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EDITORIALS

Liebe Leserinnen und Leser!

Es gibt derzeit zahlreiche Mel-
dungen tiiber Entwicklungen im
Bereich des Mode-, Schuh- und
Sporthandels. Viele davon sind
leider negativ, wie die Insolvenz
und SchliefSung von Eterna, einem
bewdhrten = Hemdenlieferanten
vieler Herrenausstatter, der schon
1863 in Wien gegriindet wurde.
Bemerkenswert ist der Riickzug
der Kette Higgins, die erst im Au-
gust des Vorjahrs mit gleich zehn
Filialen startete und sich schon
im Dezember in die Insolvenz
begab und wieder zusperrte. Ein
hier beteiligter Investor iibernahm
dafiir vor wenigen Wochen die
Sportkette Hervis, die seit Jahren
schwer defizitér ist. Er zahlte dafiir
keinen Kaufpreis, sondern bekam
eine ,Mitgift, die nach diversen
Zeitungsmeldungen bis € 50 Mio
betragen soll. Kurios ist, dass in
Deutschland nach einer Meldung
des ,Handelsblatts“ Kaufer fiir den
Diskonter Takko gesucht werden,
wobei ua dafiir auch die polnische
Kette Pepco genannt wird, die sich
vor kurzem erst aus Osterreich
und Deutschland nach einer In-
solvenz zuriickgezogen hat.

Auf interessenspolitischer Ebene
beschiftigt uns im Bundesgre-
mium aktuell die geplante Er-
weiterte Herstellerverantwortung
(EPR) fiir Textilien und Schuhe.
Die Einrichtung eines solchen Sys-
tem durch die Europdische Kom-
mission bedeutet die Verantwor-
tung des Inverkehrbringers (das
ist meist der Einzelhdndler), ein
System zu finanzieren, das Samm-
lung, Verwertung, Recycling und
Wiederverwertung der Grund-
stoffe zum Ziel hat.

Unser Ziel als Interessensvertre-
tung ist eine Losung, die fiir den
Einzelhandel kostengiinstig ist und
wenig biirokratische Belastung,
insbesondere auch keine Riicknah-
meverpflichtung im Handel, mit
sich bringt.

Auch fiir den Grofthandel hat
die EPR fiir Textilien und Schuhe
eine grofie Bedeutung. Einerseits
als potenzielle Inverkehrbringer
dieser Produkte oder auch in di-
rekter Konkurrenzsituation mit
auflereuropdischen Online-Platt-
formen. Auch diese miissen zu
einem Beitrag verpflichtet wer-

© Michael Weinwurm

Positive Nach- ff:_’

richten ,gédbe“

es dafiar aus ’

dem Schuhhan- ,

del, der - siehe

den Bericht tiber die Handelskon-
junktur 2025 - in den modischen
Branchen am besten abgeschnit-
ten hat. Wenn Sie selbst keine so
guten Zahlen geschrieben haben
und zB gerade mit ihrer Bank
verhandeln, sollten Sie darauf
hinweisen, dass hier seitens der
Statistik Austria die Berechnungs-
methode umgestellt wurde und
erstmals der Osterreichische On-
line-Handel mit Schuhen einbe-
zogen wurde. Diese Anderung hat
die Zahlen nach oben verbessert,
der stationdre Schuhhandel liegt
wohl weit darunter.

Positiv ist auch der Schwerpunkt
Job und Ausbildung unseres
Gremiums. Wir haben dazu am
22.01.2026 einen Fernsehtrailer
und am 23.01.2026 ein Interview
in Radio Wien geschaltet, um den
Lehrberuf Einzelhandelskauf-
mann in den modischen Bran-
chen vorzustellen und zu bewer-
ben. Die Lehrlingszahlen haben
sich zuletzt wieder leicht nach
oben entwickelt, derzeit weist
unser Gremium 270 Lehrlinge auf.
Das Gremium hat mit Hasan Acir
auch einen eigenen Lehrlings-
beauftragten installiert. Zur Info:
Das Gremium Einzelhandel mit
Mode und Freizeitartikeln fordert
Lehrlinge auch zusétzlich!
Abschliefiend hoffe ich, dass das
zarte Pflanzchen Aufschwung,
das sich zuletzt am Konjunktur-
himmel abzeichnete, dank Iran-
Krise und der damit steigenden
Energiekosten und Inflationsrate
nicht gleich wieder eingeddmmt
wird. Wo die Reise im Handel hin-
geht, das

fragt sich
Ihr Giinther Rossmanith

den; bei der Rea-
lisierung dieser
Systeme darf es
keine Trittbrett-
fahrer geben.

ey

© David Bohmann photography

fordert Ihr
Kari Godde
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TERMINAVISO - Unsere nachsten Veranstaltungen:

Merken Sie sich jetzt schon diese Termine vor: Durch den Besuch unserer Veranstaltungen bilden Sie sich

und lhre Mitarbeiterinnen weiter!

Karolina Landowski - Modevortrag Friihjahr/Sommer 2027

Modevortrag mit Karolina Landowski

(fiir Einkauferinnen zum Orderstart Friihjahr/Sommer 2027)

Karolina Landowski stellt die Trends der kommenden Ordersaison

(DOB, HAKA, Accessoires, Schuhe) vor und gibt wertvolle Tipps fiir den Einkauf.

Datum: 11.06.2026 | Beginn 18:30 Uhr
Ort: HAWW, StraBBe der Wiener Wirtschaft 1, 1020 Wien
Kosten: Die Teilnahme ist fiir Mitgliedsbetriebe gratis.

Intensiv Sales Competence
Workshop 2026

Neben dem Fachwissen sind Motivation und Freude am Verkauf
die entscheidenden Faktoren, mit denen wir unsere KundInnen
gewinnen. Begeisterte VerkduferInnen machen den Einkauf zu
einem erfreulichen Erlebnis und unsere Kundschaft zu Stamm-
kundInnen.

Gerne mochten wir Sie und/oder Ihre MitarbeiterInnen
zum Intensiv Sales Competence Workshop 2026 einladen.

Die Anzahl der TeilnehmerInnen ist begrenzt. Fiir die Durchfiih-
rung des Workshops ist eine Mindestanzahl von fiinf Teilnehme-
rInnen notwendig.

Akademie des Wiener Handels

Praxisnahe Aus- und Weiterbildungen fiir
Unternehmerinnen im Handel. Profitieren Sie von
Forderungen bis zu € 1.500 jahrlich.

Die Akademie des Wiener Handels ist eine Kooperation der
Sparte Handel und des WIFI der Wirtschaftskammer Wien, die
gemeinsam ein vielfiltiges Angebot an Aus- und Weiterbildun-
gen fiir Unternehmerinnen und Unternehmer aus dem Handel
bereitstellen.

un
meldunge“
2 rten@wW

Anmeldungen unter

Foto: Adobe Stock | taka

Datum: 18.06.2026 | Uhrzeit: 9.00 bis 14.00 Uhr

Ort: Haus der Wiener Wirtschaft (HdWW), StraBe der Wiener
Wirtschaft 1, 1020 Wien

Kosten: Die Kosten pro Teilnehmerin betragen € 190,00.

Diese werden fiir die Mitgliedsbetriebe vom Gremium zu 50 %
gefordert und betragen somit fiir lhr Unternehmen pro Teil-
nehmerln: € 95,00.

Die genauen Forderbedingungen und die
Kurse finden Sie unter:

https://www.wko.at/wien/handel/
akademie-des-wiener-handels

Forderung durch Gremien Wiener Handels

Die Teilnahme an den Kursen wird mit einer Férderung in Hohe
von bis zu € 1.500 pro Jahr und Mitgliedschaft durch die Landes-
gremien Einzel- und GrofShandel mit Mode und Freizeitartikeln
unterstiitzt.

Ehre, wem Ehre gebihrt: Sie feiern ein Jubilaum?

Wir zeichnen Sie gerne aus!
n einer schnelllebigen Zeit, in der viele

IUnternehrnen nur wenige Jahre nach

ihrer Griindung bestehen bleiben,

sind Jubilden zu etwas Seltenem gewor-

den. Umso bedeutender ist es, wenn es

viele Unternehmen dem Trend der Zeit

entgegen schaffen, sich jahrzehntelang

auf einem durchaus umkdmpften Markt

zu behaupten. Die Landesgremien fiir den
Einzel- und GrofShandel mit Mode und
Freizeitartikeln holen Mitgliedsbetriebe
gerne vor den Vorhang, um Thnen zum
langjéhrigen Bestehen und zur ebenso
langen Mitgliedschaftin den Landesgre-
mien zu gratulieren.

Jubildum ab 25 Jahre? - Bitte melden!
Melden Sie sich einfach in IThrem Gremium.
Wir laden Sie dann zu einer feierlichen
Uberreichung von Jubiliumsurkunden ins
Haus der Wiener Wirtschaft ein, wo Sie den
Anlass im Kollegenkreis feiern konnen.

Foto: Z.V.g. Fashion Trend Pool

mode-! ikel@ w.at
mode-freizeitarhkel wk!
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Die Bundessparte Handel informiert:
Endlich grunes Licht fur EU-Gebuhr, um Paketflut
aus Asien zu bremsen

Der Europidische Rat hat eine neue Vorschrift abgesegnet | Sie sieht einen Pauschal-Zoll von € 3 auf Pakete
aus Drittstaaten im Wert von unter € 150 vor

ndlich ist die letzte Hiirde genom-
Emen und der Rat hat griines Licht

fiir den Pauschal-Zoll von 3 Euro
fiir kleine Pakete aus Drittstaaten gege-
ben. Das ist zumindest ein erster Schritt
hin zu mehr Fairness im Wettbewerb und
ein wichtiges Signal, dass die EU das Pro-
blem erkannt hat’, begriifit Rainer Trefelik,
Obmann der Bundessparte Handel in der
Wirtschaftskammer Osterreich (WKO), die
nun vom Rat gebilligte Ubergangslsung.
Diese sieht vor, dass ab 1. Juli 2026 ein fes-
ter Zollsatz von 3 Euro auf Kleinsendun-

gen aus Drittstaaten im Wert von weniger
als 150 Euro eingehoben wird - und zwar
so lange, bis es zur tatsdchlichen Abschaf-
fung der 150-Euro-Zollfreigrenze kommt.
Dies soll im Jahr 2028 der Fall sein.

Fiir Trefelik ist die nunmehrige Lésung
eine ,langst iiberfillige Mafinahme* Denn
nach Angaben der Europidischen Kom-
mission hat sich die Menge kleiner Pakete,
die in die EU eingefiihrt werden, seit 2022
jedes Jahr verdoppelt. 2024 gelangten 4,6
Milliarden solcher Kleinpakete auf den

Digitaler Euro bringt Vorteile,
Ist aber noch unausgereift

Europdische Alternative macht von groBen US-Anbietern unabhdngiger — doch gesetzliche Annahmepflicht
und zu hohe Gebiihren waren kontraproduktiv

ie Finanzminister der Eurozone
Dhaben beim ECOFIN-Rat Maf3-

nahmen zur Stidrkung des Euro
diskutiert, darunter auch eine moglichst
ziigige Einfiihrung des digitalen Euro.
Ein Projekt, an dem Europa schon lédnger
arbeitet und das die WKO-Bundessparte
Handel grundsitzlich begriifit: ,,Wenn
es europdische Alternativen zu den US-
Anbietern Visa, Mastercard und Co gibt,
ist das ein wichtiger Schritt hin zu mehr
Unabhingigkeit des europdischen Zah-
lungsverkehrs. Das starkt Europa und so-
mit auch den europdischen Handel’, sagt
Bundesspartenobmann Rainer Trefelik.

Allerdings seien die Pldne nach wie vor
,nicht ganz ausgereift” ,Damit der digitale
Euro tatsdchlich Akzeptanz findet, und

zwar bei den Konsument:innen ebenso
wie bei den Héandler:innen, sind noch ei-
nige wichtige Aspekte zu beriicksichtigen,
gibt Trefelik zu bedenken.

Zum einen diirfe es keine zu strikte ge-
setzlich vorgeschriebene Annahmepflicht
fiir den Handel geben. , Der digitale Euro
sollte durch seine Attraktivitdt und Ge-
biihrenstruktur iiberzeugen anstatt durch
Zwang', so Trefelik.

Die Gebiihren des digitalen Euro diir-
fen sich nicht an teuren Zahlungsmitteln
wie Kreditkarten oder PayPal orientieren.
Denn der digitale Euro hat keine Kredit-
funktion, sondern die Zahlung wird sofort
abgewickelt.

,Die Gebiihren beim digitalen Euro miis-
sen gegen Null gehen. Der digitale Euro ist

EU-Markt, mehr als 90 % davon stammen
aus China.

Diesem ersten Schritt gegen die Paketflut
aus China miissen Trefelik zufolge aber
weitere folgen. Denn Plattformen von
aufien sollten auch die Bestimmungen zu
Verpackung und Entsorgung einhalten.
»Wenn die europdischen Hindler nicht
unter die Rdder kommen sollen, braucht
es faire Spielregeln fiir alle. Das heif3t,
auch fiir jene, die in die EU hineinliefern’,
so der Handelsobmann.

- genauso wie Bargeld - ein offentliches
Gut. Seine Nutzung sollte daher so kos-
tengiinstig wie moglich sein’, sagt Trefelik.
Damit der digitale Euro fiir den Handel
attraktiv ist, sollte er nicht nur kosten-
giinstig, sondern auch praktisch nutzbar
sein. Die Einfiihrung von NFC-Zahlungen
zusitzlich zu QR-Codes ist daher sinnvoll
und richtet sich nach den gewohnten Zah-
lungsmethoden der Kund:innen.

y,Damit die Einfilhrung gelingt und der
digitale Euro als Zahlungsmittel breite
Akzeptanz findet, ist der Handel ein ent-
scheidender Hebel. Ohne faire Bedingun-
gen, die seine Interessen beriicksichtigen,
wird der Erfolg schwer erreichbar sein,
sagt der Bundesspartenobmann abschlie-
flend.

Anbieter fur bargeldloses Bezahlen im
stationaren Handel

TR tionen zu den einzelnen Anbietern vom bargeldlosem Bezahlen.

Unter https://www.wko.at/oe/handeldigital/anbieter-bargeldloses-bezahlen-im-stationaeren-handel
finden Sie auf der Website der Bundessparte Handel eine umfassende Aufstellung iiber Angebote, Preise und Informa-
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KV-Einigung fur Handelsarbeiter:innen erzielt,
vida hat WKO-Angebot letztlich akzeptiert

KV-Lohne steigen - analog zu den Handelsangestellten — um 2,55 %

vertrag der Handelsarbeiter:innen wurde nun eine Eini-

gung erzielt: ,Die Gewerkschaft vida hat uns nach einem
Préasidiumsbeschluss und nach einer Mitgliederbefragung infor-
miert, dass sie unser Angebot annimmt‘, berichtet Rainer Trefe-
lik, Obmann der Bundessparte Handel in der Wirtschaftskammer
Osterreich (WKO) und Chefverhandler auf Arbeitgeberseite.
Konkret betriagt die KV-Erhéhung im Jahr 2026 fiir die Handels-
mitarbeiter:innen 2,55 % - so wie von der WKO von Beginn der
KV-Verhandlungen weg angeboten. Die Erhéhung ist damit die
gleiche wie jene fiir die Handelsangestellten.

N ach ungewohnlich langen Verhandlungen zum Kollektiv-

Wichtige Neuerungen zum 01.01.2026

Lohnerhohungen:

1. In den Lohntafeln A und B steigen die kollektivvertraglichen
Mindestlohne riickwirkend ab dem 01.01.2026 um 2,55 %.

2. Diesich aus der prozentuellen Erhohung ergebenden Betrédge
werden auf volle Euro aufgerundet.

3. Die zum 31.12.2025 bestehenden Uberzahlungen werden zur
Génze aufrechterhalten.

4. Samtliche, im Hinblick auf diesen Kollektivvertragsabschluss
bisher geleisteten freiwilligen Zahlungen, insbesondere jene
Zahlungen, die auf der Empfehlung der Wirtschaftskammer
Osterreich, Bundessparte Handel basieren, sind auf die kol-
lektivvertraglichen Erhéhungen der Mindestlohne und dar-
aus resultierenden Berechnungsbasen fiir variable Entgeltbe-
standteile (zB Mehrarbeit, Uberstunden, Sonderzahlungen,
etc.) zur Gédnze anrechenbar.

5. Anhebung der Zulagen:

a. Kaltezulage auf € 0,90 je Stunde bzw. € 150,00 je Monat
b. Nachtzulage auf € 2,40 je Stunde

Rahmenrechtliche Neuerungen:
1. Geltungsbereich, 2. Fachlich
Punkt b) wird ersatzlos gestrichen

Anhang 1 Lohnordnung L.
Punkt b) wird wie folgt ergénzt:

Sédmtliche, im Hinblick auf den Kollektivvertragsabschluss
1.1.2026 bisher geleisteten freiwilligen Zahlungen, insbesondere
Jjene Zahlungen, die auf der Empfehlung der Wirtschaftskammer
Osterreich, Bundessparte Handel basieren, sind auf die kollektiv-
vertraglichen Erhdhungen der Mindestléhne zum 1.1.2026 und
daraus resultierenden Berechnungsbasen fiir variable Entgeltbe-
standteile (zB Mehrarbeit, Uberstunden, Sonderzahlungen, efc.)
zur Géinze anrechenbar.

Der bisherige Punkt b) wird zu Punkt c).

Lohntafeln fiir Handelsarbeiter:innen 2026

A) Allgemeiner GrofB- und Einzelhandel

Mindestlohne

1)

Arbeitnehmer:innen, die einfache Tatigkeiten oder Hilfstatigkei-
ten ausiiben und nicht mit spezifischen Lagertatigkeiten betraut

sind, zB: Serviertdtigkeit, Botendienste, Reinigungsarbeiten,
Kiichenhilfsdienste, Wachter:innen;

mit einer Betriebszugehorigkeit E;Il:nl:;o Esut :1(:1[()120

a) bis zu 1 Jahr 2.146,00 12,85

b) bis zu 10 Jahren 2.151,00 12,88

¢) bis zu 17 Jahren 2.173,00 13,01

d) iiber 17 Jahre 2.194,00 13,14
2)

e Arbeiten zur Lagerung und Bereitstellung fiir Kommissionier-
tatigkeiten, sowie Arbeiten bei der Wareniibernahme und Wa-
renausgabe oder der Regalbetreuung;

« Verkaufsvorbereitung und Verpackungsarbeiten;

o Wartungs- und Instandhaltungsarbeiten an Einrichtungen und
Maschinen, soweit keine abgeschlossene Berufsausbildung im
Sinne einer Professionist:in erforderlich ist;

mit einer Betriebszugehorigkeit Ell\l/ll;:)nl; 1;0 Esli 211()120
a) bis zu 1 Jahr 2.178,00 13,04
b) bis zu 10 Jahren 2.211,00 13,24
¢) bis zu 17 Jahren 2.246,00 13,45
d) iiber 17 Jahre 2.271,00 13,60

Ferialarbeitnehmer:innen die wihrend der schulischen Aus-
bildung (Sekundarstufe 2) aulerhalb der Schulzeit Tatigkeiten
unter Anweisung im Ausmaf$ von max. 2 Monaten im Kalender-
jahr verrichten, erhalten einen Monatslohn von 50 % der Stufe a;

3

. )Arbeiter:innen mit Kommissioniertétigkeiten;
mit einer Betriebszugehdorigkeit Euro pro Euro pro

Monat Stunde

a) bis zu 1 Jahr 2.258,00 13,52
b) bis zu 10 Jahren 2.278,00 13,64
¢) bis zu 17 Jahren 2.348,00 14,06
d) iiber 17 Jahre 2.380,00 14,25

Trotz sorgféltiger Priifung simtlicher Angaben auf dieser Seite
sind Fehler nicht auszuschlieflen. Die Richtigkeit des Inhalts
ist daher ohne Gewihr. Eine Haftung der Verfasser:in ist aus-
geschlossen.

Die Angaben zu den unterschiedlichen Mindestlohnen wur-
den um die fiir den Handel mit Mode und Freizeitartikeln
nicht relevanten Bereiche gekiirzt.

Den Kollektivvertrag fiir Handelsarbeiter:innen kénnen Sie
hier downloaden:
https://www.wko.at/oe/kollektivvertrag/kollektivvertrag-
handel-arbeiter-2026.pdf


https://www.wko.at/oe/handel/start
https://www.wko.at/oe/handel/start
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Digitales Lernen mit wise up fiir den Lehrberuf
Einzelhandelskaufmann:frau

Online-Kursangebote auf der digitalen Aus- und Weiterbildungsplattform der WKO: Sichern Sie sich jetzt

lhre kostenlose Jahreslizenz!

Digitale Bildungsplattform wise up
fiir die Lehrausbildung

Die Bundessparte Handel hat gemeinsam
mit den Bundesgremien ein vollkommen
neues Angebot fiir Ausbildungsbetriebe
im Handel geschaffen: qualitidtsgesicherte
digitale Lerninhalte fiir die Lehrausbil-
dung Einzelhandelskaufmann:frau.

Nihere Informationen iiber das Angebot
der digitalen Lerninhalte und den zu ver-
mittelnden Fachkompetenzen

Interessierte  Ausbildungsbetriebe er-
halten einen kostenlosen Zugang bis zu
5 wise up Jahreslizenzen. Unter nachste-
hendem Link gleich anfordern und testen:

https://wise-up.at/lehre/einzelhandel/

Digi-Scheck fiir Lehrlinge auf wise
up einlosbar

Fiir Thre Lehrlinge besteht die Mdglich-
keit, iiber den Digi-Scheck zu 100% ge-
férdert zu werden. So konnen Sie Thre
kostenlosen Lizenzen, die sie iiber die

ORF-Beitrag:

Ansehen auf ) YouTube

Bundessparte Handel und die Gremien
erhalten haben fiir Thre Fachkrifte ein-

Handel: Jetzt kostenlose
Lizenzen sichern und mit
talem Lernen loslegen!

ardde pun such TGt die Labelinge suthildung godfinet - Lnd kara

dari DighScheck von Lehrlingen kostenlos gerutrt werden

Ausbilderinnen und Lehrlinge profisieren gleichermalien, denn sb sofort
sind qualititsgesicherte Lerrinhalte filr das Berufsbild des

biw. der o der
Phattform verfighar wise up macht die Lehisusbilung einfacher und
stfgianter,

Ab sofor kinnen sich Betriebe von den Voricsien der digitaben Lehre im
selbat Gherzeugen, denn die Handel stelt
pemeinsam mit den Gremien seinen Miaghedem bis zu fanf kostenlose
b e e rur Verliagung

setzen und die Lehrlinge iiber den Digi-
Scheck abwickeln.

https://www.wko.at/oe/handel/digitale-lehrausbildung-lehrberuf-ein
zelhandelskaufmann-frau

Ausnahme der PRIVATEN Beitragspflicht am

Firmenstandort

Voraussetzungen

Privatpersonen, die ihren Hauptwohn-
sitz an einer Betriebsstiatte haben, miis-
sen keinen privaten ORF-Beitrag zahlen,
wenn:

1. das Unternehmen an dieser Ad-
resse beitragspflichtig ist (zahlt
Kommunalsteuer) oder
es gesetzlich von der Beitrags-
pflicht ausgenommen (z. B. Pflege-
heim, gemeinniitziger Verein) ist.

2. die Privatperson nutzt die Unter-
kunft der Betriebsstitte oder be-
treibt die Betriebsstétte selbst.

Damit die private Beitragsnummer aus-
genommen werden kann, muss das

Unternehmen einen Antrag auf Aus-

nahme stellen. Die Beitragspflicht fiir
das Unternehmen bleibt aufrecht.

Erforderliche Nachweise:

Bitte legen Sie die zutreffenden und geeig-
neten Dokumente bei, die Thre Ausnahme
begriinden.

o Kommunalsteuerbefreiung: behordli-
che Unterlage, etwa Bestdtigung durch
die Gemeinde

o Kommunalsteuerpflicht: Einzahlungs-
beleg iiber die Kommunalsteuer des
Vorjahres

« Nachweis der Betriebsstitte (betrifft nur
Land- und Forstwirte)

Néchste Schritte
1. Thr Antrag wird von der OBS ge-
priift.

2. Bei erfolgreicher Priifung:

e Die betriebliche Beitragspflicht
bleibt bestehen und muss be-
zahlt werden.

e Die private Beitragspflicht an
dieser Adresse wird ausgenom-
men. Bereits bezahlte Betrédge
werden gutgeschrieben oder
riickerstattet.

Nédhere Infos und die erforderlichen
Formulare finden Sie unter:

https://www.obs.at/kam/
ausnahme-privat-antrag

Screenshot WKO


https://www.obs.at/fileadmin/user_upload/Formulare/Ausnahmen_im_betrieblichen_Bereich_nachweis_12_25.pdf
https://www.obs.at/fileadmin/user_upload/Formulare/Ausnahmen_im_betrieblichen_Bereich_nachweis_12_25.pdf
https://wise-up.at/lehre/einzelhandel/
https://wise-up.at/lehre/einzelhandel/
https://wise-up.at/lehre/einzelhandel/
https://www.wko.at/oe/handel/digitale-lehrausbildung-lehrberuf-einzelhandelskaufmann-frau
https://www.wko.at/oe/handel/digitale-lehrausbildung-lehrberuf-einzelhandelskaufmann-frau
https://www.wko.at/oe/handel/digitale-lehrausbildung-lehrberuf-einzelhandelskaufmann-frau
https://www.obs.at/kam/ausnahme-privat-antrag
https://www.obs.at/kam/ausnahme-privat-antrag
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Die Wirtschaftskammer Osterreich informiert:
Preisauszeichnung: Allgemeine Grundsatze

Preisauszeichnungsrechtliche Vorschriften, vor allem die Kundmachung von Tarifen, sind iiber
zahlreiche bundes- und landesrechtliche Texte verstreut; die zentralen Regelungen fiir die allgemeine
Preisauszeichnung finden sich im Preisauszeichnungsgesetz (PrAG).

Geltungsbereich

Das PrAG gilt prinzipiell fiir die Auszeich-
nung des Verkaufs- und des Grundprei-
ses von Sachgiitern und Dienstleistungen,
die gewerbsmiflig angeboten werden.
Die Auszeichnung bei Dienstleistungen
ist aber gleichzeitig auf Leistungen be-
schrénkt, welche in den Anwendungsbe-
reich der Gewerbeordnung fallen. Fiir alle
anderen Leistungen und fiir Sachgiiter,
welche im Rahmen einer Dienstleistung
erbracht werden, gilt das PrAG nicht.

Auszeichnungspflicht

In bestimmten Verkaufssituationen ist ein
Unternehmer gegeniiber Konsumenten
(nicht gegeniiber Unternehmern!) ver-
pflichtet, den Verkaufs- und Grundpreis
anzugeben; dies betrifft grundsétzlich
auch Verkdufe iiber einen Online-Shop.
Aber auch wenn dazu keine unmittelbare
Rechtspflicht besteht, hat ein Unterneh-
mer, der vom Geltungsbereich des PrAG
erfasst wird, bei freiwilligen Preisangaben
(zB in der Werbung) die Bestimmungen
des PrAG einzuhalten. Bei Sachgiitern sind
Preise auszuzeichnen, sofern diese sichtbar
ausgestellt sind, oder in den Verkaufsraum-
lichkeiten in anderer Weise zum Verkauf
bereitgehalten werden. Auch wenn der
Verkdufer lediglich Attrappen und Muster
ausstellt, sind diese wie die Sachgiiter, die
sie darstellen auszupreisen. Die Preisaus-
zeichnung bei Dienstleistungen ist in einer
eigenen Verordnung geregelt.

Verscharfte Auszeichnungspflicht

nach dem Konsumentenschutzrecht
Das KSchG verpflichtet Unternehmer vor
rechtsgiiltigem Vertragsschluss mit einem
Konsumenten ua folgende Preisinformation
zu geben: den Gesamtpreis der Ware oder
Dienstleistung einschliefllich aller Steuern
und Abgaben, wenn aber der Preis aufgrund
der Beschaffenheit der Ware oder Dienst-
leistung verniinftigerweise nicht im Voraus
berechnet werden kann, die Art der Preis-
berechnung und gegebenenfalls alle zusétz-
lichen Fracht-, Liefer- oder Versandkosten
oder, wenn diese Kosten verniinftigerweise
nicht im Voraus berechnet werden kénnen,
das allfdllige Anfallen solcher zusétzlicher
Kosten. Gleiches gilt bei Vertragsabschliis-
sen im Fernabsatz (v.a. Internet) nach dem

PROMOTION
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Fern- und Auswértsgeschiftegesetz. Zwei-
felsfragen der Auszeichnungspflicht sind
nicht immer leicht zu beantworten, weil fiir
die allgemeine Preisauszeichnung und fiir
den Konsumentenschutz unterschiedliche
Ministerien zustdndig sind.

Art der Preisauszeichnung

Preise sind entweder in unmittelbarer
Nihe des Produktes oder in Form von
Preisverzeichnissen vorzunehmen, wobei
der Unternehmer sich die Form der Aus-
zeichnung nicht aussuchen kann: Sichtbar
ausgestellte Sachgiiter und Sachgiiter, die
uber Automaten vertrieben werden, sind so
auszuzeichnen, dass ein durchschnittlich
aufmerksamer Betrachter die Preise leicht
lesen und zuordnen kann; die Zweckméf3ig-
keit der jeweiligen Vornahme ist im Einzel-
fall zu priifen. Die Preise anderer Sachgiiter
und Leistungen sind durch Verzeichnisse
(Preislisten) auszuzeichnen. Im Falle der
Auszeichnung von Leistungen sind diese
deutlich sichtbar im Geschift anzubringen,
fiir Sachgiiter konnen diese im Geschiftslo-
kal aufgelegt oder dem Kunden zur Einsicht
einfach zur Verfiigung gestellt werden.

Inhalt der Preisauszeichnung

Wenn Preise ausgezeichnet werden - sei es
aufgrund der allgemeinen Verpflichtung,
sei es freiwillig (Werbung), dann ist immer
der Bruttopreis anzugeben. Unter Brutto-
preis ist dabei die Angabe des Preises ein-
schliefilich aller Steuern und Abgaben, so-
wie Zuschlédge zu verstehen.

@@@@@@@@@
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Das bedeutet, dass alle offentlich- und pri-
vatrechtlichen Bestandteile des vom Kun-
den zu zahlenden Endpreises anzugeben
sind. Der Bruttopreis ist in sterreichischer
Wihrung (Euro) anzugeben. Werden ein-
zelne Preisbestandteile oder der gesamte
Bruttopreis in einer anderen Wahrung an-
gegeben, so ist der dsterreichische Brutto-
preis in mindestens gleicher Schriftgréfie
und Auffélligkeit anzugeben. Hebt der
Verkdufer Entsorgungsbeitridge ein, so hat
er diese in den Bruttopreis einzurechnen;
er kann, wenn er dies will, aber zusétzlich
darauf aufmerksam machen, dass im Brut-
topreis entsprechende Beitrdge enthalten
sind. Wird seitens des Verkédufers der Netto-
preis angegeben, dann ist in unmittelbarer
Nihe auch der Bruttopreis auszuzeichnen.
Aufgrund moglicher Verwechslungsgefahr
und der rechtlichen Folgen (zB kein rechts-
giiltiger Kaufabschluss) ist aber vor der An-
gabe all zu vieler Preisangaben zu warnen.
Wer in Osterreich bei Konsumenten fiir
einen Einkauf im Ausland wirbt, muss auch
auf die allenfalls zu zahlenden Einfuhrab-
gaben hinweisen, wenn solche vom Kéufe-
rIn zusétzlich zu entrichten sind.

Sonderregelung fiir

die Bekanntgabe von
Preisermafligungen

Im Rahmen einer konsumentenschutzrecht-
lichen Novelle 2022 wurden neue Regeln zur
Vermeidung von irrefiihrenden Angaben
betreffend die Durchfithrung von Preis-
erméfliigungen in das PrAG eingefiigt. Diese

Foto: © Julien Eichinger | stock.adobe.com
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ergdnzen die bereits bisher bestehende
Moglichkeit, gegen solche unfairen Ge-
schiftspraktiken nach UWG vorzugehen.
Durch diese Bestimmungen erfolgen Pri-
zisierungen sowie die Einfiihrung der Zu-
stdndigkeit der Preisbehorden gegen solche
Praktiken von Amts wegen einzuschreiten.

In diesem Sinne bestimmt das Gesetz nun-
mehr, dass bei Sachgiitern bei der Bekannt-
gabe von Preisermifdigungen in Betridgen
oder in Prozenten, vom betreffenden Unter-
nehmen auch der vorherige niedrigste Preis

anzugeben ist, der zumindest einmal inner-
halb eines Zeitraums von 30 Tagen vor der
Anwendung der Preiserméfigung in dem-
selben Vertriebskanal verlangt wurde. Da-
bei ist prézisierend Folgendes zu beachten:
Wird eine Preisermifliigung von einem
HindlerIn in Form eines Prozentsatzes
oder einer Werbeaussage, mit der die Vor-
teilhaftigkeit eines Preisangebots hervor-
gehoben werden soll, bekannt gegeben,
dann ist diese auf Grundlage des nied-
rigsten Preises zu bestimmen, den der

HéndlerIn innerhalb eines Zeitraums von
mindestens 30 Tagen vor der Bekannt-
gabe der Preisermifiigung angewandt hat.
Sonderregeln gelten fiir schrittweise an-
steigende Preisermifigungen, Sachgiiter,
die noch keine 30 Tage am Markt sind oder
Sachgiiter, die schnell verderben bzw. sol-
che mit kurzer Haltbarkeit.

Anmerkung: Stand vom 22.01.2026, die Anga-
ben wurden um Bestimmungen fiir nichtrele-
vante Branchen gekiirzt.

Sportsprecher Frank kurbelt Umsatze an:

Der neue Branchensprecher Einzelhandel mit Sportartikeln des Landesgremiums Einzelhandel mit
Mode und Freizeitartikeln, Gernot Frank, versucht, durch geschickte Offentlichkeitsarbeit die Umsitze
der Branche anzukurbeln. Der engagierte Fahrradhéandler tut dies aber auch iiber seinen eigentlichen
Bereich hinaus. So hat Frank vor den Semesterferien zB den Artikel ,Wenn der Berg ruft: Hochbetrieb
im Sportartikelhandel — Bevorstehende Semesterferien kurbeln Geschéft in Wien an“ platziert. Jetzt zu
Beginn der Fahrradsaison hat Frank mit einem Bericht iiber Leasing-Fahrrader nachgesto3en, der auch
in Publikumsmedien, wie im KURIER, veroffentlicht wurde. Mit dem schon traditionellen Branchentreff
Fahrrad hat Frank einen weitern Impuls fiir seine Fahrradhandler-Kolleginnen gesetzt.

Wiener Fahrradhandel:

Trend zum Leasing-Fahrrad

Fahrradsaison startet: Fachhandel startet in wichtigste Zeit des Jahres — E-Bike bleibt wichtigster
Umsatztrager - Frank: , Jetzt ist der richtige Zeitpunkt fiir den Friihjahrs-Check"

it dem Start der Fahrradsaison
und den ersten wiarmeren Ta-
gen nimmt die Nachfrage im

Wiener Fahrradhandel wieder spiirbar
zu. Fiir die rund 140 Wiener Fahrradfach-
geschéfte mit mehr als 900 Beschiftigten
ist der Friihling traditionell eine beson-
ders wichtige Zeit. Viele Kundinnen und
Kunden lassen ihr Fahrrad servicieren
oder interessieren sich fiir neue Modelle.
,Radfahren ist in Wien in den vergange-
nen Jahren deutlich attraktiver geworden.
Der kontinuierliche Ausbau der Radinfra-
struktur zeigt spiirbar Wirkung. Gleichzei-
tig treiben der E-Bike-Boom und immer
mehr Arbeitgeber, die ihren Mitarbeiten-
den Dienstrdder zur Verfiigung stellen,
die Nachfrage zusétzlich an. Davon profi-
tiert unsere Branche ganz klar‘, so Gernot
Frank, Sprecher des Sportartikelhandels
in der Wirtschaftskammer Wien.

Anzahl der Unternehmen, die

ihren Mitarbeitern Leasing-Rader
anbieten, wachst deutlich

Gerade in Wien entwickeln sich Leasing-
rdder zunehmend zu einem wichtigen
Umsatzfaktor. Die Zahl der Unternehmen,
die ihren Mitarbeitenden ein Dienstrad

anbieten, ist in den letzten Jahren deutlich
gewachsen. Geleast werden vor allem E-
Bikes, aber auch sportliche Fahrrader und
Lastenrader. ,,Wir sehen, dass das Dienst-
rad-Leasing bei unseren Betrieben zuneh-
mend nachgefragt wird. Viele Beschéftigte
steigen dadurch im Alltag auf das Fahrrad
um’, so Frank. Die Beschiftigten profitie-
ren von geringeren Kosten sowie von Ver-
sicherungspaketen, die héufig auch Ser-
vice- und Verschleifileistungen umfassen
und damit besonders fiir Alltagsradfahre-
rinnen und -radfahrer attraktiv sind.

Leasing verstarkt den E-Bike-Trend
zusatzlich

Besonders stark zeigt sich das Leasing
bei E-Bikes, die seit Jahren ein zentraler
Wachstumstreiber der Branche sind und
nun zusitzlich von dieser Entwicklung
profitieren. ,Gerade beim E-Bike wird
Leasing sehr stark genutzt. Dabei wer-
den hédufig hochwertigere Modelle an-
geschafft, als das sonst der Fall wire. Das

Gernot Frank, Sportsprecher
Landesgremium Einzelhandel mit Mode
und Freizeitartikeln

macht sich bei vielen unserer Fachhind-
lerInnen bemerkbar und bringt positive
Umsatzimpulse’, so Frank.

Foto: pictures born/Helga Nessler

Der Trend zum
E-Bike setzt sich
fort

Mittlerweile  ist
bereits jedes
zweite neu ver-
kaufte Fahrrad
ein E-Bike. Auf- ™
grund des hohe-
ren Preisniveaus
entfallen rund 75 %
des Branchenumsat-
zes auf elektrisch unter-
stiitzte Modelle. Frank:
,Das E-Bike ist fiir viele
Wienerinnen und Wiener
mittlerweile fixer Be-
standteil des 4
Alltags, :


https://www.wko.at/wettbewerbsrecht/preisauszeichnung-rechtsfolgen-behoerden
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sowohl fiir den Arbeitsweg als auch fiir
Freizeit und Besorgungen.“ Gleichzeitig er-
setzen viele Kundinnen und Kunden éltere
Modelle durch neue, leichtere und leis-
tungsfidhigere Generationen. Besonders
gefragt sind leichte E-Bikes sowie elektrisch
unterstiitzte City-, Transport-, Falt- und
Mountainbikes.

Service wird immer wichtiger

Neben dem Verkauf gewinnt auch der
Service weiter an Bedeutung. Die Fach-
betriebe berichten, dass Werkstatttermine
zum Saisonstart deutlich frither gebucht
werden als noch vor wenigen Jahren. ,Ge-
rade E-Bikes brauchen regelméflige War-
tung. Das ist wichtig fiir die Sicherheit und
sorgt dafiir, dass die Rader lange zuverlds-
sig funktionieren’, so Frank. Auch hier tra-
gen Leasingfahrrdder zu dieser Entwick-
lung bei, da Wartung und Service héiufig
Teil der Nutzungsmodelle sind.

Lastenrader weiter im Aufwind
Weiter im Aufwind sind auch elektrisch
unterstiitzte Lastenrdder, die sowohl von

Familien als auch von Unternehmen ver-
starkt genutzt werden. , Lastenrdder sind
fiir viele eine praktische Losung im Alltag
geworden - etwa fiir Einkdufe oder den
Kindertransport. Mit elektrischer Unter-
stiitzung sind diese Rdder im Stadtver-
kehr deutlich einfacher zu nutzen®, sagt
Frank. Der Wegfall von Forderungen
habe die Nachfrage zuletzt etwas ge-
bremst, dndere jedoch nichts am lang-
fristigen Trend.

Fachhandel bietet Beratung und
langfristige Betreuung

»,Gerade bei E-Bikes und Leasingrddern
ist die personliche Beratung besonders
wichtig. Unsere Fachhéndler sorgen da-
fiir, dass die FachhéndlerInnen richtig
eingestellt sind und sicher genutzt wer-
den konnen* betont Frank. Mit Blick auf
den Saisonstart empfiehlt die Branche,
das eigene Fahrrad rechtzeitig itiberprii-
fen zu lassen, so Frank: ,Jetzt ist der rich-
tige Zeitpunkt, das Fahrrad friihjahrsfit
zu machen und sicher in die neue Saison
zu starten.

- -~

Artikel zum Thema Leasing-Fahrrad im KURIER.

Branchentreff Fahrrad: Austausch,
Impulse und gemeinsame Perspektiven

Beim diesjahrigen Branchentreff kamen zahlreiche Betreiber von Fahrradshops und Fahrradwerkstatten
zusammen. Ergdanzt wurde das Programm durch Impulsvortrage aus Politik, Verwaltung und
Interessenvertretungen. Der Austausch zeigte deutlich: Die Bedeutung des Fahrrads - sowohl als
Alltagsverkehrsmittel als auch im Freizeit- und Sportbereich — wachst weiter.

en Auftakt machte Martin Blum
D von der Wiener Mobilitdtsagen-

tur, der einen Uberblick iiber
die Radverkehrsmafinahmen der letz-
ten Jahre gab. Besonders hervorgehoben
wurden die neuen Radwegeprojekte der
Stadt Wien sowie ein geplantes Highlight
fir 2026: rund 1.000 ,,Griin-nach-Halt“-
Schilder, die das Rechtsabbiegen fiir Rad-
fahrende nach einem kurzen Halt erleich-
tern sollen. Auch die verstidrkte Planung
von Radinfrastruktur in den Auflenbezir-
ken wurde thematisiert.

Martin Eder vom Bundesministerium
fiir Innovation, Mobilitit und Infra-
struktur betonte das klare Bekenntnis
der Bundesregierung zur Forderung der
Radmobilitdt. Als Beispiel nannte er die
bundesweite Initiative ,Osterreich ra-
delt”, an der bereits rund 44.000 Per-
sonen teilgenommen haben. Insgesamt
hitten etwa 13 % der Osterreicherinnen
und Osterreicher bereits an der Aktion
teilgenommen. Ziel sei aufierdem, jedem

Gernot Frank lud zum traditionellen Branchentreff Fahrrad und informierte seine Kollegen iiber alle
Neuigkeiten am Fahrradsektor und verfasste diesen Bericht fiir MFI.

Volksschulkind kiinftig zwei Stunden
Radfahrkurs zu ermdéglichen. Trotz bud-

getdrer Konsolidierungen bleibe das For-
derbudget im Programm klimaaktiv mo-

Foto: Z.V.g.



Tl i et

MFI | 1-2026

bil hoch. Erfolgreich umgesetzt wurden
unter anderem Forderungen fiir Faltréider
und Lastenrdder, wobei Wien in beiden
Bereichen mit hohen Forderzahlen her-
vorsticht. Weitere Zahlen unterstreichen
den Trend: In Osterreich sind mittlerweile
rund 1,3 Millionen E-Fahrrider im Ein-
satz.

Auch regulatorische Entwicklungen stan-
den im Fokus: Eine StVO-Novelle bringt
unter anderem ein automatisiertes Zu-
fahrtsmanagement fiir Zonen in Wien,
die Einstufung von E-Mopeds ohne Pe-
dalantrieb 25 km/h als Kraftfahrzeuge,
neue Altersgrenzen bei der Helmpflicht
sowie neue Regeln fiir E-Scooter. Zu-
sétzlich wurde die neue Mountainbike-
Koordination Osterreich vorgestellt, die
Impulse fiir die Wechselwirkung zwischen
Alltagsradfahren und Sport setzen soll.

Roland Romano von der Radlobby Wien
berichtete iiber aktuelle Entwicklungen
aus Sicht der Interessenvertretung. Die
Organisation zdhlt mittlerweile 11.000
Mitglieder. Besonders bedeutsam sei der

erstmals vorliegende Wiener Stadtent-
wicklungsplan 2035, der auch dem Rad-
verkehr mehr Gewicht gibt. Mit sogenann-
ten ,Beradelungen“ werden Radwege
und Verbesserungen per Video doku-
mentiert. Der Griinpfeil fiir Radfahrende
habe sich laut bisherigen Erfahrungen als
erfolgreich erwiesen - bislang ohne Un-
fallzusammenhdnge. Zudem wurde ein
umfassender Ampelatlas aller Ampelan-
lagen erstellt. Romano wies jedoch auch
auf strukturelle Herausforderungen hin:
Fiir den Fuf$- und Radverkehr fehle wei-
terhin eine mehrjdhrige Planungssicher-
heit, wie sie etwa im Strafien- und Bahn-
ausbau {iiblich sei. Positiv hervorzuheben
seien hingegen die 318 Tempo-30-Orte
osterreichweit mit flachendeckenden
Geschwindigkeitsbeschrankungen.  Ein
besonderes Anliegen der Radlobby bleibt
die Forderung des Radfahrens bei Kindern
- etwa durch Initiativen wie Kidical Mass
oder Bicibus.

Einen praxisnahen Einblick aus der Bran-
che gab Martin Klima Sonvilla, Vertreter
der Fahrradmechatroniker-Innung. Er
stellte ein Projekt vor, mit dem kiinftig

Ostern bringt dem
Wiener Handel € 62 Mio

77 % schenken, Ausgaben steigen und groBere Geschenke setzen sich durch

stern gewinnt im Wiener Handel
O weiter an Bedeutung. Laut KMU

Forschung Austria schenken
rund 77% der Wienerinnen und Wiener,
im Schnitt werden € 50 pro Kopf ausgege-
ben. Daraus ergibt sich ein Gesamtumsatz
von rund € 62 Mio, nach € 56 Mio im Jahr
2024 und € 60 Mio im Jahr 2025. Ostern ist
damit der drittwichtigste Geschenkanlass.

Der Trend geht klar zu grofieren und ho-
herpreisigen Geschenken, auch wenn
kleinere Mitbringsel weiterhin gefragt
bleiben.

,Ostern wird von vielen Familien

gezielt fiir Geschenke genutzt - zu-

nehmend auch fiir grofSere Anschaf-
Jfungen.”

Margarete Gumprecht,

Obfrau der Sparte Handel in der

Wirtschaftskammer Wien

Starke Nachfrage bei Spielwaren,
Sportartikeln und Fahrradern

Der Spielwarenhandel erzielt rund um
Ostern etwa 10% seines Jahresumsat-
zes. Auch der Sportartikel- und Fahrrad-

technische Schulungen fiir Fahrradme-
chatronikerInnen auch direkt in Wien
angeboten werden sollen. Ergénzend ist
eine Werbeinitiative geplant, um Fahr-
radwerkstitten sichtbarer zu machen
und deren Rolle in der nachhaltigen Mo-
bilitdt zu stérken.

In der anschlieflenden Diskussion wurde
insbesondere der Bedarf an hochwerti-
gen Radabstellanlagen, etwa bei Bahn-
hofsplidtzen, hervorgehoben. Thema war
ebenso die Bedeutung von Leasingmo-
dellen und Diebstahlversicherungen im
Fahrradhandel und die damit einherge-
henden Herausforderungen und Umsatz-
moglichkeiten.

Der Branchentreff hat einmal mehr ge-
zeigt: Der Fahrradsektor in Wien ist dy-
namisch, gut vernetzt und voller Ideen.
Gerade die enge Zusammenarbeit zwi-
schen Handel, Werkstitten, Interessen-
vertretungen und offentlichen Stellen ist
entscheidend, um die positiven Entwick-
lungen im Radverkehr weiter voranzutrei-
ben - und gleichzeitig die wirtschaftlichen
Chancen fiir unsere Branche zu nutzen.

handel profitieren, besonders gefragt
sind Kinderfahrriader, Roller und Lauf-
rdder. Mehr als 60% der Kinderfahrrader
werden vor Ostern verkauft.

Foto: Florian Wieser
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Handelskonjunktur k|

WKO-Trefelik: Lage im Handel bleibt trotz
Ruckkehr auf Wachstumspfad schwierig

Handel wuchs 2025 mit real +0,4 % erstmals seit 2021 wieder, doch Insolvenzen und Arbeitslosenzahlen

der Branche stiegen stark an

»Es freut uns zwar, dass nach einer langen
Durststrecke im Gesamtjahr 2025 erstmals
wieder ein Plus vorne steht, aber Griinde
zum Jubeln gibt es dennoch wenig. Vor
allem um die Rentabilitdt vieler Han-
delsunternehmen ist es schlecht bestellt.
Die Rekordzahlen bei den Insolvenzen,
viele SchliefSungen sowie die steigenden
Arbeitslosenzahlen im Handel sprechen
hier eine klare Sprache’, fasst Rainer Tre-
felik, Obmann der Bundessparte Han-
del der Wirtschaftskammer Osterreich
(WKO), die Konjunkturdaten der Han-
delsbranchen zusammen, die im Rahmen
einer Pressekonferenz in der WKO pri-
sentiert wurden.

Insgesamt konnte der Osterreichische
Handel - wie die Analysen auf Basis der
Daten der Statistik Austria zeigen - die
Umsitze Jinner-November 2025 (Dezem-
berdaten sind nur teilweise verfiigbar)
nominell um +2,0% auf rund € 306 Mrd
steigern. ,Da der Preisauftrieb im Handel
mit +1,6% abermals deutlich schwécher
ausfiel als die allgemeine Inflationsrate
und der Handel somit inflationsddmp-
fend wirkte, bedeutet das preisbereinigt
bzw. real ein Konjunkturwachstum um
+0,4 %" fiihrt Handelsforscher Peter Vo-
ithofer vom Institut fiir Osterreichs Wirt-
schaft (if6w) aus.

GrofBe Unterschiede zwischen den
einzelnen Branchen

Unterschiedlich entwickelten sich auch
die einzelnen Branchen innerhalb des
Einzelhandels: Wahrend der Lebensmit-
teleinzelhandel real um +1,1% zulegte,
betrug das Plus im Non-Food-Bereich nur
+0,4%. Die grofiten Zuwichse verzeich-
nete der Schuheinzelhandel (real +7,4 %,
allerdings aufgrund riickldufiger Jahre da-
vor von niedrigem Niveau ausgehend).

Differenziert sind dariiber hinaus die ein-
zelnen Monate zu betrachten: ,Hier hat-
ten wir eine sehr volatile Entwicklung und
in einzelnen Monaten wie beispielsweise
im November, in den die Black Week fillt,
sogar grofiere Umsatzriickginge,” so Voit-
hofer. Auch das Weihnachtsgeschift, das
zunehmend bereits im November beginnt,
sei somit ,nicht der grofie Gamechanger”
der insgesamt nach wie vor schwachen
Konjunkturentwicklung gewesen.

Zahl der Insolvenzen erreicht
Rekordniveau

Dass noch keineswegs alles rund lduft,
zeigt auch der starke Anstieg der Insolven-
zen in den letzten Jahren: Verzeichnete
der Handel im Jahr 2020 noch 495 Insol-
venzen, waren es im Vorjahr laut KSV von
1870 bereits 1125 (2024: 1117 Insolven-
zen). Insgesamt betrifft ein Sechstel aller
Pleiten in Osterreich den Handel.

»Wir blicken somit auf ein schwieriges
Jahr zuriick, auch wenn sich die Konjunk-
tur etwas erholt hat und wir fiir 2026 eine
gewisse Hoffnung auf einen Aufwérts-
trend haben’, restimiert Trefelik. Schlief3-
lich prognostizieren die Wirtschaftsfor-
scher ein Anspringen der Konjunktur und
eine gewisse Verbesserung beim privaten
Konsum.

Unsicherheiten bleiben allerdings be-
stehen, vor allem sei die Stimmung bei
den Unternehmen noch wenig optimis-
tisch. Auch der Kostendruck in allen Be-
reichen, der sich auf die Ertragssituation
auswirkt, ist weiter spiirbar. Die Rentabi-
litdt der Handelsbetriebe bleibt somit ein
Sorgenkind, weshalb die Bundessparte
Verbesserungen bei den Rahmenbedin-
gungen fordert.

Zentrale Forderungen fiir
zukunftsfahigen Handel

»Damit der 6sterreichische Handel positiv
in die Zukunft schauen kann, brauchen
wir einige zentrale Weichenstellungen.
Die erste heif3t keine zusitzlichen Kosten-
belastungen. Hiervon hatten wir zuletzt
mehr als genug, ich
erinnere nur an das
Shrinkflationgesetz®,
so Trefelik. Zweitens
diirfe — damit zusam-
menhédngend - der
Handel nicht stdndig
als Verursacher der
Inflation  hingestellt
werden. ,Die Zahlen
belegen es schwarz
auf weif3: Die Preis-
steigerungen im

HERZLICH

b

Der éstemeichische
Jahresbilanz 2035

WILLKOMMEN!

£ Ausbliek auf 2026

sagt Trefelik. Damit dies so bleiben kann,
fordert er auflerdem wettbewerbsfihige

Energiepreise.
Zusétzlich braucht es auch faire Wett-
bewerbsbedingungen in Hinblick auf

auflereuropdische Billigkonkurrenz. ,Es
ist natiirlich positiv, dass die EU ab Juli zu-
mindest einen Pauschal-Zoll von drei Euro
auf Kleinpakete aus Drittstaaten einhebt
und damit eine Ubergangslosung bis zur
tatsdchlichen Abschaffung der € 150-Zoll-
freigrenze einfiihrt. Doch dass diese Ab-
schaffung erst 2028 kommen soll, ist viel zu
spdt. Die EU muss praxisorientierter und
schneller werden’, fordert Trefelik.

Binnenmarkt vertiefen und Hiirden
fiir KMU abbauen

Neben zentralen Forderungen zum EU-
Binnenmarkt gibt es Trefelik zufolge noch
,eine Reihe von Dauerbrennern Dazu
zdhlen eine spiirbare Entlastung bei den
Lohnnebenkosten, die Reduktion von
Biirokratie sowie ein Fokus auf Aus- und
Weiterbildung, um den Fachkréftemangel
einzuddmmen. Aber auch die Erreichbar-
keit von Handelsbetrieben, wozu die aus-
reichende Versorgung mit Parkplédtzen ge-
hort, miisse gegeben sein. ,,Wir wollen mit
Zuversicht ins Jahr 2026 blicken. Um wett-
bewerbsfihig zu bleiben, muss man den
Handel aber arbeiten lassen. Das heif3t,
die Betriebe entlasten statt belasten,
auch was biirokratische Herausforderun-
gen anbelangt, und fiir faire und lebbare
Wettbewerbsbedingungen sorgen,” so der
Handelsobmann abschlieffend.

i?’;/'

Hondek

IR
vl —

Handel liegen unter
der Inflationsrate.
Der Handel ist somit
nicht Verursacher
der hohen Inflation’

Jahrespressekonferenz der Bundessparte Handel: Iris Thalbauer, Ge-
schaftsfihrerin der Bundessparte Handel, Rainer Trefelik, Obmann der
Bundessparte Handel, Peter Voithofer, Institut fur Osterreichs Wirt-
schaft (ifow).

Foto: Z.V.g.
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https://www.ifoew.at/
https://www.wko.at/employee/117/job/43
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KONJUNKTUR IM HANDEL

Die Handelskonjunktur erholt sich nach
nominellen Umsatzriickgdngen in den
Jahren 2023 (-0,8%) und 2024 (-0,8%)
langsam wieder. Zwischen Jdnner und
November 2025 kann der heimische Han-
del ein nominelles Umsatzwachstum in
Hohe von +2,0% (gegentiber dem Vor-
jahr) im Durchschnitt einfahren. Der kon-
junkturelle Aufwirtstrend gewinnt dabei
von Quartal zu Quartal an Dynamik - von
einem nominellen Umsatzanstieg in Hohe
von +1,4% im I. Quartal 2025, {iber ein
Plus von +2,1 % im II. Quartal bis zu einem
nominellen Wachstum von +3,1% im III.
Quartal.

Absolut steigen die Handelsumsétze von
Jdnner bis November 2025 (noch keine
Daten fiir Dezember verfiigbar) auf rd.
€ 306,0 Mrd. (netto) und liegen damit um
rd. +€ 6,0 Mrd. iiber dem vergleichbaren
Vorjahresniveau.

Der Preisauftrieb im Handel zieht nach
einer Abflachung im Jahr 2024 (0,8 %) zwi-
schen Janner und November 2025 wieder
auf 1,6 % an. Der Preisanstieg im Handel
liegt aber weiterhin deutlich unter der all-
gemeinen Inflationsrate.

Unter Beriicksichtigung der Preissteige-
rungen (1,6%) bedeutet das nominelle
Umsatzplus (+2,0 %) zwischen Janner und
November 2025 erstmals wieder einen -
wenn auch geringen - Anstieg des Absatz-
volumens. Nach realen Riickgéngen in
den Jahren 2022 (-1,1 %), 2023 (-3,6 %) und
2024 (-1,6%) legt die Handelskonjunktur
zwischen Janner und November 2025 real
erstmals wieder zu (+0,4 %). Zuriickzufiih-
ren ist das reale Wachstum 2025 vor allem

auf das III. Quartal (real: +1,3 % gegeniiber
dem Vorjahr).

Das Jahr 2025 unterscheidet sich konjunk-
turell im Finzelhandel nur graduell vom
schwierigen Jahr 2024. Die Einzelhandels-
konjunktur kommt auch 2025 nicht in
Fahrt, das Umfeld bleibt schwierig und die
Kaufzuriickhaltung der Konsument:innen
entspannt sich nur langsam. Dementspre-
chend féllt das nominelle Umsatzwachs-
tum 2025 mit +2,6% nur unwesentlich
hoher als 2024 (+2,1 %) und sogar geringer
als 2023 (+2,9%) aus. Absolut betrach-
tet realisiert der heimische Einzelhandel
2025 ein Umsatzvolumen in Héhe von rd.
€ 90,1 Mio. (netto), das um rd. +€ 2,3 Mrd.
iiber dem Vorjahresniveau liegt.

Der Preisauftrieb im Einzelhandel ver-
schérft sich zwar im Laufe des Jahres von
1,1% im Janner bis zu 3,0% im August,
schwicht sich in den Monaten danach
aber wieder ab, so dass der Preisanstieg
im Jahresdurchschnitt mit 1,9% deut-
lich unter der allgemeinen Inflationsrate
(3,6%) zu liegen kommt. Fiir die ver-
gleichsweise geringen Preissteigerungen
im Einzelhandel zeichnet vor allem der
Non-Food-Bereich verantwortlich.

Deutlich zeigt sich die Berg- und Talfahrt
2025 im Einzelhandel bei den Absatzvo-
lumina (reale Entwicklungen). An reale
Zuwichse im Janner reihen sich reale
Riickgédnge im Februar und Mérz, auf die
wiederum hohe reale Wachstumsraten
im April und Mai folgen. Juni und Juli zei-

Reale Entwicklung (Absatzvolumen) im Einzelhandel - 2015 bis 2025

(Verdnderungen in % zum Vorjahr)

10 %

1,6
1,3 0,8 0.3 1,2
-5%
2015 2016 2017 2018 2019

3,0
0,5 0,7
KA o— - CFFTA A
-0,2 ’ /
-0,8 /
)
-3,5
2020 2021 2022 2023 2024 2025

gen geringe reale Steigerungen, auf die
ein realer Konjunktureinbruch im August
folgt. Dieses Bild zeigt sich auch in den
Monaten September und Oktober mit rea-
len Zuwéchsen, gefolgt von einem hohen
Riickgang im November. Ein konjunkturell
durchschnittlicher Dezember beschlief3t
das schwierige Jahr 2025. Im Durchschnitt
der 12 Monate 2025 erzielt der heimische
Einzelhandel ein reales Wachstum von
+0,7%, das knapp hoher als im Jahr 2024
(+0,5%) ausfillt, aber keinen Anlass fiir
Jubel bietet.

Der Einzelhandel (exkl. Tankstellen) be-
endet das Jahr 2025 mit einem méfligen
aber - eingedenk der Berg- und Talfahrt
im Jahresverlauf - durchaus positiven
Weihnachtsgeschift. Wiahrend die Um-
sdtze im November eingebrochen sind

(-1,9%), haben sich die Weihnachts-
einkdufe der Konsument:innen heuer
anscheinend auf den Dezember kon-
zentriert. Die Dezember-Umsitze (inkl.
Weihnachtsgeschift) im Einzelhandel
(exkl. Tankstellen) weisen 2025 ein nomi-
nelles Wachstum von +3,0 % auf, das sogar
dynamischer als 2024 (+2,3 %) ausfallt.

Deutliche Unterschiede zeigen sich je-
doch nach Einzelhandelssektoren. Wih-
rend der Food-Einzelhandel im Dezem-
ber ein nominelles Umsatzplus von +5,0 %
einfahrt, fillt das ,Weihnachtsgeschaft”
im Non-Food-Einzelhandel mit +1,4%
deutlich gedampfter aus.

Die Preissteigerungen im Einzelhandel
(exkl. Tankstellen) fallen im Dezember
2025 mit 2,2% zwar stiarker als im Jahr
davor (1,0%) aus, liegen aber weiterhin
unter der allgemeinen Inflationsrate im
Dezember (3,8%). Real kann das Weih-
nachtsgeschift 2025 jedoch nicht mit dem
Vorjahreswachstum mithalten. Erzielte
der Einzelhandel im Dezember (inkl.
Weihnachtsgeschift) 2024 noch ein reales
Plus von +1,3 %, sind die Absatzvolumina
im Dezember 2025 lediglich um +0,8 % an-
gestiegen. Der Food-Sektor kann ein rea-
les Konjunkturwachstum von +1,6 % ein-
fahren, der Non-Food-Sektor bilanziert
im ,Weihnachtsgeschéft“ 2025 real gerade
noch positiv (+0,1 %).
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Abbildung 11:
Einzelhandel

Nominelle und reale Konjunkturentwicklung sowie Preisentwicklung im

Nominelle Umsatzentwicklung im Einzelhandel - Jinner bis Dezember 2025

(Veranderungen in % zum Vorjahr)
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Der Einzelhandel mit Lebensmitteln weist
im Vergleichszeitraum der Jahre 2020 bis
2025 konstant steigende Umsétze auf. Und
auch 2025 zieht der Food-Sektor - der fiir
39% der gesamten Einzelhandelsumsitze
verantwortlich ist - mit einem nominellen
Wachstum von +4,4% (gegeniiber dem
Vorjahr) die Einzelhandelskonjunktur an.

Im Vergleich dazu kann der Non-Food-
Sektor im Einzelhandel zwischen 2020
und 2025 nicht jedes Jahr nominelle Um-
satzzuwdchse verbuchen. 2020 sind die
Umsétze nominell um -3,6 % aufgrund der
Covid-19-Pandemie und den damit ein-
hergehenden Lockdowns gesunken. Nach
einer Konjunkturerholung in den Jahren
2021 und 2022 sind die Umsétze 2023

1,0 0,6

7 7
7 .

-2,4 1
-4,0
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abermals zuriickgegangen (-0,3%), was
auf eine deutliche Kaufzuriickhaltung der
Konsument:innen in der Teuerungskrise
zuriickzufithren ist. 2024 realisiert der
Non-Food-Einzelhandel einen nominel-
len Anstieg von +1,5%. Die Wachstums-
rate 2025 fillt mit +1,5% abermals deut-
lich geringer als im Food-Sektor aus.

Die Preisentwicklungen fallen 2025 im
Vergleich der Einzelhandelssektoren
ebenfalls unterschiedlich aus. Die Preise
steigen im Food-Sektor (3,3 %) zwar deut-
lich stidrker als im Non-Food-Einzelhan-
del (1,1 %), liegen aber weiterhin unter der
allgemeinen Inflationsrate (3,6 %).

Nach realen Umsatzriickgidngen im Jahr
2023 konnen sowohl der Food- als auch
der Non-Food-Sektor in den folgenden
zwei Jahren reale Zuwichse erzielen, die
im Food-Einzelhandel vergleichsweise
hoher ausfallen. 2025 steigen die Absatz-
volumina im Lebensmitteleinzelhandel

um +1,1 % jedoch weniger stark als im Jahr
2024 (+1,7%). Der Non-Food-Einzelhan-
del bilanziert 2025 real mit +0,4 % knapp
positiv. und damit auf vergleichbarem
Wachstumsniveau wie 2024 (+0,3 %).

Nach Umsatzriickgédngen 2024 kann der
Einzelhandel mit Schuhen 2025 wieder
ein nominelles Umsatzplus einfahren
(+9,0%). Uberdurchschnittlich hohe Um-
satzzuwdéchse verzeichnen im Gesamtjahr
2025 auch der Blumeneinzelhandel (no-
minell: +7,8 %), Drogerien (+6,9 %), Apo-
theken (+6,1%), der Elektroeinzelhandel
(+5,2%) und der Einzelhandel mit Bau-
und Heimwerkerbedarf (+3,7 %).

Die mit Abstand umsatzstirkste Einzel-
handelsbranche - der Lebensmittelein-
zelhandel - generiert 2025 ebenfalls ein
hohes nominelles Umsatzplus von +4,4 %,
das deutlich {iber dem Einzelhandels-
durchschnitt (+2,6 %) liegt.

Genau im Einzelhandelsdurchschnitt bi-
lanziert der Bekleidungseinzelhandel
(+2,6%). Ein nominelles - wenn auch
gemessen am Einzelhandelswachstum
unterdurchschnittliches - Umsatzplus
verzeichnet dariiber hinaus der Sport-
artikeleinzelhandel (+1,4%). Der On-
line-Handel kann zwischen Janner und
November 2025 (noch keine Konjunktur-
daten fiir Dezember verfiligbar) ebenfalls
einen Umsatzanstieg verbuchen (nomi-
nell: +2,2%).

Alle weiteren, betrachteten Einzelhan-
delsbranchen konnen 2025 kein nominel-
les Umsatzwachstum erzielen.

Besonders hohe Riickginge muss der
Schmuckeinzelhandel mit -3,2% hinneh-
men. Die Umsétze im Mobeleinzelhandel
sinken nominell um -2,1%, im Einzel-
handel mit Biichern und Zeitschriften um
-1,6 % und im Spielwarenhandel um -1,5 %.

Die Preisentwicklungen im Einzelhan-
del fallen je nach Branche im Jahr 2025
sehr unterschiedlich aus und reichen
von Preissteigerungen von 10,5% im
Schmuckeinzelhandel bis zu Preisriick-
gidngen von -3,3% im Einzelhandel mit
Bau - und Heimwerkerbedarf.

Hingegen weisen 2025 neben dem Ein-
zelhandel mit Bau - und Heimwerkerbe-
darf (-3,3%) auch der Mobeleinzelhandel
(-0,3%) und der Spielwareneinzelhandel
(-0,1%) sinkende Preise auf. Der Beklei-
dungseinzelhandel hilt 2025 die Preise
gegeniiber dem Vorjahr konstant (0,0 %).
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Mit + 7,4% kann der Schuheinzelhandel
2025 die hochste reale Steigerungsrate
gegeniiber dem Vorjahr erreichen, knapp
gefolgt vom Einzelhandel mit Bau- und
Heimwerkerbedarf (real: +7,0 %).
Ebenfalls positiv bilanzieren 2025 der Blu-
meneinzelhandel (real: + 5,0%) , die Dro-
gerien (+4,4%), der Elektroeinzelhandel
(+4,2%), der Bekleidungseinzelhandel
(+2,6 %) , die Apotheken (+2,3%) und der
Lebensmitteleinzelhandel (+1,1%). Zwi-
schen Janner und November 2025 entwi-
ckelt sich auch der Online-Handel positiv
(real: 1,6 %).

Trotz nominellem Umsatzwachstum
2025 verzeichnet der Sportartikeleinzel-
handel real ein negatives Jahresergebnis
(-1,1%). Besonders hoch fillt der reale
Riickgang im Schmuckeinzelhandel mit
-13,7% aus. Negativ verlduft die reale Kon-
junkturentwicklung auch im Einzelhandel
mit Biichern/Zeitschriften (-6,6%), im
Mobeleinzelhandel (-1,8 %) und um Spiel-
wareneinzelhandel (-1,4%).

Nominelle Umsatzentwicklung in ausgewahlten Einzelhandelsbranchen - 2025

(Verdnderung in % zum Vorjahr)
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BESCHAFTIGUNGSENT-
WICKLUNG IM HANDEL

Mit 559.563 unselbstidndig Beschéftigten im
Jahr 2025 sinkt die Zahl der im Handel Er-
werbstdtigen gegeniiber dem Vorjahr um
-1,5% oder < 8.272 Personen.

Auch in einer monatlichen Betrachtung
zeigen sich stets Beschiftigungsriickginge
zwischen -1,2% und -1,9 %, wobei sich die
Situation zum Jahresende hin, im vierten
Quartal, mit -1,2% langsam zu entspannen
scheint. War es 2024 der Einzelhandel, der
am relativ starksten vom Beschéftigungs-
riickgang betroffen war, ist es im Jahr 2025
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Einzelhandel
Drogerien
Sport
Blumen
Lebensmittel
Apotheken
Biicher/
Zeitschriften
Schmuck

der Grofihandel, der mit -2,8%, dies ent-
spricht einem Minus von -5.501 Jobs, tiber-
durchschnittlich stark betroffen ist und
nun 193.247 Beschiftigte zdhlt. Mit -2.803
Arbeitsplédtzen verzeichnet der Einzelhan-
del ein Beschiftigungsminus von -0,9%
und liegt nun bei 295.985 Beschiftigten.

Im Branchenvergleich kann die Lebensmit-
telbranche im Jahr 2025 mit einem Plus von
+2,9% die beste Beschéftigungsentwick-
lung verbuchen. Ebenfalls einen Beschaf-
tigungszuwachs verzeichnen die Branchen
Schuhe und der Bau- und Heimwerkerbe-
darf mit je +1,7 % sowie Blumen mit +0,7 %
und Sport mit +0,5 %.

5% 10 % 15 %

330 Arbeitspldtze, dh fast ein Zehntel der
gesamten Beschiftigung, gehen im Vor-
jahresvergleich bei Schmuck und Uhren
verloren (-9,6 %), womit dies eindeutig die -
gemessen an der relativen Beschiftigungs-
entwicklung - am stédrksten getroffene
Branche darstellt. Auch der Einzelhandel
mit Bekleidung (-4,2%), der Mobeleinzel-
handel (-4,1%) sowie der Elektrohandel
(-3,8%) miissen nennenswerte Beschafti-
gungsriickgidnge verzeichnen.

Mit einem Minus von -1.183 Jobs im Be-
kleidungseinzelhandel sowie -768 bei M6-
beln stellen diese beiden Branchen auch
die - in absoluten Beschiftigungszahlen -
am stédrksten betroffenen Branchen dar.

RESUMEE 2025 &
AUSBLICK 2026

Die Handelskonjunktur zeigt im schwie-
rigen Jahr 2025 zwar erste Anzeichen fiir
eine FErholung, ein substanzieller Auf-
schwung ist aber erst im Laufe des Jahres
2026 zu erwarten. Dennoch kénnen die
Handelsunternehmen nach zwei Jahren
mit Umsatzriickgdngen zwischen Janner
und November 2025 im Durchschnitt erst-
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Reale Entwicklung (Absatzvolumen) in ausgewahlten Einzelhandelsbranchen - 2025

(Veranderung in % zum Vorjahr)
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mals wieder ein nominelles Plus einfah-
ren (+2,0%). Nichtsdestotrotz steigen die
Insolvenzahlen im Handel auf ein neues
Rekordniveau und die Zahl der Handels-
beschiftigten geht weiter zuriick, bei mehr
Arbeitslosen und weniger offenen Stellen.
Fiir den Einzelhandel lduft das Jahr 2025
konjunkturell dhnlich wie 2024. Das no-
minelle Umsatzwachstum fallt mit +2,6 %
etwas héher als 2024 aus (+2,1%). Der
Food-Sektor zieht einmal mehr die Ein-
zelhandelskonjunktur, wéhrend der Non-
Food-Sektor nur sehr langsam wichst.
Vom Aufschwung im europdischen Ein-
zelhandel ist in Osterreich (noch) nichts
zu bemerken, im Gegenteil, der heimische
Einzelhandel rutscht 2025 im EU-Kon-
junkturranking auf Platz 22 ab.

Der Ausblick der FEinzelhandelsmana-
ger:innen auf den Geschiftsverlauf im
I. Quartal 2026 fillt zwar - dhnlich wie im
Vorjahr - negativ aus, im Laufe des Jahres
sollte sich aber die lang erhoffte Konjunk-
turbelebung einstellen. Nach realen Riick-
gdngen 2023 und 2024 steigt die Brutto-
wertschépfung im Handel 2025 laut WIFO
real wieder an (+1,3 %). Der Anstieg sollte
sich in den Jahren 2026 (real: +1,4%) und
2027 (+1,7 %) verfestigen.

Die Konsumausgaben der privaten Haus-
halte werden aber nur bedingt zu einem
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Konjunkturaufschwung im (Einzelhandel)
beitragen. Aufgrund der real sinkenden
Einkommen 2025 (-0,9%) und der prog-
nostizierten geringen Einkommensstei-
gerungen in den Jahren 2026 (real: +0,1 %)
und 2027 (+0,6 %) ist hier kein wesentli-
cher Beitrag zu einem (Einzel-)Handels-
wachstum zu erwarten. Die Konsumaus-
gaben der privaten Haushalte (insgesamt)
werden 2026 um real +0,8% steigen, im
Jahr 2027 um prognostizierte +0,9 %.
Zugutekommen konnte dem Einzel-
handel die sinkende Sparquote, die vom
Hochststand 2024 (11,1 % der verfiigbaren
Einkommen) auf 9,6% im Jahr 2025 zu-
riickgeht und in den Jahren 2026 (9,0 %)
und 2027 (8,7 %) weiter absinken wird.
Auch die Inflation wird sich 2026 deutlich
abdampfen. Nach einem Durchschnitts-
wert von 3,6 % im Jahr 2025 ist der VPI im
Janner 2026 vor allem aufgrund des Aus-
laufens des Basiseffektes bei Strom be-
reits auf 2,0% zuriickgegangen. Fiir das
Gesamtjahr 2026 geht das WIFO in der
Dezember-Prognose von einer Inflation
in Hohe von 2,6 % und fiir 2027 von 2,4 %
aus. Die Osterreichische Gesamtwirtschaft
sollte 2026 real um +1,2 % und 2027 real im
+1,4 % wachsen.

Beschaftigungsentwicklungin Einzelhandelsbranchen - 2025

(Veranderungen in % zum Vorjahr
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Richtig verkaufen im Friihjahr/Sommer 2026:
Tonale Cleane Looks, Retro Romantic und Denim
Allover sind im Verkauf stark prasent

Totale tonale Looks, also Farbtreue von Kop bis Fuf3; und im Gegensatz dazu
Retro Romantic als deutlich geschmiicktes Modethema, gepaart mit Allover
Denim, oft als Deko Denim, stehen fiir die laufende Saison der Damenmode. Kai
Jackel setzt heuer auf die zentrale Botschaft, dass Alter kein Stilbruch ist und
diese Mode endlich fiir alle gedacht ist. Er starkt damit die Fachkompetenz der
MitarbeiterInnen im Verkauf und appelliert an sie: ,,Seid im Verkauf mutig und
iiberrascht Eure Kundinnen, Eure Kunden. Sie danken es Euch!”

Die Modethemen der DOB:

Clean Cut
Das Thema steht fiir klare Linien, tonale Farblooks und einen modernen Minimalismus, ideal fiir Frauen, die Stil mit Komfort ver-
binden wollen.

Alle Fotos: Helga Nessler/pictures born

Totale tonale Looks, das heifst zwei oder drei Artikel in einer treten helle Weif3- bzw. Cremet6ne. Blousons sind stark, Blazer
Farbe, manchmal farblich leicht abgestuft, dann wieder Ton in  weniger geworden. Der Blouson-Hype bevorzugt Looks aus kur-
Ton. Braun ist Dreh- und Angelpunkt (und setzt sich, wie wir aus  zen Blousons und weiten Hosen.

dem Einkauf schon wissen, auch im H/W 2026 fort). Zu Braun
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Alle Fotos: Helga Nessler/pictures born

Sommerpastelle erfrischen, zB durch Satins (vor allem fiir Klei- Hosenbeine, die wie ein Fass geformt sind, gibt es wie anfing-
der und Récke) und flieBende Qualitdten. Hosen sind durch Viel-  lich nicht nur als Jeans, sondern auch als Chinos. Sie sind im F/S
falt geprégt, die Kundin mag weite Hosen nicht mehr missen. 2027 der grof3e Aufsteiger! Rocke werden von weiten Trapez- und
Je trendiger sie ist, desto weiter wird das Bein. Barrel Legs, also  Tellerformen dominiert.

Retro Romance
Das ist ein dekorativer, femininer Modetrend, inspiriert von den 60er und 70er-Jahren, auch Bohemian Style genannt. Zarte Blumen-
drucke unterstreichen die romantische Seite des Looks.

Das Thema ist deutlich geschmiickter, man spricht vom BOW gerie Hype“ abzeichnet. Unverzichtbar sind flared (ausgestellte)
BOW-Effekt, also Schluppen, Schals, Volants und andere femi- Pants, als Jeans oder als florale Drucke. Achten Sie, dass Sie fiir
nine Effekte. Auch Spitzen sind wichtig und gegen den Sommer den Sommer genug Weifs im Sortiment haben.

hin wird es ,wischiger‘, was sich schon auf Social Media als , Lin-

Keep moving
Hier feiert der typische Club- und College-Stil ein modisches Revival. Maritime Téne, wie Blau und Rot dominieren; Layering wird

zum Stilmittel.
ﬁuﬂummﬁ‘
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Streifen und Ringel in Clubfarben stehen fiir eine gewisse Ca- Blusen meist gestreift sind. Die Polovielfalt ist grof3. Polka Dots
sual-Klassik, farbige Sneaker ergdnzen. Sowohl Sneaker als auch  im ,Pretty-Woman-Style“ leben bei den Influencern auf und wer-
feminine Schuhe ergénzen Hemdblusenkleider, die ebenso wie den sicher nachgefragt.
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Jungle Adventure
Safari und Utility werden in die Gegenwart geholt. Der Look spielt zunédchst gekonnt mit Denim in allen Varianten und klassischen
Workwear-Elementen; grafische Ethnodrucke, zB mehr Zebra- und weniger Leoprints, sowie Paisleys werden gegen Sommer stérker.

Alle Fotos: Helga Nessler/pictures born

Denim Allover ist stark da, entweder als kompletter Look oder auch Jorts, also eine Kombination aus Jeans und Shorts. Bei den
mit anderen Elementen kombiniert; die Denim-Vielfalt ist riesig.  grafischen Drucken und Tiermotiven treten erstmals Sarouel-
Jacken-Themen orientieren sich am Barbour-Style mit Kontrast- Hosenformen auf, die sind bis zum Knie weit und schliefien
krdgen. Die Bedeutung von Bermudas steigt, hier findet man unten mit einem Biindchen ab.

Die Modethemen der HAKA:
Cool City

Das Thema vereint zeitlosen Minimalismus mit ldssiger Sportlichkeit und schafft einen Look, der mit seiner cleanen Stylistik sowohl
businesstauglich ist als auch beim After Work Drink funktioniert.

Weifl und Pastelle stehen fiir festliche Summer Celebrations. weite, kommerziell schmale Hosen. Bundfaltenhosen, die unten
Neu sind Anzugkombination mit Blousons, oft mit Zipp, anstelle  konisch zulaufen, sorgen fiir Weite. Bermudas und weif3e Hosen
des klassischen Sakkos sowie Doppelreiher mit weiten Hosen. machen das Thema sommerlich und ohne Strickpolos geht hier
Smarte Hemdjacken oder Overshirts bleiben in. Progressiv sind  gar nichts.

Energy Boost
Eine gesunde Lebensweise zeigt man nicht nur im Gym, sondern auch im Alltag. Street- und Activewear gehoren zur modischen
sportlichen Identitdt. Im Sommer ist dann Beachwear-Feeling angesagt.

Funktionalitét trifft hier auf Design und der Anteil an recycelten Leichtdaune, vor allem fiir Hemdjacken und Blousons, weil Man-
Materialien steigt. Am Beginn der Saison stand hier noch die ner sie einfach lieben. Baseball- und Rugbyshirts und vor allem



MF1 | 1-2026 19

Alle Fotos: Helga Nessler/pictures born

Polos, meist als Ringel oder Blockstreif, folgen im Verlauf der Sai- aus gleichem Material und Muster angesagt, die fiir Beach und
son. Im Sommer sind Matching-Sets mit Ober- und Unterteilen gute Laune stehen.

Summer Escape
Naturerlebnis wird hier mit Mode verbunden, im Sommer vor allem durch Farbigkeit, Leinen und natiirliche Strukturen. Viel Denim
sowie ethnisch inspirierte Drucke sind die Highlights des Themas.

Fiir Outdoor-Experience stehen am Saisonanfang Velour-Leder  (,Ajour”) nehmen Teppich- und Tapetenoptiken auf. Die Druck-
und Barbour-Stylistik, dann folgen Hemdjacken, Workerpants vielfalt ist grof3, allerdings wird die Farbvielfalt auf zwei bis maxi-
sowie Denim/Cargo-Bermudas sowie Jorts (Jeans & Shorts). Ge- mal drei Farben beschrénkt.

musterte Hemdjacken und Overshirts, Hemden und Strickpolos

Die Accessoires:

Kai Jackel sagt: ,Der Schuh macht den Look” und weist bei Schu-  Bei den allzeit-dominierenden Sneakern erhalten Retro- und

hen und Accessoires auf die enorme Vielfalt hin. Braunténe sind Low Profile-Sneaker hohe Bedeutung. Pastellige Ballerinas,

analog der Mode stark; wichtig sind Beutel- und Henkeltaschen, Slingpumps und Sandaletten stehen fiir sommerliche Themen,

oft mit Schmuckelementen. Der Bohemian- oder der Ibiza-Style zB butter- und yellowfarben. Man findet Animalprints bei den

vertragen Gold-, Schmuck- und Beachstilistik, wie Seestern- und  Schuhen sowie feminine Schuhe, die um Nieteneffekte und

Muscheloptiken. Schniirungen ergidnzt werden. Netzoptiken sind fiir Taschen und
Schuhe angesagt.
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Die Konjunkturentwicklung verlauft im GroBhandel 2025 erstmals nominell wieder positiv,
real aber das dritte Jahr in Folge negativ

ach nominellen Umsatzriickgin-

gen 2023 (-5,5%) und 2024 (-3,3 %)

kann der Groflhandel zwischen
Janner und November 2025 erstmals wie-
der einen - wenn auch geringen - Um-
satzzuwachs im Durchschnitt verbuchen
(+0,5%). Nominelle Umsatzsteigerungen
realisiert der GrofShandel 2025 in den Mo-
naten Janner, Mérz, Mai, Juni und Septem-
ber, wihrend die GrofShandelsumsétze im
Februar, April, Juni, August, Oktober und
November riickldufig sind.
In Summe kann der Grofihandel in den
11 Monaten 2025 um rd. + € 0,8 Mrd Net-
toumsatz generieren - um rd.+€ 0,8 Mrd
mehr als im vergleichbaren Vorjahreszeit-
raum. Die GrofShandelspreise sind 2025 -
nach zwei Jahren konstanter Entwicklung
- wieder geringfiigig angestiegen. Gegen-
iiber dem Vorjahreszeitraum haben sich
die Preise im Grofshandel zwischen Jan-
ner und November 2025 um 1,0 % erhoht.

Das geringe nominelle Umsatzwachs-
tum reicht im GrofShandelsdurchschnitt
(+0,5%) trotz lediglich geringfiigig stei-
gender Preise (1,0%) nicht aus, um 2025
auch ein reales (preisbereinigtes) Kon-
junkturwachstum zu erzielen. Zwischen
Janner und November 2025 sind die Ab-
satzvolumina im heimischen Grof$han-
del um -0,5% gesunken. Damit erzielt der
Grofthandel nach 2023 (real: -5,6 %) und
2024 (-3,3 %) das dritte Jahr in Folge einen
realen Konjunkturriickgang.

Der Grofshandel mit Gebrauchs- und Ver-
brauchsgiitern weist zwischen Janner und

Nominelle Umsatzentwicklung in GroShandelsbranchen - Janner-November 2025

(Verdanderungen in % zum Vorjahr)

GH-Gebrauchs- und Verbrauchsgiiter

GH-Nahrungsmittel

Grofhandel (gesamt)

GH-Fachgrohandel

-10 %

1

-5% 0 % 5% 1d

Preisbereinigt verlauft die Konjunkturentwicklung im Gro3handel mit Gebrauchs - und Verbrauchs-
gltern zwischen Janner und November real positiv (+1,2%) .

Grafik: Datenbasis: Statistik Austria, Konjunkturstatistik

Berechnungen: Institut fiir Osterreichs Wirtschaft (ifow)

Anmerkung: Die Betriebe des Landesgremiums GH mit Mode und Freizeitartikeln fallen in die Kate-

gorie GH-Gebrauchs- und Verbrauchsgdter

November 2025 ein nominelles Wachs-
tum von +3,7% (gegeniiber dem Vorjah-
reszeitraum) auf. Der Groffhandel mit
Nahrungsmitteln verbucht ein Konjunk-
turplus von +3,5%, das ebenfalls deut-
lich iber dem GrofShandelsdurchschnitt
(+0,5%) liegt. Im Gegensatz dazu verlauft
die Konjunkturentwicklung im Fachgrof3-
handel (Groffhandel mit Erzen, Metal-
len, Baustoffen, etc.) weiterhin negativ
(-3,2%).

War es 2024 der Einzelhandel, der am re-
lativ stdrksten vom Beschéftigungsriick-
gang betroffen war, ist es im Jahr 2025
der Groflhandel, der mit -2,8 %, dies ent-
spricht einem Minus von -5.501 Jobs,

tiberdurchschnittlich stark betroffen ist
und nun 193.247 Beschiftigte zdhlt.

Auch im monatlichen Vergleich zeigen
sich sowohl fiir den Grof3- als auch fiir
den Einzelhandel stets negative Beschif-
tigungsentwicklungen, die sich jedoch fiir
den Einzelhandel im Laufe des Jahres ver-
bessern und von urspriinglich rund -2,0 %
auf rund -0,2 % verringern. Der GrofShan-
del hingegen muss im Jahresverlauf einen
Anstieg der Beschéftigungsriickgédnge von
-2,2% zu Jahresbeginn auf rund -3,0%
zum Jahresende 2025 verzeichnen.

Mit +6,0% bei den Arbeitslosenzahlen
kommt der Grof3handel als beste der drei
Handelsbereiche durch das Jahr 2025: zu-
sdatzliche +646 Arbeitslose erhéhen die
Zahl der arbeitslos Gemeldeten im Grof3-
handel auf 11.339.

Entwicklungder Arbeitslosenzahlen im Handel - 2025

(Verdnderungen in % zum Vorjahr)

25 %

20 %

9,6 9,9

Handel (gesamt)

Einzelhandel

6,0

GrofRhandel Kfz-Wirtschaft

Datenbasis: amis Arbeitsmarktinformationssystem, AMS

Berechnungen: Institut fiir Osterreichs Wirtschaft
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Zukunft des Grof3handels:

MFI fiihrte mit dem Obmann des Landesgremiums GroBhandel mit Mode und Freizeitartikeln ein
Interview liber aktuelle Fragen des GroBhandels

MEFI: , Der GrofShandel steht 2026 vor einem
tiefgreifenden Wandel, der durch eine Mi-
schung aus krisenbedingten Herausforde-
rungen, regulatorischen Auflagen und not-
wendiger technologischer Modernisierung
gepridgt ist. Wie beurteilen Sie die aktuellen
Entwicklungen in Ihrer Branche?“

Godde: ,Die aktuellen Entwicklungen im
Grofthandel sollen nicht nur plakative
Uberschriften sein, sondern echte Trends,
die relevant sind fiir wirtschaftliche Rea-
litdten, wie Margen, Marktchancen und
Kundenbeziehungen. Die Kunden des
Grofihandels erwarten heute Geschwin-
digkeit, Transparenz und einfache Bestell-
prozesse. Damit geraten klassische Grof3-
handelsmodelle unter Druck. Das zeigt
sich auch in den Zahlen: Denn aktuell
wichst der Grof8handel nur moderat oder
leicht riickldufig im Vergleich zur Gesamt-
branche (siehe nebenstehenden Bericht).

MEFI: ,Damit sprechen Sie vor allem die Di-
gitalisierung und die kiinstliche Intelligenz
(KI) als Treiber der Entwicklung an. Wie
weit ist Ihre Branche dabei?“

Godde: ,Der moderne GrofShandel wird
Teil digital vernetzter Wertschopfungs-
ketten, was effiziente Lagerhaltung und
Logistik sowie Nachfrageprognosen er-
moglicht, aber auch fiir mehr Transparenz
entlang der Lieferkette sorgt.

Kiinstliche Intelligenz ist langst keine Zu-
kunftsvision mehr, sondern fest im Grof3-
handel verankert. Mit KI werden Prozesse
gesteigert und die Effizienz optimiert. Mit
KI lassen sich Bestdnde analysieren und
die Nachfrage des Einzelhandels prognos-
tizieren. Ahnlich wie bei B2C-Kéufen kann
der Grof8handel auch B2B seinen KundIn-
nen Vorschldge machen, welche Produkte
im Cross Selling angeboten werden kon-
nen, die zu bestehenden Sortimenten pas-
sen und diese sinnvoll ergdnzen. KI wird
Teil der gesamten Wertschopfungskette
und sorgt fiir fundierte und rasche unter-
nehmerische Entscheidungen.

Da EinkduferInnen nach digitalen Er-
fahrungswerten, Bestdnden, Preisverein-
barungen und Erwartungen das auf ihr
Unternehmen zugeschnittene Sortiment
zusammenstellen bzw. einem Algorith-

Kari Godde
Obmann des Landesgremiums Grofs-
handel mit Mode und Freizeitartikeln

Fotos © picturesborn Helga Nessler

mus liberlassen, miissen GrofShindlerIn-
nen ihre KundInnen immer stirken seg-
mentieren und mit Thnen in individueller
Ansprache kommunizieren. Das erfordert
Effizienz und relevante Kontakte statt
einer Massenkommunikation

MFI: ,Alle optimistischen Prognosen dazu
haben aber auch die Einschrinkung, dass
hier viel Geld investiert werden muss. Und
dazu kommen sicher auch andere, nega-
tive Faktoren und Einfliisse von aufsen, die
Ihr Geschdiftsmodell beeinflussen?“

Gddde: ,Erhohte Anforderungen an Pro-
zess- und Lieferketteneffizienz sind nur
digital und nicht mehr manuell zu bewal-
tigen. Diese Faktoren erhohen allerdings
auch den ohnedies schon vorhandenen
Kostendruck, zumindest in der Imple-
mentierungsphase. Danach ist idealer-
weise von einer Prozessoptimierung aus-
zugehen, die Prozesse digitaler, schneller
und flexibler macht und auch Kosten op-
timieren kann. Wer frith damit beginnt,
verschafft sich einen Wettbewerbsvorteil
gegeniiber denen, die noch zuwarten.

Dazu treten auch der hohe biirokratische
Aufwand und diverse Nachweispflichten,

die auch den Grofihandel treffen. Dabei,
aber auch in den Fragen des Uberhand-
nehmens asiatischer Plattformen auf den
europdischen Mirkten, vor allem Temu
und Shein, fiihlt sich der Groffhandel im-
mer an der Seite der EinzelhdndlerInnen
und in der Wirtschaftskammer Osterreich
bei Bundespartenobmann Rainer Trefelik
und seiner nationalen und europdischen
Expertise bestens vertreten. Vor allem
in Fragen der Produktsicherheit und der
richtigen Deklaration importierter Waren
muss europaweit Chancengleichheit herr-
schen.

Aktuell verursachen auch die letzten poli-
tischen Entwicklungen in der Iran-Krise
sowohl Verknappung als auch Preiserho-
hungen am Energiesektor; dazu kommen
auch Unsicherheiten, was Logistik und
Lieferfahigkeit durch unterbrochene Lie-
ferwege betrifft.

MFI: , Gibt es in den modischen Branchen
Entwicklungen oder Marktsegmente, die
hohe Zukunftschancen haben?“

Godde: ,Breite Segmente werden immer
schwieriger, hochspezialisierte Bereiche
wie Outdoor-Mode und Performance-
Sport reiissieren besser. Premium-Mode,
lange ein Erfolgsfaktor, schwéchelt der-
zeit aber auch. Hoffnungsvoller entwi-
ckeln sich nachhaltige Produkte, die auch
Kundenloyalitdt schaffen, zB Second-
hand-Mode. Recommerce- oder Circu-
lar-Economy-Angebote am Mode- und
Sportsektor eréffnen Chancen. Allerdings
werden verpflichtende Altwarenriicknah-
men im Sinne der geplanten erweiterten
Herstellerverantwortung (EPR) die Im-
portbranche vor neue Herausforderungen
und hohere Kosten stellen.

MFI: ,Konnen Sie abschliefsend in einem
Satz eine Zukunftsprognose fiir erfolgreiche
asterreichische GrofshdndlerInnen im Be-
reich Mode, Schuhe und Sport geben?*“

Godde: ,Ich werde es versuchen und
mochte zusammenfassend sagen, dass
der ,vernetzte Distributor” die Zukunft
des Grofhandels darstellt, der KI, digi-
talen Handel und hohe Effizienz nahtlos
miteinander verbindet und damit hoffent-
lich erfolgreich sein wird
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Branchenbericht ALLE BRANCHEN:
Einzelhandel in Osterreich:
Marktkonzentration erreicht Hochststand

Der osterreichische Einzelhandel wird zunehmend von wenigen gro8en Unternehmen dominiert. Vor allem
im Lebensmittel- und Drogeriehandel biindeln die groBten Anbieter immer hohere Marktanteile auf sich. Im
europiischen Vergleich weist Osterreich damit eine iiberdurchschnittlich hohe Marktkonzentration auf. Ein
Trend, der sich auch in weiteren Handelsbranchen widerspiegelt. RegioData Research geht davon aus, dass
sich diese Konzentrationstendenzen auch in den kommenden Jahren fortsetzen werden.

Wenige Unternehmen pragen den
Handel: Marktmacht verfestigt sich
liber ein Jahrzehnt hinweg

Der osterreichische Handel ist in den
wichtigsten Branchen von einer hohen
und weiter zunehmenden Marktkonzent-
ration geprégt. Eine aktuelle Langzeitana-
lyse von RegioData Research zeigt, dass
sich die Marktanteile in vielen Handels-
segmenten im Zeitraum 2014 bis 2024 zu-
nehmend auf wenige grofie Unternehmen
konzentrieren. Uber die vergangenen
zehn Jahre hinweg zeigt sich demnach
eine bemerkenswerte Stabilitdt an der
Marktspitze.

Besonders ausgeprégt ist diese Entwick-
lung in den Drogerien und zunehmend
auch im Schuhhandel. Im Lebensmittel-
handel zeigt sich eine deutliche, lang-
fristige Verfestigung der Marktstrukturen.
Drei Handelsgruppen kontrollieren den
Grofiteil des Osterreichischen Lebensmit-
teleinzelhandels - ein Konzentrations-
niveau, das im europdischen Vergleich
weit vorne liegt. Aktuelle Auswertungen
von RegioData Research zeigen, dass ins-
besondere die Spar-Gruppe und REWE
Austria den Markt dominieren und ge-
meinsam rund zwei Drittel des gesamten
Lebensmitteleinzelhandelsumsatzes auf
sich vereinen.

Im Lebensmittelhandel lag der Marktan-
teil der drei grofiten Unternehmen bereits
2014 bei 83,3 %. Bis 2024 stieg dieser Wert
weiter auf 87,4%. Uber die vergangenen
zehn Jahre hinweg zeigt sich eine bemer-
kenswerte Stabilitit an der Marktspitze
des Osterreichischen Lebensmitteleinzel-
handels. Im Drogeriehandel erhéhte sich
der Marktanteil der Top-3-Unternehmen
von 79,1 % im Jahr 2014 auf rund 85,8 % im
Jahr 2024.

Weitere Brachen - unterschiedliche
Dynamiken

Neben Lebensmittel- und Drogeriehan-
del zeigen auch andere Handelsbranchen
deutliche strukturelle Verdnderungen. Im
Sportartikelhandel dominieren seit Jah-

Marktanteile der Top 3 Unternehmen
im Osterreichischen Handel
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ren Intersport und Sport 2000, wéahrend
der drittgrofite Marktteilnehmer mehrfach
wechselte. Aktuell ist Hervis auf Platz drei
(Anm.: Mehr iiber den Eigentiimerwechsel
bei Hervis lesen Sie in dieser Ausgabe), der
einstige Marktfithrer Sports Direct (vor-
mals Intersport Eybl) ist heute nicht mehr
relevant. Auch im Baumarkthandel kam
es zu Marktfithrerwechseln: Nach dem
Marktaustritt von Baumax ist Obi heute
klarer Marktfiihrer, insgesamt sind jedoch
nur leichte Konzentrationstendenzen er-
kennbar. Im Mébelhandel fiihrten die be-
kannten Turbulenzen rund um das Aus der
Kika/Leiner-Gruppe zu einer Neuordnung,
von der vor allem XXXLutz und IKEA pro-
fitierten. Weitere Konzentrationsschiibe
sind aktuell nicht zu beobachten.
Besonders schwankend zeigt sich der
Schuhhandel, geprédgt von zahlreichen
Marktaustritten. Die Top-3-Unternehmen
wechselten mehrfach, aktuell dominiert
die Deichmann-Gruppe, gefolgt von der
Leder & Schuh AG.

Die geringste Marktkonzentration besteht
traditionell im Bekleidungshandel. Trotz
vieler unterschiedlicher Konzepte gewin-
nen jedoch auch hier die drei gréfSten An-
bieter H&M, Peek & Cloppenburg und die
Inditex-Gruppe, seit dem Corona-Schock,
Marktanteile.

Osterreich im europiischen
Vergleich bemerkenswert

Im européischen Vergleich zihlt Osterreich
zu den stirker konzentrierten Mérkten.
Internationale Vergleichsdaten zeigen, dass
wihrend in vielen europdischen Lidndern
die Marktanteile der fithrenden Anbieter
breiter verteilt sind, die Top-Unternehmen
in Osterreich einen {iberdurchschnitt-
lich hohen Anteil des Gesamtmarktes auf
sich vereinen. Der Handel hat hier bereits
eine ausgesprochen hohe Konzentration
erreicht, die auch im internationalen Ver-
gleich bemerkenswert ist und im européi-
schen Vergleich zu den oberen Réngen
zdhlt. Dies gilt insbesondere fiir den Dro-
geriehandel, wo die Marktkonzentration
deutlich iiber dem europdischen Durch-
schnitt liegt und demnach einzigartig ist.

Ausblick: Keine Trendwende in Sicht
Fiir die kommenden Jahre ist aus heuti-
ger Sicht keine grundlegende Auflésung
der bestehenden Marktstrukturen zu er-
warten. Vielmehr deuten die langfristigen
Entwicklungen darauf hin, dass Filial-
netze und starke Marken die Marktposi-
tion grofler Handelsunternehmen weiter
absichern werden. Die Marktmacht weni-
ger Unternehmen nimmt weiter zu.

Quelle: PA RegioData Research, 19.01.2026 (gekiirzt)

Grafik: RegioData
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Handelsstandorte 2026 - Expansion vs. Ruckzug
- Selbstbedienung boomt, klassische Formate

verlieren

Die jahrliche Expansionsanalyse von RegioData Research zeigt: Die Handelslandschaft in Osterreich
befindet sich weiter im Umbruch, teilweise sogar sichtbar widerspriichlich. Wahrend einzelne
Unternehmen ihre Prasenz deutlich ausbauen, reduzieren andere ihre Standorte oder verschwinden

zunehmend aus dem Stadtbild.

Handelsstandorte im Wandel: Wer
expandiert, wer schlief3t - und wer
bleibt stabil?

Der Osterreichische Einzelhandel befin-
det sich weiterhin in einem tiefgreifenden
Strukturwandel. Die jéhrliche Expansions-
analyse von RegioData Research zeigt auf
Basis von iiber 680 aktiven Vertriebslinien,
wie sich die Handelslandschaft durch ver-
dndertes Konsumverhalten, Kostendruck
und neue Konzepte verdndert. Wahrend
einzelne Unternehmen ihre Standort-
netze deutlich ausbauen, ziehen sich an-
dere massiv zuriick.

Selbstbedienung und Discount als
klare Gewinner

Ein zentrales Ergebnis der Analyse ist
der anhaltende Boom effizienter, stan-
dardisierter und héufig selbstbedienter
Konzepte. Immer mehr Handels-, Gast-
ronomie- und Dienstleistungsangebote
setzen auf reduzierte Personalkonzepte,
automatisierte Abldufe und eigenstin-
dige Nutzung durch die Kundinnen und
Kunden. Selbstbedienungsldden, teil-
automatisierte Gastronomieformate, SB-
Bickereien, Abholstationen sowie digitale
Serviceangebote gewinnen deutlich an
Bedeutung. Selbstbedienung entwickelt
sich damit von einer Nische zum neuen
Standard vieler moderner Handels- und
Servicekonzepte.

Besonders dynamisch zeigt sich auflerdem
weiterhin der Bereich der Non-Food-Dis-
counter, in dem mehrere Anbieter deut-
liche Expansionssignale zeigen. Mehrere
Ketten bauen ihr Filialnetz kontinuierlich
aus und profitieren von preisorientierter
Nachfrage sowie standardisierten Stand-
ortkonzepten. Neue Standorte entstehen
dabei nicht nur in Ballungsrdumen, son-
dern zunehmend auch in kleineren Stid-
ten und peripheren Lagen. So baute etwa
Woolworth sein Filialnetz im Beobach-
tungszeitraum um 48 Standorte aus und
zdhlt damit zu den stérksten Expandierern
am Osterreichischen Markt. Ebenfalls ex-
pandierend zeigen sich NKD (+16 Stand-

40 40 20

Februar 2026

Veranderung der Filialanzahl im Einzelhandel 2024 - 2025
(ausgewahlte Filialisten bzw. Vertriebslinien)
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Quelle: RegioData Research GmbH, "Wer expandiert in Osterreich” - Ausgabe 2026
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orte) sowie Action. Dieser setzte seinen
Markteintrittskurs fort und verzeichnete
ein Plus von 7 Standorten.

Grofle werden groBBer - Markt-
konzentration nimmt weiter zu

Die Expansionszahlen unterstreichen
einen zentralen Trend: Wachstum findet
zunehmend bei grofien, kapitalstarken
Handelsgruppen statt, konzentriert sich
demnach auf wenige grofie Unterneh-
men, wihrend kleinere und mittlere An-
bieter zunehmen Marktanteile und Stand-
orte verlieren.

Deutlicher Riickbau bei einigen
traditionellen Konzepten

Auf der Verliererseite zeigt sich ein klares
Bild. Besonders betroffen sind klassische
Non-Food-Formate, Buch- und Medien-
handel sowie regionale Lebensmittelkon-
zepte. Die Expansionsanalyse verdeutlicht
erhebliche Standortverluste bei mehreren
etablierten Ketten. Der Buch- und Me-
dienhédndler LIBRO verzeichnete einen
starken Riickbau mit 35 geschlossenen
Filialen. Im Non-Food-Discountsegment
verlor KiK netto 23 Standorte, wihrend
Flying Tiger (-9 Standorte) ebenfalls seine
Présenz deutlich reduzierte.

Diese Zahlen zeigen deutlich: Nicht jedes
etablierte oder ehemals erfolgreiche Kon-

zept ist unter den aktuellen Marktbedin-
gungen langfristig tragfihig. Austausch-
bare Konzepte ohne klare Differenzierung
geraten zunehmend unter Druck, selbst
dann, wenn sie in der Vergangenheit stark
vertreten waren.

Kurzlebige Hypes verlieren an
Bedeutung

Neben den strukturellen Verschiebungen
zeigt die Analyse auch eine zunehmende
Erniichterung bei kurzfristigen Trend-
und Hypekonzepten. Formate wie Bub-
ble-Tea-Stores oder Food Trend Pop-Ups,
die in den vergangenen Jahren rasch ex-
pandierten, bauen ihre Standortnetze nun
wieder ab oder verschwinden zunehmend
vom Markt.

Die Entwicklung unterstreicht: Nicht jeder
Hype lésst sich dauerhaft in ein tragféhi-
ges Geschiftsmodell iiberfiihren.

Bekleidung, Schuhe und Mobel
weiter unter Druck

Besonders fillt der Standortabbau im Be-
kleidungs- und Schuhhandel aus. Diese
Branchen zédhlen weiterhin zu den grofie-
ren Verlierern bei der Standortentwick-
lung. Auffillig ist auch die Entwicklung bei
Monolabel-Konzepten: Wéhrend diese
im Vorjahr noch punktuell expandierten,
zeigt sich aktuell eine deutliche Gegenbe-
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wegung mit vermehrten FilialschliefSun-
gen.

Im preisorientierten Textil- und Mode-
handel zeigt sich ein differenziertes Bild.
Widhrend der Markt insgesamt unter
Druck steht, gelingt es einzelnen Anbie-
tern dennoch, gezielt zu expandieren. So
baute NKD sein Filialnetz um 16 Stand-
orte aus, wihrend s’Oliver netto 8 neue
Filialen eroffnete. Diese Entwicklungen
zeigen, dass nicht das Segment an sich,
sondern Positionierung, Sortimentsstra-
tegie und weitere Standortfaktoren tiber
Wachstum oder Riickzug entscheiden.

Gleiche Konzepte, unterschiedliche
Realitat

Auffallig ist, dass es 2025 selbst innerhalb
vergleichbarer Konzepte zu sehr unter-

schiedlichen Entwicklungen kommt.
Wihrend einzelne Anbieter mit dhnlichen
Sortimenten und Zielgruppen expandie-
ren, ziehen sich andere gleichzeitig aus
dem Markt zuriick. Besonders im Non-
Food- und Bekleidungssegment zeigt sich
diese Polarisierung deutlich: Expansio-
nen bei Anbietern wie Woolworth, NKD
oder s'Oliver stehen signifikanten Stand-
ortschliefSungen bei KiK, LIBRO oder Fly-
ing Tiger gegeniiber.

Die Analyse macht klar, dass nicht das
Konzept allein iiber Erfolg oder Misserfolg
entscheidet, sondern Umsetzung, Kosten-
struktur, Standortqualitit und Marken-
starke. Der Markt selektiert zunehmend
und ldsst immer weniger Raum fiir Mittel-
maf.

Fazit: Effizienz schlagt Tradition

Die Expansionsanalyse 2026 zeigt klar:
Der 6sterreichische Handel wird konzen-
trierter, effizienter und standardisierter.
Wachstum findet vor allem dort statt, wo
klare Konzepte und Kostenkontrolle ge-
geben sind, bei klar positionierten Unter-
nehmen. Traditionelle, personalintensive
oder wenig differenzierte Formate geraten
hingegen zunehmend unter Druck und
verlieren weiter an Boden.

Der Strukturwandel der Handelsstandorte
ist damit ldngst kein kurzfristiges Phéno-
men mehr, sondern ein nachhaltiger Pro-
zess, der sich fortsetzt.

Quelle: PA RegioData Research, 11.02.2026 (gekiirzt)

Die Kl geht einkaufen - voraussichtlich ab 2026

Auf Europas Verbraucherinnen und Verbraucher kommt im Online-Handel 2026 eine groBBere Neuerung zu:
Die Einfiihrung von Ki-Agenten, die weitgehend selbststiandig Einkaufsauftrage, Urlaubsbuchungen und

dergleichen erledigen kdnnen.

entwicklung ,agentische KI“ genannt.

Doch worin unterscheidet sich diese
von der bisher iiblichen generativen KI?
Derzeit beantworten ChatGPT und andere
KI-Modelle Fragen und erzeugen auf An-
weisung ihrer Nutzer Text, Bild und Ton.
Im Online-Einkauf sind die Funktionen
bislang weitgehend auf die Beantwortung
von Fragen und Hilfe bei der Produktsu-
che beschrankt.

In der Tech-Branche wird die Weiter-

KI-Einkaufsagenten hingegen werden
auch bestellen und bezahlen koénnen,
einschliefSlich zeitraubender Aufgaben.
Ein Beispiel: die Planung eines Familien-
urlaubs mit Buchung von Fliigen, Hotels
und Zugfahrkarten.

,Technisch wird das so funktionieren, dass
der Nutzer seine Zahlungsdaten bei dem
jeweiligen Unternehmen hinterlegen,
aber immer das letzte ,,Go“ fiir die Frei-
gabe der Zahlung geben muss’, sagt Beij.

Agentische KI konnte im Online-Handel
demnach in drei bis fiinf Jahren bereits
einen Marktanteil von 20 bis 30 % haben.
,Ob und wer am Ende dominant wird,
ist vollig unklar, meint Beij. Ein Unter-
nehmen, das seine Vorbereitungen ab-
geschlossen hat, ist eine internationale
Grofimacht in der Zahlungstechnologie:
der vor allem als Herausgeber von Kredit-
karten bekannte US-Konzern Visa. , In den
USA haben wir bereits hunderte Transak-

.Wir werden nachstes Jahr den ersten Piloten sehen”, sagt Pascal Beij, Chief Commercial Officer
beim Zahlungsdienstleiter Unzer. Vorbereitungen treffen unter anderem Kl-Anbieter, grofle US-
Technologiekonzerne, Kreditkartenunternehmen, aber auch Reise- und sonstige Online-Portale.
.Das wird auf jeden Fall kommen.”

tionen durchgefiihrt. In Deutschland und
Europa wird das im Laufe des ndchsten
Jahres kommen‘, sagt Deutschlandchef
Tobias Czekalla.

Die nachste Revolution?

Er vergleicht die Neuerung mit dem Start
des E-Commerce in den 1990er Jahren.
,Jetzt stehen wir an der Schwelle der
néchsten Revolution, meint der Manager.
,Das ist das erste Mal in der Geschichte,

dass Maschinen fiir Menschen einkau-
fen” Der Mensch hat allerdings immer
das letzte Wort: ,Ist beispielsweise ein
Zugticket oder ein Hotel plotzlich teurer
geworden, werden die Kunden noch ein-
mal darauf aufmerksam gemacht.

Die Kundschaft ist skeptisch

In Umfragen sind viele Verbraucherinnen
und Verbraucher jedoch bislang mehr als
nur skeptisch. So sagten in einer Umfrage

Foto: Adobe Stock | miss irine
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des Handelsforschungsinstituts IFH zwar
60% der Befragten, dass sie sich beim
Einkaufen Unterstiitzung durch einen KI-
Shoppingagenten vorstellen konnten. Nur
neun % wiirden der KI jedoch die kom-
plette Kaufabwicklung inklusive Bezah-
lung iiberlassen.

Wollen Handel und Finanzbranche den
KI-Einkaufsagenten zum Durchbruch
verhelfen, miissen sie diese ablehnende
Haltung iiberwinden. ,Der Kernpunkt ist
Vertrauen’, sagt Visa-Deutschlandchef
Czekalla. ,Die Kunden miissen wissen,
dass das einfach, sicher und zuverléssig
funktioniert.

Vorbeugung gegen Manipulation
Dementsprechend treffen Visa und an-
dere Anbieter umfangreiche sicherheits-
technische Vorkehrungen. Sowohl Ver-
braucherInnen als auch HéndlerInnen
wollen iiberzeugt werden, dass die KI
keinen Schindluder treibt. Visa etwa tiber-
priift jeden KI-Agenten, wie Czekalla sagt.
Und die Betreiber von Onlineshops und
-portalen wollen sichergehen, dass hinter
dem einkaufenden KI-Agenten wirklich
ein Mensch steckt. ,,Durch den Austausch
kryptografischer Schliissel stellen wir si-
cher, dass keine bosartigen Bots am Werk
sind.”

Der Einsatz agentischer KI wird natur-
gemdfS nicht auf Einzelhandel oder Tou-
rismus beschriankt bleiben. ,Das eignet
sich natiirlich nicht nur fiir Privatkun-
den, sondern auch fiir das B2B-Geschift

von Unternehmen‘, sagt Czekalla. In der
IT-Fachwelt gilt als ausgemacht, dass KI-
Agenten in Zukunft eine Fiille von Auf-
gaben auch in ganz anderen Branchen
ubernehmen werden, von der Produk-
tionsplanung einer Fabrik bis zum Wert-
papierhandel.

Eine Chance fiir den Mittelstand

Im Einzelhandel werden von der Ent-
wicklung nach Einschitzung des Zah-
lungsdienstleisters Unzer keineswegs nur
Grofikonzerne profitieren. ,Der Einsatz
von Agentic KI bietet Mittelstdndlern die
grofie Chance, ohne riesiges Werbebudget
im Online-Handel gesehen zu werden®,
sagt Beij.

»Dafiir muss aber die Webseite fiir AI-ge-
triebene Suchmaschinen optimiert wer-
den: Die Produktbeschreibungen sollten
sehr genau und detailliert sein. Je besser
die Produktbeschreibung, desto leichter
wird man gefunden.” Auch die Bewertun-
gen und die Beitrdge auf Diskussionsforen
wie Reddit flossen ein: ,Objektivitdt wird
eine grofiere Rolle spielen. KI kann damit
im Einkauf wie eine Art Trust Pilot funk-
tionieren.

Zogerliche Handlerlnnen konnten
unter die Rader kommen

Die Entwicklung werde sowohl die Kun-
den- als auch die Handelsseite verdndern,
meint Bernd Ohlmann, Sprecher des Han-
delsverbands Bayern in Miinchen. ,KI ist
eine mega Chance, und zwar fiir kleine
und auch grofle Unternehmen ! Allerdings

Branchenbericht TEXTIL:
Deutscher Textilhandel unter Druck

Der deutsche Einzelhandel steht vor grundlegenden Veranderungen, wie die aktuelle EHI-Studie
~Stationarer Einzelhandel Deutschland 2025“ zeigt. Wahrend der Lebensmittelhandel mit iiber 63 %

des gesamten stationaren Einzelhandelsumsatzes weiterhin dominiert, kampft der Textilhandel mit
strukturellen Herausforderungen und verianderten Konsumgewohnheiten. Die Branche Mode & Accessoires

erreicht einen Umsatzanteil von 6,5 % mit seinen 19.074 Verkaufsstellen.

Textilhandel als Stiitze der
Innenstadte unter Druck

Der Modehandel bleibt trotz riicklaufiger
Zahlen ein zentraler Frequenzbringer fiir
deutsche Innenstddte, aber der Online-
handel verdndert die Marktstrukturen
nachhaltig. ,Es ist anerkannt, dass der
Einkauf von Bekleidung, Schuhen oder
Lederwaren der Hauptgrund fiir den Be-

such der Stadtzentren ist‘, erldutert Marco
Atzberger, Mitglied der Geschiftsleitung
EHI: ,,Der Modehandel hat eine herausra-
gende Rolle als Kundenmagnet*

In dieser Funktion gerdt der Textilhan-
del jedoch zunehmend unter Druck. Der
stationdre Modehandel verzeichnet 2024
einen Umsatzriickgang von 0,6 %, nach-

handelt es sich nach Ohlmanns Einschét-
zung um eine Chance, die besser nicht
verpasst werden sollte: ,Wer nicht auf den
Zug aufspringt, der kann schnell unter die
Rader kommen und Kunden und damit
Umsétze verlieren.”

Schon jetzt hat Kiinstliche Intelligenz das
Einkaufsverhalten verdndert, Vergleichs-
portale und Suchmaschinen verlieren an
Bedeutung. Die Umfrage des Handels-
forschungsinstituts IFH Koln zeigt: Rund
zwei Drittel der Verbraucher sehen Vor-
teile wie Zeitersparnis und bessere Emp-
fehlungen in der Nutzung von KI-Chat-
bots. Knapp die Hilfte ist {iberzeugt, auf
diesem Weg bessere Preise und Angebote
zu finden.

Ki-Anbieter als Einkaufsportale?

,2Mit ChatGPT und Co. entstehen neue
Wettbewerber, die die Produktsuche an
sich ziehen und direkt in den Kauf um-
wandeln wollen‘, sagt IFH-Fachmann Ralf
Deckers. ,,Onlineshops geraten dadurch in
die Rolle von Regalfldchen, die auf der Su-
che nach Produkten lediglich abgeschrit-
ten werden.” Die grofite Hiirde sieht De-
ckers im Hinterlegen der Zahlungsdaten:
,Viele wollen der KI nicht das Portemon-
naie in die Hand driicken, sondern die
finale Kauf-Entscheidung selbst treffen.
Die junge Generation ist nach einer Um-
frage des Digitalindustrieverbands Bit-
kom jedoch weniger skeptisch: Demnach
wiirden 43 % der 16- bis 29-Jahrigen die KI

Einkdufe allein erledigen lassen.
Quelle: 2026 Dpa GmbH/Die Zeit/FashionNetwork, 05.01.2026

dem bereits 2023 schwichere Entwicklun-
gen zu beobachten waren. Besonders be-
troffen sind kleinere FachhindlerInnen,
wihrend sich die Marktkonzentration auf
wenige grofie Player verstérkt. Die Top 10
der umsatzstiarksten Vertriebslinien der
Branche Mode & Accessoires werden von
H&M (€ 2.265 Mio), Deichmann (€ 1.900
Mio) und C&A (€ 1.600 Mio) angefiihrt.
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Digitalisierung verandert
Handelslandschaft grundlegend

Ein zentraler Befund der EHI-Analyse:
Die Digitalisierung hat den Modehandel
léangst erreicht - mit gravierenden Auswir-
kungen. 70,4% der Mode & Accessoires-
Vertriebslinien verfiigen bereits iiber
einen Onlineshop. Damit steht die Bran-
che an zweiter Stelle hinter den Technik-
Héndlern (78,9 %) und vor den Anbietern
von Hobby & Freizeit-Artikeln (67,1%).
Der Lebensmittelhandel mit nur 6,8 % On-
lineshop-Anteil liegt noch immer deutlich
dahinter.

Marktstrukturen und
Herausforderungen im Detail
Innerhalb der Branche Mode & Acces-
soires erwirtschaftet der vollsortimen-
tierte Modehandel (Modegeschifte und
Bekleidungshiuser) einen Umsatzanteil
56,7 %. Die spezialisierten Schuh- und Le-
derwarenhéndler generieren 15,6% und
die preisorientierten Textildiscounter lie-
gen bei 17,7 %.

Aggressive internationale Online-Plattfor-
men wie Shein und Temu verstdrken den
Konkurrenzdruck auf den etablierten sta-
tiondren Handel zusétzlich. ,Diese neuen
Marktakteure verdndern nicht nur die
Preisstrukturen, sondern auch die Kun-
denerwartungen hinsichtlich des Sorti-
ments und der Liefergeschwindigkeit', be-
schreibt Atzberger die Situation, ,Stadt,
Immobilienbesitzer und natiirlich der lo-
kale Einzelhandel sollten sich gemeinsam
vor Ort am eigenen Standort engagieren,
um den Modehandel als Anker fiir Erleb-
nis und Kauffreude wieder fest zu etablie-
ren.” Diese Aussage unterstreicht die enge
Verbindung zwischen Textilhandel und
Stadtentwicklung.

Ausblick und Handlungsfelder

Die EHI-Studie zeigt: Der deutsche Ein-
zelhandel befindet sich in einer Phase des
Umbruchs, in der traditionelle Strukturen
neu justiert werden miissen. Wéahrend
der Lebensmittelhandel aufgrund sei-
ner logistisch anspruchsvollen Produkte
und dem Wunsch des Kunden, gerade
frische Ware vor dem Kauf zu priifen,
eine stabilere Position hat, muss sich der
Textilhandel den Herausforderungen der

Uber das EHI:

des stationaren Einzelhandels

Angaben in Prozent

Qualle: EHI-Studie Stationdrer Einzelhandel Deutschland 2025

Verteilung der Umsiétze der 1.000 Vertriebslinien

Lebensmitteleinzethandel
DIY & Einrichten

M Korper & Gesundheit
Mode & Accessoires
Hobby & Freizeit
Technik
‘Waren- und Kaufhiuser

- 63,3

m handelsdaten.de m Retail Institute’

Anteil der Vertriebslinien mit
einem Onlineshop

Angaben in Prozent

Technik 78,9
Mode & Accessoires 70,4
Hobby & Freizeit 67,1
DIY & Einrichten 46,4
Kirper & Gesundheit 45,7
Waren- und Kaufhéuser 25,0
Lebensmittelhandel 6,8

Quelle: EHI-Studie Stationdrer Einzelhandel Deutschland 2025

Branche Vertriebslinien mit Onlineshop

m handelsdaten.de m Retail Institute’

Digitalisierung, und verdnderten Kon-
sumgewohnheiten und Kaufzuriickhal-
tung stellen.

Erfolgreiche Zukunftsstrategien erfordern
eine intelligente Verkniipfung von statio-
nédrem und digitalem Handel - ein Ansatz,
den bereits viele der fiihrenden Textil-

unternehmen verfolgen. Unternehmen
mit entsprechendem Fachwissen und er-
forderlicher Infrastruktur sowie einem
umfangreichen Kundenstamm haben
bessere Chancen, im verdnderten Markt-
umfeld zu bestehen.

Quelle: EHI- Studie ,,Stationdrer Einzelhandel
Deutschland 2025“

Das EHI ist ein Forschungs-, Bildungs- und Beratungsinstitut fiir den Handel und seine Partner mit rund 80 Mitarbeitenden und
einem internationalen Netzwerk von 850 Mitgliedsunternehmen des Handels, der Konsum- und Investitionsgiiterindustrie sowie
der Dienstleisterbranche. Das EHI ist auch Gesellschafter der GS1 Germany sowie der Agraya (ehemals FoodPlus) und Partner
der Messe Diisseldorf bei bedeutenden Handelsmessen wie der EuroShop. Prasident des EHI ist Markant-Chef Markus Tkotz und

Geschaftsfiihrer ist Michael Gerling.
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Konjunktur: Die Modebranche sturzt ab -
und diese Branchen konnten folgen

Bekleidungsanbieter meldeten zuletzt vermehrt Insolvenz an. Jetzt prognostiziert eine Kl-Analyse fiir
diese und weitere Branchen schwierige Monate.

meldete der Hemden- und Blusen-

hersteller Eterna Insolvenz in Eigen-
verwaltung an. Auch Unternehmen wie
Wormland, Adolf Riedl und Les Lunes
zogen die Reifdleine. Vor wenigen Tagen
traf es erneut einen Betrieb aus der Be-
kleidungsbranche: Mit Sympatex befindet
sich ein Hersteller von wasserdichten und
atmungsaktiven Membranen, wie sie etwa
in Outdoor- und Regenjacken oder Wan-
derstiefeln eingesetzt werden, ebenfalls in
der Krise. Etwa 70 MitarbeiterInnen sind
dort derzeit von der Insolvenz betroffen.

Im Dezember des vergangenen Jahres

Die deutsche Modebranche bleibt ein
Problemfall: Steigende Beschaffungs- und
Betriebskosten, unprofitable Online-Ka-
nile und ein schwichelnder stationdrer
Handel setzen die Margen der Herstel-
ler und Héndler unter Druck. Gleichzei-
tig verdndert sich das Konsumverhalten
schneller als viele Unternehmen reagieren
kénnen.

,Die Zahlen sind unmissverstindlich’,
schreiben die Experten des Beratungs-
unternehmens Alvarez und Marsal zur
Lage der HindlerInnen und Herstelle-
rInnen, die durch steigende Insolvenzen,
sinkende Margen, fragile Lieferketten so-
wie Investoren und Kapitalgeber, die zu-

nehmend das Vertrauen verlieren, in wirt-
schaftliche Schwierigkeiten geraten sind.

Nachfrageeinbruch auf dem
Modemarkt

Die Aussichten fiir 2026 diirften kaum bes-
ser werden, prognostizieren die Datenspe-
zialisten des KI-Anbieters Hase & Igel. Das
Unternehmen ist darauf spezialisiert,
Daten beispielsweise zum Suchverhalten
im Netz zu erheben und mit Hilfe kiinst-
licher Intelligenz Trends zu identifizieren.

Fiir die Studie hat Hase & Igel die Nach-
frage von 35 Konsum-Kategorien des
Statistischen Bundesamtes mit Hilfe des
eigenen Neutrum AI-Systems gemessen.
Basis dafiir sind Google-Suchhéufigkeiten
nach Begriffen, die den Absatz in den Ka-
tegorien statistisch vorhersagen. Algorith-
men ermitteln daraus Trends und stellen
Prognosen. Die These: Wer im Netz nach
Hosen, Schuhen oder T-Shirts sucht, kauft
spater sehr wahrscheinlich auch im Laden
oder im Online-Shop ein.

Fiir die Modebranche prognostizieren
die Experten einen deutlichen Nachfra-
geriickgang. Bei der Damenbekleidung
gehen die Google-Suchen stark zuriick,
seit 2022 um etwa 60 %. Der Trend fiir die
kommenden Monate, den Hase & Igel per

Kiinstlicher Intelligenz prognostiziert,
zeigt weiter nach unten. Im Vergleich zu
den ersten sechs Monaten des Jahres 2025
rechnen die Experten mit einem Nachfra-
geriickgang von 34 %.

Ahnlich im Sinkflug befindet sich auch
die Nachfrage im Bereich der Herrenbe-
kleidung. Hier gingen die Suchanfragen
zuletzt um etwa 50 % zuriick. Positiv ent-
wickelt sich dagegen der Schuhmarkt, wie
die Daten von Hase & Igel zeigen.

,Der Absturz der Modebranche im deut-
schen Markt ist dramatisch und so ohne
Beispiel. Angesichts des fortgesetzten, fiir
Damenmode sogar beschleunigten Nach-
frageriickgangs stellt sich ernsthaft die
Frage nach der Zukunftsfahigkeit von Mo-
delabels und -héndlern im Land‘, sagt Jan
Schoenmakers, der Geschiftsfithrer von
Hase & Igel.

Spannend sei fiir ihn jedoch, dass in der
Datenanalyse ein ,klares Nord-Siid-Ge-
falle“ zu sehen sei: ,Im Siiden des Lan-
des legt man mehr Wert auf Mode als im
Norden - doch die Nachfrageverluste sind
dort dariiber nicht weniger ausgepragt,
erganzt er.

Quelle: WirtschaftsWoche, 05.02.2026

Pleiten, Konsumflaute und Rabattspirale:
Modebranche in Not

Dass Kunden so sparsam konsumieren, bringt vor allem stationdre Modehandlerinnen in Schwierigkeiten.
Der Branchenverband bezeichnet die Lage als ,,dramatisch”.

as kalte Januarwetter in Deutsch-
D land hat nicht jeden gestort. Viele

Menschen kauften Jacken, Schals
und Miitzen. Das stimmte zumindest ei-
nige ModehdndlerInnen verséhnlich.
Uber die Probleme der Branche kann dies
jedoch nicht hinwegtduschen. Sparsame
Kunden, hohe Kosten, Biirokratie und die
zunehmende Konkurrenz durch asiati-
sche Handler: Die Liste ist lang.

Der Handelsverband Textil Schuhe und
Lederwaren (BTE) zieht eine negative Bi-
lanz fiir 2025 - und blickt kaum zuversicht-
lich nach vorn. Besonders angespannt ist
die Lage im stationidren Geschift. Wie aus
einer Verbandsumfrage hervorgeht, lan-
dete im vergangenen Jahr jeder zweite Be-
kleidungshéndlerIn operativ in den roten
Zahlen.

BTE-Prasident Mark Rauschen nennt die
Entwicklung ,dramatisch” Es bestehe die
Gefahr, dass bestehende stationdre Han-
dels- und Versorgungsstrukturen vollends
wegbrechen. ,Der Exitus unserer Bran-
chen muss gestoppt werden.“ Er spricht
von einem ,,Horrorszenario”

Onlineanteil von iiber 40%
Stationdre Geschifte, Warenhéduser, Le-
bensmittel- und OnlinehdndlerInnen
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setzten 2025 mit Bekleidung hierzulande
laut BTE gut € 57,1 Mrd um. Nominal
entspricht das einem Zuwachs von rund
einem Prozent im Vergleich zum Vorjahr.
Preisbereinigt ergibt sich jedoch ein Mi-
nus von etwa zwei Prozent. Noch stérker
fiel der Riickgang im Schuhhandel aus,
der knapp € 11,5 Mrd umsetzte.

Deutlich besser als stationdr lief es zuletzt
im Onlinegeschift. Der Verkauf von Mode
und Accessoires hat sich stark ins Internet
verlagert. Mehr als 40 % der Umsétze ent-
fallen bereits auf den Onlinehandel. Keine
andere Branche erzielt im Netz hohere
Umsitze.

Zu den Treibern zdhlen Onlinehindler
wie Temu und Shein. Der BTE schétzt,
dass der Branche in Deutschland durch
die asiatischen Portale im vergangenen
Jahr etwa € drei Mrd Umsatz entgangen
sind. Die Anbieter sind umstritten. Han-
delsvertreterlnnen und Verbraucher-
schiitzerInnen kritisieren unter anderem
geringe Produktqualitdt, mangelnde Kon-
trollen und unfaire Wettbewerbsbedin-
gungen. Viele VerbraucherInnen kaufen
dennoch regelméflig bei Temu und Shein,
vor allem wegen der niedrigen Preise.

Insbesondere der stationdre Handel ge-
rat dadurch unter Druck. Um Kunden
zu kédern und konkurrenzfahig zu sein,
setzen viele Unternehmen auf Rabattak-
tionen - auch wenn sie dafiir auf Gewinn
verzichten miissen. Die Folge war zuletzt
vielerorts ein scheinbar nicht endender
Dauer-Sale im wichtigen Jahresendge-
schift, bis hinein in den Januar. Ein Grund
dafiir waren auch volle Lager. Die Hiandle-

rInnen brauchen Platz fiir die neuen Kol-
lektionen.

Lieber Urlaub als neue Jacke

Ein Problem begleitet die Branche auch
2026. Viele Kunden kaufen zuriickhaltend
und sparsam ein - besonders bei Beklei-
dung. Laut einer représentativen Umfrage
des Handelsforschungsinstituts IFH Koln
wollen 45 % in néchster Zeit weniger Geld
fiir Mode und Accessoires ausgeben. In
anderen Bereichen wie Wohnen und Ein-
richten oder Freizeit und Hobby liegen die
Werte niedriger.

,Mode wird aus Konsumentensicht zu-
nehmend als klassisches Sparsortiment
wahrgenommen‘, sagt IFH-Branchenex-
pertin Carina Habke. Wenn Geld bewuss-
ter eingesetzt werde, dann eher fiir Erleb-
nisse, Freizeit oder Sport. Grund dafiir sei
ein wachsendes Nachhaltigkeits- und Ge-
sundheitsbewusstsein. Viele investierten
ihr Geld lieber in Bio-Lebensmittel, regio-
nale Produkte oder langlebige Anschaf-
fungen, statt regelméflig neue Kleidung zu
kaufen.

Auch BTE-Hauptgeschiftsfiihrer Rolf Pan-
gels geht davon aus, dass Konsumenten
eher bei Kleidung sparen als etwa bei Rei-
sen. ,Urlaub bietet eine Auszeit von Alltag
und Sorgen. Das suchen viele Menschen
derzeit verstarkt.

Prominente Insolvenzen

Entsprechend gedampft fallen die Erwar-
tungen fiir 2026 aus. Laut einer BTE-Um-
frage unter gut 200 Modehédndlern be-
fiirchtet ein Drittel ein Umsatz-Minus von
einem Prozent oder mehr. In der Beklei-
dungsbranche rechnet nur knapp jedes

Branchenbericht SCHUHE:
~Horrorentwicklung” im Mode- und Schuhhandel

Das Jahr 2025 hinterlasst deutliche Spuren im deutschen Mode- und Schuhhandel. Wahrend der
Bekleidungshandel insgesamt nur minimal zulegen konnte, verscharfte sich die Lage im Schuhsegment
noch einmal. Nach BTE-Berechnungen sank das Marktvolumen von € 11,66 Mrd im Vorjahr auf

€ 11,48 Mrd - ein Riickgang von rund 1,5 %. Besonders betroffen sind die stationaren Fachgeschafte, die
Umsatzverluste von fast vier % verkraften mussten. Die Online-Pure-Player hingegen konnten erneut
zulegen und verzeichneten einen Anstieg von mehr als vier % auf € 2,87 Mrd.

ei den Schuhen ist die Entwick-

B lung noch dramatischer als bei

’ , den Textilern. Rund zwei Drittel
der stationdren HéndlerInnen verzeich-

neten operative Verluste, bei {iber einem
Drittel lag das Minus bei fiinf % oder

mehr*, erklart Sonke Padberg, seit Jahres-
beginn Geschéftsfiihrer des BTE. Die Zah-
len spiegeln eine tiefe Kluft zwischen On-
line- und stationdrem Handel wider und
zeigen die zunehmende Verletzlichkeit
der Innenstédte.

dritte Unternehmen mit einem nennens-
werten Plus, im Schuhhandel nur etwa je-
des sechste. Die Lage ist fiir viele Firmen
angespannt. Fiir Aufsehen sorgte zuletzt
die Ankiindigung von Zalando, ein Logis-
tikzentrum in Erfurt mit 2.700 Beschif-
tigten zu schliefien. Der Textildiscounter
Kik teilte im September mit, unrentable
Filialen zu schliefen. Wie viele, ist noch
unklar.

Fiir andere ist die Situation existenzbe-
drohend. ,Das Insolvenzgeschehen im
Mode- und Bekleidungshandel hat sich
2025 weiter zugespitzt, sagt der Leiter
der Creditreform Wirtschaftsforschung,
Patrik-Ludwig Hantzsch. Zu den promi-
nenten Fillen zédhlten zuletzt der Mode-
hersteller Gerry Weber, der Schuhhindler
Gortz und die Modemarke Closed. Auch
der Hemdenhersteller Eterna stellte einen
Insolvenzantrag. Im Januar scheiterte die
Rettung des insolventen Herrenausstat-
ters Wormland.

Fiir 2026 rechnet Hantzsch nicht mit
einer Trendwende. Insolvenzen blieben
wahrscheinlich, insbesondere bei Unter-
nehmen mit hoher Filialdichte, knappen
Liquiditétsreserven und fehlender oder
veralteter Profilierung. Bereits seit Jahren
schrumpft die Zahl der Bekleidungshénd-
lerInnen. 2010 gab es bundesweit noch
knapp 22.900 Unternehmen, 2025 waren
es nur noch rund 12.050. Die Zahl der
Schuhhéindlerlnnen fiel im selben Zeit-
raum von mehr als 5.000 auf etwa 2.450.
Ein Héndler kann ein einzelner Selbst-
stindiger sein oder ein grofieres Unter-
nehmen mit zahlreichen Filialen.

Quelle: Handelsblatt, 10.02.2026

Die Perspektiven fiir 2026 bleiben triib:
Nur 16 % der Schuhhindler erwarten ein
leichtes Umsatzplus von bis zu fiinf Pro-
zent, rund die Hailfte prognostiziert ein
stagnierendes Geschift, und etwa ein
Drittel rechnet mit weiteren deutlichen
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Einbuflen. Im Bekleidungshandel sehen
die Erwartungen #hnlich pessimistisch
aus.

Hauptursachen: Kaufzuriickhaltung,
Kosten und Biirokratie

Als zentrale Hemmnisse fiir die aktuelle
Entwicklung nennt der BTE den nach
wie vor schwachen privaten Konsum, die
steigenden Kostenbelastungen der Unter-
nehmen sowie die anhaltenden biiro-
kratischen Herausforderungen. Hinzu
kommen der ungleiche Wettbewerb mit

asiatischen Plattformen wie Shein und
Temu sowie der fortschreitende Attraktivi-
tatsverlust der Innenstéddte.

,Das Jahr 2025 hat unseren Branchen
einen weiteren herben Riickschlag be-
schert. Wenn deutlich mehr als die Hélfte
aller Bekleidungs- und SchuhhéndlerIn-
nen operative Verluste macht, ist das ein
wahres Horrorszenario. Der Exitus unse-
rer Branchen muss gestoppt werden’
mahnt BTE-Priasident Mark Rauschen,
geschiftsfiihrender Gesellschafter des

Osnabriicker Modehauses Lengermann &
Trieschman, der die Entwicklung , drama-
tisch” nennt.

Nachhaltigkeit und erweiterte Hersteller-
verantwortung werden dabei als strate-
gische Hebel betrachtet. Angebote wie
Repair-Services oder Secondhand-Initia-
tiven kdnnten nicht nur neue Zielgruppen
in die Laden bringen, sondern die Ge-
schifte langfristig zu Community-Treff-
punkten entwickeln, so Padberg.

Quelle: Shoez, 11.02.2026 (gekiirzt)

Arklyz schlieBt Gabor-Ubernahme ab

Alle behordlichen Genehmigungen wurden erteilt

ie Arklyz AG hat die Ubernahme
Dder Gabor Shoes GmbH erfolg-

reich abgeschlossen. Nach Anga-
ben des Unternehmens wurden alle erfor-
derlichen behérdlichen Genehmigungen
erteilt und sdmtliche Abschlussbedingun-
gen erfiillt. Arklyz hat 100% der Anteile
an der Gabor Shoes GmbH sowie deren
Betriebsgesellschaften {ibernommen. Zu
den finanziellen Details der Transaktion
wurden keine Angaben gemacht.

verschiedene Marken und Einzelhandels-

Die Gabor Shoes GmbH wurde 1949 ge-
griindet und hat ihren Sitz in Rosenheim.
Das Unternehmen zdhlt zu den etablier-
ten Schuhherstellern Europas und ist mit
seinen Produkten in mehr als 60 Lindern
vertreten. Der internationale Vertrieb er-
folgt unter anderem iiber ein Netzwerk
von Groflhandelspartnern sowie eigene
Einzelhandels- und E-Commerce-Kanile.

Nach Abschluss der Ubernahme soll Ga-
bor weiterhin unter der bestehenden
Marke gefiihrt werden. Auch das aktuelle

netzwerke, darunter The Athlete’s Foot,
Asphaltgold, Intersocks und Lloyd.

Management sowie die operative Struktur
bleiben unverdndert. Als Teil der Arklyz-
Gruppe soll Gabor kiinftig von erweiter-
ten internationalen Aktivitdten, digitalen
Angeboten und zusétzlicher operativer
Unterstiitzung profitieren.

Mit der Akquisition stérkt Arklyz ihre Posi-
tion im Premium-Schuhsegment. Die
Ubernahme ist Teil der strategischen Aus-
richtung der Unternehmensgruppe, ihr
internationales Portfolio in den Bereichen
Sport, Schuhe und Lifestyle weiter auszu-
bauen. Zum Portfolio von Arklyz gehéren

Quelle: Shoez, 22.12.2025

Gortz-Inhaber Bolko Kissling verliert vor Gericht
gegen Verona Pooth

2024 hatte Gortz-Inhaber Bolko Kissling TV-lkone Verona Pooth fiir zwei Jahre fiir das Womenswear-Label
GLDN by Gortz angeheuert. Doch die glamourése Zusammenarbeit endete vor Gericht. Nun hat Pooth den

Prozess gewonnen.

erona Pooth sollte zunéchst ihre

‘ / Lieblings-Looks prisentieren, zu-
dem war die ,Verona's Signature
Collection“ geplant, die Pooth in Zusam-
menarbeit mit dem GLDN Design-Team
entwerfen sollte. ,Verona ist eine Stilikone,
die es liebt, feminine Looks zu kreieren’
sagte Kissling damals. ,Mit ihrem modi-
schen Hintergrund und ihrem Herzblut

passt sie perfekt zu unserer Marke GLDN
by Gortz.”

Laut Medienberichten wurde ein Lizenz-
vertrag iiber € 800.000 plus 9% Umsatz-
beteiligung vereinbart. Anfang 2025 sollte
eine zweite Kollektion prasentiert werden.
Doch im Januar ordnete das Amtsgericht
Hamburg die Er6ffnung eines Insolvenz-

erdffnungsverfahrens an, und Kissling
soll auf Nachrichten Pooths nicht mehr
reagiert haben.

Einen Teilbetrag der vereinbarten Summe
soll sie erhalten und einen weiteren Teil-
betrag erstritten haben - insgesamt
€ 220.000. Schliefllich verklagte Pooth
Kissling auf Zahlung des offenen Hono-
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rars. Der argumentierte laut Medienbe-
richten, durch die Insolvenz von Gortz sei
sein Vertriebsweg weggefallen. Auf Nach-
frage der TW schrieb Kissling Ende 2025:
yFrau Pooth hat eine sehr grofie Summe
Geld fiir einen Auftritt, ein Fotoshooting
und ein paar Posts bekommen, sicher
mehr als jeder andere Job von ihr in dieser
Kategorie. Gier ist hier evtl. etwas riskant.
Doch Pooth bekam nun Recht, wie das
Hamburger Abendblatt schreibt. Das
Gericht habe demnach Kisslings Firma

Sneak Avenue jetzt zur vollstandigen Zah-
lung der Aufienstédnde in Hohe von rund
€ 420.000 plus Zinsen und Kosten ver-
urteilt.

,Der Richter hat in seinem Urteil klar-
gestellt, dass meine Mandantin ihre
vertraglichen  Forderungen  vollum-
fanglich erbracht hat und der Gegen-
seite kein Zuriickhaltungsrecht zu-
steht’, zitiert die Zeitung Pooths
Rechtsanwalt Christian-Oliver Moser.
Weil der Vertrag im Sommer 2024 fiir eine

Branchenbericht SPORT:
Marktubersicht Sportartikelhandel

er Osterreichische Sportartikel-
D handel wird von drei grofSen

Unternehmen bzw. Verbund-
gruppen dominiert: Intersport hélt einen
Marktanteil von rund 29%, Sport2000/
Zentrasport ca. 28 % und Hervis etwa 13 %
(Anm.: Mehr iiber den Eigentiimerwech-
sel bei Hervis lesen Sie in dieser Ausgabe).
Alle weiteren MarkteilnehmerInnen lie-
gen jeweils deutlich unter 10 %.

Pro Einwohner werden in Osterreich jihr-
lich durchschnittlich € 78,80 fiir Sport-
bekleidung und € 39,20 fiir Sportschuhe
ausgegeben. Bei Sportgerdten fallen im
Winter € 28,20, im Sommer € 249 an, hinzu
kommt ein Verleih von Sportgerdten im
Wert von € 37,80 pro Kopf.

Die Anzahl der Sportartikel-Standorte ist
in den letzten zehn Jahren um 23% auf
derzeit rund 1.370 gesunken. Der Online-
handel gewinnt zunehmend an Bedeu-
tung und macht aktuell etwa 22 % des Um-
satzes aus.

Laufzeit von zwei Jahren geschlossen
worden war, hétten sich bis jetzt weitere
Auflenstinde aufaddiert. Bis zum Ver-
tragsende werde diese Summe auf weitere
€ 300.000 steigen, heifdt es im Hamburger
Abendblatt. Eine Vertragsauflosung, die
Pooth und ihr Rechtsanwalt angeboten
hétten, hitte Kissling abgelehnt. Es gebe
jetzt Uberlegungen, auch diese Summe
in einem weiteren Verfahren einzuklagen,
heif3t es weiter von Moser.

Quelle: Textilwirtschaft, 23. 02. 2026

30%

13%

Marktanteile Sportartikelhandel Osterreich Stand 2025

Q RegioData

RESEARCH

Zusammenfassend zeigt der Markt damit
klare Konzentrationstendenzen, gleich-

zeitig verschiebt sich das Konsumverhal-
ten zunehmend in Richtung E-Commerce.

Quelle: PA RegioData Research, 26.01.2026 (gekiirzt)

WM-Effekt und Laufschuhe: Auf diese Trends
setzt Intersport 2026

Die maue Wirtschaftslage bremst die Konsumlaune: Viele Menschen halten ihr Geld zusammen, statt
ausgiebig zu shoppen. Das spiirt auch Deutschlands grof3te Sporthdndlergruppe Intersport und will im
kommenden Jahr gezielt auf Themen und Trends setzen — von FuBball iiber Laufsport bis Outdoor.

Die Fufiball-Weltmeisterschaft der Herren
findet vom 11. Juni bis 19. Juli in den USA,
Kanada und Mexiko statt. Ein Groflereig-
nis, auf das auch Intersport baut. ,2025
hat uns etwas gefehlt, dass es keine ganz
grofSen Sportveranstaltungen gab wie im
Vorjahr die Fufiball-EM und Olympia’,

sagte der Vorstandschef von Intersport
Deutschland, Alexander von Preen. Die
Spiele der DFB-Elf seien so angesetzt, dass
sie in den Abendstunden hierzulande zu
sehen seien. ,Das sind Rahmenbedingun-
gen fiir die WM, die wirklich gut sind“

Alle Sportereignisse seien gut und bréch-
ten die Menschen dazu, mehr Sport zu
machen. ,Aber Fufiball bringt es halt,
das stimuliert die gesamte Gesellschaft
im Positiven’, sagte von Preen. Er ging
davon aus, dass sich durch die WM das
Thema Teamsport wieder besser entwi-

Grafik: RegioPlan
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ckelt. Denn ,dann werden wir noch mehr
Menschen, mehr junge Menschen in den
Vereinen sehen Der Umsatzanteil dieses
Bereichs bei Intersport war zuletzt etwas
zuriickgegangen.

Ein grofSes Augenmerk liegt aufSerdem auf
dem Verkauf von Trikots: Bei der Heim-
EM 2024 hatten die Intersport-HandlerIn-
nen eine halbe Million Jerseys verkauft.
Insbesondere das pinkfarbene Auswirts-
trikot der DFB-EIf hatte bei den Kunden
einen Nerv getroffen. Es war zwischen-
zeitlich ausverkauft.

Auf diesen Effekt setzt Intersport auch
heuer wieder. Das Heimtrikot der Natio-
nalmannschaft ist bereits in den Laden
erhéltlich. ,Die Riickmeldung unserer
HindlerInnen, als es darum ging, diese zu
ordern, war sehr, sehr positivund der Ver-
kaufsstart des letzten Adidas -Heimtrikots
hat unsere Erwartungen schon deutlich
iibertroffen’, sagte Intersport-Vorstdndin
Henriette Tesch, die unter anderem fiir
den Einkauf zustdndig ist. Entsprechen-
des erwarte man auch vom Auswartstri-
kot, das Adidas im Mirz vorstellen will.

Der grofite Umsatzbringer von Intersport

ist die Kategorie Outdoor. Darunter fal-
len Kleidung, Schuhe und Ausriistung fiir

Intersport

Aktivititen wie Wandern, Trekking und
Camping. ,Outdoor ist unsere wichtigste
Kategorie - und wéchst wieder auf sehr
hohem Nach-Pandemie-Niveau, sagte
Tesch. Neben multifunktional einsetzba-
rer Kleidung seien Produkte, die vor UV-
Strahlen und Insekten Schutz béten, eine
Innovation in der Outdoorbekleidung.

,Dabei geht es um das Thema Gesundheit.
Vielen Menschen geht es nicht mehr da-
rum, die maximale Brdune zu erreichen,
sondern ihren Korper zu schiitzen'; sagte
Tesch. Und das hétten einige Marken fiir
sich erkannt und Kollektionen heraus-
gebracht. Weiter aktuell bleibe, dass sich
zum Beispiel Multifunktionsjacken immer
héufiger im Straflenbild wiederfanden.

Der Laufsport erlebt nach Intersport-An-
gaben aktuell einen Boom - vor allem
durch Lauf-Communitys. ,,Die Menschen
gehen zusammen laufen - und da geht
es nicht um Hochleistung‘, sagte Tesch.
Es gehe vielmehr darum, die Liufe als
soziales Event zu veranstalten und sich
gemeinsam in einer Gruppe mit Gleich-
gesinnten zu bewegen.

,Davon profitieren wir Pro Jahr gebe es
deutschlandweit mehr als 3.000 solcher
Laufveranstaltungen. Das schlage sich auch

in den Intersport-Umsitzen nieder - nicht
nur durch Laufschuhe und Kleidung, son-
dern unter anderem auch durch Ausriis-
tung wie Trinksysteme. ,Momentan sehen
wir ein zweistelliges Wachstum® Positiv
seien auch Trends wie Hyrox - ein Indoor-
Wettkampf, bei dem die TeilnehmerInnen
achtmal 1.000 Meter rennen und dazwi-
schen Workout-Stationen bewdltigen.

Hinzu kommt: Intersport registriert be-
reits ldnger eine Verschmelzung in den
Bereichen Sport und Mode. Vom Sport
inspirierte Kleidung wie Sneaker und Leg-
gings sind aus dem Alltag vieler Menschen
nicht mehr wegzudenken. Nun gebe es
einen weiteren Trend: Intersport zufolge
16st der klassische Laufschuh allméhlich
den Sneaker im Strafienbild ab. ,Schauen
Sie mal bewusst auf die FiifSe. Im Business
ist noch der weifle Sneaker vollig etab-
liert, aber verstiarkt sieht man Running-
Schuhe’, sagte von Preen. Durch die starke
Dampfung und die hohe Sohle bringe er
auch Nichtsportler gut durch den Tag.

»Das wird uns stark unterstiitzen, gerade
im Sportschuhgeschift’ sagte der Inter-
sport-Chef. Das sei ein Riesentrend. ,Ich
wiirde sagen, im Vergleich mit dem Snea-
ker-Boom werden wir jetzt diesen Run-

ning-Schuh-Boom erleben.*
Quelle: FashionNetwork, 05.01.2026 (gekiirzt)

ist nach eigenen Angaben Deutschlands grofite Sporthdndlergruppe. Ihr gehorten zuletzt bundesweit rund 700 Héndlerin-
nen und Hiandler mit mehr als 1.400 Geschéften an. Mehr als 400 davon firmieren auch unter dem Namen Intersport. Bis 2030
will der Verbund seinen Umsatz auf etwa € sechs Mrd steigern - und damit auf einen erwarteten Marktanteil von gut 30 %.
2023/24 ist der Umsatz der HandlerInnen unter anderem wegen der getriibten Konsumstimmung leicht auf € 3,46 Mrd gesunken.
Man habe aber Marktanteile gewonnen, hief3 es. Fiir das Ende September abgelaufene Geschiftsjahr rechnete von Preen zuletzt
mit etwas besseren Geschéften. Angaben zum Gewinn machte der Hindlerverbund generell nicht.
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Muskelkater bei den Sporthandlern

Hervis nach roten Zahlen verkauft, auch andere schwacheln. Intersport und Decathlon halten dagegen.

m 4 % auf € 2,44 Mrd sank der Um-

l l satz der heimischen Sporthéndle-
rlnnen 2024, und im Vorjahr gab

es ein weiteres Minus: Nach einem Zwi-
schen-Boom wihrend Corona schwéchelt
die Branche eher. Dass Spar seine Tochter
Hervis an zwei deutsche Unternehmer

verkaufte, kam daher nicht tiberraschend.

Die Kette schrieb in den letzten Jahren
iiber € 100 Mio Verlust. Nun sollen Mode-
artikel und Preiseinstiegsware aus dem
Sortiment fliegen, die neuen Eigentii-
merlnnen wollen sich auf héherwertige
Sportgerdte und Ausriistung konzentrie-
ren, einige der rund 100 Filialen bei uns
diirften wegfallen.

Auch Gigasport (gehért zu Kastner & Oh-
ler) schloss vor einem Jahr bereits vier sei-
ner 14 Standorte - das vorige Geschifts-

jahr endete mit gut € 11 Mio Verlust, und
die Grazer erwarten auch fiirs laufende
Jahr rote Zahlen. Hoffnung setzt man auf
Online-KundInnen aus Deutschland und
der Schweiz. 2023 zog sich die norwegi-
sche Kette XXLSports nach wenigen Jah-
ren wieder ganz aus Osterreich zuriick.
Im gleichen Jahr schlitterte Sport 2000
(ca. 230 Mitglieder) in die Insolvenz und
wurde von Deutschen aufgefangen. Der
britische Riese Sports Direct kommt nicht
recht ins Laufen.

Alle kdmpfen mit gednderten Erwartun-
gen der KundInnen, der massiven Kon-
kurrenz von Online-HindlerInnen und
Supermirkten sowie genereller Sparsam-
keit. Zwar gaben wir zuletzt im Schnitt pro
Person € 266 fiir Sportsachen aus, doch
,immer mehr Kunden erwarten hervorra-
gende Preise ohne Abstriche bei Qualitét

oder Service’, so Decathlon-Chefin Ana
Aguilo. Die Franzosen schafften ein zwei-
stelliges Umsatzplus, besonders die Berei-
che Mobilitdt und Fitness wachsen. Noch
im ersten Halbjahr eréffnet sie im Gerng-
ross in Wien die siebente Filiale. Weitere
in der Hauptstadt sowie in Innsbruck und
Salzburg kénnten folgen.

Auch fiir die Nummer eins, Intersport,
ist das Geschift kein Selbstliufer. Ende
2024 startete man ein Fitnessprogramm,
um sich optimal aufzustellen. Durch den
jungsten Zukauf der Intersport-Slowe-
nien-Gruppe erhéhte man die Relevanz
am Sportartikelmarkt - was am Ende Sy-
nergien und bessere Konditionen bringen
soll. ,Jedes Unternehmen muss schauen,
sich am besten aufzustellen’, fasst Inter-
sport-Osterreich-Chef Franz Koll zusam-
men.

Quelle: KronenZeitung, 31.01.2026 (gekiirzt)

SPORT 2000: Zwei Jahre nach der Pleite:
.Wir sind weg von der Beliebigkeit”

Mitte 2023 ging der Sportl'!_ia'ndlerverbund Sport 2000 pleite, zweieinhalb Jahre spater ist die Marke mit
iiber € 400 Mio Umsatz in Osterreich zuriick in der Spur. Das Wintergeschaft lauft gut.

itte 2023 schlitterte Sport 2000,
ein Verbund von Sportfach-
hindlern in Osterreich, in die

Insolvenz. Die Pleite des steirischen
Sporthidndlers Geomix hatte die Genos-
senschaft derart in Bedréngnis gebracht,
dass sie sich sanieren musste; die Hand-
lerInnen selbst waren davon nicht betrof-
fen, die Geschifte wurden weitergefiihrt.
2024 wurde der Hindlerverbund mit
Sitz in Ohlsdorf (O0) von der deutschen
ANWR Group {iibernommen, seit ein-
einhalb Jahren profitiert Sport 2000 Os-
terreich mit seinen 150 Héandlern vom
7-Lander-Verbund mit 2000 Sportfach-
geschiften in Deutschland, Luxemburg,
Schweiz, Niederlande, Belgien und Tsche-
chien. In Osterreich setzte damit eine
Phase strategischer Weiterentwicklung
ein, wie Geschéftsfithrerin Irina Arndorfer
bilanzierte. Das Ergebnis sei eine positive
wirtschaftliche Entwicklung mit insge-
samt € 404 Mio Umsatz in Osterreich im
Jahr 2025.

~Herausfordernde Zeiten”

,»Wir arbeiten konsequent an unserer Neu-
ausrichtung. Weg von Beliebigkeit, hin zu
echter Expertise, Qualitdt und Ndhe zum
Kunden®, erklirt Irina Andorfer das neue
Konzept der ,Home of Experts‘, bei dem
man bewusst auf ,Spezialisierung und
hochwertige Beratung” setze.

,Bs sind herausfordernde Zeiten fiir
die gesamte Branche’, sagt dazu Sport-
2000-Chefin Arndorfer. ,,2025 verzeich-
nete der osterreichische Sportfachhandel
in den ersten drei Quartalen ein Minus
von 2,1%. Belastend seien ,enorme Fix-
kostensteigerungen und teils iiberbor-
dende Biirokratie®

Verleih ist der Umsatztreiber

Aber es gebe auch gute Nachrichten. ,In
den schneereichen Regionen verlduft
der Winter fiir unsere Partner sowohl im
Verkauf als auch im Verleih sehr positiv,
betont Arndorfer. Marktfiihrer Intersport

zog vor dem Start der Semesterferien
ebenso eine erfreuliche Zwischenbilanz
des Wintergeschifts. Der Umsatz liege
sechs % {iiber der Vorjahressaison. Be-
sonders stark sei die Nachfrage einmal
mehr beim Verleih, der um 12 % zugelegt
habe, und damit Umsatztreiber sei. ,Das
hat sich enorm weiterentwickelt, sagt
Franz Koll, Geschiftsfithrer von Inter-
sport Austria. Es gehe dabei um ,hoch-
wertige Qualitét, perfekte Wartung und
eine grofie Auswahl von Ski bis Protek-
toren”

Doch auch der Verkauf ziehe an, bei Ski-
ern betrage das Plus 22 %, stédrker gefragt
sei heuer auflerdem Schutzausriistung.
Ein Nebeneffekt der besonders kalten
Temperaturen in diesem Winter: Eislauf-
schuhe, Bobs und Schlitten verkaufen sich
ebenfalls gut, so Franz Koll: ,Wir erleben
bisher eine grandiose Wintersaison.”

Quelle: Kleine Zeitung, 04.02.2026 (gekiirzt)
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Branchenbericht LEDERWARE:
Echt. Nah. Ich gonn mir das! -,

Lederwarenhandel, der sichtbar ist.

Auch 2026 wird die Gemeinschaftswerbung des Lederwarenhandels fortgesetzt:
Lederwaren vom FachhandlerIn - das spiirt man

e 2026 setzen wir auf den ,Heimvorteil“:
Haptik, Stilberatung, Qualitétssicher-
heit - genau das, was im Onlinekorb
fehlt.

o Echt. Nah. Ich gonn mir das! ist unsere
Haltung dazu: lokal kaufen als bewuss-
ter Genuss - nicht als Kompromiss.

e Ziel: mehr Prdsenz im Alltag, mehr
Reichweite digital, mehr Griinde, den
lokalen Lederwarenhandel aktiv zu
wiahlen.

Unsere Strategie 2026

e Sichtbarkeit im Alltag (Tragetasche,
Kofferanhénger)

e Schaufenster als  Vor-Ort-Erlebnis
(Wettbewerb + Deko + Storytelling)

« Digitale Bithne (Facebook/Instagram +
Webshop. Galerie: Reichweite, Aktivie-
rung, Gewinnerkommunikation

Echt nah. Ich gonn mir das!
Tragetaschen - Entwiirfe fiir den
osterreichischen Handel

b ~

Fotos: Werbegemeinschaft der dsterreichischen Lederwarenhandels

»Echt nah. Ich génn mir das!“
bringt auf den Punkt, was den stationdren
Handel ausmacht:

Echte Begegnung statt anonymer Klicks -
Handel steht fiir Vertrauen, Beratung und
Einkaufserlebnis.

Sich etwas Gutes tun statt Verzicht:
Wer lokal einkauft, génnt sich Qualitét,
stiarkt Gemeinschaft und zeigt Haltung.

Highlight 1: Exklusive Tragetaschen

08 oI

.y

‘SGP Jiwn uu

ravetei ke t!

Hochwertige Tragetaschen als mobile Wer-

befldche:

o PAPIER-TRAGETASCHEN:  Exklusive
Qualitit, Kraftpapier weifs, 170 g/m?

« Kordel weif$, 6 mm Durchmesser, zum
Bandeinzug

¢ Druck: vollflichig 4-fbg. (4-c Euroskala)

o Abgepackt zu 100er Einheiten

Highlight 2: Kofferanhdnger im
Trolley-Style - sichtbar unterwegs

¢ Unkaputtbar” durch biegsames Silikon-
Material
o Mit Adressfach auf der Riickseite
¢ Veredelung: 1C-Logo-Priagung
o Abgepackt zu 30 Stiick
Passt zur Branche: Accessoire + Nutzen
+ Marke

Highlight 3: Schaufenster-

Gewinnspiel 2026

SCHAUFENSTER 2026: vom Blickfang zum

Erlebnis

o Wettbewerb als Kundenmagnet + Con-
tent-Anlass

¢ Schaufenster zeigt nicht nur Ware, son-
dern Atmosphére und Haltung

o Einreichung: Fotos und/oder kurzes Vi-
deo moglich (max. 60 Sek.)

Highlight 4: Deko-Thema 2026:
»Strand-Party”

= S ~E b
Tropische Palmblatter / Monstera-Blatter
mit Stielen
« Deko-Elemente als schneller ,Inszenie-

rungs-Shortcut”

o Einheitlicher Look iiber viele Stand-
orte - Wiedererkennbarkeit als Gemein-
schaft

o Schaufenster wird Bithne. Und die
Bithne bekommt ein Thema.

Bestellungen und weitere Infos:
Werbegemeinschaft des dsterreichi-

schen Lederwarenhandels
A-1045 Wien | Wiedner Hauptstrafie 63
www.taschenundmehr.at
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Handel investiert in Effizienz, Erlebnis und Zukunftsfihigkeit

itihrer Premiere im Jahr 1966 als

Fachmesse fiir ,Moderne Laden

und Schaufenster” begann die
Erfolgsgeschichte der EuroShop. Sechs
Jahrzehnte spéter ist die 23. EuroShop
nach fiinf intensiven Messetagen in Diis-
seldorf erfolgreich zu Ende gegangen. Mit
iiber 81.000 Fachbesuchenden aus 141
Landern und 1.840 Ausstellern aus 61 Na-
tionen unterstreicht die Weltleitmesse fiir
den Investitionsbedarf des Handels ihren
Anspruch als ,Global Retail Festival‘. Zwei
Drittel der Besuchenden kommen aus
dem Ausland, jeder Fiinfte aus Landern
auflerhalb Europas. Die Stimmung bei
den Ausstellenden war insgesamt sehr
gut, gelobt wurde neben der Internatio-
nalitédt vor allem auch die hohe Entschei-
dungskompetenz der Fachbesuchenden.
Diese wiederum zeigten sich hoch zufrie-
den mit der Prisenz der Marktfiihrer und
der Vollstédndigkeit des Angebots in den 14
Messehallen.

»,Die EuroShop 2026 hat eindrucksvoll ge-
zeigt, dass der Handel in seine Zukunft in-
vestiert - strategisch, technologiegetrieben
und zugleich mit klarem Fokus auf Effizienz

und Kundenerlebnis restimiert Marius
Berlemann, Geschiftsfilhrer der Messe
Diisseldorf. ,Die internationale Strahlkraft,
die enorm hohe Entscheidungskompetenz
der Besuchenden sowie die konkrete In-
vestitionsbereitschaft bestétigen, wie wich-
tig die EuroShop als globale Leitmesse der
Branche ist“ Die EuroShop zeigte, dass
Budgets gezielt dort eingesetzt werden, wo
Effizienzsteigerung und Kundennutzen zu-
sammenkommen. Im Mittelpunkt standen
vor allem KI-basierte Anwendungen und
Checkout-Losungen, energieeffiziente Kél-
tetechnik, moderne LED-Lichtsysteme so-
wie flexible Ladenbaukonzepte.

»Auf der EuroShop werden nicht nur die
zentralen Themen des Handels, sondern
auch dessen grofle Wandlungsbereitschaft
sichtbar, erklart Ulrich Spaan, Geschifts-
fithrer des EHI Retail Institute. ,Der Handel
nutzt alle Chancen, seine Zukunft kreativ
und aktiv zu gestalten. Dabei dienen bei-
spielsweise KI und digitale Technologien
nicht nur der Effizienzsteigerung, sondern
auch dazu, neue Geschiftsmodelle zu ent-
wickeln und das Einkaufserlebnis weiter zu
verbessern.

In den sieben Dimensionen der EuroS-
hop spiegelte sich die gesamte Bandbreite
des Angebots fiir den modernen Handel
wider: Die grofite Dimension Shopfitting
& Store Design bewies mit beeindrucken-
den Stdnden und Konzepten, wie sich der
klassische Verkaufsraum zu einem multi-
funktionalen Erlebnis- und Begegnungsort
entwickelt. Auch der Expo & Event-Bereich
sowie die Dimensionen Lighting und Re-
tail Marketing begeisterten das Publikum.
Anspruchsvoller Standbau bis in die dritte
Etage, stimmungsvolle Beleuchtung und
eindrucksvolle LED-Screens setzten starke
visuelle Akzente. In der vier Hallen um-
fassenden EuroCIS wurde deutlich, dass
Technologie zum strategischen Riickgrat
des Handels geworden ist. KI-basierte An-
wendungen, automatisierte Prozesse und
vernetzte Plattformen optimieren Ablédufe
entlang der gesamten Customer Journey -
von der Warensteuerung bis zum Checkout.
In der Dimension Refrigeration & Energy
Management zeigte sich die Relevanz
energieeffizienter Technologien, im Food
Service Equipment wurden Trends wie
Handelsgastronomie und Automatisierung
deutlich.

Das Rahmenprogramm der EuroShop traf auf ein hohes Interesse bei den Besuchenden. Auf sieben Stages sowie zahlreichen
Sonderfldchen diskutierten Branchenexpertinnen und -experten die drangenden Fragen des Handels.

Foto: © Credit: Messe Diisseldorf/ C. Tillmann
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- Retail-Immobilien -

Shoppingcenter: Diskonter rein,
Modehandler raus

Die Boomjahre bei Shoppingcentern sind
schon lidnger vorbei. Neue Projekte gab es
in den vergangenen beiden Jahren nur we-
nige. Das einzige namhafte, das 2025 eroff-
nete Supernova-Einkaufszentrum in Vil-
lach, belebt ein ehemaliges Mobelhaus der
2024 final in die Pleite geschlitterten Kika/
Leiner-Kette neu. Hauptmieter ist der Bil-
liganbieter Woolworth, der derzeit massiv
in Osterreich expandiert. Diskonter sind in
Shoppingcentern auf dem Vormarsch. Das
Gros der ohnehin bescheidenen Zahl von
fiinf Neuzugidngen geht auf Erweiterungen
zuriick oder fand in aufgelassenen Kika/
Leiner-Standorten statt. Das hat auch um-
weltfreundliche Aspekte. Die Neuversiege-
lung von Boden durch Shoppingcenter lag
in den vergangenen beiden Jahren bei null,
wie eine Erhebung der Beratungsgesell-
schaft Standort+Markt ergab.

Die Marktzahlen der heimischen Einkaufs-
und Fachmarktzentren sind insgesamt we-
nig berauschend. 570 Mio Besucherinnen
und Besucher bedeuten einen leichten
Riickgang im Vergleich zur vorangegan-
genen Erhebung vor zwei Jahren. Die Um-
sdtze legten geringfiigig um 5% oder € 800
Mio auf € 16 Mrd zu. Real bedeutet das we-
gen der hohen Inflation der vergangenen
Jahre allerdings ein leichtes Minus, wie Ro-
man Schwarzenecker von dem Beratungs-
unternehmen vorrechnete.

Die Anzahl der Shops verringerte sich seit
Ende 2023 um 44, die Verkaufsflichen nah-
men leicht auf 3,6 Mio m? zu. Insgesamt
zéihlte Standort+Markt Ende 2025 in Oster-
reich 251 Shoppingcenter mit rund 8.600
Shops. Immerhin wird noch jeder fiinfte
Euro im 6sterreichischen Einzelhandel dort
verdient. Zugenommen haben die Leer-
stinde. Bei Einkaufszentren im urbanen
Raum betrug die Quote 6,3 %, bei den Fach-
marktzentren auf der griinen Wiese war sie
mit 3,6% geringer. Zusammengenommen
ergibt das ein Leerstandsplus von knapp
einem Prozentpunkt. Brigitte Moser von
Standort+Markt spricht von einem europa-
weiten Trend. Leerstand werde zum Thema.
Fachmarktzentren seien durch die stérkere
Orientierung am Kurzfristbedarf mit Super-
maérkten und Drogerien allerdings resisten-
ter als Einkaufszentren.

In den Fachmarktzentren verschiebt sich
der Branchenmix seit ldangerem in Richtung
Grundversorgung. Deutlich an Fldche ver-
loren hat die Bekleidungsbranche. Stabil
geblieben sind Gastronomie, geringfiigig
gewachsen sind Sport, Spielwaren und
Biicher. Deutlich gewachsen sind die Dis-

konter. Allein durch Woolworth kamen 35
Shops in den heimischen Shoppingcentern
dazu. Auch Action und Tedi sind stark ver-
treten. Standort+Markt-Berater Schwarz-
enecker ist fiir die Zukunft der heimischen
Shoppingcenter dennoch zuversichtlich.
Gute Chancen sieht er fiir grofiflichige
Shopping-Malls mit einem dichten Frei-
zeitangebot und auf Nahversorgung fokus-
sierte Einkaufs- und Fachmarktzentren.
Mittelgrofle Shoppingcenter, die fiir die
Nahversorgung zu grofs, fiir ein erweitertes
Angebot aber zu klein sind, diirften nach
Einschitzung des Experten Probleme be-

kommen. (Standort+Markt, KURIER, 04.03.2026)

- Retail Textil -

Higgins geht schon wieder vom
Markt

Hinter der Retail-Marke stand mit Sven
Voth ein prominenter Branchenname. Jetzt
geht der frisch gegriindete Modefilialist
schon wieder vom Markt. Eine Fortfithrung
ist laut Glaubigerschiitzern nicht geplant.
Samtliche zehn Filialen in Osterreich sollen
geschlossen werden. Als neue Modeplayer
sollte Higgins die Alpenrepublik im Sturm
erobern. Nicht mal ein Jahr spiter Monate
miindet nun in einem abrupten Ende. Pant-
hax war fiir die Marktoffensive erst im Ja-
nuar 2025 gegriindet worden und hatte
Ende August mit einem medienwirksamen
Markteintritt gleichzeitig zehn Standorte
in Wien, Niederosterreich, Oberdsterreich,
Salzburg und der Steiermark erdffnet. Per-
spektivisch war auch eine Expansion nach
Deutschland geplant, ab 2027 sollten dort
bis zu 60 neue Filialen pro Jahr entstehen.
Das Konzept setzte auf preisaggressive
Sortimente aus Bekleidung, Schuhen und
Accessoires, kombiniert mit bekannten
Marken wie Puma, Levi’s oder Crocs. Ein
Online-Shop spielte zunéchst keine Rolle,
stattdessen lag der Fokus auf stationdrem
Handel an verkehrsgiinstigen Standorten
auflerhalb klassischer Innenstadtlagen.
Alle Pldne sind nun hinféllig. Nach Anga-
ben des Alpenldndischen Kreditorenver-
bands (AKV) blieben die Umsitze bereits
in den ersten Monaten deutlich hinter
den Prognosen zuriick - auch wihrend
iiblicherweise starker Verkaufsphasen wie
Schulbeginn und Weihnachtsgeschift.
Gleichzeitig belasteten unerwartet hohe
Bau- und Ausbaukosten sowie hohe lau-
fende Fixkosten die Liquiditdt des jungen
Unternehmens. Die Einnahmen reichten
nicht aus, um die Investitionen zu tragen.
Laut Kreditschutzverband KSV1870 be-
laufen sich die Verbindlichkeiten auf rund

€ 1,5 Mio. Etwa 220 Gldubiger und 56 Be-
schiftigte sind betroffen.

(FashionNetwork, 05.01.2026)

Diskont-Kette driickt aufs Expansi-
onstempo

Wegen der Teuerung schauen die Oster-
reicherInnen, wo sie Produkte noch giin-
stig bekommen konnen - und strémen in
die Diskonter. Davon profitiert auch die
deutsche Billigkette Woolworth. Fiir heuer
hat Osterreich-Chefin Ivana Jezidzic grofie
Pldne: ,Wir haben hierzulande aktuell 59
Filialen. 2025 kamen 36 Geschifte neu
dazu und heuer wollen wir mindestens 40
weitere Standorte aufsperren. Inzwischen
ist die Kette, hinter der der Dortmunder
Unternehmer Stefan Heinig steckt, bei uns
in allen Bundesldndern vertreten. Jezidzic
sucht nun viele weitere Geschéftslokale:
,Im Durchschnitt sind unsere Filialen 700
bis 800 m? grof3.

Die Managerin betont, dass sie gegeniiber
anderen Diskontern mit der Auswahl punk-
tet: ,Wir haben zehntausende Artikel im
Standardsortiment und bieten dazu noch
Saisonartikel, unsere KundInnen kénnen
im Grunde den gesamten Haushalt bei uns
ausstatten‘, sagt Jezidzic. ,Wichtig ist uns
die Balance aus Textil und Non-Food-Arti-
keln. Wir haben einen Textilanteil von 20 %
- von Socken bis zur Jacke.

Warum es dem Unternehmen gelingt, so
niedrige Preise anzubieten? Jezidzic: ,Das
liegt auch an unserem hohen Eigenmar-
ken-Anteil: Uber 90% unserer Artikel sind
Eigenmarken. Das heifSt, wir miissen keine
Hersteller oder Markenprovisionen bezah-
len, sondern nur den Einkaufspreis. ,Frei-
lich stammen die Produkte zum Grof3teil
auch aus billigen Produktionslédndern.

Seit dem Neustart in Osterreich - Woolworth
war schon einmal bei uns vertreten, mus-
ste sich aber vor rund 16 Jahren wieder aus
dem Markt zuriickziehen - ist die Kette stark
gewachsen. Jezidzic hat als Ziel in Summe
sogar 140 Filialen ausgegeben. Das Unter-
nehmen beschiftigt inzwischen auch viel
Personal: ,Derzeit haben wir {iber 600 Mit-

arbeiterInnen und weiter grofSen Bedarf"
(KronenZeitung, 24.01.2026)

Premiere! Diese danische
Handelskette kommt nach Wien
Neuzugang im heimischen Handel: Am
18. Miérz feierte die dénische Einzelhan-
delskette ,Normal“ mit einem VIP-Opening
in der Mariahilfer Straf§e 32 (Wien-Neubau)
Premiere in Osterreich. Das Unternehmen
wurde laut dem Portal ,Retail Report” 2013
von Torben Mouritsen und Bo Kristensen
gegriindet und erdffnete seinen ersten La-
den in Silkeborg (Dénemark). Angeboten
werden rund 4.000 (Marken-)Produkte
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- etwa Kosmetik und Makeup, Gesichts-,
Haar- und Korperpflege, Haushaltsartikel,
Snacks und Getridnke. Die Produkte werden
zu dauerhaft niedrigen Preisen offeriert,
die meist deutlich giinstiger als in anderen
Einzelhandelsgeschiften sind. Sonderan-
gebote gibt es dafiir keine.
Damit die KundInnen immer wieder ins
Geschift kommen, wird die Produktpalette
jede Woche erneuert und erweitert. Bisher
ist das Konzept aufgegangen: Das Unter-
nehmen, das zu 71 % der Bestseller-Gruppe
gehort, hat sich in Europa und auch inter-
national stark ausgebreitet. Die Kette, die
oft mit anderen dénischen Anbietern wie
,Flying Tiger oder ,Sostrene Grene“ ver-
glichen wird, fiihrt bereits {iber 950 Filialen,
darunter in Danemark, Norwegen, Schwe-
den und Finnland, aber auch in siidlichen
Léandern wie Frankreich, Italien, Spanien
und Portugal. Vor kurzem wurde zudem ein
Store in Irland er6ffnet. Weitere Standorte
sind geplant, im Gespréch ist etwa auch das
Shoppingcenter G3 in Gerasdorf bei Wien.
(Heute. 18.02.2026)

KiK schlie3t mehrere Filialen in
Osterreich

Im Herbst des Vorjahres gab der deut-
sche Textildiskonter KiK - die Abkiirzung
steht fiir ,Kunde ist Kénig“ - bekannt, un-
rentable Filialen schlieflen zu wollen. Wie
viele, wo und wann, stand zu diesem Zeit-
punkt noch nicht fest.

Nun sind ndhere Details bekannt: Insge-
samt 50 Filialen in Europa sollen geschlos-
sen werden, davon 25 in Deutschland. Auch
in Osterreich, wo das Unternehmen derzeit
rund 220 Filialen betreibt, werden Stand-
orte aufgegeben.

Insgesamt neun Filialen sollen hierzu-
lande im Laufe des ersten Quartals 2026
zusperren; gleichzeitig ist eine Neudffnung
geplant. Welche Standorte konkret betrof-
fen sind, wurde nicht bekannt gegeben.
»Insgesamt sind unsere Planungen beziig-
lich der weiteren Ausgestaltung unseres
Filialnetzwerks noch nicht abgeschlossen’,
wird eine KiK-Aussendung zitiert. Um ihre
Jobs miissten die Angestellten, auch in den
betroffenen Filialen, jedoch nicht fiirchten.
Das zum Tengelmann-Konzern gehérende
Unternehmen betonte bereits im Herbst:
»Aufgrund unseres dichten Filialnetzes und
unserer starken Pridsenz in der Fliche bie-
ten wir jederzeit Moglichkeiten zur Weiter-
beschiftigung:

In der Stellungnahme vom Herbst des Vor-
jahres verwies der Diskonter auf verdnderte
Rahmenbedingungen im Handel. Man
sehe unter anderem ein zunehmend hér-
ter umk@mpftes Marktumfeld, anhaltende
Inflation, spiirbare Kaufzuriickhaltung so-
wie zeitweise beeintrachtigte Lieferketten.

Diese Entwicklungen seien auch an KiK
nicht spurlos voriibergegangen. So sei eine
»Anpassung des Filialportfolios“ notig. Ziel
sei, das Unternehmen so weiterzuentwi-
ckeln, dass man auch unter herausfordern-
den Marktbedingungen zukunftssicher und
wettbewerbsfihig bleibe. KiK betonte, dass
der grofite Teil der 4.200 Filialen profitabel
arbeite. Man wolle auch weiterhin neue Fi-
lialen er6ffnen.

KiK betreibt in 14 Landern Europas rund
4.200 Filialen, davon etwa 2.400 in Deutsch-
land. Von den insgesamt rund 32.000
Beschiftigten arbeiten rund 19.000 in
Deutschland, tiber 1.000 davon in der Zent-
rale. In Osterreich fiihrt KiK laut Unterneh-

mensangaben mehr als 220 Filialen.
(KURIER, 17.02.2026)

250 Shops in Osterreich geplant:
Bekannte Kette expandiert massiv
Der heimische Handel stagniert, doch
nicht allen Segmenten geht es schlecht.
Billiganbieter im Non-Food-Segment nut-
zen die Strukturbereinigung und ziehen in
die Leerstdnde von Einkaufsstrafien und
-zentren ein. Eine Expansion im Turbo-
modus vollzieht derzeit der deutsche Dis-
konter Woolworth. In der aktuellen Analyse
des Standortberaters RegioData wird Wool-
worth als mit Abstand expansivster Einzel-
hindler in Osterreich gefiihrt. Mitbewerber
NKD baute sein Filialnetz um 16 Standorte
aus, die niederlédndische Billigkette Action
erhohte um 7 Standorte. Im Wettkampf der
Billig-Handler gibt es auch Verlierer. Textil-
Diskonter Kik steigt auf die Kostenbremse
und sperrte im Vorjahr 23 Filialen zu. Heuer
sollen neun weitere folgen.

Laut RegioData profitiert Woolworth wie
auch die anderen Billigketten Action, Tedi
oder NKD von der steigenden Preissen-
sibilitdt der Menschen, zuletzt noch an-
geheizt von den China-Plattformen Temu
und Shein. Als direkte Konkurrenz sieht
Marek, zustidndig fiir die Auslandsexpan-
sion bei Woolworth, die Onlineplattformen
nicht, vielmehr sei man eine ,schnelle und
direkte Alternative“ quasi ums Eck. Der
Kunde hat eine grofie Auswahl und erspart
sich Onlinebestellung und Warten auf die
Ware. ,Wir machen die Erfahrung, dass die
Menschen nach wie vor den Einkauf vor Ort
im Laden sehr zu schitzen wissen’, meint
Marek.

Der Sektor der Non-Food-Diskonter ist
aktuell einer der am stédrksten expandie-
renden Bereiche. , Diskonter gibt es schon
lang. In den letzten Jahren ist das Wachs-
tum stdrker geworden’, sagt Wolfgang
Richter, Geschiftsfithrer von RegioData,
im KURIER-Gesprédch. Dass Geschifte wie
Woolworth und Action sich immer weiter
verbreiten, hat laut Richter verschiedene

Griinde. Einerseits verdndert sich das Ver-
halten der KundInnen. Es wird entweder
gerne sehr hochwertig oder eher giinstig
gekauft. Die mittlere Preisklasse wird im-
mer irrelevanter. Weiters verdndert sich das
Angebot der Diskonter: Thr Sortiment ist in
den letzten Jahren noch gréfier geworden
und umfasst inzwischen auch Produkte wie
Moébel und Dekoration.

Die Verdnderung im allgemeinen Handel
kommt dazu: Dieser zieht sich flichenma-
ig zuriick, und auf diesen Flichen mieten
sich grofie Diskonter-Ketten leicht ein. Be-
sonders Shoppingcenter und Einkaufs-
strafSen sind hier attraktiv. ,Die Diskonter
werden nicht in den Himmel wachsen®
beruhigt Richter. Zwar gibt es aktuell einen
Boom, in den nichsten Jahren sollte sich
aber zeigen, welche Diskonter relevant
bleiben. Die anderen werden sich zuriick-
ziehen. Ob die Expansionen sich rechnen,
werde man erst in den nédchsten fiinf Jahren
sehen. (KURIER, 19.02.2026)
Hemdenhersteller Eterna am Ende
-Rettung gescheitert

Einer der bekanntesten deutschen Hem-
den- und Blusenhersteller ist am Ende:
Nach 163 Jahren wird das insolvente Unter-
nehmen Eterna in Passau seinen Betrieb im
Sommer einstellen, wie die Geschéftsfiih-
rung mitteilte. In den vergangenen Mona-
ten fand sich kein Kdufer, der den in Schief-
lage geratenen Textilhersteller in Génze
iibernehmen wollte.

Das 1863 gegriindete Unternehmen be-
schéftigt am Passauer Hauptsitz gut 400
MitarbeiterInnen und ist vor allem fiir seine
Geschéftshemden bekannt. Eine Haupt-
kundengruppe sind Biiroangestellte und
Manager. Im Dezember hatte das Unter-
nehmen Insolvenz beantragt, zunédchst gab
es mehr als 20 Anfragen potenzieller In-
vestoren. Doch sprangen diese alle wieder
ab. ,Eine Weiterfithrung des Geschiftsbe-
triebes der Eterna in Passau ist leider aus-
geschlossen’, hief$ es in der Mitteilung der
Geschiftsfiihrung. ,Der mit der Einleitung
des Insolvenzverfahrens angestrengte Ver-
kaufsprozess ist ohne Ergebnis beendet
worden” Verkauft wird nun lediglich der
Firmenname ,Eterna“ Damit konnte die
Marke weiterbestehen bleiben, auch wenn
diese dann mit dem urspriinglichen Unter-
nehmen nichts mehr zu tun hiétte.

Eterna zdhlte zu den wenigen verbliebenen
Traditionsunternehmen der einst florie-
renden deutschen Bekleidungsindustrie,
kdmpfte jedoch schon seit langem mit fi-
nanziellen Problemen. Bereits 2021 hatte
das Unternehmen ein Sanierungsverfahren
durchlaufen. Gegriindet worden war das
Unternehmen in Wien, zunéchst als Textil-
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werkstatt und Wischefabrik. Der heutige

Hauptsitz in Passau wurde 1927 erdffnet.
(Handelsblatt, 03.03.2026)

- Retail Sport -

Hervis drohen tiefe Einschnitte:
Steht die Halfte der Filialen auf der
Kippe?

Deutsche Investoren sollen fiir den Kauf
von Hervis mehr als € 50 Mio erhalten ha-
ben. Der Sportartikelhdndler verliert nach
wie vor Geld. Die Zeit fiir eine Sanierung
dringt. Der Konzern ist seit einem Monat
in Hand zweier deutscher Investoren. Sven
Voth lie8 sich einst vom Hip-Hop inspi-
rieren und griindete Snipes. Der Sneaker-
héndler verkaufte Lebensgefiihl, wofiir ihm
namhafte Sportmarken den roten Teppich
ausrollten. Jetzt muss er sich fernab ldssiger
Beats gemeinsam mit Udo Schloemer, der
sich in der Berliner Start-up-Szene enga-
giert, als Sanierer beweisen.

Zu viele Quadratmeter, zu wenig Ertrag:
Osterreichs Sporthandel ist mit Fliche
iiberbesetzt, Hervis verbrennt taglich Geld.
Innerhalb von zwei Jahren hiuften sich
Verluste von mehr als € 100 Mio an. Ziehen
die neuen Eigentiimer nicht ziigig die Reif3-
leine, zehren die roten Zahlen den letzten
Spielraum auf.

Die Entscheidung iiber das Ausmaf’ der
Restrukturierung soll in den kommenden
Wochen fallen. Dem Vernehmen nach steht
knapp die Hiélfte der 134 Standorte auf
der Kippe, erfuhr DER STANDARD. Diese
konnten Unternehmenskennern zufolge in-
nerhalb von zwdlf Monaten schliefien oder
verkauft werden. Erste Interessenten brin-
gen sich bereits in Stellung. Hervis zdhlt 91
Filialen hierzulande. 43 weitere verblieben
in Slowenien, Kroatien und Deutschland.
Die Zahl der Sportartikelgeschifte ist in
Osterreich in den vergangenen zehn Jah-
ren um ein Viertel auf 1370 Standorte ge-
schrumpft, erhob Marktforscher Regiodata.
Traditionsreiche Namen wie Northland
verschwanden. Neueinsteiger wie XXL
scheiterten, ehe sie Fufd fassten. Einzel-
kdmpfer gaben still und leise auf, wéahrend
sich der Absatz zusehends ins Internet und
damit ins Ausland verlagerte.

(Der Standard, 20.02.2026)

Markus Hupach wird neuer CEO von
Hervis

Der Sportartikelhdndler Hervis hat Mar-
kus Hupach zum neuen Chief Executive
Officer ernannt. Er {ibernimmt die Aufga-
ben von Ulrich Hanfeld, der das Unterneh-
men auf eigenen Wunsch verlédsst. Hupach
wird das Unternehmen kiinftig gemeinsam
mit Florian Fiedler fithren, der seit April

2025 Teil der Geschiftsfithrung ist. Hupach
verfiigt iiber langjdhrige Erfahrung in der
Sportartikelbranche. Zuletzt war er CEO des
DeepTech-Unternehmens Arion mit Sitz
in Eindhoven. Dariiber hinaus ist er Inha-
ber der MH Sportverse GmbH, einer Bera-
tungsgesellschaft mit Fokus auf Marken und
HindlerInnen in der Sportartikelbranche.
Zuvor war Hupach CEO von Sport2000 Eu-
rope mit Sitz in Mainhausen, dem zweit-
grofsten Einkaufsverband im europdischen
Sportfachhandel neben Intersport. AufSer-
dem leitete er als Vice President Commer-
cial EMEA iiber mehrere Jahre die kommer-
ziellen Geschifte von Asics in Europa, dem
Nahen Osten und Afrika.

Die Eigentiimer von Hervis, Sven Voth und
Udo Schloemer, erkldren: ,Wir danken Ul-
rich Hanfeld fiir seinen Einsatz {iber die
letzten Jahre, sein Engagementund die enge
Zusammenarbeit in der Ubergangsphase.
Mit Markus Hupach und Florian Fiedler
haben wir zwei erfahrene Geschiftsfiihrer
fiir die strategische Weiterentwicklung von
Hervis und fiir das operative Geschift. Ge-
meinsam werden wir den Osterreichischen
Sporthandel neu denken und Hervis als
fiihrenden Sportfachhidndler mit frischen
Ideen und klarer Vision positionieren*

(Sportsbusiness, 04.03.2026)

Puma SE schlie3t 2025 mit hohem
Verlust ab

Der Sportartikelhersteller Puma hat das
Geschiftsjahr 2025 mit deutlichen Einbu-
f8en abgeschlossen und spricht selbst von
einem ,Reset-Jahr” Nach einem Gewinn
von € 280,7 Mio im Vorjahr rutschte das
Unternehmen 2025 tief in die roten Zahlen
und verzeichnete einen Konzernverlust von
€ 643,6 Mio. Auch operativ fiel das Ergeb-
nis deutlich negativ aus: Das EBIT lag bei
minus € 357,2 Milo. Der Umsatz sank um
13,1 % auf rund € 7,3 Mio. Im Zuge der stra-
tegischen Neuausrichtung erhohte sich die
Nettoverschuldung deutlich und lag zum
Jahresende bei rund € 1,06 Mrd, nachdem
sie im Vorjahr noch etwa € 120 Mio betra-
gen hatte.

Das Unternehmen bezeichnet 2025 als Jahr
grundlegender Weichenstellungen. Ziel sei
es gewesen, strukturelle Probleme zu adres-
sieren und die Basis fiir eine nachhaltigere
Entwicklung zu schaffen. Dazu gehorten
eine Bereinigung von Vertriebskanélen,
eine Reduzierung der Promotionsaktivita-
ten, Anpassungen im Produktportfolio so-
wie Kostensenkungsmafinahmen, die auch
FilialschliefBungen und Personalabbau um-
fassten. Die Mafinahmen fiihrten kurzfristig
zu Belastungen, sollen jedoch mittelfristig
die Markenpositionierung stirken und die

Profitabilitét verbessern.
(Shoez, 26.02.2026)

Adidas will Umsatz um zwei
Milliarden Euro steigern

Der Sportartikelhersteller Adidas rechnet fiir
das laufende Jahr mit einem Umsatzanstieg
von rund € zwei Mrd, was einem wahrungs-
bereinigten Wachstum im hohen einstelligen
Prozentbereich entspricht. Fiir 2025 hatte das
Unternehmen bereits einen Rekordumsatz
von € 24,8 Mrd erzielt, wahrungsbereinigt
stieg der Umsatz um 13 % im Vergleich zum
Vorjahr. Unter dem Strich erreichte Adidas
einen Nettogewinn von € 1,377 Mrd. Das
Unternehmen fithrt das Wachstum unter
anderem auf die anhaltend starke Nach-
frage nach Schuhen, Bekleidung und Acces-
soires zuriick. Besonders das Segment Per-
formance-Schuhe, darunter Running- und
Fuflballprodukte, sowie die Lifestyle-Kollek-
tionen trugen entscheidend zum Umsatzan-
stieg bei. Auch die direkte Kundenansprache
iiber E-Commerce und eigene Stores konnte
weiter ausgebaut werden.

Fiir das Gesamtjahr 2026 erwartet Adidas,
dass sich die positive Umsatzentwicklung
fortsetzt. Neben der erwarteten Steigerung
von rund € zwei Mrd soll das Betriebsergeb-
nis trotz Belastungen durch US-Zélle und
ungiinstige Wéhrungsentwicklungen auf
etwa € 2,3 Mrd steigen. Das Unternehmen
betont, dass die Investitionen in Marketing,
Vertrieb und Produktentwicklung weiterhin
priorisiert werden, um qualitativ hochwer-
tiges Wachstum zu sichern.

Auch iiber die Vertriebskanile hinweg war
das Wachstum breit gefichert: Der Um-
satz im Direct-to-Consumer-Geschift stieg
deutlich, sowohl {iber E-Commerce als
auch in den eigenen Stores. Das Grof$han-
delsgeschift legte ebenfalls zu, getragen
durch eine stirkere Regalprdsenz und die
Kombination aus Vollpreisverkauf und se-
lektiven Promotionen. (Shoez, 04.03.2026)
Siebter Standort in Osterreich:
Decathlon kommt auf die
Mariahilfer StraBe

Decathlon setzt seinen Expansionskurs
in Osterreich fort und eréffnet im ers-
ten Halbjahr 2026 eine neue Filiale im
Gerngross auf der Mariahilfer Strafie. Es
ist der siebente Standort des franzosi-
schen Sportartikelherstellers und -hédnd-
lers hierzulande und zugleich der bislang
zentralste in Wien. Mit dem rund 1.500 m?
groflen Store bringt Decathlon sein Ange-
bot in eine der meistfrequentierten Ein-
kaufsstrafien des Landes.

Der neue Standort soll Sport und Bewe-
gung noch stirker in den urbanen Alltag
integrieren. ,Der Standort in dieser urba-
nen und dynamischen Umgebung steht
fiir die Vision von Decathlon, Sport, und
die Vorteile, die dieser mit sich bringt, fiir
alle zuginglich zu machen - unabhin-
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gig von Alter, Herkunft oder sportlicher
Vorerfahrung’, sagt Ana Aguilo, Country
Leaderin von Decathlon Osterreich. Das
Sortiment wird gezielt auf die Bediirfnisse
der Stadt abgestimmt und durch das kos-
tenlose Click-&-Collect-Service ergénzt,
iiber das Kunden Zugriff auf das gesamte
Online-Angebot mit mehr als 70 Sportar-
ten haben.

Mit der Neuer6ffnung im Gerngross erwei-
tert Decathlon sein Filialnetz, das bislang
Standorte in Vosendorf, Wien-Stadlau, im
Einkaufszentrum 1100 Columbus in Wien,
in Klagenfurt, Seiersberg-Pirka bei Graz
sowie in Pasching bei Linz umfasst. Die
Ansiedelung im innerstddtischen Handel
gilt als weiterer Schritt, um neue Kunden-
gruppen direkt in ihrem Lebensumfeld zu
erreichen. ,Mit der neuen Filiale setzen
wir ein starkes Zeichen fiir die stddtische
Sportbegeisterung. Ob Laufschuhe fiir
den Park, Fitness-Zubehor fiir zuhause
oder das passende Rad fiir die City - wir
mochten Menschen dort abholen, wo sie

leben und sich bewegen’, so Aguilo.
(Medianet, 28.01.2026)

- Retail Schuhe -

Hartjes erhilt zum zweiten Mal den
.Goldenen Schuh”

Osterreichische Komfortschuhmarke
von ANWR-Garant-Hiindlern ausgezeich-
net

Im Rahmen der Schuhtage im Ordercenter
C.A.ST. wurde dem oberdsterreichischen
Schuhhersteller Hartjes aus Pramet der

Goldene Schuh 2025 verliehen. Die Aus-
zeichnung, die von ANWR-Garant-Mitglie-
dern vergeben wird, wiirdigt jéhrlich Lie-
feranten der Schuhbranche fiir besondere
Leistungen. Ausschlaggebend fiir die er-
neute Ehrung war laut Veranstaltern unter
anderem die konsequente Ausrichtung des
Unternehmens auf langlebige Produkte
und die Verarbeitung hochwertiger Natur-
materialien im Sinne der Slow-Fashion-
Philosophie. Hartjes produziert seit {iber 70
Jahren Schuhe in Osterreich und Europa.
Neben der Kollektion bewertete die Jury
auch die erfolgreiche Abverkaufsperfor-
mance im Handel als wichtigen Faktor. Die
Geschiftsfithrer Christoph Gotzendorfer
und Stefan Spreitzer zeigten sich erfreut
iiber die Auszeichnung und bedankten sich
bei Handelspartnern fiir die Zusammen-
arbeit. (Shoez, 06.02.2026)
ANWR-Lieferanten-Ranking fiir
2025: Rieker bleibt vor Skechers

Die ANWR Schuh GmbH hat das ZR-Ran-
king fiir 2025 bekanntgegeben. Rieker blieb
wie im Vorjahr vor Skechers auf Platz eins.
Gabor und Wortmann riickten jeweils um
einen Platz vor. Adidas machte einen gro-
flen Sprung nach vorn auf Rang 6, weil der
Sportartikelhersteller mit mehreren grofSen
ANWR-Héndlern direkt abrechnet. Ent-
sprechend fiel die ANWR Group von Rang
drei auf fiinf. (Shoez, 16.02.2026)
Deichmann trotzt schwierigem
Marktumfeld

Die Deichmann-Gruppe hat das Geschifts-
jahr 2025 in einem schwierigen Markt-

ZR-Entwicklung - Ranking mit Umsatzentwicklung

Industriepartner Rang Rang Industriepartner Rang Rang
EUZS 2024 1025 2024
Rieker Schuh GmbH 1 1 =¥ | 75 Brand Management GmbH 26 36 P
Skechers USA Deutschland GmbH 2 2 =P | Lukas Meindl GmbH & Co. KG 27 26 Y
Gabor Shoes GmbH 3 4 4| Caprice 28 29 4
Wortmann KG 4 5 4| BNS International GmbH 29 28 1&
ANWR Group eG RSF 5 3 Esgano GmbH & Co. KG 30 13 4
Adidas AG [ 34 4| Wilhelm Johann Meier GmbH N 30 &
stichd bv 7 11 4| Sioux Schuhe GmbH 32 27 ¥
Legero Schuhfabrik GesmbH 8 6 " |Hamm Footwear GmbH 33 41 B
Lugina Schuhfabrik GmbH 9 7 | Dr. Martens Airwair Wholesale Ltd 34 35 4
Schuh-Union GmbH 10 10 =¥ | New Balance Germany GmbH LT LA
Paul Green GmbH 1 9 +J| FOND OF GmbH 36 52 4
PUMA Central Europe GmbH 12 8 | Jana Shoes GmbH & Co KG 37 2 %
Lowa Sportschuhe GmbH 13 13 =¥ | 2Go Shoe Company GmbH 3B 21 1&
Ricosta Schuhfabriken GmbH 14 14 =¥ | shoe.com GmbH & Co. KG 39 31
ECCO (Deutschland) GmbH 15 15 =¥ | SALZENBRODT GMEH & CO KG a0 38
ara shoes GmbH 16 12 4’ Pikolinos Intercontinental S.A. 41 40 4’
MARCO TOZZI Shoes 17 17 =¥ | Flli Campagnolo GmbH 42 49 4
Waldi Schuhfabrik GmbH 18 18 =¥ |wancicadd. 43 6 4
AstorMueller AG 19 20 “4*|Vado Footwear GmbH 4 48 4
LLOYD Lifestyle GmbH 20 16 | D.Jacobson & Sons Ltd 45 67 4
Josef Seibel Schuhfabrik GmbH 21 19 | SCOTT Sports AG 46 46 =»
Schuh-Import u. Export Gerli GmbH 22 24 4| Hooijer Footwear Group BV, 47 4 P
Rohde Shoes GmbH 23 23 =¥ | Fun Verbenas SL 48 51 4
GEKA-Sport GmbH 24 25 4| Think Schuhwerk GmbH 49 42 <
SUPREMO SHOES & BOOTS GmbH 25 22 d|H. P&lking Gmbh & Co. KG 50 53 4

Foto: Archiv MF|

umfeld mit einem stabilen Ergebnis abge-
schlossen. Nach Unternehmensangaben
stieg der wiahrungsbereinigte Umsatz um
uber 2 % auf rund € 8,9 Mrd, weltweit wur-
den erneut etwa 180 Mio Paar Schuhe ver-
kauft. Knapp 70 % des Umsatzes stammen
aus Auslandsmirkten, das Unternehmen
betreibt weiterhin rund 4.700 Filialen sowie
40 Onlineshops in mehr als 30 Lindern. Die
Zahl der Beschiftigten liegt stabil bei etwa
50.000, davon rund 16.000 in Deutschland.

Fiir 2026 plant Deichmann weitere Investi-
tionen in die Modernisierung des Filialnet-
zes, den Ausbau der digitalen E-Commerce-
Plattform und Omnichannel-Services sowie
in die IT. Ziel sei es, die Wettbewerbsféhig-
keit zu sichern und das Kundenerlebnis zu
verbessern, heifit es vom Unternehmen.
Ein Schwerpunktlag 2025 auf der Fertigstel-
lung des neuen Campus in Essen. Mit iiber
7.000 m? Nutzfliche bietet er Raum fiir 270
physische Arbeitsplédtze sowie ergédnzende
Sonderflichen. Moderne Open-Space-Be-
reiche, Team- und Konferenzraume sowie
Riickzugsflichen sollen die bereichsiiber-
greifende Zusammenarbeit férdern. Insge-
samt bietet die Zentrale in Essen Raum fiir
rund 1.500 MitarbeiterInnen. (shoez 23.02.2026)

Humanic wird zum ,,House of
Brands”

Das Unternehmen will sich kiinftig als
»House of Brands“ positionieren und damit
iiber den klassischen Schuhhandel hinaus
als Markenhaus auftreten. Ziel ist es, unter-
schiedliche Schuhmarken und Stilwelten
unter einem Dach zu biindeln und Kundin-
nen und Kunden ein breiteres Sortiment
sowie kuratierte Einkaufserlebnisse anzu-
bieten.

Die Neuausrichtung fallt zeitlich mit dem
Eigentiimerwechsel zusammen. Die slowe-
nische Gruppe Mass und der Finanzinves-
tor Advance Capital Partners tibernehmen
die Leder & Schuh AG voraussichtlich im
ersten Halbjahr 2026. Humanic soll dabei
trotz der Integration in die Mass-Gruppe
weiterhin als eigenstdndige Marke mit Sitz
in Graz bestehen bleiben. Geplant sind
mittelfristig rund 60 zusétzliche Filialen in
Europa, um die Marktprasenz mit aktuell

MASS-Filiale im ECE Klagenfurt



MFI | 1-2026

hewsiotor JR2

rund 210 Filialen in neun Lindern zu stér-
ken.

Die Transformation zum ,House of Shoes”
soll Humanic helfen, sich im stationdren
Schuhhandel klarer zu differenzieren. Das
Konzept setzt auf eine stidrkere Marken-
architektur, eine Biindelung von Sortimen-
ten und eine klarere Strukturierung der
Stilwelten, ohne sich auf einzelne Produkte
oder Marken zu beschrinken. Experten
sehen darin eine Reaktion auf den wach-
senden Druck im Einzelhandel durch On-
line-Konkurrenz und verdndertes Konsum-
verhalten. (Shoez, 27.02.2026)
On knackt erstmals die 3 Mrd. Euro
Umsatz-Grenze

DasanderNewYorker Borse gelistete Schwei-
zer Sportartikel-Unternehmen On (Anm.:

Siehe Bericht {iber den neuen On-Flagship-
store in Ziirich, MFI 2025-4) konnte im Jahr
2025 kriftig wachsen. Der Nettoumsatz
iiberstieg erstmals die Hiirde von rund € 3,3
Mrd. Er legte im Gesamtjahr um 30 % gegen-

iiber dem Vorjahr zu.
»Mit der klaren Vision, die hochwertigste
globale Sportartikelmarke aufzubauen

habe man im vergangenen Jahr ,eine neue
Dimension von Gréfle und Profitabilitét”
erreicht und dabei die jlingsten Progno-
sen in allen Bereichen iibertroffen, heifst
es aus dem Unternehmen anlédsslich der
Jahresbilanz. Die Bruttogewinnmarge
stiegt im Gesamtjahr auf 62,8%. Im ver-
gangenen Jahr hat On die Retail-Prisenz
weiter ausgebaut, sodass es nun fast 70
eigene Lidden gibt. Und auch die Domi-
nanz des Schuh-Business' ist etwas gerin-

Letzte Meldungen:
BWB: Irrefuhrende Praktiken bei Temu eingestellt

Das asiatische Shoppingportal Temu hat nach einer Abmahnung durch die Bundeswettbewerbsbhehorde

(BWB) irrefiihrende Geschaftspraktiken auf seiner Website eingestellt.

abei geht es um falsche Behaup-
Dtungen zum Warenangebot, vor-

getduschte Warenknappheit sowie
die irrefithrende Darstellung von Werbebil-
dern, teilte die Behorde mit. Hintergrund ist
eine Beschwerde des Handelsverbands aus
dem Jahr 2024, die dem Portal diverse Ver-
stofle zur Last legte. Temu kooperierte.

Vorwurf der Manipulation

Konkret wurde auf der Website von Temu
etwa suggeriert, dass bestimmte Artikel
nur zeitlich begrenzt verfiigbar seien, und
damit darauf abgezielt, ,das Kaufverhal-
ten von Verbraucherinnen und Verbrau-
chern in manipulativer Art und Weise“
zu beeinflussen, befand die Behorde.
Dariiber hinaus habe die Plattform irre-
fiihrende Angaben zur begrenzten Ver-
fiigbarkeit gewisser Produkte gemacht:
So seien Werbepraktiken wie ,fast ausver-
kauft” und ,,nur noch 2 iibrig“ verwendet
worden, wihrend im Bestellvorgang eine
wesentlich hohere Auswahl gegeben war.

Falsche Bilder

Weiters stellte die BWB fest, dass beim
Einsatz von Werbebildern in manchen
Fdllen Produktbeschreibung und Bild
nicht iibereingestimmt hétten, was ebenso
einen Gesetzesverstof$ darstelle.

Temu habe im Rahmen der Untersuchung
umfassend kooperiert und eine eigene
Untersuchung zur Behebung der irrefiih-
renden Praktiken eingeleitet, hiefs es von

den Kartellhiitern. Das asiatische Portal
habe zugesichert, solche Praktiken in Zu-
kunft unter anderem mit Hilfe laufenden
Monitorings zu unterlassen, schreibt die
BWB in ihrem Bericht. (OREat, 13.03.2025)
Stellungnahme vom Bundes-_
spartenobmann Trefelik (WKO)

,Der Bericht der Bundeswettbewerbs-
behorde bestitigt, wovor wir schon lange
warnen: Asiatische Plattformen wie Temu
bedienen sich verschiedener Methoden,
die unter unlauteren Wettbewerb fallen.
Dazu zdhlen manipulative Geschifts-
praktiken, vorgetduschte Warenknapp-
heit sowie irrefiihrende Darstellungen
von Werbebildern und Produktbeschrei-
bungen. Auch dass allein im Vorjahr 229
Beschwerden iiber Temu bei der Bundes-
wettbewerbsbehorde eingegangen sind,
spricht Bande‘, sagt Rainer Trefelik, Ob-
mann der Bundessparte Handel in der
Wirtschaftskammer Osterreich (WKO).
Der Bericht zeige somit, dass ein Riesen-
Handlungsbedarf besteht: ,Wenn wir faire
Bedingungen fiir alle haben wollen, miis-
sen wir rasch handeln. Nur so konnen wir
den heimischen Handel stirken, anstatt
ihn durch eine rasch wachsende Billig-
konkurrenz aus Asien weiter unter Druck
zu bringen’, so Trefelik. (PA WKO), 13.03.2026)
Fussl klagt Billighdandler Temu
Billigplattformen aus Asien sorgen immer
wieder fiir Arger im heimischen Handel.

ger geworden: Bekleidung und Accessoires
stehen nun fiir 7% des Nettoumsatzes.
On hat in der Vergangenheit kréftig in die
Bekanntheit der Marke investiert, ob mit
international bekannten Testimonials
oder einem Spot beim Super Bowl. Das
scheint sich auszuzahlen. Der Wert der glo-
balen Markenbekanntheit ndhert sich laut
Unternehmen nun den 30 % und habe ,zu-
sammen mit der disziplinierten Umsetzung
unserer Positionierung als Premium-Brand
wihrend der Weihnachtszeit die starke
Leistung” angetrieben, und das sowohl im
D2C-Business also auch im Wholesale-Ge-
schift. Man blicke ,mit grofSer Zuversicht“
in das Jahr 2026 und erwarte ein Nettoum-
satzwachstum von mindestens 23 % auf Ba-
sis konstanter Wechselkurse.

(TextilWirtschaft, 03.03.2026)

Jetzt geht die Innviertler Modekette Fussl
gegen den Online-Marktplatz Temu vor.
Wie die ,Oberosterreichischen Nach-
richten“ berichten, soll die Plattform un-
erlaubt mit Fussl geworben haben.

Ein Mitbewerber gibt offenbar den ent-
scheidenden Hinweis und macht den Inn-
viertler Modehéandler Fussl auf eine auf-
féllige Werbung im Internet aufmerksam.
Auf der Plattform Temu taucht plotzlich
Werbung mit der Marke Fussl auf - und
lasst Kunden glauben, dass es die Mode
dort zu kaufen gibt, obwohl Fussl dort gar
nicht verkauft.

Fussl fordert sechsstelligen
Schadenersatz

Geschiftsfithrer Ernst Mayr meldet den
Fall beim Handelsverband. Der schal-
tet die Bundeswettbewerbsbehérde ein.
Temu 16scht die Werbung zwar wieder. Fiir
Fussl ist die Sache damit aber nicht erle-
digt. Das Unternehmen bringt beim Han-
delsgericht Wien eine Klage ein und for-
dert Schadenersatz in sechsstelliger Hohe.

Sammelklage gegen Temu

Auch die Bundeswettbewerbsbehorde iibt
zuletzt deutliche Kritik an Temu und spricht
von manipulativen Geschiftspraktiken und
irreflihrender Werbung. Auflerdem lduft
in Osterreich eine Sammelklage gegen die
Plattform - angestofien vom Sozialministe-
rium. (OON, OREat, 14.03.2026)


https://www.textilwirtschaft.de/suche/schlagworte/on/
https://www.textilwirtschaft.de/business/news/als-erste-schweizer-marke-on-wirbt-beim-super-bowl-249102
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KommR Giinther Rossmanith
Obmann

Branchensprecher Einzelhandel
mit Bekleidung und Textilien

KommR Kari Godde
Obmann
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Gerhard Wilfing
Obmann-Stellvertreter

Sukhjinder Multani
Obmann-Stellvertreter

Friedrich Ammachell
Obmann-Stellvertreter
Branchensprecher Einzelhandel
mit Lederwaren

KommR Weiping Zhan
Obmann-Stellvertreter

GREMIALGESCHAFTSSTELLE:

MMag. Martina Pfluger
Branchensprecherin Einzelhandel
mit Schuhen

Fotos © Studio Wey

Mag. Johanna Fangl, LL.M.
Geschiftsfiihrerin

Gernot Frank
Branchensprecher Einzelhandel
mit Sportartikeln
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