
dert. Fiir KMU empfiehlt sich etwa die
Web-Anwendung tradeIT mit ihrem
geringen Installationsaufwand und ih-
rer einfachen Bedienbarkeit. Nicht je-
des Unternehmen benotigt schliefSlich
alle Services. Wer beispielsweise nur
seine Rechnungslegung digitalisieren
will, fir den ist e-Invoice das Richtige.

Damit fallen nicht nur viele manuelle
Arbeitsschritte, sondern auch Kosten
fur Datenerfassung, Druck und Ver-
sand weg. ,Laut internationalen Studi-
en konnen damit pro Geschiftsfall bis
zu 51 Euro eingespart werden®, sagt
Editel-Geschiftsfihrer Peter Franz-
mair.

300 Millionen Transaktionen

Fiur grofSere Betriebe kommen teil-
oder vollintegrierte Losungen in Fra-
ge, bei denen die Daten automatisch
ins jeweilige Warenwirtschafts- bzw.
ERP-System eingespeist werden. Ins-
gesamt schicken die mehr als 15.000
Editel-Kunden jihrlich rund 300 Mil-
lionen Transaktionen tber die unter-
nehmenseigene  Datendrehscheibe.
Sicherheit und Nachvollziehbarkeit
werden dabei immer mitgedacht. Die
EDI-Standards werden zusammen mit
Handel und Industrie stindig weiter-
entwickelt.

Die Optimierung der Logistikprozesse
bei bestehenden Kunden, zu denen
unter anderem die Rewe Internatio-
nal AG, Spar, MPreis, Metro oder dm
drogeriemarkt gehoren, bleibt fir Edi-
tel-Geschiftsfihrer Franzmair zentrale
Aufgabe. Fir Innovationen herrscht
grofles Potenzial. Beispielgebend ist
das Konzept des Vendor-Managed In-
ventory (VMD), bei dem der Lieferant
das Lager des Hindlers mitbetreut
und dabei automatisch den Nachliefe-
rungsbedarf feststellt. ,Von der Gleich-
stellung der elektronischen Rechnung
bis zur verpflichtenden Rechnung an
den Bund oder auch die neue Lebens-
mittelverordnung: Der Handel ist mit
allen moglichen Regelungen konfron-
tiert, die beachtet und in die Prozes-

se integriert werden miissen. Unsere
Aufgabe ist es, jeden Kunden indivi-
duell zu beraten und bei der effizien-
ten Umsetzung zu unterstiitzen®, so
Franzmair.

Die Betreuung neuer Kunden spielt
aber eine ebenso wichtige Rolle, egal
ob es sich um einen internationalen
Konzern oder einen kleinen loka-
len Hindler oder Hersteller handelt.
Mit derzeit rund 80 Mitarbeitern will

Editel seine Fihler auch in die Nach-
barlinder weiter ausstrecken. Schon
jetzt gibt es Niederlassungen in Tsche-
chien, der Slowakei, Ungarn und der
Turkei.

Simon Moser

Foto: Petra Spiola

Peter Franzmair ist Geschdifisfiibrer
von EDITEL, eines neuen Preferred
Partners des Handelsverbands.
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Marktforschung

Der Full-Service-Markt- und Meinungsforscher
MindTake Research verbindet Online- mit Offline-
methoden sowie Osterreich- mit CEE-Expertise.

it 18 eigenen Online-Panels,
E \ / I 400.000 aktiven Panel-Mit-
gliedern in 18 Lindern und

mehr als 700 Befragungsprojekten pro
Jahr gehort MindTake Research zu den
gefragtesten  Marktforschungsanbie-
tern in Osterreich. Die internationale
Prisenz des Unternehmens in Zent-
ral- und Osteuropa ermoglicht auch
lindertbergreifende Produktanalysen
und Studien. ,Wir sind tiberall mit eige-
nen Mitarbeitern vor Ort vertreten. Das
schafft einen klaren Wettbewerbsvor-
teil“, sagt Geschiftsfiihrer Klaus Ober-
ecker. ,Aufderdem sind die Wachstums-
chancen am Osterreichischen Markt
eher enden wollend.“ Zwar wachse
man auch hierzulande jedes Jahr, aber
im Ausland stehen die Chancen eben
noch besser.

Der Trend ist nicht nur digital

Der tberwiegende Teil der Erhebun-
gen bei MindTake erfolgt digital, das
heifdt tiber eigene Online-Panels bzw.
Befragungen via Smartphones, Tab-
lets oder Webseiten. Eingesetzt wer-
den fiir Erhebungen im Onlinebereich
modernste Tools wie Online-Regal-
tests, Online-Eyetracking-Methoden,
Reaktionszeitmessungen und On-
line-Tagebiicher — auch diese werden
von den Probanden gerne genutzt.
Doch es wird auch immer hiufiger
auf Offline-Erhebungsmethoden wie
Telefon und Face-to-Face-Kommu-
nikation zurlckgegriffen. Ein starker
Trend weist auflerdem in Richtung
qualitativer Befragungen, wobei diese
immer Ofter mit quantitativen Metho-
den kombiniert werden. Oberecker
nennt ein Beispiel aus dem Handel:
Ein Unternehmen mochte wissen, ob
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eine Sortimentserweiterung fiir eine
bestimmte Produktgruppe grundsitz-
lich Potenzial hat bzw. unter welchen
Voraussetzungen und in welcher Kiu-
fergruppe. ,Wir machen dann zuerst
eine qualitative Vorerhebung, zum
Beispiel tiber eine Fokusgruppe. Ba-
sierend auf diesen Ergebnissen fithren
wir danach eine quantitative Potenzi-
alerhebung unter den relevanten Kiu-
fergruppen durch®, erkliart der Mind-
Take-Geschiftsfithrer. So konnen die
jeweiligen Vorziige von Online- und
Offline-Tools optimal genutzt werden.

»,Do it yourself“ wollte niemand
Die urspringliche Idee von Mind-
Take war, eine Art ,Do-it-your-
self-Marktforschung fiir jedermann®
zu ermoglichen. Also programmierten
der studierte Wirtschaftsinformati-
ker Oberecker und sein langjihriger
Schulfreund Benjamin Zotter eine On-
line-Umfragesoftware, die so einfach
zu bedienen war, dass auch Personen
ohne Programmier- und IT-Kenntnis-
se ihre eigenen Online-Umfragen zu-
sammenstellen und starten konnten.
Die beiden Burgenlinder haben je-
doch bald erkannt, dass ihre Kunden
trotz einfachster Bedienung Befragun-
gen vor allem aus Zeitgrinden nicht
gerne selbst durchfihrten, sondern
lieber die Profis ans Werk liefSen. Da
sich die technischen Moglichkeiten fiir
digitale Marktforschung seit der Un-
ternechmensgriindung 2001 permanent
weiterentwickelt haben, wurde auch
die Angebotspalette laufend erweitert.
Zum Grindungsteam haben sich somit
in der Zwischenzeit neben Obereckers
Schwester Eva Oberecker-Kurys sowie
der gebiirtigen Griechin Ellie Tzortzi
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weitere 35 Mitarbeiter gesellt.

Und der rasante Entwicklungspro-
zess durfte weitergehen. Oberecker:
,SchliefRlich tun sich durch Trends
wie zum Beispiel Smart-TV neue Tra-
cking-Methoden und tberhaupt den
Megatrend ,Big Data‘ weitere Moglich-
keiten auf, um die Marktforschung auf
immer spitzere Zielgruppen mafdzu-
schneidern.”

Luise Graber

Foto: MindTake

rl

Klaus Oberecker ist
Geschdiftsfiibrer von MindTake
Research GmbH, eines neuen
Preferred Partners des Handels-
verbands.



Geschiftslokale

mit Pep
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In Biedermannsdorf siidlich von Wien entstehen Store-Branding-
Konzepte, die ganz Europa in Verziickung versetzen. Im Gesprdéich
mit ,retail“ verrdt Josef Hlawka von Projektkraft, einem Spezialisten
Sftir Shopdesign, aktuelle Ladenbau-Trends.

retail: Verraten Sie uns in einem
Satz: Was macht ein Geschiftslo-
kal aus, in dem man sich wohl-
fithlt und unbedingt einkaufen
mochte?

Josef Hlawka: Auf den Punkt ge-
bracht sollen alle fiinf Sinne angespro-
chen werden, vor allem geht es dar-
um, Emotionen hervorzurufen.

Werden wir nun etwas konkreter:
Was ist gerade der letzte Schrei

in der Gestaltung von Geschifts-
lokalen?

Stark im Kommen sind gerade Retro-
und Used-Optiken und der Einsatz
anderer spezieller Materialien und
Oberflichen. Man kann auch interes-
sante Effekte erzielen, indem man die
olfaktorische Wahrnehmung steigert.
Es gibt etwa Tischlerplatten aus Tirol,
die nach Heu oder Stroh duften. Le-
der und Holz haben auch einen ganz
eigenen Geruch. Kombiniert man ver-
schiedene Werkstoffe, so kann man
eine bestimmte Wahrnehmung verstir-
ken. Den Online-Boom betrachte ich
tbrigens als Chance fir den stationi-
ren Handel und erwarte mir so mehr
Emotion und Service am Point of Sale.

Wann wurde das Unternehmen
gegriindet und wie kam es zum
internationalen Durchbruch?
Projektkraft wurde 2004 von drei er-
fahrenen Projektmanagern ins Leben
gerufen, die zuvor bei mehreren Vor-
haben gemeinsam Erfahrung gesam-
melt hatten. Ein Jahr spiter startete
Palmers mit einem neuen internatio-
nalen Shop-Konzept, an dem wir in
der Planung und Abwicklung maf-
geblich beteiligt waren. Hier wurden

Filialen von Athen bis nach Kiew quer
durch Europa errichtet. Inzwischen
sind wir europaweit titig und haben
vier Niederlassungen in Osterreich —
neben Biedermannsdorf sind wir noch
in Graz, Traun und der Tiroler Ge-
meinde Stams zu finden — und eine in
Deutschland. Unser Team besteht aus
25 Mitarbeitern, wobei wir auch exter-
ne Spezialisten einbinden, besonders
bei internationalen Projekten. Ich sehe
Projektkraft als Plattform, auf der die
richtigen Leute zusammenkommen.

Wie sieht eine Zusammenarbeit
mit einer internationalen Einzel-
handelskette aus, fahren Sie die
Niederlassungen des Auftraggebers
von Finnland bis Spanien ab?

Ja, natirlich. Ohne Vor-Ort-Besichti-
gungen kann man solche Vorhaben
nicht abwickeln. Die Projektleiter des
Kunden, unsere Bauleiter und Archi-
tekten bilden eingespielte Teams, die
schon im Vorhinein entscheiden, ob
wir mit lokalen Firmen oder mit Part-
nern aus unserem Lieferantenpool ar-
beiten.

Gibt es Unterschiede in der Aus-
stattung der Geschifte, die dem
lokalen Geschmack der Endkiufer
geschuldet sind?

Aus meiner Sicht gibt es viel zu weni-
ge Unterschiede im Design. Wenn man
Erdgeschof3zonen von Haupteinkaufs-
stralen in europdischen Grofdstidten
vergleicht, kann man nicht gerade von
Vielfalt sprechen. Aus Kostengriinden
werden Individualitit und Nachhaltig-
keit leider zu wenig berticksichtigt.

Auf3er Shops entwerfen Sie auch

Outdoor-Mobel, bauen Niedrig-
energie-Hiauser oder sanieren
Kindergirten.

Grundsitzlich arbeiten wir zu 80 Pro-
zent fur Einzelhindler. Alle anderen,
sozusagen unsere Spezialprojekte, sind
ebenfalls interessante Herausforderun-
gen. Sie bringen Abwechslung und vor
allem Erfahrung, die wir dann wieder
im Retail-Bereich nutzen konnen.

In welchem Ausmaf} nehmen Ihre
Kunden Serviceleistungen iiber
die Projektplanung hinaus in
Anspruch?

Es wird schon fast zur Regel. Fir uns
ist entscheidend, ein Projekt ganzheit-
lich zu betrachten, von der Standort-
bewertung bis zur Unterstlitzung beim
laufenden Betrieb. Schliefslich wollen

wir ja auch beim nichsten Um- oder
Neubau dabei sein. Die Entwicklung
geht also in Richtung Rundum-sorg-
los-Paket.

Stefan Grampelhuber

Foto: Projektkraft

Josef Hlawka ist geschiiftsfiibren-
der Gesellschafter von Projektkraft.
Das Unternebmen ist neuer Prefer-
red Partner des Handelsverbands.
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PR ist die
Leitdisziplin“

~Kommunikation fiir Forigeschrittene" gibt es bei der eigentiimer-
gefiibrten Wiener PR-Agentur ,M2". Griinder und Geschdifisfiibrer
Nils Maydell iiber die Beratung von Handelsunternebmen und Marken
— und sein berufliches Vorleben als Goldschmied.

retail: Tiffany & Co., L’Oréal, Car-
tier — Sie haben Ihr Leben lang
sehr erfolgreich Luxus- und Beau-
ty-Brands vermarktet. Wie kam es
schlief3lich zur Griindung von M2
im Jahr 2006?

Nils Maydell: In jeder meiner Positi-
onen hatte ich mit Fithrung, Entwick-
lung oder Kontrolle des immateriel-
len Unternehmenswertes Marke zu
tun, der zunehmend an Bedeutung
gewinnt. Das erfolgreiche Zusam-
menfithren von Produkt- und Mar-
kenwelten mit einem dynamischen
Kommunikationsuniversum, im Kon-
text von Vertriebsmodellen, des Kon-
sumentenmarktes und Stakeholdern,
hat sich zu meiner beruflichen Passion
entwickelt. Mit der M2, wobei das M
fur Marke steht und die Ziffer 2 fur die
Bereiche communication und consul-
ting, habe ich diese Passion zu mei-
nem Beruf gemacht. PR ist fur mich
die Leitdisziplin der Kommunikation
und als solche am besten geeignet,
um nachhaltig Unternehmenserfolge
zu unterstiitzen und herbeizufiihren.

Wie wiirden Sie die Kernkompe-
tenzen von M2 skizzieren?

Die Kernkompetenzen sind Media
Relations, B2B Communication, Cor-
porate Communication, Marken- und
Produkt-PR, Reputation Management,
Executive Positioning und Market
Entry. Unsere Branchen sind Handel
und Konsumgtiter, wobei wir hier
von FMCG bis hin zu Luxusmarken
das Spektrum abdecken. Mit unseren
PR-Leistungen helfen wir Stakehol-
dern zu verstehen, warum ein Un-
ternehmen so attraktiv oder ein Mar-
kenprodukt so einzigartig ist. Und wir
unterstiitzen unsere Kunden dabei,
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Mafinahmen zu setzen, um Zuriickhal-
tung oder Skepsis in Akzeptanz und
Befurwortung zu verwandeln.

Welchen Mehrwert kann M2

dabei gerade Kunden aus dem
Handel bieten?

Der Wettbewerbsdruck des Handels
bringt Fragen auf, die klassisch in Rich-
tung Aufmerksamkeit, Wahrnehmung,
Sichtbarkeit und Prisenz gehen. Die
Mechanismen von Handel und Kon-
sumgiitern zu kennen, der Blick von
auflen, die Kompetenz, dabei zu un-
terstiitzen, authentisch zu bleiben und
seinen Weg zu gehen — darin sehe ich
unseren Mehrwert.

Welche Trends beobachten

Sie bei der Beratung von
Handelsunternehmen?

Das Konsumentenverhalten dndert sich.
Einige Handelskonzerne arbeiten mit
Big Data und kommen damit dem Kern
niher, was der Konsument tatsidchlich
macht, und nicht, was er vorgibt in Zu-
kunft tun zu wollen. In diesem Umfeld
des Informationsaustauschs und der
Zielgruppenfragmentierung konnen In-
halte verschieden genutzt werden, um
Zielgruppen zu erreichen. Hier geht
der Beratungsansatz in Richtung Kon-
sistenz: samtliche Botschaften einheit-
lich und in sich schlissig zu gestalten.

E- und M-Commerce boomen und
bringen den stationdren Handel
immer mehr unter Druck. Wie
sollte dieser darauf reagieren?
Gerade in angespannten Zeiten ist
ein Uberdenken des eigenen Ge-
schiftsmodells wichtig. Der stationire
Handel muss damit punkten, dass er
seinen Markt und seine Kunden gut

Preferred
Partner
Handelsyerband

kennt und auf deren Bedurfnisse re-
agiert. Dabei geht es mehr denn je um
Erleben, um stimulierende Erfahrun-
gen. Dass diese Werte am Puls der Zeit
und im alltiglichen Leben tatsichlich
gelebt werden, ist essenziell.

Vor Threm Studium haben Sie
Ausbildungen zum Silber- und
Goldschmied, Juwelier und Gem-
mologen absolviert. Woher kam
dieses Interesse und welche Rolle
spielt dieses berufliche Vorleben
fiir Ihre heutige Karriere?

Ein Empfinden fiir Asthetik ist mir wohl
angeboren, woraus sich ein grofies In-
teresse fur gestalterisches Handwerk
und die bildende Kunst entwickelte.
Meine berufliche Ausbildung in Ver-
bindung mit meinem Studium hat mir
einen guten Einstieg in eine internatio-
nale Arbeitswelt ermoglicht. Mein Profil
war hervorstechend und harmonierte
mit meinen Talenten. Noch heute habe
ich ein Auge fiir Dinge, die vielen un-
entdeckt bleiben.

Daniel Segal

Foto: M2

Nils Maydell ist Griinder und
Geschdifisfiihrer von M2, eines
neuen Preferred Pariners des
Handelsverbands.
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eine 360-Grad-Betreuung®”

Was als lokale Offsetdruckerei in Deutschland begann, ist beute

international als bedeutender E-Commerce-Player etabliert.
In Osterreich ist SAXOPRINT seit 2008 auf dem Markt und seit

Kurzem Preferred Partner des Handelsverbands.

eue Maschinen, neue Produk-
| \ ‘ tionsprozesse, neue Mitarbei-

ter. Alleine in den letzten 24
Monaten investierte die Online-Dru-
ckerei Saxoprint in diese Bereiche 20
Millionen Euro. Mit mehr als 550 Mit-
arbeitern und tiber 18.000 m? Produk-
tionsfliche gehort das Unternehmen
mit Sitz in Dresden zu den fihrenden
Online-Druckereien in Europa — ein
Konzept, bei dem Auftrige nicht in
einem stationidren Geschift, sondern
ausschlieflich Giber das Internet abge-
wickelt werden. Die Herstellung der
Drucksorten findet dann europaweit
geblindelt in der deutschen Firmen-
zentrale statt. Das Logistik-System
geht auf, die zeitlichen und damit
auch preislichen Ersparnisse gegen-
tiber einem kleinteiligen Vertriebsnetz
sind enorm.

JEffiziente Arbeitsabliufe in Druck-
vorstufe, Produktion, Weiterverarbei-
tung und Versand sowie modernste
Softwarelosungen ermoglichen die
termingerechte  Bewiltigung  von
mehreren Tausend Druckauftrigen
pro Tag®, sagt Thomas Sperneder, der
als Country Manager in Osterreich
seit Kurzem dafiir sorgt, dass auch
hierzulande immer mehr Kunden auf
saxoprint.at klicken. Auf dem Markt
ist die Druckerei in Osterreich bereits
seit sieben Jahren. ,Unser Geschifts-
modell hat sich in Deutschland be-
reits als tiberaus erfolgreich erwiesen.
Da lag es auf der Hand, die Moglich-
keit zur Expansion voranzutreiben
und das Potenzial auch international
auszuschopfen®, erldutert Sperneder,
der die heimische Druckbranche aus
dem Effeff kennt und weif3, was die
Kunden wiinschen: ,Die internati-

onalen Mirkte bringen immer eine
Vielzahl individueller Kundenbediirf-
nisse mit sich. In Osterreich sahen wir
uns vor der Herausforderung, unsere
Marke bekannt zu machen und dart-
ber aufzukliren, dass man online dru-
cken kann.“

Saxoprint ist vorrangig auf den Be-
reich B2B ausgerichtet und damit heu-
te in insgesamt zehn Lindern aktiv.
Angefangen hat die Druckerei im Jahr
1999 in Dresden, der Landeshaupt-
stadt des Bundeslandes Sachsen, das
fur Saxoprint zugleich als Namenspa-
tron fungiert. Nach einer rasanten
Entwicklung und einigen digitalen
Innovationen ist Saxoprint heute breit
aufgestellt — wobei Sperneder weif3,
dass gerade bei Drucksorten auch der
personliche Kontakt jenseits des In-
ternets gefragt ist. ,Unser Aushinge-
schild ist es, eine hohe Servicequalitit
zu bieten und fur unsere Kunden ein
personlicher Ansprechpartner zu sein.
Mit Hilfe von Druckdatenanleitungen,
Druckmustern und Proofs machen wir
unsere Produkte auflerdem erlebbar
und senken fiir unsere Kunden die
Hemmschwelle vor Online-Bestellun-

«

gen.

Druck fiir Klimaschutz

Neben dem wirtschaftlichen Erfolg
geht es bei Saxoprint immer auch um
die Verantwortung fiir Mensch und
Umwelt. ,Wir achten ganz bewusst
auf Nachhaltigkeit und Klimaschutz®,
sagt Sperneder. So haben die 350.000
Saxoprint-Kunden bei fast jedem Pro-
dukt die Option, sich fir einen klima-
neutralen Druck zu entscheiden. Etwa
die Hilfte hat diese Moglichkeit bereits
einmal wahrgenommen - Tendenz

steigend. ,Neben einem individuellen
Beitrag zur Emissionsminderung kann
damit auch die eigene CO -Bilanz op-
timiert werden®, so der Saxoprint-Ma-
nager.

Fiir eine Online-Druckerei geht es zu-
dem immer darum, in der Usability
State of the Art zu bleiben. Sperneder
hat hier eine klare Vorstellung: ,Mei-
ne Vision ist eine 360-Grad-Kunden-
betreuung, mit einem Mix aus Tuto-
rials, Produktprisentationen mittels
Bewegtbild, intuitivem Bestellprozess
und individueller Beratung.“ Maf3-
nahmen also, damit die Kunden so
komfortabel wie moglich von den
neuesten Trends im Druck-Business
profitieren konnen.

Daniel Segal

Foto: Saxoprint

Thomas Sperneder ist Country
Manager Osterreich bei Saxop-
rint, eines neuen Preferred Part-
ners des Handelsverbands.
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,Jede Zeit braucht ihre Tabubriiche, sonst kommt
die Gesellschaft keinen Millimeter weiter”

Soll die Werbung auf Tabubriiche
setzen, um mehr Aufmerksamkeit zu
erzielen? Diese Frage wurde im Rah-
men der freilhandels]zone diskutiert,
die der Handelsverband diesmal in
Kooperation mit dem Osterreichischen
Werberat durchfiihrte. ,,Natiirlich ist ein
Tabubruch ein geeignetes Mittel, um
Aufmerksamkeit zu erregen”, meinte
etwa Ruth Wodak, Linguistik-Professorin
an der Universitdt von Lancaster. ,,Aber
er kann nicht fiir sich alleine stehen.“
Die Kraft liege in einer Kombination
etwa mit Uberraschungseffekten oder
aufgeworfenen Fragestellungen. Auf den
Sender der Botschaft kame es an, fand
wiederum Martin Engelmann, Geschafts-
fiihrer von dm drogerie markt: ,Wenn
man jung und vielleicht neu auf dem
Markt ist und wenig Budget hat, dann
kann man sich einen Tabubruch eher
erlauben.” Etablierte Marken hingegen
miissen viel sensibler mit den Konsu-
menten umgehen und eher den Dialog
suchen. Auch Alfred Koblinger, CEO der
PKP BBDO Werbeagentur, sah keinen
Erfolg im werblichen Einsatz von Tabus
und Klischees: ,Letztendlich geht das
meist nach hinten los.“
Grenziiberschreitungen sind jedoch eine
der Gesellschaft geradezu inhdrente
Notwendigkeit: Kein Generationenwech-

'h\ﬁ

sel ohne Infragestellung des Vorange-
gangenen - die Realitdten der Elternge-
neration zu enttabuisieren ist doch der
Motor fiir gesellschaftlichen Wandel und
Fortschritt. ,,Jede Zeit braucht ihre Ta-
bubriiche, sonst kommt die Gesellschaft
keinen Millimeter weiter*, hiefs es dazu
auch aus dem Publikum. Jedoch, so Kob-
linger: ,Tabubriiche sind nicht Aufgabe
der Werbung, sondern der Kunst.“

Innovative Tabubriiche

Ob in der Werbung oder Kunst - iiber die
Qualitit und Akzeptanz einer Uber-
schreitung moralischer Grenzen ent-
scheidet letztendlich der Faktor Innova-
tion: ,Ein wiederholter Tabubruch, der
allein der Provokation dient, wird ganz
anders bewertet als ein innovativer, ge-
sellschaftlich relevanter®, so Roswitha
Hasslinger, Griinderin und Geschaftsfiih-
rerin der Hasslinger Consulting sowie
Vizeprésidentin des Osterreichischen
Werberats - einer Kontrollinstanz der
Werbebranche, bei der jahrlich rund
300 Beschwerden eingehen, weil sich
Konsumenten durch eine WerbemaR-
nahme belastigt, verletzt oder irre-
geflihrt fiihlen. Meist geht es dabei

um Klischees, die beim Betrachter ein
Schmunzeln erzeugen sollen, die jedoch
als diskriminierend, herabwiirdigend

oder sexistisch empfunden werden.
Durch die Veranstaltung fiihrte Sebas-
tian Loudon, Verlagsleiter und Her-
ausgeber des ,,Horizont“. Mehr als 60
Besucher kamen in den Handelsverband
und beteiligten sich an der lebhaften
Diskussion, darunter Alexander Pietsch
(Nordsee), Andreas Wastian (Meinl am
Graben), Martin Kowatsch (Das Fut-
terhaus), Nicole Sonntag (Rewe) und
Bernhard Koler (Forstinger).

Handelsverband-Geschdiftsfiibrer

Rainer Will mit Agenturchef

Alfred Koblinger
IE :
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Auf dem Podium: Martin Engelmann (dm drogerie markt), Roswitha Hasslinger (Hasslinger Consulting, Werberat),
Sebastian Loudon (Horizont), Ruth Wodak (Lancaster University), Alfred Koblinger (PKP BBDO Werbeagentur)
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Fotos: Rene Strasser

Big Bang fur Wiener E-Commerce

Als einen ,,Big Bang fiir den E-Commerce*
beurteilte Organisator Bernd Platzer seine
erste ,etailment Wien“-Konferenz, die im
Februar in Kooperation mit der vierten
,Google Analytics“-Konferenz stattge-
funden hatte. Mehr als 600 Besucher aus
Osterreich, Deutschland, der Schweiz und
Liechtenstein besuchten an zumindest
einem der drei Tage Vortrage und Diskus-
sionen. 95 Speaker und Moderatoren - aus
Osterreich, Deutschland, Ddnemark, Irland,

GroRbritannien und den USA - boten
Insights bzw. fiihrten durch das Event.
Die Themen reichten von Convenience
tiber Digital Experience, Everywhere
Commerce, Data Driven Commerce und
Payment bis Social Commerce. Erganzt
wurde die Veranstaltung durch eine
Fachausstellung - ein One-Stop-Shop
fiir professionelles E-Commerce mit 19
Ausstellern, die {iber innovative Produkte
und Dienstleistungen informierten.

Insgesamt besuchten an den drei Konferenz- und Workshoptagen mebr als
600 Besucher eine der zahlreichen Veranstaltungen.

Wendepunkte fiir Shoppingcenter

In zehn Jahren werden - aufgrund des
E-Commerce - 25 Prozent der heutigen
stationdren Handelsflache tiberfliissig
sein. Das sagte Joachim Zentes von der
Universitat des Saarlandes am 17. Euro-
pdischen Shopping Center Symposium
von RegioPlan Consulting Ende Mdrz

in Wien. Die Markte sind heute schon
gesattigt, trotzdem realisieren Immo-
bilienentwickler standig neue Projekte,
meinte Markus Pinggera von Deich-
mann. Dazu wiirden sie grofse Anker-
mieter einkaufen, alle anderen ziehen
mit, ,,aus Angst, etwas zu verpassen®,

und schon nehme die Spirale ihren Lauf.
Klaus Havlicek von RegioPlan plddierte
daher fiir neue Vergiitungsmodelle,
etwa abhdngig von Kundenfrequenz
statt Flache oder Umsatz.
RegioPlan-Geschaftsfiihrerin Hania
Bomba pladierte fiir klarere Shop-
pingcenter-Konzepte und ,,scharfere
Positionierungen”. Generell gehe es

im Handel immer weniger um das
Ausstellen und Verkaufen von Waren
und immer mehr um die Kunst, Kunden
dafiir zu begeistern, in Shoppingcentern
ihre Zeit zu verbringen.

retail _ parkett

Keynote-Speakerin Michelle Beeson

von Forrester Research

Bernd Platzer, .etailment
Wien"-Mastermind

Handlels- und Immobilienprofis
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SAME DAY LIEFERUNG -
DAS FRISCHE-VERSPRECHEN
AN IHRE KUNDEN

LASSEN SIE FRISCHE WARE NOCH AM SELBEN TAG ZUSTELLEN

lhre Sendung mit frischen Lebensmitteln muss noch am
Tag der Auflieferung zugestellt werden? Genau dafiir bietet
die Post die neue Same Day Zustellung inklusive passiver
Kuhlung und Spéatzustellung.

EFFIZIENTE
Bysmuegésu
DER POST

www.post.at/sameday

Verpackungslizenzierung leicht gemacht.

Die Reclay Osterreich GmbH entwickelt téglich innovative Lésungen im Bereich Verpackungslizenzierung
und Abfallmanagement. Seit 2010 setzen wir uns als Teil der Reclay Group erfolgreich fiir fairen Wettbewerb ’ Reclay Oste rrelch
und Marktransparenz in Osterreich ein. Reclay Osterreich bietet Thnen mafigeschneiderte Dienstleistungen fiir
. N O ; e i . Erfolg braucht Vordenker
Thren individuellen Bedarf. Sie konnen zwischen hochwertigen Basisdienstleistungen und ,,rundum versorgt
Paketen wahlen. Unser Angebot reicht von der Verpackungsverwiegung iiber die Einstufung und Zuordnung
der Verpackungen bis hin zur Mengenmeldung auf Basis Threr Absatzzahlen. Reclay Osterreich, Mariahilfer
Strafle 37-39, 1060 Wien, T +43 1 9949969-0, oesterreich@reclay-group.com, www.reclay.at Ein Unternehmen der Reclay Group
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Bewegung

... im Gsterreichischen und internationalen Handel.
Die personellen Vercdnderungen des Winters im Uberblick.

Foto: Tkea

Viera Juzova hat mit 1. Dezem-
ber die Geschiftsleitung von Ikea
Osterreich ibernommen. Die
52-jahrige Slowakin war zuletzt
stellvertretende Country-Manage-
rin von Ikea Italien, davor war sie
22 Jahre lang Managerin bei Ikea
Industries (frither Swedwood). Sie
folgt auf die Niederlinderin Giny
Boer, die bereits seit Mai Regio-
nalmanagerin von Ikea Siid- und
Osteuropa ist.

Foto: Leiner

g

Gunnar George ist seit Anfang
Mirz neuer Geschiftsfihrer
der kika Leiner Gruppe. Der
45-Jahrige war zuletzt Vor-
standsmitglied bei Mobel Kraft
in Deutschland, einem Teil der
Krieger Gruppe. Der bisherige
Geschiftsfiihrer Hermann Wie-
ser verlisst das Unternehmen,
Gerrit Venter bleibt CFO.

Foto: Robert Strasser

Werner Wutscher leitet ein neu
gegrindetes Ressort im Handelsver-
band: ,Innovation im Handel® bietet
erstmals in Osterreich eine direkte
Plattform fur den Austausch von Start-
ups und Technologieanbietern mit
dem Handel. Wutscher ist Griinder
und Geschiftsfiihrer der New Venture
Scouting, davor war der studierte
Betriebswirt und Jurist Vorstand der
Rewe International und Generalsekre-
tir im Lebensministerium.

Foto: Ankerbrot

Ralf Teschmit ist seit Anfang
Mirz Geschiiftsleiter Vertrieb bei
Ankerbrot. Damit ist der 50-J4hri-
ge fur die weitere Expansion des
Filialnetzes verantwortlich. Zuvor
war Teschmit Geschiftsfiihrer
bei Nordsee Osterreich und bei
Lekkerland, zuletzt geschifts-
fihrender Gesellschafter der
Schokothek.

Foto: Zalando

Moritz Hau ist neuer Deutsch-
land-Chef von Zalando. Seit Mitte 2013
hatte er das Deutschland-Geschift
von Asos aufgebaut, davor war er fast
zehn Jahre beim italienischen E-Com-
merce-Dienstleister Yoox, unter ande-
rem als Country Manager in den USA.

Fotos: s.Oliver Group

Bei S.Oliver gibt es zwei neue
Gesichter in der Geschiftsfithrung.
Susanne Heckelsberger iibernahm
Ende Mirz die Funktion als CFO
von Hanspeter Murle, der das Unter-
nehmen bereits nach fiinf Monaten
aus privaten Grinden verlassen hat.
Susanne Schwenger Gbernimmt
im September die Geschiftsfiihrung
des Bereichs Produkt. Derzeit ist sie
Creative Director Women bei Marc
O’Polo International.

Foto: Pfeiffer/Michael Hiigel

Daniel Friesenecker leitet bei der
Pfeiffer Handelsgruppe den Bereich
Onlinevertrieb, Prozess- und System-
management und ist damit fiir den
Auf- und Ausbau der Multichannel-
Aktivititen im gesamten Unterneh-
men verantwortlich. Der 31-jihrige
Blogger und Podcaster war bereits
seit 2013 fiir den Onlinevertrieb bei
Unimarkt zustindig.
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Begegnung

Die wichtigsten Veranstaltungen fiir die Handelsbranche.

23. April 2015
Ladendiebstahl LIVE!
Inventurdifferenzen sind fur den Ein-
zelhandel ein Dauerthema. In vielen
Lindern ist der durch Ladendiebstih-
le verursachte Schaden hoher als der
Unternechmensgewinn. Referent Alfred
Fuchsgruber: ,Um Ladendiebstahl bes-
ser zu erkennen, sollte jede Fihrungs-
kraft selber einmal die Seite wechseln
und in die Rolle eines Diebs schliipfen.®
So kénnen konkrete und wirkungsvol-
le Mafinahmen zur Verhinderung von
Diebstihlen entwickelt werden. Weite-
re Termine in Ziirich und Munchen.

Wein & Co

Mariabilfer Strafse 36

1070 Wien

www.umdasch-shopfitting.com

5./6. Mai 2015
EHI Kartenkongress 2015
Der Kongress fiir alle Zahlungsver-

kehrsexperten aus Handel, Tank-
stellengewerbe und  Gastronomie
beleuchtet aktuelle Entwicklungen

beim mobilen Bezahlen, den anhal-
tenden Boom beim E-Commerce,

marktregulatorische  Eingriffe, das
zunehmende Sicherheits- und Da-
tenschutzempfinden sowie innova-

tive Formen der Kundenbeziehung.
Mitglieder und Preferred Partner des
Handelsverbands kénnen zu densel-
ben reduzierten larifen teilnehmen
wie Milglieder des EHI Retail Institute.
World Conference Center Bonn
Platz der Vereinten Nationen 2
53113 Bonn
www.kartenkongress.de
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8. Mai 2015
Marketing Rockstars
Festival
Auf ,Osterreichs Konferenz fiir markt-
orientierte Unternehmensfihrung” dis-
kutieren innovative und kreative Kop-
fe aus Marketing, Werbung, Medien,
PR und Kommunikation tber aktuelle
Trends — von Werbevordenker Amir
Kassaei bis zu Vertretern von Twitter,
,New York Times“ und Ben & Jerry’s.
Messe Congress Graz/Halle A
Messeplatz 1
8010 Graz
www.marketingrockstars.at

13. Mai 2015
Mobile Marketing
Innovation Day
Im Wiener Museumsquartier stehen
Anwendungen des mobilen Marke-
tings im Mittelpunkt. Von ,How to get
a million users before you start® bis
zu ,We teach the smartphone how
to read” spannt sich der Reigen an
Vortragen bei dem interdisziplindren
Summit von Digital-Media-Experten.
Mitglieder und Partner des Handels-
verbands erbalten einen Rabatt von
20 Prozent auf die Teilnabmegebiibr.
Code anfordern unter office@handels-
verband.at.
Museumsquartier, Arena 21
Museumsplatz 1
1070 Wien
www.mobilemarketinginnovati-
onday.at

13.-15. Mai 2015
C-Star
Chinas internationale Retail-Messe
in Shanghai fokussiert 2015 erstmals
auf die Bedurfnisse des chinesischen
Marktes. Das Motto: ,Huge country.
Huge market. Huge opportunities®.
Die Messe ist ein Ableger der alle drei
Jahre in Dusseldorf stattfindenden Eu-
roShop.
Hall 1, Shanghai New Inter-
national Exbibition Centre
Shangbai, China
www.c-star-expo.com

20./21. Mai 2015

DMX Austria

Die Fachmesse flur Digital Marketing
& E-Business ist der Jahrestreffpunkt
fir den 6sterreichischen E-Commerce
und behandelt simtliche relevanten
Aspekte von Social-Media-Marketing
tiber In-Game-Advertising bis zu Rich
Media. Der Handelsverband prisen-
tiert in diesem Rahmen die Studie
JErfolgsfaktoren im E-Commerce -
Top-Onlineshops in Osterreich 2015¢,
eine Podiumsdiskussion analysiert die
Ergebnisse.

Fordern Sie Ihren Gutscheincode

fiir ein kostenloses Tagesticket unter

office@bandelsverband.at an.
Messe Wien, Messehalle C
Trabrennstrafse 7
1020 Wien
www.dmx-austria.at



11. Juni 2015
International Retailing 2015
Insights, Facts und Best Practices fir
Einzelhidndler, die in mehreren Lin-
dern erfolgreich sein wollen — vom
Markteintritt bis zum grenziiberschrei-
tenden Multichanneling.
The Hilton London, Tower Bridge
5 More London Place, Tooley Street
London
www.brcinternationalretailing.com

Hanq E":em

17. Juni 2015 andelsverhang
Versandhandelstag 2015
Die voranschreitende Digitalisierung
indert die Spielregeln im Handel. Wie
reagiert die Branche auf die Online-
Herausforderung? Welche Erfolgsfak-
toren binden den Kunden jenseits vom
Faktor Preis? Zwei Podiumsdiskussionen,
zukunftsweisende Best Practices und
die visionire Keynote aus dem Hause
Rocket Internet weisen den Weg fiir
den Handel von morgen. DER Pflicht-
termin fiir die Handelsbranche.

NH Vienna Airport

Conference Center

Einfabrtsstr. 1-3

1300 Wien Flughafen

www.handelsverband.at

Andreas Winiarski, Rocket Internet

23. Juni 2015
Zukunftskongress
Matthias Horx und Harry Gatterer vom Zu-
kunftsinstitut laden ,Entscheider und Wei-
terdenker” dazu ein, iber die grofden Ideen
der Gegenwart nachzudenken. Dabei wird
zwischen Konzepten wie Nachhaltigkeit und
Resilienz auch auf zukunftsfihige Geschifts-
modelle in volatilen Mirkten geachtet.

Kap Europa, Messe Frankfurt

Osloer Strafse 5

Frankfurt am Main

www.zukunfiskongress2015.com

24./25. Juni 2015
EHI Omnichannel Days
Der frithere ,Multichannel Management Kon-
gress* des Kolner EHI-Instituts bringt auch
heuer wieder Hindler aus der On- und der Off-
linewelt bzw. Retail“ und  Etail“ zusammen.
Mitglieder und Partner des Handelsverbands
konnen zu denselben reduzierten Tarifen
teilnebmen wie Milglieder des EHI Retail In-
stitute.

Die Halle Tor 2,

Girlitzweg 30

Koln

www.omnichannel-days.com

25. Juni 2015
Osterreichischer Logistik-Tag
Der Jahrestreffpunkt der Logistikbranche
beginnt mit dem Logistik-Futurelab und der
Abendgala am 24. Juni, am Tag darauf folgt
der eigentliche Logistik-Tag mit Keynotes
und spannenden Fachsequenzen.
Design Center Linz
Europaplatz 1
4020 Linz
www.vnl.at

retail  kalender

[
il

Illustration: www.shutterstock.com
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Cocktail auf 400 m Hohe

Ein Dromedar gefallig?
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retail___personlich

Mitte Februar gab Heinz Kammerer ,retail“ ein E-Mail-In-
terview. Da wusste der Griunder von Wein & Co bereits,
dass er Ende Februar in das operative Geschift seiner
Weinhandelskette zuriickkehren wiirde. Auf die Frage, in-
wiefern er sich nach dem 2012 erfolgten Riickzug aus dem
Tagesgeschift noch ins Unternehmen einbringe, schrieb
er damals: ,Sobald es mir notwendig erscheint. Ich bin ja
nicht nur Griinder, sondern auch Eigentimer.“ Nun schien
die Notwendigkeit besonders grofd geworden zu sein, es
war von ,fehlender Innovationskraft® die Rede, leitende
Mitarbeiter verliefSen in der Folge das Unternehmen. Kam-
merer zum ,Standard®: Alles sei freundschaftlich verlaufen,
es sei halt wie in einer Beziehung, ,erst ist man verliebt,
dann wird es Routine, spiter fad®.

Kammerer hatte Wein & Co 1993 gegriindet. Aus den
anfinglich sechs Shops sind mittlerweile 24 Filialen gewor-
den, einige davon werden in Kooperation mit ,Merkur®
gefiihrt. Verkaufsgertichte wurden auch jlingst wieder de-
mentiert. Heinz Kammerer im Word-Rap kurz vor seinem
Comeback:

Aktivititen?
Ich gehe einfach meinen Interessen nach, und Reisen
nach Studafrika gehoren auch dazu.

Griindung eines weiteren Unternehmens?
Um Gottes Willen, nein! Nicht in diesem amoklaufenden
Kammerstaat!

Vorbilder fiir und Nachahmer von Wein & Co?
Weder noch! Zweiteres erstaunlicherweise!

Motivation fiir die Griindung von Wein & Co?
Wenn ich von etwas uberzeugt bin, dann mache ich es,
getreu meinem Motto ,Wir sind, was wir tun® (und nicht
etwa, was wir ankiindigen oder gar versprechen).

54__ 1/2015

Der Kammerstaat

liuft Amok

Interview. Heinz Kammerer im Word-Rap — kurz vor
seinem im Februar bekannt gewordenen Comeback:
Der Griinder von Wein & Co wundert sich tiber
mangelnde Nachabmer und mag Witigenstein.

Verinderung des Unternehmens im Laufe der Zeit?
Ein Unternehmen ist ein lebender Organismus. Wein & Co ist
fast schon ein wenig zu grof3 fiir wirklich flotte Anpassung
an neue Entwicklungen, aber ich schau zumindest drauf,
dass wir so nahe wie moglich am Puls der Zeit bleiben. Das
Gros unserer Kunden von heute war bei der Griindung des
Unternehmens 0 bis 15 Jahre alt, das sagt eigentlich alles.

Inspirierende Personlichkeit?

Diese Fragen sind mir eigentlich zu privat, aber wie Sie an
dem oben erwihnten Motto sehen konnen, mag Ludwig
Wittgenstein eine gewisse Bedeutung gehabt haben.

Bestes Investment Thres Lebens?
Schon wieder so etwas Privates, aber bitte: die mit meiner
Frau und meinen Kindern verbrachte Zeit.

Wein als Geldanlage?

Welches Geld? Kennen Sie irgendjemanden, der mit Wein
wirklich Geld verdient, aufSer ein paar EU-geforderte Grenz-
land-Winzer?

Konsumkritik?

Es ist nattrlich etwas dran an diesem immer mehr um sich
greifenden diesbezlglichen Unbehagen. Wenn die Garagen,
die Weinkeller und die Kleiderschrinke voll sind, sollte das
auch zu denken geben. Da konnte man dann endlich daran
denken, in die Bibliothek zu investieren, oder — aus Platz-
griinden — wenigstens in einen Kindle.

Die Zukunft von Wein & Co?

Ja wenn man das so genau wisste! Sicher ist nur, dass es
die Hilfte des heutigen Einzelhandels so nicht mehr geben
wird. Da werden wir dann froh sein, schon seit 1997 in
E-Commerce investiert zu haben. Auch gemitliche Wein-
bars werden nicht so leicht ins Internet wandern koénnen.

Gerhard Mészaros
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24/7 - SIE DENKEN
AN E-COMMERCE?

Mit Uber 260 SB-Zonen schafft es die Osterreichische Post,
diesen Service auch im stationaren Handel anzubieten.

Pakete von Amazon, Zalando & Co oder auch von lhrem
Unternehmen kdnnen somit rund um die Uhr abgeholt werden.
Und es geht noch flexibler - mit der Wunsch-Abholstation.

Wenn’s wirklich wichtig ist, dann lieber mit der Post.

www.post.at/sbzone



HOFER SUNAKKU SUSHI-BOX [ST:

TESTSIEGER

Die Hofer Sushi-Box erreichte unglaubliche

100 von 100 Punkten

DA BIN ICH MIR SICHER:

Testsieger
Sunakku

Sarshi Bow

Sushi frisch

im Khlregal,
Sorte: Sunakku
190 g

3,49

18,37/kg

. . Bliitenhonig Alberone
Bio-Honig inder ‘ ital. Rotwein,
Sorte: fllissig Spenderflasche Grandehea trocken
500 ¢ 5009 ; 0,751

BLUTEN
P HONIG | 4,%°

5,98/kg = i) ] 6,65/Liter

Grandessa

Bliitenhonig 500g

sehr gut

Im Test.
20 Blutenhonige
5sehr gut

Bitte beachten Sie, dass samtliche Aktionsartikel, im Unterschied zu unserem standig vorhandenen Sortiment, nur in begrenzter Anzahl zur Verfiigung stehen.
Abgabe nur in Haushaltsmengen und solange der Vorrat reicht. Kein Flaschenpfand, inkl. sémtlicher Steuern. Alle Artikel ohne Dekoration.

Die Abbildungen verstehen sich als Serviervorschldge bzw. Symbolfotos. Technische und optische Anderungen sowie Satz- und Druckfehler vorbehalten.

Grande

Da bin ich mir sicher.
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