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» Editorial «

KommR HARALD SCHERZ
Landesgremium Steiermark
des Handels mit

Mode und Freizeitartikeln

Liebe Leserinnen und Leser,

unser Landesgremium hat fir Sie wieder einmal eine besonders um-
fangreiche und informative Ausgabe von MODE & FREIZEIT INTERN zu-
sammengestellt:

Derinder letzten Ausgabe angekiindigte zweite Bericht (Seiten 5-7) tiber
die vom Bundesgremium des Modehandels veranstaltete .. Zukunftsrei-
se London” ist dem Thema Individualisierung und Personalisierung ge-
widmet. Fir viele KMUs wird dieser neue Trend nur in Nischen neue
Chancen eréffnen, weil die Kosten der Implementierung natirlich sehr
hoch sind. Aber ein moderner Handler sollte tber diese Themen ent-
sprechend Bescheid wissen und verstehen lernen, dass der Konsument
von morgen nicht bereit ist zu warten, weil er alles sofort will. Wir Hand-
ler missen auch lernen, dass die getrennten Einkaufswelten fiir unsere
Kunden immer mehr verschwinden. Daher investieren Wirtschaftskam-
mer und Gremium auch kraftig in Seminarangebote, um die Mitglieds-
betriebe auch digital fit und erfolgreich zu machen.

Analysen der KMU Forschung Austria

Zwei Studien der KMU Forschung kdnnen wir lhnen in dieser Ausga-
be vorstellen. Die Strukturanalyse im stationdren Einzelhandel besagt,
dass sich der Strukturwandel im dsterreichischen Handel 2017 einge-
bremst und der Riickgang der Anzahl der Ladengeschafte sich verlang-
samt hat. Diese an sich erfreuliche Nachricht wird von den nicht er-
freulichen Umsatzzahlen im dritten Quartal 2018 getriibt. Der stationare
Einzelhandel hat in Summe im dritten Quartal nominell mit - 0,3 % ab-
geschlossen, unter Bericksichtigung der Preisanderungen sogar mit -
1,6 %. Sogar der Lebensmittelhandel war in diesem Zeitraum im Minus,
bei den modischen Branchen schnitt der Sportartikelhandel nominell
positiv ab (3,2 %), der Bekleidungs- (- 3,9 %) und Schuh-/Lederware-
neinzelhandel (- 6,3 %) am schlechtesten von allen anderen Branchen.
Auch wenn die Oktoberzahlen wohl etwas besser ausfallen werden, sind
die Erwartungen fir das Weihnachtsgeschaft derzeit eher gedampft.

CENTERGROSS/BOLOGNA: Herbstfahrt mit Rekordteilnahme

Eine Rekordteilnahme konnte KommR Hans-Peter Wimmer bei der letz-
ten Einkaufsfahrt ins Centergross in Bologna verzeichnen. Diese Fahrt
ist eine der vielen Aktivitaten des Gremiums, wie z.B. die in dieser Aus-
gabe beschriebenen und vom Gremium gesponserten Verkaufsforde-
rungen mit der Collonil Academy oder die SCHARFEN TAGE, fir die Sie
sich bald anmelden sollten.

AbschlieBend mochte ich Ihnen im Namen des Gremiums ein dringend
bendtigtes gutes Weihnachtsgeschaft und besinnliche Feiertage wiin-
schen. Eine erste Information Gber unsere Aktivitaten 2019 finden Sie
auf der hinteren Umschlagseite.

Darauf, dass wir uns 2019 bei unseren Veranstaltungen wieder treffen
werden, freut sich

lhr Gremialobmann

Harald Scherz
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FUR DAS LEBENSWERK geht

Johannes Tschernf@;//n er_S‘ponrthcheme

Der Ausgezeichnete und die Gratulanten [V.L.n.r.): Vizekanzler a. D. Reinhold Mitterlehner, Ingrid und Johannes Tscherne, Energie-Steiermark-GF Pe-
ter Trummer, LRin Barbara Eibinger-Miedl und Spartenobmann Handel Gerhard Wohlmuth
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Im Rahmen einer hochkaratig besetzten Gala in der Alten Universitat in Graz wurde Johannes Tscherne

mit dem Handelsmerkur 2018 fur sein Lebenswerk ausgezeichnet. Vizekanzler a. D. Reinhold Mitterleh-

ner hielt die Laudatio auf den Ausgezeichneten, der mit Mut, Ehrgeiz und Skiern auf eine wahrhaft sport-

liche Unternehmerkarriere zurickblicken kann.

Tauchen oder Rafting mit den Enkeln -
Sport spielt fir den 82-Jahrigen noch
immer eine grofle Rolle. Der Leobener
Unternehmer Johannes Tscherne ist
ohne Zweifel ein Pionier des moder-
nen Sporthandels, schliellich zahlt er
zu den Griindervatern von ,Intersport
Osterreich”. Sein unternehmerisches
Engagement und seine wegweisenden
Geschaftsideen legten den Grundstein
fir ein Familienbusiness, das heute
weit Uber die Landesgrenzen hinaus
erfolgreich ist.

Ein Unternehmen in vierter Genera-
tion

Geschaftssinn hat in der Leobener
Unternehmerfamilie Tscherne lange
Tradition, die bereits vor 95 (!) Jahren
mit der Ubernahme eines Galanterie-
waren-Geschaftes durch Tschernes
Grofvater 1923 ihren Anfang nahm.
Und bereits Tschernes Vater leg-
te rund zehn Jahre spater einen Sor-
timentsfokus auf sportliches Equip-
ment: So wurden hier neben Reisear-

tikeln und Taschen bereits Rodeln und Schlittschuhe angeboten - 1939 gab es bei
.Tscherne” sogar die ersten verleimten , Kneissl-Splitkein-Ski” mit Stahlkanten.
Nach Kriegsende beteiligte sich die gesamte Familie am Wiederaufbau des Ge-
schéfts, das in den darauffolgenden Jahren immer starker durch die Berufser-
fahrungen des am13.5.1936 in Leoben geborenen Handelsakademikers — u. a. am
Arlberg, in Miinchen und in Innsbruck - profitierte. ., Es ist sagenhaft, wie sehr
sich das Geschaft mit den Jahren verandert hat. Frilher war die ganze Ware noch
in Schachteln versteckt und wurde eigentlich nur zum Vorfihren fiir die Kunden
sichtbar”, erzahlt Tscherne.

Die wesentliche Zasur stellte 1964 dar, als der damals erst 28-Jahrige gemein-
sam mit weiteren Handlern ..Intersport Osterreich” begriindete. Doch damit nicht
genug: Nur vier Jahre spater wurde der Steirer als osterreichischer Vertreter zur
Grindung von ,.Intersport International” entsandt. Anfang der 70er-Jahre startete
Tscherne weiter unternehmerisch durch: Drei Shops in Hartberg, Oberwart und
Graz erweiterten das sportliche Familienbusiness und in Leoben wurde 1977 eine
2.000 m2 grof3e . Intersport”-Filiale im Stadtzentrum neu eréffnet.

Aber auch in der Interessensvertretung zeigte Tscherne enormes Engagement:
Uber zwei Jahrzehnte setzte er sich fiir den dsterreichischen Sportfachhandel
auf Landes- und Bundesebene ein. Tscherne war u. a. von 1980 bis 1995 Ob-
mann-Stellvertreter und von 1995 -2005 Obmann des (damaligen) steirischen
Landesgremiums fir den Sportartikelhandel sowie 25 Jahre lang Ausschussmit-
glied des Bundesgremiums des Sportartikelhandels.

Mit Leidenschaft um und fiir den Sport tragen auch seine beiden Séhne nach ih-
rer fundierten schulischen Ausbildung und den sportlichen Fahigkeiten und dem
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»» Handelsmerkur 2018 «

Fachwissen in der Weiterfiihrung der Geschafte dazu bei, dass die INTERSPORT-Ge- Der AUSgeZ_ei_chnete _wurden u.a. von LR
schafte nun bereits von der 4. Generation erfolgreich gefiihrt werden. Sie betreiben Barbara  Eibinger-Miedl, OEX'\_’_'Z_eka”Zle"
mittlerweile zehn ,Intersport”-Filialen in ganz Osterreich, das Stammbhaus befindet Reinhold Mitterlehner, WKO- Prasident Jo-

L . . . sef Herk und Direktor Karl-Heinz Derno-
sich in Leoben am Hauptplatz. Im Familienunternehmen sind auch die Ehepartner scheg, WKO-Vizeprasident Jirgen Roth,

und weitere Familienmitglieder mit groBem Fachwissen und starkem Teamgeist tatig. Raiffeisen-GD Martin Schaller, den Spar-
tenobmannern Handel Gerhard Wohlmuth
(Steiermark) und Peter Buchmiiller (Bun-
dessparte/WKO)) gefeiert.

Fotos: Foto Fischer

Wis wiinschen Dhnen ein frihliches Weihnachisfest
und,cin gliickliches, exfolgneiches Veues Jalel

Sie bei unsenen Abtivititen 2019 Wm&oﬁ&g/mﬁmmdmﬁv—

v Landesgremivmfiveden Handet-miy Wodewnd Freizeitatiteln
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Der zweite Teil des Berichts Uber die
von der Auflenwirtschaft London und
vom Bundesgremium des Modehan-
dels veranstalteten ,Zukunftsreise
London™ steht ganz im Zeichen von
Individualisierung und Personalisie-
rung. Nach einem theoretischen Input
von Jack Stratten, Experte der flihren-
den Einzelhandelsberatung Insider
Trends, lber ,Das neue Erlebnis Ein-
kaufen” konnten sich die Teilnehmer
rund um die Regent Street (Foto) von
neuen digitalen Systemen zum Thema
Personalisierung und Individualisie-
rung am Point of Sale Uberzeugen.

Jack Stratten fragt in seiner Key-No-
te zuerst, ,lIst der Online-Handel das
Ende vom klassischen Einzelhan-
del, wie wir ihn kennen?” Der Experte
verneint diese Frage, postuliert aber,
dass wir Handler den Einzelhandel von
allen mediokren Momenten befreien
missen, denn es gibt ,keine Ausrede,
heutzutage noch mittelmafBige Laden
zu fihren”.

Das Ziel muss vielmehr ein Shopping-
erlebnis mit allen Sinnen und auf al-
len zur Verfiigung stehenden Kanalen
sein. Stratten bietet dazu zwei Ansatze
- je nach Produkt und Zielgruppe - an:

FAST Service

» Kundenwiinsche miissen rasch und
effizient erfullt werden

» Minimale Wartezeiten und schneller
Service sind geboten

» Der Kunde will sofortige Lieferung
und Aushandigung der Ware

» Es darf keine Warteschlangen ge-
ben, auch nicht an der Kassa (neue
Zahlungsformen)

SLOW Service

» Die menschliche Beziehung muss
stimmen, Erlebnis und Personali-
sierung der Dienstleistung geboten
werden

» Wir missen eine Erfahrung, ein Er-
lebnis bieten und menschliche Kom-
petenz beweisen

» Es ist egal, ob der Kunde jetzt im Ge-
schaft kauft

» Kaufen wird der Kunde irgendwann
sicher, ob online oder doch im Sto-
re, denn fir den Kunden verschwim-
men diese Welten

NEU

Fotos: z.V.g

»» Studienreise London «

MITTELMASSIGE LADEN SIND OUT
- Individualitat und
Personalisierung pragen das

E EINKAUFEN

, Besonders beeindruck hat mich, mit wie viel Aufwand (Fldche und Personal) grofSe Marken wie
Burberry oder Nike fiir Kunden Einkaufserlebnisse schaffen. Die Hilfte der Mitarbeiter bei Nike
war dazu da, um Produkte zu prisentieren und vorzufiihren und nicht zu verkaufen. Der Kauf

ist die logische Konsequenz, steht aber nicht im Vordergrund.”
Mag. Michael Nendwich, Berufszweigomann Sport WKO

Ein Store der Zukunft bedient sich dieser Hilfsmittel:

» Body scanning: Das Profil und die Kérpermafe des Kunden werden gespei-
chert und der Kunde erhalt in regelmafigen Abstanden Vorschldage fir neue
Produkte, die ihm wirklich passen (konnten).

» Personal Shopping (Curated closet): Darunter versteht man kuratiertes
Einkaufen; wenn der (Stamm)Kunde kommt, findet er bereits eine fir ihn pas-
sende Vorauswahl vorbereitet. Der Kunde kann in einem Privatraum bei Bewir-
tung in Ruhe aussuchen. Die Ware wird dann gleich mitgenommen oder auch
nach Hause geliefert.

» Personalisierung und Individualisierung: Kunden, die sich .lhr Lieb-
lingsstiick™ am Bildschirm selbst kreieren, sind in London zwischenzeitlich
in vielen Laden eine Selbstverstandlichkeit. So macht man sein T-Shirt oder
seine Jeans zu einem individuellen Kleidungsstiick, das sonst niemand hat.
Hier einige Beispiele von Tommy Hilfiger, Levis, Burberrys, Ralph Lauren und
L' Occitane:

MODE & FREIZEIT
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»» Studienreise London «

Bei TOMMY HILFIGER gibt es einen Terminal und die Ware ist mit RFID-Etiketten, sogenannten Tags, ausgestattet. Am
Terminal kann man die Ware einscannen und schon zeigt der Bildschirm die Verfiligbarkeit im Laden oder beim Online-Kauf
an. Ahnlich funktioniert der Denim Screen; man gibt ein, wie man seine Jeans gerne tragt und das System errechnet das ide-
ale Modell und zeigt es an. Dann kann man auch gleich wieder die Verfligharkeit Uberprifen...

Eine andere Moglichkeit der Personalisierung ist die
Nahstation im Laden, wo man auf Tablets alles sieht,
was man durch Aufnahen oder Sticken alles individuell
gestalten kann. Uber das Tablet kann man auch gleich
bestellen und seinen Kauf in sozialen Medien stolz ver-
kiinden und optisch prasentieren. Reiseteilnehmerin
Marie-Beatrice Fréhlich hat die Screens gleich auspro-
biert und einer kritischen Analyse hinterzogen. |hr Fa-
zit: ,,Der Andrang an den Terminals ist noch gering. Das
Meni ist ungewohnt, wann man rasch etwas checken
will, ist man auf seinem gewohnten Smartphone sicher
rascher. Gott sei Dank hat ein guter Verkaufer diese In-
formation auch schneller parat und verkauft dann noch
Shirts und Polos zur Jeans dazu.”

Bei LEVIS gibt es die T-Shirt-Bar, wo man ebenfalls
ein Tablet benutzt und sich den gewiinschten Druck fur
sein T-Shirt auswahlt. Nach finf Minuten ist der Druck
fertig und man kann sein personalisiertes T-Shirt fir
25 Pfund auch gleich mitnehmen.

Unter Customizing versteht man die Anpassung eines

Serienprodukts an die Bediirfnisse eines Kunden. Wir
haben uns beiRALPH LAUREN (POLO STORE) in der Regent Street umgese-
hen, wie man zu seinem individuellen Polo kommt:

Das System ist dabei bei Ralph Lauren besonders ausgefeilt. Geplant wird am Ta-
blet ganz exakt und ca. 45 Minuten Beratung sind maglich (Wir waren beim Aus-
probieren aber viel schneller). Dafiir legt man auch wohlfeile 85-115 Pfund fir
sein Customized-Polo ab. Die Fotos zeigen die Mdglichkeiten: Man kann Schriften
und Ziffern einsetzen (Foto links) und aus Flaggen (Foto unten links), Badges und
Symbolen der einzelnen Sportarten (Foto unten rechts) auswéhlen. Die Farben
sieht man am Bildschirm, man kann sich aber auch einen Originalfaden in der je-
weiligen Farbe zeigen lassen.

Der Verkauf erfolgt auch Uber einen Online-Store, hier ist die Retournierung aber
ausgeschlossen.

,Ein Stichwort ist untrennbar mit der ,Zukunftsreise Tondon" verbunden: Tndividualisierung!
Egal ob das Polo, die Creme oder auch die Sneakers, so gut wie tiberall wurde die Individua-
lisierung der gekauften Produkte durch das Hinzufiigen von Nummern, Namen oder einer
Nachricht fiir seine Liebsten angeboten. Dies ist aber nicht nur exklusiven Marken vorbehal-
ten, sondern geht in Tondon bis in den Diskont-Bereich. Tch sehe dies als eine Entwicklung,
die auch in Osterreich stéirker auf den Fldchen zu finden sein wird."

Mag. Michael Nendwich, Berufszweigomann Sport WKO
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BURBERRY: In der 121 Regent Street befindet sich Burberrys Londoner Flagshipstore. Hier soll mithilfe dlgltaler Technik
die Bequemlichkeit des Online-Einkaufs auf den stationaren Handel ibertragen werden. Gleichzeitig sorgen digitale Tricks
flr Gberraschende Momente, die Emotionen wecken und Kunden binden sollen.

Auf riesigen Screens laufen Bilder der Burberry-Modeschauen, seinen Burberry-Mantel kann man auch unter der Regendu-
sche ausprobieren. Auch bei Personalisierung (Gravieren, Pragen, Sticken) ist Burberry mit dabei: Es gibt ein Tailoring-Ser-
vice und einen Monogramm-Service.

Abschlielend machten wir noch einen Blick uUber den textilen Tellerrand zu
L'OCCITANE. Das Kosmetikunternehmen hat in der Regent Street auf 6.450 m?
seinen ersten Flagship-Store in GroB3britannien eroffnet, das grofite Geschaft von
L'OCCITANE in der ganzen Welt. Die Kunden werden eingeladen, eine multisen-
sorische Reise durch den Laden zu unternehmen, um die schonen Texturen, Dif-
te und Gerdusche der Provence zu erleben. Und sie kdnnen dabei die gekauften
Produkte ab einem Einkaufswert von 40 Pfund auch gratis personalisieren lassen
(Gravur auf Flakons oder Tuben).

An einer Selfie Station mit einem Bild aus der Provence als Hintergrund kann
man Fotos von sich machen, vor Ort ausdrucken oder Uber Social Media an seine
Freunde schicken, um sie am Einkauf teilhaben zu lassen, was im Beautybereich
auBerordentlich gut funktioniert. Die grolen Macarons gibt es als Deko, im Store
kann man aber auch an der Tee/Kaffeebar die Macarons, die zu den Farben der
Kosmetik passen, genieflen.

FAZIT: Egal welche digitalen Hilfsmittel es fiir den Verkauf gibt und wie mehr
oder auch weniger erfolgreich sie im Store eingesetzt werden, Personalisierung
und Individualisierung sind ein unaufhaltbarer Trend. Was man in fast allen La-
den findet - oft bei den Kaffeebars - sind grof3e Bildschirme, wo man die Mar-
kenwelt des jeweiligen Stores vermittelt bekommt: Werbung und Kollektionen,
aber auch Backgroundinfos tiber die Marke oder tGber London, von Sehenswiir-
digkeit Uber Restauranttipps bis hin zu Insiderinformationen tber die neuesten
Geheimtipps der britischen Metropole, die immer eine Inforeise wert ist.

LONDON: SCHUHE UND TASCHEN

Das linke und rechte Bild zeigen die riesige und wohl europaweit fliihrende Schuhabteilung bei Selfridges. Am linken Bild
herrscht reges Treiben bei den Sneakers, am rechten Bild geht es ruhiger zu: Den Manolo Blahnik-Schuh gibt es librigens in
12 (1) Farben. Das rechte Bild zeigt die Taschenprasentatlon im Concept Store "Dover Street Market".

Alle Fotos: z.V.g.
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Offizielles fiir Sie zusammengefasst
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WIRTSCHAFTSKAMMER-FINANZIERUNG:
Beitragssenkung ab Jahresbeginn 2019: Wirtschaftskammern entlasten

Mitglieder um 100 Millionen € LHJ

.Wir sind mit den internen Vorbereitungen fer-
WIRTSCHAFTKAMMER $STERREICH

tig und samtliche Weichen sind gestellt, um das
Reformprojekt Wirtschaftskammer 4.0 zu star-
ten. Dabei entlasten wir unsere Mitglieder um
insgesamt 60 Millionen € an Kammerumlagen | und Il und bauen zugleich unser
Serviceangebot aus”, sagt Harald Mahrer, Prasident der Wirtschaftskammer Oster-
reich (WKO).

Mitte Oktober beschloss das erweiterte Prasidium der Wirtschaftskammer Os-
terreich auf Basis einer Novelle des Wirtschaftskammergesetzes entsprechende
Senkungen bei den Kammerumlagen | und I, welche die Betriebe in Osterreich
um insgesamt 60 Millionen € ab 1. Janner 2019 entlasten:

» Es werden die Hebesatze, die fiir die Berechnung der Kammerumlage | und Il he-
rangezogen werden, gesenkt und fiir die Kammerumlage | degressiv gestaffelt.

» Investitionen werden im Hinblick auf die Kammerumlage | berhaupt beitragsfrei
gestellt.

» Darlber hinaus werden Mehrfach-Grundumlagen innerhalb einer Fachgruppe ab-
geschafft, somit fallt fur die Mitgliedsbetriebe in Zukunft pro Fachgruppe nur noch
eine Grundumlage an.

» Neugriinder werden im Jahr nach der Griindung zur Ganze von der Grundumlage
befreit.

Diese und eine Reihe weiterer Ma3nahmen bringen in Summe ein Entlas-
tungs-Potenzial von rund 100 Millionen € ab 2019.

Forderung von Investitionen und Griindern

Mahrer: ,Die Wirtschaftskammern senken allein das Aufkommen bei den zwei
Kammerumlagen um insgesamt 10 %. Dabei entlasten wir die Mitgliedsbetriebe
in wichtigen Bereichen. Die Beitrags-Senkung hilft, die Lohnnebenkosten in Os-
terreich zu senken, sie setzt Investitionsanreize, entlastet Grinder im ersten Jahr
nach der Grindung - und gleichzeitig machen wir die WK-Organisation zukunfts-
fit”, so Mahrer. Méglich wird das durch WKO-weite Einsparungen, die vorrangig
durch die Nutzung von Synergien innerhalb der Geschaftssysteme erzielt wurden.
Alleine in der WKO betragen die Einsparungen 23 Millionen €. Diese Einsparun-
gen wurden bereits seit 2017 realisiert, u.a. durch den verstarkten Einsatz digita-
ler Instrumente und durch hohe Sparsamkeit bei Personalkosten durch eine res-
triktive Nachbesetzung freiwerdender Stellen.

Mehr Service durch Innovationen

Zusatzlich zu den Einsparungen werden die Services der WK-Organisation weiter-
entwickelt, allen voran in den Bereichen Bildung, Innovation und Vernetzung. Zum
Beispiel sollen 35 Auflenwirtschaftscenter zu Innovationszentren werden und auf
diese Weise als Netzwerkknoten nach Osterreich dienen und Kooperationen zwi-
schen Unternehmen fordern. ,,Unsere Mitglieder sollen nicht nur von einer finanzi-
ellen Entlastung profitieren, sondern auch von unseren exzellenten Serviceleistun-
gen”, so Mahrer.

ALTERNATIVE STREITBEILEGUNG:
Informationspflichten fiir Websites (Webshops, Online-Marktpldtze)

Durch das Alternative-Streitbeilegung-Gesetz (AStG) wird die EU-Richtlinie Gber
alternative Streitbeilegung in Verbraucherangelegenheiten (ADR-RL) umgesetzt.
Nach diesem Gesetz kdnnen sich Unternehmer bei Streitigkeiten mit Verbrau-
chern anstelle eines Gerichtsverfahrens freiwillig auch einem alternativen Streit-
beilegungs-Verfahren unterziehen. Das Gesetz gilt fiir entgeltliche Vertrage lber
Waren und Dienstleistungen, egal ob innerhalb oder auf3erhalb des Internet.
Zusatzlich gilt fur Online-Vertrage die EU-Verordnung lber Online-Streitbei-
legung in Verbraucherangelegenheiten (ODR-VO). Fir Websites (insbesondere
Webshops) bedeutet das zusatzliche Informationspflichten.

Folgende den Handel betreffende Stellen zur alternativen Streitbeilegung (kurz:
AS-Stellen) wurden durch das Gesetz eingerichtet:
» Schlichtung flr Verbrauchergeschafte: http://www.verbraucherschlichtung.or.at/
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» Internet Ombudsmann:
» http://www.ombudsmann.at/

Abhangig von der angebotenen Leis-
tung eines Unternehmens konnen
mehrere AS-Stellen zustandig sein.
Ihren jeweiligen Zustandigkeitsbe-
reich regeln die einzelnen AS-Stel-
len selbst. Die AS-Stelle ,.Schlichtung
fur Verbrauchergeschafte™ ist fiir Ver-
brauchergeschafte aller Art zustandig.

Fiur Webshops bzw. Online-Streitig-
keiten ist zusatzlich (wenn nicht aus-
nahmsweise auch eine der anderen
Schlichtungsstellen zusténdig ist) in
der Regel der .Internet-Ombuds-
mann” die zusténdige AS-Stelle. Fir
Webshops bzw. Online-Streitigkeiten
gibt es also regelmaBig (mindestens)
zwei zustandige AS-Stellen.

Die Teilnahme am Schlichtungsver-
fahren ist grundsétzlich freiwillig!
Nur in gesondert gesetzlich geregel-
ten Fallen besteht fir Unternehmen
bestimmter Branchen ausnahmswei-
se eine Verpflichtung zu einer Teil-
nahme. In der Regel ist die Teilnahme
an einem Schlichtungsverfahren bzw.
die Unterwerfung unter eine AS-Stel-
le freiwillig.

Das Verfahren wird mit dem Einlangen
einer Beschwerde des Verbrauchers
bei einer der zustandigen AS-Stellen
eingeleitet. Es besteht keine Rechts-
anwaltspflicht.

Wenn sich ein Unternehmer freiwillig
verpflichtet hat (oder aufgrund geson-
derter gesetzlicher Vorschriften dazu
verpflichtet ist), sich einem AS-Verfah-
ren bei einer oder mehreren zustandi-
gen AS-Stellen zu unterwerfen, hat er
den Verbraucher Uber die zustandi-
ge(n) AS-Stelle(n), der (denen) er sich
unterworfen hat, zu informieren und
dabei auch die Website-Adresse der
betreffenden AS-Stelle(n) anzugeben.

Nahere Informationen zu den allge-
meinen Bestimmungen der auflerge-
richtlichen Streitbeilegung finden Sie
im Merkblatt Alternative Streitbeile-
gung in Verbraucherangelegenheiten.

Allgemeine Informationspflichten [ §
19 AStG)

Unternehmer (auch Webshop-Betrei-
ber) sind grundsatzlich nicht verpflich-
tet, sich einem derartigen AS-Verfah-
ren zu unterwerfen. Wenn Sie sich je-
doch freiwillig einem AS-Verfahren
unterwerfen, haben Sie lhre Kunden
auf |hrer Website davon zu informie-
ren und, wenn Sie AGB verwenden,

Mode & Freizeitartikel
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diese Information in |hre AGB aufzu-
nehmen - beides unabhangig von ei-
nem konkreten Streitfall. Diese In-
formation hat auch einen Link zur je-
weiligen AS-Stelle (bzw. zu den je-
weiligen AS-Stellen) anzugeben (§ 19
AStG). Fiir Webshops bzw Schlichtun-
gen beziliglich Online-Streitigkeiten
bietet sich der Internet Ombudsmann
(http://www.ombudsmann.at) als sol-
che freiwillige AS-Stelle an. Aber auch
die freiwillige Unterwerfung unter die
Schlichtung fiir Verbrauchergeschafte
(http://www.verbraucherschlichtung.
at) ist moglich.

Zusétzliche Informationspflichten
fir den Online-Vertrieb (Art 14 Abs 1
0DR-VO0):

Unabhangig davon, ob sich Unter-
nehmer einer AS-Stelle unterwor-
fen haben oder nicht, haben sie nach
der ODR-Verordnung, wenn sie On-
line-Kaufvertrdage oder Online-Dienst-
leistungsvertrédge eingehen (egal ob
der Vertragsabschluss Uber klassi-
sche Webshops oder via E-Mail oder
sonstige Online-Vertriebsformen er-
folgt) oder Online-Marktplatze Betrei-
ben auf ihren Websites Verbrauchern
gegeniber (zusatzlich zu den obigen
Informationspflichten nach dem AStG)
einen Link zur sogenannten ,Online
Streitbeilegungsplattform™ (0S-Platt-
form oder online dispute resolution
platform / ODR-platform]): http://ec.
europa.eu/odr aufzunehmen (Art 14
ODR-VOQ). Dieser Link darf nicht ver-
steckt sein, sondern muss fiir Ver-
braucher leicht auffindbar sein.

Es wird daher empfohlen, den Zu-
gang direkt auf der Startseite einzu-
richten (z.B. durch einen Button: ,.On-
line-Streitschlichtungsplattform™]. Ob
eine Aufnahme ins Impressum aus-
reicht, ist noch nicht ausreichend ge-
klart. Weiters haben diese Unterneh-
men ihre E-Mail-Adresse anzugeben.

TIPP!

Diese Materie ist sehr komplex
und wird daher - weil sie auch
nur einen Teil unserer Mitglieds-
betriebe direkt betrifft oder bei
anderen nur selten zur Anwen-
dung kommt - nur auszugswei-
se wiedergegeben. Bei speziel-
len Fragen wenden Sie sich bit-
te an lhr Gremium, damit |hnen
durch Experten weitergeholfen
und lhnen das Merkblatt Alter-
native Streitbeilegung in Verbrau-
cherangelegenheiten Ubermittelt
werden kann.

» Aktuelle Informationen «

RANSOMSOFTWARE
Kriminelle bedrohen Ihre IT

Da uns zurzeit aus Handlerkreisen vermehrt Berichte iber Angriffe durch soge-
nannte ,Ransomware” erreichen, haben wir nachstehend die wichtigsten Infos
fur Sie zusammengefasst und zeigen auf, welche Ma3nahmen Sie im Vorfeld bzw.
nach einem Anlassfall treffen sollten:

Was ist Ransomware?

Durch sogenannte ,Ransomware” werden
Rechner angegriffen und voriibergehend aufler
Gefecht gesetzt - der entstandene Schaden fir
die Betroffenen ist oft extrem hoch. Es handelt
sich um gezielt eingesetzte , Erpressungstroja-
ner”, die angeben, alle Daten des Opfers ver-
schlisselt oder gesperrt zu haben. Den Opfern
wird angeboten, gegen eine Bezahlung von ,L&-
segeld” ihre Daten wieder freizugeben. Obwohl ®
es keinerlei Garantie gibt, nach Bezahlung des
Losegeldes wieder Zugriff auf seine Daten zu
bekommen, und die Behorden von einer Lose-
geldzahlung abraten, werden jahrlich gezahlte
Losegelder in Millionenhdhe geschatzt.

SOFTWARE

Wie gehen die Kriminellen vor?

Ransomware wird derzeit vor allem tber E-Mails verteilt. Diese E-Mails haben oft
gefalschte Absenderangaben und enthalten Dateianlagen (zip-Dateien, aber auch
normale Office Dateien), die fiir den Benutzer ..interessant” klingen, wie z.B. Rech-
nungen, Lieferscheine, etc. Derzeit kursieren auch vermehrt Bewerbungs-E-Mails,
hinter deren vermeintlichen Bewerbungsunterlagen sich der ,Erpressertrojaner”
versteckt. Beim Offnen dieser Anhinge wird z.B. von einem infizierten Web-Server
die eigentliche Schadsoftware nachgeladen. Dadurch ist die Ransomware auf dem
Gerat installiert und bewirkt, dass der Zugriff auf Daten verweigert wird oder ein
Passwort verlangt wird. In weiterer Folge erhalt das angegriffene Unternehmen die
Aufforderung, Losegeld zu bezahlen, um wieder Zugriff auf seine Daten zu erhalten.
Als Zahlungsmittel werden oftmals Bitcoins gefordert, da der Zahlungsfluss hier
vollstandig verschleiert werden kann.

Wie hoch ist das Schadenspotential?

Diese Angriffsmethode hat leider sehr hohes Schadenspotential. Neben den unmit-
telbaren Kosten der Datenwiederherstellung und Systembereinigung kann es durch
fehlenden Zugriff auf Kunden- oder Lieferantendaten, Lager- oder Finanzdaten zu er-
heblichen Storungen im betrieblichen Leistungsprozess kommen, die im schlimms-
ten Fall sogar zu einer Betriebsunterbrechung und damit einhergehenden Reputati-
onsschaden fuhren konnen. Dieses Kalkul macht diese Angriffe auch so gefahrlich.

Wie kann ich mich schiitzen?

Prinzipiell gilt: Vor einem Angriff durch Viren oder Trojaner ist man zwar nie ganz-
lich sicher, man kann aber einiges zur Schadensbegrenzung im Falle eines An-
griffes beitragen.

Mafinahmen im Vorfeld:

» Sensibilisieren Sie ALLE Mitarbeiterinnen, im Umgang mit unbekannten oder un-
verlangt zugestellten E-Mails vorsichtig zu sein. Da Ransomware auch auf ver-
bundene Netzwerklaufwerke zugreifen kann, reicht ein einziger unvorsichtiger
Mitarbeiter, um das gesamte Firmennetzwerk zu infizieren. Im Zweifelsfall sollte
man sich mit dem Absender auf einem alternativen Kommunikationsweg in Ver-
bindung setzen (z.B. iiber Telefon, niemals aber auf die Mail direkt antworten).

» Stellen Sie sicher, dass auf lhren IT-Systemen immer die aktuellsten Versionen
und Patches eingespielt sind.

» Aktualisieren Sie laufend Ihre Firewall- und Antiviren-Software und nutzen Sie
alle Module dieser Systeme.

» Minimieren Sie das Risiko einer Infektion durch die gezielte Vergabe von Be-
nutzerrechten. Jeder Benutzer sollte nur Uber die Rechte verfigen, die er fur
seine Arbeit tatsachlich benatigt.

» Es gibt einer Reihe von technischen Mdglichkeiten, die selbststandige Ausfiih-
rung von Programmen auf lhren Systemen zu unterbinden. Nutzen Sie diese
Mdoglichkeiten unter Maf3gabe Ihrer betrieblichen Erfordernisse. Wenn Sie das
nicht selbst machen wollen, ziehen Sie schon im Vorfeld einen Experten hinzu.
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» Erstellen Sie regelmafig Datensicherungen, die auf externen Datentrdgern
gespeichert werden und nicht Uber das Internet zuganglich sind. Es empfiehlt
sich, hier in mehreren Versionen zu sichern (z.B. taglich, wéchentlich, monat-
lich, jahrlich), da mache Ransomware Versionen erst mit einer Zeitverzoge-
rung von einigen Tagen aktiv werden.

Maflnahmen im Anlassfall:

» Auch wenn es unangenehm ist: Reagieren Sie auf Informationen tber ,eigen-
artige” Zugriffsprobleme in lhrem Unternehmen sofort und nehmen Sie die
betroffenen Rechner vom Netz, notfalls auch durch Trennung des Netzwerk-
kabels und Deaktivierung des WLAN Adapters.

» Lassen Sie durch einen Fachmann feststellen, welche verbundenen Systeme be-
reits infiziert wurden. Auch diese Systeme missen offline genommen werden.

» Beginnen Sie mit der Neuinstallation der betroffenen Systeme erst, nachdem
die Schadensanalyse vollstandig abgeschlossen wurde.

» In manchen Fallen ist es mdglich, die Daten nach der Bereinigung und Neuins-
tallation Ihrer Systeme wieder herzustellen. Sicherer ist es aber, auf ein vor-
handenes - nicht infiziertes - Datenbackup zuriickzugreifen.

» Erstatten Sie Anzeige bei der Polizei.

Jedes Unternehmen, das erfolgreich mit Ransomware angegriffen wurde, hat
eine ernsthafte Bedrohungslage zu meistern. Wenn Sie kein entsprechendes IT-
Know How im Unternehmen haben, sollten Sie immer externe Experten zur Un-
terstitzung heranziehen. Professionelle Hilfe durch einen Fachbetrieb der IT Se-
curity Experts finden Sie hier: www.wko.at/branchen/w/information-consulting/
unternehmensberatung-buchhaltung-informationstechnologie/start.html

TIPP!

Wertvolle Tipps und Tricks zum Thema IT-Sicherheit, darunter auch Handb-
cher fiir Unternehmen sowie Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter finden Sie auf
der Website der Bundessparte Information und Consulting www.it-safe.at.

Beachten Sie die Sicherheitshinweise und Tipps fiir einen sicheren Umgang
mit dem Internet und Schutz vor IT-Kriminalitat der Kriminalpravention:
http://www.bmi.gv.at.

Ebenfalls sehr empfehlenswert ist die Website https://www.nomoreransom.
org/de/index.html. Diese ist eine Initiative der National High Tech Crime Unit
der niederlandischen Polizei, Europols europaischem Cybercrime Center
und McAfee. Ziel ist es, Opfern von Ransomware bei der Entschlisselung zu
helfen, ohne dass das Losegeld an die Cyberkriminellen bezahlt wird.

GEOBLOCKING-VERORDNUNG:
Wichtige Info fiir den (Online-)Handel

Ziel

Kunden in der Europaischen Union sollen grenziiberschreitend den Zugang zu allen
Handlern ([samt Kaufmdglichkeit) in den anderen Mitgliedstaaten erhalten. Das hat
vor allem fiir Webshops praktische Auswirkungen: Internetseiten sollen nicht auf-
grund der Staatsangehorigkeit, dem Wohnsitz oder dem voriibergehenden Aufent-
haltsort des méglichen Kunden ,geblockt” werden (keine Diskriminierung).

Inkrafttreten
3. Dezember 2018

Kein Umleiten auf eine andere ldnderspezifische Internetseite ohne Zustim-
mung

So ist beispielsweise die Verweigerung des Zugriffs auf einen Onlineshop wegen
der Herkunft des Besuchers (Nationalitat, gewohnlicher Aufenthalt, Lieferad-
resse oder IP-Adresse) verboten. Auch das automatische Umleiten wird von der
Geoblocking-Verordnung nur dann erlaubt, wenn der Besucher der Seite dazu
seine ausdriickliche Zustimmung gegeben hat (Opting-In/Aktives Anhaken eines
Kastchens) und er jederzeit einfach zur urspriinglich angewahlten Benutzerober-
flache zuriickkehren kann.

Kein Lieferzwang

Jeder Handler kann weiterhin sein Liefergebiet frei bestimmen. Wenn der dster-
reichische Handler beispielsweise seine Waren nicht nach Frankreich liefern will,
so ist er zwar verpflichtet, den Kaufvertrag zu den gleichen Bedingungen wie ge-
geniber seinen dsterreichischen Kunden abzuschlie3en, doch muss der franzosi-
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sche Kunde die gekaufte Ware in Oster-
reich abholen (oder die Abholung durch
Dritte auf eigene Kosten organisieren),
wenn nur Osterreich Liefergebiet des
Unternehmers ist. Der Gsterreichische
Onlinehandler hat es in der Hand, sei-
nen Onlineshop entweder auf alle oder
nur auf bestimmte Lander der Europa-
ischen Union oder auf gar keine ande-
ren Staaten als Osterreich ,auszurich-
ten”. Wenn ein Onlinehandler die Lie-
ferung seiner Waren in einen anderen
Mitgliedstaat anbietet, so richtet er sei-
nen Shop jedenfalls in dieses Land aus.
Wenn er seine Waren nur innerhalb Os-
terreichs oder nur in bestimmte ande-
re Lander liefert, muss er das auf der
Website klar zum Ausdruck bringen
(z.B. .Wir liefern nur innerhalb Oster-
reichs.”).

Was hat es mit "Ausrichten” auf sich?
Die klare Information dariber, in wel-
che Lander geliefert wird und in wel-
che nicht, ist deshalb so wichtig, weil
sich das Liefergebiet ohne eine solche
Information auf alle Mitgliedstaaten
der Europdischen Union bezieht, der
Webshop also auf alle Mitgliedstaaten
ausgerichtet ist. Im Streitfall mit dem
Verbraucher gilt im Falle des Ausrich-
tens das Recht und der Gerichtsstand
des Zielstaates. Ohne Ausrichtung
werden das Osterreichische Recht und
der &sterreichische Gerichtsstand er-
halten.

Weitere Faktoren, die neben der Anga-
be des Liefergebiets - einzeln oder in
einer Gesamtschau - eine Rolle spie-
len konnen, ob in einen bestimmten
Staat ausgerichtet wird oder nicht:

» Sprache im Internetauftritt und den
allgemeinen  Geschaftsbedingun-
gen (Beispiel: Franzésisch deutet im
Zweifelsfall darauf hin, dass der On-
lineshop auf Frankreich und Belgien
ausgerichtet ist.)

» Landerspezifische (z.B.: ..at") oder
neutrale (z.B.: ..eu”) Domain (L&n-
derspezifische Domain spricht im
Zweifelsfall fir das Nichtausrichten
auf einen anderen Mitgliedstaat.)

» Mehrere  tatsachliche Lieferun-
gen ins Ausland (dokumentiert z.B.
durch KundenBewertungen) trotz
erklarter Lieferbeschrankung auf
der Website

» Kunden-Hotline z.B. in franzosischer
Sprache (deutet auf Ausrichtung auf
Frankreich hin)

Preise

Da keine Diskriminierung aufgrund
von Staatsangehorigkeit, Wohnsitz
oder gewdhnlichem Aufenthalt er-
laubt ist, dirfen Preise nur dann dif-



ferenziert werden, wenn dies sachlich

gerechtfertigt ist. Das ist beispielswei-

se der Fall, bei

» unterschiedlichen Umsatzsteuersat-
zen

» unterschiedlichen Lieferkosten im
Falle der Ausrichtung

Zahlungsmittel/-Modalitéten

Dem Onlineh&ndler ist es nicht gestat-
tet, die Zahlungsmittel nach Staatsan-
gehorigkeit, Wohnsitz oder gewdhnli-
chem Aufenthalt zu differenzieren (Dis-
kriminierungsverbot]). Sprechen hinge-
gen sachliche Griinde dafiir, manchen
Kunden gewisse Zahlungsmittel nicht
anzubieten, so ist dies erlaubt.

BEISPIELE:

» Ein Onlinehandler bietet grundsatz-
lich Kauf auf Rechnung an, tut dies
aber in der Regel nur nach einer ri-
sikominimierenden Bonitatsabfra-
ge. Ist eine solche Bonitatsabfrage
fir bestimmte Kunden in manchen
Staaten nicht oder mit nur unzumut-
barem Aufwand maglich, kann der
Handler den Kauf auf Rechnung ab-
lehnen, ohne die Geoblocking-Ver-
ordnung zu verletzen.

Ein Onlinehandler bietet Kauf auf
Rechnung nur Stammkunden an. Na-
tirlich ist es in diesem Fall erlaubt,
auch Kunden aus anderen Mitglied-
staaten den Kauf auf Rechnung zu
verweigern, wenn es sich dabei um
keine Stammkunden handelt.

B2B-Bereich

Die Geoblocking-Verordnung gilt im
B2B-Bereich nur dann, wenn der Kau-
fer kein Wiederverkaufer ist.

BEISPIELE:

» Ein Elektrohandler kauft einen Dru-
cker zum Zwecke des Weiterver-
kaufs. Die Geoblocking-Verordnung
gilt nicht.

v
M

» Ein Textilhandler kauft einen Dru-
cker fir sein Biiro. Die Geoblo-
cking-Verordnung gilt.

HANDELSRECHNER:
Das Service-Online-Tool fiir KMU im
Handel: www.handelsrechner.at

HANDEL

» Der Handelsrechner ist das kosten-
freie Service-Online-Tool fir Klein-
und Mittelunternehmen (KMU) im
Handel von der Bundessparte und
den Landessparten Handel der Wirt-
schaftskammer Osterreich. Im ver-
gangenen Jahr wurde das einzig-
artige Online-Tool Uber 33.000 Mal
genutzt, um aktuelle betriebswirt-
schaftliche Branchenkennzahlen ab-

» Aktuelle Informationen «

zufragen und um das eigene Handelsunternehmen damit zu vergleichen.

» Jungst wurde der Datenbestand im Handelsrechner auf Jahresabschlisse mit
Stichtagen zwischen 1.7.2016 und 30.6.2017 aktualisiert. Die aktuellen Branchen-
durchschnittsdaten fir bilanzierende Klein- und Mittelunternehmen (KMUJ im
Handel sind unter www.handelsrechner.at kostenlos verfiigbar.

» Zudem konnen die Handelsunternehmen ihre eigene Bilanz analysieren und mit
den aktuellen Branchendaten vergleichen. Nur einige wenige Informationen zum
Unternehmen bzw. die wichtigsten Eckdaten aus dem Jahresabschluss sind dazu
anzugeben. Samtliche Angaben werden natlrlich nicht gespeichert. Die Ver-
gleichsdaten liegen nach Branchen, Bundesland und Umsatzgréf3enklassen vor.
Somit kann ein optimaler Vergleich der betriebswirtschaftlichen Situation gezo-
gen werden.

» Die Auswertungen konnen fir interne Unternehmensanalysen genutzt werden
oder auch als Vorbereitung sowie zur Vorlage bei Bankgesprachen dienen. Da
auch Kreditinstitute mit aktuellen Branchenvergleichsdaten arbeiten, ist eine
gewissenhafte Auseinandersetzung mit dieser Thematik vorab sinnvoll.

FUR RUCKFRAGEN:
KMU Forschung Austria
» Kerstin Hélzl
» k.hoelzl@kmuforschung.ac.at
» +43 150597 61-37
» www.kmuforschung.ac.at

ZAHLUNGSSYSTEME:
Erste Bank fiihrt Debit Mastercard ab 2019 in Osterreich ein

Eine neue Studie belegt, dass vor allem junge Menschen und Startup-GriinderlIn-
nen die Innovation im Digital Payment vorantreiben. Einen wesentlichen Teil dazu
wollen Erste Bank und Sparkassen mit der Einfiihrung des Zahlungsmittels Debit
Mastercard beitragen.

Im Jahr 2019 wird die Sparkassengruppe als nachsten Innovationsschritt beim
Bezahlen als erste dsterreichische Bank die Debit Mastercard als Nachfolger der
Maestro Bankomatkarte auf den Markt bringen. .Damit haben unsere Kunden die
modernste Bankomatkarte, mit der man auch online einfach bezahlen kann”, so
Stefan Dorfler, CEO der Erste Bank Osterreich. Auch beim kontaktlosen Bezah-
len mit NFC war man unter den ersten, die das angeboten haben. ,Heute langst
Standard”, sagt Dorfler. ,Es werden bereits zwei von drei Zahlungen mit Banko-
matkarte kontaktlos getatigt”.

Die neue Debit Mastercard hat alle Funktionen, die man bisher von der Maestro
Bankomatkarte kennt. Im Wesentlichen kommt hinzu, dass man mit der 16-stel-
ligen Nummer - die man in der Form nur von der Kreditkarte kannte - jetzt auch
im Internet einfach und bequem mit Bankomatkarte bezahlen kann. PIN-Code,
Konditionen und Kartenlimits bleiben fiir die Kunden unverandert. ,.Die Einfih-
rung der Debit Mastercard ist ein wichtiger Beitrag, um Osterreich an die Spitze
innovativer Zahlungssysteme zu bringen”, so Dorfler.

PCI-Zertifizierung

Alle Unternehmen, die Kartendaten entgegennehmen, Gbermitteln, verarbeiten und
speichern sind gemaR den Richtlinien der internationalen Kartenorganisationen
(VISA, MasterCard, etc.) verpflichtet, den sog. PCI DSS (Payment Card Industry Data
Security Standard) einzuhalten.

Daher mussen Unternehmen, die Kartentransaktionen abwickeln, sich zwingend an
die Datenschutzrichtlini-

en der Kreditkartenindust-

rie (z.B. VISA, MasterCard,

etc) halten. Die Pflicht zur

Einhaltung der PCI-DSS "

Sicherheitsstandards trifft
alle Handelsunternehmen
mit Kartentransaktionen
(unabhé&ngig von ihrer Gro-
Be, Transaktionsvolumen
oder von der Anzahl der

Foto: shutterstock
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Kartentransaktionen).

In diesem Zusammenhang hat Concardis ein Schreiben an die Mitglieder ausge-
sendet. In Erganzung hierzu hat Concardis mitgeteilt: , Die Verpflichtung fiir den
Handler zur Einhaltung und dem Nachweis der PCI-Standards ist verbindlich in
unseren AGB geregelt (siehe Teil A Allgemeine Bestimmungen - Punkt 5. Ein-
willigung Datenschutz/Sonstige Meldepflichten (PCl) - insbesondere Unterpunkt
5.2)."

Manche Zahlungsanbieter (z.B. Concardis) verlangen daher fiir die PCI-Zertifi-
zierung eine Gebiihr, andere wiederum (z.B. Six Payment] stellen ein kostenlo-
ses Zertifizierungsportal zur Verfiigung.

Die Mitgliederanfragen haben uns dazu bewegt, ein Informationsschreiben
zusammenzustellen:

https://www.wko.at/branchen/handel/pci-dss-compliance-fuer-haendler.html

: ACHTUNG, SEHR WICHTIG: Diese Meldung hat branchenintern

enormen Staub aufgewirbelt, weil die entsprechenden Unterlagen
relativ aufwendig zu erstellen sind. Unklar ist auch, ob davon auch
die kleineren Handler betroffen sind, deren Bankomatkasse kei-
ne Verknipfung mit Kasse und Warenwirtschaft aufweist und daher
auch keine Verbindung zum Internet haben.
Wir haben in dieser fir den Zahlungsverkehr im Handel so wichti-
gen Frage entsprechend recherchiert und schlussendlich die Aus-
kunft erhalten, dass zumindest Concardis die PCI-Zertifizierung der-
zeit ausgesetzt hat. Wir empfehlen, sich abzusichern und mit Con-
cardis bzw. Six Payment Kontakt aufzunehmen.

STRUKTURANALYSE

Letzte Meldung

NEU: 077 jetzt vier mal
mit Shoes & more

Die &sterreichische Textilzeitung ist Os-
terreichs einziges Fachmedium fir den
Textil- und Bekleidungshandel. 14-tagig
liefert sie praxisnahe, schnelle und fun-
dierte Fachinformation, erganzt durch ta-
gesaktuelle Berichterstattung via Home-
page, Instagram und Facebook sowie ei-
nen wochentlichen Newsletter.

Ab dem Jahr 2019 wird ein neues For-
mat prasentiert: Shoes & more soll vier
Mal jahrlich erscheinen und die neues-
ten Trends der Bereiche Schuhe, Taschen
und Lederwaren prasentieren. Die ersten
beiden Ausgaben sind fiir 5. Februar und
21. Marz 2019 geplant. Themen sind die
neuesten Modetrends zur Saison, Analy-
sen des Marktes in Osterreich, Interviews
mit den flihrenden Managern und wich-
tigsten Anbietern, die interessantesten
Entwicklungen im Handel, das Szenario
der durchgangigen Digitalisierung - die
Redaktion der Textilzeitung liefert Hinter-
grinde und Facts und sieht sich als ak-
tiver Partner der Branche und Plattform
fur den dsterreichischen Handel.

IM STATIO-

NAREN EINZELHANDEL 2018
Strukturwandel bremst sich 2017 ein

Die jahrlich im Auftrag der Wirtschaftskammer Osterreich - Sparte Handel von der KMU Forschung Aust-

ria in Zusammenarbeit mit Standort + Markt durchgefihrte Strukturanalyse zeigt fur das Analysejahr 2017

ein Abschwachen des Strukturwandels im stationaren Einzelhandel in Osterreich.

Die Zahl der Geschéafte sinkt weiterhin, wenn-
gleich weniger stark als in den Vorjahren. Die Ein-

LTI

Uberblick zum stationiren Einzelhandel 2017

Einzelhandels- - _Einzelhandels-

zelhandelsverkaufsflache bleibt gegeniiber dem |EE geschifte et o aufsfliche
Vorjahr konstant hoch. Stationrer
Einzelhandel 37.400 13,7 Mio m?

Strukturwandel bremst sich 2017 ein Ton.22
Bereits 2016 waren erste Anzeichen erkennbar, o aftsstraben 6.060 1,2 mio m?
dass sich der Strukturwandel im stationdren Ein- 235 Ei

. . . inkaufs-& )
zelhandel abschwacht. In diesem Sinne kann 2017 Fachmarktzentren 6.160 2,9 mio m?
als Jahr der Konsolidierung angesehen werden. 253 Fachmarkt- 2.980 43w
Die Zahl der Einzelhandelsgeschiafte sinkt mit agglomerationen : »2 Mom

-1 % bzw. -400 Geschaften deutlich geringer als in
den Vorjahren.

Strukturwandel bremst sich ein

Der Verkaufsflachenriickgang kommt Uberhaupt
zu einem Stopp. Der Konjunkturaufschwung 2017
beschert dem stationaren Einzelhandel steigende
Quadratmeterumsatze und die Konzentration hat
sich stabilisiert. Aktuell stehen den Konsument-

MODE & FREIZEIT
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Riickgang der
Ladengeschafte fallt
2017 (-1%) deutlich
geringer als in den
Vorjahren aus

Anzahl der Geschéfte im
stationaren Einzelhandel,
2007-2017
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Innen in Osterreich 37.400 Einzelhandelsgeschaf-
te mit einer Verkaufsflache von rd. 13,7 Mio m2 fir
ihren Einkauf zur Verfiigung.

Damit liegt die Einzelhandelsverkaufsflache in
Osterreich mit 1,56 m2 pro EinwohnerIn weiter-
hin im europaischen Spitzenfeld - Platz 3 im EU-
28-Ranking nach Belgien und den Niederlanden.
Im EU-28-Durchschnitt ist von einer Verkaufsfla-
chendichte von 1,17 m2 auszugehen (Abschatzung
auf Basis Gfk Geomarketing und Berechnungen
der KMU Forschung Austria fiir Osterreich).

Dynamik bei EKZ / FMZ / FMA schwécht sich ab
- trotzdem kommt den Agglomerationen eine
hohe Bedeutung zu

Aktuell Lliegen von 37.400 Einzelhandelsge-
schaften in Osterreich 6.060 in den analysierten
22-Top-GeschaftsstraBen. Der Angebotsmix in
den Innenstadten verandert sich hin zu Gastro-
nomie & Dienstleistungen. Wahrend die Zahl der
Einzelhandelsgeschafte und die Einzelhandels-
verkaufsflache in den Top-Innenstadtlagen 2017
um jeweils -1 % gegeniiber 2016 gesunken sind,
steigt die Gesamtflache durch Gastronomie- und
Dienstleistungsbetriebe weiter an.

6.160 Einzelhandelsgeschafte befinden sich in
den 235 Einkaufs- und Fachmarktzentren (EKZ/
FMZ), die in Summe knapp 2,9 Mio m? Verkaufs-
fléche auf sich vereinen (ein Teil davon liegt in in-
nerstadtischen GeschiftsstraBen). Die Wachs-
tumskurven bei den EKZ/FMZ flachen in den letz-
ten Jahren ab.

Auch die Dynamik bei den Fachmarktagglome-
rationen (FMA] schwiacht sich ab. Im aktuell ver-
fugbaren Basisjahr 2016 beherbergen die 253
Fachmarktagglomerationen 2.980 Einzelhandels-
geschafte mit einer Einzelhandelsverkaufsfla-
che von knapp 4,3 Mio m2. Mittlerweile entfallen
34 % aller Einzelhandelsgeschafte und 52 % der
gesamten Einzelhandelsverkaufsfliche in Os-
terreich auf Einkaufs-/Fachmarktzentren sowie
Fachmarktagglomerationen.

Die KMU Forschung Austria zieht aus den Daten
der Strukturanalyse im stationaren Einzelhandel
2018 folgendes Resiimee:

» Die Zahl der Einzelhandelsgeschafte sinkt ge-
ringfigig

» Die Einzelhandelsverkaufsflache bleibt kons-
tant hoch

» Osterreich ist Top-3 beim europaischen Ver-
kaufsflachenranking

» Die Konzentration im Handel stabilisiert sich

» Durch den Konjunkturaufschwung steigen die
Quadratmeterumsatze

» Strukturanalyse «

Verkaufsflachenriickgang 2017 gestoppt

13,7 Mio m?

- konstante
Verkaufsflachen-
entwicklung 2017

Verkaufsflachen im stationdren
Einzelhandel in Mio m2, 2007-

dem Vorjahr in Tausend m?

2017 und Veranderung gegeniiber

inMo
150

nt
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2008 2009 2010 2011 2012 2013

Platz 3 im EU-28-Verkaufsflachen-Ranking

Nach Belgien und
den Niederlanden
weist Osterreich
die hochsten
Einzelhandels-
verkaufsflachen
pro Einwohnerin
in der EU-28 auf

Verkaufsflachendichte im
Einzelhandel in EU-28:
Einzelhandelsverkaufsflache
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Angebotsmix in den Innenstadten verandert sich
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1,2 Mio m?2
Einzelhandels-
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trotzdem hohe Bedeutung fiir den stationaren Einzelhandel
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% Einzelhandelsgeschifte

2017
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=EKZ/ FMZ

Anteil

% Einzelhandelsverkaufsfliche
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52 % der Einzelhandels-
verkaufsflache entfallen

auf EKZ / FMZ / FMA

GS/NL: GeschaftsstraBen/Nebenlagen
EKZ/FMZ: Einkaufs/Fachmarktzentren
FMA: Fachmarktagglomerationen

Anteil der Geschafte und der
Verkaufsflache nach Standorttypen
in %, 2007 / 2017
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» KMU Forschung Austria «

KMU FORSCHUNG AUSTRIA:
Konjunkturentwicklung im 3. Quartal

14

Das Konjunkturwachstum bremst sich im
3. Quartal 2018 ein. Nach Umsatzanstiegen im
1. und 2. Quartal sinken die Umséatze im stati-
onaren Einzelhandel im 3. Quartal um -0,3 %.
Zurickzuflhren ist dies auf die negative Kon-
junkturentwicklung im September.

37 % der Einzelhandelsgeschafte realisieren im
3. Quartal Umsatzzuwachse, 18 % melden eine
stabile, 45 % eine riicklaufige Entwicklung.

%

Grafik 1| Umsatzentwicklung im stationaren Einzelhandel I. Quartal 2017 — Ill. Quartal 2018
Veranderungen nominell und real in Prozent gegeniiber dem Vorjahr

Einzelhandel mit Bau- und Heimwerkerbedarf Branchensieger
Der Einzelhandel mit Bau- und Heimwerkerbedarf hat im 3. Quartal 2018 von den sommerlichen Temperaturen bis in den
September profitiert und ein nominelles Umsatzplus von +5,2 % erzielen konnen.
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Im Einzelhandel mit Sportartikeln, im Einzelhandel mit Uhren und Schmuck sowie im sonstigen Einzelhandel ist es eben-

falls zu einem Umsatzwachstum gekommen.

Der Einzelhandel mit Lebensmitteln hat erstmal
seit Jahren das Umsatzniveau des Vorjahres-
quartals nicht Ubertreffen konnen. Die Monatser-
gebnisse sind dabei unterschiedlich ausgefallen.

Bei allen anderen Einzelhandelsbranchen sind
die Umsatze im 3. Quartal 2018 zurlickgegan-
gen. Am deutlichsten ist das Minus bei den mo-
dischen Branchen (Bekleidungseinzelhandel,
Schuh- und Lederwareneinzelhandel) ausge-
fallen. Ausschlaggebend hierfiir ist vor allem
der hohe Umsatzriickgang im September, wo es
in Folge der atypisch warmen Witterung zu ei-
nem verspateten Start der Herbstsaison gekom-
men ist. Dabei muss auch das hohe Ausgangsni-
veau des Vorjahres beachtet werden: Der Schuh-
und Lederwareneinzelhandel sowie der Beklei-
dungseinzelhandel waren die Branchensieger im
3. Quartal 2017.

Tabelle 1 | Umsatz- und Preisentwicklung ausgewahlter Einzelhandelsbranchen Ill. Quartal 2018
Veranderungen in Prozent gegeniiber dem Vorjahr

EH mit Bau- und Heimwerkerbedarf
EH mit Sportartikeln

EH mit Uhren und Schmuck
Sonstiger Einzelhandel *

EH mit Lebensmitteln 2

Stationarer Einzelhandel

EH mit M&beln

EH mit kosmetischen Erzeugnissen
EH mit Blichern und Schreibwaren
EH mit Elektrogeraten, Computer und Foto
EH mit Spielwaren

EH mit Bekleidung

EH mit Schuhen und Lederwaren

Umsatz-
entwicklung

Nominelle
Veranderung

52
3,2
1,1
1,0
0,0
-0,3
-0,9
-1,2
-1,5
-2,6
-3,2
-3,9
-6,3

Verkaufspreis-
veranderung

05
2,1
0,9
37
1,4
1,3
24
2,1
09
2,9
35
0,1
05

Entwicklung
Absatzvolumen

Reale
Veranderung

47
1,1
0.2

27

1.4

1,6

33

33

24
03

6,7

-4,0

6,8

AKTUELL: Konjunkturbeobachtung der KMU Forschung Austria im Einzelhandel Janner 2018 bis September 2018

UMSATZVERANDERUNG ZUM VORJAHR IN %

Einzelhandel Bekleidung
nominell real nominell real nominell
1/2018 1,8 -0,4 1,8 0,8 -4,2
2/2018 -0,5 -2,6 -11,3 -13,8 -12,0
3/2018 3,6 1,2 -5,8 -6,0 -12,4
4/2018 0,6 -1,6 8,0 6,6 19,3
5/2018 -0,2 -1,7 -1,0 -1,4 -4,9
6/2018 2,7 1,1 1,1 -0,3 -1,3
7/2018 0,2 -1,3 -2,5 -3,4 -2,9
8/2018 2,2 0,9 1,1 1,3 2,0
9/2018 -3,4 -4,3 -9,7 -9,3 -16,2
[intern] 4118

real
-4,1
-12,6
-14,7
17,4
-5,5
-1,0
-4,1
1,9
-16,5

Schuhe und Lederwaren

Sportartikel

nominell
-1,8
5,6
7,7
-0,3
3,0
0,7
4,5
2,7
2,2

real
-3,7
3,0
2,6
-5,9
-0,9
-3,4
1,2
0,4
1,8



» Bologna «

CENTERGROSS/BOLOGNA:
Herbstfahrt mit Rekordteilnahme

Frihjahrsfahrt vom 08.04.- 09.04. 2019

Vom 02.10 - 03.10.2018 fand
die diesjahrige Herbstfahrt
nach Bologna ins Center-
gross mit einer Rekordbe-
teiligung statt. Reiseleiter
KommR Hans-Peter Wim-
mer konnte 33 Teilnehmer
begrifien und stand den
Reisenden wieder mit Rat
und Tat zur Seite, insbeson-
dere jenen, die erstmals an
der Reise teilnahmen.

Von 08.04.-09.04. findet die
Friihjahrsfahrt 2019 statt!

Nutzen Sie die Gelegenheit, lhr
Warensortiment mit aktuel-
len Highlights im Bereich Mode,
Schuhe und Accessoires zu ver-
tiefen oder lassen Sie sich ein-
fach inspirieren.

Bei erstmaliger Teilnahme an
der Einkaufsreise wird emp-
fohlen, diese lberwiegend als
Informationsfahrt zu sehen, da
sowohl die Anzahl an Anbietern
als auch die Verkaufsflachen
sehr grof} sind.

_- ...._.
Fotos: Landesgremium des Handels mit Mode und Freizeitartikeln.

Der Einkauf im Centergross er-
folgt in Eigenregie. Fiir den Ein-
kauf im GroBhandelszentrum
bendtigen Sie Bargeld bzw. eine
Kreditkarte und die UID-Num-
mer lhres Unternehmens. Soll-
ten Sie das erste Mal einen Ein-
kauf im Centergross tatigen,
bendtigen Sie auch einen Beleg
Ihrer Gewerbeberechtigung.

Vom 08.04.-09.04. findet die
Frihjahrsfahrt 2019 statt. -
Anmeldungen werden schon
entgegengenommen (Infos
hier und auf der hinteren Um-
schlagseite).

W T — s e . L
eschleppt, gefahren und eingeladen werden die Einkdufe aus dem Centergross, bevor wieder die Heim-
fahrt nach Graz angetreten wird.

fintern) 4118 | 15



» Bologna «

REISEPROGRAMM
Reiseleitung: KommR Hans-Peter Wimmer
TAG 1 - MONTAG, 08. APRIL 2019: 6.00 Uhr, Abfahrt: Weiss Autobusunternehmung GmbH, Puchstraf3e 206, 8055
Graz-Puntigam. Kostenlose Parkmaglichkeiten auf dem Geldande vorhanden! » ca. 14.00 Uhr: Ankunft in Bologna
Informationsrundgang im ModegroBhandelszentrum Centergross » Rotonda Segnatello 4, 40050 Funo di argelato (BO)
T 0039/051/4171206, W www.centergross.com » 18.00 Uhr: Check-In, Hotel Ramada Encore Bologna **** Via Ferrare-
se 164, 40128 Bologna Italy » anschlieflend Abendessen im Hotel
TAG 2 - DIENSTAG, 09. APRIL 2019: 08.45 Uhr: Abfahrt vom Hotel » 09.00 Uhr: Modegrof3handelszentrum Cen-
tergross » ca. 13.00 Uhr: Rickfahrt nach Graz (direkt vom Centergross) » ca. 21.30 Uhr: Ankunft Weiss Autobusun-
ternehmung GmbH, Graz-Puntigam
REISEPREIS: Doppelzimmer: € 79,- pro Person (inkl. Frithstiick und Abendessen)

Einzelzimmer: € 115,- pro Person (inkl. Frithstiick und Abendessen)

DIE KOSTEN FUR DIE BUSFAHRT UBERNIMMT DAS LANDESGREMIUM!
F: 0316/601-1212 » E: 308@WKSTMK.AT » ANMELDESCHLUSS: 01. FEBRUAR 2019

Jetzt anmelden und Scharfe-Tage-Paket bestellen!

An drei scharfen Tagen den Laden leer und die Kassen voll machen!
Mit dem Scharfe-Tage-Paket!

ok &5
SCHARFE, [

TAGE ) | A

Scharfe Tage! Scharfer Ausverkauf! Scharfe Umsétze!

Machen Sie mit beim scharfsten Ausverkauf der Steiermark! Egal ob ungeliebte Restposten oder vorsaisonale Ware, ganze
Regale voll oder nur eine Schiitte.

Zum Finale des Ausverkaufs wird an den ,.Scharfen Tagen” vom 31. Jdnner bis zum 02. Februar 2019 der Laden leer und die
Kassen vollgemacht. Die leuchtend bunten Werbemittel ziehen Kunden in lhren Laden und lhre Sonderrabatte sagen zum
Ausverkaufsfinale .Alles muss raus!”. Bestellen Sie schnell und einfach Ihr Scharfe-Tage-Paket zum Preis von € 33,-.

UND SO GEHT’S:
» Anmeldeformular ausfiillen » per Fax an 0316/601-408 oder » per Mail an scharfetage@wkstmk.at
Achtung: Anmeldeschluss ist der 14. Dezember 2018!

WKO Steiermark - Sparte Handel, Kérblergasse 111-113, 8010 Graz, T 0316/601-576, F 0316/601-408,
E scharfetage@wkstmk.at, W www.scharfe-tage.at

Weitere Infos: https://www.wko.at/branchen/stmk/handel/Das-Scharfe-Tage-Paket-:-Jetzt-anmelden-.html

MODE & FREIZEIT

16 | [intern] 4118



WK O| Lt}

DER HAMDEL

G

SCHARFE TAGE®

31.01. - 02.02.2019 | www.scharfe-tage.at

An drei scharfen Tagen den Laden
leer und die Kassen voll machen!

Machen Sie mitbeider Aktion,,SCHARFE TAGE“vom 31.Janner-02. Februar2019.
Jetzt Werbepakete bestellen und scharfe Geschafte machen!

BESTELLFORMULAR

Bestellungen bitte bis spatestens 14. Dezember 2018 an
0316/601-408 faxen oder per E-Mail an scharfetage@wkstmk.at senden!
L3 T e ] =0 L= g LU g 3T L=
| T 9 T= W T Lo VX 0 Y= o /=Y T = T i =Y
Alle teilnehmenden Standorte mit Geschaftsbezeichnung (fiir die Nennung in der WOCHE): ......cceeeeeiiimmeeeenuinns
Lo =T T LT g e LoT=To [ =TT

Loy o = Vo [ =T =Y ()

P PNk NK2 iNK3 iNra i NK5 iNr6 N7
: ,BaSISp?ket(e) : 2Plakate A1 : 4 Plakate A2 : 5 Preisaufsteller : 10 Preisaufhdnger : 10 Luftballons : 3 Bodenkleber : Beachflag
1a€33- ia€e- ia€6- ia€6- ia€e- f4€6- ia€e- ia€7s-

 Anzahl

*beinhaltet: 2 Plakate A1, 4 Plakate A2, 5 Preisaufsteller, 10 Preisaufhédnger, 10 Luftballons und 3 Bodenkleber.
Preise exklusive Mehrwertsteuer und Zustellung.

Die Landesgremien unterstitzen die Scharfen Tage mit der Schaltung eines Aktionsinserates in der WOCHE Steiermark inkl. Nennung der
teilnehmenden Betriebe. Als Kooperationspartner bietet die WOCHE auBerdem allen teilnehmenden Betrieben eine 50%-Aktion fiir firmenin-
dividuelle Inserate an.

O Ich bin damit einverstanden, dass Geschéftsbezeichnung und Adresse meiner an der Aktion teilnehmenden Standorte an die WOCHE
Steiermark zur Veréffentlichung als Aktionsteilnehmer weitergegeben werden.

O Ich bin damit einverstanden, dass ich im Rahmen der 50%-Inserat-Aktion von der WOCHE kontaktiert werde.

Datum/Unterschrift ... Firmenstempel ......comimiiiiiiii i naeas



» Aktuelles aus der Stmk «

NEUEROFFNUNG UND JUBILAUM
IM SCHUHHANDEL

,Gliicksgriff”in Furstenfeld

In der Firstenfelder Bismarckstra-
Be 1, gleich beim Rathaus, hat Er-
nestine Kratzer im Frihjahr eine
Schuh-Boutique mit dem klingen-
den Namen ,Glicksgriff” eroff-
net. Sie und ihre Mitarbeiterin Ani-
ta Schaller bieten dort allen Kun-
den, die ,auf grofiem FuB leben”,
ein breites Sortiment in den Schuh-
groBen 40 bis 45 fir Damen sowie
44 bis 50 fur Herren. Fir die Betrof-
fenen ist es ja wahrlich ein ,,Glicks-
griff*, die passenden Schuhe in
UbergroBen zu bekommen.

Auf 90 m? findet man bei ,,Gliicks-
griff” alles, was das ..groBe Schuh-
Herz” begehrt. Die Auswahl an tren-
digen Modellen in bekannten Quali-
tatsmarken zu einem hervorragen-
den Preis-Leistungsverhaltnis ist
grof}. Es wird beste Beratung in ei-
nem Fachgeschaft mit Wohlfiihlef-

fekt geboten. Das Sortlm_e_nt wird Das Warten hat ein Ende! Ab jetzt gibt es in Fiirstenfeld fiir Menschen, die auf groBem Fuf} leben, stylische

durch Handtaschen, Rucksécke und Schuhe in verschiedenen Modellen - von Ballerinas liber Sneakers bis hin zu klassischen Damen- und Her-

Socken perfekt erganzt. renschuhen. Das Landesgremium und MODE & FREIZEIT INTERN gratulieren Ernestine Kratzer zur Neuer-
6ffnung und wiinschen viel Erfolg fiir die Zukunft.

80 Jahre Schuhhaus Totter

Der Grundstein fiir das Schuhhaus TOTTER wurde 1938 von Wilhelm Totter sen. mit einem Hutgeschaft in Fiirstenfeld gelegt.
Gemeinsam mit seiner Frau Grete, Bruder Hans und Schwagerin Maria wurde ein Fililalnetz in der Oststeiermark und im Siid-
burgenland aufgebaut. Das Sortiment wurde mit den Warengruppen Lederwaren, Bekleidung und vor allem um Schuhe sukzes-
sive erweitert.

Folo Woche

“_“—___

Das Schuhhaus Totter mit dem Hauptsitz in der HauptstraBle 7 in Fiirstenfeld feierte im Oktober 2018 sein
Die Familie Totter war ab 1963 beim  80-Jahre-Firmenjubildum. Franz Rattenegger, Branchensprecher fiir den Schuhhandel, lieB es sich natiir-
Aufbau der Einkaufsvereinigungen lich nicht nehmen, um persénlich zu gratulieren und eine Urkunde zum seltenen Jubildum zu liberreichen.
RINGSCHUH und QUICKSCHUH V.L.n.r. KommR Franz Rattenegger; Christina Herbst; Ing. Mag. Florian Ferl

maflgebend beteiligt. RINGSCHUH
AUSTRIA ist heute mit Uber 140
Mitgliedern und mehr als 220 Ver-
kaufsstellen der grofite dsterreichi-
sche Schuhverbund.

1974 trat Sohn Wilhelm ins Unter-
nehmen ein und gestaltete mit sei-
ner Frau Ingrid unterschiedliche
Geschaftsformen, die nach wirt-
schaftlichen und regionalen Be-
durfnissen immer wieder adaptiert
wurden. Tochter Christina kam 1996
ins Unternehmen und Ubernahm
es 2015. Heute bestehen die Filia-
len Totter Firstenfeld, Quick Schuh
Firstenfeld, Fun Shoe Fiirstenfeld
und Quick Schuh Jennersdorf.

Foto: Wilhelm Totter
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» Aktuelles aus der Stmk «

VERKAUFSSCHULUNGEN MIT DER
COLLONIL-ACADEMY:
Zwei Module erfolgreich durchgefihrt

Das Landesgremium des Handels mit Mode und Freizeitartikeln Steiermark hat im Herbst wieder zwel
Seminare der Collonil-Academy mit Carsten Govert angeboten. Die Stimmung war sehr gut und die Rick-
meldungen der Teilnehmer ausgezeichnet.

Am 9. Oktober 2018 fand der Work-
shop VK1 ,Das erfolgreiche Verkaufs-
gesprach in 7 Schritten” mit dem Lei-
ter der Collonil Academy, Carsten Go-
vert, statt.

Am Workshop nahmen 8 Personen teil
und Carsten Govert konnte von der
Begrifilung bis zum Kaufabschluss
viele wichtige Tipps fir das optimale
Verkaufsgesprach geben:

»So ist die perfekte Begrifung
fur die Sympathie des Verkaufers
sehr entscheidend. In einem Ge-
sprachsabstand von 60 bis 80 cm
kann am besten Vertrauen zum
Kunden aufgebaut werden.

» Fiur die Bedarfsermittlung sind zu
Beginn vor allem offene Fragen
(W-Fragen) wichtig. Mit Alternati-
vfragen kann die Produktauswahl
gut abgeschlossen werden.

» Letztendlich ist jede Kaufent-
scheidung auch wesentlich eine
Bauchentscheidung. Dem Kunden
soll deshalb ein gutes Gefiihl bei
seiner Auswahl gegeben werden.

» Bei Einwanden des Kunden ist
es wichtig, dass fur ihn der Nut-
zen des Produkts grofer als sein
Preis dargestellt werden kann.

» Beim Kaufabschluss soll auch im-
mer ein passendes Produkt als
Zusatzverkauf angeboten werden.
Damit kann ein entsprechender
Mehrumsatz erzielt werden.

Am 24.10.2018 das Seminar VK2
.Kompetenz im Fachhandel” statt.
Aufbauend auf das Basisseminar wur-
de im Modul 2 ,Kompetenz im Fach-
handel” das Rezept fiir héhere Um-
satze und langfristige Kundenbindung
mittels Kompetenzverkauf vermittelt.
Denn nur wer sich mit der Ware per-
fekt auskennt, kann dem Kunden die
kompetente Beratung anbieten, die er
in einem Online-Shop nicht findet. Ge-
lebte Emotionen aber auch Inspiration
waren dabei die Zauberwdrter.

Fotos: Landesgremium des Handels mit Mode und Freizeitartikeln.

2019 werden die beiden Seminare wieder angeboten, die Termine werden rechtzeitig bekannt gegeben!

oo 4118 ] 19



» Ausbildung «

SOCIAL MEDIA KAMPAGNE:
Bundessparte Handel wirbt um Lehrlinge

20

Die Bundessparte Handel in der Wirtschaftskammer Osterreich ist um das Image
der Lehrberufe im Handel sehr bemiht und startete in diesen Tagen mit einer
entsprechenden Werbekampagne.

Die Bundessparte Handel hat diese neue Werbekampagne Online, Uber Apps, Face-
book und Snapchat lanciert, um Jugendliche zu einer Lehre zu motivieren. In den 16
Branchen des Handels arbeiten viele Menschen, grof} ist auch der Bedarf nach neu-
en Mitarbeitern: ,Der Handel ist einer der groBten Lehrlingsausbildner in Osterreich
und eine Job-Lokomotive”, sagte Handelsobmann Peter Buchmiiller anlésslich der
Vorstellung. Die verschiedenen Berufe werden in eigenen Sujets fiir Jugendliche, die
als Lehrlinge in Frage kommen, sowie fir ihre Eltern prasentiert.

Die neue Informations-Kampagne “Eine Lehre im Handel. Mitten im Leben.
Karriere machen”

Im Rahmen dieser Ausbildungsstrategie stellen die Bundessparte Handel der WKO
und die Sparten Handel der WKO-Landerkammern die Berufsausbildung und die

Karrieremaglichkeiten im Handel be-
sonders in den Fokus: in der neuen In-
formations-Kampagne "Eine Lehre im
Handel. Mitten im Leben. Karriere ma-
chen". Sie lauft von 9. Oktober bis Ende
November dieses Jahres und dann wie-
der im Janner und Februar 2019.

In insgesamt 17 Sujets werden dort
die gefragtesten Lehrberufe im Han-
del prasentiert. Dabei werden Talente
von Kindern bildlich dargestellt und es
wird gemafl dem Slogan "Begeisterung
leben. Karriere machen” die Verkniip-
fung mit einem bestimmten Lehrberuf
im Handel hergestellt.

Hier sehen Sie die Facebooksujets der Werbekampagne fiir unsere modischen Branchen:

. Lehre im Handel e e Qedall

Schuhe waren schon immer ihre Leidenschaft?

A

et Lahra

Begeisterung leben. Karriere machen. Mit einer Lehre
als Schuhfachberaterin.

Lehre im Handel
Gesponsert - @

Schuhe sind Deine Leidenschaft? Dann nutz' Dein Talent!

Mebar dbrd

ol Seite gefallt mir

1&. nsaive

b Haded

LEHRE-IM-HANDEL.AT/SCHUHE

Du machst Deinen Weg: Mit einer Lehre im
Schuhfachhandel machst Du Deine Leidenschaft
zum Beruf.

Mehr dazu

. Lehre im Handel e St qedall ma

Sie war schon immer eine richtige Modequeen?

Ak

et Lahra

Begeisterung leben. Karriere machen.
Mit einer Lehre als Mode- und Lifestyleberaterin.

Bhaba i
Lehre im Handel ole Seite gefallt mir
Gesponsert - @

Deine modischen Tipps sind gefragt? Dann nutz' Dein Talent!

LEHRE-IM-HANDEL.AT/MODE

Du machst Deinen Weg: Als Mode- und Lifestyle-
beraterln machst Du einen Job, in dem sich alles
um Dein Lieblingsthema dreht!

Mehr dazu

Zwei neue Ausbildungsschienen fir den Verkauf in der digitalen Welt
Iris Thalbauer, Geschéftsfiihrerin der Bundessparte Handel der WKO, hob die beiden neuen Ausbildungswege, die auf den
Verkauf in der digitalen Welt ausgelegt sind, besonders hervor. Ganz neu ist der Lehrberuf ,E-Commerce-Kauffrau/-mann”.
51 junge Menschen haben diesen dreijahrigen Weg bereits eingeschlagen. Sie lernen etwa den Umgang mit Shopmanage-
ment-Systemen, die Prasentation von Waren im Online-Shop, die Verwendung unterschiedlicher Werbeformen im Dis-
play-Marketing oder die Erstellung bzw. den Versand von Newslettern unter Beachtung der rechtlichen Rahmenbedingun-
gen. Dazu kommt ein neu geschaffener Ausbildungsschwerpunkt ,Digitaler Verkauf” als zusatzliches Angebot fiir Lehrlinge.

Damit sollen Einzelhandelslehrlinge fir die digitalen Herausforderungen fit gemacht werden.

. Lehre im Handel

Er war schon immer verriickt nach Sportausriistung?

b

Begeisterung leben. Karriere machen. Mit
als Sportartikelfachberaterin.

Lehre im Handel
Gesponsert - @

Kein Tag ohne Sport? Dann nutz' Dein Talent!

LEHRE-IM-HANDEL.AT/SPORTARTIKEL
Du machst Deinen Weg: Mit einer Lehre im
Sportfachhandel redest Du regelmaBig mit
Gleichgesinnten iiber Dein Hobby - cool!

il Soeste qedali ma

einer Lehre

Mebar dbrd

ol Seite geféllt mir

Mehr dazu

Quelle: APA, Bundessparte Handel

Die abgebildeten Sujets der Informations-Kampagne “Eine Lehre im Handel. Mitten im Leben.

Karriere machen” konnen auch direkt von unseren Mitgliedsbetrieben eingesetzt werden, z. B. bei
der Lehrlingsfindung (aber ohne dem Logo der Wirtschaftskammer]. Bei Interesse wenden Sie sich
bitte zwecks Genehmigung unter 308@wkwstmk.at an |hr Gremium.
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Aktuelles fiir Sie zusammengefasst
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ALLE BRANCHEN:

Osterreichs Verkaufsflichen sinken weiterhin

Die Verkaufsflache im dsterreichischen Einzelhandel sank 2017 erneut. Die Ver-
anderung der stationaren Einzelhandelsverkaufsflache betrug insgesamt -1,9%.
Auch fir die kommenden drei Jahre werden jahrliche Riickgange in der Hohe von
ca. -2% prognostiziert.

Dabei gibt es grofe,
branchenbezogene Un-
terschiede: Der statio-

#7 Regiolala

Jahrliche Veranderung der Werkaufailche in % in Caterrelch

figsten im Heimatland Spanien, Frank-
reich und ltalien aufzufinden. Zaras Fi-
lialen haben in Spanien grofBere Ver-
kaufsflachen als in den restlichen eu-
ropaischen Landern. Und ausgerechnet
diese Standorte werden reduziert. Wa-
ren es 2013 noch 332 Standorte in Spa-
nien, so sind es 2017 nur mehr 306.

Sowohl H&M als auch Zara werden von
den Konsumenten als Billiglabel ge-
sehen. Abgesehen davon verfolgen die

- am nare Lebensmltteleln- beiden Modekonzerne aber durchaus
- zglhandel, die "nach unterschiedliche Strategien. H&M legt
N wie vor umsatzstarks- o) Wert auf klassische Werbekampa-
" I I te Einzelhandelsbran- gnen und hat sich mit der Zeit auch mit
- che, sieht sich gegen nachhaltiger Kleidung aus recycelten
. die Gefahr Internet

weitgehend immun und
expandiert derzeit un-
ermidlich weiter. Nach
der Zielpunkt-Pleite im
Jahr 2016 ist nun wie-
der Normalitat einge-
kehrt, was sich in Form von jahrlichen Zuwachsen in der Hoéhe von etwa 1,5% duflert.

-
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Noch rasanter expandiert die Drogerie- und Parfimeriebranche - grofitenteils
durch Miiller, aber auch durch dm und Bipa - mit durchschnittlich plus 2% jahrlich.
Zu den Branchen mit der weniger guten Verkaufsflachenentwicklung zahlen der
Bekleidungshandel (ca. -1,5% jahrlich) und der Schuhhandel (ca. -2,5% jahrlich).
Als absolute Verkaufsflachenverlierer gelten Geschafte, die nicht zu den soge-
nannten ,Hauptbranchen” gehdren. Das sind beispielsweise Uhrengeschéfte,
Hausratsgeschafte sowie Shops, die sich auf Heimtextilien, Geschenke und Spiel-
waren spezialisiert haben. Diese Branchen bekommen die Konkurrenz ,.Internet”
seit Jahren besonders stark zu spiren. Die Zahl der Einzelhandelsgeschafte sinkt
seit Jahren, allerdings ist der Riickgang im Jahr 2017 nicht mehr so stark wie in

den Jahren zuvor. Quelle: RegioData Research

TEXTIL:

H&M vs. Zara - wer performt besser in Europa?

Seit Jahren liefern sich
die beiden Moderiesen
H&M und Zara ein en-

A7 Regiollata

Uens@toe won HEM und Jara weltwelt

Stoffen und Bio-Baumwolle einen Na-
men gemacht. Zu H&M gehoren wei-
tere Vertriebslinien wie COS, & Other
Stories und Monki. Zara setzt hingegen
deutlich weniger auf klassische Wer-
bung und besticht vor allem mit ver-
kiirzten Produktionswegen, mit denen
die Warenpalette rasch gewechselt und
so schneller auf Kundenbediirfnisse re-
agiert werden kann. Auch Zara besitzt
weitere namhafte Vertriebslinien, wie
beispielsweise Pull&Bear, Bershka und
Massimo Dutti.

Beide Unternehmen konnten 2017 ein
Umsatzplus verbuchen. Zara erwirt-
schaftete einen Nettoumsatz von ins-
gesamt 25,3 Milliarden €, was ein Um-
satzplus von 8,6% bedeutet, und konn-
te den Gewinn erneut kraftig steigern.
Auch H&M konnte Umsatzzuwéachse
generieren, allerdings fallen diese von
Jahr zu Jahr geringer aus. Auch der
Gewinn ist weniger als in den Jahren
zuvor. Wahrend das Unternehmen von
2014 auf 2015 noch +19,41% Wachs-
tum fir sich verbuchen konnte, waren

i ges Kopf-an-Kopf Ren- es von 2016 auf 2017 nur mehr +4,13%.
nen um die Gunst der 2017 erwirtschaftete der Konzern einen

e Konsumenten.  Beide Nettoumsatz von 18,9 Milliarden €.
e ¢ Modemarken sind mit  HgM hat international mit mehreren
ad € - ihren  Filialen nahezu  Herausforderungen zu kampfen: Ei-
- flachendeckend in Eu- nerseits konnte das Unternehmen laut
10hd ropa vertreten. Bei Be- eigenen Angaben das Sortiment nicht
trachtung der Anzahl rasch genug auf das gednderte Kéau-
T an Geschaften ist H&M  ferverhalten anpassen, weshalb Ware
—p deutlicher ~ Gewinner: in den Regalen liegen blieb und sich
P 2034 1018 2018 17 mit 2.991 Filialen hat Kundenschwund bemerkbar machte.

der schwedische Be-
kleidungseinzelhandler mehr als doppelt so viele stationadre Verkaufsstellen in Eu-
ropa wie Zara. Der spanische Bekleidungseinzelhédndler z&hlt zwar ,.nur” 1.219 Ge-
schafte, ist dafiir wiederum aber in deutlich mehr européischen Landern vertreten.
Zara hat seine Pforten in mittlerweile 45 Landern geoffnet, wahrend der Schwede in
34 Landern anzutreffen ist.

Allerdings ist Zara in acht Landern mit nur jeweils einem Geschaft vertreten. H&M
deckt seine Lander hingegen mit deutlich mehr Filialen pro Land ab. Die groften
Markte von H&M sind Deutschland, Grof3britannien und Frankreich. Zara ist am hau-

Ein weiteres wesentliches Thema ist,
dass das Filialnetz des Unternehmens
in einigen Landern bereits so stark aus-
geweitet ist, dass es seine stationare
Wachstumsgrenze erreicht hat und es
sich mit jeder zusatzlichen Neueroff-
nung bereits selbst Konkurrenz macht.
Als Reaktion darauf will H&M heuer
noch 170 Filialen europaweit schlieflen.
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Weitere Filialen werden optimiert, um-
gebaut und angepasst, wahrend Neuer-
offnungen seltener werden. Den Fokus
legt der Konzern nach eigenen Angaben
ab sofort vermehrt auf den Ausbau des
Onlinegeschéfts. Quelle: RegioData Research

LEDERWAREN:

Hdéindlerpreis an Watzinger

Das Unternehmerehepaar Hans Albert
und Margit Leopoldine Watzinger be-
treibt am Oberer Stadtplatz 18 in Waid-
hofen an der Ybbs ein Fachgeschaft fur
Schuhe, Orthopadie, Podologie und Rei-
segepack. Mit Orthopadieschuhma-
cher Simon Peter Watzinger steht auch
schon ein Nachfolger in den Startlo-
chern.

Bei den REISEWOCHEN 2019 der WER-
BEGEMEINSCHAFT DER OSTERREICHI-
SCHEN  LEDERWARENWIRTSCHAFT
wurde wie jedes Jahr auch ein Handler-
preis ausgespielt. Glicksgdttin Fortuna
lieB das Los auf die Familie Watzinger
fallen, die sich stets an den Aktivitaten
der Werbegemeinschaft beteiligt und
sich heuer Uber einen Gutschein fir
eine Reise freuen durften. Mitmachen
zahlt sich also aus!

Das Unternehmerehepaar Watzinger
fasst sein Geheimnis des Erfolges so
zusammen: Nur mit dem passenden
Schuhen und der individuell angefer-
tigten Einlage spirt man das neue Geh-
gefihl! In unserem Geschaft wird eine
grofle Auswahl an Schuhen, Pantoffeln
und Sandalen, speziell fiir Einlagen an-
geboten.

Die Bequemschuhe von Finn Comfort,
Think, Waldviertler, Hartjes, Solidus,
Meindl, Lloyd, Vital werden in Europa
produziert. Langjahrige Fachberaterin-
nen aus Hollenstein, Ybbsitz und Waid-
hofen/Ybbs stehen den Kundinnen und
Kunden beratend zur Seite. Unsere per-
sonliche Beratung und Begeisterung
machen unsere Einlagen und Schuhe
zu Lebensbegleiter vieler Menschen in
unserer Region, die eigene Wege gehen
wollen.

Im Namen der WERBEGEMEINSCHAFT DER OSTER-
REICHISCHEN LEDERWARENWIRTSCHAFT wurde
Hans Albert und Margit Leopoldine Watzinger von
KommR Herbert Gansdorfer der Handlerpreis ulber-
reicht und eine gliickliche Hand bei der Auswahl der
Reise sowie viel Freude mit dem Gewinn gewiinscht.

Foto: z.V.g

SCHUHE:

FRITZ AMMASCHELL NEUER
CEDDEC-Prdsident

*
* *
[European

:CESDEC Confedera-
* *

tion of the
* 5k Shoe Retail

Trade Asso-
ciations) ist ein europaischer Schuhhan-
delsverband mit folgenden Mitgliedern:
Osterreich, Belgien, Danemark, Finn-
land, Frankreich, Deutschland und die
Tschechische Republik.

Am 3.9.2018 fand die Generalversamm-
lung in Disseldorf im Rahmen der Gal-
lery Shoes statt, wo Herr Friedrich Am-
maschell fir zwei Jahre zum Prasiden-
ten gewahlt wurde, Herr Philippe Da-
quai aus Frankreich ist der Vize-Prasi-
dent. Als Aufgabenschwerpunkte tber-
nimmt Osterreich das Thema EU-Angelegenheiten, Deutschland das Thema Digitale
Entwicklung.

TAMARIS - Neue Handelsvertreterin in Osterreich

Nicole Ruhdorfer be-
treut gemeinsam mit
Joachim Riepl den 0s-
terreichischen  Markt
ab der Friihjahr-/Som-
mersaison 2019. Ni-
cole Ruhdorfer ist ein
bekanntes Gesicht in
der Modebranche und
bringt neben einschla-
gigen Erfahrungen eine
hohe Expertise mit. Als
langjahrige Vertreterin
fir Schuh- und Textil-
marken wie Camp David, Daniel Hechter Shoes, Lerros, Soyaconcept und Esprit
hat sie einen groflen Erfahrungsschatz aufgebaut.

Nicole Ruhdorfer verantwortet seit dem 01.07.2018 die Region West, nachdem der
langjahrige Tamaris Handelsvertreter fiir Westdsterreich, Gerhard Feichtinger, in
seinen wohlverdienten Ruhestand gegangen ist. Dabei fiihrt sie den bestehenden
Showroom in der Brandboxx in Salzburg fort und prasentiert dariiber hinaus in

ihrer Reisetatigkeit B2B-Fachhandlern die neuen Modelle der Tamaris Kollektionen.

Das neue Team fiir Osterreich, Nicole Ruhdorfer und Joachim Riepl, freut sich auf
die kommende Friihjahr-/Sommersaison 2019 und die anstehenden Ordertermine.

TAMARIS stellt Lizenzgeschdft neu auf

Von Schuhen lber Taschen bis hin zu modischen Accessoires - die Marke Tama-
ris hat ihr Lizenzgeschaft deutlich ausgebaut. Die modische Damenschuhmarke
geht mit vier neuen Lizenzpartnern im Bereich Tiicher, Strimpfe, Girtel sowie
Uhren/Schmuck an den Start. Im Frithjahr/Sommer 2019 werden mit Reisege-
pack, Schirmen und Brillen drei weitere Lizenzen am Markt lanciert.

Die Vision: Ein Konzept von Fuf3 bis Kopf, das die Sichtbarkeit der Marke erhoht
und dem Handel eine ganzheitliche Markenwelt prasentiert.

Auf Basis markengebundener Vorgaben werden die Produkte von den Lizenzpart-
nern eigenverantwortlich designt und gefertigt. Eine enge Abstimmung mit dem
Produktmanagement in Detmold garantiert den Fit zur Marke Tamaris und den
daraus resultierenden Qualitdtsanspruch. Gemeinsames Ziel ist es, die DNA der
Marke zu verinnerlichen und in ein feminines, hochwertiges und kommerzielles

Foto: david bohmann
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Design zu lbersetzen.

Regelmafig stattfindende Workshops in Detmold sollen kiinftig dazu dienen, die
Lizenzprodukte in das Marketing- und Vertriebskonzept von Tamaris zu integrie-

ren und entsprechende Synergien zu nutzen.

Die Marcolin Gruppe, eines der welt-
weit flihrenden Brillenunternehmen,
und TBL Licensing LLC gab kirzlich die
frihzeitige Verlangerung der Lizenz-
vereinbarung fir Design, Produktion
und weltweiten Vertrieb von Timber-
land® optischen Fassungen und Son-
nenbrillen bekannt. Die Lizenz, erst-
malig 2003 unterzeichnet, wurde fir
weitere finf Jahre bis Dezember 2023
verlangert.

Timberland ist ein weltweit fihrender
Anbieter in den Bereichen Design, Her-
stellung und Marketing von hochwerti-
gen Schuhen, Bekleidung und Acces-
soires fir Outdoor-Liebhaber. Die Mar-
ke ist bemiht, hochste Qualitatsstan-
dards zu gewahrleisten und gleichzei-

Foto: z.V.g. Tamaris

Die Tamaris Lizenz-
partner beim letz-
ten Lizenzpartner-
workshop in Det-
mold

tig verantwortungsbewusst und innovativ sowohl im Hinblick auf das Produkt als

auch auf die Umwelt zu handeln.

SPORT:

EHRUNG KOMMR DKFM. ERNST AICHINGER

Michael Nendwich neuer Bundes-
gremialobfrau-Stv.

Im Namen der gesamten Bran-
che, des Bundesgremialausschus-
ses und auch besonders in ihrem ei-
genen Namen bedankte sich Bun-
desgremialobfrau Jutta Pemsel bei
Ernst Aichinger fir seine jahrelange
und verdienstvolle Tatigkeit als Bun-
desgremialobfrau-Stv. Er war stets
sehr engagiert, kompetent und hat
mit offenen Worten die Interessen
der Branche und insbesondere des
Sportfachhandels vertreten.

Ernst Aichinger war auf Bundese-
bene von 2000 bis 2010 Obmann
des Bundesgremiums des Leder-

=1

Foto: Z.V.g von Marcolin/Timberland

Foto: z. V. g.
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waren-, Spielwaren- und Sportartikel-
handels. Danach fungierte er im neu
geschaffenen Bundesgremium des
Mode- und Freizeithandels von 2010
bis 2018 als Stellvertreter und stand
Jutta Pemsel auch persdnlich immer
als loyaler und kompetenter Mitstrei-
ter zur Seite.

Aichinger hat schon 2016 den Vorsitz
als Vorsitzender des Berufszweiges
Sportartikelhandel an Michael Nend-
wich Ubergeben und dabei die hochs-
te Auszeichnung der Bundessparte
Handel verliehen bekommen. Micha-
el Nendwich wird jetzt auch als neuer
Bundesgremialobfrau-Stv. fungieren.

Sportindustrie erwartet Wachstum

Die Wirtschaftsprifungs- und Bera-
tungsgesellschaft  Pricewaterhouse
Coopers (PwC) hat fiir ihre dritte
Sports Survey 470 Fihrungskrafte der
Sportindustrie aus aller Welt befragt.
Die Umfrage basiert auf Online-Befra-
gungen im Mai und Juni 2018. Das Er-
gebnis: Die Fihrungskrafte der Spor-
tindustrie erwarten in den nachs-
ten drei bis finf Jahren ein gesundes
Wachstum des Sportsektors um jahr-
lich sieben %. In den vergangenen
Jahren lag es im Durchschnitt bei 7,7
%. Die leicht gedampfte Erwartungs-
haltung unter den Sportmanagern
mag im Wesentlichen mit den aus ih-
rer Sicht groten Herausforderungen
der Branche zusammenhangen, ana-
lysieren die Autoren der Studie.

So meinen rund 72 % der Befragten,
dass sich das Konsumverhalten der
jingeren Generation deutlich von dem
der alteren unterscheiden wird. Knapp
54 % sehen die Gefahr, dass andere
Unterhaltungsangebote immer mehr
Aufmerksamkeit auf sich ziehen und
die Kunden deshalb weniger Interesse
an Sportereignissen haben kénnten.

Die von PwC befragten Sportmana-
ger erwarten fur die Zukunft weiteres
Wachstum und sehen das grofite Po-
tential in E-Sports, FuBball und Bas-
ketball. E-Sport hat nach Einschat-
zung der Branchenexperten unter al-
len Sportarten das grofite Potenzial,
um weltweit hohe Wachstumsraten zu
erreichen. Im vergangenen Jahr hatte
noch FufB3ball die Spitzenposition inne.
Dieser belegt nun den zweiten Rang,
Basketball folgt auf dem dritten Platz.
Der Aufwartstrend im E-Sport kdnn-
te eine Erklarung dafiir sein, warum
rund 71 % der fihrenden Sportmana-
ger es fir wichtig erachten, dass der
traditionelle Sport eine Strategie ent-
wickelt, um auf dem Markt an Raum
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zu gewinnen und dabei mdglichst viel
in Bezug auf Fan- und Community-En-
gagement zu lernen, resimiert die
Analyse.

Quelle: © PwC, SportFachhandel, 26.09.2018

Osterreicher fordern mehr Sport fiir
Kinder

Im Rahmen des “Intersport Sportre-
ports 2018" wurden die Osterreiche-
rinnen und Osterreicher befragt und
zwei wichtige Botschaften stehen vor-
an: Fir mehr als zwei Drittel ist Sport
ein wichtiger und pragender Teil des
Lebens, und 95 % der Osterreicher
sind Uberzeugt, dass Sport den Fami-
lienzusammenhalt fordert und Kinder
mehr Sport betreiben sollten.

“Durchschnittlich sportelt der Oster-
reicher finf Stunden pro Woche. Die
eigene Fitness und damit verbunden
die Gesundheit ist den Osterreichern
wichtig, und es ist ihnen ein enormes
Anliegen, dass Kinder mehr Sport be-
treiben und dazu motiviert werden. Als
Sportartikelhandler erleben wir das
tagtaglich in unseren Shops und wol-
len die Osterreicher dabei begleiten”,
berichtet Mathias Boenke, Geschafts-
flihrer Intersport Austria.

Sportverhalten der Eltern pragt
Kinder

Den Osterreichern ist die Bewegung
ihrer Kinder enorm wichtig. Neben der
Schule pragt auch das Sportverhalten
der Eltern ihre Kinder von klein auf.
96,2 % finden es enorm wichtig, dass
Kinder Rad fahren lernen, jeder zweite
Osterreicher radelt mehrmals pro Mo-
nat mit seinen Kids und mehr als 90 %
sind Uberzeugt, dass das den Famili-
enzusammenhalt fordert.

95 % der Osterreicher sind der Mei-
nung, dass Kinder viel mehr Sport be-
treiben sollten und die Osterreicher
lassen sich das auch was kosten. Rund
276 Euro jahrlich geben Herr und Frau
Osterreicher fiir die sportlichen Ak-
tivitaten ihrer Kinder aus. “Wir lesen
aus diesen Zahlen durchaus auch ei-
nen gesellschaftspolitischen Auftrag
heraus. Es gibt immer weniger Verei-
ne, die Schulsportaktivitaten sind auf
ein Minimum reduziert und die Kin-
der sind immer mehr den Verlockun-
gen von Computer und Handys ausge-
setzt. Da wollen wir einen bewussten
Gegenpunkt setzen und Sport fiir Fa-
milien attraktiv machen”, so Mathias
Boenke.

Bike-Nation Osterreich

Biken steht bei den Osterreichern
ganz vorne auf der Beliebtheitsskala.
Jeder zweite Osterreicher radelt aktiv
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und regelmafig, am liebsten mit dem Mountainbike, gefolgt vom City- und Trek-
kingbike. 47,3 % der Osterreicher nutzen ihr Rad einmal oder mehrmals pro Wo-
che, rund elf % sogar taglich und das durchschnittlich mehr als 60 Minuten pro
Fahrt. Auch der E-Bike-Trend schreitet ziigig voran. Fir rund ein Drittel der E-Bi-
ke-Besitzer ist ihr Pedelec nicht mehr aus dem Leben wegzudenken und sie wol-
len es mdglichst oft nutzen. Mehr als 750.000 Osterreicher gaben an, in Kiirze ein
E-Bike kaufen zu wollen.

Mehr als zwei Drittel der Osterreicher (68 %) bezeichnen sich als sportbegeistert,
14 % sagen sogar, dass aktiver Sport ihr Leben pragt und aus diesem nicht weg-
zudenken ist. 63,5 % der Befragten betreiben mindestens einmal pro Woche ak-
tiv Sport, wobei sich 10,4 % sogar fast taglich sportlich betatigen. Manner geben
an, haufiger sportlich aktiv zu sein als Frauen (68,6 % der Manner und 58,5 % der
Frauen). Rund fiinf Stunden pro Woche investieren Herr und Frau Osterreicher in
ihre sportlichen Aktivitaten.

L — -
LEADERSMNET

V.L.n.r.: Marketagent.com-Chef Thomas Schwabl, Intersport-Head of Marketing Ralph Hofmann
und Intersport-Geschéftsfiihrer Mathias Boenk préasentierten den “Intersport Sportreport 2018”
und seine aufschlussreichen Ergebnisse. Quelle: OLN NEWS, 27.09.2018

Skimarkt: Chinesen wollen Atomic kaufen

Im alpinen Skizirkus sorgen Atomic-Fahrer wie Marcel Hirscher fiir Seriensie-
ge und Goldmedaillen. Wirtschaftlich betrachtet ist die Marke Atomic hingegen
selbst auf dem Weg zum Wanderpokal zu werden. Denn der Weltmarktfihrer
bei Alpinskiern aus Altenmarkt im Pongau konnte bald einen neuen Eigentimer
bekommen. Der jetzige Eigentimer, der finnische Sportartikel-Konzern Amer
Sports, hat bestatigt, dass es Ubernahmegespriche gibt. Der chinesische Riva-
le Anta Sports will das Unternehmen kaufen. Und mit ihm auch bekannte Marken
wie Atomic, Wilson-Tennisschlager oder Salomon-Wanderschuhe. Anta hat zu-
sammen mit dem Finanzinvestor FountainVest ein unverbindliches Interesse an
einer Ubernahme angemeldet.

Was dies fiir die knapp 600 Mitarbeiter im Salzburger Werk in Altenmarkt bedeu-
tet, kann man vorerst nicht sagen. Im Vorjahr hat Atomic 170 Millionen € umge-
setzt.

Anta hat schon lange ein Auge auf Amer Sports geworfen. Die Chinesen wollen
verstarkt ins Ausland expandieren und suchen nach etablierten Marken. Die be-
kannteste Anta-Beteiligung ist die auf Tennisschuhe und -bekleidung speziali-
sierte Fila, die ihre Wurzeln in Italien hat. In China verkauft Anta Sportartikel un-
ter der eigenen Marke. Das Unternehmen wurde 1994 gegriindet, genau in jenem
Jahr also, in dem Atomic einst in den Konkurs schlitterte und von dem finnischen
Amer-Konzern ibernommen wurde.

Grof3 ins Sportgeschaft stiegen die Chinesen mit den Olympischen Spielen 2008 in
Peking ein. Heute betreibt Anta Sports mehr als 7000 Sportgeschafte in China und
weitere 600 Fila-Standorte. Nun scheint die Zeit reif zu sein fur eine internationale
Expansion. Vor allem auch, weil 2022 die nachsten Olympischen Spiele in Peking
stattfinden werden, diesmal sind es Winterspiele.

Quelle: Die Presse, 12.09.2018

Foto: leadersnet.at/A.Felten
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Die Branche im Licht der Medien

Retailflachen:

Onlineversand vertreibt Modehdndler aus der Innenstadt

Sie sind die bunten Flaggschiffe einer jeden EinkaufsstraBe. Auch kein Shop-
pingcenter wagt es, auf sie zu verzichten: Modehandler ziehen Kunden an, und
die Innenstadt ist ihre Festung. Hinter der Fassade brockelt es aber gehérig, und
das nicht erst, seit der heile Sommer vielen von ihnen heuer einen harten Strich
durch die Rechnung machte. Knapp ein Fiinftel der Textilien in Osterreich wird
bereits online gekauft, sagt Rainer Will. Fiir den Chef des Handelsverbands ist
das erst der Anfang: Denn in Grof3britannien dominierten Internetriesen mittler-
weile die Halfte des gesamten Bekleidungsgeschafts.

Im stationaren Handel hingegen schwacheln Newcomer wie Desigual nicht weniger
als alte Hasen der Branche wie Hennes & Mauritz. Einst hippe Marken wie Mango
weichen starkeren Rivalen wie Zara. Traditionalisten wie Charles Vdgele schlittern
in die Pleite und sind trotz neuer Eigentiimer nicht davor gefeit, filetiert zu werden.

Es sind neben der Konkurrenz im Web neue Einkaufsgewohnheiten, die Textil-
ketten zusetzen. Anstatt in das 50. T-Shirt und die 20. Hose investieren viele Kon-
sumenten ihr Geld lieber in Freizeitangebote und soziale Events. Angesichts des
massiven Uberangebots an Ware sinken die Durchschnittspreise. Online wird
Mode im grof3en Stil billig verramscht. Handler, die mit ihren Kollektionen lang-
samer sind als der Mitbewerb, haben wenig Chancen. Wer dafiir ein Jahr Vorlauf-
zeit braucht, ist bald weg vom Schaufenster. Der Standard, 27.9.2018

Kommen und Gehen - Modeanbieter als Verlierer

Hannes Lindner, Geschaftsfiihrer des Beraters Standort + Markt, beobachtet das
Kommen und Gehen in der Branche seit Jahren. Er klopfte nun in einer Studie
ab, wie E-Commerce die Struktur des stationdren Handels beeinflusst. Unter der
Lupe waren die Geschaftsflachen der 15 grofiten osterreichischen Stadte. Als
Verlierer macht seine Studie vor allem Modeanbieter aus: |hr Flachenanteil sank
in den vergangenen finf Jahren von 35,5 auf 33,2 %.

Unter dem Strich sind die Einkaufsflachen hierzulande trotz Internethandels wei-
terhin leicht am Wachsen, was das oft zitierte Sterben stationarer Geschafte in
den Innenstadten konterkariert. Lindner verweist jedoch auf eine Leerstandsquo-
te von 5,9 % im Vergleich zu 4 % 2013. In kleinen Bezirkshauptstadten liege sie
bereits bei 13,5 %. Grund fiir die Diskrepanz: Der Handel ersetzt schlechte Lagen
durch gute. Fur die aufgelassenen Flachen finden sich kaum Nachmieter.

Was hat sich am Erscheinungsbild der Innenstadte sonst noch geandert? Dienst-
leister wie Banken und Reisebliros machen sich rarer, zeigt die Studie. Fitnes-
scenter und Kasinos gewannen an Boden. Anbieter von Wohnaccessoires haben
aus Lindners Sicht liberraschend an Flache zugelegt. Weniger Appetit als erwar-
tet hatte die Gastronomie auf freigewordene Shops. Sie besetzt nunmehr rund
13 % der Flachen. Der Standard, 27.9.2018

Retail

Nearshoring: Produktion von Bekleidung kehrt nach Europa zuriick

“Made in China” ist seit vielen Jahren in vielen Kleidungsstiicken der westli-
chen Welt zu lesen. 37 % Anteil hatten die Exporte aus China aus den gesamten
Ausfuhren fur Bekleidung. Doch das andert sich gerade. Die niedrigeren Lohne
machten China und Siidostasien konkurrenzlos fiir die Modeproduktion, doch nun
beginnt sich das Blatt zu wenden. Eine Jeans, die in der Tirkei produziert wird,
kostet heute drei % weniger als in China, zahlt man Fertigungs-, Transport- und
Einfuhrkosten zusammen. Fir einzelne Kleidungsstiicke mit weniger aufwendi-
ger Produktion rechne sich jetzt schon die Riickverlagerung der Herstellung nach
Europa, sagt Karl-Hendrik Magnus, Experte fir die Modebranche bei McKinsey.

Der Unternehmensberater hat die aktuelle Situation in der Modeproduktion
durchleuchtet und ist zu dem Schluss gekommen, dass die extreme Verkiirzung
der Lieferzeiten, die es Modeunternehmen ermdglicht, viel schneller auf Trends
zu reagieren, der Hauptgrund fiir das sogenannte Nearshoring ist. Schnelle Re-
aktionszeiten sind ein Muss, um konkurrenzfahig zu bleiben. Die Zeiten, in de-
nen Konsumenten ein halbes Jahr auf angesagte Kleidungsstiicke warteten, sind
langst vorbei. Heute brauchen Modeunternehmen agile Strukturen, um Trends,
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die bei Instagram entstehen, nicht zu
verpassen, und Wareniberhange zu
vermeiden, so eine wesentliche Con-
clusio der Studie.

Das wird auch durch konkrete Zahlen
untermauert: Der Anteil der Ware, der
zum vollen Preis an die Kunden geht,
erhoht sich dadurch um 5 %punkte, so
Achim Berg, Leiter der Modeindustrie-
beratung bei McKinsey. Mehr als drei
Viertel der befragten Experten glau-
ben, dass ein Umschwung zum Ne-
arshoring wegen kurzerer Lieferzei-
ten bis 2025 wahrscheinlich ist.

Die Produktion wird nachhaltiger, weil
weniger Ressourcen verschwendet
werden. Automatisierung geht einher
mit weniger Wasserverbrauch, Ener-
gie- und Chemikalieneinsatz. Ne-
arshoring reduziert Transportwege
und damit Umweltverschmutzung. Au-
Rerdem ermdglicht Nearshoring mehr
On-demand-Produktion, was weniger
Bekleidungsmiill zur Folge hat, heifit
es bei McKinsey. Die Presse, 18.10.2018

Sports Direct reduziert weitere
Standorte in Osterreich

ter stark ab. Der Diskonter hat sich
nach dem Kauf von Sport Eybl/Experts
vor finf Jahren von mehr als der Halfte
der Ubernommenen Filialen getrennt.
Nun wirft die britische Sporthandels-
kette hierzulande erneut zehn bis elf
Standorte auf den Markt. Makler wur-
den damit beauftragt, sie an den Han-
del zu bringen. Es geht um Flachen von
2000 m? und mehr. Diese liegen iber-
wiegend im Dreieck zwischen Graz,
Salzburg und Wien. Mit 80 Filialen leg-
te Sports Direct 2013 in Osterreich los.
Mittlerweile sind es weniger als 30. Von
den einst 23 % Marktanteil, die Eybl und
Experts zu ihren besten Zeiten auf die
Waage brachten, sind nur noch rund
8 % Ubrig, erhob der Marktforscher Re-
giodata. Mitbewerber erwarten, dass
sich der Konzern, der sich mit einer ag-
gressiven Billigstrategie in Osterreich
verkalkulierte, mittelfristig bei 5 bis
6 % einpendelt. Der Standard, 26.9.2018

Das Versandhaus Manufactum er-
Offnet Filiale in Wien

Bain-Marie ist ein Fels in der Bran-
dung. Seit drei Jahrzehnten trotzt der
Kupfertopf einer alten normannischen
Schmiede jedem Kiichentrend. Das
kostspielige Stiick ist dabei in guter Ge-
sellschaft: Ein Telefon mit Wahlscheibe
und Kabeln aus Baumwoll-Eisengarn
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reihen sich neben Schrankbesen aus Rosshaar. Wiener Kalk widersteht ein paar Re-
gale weiter ebenso dem Zahn der Zeit wie die Kaffeemiihle Zassenhaus. Unverriick-
bar halt die Waage Wunder, seit gut 60 Jahren ein italienischer Klassiker, die Stel-
lung. Manufactum bietet der Nostalgie eine breite Biihne - und lasst Kunden vom
Blick auf den Preis absehen. Ein Gartenschlauch ist ihnen nicht selten hunderte
Euro wert. Fir Staubwedel kann man 21 Euro ablegen, mit Strauflenfeder wohlge-
merkt, ebenso viel wie fiir ein Lineal aus Birnbaumholz. Zeremonielles Bleistiftspit-
zen ist maschinell ab 150 Euro zu haben.

GroRgeworden im Versandhandel, iibt sich Manufactum in einer kleinen Nische zu-
nehmend in eigenen Warenhdusern. Mitte September erdffnete die in Summe zehn-
te Filiale auf dem Wiener Hof, im ehemaligen Geb&dude der Oesterreichischen Kon-
trollbank.

Von wegen Abgesang auf den stationaren Einzelhandel und Schattendasein des tra-
ditionellen Kataloggeschéfts: “Manufactum zeigt, dass es auch anders geht”, sagt
Geschéaftsfiihrer Max Heimann. In die Bilanz lasst sich der Betrieb, der seit 2008
dem deutschen Versandhausriesen Otto gehdrt, nicht blicken. Von rund 100 Millio-
nen € Umsatz ist in der Branche die Rede und von kraftigen Renditen. Fir die eine
Halfte sorge der Versandhandel, rechnet Heimann vor, die andere erziele man im
stationaren Geschaft.

Manufactum nutzt als Lieferanten kleine Familienbetriebe, unter den osterrei-
chischen sind etwa Riess, Viebock, Gottstein und Wiener Seife. Grenzen im Sor-
timent sieht Heimann, der in seinen Standorten auch Brot backen lasst und Kon-
sumenten mit Lieferanten an einen Tisch bringen will, keine - wiewohl Manufac-
tum “mehr aussiebe als beliebig erweitere”. Der Kunde kann sich im neuen Wa-
renhaus kiinftig weiterbilden: Kurse lehren etwa richtiges Schuhputzen, Messer-
schleifen und Rasieren. Der Standard, 12.09.2018

Modekette Vigele feiert Sanierung mit Rabattaktion

Das vor drei Monaten erdffnete Sanierungsverfahren tber das Vermdgen der Mo-
dekette Charles Vogele (Austria) hat ein vorerst gutes Ende gefunden. Die Mehr-
heit der Glaubiger stimmte dem verbesserten Sanierungsplan zu. Die Glaubi-
ger erhalten eine Barquote von 20 %. Finanziert wird die Barquote durch den
neuen Investor GA Europe GmbH, der im Rahmen eines share-deals alle Gesell-
schaftsanteile von der ebenfalls insolventen Schweizer Muttergesellschaft Sem-
pione Fashion AG erworben hatte und die notwendigen Mittel fir den Ankauf der
Herbst- und Wintermode zur Verfligung stellt.

Die Glaubigerschutzverbande AKV, KSV1870 und Creditreform sind zufrieden: Bei
einer Zerschlagung und Liquidation des Unternehmens waren Passiva von rund
70 Millionen € zu erwarten gewesen, dabei hatten die Glaubiger nur eine Quote
von rund 12 % erhalten.

Durch den neuen Investor kdnnen nun 70 Filialen mit rund 454 Mitarbeitern
fortgefiihrt werden. Urspriinglich waren in mehr als 100 Filialen 711 Mitarbei-
ter beschaftigt. Durch die Pleite verloren mehr als 200 Vogele-Mitarbeiter ihren
Arbeitsplatz. Geschéftsfihrer Thomas Krenn erklarte: “Wir werden nun in den
verbliebenen knapp 70 Filialen alles tun, um das Vertrauen unserer zahlreichen
Stammkunden zuriickgewinnen.” Den Abschluss des Sanierungsverfahrens feiert
die Modekette eine Woche lang mit einer Rabattaktion mit 20 % auf die neue Kol-
lektion sowie Geback und Prosecco.

Zusatzlich sollen nach dem Fortflihrungskonzept die Charles Vogele-Standorte in
Slowenien und Ungarn ibernommen werden, sodass die Modekette kiinftig an ca.
107 Standorten in diesen drei Landern tatig sein wird. Die Presse, 22.10.2018

Marken
Michael Kors kauft Mailinder Modehaus Versace

Der Verkauf des Mailander Modehauses Versace an Michael Kors ist offiziell. Der
Deal bringt Italiens Luxusmode ins Visier der internationalen Finanzwelt. Denn
auch bei Trussardi, Salvatore Ferragamo und Roberto Cavalli werden Ubernah-
megertchte immer lauter. Bei den jiingsten VeraufB3erungen in der Modewelt,
etwa des Kaschmirherstellers Loro Piano wie auch des Hauses Versace, handelt
es sich keineswegs um einen Ausverkauf. Denn es wurde das 2,7- bis 2,8-Fa-
che des Umsatzes bezahlt. Das Bieterrennen um Versace machte der US-Popmo-
deunternehmer Michael Kors. Er bezahlte 1,83 Milliarden € fiir den erst wieder
2017 in die Gewinnzone (17 Millionen €] geratenen Konzern. Fiir die beiden fran-
zosischen Rivalen LVMH und Kering, die ebenfalls um Versace ritterten, war die-
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ser Preis zu hoch. Angeblich will Kors
nach dem Kauf des Londoner Schuh-
herstellers Jimmy Choo fiir eine Mil-
liarde € eine internationale Popmode-
gruppe aufbauen.

Unter dem Strich sind bereits 40 % al-
ler italienischen Modeunternehmen
mit einem Umsatz von mehr als 100
Millionen € unter auslandischer Kont-
rolle. Die Griinde fiir den Ubernahme-
boom italienischer Luxus- und Mode-
anbieter sind vielfaltig. Der Grofteil
der italienischen Unternehmen der
Branche sind kleine Familienbetriebe
mit wenig Kapital. Dieses ist aber not-
wendig, um die notigen Investitionen
in Digitalisierung, Social-Media-Ak-
tivitdten und neue Flagshipstores zu
stemmen. Die grofiten italienischen
Unternehmen der Branche, Armani
und Prada, erzielen Jahresumsatze
von zwei bis vier Milliarden € und sind
im Vergleich zur franzésischen LVMH
(43 Milliarden €] oder Kering (15 Milli-
arden €) Zwerge.  Der Standard, 25.9.2018

E-Commerce
Amazon im Visier des EU-Kartell-

Die EU-Kartellwdchter nehmen Ama-
zon wegen des Umgangs mit den Ver-
kaufsdaten von Handlerlnnen auf sei-
ner Plattform ins Visier. Die Recher-
che in der Sache stehe noch ganz am
Anfang, und es sei keine offizielle Un-
tersuchung eingeleitet worden, sag-
te EU-Wettbewerbskommissarin Mar-
grethe Vestager in Briissel. Man habe
Fragebdgen an Marktteilnehmer ge-
schickt, um ein moglichst komplettes
Bild zu erhalten.

Amazon verkauft Gber seine Websei-
te nicht nur Waren aus dem eigenen
Lager, sondern auch die von Drittan-
bietern. Die Kommission geht nun der
Frage nach, ob und wie der weltgrofte
Onlinehandler die Verkaufsdaten Drit-
ter auswertet, um die eigenen Verkau-
fe anzukurbeln.

Bei Amazon selbst war unmittelbar
keine Stellungnahme zu erhalten.
Vestagers Behdrde kann bei Verstdof3en
gegen EU-Wettbewerbsregeln Strafen
in Hohe von bis zu zehn % des weltwei-
ten Umsatzes einer Firma ausspre-
chen. Die Kommission ist das oberste
Kartellamt in der EU. ORF, 19.09.2018

Kunden wiinschen sich Beratung

verbreitet vorsichtigen Optimismus:
Nach seiner Prognose wachst der Ein-
zelhandel in Deutschland dieses Jahr
um zwei %. Doch stationare Hand-
ler wie die groBen Warenhduser be-



ruhigen diese Zahlen keinesfalls. Der
Grofteil des Zuwachses geht auf das
Konto des Onlinehandels - der legt
um mehr als zehn % zu.

Es stellt sich die wichtige Frage: Was
kann der klassische Handel mehr bie-
ten als der Onlinehandel? Viel, wie
es sich in den USA zeigt. Dort kaufte
Amazon die Supermarktkette Who-
le Foods. Die 490 Laden braucht der
Onlineriese, um frische Ware zu ver-
kaufen. Flr bestimmte Dinge geht der
Kunde lieber ins Geschaft als an den
Computer.

Eine Untersuchung der Beratung
Tailorit zeigt: Man wiinscht sich Be-
ratung - quer durch alle Altersgrup-
pen. .Viele Handler haben noch nicht
begriffen, dass sie vor allem mit gu-
tem Personal punkten konnen”, sagt
Beate Holters, Partnerin von Tailorit.
.Stattdessen setzen sie zu wenig und
schlecht ausgebildetes Personal ein.”
Amazons erste Tat: die Ablaufe in den
Laden zu verbessern.

Handelsblatt, 04.10.2018

Black Friday Studie: Nachteile fiir
nicht teilnehmende Hdndler

Markterhebung im Auftrag der Black
Friday GmbH erleiden Online-Hand-
ler Nachteile wie etwa Umsatzentgang,
wenn sie nicht am Black Friday teilneh-
men. Rund 70 % der befragten deut-
schen Handler konnten durch die Teil-
nahme am Black Friday in den letzten
Jahren Neukunden gewinnen. Mehr als
50 % der Handler sehen im Black Fri-
day eine gute Moglichkeit, das Weih-
nachtsgeschaft zu verlangern. Rund 66
% der Online-Handler werden in die-
sem Jahr am Black Friday teilnehmen.

Die aktuelle Markterhebung unter-
streicht die Wichtigkeit des Black Fri-
days fiir den deutschen Online-Handel.
.Es wurden in Deutschland ein Drittel
der Top 100 Onlineshops sowie kleine-
re und mittelgrofle Handler zu ihren Er-
fahrungen mit bzw. ihrer Meinung zum
Black Friday befragt”, erklart Konrad
Kreid, Geschaftsfiihrer der Black Fri-
day GmbH. ,Fir nur 18 % der befrag-
ten Handler ist die Verkaufsveranstal-
tung eher oder vollig unwichtig. .65 %
der groferen Handler mit mehr als 50
Beschaftigten sehen dabei den Black
Friday als wichtigen Verkaufsimpuls”,
erklart Kreid.

.Friher wurden Kunden mit teuren
MarketingmafBnahmen auf das starten-
de Weihnachtsgeschaft aufmerksam
gemacht. Durch den Black Friday Sale
befinden sich diese nun bereits viel fri-
her im Shopping-Modus. Ein grofler
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Prozentsatz der Kunden nutzt den Verkaufstag bereits fiir die Weihnachtseinkdufe”,
so Konrad Kreid. APA/OTS, 23.10.2018
Neue Laden

STORE DES TAGES:
Infected in Linz

Die groBte Jeans-Auswahl in Oberdsterreich, so wirbt Kastner&QOhler fiir die neue
Filiale seines Store-Konzepts Infected in Pasching bei Linz. Mit 2.200m?, gelegen
im Shopping-Center Plus City, ist es der erste eigenstandige Store der dritten
Shop-Marke von Kastner&Ohler nach K&O und Gigasport. .Wenn Linz ein Erfolg
wird, beabsichtigen wir, mit unserer neuen Marke weiter zu expandieren”, sagt
Martin Wag, Vorstandsvorsitzender der Kastner&Ohler AG. Der Grundstein da-
furist gelegt, auch durch das modulare Filialkonzept, das mit seiner industriellen
Anmutung auf zukinftige Standorte lbertragbar sei, so die Planer von Blocher
Partners in Stuttgart.

Das Angebot von Infected richtet sich an Denim-Fans jeden Alters. Abgerundet
wird das Sortiment durch Sport- und Lifestylemarken. Der Kunde findet bei Infec-
ted mehr als 50 Labels, darunter Diesel, Replay, G-Star, Levi's, Pepe, Lee, Calvin
Klein, Superdry, Adidas, Ragwear, Tommy Jeans, Tom Tailor, Drykorn und Guess.

Das Store Design orientiert sich an einem modernen, industriellen Look, mit finf
Meter hohen Decken auf der ersten Ebene, Lochgittern aus Metall, Wandverklei-
dungen aus Wellblech, Terrazzofliesen und Doppelstegplatten aus Polycarbonat.
Auch die Lichtgestaltung dient der Orientierung und Strukturierung. Von der De-
cke abgehangte Stableuchten weisen den Kunden den Weg in die hinteren Berei-
che des Stores und nehmen punktuell die Hohe. Leuchtende Akzente setzt auch
die Cl-Farbe Gelb. Ein Eyecatcher ist die AuBenfassade mit einer 90 m? grofien,
flexibel bespielbaren LED-Wand.

Der neue Infected Store, in den“2,5 Mio. € investiert wurden, ist die seghste Eroff-
nung des Jahres fiir Kastner&Ohler. Insgesamt gibt es zurzeit 14 K&O-Laden, 16
Gigasport-Filialen, zwei Outlets und einen Infected-Store.  TextilWirtschaft, 23.10.2018

Messen
Zalando stellt Modemesse Bread & Butter vorerst ein

Zalando richtet die Messe ,Bread & Butter” vorerst nicht mehr aus. Das teilte Euro-
pas grofiter Online-Modehéandler Zalando am Mittwoch mit. Dies sei eine strategische
Entscheidung, sagte eine Sprecherin. Zalando wolle starker auf personalisiertes Mar-
keting setzen. Dafiir sei die ..Bread & Butter” aktuell nicht das richtige Format.

Zalando richtete die Messe bisher dreimal aus. Das Unternehmen hatte die Namens-
rechte an der Messe im August 2015 gekauft. Die alten Organisatoren mussten Ende
2014 Insolvenz anmelden. Urspriinglich war die Messe eine Fachmesse fiir Alltags-
bekleidung.

Nach dem Kauf anderte Zalando das Konzept und setzte mehr auf eine Mischung aus
Mode und Musik. International bekannte Kiinstler wie die britische Rapperin M.L.A.
traten auf der Messe auf. Zudem wurden Sternekdche verpflichtet.

Die Messe hatte regelmafig mehrere Zehntausend Besucher. 2016 waren es etwa
20.000, 2017 ungefahr 30.000.

Allerdings halte das Unternehmen weiterhin die Markenrechte. Es sei durchaus maég-
lich, dass in Zukunft eine gleichnamige Veranstaltung in anderer Form stattfinde.
FAZ, 28.11.2018

Letzte Meldung
Cheap Monday wird geschlossen

Die Ara der Skinny Jeans ist vorbei und so ist es nicht verwunderlich, dass das
H&M-Konzept Cheap Monday, das sich im Kern um diese drehte, nun schlieflen
muss. So stehen die Zeichen der Zeit nicht nur gegen die Skinny Jeans, sondern
vielleicht auch gegen das ,Cheap’ im Namen des schwedischen Labels. Qualitativ
hoherwertige Brands der Schweden, wie Arket, & Other Stories und auch Premi-
um Quality-Produkte innerhalb des H&M-Segments scheinen beim Konsumenten
gut anzukommen.

Die SchlieBung von Cheap Monday soll sofort beginnen und bis zum 30. Juni 2019
abgeschlossen sein. ,Wir miissen unser Geschaft standig weiterentwickeln und
Uberlegen, in was wir investieren. Wir sehen sehr gute Chancen und grof3es Po-
tenzial fir alle anderen Marken innerhalb des Neugeschéfts, die sich sowohl digi-
tal als auch ber den stationaren Handel positiv entwickeln”, sagt man bei H&M.
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TERMINAVISO: TIseLs

Unsere nachsten Veranstaltungen:

13.03.2019 - Modeabend mit Kai Jackel,
ab 19:00 Uhr, Steinhalle Lannach

Kai Jackel gibt fiur Mitarbeiterlnnen im Verkauf prakt/sche Tipps
iber den Verkauf der Kollektion Friihjahr/Sommer 2019.
ANMELDUNG BZW. NAHERE INFORMATIONEN:
0316/601 574 oder 308@wkstmk.at

KOSTEN: Die Teilnahme ist fur unsere Mitglieder kostenlos!

08.04.-09.04.2019 - Frihjahrsreise ins
Centergross Bologna

ANMELDUNG bzw.
NAHERE INFORMATIONEN:

0316/601 574 oder 308[@wkstmk.at

Buskosten werden vom Gremium
ubernommen!

NACHTIGUNGSKOSTEN
INKL. ABENDESSEN:
€79,- DZ/pP; € 115,- /EZ

Nahere Informationen auf Seite 15!

SAVE THE DATE: 25.04.2019 Unternehmertag

VERANSTALTUNGSORT: Eventlocation Nullneun, Liebenauer Tangente 4, 8041 Graz

VORTRAGENDER: Dr. Peter Filzmaier mit dem Thema ,Wirtschaftswelt 2.0 - Arbeit,
Medien und Kommunikation im digitalen Zeitalter”

Tolle weitere Programmpunkte werden noch vereinbart. Merken Sie jetzt schon den Termin 25.04.2019 vor!
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