WK O] L]

. WIRTSCHAFTSKAMMER WIEN
] Mode & Freizeitartikel

MODE &

FREIZEIT
INTERN
TEXTIL
LEDERWAREN

SCHUHE
SPORT

- Konjunktur im Handel:

/‘ Aufwartstendenzen im
42 1. Halbjahr 2025

; ."ﬁ?ﬁ{ % % P AT
“j WKO-Handelstag:

A/ ' Chancen durch Kl
} Zukunft der Stadte

Nl T

¢, ACHTUNG: Gefiilschte
*  Zahlungsaufforderungen
Q,-’ (WKO, WIFI) - NICHT ZAHLEN!

;”’15/4

T8 F.

Ausgabe 3-2025

M

Foto © Grafik: Wirtschaftskammer Wien




2 MF1 | 3-2025
Inhatt EDITORIALS
3 Gremium aktiv
Gremium wahlt Branchensprecherinnen Handels-KV muss neu verhandelt natiirlich auch p»
4 Aktuelle Informationen werden im Mode- und '
FinanzOnline: 2-Faktor-Authentifizierungab 1. Oktober|  yymer wenn ich meine Gedan- Schuhhandel.

Gefalschte Zahlungsaufforderung ,,Mitgliedsbeitrag
2025 im Umlauf

5 Aktuelle Informationen
WKO-Trefelik: ,,Stationarer Handel wird sich auchin
Zukunft behaupten®

6  Aktuelle Informationen
WKO-Trefelik: Europaische Kommission bestatigt
E-Commerce-Forderungen der Bundessparte Handel

7 Handelstag
WKO-Handelstag: Top-Expertinnen diskutierten
Chancen durch Kl und die Zukunft attraktiver
Stadtzentren

10 Modeinfo

Rotwein und Schokolade, Oliv und Grau
Der Herbst zieht an

KONJUNKTUR IM HANDEL
AUFWARTSTENDENZEN IM I. HALBJAHR 2025

\_I_VKﬁ-Trefelik: ,»Endlich Lichtblick:
Osterreichischer Handel wichst wieder”
Letzte Meldung: August: Einzelhandel im Minus
19 Gremium aktiv
Firmenjubilaum: 50 Jahre Veronika Aichinger:
Eine Frau, die ohne Arbeit nicht sein kann
Letzte Meldung: Vorsicht vor illegaler Webseite!
20 Wien aktuell
Gesundheitsprogramm: Fit fiir die Zukunft - lhre
Gesundheit zahlt
21 Wien aktuell
NOW Business Days der WKW
22 Wien aktuell
Outdoor-Boom im Herbst:
Funktionskleidung wird Lifestyle
23 Wien aktuell
Wiener Handel im Aufwartstrend
24 Alle Branchen
Konsumausgaben 2025: Gastronomie und Gesundheit
statt Einzelhandel
25 Branchen Online
Onlinehandel 2025: Wachstum mit neuer Dynamik
26 Alle Branchen
Trotz KI-Hype: Warum das Ladengeschaft der wahre
Gewinner der Digitalisierung ist
27 Branchen Schuhe
Originellstes Schaufenster kommt aus Eisenstadt
28 Branchen Sport
Sporthandel zwischen Neustart, Wende
und Rekord

29 Newsletter

Serviceleistungen exklusiv fiir unsere
Gremialmitglieder:

Juristische Sprechstunde: Jeden Mittwoch in der
Zeit von 14.30 bis 15.30 Uhr besteht die Mdglichkeit
einer kostenlosen Erstberatung (Mietrecht,
Wettbewerbsrecht, Gewerbeordnung) durch Juristen
der Rechtsanwaltskanzlei Prunbauer. Wenn Sie die
Rechtsberatung in Anspruch nehmen méchten,
kontaktieren Sie uns unter

E-Mail: mode-freizeitartikel @wkw.at

ken fiir das EDITORIAL des MFI
zu Papier bringe, mache ich noch
einen Streifzug durch die Wirt-
schaftsseiten der Tagespresse und
die aktuellen Zahlen der Branche.
Gerade wurde die Hohe der Infla-
tion fiir September 2025 mit 4,0 %
ver6ffentlicht. Damit liegt die rol-
lierende Inflation der letzten zwolf
Monate (Oktober 2024 bis Septem-
ber 2025) bei iiber 3 %. Der im Vor-
jahr erzielte Doppelabschluss fiir
2025 und 2026 ist damit fiir das Jahr
2026 nicht mehr giiltig und muss
- gemdfd der Sozialpartnerverein-
barung vom Herbst 2024, dass bei
einer Inflationsrate ab 3,0% neu
verhandelt wird - aufgeschniirt
werden.

Wenn Sie diese Ausgabe von MFI
in Hianden halten, werden die Ge-
werkschaft und die Wirtschafts-
kammer die neuen Verhandlun-
gen gerade begonnen haben. Der
Obmann der WKO-Sparte Handel,
Rainer Trefelik, verspricht, man
wolle ,in unaufgeregter Weise“ ver-
handeln, um Arbeitspldtze und Be-
triebe zu erhalten.

Die Ausgangslage der Verhandlun-
gen, an denen auch ich teilnehme,
ist fiir viele Bereiche des Han-
dels nicht gerade rosig. Mit rund
450.000 Angestellten und Lehrlin-
gen und 120.000 Arbeiterinnen und
Arbeitern ist der Handel zwar ein
sehr grofier Arbeitgeber, viele Be-
triebe finden sich aber seit Jahren
in Schwierigkeiten. Es gab in den
letzten Monaten zahlreiche Insol-
venzen, zB im Mobelhandel, aber

Der Kollektivvertragsabschluss im
Handel gilt selbstverstéandlich auch
im Grofshandel. Die beiden Lan-
desgremien Einzel- und Grof$han-
del mit Mode und Freizeitartikeln
werden bei den Osterreichweiten
Verhandlungen durch Rainer Tre-
felik und Giinther Rossmanith pro-
minent vertreten. Es ist gut, dass
gleich zwei erfahrene Experten aus
unserer Branche dabei sind. Somit

Das reale Plus \

aus den Friih-
jahrsmonaten '

(wir berichten in

dieser MFI-Aus-

gabe iiber die Handelskonjunktur
im ersten Halbjahr 2025) gab zwar
Hoffnung, wurde aber im August
mit einem realen Minus wieder
gedampft. Im September schitze
ich - wetterbedingt - auf bessere
Zahlen, wihrend der Oktober
schon wieder schwach zu sein
scheint.

© Michael Weinwurm

Modehandel ist Inflationsddmpfer
Wenn iiber Preiserh6hungen und
Inflation diskutiert wird, kommt
meist alles in einen Topf, egal ob
Preisentwicklungen im offentli-
chen Sektor, bei Mieten oder Le-
bensmitteln. Der Modehandel ist
hier im Gegensatz dazu vorbild-
lich unterwegs und eindeutig ein
Inflationsddmpfer: Im Jahr 2024
sind die Preise im Modehandel
(Bekleidung und Schuhe) um -
0,4% gesunken, im ersten Halb-
jahr 2025 sogar um weitere -0,5 %.
Unsere Branchen sollten also
durch hohe Gehaltsforderungen
der Gewerkschaft nicht zusitzlich
belastet werden!

Mir ist bewusst, dass viele Kon-
sumentlnnen die riickgdngigen
Preise im Modehandel nicht fiir
wabhr halten, aber es ist meine Auf-
gabe, wahrheitsgetreu aus dem
Handel zu berichten,

meint Thr
Giinther Rossmanith

ist eine Betrach- ﬁ
tung der schwie-

rigen Situation im /1
Handel aus der
Sicht des Mode-

handels garan-
tiert,

© David Bohmann photography

verspricht
Thr Kari Godde
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Gremium wahlt Branchensprecherinnen

Gremialausschuss nimmt Kooptierungen vor und wihlt Branchensprecherinnen | Der Voranschlag 2026
wurde von der Fachgruppentagung beschlossen | Die bestehenden Férderungen werden fortgesetzt |
Gallup-Studie des Bundesgremiums wurde vorgestellt

Das neue Gremialteam (V.L.n.r.): Friedrich Ammaschell, Giinther Rossanith, Sukhjinder Multani

m 26.09.2025 fand eine Gremial-
Aausschusssitzung statt. Dabei wur-

den folgende Entscheidungen ge-
troffen:
Drei Mitglieder, die bisher schon dem
Ausschuss angehort haben, wurden -
ohne Stimmrecht - in den Ausschuss ko-
optiert: Dorothea Massing (OWB), Besim
Yildiz (OWB) und Andreas Bussek (FW).
Erstmals kooptiert wurde Mattu Hardev
Singh (SWV).
Der Ausschuss hat weiters entschieden,
BranchensprecherInnen fiir ,Einzelhan-
del mit Bekleidung und Textilien‘, , Einzel-
handel mit Schuhen® ,Einzelhandel mit
Lederwaren’, ,Einzelhandel mit Sportarti-
keln“ zu wihlen und erstmals auch einen
Lehrlingsbeauftragten zu ernennen. Das
neue Gremialteam (Obmann Rossmanith,
Stellvertreter Ammaschell und Multani),
das wir Thnen schon in der letzten MFI-
Ausgabe vorgestellt haben (Foto links),
wird somit noch um diese Branchen-
sprecherInnen ergédnzt:

e Branchensprecher fiir den ,Einzel-
handel mit Bekleidung und Textilien“:
KommR Giinther Rossmanith

e Branchensprecherin fiir den ,Einzel-
handel mit Schuhen“: MMag. Martina
Pfluger

e Branchensprecher fiir den ,Einzel-
handel mit Lederwaren“: Friedrich
Ammaschell

© KURIER, Ausgabe vom 03.10.2025

e Branchensprecher fiir den ,Einzel-
handel mit Sportartikeln“: Gernot
Frank

¢ Lehrlingsbeauftragter: Hasan Acir

In der Fachgruppentagung wurde der Vor-
anschlag fiir das Jahr 2026 beschlossen.
Das Landesgremium hat Anfang Oktober
ein KURIER-Inserat geschaltet. Hier sehen
Sie den aktuellen Beitrag:

Schokolade und Rotwein fiir
einen genussvollen Modeherbst

Bundesgremialgeschiftsfilhrer Mag. Dr.
Harald Sippl zeigte ausgewdhlte Ergeb-
nisse der vom Bundesgremium beim Gal-
lup-Institut in Auftrag gegebenen Studie
»Modehandel: Einkaufsverhalten und
Zukunftsperspektiven”. Details der Stu-
die haben wir Thnen schon vorab in MFI
2025-1 prdsentiert.

Obmann Rossmanith informierte auch,
dass die bestehenden Forderungen (Inter-
netforderung, Rechtshilfepaket, Forde-
rung fiir Operative Werbemafinahmen,
Lehrlingsbonus) im Jahr 2026 fortgesetzt
werden. Die entsprechenden Forderricht-
linien und Anmeldeformulare fiir das Jahr
2026 sind rechtzeitig auf unserer Home-
page abrufbar.

Weitere Informationen und die An-
meldeformulare zu den Forderungen
finden Sie online auf unserer Home-
page: https://wko.at/wien/mode-frei
zeitartikel-eh

Weiters diirfen wir IThnen die Termine der
beiden Modeinformationen fiir Einkdu-
fer- und VerkduferInnen nennen:

TERMINAVISO:

e Modevortrag mit Marga Indra-Heide
zum Orderstart Herbst-/Winter 2026
am 10.12.2025 im HAWW

o Trendvortrag mit Kai Jackel zur aktu-
ellen Modesaison am 10.03.2026 im
HdWw

(HdWW = Haus der Wiener Wirtschaft, 1020
Wien, Strafie der Wiener Wirtschaft 1)



https://wko.at/wien/mode-freizeitartikel-eh
https://wko.at/wien/mode-freizeitartikel-eh

4 Aktuelle Informationen

MFI | 3-2025

pe

Foto: © Adobe Stock | tete_esca

FinanzOnline:

2-Faktor-Authentifizierung ab 1. Oktober

Ab 1. Oktober 2025 konnen Sie in FinanzOnline nur noch mittels 2-Faktor-Authentifizierung einsteigen |
Falls Sie noch nicht umgestiegen sind, besteht dringender Handlungsbedarf

ei der 2-Faktor-Authentifizierung
B (2FA) werden beim Login zunéchst

die Zugangsdaten eingegeben, an-
schlieSend wird in einem zweiten Be-
statigungsschritt Thre Identitédt tiberpriift.
Dafiir empfiehlt das Finanzministerium
die Verwendung von ID Austria, die alle
Anforderungen an eine sichere 2-Faktor-
Authentifizierung erfiillt.
Wenn Sie ID Austria nicht nutzen kénnen,
miissen Sie die FinanzOnline 2-Faktor-Au-

Gefalschte Zahlungsaufforderung

thentifizierung auf einem Gerét (zB Smart-
phone, Tablet) einrichten.

Melden Sie sich auf finanzonline.bmf.
gv.at mit Thren Zugangsdaten wie ge-
wohnt an und halten Sie Ihr Smartphone
oder Tablet mit einer Authenticator-App
bereit, wie beispielsweise Google Authen-
ticator, Microsoft Authenticator, Passwor-
ter (nur Apple) oder WinAuth (nur Win-
dows). Sie konnen aber auch jede andere

Eine Anleitung zur Einrichtung der

gingigen 2-Faktor-Authentifizierung

finden Sie hier:
https://www.bmf.gv.at/p
ublic/informationen/2fa

Viele Fragen werden bereits auf
der Homepage des BMF beantwortet:
ok https://www.bmf.gv.at/pu
blic/informationen/id-aust
ria.html

Bei Fragen zur Einrichtung der 2-Fak-
tor-Authentifizierung wenden Sie sich
bitte an die Hotline von FinanzOn-
line unter +43 50 233 790 (erreichbar
Montag bis Freitag von 8 bis 17 Uhr)

TIPP: Wenn Sie schon iiber die ID
Austria verfiigen, konnen Sie Finanz-
Online sofort nutzen.

Authenticator-App verwenden, die den
,TOTP-Standard“ (Time-based One-Time
Password) unterstiitzt. Beachten Sie, dass
einige kostenpflichtige Authenticator-
Apps in den Stores angeboten werden, de-
ren Verwendung nicht notwendig ist.

Nach dem Login haben Sie die Moglich-
keit, die 2-Faktor-Authentifizierung ein-
zurichten. Der Einrichtungsassistent fiihrt
Sie dabei durch den Prozess.

.Mitgliedsbeitrag 2025“ im Umlauf

Derzeit kursieren erneut betriigerische E-Mails, die vorgeben, von der Wirtschaftskammer Osterreich
zu stammen | Sie enthalten im Anhang eine angebliche Zahlungsbestéitigung oder -information fiir den
Mitgliedsbeitrag 2025 | ACHTUNG: Nicht anklicken, nicht zahlen!

Merkmale

¢ Absenderadresse: scheinbar , office@wko.at"

o Betreff: , Mitgliedsbeitrag 2025 - Zahlungsinformation*

o Anhang: Datei ,Zahlungsbestaetigung_2025.html" (kein offizielles PDF)

o Inhalt: Aufforderung, die Zahlungsfrist bis 15. Oktober 2025 einzuhalten
o Tduschung: Verwendung echter Kontaktdaten (Adresse, Telefonnummer, Website der WKO), um Seriositét vorzutduschen
o Gefahr: Der HTML-Anhang fiihrt zu einer gefélschten Login- oder Zahlungsseite - nicht anklicken!


https://www.bmf.gv.at/public/informationen/2fa.html
https://www.bmf.gv.at/public/informationen/2fa.html
https://www.bmf.gv.at/public/informationen/2fa.html
https://www.bmf.gv.at/public/informationen/id-austria.html
https://www.bmf.gv.at/public/informationen/id-austria.html
https://www.bmf.gv.at/public/informationen/id-austria.html
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WKO-Trefelik: ,,Stationidrer Handel wird sich auch
in Zukunft behaupten”

DACH-Studie ,.Elevate Retail Design” zeigt klar auf, was Konsumentinnen vom Handel erwarten | Digitale
Tools fiir Kundenzufriedenheit nutzen | Kundinnen erwarten Mehrwert bei digitalen Trends

»Eine neue Studie stimmt uns positiv,
denn sie zeigt klar auf: Der stationire
Handel ist alles andere als abgeschrieben.
Gleichzeitig gibt es aber auch viel Poten-
zial, um noch stiarker auf die Wiinsche der
KonsumentInnen einzugehen’, sagt Rai-
ner Trefelik, Obmann der Bundessparte
Handel in der Wirtschaftskammer Oster-
reich (WKO).

Er fasst damit die wichtigsten Ergebnisse
der repréasentativen Studie ,Elevate Re-
tail Design 2025“ zusammen, die von der
Holistic Consulting GmbH unter wissen-
schaftlicher Begleitung der Privatuniversi-
tit Schloss Seeburg und mit Unterstiitzung
der Bundessparte Handel durchgefiihrt
wurde.

Die Studie wurde im Jahr 2024, anndhernd
spiegelgleich, bereits in Deutschland und
der Schweiz umgesetzt und stellt folgende
Fragen in den Mittelpunkt: Wie kann sich
der stationdre Handel in Zeiten wach-
sender Online-Konkurrenz, nicht zuletzt
durch Plattformen aus Asien, zukunfts-
fahig aufstellen? Und was macht den Ein-
kauf fiir KonsumentInnen attraktiv?
Befragt wurden Osterreichweit {iber 1.000
Personen im Alter von 16 bis 74 Jahren.

Ziel war es, das Einkaufserlebnis aus Sicht
der KonsumentInnen umfassend zu be-
leuchten - sowohl im stationdren Geschift
als auch im digitalen Raum.

Der stationare Handel lebt

»Ein zentrales Ergebnis der Studie ist, dass
sich der stationidre Handel weiter sehr gut
behaupten kann. Gerade bei Lebensmit-
teln bleibt er auch kiinftig der bevorzugte
Einkaufskanal. Die Konsumentlnnen
schitzen das unmittelbare Erlebnis und
die Moglichkeit, Produkte vor dem Kauf
zu sehen, zu greifen oder zu vergleichen’,
sagt Markus Schweizer, Studienautor und
CEO von Holistic Consulting. Dies sieht er
zugleich als Chance auch fiir andere Be-
reiche wie Drogerie & Beauty, denn auch
dort spielen Anfassen, Testen und Rie-
chen eine wichtige Rolle.

Insgesamt werden in Osterreich 85,3%
der Lebensmittel stationdr gekauft. Im Be-
reich Drogerie & Beauty sind es 76,3 %, im
Textilbereich hingegen nur noch 45,9 %.
Hier setzt der wachsende Mitbewerb aus
Asien zu. Insgesamt entwickeln sich asia-
tische Online-Plattformen rasant und
sind bereits mitten in der Gesellschaft an-

gekommen. So geben rund 50% der Be-
fragten an, schon mindestens einmal bei
einer asiatischen Plattform eingekauft zu
haben. Besonders dynamisch entwickelt
sich Temu: Haben im Vorjahr erst 32 % je-
ner Befragten, die schon iiber asiatische
Plattformen geshoppt haben, einen Kauf
bei Temu getitigt, waren es heuer bereits
60%. Shein konnte zwar ebenfalls zule-
gen, weist aber eine deutlich niedrigere
Wachstumsrate auf (von 18 auf 26 %). Ali
Express biifite hingegen an Relevanz ein
(von 10 auf 5 %).

Was zum Einkauf motiviert und was
Kundlnnen eher abschreckt

Neben der Frage, iiber welche Kanile ge-
shoppt wird, wurden auch die Einkaufsmo-
tive erhoben bzw. was ein Einkaufserleb-
nis fiir KonsumentInnen attraktiv macht.
Ganz oben steht dabei die Bequemlichkeit,
sprich man will sich rasch einen Uberblick
tibers Sortiment verschaffen und schnell
und einfach einkaufen kénnen. Auch un-
komplizierte Bezahlmethoden und ein gu-
tes Preis-Leistungs-Verhiltnis gehoren hier
zur Bequemlichkeit.

An zweiter Stelle folgen die Auswahl und
das Service - sozusagen die Kernleistun-
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gen des Handels. Die Inspirationsquellen,
also Entertainment-Elemente, sind aus
Sicht der Konsumentlnnen weniger rele-
vant. Insbesondere beim Einkaufserlebnis
gibt es Schweizer zufolge enormes Poten-
zial fiir den Handel. ,Es gilt, auf die Erwar-
tungen der Kunden einzugehen und das
eigene Konzept auf authentische Weise
spiirbar zu machen‘ so der Studienautor.
Dabei ist gerade ein Innenstadtbesuch
stark mit dem Bediirfnis nach Erlebnis
verbunden.

Der Einkauf erfolgt dabei aber eher spon-
tan. Die Basis dafiir ist ein Mix aus attrak-
tiven Geschéften, die fufSldufig bzw. mit
offentlichen Verkehrsmitteln erreichbar
sind. Aber auch eine positive Atmosphére
und Sauberkeit laden zum Verweilen und
Shoppen in Innenstiddten ein.

Was hingegen fiir Stress beim Einkauf
sorgt, sind eine unstrukturierte Waren-
préasentation oder ein hektisches Umfeld.
In den Stadtzentren sind das etwa politi-
sche Veranstaltungen, die vom Besuch der
Innenstddte und vom Shopping abhalten.

WKO-Trefelik:

Digitale Trends dann gefragt, wenn
sie echten Mehrwert bieten

Noch etwas in den Kinderschuhen steckt
der FEinsatz digitaler Hilfsmittel beim
Einkauf, wobei die Befragten an einigen
Instrumenten wie POS-Bestellterminals,
Instore Navigation-Korperscanner oder
Smart Mirrors durchaus Interesse be-
kunden und ein kleiner Prozentsatz diese
auch bereits nutzt. Das heifdt, vor allem
dort, wo sie echten Mehrwert bieten, kann
die Anwendung digitaler Tools auch fiir
den stationdren Handel hilfreich sein.

In der Studie ist eine bipolare Beurtei-
lung der verschiedenen digitalen Instru-
mente erkennbar. , Eine hohe Anzahl posi-
tiv eingestellter KundInnen steht ebenso
vielen Skeptikern gegeniiber. Insbeson-
dere zeigt sich dies bei Abonnements,
Chatbots und individuellen Botschaften
auf dem Handy", erklart Schweizer.

Attraktive Innenstadtkonzepte und
faire Spielregeln fiir alle notig

Fiir Bundesspartenobmann Rainer Trefe-
lik belegen diese Ergebnisse, dass der sta-

tiondre Einkauf nach wie vor attraktiv ist,
wenn die Rahmenbedingungen stimmen
und die Einkaufsdestinationen bequem
erreichbar sind.

,Fur Innenstddte bedeutet das, dass wir
Konzepte brauchen, die alle miteinbezie-
hen, auch die AutofahrerInnen. Und vor
allem gilt es, politische Veranstaltungen
von zentral gelegenen Einkaufsstrafien
fernzuhalten, denn Demos und Protestak-
tionen schrecken von einem Innenstadt-
besuch ab‘ so Trefelik.

Zudem zeigt die Studie einmal mehr, wie
dringend notig Fair-Play im Onlinehandel
ist. ,Temu und Co wachsen rasant und das
zulasten der heimischen Handelsbetriebe.
Auf europdischer Ebene werden zwar
erste Schritte gesetzt, aber dies erfolgt viel
zu langsam. Wir brauchen rasch wirksame
Mafinahmen im Bereich Zoll und Steu-
ern, aber auch in anderen Bereichen wie
Lizenzen oder Produktsicherheit. Denn
es kann nicht sein, dass nur europiische
Unternehmen unzihlige Auflagen zu er-
fiillen haben, andere sich aber dariiber
hinwegsetzen®, sagt Trefelik.

Europaische Kommission bestatigt E-Commerce-
Forderungen der Bundessparte Handel

Bericht der Kommission zeigt exakt jene Probleme auf, die die Bundessparte seit Langem thematisiert

er Ende August verdffentlichte
DBericht der  Europiischen
) ) Kommission zur Ordnungsmé-
Rigkeitimportierter Produkte liest sich wie
ein Deja-Vu. Denn auf die darin herausge-
arbeiteten massiven Probleme durch die
Paketflut aus Drittlindern, besonders aus
China, und die ungleichen Kontrollen in
den einzelnen Mitgliedsldndern weisen
wir seit mehr als eineinhalb Jahren hin‘
sagt Rainer Trefelik, Obmann der Bundes-
sparte Handel in der Wirtschaftskammer

Osterreich (WKO).
Zuletzt wurden der, auch von der Euro-
pdischen  Kommission verzeichnete,

starke Anstieg an Importen unterhalb der
150-Euro-Zollfreigrenze im Rahmen einer
Studienprasentation der Johannes Kepler
Universitdt Linz (JKU) im Auftrag der Bun-
dessparte aufgezeigt (WKO-Presseaussen-
dung: ,Anteil von Temu & Co steigt rasant,
ebenso die Zahl der Fake-Shops: WKO Tre-
felik warnt vor ungesunder Entwicklung
siehe MFI 2025-2“) . Laut aktuellem Bericht
der Kommission waren dies bereits 88,9 %
der 2024 importierten Produkte, mehrheit-
lich mit einem Absender aus China.

Trefelik begriifit die klare Positionierung
der Europdischen Kommission, betont
gleichzeitig aber die Dringlichkeit der Si-
tuation:

So hat nicht nur die Bundessparte seit
Langem eine Reihe von Lésungsvorschl-
gen aufgezeigt - auch das EU-Parlament
verdffentlichte vor rund einem Monat
bereits einen Forderungskatalog. Dieser
beruhte wiederum auf Mafnahmen, die
auch die EU-Kommission selbst schon
einmal vorgeschlagen hatte.

Im nun vorliegenden Bericht wird nicht
zuletzt das klare Manko bei den Kontrol-
len thematisiert - sowohl was die Anzahl
als auch die Art der Kontrollen betrifft:
So wurden 2024 nur 0,0082% aller im-
portierten Produkte auf EU-Konformi-
tat hin Giberpriift - 2022 waren dies noch
0,0203 %. In den Ausfiithrungen der Euro-
pdischen Kommission wird dies mit der
massiv gestiegenen Zahl an Sendungen
begriindet, die die bestehenden Kontroll-
systeme schlichtweg iiberlastet.

Eine weitere Diskrepanz ortet die Kom-
mission in der stark voneinander abwei-
chenden Effektivitit der Kontrollen durch

einzelne Mitgliedsstaaten. Auch das hat
die Bundessparte bereits mehrfach kriti-
siert.

Die Hoffnung der EU-Kommission ruht
dem Bericht zufolge nun vor allem auf der
geplanten Zollreform, der Umsetzung des
angestrebten EU Customs Data Hub, der
fiir B2C-E-Commerce bereits 2028 funk-
tionstiichtig sein soll, sowie auf zusitzli-
chen Werkzeugen wie dem bereits in Kraft
getretenen Digital Service Act (DSA).

Erst im November 2024 wurde ein Er-
mittlungsverfahren im Rahmen des DSA
gegen Temu - einem prominenten Ver-
treter chinesischer Onlinehandelsplatt-
formen - erdffnet, im Zuge dessen Ende
Juli konkrete Verstofie festgestellt wurden
(WKO-Trefelik: EU-Kommission setzt wei-
teren wichtigen Schritt fiir mehr Fairness
- WKO).

»Die Vorarbeit ist geleistet, nun muss die
Europédische Kommission liefern und wie
versprochen ziigig die nun schon mehr-
fach diskutierten Mafinahmenschritte
auch umsetzten‘, bekréftigt der Sprecher
des Osterreichischen Handels.
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WKO-Handelstag:
Top-Expertinnen diskutierten Chancen durch
Kl und die Zukunft attraktiver Stadtzentren

Hochkaratig besetzter Branchenevent | Welche Risiken und vor allem Chancen bringt Kiinstliche
Intelligenz (KI) fiir den heimischen Handel? | (Wieder)belebung von Ortskernen, um Stadtzentren
zukunftsfit und die Handelsunternehmen fiir Menschen attraktiv zu machen

iese Fragen standen im Mittel- Inflation, wo der Handel nicht der Ver-
punkt des Handelstags, den die | | ursacher sei, sondern am Ende der Wert-
WKO-Bundessparte Handel in 2 ’ schopfungskette steht. ,Wir brauchen
der Wirtschaftskammer Osterreich ver- daher starke Partner, um uns diesen Her-

4 ausforderungen zu stellen. Es geht darum,
den Handel gemeinsam positiv weiterzu-
entwickeln.

anstaltete und der unter dem Motto
»Zwischen digitalen Welten und realen
Riumen” stand. Mehr als 200 Teilnehme-
rlnnen waren gekommen, um dariiber
mit Top-ExpertInnen aus Politik und Wirt-
schaft zu diskutieren.

Nach einer Videobotschaft von Bundes-
kanzler Christian Stocker, in der er auf
den Handel als tragende Séule fiir unsere
Wirtschaft sowie fiir die Stddte und Ge-
meinden hinwies, leitete Bundessparten-
obmann Rainer Trefelik mit mutmachen-
den Worten ein: ,,Wir haben erste Zeichen
eines leichten Aufschwungs. Das ist ein
gutes Signal, auf dem wir aufbauen kon-

«

nen.

WKO-Prasident Harald Mahrer wies in sei-
nen Erdffnungsworten darauf hin, dass mit
dem Metaller-Abschluss ein starkes Signal
gesetzt worden sei. Es sei gelungen, einen

Kurswechsel einzuleiten, und dieser sei von
grofler Bedeutung fiir die Wettbewerbsfahig-
keit. Mahrer betonte zudem, dass ein solcher
Kurswechsel auch im Handel notwendig sei.
Dariber hinaus miisse man Rahmenbedin-
gungen schaffen, die es den Unternehmen

Dennoch seien die Herausforderungen
fiir den Handel grof - von der Konkurrenz
durch asiatische Plattformen bis hin zur

ermaoglichen, ungehindert ihrer Arbeit nach-
zugehen.
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»Es wurden immer engere Korsette, im-
mer mehr Auflagen geschaffen. Das
driickt auch auf die Stimmung und wirkt
als negativer Multiplikator. Fiir die Zu-
kunft brauchen wir wieder mehr Freiheit
und Eigenverantwortung. Das Glas ist zu
zwei Drittel voll - das miissen wir aber
auch erkennen und Unternehmen tun
lassen. Wir brauchen wieder mehr Zuver-
sicht, dann wird auch wieder mehr Geld
im 6sterreichischen Handel ausgegeben.”

Wirtschaftsminister sicherte der
Branche Unterstiitzung zu
Mafinahmen, die fiir mehr Zuversicht
unter den Handelsunternehmen sorgen,
kiindigte Wirtschaftsminister Wolfgang
Hattmannsdorfer in seinem Impulsvor-
trag an: ,Der heimische Handel ist mit
iiber 600.000 Beschiftigten der zweit-

grofite Arbeitgeber Osterreichs und ein
unverzichtbarer Motor unserer Wirt-
schaft. Die Bundesregierung stérkt diese
zentrale Branche mit klaren Mafinahmen:
Wir setzen uns in Briissel fiir die rasche
Abschaffung der 150-€-Zollfreigrenze ein
und wir schaffen mehr Transparenz fiir
KonsumentInnen und unterstiitzen die
Branche mit gezielten Entlastungen und
einem klaren Bekenntnis zu fairen Wett-
bewerbsbedingungen. Inflationsbekdmp-
fung ist dabei ein gemeinsames Anliegen
von Politik und Handel. Mit wirksamen
und vertraglichen Schritten wollen wir die
Kaufkraft starken, die Wettbewerbsfahig-
keit sichern und die Lohn-Preis-Spirale
durchbrechen

Was der Handel selbst machen kann, um
den Wiinschen der Konsumentlnnen
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noch besser gerecht zu werden, stand
im Mittelpunkt des Experten-Talks zwi-
schen Markus Schweizer, Geschiftsfiih-
rer von Holistic Consulting und Iris Thal-
bauer, Geschéftsfiihrerin der Bundesparte
Handel. Aufbauend auf die Erkenntnisse
der Studie ,Elevate Retail Design 2025“
von Holistic Consulting sagte Thalbauer:
»Die Studie zeigt, dass der stationédre Han-
del keineswegs abgeschrieben ist. Die
KundInnen erwarten aber, dass die Basics
stimmen, das heifdt ein gut sortiertes An-
gebot, leichte Erreichbarkeit, gutes Preis-
Leistungsverhéltnis. Das Einkaufserlebnis
ist dann die Kiir.

Digitale Tools wie etwa Bestandsabfragen,
Korperscans oder Smart Mirrows sind von
vielen KundInnen gewdiinscht und kon-
nen diese Erlebnisse schaffen. ,Tools, die
stark mit personlichen Daten arbeiten,
werden eher abgelehnt. Es zdhlt mit digi-

Was wurde erhoben?

+ ceit 2014

» 2.042.500 m? Vil

« 104,3 km Stralenlange

« 13434 Shops

+ B Primarstadte (1.228.000 m? Vkfl.)
+ 14 Sekundarsiadte (454.700 m* Vifl.)
* 16 Kleinstadte (359.800 m? VKfl.)

Alle Fotos: © WKO | Marko Kovic
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talen Tools dem Bediirfnis nach Einfach-
heit entgegenzukommen und damit einen
echten Mehrwert zu schaffen. Hier liegen
die Chancen fiir den stationidren Handel’,
so Thalbauer.

Staatssekretdar Alexander Proll betonte,
dass ,Digitalisierung der Schliissel fiir
ein starkes, zukunftsfihiges Osterreich”
sei. ,Wenn wir digitale Bildung fordern,
Kiinstliche Intelligenz in der Verwaltung
einsetzen und die digitale Verwaltung
konsequent ausbauen, stirken wir die
Wettbewerbsfidhigkeit unseres Landes.
Gleichzeitig entlasten wir unsere Unter-
nehmerinnen und Unternehmer - insbe-
sondere im Handel - durch effiziente, mo-
derne Services. Das ist der Anspruch, den
ich an eine moderne Verwaltung stelle -
und genau daran arbeite ich Tag fiir Tag in
der Regierung!“

Neue Sichtweise: Kl steht fiir ,,kann
ich”

GMV-Team-Geschiftsfithrer Frank Rehme,
der zu den fiihrenden Handelsexper-
ten Deutschlands z#dhlt und sich auf die
Schwerpunkte Digitalisierung, Innovation
und Kiinstliche Intelligenz (KI) im Einzel-
handel spezialisiert hat, fordert zum Aus-
probieren von KI auf sowie zur Sichtweise,
dass KI fiir ,kann ich“ steht: ,KI ist kein
abstraktes Buzzword, sondern eine Ein-
ladung zum Aufbruch. Der Handel hat die
Chance, mit Mut und Tatkraft neue Wege
zu gehen - wer macht, gewinnt’, zeigte
sich Rehme iiberzeugt und diskutierte im
Anschluss, wie mogliche Umsetzungen in
der Praxis aussehen.

Attraktive Ortskerne als soziale
Drehscheibe

Den zweiten Themenblock des Tages, der
sich mit dem Handel in der ,,Stadt der Zu-
kunft“ beschiftigte, eréffnete WKO-Ge-
neralsekretidr Jochen Danninger mit dem
Hinweis auf die Bedeutung der Ortskerne
als soziale Drehscheibe, wo sich Men-
schen beim Einkaufen, in Bildungsein-
richtungen, auf Festen oder im Wirtshaus
treffen.

,In den Ortskernen wird Gemeinschaft
gelebt und Zukunft geschrieben. Aller-
dings braucht es dazu mehr als schone
Fassaden. Entscheidend ist der Mix aus
Geschiften, Gastronomie, Dienstleistun-
gen und Kultur und damit dieser auch in
Zukunft stimmt, miissen wir die Weichen
heute stellen. Das reicht von Anreizen fiir
langeres Arbeiten und Vollzeitarbeit {iber
die Einddmmung von Sozialbetrug, um
wieder fiir Fairness im System zu sorgen,
bis hin zum Abbau von Biirokratie, damit

sich die Unternehmen stdarker auf ihre
Kernkompetenz konzentrieren konnen’
betonte Danninger.

Neben politischen Weichenstellungen,
auf deren Bedeutung auch Gemeinde-
bund-Prisident Johannes Pressl hinwies,
spielt das Freizeitvergniigen in Innenstad-
ten eine grofie Rolle - auch fiir den Han-
del. Das zeigte Nicole Srock.Stanley auf,
Expertin fiir Handel und Freizeitwirtschaft
sowie fiir Stadtentwicklung und CEO der
dan pearlman Group, eine Gruppe inha-
bergefiihrter, strategischer Kreativagen-
turen mit Sitz in Berlin, die Projekte mit
Fokus auf Innovation und Transformation

realisiert. Denn ,die Zukunft des statio-
nédren Handels liegt im Erlebnis. Retailer
kénnen punkten, wenn sie multifunktio-
nale Flichen schaffen und diese mit Sto-
rytelling, Inszenierung und Community-
Formaten aufladen’, so Srock.Stanley.

Tatsdchlich sind innovative Konzepte
notig, wie Roman Schwarzenecker, Ge-
schiftsfiihrer des Austrian Council of
Shopping Places (ACSP), anhand von
Zahlen illustrierte: So ist der Anteil des
Einzelhandels an den Innenstadtflichen
innerhalb von zehn Jahren (2014 bis 2024)
von 72,8 % auf 65,5% gesunken, die Leer-
standsrate hingegen enorm gestiegen, vor
allem in Kleinstddten.

In einigen Stddten gelingt es allerdings,
durch innovative Konzepte erfolgreich da-
gegenzuhalten. So hat etwa Mdédling, ob-
wohl die Shopping City Siid sowie auch
das Shoppingcenter Riverside in Wien-

Liesing ganz nah sind, die niedrigste
Leerstandsrate in ganz Osterreich, aber
auch Wels liegt seit Jahren unter den Top-
3-Stddten mit dem niedrigsten Leerstand.

Gert Zaunbauer, Wirtschaftsstadtrat in
Modling und Kommunikationsexperte
(Agentur Putz & Stingl), sowie Peter Jung-
reithmair, Geschiftsfithrer der Wels Mar-
keting & Tourismus GmbH, betonten da-
bei die Bedeutung der Zusammenarbeit
verschiedener Player, um Innenstddte zu
beleben. Mario Abl, Biirgermeister von
Trofaiach, wiederum schaffte es ua durch
eine Biirgerbeteiligung, der Kleinstadt in
einer Abwanderungsregion wieder Attrak-

tivitdt und damit sogar ein kleines Bevol-
kerungswachstum zu verleihen.

Der Frage, wie lebendiger Handel in der
Stadt der Zukunft aussieht, widmete sich
auch das letzte Panel des Tages. Mit dabei
waren Elisabeth Blanik, Vizeprisidentin
des Stddtebunds und Biirgermeisterin
von Lienz, Roland Gruber, Griinder Non-
conform Architekten, Michael Gsaller,
Prasident STAMA, Expertin Nicole Srock.
Stanley sowie Gastgeber und Handelsob-
mann Rainer Trefelik, der abschliefSend
betonte: ,Wenn wir weiter attraktive In-
nenstddte haben wollen, braucht es gute
Erreichbarkeit, weniger politische Ver-
anstaltungen, die vom Stadtbummel ab-
schrecken, und wir miissen auch bei unse-
ren Kindern und Jugendlichen ansetzen.

Es braucht das Mindset, dass stationdrer
Handel auch in der Stadt der Zukunft ein
wichtiger Bestandteil ist.“
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Rotwein und Schokolade,

Der Herbst zieht an

Olivund Grau

Schoko-Tone dominieren diesen Herbst und setzen sich im H/W 2026 fort | Rotwein-Nuancen tragt
man von Kopf bis Fufl | Grau und Oliv sind wichtige Teile der Farbpalette | Denim hat nach wie vor hohe

Prasenz

in der gesamten DACH-Region unterwegs und berit die In-

dustrie, die Produktion und den Handel. Seine Botschaft fiir
die laufende Herbstsaison lautet: Rotwein und Schokolade fiir
einen genussvollen Herbst. In seiner Trendinfo fiir den Verkauf
stellte Jackel vier Damen und drei Herrenthemen der laufenden
Saison vor und gab auch Tipps, wie Sie Ihre Sortimente jetzt noch
aufpeppen kénnen.

S eit 25 Jahren ist Kai Jackel schon mit seinen Modevortrdgen

CLEAN COOL cosY

»CLEAN COOL COSY“ steht als Hauptthema der Saison fiir
simple Styles, die mit viel Lassigkeit getragen werden. Die Mode
ist in sich ruhend, aber mit einem gewissen Kick. Im Verkauf
sollte man den Kundinnen die coole Stylistik schmackhaft ma-

chen. Neutrale Farben unterstreichen die Wirkung; sowohl fiir
oversized-Méntel als auch fiir Sets aus Kastenjacke/Blouson/
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Hemd mit weiter Hose. Strick ist nach wie vor ein idealer Renner
im Verkauf.

Die Looks sind reduziert, dafiir kommen neue Materialien wie
Tweed stédrker zur Geltung. Dreh- und Angelpunkt ist der Woll-

WEITE HOSENFORMEN

mantel, je modischer, desto ldnger. In der GrofSkonfektion domi-
nieren die Farben Grau, Braun und Burgund. Es gibt kaum grof3-
flachige Dessinierungen.

|  BARREL-LEG WOLLE

©POLG MARC AUREL /ROSNER { ToH./PNTS

Weite Hosen haben sich auf breiter Front durchgesetzt und wir-
ken cool zu Leder oder ldssig zu Strick. Herrenhosen-Optiken
werden relevant, die Barrel Leg (der Begriff definiert Hosenbeine,
die wie ein Fass geformt sind) in Wolloptik ist ein neues Thema
mit viel Potential. Haarige Garne fusseln immer weniger und

GRACEFUL FUN

sind im Trend. Strick steht als Key Look fiir ,,clean cool cosy“ und
ist meist weit geschnitten und hat wie Wolloberteile oft breite
Revers. New Suiting steht weiterhin fiir Kastenjacken, Blousons
(oder Blouson-Anziige) und Overshirts.

G_RAC EFUL FUN

4

Im Kosmos von ,,GRACEFUL FUN*“ dreht sich alles um Feminitét,
um Spafs, um Lust an Mode. Angesprochen wird die Frau, die ihre
Weiblichkeit gerne betont. In den Silhouetten gibt es klare An-
lehnungen an die 60er- und 70er-Jahre. Dekorative Elemente, wie

AP

Fake Fur und Teddys stehen im Vordergrund. Zu Fellteilen sollte
man weite Hosen und feminine Schuhe anbieten. Das Thema,
sagt Kai Jackel, ,lebt von mutigen Einkdufen”
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Leder kommt in diesem Thema ganz grof$ heraus, neben Schwarz
und Braun dominieren auch in Leder die Bordeaux-Téne. Wenn
Sie diese Farbe bei Leder nicht geordert haben, sollten sie nach-
kaufen. Egal ob in echt oder fake, Leder ist als glinzendes Mate-

GOOD PRETTY VIBES und HIGHLAND MUSE

GOOD PRETTY VIBES ist ein kleines Thema im Club- oder Col-
lege-Style. College-Feeling macht den Reiz aus und kombiniert
hochwertige Sportivitdt mit Club-Aspekten. Klassische Streifen-
blusen zéhlen zu diesem Look (wie natiirlich Ringel, Wordings
und Colour-Blocking bei Polos und Sweats). Galonstreifen sind
in diesem Thema wieder im Kommen.

HIGHLAND MUSE ist ein ausdrucksstarkes Casual-Thema. Die
Basis ist sportiv, mit viel Denim und Utility-Elementen, wie Cord,

AUTUMN IN THE CITY
S -

AUTUMN IN THE CITY ist ein Menswear-Thema in zeitloser Ele-
ganz und modern interpretierter Klassik. Leiser Luxus steht am
Programm. ,Wenn Ménner Gas geben wollen‘, sagt Kai Jackel,
»sind sie hier richtig” New Suiting steht fiir Wollhosen, Doppel-
reiher-Anziige, Wolle und viel Strick. Auch Overshirts bleiben als
Jacken/Sakko-Option erhalten. Erfolgten 2025 Kontraste iiber
Helligkeit, steht in der laufenden Saison Braun im Mittelpunkt.

rial der perfekte Kontrast zu den haarigen Fake Furs und Strick-
varianten. Der Anteil an Rocken nimmt zu, was sich schon in der
vergangenen Friihjahrssaison gezeigt hat. Fiir den Schuhverkauf
ist wichtig: Mehr Rocke bedeutet auch mehr Stiefel!

Veloursleder und viel Wolle. Dominant ist alles um Teddy und
Lammfell; Cord, flauschige Karos und Norweger-Muster reichern
das Thema an. Wachsfinish und Kontrastkrdgen sind bei Jacken
wichtig. Ein starker Trend ist Denim, oft allover getragen. Auch
hier sind barrel legs ein Aufsteiger. Bei Strick treffen hier mehrere
Farben aufeinander, etwa bei Norweger-Mustern. Neue Strickva-
rianten haben vor allem Zopfmuster.

CARDIGAN
RELAED DAD- CARDIGANS

HERR STYLE FASHION
Die ldssigen Kombinationen von Sakkos und Anziigen mit Strick,
Sweats und Polos bzw. Denim sind fiir die Herren genau richtig.
Feinstrick und Jersey sorgen fiir einen entspannten Gesamtlook,
Strickjacken/Cardigans ziehen an und Polos werden zum Ge-
samtjahresartikel. Troyer gewinnen an Bedeutung. Dazu sollten
Sie Collegeloafers, Chelseaboots oder Retroklassiker anbieten.
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DON'T STOP ME NOW und BORN TO EXPLORE

STEPPMANTEL

EHUIO, G STAR, BAUER EIC.

HERR STYLE

Activwear und Sportswear gehen Hand in Hand, das Thema Outdoor Utility und Workwear Styles ist fliefiend. Jacken im , Bar-
DON’T STOP ME NOW transportiert Alpines auf die Strafle und  bour-Style“ und Trucker-Typen sind die Stars im Outdoor-Ver-
ist dem Sporthandel dhnlich. Outerwear steht im Vordergrund; kauf. Das Thema ist kernig, rustikal - und bei Méannern beliebt.
Herzstiick ist das Puffer-Jacket. Hier findet man auch Daunen Ein starker Fokus liegt auf den Krégen aus Cord, Leder oder Fell.
bzw. Leichtdaunen fiir Jacken und Méntel, wobei sich das Mate- Lammfell und -imitate sowie Vintage-Leder sorgen fiir einen
rial jetzt vom Mode- eher zum Bedarfsthema entwickelt. Sportive  Aviator-Effekt. Darunter bietet man seinen Kunden Strick in na-
Outdoorjacken haben Athleisure-Charakter; ergdnzt wird um tiirlicher Optik an, wie Norwegerpulli und Strick im Stil schot-
Teddy und Fleece. tischer Inseln. Trekking-Sneaker und Bergschuh-Hybride sind
BORN TO EXPLORE steht fiir Wandern, Hiking, Erlebnis Urlaub  dazu die optimal Ergénzung.

und Utility-Styles stehen im Zentrum. Der Ubergang zwischen

’ MODE &
FREIZEITARTIKELN

e ’ 3 4 — - _' i [t 3

Alle Fotos: picturesborn/Helga Nessler

Bei kiihler September-Stimmung und damit verbundenen
recht guten Umsatzen war die Stimmung bei der Veranstal-
tung liber den Verkauf der aktuellen Herbst/Winter-Mode
sehr positiv. Gremialobmann Giinther Rossmanith konnte bei
der Veranstaltung im WIFI Wien gemeinsam mit Geschafts-
fiihrerin Johanna Fangl, Fritz Ammaschell und Kari Godde
besonders viele interessierte ,Kai Jackel-Fans” begriiBen.
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KONJUNKTUR IM HANDEL

HERZLICH
WILLKOMMEN!

Sommerpressegesprdach

Halbjahresbilanz
des heimischen Handels

25. August 2025

Inflation zieht im I. Halbjahr 2025
wieder an

Nach einer deutlichen Abschwéchung im
I1. Halbjahr 2024 auf 2,1% steigt der Ver-
braucherpreisindex im I. Halbjahr 2025
auf 3,1 % an und erhoht sich im Juli - nach
einer ersten Schnellschidtzung von Statis-
tik Austria - weiter auf 3,5 %. Inwieweit die
Wifo-Prognose fiir das Gesamtjahr 2025
mit einem VPI in Héhe von 2,9% halten
wird, bleibt abzuwarten.

Energiepreise treiben Inflation

Nach Preisriickgingen im I. und im
II. Halbjahr 2024 steigen die Energiepreise
im I. Halbjahr 2025 mit 8,1 % (gegeniiber
dem Vorjahreszeitraum) deutlich und
treiben somit einmal mehr die Inflation.
Im Gegensatz dazu sinken die Erzeuger-
preise (-0,2 %) und die Gro3handelspreise
(-0,1%) geringfiigig gegeniiber dem Vor-
jahr. Die Preissteigerungen im Einzelhan-
del (1,3 %) wirken hingegen weiterhin in-
flationsddmpfend.

Verbraucherpreisindex (VPI)
(Verdnderungen in % zum Vorjahr)

o
I. 1.

Halbjahr Halbjahr H1lbjahr H'xlb_]ahr Halbjahr Halbﬂhr H1lb]1hr H1lb]1hr H'xlb_]'xhr Halbﬁhr Halbjahl
2022

2019 2020 2021

I
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Preissteigerungen in Restaurants/Ho-
tels und beim Wohnen heizen Inflation
an, Mode wirkt preisdimmend

Die Preise fiir Nahrungsmittel steigen im
I. Halbjahr 2025 um 3,1% - wie auch die
Inflation (allgemein). Uberdurchschnitt-
lich hohe Preissteigerungen sind weiter-
hin vor allem fiir die Ausgabengruppen
Restaurants und Hotels (5,7%) sowie
Wohnung, Wasser, Energie (5,1 %) zu be-
obachten. Inflationsddmpfend wirken
hingegen die Preisriickgdnge in den Be-
reichen Mode (-0,8%), Hausrat (-0,4%)
und vor allem Nachrichteniibermittlung
(-5,8%).

Aufwiirtstrend im Einzelhandel setzt
sich nach der Konjunkturerholung im

II. Halbjahr 2024 im 1. Halbjahr 2025 fort
Die Einzelhandelskonjunktur zieht wei-
ter an. Im I. Halbjahr 2025 {ibertreffen die
Umsatzsteigerungen mit nominell +2,9 %
(gegentiber dem Vorjahreszeitraum)
nochmals den Aufwértstrend im II. Halb-

- 1. Halbjahr 2019 bis I. Halbjahr 2025

5
1,7 1.5 1,9 III III
Emmm N I

L
H1lh]1hr Halbjahr
2025

2023 2024

jahr 2024 (+2,5%). In absoluten Zahlen le-
gen die Einzelhandelsumsétze im I. Halb-
jahr 2025 um +€ 1,2 Mrd auf in Summe rd.
€ 43,8 Mrd deutlich zu.

Mit Ausnahme von Mirz (nominell
-0,4%) Ubertreffen im I. Halbjahr 2025
alle Monate das Vorjahresniveau. Beson-
ders deutliche Konjunktursteigerungen
sind fiir April (nominell: +5,9 %) und Mai
(+4,9 %) zu beobachten.

Die Einzelhandelspreise steigen zwar
im I. Halbjahr 2025 mit 1,3 % stédrker als
im II. Halbjahr 2024 (0,7%) an, wirken
aber weiterhin inflationsdampfend (VPI:
3,1%).

Nach realen Konjunkturzuwédchsen im
II. Halbjahr 2024 (+1,8%) bilanziert der
Einzelhandel auch im I. Halbjahr 2025 real
positiv. Unter Beriicksichtigung der Preis-
entwicklung (1,3%) bedeutet das nomi-
nelle Wachstum in der ersten Jahreshélfte
2025 (+2,9 %) ein reales (preisbereinigtes)
Wachstum von +1,6 %.

Nach Monaten differenziert folgen auf ein
reales Konjunkturplus von +3,2 % im Jan-
ner reale Riickgidnge im Februar (-0,8%)
und im Mérz (-1,8%). Ab dann zeigt sich
ein deutlicher Aufwirtstrend mit einem
hohen realen Konjunkturwachstum im
April (+4,7 %), der sich im Mai mit +3,7 %
fortsetzt. Im Juni bremst sich Aufwarts-
dynamik ein, dennoch bilanziert der Ein-
zelhandel real weiterhin positiv (+0,6 %
gegeniiber dem Vorjahresmonat).

Aufwiirtstrend im Einzelhandel zeigt
sich vor allem im Food-Bereich

Die Konjunkturverldufe im Food- sowie
im Non-Food-Einzelhandel fallen trotz
Aufwirtstrend in beiden Einzelhandels-
bereichen weiterhin unterschiedlich aus.
Wihrend die Konjunkturentwicklung im
Food-Sektor im I. Halbjahr 2025 an Dy-
namik zulegt, schwécht sich der Umsatz-
anstieg im Non-Food-Sektor im Vergleich
zum II. Halbjahr 2024 wieder ab.

Der Einzelhandel mit Lebensmittel
(Supermirkte, Diskonter, Fachhandel)
erzielt im I. Halbjahr 2025 - wie in den
vorangegangenen Zeitrdumen - nomi-
nelle Umsatzzuwéchse. Das Umsatzplus
fallt mit nominell +5,1 % sogar noch ho-
her aus als im II. Halbjahr 2024 (+4,6 %
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Abbildung 9:Nominelle und reale Konjunkturentwicklung sowie Preis-
entwicklung im Einzelhandel, I. Halbjahr 2019 bis I. Halbjahr 2025

(Verdnderungen in % zum Vorjahr)

Nominelle Umsatzentwicklung im Einzelhandel - I. Halbjahr 2019 bis I. Halbjahr 2025

20 (Veranderungen in % zum Vorjahr)

1,8 2,4
mu BN

o

-1,9

1 1L 1 1L 1 1L

1,7 <0

P 8,6
o
3,8 47 _
- . - :
- N — mm W

I 1L 1 1L I 1L 1

Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr

2019 2020 2021

2022

2023 2024 2025

Preisentwicklung im Einzelhandel -I. Halbjahr 2019 bis I. Halbjahr 2025

20 (Veranderungen in % zum Vorjahr)

%

1. 1II. 1 1I. 1 1I.

L. 1I. 1 1I. 1 1. 1

Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr

2019 2020 2021

2022

2023 2024 2025

Reale Entwicklung (Absatzvolumen) im Einzelhandel - I. Halbjahr 2o1g bis 1. Halbjahr zozs

(Verinderungen in 35 zum Vorjahr)

.
|

L 1L L 1. L 1L L 1L L 1. L 1L L
Halbjalir Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjalr Halbjahr Halbjahr Halbjahr Halbjalr Halbjahr Halbjahe  Halbjah

2020 2021

2019

gegeniiber dem Vorjahreszeitraum) aus.
Wihrend sich im Food-Einzelhandel eine
deutliche Aufwértsdynamik verfestigt, fal-
len die Umsatzzuwichse im Non-Food-
Sektor im I. Halbjahr 2025 mit nominell
+1,7% schwicher als im II. Halbjahr 2024
(+2,6 %) aus.

Die Preise im Einzelhandel mit Lebens-
mittel steigen im I. Halbjahr 2025 mit 3,0 %
im Vergleich zum II. Halbjahr 2024 (1,9 %),
die Preissteigerungen liegen aber weiter-
hin unter der allgemeinen Inflationsrate
in den ersten sechs Monaten 2025 (VPI:
3,1%). Deutlich geringer fallen die Preis-
erh6hungen im Non-Food-Einzelhandel
aus, die im Vergleich zum II. Halbjahr
2024 im I. Halbjahr mit 0,6 % stabil (nied-
rig) bleiben. Damit wirkt insbesondere der
Non-Food-Sektor  inflationsddmpfend,
was insbesondere auf Preisriickgdnge in
den Branchen Bau- und Heimwerkerbe-
darf, M6bel und Bekleidung zuriickzufiih-
ren ist.

2022

2023 2024 2025

Nach realen (preisbereinigten) Konjunk-
turriickgdngen vom II. Halbjahr 2022 bis
zum I. Halbjahr 2024 kann der Non-Food-
Einzelhandel nach dem II. Halbjahr 2024
(real +2,0%) auch im I. Halbjahr 2025
ein reales Konjunkturwachstum erzie-
len, wenngleich das preisbereinigte Plus
mit +1,1% vergleichsweise geringer aus-
féllt. Der Food-Einzelhandel erzielt nach
realen Steigerungen im II. Halbjahr 2024
(+2,7%) auch im I. Halbjahr 2025 ein rea-
les Plus (+2,1 %), wenngleich die preisbe-
reinigte Wachstumsdynamik abflacht.

Schuheinzelhandel verzeichnet hochs-
tes nominelles Umsatzplus

Besonders hohe nominelle Umsatzstei-
gerungen konnen im I. Halbjahr 2025
die Unternehmen im Einzelhandel mit
Schuhen im Durchschnitt erzielen (+9,2 %
gegeniiber dem Vorjahreszeitraum). An
zweiter Stelle im Konjunkturranking folgt
der Blumeneinzelhandel (+7,2%). Die

Drogerien (+6,7%) und die Apotheken
(+5,9%) bilanzieren im I. Halbjahr 2025
mit einem - gemessen am Einzelhandels-
durchschnitt (+2,9%) - tiberdurchschnitt-
lichen Umsatzwachstum.

Dies trifft auch auf die mit Abstand um-
satzstirkste Einzelhandelsbranche - dem
Einzelhandel mit Lebensmittel - zu, der
gegeniiber dem Vorjahr ein nominelles
Umsatzplus von +5,1 % erzielt.

Nominelle Zuwichse weisen dariiber
hinaus der Einzelhandel mit Bau- und
Heimwerkerbedarf (+2,3%) und der Be-
kleidungseinzelhandel (+2,3%) auf. Der
Online-Handel kann zwischen Janner und
Mai 2025 (noch keine Konjunkturdaten fiir
Juni verfiigbar) ebenfalls einen Umsatz-
anstieg verbuchen (nominell: +2,0 %). Der
Elektroeinzelhandel bilanziert im I. Halb-
jahr 2025 nominell knapp iiber dem Vor-
jahresniveau (+0,1 %).

Alle weiteren, betrachteten Einzelhan-
delsbranchen miissen hingegen Umsatz-
riickgdnge hinnehmen. Besonders hoch
fallen diese im Einzelhandel mit Biichern/
Zeitschriften (nominell: -5,3%) aus, wie-
wohl die Konjunkturdaten ausschlief3-
lich fiir den Buchhandel auf eine bessere
Entwicklung in diesem Branchensegment
hindeuten (-1,6 %).

Der Sporthandel und der Schmuckhandel
bilanzieren jeweils mit nominell -1,9%.
Die Umsitze im Mobeleinzelhandel lie-
gen um -2,5 % unter dem Vorjahresniveau.
Der Spielwareneinzelhandel verbucht ein
nominelles Umsatzminus von -5,0 %.

Einzelhandel mit Bau- und Heimwer-
kerbedarf, Mdbel sowie Bekleidung
senken die Verkaufspreise

Die Preisentwicklungen im Einzelhandel
fallen je nach Branche im I. Halbjahr 2025
sehr unterschiedlich aus. Die Bandbreite
reicht von Preissteigerungen in Héhe von
8,9% im Schmuckeinzelhandel (Gold-
preise!) bis zu Preisreduktionen von -3,8 %
im Einzelhandel mit Bau- und Heimwer-
kerbedarf.

Hohe Preissteigerungen weisen - im Ver-
gleich zum Einzelhandelsdurchschnitt
(1,3%) - neben dem Schmuckeinzelhan-
del (8,9%), insbesondere der Einzelhan-
del mit Biichern/Zeitschriften (5,0%) so-
wie die Apotheken (4,6 %) auf.

Hingegen ist es im I. Halbjahr 2025 im
Einzelhandel mit Bau- und Heimwerker-
bedarf (-3,8 %), im Bekleidungseinzelhan-
del (-1,4%) sowie im Mobeleinzelhandel
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Nominelle Umsatzentwicklung in Einzelhandelsbranchen, - I. Halbjahr 2025

(Veranderung in % zum Vorjahr)

Schuhe

Blumen

Drogerien

Apotheken

Lebensmittel

Einzelhandel

Bau- und Heim-
werkerbedarf

Bekleidung

* Online

Elektro

Sport

Schmuck

Mobel -2,5

Spiel

Biicher/
Zeitschriften

(-1,2%) zu Preisreduktionen in den jewei-
ligen Kernsortimenten gegeniiber dem
Vorjahr gekommen. Auch der Online-
Handel verzeichnet zwischen Janner und
Mai 2025 (noch keine Daten fiir Juni ver-
fiigbar) Preisriickgidnge (-0,4 % gegeniiber
dem Vorjahreszeitraum).

Hohe reale Zuwichse im Schuheinzel-

handel
Der Schuheinzelhandel weist auch das
héchste  preisbereinigte  Konjunktur-

wachstum auf (real: +7,5%). Aufgrund
sinkender Preise erzielt der Einzelhan-
del mit Bau- und Heimwerkerbedarf das
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zweithochste Plus (real: +6,1%), gefolgt
vom Blumeneinzelhandel (+5,0 %).

Hohe reale Riickgidnge - im zweistelligen
Prozentbereich - miissen hingegen der
Einzelhandel mit Biichern/Zeitschriften
(-10,3 %) und der Schmuckhandel (-10,8 %
gegeniiber dem Vorjahreszeitraum) hin-
nehmen.

Im L. Halbjahr 2025 setzt sich der Be-
schiftigungsriickgang im Handel fort

Bereits seit dem II. Halbjahr 2023 ver-
zeichnet der osterreichische Handel Be-

Preisentwicklung in Einzelhandelsbranchen - I. Halbjahr 2025

(Verénderungen in % zum Vorjahr
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schiftigungsriickgdnge und diese Ent-
wicklung setzt sich im I. Halbjahr 2025
fort: 557.785 unselbstdndig Beschiftigte
im Handel entsprechen im Vorjahresver-
gleich einem Minus von -8.798 Personen
oder -1,6 %.

Lebensmittel und Schuhe mit deut-
lichem Beschiiftigungsplus, wihrend
Schmuck, Mébel und Bekleidung starke
Beschiftigungsriickginge verzeichnen
miissen

Im Einzelhandel kénnen Lebensmittel
den - in absoluten und relativen Zahlen
- starksten Beschiftigungszuwachs ver-
zeichnen: ein Plus von +3.164 auf 119.761
unselbstindig Beschiftigte entspricht
einem Zuwachs von +2,7% im Vorjahres-
vergleich. Nach schwierigen Jahren kann
bei Schuhen wieder ein Plus von +2,0%
verzeichnet werden. Die Zahl der unselb-
stindig Beschiftigten steigt demnach um
+111 auf 5.663. Ebenfalls Beschéftigungs-
zuwichse kénnen bei Sport (+0,6 % bzw.
+70 Beschiiftigte auf 10.993) und Blumen
verbucht werden.

Vergleichsweise besser als der Durch-
schnitt, aber ebenfalls mit Beschéftigungs-
riickgdngen kommen Drogerien (-0,3 %),
Apotheken (-1,1%) sowie der Bau- und
Heimwerkerbedarf (-0,5%) durch das
1. Halbjahr 2025.

Den in relativer Betrachtung stérksten Be-
schiftigungsriickgang muss Schmuck ver-
zeichnen: hier sinkt die Zahl der unselb-
stindigen um -283 auf 3.086, was einem
Minus von -8,4 % entspricht. In absoluten
Zahlen ist es die Bekleidung, welche den
starksten Riickgang verzeichnet: -1.296
Jobs auf nun 26.800 entsprechen einem
Minus von -4,6 %. Mdbel verzeichnen mit
-5,1% bzw. -970 Arbeitspldtzen weiter-
hin einen Beschéftigungsriickgang und
liegen nun bei 18.119 unselbstdndig Be-
schiftigten. Auch Elektro (-3,8 % bzw. -263
Jobs auf 6.653 Beschiftigte), Biicher und
Zeitschriften (-2,9% oder -124 Arbeits-
plitze auf 4.196) sowie Spiel (-2,6%
bzw. -28 Arbeitsplitze auf 1.051) miissen
iiberdurchschnittliche Beschéftigungsriick-
ginge im Vorjahresvergleich verzeichnen.

Anstieg der Zahl der Arbeitslosen im
Handel setzt sich fort

Die Zahl der Arbeitslosen im Handel steigt
im I. Halbjahr 2025 auf 46.956 an. Vergli-
chen mit dem Vorjahreszeitraum ent-
spricht dies einem Plus von +4.547 Perso-
nen oder +10,7 %.
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Handelskonjunktur V)

(Veranderungen in % zum Vorjahr)
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Am geringsten fillt das Arbeitslosen-Plus
im Grofihandel aus: dort erhoht sich die
Zahl der arbeitslos Gemeldeten im Vor-
Halbjahresvergleich um +781 bzw. +7,4%
auf 11.328. Den absolut grofiten Zuwachs
verzeichnet der Einzelhandel mit 3.087
arbeitslos Gemeldeten mehr, was einem
Plus von +10,9 % entspricht.

Insgesamt sind im Einzelhandel damit
31.366 Personen arbeitslos gemeldet. Den
relativ grofsten Zuwachs verzeichnet die
& Kifz-Wirtschaft mit +19,0%: 680 Arbeits-
< lose mehr erhdhen die Gesamtzahl auf
- 4.262.

Daten fir I. Halbjahr 2025/amis Arbeitsmarktinformationssystem Berechnungen: Institut fir Osterreichs Wirtschaft (ifow)
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Stellen im Handel

s Die Zahl der offenen Stellen im Handel
geht im I. Halbjahr 2025 noch weiter zu-
riick: mit 13.352 offenen Stellen sind im
¢ Handel um -1.599 Jobs weniger als noch
im Vorjahres-Halbjahr verfiigbar, was
einem Minus von -10,7 % entspricht.

Alle Grafiken: Datenbasis: Statistik Austria, vorl

Uberdurchschnittlich stark sinkt vor allem
die Zahl der offenen Stellen in der Kfz-
Wirtschaft: 1.321 unbesetzte Stellen ent-
sprechen einem Riickgang um -314 Stel-
len bzw. -19,2 %.

In absoluten Zahlen sinkt die Zahl offener
Stellen im Einzelhandel am stirksten: -880
Stellen entsprechen bei 9.277 unbesetzten
Stellen insgesamt einem Minus von -8,7 %.

RESUMEE & AUSBLICK
Aufwiirtstrend im Handel im I. Halbjahr
2025

Die Talsohle scheint durchschnitten, die
Handelskonjunktur zeigt im I. Halbjahr
2025 wieder Aufwirtstendenzen, und
zwar in allen Handelssektoren. Die Preis-
entwicklungen im Handel wirken weiter-
hin inflationsddmpfend - im Gegensatz zu
den hohen Preissteigerungen bei Energie
und im Tourismus.

Die Einzelhandelskonjunktur hinkt zwar

Beschéaftigungsentwicklung in Einzelhandelsbranchen - I. Halbjahr 2025
(Verdnderungen in % zum Vorjahr
Lebensmittel
Schuhe
Sport
Blumen
Drogerien 0,3 I
Bau- und
Heimwerkerbedarf 0,5 I
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Der Grof$handel verzeichnet mit -12,8%
einen iiberdurchschnittlich starken Riick-
gang um -405 auf 2.754 offene Stellen.

(Veranderungen in % zum Vorjahr)
%
20
10,7
10 .

Handel (gesamt)

10,9

Einzelhandel

Entwicklung der Arbeitslosenzahlen im Handel - I. Halbjahr 2025

19,0

7,4

GrofZhandel Kfz-Wirtschaft

weiterhin dem EU-Aufwirtstrend hinter-
her, entwickelt sich aber im I. Halbjahr
2025 nach ersten Erholungstendenzen
im II. Halbjahr 2024 weiterhin positiv. Zu-
riickzufiihren ist dies insbesondere auf
den Food-Bereich, wiahrend sich der Non-
Food-Einzelhandel verhaltener entwi-
ckelt.

Der Grof3handel spiirt zwar weiterhin die
anhaltend schwache Konjunkturentwick-
lung in Industrie und Bauwesen, kann
aber zwischen Janner und Mai 2025 erst-
mals seit dem II. Halbjahr 2022 wieder ein
(geringes) nominelles Umsatzwachstum
verbuchen.
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WKO-Trefelik:

Handelskonjunktur erstmals seit dem 2. Halbjahr 2021 real im Plus | Inflation bleibt Herausforderung

ach mehreren mageren Jahren

sehen wir endlich einen Licht-

blick: Der heimische Handel
ist im 1. Halbjahr 2025 das erste Mal seit
fast vier Jahren wieder gewachsen. Die
konjunkturelle Talsohle diirfte damit
durchschritten sein® fasst Rainer Trefelik,
Obmann der Bundessparte Handel in der
Wirtschaftskammer Osterreich (WKO),
die Halbjahresbilanz des 6sterreichischen
Handels zusammen.
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Tatsdchlich gibt die Analyse der Handels-
konjunktur, die das Institut fiir Osterreichs
Wirtschaft (iféw) im Auftrag der Bundes-
sparte erstellt hat, Anlass zur Hoffnung:
So sind die Umsiétze des gesamten Oster-
reichischen Handels nominell um +1,9%
bzw. € +2,6 Mrd auf insgesamt rund
€ 138,6 Mrd gestiegen.

»,Da die Preissteigerungen im Handel mit
+1,4% deutlich unter der allgemeinen In-
flationsrate lagen, ergibt dies real ein Plus
von +0,5 %", erldutert iféw-Chef Peter Voit-
hofer. Zwar bleibt die Inflation eine grofie
Herausforderung, doch der Handel wirke
inflationsddmpfend: Im Bereich Mode

Letzte Meldung:

Der Einzelhandel hat im August einen
Tiefschlag erlebt. Ein nominelles Plus
ist in Wahrheit ein Minus. Schuld daran
ist die Inflation - diese lag in Osterreich
weit iiber dem EU-Durchschnitt.

Der FEinzelhandel ist im August ge-
schrumpft. Zwar lagen die Umsétze no-
minell um 0,8 % iiber jenen des Vorjahres,
beriicksichtigt man jedoch die Inflation,
sanken die Umsitze real um 2,2%. Es
ist das erste Minus nach vier Monaten
Wachstum, teilte die Statistik Austria mit.

und Hausrat gab es sogar Preisriickgidnge
und auch bei Lebensmitteln liegen die
Preissteigerungen in Osterreich knapp
unter dem EU-Schnitt.

Der konjunkturelle Aufwértstrend zeigt
sich in allen drei Handelssektoren Einzel-
handel, Grofshandel und Kfz-Wirtschaft.

Besonders erfreulich ist aus Sicht des
Handelsforschers aufSerdem, dass sich die

»Wir brauchen faire Wettbewerbsbe-
dingungen fiir alle. Das heifst, Aufla-
gen, die fiir europdische Unternehmen
gelten, miissen auch fiir jene gelten, die
nach Europa hereinliefern.”

Rainer Trefelik,

Obmann der Bundessparte Handel

Erholung im Einzelhandel, die bereits im
2. Halbjahr des Vorjahres begonnen hat,
fortsetzt und der Einzelhandel um 2,9%
nominell und 1,6% real gewachsen ist.
,Dies zeigt, dass das Konsumentenver-
trauen langsam zuriickkehrt und sich die
Steigerungen der Kaufkraft, die es in den
vergangenen Jahren gegeben hat, nun be-
merkbar machen, sagt Voithofer.

»Die Beschiftigungssituation spiegelt die
schwierige Lage der vergangenen Jahre
wider und ist letztlich eine Momentauf-
nahme. Wir wissen, dass der Arbeits- und

Bei Lebensmitteln lagen die nominellen
Umsédtze um 2,0% hoher, real aber um
2,5% niedriger.

Besonders Lebensmittel betroffen
,Insbesondere im Einzelhandel mit Le-
bensmitteln sehen wir aufgrund der ho-
hen Teuerung bei Nahrungsmitteln einen
grofien Unterschied zwischen dem nomi-
nellen Umsatzplus und einem realen Um-
satzminus‘, erklédrte Statistik-Austria-Che-
fin Manuela Lenk.

Fachkrédftemangel im Handel aufgrund
der demografischen Entwicklungen kiinf-
tig steigen wird", sagt dazu Sonja March-
hart, stellvertretende Geschiftsfithrerin
der Bundessparte Handel.

Aus diesem Grund setzt die Bundessparte
mehrere Initiativen, um die Lehre im
Handel noch attraktiver zu machen. Dazu
zdhlt die Neuauflage der Social-Media-
Kampagne fiir die Lehrausbildung, die be-
reits 2018/2019 gestartet wurde und sehr
erfolgreich Jugendliche direkt auf den bei
ihnen beliebten Kanilen TikTok, Snap-
chat und - heuer neu - YouTube erreicht.
Aber auch die erstmalige Teilnahme
des ,Retail Sales-Wettbewerb“ bei den
WorldSkills 2026 in Shanghai, die durch
die Bundessparte Handel initiiert wurde,
soll noch mehr junge Leute fiir eine Aus-
bildung im Handel begeistern.

Fiir das Gesamtjahr 2025 ist der Handel
vorsichtig optimistisch, auch wenn es
noch eine Reihe von Unsicherheiten gibt.
»Wir haben nach wie vor eine schwierige
gesamtwirtschaftliche Situation in Oster-
reich und die Kauflaune ist noch lange
nicht dort, wo sie sein sollte. Auch belas-
ten die Handelsbetriebe die steigenden
Kosten, die sich auf die Rentabilitdt aus-
wirken. Dennoch wollen wir positiv in
die Zukunft blicken, der Handel lebt von
Stimmungen, wir brauchen wieder Zuver-
sicht’, so Trefelik.

Voraussetzung sei, dass die Rahmen-
bedingungen stimmen. Dazu zé&hlen
nicht zuletzt MafSnahmen, die das rasche
Wachstum asiatischer Plattformen ein-
dimmen.

Inflation in Osterreich auffallend hoch
In Osterreich ist die Inflation derzeit fast
doppelt so hoch wie in der Eurozone. Die
starksten Preistreiber sind die Gastrono-
mie, Nahrungsmittel sowie Strom. Wie
in der Schnellschédtzung erwartet, lag die
Inflation im September 2025 bei 4,0 % und
war damit etwas niedriger als im August
2025 mit 4,1 %, so Manuela Lenk von Sta-
tistik Austria.

Quelle: APA/Kronen Zeitung, 06.10.2025
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Firmenjubilaum: 50 Jahre Veronika Aichinger:
Eine Frau, die ohne Arbeit nicht sein kann

Foto Z.V.g
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.Dank und Anerkennung fiir 50 Jahre erfolgreiche Unternehmensfiihrung” an Veronika Aichinger.
Bundesspartenobmann Rainer Trefelik und Gremialobmann Giinther Rossmanith lieBen es sich
nicht nehmen, der prominenten Innenstadthandlerin und langjahrigen Funktionarin der Wirtschafts-

kammer Wien persénlich zu gratulieren.

ie ist Buchhéndlerin und betreibt
Sein Geschenkartikelgeschift (,Ver-

mischte Warenhandlung”), sie ist
engagierte Innenstadtbewohnerin und er-
folgreiche Unternehmerin: Mag. Veronika
Aichinger. Und sie arbeitet gerne, viel-
leicht etwas weniger als frither, aber im-
mer mit vollem Engagement, denn: ,Ohne
Arbeit kann ich nicht sein!“

Veronika Aichinger ist im Grétzl im Grétzl
rund um die Weihburggasse. Weihburg-
gasse im ersten Bezirk aufgewachsen,
wohnt noch in der Gegend und betreibt
dort ihre beiden Geschifte. Vor 50 Jahren
hat sie ihre Buchhandlung aufgesperrt.
Also vor 50 Jahren. Die Liebe zu Biichern
erlangte sie durch ihren belesenen Va-
ter und einen Studentenjob in der Buch-
handlung Hegel.

Sie widmete sich aber nicht nur den
Biichern. Sie legte immer grofSen Wert auf
schon dekorierte Auslagen. Schaufenster,
die eine Geschichte erzdhlen, brauchen
Dekorationen. Angefangen hat es mit
Seidenblumen, hinzu kamen allerlei Pot-
pourris, Papeterie-Artikel, Bander und
Seifen. Seifen passen gut zu Biichern. Da-
raus ist dann das zweite Geschéft im In-
nenhof entstanden, die unvergleichliche
und einzigartige ,Vermischte Warenhand-
lung‘ die jetzt von Aichingers Tochter be-
trieben wird.

Veronika Aichinger war viele Jahre Funktio-
nédrin im Buchhandel sowie Lederwaren-
handel und gehorte mit der ,Vermischten
Warenhandlung“ dem Berufszweig Leder-
waren (Souvenirs, Geschenkartikel) des
Landesgremiums Einzelhandel mit Mode

und Freizeitartikeln von 2010 bis 2020 als
Ausschussmitglied an.

Die Vermischte Warenhandlung
Ein Fachgeschiift fiir alles Schéne,
insbesondere:

Duftkerzen, Home Fragrances, Feine
Seifen, Parfums, Karaffen, Kerzenstin-
der, Kerzen, Handtiicher, Badezimmer-
accessoires, Glaser, Vasen, Schalen, Ta-
blets, Kissen, Polster, Decken, Lampen,
Luster, Haken, Tischdecken, Servietten,
Geschirr, Bestecke, Teekannen, Tassen,
Dekoratives Backzubehor, Biirsten,
Staubwedel, klassischer Hausrat, Gar-
tenwerkzeug, Ubertopfe, Drahtkorbe,
Strohkorberl, Vorratsdosen, Einmach-
gldser, Dosen, Hutschachteln, Ge-
schenkschachteln, Aufbewahrungskar-
tonagen, Billets, Gliickwunschkarten,
Geschenkpapier, Bénder, Kordeln,
Seidenblumen, Postkarten, Blumen-
collagen, Bilderrahmen, Paperweights,
Miniaturen, Nippes, Christbaum-
schmuck, Ostereier, Osterliche Dekora-
tionen, Teddybéren, Stofftiere, Souve-
nirs, Galanteriewaren, Tiicher, Schals,
Fdcher, Ketten, Broschen, Ringe,
Réucherstdbchen, Notebooks, Géste-
biicher, Rezeptbiicher, Scrapbooks,
Schilder, Bilder, Katzenobjekte, Hunde-
objekte und Dekorvogel.

Letzte Meldung:

Vorsicht vor betriigerischer WIFI
Wien Kopie

Wir méchten Sie dringend vor einer ille-
galen Kopie der Website www.wifiwien.at
warnen, die unter der Adresse www.wifi
wien.pro betrieben wird.

Bei dieser Seite handelt es sich NICHT um
eine offizielle Webseite des WIFI Wien. Es
besteht der dringende Verdacht, dass diese
gefdlschte Seite zu Phishing-Zwecken ein-
gerichtet wurde, um arglose NutzerInnen
zu tduschen und personliche Daten wie Zu-
gangsdaten oder Zahlungsinformationen
zu stehlen. Geben Sie auf der gefdlschten
Seite www.wifiwien.pro unter keinen Um-
stinden personliche Daten, Passworter
oder Zahlungsinformationen ein.

Achtung! Die offizielle Webseite des
WIFI Wien ist und bleibt: www.wifiwien.at
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Gesundheitsprogramm

Fit fur

Gesundheitsprogramm: Gesund ist
erfolgreich

Seit 2015 unterstiitzt die Wirtschafts-
kammer Wien mit dem ,Gesundheits-
programm: Gesund ist erfolgreich“ Un-
ternehmerInnen auf ihrem Weg zu mehr
Wohlbefinden. Gemeinsam mit der SVS
Landesstelle Wien setzen wir seit 2016
neue Mafistdbe fiir nachhaltige Gesund-
heit und Lebensqualitit.

Thre Gesundheit ist Thr grofites Kapital -
und der Schliissel zu IThrem unternehme-
rischen Erfolg. Nach dem Motto: ,Geht’s
mir gut - geht’s meinem Unternehmen
gut’, zeigen wir, wie Sie mit einfachen, all-
tagstauglichen Impulsen aktiv Thr Wohl-
befinden steigern kénnen. Werden Sie
Teil unserer Community, holen Sie sich
Tipps von Gesundheitsexpertinnen und
lassen Sie sich motivieren, praventiv et-
was fiir Thre Gesundheit zu tun!

Jetzt ist der perfekte Zeitpunkt:

o Erleben Sie Workshops, motivierende
Vortrdge und abwechslungsreiche Trai-
nings.

o Kniipfen Sie Kontakte zu anderen Un-
ternehmerInnen und Expertlnnen.

« Bleiben/werden Sie fit, voller Ener-
gie und mental stark - fiir sich und Ihr
Unternehmen.

Das Programm
o Laufzeit: Janner bis Juni 2026

Anmeldung zum Programm

e | &=

ke -

¢ Kick-off Veranstaltung mit Impulsvor-
trdgen im Janner

Workshops und Impulsvortrige in der
SVS (Februar-April)

o Zwei fixe Trainingseinheiten pro Woche
in einem Holmes Place Studio oder
der Therme Wien Fitness (Die Nutzung
der sonstigen Studioangebote ist nicht
inkludiert)

Ein Kochabend in der Tourismusschule
MODUL

o Abschlussevent im Juni mit Impulsvor-
trdgen und Pramierung der fleifigsten
TeilnehmerInnen mit einem exklusiven
Bonus

Trainingsbuddy: Nehmen Sie einen
Trainingsbuddy mit und motivieren Sie
sich gegenseitig

Nach Programmabschluss

o Bei regelmifSiger Programmteilnahme
(durchschnittlich vier Termine pro Mo-
nat) gibt es ein kostenloses halbjdhriges
myclubs-Abo von Juli bis Dezember
zum Dranbleiben

o Einmal im Jahr kénnen Sie den SVS-
Gesundheitshunderter im Wert von
€100 einlosen.

o Bei Erreichung der Gesundheitsziele:
Halbierung des SVS-Selbstbehalts

Voraussetzungen fiir die Teilnahme
o Aktives Mitglied in der Wirtschaftskam-
mer Wien

Die Anmeldung ist nur online {iber den Anmeldelink méglich:

Wf&_ https://umfragen.wkw.at/342495?lang=de&_gl=1*1i0t9la*_gcl_au*MjAONjc4NDI5SNS4xNzUyMDQxMzI3*

die Zukunft - lhre Gesundheit zahlt

Aufrechter Krankenversicherungsan-
spruch in Wien

Mindestalter: 18 Jahre

Aktuelle Vorsorgeuntersuchung (VU)
mit groflem Blutbild und EKG bzw. VU-
Befunde (nicht &lter als September des
Vorjahres)

Teilnahmegebiihr: € 180 pro Person

Programmablauf

Drei Schritte zur korperlichen und men-

talen Fitness:

Schritt 1: Anmeldung und IST-Analyse

VOR dem Programmstart

¢ Online-Anmeldung zum Programm

o Erweiterte Vorsorgeuntersuchung mit

groflem Blutbild und EKG (nicht alter

als September des Vorjahres) - zB fiir

SVS-Versicherte im , Gesundheitszen-

trum fiir Selbstindige“ bzw. einem

Arzt/Institut Threr Wahl

Verpflichtendes Zielvereinbarungs-

gesprach fiir die Sportfreigabe sowie

Vereinbarung Ihrer individuellen Ge-

sundheitsziele (> Details dazu in IThrer

Anmeldebestitigung)

Schritt 2: Ablauf Gesundheitsprogramm

Betreuter Zeitraum: sechs Monate (J4n-

ner bis Juni)

e Inhalte: Zwei Trainingseinheiten pro
Woche (Functional Training, Yoga),
Workshops in der SVS zu Themen wie
Erndhrung, Gesundheit, Bewegung etc.
sowie ein Kochabend im MODUL. Je-
der Teilnehmer entscheidet selbst, wie
viele Termine wahrgenommen werden
(Achtung: myclubs-Abo).

Schritt 3: Programmabschluss

o Freiwilliges Evaluierungsgesprich zur
Kontrolle der vereinbarten Gesund-
heitsziele (Voraussetzung fiir die Hal-
bierung des Selbstbehalts)

o Abschlussveranstaltung mit Impulsvor-
tragen

« Halbjdhriges myclubs-Abo (Juli-De-
zember 2026) bei regelmifliger Pro-
grammteilnahme (durchschnittlich 4
Termine pro Monat erforderlich)

ga*MTA30DUxMDMOMy4xNzI4NDg2Mzk5*_ga_TJBEG291F0*czE3NTk10TQ50TQkbzEzMyRNnMSROMTc10TUSNjA-
4NyRqNjAkbDAkaDExNTkxNzAON]E.

Erst nach erfolgreicher Uberpriifung der Teilnahmevoraussetzungen erhalten Sie die fixe Anmeldebestitigung zum Gesundheits-
programm mit allen relevanten Details. Eine Teilnahme ist maximal 2-mal innerhalb von 5 Jahren méglich.
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WIRTSCHAFTSKAMMER WIEN

NOW or never -
Business wartet nicht

5.-6. November 2025

Haus der Wiener Wirtschaft
Straf3e der Wiener Wirtschaft 1
1020 Wien

NOW Business Days der WKW

Sie brennen fiir neue Ideen, haben eine starke Vision oder kimpfen gerade mit ganz konkreten
Herausforderungen? Dann sind die NOW Business Days lIhr Place to be! Im Haus der Wiener Wirtschaft
erleben Sie am 5. und 6. November 2025 zwei energiegeladene Tage voller frischer Impulse, cleverer
Losungen und Top-Entscheiderinnen, die genau wie Sie gro8e Plane haben.

Darauf konnen Sie sich freuen:

« Keynotes von
die ihr Busine

echten Game-Changern - UnternehmerInnen,
ss mutig neu denken und ihren Erfolg teilen.

e Hands-on & innovative Formate: Bringen Sie Thre aktuellen
Challenges mit. Wir verwandeln sie gemeinsam in konkrete
Losungen.

o Power-Networking der Extraklasse - Kniipfen Sie Kontakte, die
Ihre Ideen befliigeln und Thr Wachstum turboladen.

» Antworten, die Sie wirklich weiterbringen: Endlich Klarheit bei
Fragen, die Sie schon viel zu lange beschiéftigen.

o Griinden leicht gemacht - Gewerbeanmeldung direkt vor Ort

bis 19 Uhr. Schnell, unkompliziert und ohne Termin.

Programm 05
09:50-10:00 Uhr

10:00-11:00 Uhr
11:15-11:30 Uhr
11:30-12:15 Uhr
13:15-14:15 Uhr
14:30-15:30 Uhr

16:00-17:00 Uhr

17:30-18:00 Uhr

. November
Silvia Spendier & Constantin Otto Wollen-
haupt - BegriifSiung
Ana Simic - Gamechanger Al - so gestalten wir
das neue Zeitalter mit
Christoph Biegelmayer - Stv. Direktor der
Wirtschaftskammer Wien - Impulsstatement
Michael Altrichter - So angelt man einen Busi-
ness Angel
Selma Prodanovic - The Selma Effect - from
silenced to impacting millions
Christian Stiegler - KI fiir Start-ups: Mit Strate-
gie zu Wachstum und Wettbewerbsvorteil
Philipp Maderthaner - Begeistern, wachsen,
Grofies bewegen: Wie wir den Funken bei
unseren Kund:innen ziinden
Martin Giesswein - Ein KI-Selbstversuch: Der
geklonte Unternehmer

18:30-19:30 Uhr
Programm 06
09:50-10:00 Uhr
10:00-11:00 Uhr

11:30-12:30 Uhr
13:00-14:00 Uhr

14:30-15:30 Uhr

16:00-17:00 Uhr
17:30-18:00 Uhr

Ab 18:15 Uhr

Anmeldung:

Jochen Schweizer - Vom Mut, neue Welten zu
betreten - in Zeiten von Wandel und KI

. November
Silvia Spendier & Constantin Otto Wollen-
haupt - BegriifSung
Patrick Swanson - Inside San Francisco: Hin-
ter den Kulissen des KI-Booms
Jeannette Gorzala - From Rules to Revenue
Oliver Alf, Stephanie Bohm, Ruben Hetfleisch,
Maximilian Nimmervoll, Philip Panwinkler,
Felix Rieser und Sebastian Scholda - Spotlight
Session hosted by Christoph Biegelmayer (Stv.
Dir. WKW) - ,From Idea to Impact: Wie KI-
Startups die Mérkte verdndern”
Matthias Lechner - Wie kann ich Web3- &
Metaverse-Technologien fiir mein Business
nutzen?
Dominic von Proeck - Wie generative KI das
Unternehmen von morgen verdandert
Martin Giesswein - Die Top 10 digitalen Ge-
schéftsmodelle
gemditlicher Ausklang und Networking

https://www.b2match.com/e/now-business
-days/sign-up/create-account



https://www.b2match.com/e/now-business-days/sign-up/create-account
https://www.b2match.com/e/now-business-days/sign-up/create-account
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Outdoor-Boom im Herbst:
Funktionskleidung wird Lifestyle

Starke Nachfrage nach Outdoor-Artikeln in Wien | 25 % Umsatzanteil -
Gorpcore-Trend pragt Mode und Alltag

erbstliche Temperaturen locken
Hdie Wienerinnen und Wiener ins
Freie. Fiir die 342 Sportartikel-
hindlerInnen in Wien bedeutet das Hoch-
saison:
o Wetterfeste Jacken
o Schuhe
o Rucksicke
e Zubehor

Outdoor als Umsatztreiber

Ein Viertel des Umsatzes im Sportfach-
handel kommt bereits von Outdoor-Ar-
tikeln. Osterreichweit lag das Marktvolu-
men zuletzt bei fast € 600 Mio.

o Bekleidung: 46 %

o Schuhe: 40 %

o Zubehor: 14 %

Nach dem Corona-Boom hat sich der
Markt auf stabilem Niveau eingependelt.

Gorpcore macht Outdoor urban
Outdoor ist kein Nischenthema mehr.
Laufen im Prater, Wandern am Stadtrand
oder Radfahren im Alltag: Sport und urba-
nes Leben verschmelzen.

y,Der Gorpcore-Trend macht Funktions-
jacken, Rucksédcke und Trail-Sneaker all-

Helga Nessler

einsetzbar sind".

© Foto: Pictures born,

tagstauglich. In Wien ist das besonders
sichtbar‘, sagt Rossmanith.

Die Zielgruppen sind vielfiltig: jung und
alt, Freizeit- wie Leistungssportler, zuneh-
mend auch Frauen.

Nachhaltigkeit im Fokus

Immer mehr Menschen setzen auf langle-
bige, multifunktionale Produkte - bevor-
zugt ,Made in Europe” Zwei Kundengrup-
pen zeichnen sich ab:

o Preisorientierte Kdufer

o Qualitdtsbewusste Kdufer

Fiir Fachhéndler ist Beratung ein klarer
Wettbewerbsvorteil. Rund 2.600 Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter arbeiten in der
Branche.

Stabil trotz Herausforderungen
Energiepreise, Personalkosten und On-
line-Konkurrenz belasten den Handel.
Gleichzeitig sichern Sortiment, Beratung
und die Lust der Wienerinnen und Wiener
auf Bewegung eine stabile Basis.
Rossmanith fasst zusammen: ,,Der Trend
zu Vitalitat bleibt hoch. Das ist die Grund-
lage fiir weiteres Wachstum.”

.Die Nachfrage nach Outdoor-Artikeln zieht spiirbar an. Besonders be-
liebt sind Produkte, die Schutz vor Wind und Wetter bieten und vielseitig

Giinther Rossmanith, Obmann des Landesgremiums Wien des Einzel-
handels mit Mode und Freizeitartikeln

Zum Thema Gorpcore: MFI hat dazu
die KI befragt:

Gorpcore ist ein Modetrend, der funk-
tionale Outdoor-Kleidung mit Street-
wear kombiniert. Der Name leitet sich
von ,Good Ol' Raisins and Peanuts”
(Gorp) ab, einem Begriff fiir Studenten-
futter bei Wanderern. Der Stil umfasst
Kleidungsstiicke wie Funktionsjacken,
Fleece-Pullover, Cargohosen und Wan-
derstiefel, die in urbanen Umgebungen
getragen werden und Funktionalitdt
und Komfort betonen.

Was macht Gorpcore aus?

o Funktionalitit:
Der Trend legt Wert auf praktische
und bequeme Kleidung, die fiir Out-
door-Aktivititen konzipiert ist, wie
wasserdichte Jacken, winddichte Ma-
terialien und atmungsaktive Stoffe.

e Urbaner Stil:
Funktionale Outdoor-Kleidung wird
so umgestaltet, dass sie zu einem
modischen Statement im stddtischen
Umfeld wird.

¢ Typische Kleidungsstiicke:
Typische Elemente sind Daunenja-
cken, Fleece-Pullover, Hardshell-Ja-
cken, Cargohosen, Trekking-Stiefel
und praktische Rucksécke.

e Markensymbole:
Logos von Outdoor-Marken sind oft
sichtbar, dienen aber auch als Aus-
druck des Stils und des Wunsches,
sich mit Funktionalitdt und Natur zu
verbinden.

o Asthetik:
Die Farbpalette ist oft von der Natur
inspiriert und umfasst Blau-, Griin-
und Rotténe, wiahrend Zubehorteile
wie Miitzen, Rucksidcke und Kopf-
horer ein integraler Bestandteil des
Looks sein konnen.

Ursprung und Entwicklung

¢ Begriffliche Urspriinge:
Der Begriff wurde 2017 von dem Au-
tor Jason Chen geprigt, um eine neue
Art von Mode zu beschreiben, die
Outdoor-Funktionalitdt mit urbanem
Stil vereint.

¢ Popularisierung:
Der Trend gewann an Popularitit
durch Prominente und die COVID-
19-Pandemie, als viele Menschen
die Natur fiir sich entdeckten und zu
Outdoor-Aktivitdten iibergingen.
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Wiener Handel im Aufwartstrend

WKW-Gumprecht: ,Wiener Handel legt erstmals seit Jahren wieder real zu” | Ausblick vorsichtig
optimistisch, Herausforderungen bleiben

ach zwei Jahren mit Umsatz-
| \ | riickgdngen sehen wir nun auch
in Wien einen erfreulichen Auf-
wirtstrend: Der Wiener Handel ist im
1. Halbjahr 2025 wieder gewachsen - und
das erstmals seit 2022 auch real’ fasst
Margarete Gumprecht, Obfrau der Sparte
Handel in der Wirtschaftskammer Wien,
die aktuelle Halbjahresbilanz zusammen.
»Im Wiener Handel geht es aufwérts, aber
wir sind nicht {iber den Berg. Die Kon-
junktur zeigt klare Erholungstendenzen,
allerdings belasten steigende Kosten, In-
flation und ein schwacher Arbeitsmarkt
die Betriebe. Der Ausblick bleibt daher
vorsichtig optimistisch: Die Umsétze er-
holen sich, fiir eine nachhaltige Stabilitat
braucht es aber noch mehr Kaufbereit-
schaft und Zuversicht bei den Konsumen-
tInnen.

Reales Wachstum im Wiener
Handel von 1,6 %

Der konjunkturelle Aufwértstrend zeigt
sich in allen drei Handelssektoren Ein-

zelhandel, Grofhandel und Kfz-Wirt-
schaft, wie die Analyse des Instituts fiir
Osterreichs Wirtschaft (iféw) zeigt: Die
Umsétze des Wiener Handels stiegen im
1. Halbjahr nominell um 3% (1,4 Milliar-
den Euro) auf insgesamt rund 61 Milliar-
den Euro netto. Nach Riickgéngen in den
Jahren 2023 (-4,9 %) und 2024 (-2,3%) er-

Foto: Florian Wieser

,Wir sehen, dass das Konsumentenvertrauen
langsam zurtickkehrt. Dennoch sind die Be-
lastungen durch steigende Kosten und den
internationalen Wettbewerb hoch.”
Margarete Gumprecht, Obfrau der Sparte
Handel in der Wirtschaftskammer Wien

gibt sich erstmals wieder ein reales Plus
(1,6 %).

Einzelhandel als
Konjunkturlokomotive

Der Wiener Einzelhandel konnte seine
Umsitze nominell um 3,1% (rund 260
Millionen Euro) auf 8,8 Milliarden Euro
steigern. Preisbereinigt ergibt das ein rea-
les Wachstum von 1,8 %. Auch der Wiener
Grof$handel zeigt erstmals wieder Erho-
lungstendenzen und verzeichnet nomi-
nell 2,3% mehr Umsatz (rund 48 Milliar-
den Euro), real entspricht das einem Plus
von 1,3 %.

Anders die Kfz-Wirtschaft: Zwar stiegen
die Umsétze nominell um 0,9 Prozent auf
4,2 Milliarden Euro, real bedeutet dies je-
doch einen Riickgang von -1,7 Prozent.

Branchen mit deutlichen
Unterschieden

Besonders positiv entwickelte sich im
Wiener Einzelhandel der Blumenhandel
(3,4% real).

Ebenfalls zulegen konnten Spiel- und
Sportartikel (2,7% real) sowie die Bran-
chengruppe  Elektro/Mobel/Heimwer-
kerbedarf (3,2% real). Auch der Lebens-
mitteleinzelhandel verbuchte ein Plus
(1,6 %real). Schwicher zeigten sich hin-
gegen Drogerien/Apotheken (-1% real),
Zeitungen/Biicher (-5,8% real) und der
Uhren- und Schmuckhandel (-8 % real).

Ausblick mit vorsichtigem
Optimismus

Fiir das heurige Gesamtjahr zeigt sich
die Wiener Handelsobfrau vorsichtig op-
timistisch: ,Wir sehen, dass das Konsu-
mentenvertrauen langsam zuriickkehrt.
Dennoch sind die Belastungen durch
steigende Kosten und den internationa-
len Wettbewerb hoch*

Dass aus der aktuellen Erholung ein
nachhaltiger Aufschwung wird, brau-
chen die HindlerInnen faire Rahmen-
bedingungen, etwa weniger Biirokratie
und faire Wettbewerbsregeln gegeniiber
internationalen Online-Plattformen be-
tont Gumprecht: ,Der Handel lebt von
Stimmungen. Mit Zuversicht, mutigen
unternehmerischen Schritten, aber vor
allem fairen Spielregeln kann die positive
Entwicklung fortsetzt werden.
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ALLE BRANCHEN
Konsumausgaben 2025: Gastronomie und
Gesundheit statt Einzelhandel

Kaufkraft steigt auf € 28.400 pro Osterreicherln | Gastronomie, Gesundheit und Sparbiicher gewinnen |
Einzelhandel verliert, vor allem Mode, Elektronik und Mébel

ie osterreichische Kaufkraft steigt
D— doch der Handel spiirt davon

wenig. Statt in klassische Kon-
sumgiiter fliefst das Plus zunehmend in
Gastronomie, Gesundheit und Sparbii-
cher. Einkaufsbereiche wie Mode, Elektro-
nik oder Mobel verlieren weiter an Bedeu-
tung. Insgesamt bindet der Einzelhandel
nur noch rund 30 % der Kaufkraft.

Kaufkraft steigt - Einzelhandel
verliert

Im Jahr 2024 steht dem durchschnittlichen
Osterreicher mitrund € 28.400 mehr Geld zur
Verfiigung als je zuvor - ein nominelles Plus
von 5% gegeniiber dem Vorjahr. Auch real,
also inflationsbereinigt, wichst die Kaufkraft
wieder. Doch mit dem finanziellen Zuwachs
geht ein Wandel im Konsumverhalten ein-
her: Die Ausgaben verlagern sich zuneh-
mend weg vom klassischen Einzelhandel.
Der Anteil der Ausgaben fiir den sonstigen
Einzelhandel (ohne Lebensmittel) - etwa
fiir Bekleidung, Mdbel oder Schuhe - ist in
den letzten zehn Jahren deutlich gesunken:
von 16,0 % im Jahr 2014 auf nur noch 12,6 %
im Jahr 2024. Die Entwicklung zeigt deut-
lich: Trotz steigender Kaufkraft verlieren
Konsumgiiter weiter an Bedeutung.

Sparen statt Spenden:
Sparverhalten auf Rekordniveau

Ein wachsender Teil der verfiigbaren Mit-
tel flief3t heute in die private Vorsorge. Der
Anteil der Riicklagen an den Konsumaus-
gaben hat sich seit 2014 nahezu verdoppelt
und erreicht mit knapp 12 % erstmals wieder
das hohe Sparniveau aus Corona-Zeiten. Im
Schnitt spart jede Person knapp € 3.300 pro
Jahr, davon fliefSen € 2.370 in private Spar-
einlagen. Auch Lebensversicherungen ver-
zeichnen ein Wachstum in dhnlichem Aus-
maf. Gleichzeitig gehen die Ausgaben fiir
Spenden und soziale Beitrdge um 3 % zuriick.

Gastronomieausgaben steigen
weiter - jeder dritte Euro fiir Essen
flieBt ins Lokal

Der Appetit auf Gastronomie wéchst weiter:
Fast € 2.000 pro Jahr geben OsterreicherIn-
nen aktuell fiir Essen aufler Haus aus - ein
deutlicher Sprung gegeniiber rund € 1.600
vor zwei Jahren. Mittlerweile entfallen be-

Veranderung der Konsumausgaben 2023-2024 (in %)

Gesundsheitspiege
Verenr Freizedt
Damentriseur

Korperpllege
Alkoholfreie Getranke
Urlaub

Ernanrung

Freizelt, Sport
Tabakwaren
Alkoholische Gelrdnke
Schube
Spenden/Beilrage/soziae Diensle
Do-t-yourself
Waohnungsesnnehtung

8% 5% 4%

Juli 2025 | Quelle. RegiwData Research GmbH - Konsumausgaben AT

reits 38% der gesamten Erndhrungsausga-
ben auf den Aufer-Haus-Konsum.
Besonders dynamisch entwickelt sich der frei-
zeitbezogene Gastronomiebereich: Die Aus-
gaben pro Kopfliegen hier bei € 1.620, ein Plus
von {iber € 100 gegeniiber dem Vorjahr. Zum
Vergleich: Im Jahr 2014 waren es erst € 970.
Auch Lieferservices und Cateringdienste
gewinnen weiter an Bedeutung: Die durch-
schnittlichen Ausgaben dafiir sind zuletzt
um 6 % gestiegen und liegen nun bei knapp
€100 pro Person.

Mehr Geld fiir Gesundheitspflege,
weniger fiir Alkohol

Der Trend zu mehr Gesundheitsbewusst-
sein spiegelt sich auch in der Konsum-
struktur wider: Alkoholische Getrinke ver-
zeichnen im Vergleich zum Vorjahr einen
Riickgang von 1%, wihrend die Ausgaben
fiir alkoholfreie Alternativen um 5 % steigen.
Der Wunsch nach Wohlbefinden und
Selbstfiirsorge zieht sich inzwischen durch
viele Lebensbereiche. So sind die Ausga-
ben fiir Kérperpflege (+5 %), Damenfriseur
(+6 %) sowie - in geringerem Ausmaf - fiir
kosmetische Behandlungen gestiegen.
Auch im Bereich Gesundheitspflege zeigt
sich ein deutlicher Zuwachs: Die Kosten
fiir Zahnarztbesuche steigen um 11 %, pri-
vate Krankenversicherungen um 8%, und
Gesundheitsprodukte wie Nahrungsergin-
zungsmittel verzeichnen ein Plus von 10 %.
Der Bildungs- und Erholungssektor erlebt
ebenfalls einen klaren Aufschwung: Von
den insgesamt rund € 3.200 pro Person flie-
fen € 1.244 in Freizeit und Sport, € 1.026 in

Q RegioData

-2% 0% 2% 4% 6% 8%

Urlaubsreisen und etwa € 330 in Kultur und
Unterhaltung -beispielsweise Kino, Thea-
ter oder Museen. Neben einem leichten
Anstieg der Gliicksspielausgaben (+ 4%)
wichst auch das Interesse an klassischen
Medien wieder: Der Biicherkauf erreicht im
Durchschnitt € 61 pro Kopf und Jahr.

Riickgang bei Wohnungseinrichtung
Die Ausgaben fiir Einrichtung und Hausrat
sind 2024 erstmals riickldufig: Im Schnitt
geben die OsterreicherInnen € 1.762 fiir die-
sen Bereich aus, der Wohnungseinrichtung,
Reinigung, Elektrogerdte sowie Geschirr
und sonstigen Hausrat umfasst, obwohl die
Ausgabe fiir die Wohnungseinrichtung per
se um 7% zuriickgegangen sind. Auch der
Trend zum Selbermachen verliert leicht an
Dynamik: Der Bereich Do-it-Yourself ver-
zeichnet ein Minus von 3 %.

Zuwdichse gibt es hingegen in der alltédgli-
chen Haushaltsfithrung: Die Ausgaben fiir
Reinigungsdienste sowie die dazugehorigen
Waren und Dienstleistungen steigen um 7 %.

Fazit

Die aktuellen Konsumdaten zeigen klar:
Das Konsumverhalten der OsterreicherIn-
nen wird bewusster und zielgerichteter.
Statt impulsivem Shopping stehen heute
Sicherheit, Lebensqualitdt und Genuss im
Vordergrund - in Form von Sparen, Ge-
sundheit und Gastronomie.

Fiir den stationdren Einzelhandel ist das
ein deutliches Signal: Kaufkraft allein reicht
nicht mehr - die Prioritdten der Konsumen-

tInnen haben sich dauerhaft verschoben.
Quelle: PA RegioData Research, 08.07.2025
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BRANCHEN ONLINE
Onlinehandel 2025: Wachstum mit neuer Dynamik

Onlinehandel wieder auf Wachstumspfad | Besonders gefragt sind Bekleidung, Schuhe und Elektronik |
Shop-Apotheke und Shein legen zu, H&M rutscht ab

Anteil des Onlinehandels an den einzelhandelsrelevanten

Q RegioData

Konsumausgaben der Einwohner in Osterreich in %
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Onlinehandel zieht wieder kraftig an
Der Onlinehandel in Osterreich befindet
sich wieder auf dem gewohnten Wachs-
tumspfad: Nach einer Phase der Euphorie
wéhrend der Corona-Pandemie und einer
darauffolgenden Konsolidierung verzeich-
net der Sektor seit zwei Jahren wieder
deutliche Umsatzzuwéchse. Derzeit geben
osterreichische KonsumentInnen jahrlich
rund € 11,6 Milliarden online aus - das
entspricht etwa € 1.270 pro Person. Beson-
ders gefragt sind Bekleidung, Schuhe und
Elektronik.

Der Anteil der Onlinekdufe an den handels-
relevanten Konsumausgaben liegt aktuell
bei 15,5% und nihert sich damit wieder
dem pandemiebedingten Spitzenwert von
16 %. Im Vorjahr lag dieser Wert noch bei
14 %. Damit setzt sich der seit mittlerweile
15 Jahren anhaltende Aufwértstrend im On-
linehandel fort - und schon 2026 kénnte ein
neuer Rekordwert erreicht werden.

Osterreich iiber EU-Durchschnitt,
aber hinter Nachbarlandern

Im internationalen Vergleich liegt Oster-
reich mit einem Onlineanteil von etwa
15 % leicht {iber dem EU-Durchschnitt, je-
doch weiterhin hinter Deutschland und der
Schweiz (jeweils 17,3 %).

Europas Spitzenreiter bleibt Grofibritan-
nien mit einem Anteil von rund 28 %, wih-
rend China (42 %) und Stidkorea (32 %) den
globalen Markt anfiihren. Auf der anderen
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Seite steht der Balkan mit Onlineanteilen
von teils nur 7 %.

Ein klares Nordwest-Siidost-Gefille pragt
die europidische Onlinehandelslandschaft.
Entscheidend fiir die Onlineentwicklung
sind neben der Kaufkraft auch die Dichte
stationdrer Verkaufsflichen: Lidnder wie
Grof$britannien mit hoher Kaufkraft und
vergleichsweise geringer stationdrer Ver-
sorgung erreichen entsprechend hohe On-
lineanteile.

Shop-Apotheke und Shein legen zu

- Neue Top 10 im osterreichischen
Onlinehandel

Amazon (ohne Marketplace) bleibt auch
2025 unangefochten an der Spitze. Dahin-
ter behaupten sich die Otto Group, Zalando
und IKEA weiterhin in den Top 4. Doch auf
den weiteren Platzen kommt Bewegung ins
Spiel - es gibt deutliche Verschiebungen
und neue Aufsteiger.

Shop-Apotheke klettert mit einem deut-
lichen Umsatzplus von Platz 6 auf Platz 5
und verdringt MS E-Commerce GmbH
(Mediamarkt). Auch XXXLutz steigert sich
von Platz 8 auf Platz 7. Neu in den Top 10 ist
Infinite Styles Services Co LTD, das Unter-
nehmen hinter Shein, das erstmals in die
Spitzengruppe vorstofit.

Apple bleibt stabil auf Platz 9, wihrend
H&M von Platz 7 auf 10 abrutscht Die
REWE Group fillt aus den Top 10 auf Platz
11. Dynamik zeigt auch das Verfolgerfeld:

SPAR liegt auf Platz 12, gefolgt von Best Se-
cret auf Platz 13.

Marktpldtze gewinnen insgesamt an Be-
deutung: Neben Amazon verzeichnet vor
allem Temu starkes Wachstum. Der Anteil
von Marktplédtzen (inkl. Amazon Market-
place, Temu, eBay etc.) am gesamten On-
linehandel liegt aktuell bereits bei 42 % -
Tendenz weiter steigend.

Brancheniiberblick: Modebranchen
mit kraftigem Wachstum -
Onlinehandel wachst in allen
Segmenten

Der oOsterreichische Onlinehandel wichst
quer durch alle Branchen - in keiner der
zwolf untersuchten Produktgruppen gab es
Riickgénge beim Onlineanteil.

An der Spitze bleibt wie in den Vorjahren
die Kategorie Elektro/Computer mit einem
Onlineanteil von 43 %, dicht gefolgt von
Schuhen (35 %) und Bekleidung (33 %). Be-
sonders stark zeigte sich erneut der Mode-
bereich: Gegeniiber dem Vorjahr legte der
Onlineanteil bei Schuhen um 5 % und bei
Bekleidung um 4 % zu.

Auch in traditionell weniger online-affinen
Bereichen zeigt sich ein Aufwértstrend:
Baumarktprodukte steigerten sich von 11 %
auf 14 %, Mobel von 16 % auf 18 % und
Drogerieartikel inkl. Tierbedarf erreichten
einen Anteil von 16 % - ein Zuwachs von
2 %.

Einzige Ausnahme bleibt der Lebensmittel-
handel: Mit einem Onlineanteil von 2,3 %
bleibt er weiterhin das Schlusslicht im
Branchenvergleich - trotz punktueller Dy-
namik im Bereich Zustelldienste.

Fazit

Der Onlinehandel in Osterreich wichst
weiter - in fast allen Branchen und mit teils
deutlichen Zuwichsen. Doch der Markt
verdichtet sich: Groflere werden grofier,
kleinere Shops verschwinden zunehmend.
Starke Marken und Plattformen bauen ihre
Marktanteile aus, wihrend viele kleinere
Anbieter unter dem steigenden Wettbe-
werbsdruck und den hohen Anforderungen
an Sichtbarkeit, Logistik und Preisgestal-

tung leiden.
Quelle: PA RegioData Research, 08.07.2025
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ALLE BRANCHEN
Trotz Kl-Hype: Warum das Ladengeschaft der
wahre Gewinner der Digitalisierung ist

E-Commerce wichst | Die finale Kaufentscheidung fallt im Geschéft | 77 % aller Ausgaben in physischen
Geschéften | , Phygital Retail” als Einkaufserlebnis der Zukunft

Foto © Adobe Stock | Artranq

er E-Commerce wichst, KI-Assis-
D tenten kuratieren unsere Einkdufe

und doch bleibt der stationdre Han-
del die dominante Kraft. Laut einer globalen
Studie des Londoner Beratungsunterneh-
mens EY werden auch im Jahr 2025 noch
immer 77 % aller Einzelhandelsausgaben in
physischen Geschiften getitigt.
Noch entscheidender ist jedoch, wo die
finale Kaufentscheidung féllt. Diverse Stu-
dien belegen, dass ein Grofsteil dieser Ent-
scheidungen nach wie vor direkt im Laden
getroffen wird. Das physische Geschift ist
also nicht blof§ ein Kanal unter vielen, es
ist der Ort der finalen Entscheidung und
wandelt sich vom reinen Verkaufsort zum
strategischen Angelpunkt der gesamten
Customer Journey.

Phygital: Die digitale Erweiterung
der Ladenflache

Der Schliissel zu diesem Verstédndnis liegt
im Konzept des , Phygital Retail“ Der Be-
griff beschreibt die nahtlose Verschmel-
zung der physischen und digitalen Welt
zu einem einzigen, kohérenten Einkaufs-
erlebnis. Hierbei ersetzt die Technologie
den Laden nicht, sondern erweitert ihn
um neue Fahigkeiten.

Der aktuelle Bericht ,KI im Einzelhan-
del” des KI Bundesverbands unterstreicht
diese Entwicklung. Demnach dient KI

nicht primir dazu, KundInnen aus den
Liaden fernzuhalten, sondern das Erlebnis
vor Ort zu verbessern. Stellen Sie sich in-
telligente Umbkleidekabinen vor, die alter-
native Grofien oder passende Accessoires
vorschlagen, oder AR (Augmented Rea-
lity)-Anwendungen, die auf dem Smart-
phone anzeigen, wie ein Mobelstiick im
eigenen Wohnzimmer aussehen wiirde.

Vom Regal zur Erlebnis-Plattform
Erfolgreiche EinzelhdndlerInnen haben
erkannt, dass sie mehr bieten miissen als
nur gut sortierte Regale. Sie verwandeln
ihre Flachen in interaktive Erlebniswel-
ten. Das US-Magazin Retail Dive berich-
tet beispielsweise iiber das ,House of
Sport“-Format des US-Sportartikelhdnd-
lers Dick’s Sporting Goods aus Coraopo-
lis, Pennsylvania. Dort finden KundInnen
Kletterwdnde und andere Testflichen, um
Produkte direkt in der Anwendung zu er-
leben (Anm.: Gibt es auch in Osterreich,
zB bei Sport Briindl in Kaprun).

Diese Strategie zahlt sich offenbar aus.
KundInnen bleiben ldnger, geben mehr
Geld aus und bauen eine stdrkere emo-
tionale Bindung zur Marke auf. Es geht
darum, durch Services wie Reparaturen,
Verleih oder personalisierte Beratungen
einen Mehrwert zu schaffen, den ein rei-
ner Onlineshop nicht bieten kann.

Bei aller Entwicklung gibt es berechtigte
kritische Aspekte. Die Transformation
zum ,Phygital Store” erfordert erhebliche
Investitionen in Technologie und Perso-
nal. Dies konnte die Kluft zwischen gro-
flen Ketten und kleinen, unabhéngigen
HéndlerInnen weiter vergrofern, fiir die
eine solche Aufriistung finanziell kaum zu
stemmen ist.

Zudem wirft die fiir die Personalisierung
notwendige Datensammlung Fragen des
Datenschutzes auf. Unternehmen wie
Salesforce, die KI-Losungen fiir den Han-
del anbieten, betonen zwar die Vorteile
fiir die KundInnen. Es bleibt jedoch die
Herausforderung, die Balance zwischen
einem mafigeschneiderten Erlebnis und
der Privatsphére der NutzerInnen zu wah-
ren. Wie Jon Copestake, Analyst bei EY,
laut Retail Dive zu bedenken gibt, birgt
eine zu starke KI-Kuration zudem die Ge-
fahr, in einer Filterblase zu landen, die
echte Produktentdeckungen verhindert.
Die Zukunft des Handels liegt also weder
allein im Online-Bereich noch in einer
nostalgischen Riickkehr zum Tante-
Emma-Laden. Sie liegt in der intelligen-
ten Verkniipfung beider Welten, in der
die physische Filiale als unverzichtbare
Biihne fiir Marke, Erlebnis und die finale
Kaufentscheidung fungiert.

Quellel t3n - digital pioneers, 12.07.2025
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BRANCHEN SCHUHE
Originellstes Schaufenster kommt aus Eisenstadt

Der 1. Preis beim Wettbewerb , Das originellste Schaufenster!“ geht an Veronika Geischnek und Birgit
Priinner von Schuheinderstadt.at | Beim Social-Media-Voting gewinnt Rieder Shoes aus Lienz

Alle Fotos: Werbegemeinschaft des dsterreichischen Schuhfachhandels

.Gerade in Zeiten des Online-Shoppings zeigt sich, wie unverzichtbar persénliche Beratung und inspirierende Schaufenster vor Ort sind. Der stationare
Handel schafft Nahe, Vertrauen und Erlebnis - Werte, die man digital nicht ersetzen kann”, sagt der Obmann der Werbegemeinschaft des Schuhfach-
handels Fritz Ammaschell bei der Uberreichung des Sieger-Gutscheins.

ervon der Werbegemeinschaft des
D Schuhfachhandels initiierte dster-

reichweite Wettbewerb brachte
zahlreiche Einsendungen aus ganz Os-
terreich. Die Jury der Wirtschaftskammer
Osterreich zeigte sich beeindruckt von
der Vielfalt und Kreativitdt - und musste
eine schwierige Entscheidung treffen. Am
Ende fiel das Votum jedoch klar zuguns-

ten von ,Schuhe in der Stadt“ aus. ,Das
Schaufenster beweist die Kreativitdt und
Serviceorientierung unserer Schuhfach-
héndlerlnnen’, betonte Werbegemein-
schaftsobmann Friedrich Ammaschell,
der den Preis personlich in Eisenstadt
iiberreichte.

Das Geschift iiberzeugte mit einem
Schaufenster, das nicht nur vor Ort, son-

dern auch online grofie Wirkung erzielte.
,Fur uns ist das Schaufenster die Biihne,
auf der wir unsere Liebe zu Schuhen zei-
gen. Es soll Passanten zum Stehenbleiben
und Reinkommen bewegen, erkldren die
Preistragerinnen.

Fiir die beiden Eisenstddterinnen, die ihr
Unternehmen exakt vor 15 Jahren griinde-

rgestaltung 2025"
-Voting

‘._'ﬁ‘_,

Obmann der Werbegemeinschaft des Schuhfachhandels Friedrich Ammaschell von der Werbegemeinschaft des Schuhfachhandels betont bei der Uber-
reichung des Gewinn-Gutscheins: . Die digitale Schaufensterfront auf Facebook und Instagram ist fiir den stationdren Handel unverzichtbar. Wer dort mit
Emotion und Kreativitdt punktet, gewinnt auch morgen begeisterte Kunden.”
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ten und damit mit ihrem Team ein kleines
Jubildum feierten, ist die Auszeichnung
zugleich Anerkennung und Motivation:
»Sie zeigt uns, dass sich unsere Miihe
lohnt - und spornt uns an, weiterhin mit
Kreativitdt und Leidenschaft zu gestalten.

Rieder Shoes Lienz holt den 1. Platz
beim Social-Media-Voting

Das originellste Schaufenster lebt nicht
nur vor Ort, sondern auch digital: Rieder
Shoes in Lienz gewann den 1. Platz im
Social-Media-Voting beim WKO-Wettbe-

werb ,Kreativste Schaufenstergestaltung
2025

Flip-Flops, Cocktails und Sommerlaune
mitten in Lienz - mit diesem augenzwin-
kernden Aulftritt holte das Traditionshaus
den Sieg in der Kategorie ,Bestes digi-
tales Schaufenster Die Verbindung aus
origineller Inszenierung und starker On-
line-Priasenz brachte auf Facebook und
Instagram die meisten Klicks. Damit zeigt
Rieder Shoes, wie wichtig es fiir lokale
HandlerInnen ist, Kundinnen und Kun-
den nicht nur in der Innenstadt, sondern
auch online zu erreichen.

BRANCHEN SPORT
Sporthandel zwischen Neustart, Wende

und Rekord

,yunser Social-Media-Auftritt ist heute
die verldngerte Auslage. Wir teilen dort
unsere Begeisterung fiir Schuhmode, tre-
ten direkt in Kontakt - und holen viele
Kundinnen und Kunden tatsdchlich ins
Geschift, sagt man bei Rieder Shoes.

Aus Tradition innovativ - auch auf So-
cial Media.

Gegriindet 1927, steht Rieder heute in
vierter Generation fiir gelebte Schuhhaus-
Tradition. Eine treue Stammkundschaft
schitzt das familidre Miteinander ebenso
wie die kreative Weiterentwicklung.

2025 ist fiir den Sporthandel in Osterreich ein schwieriges Jahr | Gigasport und Hervis wurden schlanker
und fitter | Intersport bleibt auf Wachstumskurs

ie Chefs von Gigasport, Inter-
Dsport und Hervis gemeinsam auf

einer Biihne - das ist selten. Das
25-Jahre-Jubildum von ,Sport aktiv’, grofi-
tes Aktivsportmagazin Osterreichs, hat es
zuwege gebracht und dabei Einblicke in
eine umkidmpfte und zuletzt gebeutelte
Branche geliefert. Die Spar-Tochter Her-
vis und der Kastner-&-Ohler-Ableger Giga-
sport griffen - jeweils nach Millionenver-
lusten - zu harten Einschnitten, trennten
sich von defizitdren Standorten und klam-
merten sich an die Hoffnung, dass der pri-
vate Konsum 2025 endlich anzieht.
Ist die Rosskur gelungen? ,Die im Vorjahr
eingeleiteten RestrukturierungsmafSnah-
men wurden erfolgreich umgesetzt und
sind mit der SchliefSung der Gigasport-Fi-
liale in Liezen abgeschlossen. Sie haben
eine deutliche Wende hin zu wirtschaftli-
cher Stabilitdt gebracht. Fiir das laufende

Jahr rechnen wir mit einer deutlichen
Ergebnisverbesserung’, erkliart Gigasport-
Vorstand Martin Wédg. Neun Standorte
in der Steiermark, Kidrnten, Osttirol und
Wien sowie die Onlineshops zéhlt Giga-
sport noch.

Ein zdhes erstes Halbjahr

Auch Hervis habe die Konsolidierung ,,so
gut wie abgeschlossen’, sagt Geschifts-
fithrer Ulrich Hainfeld. ,,Wir haben einen
Neustart hingelegt, die Verluste halbiert,
wir investieren und sperren Standorte
auch wieder auf Zwischen 90 und 100 Fi-
lialen wolle man in Osterreich betreiben.
Um das Profil zu scharfen, wolle man sich
kiinftig stdrker vom Diskonter Decathlon
abheben.

Der richtige Befreiungsschlag gelang
der Branche 2025 - zumindest bis jetzt
- noch nicht. Der jlingste ,Konjunktur-

report Einzelhandel“ des Wifo zeigt im
ersten Halbjahr ein nach wie vor schwie-
riges Umfeld fiir SporthdndlerInnen. Die
verhehlen das nicht. ,Die Sparquote in
Osterreich ist hoch, die Konsumbremse
angezogen’, erklart Hainfeld. Und Wég be-
stdtigt: ,Das Konsumklima wird stark von
der wirtschaftlichen Gesamtlage sowie
der allgemeinen Stimmung beeinflusst.
Kaufentscheidungen werden zunehmend
bewusster und iiberlegter getroffen:

Der Gigasport-Chef blickt trotzdem zu-
frieden auf die Saison. ,Besonders in den
wichtigen Produktkategorien Fitness und
Outdoor verzeichnen wir erfreuliche Um-
siatze, und auch der Bereich Bike hat wie-
der an Dynamik gewonnen. Positiv ent-
wickeln sich zudem die Online-Umsétze.
Ein wichtiger Schritt sei die Einfiihrung
der Kunden-App gewesen.

Intersport sieht sich bestatigt

Anders verhilt sich die Lage fiir Intersport.
Nicht nur blieb man zuletzt von tiefen Ein-
schnitten verschont. Die Gruppe mit iiber
280 Standorten von 104 Handlern hat laut
Intersport-Chef Franz Koll die Marktfiih-
rerschaftin Osterreich {ibernommen: , Wir
wachsen in allen Segmenten, insgesamt
einstellig, in manchen Kategorien sogar
zweistellig. Wir steuern wieder auf ein
Rekordjahr zu Die ,klare Positionierung
aus Top-Sortiment und Top-Beratung”
fiihre dazu, dass man gegen den Strom
schwimme. Nachsatz: ,,Anstrengend ist es
natiirlich schon

Quelle: Kleine Zeitung, 20.09.2025, gekiirzt
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— Retail News -

~Sehr schmerzhaft“: Jeder Dritte
hat schon Beratung im Handel
~geklaut”

Eine aktuelle Umfrage von YouGov im
Auftrag der Deutschen Presse-Agentur
deckt auf: Rund ein Drittel der deutschen
Verbraucher nutzt die Beratung im statio-
niaren Handel, um danach durch einen
Preisvergleich das gewiinschte Produkt
online zu erwerben. Dieses Kaufverhalten
hat im Einzelhandel einen eigenen Na-
men: , Beratungsklau”

Fast die Hilfte der Befragten lehnt ein sol-
ches Verhalten voll und ganz (21 %) oder
eher (25%) ab. Dagegen stehen 9%, die
dazu tendieren, beratende Dienste vor
Ort in Anspruch zu nehmen und dann
das Produkt online zu erwerben. Fiinf %
der Befragten unterstiitzen diese Heran-
gehensweise vollkommen. Noch unent-
schieden zeigten sich 34 % der Teilnehme-
rInnen, die sich teils fiir, teils gegen dieses
Vorgehen aussprachen.

Der Handelsverband Deutschland (HDE)
hat auch eine klare Meinung zu dieser
Praxis. ,Wenn ich als stationdrer Handler
viel Geld in die Ladenmiete und in kom-
petentes Personal investiere, dann ist es
natiirlich sehr schmerzhaft, wenn die
Kunden nur die Beratung abgreifen und
dann bei anderen Anbietern online Shop-
pen gehen’, duflerte Stefan Genth, Haupt-
geschiéftsfithrer des HDE.

Trotz der einzelnen Schmerzmomente
betonte Genth, dass es das umgekehrte
Kaufverhalten haufiger gibt. Das bedeutet,
dass Kunden sich zuerst im Internet infor-
mieren, aber den Kaufabschluss letztlich
im Fachgeschift tétigen. ,Die Kunden ent-
scheiden selbst, wo sie sich informieren
und wo sie einkaufen wollen, so Genth.
Dieses Verhalten spiegelt den Kern eines
freien und fairen Wettbewerbs wider.

(dpa/chip redaktion, 17.08.2025)

Trachtenhduser trachten nach
Rekordumsatz

Die Oktoberfestsaison ist angelaufen: Zwi-
schen September und Oktober tummeln
sich in ganz Osterreich viele in traditio-
nellen Gewdndern auf Wiesnfesten und
Kirtagen. In Wien beispielsweise lockt die
Kaiser Wiesn rund 380.000 Giste in den
Prater.

Dem Einzelhandel beschert das einen
Mehrumsatz von etwa € 200 Mio. Auffillig
ist auch das Interesse der jungen Genera-
tion - speziell der 18- bis 28-Jdhrigen. Je-
der fiinfte nimmt an mehreren Veranstal-

tungen teil, 42 % besuchen mindestens ein
Trachtenfest im Jahr.

Die Branche hat sich jedenfalls von den
wirtschaftlichen Herausforderungen wih-
rend der Coronakrise gut erholt und viele
Betriebe verzeichnen deutlich bessere
Zahlen als vor der Krise. Die Begeisterung
fiir authentische Trachtenmode in Oster-
reich ist schier ungebrochen.

(Kronen Zeitung, 04.10.2025)

Shopping Mall: Stadion Center in
Wien 2 startet mit neuen Marken-
Shops in die Herbstsaison

Mit neuen Shops, modernisierten Flichen
und erweiterten Services zeigt das Sta-
dion Center in Wien-Leopoldstadt, wie
Shopping heute geht. Auf rund 27.000 m?
und in etwa 60 Geschéften finden Mode-,
Beauty- und Lifestyle-Fans alles, was das
Herz begehrt. Neu ist auch der Infopoint
im 1. Obergeschof8 - modern gestaltet und
mit allen Serviceleistungen, die den Ein-
kauf noch entspannter machen.

Higgins, ergdnzt das Fashion-Angebot im
Stadion Center und présentiert auf iiber
500 m? Streetwear, Sneaker, Accessoires
sowie Lifestyle-Produkte fiir Damen, Her-
ren, Jugendliche und Kinder. Marken wie
Puma, Levi’s, Jack & Jones oder Crocs sor-
gen fiir ein breites Sortiment, das Mode-
bewusste jeden Alters anspricht.

Seit Anfang Oktober heifdt es bei Takko
Fashion: Trendalarm! Auf 350 m? finden
Besucher die neuesten Looks fiir Babys,
Kinder, Damen und Herren - vom ersten
Strampler bis zum stylischen Outfit fiir Er-
wachsene. Ein echter Pluspunkt fiir das
Stadion Center als Mode- und Lifestyle-
Hotspot.

Dariiber hinaus findet man im Stadion
Center neu bzw. renoviert: Pagro, The Stu-
dio by Anny (Beauty Services), dm.

(Oe24, 25.09.2025)

- Retail-Marken -

Palmers wird vom danischen
Unternehmen Change of
Scandinavia iibernommen

Durch den Investoreneinstieg konnte die
Ende Juni fillige Quote von 5 % an die
Glaubiger iiberwiesen werden, aufierdem
sei mit der Ubernahme die Fortfithrung
des Unternehmens gesichert, teilte Pal-
mers in einer Aussendung mit. Insgesamt
20% der Schulden will das Textilunter-
nehmen in den nichsten zwei Jahren be-
gleichen.

Am 20.05.2025 hatten die Palmers-Gldu-
biger den vorgelegten Sanierungsplan

angenommen. Ein Investor zur Rettung
des Traditionsunternehmens wurde da-
mals in Aussicht gestellt, aber noch nicht
namentlich genannt. Die restlichen Quo-
tenzahlungen an die Glaubiger zu je 5%,
zahlbar binnen 12, 18 und 24 Monaten ab
Annahme des Sanierungsplans, werden
nun mit finanzieller Unterstiitzung des In-
vestors aufgebracht.

Die dédnische Change of Scandinavia
produziert und vertreibt unter der Mo-
demarke Change Lingerie vor allem Da-
menunterwédsche. Das Unternehmen, das
mittelbar 100% an der Palmers Textil AG
erwirbt, habe dem Zahlungsplan fiir die
weitere Sanierung zugestimmt, sagte ein
Sprecher zur APA.

(0e24 Business-Live, 30.06.2025)
Nach der Insolvenz: Modemarke
Closed wird gerettet
Als Anbieter hochwertiger Jeans hat sich
die Modemarke Closed einen Namen
gemacht. Doch im August musste das
Hamburger Unternehmen Insolvenz an-
melden. Jetzt gibt es einen Lichtblick: In-
vestoren aus der Branche greifen zu. Es
sind die Unternehmerfamilie Bock, denen
die Marke Marc O’Polo gehort, sowie Die-
ter Holzer. Dieser war bis 2021 Vorstands-
chef von Marc O’Polo. Diesen Posten gab
er damals an den erst 32 Jahre alten Ma-
ximilian B6ck ab, den Sohn des Inhabers,
und wechselte in den Aufsichtsrat.

Der Unternehmenssitz werde auch in Zu-
kunft Hamburg sein, heif3t es in einer Mit-
teilung des Insolvenzverwalters Stefan
Denkhaus. Von den Investoren spricht er
als ,in der internationalen Modebranche
erfahrene und geschétzte Unternehmer
und Manager” Insgesamt zdhlt Closed
rund 400 Beschiftigte, davon haben 330
in Deutschland ihren Arbeitsplatz. Der
Geschéftsbetrieb lief auch nach der Insol-
venzanmeldung weiter. In den rund drei
Dutzend Geschiften und online wird die
Herbst/Winter-Kollektion angeboten.

Marc O’Polo ist ein Anbieter von Frei-
zeitmode, der als qualitativ hochwertig
wahrgenommen wird - und oft auch als
skandinavisch. Tatsdchlich wurde das
Unternehmen in den Sechzigerjahren in
Schweden gegriindet, es hat aber schon
seit den Neunzigerjahren seinen Sitz in
Stephanskirchen bei Miinchen. Zuletzt
wurde ein Umsatz in der Groéfienordnung
von € 650 Mio erzielt.

Das deutlich kleinere Hamburger Unter-
nehmen Closed mit zuletzt € 120 Mio
Umsatz ist preislich dariiber angesiedelt.
Jeans kosten hier oft zwischen € 200 und
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300, Premium-Modelle auch mehr. Die
Fachzeitschrift ,Textilwirtschaft mut-
mafst, dass Closed sich allerdings ,an
einem zu ambitionierten Trading Up ver-
hoben“ habe. Viel Geld floss demnach in
teures Marketing, in den angesagtesten
Lagen Europas seien Geschifte erdffnet
worden. Gleichzeitig habe man sich bei-
spielsweise von Zalando als Vertriebs-
plattform getrennt. (FAZ, 02.10.2025)
P&C bekommt erstmals eine Chefin
Der Modehdndler Peek & Cloppenburg
(P&C) startet ein umfangreiches Transfor-
mationsprogramm. ,Um auch in Zukunft
wettbewerbsféhig zu bleiben, miissen wir
unsere Prozesse straffen, unser Geschéfts-
modell besser an die Marktbedingungen
anpassen und unsere Kosten senken’
heifdt es in einer internen Mitteilung, die
dem manager magazin vorliegt. Da das
Unternehmen seine erwarteten Umsatz-
und Gewinnziele nicht erreiche, sei die
Notwendigkeit von Verdnderungen offen-
sichtlich.

Helfen soll dabei die Unternehmensbera-
tung Alix Partners, die eine umfangreiche
Analyse durchfiihren soll. Zudem wird die
Geschiftsfithrung ausgetauscht: Ab dem
01.12. 2025 iibernimmt Constanze Frei-
enstein (56) die Geschiftsfithrung, wie
das Unternehmen gegeniiber dem mana-
ger magazin bestétigte. Freienstein wird
kiinftig die Bereiche Vertrieb, Personal,
Expansion und Immobilienverpachtung
des Modehéndlers verantworten. Ihr Vor-
ginger Thomas Freude, der kurz vor der
Insolvenz im Jahr 2023 ins Unternehmen
gekommen war, zieht sich in eine bera-
tende Rolle zuriick.

Die Managerin hat langjéhrige Handels-
erfahrung. Seit Herbst 2023 arbeitet sie
als Partnerin bei der Unternehmensbera-
tung Alix Partners mit den Schwerpunk-
ten Restrukturierung und Digitalisierung.
Dariiber hinaus ist sie Mitglied im Ver-
waltungsrat des Retail-Dienstes Refive
und der Retail Technology Show. Vor ihrer
Beratertitigkeit war sie bis Februar 2023
mehr als drei Jahre Vorstandschefin des
Europageschifts der Modemarke Land’s
End. Zuvor arbeitete sie bei grofien Na-
men wie Metro, McArthur Glen sowie
Hudson'’s Bay. (manager magazin, 23.09.2025)
Lukas Lobensommer wird neuer
Osterreich-Chef

Mit Lukas Lobensommer hat Peek & Clop-
penburg Wien, von wo aus das Geschift in
Osterreich und CEE gesteuert wird, einen
Einzelhandelsexperten zum neuen Ge-
schéftsfiihrer ernannt. Verantwortlich

fiir die Bereiche Vertrieb und Personal-
wesen folgt Lobensommer ab 01.11. 2025
auf Alexander Deopito. Deopito hatte
diese Funktion seit Mai 2022 inne, schied
aber im August aus dem Unternehmen
aus.

Lobensommer ist gebiirtiger Salzburger
und bringt mehr als 15 Jahre Erfahrung im
Einzelhandel sowie Vertrieb mit. So war er
unter anderem Geschéftsfiihrer Vertrieb &
Logistik bei Lidl Osterreich sowie Mitglied
der Geschiftsleitung und COO beim Dro-
geriewarenhéndler Miiller Holding. Zu
seiner neuen Aufgabe sagt er: ,Ich freue
mich sehr auf meine neue Aufgabe bei
Peek & Cloppenburg und darauf, gemein-
sam mit unseren Teams dieses grof’artige
Unternehmen weiter voranzubringen.
Dabei ist es unser Ziel, analytisches Den-
ken mit der Leidenschaft fiir den Einzel-
handel zu kombinieren, uns auf unsere
Kunden zu konzentrieren und die Expan-
sion weiter voranzutreiben.”

(Gewinn, 26.08.2025)

Textildiskonter Kik rdumt sein
Filialnetz auf: SchlieBung auch in
Osterreich

Der deutsche Textildiskonter Kik, der zum
Tengelmann-Konzern gehort, stellt sein
gesamtes Filialnetz auf den Priifstand. Die
Kik Textilien und Non-Food GmbH mit
Sitz in Bonen im 6stlichen Ruhrgebiet be-
treibt mit 32.000 Mitarbeitern europaweit
rund 4.200 Filialen, davon entfallen 2.400
Standorte auf Deutschland. Besonders
dort soll es zu einem Kahlschlag kommen:
Allein in Deutschland soll jede sechste Fi-
liale geschlossen werden, berichtete die
Immobilien Zeitung.

Der Billig-Textilienhdndler ist seit 1998
in Osterreich titig. Zuletzt wurden hier-
zulande laut Creditreform 254 Standorte
betrieben. Ob Tengelmann auch beim
Filialnetz der Kik Textilien und Non-Food
GmbH mit Sitz in Wien den Rotstift an-
setzt, ist unklar. Kiirzlich wurde die Fi-
liale in der Wiener Ziegelofengasse 33
geschlossen. Eine Anfrage des KURIER in
der Kik-Zentrale, wie viel Filialen in Oster-
reich geschlossen werden sollen, wurde
nicht beantwortet.

Nur so viel: ,Wie alle grofien Handels-
unternehmen iiberpriifen wir unser
europaweites Filialportfolio fortwdhrend.
Dies tun wir mit dem Ziel, wirtschaftlich
nachhaltig und profitabel zu handeln. Zu
diesem Prozess gehoren auch Portfolio-
bereinigungen, die wir vorausschauend
vornehmen’, teilt die Tengelmann-Toch-
ter mit. ,Dabei sind wir stets bestrebt, Mit-

arbeitenden alternative Stellen im Kik-Fi-
lialnetz anzubieten.”

Auch in Osterreich diirfte Kik unprofitable
Filialen betreiben. Denn die Kik Textilien
und Non-Food GmbH schreibt laut dem
zuletzt eingereichten Jahresabschluss fiir
das Geschiftsjahr 2023 Millionenverluste.
Ein Jahresabschluss fiir das Jahr 2024 liegt
noch nicht vor.

Zwar konnte Kik Osterreich 2023 den Um-
satz von € 148,35 Mio auf € 163,66 Mio
steigern. Doch unterm Strich betrug der
Jahresverlust € 4,7 Mio. Im Jahr davor war
der Verlust sogar doppelt so hoch.

(KURIER, 11.09.2025)

- Retail Online -

Drei Klicks zum Anmelden, lange
Wartefrist beim Abmelden: VKI
verklagt Temu

Dem heimischen Handel sind chinesi-
sche Billigplattformen wie Temu und
Shein schon lange ein Dorn im Auge. Sie
wiirden in zahllosen Punkten europdi-
sches Recht missachten. Das gehe von der
Verwendung giftiger Chemikalien in den
Produkten iiber irrefiihrende Werbung bis
zur falschen Deklaration beim Zoll.

Jetzt hat der Verein fiir Konsumentenin-
formation fiir das Sozialministerium eine
Klage beim Handelsgericht Wien gegen
Temu eingebracht. Es gehe unter ande-
rem um Versttfle gegen das Gesetz gegen
unlauteren Wettbewerb (UWG) und
gegen den EU Digital Services Act (DSA),
sagt VKI-Chefjuristin Petra Leupold.
Temu wird vorgeworfen, sogenannte
manipulative Designmuster (,Dark Pat-
terns”) zu verwenden. Diese zielen darauf
ab, die KiauferInnen zu bestimmten Ver-
haltensweisen zu verleiten - insbesondere
zu uniiberlegten Kdufen und ungewollten
Datenfreigaben. Es gehe etwa um Gliicks-
rdader, fingierte Gliicksspiele oder Zeit-
druck, weil bestimmte Produkte nur mehr
kurz verfiigbar seien, erldutert Leupold.
Dazu kdmen Rabatte, die nach einem
Blick ins Kleingedruckte keine sind.

Auf Kritik st6f3t bei den Konsumenten-
schiitzern auch, dass fiir ein Konto bei
Temu nicht mehr als drei Klicks notig
seien. Um es zu l6schen, brauche es sie-
ben Schritte und eine Wartefrist von einer
Woche, betont Leupold.

Es ist nicht die erste Klage des VKI gegen
Temu, bereits im Friithjahr hat man Temu
wegen Verstoflen gegen den Digital Ser-
vices Act und mangelnder Transparenz
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geklagt. Zudem habe man in Ab-
mahnverfahren  bereits  einige
Unterlassungserklarungen des chi-
nesischen Anbieters erkdmpft, etwa
was unzuldssige Zollklauseln be-
trifft. (Salzburger Nachrichten, 03.10.2025)
Erste dauerhafte Laden:
Modehandler wiitend: Shein
eroffnet Mega-Store in Paris
Der chinesische Online-Mode-
héndler Shein plant, im November
seine ersten stationdren Geschifte
in Frankreich zu eroffnen, was bei
Einzelhdndlern auf starken Wider-
stand stofit.

Im Rahmen einer Vereinbarung mit
dem Kaufhausbetreiber Société des
Grandes Magasins (SGM) sollen
Shop-in-Shop-Flichen des Billig-
textilhdndlers im Pariser Kauthaus
BHV sowie in fiinf Filialen der Ga-
leries Lafayette in weiteren Stidten
entstehen. SGM-Président Frédéric
Merlin erklarte, dass dieser Schritt
vor allem eine jiingere Kundschaft
ansprechen werde.

Die Expansion stofdt in Frankreich
auf scharfe Kritik. ,Vor dem Pari-
ser Rathaus schaffen sie den neuen
Shein-Megastore, der - nachdem
er Dutzende franzosischer Marken
zerstort hat - darauf abzielt, unse-
ren Markt noch massiver mit Weg-
werfprodukten zu iiberschwem-
men‘, so Yann Rivoallan, Chef des
Modehandelsverbandes Fédération
Francgaise du Prét-a-Porter. Mehrere
franzdsische Modeketten wie Jen-
nyfer und Naf Naf meldeten Anfang
des Jahres Insolvenz an.

Bislang war Shein weltweit nur
mit zeitlich begrenzten Pop-up-
Stores prédsent. Der Onlinehédndler
ist fiir seine sehr giinstigen Preise
bekannt und hat Konkurrenten wie
ASOS und H&M Marktanteile abge-
nommen.

(Heute, Kleine Zeitung, 03.10.2025)

Bestellverbot wegen
Retouren? Zalando heizt die
Debatte wieder an

»Wir haben eine kleine Gruppe von
Kunden identifiziert - rund 0,02 %
unserer gesamten Kundschaft von
mehr als 50 Millionen Kunden -, die
unsere Richtlinien {iber die Mafien
beansprucht und ein ungewohn-
lich hohes Retoure-Verhalten ge-
zeigt haben’ lief$ Zalando vor fiinf
Monaten wissen und kiindigte an,
die Zalando-Konten der Betroffe-

nen fiir 12 Monate zu sperren. Am
Problem selbst diirfte das nicht viel
gedndert haben. Unter dem Titel
,S0 helfen wir KundInnen, durch
mehr Transparenz bei Retouren be-
wusster einzukaufen” teilt Zalando
in einer Presse-Aussendung mit,
was nicht lernwillige KundInnen im
schlimmsten Fall zu erwarten ha-
ben.

,Wir machen KundInnen auf iiber-
maéflige Retouren aufmerksam. Wer
unverhiltnismafiig viel retourniert,
erhalte im ersten Schritt eine War-
nung per E-Malil. ,Dieser proaktive
Schritt gibt ihnen die Méglichkeit,
ihr Verhalten zu reflektieren und
anzupassen, bevor weitere Maf3-
nahmen ergriffen werden. Fiir , die
kleine Anzahl von KundInnen®, die
weiterhin unverhiltnismaflig viele
Artikel zuriuickschickt, schrinke
man im zweiten Schritt bestimmte
Funktionen in ihrem Konto ein. ,In
den schwerwiegendsten Fillen, in
denen dauerhaft iibermiflig viel
retourniert wird, pausieren wir das
Konto fiir zwolf Monate.” In dieser
Zeit seien keine neuen Bestellungen
moglich. Man konne jedoch weiter-
hin auf das Konto zugreifen, Artikel
aus bereits getétigten Bestellungen
zuriickschicken, in der App stébern
oder , Datenschutzrechte ausiiben*”

Bei Zalando gibt man sich davon
iiberzeugt, vermeidbare Retouren
gemeinsam mit den Kunden re-
duzieren zu konnen. Dazu sollen
bessere Produktinformationen und
smarte Tools beitragen, damit Kun-
den ,von Anfang an die bestmogli-
che Kaufentscheidung* treffen kon-
nen. Ein Ansatz ist die verbesserte
Produktdarstellung mit Videos und
360°-Bildern auf den Produktseiten,
moglich sind auch Augmented-
Reality-Anproben. Hinzu kommen
Hinweise, ob ein Artikel eher klein
oder grof$ ausfillt, ,bis hin zu perso-
nalisierten Empfehlungen auf Basis
des jeweils personlichen Kaufver-
haltens und der individuellen Kor-
permafle Denn gréflenbedingte
Riicksendungen sind der haufigste
Grund fiir Riicksendungen bei Za-
lando. Man arbeite deshalb auch
an einer virtuellen Umkleidekabine,
in der Kunden einen 3D-Avatar von
sich selbst erstellen konnen, um
Kleidung probeweise anziehen zu
konnen.

(Kleine Zeitung, 25.09.2025)

Unter ,MFI-Insider”
schreibt ein enga-
gierter Vertreter der
Wirtschaft seine
pointierten Gedanken
iiber dringend nétige
Verdnderungen in
unserer Branche. Die
Kolumne bleibt daher
ausnahmsweise ohne
Namensnennung,.

KOMMENTAR

Manche Geschichten schreiben
sich von selbst. Immer, wenn Ihr
MFI-Insider in Osterreich unter-
wegs ist, fallen ihm manche Ge-
schichten einfach zu. Zum Bei-
spiel eine iiber die Wertigkeit der
Mode.

Der Schauplatz ist ein Salzburger Hotel, das unbe-
stritten zu den besten in Osterreich zihlt; die Kiiche
ist mit zwei Hauben ausgezeichnet. In zahlreichen
Hinweisen, zB im Aufzug, aber auch in den analo-
gen und digitalen Hotelbroschiiren, wird gebeten,
zum Abendessen in entsprechender Kleidung zu
erscheinen. Der Text ist ansprechend: ,,Ihr Abend-
essen soll zu einem schonen Erlebnis werden. Dazu
gehoren unsere ausgesuchten fiinf Génge (zusétz-
lich noch ein Salat- und Kisebuffet), ein festlicher
Tisch und entsprechend gekleidete MitarbeiterIn-
nen. Wir bitten darum, das Gesamtbild mit sport-
lich-eleganter Kleidung abzurunden

Dem Insider gegeniiber sitzt ein Parchen. Sie im
Strickkleid, dem man durchaus den Ausdruck
»sportlich-elegante Kleidung“ attestieren kann. Von
ihm ist nur der Riicken zu sehen; er hat den ganzen
Abend lang eine Kappe auf und tragt Shorts und
ein T-Shirt mit dem Aufdruck ,Engelbert Strauss*
Der MFI-Insider rétselt: Arbeitet dieser Gast bei
der Herstellerfirma, werden ihm die T-Shirts vom
Arbeitgeber gratis zur Verfiigung gestellt oder be-
sitzt er schlicht und ergreifend nichts anderes...

Ihr Insider fragt sich: ,Warum bucht eine Ehe-
paar ein Hotel, wo die Nacht samt Halbpension fiir
beide einiges iiber € 500 kostet, um dann als Gast
zum Dinner in Worker-Klamotten eines Arbeits-
bekleidungsanbieters zu erscheinen. Hat wegen
des hochwertigen Urlaubs das Geld fiir ein ordent-
liches Outfit nicht mehr gereicht? Oder ist das ein
Statement oder schlichtweg Ignoranz?“

Die Moral von der Geschichte ist klar: Der Stellen-
wert von Urlaub ist hoch, der Stellenwert von Be-
kleidung hat in den letzten Jahren beschdmend
abgenommen. Teure Hotels, teures Essen sind in.
Mode ist sichtlich out. Thr Insider stellt sich die
Frage, wie man das dndern kann. Wie kann man
der Mode wieder den Stellenwert geben, den sie
einst hatte und den sie auch verdient. Mode muss -
so wie Urlaub und Reisen - wieder Teil der Lebens-
kultur werden,

meint Ihr
MFI-Insider

PS: Die Geschichte erlebt am nichsten Tag beim
Friihstiick eine Fortsetzung: Der Gast zeigt sich
wieder mit seiner Kappe und denselben Shorts.
Einzig das T-Shirt wurde durch ein Tank-Top er-
setzt. Es ist - erraten! - von Engelbert Strauss...
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