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Gemeinsam mit der Antenne Steiermark wurde vom
Gremium der ,Fashion/FESCHN Freitag” ins Leben
gerufen.

Unser Titelbild nimmt auf diese Kooperation Bezug und
zeigt Mode von .rich & royal”.

EDITORIAL

Liebe MFI-Leser*innen!

In dieser Ausgabe von MODE &
FREIZEIT INTERN (MFI) infor-
miere ich Sie noch einmal iiber
unsere Kooperation mit ,Antenne
Steiermark“ beim FESCHN-FREI-
TAG und iiber das Gewinnspiel
mit dem Anreiz, sich FESCH zu
machen. Unter dem angegebenen
Link finden Sie auch alle Angebo-
te, an der Kooperation von Gre-
mium und ,Antenne Steiermark“
teilzunehmen.

Wir berichten aullerdem - wie
gewohnt — tiber die Tipps von Kai
Jackel zum Verkauf der neuen
Herbst-/Wintermode (siehe Sei-
ten 4-6) und die — wahrlich nicht
berauschenden - Umsétze der
modischen Branchen im ersten
Halbjahr (siehe Seiten 20-23). Wir
informieren auch tiber gesetzliche
Anderungen, etwa im Gewihrlei-
stungsrecht (siehe Seite 12/13),
wo mit 01.01.2022 die Beweis-
lastumkehr bei einem Mangel von
sechs auf zwolf Monate ausge-
dehnt wird.

Auf diese MFI-Inhalte mochte ich
Sie aber ganz besonders hinweisen:

- Wir unterstiitzen den aus dem
Modehandel kommenden Bun-
desspartenobmann Rainer Tre-
felik intensiv, der einerseits die
Studien ,Sehnsucht nach Ein-
kaufsbummel und Spontan-
kdufen“ (siehe Seite 10/11) und
»Service-Evolution im Handel“
(siehe Seite 24/25) zur Unter-
stiitzung des stationdren Han-
dels erstellen lieS und anderer-
seits ein Fels in der Brandung ist,
wenn es um die Abwehr erneuter
Verschirfungen der Corona-Be-
stimmungen geht.

- Wir laden zum Branchentag des
Handels mit Mode und Freizeit-
artikeln am 20. Oktober in Feld-
bach ein (siehe Seite 18) und
freuen uns auf Thre Anmeldung
zu einem spannenden und in-
formativen Handelstag.

© Foto Furgler

- Wir listen exklusiv fiir Sie auf Seite
19 alle Fordermoglichkeiten auf,
die unser Landesgremium fiir Sie
heuer bereithédlt und sagen Ih-
nen, wie Sie die Forderungen in
Anspruch nehmen kénnen.

-Es war uns allen eine groRe
Ehre, dass unsere Landeshaupt-
stadt Graz Austragungsort der
EuroSkills war, fiir die sich
besonders Prasident Herk ver-
dient gemacht hat. Dass erst-
mals auch der Handel teilneh-
men konnte und noch dazu ein
osterreichischer Vertreter aus
dem Sporthandel die Goldme-
daille gewonnen hat, freut uns
ganz aullerordentlich.

- Ganz wichtig ist die Umstellung
auf das neue Gehaltsschema im
Handel (siehe Seiten 15-17), denn
das tritt nach vier Jahren Uber-
gangsfrist nun am 01.01.2022
endgiiltig in Kraft. Wir berichten
seit 2017 (!) dariiber, aber jetzt
sollen und miissen Sie sich damit
beschiftigen, um die Umstellung
noch rechtzeitig vorzunehmen.
Das sollte spatestens im Dezem-
ber auf Basis der Gehaltstabelle
2021 vorgenommen werden; ab
01.01.2022 tritt namlich auch
die  Kollektivvertragserhohung
fiir 2022 in Kraft. Sie finden dazu
auch entsprechende Beispiele.

Mir ist klar, dass das neue Gehalts-
schema trotz einer willkommenen
Vereinfachung eine besondere
Herausforderung darstellt, gerade
jetzt, wo Sie coronabedingt viel an
Zusatzarbeit hinter und manch-
mal auch noch vor sich haben.
Aber die Zeit ist mehr als reif, die
Umsetzung des KV NEU anzuge-
hen,

empfiehlt Thr
Franz Rattenegger

TIPP: In dieser Ausgabe finden Sie viele weiterfiihrende Links.

Wenn Sie Gber https://wko.at/stmk/308

auf der Seite des steirischen Modehandels den Button MFI anklicken,
gelangen Sie direkt zur elektronischen Ausgabe von MFI. Dort kénnen
Sie alle Links direkt fir weitere Informationen anklicken.


https://wko.at/stmk/308
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In vielen Steirer*innen schlummert das Bediirfnis, sich
endlich wieder ,fesch zu machen”. Schone Schuhe,

die lassige Hose, das hiibsche Kleid mit der schicken
Handtasche und auch die stylischen Sportklamotten wollen
getragen werden! Gemeinsam mit der Antenne Steiermark
wurde der ,,Fashion/FESCHN Freitag” ins Leben gerufen.

Der ,FESCHN FREITAG" soll Horer*innen
(Kund*innen) einen Impuls geben, sich
am jeweils ersten Freitag im Monat be-
sonders fesch machen zu wollen und et-
was NEUES und FESCHES zu kaufen.

Am 7. Mai und 3. September présentierte
der Textilhandel die aktuellen Trends, am
4. Juni und 6. August stand der Schuhhan-
del im Fokus und am 2. Juli sowie 8. Ok-
tober drehte sich alles um die Sportmode.
Weitere ,Feschn Freitage“ im Jahr 2021
sind am 5. November und 3. Dezember.
In der Aktionswoche sind jeweils von
Dienstag bis Freitag zur Bewerbung
eigene Spots ins laufende Programm
der Antenne Steiermark eingebaut. Am
»FESCHN Freitag“ selbst wird ein redak-
tioneller Beitrag in Form eines Interviews
mit Mode-Expert*innen/-Hédndler*innen
zu den aktuellen Modetrends aus den Be-
reichen Textil-, Schuh-, Lederwaren- und
Sportartikelhandel gesendet.

Ein Gewinnspiel wird zusétzlichen Anreiz
bieten, sich FESCH zu machen:
https://www.antenne.at/steiermark/
Jeschn-freitag

Fiir interessierte Mitgliedsbetriebe bietet
die Antenne Steiermark im Rahmen dieser
Kampagne ein Grundpaket und optional
2 Zusatzpakete fiir Ihren personalisierten
Werbeauftritt zum Kooperationspreis an.
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Auch Kooperationen mit Branchenkolle-
gen sind moglich. Die Details finden Sie
im Angebot: https://bit.ly/3znOuWN

Weitere unterstiitzende Werbeideen fiir

unsere Mitglieder sind in Ausarbeitung
und werden demnéchst verfiigbar sein.
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Mochten Sie bei einem der ndachsten Termine die Trends im Mode-, Schuh-, Lederwaren-, Sport- und Freizeitartikelhandel
prasentieren, dann melden Sie sich bitte im Landesgremium: Ute Ropposch, Tel. 0316/601-576 DW, 308fAwkstmk.at.

TERMINAVISO:
SCHARFE TAGE WINTER
27.- 29. JANNER 2022

Vom 27. bis 29.1.2022 ist es wieder soweit:
An diesen drei Scharfen Tagen kénnen Sie Ihren
Laden leerer und Ihre Kassen voller machen.
Merken Sie sich den Termin jetzt schon vor.

Mehr zur Teilnahme und den Werbemitteln
und zur Anmeldung finden Sie in der nachsten
Ausgabe von MODE & FREIZEIT INTERN bzw
demnichst im Branchen Newsletter.



https://www.antenne.at/steiermark/feschn-freitag  
https://www.antenne.at/steiermark/feschn-freitag  
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MODE IM VERKAUF HERBST/WINTER 2021/22

KAl JACKEL ,,.BRENNT FUR DEN
EINZELHANDEL"

,Ich brenne fir den Einzelhandel, ich
brenne fiir die Beratung®, sagt Kai Jackel
zum Verkauf der aktuellen Herbst/Winter-
Mode. Und erganzt: ,Wir miissen versuchen,
bestehende Teile aus 2020 in den Kontext
der laufenden Saison 2021 zu setzen. Das
konnen nur wir im Einzelhandel - online
funktioniert das nicht.”

Auch in der laufenden Saison sind helle neutrale Farben, wie
Beige, Sand, Wollweil3, noch wichtiger Teil der Farbpalette. Der
Anteil an Braun-Schoko-Kaffee nimmt derzeit zu, da viel mit Le-
der oder -ersatz gearbeitet wird. Aufgebrochen und aufgefrischt
wird durch Akzentfarben, wie Mint, Rosé, Lila, Kobaltblau oder
Khaki.

Die Einteilung erfolgt wieder in drei Modethemen: Slow Motion,
Dynamic Times, Green Soul.

SLOW MOTION

Cool bleiben und Ruhe bewahren, sind wichtige Stilelemente der
neuen Mode, denn der Alltag hat sich bewusst ein wenig — zu-
mindest gefiihlt — verlangsamt. Das ist den Entwicklungen der
letzten Monate und dem Zeitgeist geschuldet. Das Thema ist da-
her unkompliziert, ldssig und bequem angelegt. Casualisierung
ist aus dem Loungewear-Charakter heraus angesagt, die Stilistik
strahlt Ruhe aus.
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Das Schlagwort dazu heilt ,Kuscheleffekt“. Elemente aus dem
Rickzug ins Home-Office werden in den Alltag transportiert, die
Mode weist mit Sweat- und Jerseystoffen Loungewear-Charakter
auf und auch am Arbeitsplatz zieht neue Formalwear ein. Sweat
und Strick ist ein vorherrschendes Thema und die neutralen kus-
cheligen Farben werden durch Farbigkeit ergdnzt und aufgepeppt.
Die Konfektion favorisiert neutrale Téne und dezente Pastelle.
Obendriiber wird es volumiger, zB bei Wollménteln. Hybride For-
men zwischen Mantel, Parka und Long-Overshirt dominieren in
Daune, Stepp, Teddy und Fun Fur. Overshirts sind schlechthin der
Renner und ersetzen als Hemd- oder Shirtjacke Sakkos und Blazer.
Strick pragt oft von Kopf bis FuB3, edle Sweater und Hoodies sorgen
fiir das kuschelige Feeling und Pullunder in neuen Formen (nicht
klassisch und koérperbetont, sonder ldssig weit und mit tiberschnit-
tenen Armeln) ergeben ein véllig neues Modebild. Der Troyerkragen
feiert ein Comeback.

Kai Jackels-Tipp: ,,Ohne Pullunder verlisst niemand das Haus. Die
neuen Pullunder sind ein wichtiger Teil des Looks und damit der ide-
ale Zusatverkauf. Im stationdren Handel machen wir nédmlich den
kompletten Look — das geht online nicht!“

DYNAMIC TIMES

Wenn die Zeiten unwégbar sind, stellt sich die Mode auf das
ein, was sein konnte und begehrt ist. Jetzt heit es, raus aus den
vier Wianden und hinein in den Alltag, hinein in das Abenteuer
Mode. Unser Motto im Verkauf: ,Wir gehen gestirkt aus dem
heraus, was hinter uns liegt.“

Schwarz/Wei8-Muster liegen noch immer im Trend.
Schachbrettmuster sind ein starkes Young Fashion-Thema.
Leder oder veganes Leder oder Artikel mit Lederelementen
bleiben Dreh- und Angelpunkt der Stilistik, vor allem in Braun-
tonen. Leder und Strick zu Denim erlauben im Verkauf viele
Moglichkeiten der Darstellung. Authentische Jeans werden
wieder weicher, softer und gepflegter, das Comeback von ,Raw
Denim*“ ist angesagt.

GREEN SOUL

Dieses Thema verkorpert die Riickkehr zur Natur, die wir endlich
wieder mehr schitzen gelernt haben. Outdoor-Aktivitdten haben
dabei einen hohen Alltagsstellenwert erlangt.

Das Angebot umfasst viel Stepp und kernige Teddy-Styles sowie
Leder. Overshirts und Hosen sind die wichtigsten Teile des The-
mas. Overshirts werden {iberall eingesetzt, auch als Mantelalter-
native. Denims sind der Nachhaltigkeit verpflichtet und die Her-
stellung versucht zunehmend, den hohen Wasserverbrauch zu
vermeiden; viele Jeans werden gleich aus Bio-Baumwolle angebo-
ten. Das Angebot ist riesig und die Silhouetten vielféltig: Fiihren
Sie Thre Kund*innen in den siebenten Denim-Himmel! Als Young
Fashion-Thema feiert jetzt der University Look der 1990er Jahre
ein Comeback und verstérkt sich Richtung der Saison F/S 2022.
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DIE HAKA:

An der Verkaufsfront folgen die Mdnner den Damen, viele Trends
sind gleich, so zB die starke Forcierung von Leder, was sich 2022
noch verstarken wird. Auch die HAKA ist von Lissigkeit (viel Jer-
sey, Dehnbund und Tunnelzug) und Outdoor-Aktivititen (Cargo-
themen) gepriagt. Klassische HAKA ist jiinger und Streetwear-af-
fin, Nachhaltigkeitsthemen werden zB {iber technische Jacken
(zB aus PET-Flaschen statt Daunen) gespielt.

Auch in der Mannerwelt treten die Overshirts ihren Siegeszug an.
Vieles ordnet sich dem Wohlfiihlcharakter unter, so werden Strick
und Shirts weiter und Pullover entwickeln sich immer mehr zum
Stricksweater.

Kai Jackels-Tipp: ,Je jlinger, je modischer, je informierter der
Mann, desto weiter tragt er seine Shirts®.

Das Gremialteam mit den
Obleuten KommR Franz
Rattenegger und KommR
Harald Scherz sowie Ge-
schiftsfiihrer Mag. Johan-
nes Klemm freuten sich
gemeinsam mit Kai Jackel,
den Modeabend in der
Steinhalle Lannach am

15. September 2021 wieder
in Prasenzform abhalten
zu konnen.

SCHUHE UND ACCESSOIRES:

Auch die Accessoires stehen unter dem Motto: Kuscheln, kus-
cheln, kuscheln. Lange Schals, warmende Strickmiitzen und
Teddy-Inspirationen ergidnzen die Mode und setzen State-
ments mit Z6pfen und Strick.

Bei den Schuhen steht ein ereignisreicher Herbst im Zeichen
der neuesten Sneakers, Chelseas, Booties und Stiefel. Die
Vielfalt an Sneakers ist unerreicht, bei Hiking und Trekking
dominieren Profilbéden und hybride Formen. Chunky Soles
sind als kréftige Boden (Sohlen) wichtig und Combat Chelseas
verstehen sich als XXL Chelseas mit hoherem Schaft. Modebe-
dingt ist hier und bei Stiefeln Braun ein wichtiges Thema.

Um alle Bestimmungen einzuhalten, wurden diesmal nur begrenzt Teilnehmer zugelassen. Das Landesgremium stellt daher allen Mitglieds-
betrieben die Trendvideos von Kai Jackel wieder zur Verfligung. Die Links kdnnen per E-Mail an 308@wkstmk.at angefordert werden.
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KONSUMENTENRECHT:

UNTERNEHMER HABEN FUR GUTSCHEINE GRUNDSATZLICH
EINE VERFALLSFRIST VON 30 JAHREN ZU BEACHTEN

Laut der Entscheidung 3 Ob 179/20z des OGH verfallen Gutscheine erst nach der
allgemeinen Verjahrungsfrist von 30 Jahren, nicht bereits nach 3 Jahren, wenn es fiir die
Verkiirzung keinen sachlich gerechtfertigten Grund gibt.

Im konkreten Fall geht es um den Kauf
von Erlebnisgutscheinen, wobei das be-
klagte Unternehmen die jeweiligen Erleb-
nisse blof} vermittelt. Bei einem ersatz-
losen Verfall der Gutscheine wiirde das
Unternehmen den gesamten bezahlten
Betrag erhalten - sowohl das Entgelt fiir
das Erlebnis als auch fiir die Vermitt-
lungstiitigkeit. Dies wurde vom OGH als
Einnahme ohne Leistung qualifiziert.
Ohne Riickzahlungsmoglichkeit des Gut-
scheins liegt eine grobliche Benachteili-
gung vor.

Im gegenstidndlichen Fall klagte die Bun-
desarbeiterkammer erfolgreich die Jochen
Schweizer GmbH auf Unterlassung hin-
sichtlich rechtswidriger AGB-Klauseln und
Vertragsformblatter im geschiftlichen Ver-
kehr mit Verbrauchern.

Die Beklagte mit Sitz in Deutschland be-
treibt Online-Handelsplattformen und
wendet sich iiber ihre deutschsprachige
Website auch an Verbraucher*innen in

PRODUKTSICHERHEIT:

Osterreich. Sie vertreibt ihre Waren und
Dienstleistungen (,Erlebnis-Geschenkbo-
xen“) in Osterreich in den Filialen diverser
Handelsketten. Sie schlieBt als Unterneh-
merin iSd § 1 KSchG mit Verbrauchern Ver-
trdge liber den Erwerb eines Gutscheins
fiir Leistungen oder Waren, denen sie All-
gemeine Geschiftsbedingungen (AGB) -
ua mit 19 von der Klagerin beanstandeten
Klauseln - zugrunde legt.

Die Beklagte ist allerdings nur Vermittlerin,
sie selbst hat nicht die in den Gutscheinen
angegebenen Leistungen oder Lieferun-
gen von Waren zu erbringen, sondern nur
dafiir zu sorgen, dass der Gutschein einen
Anspruch auf Leistungserbringung durch
Partnerunternehmen - sogenannte ,Er-
lebnispartner” — gewéhrt. Herausgeber der
Gutscheine und Schuldner der darin ge-
nannten Leistungen oder Waren sind allein
die jeweils angegebenen Erlebnispartner,
die diese Leistungen wiederum aufgrund
ihrer eigenen AGBs erbringen.

Betreffend der Rechtswahlklausel der AGB,
tiber die Dissens zwischen den Streitpar-
teien vorlag, entschied der OGH, dass eine
mogliche Unwirksamkeit nicht nidher zu
untersuchen ist. Soweit das 6sterreichische
Recht strenger ist als das deutsche, ist die
Zuldssigkeit der betreffenden Klausel(n)
unstrittig nur nach osterreichischem Recht
zu priifen. Sind die 6sterreichische und die
deutsche Rechtslage hingegen deckungs-
gleich, ist eine Benachteiligung der Be-
klagten durch die Beurteilung (nur) nach
osterreichischem Recht jedenfalls auszu-
schliefRen.

Beziiglich der Verfallsfrist von Gutscheinen
hielt der OGH fest, dass die Verjahrungs-
regeln nach osterreichischem Recht fiir
Verbraucher giinstiger sind als die (in der
beanstandeten Klausel abgebildete) Ver-
jahrung nach deutschem Recht, sodass
das osterreichische Recht (unabhingig von
der Wirksamkeit der Rechtswahlklausel)
jedenfalls vorrangig ist.

Quelle: Schutzverband gegen unlauteren Wettbewerb

SICHERHEITSEMPFEHLUNG FUR KINDERSCHLAFSACKE

Babyschlafsdcke, die vermeiden sollen,
dass sich Babys in der Nacht abdecken
und in der Folge verkiihlen, kénnen auch
eine Erstickungsgefahr oder die Gefahr
des ,plotzlichen Kindstodes — SIDS“ dar-
stellen. Dies vor allem dann, wenn der
Halsausschnitt zu gro dimensioniert ist
oder durch einen teilweise offenen Reil3-
verschluss zu grofl werden kann, so dass
die Moglichkeit besteht, dass das Baby mit
dem Kopfin den Schlafsack rutscht.

Um dies zu verhindern sieht die ONORM

EN 16781:2019 — unter Punkt

*4.1.2.1. vor, dass je nach Alter und Grof3e
des Kindes, der Halsausschnitt nur einen
bestimmten Umfang aufweisen darf,

*4.1.4.1.5. vor, dass wenn ReilSverschliis-
se am Halsausschnitt oder am Arm-
ausschnitt platziert werden, der obere
Stopper vom Halsausschnitt oder Arm-
ausschnitt entfernt zu platzieren ist und

* 5. vor, dass jedes Produkt zur Information
der Betreuungspersonen
- gemdl 5.2 eine dauerhafte Kennzeich-
nung mit Warnhinweisen,
-gemdll 5.3 eine Verkaufsinformation
und
-gemdl 5.4. eine Gebrauchsanweisung
mit den Warnhinweisen a) bis k) aufwei-
sen muss.
Im Rahmen einer europdischen Markt-
iiberwachungsaktion wurde festgestellt,
dass sehr viele der getesteten Babyschlaf-
sdcke eine oder mehrere Anforderungen
dieser ONORM nicht erfiillen.
Auf Grund der oftmals fehlenden Ge-
brauchsanleitung bzw der in der Norm
vorgesehenen Warnhinweise sind auch
die Betreuungspersonen nicht tiber die ge-
nannten Gefahren informiert und achten
auch nicht auf diese Details beim Kauf und
bei der Verwendung dieser Produkte.
Da diese Anforderungen auch nicht bei

allen Hersteller*innen und Héndler*innen
bekannt sein diirften, spricht der Produkt-
sicherheitsbeirat fiir Hersteller*innen, In-
verkehrbringer*innen und Héandler*innen
folgende Empfehlung aus:

Beim Design und beim Einkauf von Baby-
schlafsiacken ist es wichtig darauf zu ach-
ten, dass die praktischen (technischen) An-
forderungen der ONORM EN 16781:2019
eingehalten werden sowie allen Informa-
tionsvorschriften nachgekommen wird,
damit Konsument*innen gut lesbar auf
mogliche Gefahren hingewiesen werden.
Dies geschieht am einfachsten durch die
unverdnderte Wiedergabe der in der Norm
vorgesehenen Benutzerinformationen.

Nahere Informationen iber die normkon-
forme Ausrichtung des Zippverschlusses
sind auch folgendem Link zu entnehmen:
https://ec.europa.eu/safety-gate/#/
screen/pages/casp2020BabyNest


https://ec.europa.eu/safety-gate/#/screen/pages/casp2020BabyNest
https://ec.europa.eu/safety-gate/#/screen/pages/casp2020BabyNest
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MOBILITAT:

MIT DEM AUTO ZUM SHOPPEN

Laut BTE (Handelsverband des Textilhandels Deutschland) sind Autos fiir den Einkauf
im Modehandel existenziell, da PKWs das wichtigste Verkehrsmittel zum Besuch des
innerstadtischen Modehandels sind.

Der innerstadtische Textil-, Schuh- und
Lederwarenhandel ist nach wie vor exis-
tentiell darauf angewiesen, dass Ver-
braucher*innen ohne groflere Miihen
und Kosten den Weg zu den Geschiften
finden. Wie wichtig dabei speziell die
Anreise per PKW fiir auswirtige Besu-
cher*innen und Kund*innen ist, zeigt
eine aktuelle Befragung des BTE aus Juli
2021. Dabei wurden rund 1.000 Besu-
cher*innen und Kund*innen des Mode-
handels in den Innenstddten sowie wei-
tere 500 iiber ein Online-Panel nach ihrer
Verkehrsmittelwahl befragt.

Ein Ergebnis ist, dass Besucher*innen
und Kund*innen von auflerhalb zu 63%
mit dem PKW anreisen. Mit deutlichem
Abstand folgen offentliche Verkehrsmit-
tel mit einem Anteil von 32%. Vergleichs-
weise wenig Bedeutung hat die Anreise

IMPORT:

mit dem Fahrrad (3%), zu Ful§ (1%) oder
Sonstige (1%).

Selbst bei Besuchern und Kunden aus
der eigenen Stadt rangiert die Anreise
per PKW mit 37% nur knapp hinter der
OPNV-Nutzung (39%). Zu Fuft kommen
hier 14%, per Fahrrad 8%, auf Sonstige
entfallen 2%.

»Wenn die Innenstddte nach den drama-
tischen Einbullen der Corona-Pandemie
wieder eine Zukunft als Einkaufs- und
Begegnungsorte haben sollen, darf deren
Erreichbarkeit per PKW nicht weiter er-
schwert oder sogar ginzlich verhindert
werden®, so BTE-Hauptgeschiftsfiihrer
Rolf Pangels. Sinnvolle Verbesserungen
beim OPNV oder bei Radwegen diirfen
keinesfalls zu Lasten von PKW-Kund*in-
nen gehen. Der BTE plédiert fiir einen
sinnvollen Mix der Verkehrstriger.“

Besonders stark betroffen von einer
PKW-restriktiven innerstddtischen Ver-
kehrspolitik wéren die meist noch gesun-
den und attraktiven Standorte mit einem
groen Einzugsgebiet. Denn vor allem
aus dem ldndlichen Raum ist mangels
attraktiver OPNV-Anbindung die Anreise
per PKW oft alternativlos.

,Eine Diskriminierung dieses Verkehrs-
mittels wiirde unweigerlich zu einem
weiteren Kund*innenschwund und einer
zusdtzlichen Abwanderung von Mode-
kund*innen ins Internet fithren, was viele
Geschifte weiter unter Druck setzen bzw
in den Ruin treiben diirfte“, so Pangels.
Schlieflich seien die allermeisten Tex-
til- und Modehéduser auf Besucher*innen
aus dem Umland zwingend angewiesen,
allein die lokalen Kund*innen reichten
als Geschiftsbasis nicht aus.

Quelle: Shoez, 06.09.2021

ABSCHAFFUNG DER FREIGRENZE FUR KLEINSENDUNGEN

BRINGT FAIRNESS

Durch die Abschaffung der € 22-Grenze fiir Kleinsendungen wird nun endlich
Wettbewerbsgleichheit fiir die heimischen Unternehmen geschaffen. Sogenannte
Schnappchenkaufe auBerhalb der EU miissen nunmehr ab den ersten Cent versteuert
werden. Das schafft Steuerfairness zwischen den Marktteilnehmern und fordert den

heimischen Handel.

Durch die Abschaffung der Freigrenze
unterliegt jede Warensendung, unabhén-
gig von ihrem Warenwert, der Einfuhrum-
satzsteuer. Damit wird eine langjdhrige
Forderung der Bundessparte Handel um-
gesetzt.

Weiters ist erfreulich, dass ab Juli 2021 gro-
Ben Online-Marktpldtzen die Verantwor-
tung fiir die Zahlung der Mehrwertsteuer
tibertragen wird, wenn Unternehmen in
Drittlindern Waren an Verbraucher*in-
nen unter € 150 in der EU verkaufen. Die-
se Mallnahme dient dazu, die sogenannte
Mehrwertsteuerliicke zu verkleinern. , Mit
dieser Neuerung kann der osterreichische
Handel am Marktplatz wettbewerbsfahig

bleiben“, sagt Rainer Trefelik, Obmann
der Bundessparte Handel.

Weniger erfreulich ist, dass innerhalb der
Europdischen Union ab 1. Juli 2021 die bis-
herigen nationalen Lieferschwellen durch
eine EU-einheitliche Lieferschwelle von
€ 10.000 ersetzt werden. Ab Uberschrei-
tung dieser Grenze wird der Unterneh-
mer im Bestimmungsland steuerpflichtig.
Damit sind dann praktisch alle Versand-
handelsumsitze am Konsumort zu ver-
steuern. Kleine Handler stehen vor dem
Problem, fiir jedes Produkt den jeweils
korrekten ausldndischen Mehrwertsteuer-
satz herausfinden und tiiber eine zentrale
Stelle (EU-One-Stop-Shop) entrichten zu

miissen (siehe MFI 2/2021). Der Handel
braucht unbedingt eine ibersichtliche und
benutzerfreundliche Datenbank mit den
unterschiedlichen Mehrwertsteuersidtzen
aller EU-Mitgliedstaaten, die den Unter-
nehmen Rechtssicherheit bietet.

Auch Zollfreigrenze soll fallen

»Die Abschaffung der Zollfreigrenze ist ein
weiteres offenes Kapitel. Um faire Bedin-
gungen in der EU zu schaffen, muss die
€ 150-Zollfreigrenze wegfallen, fordert
Trefelik. Die Bundesparte Handel setzt sich
gemeinsam mit der europdischen Interes-
senvertretung EuroCommerce intensiv fiir
die Abschaffung dieser Grenze ein.
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BARGELD

FINANZMINISTERIUM ERTEILT BARGELDOBERGRENZE
VON € 10.000 EINE ABSAGE

Ankaufe von exklusiven Waren wiirden zu Lasten der osterreichischen Volkswirtschaft

empfindlich zuriickgedrangt

,Der oOsterreichische Handel sieht die
Absage Finanzminister Bliimels an die
von der EU geplante Bargeld-Obergrenze
von € 10.000 Euro sehr positiv. Denn die
Obergrenze hitte besonders schwerwie-
gende Folgen fiir bestimmte Branchen,
wie zum Beispiel fiir den Schmuck- und
Fahrzeug- oder auch fiir den Antiqui-
tdtenhandel®, sagt Rainer Trefelik, Ob-
mann der Bundessparte Handel in der
Wirtschaftskammer Osterreich (WKO).
Zudem wiirde fiir den Branchensprecher
die Einfithrung einer Obergrenze die Ab-

CORONA:

schaffung des Bargeldes durch die Hin-
tertlir entsprechen.

Wichtige Spontankdufe von finanzkraf-
tigen Kundenschichten wiirden durch
eine Obergrenze empfindlich zuriickge-
dréngt. Das hétte massive Auswirkungen
auf die oOsterreichische Volkswirtschaft
und wiirde, im Gegensatz zum eigent-
lichen Sinn der Obergrenze, Steuern,
Arbeitspldtze und die Eigenkapitalbasis
der Betriebe zum Teil negativ beeinflus-
sen. Zudem koénnten Geldwdsche und

Schwarzgeldtransaktionen durch die
€10.000 Grenze nicht oder nur unzurei-
chend verhindert werden.

Fiir die Osterreicher*innen ist das Bargeld
emotional positiv besetzt. Der Meinung
des Finanzministers, dass Bargeld den
Menschen ,ein Gefithl von Sicherheit,
Unabhingigkeit und Freiheit® gibt,
kann der Obmann der Bundesparte nur
zustimmen. Die Einfiihrung dieser Grenze
wiirde daher bei vielen Ressentiments
gegeniiber der EU néhren.

SOZIALPARTNER EINIGEN SICH AUF NEUEN
GENERAL-KV ZU CORONA-MASSNAHMEN

Ende August ist der bisherige General-Kollektivvertrag ausgelaufen.
Deshalb haben sich die Sozialpartner auf einen neuen General-KV geeinigt.
Er gilt riickwirkend ab 1. September und lauft bis 30. April 2022.

Geregelt wird Folgendes:

- Arbeitnehmer*innen, die bei der Aus-
tbung ihrer beruflichen Tétigkeit zum
Tragen einer Maske verpflichtet sind, diir-
fen diese nach drei Stunden fiir mindes-
tens zehn Minuten abnehmen.

-Der Anordnung der Arbeitgeber*innen,
eine Maske zu tragen, muss bei Nachweis

des 3G-Status nicht Folge geleistet wer-
den.

-Zu diesem Zweck ist der Arbeitgeber zur
Ermittlung der Daten zum 3-G-Status er-
machtigt.

- Arbeitnehmer*innen diirfen aufgrund
eines positiven Covid-19-Testergebnisses

nicht entlassen, gekiindigt oder anders
benachteiligt werden.

- Bestehende Regelungen, etwa in Kollektiv-
vertrdgen oder Betriebsvereinbarungen,
die fiir die Arbeitnehmer*innen giinstigere
Bestimmungen vorsehen, werden durch
diesen Kollektivvertrag nicht beriihrt.
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Marga Indra-Heide bei ihrem letzten
Prasenzvortrag in Wien

SAVE THE DATE:

Der Trendvortrag fiir Einkadufer zum Orderstart Herbst/Winter 2022/23 von
Trendscout Marga Indra-Heide (Fashion Trend Pool) wird wieder
via Live-Zoom-Webseminar stattfinden.

Die Termine und die Anmeldemdoglichkeiten werden demndchst im
Branchen-Newsletter verdffentlicht.
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AKTUELLE GALLUP STUDIE:

SEHNSUCHT NACH EINKAUFSBUMMEL
UND SPONTANKAUFEN

,Die Corona-Pandemie hat das Einkaufsverhalten stark verandert. Niedrige
Einkaufsfrequenz, kiirzere Verweildauer in den Geschaften und kaum noch Spontankaufe
auf der einen Seite, Wertschatzung von Regionalitat, Nachhaltigkeit und Gesundheit auf
der anderen - so vielfaltig und zum Teil widerspriichlich sind die Trends im Handel. Die
Bevolkerung sehnt sich zuriick nach Altbekanntem. Viele wollen bummeln gehen und den
Einkauf in den Geschaften wieder sinnlich erleben. Um sich dabei richtig wohlzufiihlen,
darf ein Kaffee oder ein Essen zwischen den Eink&dufen nicht fehlen.”

MITTLERWEILE WIRD BEWUSSTER
EINGEKAUFT

73% denken nach, ob sie die Produkte
wirklich brauchen. Erfreulich ist, dass 70%
verstdrkt bei lokalen Héandlern einkaufen
wollen und ganze 68% stérker als vor der
Krise auf Regionalitdt und die Auswahl hei-
mischer Produkte achten. Handler sollten
diesen Trend der Nachhaltigkeit, der sich
immer mehr verfestigt, zur Grundlage
ihrer Angebotspalette und Geschéftsphilo-
sophie machen. Das zeigt eine Studie des
osterreichischen Gallup-Instituts im Auf-
trag der Bundesparte Handel in der WKO.
»Die Bevolkerung tiberldsst ihre Einkaufs-
entscheidung viel seltener dem Zufall. Die
Einkdufe werden im Vorfeld geplant. Es
werden also viel dfter nur jene Waren ge-
kauft, die der Konsument als wirklich not-
wendig empfindet. Dadurch hat sich auch
die Verweildauer in den Geschiften stark
reduziert, so Andrea Fronaschiitz, COO
und Studienautorin vom Osterreichischen
Gallup-Institut.

»,Um dieser Entwicklung entgegenzuwir-
ken und damit ein Revival des Spontan-

Foto: Foto Weinwurm

Rainer Trefelik, Obmann der
Bundesparte Handel in der Wirt-
schaftskammer Osterreich (WKO)

kaufs auszulosen, diirfen keine Barrieren
aufgebaut werden. Es gelingt umso leich-
ter, alle Freiheiten zurtickzugewinnen, je
hoéher der Prozentsatz der geimpften Be-
volkerung ist. Hdndler selbst haben es na-
tlirlich — gewissermallen im eigenen Haus
—in der Hand, ihre Attraktivitdt zu erh6hen,
indem sie vermehrt auf Service setzen. So
muss der Handel noch mehr Gewicht auf
Beratung, Zustellung, Convenience und
Omni-Channeling setzen.

Neue Einkaufsgewohnheiten

Ich versuche bewusster einzukaun, denke nach,

e, den)
ob ich die Dinge wirkich brauche

lch versuche mehr bei lokalen Handlem
ufen

Ich achte jet: kaufen stérker auf
Regionalitat und heimische Produkte

Fr mich ist Verantwortung nd Moral von Handiem
nun starker im Vordergrund

Ich verbringe weniger Zeit in den Geschaften

Ich kaufe jetzt mehr geplant ein und Giberlasse
nichts dem Zufal (Einkaufszettel etc.)

te nun verstarkt auf Sicherheit

Ich kaufe jetzt gesiindere Produkte ein

Ich gehe zu anderen Zeitn einkaufen

Modul 2: Quantitative Untersuchung /

2

%-Werte, Top Box (Note 1+2), 1 = trifft sehr zu, 4 = trifft gar nicht zu, n=1000

c/ GALLUP INSTITUT

23. Haben Sie Ihr wahrend der

>
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tive Unt
Mixed Mode (CATI/CAWI)

Alle Abb: Gallup-Studie

? Wie sefr treffen die

Coyomm seirn

ZUKUNFT DES
OSTERREICHISCHEN
HANDELS y

Fir e Wirtsehafishiamne: Oslerveihvll

STATIONARER HANDEL MIT
DEUTLICHEM IMAGEGEWINN

9 von 10 der Befragten konzedieren dem
Handel in der Krise Verantwortungsbe-
wusstsein und mehr als ein Drittel bringen
dem Handel nunmehr gréQere Wertschit-
zung entgegen. Auch die Schutzmafnah-
men und Sicherheitsvorkehrungen hielten
die Befragten im Wesentlichen fiir zufrie-
denstellend.

Daraus folgt fiir den dsterreichischen Han-
del: Sowohl die Geschifte als auch die
Gastronomie miissen offen bleiben, beide
brauchen einander. Eine Fachkrifte- und
Lehrlingsoffensive ist genauso notwendig
wie die Starkung der Digitalisierung von
KMU. Einmal mehr betont Rainer Trefelik
als Sprecher des sterreichischen Handels:
,Um im internationalen Wettbewerb zu
bestehen, muss Fair Play im Abgaben- und
Steuerrecht verwirklicht werden und ver-
weist auf den Plan der OECD, eine Min-
destbesteuerung von Gewinnen im inter-
nationalen Gleichklang einzufiihren.“

WANDEL IM HANDEL BLEIBT AUCH
NACH PANDEMIE

Die Bedeutung von Regionalitdt, Nachhal-
tigkeit und Online-Handel sind laut einer
reprasentativen Umfrage gestiegen:
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Regionalitit

Hohere Bedeutung von:
= regionalen Anbietern

= lokalen Héndlern

= heimischen Produkten.

Nachhaltigkeit

Hohere Bedeutung von:

= Umwelt- und Klimaschutz

= bewussterem Einkaufen, nur Dinge, die
man braucht

= Verantwortung von Marken/Héndlern/
Unternehmen.

Neue Interessen — Neue Einkaufsbereiche

= Themenfeld Natur & Naturaufenthalte

= Essen, Erndhrung, Kochen

= Lesen

= Aktivitdten im Familienkreis

= Streaming-Angebote

= Sport

= Wohnen und Einrichten, Garten und
Pflanzen

= Heimwerken und Handarbeiten.

Neue Einkaufsgewohnheiten
= geringere Einkaufsfrequenz
= kiirzere Verweildauer

= geplante Kéufe.

»Nachhaltigkeit ist mehr als ein Trend“,
sagt Studienautorin Fronaschiitz. Seit der
Pandemie seien auch die Themen Gesund-
heit, Freizeitaktivititen im Freien, Erndh-
rung, Wohnen und Heimwerken bei den
Konsumentinnen und Konsumenten mehr
im Fokus, geht aus der Befragung hervor.

Das Wachstum des Onlinehandels be-
schleunigte sich in der Corona-Pandemie
deutlich. Jeder zweite Befragte hat haufi-
ger online eingekauft. Vor allem Kleidung,
Schuhe, Elektro/Elektronik und Biicher
wurden bestellt. Der US-Handelsriese
Amazon hat eine sehr dominante Stellung

Bummeln und sozialer Aspekt beim Einkaufen

in Osterreich, kleine heimische Mitbewer-
ber tun sich schwer mitzuhalten. Fiir sie-
ben von zehn befragten Kaufern ist Ama-
zon die erste Adresse und jeder siebente
Online-Shopper hat noch nie bei einem
oOsterreichischen Anbieter gekauft, hei3t es
in der Gallup-Umfrage.

Im stationdren Handel fithrte die Pandemie
zu niedriger Einkaufsfrequenz, kiirzerer
Verweildauer in den Geschéften und deut-
lich weniger Spontankdufen. Die Befragten
stellten dem Handel beim Pandemie-Ma-
nagement insgesamt ein gutes Zeugnis
aus. Die Schutzmafnahmen und Sicher-
heitsvorkehrungen seien ,,im Wesentlichen
zufriedenstellend“ gewesen. 12% wiirden
einen Eintrittstest im Handel gut finden,
eine klare Mehrheit lehnt dies ab.

Weitere zentrale Ergebnisse der Umfrage
sind laut Gallup-Meinungsforscherin: Es
gebe einen Wunsch nach ,Normalitit®,
Investitionen in bargeldlosen Zahlungs-
verkehr seien ein Muss sowie Hygiene und
Sicherheit beim Einkaufen seien auch in
Zukunft von groBerer Bedeutung. Weiters
habe der Einkaufsbummel nichts an Be-
deutung eingebiilt und Gastronomie sei
ein untrennbarer Teil des Einkaufserleb-
nisses.

Riickkehr zur Normalitit

= Der Einkaufsbummel kehrt zurtick
= Flanieren und Flair

= Gastronomie grofer Faktor

= gesellschaftliches Leben.

Gesellschaftliche Verantwortung
= Mehr 6sterreichische Produkte, regionale

( GALLUP INSTITUT

Mehrheitlich ist das Bummeln ein wesentlicher Teil beim Einkaufen, der aufgrund der anhaltenden Dauer der Corona-Pandemie stark vermisst wird.
Personen, die auf das Bummeln verzichten konnen, konnten dies auch vor Corona. Vereinzelt fiihlen sich Befragte aktuell noch nicht ganz wohl beim Einkaufen

(die ) ichti ). Ob man gerne

AFFINITAT ZUM BUMMELN

Viele sehnen sich nach einem unbeschwerten Einkaufsbummel:

,Oh ja, das brauche ich schon,
das hat sich jetzt natirlch, das I BT
und flanieren, hie
und da in ein
Restaurant essen
gehen, in ein
Gutes.”

habe ich noch gar nicht
‘angesprochen, das hat sich in
der Pandemiezeit so
mathematisch gesprochen
gegen Null bewegt.*

Unbedingt

ganz dringend

méchte ich das
‘machen.*

Shoppen in

steht fiir ur Aspekte:
Miteinander Zeit verbringen, gegenseitige Beratung oder
Freizeitgestaltung.

Wie bereits auch vor der Corona-Pandemie bevorzugt ein Teil de
Befragten die Einkaufe alleine zu erledigen.

lch verbringe dann auch
geme Zeit mit mir alleine
und dem Shoppen.”

Modul 1: Qualitative Untersuchung /
Tiefeninterviews

mit anderen oder alleine einkaufen geht, ist eine sehr individuelle Angelegenheit.

KEINE AFFINITAT ZUM BUMMELN

Bevorzugen Onlinekauf
Bevorzugen kurze, gezielte stationdre Kaufe
Geringes, aktuelles Si (die ,, ichtigen”)

Das spielt fir
‘mich keine
wesentliche

Rolle, weil ich

nicht der

Shopping-Typ

bin.*

Mittlerweile, selbst
bummeln und so st
die Motivation
momentan komplett
irgendwie kein
Thema.*

Aber gerade wenn es um
Kleidungsgeschéfte geht
‘oder um Deko oder
Accessoires, das ist
irgendwas, was ich selten
alleine mache, sonderm
wirklich mit Freundinnen, mit
Familie.”

Anbieter und Produkte

= gesellschaftlicher Zusammenbhalt,
Respekt und Riicksicht

= Klimaschutz, Nachhaltigkeit.

Kundenservice

= noch mehr Gewicht auf Kundenfreund-
lichkeit

= mehr Serviceangebote, Zustellung, mehr
Convenience, OmniChanneling

= gute Beratung, kompetentes, qualifizier-
tes Personal.

Zusitzlich:

= Preissensibilitdt

= Qualitat

= Auswahl

= keine Hindernisse und Barrieren mehr
(Vorschriften und Regelungen).

Zusammenfassung der

Studienergebnisse:

1. Wunsch nach ,Normalitat”

2. Der Nachhaltigkeitstrend ist stabil und
soll aufgegriffen werden.

3. Investition in bargeldlosen Zahlungs-
verkehr ist ein Muss.

4. Hygiene und Sicherheit beim Einkaufen
sollen auch in Zukunft bericksichtigt
werden.

5. Gastronomie ist untrennbarer Teil des
Einkaufserlebnisses.

6. Auch der Einkaufsbummel hat nichts
an Bedeutung eingebiifit.

7. Der Handel kann bei Verbrauchern
durch Kommunikation, Produkte und
Dienstleistungen im Bereich Gesund-
heit punkten.

8. Convenience ist das Gebot der Stunde.

9. Omni-Channeling schreitet voran, digi-
tale Angebote sollen in Retailkonzepte
integriert werden.

Politische Ableitungen

1. Geschafte und Gastronomie miissen
offen bleiben (Corona)

2. Offensive: Fachkrafte, die exzellenten
Service erbringen

3. Lehrlinge sind die Mitarbeiter von mor-
gen (Lehrlingskampagne)

4. Digitalisierung starken (Férder- und
Awareness-Programme fiir KMU)

5. Wettbewerbsgleichheit im Abgaben-
und Steuerrecht - zB Mindestbesteue-
rung von Gewinnen im internationalen
Gleichklang
(Etappenerfolg: Abschaffung der
€ 22-Grenze)
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GEWAHRLEISTUNG NEU (GRUG, VGG) AB 01.01.2022:

BEWEISLASTUMKEHR STEIGT
AUF 12 MONATE

Auf auBBerordentlich groB3es Interesse stie3 die WKO-Veranstaltung zu den

ab 01. 01. 2022 geltenden neuen Gewahrleistungsbestimmungen durch das
~Gewahrleistungsrichtlinien-Umsetzungsgesetz” (GRUG) und die Schaffung eines

neuen Verbrauchergewihrleistungsgesetzes (VGG). Wichtigste Anderung: Die Dauer der
Beweislastumkehr nach dem VGG wird von derzeit sechs Monaten - um den EU-Vorgaben

Rechnung zu tragen - grundsatzlich auf 12 Monate erweitert.
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Als erster Vortragender erlduterte Hon.-
Prof. Dr. Johannes Stabentheiner — Bundes-
ministerium fiir Justiz und Gsterreichischer
Verhandler auf EU-Ebene im Rat sowie zu-
standig fiir die Umsetzung der Richtlinie in
das osterreichische Recht — die Struktur des
GRUG, dessen Kernpunkt die Schaffung
eines neuen Verbrauchergewihrleistungs-
gesetzes (VGQ) ist. Dessen Anwendungs-
bereich umfasst — bis auf eine kleine Aus-
nahme - Verbrauchergeschifte, also im
Wesentlichen Vertrige, bei denen Unter-
nehmen als Verkdufer*innen einen Kauf-
vertrag mit Verbrauche*innen iiber beweg-
liche korperliche Sachen oder einen Vertrag
iiber die Bereitstellung digitaler Leistungen
(etwa digitale Inhalte bei E-Books, Soft-
ware, Streamingdienste) abschliefen. Das
GRUG wurde - so konnte Stabentheiner

Veran
_ eranstaliyn
ahrl-:-is\ung feut :

In tar WK

topaktuell berichten — genau einen Tag vor
der Veranstaltung am 09.09.2021 im Bun-
desgesetzblatt veroffentlicht.

Die Neuerungen, die insbesondere Ver-
brauchergeschifte betreffen, sind durch
die Umsetzung von zwei EU-Richtlinien,
die Richtlinie tiber den Warenkauf und die
Richtlinie {iber digitale Inhalte bzw digitale
Dienstleistungen, bedingt. Stabentheiner
konnte die Teilnehmer*innen insofern
beruhigen, dass das VGG keine grundle-
gende Umwdlzung des Gewihrleistungs-
rechts bringt. Die Regelungskonzeption
und Formulierungen seien aufgrund der
EU-Richtlinien anders, komplexer und
technikbezogener, aber im inhaltlichen Er-
gebnis sind die Anderungen iiberschaubar.
In dieser Hinsicht fokussierte sich Johan-

nes Stabentheiner auf den , Mangelbegriff*
mit den subjektiven (=vertraglich verein-
barten) und objektiv erforderlichen Eigen-
schaften und hob dabei hervor, dass ein
vertragliches Abweichen unter den Stan-
dard der objektiv erforderlichen Kriterien
besonderen Voraussetzungen unterliegt.

Univ.-Prof. Dr. Brigitta Z6échling-Jud, Zivil-
rechtsprofessorin und Dekanin der rechts-
wissenschaftlichen Fakultdt der Universitét
Wien, fiir die gerade das Gewdhrleistungs-
recht schon lange ein besonderes Schwer-
punktthema darstellt, widmete sich in ih-
rem Vortrag verschiedenen, ausgewdhlten
Aspekten der Neuerungen. Sie ging dabei
ua darauf ein, dass es auch weiterhin da-
rauf ankommt, dass der Mangel im Zeit-
punkt der Ubergabe vorliegt. Sonderregeln

© WKO
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im Falle fortlaufender Bereitstellung digi-
taler Leistungen und Waren mit digitalen
Elementen erfolgten insofern, als in diesen
Féllen Elemente eines Dauerschuldver-
héltnisses vorliegen.

Wichtig: Die Dauer der Beweislastum-
kehr ist aullerhalb des VGG weiterhin

sechs Monate. Im VGG betrigt diese — um
den EU-Vorgaben Rechnung zu tragen
— grundsiitzlich ein Jahr, wobei hinsicht-
lich digitaler Elemente bei fortlaufender
Bereitstellung auch hier Besonderheiten
bestehen. Der urspriinglichen Forderung
die Beweislastumkehr generell auf zwei

Jahre zu verldngern (MFI hat berichtet),
wurde letztlich nicht Rechnung getragen,
was aus Sicht des Einzelhandels natiirlich
positiv ist.

NACHSTEHEND EINE
VERDEUTLICHUNG:

§ 10 VGG - Waren § 11 VGG - Waren

(1)  Der Unternehmer leistet Gewdhr fir jeden Mangel, der bei
Ubergabe der Ware vorliegt und innerhalb von zwei Jahren nach
diesem Zeitpunkt hervorkommt.

(2) Wenn bei einer Ware mit digitalen Elementen die digitale Leistung
nach dem Vertrag fortlaufend Uber einen bestimmten oder
unbestimmten Zeitraum bereitzustellen ist, leistet der Unternehmer
auch Gewabhr fur jeden Mangel der digitalen Leistung, der wahrend der
Dauer dieser Bereitstellungspflicht auftritt oder hervorkommt, im Fall
einer Bereitstellungspflicht von weniger als zwei Jahren jedoch fir
jeden Mangel der digitalen Leistung, der innerhalb von zwei Jahren
nach Ubergabe der Ware auftritt oder hervorkommt.

(3) Bei Rechtsmangeln leistet der Unternehmer Gewdahr, wenn der
Mangel bei Ubergabe der Ware vorliegt. Im Fall des Abs 2 leistet der
Unternehmer auch Gewahr fiir jeden Rechtsmangel an der digitalen
Leistung, der zu Beginn oder wahrend des Bereitstellungszeitraums
beziehungsweise — im Fall einer Bereitstellungspflicht von weniger als
zwei Jahren — zu einem Zeitpunkt innerhalb von zwei Jahren nach
Ubergabe der Ware vorliegt.

D 4

Wichtig bei der (ibergabe von Waren oder (ein- oder

mehrmalige) Bereitstellung digitaler Leistungen:

» Ein Mangel muss wie bisher im Zeitpunkt der Ubergabe oder
der Bereitstellung vorliegen.

(1) Bei einem Mangel, der innerhalb eines Jahres nach
Ubergabe der Ware hervorkommt, wird vermutet, dass er
bereits bei Ubergabe vorgelegen ist. Diese Vermutung
tritt nicht ein, wenn sie mit der Art der Ware oder des
Mangels unvereinbar ist.

(2) Wenn bei einer Ware mit digitalen Elementen die
digitale Leistung nach dem Vertrag fortlaufend Uber einen
bestimmten oder unbestimmten Zeitraum bereitzustellen
ist, so tragt bei Hervorkommen eines Mangels wahrend
des in § 10 Abs 2 genannten Zeitraums der Unternehmer
die Beweislast dafiir, dass die digitale Leistung wahrend
dieses Zeitraums dem Vertrag entsprochen hat.

v

Wichtig bei der Mangelhaftigkeit von Waren:

* Vermutung der Mangelhaftigkeit im Zeitpunkt der Ubergabe,
wenn der Mangel innerhalb von 12 Monaen ab Ubergabe
hervorkommt,

e auller es liegt Unvereinbarkeit mit Art der Ware oder des
Mangels vor.

Nidher beleuchtet wurden von Britta
Zochling-Jud weiters ua auch die Ge-
wéhrleistungsbehelfe, das Riickgriffs-
recht und die fiir die Rechtssicherheit
wichtige Fristenthematik. Diesbeziiglich
wies sie etwa darauf hin, dass mit dem

GRUG deutlich zwischen der Gewihr-
leistungsfrist (= die Frist, in der Mangel
hervorkommt) und der Verjahrungsfrist
(= Frist innerhalb der Anspriiche letztlich
gerichtlich geltend gemacht werden kon-
nen) unterschieden wird.

Fiir Sachméngel bei beweglichen Sachen
betrdgt die Gewdhrleistungsfrist grund-
sdtzlich — wie bisher — zwei Jahre ab Uber-
gabe. Eine Verjahrung der Anspriiche tritt
dann drei Monate nach Ubergabe ein.

v

Gewabhrleistungsfrist und Verjahrung Waren - VGG

§ 10 VGG - Gewabhrleistungsfrist Waren

(1) Der Unternehmer leistet Gewiahr fiir jeden Mangel, der bei Ubergabe der Ware vorliegt und innerhalb von zwei Jahren nach diesem
Zeitpunkt hervorkommt.

(2) Wenn bei einer Ware mit digitalen Elementen die digitale Leistung nach dem Vertrag fortlaufend iiber einen bestimmten oder
unbestimmten Zeitraum bereitzustellen ist, leistet der Unternehmer auch Gewahr fiir jeden Mangel der digitalen Leistung, der wahrend der
Dauer dieser Bereitstellungspflicht auftritt oder hervorkommt, im Fall einer Bereitstellungspflicht von weniger als zwei Jahren jedoch fir
jeden Mangel der digitalen Leistung, der innerhalb von zwei Jahren nach Ubergabe der Ware auftritt oder hervorkommt.

(3) Bei Rechtsmingeln leistet der Unternehmer Gewéhr, wenn der Mangel bei Ubergabe der Ware vorliegt. Im Fall des Abs 2 leistet der
Unternehmer auch Gewahr fiir jeden Rechtsmangel an der digitalen Leistung, der zu Beginn oder wahrend des Bereitstellungszeitraums
beziehungsweise — im Fall einer Bereitstellungspflicht von weniger als zwei Jahren — zu einem Zeitpunkt innerhalb von zwei Jahren nach
Ubergabe der Ware vorliegt.

§ 28 VGG - Verjahrungsfrist Waren

(1) Die Rechte des Verbrauchers aus der Gewahrleistung sowie die Anspriiche aus einer Preisminderung oder Vertragsauflosung verjahren
drei Monate nach Ablauf der jeweiligen Gewahrleistungsfrist.

(2) Bei Rechtsmangeln tritt die Verjahrung zwei Jahre nach dem Zeitpunkt ein, zu dem der Mangel dem Verbraucher bekannt wird; die
zweijdhrige Frist beginnt aber friihestens mit der Ubergabe (§ 10 Abs 1) oder der Bereitstellung (§ 18 Abs 1). In den Fillen des § 10 Abs 2
und des § 18 Abs 2 tritt die Verjahrung Uberdies friihestens drei Monate nach dem Ende des Bereitstellungzeitraums ein.

(3) Wenn der Verbraucher dem Unternehmer den Mangel innerhalb der Verjahrungsfrist anzeigt, kann er den Mangel zeitlich unbeschrankt
durch Einrede gegen die Entgeltforderung des Unternehmers geltend machen.

Grafiken: Univ.-Prof. Dr. Brigitta Zochling-Jud, Institut fur Zivilrecht
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NEUEROFFNUNGEN:

AUS CCCWIRD

AUS CCC WIRD HALFPRICE

CCC, der Schuhanbieter aus Polen, der
nach einer rasanten Expansion in relativer
kurzer Zeit fast 50 Standorte in Osterreich
aufgebaut hat, ist vom osterreichischen
Markt schon wieder fast verschwunden.
Drei Standorte — MFI hat dariiber berich-
tet—werden in Filialen der Restpostenkette
Halfprice umgewandelt, mit der CCC einen
neuen Anfang setzt.

Eine Filiale, in der Mariahilfer Strafle 77,
wurde bereits vor einigen Wochen eroffnet,
tibrigens in unmittelbarer Nachbarschaft
zu TK Maxx, dem bereits etablierten ame-
rikanischen Konkurrenten mit dhnlichem
Konzept; zwei weitere Standorte sollen im
Oktober in der PlusCity in Linz und im Do-
nauzentrum in Wien folgen. Das Debiit der
neuen Off-Price-Kette startete mit einer
Auswahl bekannter Marken an Bekleidung,
Schuhen, Accessoires, Kosmetika, Spielwa-
ren sowie Dekoartikel. Das Sortiment ist
dhnlich wie bei TK Maxx, aber vielleicht
etwas konsumiger ausgerichtet.

»Unsere bisherigen Erfahrungen zeigen,
dass HalfPrice ein interessantes, modernes
Off-Price-Konzept ist, das das Angebot von
Einkaufszentren bereichert und viele neue
Konsument*innen anzieht. Die Marken-
kollektion der Kette wird stdndig erweitert,
und Kund*innen konnen mit einem sehr
vielfdltigen Angebot rechnen.“, sagt Adam
Holewa, CEO von HalfPrice.

PEPCO UND HALFP

1

-

HalfPrice hat erst Anfang Mai sein Debiit
in Polen gegeben. In eineinhalb Monaten
seit dem Start des Konzepts eroffnete die
CCC Gruppe 15 Halfprice-Geschifte im
Land. Im Laufe des Jahres wird die Kette —
neben Osterreich —auch in Ungarn und der
Tschechischen Republik ihre Tiiren 6ffnen.
Bis Ende Dezember sind in Europa bereits
65 Geschiéfte unter der Marke HalfPrice ge-
plant.

AUS CCC-STANDORTEN

WIRD PEPCO

Weitere 29 bisherige CCC-Standorte in Os-
terreich sollen an die polnische Billigkette
Pepco gehen. Pepco hat sich als Textildis-
counter in Europa bereits einen Namen
gemacht. Aktuell betreibt das Unterneh-
men 2.400 Filialen, davon rund 1.000 allein
in Polen. Nach der Ausweitung nach Italien
und Spanien erdffnet Pepco jetzt Filialen in
Osterreich; eine Expansion nach Deutsch-
land ist vorgesehen.

Wihrend in Osterreich die ersten Pep-
co-Geschifte bereits im Herbst eroffnen
sollen, werden in Deutschland die ersten
Liden im Friithjahr des nédchsten Jahres
entstehen. Fiir den Anfang will sich das
Unternehmen auf Berlin und Dresden
konzentrieren. Die Suche nach passenden
Ladenflidchen von 350 bis 650 m2 lauft be-
reits auf Hochtouren.

Auch die Personalsuche fiir die neuen Pep-

RICE

co-Laden in Osterreich ist bereits gestartet.
Das Unternehmen plant fiir den Beginn
seiner Tatigkeit die Einstellung von 200
Mitarbeiter*innen. Das Sortiment umfasst
Kleidung fiir Erwachsene sowie Kinder,
Schuhe, Accessoires, Kosmetik, Spielwa-
ren, Schulartikel und eine breite Auswahl
an Haushaltswaren zu niedrigen Preisen.
Das Unternehmen bietet zudem auch sai-
sonale und Lizenzprodukte an.

Pepco gehort zum siidafrikanischen Han-
delskonzern Steinhoff und betreibt der-
zeit iber 2.300 Filialen in Italien, Spanien,
Bulgarien, Tschechien, Kroatien, Estland,
Ungarn, Lettland, Litauen, Polen, Rumé-
nien, Serbien, Slowakei und Slowenien
und beschiftigt tiber 20.000 Mitarbeiter.
Das Unternehmen wurde 2004 in Polen
gegriindet, der Hauptsitz ist in Posen. In
Polen werden auch die meisten Filialen
(1.068) betrieben. Seit kurzem notiert Pep-
co an der Borse in Warschau.

Pepco gilt als wertvollste Beteiligung von
Steinhoff in Europa, nachdem sich der
Konzern im Zuge seiner Sanierung von
zahlreichen Unternehmen wie den Mobel-
ketten Kika/Leiner, Poco und Conforama
trennen musste. Am 26. Mai wurden die
Pepco-Aktien erstmals an der Warschauer
Borse gehandelt. Der Borsengang der Bil-
ligladen-Tochter brachte der Muttergesell-
schaft Steinhoff €900 Mio zur Befriedigung
ihrer Glaubiger ein.

Quellen: APA, Handelsblatt, Standard, Eigenrecherche

© Archiv MFI
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ACHTUNG! BIS 01.01.2022 UMSETZEN:

DAS NEUE GEHALTSSCHEMA IM
HANDEL TRITT IN KRAFT

Der Kollektivvertrag Handel sieht schon seit 2017 ein neues Gehaltsschema vor. In dieses
miissen Handelsbetriebe ihre Mitarbeiter*innen bis spatestens 01.01.2022 iiberfuhren.
Ab diesem Stichtag gilt fir alle Handelsbetriebe ausnahmslos das neue Gehaltssystem.

Die Verhandlungen zur Reform des Ge- . .
haltsschemas im Handel starteten im == modernes Beschaftigungsgruppenschema vor dem Hintergrund
Frithjahr 2014 auf Basis einer Sozialpart- arbeits- und betriebsorganisatorischer Entwicklungen im Handel
nererkldrung. Das neue Gehaltsschema == Aktualisierung/Streichung/Erganzung der Berufe entsprechend
trat schon am 01.01.2017 in Kraft, wurde aktueller und zukiinftiger Erfordernisse (zB: Onlinehandel)
aber Zuné:‘ChSt nur bei Betrieben ange- = Reduktion und Vereinfachung der bestehenden Gehaltstafeln
wen(tl:let, dllje‘ ab dem;)1 1:12.2t(j)ll)7 gegrur}d.e: und Gehaltsgebiete

wurden. Die vierjdhrige ergangsiris e . .

war urspriinglich mit 01.12.2021 ange- == Positionierung des Handels als attraktiver Arbeitgeber

setzt; jetzt tritt das neue Gehaltsschema = Beseitigung der Altersdiskriminierung - Leistbarkeit von

mit 01.01.2022 endgiiltig und damit auch Mitarbeiterinnen mit Berufserfahrung

fiir die Betriebe in Kraft, die schon vor
dem 01.12.2017 gegriindet wurden.

Wir haben das neue Gehaltsschema im
Handel schon 2017 in MODE & FREIZEIT
INTERN (MFI) vorgestellt und seitdem
immer wieder dartiber berichtet und
auf die Wichtigkeit der Planung der Um-
stellung hingewiesen. Die Wirtschafts-

kammer Osterreich und die Wirtschafts-
kammer Wien haben auch eine Fiille von
Seminaren und Web-Seminaren dazu
angeboten, in MFI wurden auch zwei
Biicher beworben, die das neue Gehalts-
schema ausfiihrlich darstellen. Trotz der
derzeit aullergew6hnlichen Heraus-

SO SIEHT DAS NEUE GEHALTSSYSTEM AUS:

e klarere Beschreibungen der Funktionen
sorgen fiir mehr Rechtssicherheit

e detaillierte Beschreibung der Beschifti-
gungsgruppen

e Erarbeitung von Referenzfunktionen
(genaue Tétigkeitsbeschreibungen) in 7
Arbeitswelten im Handel

* Reduktion von 8 Gehaltstafeln und 2 Ge-
haltsgebieten auf nur mehr eine Tafel, die
fiir den gesamten Handel gilt

e attraktive Einstiegsgehilter beginnend
mit € 1.740 fiir Mitarbeiter*nnen im Ver-
kauf

¢ Leistbarkeit“ von erfahrenen Mitarbei-
ter*nnen durch Deckelung der Vordienst-
zeiten bei Neueintritt

» Mitarbeiterbindungseffekt.

Auch das neue Gehaltssystem ist nach Be-
schiftigungsgruppen aufgebaut, wobei
den einzelnen Beschéftigungsgruppen
(BG) Referenzfunktionen als Beispiele zur
besseren Orientierung zugeordnet sind.

forderungen durch die Corona-Krise ist
aber jetzt wirklich die letzte Chance, sich
damit auseinanderzusetzen, um noch
rasch die notwendigen administrativen
Schritte zu setzen. Das sind die Zielset-
zungen des zeitgem@dBen Entgeltsystems
fiir den Handel:

7 Arbeitswelten

- Verkaul/Vertrieb

— Einkauf

~ kim. /admin. Dienstleistungen
— Logistik

- Marketing/Kommunikafion

— techn. Dienste

T

Das Entgeltsystem NEU im Uberblick

Bondkastensysten fior o

e
ARBEITSWELT VERKAUF

8 Beschiftigungsgruppen
75 Referenzfunktionen

Dabei erfolgt die Mindesteinstufung fiir
Angestellte mit Einzelhandels- oder kauf-
mannischer Lehre in BG C. Wichtig ist,
dass immer die tatsdchliche Tétigkeit fiir
die Einstufung z#hlt. Bewertungskrite-

rien wie selbstdndiges Arbeiten, Verant-
wortung, Befugnisse, soziale Fahigkeiten,
Fach- und Sachkenntnisse oder Qualitits-
erfordernisse grenzen die Gruppen vonei-
nander ab.

Die gute Nachricht: Der Kollektivvertrag wird einfacher und klarer. Die Einkommenskurve wird flacher, da die Anrechnung der Vor-
dienstzeiten und die Anzahl der Berufsjahre verkiirzt werden. Die separate und teurere Gehaltstafel fir den Wiener Textil- und Schuh-
einzelhandel entfallt, da es nur mehr eine einheitliche Tafel fiir ganz Osterreich und in allen Branchen gibt. Die schlechte Nachricht: Die
Einstiegsgehalter steigen und die hier angefiihrte Gehaltstafel fir 2021 wird bei den Kollektivvertragsverhandlungen fir 2022 im Herbst

neu gestaltet.
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EINSTUFUNG IM NEUEN BESCHAFTIGUNGSGRUPPEN-SCHEMA (BEISPIEL FUR DEN STATIONAREN VERKAUF)

BGAundB: - fiir Arbeiter*innen (Lager, Reinigung), die freiwilligim Angestelltenverhéltnis gefiihrt werden
BGB: - Hilfskréfte im Verkauf ohne abgeschlossene Berufsausbildung
- Regalbetreuer*innen im Angestelltenverhiltnis
BG Cbis E: - Verkdufer*innen
BGC: - Kassier*innen
BGEundF: - Filialleiter*innen, Regionalleiter*innen
BG G und H: - Abteilungsleiter*innen, Prokurist*innen, Geschéftsfiihrer*innen

Hier einige praktische Beispiele fiir das neue BG-Schema:

Beispiel: Abgrenzung Einstufung Verkauferin BG C / BG D

T T

Bedienung Beratung

mit Lehrabschluss EH-Kaufmann in
Schwerpunkt ,,leistbar*

Mit ,,Basiseinschulung® im Unternehmen
(Sortiment, Kundenumgang, Prozesse),
laufende Weiterbildung zu
Produktneuheiten

Unternehmen hat ,,typisches® Sortiment
einer Branche

Unter Anwendung vertiefter
Warenkenntnisse

Mit einschlagiger zusatzlicher
vertiefender Ausbildung, extern oder
intern zertifiziert (Sortiment
,herstelleriibergreifend“, aktiver
Verkauf, Social Skills)

Unternehmen hat iberdurchschnittliche
Produkttiefe (Spezialgeschaft)

Anmerkung: Unter dem Terminus ,leistbar* ist fiir die BG C gemeint,
dass die Tétigkeit in dieser Beschaftigungsgruppe mit dem erfolgreichen

Beispiel: Sportartikelhandel als Orientierung
fiir die BG C
e prasentiert Sportartikel und Bekleidung ver-
kaufsgerecht und gestaltet modische Ensemb-
les
e berdt bei der Produktauswahl vor allem hin-
sichtlich Farbe, Stil und Funktion unter Beriick-
sichtigung modischer Einfliisse und Trends und
informiert {iber Materialien, Vertréaglichkeit und
Pflege der Textilien
e informiert iiber die richtige Verwendung von
Sportgeriten sowie iiber die dazu notwendigen
gesundheitlichen sowie physiotherapeutischen
und orthopédischen Voraussetzungen
* bietet Kombinationen, Accessoires und Zusatz-
artikel an
e bietet Serviceleistungen des Sportartikelhan-
dels an und fiihrt diese aus

e berdt {iber die fiir die verschiedenen Sportarten
addquaten Schutzausriistungen

Lehrabschluss im Lehrberuf , Einzelhandelskaufmann“ und dem
entsprechenden Schwerpunkt ,leistbar®, also problemlos zu erfiillen ist.

DIE NEUE GEHALTSTAFEL:

Die neue Gehaltstafel ist mit 8 Beschiftigungsgruppen und fiinf Stufen (Berufsjahre) auf einer Seite abgebildet und umfasst
nur mehr 36 Positionen. Bisher waren das 8 Tafeln, 2 Gehaltsgebiete, 6 Beschéftigungsgruppen und 9 Stufen, in Summe also
knapp 900 Positionen. Damit ist die richtige Einstufung viel einfacher geworden und die Wahrscheinlichkeit von Strafen durch
Falscheinstufung nach dem Lohn- und Sozialdumpingbekdmpfungsgesetz (LSD-BG) wird minimiert.

Gehaltstafel NEU (Werte 2021)

Stufe (Jahr) A B C D E F G H
(f‘t‘jfgj) 1.630,00 = 1.686,00 @ 1.740,00 | 1.848,00 2.011,00 2.284,00 2.826,00 | 3.478,00
(f_“_'fg_zj) 1.674,00 = 1.740,00 = 1.837,00 | 1.98500  2.191,00 | 2.55500 3.125,00 | 3.803,00
(75_“_”3_33) 1.717,00 = 1.795,00 = 1.937,00 | 2.119,00 2.370,00 2.826,00 3.425,00 = 4.130,00
(?(t)l{flez‘lj) 2.034,00 2.255,00 2.550,00 3.098,00 3.723,00 4.457,00
(gtt)“lf;ﬁ) 2.132,00 = 2.391,00 2.728,00 3.370,00 4.022,00 = 4.782,00

> Im Entgeltsystem Neu erfolgt keine Abbildung des
Erfahrungszuwachses durch Berufsjahre!
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DER UBERGANG - GRUNDSATZLICHE REGELUNGEN

* Das neue Gehaltsschema tritt spatestens mit 01.01.2022 in Kraft.

» Alle Mitarbeiter*innen miissen gleichzeitig in das neue System iibergefiihrt werden.

* Mitarbeiter*innen miissen einen Dienstzettel NEU mit neuer Einstufung und neuem Gehalt erhalten

* Der Dienstzettel NEU ist spatestens mit 01.12.2021 auszustellen.
Ist zu diesem Zeitpunkt der KV mit dem neuen Gehaltsschema fiir das néchste Jahr noch nicht abgeschlossen (also wenn die KV-Ver-
handlungen fiir 2022 nicht spétestens im November 2021 beendet sind), wird folgender Hinweis angefiihrt: , Die Werte beziehen sich
auf das aktuelle Kalenderjahr und werden fiir 2022 entsprechend den kollektivvertraglichen Erh6hungen angepasst.*

¢ Die Mitarbeiter*innen sind 3 Monate vorher zu informieren.

EIGENE EINFACHE SYSTEMATIK FUR UBERGANG - VORDIENSTZEITEN NICHT RELEVANT!

1. Die Einstufung in die neue Beschiftigungsgruppe erfolgt auf Grund der Ta4tigkeit.

2. Danach erfolgt die Einstufung in die neue Gehaltsstufe. Dafiir wird das dem ,,alten Kollektivvertragsgehalt ndchst hohere Gehalt der
neuen Beschiftigungsgruppe herangezogen.

3. Der MA wird immer im ersten Jahr seiner neuen Stufe eingereiht.
4. Bestehende Uberzahlungen werden bei Uberfiihrung ins neue System angerechnet.
5. Der urspriingliche individuelle Vorriickungssstichtag der Mitarbeiter*in bleibt bestehen.
* Freiwillige variable Entgeltbestandteile (Provisionen, Pramien, Zulagen) konnen , angepasst“werden

» Die Wertsicherung fiir im Ubergang entstehende Uberzahlungen (wenn KV Alt hoher als KV Neu ist) mit der jihrlichen KV-Erhé-
hung bildet einen ,,Reformbetrag 1“

Hier einige praktische Beispiele fiir den Umstieg:

Mitarbeiter*in im Verkauf 1:

Bisherige Einstufung (Gehalt alt), Tafel A, Gebiet A, BG 2, 3. DJ KV-Gehalt 1.700,00

Neue Einstufung (Gehalt neu), BG C, 1. Stufe, 1. Jahr KV-Gehalt 1.740,00

Mitarbeiter hat keine Uberzahlung. Das neue KV-Mindestgehalt ist hoher, daher erfolgt hier eine effektive Erhohung.

Mitarbeiter*in im Verkauf 2:

Bisherige Einstufung (Gehalt alt), Tafel A, Gebiet A, BG 2, 7. DJ KV-Gehalt 1.700.00
plus Uberzahlung 100,00 Ist-Gehalt 1.800,00
Neue Einstufung (Gehalt neu), BG C, 1. Stufe, 1. Jahr KV-Gehalt 1.740,00
plus verbleibende Uberzahlung 60,00 Ist-Gehalt 1.800,00

(Die Erhéhung des KV-Mindestgehalts wird auf die Uberzahlung angerechnet und kiirzt diese.)

Mitarbeiter*in mit ausschlieRlicher Kassiertitigkeit:

Bisherige Einstufung (Gehalt alt), Tafel A, Gebiet B, BG 3, 18. BJ KV-Gehalt 2.539,00
Neue Einstufung (Gehalt neu), BG C, 5. Stufe, 13. DJ KV-Gehalt 2.132,00
zuziigl. Reformbetrag 1 407,00 (Differenz aus alt und neu) Ist-Gehalt 2.539,00

Kassenkrifte sind im KV NEU niedriger eingestuft als im KV ALT. Daher ist in diesem Fall das KV-Mindestgehalt ALT hoher als das KV-
Mindestgehalt NEU. Daim aufrechten Dienstverhdltnis und im Zuge des Umstiegs keine Kiirzung des IST-Gehaltes zuldssig ist, entsteht
im Umstieg ein ,Reformbetrag 1“. Dieser ,Reformbetrag 1“ ist mit den jahrlichen KV-Erh6hungen wertgesichert.

Dies sind die wesentlichen Eckpunkte fir die so dringend vorzunehmende Planung des Umstiegs auf das neue Gehaltsschema. In
der nachsten Ausgabe von MODE & FREIZEIT INTERN (MFI) werden wir Sie noch Uber die erst spater relevanten Bereiche, wie zB die
Anrechnung von Vordienstzeiten beim Neueintritt, Vorriickungen im neuen Gehaltssystem, Umreihung bei Beférderungen (,Rossl-
sprung”) usw erneut informieren. Bis dahin sollte erfahrungsgemaf auch die neue Gehaltstafel 2022 vorliegen.

Sollten Sie noch heuer neue Mitarbeiter*innen einstellen und sich noch im alten System befinden, gilt bis zum Umstellungstag
01.01.2022 noch das alte System.

Alle relevanten Daten und weitere Informationen finden Sie unter
https://www.wko.at/branchen/handel/kollektivvertrag_handelsangestellte.html


https://www.wko.at/branchen/handel/kollektivvertrag_handelsangestellte.html
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(@ Zeisberger

@ Paul Harris

(@ niceshops

BRANCHENTAG DES HANDELS MIT
MODE UND FREIZEITARTIKELN

Mittwoch, 20. Oktober 2021 | Veranstaltungszentrum Feldbach, Ringstrafie 9, 8330 Feldbach,

www.zentrum-feldbach.at

Der aus Funk und Fernsehen bekannte Moderator Oliver
Zeisberger fiihrt Sie durch das bunte Programm:
Interviews mit Branchenkennern, Inputs von AMS und
der Trendexpertin Irmie Schiich-Schamburek fiillen den
Vormittag. Nach einem gemeinsamen Mittagslunch gibt
Roland Fink in einem Impulsvortrag Einblicke in sein Un-
ternehmen. Danach rundet eine Werksfithrung bei Nice-
shops den Branchentag ab.

Irmie Schiich Schamburek, Style & Trend Consultant

Die Inhaberin der Trendconsulting-Agentur Trendvision
ist auch systemischer Wirtschaftscoach und auf Consult-
ing fiir Unternehmen in den Bereichen Trend & Styling
spezialisiert. Die Autorin & Journalistin ist bekannt fiir die
Styling Biicher ,Dresscode Woman* & ,,Dresscode Men*“/
Braumidiller Verlag, ,Das grof3e Stylingbuch“ /Ueber-
reuther Verlag in Kooperation mit dem ORE Vericon Inter-
net Styling Guide ,,Schon von Kopf bis Fuk“ und 18 Jahre
Lifestyle & Mode ,,Shopping Guide* fiir Osterreich.
Anhand von Informationen internationaler Trendagen-
turen, Forschung und neuester Innovationen werden lang-
fristigere, gesellschaftliche Entwicklungen aufgezeigt, die
fiir Handel, Sortimentsauswahl und Produktentwicklung
relevant sind.

Roland Fink, Griinder und Geschaftsfiihrer, niceshops
Nach gefiihlten 1.000 Online-Ideen und Fehlern startete
Roland Fink 2007 seinen ersten Onlineshop. 2010 griindete
er das Onlinehandel- und e-Commerce Unternehmen
niceshops, dessen Umsitze seither jahrlich zwischen 40
und 70% wachsen und 2021 mehr als 150 Millionen Euro
betragen werden.

In den rund 40 Shop-Portalen kaufen insgesamt mehr als
eine Million Kund*innen, die in 16 Sprachen serviciert
werden. Seit 2018 wirtschaftet niceshops klimaneutral.
Roland Fink ermoglicht im Unternehmen ein
aullergewohnlich positives Arbeitsumfeld und setzt auf ein
hohes MaR an Selbstverantwortung der Mitarbeiter*innen.

PROGRAMM:
09.30 Uhr Eintreffen & Registrierung bei Kaffee,
Getrdanken und Friihstiickssnacks

10.00 Uhr BegriiSung und Branchenberichte der
Obménner des Sport-, Textil- und Schuh-
handels

AMS Unterstiitzungs- und Forderung-
sangebote zum Personalaufbau bzw
Personalentwicklung Dr. Hannes Graf,
Service fiir Unternehmen,

AMS Steiermark

,Future Now"“ —Wichtige Makrotrends
mit Schwerpunkten auf gesellschaftliche
Entwicklung in den Bereichen Lifestyle,
Mode, Accessoires, Freizeit

Irmie Schiich-Schamburek, Style &
Trend Consultant

12.30 Uhr Mittagslunch
Impulsvortrag von Roland Fink, Griinder
und Geschéftsfiihrer, niceshops

Ortswechsel und eigensténdige Anreise
zu niceshops (Saaz 99, 8341 Paldau —
ca. 6 min. mit dem KFZ7)

15.00 Uhr Werksfiihrung bei niceshops mit Blick
hinter die Kulissen
(Ende: ca. 16.00 Uhr)

Anmeldungen bitte bis spatestens 13. Oktober 2021
per E-Mail: 308[@wkstmk.at,

Fax (0316) 601-1212 oder ONLINE:
https://veranstaltungen.wkstmk.at/?VaNr=1004421
Es gelten die am Branchentag aktuellen
COVID-Bestimmungen

NEUEROFFNUNG TRACHTEN-
STUBE HIDEN IN BRUCK

Die Trachtenstube Hiden gilt seit Jahren als Geheimtipp, wenn es
um qualitdtsvolle Trachtenmode geht. Das Spektrum reicht von klas-
sisch bis modern, von bodenstidndig bis l4ssig. Neben dem Standort
in Ubelbach wurde im September 2021 eine weitere Filiale in der
Dr. Theodor Korner Stral3e 2 in Bruck/Mur eréffnet.

Zwei Jahre lang war Trachten Hiden als Pop-up-store in der Brucker
Macherei zu finden; am 11. September wagte man einen Neustart und
lud zur Geschiftserdffnung. ,Wir haben hier ein groferes Geschifts-
lokal und kénnen deshalb mehr Auswahl bieten®, erklart Hausherrin
Roswitha Hiden. Trachtenmode fiir Damen, Herren und Kinder, dazu
passend Schmuck, Taschen, Hiite, Rucksdcke und sogar Unterwédsche
hélt das Sortiment bereit. ,Uns ist regionale Qualitdt wichtig, des-
halb beziehen wir unsere Mode nur von dsterreichischen Firmen“,
so Hiden weiter.

Foto: ZV.g.

Gremialobmann
KommR Franz
Rattenegger gratuliert
Roswitha Hiden sehr
herzlich zur Geschafts-
eroffnung.
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FORDERAKTIONEN 2021:

FORDERUNG FUR WERBEMASSNAHMEN,
E-BUSINESS UND WEITERBILDUNG

Die Forderung fiir WerbemafBnahmen und E-Business gilt ausschlieBlich fiir den Bereich des
Handels mit Mode und Freizeitartikeln und betragt 20% des Nettobetrages, maximal jedoch

€ 250,- pro Unternehmen.

Forderbare WerbemaB3nahmen:

Printwerbung: Inserate in Tages- und Wochenzeitungen, Zeit-
schriften etc

Online-Werbung: Werbe-Banner auf Webseiten

E-Business: Homepageerstellung, -wartung, Webshop etc

Die maximale Forderhohe fiir WerbemafSnahmen, E-Business
und Weiterbildung im Jahr 2021 pro aktives Mitgliedsunterneh-
men im Landesgremium (LG 308) betrégt € 250,-!

Forderbare Weiterbildungsmafinahmen:

zB Verkaufsseminare, Visual Merchandising Workshops, Schau-
fenstergestaltung usw

Die Forderung fiir Weiterbildungsmanahmen fiir Unterneh-
mer*innen bzw Mitarbeiter*innen muss im Zusammenhang mit
der Handelstidtigkeit in den Branchen des Gremiums des Han-
dels mit Mode- und Freizeitartikeln stehen und betréagt 20% des
Nettobetrages, maximal jedoch € 250,- pro Unternehmen.

Forderung fiir VSSO Kurse

Das Landesgremium fordert die Teilnahmegebiihr aller Kur-
se des Verbandes der Sportartikelerzeuger und Sportausriister
Osterreichs (VSSO) in Hohe von € 100,- pro Person fiir max. 2
Personen pro Mitgliedsunternehmen/Jahr.

Forderung Auslandspraktika

Das Landesgremium fordert den Selbstbehalt fiir ein Auslands-
praktikum mit bis zu max € 350,- pro Person fiir max. 2 Lehrlinge
pro Mitgliedsunternehmen/Jahr.

Fiir die Erlangung dieser Forderung ist ein formloser Antrag
samt Kopien der Rechnung, Zahlungsbestédtigung und einer Teil-
nahmebestédtigung an das Landesgremium zu richten. Bitte um
Bekanntgabe, von wem die Rechnung mit dem Selbstbehalt des
Lehrlings bezahlt wurde, um die anfallenden Kosten an das Un-
ternehmen bzw direkt an den Lehrling zu erstatten.

NEUEROFFNUNG LADY CHIC
FASHION GRAZ

Bereits seit 35 Jahren bietet der Store ,Lady Chic
Fashion“ Mode, Taschen, Schals und Modeschmuck
von {iiber 20 internationalen Top-Marken. Seit Sep-
tember 2021 nun im besonders stilvollen Ambiente
am neuen Standort Hans-Sachs-Gasse 3 in Graz auf
180m? Verkaufsfliche. Die Geschiftsfithrerin Rosa
Wittenhagen und die erfahrenen Moderberaterinnen
helfen Damen mit Konfektionsgré3e 36 bis 56 das Pas-
sende zu finden. Egal ob sportlich, elegant, klassisch
oder modern, Neues fiir den Alltag oder ganz Spez-
ielles fiir einen besonderen Anlass. Lady Chic Fashion
steht fiir geschmackvolle Damenmode zu verniinfti-
gen Preisen. https://fwww.ladychic-graz.at/

Rosa Wittenhagen berat ihre Kundin-
nen im stilvollen Ambiente des neuen
Standorts Hans-Sachs-Gasse 3.

Forderung fiir ,,Akademische/r Handelsmanager/in“ und

,MSc Handelsmanagement”

Das Masterstudium MSc am WIFI Steiermark (in Kooperation
mit der FH-Wien der WKW) ist eine Weiterbildungsmaoglichkeit
fiir Fachkréifte im Handel und bietet erfahrenen Handelsmitar-
beiter*innen mit abgeschlossener Berufsausbildung die Chance
auf eine Hoherqualifizierung auf Hochschulniveau. Das Landes-
gremium fordert fiir diese Berufsakademie € 500,- pro Lehrgang
und Mitgliedsunternehmen.

So kommen Sie zur Forderung:

Bitte Uibersenden Sie uns das Antragsformular zur Forderung
ausgefillt und firmenmaBig unterfertigt, einlangend bis 15. De-
zember 2021, mit einer genauen Aufstellung der Leistungen und
den erforderlichen Nachweisen (Rechnungskopie, Belegexemplar
oder Kopie/Foto und einer Kopie der Zahlungsbestatigung) sowie
Ihren Kontodaten. Nach Erhalt wird Ihnen bei Vorliegen der Vo-
raussetzung und nach Maf3gabe vorhandener Fordermittel der
Betrag umgehend tberwiesen.

Bedingungen:

Gefordert werden nur Unternehmen mit einer aktiven Mitglied-
schaft im Landesgremium des Handels mit Mode und Freizeitar-
tikeln (LG 308). Alle Forderantrage werden nach der Reihenfolge
des Einlangens bearbeitet. Ist das jeweils vorgesehene Forder-
budget bereits vorzeitig ausgeschopft, konnen keine weiteren
Forderungen mehr gewahrt werden.

Auf die Forderungen besteht kein Rechtsanspruch!

Bei Fragen zu den Forderaktionen und zur Abklarung der Forder-
barkeit kontaktieren Sie uns bitte:

Landesgremium des Handels mit Mode und Freizeitartikel
Tel.: (0316) 601 574 DW, E-Mail: 308@wkstmk.at
Korblergasse 111-113, 8010 Graz

https://wko.at/stmk/308

Fotos: Z.V.g.
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.Der osterreichische Handel konnte nach einem coronabedingt extrem herausfordernden
Jahr 2020 in den vergangenen Monaten einen deutlichen Restart hinlegen®, verkiindete
Rainer Trefelik, Obmann der Bundesparte Handel in einer Pressekonferenz mit Peter
Voithofer vom Economica Institut fiir Wirtschaftsforschung; Christoph Teller, Vorstand
des Instituts fiir Handel, Absatz und Marketing an der JKU und Ernst Gittenberger, Leiter
des Centre of Retail and Consumer Research an der JKU. ,,.Das ist ein Grund zur Freude,
aber nicht fur Euphorie: Das aktuell wieder steigende Infektionsgeschehen konnte dieser
positiven Entwicklung namlich einen Strich durch die Rechnung machen”, fiihrte Trefelik
weiter aus und forderte: ,Wir miissen alles daransetzen, um einen weiteren Lockdown zu
verhindern. Daher appelliere ich dringend an die Bevéolkerung, sich impfen zu lassen”.

Der 0Osterreichische Handel hat in den
ersten 5 Monaten 2021 Netto-Umsitze in
Hohe von rd € 114,2 Mrd erwirtschaftet.
Das sind um +11,8% bzw um rd +€ 12,0
Mrd mehr als im vergleichbaren Vorjahres-
zeitraum. Die im Langzeitvergleich hohe
Steigerungsrate ist jedoch nicht zuletzt
auf das lockdownbedingt geringe Umsatz-
niveau 2020 zuriickzufiihren.

Im Vergleich zum Vorkrisenniveau 2019
hat der Handel zwischen Janner und Mai
2021um +0,8% bzw um rd +€ 900 Mio ho-
here Netto-Umsitze erzielt. Das Umsatz-
niveau Vor-Corona konnte somit — trotz
osterreichweitem Lockdown im Janner
und Ost-Lockdown im April 2021 - bereits
wieder erreicht bzw sogar iiberschritten
werden.

Unter Beriicksichtigung der durchschnitt-
lichen Preisentwicklung im Handel zwi-
schen Janner und Mai 2021 (4,1%) bedeu-
tet das Umsatzwachstum von nominell
+11,8% ein reales (preisbereinigtes) Kon-
junkturplus von +7,7% im Vergleich zum
Vorjahr. Mit einer Steigerungsrate von 4,1%
sind die Preise im Handel somit in den
ersten fiinf Monaten 2021 deutlich stédrker
angestiegen als in den Jahren 2019 (0,7%)
und 2020 (-0,5%), was primér auf steigende
GroflShandelspreise zuriickzufiihren ist.
Anzumerken bleibt, dass selbst wenn
das reale Konjunkturplus von +7,7% im
Zeitraum Janner bis Mai 2021 dem Halb-
jahresergebnis 2021 entsprechen wiirde,
auf Grund der geringeren Ausgangsbasis
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2020 nicht das reale Minus von -7,7% vom
1. Halbjahr 2020 (auf Basis des hoheren Ni-
veaus 2019) ausgleichen konnte.

Der o6sterreichische Einzelhandel kann im
1. Halbjahr 2021 Netto-Umsitze in Hohe
von rd € 35,2 Mrd generieren. Gegeniiber
dem geringen Vorjahresniveau bedeutet
dies ein nominelles Wachstum von +6,4%
bzw von rd +€ 2,1 Mrd (netto). Im Vergleich
zum Vorkrisenniveau 2019 liegen die Halb-
jahresumsédtze 2021 im Einzelhandel um
+4,3% bzw um rd +€ 1,4 Mrd hoher. Das

zeigt, dass im Einzelhandel insgesamt die
lockdownbedingten Umsatzriickgdnge im
1. Halbjahr 2020 (knapp -€ 700 Mio gegen-
tiber 2019) mehr als wettgemacht werden
konnten — wenngleich dies nicht auf alle
Einzelhandelsbranchen zutrifft.

Die Konjunkturentwicklung in den ersten
6 Monaten 2021 verlduft dabei nahezu
spiegelverkehrt zum Vorjahreszeitraum:
Waihrend der Einzelhandel im Janner 2020
(Vor-Corona) ein Umsatzwachstum von
nominell +1,9% (gegeniiber 2019) erzielen
konnte, bleibt der Non-Food-Sektor im
Janner 2021 geschlossen. Entsprechend
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Abbildung 2: Nominelle Konjunkturentwicklung im Einzelhandel, I. Halbjahr 2020 und

I. Halbjahr 2021 (in % gegeniiber dem jeweiligen Vorjahr)
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Abbildung 3: Nominelle und reale Konjunkturentwicklung im Einzelhandel, I. Halbjahr 2021

hoch fallen die Umsatzriickgdnge zu Be-
ginn 2021 mit -18,5% (gegeniiber 2020)
aus. Anfang Februar 2021 endet Lockdown
#3 und der Einzelhandel erholt sich lang-
sam und kann sogar das hohe Vorkrisenni-
veau von Februar 2020 tibertreffen (+1,0%).
Die hohen Umsatzsteigerungen in den Fol-
gemonaten Mirz und April 2021 (+25,3%
bzw +21,4% gegeniiber 2020) sind primér
auf das geringe Vorjahresniveau (-11,1% im
Mirz bzw -15,7% im April 2020 gegentiber
2019) zuriuickzufiihren (Stichwort: Lock-
down #1).

Daher sind auch die Wachstumsraten im

Mai und Juni 2021 (+4,0% bzw +7,4%) ge-
ringer als im Mérz und April 2021. Im Juni
2021 gewinnt die Einzelhandelskonjunktur
wieder an Dynamik (nominell +7,4% im
Vergleich zum Vorjahr).

Mit Ausnahme von Janner (Lockdown #3)
bzw beginnend mit Februar tibertreffen
die Einzelhandelsumsétze im I. Halbjahr
2021 das Vorkrisenniveau von 2019. Am
deutlichsten zeigt sich dies im Mdrz und
im Juni 2021. Der Restart des Einzelhandels
nach den Lockdowns 2020/2021 ist somit
insgesamt gelungen; in einzelnen Bran-
chen (vor allem in den modischen Bran-

chen) liegt man aber noch deutlich unter
dem Vorkrisenniveau.

PREISSTE_!GERUNGEN

LEICHT HOHER

Die Preissteigerung im Einzelhandel fallt
im I. Halbjahr 2021 mit 1,2% hoher als im
Jahr 2020 (0,4%) aus, wenngleich deutlich
moderater als im Handel insgesamt (Ein-
zelhandel, Groflhandel, Kfz-Wirtschaft).
Uberdurchschnittliche Preisanstiege sind
im Mai und Juni festzustellen. Die Inflati-
onsrate (VPI) fillt in diesen Monaten deut-
lich hoher als in den Vormonaten aus, was
vor allem in hoheren Preisen fiir Verkehr
und Wohnen begriindet ist, die im Juni fiir
mehr als die Hélfte der Inflationssteigerung
verantwortlich zeichnen. Das nominelle
Umsatzplus im Einzelhandel von +6,4% im
1. Halbjahr 2021 schlégt sich unter Bertiick-
sichtigung der Preisentwicklung (1,2%) in
einem Anstieg des Absatzvolumens von
+5,2% (real) nieder.

.GEGENLAUFIGE"
KONJUNKTURENTWICKLUNG
ZWISCHEN OFFLINE- & ONLINE-
EINZELHANDEL

Der Internet- und Versandhandel schlie(3t

dasI. Halbjahr 2021 mit einem Umsatzplus

von nominell +10,8% (gegeniiber dem Vor-
jahr) ab. Die Hauptgruppen im stationi-
ren Non-Food-Einzelhandel erzielen ein
geringfiigiges Wachstum von +0,8%. Wah-
rend der Online-Handel somit die Um-
satzzuwdchse im Vergleich zum Vorkrisen-
niveau weiter ausbauen kann (die Umsétze

im I. Halbjahr 2021 liegen um +24,2% iiber

dem Niveau 2019), erreicht der Offline-

Handel (exkl Food-Segment) das Vorkri-

senniveau von 2019 noch nicht (-3,3%). Die

Detailanalyse zur Konjunktur im On- und

Offline-Handel zeigen dabei zwei interes-

sante, gegenldufige Entwicklungen:

*Sowohl beim Offline- als auch beim
Online-Handel zeigen die Konjunktur-
verldufe 2020 vs 2021 eine gegenldufi-
ge Entwicklung. Noch deutlicher als im
Online- ist dies im Offline-Einzelhandel
sichtbar. Die Umsétze sinken durch die
Lockdowns in den Monaten Médrz und
April 2020 sehr stark, was dazu fiihrt, dass
2021 — ausgehend vom geringen Niveau
2020 — die Umsitze in diesen Monaten
tiberdurchschnittlich stark ansteigen.

e Dartiiber hinaus zeigt sich sowohl 2020
als auch 2021 eine diametrale Konjunk-
turentwicklung zwischen Offline und
Online. Wahrend der Lockdowns steigen
die Online-Umsétze stark an und die Off-
line- der Lockdowns ist die umgekehrte
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(Pendel-)Bewegung festzustellen. Die Nominelle Umsatzentwicklung in Einzelhandelsbranchen - I. Halbjahr 2021
Offline-Umsitze steigen und Online- (Veranderung in % zum Voriahr 2020 und zum Vorkrisenniveau 2019)

Entwicklung verliert deutlich an Fahrt. 30 20 10 0 1o 20 roo0
Sobald also die Ladengeschifte in den Bau- und Heim- 20,5
Non-Food-Hauptgruppen wieder o6ffne- werkerbedarf '
ten, hat die Dynamik im Internet-Handel Schmuck
deutlich nachgelassen.
HOHE ZUWACHSRATEN IM EINZEL- Blumen
HANDEL MIT BAU-UNDHEIM- | . ,
WERKERBEDARF, MODISCHE omne N s 22 |
BRANCHEN SIND SCHLUSSLICHTER
Die hochste Steigerungsrate kann im Elektro
1. Halbjahr 2021 der Einzelhandel mit Bau-
und Heimwerkerbedarf (nominell: +20,5%) Drogerien/
realisieren. Die Branchenumsitze liegen Apotheken
damit auch deutlich iiber dem Vorkrisen- Einelhandel
niveau von 2019 (+13,5%). Zwar legen auch
die Umsétze im Schmuckeinzelhandel von -
Mébe

Janner bis Juni 2021 deutlich zu (+14,3%
gegeniiber dem Vorjahr), im Gegensatz
zum Einzelhandel mit Bau- und Heim-
werkerbedarfliegen die Halbjahresumsét-
ze 2021 aber deutlich unter dem Vor-Co-
rona-Niveau (-14,0% gegeniiber 2019). Der
Konjunktureinbruch kann somit in dieser
Branche noch nicht wettgemacht werden.

Der Lebensmitteleinzelhandel kann die
Umsitze auch im I. Halbjahr 2021 weiter
steigern, wenngleich die Wachstumsrate
— ausgehend vom hohen Vorjahresniveau
- mit +3,7% deutlich geringer ausféllt. Im
Vergleich zu Vor-Corona (2019) erhthen
sich die Halbjahresumsétze in dieser Bran-
che um +13,4%.

Die Einzelhandelsbranchen Buch, Sport,
Spiel und vor allem Mode miissen auch
im I. Halbjahr 2021 Umsatzriickginge
hinnehmen. Im Bekleidungseinzelhandel
liegen die Umsiitze um -21,7% unter dem
Vorkrisenniveau 2019, im Schuheinzel-
handel um -26,1%. Gerade die modischen
Branchen kénnen vom Restart der Gster-
reichischen Wirtschaft nach dem Ende
der Lockdowns nicht profitieren - im Ge-
genteil, die Umsatzverluste werden sogar
noch groRer.

ARBEITSMARKT IM I. HALBJAHR
2021 ERHOLT SICH DEUTLICH
Durchschnittlich 555.153 Personen sind
im ersten Halbjahr 2021 als unselbstindig
Erwerbstédtige im Handel gemeldet. Erst-
malig seit Corona schliet der Handel da-
mit wieder mit einem deutlichen Beschif-
tigungsplus bei den Beschiftigten (+2,3%)
ab. Besonders im Einzelhandel mit +2,7%
und dem Grof$handel mit +2,6% fillt das
Plus deutlich aus. Damit sind knapp 6.000
Personen mehr im Handel beschiftigt als
im Vergleichszeitraum 2019 (Vor-Corona),
was einem Plus von 1,1% entspricht.

Lebensmittel

Zeitschriften

-
Biicher -1,7_0’35 l
Sport 27—1,65 I
Spiel 4,9 -1,91
Bekleidung i217 -2,7
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-30 -20 -10 0 10 20 % 30
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Abbildung 4: Nominelle Konjunkturentwicklung in ausgewahlten Einzelhandelsbranchen, I:
Halbjahr 2021 (in % gegeniiber dem Vorjahr und gegeniiber dem Vorkrisenniveau 2019)

L1 1.Halbjahr 2021 zu 2019

Gemessen an der Zahl der Kopfe weist
der Einzelhandel mit +4.000 Beschéftigten
(+1,4% zum Vorkrisenniveau) das gro3te
Plus auf, relativ betrachtet kann jedoch der

Grofhandel mit +2% das grof3te Beschifti-
gungswachstum verzeichnen (+3.699 Be-
schiftigte).
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Abbildung 5: Entwicklung der unselbstandig Beschaftigten im 6sterreichischen Handel, 1. Halbjahr
2019 bis I. Halbjahr 2021 (in % gegeniiber dem Vorjahr)
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ARBEITSLOSENZAHLEN, OFFENE
STELLEN UND KURZARBEIT

Auch wenn im ersten Quartal 2021 noch
Zuwéchse an Arbeitslosen zu verzeichnen
sind, verbessert sich die Lage mit April
sprunghaft und fiihrt im Handel zu einem
deutlichen Minus im Halbjahresvergleich:
so konnen 9,6% weniger Arbeitslose als im
Vergleichszeitraum 2020 verzeichnet wer-
den. Mit insgesamt 45.638 Arbeitslosen im
Handel kann im Juni 2021 die niedrigste
Zahl an Arbeitslosen seit 2020 verzeichnet
werden.

Seit Janner 2021 ist ein stetiger Anstieg
der Zahl offener Stellen im Handel zu ver-
zeichnen: Im Durchschnitt sind im ersten
Halbjahr 2021 13.250 Stellen nicht besetzt,
davon rund 70% (9.220 offene Stellen) im
Einzelhandel. Damit liegt die Zahl offe-
ner Stellen im Halbjahresvergleich +19,5%
tiber dem Vorjahreswert. Mit einem An-
stieg von +38,0% fillt die Steigerung im
GroBhandel besonders hoch aus.

Die Erholung am Arbeitsmarkt wird auch
in den zur Kurzarbeit gemeldeten Perso-
nen deutlich: so sind im Mai 2021 von den
insgesamt knapp 306.300 Personen, die
seit Mérz 2020 zur Kurzarbeit angemeldet
wurden, nur mehr 9,5%, dh 29.193 Perso-
nen, in Kurzarbeit. Mehr als jede/r Zweite
im Handel Beschéftigte (56%) war somit ir-
gendwann im Zeitraum Mérz 2020 bis Mai
2021 zur Kurzarbeit angemeldet. Im zeitli-
chen Verlauf hiangt die Zahl der zur Kurzar-
beit Gemeldeten stark mit den Lockdowns
zusammen.

Bei einem detaillierten Blick auf die Zahl
im Mai 2021 noch zur Kurzarbeit gemel-
deten Personen zeigt sich, dass die Kurz-
arbeit vor allem in jenen Branchen, die
auch in der Zahl der unselbstindig Be-
schiftigten noch negative Entwicklungen
aufweisen (Bekleidung, Schuhe, Sport,
Schmuck), noch besonders in Anspruch
genommen wird Hier die Anzahl der ds-
terreichweit Betroffenen in den modi-
schen Branchen:

Einzelhandel mit Bekleidung

4.095 Personen
Einzelhandel mit Fahrrédern, Sport und
Campingartikeln 1.328 Personen
Einzelhandel mit Schuhen und
Lederwaren 1.268 Personen

RESUMEE I. HALBJAHR 2021 UND
AUSBLICK JAHR 2021

Der 0sterreichische Handel erzielt in den
ersten 5 Monaten 2021 nicht nur deutlich
héhere Umsitze als im Vorjahr (was an-
gesichts der Lockdowns 2020 zu erwarten
war), sondern auch Umsatzsteigerungen
im Vergleich zu Vor-Corona. Die trifft so-
wohl auf den Handel (insgesamt) als auch
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Abbildung 6: Entwicklung der Arbeitslosenzahlen im Handel, I. Halbjahr 2021
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Abbildung 7: Entwicklung der offenen Stellen im Handel, I. Halbjahr 2021 (in % gegeniiber dem Vorjahr)

GrolRhandel Kfz-Wirtschaft

auf die Sektoren Einzelhandel und Grol3-
handel zu.

Insbesondere der (stationire) Non-Food-
Einzelhandel hat sich schneller als erwartet
erholt —was jedoch nicht auf alle Branchen
zutrifft. Gerade die modischen Branchen
kdmpfen weiterhin mit riicklaufigen Um-
satzzahlen, wihrend viele Einzelhandels-
branchen (zB Elektroeinzelhandel, M6bel-
einzelhandel, Einzelhandel mit Bau- und
Heimwerkerbedarf) das Vorkrisenniveau
deutlich iibertreffen. Der Restart im Oster-
reichischen Einzelhandel liegt damit unter
dem EU-27-Durchschnitt.

Der Ausblick bleibt ,positiv“, sodass sich
der Restart im Osterreichischen Handel
auch im II. Halbjahr 2021 weiter fortsetzen
wird Bereits in den ersten 5 Monaten 2021
konnten die Vorkrisenumsitze {tibertrof-
fen werden und laut WIFO-Juni-Prognose
sollte der Aufschwung im Handel anhalten
- wenngleich sich die Wachstumsdynamik

etwas abflachen wird Dafiir spricht ein
gesamtwirtschaftliches BIP-Wachstum im
Gesamtjahr 2021 von nominell +6,5%.
Auch die steigenden Konsumausgaben
der privaten Haushalte (nominell +7,4%)
lassen auf ein weiteres Umsatzwachstum
im (Einzel-)Handel schliel3en.

Zudem wird auch das verfiigbare Einkom-
men der privaten Haushalte weiter anstei-
gen (real: +1,1%) und die Sparquote auf
10,2% (nach 13,9% im Jahr 2020) sinken.
Die Sparquote wird 2021 aber weiterhin
deutlich tiber dem Vorkrisenwert von 2019
liegen (7,6%).

Alle Umsatzgrafiken:

Datenbasis: Statistik Austria, Konjunktursta-
tistik

Anmerkung: noch keine Konjunkturdaten fir
Juni 2021 verfiigbar

Berechnungen: Economica

Alle Arbeitsmarktgrafiken:

Datenbasis: BaliWeb, AMS

Berechnungen: Economica

Vergleich 2020 / 2021
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ALLE BRANCHEN:

SERVICE ALS ZENTRALE KOMPONENTE IM KAUFPROZESS

SERVICE-EVOLUTION IM HANDEL

.Die Erwartungen der Konsumenten an Services sind in der Covid-19-Krise angestiegen”,
weist Rainer Trefelik, Obmann der Bundesparte Handel in der Wirtschaftskammer
Osterreich (WKO) auf zentrale Entwicklungen im dsterreichischen und internationalen
Einzelhandel hin. ,,Fiir 8 von 10 Osterreichern spielen Services beim Einkauf in
Ladengeschéften und fiir 7 von 10 beim Online-Shopping eine wichtige Rolle”, erlautert
Iris Thalbauer, Geschéftsfiihrerin der Bundessparte Handel in der WKO.

Services sind fiir Christoph Teller, Vor-
stand des Instituts fiir Handel, Absatz
und Marketing (IHaM) an der JKU/
Johannes Kepler Universitdt Linz ,das
neue und alte Gold auf der Customer

Journey - egal ob Online, Offline oder

,Cross-Channel“. Die Forscher vom
IHaM rund um Christoph Teller und
Ernst Gittenberger haben internationa-
le Service-Trends im Handel analysiert
und in fiinf Trendfamilien skizziert,
sowie die Wichtigkeit der Trends in Zu-
kunft fiir die Osterreichischen Konsu-
ment*innen erhoben.

#1 PREMIUM SERVICES:

MEHR IST IMMER BESSER ODER
ETWA NICHT?

Trendfamilie #1: Premium Services be-
schiftigt sich vor allem mit den Human-
to-Human (H-2-H) Services. Hierbei
steht der Mensch im Fokus und nicht das
zu verkaufende Produkt. Services setzen
hier einerseits auf Entscheidungshilfen
um einer moglichen Uberforderung der
Konsument*innen auf Grund der Vielzahl
an Wahlmoéglichkeiten entgegenzuwirken
(Subtrend #1: Entscheidungshilfe) und
andererseits auf spezielle Expertenser-
vices (Subtrend #2: Return to the Experts).
International spielen Entscheidungshilfen
bereits eine wichtige Rolle — auch durch
den Anstieg der Online-Einkdufe (zB durch
virtuelle Assistenten mit Chatfunktion,
Shopping Apps etc). Auf der anderen Seite
gewinnt die Expertise der Verkdufer*innen
in der personlichen Kundenbetreuung
zunehmend an Bedeutung. Human-to-
Human-Services werden bereits als ,first
class“ angesehen.

#2 DIGITALE SERVICES: IMMER
UND UBERALL - INFORMIEREN,
BEZAHLEN ODER BESCHWEREN
Digitale Services (Trendfamilie #2: Digita-
le Services) finden sich in verschiedenen
Formen und Ausprdgungen und betref-
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Digitale Services - hier am Beispiel Decathlon

- sind sowohl im stationdren Handel (mit Click
& Collect] als auch in Online-Handel nicht mehr
wegzudenken und in unterschiedlichsten For-
men Voraussetzung fir wirtschaftlichen Erfolg
im Handel.

fen sowohl den Einkauf in Geschéften als
auch via Internet. Diese Trends mani-
festieren sich in allzeit bereiten digitalen
Kundendiensten, die Konsument*innen
wihrend des Einkaufs in Form von digita-
len real-time-Nachrichtendiensten oder
App-Formaten zur Verfiigung stehen. Im
Offline-Handel sind dies digital begleiten-
de Dienstleistungen wie Click & Collect.
Im Online-Handel sind es digitale Dienst-
leistungen wie virtuelle Assistenten. Die
Trendanalyse fiir Osterreich zeigt, dass vor
allem jlingere Konsument*innen digitale
Services verwenden. Die Tendenz ist stei-
gend, so dass kiinftig mit einer zunehmen-
den Nachfrage nach digitalen Services im
Handel zu rechnen ist.

#3 LABELING & PROVING:
WISSEN WAS DRIN IST!

Wissen was drin ist (Trendfamilie #3:
Labeling and Proving) — der Handel hat
aus der Not eine Tugend gemacht. Zum
einen steigt die Nachfrage nach Quali-
tdt und Sicherheit (Subtrend #2: Prove
it), zum anderen gibt es eine Vielzahl
an neuen Erndhrungsformen und Le-
bensweisen (Subtrend #1: Labels). Um
Kund*innen den Uberblick zu etleich-
tern, verwendet der Einzelhandel Gii-
tesiegel und andere Kennzeichnungen
(Labels). Dieser Informationsservice
erfreut sich in Osterreich sowohl im
stationdren als auch im Internet-Ein-
zelhandel groBer Beliebtheit und wird
in Zukunft noch wichtiger werden. Au-
Berdem wollen Hidndler*innen nega-
tive Rezensionen vermeiden und ma-
chen lieber einen Schritt nach vorne
und bieten Kund*innen mithilfe von
QR-Codes etc an, sich tiber Produkte
und Herstellungsprozesse zu infor-
mieren.

#4 NEUE EINKAUFSFORMATE:
KONSUMENT*INNEN BEDIENEN
SICH SELBST - RUND UM DIE UHR
EINKAUFEN!

Immer und tiberall einkaufen, egal wann.
Neue Einkaufsformate (Trendfamilie
#4: Neue Einkaufsformate) sind am Vor-
marsch und erfreuen sich zunehmender
Akzeptanz und Nutzung. Konsumenten
kaufen von Verkaufsautomaten (Subtrend
#1: Vending Machines) und von neuen
Geschiftsformaten wie den Rund-um-
die-Uhr-Selbstbedienungsgeschéften,
die auch als Unmanned Stores (Subtrend
#2 Unmanned Stores) bezeichnet wer-
den. Die bekanntesten Beispiele neuer
Unmanned Stores sind in Osterreich die
Einkaufsboxen der Rewe Gruppe und von
Unimarkt. Neue Einkaufsformate und
hier speziell Verkaufsautomaten erleben
derzeit in Osterreich ein Revival.
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#5 ERLEBNISSHOPPING:

DAS KREIEREN EINER EXKLUSIVEN
CUSTOMER EXPERIENCE GILT ALS
WETTBEWERBSVORTEIL

Einkaufen dient ldngst nicht mehr nur
dem Konsumbediirfnis, sondern ist viel-
mehr dafiir da, besondere Ereignisse und
Erfahrungen zu erleben. Trendfamilie #5:
ErlebnisShopping befasst sich genau mit
dieser Serviceausprdagung. Konsument*in-
nen streben regelrecht nach Erlebnissen,
fiir Handler*innen ergibt sich somit die
oberste Maxime, das Kreieren einer exklu-
siven Customer Experience (Subtrend #1:
Einkaufserlebnis). Besonders zielfithrend
ist in diesem Kontext multisensorisches
Marketing. Hierbei werden beim Einkau-
fen explizit mehrere Sinne involviert und
dadurch starke Sinneseindriicke generiert
(Subtrend #2: Sensorik). Um sich von an-
deren Wettbewerbern abzugrenzen und
die Aufmerksamkeit der Konsument*in-

nen gezielt auf sich zu lenken, greifen Un-
ternehmen nicht nur zum Erlebnis- und
Multisensorischen-Marketing, sondern
auch zu Kundenbindungs- und Loyalitéts-
programmen (Subtrend #3: Aufmerksam-
keit). Anklang findet das Erlebnisshopping
sowohl im internationalen als auch im
nationalen Kontext. Grundsétzlich ist der
Trend mit seinen Subtrends in Osterreich
angekommen und ist brancheniibergrei-
fend von grofler Bedeutung.

SUMMARY:

.SERVICES ALS ANTWORT AUF
GESTEIGERTE ERWARTUNGEN DER
KONSUMENTEN*INNEN AN MEHR
QUALITAT, HOHERE SICHERHEIT &
MEHR ERLEBNISSE”

Kund*innen im Einzelhandel wollen
mehr Qualitdt, digitale Begleitung im Ein-
kaufsprozess, hohere Sicherheit sowie
mehr Effizienz und Flexibilitdt beim Ein-

kauf bzw bei Einkaufsentscheidungen
und letztendlich mehr Erlebnisse beim
Einkaufen mit allen Sinnen. Auf Basis der
durchgefiihrten Konsumentenbefragung
werden in Zukunft vor allem die Trends
Labeling in einem Offline-Setting (fiir
70% der Osterreichischen Konsument*in-
nen in Zukunft wichtig), Prove it in einem
Online-Kontext (68%), Aufmerksamkeit
Offline (66%) und Return to the Experts
Offline (62%) zentrale Bedeutung fiir den
Einzelhandel erlangen.

,Die internationalen Service-Trends
weisen auf die steigende Bedeutung des
Menschen im Handel hin. Neu ist jedoch,
die Services miissen , first class“ sein und
die Expertise der Verkdufer*innen im Zen-
trum stehen. Aber auch die Digitalisie-
rung im Handel wird weiter voranschrei-
ten und den Unternehmen zusitzliche
Service-Komponenten ermoglichen®, so
Rainer Trefelik abschlieRend.

Die markante griine Fassade des Geb&udes ist

TEXTIL:

FEUCHT FLAGSHIP-STORE INNSBRUCK:

geblieben, im Inneren haben ,blocher partners” viel verandert.

Foto: Archiv MFI

DIE NEUEROFFNUNG DES JAHRES

Mit 21 Filialen war ,,Mode von Feucht” bisher in der Tiroler Modelandschaft vertreten,
von Reutte bis Lienz und Kufstein bis Landeck. Im Friihjahr wurde in Innsbruck eine
spektakulare Feucht-Neueroffnung auf 6.000 m?2 Verkaufsflache vollzogen, die im
osterreichischen Modehandel derzeit wohl bespielslos ist.

Insgesamt 11.000 m2 stehen in dem ehema-
ligen Mo6belhaus von Leiner in Innsbruck
Ost zur Verfiigung. Zwei Etagen entfallen
auf Feucht, in der dritten Etage erdffnete

das Stdtiroler Sporthaus ,Sportler, wie
Feucht ein Familienunternehmen, auf
rund 4.000 m? seine zweite Filiale in Inns-
bruck. Gastronomieflichen (je eine auf

jeder Etage und von Feucht direkt betrie-
ben) und ein T&G-Markt der Molk-Grup-
pe ergidnzen das Angebot. Mit Feucht und
Sportler ist eines der gréBten Sport- und
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Lifestyle-Hduser Osterreichs entstanden,
das den beiden Unternehmen Raum zur
Entfaltung gibt und ein geschossiibergrei-
fendes Erlebnis und ein Store Design bie-
tet, das hochsten Anspriichen an Nachhal-
tigkeit gerecht wird. Der Erlebnisraum fiir
Besucher wurde von ,blocher partners®/
Stuttgart, Berlin, Mannheim in einer Um-
bauzeit von vier Monaten eindrucksvoll
umgesetzt.

Hoher Wert wird bei ,Mode von Feucht
auf Service- und Dienstleistungsangebote
gelegt, etwa auf Personalisierung oder Pri-
vate Shopping. In einem eigenen ,Wohn-
zimmer“ konnen Kund*innen in Ruhe
probieren, ,sie werden von persénlichen
Modeberater*innen verwéhnt und neben
der Wunschmusik wird auch fiir das leib-
liche Wohl gesorgt*.

Findet sich im Erdgeschoss die Herren-Abteilung, sind im ersten Obergeschoss die Damen- und Kinderabteilung untergebracht. Unsere Bilder geben
vlnr Einblick in die Markenshops von Monari und Tommy Hilfinger sowie in die grof3ziigige Wascheabteilung des Hauses.

Als Unternehmensziel nennt die Familie
Feucht gegentiber der Presse, ein Gesamt-
umsatzplus von 50% anzustreben. 2019

Im Zentrum des Gebaudes,
dessen Innenleben komplett
neu gestaltet wurde, steht
ein groBzligiges, natirlich
bewachsenes Atrium, das die
Inhaber als die »griine Lunge
des Hauses" bezeichnen.
Dieser zentrale Bereich

mit fast 300 m? kann als
multifunktionelle Bihne fur
Pop-up-Stores verwendet oder
fur Veranstaltungen bespielt
werden.

.Wo einst eine Rampe durch die
drei Ebenen des Gebaudes fiihr-
te, tut sich nach dem Umbau ein
eindrucksvoller Luftraum auf,
der gleich eines Berges einen
spektakularen Blick gewahrt
und verschiedene Hohenniveaus
ausbildet, die flieBend inein-
ander lbergehen. Im Erd- und
ersten Obergeschoss: die Fla-
chen von Feucht. Im zweiten
Obergeschoss: die Erlebniswelt
von Sportler. Gleich eines Was-
serfalls erstreckt sich entlang
des Aufzugs eine 15 Meter hohe
flexibel bespielbare LED-Wall;

Bei ihrem Konzept fiir den Feucht-Store - das auf Entschleu-
nigung und Wohlfiihlen ausgerichtet ist - besannen sich die
Innenarchitekten auf natiirliche, regionale Materialien wie
Fichtenholz, die in ihrer Zuriickhaltung kontrastiert werden

Balkone auf den einzelnen Ebe-
nen erinnern an Aussichtsplatt-
formen”, sagen die Innenarchi-

tekten von ,.blocher partners” zu

durch einzelne Farbakzente

SPORT:

ihrem gelungenen Werk.

Alle Fotos: Archiv MFI

erwirtschaftete der Tiroler Familienbetrieb
€ 24 Mio, 2020 brach der Umsatz corona-
und lockdownbedingt um ein Drittel ein.

PRUFUNG DER LEIHSKI FUR DIE NACHSTE SAISON

Die ISO 13993 (Probenahme und Priifung
kompletter ~und nicht kompletter
Funktionseinheiten, Alpinski Bindung-
Schuh im Skiverleih) regelt den Entfall der

vorsaisonalen  Bindungsiiberpriifungen
von neuem Material.
Aufgrund der Pandemie und den

coronabedingten Schlieungen im Winter
2020/2021 gibt es viele neue Ski, die
aber kein einziges Mal im Verleih waren.

Gleiches gilt fiir gebrauchte Ski aus dem
Winter 2019/2020, die fiir 2020/2021
vorbereitet und tiberpriift wurden.

Mit dem Normungsinstitut konnte
folgende Vorgehensweise betreffend der
ISO 13993 getroffen werden:

Wenn der Ski nicht im Verleih war, dann ist
dieser wie ein neuer Ski anzusehen - also
keine Priifung notwendig.

Ein Ski aus Verleihbestand (2019/2020)
mit saisonaler Uberpriifung fiir Winter
2020/2021, der nicht ausgeliehen wurde,
gilt wie ein tiberpriifter Ski, dh fiir Winter
2021/2022 ist keine weitere Priifung
notwendig.

War ein Ski einmal bzw 6fter im Verleih, ist
die vorsaisonale Priifung notwendig.
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BOOTFITTING

Zertifizierter Bootfitter - Basismodul
14.10.2021 von 09:00 bis 18:00 Uhr

Professionelle Anpassung von Skischuhen
wird in Zeiten der zunehmenden Spezia-
lisierung im Handel immer wichtiger. Das
perfekte Anpassen von Skischuhen erhoht
nicht nur den Spalfaktor, sondern beugt
auch Fehlstellungen und Verletzungen vor.

DAS ERWARTET SIE:

Im Rahmen der intensiven und praxis-
orientierten Ausbildung erfahren Sie alles
tiber den technischen Aufbau des Ski-
schuhes. Ebenso werden umfangreiche
Kenntnisse iiber die Anatomie des Fulles
vermittelt. Diese sind fiir das Anpassen von
Skischuhen absolut notwendig. Grund-
lage fiir ein ideales Bootfitting ist ndmlich
immer die Vermessung des Ful3es. Ebenso
lernen Sie, die personlichen Bediirfnisse
des Kunden zu analysieren.

Im Basismodul - Orange Level erhthen Sie
Thre Fachkompetenz und erlernen dabei
die Grundlagen in Anatomie und Bootfit-
ting.

INHALTE:

- Theorie Praxis

- Anatomie des Ful3es (Grundlagen) Kom-
petente Skischuhberatung (Vermessung
& Analyse des Ful3es, korrekte Modellaus-
wahl)

- Technischer Aufbau & Funktion des Ski-
schuhe

- Optimierung durch Zusatzverkauf (So-
cken und Einlegesohlen).

BOOTFITTING (SKIS(_I_HUHANPAS-
SUNG & PROBLEMLOSUNGEN
GRUNDLAGEN) - TEILNAHME:
-VSSO Mitglieder: € 150 netto

- Nicht-Mitglieder: € 200 netto

Maximale Teilnehmerzahl: 15 Personen
(mindestens 10 Personen)

Nahere Infos finden Sie hier unter
https://www.vsso.at/bootfitting/
Anmeldungen unter
https://www.vsso.at/terminbuchen/

SCHUHE/LEDERWAREN:
ICH KAUF LOKAL"-
TRAGTASCHEN AUSGELIEFERT

Die ersten Werbemittel der Werbegemein-
schaft,, Mein Schuhhéndler” bzw der ,, Wer-
begemeinschaft der Lederwarenhéndler
Osterreichs“ sind schon — wie in MFI be-
richtet — im Mai an die teilnehmenden
Schuh- bzw Lederwarenhédndler*innen
versendet worden. Die gemeinsame Trag-
taschenaktion von Schuh- und Lederwa-
renhandel wurden Ende August ausgelie-
fert.

Die Papiertragetaschen weisen ihre Trad-
ger*innen als bewusste Konsument*innen
aus, die die Vorteile des heimischen, sta-
tiondren Schuh- und Lederwarenhandels
zu schitzen wissen und sind in Osterreich
gefertigt.

Laut Branchensprecher Fritz Ammaschell
nehmen Osterreichweit und in allen neun
Bundesldndern mehr als 300 Schuh- und
Lederwarenhéndler*innen teil. Die Ge-
samtauflage belduft sich auf iiber 30.000
Papiertragetaschen.

Die Aktion wurde von Handler*innen und
Konsument*innen sehr positiv angenom-
men. Die erfolgreiche Kooperation ist auch
fiir kommendes Jahr fix im Werbekalender
der beiden Branchen eingeplant.

.Ich kauf lokal” ist die neue
gemeinsame Tragtaschenwerbung
des dsterreichischen Schuh- und
Lederwarenhandels.

© Nomad_Soul - Stock.Adobe.com

Unter ,MFI-Insider*

KOMMENTAR [sstuucm |
Wirtschaft seine

pointierten Gedan-
ken tiber dringend
notige Verdnde-
rungen in unserer
Branche. Die Kolum-

,Frither war alles bes-
ser”, hort man oft und
die ,gute, alte Zeit“
wird gelobt. Gleich-
zeitig wird stdndig
liber steigende Preise
geschimpft und mit den Preisen von
frither — vor allem aus der Schilling-Zeit
—verglichen.

Ja, dem MFI-Insider war nicht bewusst,
dass der KURIER am Samstag € 2,90
kostet. Aber im Supermarkt war er aus-
verkauft und in der Trafik habe ich den
Preis erstmals nach langer Zeit bewusst
wahrgenommen. Hétte ich mir um
einst um {iber 40 Schilling eine Zeitung
gekauft?

Trotzdem: Die Statistik weill es besser
und beweist, dass uns unsere Wahrneh-
mung triigt. In derselben KURIER-Aus-
gabe fand sich eine Statistik, wie lange
Herr und Frau Osterreicher in den Jah-
ren 1980 (also in der heute oft glorifi-
zierten , Kreisky-Zeit“), 2000 und 2020
fiir den Erwerb ausgewdhlter Giiter
arbeiten mussten. Siehe da, praktisch
alle angefiihrten Produkte sind heute
mit viel geringer Arbeitszeit zu erwer-
ben und damit eindeutig glinstiger ge-
worden. Einige Beispiele (aus unserem
Gremium):

Fiir ein Damenkleid arbeitet man 2020
5Std und 6Min (1980 11Std 27Min,
2000 7Std 6Min), fur ein Herrenhemd
2 Std und 19 Min (1980 4Std 25Min,
2000 3Std 13Min). Im Sportbereich
arbeitet man jetzt fiir den Erwerb eines
Fahrrads 19 Std und 39 Min (1980 51
Std 32 Min, 2000 30 Std 5 Min) und fiir
ein Paar Schi 13 Std und 15 Min (1980
37 Std 34 Min, 200 25 Std 32 Min). Man
kann in Osterreich also 2020 bedeutend
mehr Giiter fiir seine geleistete Arbeits-
zeit erwerben, als man das in den letz-
ten vier Jahrzehnten konnte.

Conclusio der Studie: ,Alles in allem
kann man sagen, dass es jungen Men-
schen heute finanziell nicht schlechter
geht als ihren Eltern. Die meisten Pro-
dukte sind fiir sie heute leistbarer als fiir
die Generation vor 30 Jahren.

Daraus schlief$t Thr MFI-Insider: Auch
wenn es manche nicht glauben (wol-
len), viele Produkte — gerade in den
modischen Branchen - sind heute
glinstiger als frither und die Menschen
koénnen sich heute mehr leisten. Damit
ist bewiesen, dass ,die gute alte Zeit*
gar nicht so gut war,

ne bleibt daher aus-
nahmsweise ohne
Namensnennung.

meint Ihr MFI Insider

Datenquelle: KURIER-Jobs & Business, 04.09.2021
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DAS IST AMAZON:

EIN UMSTRITTENER HANDELSGIGANT
MIT AUSGEFEILTER LOGISTIK

Das Amazon Public Policy Team hat speziell fiir osterreichische Einrichtungen der
Wirtschaftsforderung und der Wirtschaftskammern eine Live Tour organisiert, um
Einblicke in den Logistikprozess und die Arbeit der Amazon-Mitarbeiter zu geben.
Im Sinne einer allumfassenden Information unserer Mitgliedsbetriebe hat auch
~Mode & Freizeit Intern (MFI)” einen Blick hinter die Kulissen des in Handelskreisen
so umstrittenen Internetriesen Amazon geworfen, der von sich selbst behauptet,
das , kundenorientierteste Unternehmen der Welt zu sein”

Auf dieser virtuellen Public Policy Tour
erfahrt man, wie ein Produkt, das bei Ama-
zon bestellt wird, zum Kunden nach Hau-
se gelangt. Dazu gibt es folgende Schritte:
PICK - Wenn eine Bestellung eingeht,
picken (,kommissionieren®) die Mitarbei-
ter*innen die Produkte und legen sie eine
der Transportkisten.

PACK - Mithilfe von Foérderbandern ge-
langen die Transportkisten in den Packbe-
reich, wo Mitarbeiter*innen die Produkte
vorsichtig in die bekannten ,Smile“-Kar-
tons, die es in 14 GroRen gibt, verpacken.
GroRartikel, zB Elektrogerdte, werden
auch im Originalkarton versendet.

SLAM - Steht fiir ,Scannen/Labeln/An-
bringen/Manifestieren“. Hier erhdlt das
Paket den letzten Schliff. Es wird zunéchst

ol Das Foto zeigt eine Kommissionars-

i | 'b'ﬁ;. ' " v ' - % tation fiir Robotic-Regale, das sind
oy (il il C ) 4 e | die gelben Regale im Hintergrund,
7o ”{%ﬁ . = die von vier Seiten bestiickt und
¢ Q | drehbar sind. Am Versandstandort

= im deutschen Frankenthal gibt es

. zB 40.000 herkémmliche und 3.000
Robotic-Regale. Hier werden vor
allem Kleinteile in chaotischer La-
gerhaltung untergebracht. Scheint
ein Artikel auf dem Display (Bildmitte
oben) auf, fahrt das entsprechende
Robotic-Regal vor und das Fach, das
den gesuchten Artikel enthalt, leuch-
tet auf. Der bestellte Artikel wird
entnommen und der Artikel gescannt
und in den nachsten schwarzen
Tansportkorb gelegt. Zur Kontrolle
gibt es am Display auch ein Foto des
Artikels. Ist ein Korb voll oder ein
Auftrag vollstandig kommissioniert,
wird automatisch freigegeben. Das
funktioniert auch tber beide Etagen
des Gebaudes mit insgesamt 20.000
Metern Férdertechnik und gewahr-
leistet, dass es fir den Kunden
immer nur ein Paket bzw eine ge-
schlossene Lieferung gibt.
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eine Gewichtskontrolle durchgefiihrt und — wenn
alles passt — das Adresslabel vollautomatisch an-
gebracht. Moderne Fordertechnik stellt sicher,
dass das Paket den richtigen LKW findet.
VERSAND: Das Paket kommt {iber 12 Rutschen
in ein Sortierzentrum. Hier wird der Barcode des
Pakets gescannt und es wartet der passende LKW,
der das Paket ins Verteilzentrum bringt. Senior-
Mitarbeiter*innen kontrollieren die Auslieferung
am Bildschirm.

LIEFERUNG: Einer der Amazon-Lieferpartner
bringt das Paket zum Kunden.

50% der gelagerten Waren gehoren tibrigens nicht
Amazon, sondern anderen Unternehmen, die sich
der Dienste von Amazon bedienen.

In Osterreich ist Amazon seit 1998 titig, eine Web-
site gibt es seit 1999. Seit 2016 ist der Online-Kon-
zern auch physisch in Osterreich anzutreffen, seit
2018 gibt es Logistikstandorte. Derzeit betreibt
Amazon in Osterreich ein Logistikzentrum im
niederdsterreichischen GroRebersdorf sowie in
Wien zwei Lager in Simmering und Liesing. Neue
Verteilzentren in Klagenfurt und Graz stehen in
Planung.

In der abschlieBenden Fragerunde nach dem virtuellen
Rundgang stellt Iris Thalbauer, Geschaftsfiihrerin der Sparte
Handel der WKO, einige Fragen an Amazon.

Hier ein Auszug:

Thalbauer: , Wie schaut es bei Amazon mit den Retourenquoten aus?

Amazon: ,Wir geben keine genauen Zahlen bekannt, weil diese nach Waren-
segmenten sehr unterschiedlich sind. Bei DVDs gibt es fast keine; im Beklei-
dungsbereich ist die Retourenquote am héchsten. In den Retourenzentren
wird einfach die umgekehrte Logistik zum Bestellvorgang verwendet.

Thalbauer: , Werden Retouren vernichtet?

Amazon: ,Retouren werden aus 6konomischen und 6kologischen Griinden
wieder ins System eingeschleust oder weiterverkauft, zum Teil auch in eige-
nen Stores. Ist das nicht moglich, wird Retourware gespendet.*

Thalbauer: ,, Wie hoch ist die Fehlerquote beim Versand?“

Amazon: ,Fehler sind bei Eigenware praktisch ausgeschlossen, weil Grof3e
und Gewicht als Sicherungskriterien dienen. Jedes Paket wird auch tiber
unser SLAM-System gecheckt. Wenn Ware falsch versendet wird, ist dies fast
ausschlieBlich auf falsche Barcodes bei Fremdfirmen zurtick zu fiithren.

LETZTE MELDUNG: HANDEL HOLT BEI EUROSKILLS GOLD

Die WKO Sparte Handel darf sich {iber den
ersten Platz beim Berufswettbewerb Eu-
roSkills2021 freuen. Der Handelsmitarbei-
ter Florian Hiebl aus der Sportartikelbran-
che konnte fiir Osterreich die Goldmedail-
le im Bewerb ,Retail Sales“ holen. ,Bei der
ersten EuroSkills fiir den Handel so eine
Leistung abzurufen, ist groBartig. Das be-
statigt die Qualitdt der osterreichischen
Lehrbetriebe“, freut sich Rainer Trefelik,
Obmann der Bundsparte Handel in der
Wirtschaftskammer Osterreich (WKQ) mit
dem Europa-Champion.

»Es war eine tolle Erfahrung. Ich kann nur
jedem empfehlen, bei so etwas mitzu-
machen. So ein Wettbewerb bringt einen
personlich weiter”, strahlt Europas bester
Verkdufer Florian Hiebl. ,Ein Vorteil war
sicher, dass der Level in Beratung und

Neben Florian Hiebl ging als aufleror-

© WKO

WKO-Handelsspar-
tenobmann Rainer
Trefelik gratuliert
Florian Hiebl und
Julia Grabner zur
erfolgreichen Teil-
nahme bei der
EuroSkills2021

Insgesamt rdumte das Team Austria 33

Verkauf in Osterreich sehr hoch ist.“ Der
24-Jahrige aus Radstadt konnte sich mit
viel Verkaufs-und Sprachtalent im Bewerb
aus rund 400 Teilnehmer*innen aus 22 Na-
tionen durchsetzen.

Fiir Skiworld Holzner in Obertauern ist
Hiebls Erfolg eine Bestdtigung als Aus-
bildungsbetrieb und auch fiir das duale
System in Osterreich, das eine groRarti-
ge Grundlage fiir Karrieren legt. ,Florian
ist fiir unseren Betrieb und die Region
ein Aushingeschild. Wir brauchen mehr
Nachwuchs wie ihn im Sportfachhandel,
denn der hat definitiv Zukunftspotenzial.

dentliche Teilnehmerin Julia Grabner ins
Rennen und zeigte eine hervorragende
Performance. Sie wurde im Hochzeits-
und Modehaus Steinecker im niederds-
terreichischen Randegg ausgebildet und
ist heute fiir Steinecker in Salzburg tétig.
,Bewerbe wie EuroSkills sind klasse*, resii-
miert Grabner. ,Solche Berufswettbewerbe
zeigen, wie man sich im Beruf entwickeln
und weiterbilden kann.“ Sie macht ihren
Job jedenfalls mit Begeisterung: ,Wenn ich
zwei Stunden vor einer Braut stehe und
sie freut sich dann, dass das Kleid perfekt
passt, das macht mir Freude“, so Grabner.

Medaillen bei der EuroSkills von 22.9. bis
26.9.2021 ab. 54 dsterreichische Fachkrifte
nahmen bei der 7. Berufseuropameister-
schaft in Graz teil. Erstmals war der Han-
del als eigene Wettbewerbskategorie zur
EuroSkills zugelassen. Die nédchste grofie
Leistungsschau junger Berufstalente findet
mit den AustrianSkills2021 von 18.-21. No-
vember in Salzburg gemeinsam mit der
Berufs-Info-Messe sowie der BeSt3 — der
Messe fiir Beruf, Studium und Weiterbil-
dung statt.

Mehr Infos dazu gibt es unter
wwuwi.skillsaustria.at.
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NACHHALTIGKEITSKAMPAGNE BEI PEEK &
CLOPPENBURG

Unter dem Claim ,WE CARE TOGETHER*
launcht Peek & Cloppenburg im September
2021 eine erste reine Nachhaltigkeitskam-
pagne und verschreibt sich damit kiinftig
noch stérker dem Thema Sustainability. Die
Sustainability-Kampagne , WE CARE TOGE-
THER® wird in einem Multibrand-Rahmen
gespielt, welcher Schaufensterinszenierun-
gen, eigens konzipierte Pop-Up-Flichen
sowie eine Verldngerung in den Onlineshop
und in die Bereiche Print, Online und Social
Media umfasst. Ziel ist es, nachhaltigen Pro-
dukten und Marken eine Plattform zu bie-
ten und die Kund*innen dadurch niher an
das Thema heranzufiihren. Das Herzstiick
der Sustainable Journey sind nachhaltige
Produkte. Beim Stébern zwischen Kleidung
und Accessoires —sei es stationédr oder online
—sollen die Kund*innen ab Kampagnenstart
durch ,Sustainability-Hangtags“ nachhalti-
ge Produkte der Fremd- und Exklusivmar-
ken bereits auf den ersten Blick erkennen
konnen. Dabei wird auf Basis eines eigens
erarbeiteten Zertifikatestandards, der re-
nommierte Nachhaltigkeitssiegel beinhaltet,
zwischen drei Kategorien unterschieden:
Recycled — Die Wiederverwendbarkeit der
Materialien steht im Mittelpunkt, um schad-
liche Abfille und den verschwenderischen
Umgang mit Ressourcen zu minimieren.
Organic — Nachhaltig angebaute und ver-
antwortungsvolle Materialien wie Organic
Cotton vermindern den umweltschéddlichen
Einfluss schon beim Anbau.

Responsible — Neben der Riicksicht auf die
Umwelt und das Tierwohl mithilfe alterna-
tiver Fasern liegt der Fokus besonders auf
fairen Arbeitsbedingungen.

(PA P&C, September 2021)

NEUE GLOBALE NACHHALTIGKEITS-
STRATEGIE 2028 BEI C&A
Das Modeunternehmen C&A hat seine neue
globale Nachhaltigkeitsstrategie 2028 fiir
seine wichtigsten Markte in Europa, Brasili-
en, Mexiko und China présentiert. Zugleich
verOffentlichte das Unternehmen seinen
aktuellen globalen Nachhaltigkeitsbericht,
der zeigt, dass C&A die meisten der fiir 2020
gesetzten Nachhaltigkeitsziele erreicht hat.
Das positive Ergebnis bestiarkt C&A darin,
noch mutigere und ehrgeizigere Ziele fiir
den Zeitraum bis 2028 zu definieren. Als ei-
ner der Branchenfiihrer hat sich C&A in den
vergangenen Jahren durch die Verwendung
nachhaltigerer Materialien einen Vorsprung
erarbeitet und ruft nun neue Kernziele fiir
seine Arbeit in Europa aus. Der neuen Stra-
tegie zufolge mochte das Unternehmen vor
allem die Méoglichkeiten fiir Kund*innen
deutlich erweitern, sich fiir noch nachhalti-
gere Mode zu entscheiden. Zugleich orien-
tiert sich die Strategie an ehrgeizigen und
wissenschaftlich fundierten Zielen zur Be-
kdmpfung des Klimawandels und legt einen
noch stiarkeren Fokus auf die Kreislaufwirt-
schaft. Bis 2028 sollen unter anderem:
*100% der Kernmaterialien nachhaltiger
bezogen werden
e sieben von zehn Produkten durch die Ver-
bindung von Innovation und Kreislaufwirt-
schaft eine langere Lebensdauer haben
*50% der Einwegkunststoffe in Geschif-
ten, im Online-Shop und in der Lieferket-
te durch nachhaltige Alternativen ersetzt
werden.
In den vergangenen fiinf Jahren hat C&A
wichtige Schritte unternommen, um Nach-
haltigkeit von einem Nischen- zu einem all-
gemein wahrgenommenen Thema zu ma-

chen. (PA C&A, August 2021)

KIK FINANZIERT IMPFSTOFFDOSEN FUR
TEXTILARBEITER IN BANGLADESCH

In Bangladesch sind Impfstoffdosen knapp
und bislang konnten nur etwa 5% der Bevol-
kerung vollstindig gegen das Corona-Virus
geimpft werden. KiK tétigt eine Geldspende,
deren finanzieller Wert 25.000 Impfstoft-
dosen entspricht, geht direkt an die Ban-
gladesh Garment Manufacturers and Ex-
porters Association und wird von diesem an
das Gesundheitsministerium Bangladeschs
weitergeleitet, da die Beschaffung und Ver-
teilung der Impfstoffe der Regierung obliegt.
»,Durch die langjahrige vertrauensvolle Zu-
sammenarbeit wurden uns die Auswirkun-
gen der Corona-Pandemie auf das Land
und insbesondere der Textilindustrie sehr
bewusst. Die Menschen in dieser Branche
arbeiten in Innenrdumen, wo sie einem er-
hohten Ansteckungsrisiko ausgesetzt sind.
Fiir mich gibt es keinen Zweifel daran, dass
Impfungen der beste Schutz gegen das Co-
rona-Virus sind. Mit unserer Spende méch-
ten wir einen Beitrag dazu leisten, dass die
Menschen in der Textilindustrie in Bangla-
desch bestmoglich geschiitzt werden®, er-
lautert KiK-CEO Patrick Zahn die Motiva-
tion hinter der Spende.

,Die Textilindustrie stellt die wichtigste
Sdule der Wirtschaft in Bangladesch dar.
Diese Branche hat stark unter den Aus-
wirkungen der Corona-Pandemie gelit-
ten und tut es noch heute. Zum Schutz
der gesamten Wirtschaft des Landes ist es
von entscheidender Bedeutung, dass den
Mitarbeiter*innen in dieser Industrie ein
Impfangebot gemacht werden kann®, sagt
BGMEA-Prasident Faruque Hassan.

(FashionUnited, 03.09.2021)

ADLER MUSS DEUTSCHLANDWEIT
ZAHLREICHE FILIALEN SCHLIESSEN

Die Textilkette Adler Modemérkte hat ihr In-
solvenzverfahren nach zwei Monaten been-
det. Bis zu 500 der insgesamt 3.100 Arbeits-
platze fallen weg, rund 30 Filialen sind von
SchlieBungen betroffen, wie ein Sprecher
des neuen Eigentiimers Zeitfracht Gruppe
am Dienstag sagte. Der Insolvenzplan sei
erfolgreich umgesetzt worden, man fiihre
mehr als 130 Filialen in Deutschland, Oster-
reich, Luxemburg und der Schweiz weiter
und habe mehr als 2.600 Arbeitsplitze ret-
ten kénnen.

Das Insolvenzverfahren war im Januar 2021
beantragt und am 1. Juli erdffnet worden.
Der neue Eigentlimer Zeitfracht Logistik
Holding GmbH {ibernimmt 100% der Antei-
le des Modehéndlers und fiihrt die Filialen
weiter. Nach derzeitigem Stand blieben 137

Filialen geoffnet, sagte der Unternehmens-
sprecher. Die SchlieBungen seien ein noch
laufender Prozess, betroffen seien Filialen in
Deutschland.

Die Berliner Unternehmensgruppe Zeit-
fracht war im Textileinzelhandel bislang
nicht vertreten. Sie ist auf Logistiklsungen
spezialisiert und als BuchgroRhéndler aktiv.
Helfen bei der Sanierung von Adler soll der
Ausbau des Onlinegeschifts. Aullerdem soll
es in den Adler-Filialen kiinftig mehr zu kau-
fen geben: Laut Zeitfracht fiihren die Adler-
Mairkte bereits heute ein groes Sortiment
an Nicht-Textilien, das Angebot soll noch
erweitert werden. (CHI dpa, 10.09.2021)
DER ZARA-MUTTER INDITEX GEHT ES
DEUTLICH BESSER ALS H&M.

Die Zara-Mutter Inditex hat die Coronakrise
schneller {iberwunden als mancher Kon-

kurrent. Wahrend der schwedische Rivale
H&M in den Sommermonaten noch unter
dem Vorkrisenniveau blieb, {ibertraf der
spanische Moderiese mit Marken wie Zara,
Massimo Dutti, Bershka oder Pull & Bear
die Werte des Jahres 2019 bereits. Umsatz,
operativer Gewinn und Uberschuss hitten
im zweiten Quartal trotz noch bestehender
Corona-Restriktionen Rekordwerte erreicht,
teilt Inditex mit. Die spanische Inditex ver-
buchte von Mai bis Juli gegeniiber dem
Zeitraum im Jahr 2019 ein Umsatzplus von
1% auf knapp € sieben Mrd. Das operative
Ergebnis (Ebitda) legte um 5% auf € 1,86
Mrd zu, das Nettoergebnis um 4% auf € 850
Mio Im ersten Halbjahr (Februar bis Juli) er-
reichte der Textileinzelhdndler einen Netto-
gewinn von € 1,27 Mrd nach einem Verlust
von € 195 Mio im ersten Halbjahr 2020. Der
Umsatz schnellte um 49% auf € 11,9 Mrd.
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Als Grund fiir die guten Geschéfte wurde ein
starker Mix aus stationdren Verkdufen und
Online-Shopping angegeben.

H&M kam derweil auch im dritten Ge-
schiftsquartal nicht aus seinem Coronatief.
Der Umsatz kletterte im Zeitraum Juni bis
August binnen Jahresfrist zwar um 9% (wéh-
rungsbereinigt um 14%) auf rund € 5,5 Mrd,
lag damit aber noch um 11% unter dem Ni-
veau des Jahres 2019. Analysten hatten mit
einem Plus von 14% gerechnet. ,Lockdowns
und Beschréankungen haben die Entwick-
lung insbesondere in Asien weiterhin behin-
dert“, hie@ es zur Begriindung. Zwar konnte
der Konzern mit weiteren Marken wie COS
oder & Other Stories nach eigenen Angaben
mehr Artikel ohne Rabatte verkaufen. Doch
Anfang Juni seien immer noch rund 180 La-
dengeschifte voriibergehend geschlossen

gewesen. Bis Ende August habe sich diese
Zahl auf etwa 100 Laden verringert.
(Reuters/APA/Die Presse, 16.09.2021)

VIELE TEXTILHANDLER SIND WEITER
UNTER DRUCK

Kaum eine Branche hat Corona so getroffen,
wie den Modehandel. So brach der Umsatz
2020 um knapp ein Viertel auf € 4 Mrd ein,
heuerlief das erste Halbjahr nicht viel besser.
»Im Vergleich zu 2019 liegen wird bei Beklei-
dung immer noch um 21,7% zuriick. Dazu
kommen regionale Unterschiede. ,Handler
in touristischen Gebieten kdmpfen weiter
mit sehr niedrigen Kundenfrequenzen®, be-
tont Rainer Will vom Handelsverband. ,,Ge-
nerell sei es in groBeren Stadten schwieriger
als in kleineren®, fiigt K&O-Chef Martin Wig
hinzu. Das spiiren auch Riesen wie H&M,

der 2020 fast € 100 Mio weniger umsetzte
als 2019 und es ging im ersten Halbjahr 2021
weitere 6% abwirts. Wenig euphorisch ist
man auch bei P&C, ,das Geschift laufe ak-
zeptabel.“

In den Einkaufsstrallen leidet man zusitz-
lich unter dem Ausbleiben der Touristen.

(Kronenzeitung, 11.9.2021)

HOLT DIE LEBENSFREUDE IN DIE

STADTE ZURUCK!

Nach der Krise kommen Innenstddte zu-
riick — mit neuen, coolen Konzepten. Doch
es lauft nicht rund: den Cafés fehlt Personal,
die Fahrradlieferdienste wachsen schneller,
als sie radeln kénnen und den Warenhiu-
sern hiangen 100 Jahre Geschichte wie ein
Klotz am Bein. Warum die Innenstadt der
Zukunft mehr Service braucht, mehr Digi-
talisierung und vor allem eine neue, dritte
Zutat...

Die Stadt der Zukunft ist eine digitale Stadt
Der neue Quick-Commerce-Boom zeigt,
dass Deutschland erstaunlich schnell von
analog zu digital umdenken kann, wenn es
nur will. Der Supermarkt der Zukunft muss
nicht der noch heller ausgeleuchtete Plat-
tenbau mit dem noch groRBeren Parkplatz
sein — App geht auch. Und kommt gut an.
Minutenschnelle Bringdienste wie Goril-
las, Flink oder Getir wachsen jetzt vielerorts
schneller, als sie radeln kénnen. Das schin-
det zwar Eindruck bei Investoren -, Goril-
las“ gilt als Einhorn — die Kunden aber nervt
der StraBenkampf um Marktmacht. Solange
der Fokus der Schnellradler auf den Kampf
gegen die eigenen Wettbewerber liegt statt

voll auf Kundenbegeisterung, kann Quick
Commerce nicht erfolgreich sein.

Die Stadt der Zukunft ist eine Servicestadt
Dirty... das Problem unserer Innenstéddte.
Dass die riesigen Warenhduser, die unsere
Einkaufsstralen seit mehr als 100 Jahren do-
minieren, nun mit blinden Scheiben in der
Gegend herumstehen, macht den Eindruck
noch trostloser. Schon lange vor Corona lief
es hier nicht mehr rund. Im Online-Handel
ist Amazon langst Platzhirsch. Galeria Kar-
stadt Kaufhof erwirtschaftet nur fiinf % des
Umsatzes digital. Doch es gibt neue Losun-
gen.

»Wir wollen das vernetzte Herz der Innen-
stadt werden — und zwar mit Konzepten,
die ganz genau auf den lokalen Standort
abgestimmt sind“, erklart Unternehmens-
chef Miguell Miillenbach. Geplant sind drei
unterschiedliche H&user-Kategorien: Welt-
stadthaus, regionaler Magnet und lokales
Forum. In den Regionen will Galeria Kar-
stadt Kaufhof Flachen fiir regionale Produk-
te freimachen, fiir stddtische Biirgerdienste,
fiir elektrische Fahrrader und — Achtung! —
fiir Paketpost.

Die Stadt der Zukunft muss nachhaltig sein
Der Handel denkt oft aus der Perspektive

des Unternehmens und nicht aus der Kun-
denperspektive. Was suchen wir denn in
der Stadt? Zehnerpacks schwarze Socken
suchen wir schon lange nicht mehr, und
hundsnormale Standardprodukte aus dem
Seifenregal zunehmend auch nicht. Was
also dann? Meinen Beobachtungen nach
schitzen Kundinnen und Kunden in der
Stadt genau das, was sie im Unternehmen
auch schétzen:

Potenzialqualitit: eine Vielfalt von
Angeboten und Erlebnissen, von Kommerz
bis Kultur

Prozessqualitiit: unkomplizierte Wege und
effektive Abldufe ohne Wartezeiten
Begegnungsqualitiit: schone Orte

und Servicehaltung fiir unvergessliche
Menschmomente

Und Nachhaltigkeit ist heute zukunftsent-
scheidend fiir die Gastronomie, fiir Hotel-
lerie und Handelsunternehmen, die unse-
re leblosen Innenstddte jetzt in Orte fiir
Menschmomente zurtickverwandeln. Neue
Konzepte — cool und climate-conscious —
bringen Lebensfreude.

(PA Sabine Hiibner — die auch schon Referentin
im Gremium war, 07.09.2021).

AMAZON WILL MEHRERE GROSSE
GESCHAFTE EROFFNEN

Amazon bereitet offenbar seine ndchste Of-
fensive im stationdren Handel mit einem
neuen Ladenformat vor. Nach einem Be-
richt des Wall Street Journal will der Konzern
in seinem amerikanischen Heimatmarkt
mehrere grole Geschifte erdffnen, die an
Kaufhduser erinnern und ein breites Sorti-
ment anbieten sollen, darunter Kleidung,
Elektronik und Haushaltswaren. Einige der
ersten Standorte soll es in den Bundesstaa-
ten Kalifornien und Ohio geben. Die Liden
sollen eine Fldche von knapp 3000 m2 haben

und wiirden damit zu den grof3ten stationa-
ren Geschiften gehoren, die Amazon bisher
betreibt. Sie wiren damit aber kleiner als
traditionelle amerikanische Kaufhduser.

Amazon ist vor allem als Online-Handler
bekannt und macht als solchen traditionel-
len Einzelh@ndlern seit Jahren das Leben
schwer. Der Konzern hat aber in jlingster
Zeit selbst eine ganze Reihe von Vorstoen
im physischen Handel unternommen. Das
begann 2015 mit der Er6ffnung eines Buch-
ladens. Daraus ist mittlerweile eine ganze
Kette mit derzeit fast 25 Standorten gewor-
den. 2017 kaufte der Konzern fiir rund 13

Milliarden Dollar die Supermarktkette Who-
le Foods, die vor allem auf hoherwertige Le-
bensmittel spezialisiert ist und mehr als 500
Geschifte in Nordamerika und Grof3britan-
nien betreibt.

Mit einer Kette von Kaufhdusern wiirde sich
Amazon in ein Segment wagen, das in Ame-
rika wie auch in Deutschland mit Schwie-
rigkeiten kdmpft. Mehrere amerikanische
Kaufhausketten haben in jlingster Zeit In-
solvenz beantragt. Amazon hat mit seinen
stationdren Liden im vergangenen Jahr ins-
gesamt einen Umsatz von 16,2 Milliarden

Dollar erzielt. (FAZ, 19.08.2021)

Grafik: Kronen Zeitung
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Weitere wichtige Adressen

Bundesgremium des Handels mit Mode und Freizeitartikeln
Sparte Handel, Witschaftskammer Osterreich

Wiedner Hauptstraf3e 63, 1045 Wien

T 0590 900-3370 | F 0590 900-118181

E mode freizeit@wko.at | W www.modeundfreizeit.at

Landesberufsschule Fiirstenfeld (Textil und Schuh)
Glirtelgasse 8, 8280 Fiirstenfeld,

T 03382-522 05-0 | E Ibsff@stmk.gv.at

W www.lbs-fuerstenfeld.ac.at

Landesberufsschule Hartberg (Sport)
Franz-Schmidt-Gasse 5, 8230 Hartberg,
T 03332-62939 | E Ibshbl@stmk.gv.at

W www.lbs-hartberg.ac.at
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Wirtschaftskammer Steiermark, Korblergasse 111-113,
8010 Graz

BOSMULLER

Offenlegung nach § 25 Mediengesetz: tor CLIMATE
http://wko.at/stmk/offenlegung/308 CONEUTRAL

Werbegemeinschaft Lederwarenwirtschaft
Bundesgremium des Handels mit Mode und Freizeitartikeln
Wiedner Hauptstr. 63, 1045 Wien | W www.modeundfreizeit.at

0TZ - Osterreichische Textilzeitung | W www.manstein.at

VSSO - Verband _t_!er Sportartikelerzeuger und
Sportausriister Osterreichs | W www.vsso.at

WIFI Steiermark
Korblergasse 111-113, 8010 Graz
T 0316/602-1234 | E info@stmk.wifi.at | W www.stmk.wifi.at

Rechtsservice der WKO Steiermark
Korblergasse 111-113, 8010 Graz | T 0316/601-601
E rechtsservice@wkstmk.at | W www.wko.at/stmk/rs


mailto:308@wkstmk.at
http://wko.at/stmk/offenlegung/308
mailto:308@wkstmk.at
http://www.wko.at/stmk/308
mailto:mode.freizeit@wko.at
http://www.modeundfreizeit.at
mailto:lbsff@stmk.gv.at
http://www.lbs-fuerstenfeld.ac.at
mailto:lbshb1@stmk.gv.at
http://www.lbs-hartberg.ac.at
http://www.modeundfreizeit.at
http://www.manstein.at
http://www.vsso.at
mailto:info@stmk.wifi.at
http://www.stmk.wifi.at
mailto:rechtsservice@wkstmk.at
http://www.wko.at/stmk/rs

