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SERVICELEISTUNGEN EXKLUSIV FUR
UNSERE GREMIALMITGLIEDER:
Juristischer Sprechtag: Jeden Mittwoch in der
Zeit von 14.30 bis 15.30 Uhr besteht die Mog-
lichkeit einer kostenlosen Erstberatung (Miet-
recht, Wettbewerbsrecht, Gewerbeordnung)
durch Juristen der Rechtsanwaltskanzlei Prun-
bauer. Fiir Fragen in Steuerangelegenheiten
bieten wir eine kostenlose Erstberatung durch
einen Experten der BDO Austria GmbH an.
Wenn Sie diese Beratungen in Anspruch neh-
men mochten, kontaktieren Sie uns unter
E-Mail: mode-freizeitartikel@wkw.at

EDITORIALS

Liebe MFI-Leser*innen!

Mitarbeiter*innen dringend gesucht

In dieser Ausgabe von MODE & FREI-
ZEIT INTERN (MFI) beschiftigen wir uns
immer wieder mit dem Thema der Re-
krutierung von neuen Mitarbeiter*innen
und deren Einstellung zum Arbeitsmarkt,
zB im Bericht ,Arbeitskrifteradar oder
im ,MFI-Insider. Auch wenn der von
mir sonst sehr geschitzte Handelsexper-
te Gerrit Heinemann, Professor an der
Hochschule Niederrhein (Bericht tiber
FilialschlieSungen im Newsletter), meint,
durch Filial- bzw Standortschliefungen
werde es zu einer Reduktion von Mitar-
beiter*innen im Bekleidungshandel kom-
men, kann dies natiirlich im Einzelfall
— Stichwort ,,Orsay*“ — passieren, aber die
Praxis der Osterreichischen Modehdnd-
ler*innen spricht eine andere Sprache.
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Wo neue Jobs in Mode sind

Bovte dot ekl duindier SAbpak byt o

In einem Interview zum Thema ,Wo
neue Jobs in Mode sind“ mit der Kronen-
Zeitung habe ich gemeinsam mit den
Kollegen Norbert W. Scheele (C&A), und
Ernst Mayr (Fussl Modestral3e) als Bran-
chensprecher des oOsterreichischen Be-
kleidungshandels festgehalten, dass viele
Kolleg*innen aus unseren Branchen der-
zeit hdnderingend nach Mitarbeiter*in-
nen suchen. So kann C&A derzeit noch
25 Lehrstellen anbieten, die Fussl Mode-
stralle sucht derzeit 150 Mitarbeiter*in-
nen (in Vollzeit, Teilzeit oder auch fiir die
Samstagoffnung) in allen Filialen.

,Besonders im Modehandel bieten sich
fiir junge und engagierte Mitarbeiter*in-
nen Aufstiegschancen — auch nach kur-
zer Betriebsangehorigkeit“, habe ich im

Aus Sicht des Groffhandels gibt es eine
gesetzliche Anderung, die zwar fiir den
Einzelhandel von Vorteil ist, aber den
osterreichischen GrofShandel betrifft:
Die von der EU vorgeschriebenen und
auch in Osterreich in nationales Recht
umgesetzten neuen Bestimmungen zur
Gewihrleistung mit einer Ausdehnung
der Beweislastumkehr auf 12 Monate
(bisher sechs, wir haben in MFI mehr-
fach berichtet) bedeutet namlich auch,
dass Einzelhdndler beim Grofhéndler
einen Héndlerregress geltend machen
konnen. Dies gilt beim Grohandel und

Interview ausgefiihrt
und fortgesetzt: ,Mode
ist ein emotional be-
setzter Begriff und da-
mit ist der Modehandel
fiir viele junge Men-
schen  interessanter
als andere Branchen.
Die saisonalen Wechsel bringen eine
hohe Abwechslung und Variantenvielfalt
ins Berufsleben der Mitarbeiter*innen.“
Derzeit weist der Osterreichische Einzel-
handel (alle Branchen) mit 305.584 un-
selbstdndig Beschiftigten einen neuen
Rekord bei den beschiftigten Mitarbei-
ter*innen auf.

Inflation hoch, aber nicht bei
Bekleidung

PREISERHOHUNGEN
aum Vorjahresmnat, Auswahi, In Prozent
it Statmea Aalria rummn‘.‘!.u'
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Die Inflation ist in Osterreich derzeit auf
einem Jahrzehnte-Hochststand, sie be-
trug im Mai 2022 7,7%. Bei den Preis-
erh6hungen von Mai 2022 gegeniiber
2022 listet diese Grafik der Presse enorme
Erh6hungen bei Gas und Diesel auf und
durchaus hohe im Lebensmittelbereich.
Die Inflation bei Bekleidung betrug hin-
gegen ,nur“ 0,8%. Das heil3t, die Produk-
te, die wir verkaufen, werden praktisch
nicht teurer und daher kénnen wir nicht
einmal aus dem Titel , Inflation eine Um-
satzsteigerung erzielen. Keine gute Aus-
sichten fiir unsere Branchen, weil unsere
Kosten inflationsbedingt stark steigen, die
Konsument*innen von Konsumzurtick-
haltung reden, aber im Modehandel und
bei Schuhen und Lederwaren nicht ein-
mal durch steigende Preise ein Umsatz-
zuwachs gegeben ist,

meint Ihr
Gilinther Rossmanith

bei der vorliefernden
Industrie  innerhalb
Osterreichs, was in der
Praxis bedeutet, dass
ein  Osterreichischer
Groffhdandler sich im
Gewdhrleistungsfall
nicht an seine Vorlie-
feranten in Osteuropa oder Fernost wen-
den kann. Das ist keine gute Nachricht
fiir den GrofShandel,

ek

meint Ihr
Kari Godde
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GUTSCHEIN & SERVICEHEFT

».Unsere Leistungen sind
mannigfaltig. Im neuen Gutschein-
und Serviceheft, das im Mai

allen Mitgliedsbetrieben des
Landesgremiums des Einzelhandels
mit Mode und Freizeitartikeln
zugegangen ist, sind alle Aktivitdten
des Gremiums aufgelistet und
konnen - oft kostenlos -

Anspruch genommen werden”, sagt
Giinther Rossmanith, Obmann des
Landesgremiums des Einzelhandels
mit Mode und Freizeitartikeln.

ie Wirtschaftskammer Wien und ins-

besondere die beiden Landesgremien
des Einzel- und Groffhandels fiir Mode
und Freizeitartikeln setzen sich als aktive
Interessenvertretung und kompetenter
Servicepartner dafiir ein, dass Sie fiir Thre
unternehmerische Tatigkeit gute Rahmen-
bedingungen vorfinden.

Auf den einzelnen Seiten der kiirzlich
tbermittelten Gutscheinhefte finden Sie
wichtige Informationen und eine Reihe
von speziellen Services fiir Ihren Unter-
nehmensalltag. Nutzen Sie die Chance und
profitieren Sie von den Serviceleistungen,
die speziell auf die Bediirfnisse des Einzel-
bzw. GroBhandels mit Mode und Freizeit-
artikeln abgestimmt sind.

MFI

|6ROSSHANDEL

»Auch in einem nicht so grofien
Gremium, wie dem Landesgremium
des Grofhandels mit Mode und
Freizeitartikeln®, ladt dessen
Obmann Kari Godde ein, ,,wird

eine wahre Fiille an Aktivitaten zur
Starkung der Mitgliedsbetriebe am
Markt durchgefiihrt und konnen -
nach Bedarf - entsprechend
abgerufen werden.”

GUTSCHEIN &
SERVICE-
HEFT 2022

Im Gutschein & Serviceheft sind seit lan-
gem wieder einmal auch in Papierform die
wichtigsten Aktivitdten der beiden Gremi-
en zusammengefasst, zB

e Lehrlingsbonus 2022
(siehe auch MFI 2022-1)

¢ Forderung Internetauftritt

¢ Forderung Rechtshilfepaket

¢ Forderung Weiterbildung

¢ Erste Hilfe-Kurse

¢ Forderung operativer Werbemaf3nah-
men (nur EH)

¢ Trendvortrag — Mehr Wissen zu Trends
und Farbthemen

e Sales Competence Training (nur EH)

¢ #ECHTSHOPPER (nur EH, Néheres in
dieser MFI-Ausgabe)

GUTSCHEIN &
SERVICE-

il

lm!
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WIRTSCHAFTSKAMMER WIEN
Mode & Freizeitartikel

e Geforderte Unternehmensberatung

e Sprechstunde mit Juristen der Kanzlei
Dr. Prunbauer

¢ Steuerliche Erstberatung

¢ Betriebshilfe uvm

Uber alle Aktivititen lesen Sie auch in
unserer Mitgliederinformation ,MODE &
FREIZEIT INTERN*“ (MFI) und Sie erhalten
zu allen Programmpunkten auch die ent-
sprechenden Einladungen bzw. Infos per
E-Mail/Newsletter. Priifen Sie dazu bitte,
ob Sie sich nicht irrttimlich von unserem
Newsletter abgemeldet haben und iiber-
mitteln Sie uns bitte Thre aktuelle E-Mail-
Adresse an mode-freizeitartikel@wkw.at.

o] L]

WIRTSCHARTSKAMMER WIEN
rrrrrrrrrrr

Hinweis: Alle Gutscheine gelten nur fiir aktive Mitglieder des Landesgremiums Wien des Einzel- bzw. GroBhandels mit Mode und

Freizeitartikeln und sind pro Unternehmen und Kalenderjahr bis zum 31.12.2022 einlosbar.
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KOMMUNIKATIONSOFFENSIVE
,GEMEINSAM -
DAS IST UNSER WIEN"™

Die Kommunikationsoffensive der Wirtschaftskammer

Wien steht unter dem Motto ,,Gemeinsam - das ist unser
Wien” und zeigt den gesellschaftlichen Zusammenhalt,

die Hilfsbereitschaft und die Solidaritat in unserer Stadt.

Die Kampagne soll aufzeigen, dass man in Wien bei aller
Unterschiedlichkeit lieber gemeinsam statt gegeneinander
agiert. Es soll gleichzeitig die Diversitat in der Wirtschaft
und in der Bevolkerung der Stadt gezeigt und ein Signal fiir
Modernitat und Vielfalt gesendet werden, denn Wirtschaft ist
Toleranz und Toleranz ist Wirtschaft.

Leider leben wir in Zeiten massiver Un-
sicherheit. Die Sorge vor Krieg ist gro und
das nach mehr als zwei Jahren Corona-Be-
lastung. Daher sendet die WKW in diesen
Krisenzeiten eine starke, emotionale und

wirkmaichtige Botschaft. Schlieflich sind
Sicherheit und Frieden auch und gerade
fiir die Wirtschaft zentrale Themen.

Trotz der Situation in der Ukraine ist es
einerseits wichtig fiir die Unternehmer*in-
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nen am Standort Wien mehr zu tun und
andererseits das Bewusstsein fiir die re-
gionale Wirtschaft bei der Wiener Bevolke-
rung zu stirken.

Die Botschaft ,Wer Wien liebt, kauft in
Wien ein“ ist aktuell, denn die Wirtschaft
steht auch weiterhin vor grolen Heraus-
forderungen. ,Einkaufen“ steht hier stell-
vertretend fiir . konsumieren“ und schlie3t
daher auch Betriebe aus Gewerbe & Hand-
werk sowie Tourismus & Freizeitwirtschaft
ein.

Kommunikationsziel der Kampagne ist es,
in der Krise den Zusammenhalt und das
Einigkeitsgefiihl zu stérken. Sie zielt darauf
ab, wie wichtig es in Zeiten wie diesen ist,
fiir einander da zu sein. Unabhéngig von
Herkunft, Ethnie, Konfession, Alter etc.

In Wien arbeiten alle gemeinsam zum
Wohle der Stadt und des Wirtschaftsstand-
ortes. ,Regional einkaufen® entspricht die-
ser Botschaft, weil es letztendlich auch um
das , Miteinander” bzw das ,,Gemeinsam*“
geht. Unser Ziel ist es, mit dieser Kommu-
nikationsoffensive die Zufriedenheit der
Mitglieder mit der Wirtschaftskammer
Wien zu stédrken. Aufgrund der besonde-

L.GEMEINSAM - Das ist unser Wien" wirbt
zB fiir Unternehmer*innen unterschied-
licher Herkunft und Hautfarbe, die sich
gemeinsam fiir den Wirtschaftsstandort
Wien und das Funktionieren der Wirtschaft
in schwierigen Zeiten einsetzen.

ren Situation sollen zwei von drei Wellen
der Kommunikationsoffensive gemein-
sam mit der Stadt Wien umgesetzt werden.
Der Prasident der Wirtschaftskammer
Wien und der Biirgermeister der Stadt
Wien sind — gemeinsam — Initiatoren und
Trager der Kommunikationsoffensive. Die
Kampagne wurde mit 16.05.2022 gestartet
und wird bis in den Juli 2022 fortgesetzt.
Unter dem Claim ,Gemeinsam. Das ist
unser Wien.“ wurde in der ersten Welle die
Diversitdt in unserer Stadt gezeigt (Fotos
links): Alt/Jung, Ludwig/Ruck, Russland/
Ukraine (als klare Friedensbotschaft).
Zusétzlich wurden die einzelnen Fachor-
ganisationen zur Teilnahme an , GEMEIN-
SAM - Das ist unser Wien“ eingeladen. In
der dritten Welle der Kampagne werden
die unterschiedlichen Branchen der Stadt
zu sehen sein. Das Landesgremium Ein-
zelhandel mit Mode und Freizeitartikeln
beteiligt sich hier mit 8-Bogen-Plakaten
mit drei Sujets, die den Branchenzweigen
Textil, Schuhe/Leder und Sport entspre-
chen.

Die Teilnahme an der Kampagne
»GEMEINSAM — Das ist unser Wien*
und die Sichtbarmachung der
Branchenzweige Textil, Schuhe/Leder
und Sport mit je einem Plakatsujet
an 330 Stellen in Wien sowie die
werbliche Unterstiitzung durch die
intensive Nutzung von Social Media-
Kandilen (Instagram und Facebook)
sind eine wichtige Gelegenheit,
unsere Branchen im Offentlichen
und digitalen Raum zu présentieren
und damit die Mitgliedsbetriebe zu
unfterstiitzen.

Giinther Rossmanith, Obmann des
LG Einzelhandel mit Mode und
Freizeitartikeln

N Weh Wien hebT :
;%auﬁ in Wien ein! [ &

A

Wes Wien let. My
kaujtin Wien ein! 7

GEMEINSAM

Das istiunser Wien.

Ihr Wiener Freizeitartikelhandel

‘ r’lt)a& When liebt
kaap‘ in Wien ein!

Das ist unser Wlen.

Ihr Wiener Schuhhandel
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1L BE BACK.
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MIT ,.I'LL BE BACK" UND VIELEN WEITEREN
FILMSPRUCHEN:

DIE #ECHTSHOPPER-
KAMPAGNE IST ,,BACK”

HECHTSHOPPER 2022: 2022 ist das Jahr, in dem die Menschen wieder so richtig zuriick
ins Leben wollen. Die Lust zu feiern, der Wunsch Zeit mit lieben Menschen zu verbringen
und grofBie Augenblicke zu erleben, das ist wieder Realitat.

Um Sie nach diesen herausfordernden Zeiten wieder dabei zu unterstiitzen, die neue
Lebensfreude lhrer Kunden bestmaglich zu bedienen, startet das Landesgremium im
Herbst wieder die bereits erfolgreiche #Echtshopper-Kampagne, die Lust auf einen

Besuch in lhrem Fachgeschaft machen soll.

Uber eine halbe Million Tragtaschen hat
das Landesgremium des Einzelhandels mit
Mode und Freizeitartikeln im Rahmen der
#Echtshopper-Kampagne bereits gratis an
die teilnehmenden Mitgliedsbetriebe ab-

gegeben. Begonnen haben wir mit ,,Chices
Sackerl, statt braunes Packerl“, zuletzt wa-
ren die Tragtaschen mit markanten Wiener
Dialektspriichen und der augenzwinkern-
den Ubersetzung, warum man im stationé-

ren Handel in Wien kaufen soll, im Einsatz.
Jetzt sprechen fiinf unterschiedliche Film-
zitate mit den beiden Sublines ,In den Wie-
ner Modegeschiften sind Sie der Star“ und
»In den Wiener Modegeschiften spielen



MFI | 2-2022

Gremium aktuell 7

IcH
GENAU
DAS, WAS

SIE HATTE!

4 R WA OOEGESCHAT TN
SPEcen TE I HALPTROLLE

#Eclshopper
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Sie die Hauptrolle“ fiir den stationdren
Einkauf im Wiener Modefachhandel.
Neben Kurzclips mit amiisanten klei-
nen Geschichten zu Modetrends, Pfle-
getipps oder Ahnliches sowie den Posts
auf Instagram und Facebook, wird es
also wieder eine Give-Away-Tragta-
schenaktion geben.

Unseren Mitgliedern stellen wir fiir ihre
Kund*innen eigens gebrandete, hoch-
wertige Papier-Tragetaschen kostenlos
zur Verfiigung.

T1L BE BACK.

NA SICHER!

¢ Die Tragetaschen sind in einem
handlichen Format (Breite 30 cm
/ Hohe 40 cm) designt und in fiinf
Farbvariationen gestaltet.

* Die Mindestbestellmenge betréagt
100 Sttick, die Maximalbestellmen-
ge 300 Stiick.

Die Bestellung kann in 100er-Schrit-
ten (Pakete mit je 20 Stiick je Farbe)
erfolgen.

¢ Einmalige Zustellung an die von
Ihnen angegebene Adresse.

Bestellen ist ganz einfach:

Mit dem hier angefiihrten QR-Code kommen Sie direkt zum Online-Bestellformular!

Link: www.wko.at/wien/echtshopper

* Das Angebot gilt, solange der Vorrat
reicht.

¢ Auslieferung voraussichtlich ab
Kalenderwoche 36, also ab dem
05.09.2022.

Die Bestellung der Tragetaschen kann
ausnahmslos unter Bekanntgabe der
Daten via Online-Bestellformular erfol-
gen. Das Online-Bestellformular errei-
chen Sie, in dem Sie den hier angefiihr-
ten QR-Code scannen oder unter dem
Link www.wko.at/wien/echtshopper
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BOOM FLACHTE 2021 IN OSTERREICH AB
ZARA UND UNIQLO: RUCKSENDUNGEN KOSTENPFLICHTIG

Wahrend der Corona-Pandemie veranderte sich das Kaufverhalten vieler Menschen
und der Online-Handel erlebte einen zusatzlichen Aufschwung. Da es aktuell aber keine
Einschrankungen mehr gibt, was das Shoppen angeht, konnen die Menschen wieder
normal einkaufen gehen. Der Run auf das Online-Shopping scheint derzeit ein wenig
abzuflachen. Dazu kommt die Diskussion uiber kostenpflichtige Riicksendungen, die
derzeit quer durch Publikums- und Fachpresse geht. Hier eine Zusammenfassung:

ABFLACHEN DES ONLINE-BOOMS
IN OSTERREICH

Der Online-Umsatzanteil an den gesam-
ten Einzelhandelsausgaben stieg 2021 nur
mehr um 0,2 Prozentpunkte auf 11,5%,
geht aus einer aktuellen Eurostat-Daten-
auswertung des Instituts fiir Handel, Ab-
satz und Marketing der Uni Linz hervor.
Im Jahr 2020 legte der Online-Anteil um
1,4 Prozentpunkte zu. Insgesamt gaben
heimische Konsument*innen rund € 8,9
Mrd im vergangenen Jahr in Onlinege-
schiften aus, davon €3,3 Mrd bei An-
bietern in Osterreich und €5,6 Mrd im
Ausland, etwa bei Amazon, Zalando & Co.
Zum Vergleich: 2019 waren es €7,2 Mrd
und 2020 bereits € 8,4 Mrd. Im Vorkrisen-
jahr 2019 flossen 57% der Online-Shop-
pingausgaben der Osterreichischen Kon-
sument*innen zu internationalen Hand-

lern, im ersten Coronajahr 2020 waren es
dann 62% und im Vorjahr 63%.

Der Anteil der Online-Einkdufer*innen
an der Bevolkerung (16-74 Jahre) sank
2021 aber hierzulande von 66% auf 63%.
»Das zeigt, dass 2020 ein Ausnahmejahr
war, das aufgrund von Corona einen On-
line-Boom brachte“, sagt WKO-Handels-
obmann Rainer Trefelik. ,Die Kund*innen
haben offenbar gelernt, mit der Pande-
mie-Situation umzugehen und ihr Shop-
ping-Verhalten wieder etwas normali-
siert.“ Das Abflachen des Online-Booms
in Osterreich sei ,eine Auszeichnung fiir
den stationdren Handel".

Der EU-Durchschnitt liegt bei 66%.
Fiir den ,EU-27-Online-Shopping-Re-
port“ hat das Linzer Institut fiir Handel,
Absatz und Marketing im Auftrag der
Wirtschaftskammer Eurostat-Daten ana-
lysiert. Es sei ,bemerkenswert®, dass in

Osterreich mit 37% ,so ein groRer An-
teil nicht online einkauft“, so der Linzer
Handelsprofessor Christoph Teller. Um-
gerechnet hitten 2021 rund 200.000 Per-
sonen weniger online geshoppt.
WKO-Handelsobmann Trefelik appellier-
te an die Politik, die Rahmenbedingungen
fiir den Handel zu verbessern. Die Bran-
che sei durch Lieferkettenprobleme, stei-
gende Energiekosten und ausldndische
Online-Héndler unter Druck. ,Es muss
faire Spielregeln geben — sowohl zwischen
Online- und Offline-Anbietern als auch
zwischen den grolen Online-Plattfor-
men und den kleinen Online-Héandlern",
so Trefelik. Unter anderem sei die baldige
Einfithrung einer Mindest-Ertragssteuer
auf OECD-Ebene notwendig. Die Héndler
in Osterreich miissten aber auch weiter in
ihr Online-Geschift ,investieren und die
Kanile pflegen".
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,AUCH ONLINE-BAUME WACHSEN
NICHT NUR IN DEN HIMMEL"

Der Berliner Online-Modehéndler Zalando
SE hat zu Beginn des Geschiftsjahres 2022
einen Dampfer erhalten. In den Monaten
Januar bis Médrz 2022 lag der Konzernum-
satz bei knapp € 2,21 Mrd und damit um
1,5% unter dem Level des Vorjahresquar-
tals. Fiir Zalando bedeutete das den ersten
Rickgang in der Firmengeschichte, der
Quartalsverlust liegt bei rund € 61 Mio. Po-
sitiv entwickelte sich das Partnergeschift,
dessen Anteil am gesamten Bruttowaren-
volumen der Online-Plattform auf 32%
stieg.

Die ,steigende Inflation und hohere Kos-
ten fiir Privathaushalte“ haben eine stér-
kere Kaufzuriickhaltung der Kund*innen
bewirkt. Aufgrund der ,schrittweisen
Lockerungen im sich wandelnden pan-
demischen Umfeld“ seien zudem andere
Produkte als zuvor gefragt gewesen. Die
Verbraucher*innen interessierten sich nun
wieder ,zunehmend fiir saisonale Neuhei-
ten und die aktuellsten Trends“, heit es
bei Zalando.

Auch der britische Modehdndler und
E-Commerce-Spezialist Farfetch Limited
konnte im ersten Quartal 2022 die Markter-
wartungen nicht erfiillen. Im ersten Quar-
tal erwirtschaftete Farfetch einen Umsatz
in Hohe von $ 514,8 Mio, was einer Stei-
gerung um 6,1% gegeniiber dem Vorjahr
entspricht. Aufgrund deutlich gestiegener
Kosten musste das Unternehmen einen
hoheren operativen Verlust hinnehmen.
Dieser stieg von $ 118,4 Mio im Vorjahres-
quartal auf nunmehr $ 160,9 Mio (+35,8
Prozent).

JEDES ZWEITE ONLINE GEKAUFTE
KLEIDUNGSSTUCK GEHT RETOUR

BELIEBTE MODEKETTEN

MACHEN RUCKSENDUNGEN
KOSTENPFLICHTIG

Die Tageszeitung KURIER hat am

28.05.2022 die von der KMU Forschung
Austria erhobenen Retourquoten im Oster-
reichischen Onlinehandel in den einzelnen
Branchen vorgelegt. Die Branchenzweige
unseres Gremiums fiihren die Retourquo-
ten — bis auf den Sportartikelhandel — klar
an. So geht jedes zweite Stiick an Beklei-
dung/Textilien retour, bei Schuhen und Le-
derwaren fast jedes dritte. Deutschland ist
im Online-Handel bei den Retouren sogar

»Europameister”: Laut EHI Retail Institute
liegt die Riicksendequote bei bis zu 75%.
Der deutsche Bundesverband E-Com-
merce und Versandhandel (BEVH) geht
von einem baldigen Ende der kostenlosen
Retouren im Modehandel aus. ,Wir er-
warten ein Ende der kostenlosen Retou-
ren, die bisher gang und gébe sind und die
von Kunden auch erwartet wird“, sagte ein
Sprecher. Als Grund nannte er gestiegene
Kosten: ,Die hohen Preise fiir Transport
und Verpackung fithren dazu, dass die
Héndler diese Kosten stédrker an die Kun-
den weitergeben."

ZARA VERLANGT AB SOFORT € 1,95
FUR RETOUREN, UNIQLO € 2,95

AMAZON, OTTO UND ZALANDO
BLEIBEN VERSANDKOSTENFREI
Kostenlose Retouren waren bislang gang
und gidbe im Online-Handel und viele
Kund*innen haben das als Vorteil genos-
sen. Durch kostenlose Retouren wurde fiir
viele Menschen das Zuhause praktisch zur
Umbkleidekabine. Erste Mode-Ketten dn-
dern das nun: Bereits im vergangenen Jahr
hat der grote japanische Bekleidungs-
hindler Uniglo (noch nicht in Osterreich,
aber in vielen europdischen Metropolen
stationdr vertreten und extrem stark im
Onlinegeschift) eine Riicksendegebiihr
von € 2,95 pro Paket eingefiihrt. Vor weni-
gen Tagen war Zara, die bekannteste Mo-
dekette des spanischen Inditex-Konzerns,
mit einer Retourengebiihr von €1,95 je
Riicksendung gefolgt.

Laut BEVH werden weitere Unternehmen
folgen. ,Bleiben die Riickversandkosten
weiter so hoch, werden Zara und Unig-
lo die ersten, aber nicht die letzten sein,

RETOURQUOTE BEIM EINKAUF IM DISTANZHANDEL

Anteil der Distanzhandelskéufer nach ausgewshiten Warengruppen, die bestellte Waren wie&iien
retourniert haben (ab 15 Jahren in Prozent, Mehrfachnennungen) W 2021 8 2020

Bekleidung/Textilien
Schuhe/Lederwaren
Elektro-/Elekirogerite
Werkzeuge/Heimwerkerbedarf

Sportartikel

die Kosten an ihre Kunden weitergeben®,
sagte der Sprecher. Amazon, Zalando und
Otto teilten auf Anfrage mit, nicht zu be-
absichtigen, Retouren kostenpflichtig zu
machen. ,Wir werden unsere Kundinnen
in einer Zeit, in der sie durch die Teuerung
von Energie und diverser Waren zusitz-
lich belastet sind, ganz bestimmt nicht
tiber kostenpflichtige Retouren extra zur
Kasse bitten*, hie3 es von einem Sprecher
der Otto-Group. Und auch Zalando plant
nicht, die entstehenden Kosten an den
Kunden weiterzugeben, da die kostenlosen
Retouren ,seit dem ersten Tag Bestandteil
unseres Geschiftsmodells und Servicever-
sprechens” seien.

,Diese Retourengebiihren decken natiir-
lich bei Weitem nicht die tatsdchlichen
Kosten der Riicksendungen ab“ sagte
Marco Atzberger, Retouren-Experte des
Kolner Handelsforschungsinstituts EHI
gegeniiber der Stiddeutschen Zeitung (SZ).
Laut EHI kostet eine Retoure bis zu € 20.
Die Kosten bei Bekleidung sind dabei be-
sonders hoch — etwa durch notwendige
Arbeitsschritte wie Aufbiigeln, Knépfe an-
nédhen und Néhte nachbessern.

Der Preis fiir die Umwelt ist dabei noch vol-
lig auBer Acht gelassen: Denn hinzu kommt
noch der Verpackungsmiill und die hohe
CO:-Bilanz. Im Jahr 2019 wurden laut einer
Studie des Bundesverbandes Paket und Ex-
presslogistik e.V. 3,65 Mrd Pakete versendet.
Davon wurde jedes sechste Paket zuriick-
geschickt — im Bereich Kleidung sogar je-
des zweite. Das sind circa 280 Mio Pakete.
Dadurch wurde umgerechnet so viel CO,
emittiert, wie bei rund 2.200 Autofahrten
von Hamburg nach Moskau - téglich.

Quellen: PA Bundessparte Handel, Business Live, KURIER, SZ,
FashionUnited, TextilWirtschaft, utopia.de



http://utopia.de
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DIE BUNDESSPARTE HANDEL INFORMIERT:

ANTI-TEUERUNGSPAKET STARKT KAUFKRAFT
UNSERER KUND*INNEN

»,Nach der langen Durststrecke aufgrund
von Corona hat das Jahr 2022 zwar mit
einem starken Wachstum begonnen, jetzt
dampfen jedoch erneut viele Wachstums-
hemmer die Stimmung im 6sterreichischen
Handel. Das Anti-Teuerungspaket bedeutet
daher einen wichtigen Impuls, den der hei-
mische Handel dringend brauchen kann®,
begrii8t Rainer Trefelik, Obmann der Bun-
dessparte Handel in der Wirtschaftskam-
mer Osterreich (WKO), das kiirzlich von der
Regierung présentierte Malinahmenpaket.

VERWALTUNG GEHT EINFACH ONLINE:

Es enthalte einen wichtigen Mix aus kurz-
fristigen und langfristigen Mafnahmen,
der die Kaufkraft nachhaltig stdrken kann.

,Es sind eine Reihe von Instrumenten vor-
gesehen, die dafiir sorgen, dass mehr Netto
vom Brutto bleibt. Wir hoffen, dass das bei
vielen unserer Kund*innen dazu fiihrt, dass
sie sich das eine oder andere Einkaufserleb-
nis gonnen koénnen®, so Trefelik. Weiters
sollten die Abschaffung der kalten Progres-
sion, die steuerfreie Anti-Teuerungspramie

sowie die Einmalzahlungen an einkom-
mensschwache Gruppen und Familien,
aber auch die Anpassung der Sozialleistun-
gen zu einer Kaufkraftstdarkung beitragen.

Zusétzlich begriiBt der Handel den Be-
schluss, die CO, -Bepreisung als weiteren
Preistreiber nicht wie geplant bereits ab
1. Juli in Kraft zu setzen. Aber auch die Sen-
kung der Lohnnebenkosten sei gerade fiir

den beschiftigungsintensiven Handel sehr
hilfreich.

DAS DIGITALE UNTERNEHMENSSERVICEPORTAL (USP)

Das Unternehmensserviceportal (USP) haben wir lhnen als zentrale Onlineplattform fiir
Unternehmen in MODE & FREIZEIT INTERN schon vorgestellt. Es hilft, Informationen direkt aus
den Ministerien, wie alle aktuellen und unternehmensrelevanten News sowie Ausschreibungen
zu bekommen. Hier finden Sie weiterfiihrende Links zu einer Live Demo und zu den
Webseminaren der Wirtschaftskammer Osterreich.

Das digitale
Unternehmensservice

Verwaltung, ginfach anline,

©

Effizient Zentral

Eine USP Anmeldung
er6ffnet Zugang zu
vielen Services

Behdrdenwege online
erledigen und damit Zeit
und Geld sparen

Serviceorientiert Vertrauenswiirdig

Informationen direkt
aus den Ministerien

Zusatzservices wie
Mein Postkorb oder
eGrindung

= Unternehmensservice
Portal

@ Technik

Technische Verbesserungen um den
steigenden Nutzerzahlen Rechnung zu
tragen

Informations-Relaunch

Neuer Informationsbereich sowie
verbesserte Navigation durch den
offentlichen Bereich des USP

USP Registrierung

Vereinfachter Prozess, mehr Sicherheit,
durchgehend online moglich

% Forderungen

Proaktives Vorschlagen von Férderungen
auf Basis der bekannten Registerdaten

DER NUTZEN FUR UNTERNEHMEN
IST GROSS:

* Aus einer Hand: Mit nur einer Anmeldung
koénnen zahlreiche Behdrdenwege online
erledigt werden

» Zeitsparend: Es gibt keine Offnungszeiten
und kein lastiges Anstellen

* Vertrauenswiirdig: Sichere Informationen
zu allen relevanten Themen fiir Ihr Unter-
nehmen

¢ Sicher: Gepriifter Identitdtsnachweis dank
Handysignatur

Schon im Jahr 2021 haben sich 430.000 Un-
ternehmen registriert, die durchschnittlich
32.000 Mal pro Tag auf das System zuge-
griffen haben. Auch 2.400 Unternehmens-
griindungen wurden im letzten Jahr bereits
digital vorgenommen.

Mehr iiber das digitale Unterneh-
mensserviceportal, wie Grundsatze
und Moglichkeiten der Registrierung
erfahren Sie in einer Live Demo un-
ter: www.usp.gv.at/

sowie in den Webseminare der Wirt-
schaftskammer Osterreich (WKO):
Webseminar Basis: https://www.you-
tube.com/watch?v=LDjipkQFa7s
Webseminar Vertiefung: https://www.
youtube.com/watch?v=u3XV4jJzQkk


http://www.usp.gv.at/
https://www.youtube.com/watch?v=lDjipkQFa7s
https://www.youtube.com/watch?v=lDjipkQFa7s
https://www.youtube.com/watch?v=u3XV4jJzQkk
https://www.youtube.com/watch?v=u3XV4jJzQkk
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KOSTENFREIES WISSEN ZU E-COMMERCE:
QUICKSTART ONLINE

Wertvolles Wissen zum Thema E-Commerce muss leicht

verfiigbar sein:

e Das kostenlose Wissensportal Quickstart Online unterstiitzt
Unternehmen beim Einstieg in den Online-Handel
 Besonders fiir kleine und mittlere Unternehmen (KMU) aus

Osterreich lohnt sich die Nutzung zum Auf- und Ausbau ihres

digitalen Business

e Anerkannte Experten stellen hier wertvolles Wissen zur
Unterstiitzung osterreichischer Unternehmen transparent
und komplett kostenfrei zur Verfiigung

e Quickstart Online hilft mit Videos, Einzelcoachings
und Handouts bei zentralen Themen wie rechtlichen
Rahmenbedingungen, Versandlosungen sowie Moglichkeiten

zur Internationalisierung

in Drittel der 6sterreichischen Handels-

betriebe nutzen den Online-Handel
schon jetzt als zusétzlichen Vertriebskanal.
Laut einer aktuellen Analyse der Johannes
Kepler Universitit Linz im Auftrag der Bun-
dessparte Handel der Wirtschaftskammer
Osterreich shoppen fast zwei Drittel der
Osterreicher*innen online. ,Online und
offline sind ldngst nicht mehr ,entweder
oder’, die Digitalisierung vereint beide Wel-
ten und schafft ganz neue Moglichkeiten,
um schnell und unkompliziert Menschen
auf der ganzen Welt zu erreichen®, sagt
Markus Schoberl, Director Seller Services
fiir Amazon Osterreich und Deutschland.
Quickstart Online ist fiir Unternehmer*in-
nen geeignet, die durch einen eigenen
Webshop oder beispielsweise die Prasenz
auf Marktplitzen wie Amazon zusitzli-
ches Wachstum erzielen wollen. Neben 1:1
Live-Coachings mit Expert*innen bietet
die Plattform Inhalte, die speziell auf die
Bediirfnisse osterreichischer KMU zuge-
schnitten sind.

,Als Interessensvertretung fiir alle Han-
delsbetriebe in Osterreich wissen wir, wie
wichtig es gerade fiir KMUs ist, die Chan-
cen des E-Commerce zu nutzen. Als Er-
glinzung zu unserem eigenen Aus- und
Weiterbildungsangebot unterstiitzen wir
Quickstart Online daher gerne mit unse-
rem Know-how und vermitteln Experten-

wissen.
Iris Thalbauer, Geschéftsfithrerin der
Bundessparte Handel der Wirtschafts-
kammer Osterreich.

WAS IST QUICKSTART ONLINE?

Quickstart Online ist ein unabhéngiges E-
Commerce Wissensportal fiir kleine und
mittlere Unternehmen. Die Website bietet
kostenlose Webinare, Videos und Broschii-
ren, die zu mehr als 20 Themen wie recht-

”N QUICKSTART

ONLINE

lichen Grundlagen, Logistik und Online-
Marketing von iiber 25 Fachexpert*innen
aus dem privaten und o6ffentlichen Sektor
kostenlos zur Verfligung gestellt werden.
Das Wissensportal wird basierend auf
Nutzerfeedback kontinuierlich  weiter-
entwickelt. Quickstart Online ist eine ge-
meinsame Initiative des Handelsverband
Deutschland (HDE), der Hiandlerorgani-
sation ,Héndler helfen Handlern“ und
Amazon. Mit lokalen Partner*innen wie der
Bundessparte Handel der Wirtschaftskam-
mer Osterreich (WKO), der Versandplatt-
form checkrobin und dem 6sterreichischen
E-Commerce Giitesiegel Giitezeichen.at
wurden die Inhalte auf die Bediirfnisse
osterreichischer KMUs zugeschnitten.

WIE HILFT QUICKSTART ONLINE
KLEINEN UND MITTLEREN
UNTERNEHMEN?

Das Einkaufsverhalten der Menschen hat
sich in den letzten Jahren drastisch ver-

4@ wrko®

Thorsten Behrens

) QUICKSTART ONLINE

4® wkol

Thorsten Behrens

©) QUICKSTART ONLINE

Kostenfreies Wissen zu E-Commerce

andert. Wahrend vormals der stationdre
Einzelhandel Produktauswahl und Preis
vorgab, konnen Kund*innen von heute
online auf eine schier unendliche Produkt-
auswahl aus der ganzen Welt bei vollstandi-
ger Preistransparenz zuriickgreifen. Auch
durch die Pandemie hat Online-Shopping
weiter an Bedeutung gewonnen. Das be-
legt eine aktuelle Studie der JKU Linz, die
das Einkaufsverhalten der Osterreicher*in-
nen untersucht hat. Demnach kauften 2021
bereits 63% aller Osterreichischen Kund*in-
nen online ein. Dem gegeniiber stehen
laut Statistik Austria lediglich rund 30% des
osterreichischen Einzelhandels, die online
verkaufen. Quickstart Online unterstiitzt
osterreichische Hédndler*innen dabei, die
Chancen des E-Commerce zu nutzen,
durch die Bereitstellung umfangreicher
kostenloser Lerninhalte von unabhéngigen
Fachexpert*innen in einem zentralen Wis-
sensportal.

Als Bundessparte haben wir in
einem ersten Schritt Webinare mit
dem E-Commerce-Giitezeichen um-
gesetzt, die bereits auf Quickstart
Online abrufbar sind:

Konsumenten-Studie zu Vertrauen
und Sicherheit

4.2. Kundenmanagement Neu

- Quickstart Online (quickstart-
online.de)

Rechtliche Hiirden im Online-Shop
9.1. Allgemeine rechtliche
AuflagenNeu - Quickstart Online
(quickstart-online.de)

Weitere Informationen unter:
www.quickstart-online.at


https://quickstart-online.de/tutorials/kunden-kundenmanagement/#vid-6700
https://quickstart-online.de/tutorials/kunden-kundenmanagement/#vid-6700
https://quickstart-online.de/tutorials/kunden-kundenmanagement/#vid-6700
https://quickstart-online.de/tutorials/allgemeine-rechtliche-auflagenneu/#vid-6697
https://quickstart-online.de/tutorials/allgemeine-rechtliche-auflagenneu/#vid-6697
https://quickstart-online.de/tutorials/allgemeine-rechtliche-auflagenneu/#vid-6697
http://www.quickstart-online.at
http://tezeichen.at
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PAKETMARKEN DER POST:
UMSATZSTEUERBEFREIT UND DAMIT TEURER

Ein Fachgeschaft vertreibt seine Waren in erster Linie in einem stationdren Geschaft - aber zunehmend
auch immer mehr per Versand. Bisher hat es diesen meist mit den praktischen Post-Paketmarken
abgewickelt, die man sich bequem selbst ausdrucken kann und dann die Pakete bei der Postfiliale
abgibt. Die Rechnung enthdlt man digital per Mail. Seit 01.04.2022 wird auf diesen Rechnungen jedoch
keine USt mehr ausgewiesen. Das Unternehmen hat deshalb die Bundessparte Handel um Auskunft
gebeten. Deren Nachfrage bei der Post ergab, dass Paketmarken seit 01.04. zu den sogenannten
Universal Dienstleistungen zahlen und somit der Umsatzsteuerbefreiung unterliegen.

insichtlich der Anpassungen der Kon-

ditionen fiir die Paketmarken hat
die Post auf die Anfrage der Bundessparte
Handel hingewiesen, dass ihre Preise bei
der Online Paketmarke und bei den Paket-
marken aus dem Frankierautomaten seit
dem Produkt-Launch im Jahre 2010 nicht
erhoht wurden. Zudem erfolgten die Pro-
dukt- und Preisanpassungen bei der Online
Paketmarke und der Paketmarke aus dem
Frankierautomaten nicht seitens des Un-
ternehmens, sondern aufgrund einer Ent-
scheidung des Bundesverwaltungsgerichts,
dass die Paketmarke (in allen Varianten:
Osterreich und EU inkl. Deutschland) dem
Universaldienst (UVD) zuzurechnen ist.

Dass die Online-Paketmarke nunmehr
dem Universaldienst zuzurechnen und da-
her von der Umsatzsteuer befreit ist, war
der Bundessparte natiirlich bekannt. Da-
her erging neuerlich die Anfrage, warum
die Steuerbefreiung nicht an die Kunden
weitergegeben wird (was fiir vorsteuer-
abzugsberechtigte Kunden zu einer Preis-
erhohung in Hohe der weggefallenen Um-
satzsteuer fiihrt).

Hier die neuerliche Antwort der Post: Die
Produkt- und Preisanpassungen bei der
Online-Paketmarke erfolgten aufgrund
einer Entscheidung des Bundesverwal-
tungsgerichts, dass die Paketmarke (in
allen Varianten: Osterreich und EU inkl

Deutschland) dem Universaldienst (UVD)
zuzurechnen ist. Die neuen AGB Paket-
marke (mit den neuen umsatzsteuerfreien
Preisen) wurden bereits 8 Wochen vor Giil-
tigkeit auf der Webpage www.post.at ver-
offentlicht. Auerdem wurde dort online
zur Paketmarke ein Hinweis zu den steuer-
lichen Anderungen platziert.

Conclusio: Das anfragende Fachgeschift
hat Recht: Da die Post ihre Tarife fiir Paket-
marken nicht angepasst hat, ergibt sich aus
dieser Neuerung fiir gewerbliche Versender
eine Preiserhohung von +20% (!) fiir den
Versand mittels Paketmarke, da jetzt kein
Vorsteuerabzug mehr moglich ist.

REPARATURBONUS - STEUERLICHE BEHANDLUNG

Die Reparaturbons des Klimaministeriums decken 50% der (Brutto)
Reparaturkosten kaputter Gerate, max € 200 pro Reparatur. Der
(Privat)Kunde bezahlt die Bruttoreparaturkosten abziiglich den Wert
des Bons (bei Bezahlung iibergibt er den Bon dem Reparaturbetrieb).
Der Wert des Reparaturbons wird auf der Rechnung als Abzugsbetrag
ausgewiesen (https://www.reparaturbonus.at/). In weiterer Folge
bekommt der Unternehmer den Wert des Reparaturbons von der
Forderstelle liberwiesen. Das ist in unserem Gremium inshesondere

fiir den Fahrradhandel von Bedeutung.

ach Rechtsmeinung der WKO han-

delt es sich bei den Reparaturbons
um Preisnachlassgutscheine gem. Rz 2395
UStR. In den Fillen von Preisnachlassgut-
scheinen ist der Nennwert des Gutscheins
Teil der Gegenleistung fiir die Leistung
des Reparaturbetriebs an den Endver-
braucher (wirkt wie ein Entgelt von dritter
Seite). Die Hingabe des Gutscheins (Re-
paraturbon) an Zahlungsstatt fiihrt somit
zu keiner Minderung der Umsatzsteuer-
bemessungsgrundlage des Reparaturbe-
triebs (s. Rz 2398 2. Absatz UStR).

Beispiel: Die Reparaturkosten betragen
€400 plus 20% USt; der Reparaturbon
kann mit € 200 maximal ausgeschopft
werden. Die Rechnung des Reparaturbe-
triebs miisste folgendes Aussehen haben:

Reparaturkosten netto €400.-
20% USt €80.-
Zwischensumme €480.-
abziiglich Reparaturbon € 200.-
Rechnungsbetrag €280.-

Der Reparaturbetrieb hat € 80 an das Fi-
nanzamt abzufiihren; die spitere Uber-
weisung des Werts des Reparaturbons
durch die Forderstelle an den Reparatur-
betrieb ist umsatzsteuerlich irrelevant.

Das Bundesministerium fiir Finanzen
hat diese Meinung wie folgt bestitigt:
Die Ausgabe eines Reparaturbons ohne
Nennwert an einen Endverbraucher, der
diesen bei einem Unternehmer bei Er-
werb der Leistung an Zahlungsstatt ein-
setzen kann, der sich einen Teil des Preises
bei der Forderungsstelle vergiiten ldsst,

stellt keinen umsatzsteuerlich relevan-
ten Tatbestand dar. Fiir die Bestimmung
der Besteuerungsgrundlage des Unter-
nehmers, der die Erstattung erhilt, ist
es ohne Belang, dass ein Teil der Gegen-
leistung fiir dessen Leistung nicht vom
Endverbraucher selbst bezahlt, sondern
dem Unternehmer von einem Dritten, der
nicht an diesem Umsatz beteiligt ist, fiir
Rechnung des Endverbrauchers iiberlas-
sen wurde (EuGH 15.10.2002, C-427/98,
Kommission/Deutschland, Rz. 46). Zum
Entgelt gehort grundsatzlich auch, was
ein anderer als der Leistungsempfianger
dem Unternehmer fiir die Lieferung oder
sonstige Leistung gewdhrt (§ 4 Abs. 2 Z 2
UStG). Der von der Forderungsstelle an
den Unternehmer gezahlte Betrag stellt
daher Entgelt von dritter Seite dar und un-
terliegt somit als Teil des Gesamtentgeltes
der Umsatzsteuer. Wie in Threm Beispiel
dargestellt, betrédgt die fiir die Leistung ge-
schuldete Umsatzsteuer € 80.-.


https://www.reparaturbonus.at/
https://urldefense.com/v3/__http:/www.post.at__;!!PGotIvYIPIYeuQ!REYZKASZDkGbb4HWkPjd2dMu7LBtu2mUqHyucF6gtFw-Rq9SjzKDQDJvdoqXofoou3k0xMni5rfq-r-ommqWoF-5R4QUnln28A$
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Unter den Wiener Handelslehrlingen sind viele Verkaufsstars von morgen zu finden,
bewies einmal mehr der Junior Sales Award. Mit der Verleihung des Junior Sales
Champion Wien holte die Sparte Handel besonders engagierte junge Verkaufstalente
vor den Vorhang und wiirdigte die groBartigen Leistungen beim Landeswettbewerb.

Ein Lehrling aus dem Sportfachhandel belegte dabei den dritten Platz.

Herausragende Verkaufstalente beim
Landeswettbewerb

Selbstbewusst, kompetent und freundlich:
So priasentierten sich die zehn Teilnehmer
des Junior Sales Champion Wien und stell-
ten sich am 20. Juni 2022 den Herausfor-
derungen des Landesverkaufswettbewer-
bes. Auf dem Priifstand der Jury standen
neben der Prdsentation der Waren und
dem Fachwissen auch Argumentation und
Einwandbehandlung. Zudem waren auch
Englischkenntnisse gefragt, denn auch
eine englischsprachige Testkundin wollte
kompetent bedient werden. Der heurige
Sieger Sascha Trimmel (Frauenthal Han-
del Gruppe) iiberzeugte besonders mit
seinem Auftreten, Fachwissen und per-
sonlichen Charme. Der zweite Platz ging
an Renée-Valerie Tolgyes (INTERSPAR Ge-
sellschaft mbH). Den dritten Platz sicher-
te sich Florian Tretera (Hervis Sport- und
Modegesellschaft mbH).

»Der Wirtschaftskammer Wien, und beson-
ders der Sparte Handel, liegt die Lehrlings-
ausbildung sehr am Herzen. Wir sind stolz
auf unsere Lehrlinge und auch auf unsere
Ausbildungsbetriebe und Berufsschulen.
Wir alle haben das gleiche Ziel — ausge-
zeichnete Fachkriifte auszubilden, um die
Zukunft des Handels zu sichern. Fachkrdif-
te mit einer soliden Berufsbildung sind das
Riickgrat unserer Wirtschaft.“
Spartenobfrau-Stv.
Martin Génger

Junge, kreative und motivierte Fachkrifte
sind gefragter denn je. Fiir den Kunden ist
klar: ich bekomme meine Ware, doch wie
viele Herausforderungen auf dem Weg der
Ware vom Bestellvorgang bis zum Regal
warten und wie viele Menschen dazu be-
notigt werden, ist nur wenigen bewusst.
Die Geschiftsprozesse im Handel verdn-
dern sich — nicht zuletzt aufgrund der sich
stindig verdndernden globalen Mirkte
— und bereichern dadurch das Aufgaben-
profil einer Lehre im Handel.

Mit Florian Tretera (Hervis Sport-
und Modegesellschaft m.b.H.)
belegte ein Lehrling, der seine

Lehre in einem Mitgliedsbetrieb
des Landesgremiums Einzel-
handel mit Mode und Freizeit-

artikeln absolviert, den dritten
Platz. Florian Tretera (Bildmitte)
gratulierten Klaus Puza, Martin
Ganger, Sonja Marchhart und
Eva Zirps-Ehrenberger (vlnr) mit
einem Gutschein tber € 150.

wkKo [E
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Eine Lehre im Handel ist somit viel mehr
als Ware verkaufen. Mit vielféltigen Lehr-
berufen bietet der Handel die passende
Ausbildung fiir jedes Talent und jedes In-
teressenprofil — ob modebegeistert, natur-
verbunden, handwerklich oder technisch
interessiert. Das Angebot reicht vom klas-
sischen Verkauf und Fachberatung, {iber
GroBhandelskaufleute und Betriebslogis-
tiker bis hin zu Medizinprodukte- oder
Gartencenter-Kaufleute. Die neuen Lehr-
berufe E-Commerce und Sportgeritefach-
kraft beweisen einmal mehr die Innova-
tionskraft des Handels. Mit spezifischen
Know-how gestalten die jungen Menschen
die Zukunft des Handels und gehen ihren
beruflichen Weg.

So sehen Sieger aus (vl):
Sascha Trimme L
(1. Platz), Renée-Valerie
Télgyes (2. Platz),
Florian Tretera (3. Platz)

Florian Wieser

©

Der Handel ist und bleibt — vor allem auch
inWien - ein bedeutender Arbeitgeber. Der
Wiener Handel bietet rund 104.237
unselbststdndig Beschéftigten einen Ar-
beitsplatz und zirka 2.650 Lehrlingen einen
Ausbildungsplatz.

Fiir die beiden Erstplatzierten des Ju-
nior Sales Champion Wien wird es am
12.10.2022 wieder spannend. Da nehmen
sie beim bundesweiten Wettbewerb ,,Juni-
or Sales Champion Osterreich“ in Salzburg
teil. Bei der Vorbereitung werden die Fina-
listen nicht nur von ihren Ausbildungsbe-
trieben, sondern auch von der Sparte Han-
del optimal unterstiitzt.



Firmenehru ngen

Durchwegs strahlende Gesichter herrschten bei den coronabedingt nachgeholten Ehrungen von langjahrigen Mitgliedern fiir die Jahre 2020
und 2021 im Haus der Wiener Wirtschaft. Den Jubilaren gratulierten Fritz Ammaschell, Kari Godde, Tanja Marta-Cellnigg, Martina Pfluger und

Elisabeth Rammel.

Ehrung langjahriger Mitglieder:

EHRE, WEM EHRE GEBUHRT

In einer schnelllebigen Zeit sind Jubilaen etwas Seltenes geworden, liberleben
doch zahlreiche Unternehmen heute ihren Start nur um wenige Jahre. Umso
bedeutender ist es, wenn es viele Unternehmen dem Trend der Zeit entgegen
schaffen, sich jahrzehntelang auf einem durchaus umkampften Markt zu
behaupten. Die beiden Landesgremien holen langjahrige Mitgliedsbetriebe gerne
vor den Vorhang, um ihnen ihrem langjahrigen Bestehen und zur ebenso langen
Mitgliedschaft in der Wirtschaftskammer zu gratulieren.

Am 14.06.2022 wurden zahlreiche Mit-
gliedsbetriebe aus den Gremien Einzel-
handel bzw. GroRhandel mit Mode- und
Freizeitartikeln von Gremialobmann Kari
Godde sowie den Branchensprechern

Das 25-Jahr-Jubildum feierten:

Wolfgang Ludwig Flicker

Peter Kaferbock — Tauchsport Adria
Kirner Tanzschuhe GmbH

Renate Mold

Pedal Power Fahrradverleih KG
Schuhmoden Pfundner Handels GmH
Dive Company Christian Timmermann
Susanne Schrittwieser

Martina Wurzinger

Martina Pfluger (Sport) und Fritz Amma-
schell (Schuhe) coronabedingt nachtrag-
lich fiir die Jahre 2020 und 2021 geehrt.
Sie hielten fiir jeden Jubilar eine kurze
Laudatio und hielten Riickschau auf die

Das 30-Jahr-Jubildaum feierten:

Doris Ainedter

Anne Barbara Arlette Brenner
Erisener & Co Gesellschaft mbH
Thamar Floszmann GmbH
Stanke Kwieta

Alexander Matejka

Sunil Narula

Gerhard Wilfing (GH)

Das 35-Jahr-Jubildaum feierten:

Angelik Merio

Brigitte Nemecek

Purewal KG

Yilmaz Naim Gesellschaft mbH

ereignisreiche Geschichte der einzel-
nen ausgezeichneten Unternehmen. Die
Ehrungen der Jubilare 2022 sind fiir den
Herbst 2022 geplant.

Das 40-Jahr-Jubildaum feierten:

A. Haas Textilhandelsgesellschaft mbH
Gerlinde Zloklikovits

Das 60-Jahr-Jubilaum feierte:
F. u. H. Glaser & Sohne Gesellschaft mbH

Das 70-Jahr-Jubildaum feierte:
Herbert Turek

Das 80-Jahr-Jubildaum feierte:
Egger GmbH



Mit 100, 145 und 160 Jahren feierten die nachstehenden
Unternehmen noch ganz besondere Jubilaen:

Oskar Karla nunmehr GesmbH & Co KG - 100 Jahre

Seit 1920 hat sich die GroBhandelsfirma Oskar Karla auf die Herstellung von Zerstdu-
bern spezialisiert, egal ob aus Glas oder Metall, Parfumflakons und Accessoires. Erganzt
wurde das Sortiment mit einem umfangreichen Geschenkartikelprogramm. Das Unter-
nehmen in Wien 3., Schnirchgasse 14, beliefert die Parfum- und Kosmetikindustrie mit
Verpackungskomponenten und Accessoires: Glasflaschen mit Schraubgewinde oder
Crimp-Miindung, Zerstduberpumpen, Steckkappen, Schraubverschliissen, Pillendosen
und Klappspiegeln. Das Unternehmen exportiert in mehr als 90 Lander der Erde; wo-
durch 6sterreichische Qualitédt der Produkte einen beachtlichen Ruf auf der ganzen Welt
haben.

Malowan & Co -145 Jahre

Am Opernring 23 wurde mit der Errichtung der Ringstral3e auch die Firma Malowan im
Jahre 1875 gegriindet. Begonnen hat die Firma mit einem Wéschewarengeschift, das um
Modewaren erweitert wurde. Nicht ganz einfach war der Weg zum , K. u. K. Hoflieferan-
ten®, da die Kriterien wie Handel im Ausland durch Export oder Filialen vorerst nicht
erfiillt waren. Schlussendlich wurde dem Antrag doch positiv stattgegeben. Nach dem
Tode des Inhabers Ferdinand Franz wurde das Unternehmen an Hugo Jellinek verkauft.
Dieser begann eine eigene Krawattenproduktion, er musste aber 1938 emigrieren. Nach
der Riickstellung der Firma im Jahre 1945 tibernahm er wieder die Geschéftsfiihrung.
1968 beteiligte sich Mantelerzeuger Dkfm. Alfred Markowski zu 50% am Geschift und
tibernahm bald die restlichen Anteile von Herrn Hugo Jellinek. Sohn Manfred Markowski
tibernahm die Firmenleitung Anfang der 1980er Jahre. Die Firma Malowan ist heute ein
reiner Herrenausstatter und prasentiert britische Klassik mit italienischem Pfiff.

»Zur Brieftaube” Handelsgesellschaft mbH - 160 Jahre

Ein Traditionsbetrieb feierte 2020 sein 160jdhriges Bestehen. 1860 hat Privatbankier
Heinrich Eisert fiir seine Frau auf der Wiener Mariahilfer Strale eine Wédschewarener-
zeugung gegriindet und nannte sie ,,Zur Brieftaube“. 1884 wurden der Griinder und einer
seiner Sohne von Anarchisten erschlagen, es tibernimmt der Schwiegersohn, Josef Deim,
die Geschiftsleitung und fithrt das Unternehmen fiir die kommenden Generationen
weiter. Dkfm. Dr. Peter Bernert tibernahm 1990 in 4. Generation die alleinige Geschéfts-
fiihrung des Familienunternehmens. Die Faszination fiir ein Familienunternehmen ist
auch fiir Frau Mag. Marie-Béatrice Frohlich, die jetzt als Geschéftsfiihrerin fungiert und
die Auszeichnung entgegennahm, oberstes Ziel fiir das heutige Unternehmen, das nun
im Palais Bartolotti-Partenfeld am Wiener Graben 11 angesiedelt ist. Personliche und in-
dividuelle Beratung zeichnen das Paul & Shark-Geschift am Graben aus. Paul & Shark
steht fiir luxuritse Sportswear made in Italy mit einer Jahrhundert alten Modetradition.

Firr
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Alle Fotos: pictures born/Helga Nessler

Die beiden Landesgremien und unsere Mitgliederinformation MODE & FREIZEIT INTERN (MFI) gratulieren allen Jubilaren ganz
herzlich und wiinschen viel Erfolg fiir die weitere berufliche und personliche Zukunft. Wenn Sie im Jahre 2022 ein Jubildum

(ab 25 Jahre) feiern, dann melden Sie sich einfach in dem fiir Sie zustandigen Gremium.
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Sie haben Ihren Webshop - und Sie haben viel damit vor. Idealerweise
lernen ihn lhre potenziellen Kunden kennen - und sind begeistert!
Customer Experience ist das Zauberwort. Um es optimal fiir sich zu
nutzen, bedarf es drei Bereiche: Kommunikation - Customer Journey -
eCommerce Workflow. Diese haben Sie auf die Bediirfnisse lhrer Kunden
abgestimmt - und zwar exzellent! Wie? Das erfahren Sie in diesem Kurs.
Sie konnen es dann einfach umsetzen. Damit ist Ihnen der Erfolg sicher!

~ 19.09.2022 - 26.09.2022
Abendkurs

Wochentag(e): MO MI FR
Kursdauer: 11 Lehreinheiten
2) Stundenplan

3 Live-Online-Kurs Online

Verfligbar

290,00 EUR

Zur Buchung

Kursnummer: 26166012

Inhalt:

Tag 1:

Prazisierung des Angebots des eigenen

Unternehmens

Basis Kommunikation:

- Inhalte aus eigenem Unternehmen
ableiten

- Customer Persona

- Formen des Storytelling

- Content Audit

Basis Customer Journey (C.J.)

- Verlauf Customer Journey

- Ahnlichkeiten & Unterschied von CJ.,
Buyer s Journey, Guided Selling, Lead
Nurturing

- Sales Funnel

- Channel-Strategien

- Ableitung der Kommunikationskanéle aus
der Customer Journey

- Targeting

- Ableitung der Kommunikationskandle aus
der Customer Persona

Basis eCommerce Workflow
- Ablauf des eCommerce Workflow
- eCommerce Workflow Richtung Kunde
- eCommerce Workflow Richtung
Unternehmenserfolg
- Kennzahlen
- Kennzahlen festlegen

Tag 2:

Kommunikationsmanager:

- Content Marketing

- SEO/SEA

- Keywords Recherche

- Best Practice Content Marketing

- Best Practice SEO

- Inbound vs Outbound

- Marketingbudget erstellen
(Verkaufsforderung & Werbung)

Customer Journey Manager:

- Kundenunterstiitzung in den C.J.-Phasen
- Lead-Nurturing

- Lead-Management

- Qualifizierung der Leads

- Zuordnung nach Daten-Qualitét

- DSGVO & Customer Journey

- Moglichkeiten der Marketing Automation

eCommerce Workflow Manager:

- Checkliste der Kundenverluste
(Wo springen Kunden ab?)

- Handhabung der Gewéhrleistung -
Chancen & Risken managen

- Erkennbarkeit der 4P (Prézise
Wiedererkennung des Angebots)

Tag 3:

Kommunikations Executive:

- Verteilung von Resourcen nach
ausgewdhlten Kanédlen

- Customer Relationship Management

- Kommunikationsstrategie an Kunden

- Kommunikationsstrategien B2B &
Vertriebskooperationen

- Festlegen der Kommunikationsrichtlinien
(,Marken“-Richtlinien)

- Erfolgskontrolle der Kommunikation

Customer Journey Executive:

- Meilensteine

- Retargeting

- SALES-Phase

- Retention-Phase

-Vom Kunden lernen

- Erfolgskontrolle der C.J. »

eCommerce Workflow Executive:

- Tools und deren Implementierung

- Festlegen von Optimierungskriterien

- Festlegen der ,Marken“-Richtlinien fiir die
Customer Experience

- Erfolgskontrolle des eCommerce
Workflow

Tag 4:

Kommunikationsexzellenz:

- Qualitdtsmanagement der
Kommunikation

- Qualitdtsmanagement der Nutzung der
Kommunikationskanile

- Management des Kundenfeedbacks

- nachhaltige Reduktion von
Kommunikationsfehlern

- Erfolgskontrolle Customer Experience

Customer Journey Exzellenz:

- Qualitdtsmanagement Guided Selling

- Qualitdtsmanagement des
Kundensupports in den Phasen

- Erfolgskontrolle Customer Experience (C.J.)

eCommerce Workflow Exzellenz:

- Qualitdtsmanagement Usability & Design

- Qualitdtsmanagement
Sortimentsgestaltung

- Qualitdtsmanagement von
Implementierung & Optimierung

- Erfolgskontrolle der Customer Experience
(eCommerce Workflow)

AbschlieRend:
Erfolgskriterien & Scoring der gesamten
Customer Experience
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DAS ERFOLGREICHE VERKAUFSGESPRACH

IN 7 SCHRITTEN - TEIL 2:

.SALES COMPETENCE TRAINING" - TERMINAVISO

Wir mochten Sie auf Teil 2 des,,Sales Competence Training“ am 29. September von

9.00 bis 14.00 Uhr aufmerksam machen:

SALES COMPETENCE TRAINING
-TEIL 2, KOMPETENZ UND
WIRTSCHAFTLICHKEIT IM
FACHHANDEL"

Inhalt:

Wie kann die Wirtschaftlichkeit des Un-

ternehmens durch Zusatzverkdufe gestei-

gert werden? Wie kann das Verstdndnis,

die Notwendigkeit und die Motivation

dazu bei Verkdufer*innen geweckt wer-

den? Um Thr Wissen zu erweitern, lernen

Sie folgende Inhalte kennen:

¢ VK1 - Verkaufs-Refresher

* Ladenoptik — die Visitenkarte des statio-
ndren Handels

» Warenprasentation —ansprechend und e Service iiber den Kauf hinaus

erkennbar und Unterschiede zu — Unterschied und Mehr-
ONLINE, was erwartet der Kunde wert zu Online & Co. fiir den
* Kompetenzverkauf — normaler und Kunden

* Motivation — wie motiviere
ich mich als Verkdufer selber
und wie (er)lebe ich
10 M-Punkte

schlichter Zusatzverkauf war gestern,
worauf steht der Kunde heute

* Artikel pro Bon — mehr Umsatz durch
einfaches (Verkdufer-)Mitrechnen und
warum so wichtig fiir unsere Zukunft

Am 28. April 2022 fand von 09:00
- 14:00 Uhr der erste Teil der
Verkauferschulung mit Carsten
Govert statt. Im Fokus standen
vor allem die Themen BegriiBung
und Kundenansprache, Bedarfs-
ermittlung und Einwandbehand-
lung sowie Zusatzverkauf und

i Kaufabschluss. Das Feedback
der Teilnehmer*innen war sehr
positiv, insbesondere wurde der
Workshop als spannend und hu-
morvoll empfunden und die gute
Kommunikation mit

Carsten Govert unterstrichen.

Die Kosten pro Teilnehmer*in betragen € 150.
Diese werden fiir die Mitgliedsbetriebe vom Gre-
mium zu 50% gefordert und betragen somit pro
Teilnehmer*in: € 75.

Melden Sie sich sogleich an und sichern Sie sich
einen Platz unter mode-freizeitartikel@wkw.at

Weitere Auskiinfte erhalten Sie auch unter
+43 (1) 514 50-3220

HOTSPOT IM SOMMER: BAUSTELLEN

Alles auf einen Klick: Die Wirtschaftskammer Wien bietet Betrieben einen Mail-Service zu
aktuellen Baustellen, Verkehrs- und Businfos und noch mehr

n den Sommermonaten starten in Wien

wieder zahlreiche Bauprojekte: Neben
dem Ausbau der U-Bahn-Linien U2 und
U5 wird auch die U4 modernisiert, Rad-
wege werden weiter ausgebaut und auch
Betonfeldsanierungen und Rohrlegungs-
arbeiten stehen neben Briickensanierun-
gen auf dem Programm. Um Betriebe best-
moglich iiber aktuelle und bevorstehende
Baustellen sowie Verkehrsbehinderungen
in ihrer Umgebung zu informieren, bietet
die Wirtschaftskammer Wien kostenlo-
se Infomails an, fiir die sich Betriebe regis-
trieren konnen.

Weitere Infos je nach Bedarf abonnieren
* Neben regelmaRigen Informationen zur

StralBenplanung, wo alle gréfleren Umge-
staltungsprojekte auf Wiens Stralen the-
matisiert werden, konnen sich Betriebe
auch fiir Infomailings zu den wichtigsten
Baustellen im Straflennetz sowie zu aktu-
ellen Verkehrsbehinderungen, die durch
Demonstrationen oder Veranstaltungen
in Wien verursacht werden, anmelden.

* Auch Businfos mit Neuigkeiten {iber Ver-
kehrsentwicklungen in Wien, die den
Touristenbus-Verkehr betreffen, werden
nach Wunsch regelmilig verschickt.

* Ein weiteres Mailing, fiir das sich Betrie-
be anmelden konnen, informiert tiber
geplante Anderungen im Flichenwid-
mungsplan.

e Im vierteljahrlich ausgeschickten Mailing

zu freien Lokalen werden User iiber die
interessantesten Neuigkeiten aus der Ge-
schiftsimmobilienszene informiert

Je nach Bedarf konnen die Betriebe aus-
wihlen, fiir welche Wiener Bezirke sie die
jeweiligen Mailings erhalten mochten.

Foto: Artem Zakharov

TERMINAVISO KAI JACKEL

Kai Jackel - Trendvortrag der Herbst- und Wintermode 2022
(fiir Mitarbeiter*innen im Verkauf)

Datum: 21.09.2022 - Beginn 18:30 | Ende: 21:30

Foto: bypicturesborn

Veranstaltungsort: Palais Berg, Schwarzenbergplatz 3, 1010 Wien



https://www.wko.at/service/w/verkehr-betriebsstandort/Infomails-zum-Thema-Betriebsstandort.html?shorturl=wkoat_wien_standortmails
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Gremialobmann
Gilinther Rossmanith
und Gremialgeschafts-
flihrerin Elisabeth
Rammel begriif3en
Irmie Schiich-
Schamburek zum
Theam ,,Future Now".

. FUTURE NOW"

EIN BLICK HINTER DIE KULISSEN DER KUNFTIGEN
LIFESTYLEWELT UND GESELLSCHAFT

Irmie Schiich-Schamburek warf fiir die Landesgremien
Einzel- und GroBhandel mit Mode und Freizeitartikeln einen
Blick hinter die Kulissen der kiinftigen Lifestylewelt und
Gesellschaft, weil seit 2020 durch Corona und den Ukraine-
Krieg ,.fast” nichts mehr so ist, wie es friiher war - auch nicht
in der Mode. Als bestens vernetzter Style & Trend Consultant
beleuchtete Schiich-Schamburek in ihrem Vortrag ,,Future
Now"” die wichtigsten Makrotrends mit Schwerpunkten auf die
gesellschaftliche Entwicklung in den Bereichen Gesellschaft,
Lifestyle, Mode und Freizeit.

er komplette Zugang betreffend

Mode und Konsum ist groflen
Verdnderungen unterworfen und
spiegelt sich in sogenannten Mak-
rotrends wider. Diese langfristigen
Trendzyklen umfassen mehrere Jah-
re, oft sogar Jahrzehnte und wirken
sich auf alle Lebensbereiche aus,
wiéhrend die saisonal wechselnden
Mikrotrends nur kurzfristig Giiltig-
keit haben und sehr auf verschiedene
Gruppen fokussiert sind.

Alle Fotos: pictures born/Helga Nessler
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INCLUSIVE PROSPERITY -

HOW WILL WE ACT?

Anders als die ,, Ich AG“, die die letzten De-
kaden bestimmt hat, sind das Gemeinwohl
und der ,Inklusionswohlstand“ das neue
Gebot der Stunde. Die sich verbreitende
Erkenntnis, dass es jedem Einzelnen nur
dann gut gehen kann, wenn es uns auch als
Gesellschaft gut geht, fiihrt zu einer Ablose
von ,schneller, grofer, eintrédglicher hin
zu ,nachhaltiger, gesiinder, gemeinsamer.*
Der 6kologische FuRabdruck aller Waren
ist von groller Bedeutung, reparieren und

stieg freier Biiroflachen. Schon jetzt gibt
es spezielle Hotels, sogenannte , Wotels* (=
Working Hotels), beispielsweise das ,Zoku
Hotel“ in Wien, das ua fiir kurze Arbeitsauf-
enthalte konzipiert wurde. Das Homeoffi-
ce Hybrid bietet eine Mischung aus einem
gemiitlichen Zuhause und einem Arbeits-
platz samt Kantine, Coworking Spaces, ein
Umfeld, in dem man gemiditlich wohnen,
effizient arbeiten und sich mit gleichge-
sinnten Personen vernetzen kann. Auch
»Worcation“, also ein verldngerter Urlaub,
widhrenddessen auch eine gewisse Arbeits-

vor. Wir verbringen kiinftig mehr Zeit in der
Natur, selbst jene, die weiterhin in einem
urbanen Umfeld leben — wir laden ofter
nach Hause ein und wihlen selektiver,
wann und wohin wir ausgehen. Stichworte
sind ,Garteln“, Gemiiseanbau und Direkt-
vertrieb (ab Hof) und die Riickkehr zum
natiirlichen Zyklus der Natur, wo keine
Erdbeeren im Dezember vorgesehen sind.
Die partielle Abwanderung bewirkt auch,
dass sich typisch stddtische Kunst und Kul-
tur am Land etabliert. Galerien, Theater,
luxuritse Restaurants, Bars, Spezialitdten-
und Lifestyle-Geschifte zédhlen

recyclen statt wegwerfen die De-
vise. Hierarchien werden flacher,
die Grenzen alters-, gender-, klas-
sen- oder einkommensspezifi-
schen Kategorien verschwimmen
zusehends.

Key Inspirations

profession & vocation

home office

Die Relation von Zeit und Geld
bekommt eine andere Wertig-
keit, das Bediirfnis nach einer
gesunden Work-Life Balance
steigt, Beruf und Berufung wol-
len gleichwertig gelebt werden.
Die Themen Nachhaltigkeit, Res-
sourcenschonung, Langlebigkeit,
Transparenz, Authentizitét, Kreis-
laufwirtschaft, aber auch Digita-
lisierung und Smart Technologie
gewinnen an Belang. Man spricht
positiv von , green mindset®, ne-
gativ besetzt ist ,greenwashing”,

online meetings
flexible working time
fiexible working place
coworking spaces
wotels
less business trips
worcation
virtual fairs & road shows
part time jobs

Key Inspirations

small apartments
minimalism/ less property

also die vorgetduschte Nachhal-

tigkeit. shared space
home office corner
“Gratzel”-revival
WORKING NOMADES - leisure flair
HOW WILL WE WORK? Sholliiocal =

Homeoffice und Online-Business
sind gekommen, um zu bleiben.
Flexible Arbeitszeiten und -plitze
werden zunehmen, wihrend Ge-

shops / business
convenience life

car sharing

ebenso dazu wie verschiedenste
Veranstaltungen. Workshops fiir
Handwerk, Kunst oder Nahrungs-
verarbeitung und Clubs fiir krea-
tive, kiinstlerische oder sportliche
Aktivitaten hauchen den verwais-
ten Dorfern neues Leben ein und
machen sie auch fiir Tagestouris-
ten zu attraktiven Ausflugszielen.
Neue Infrastruktur im ldndlichen
Raum entsteht und der Wohnsitz
am Land wird oft zum ,Second
Homeoffice“, aber auch Ort einer
digitalen Auszeit.

Der Anstieg von Zweitwohnsitzen
am Land bedingt, dass fiir viele
Menschen die Stadtwohnungen
leistbarer sein miissen — und so-
mit kleiner, smarter und minima-
listischer. Gemeinschaftsraume
wie Waschkiichen und Co-Wor-
king Spaces kompensieren mini-
mierte Quadratmeter. Das urba-
ne Setting orientiert sich mehr an
Freizeit- und Griin-Flair. Grétzel
werden durch kleine Shops und
Handwerke wiederbelebt, Car-
sharing der Standard.

schiftsreisen abnehmen. Virtu-
elle Veranstaltungen und Messen konnen
einen Teil der Prasenzveranstaltungen er-
setzen. Aufgrund von Homeoffice und Co-
working Spaces im Wohnhaus oder Grétzel
sowie steigender Teilzeitjobs wird sich der
Office Alltag in traditionellen Firmenzen-
tralen verdndern. Geteilte Arbeitsplétze
sowie gleitende Arbeitszeiten bendtigen
weniger und andere Raumaufteilungen.
Oft werden nur einige Tage im Monat in
Prisenz gearbeitet — und dann auch nicht
zwingend in einem fixen Biiro. Das spielt
auch bei der Grundkonzeption von Woh-
nungen eine Rolle, denn in Zukunft sind
Homeoffice-Arbeitsplétze fix einzuplanen
und als alternative Verwendung bieten sich
fiir leere Lokale statt Handels- oder Gast-
ronutzung Coworking Spaces an. ,Shared
spaces” verringern die Anzahl an fixen
Biiroarbeitspldtzen und fiihrt zum An-

leistung erbracht wird, ist im Kommen.
Zudem ist ein Anstieg von Zweitjobs, um
,Beruf & Berufung*“ zu vereinen, zu erwar-
ten. Durch die Virtualisierung steigt das
Bediirfnis nach handwerklichen Téatigkei-
ten, die dann als EPU umgesetzt, nicht nur
das Gehalt aufbessern, sondern auch der
eigenen Befriedigung und Selbstverwirkli-
chung dienen. Die Digitalisierung 4.0 wird
langfristig diese Entwicklungen zusétzlich
befliigeln.

COUNTRYSIDE & URBAN SPACE -
WHERE WILL WE LIVE?

Mit einem funktionierenden WLAN-Zu-
gang lasst es sich in etlichen Berufen und
Lebenssituationen bestens ortsunabhén-
gig arbeiten und leben. Laut der bekann-
ten Trendforscherin Li Edelkoort steht uns
eine massive Abwanderung aufs Land be-

MINDSET - IN WHAT

WILL WE BELIEVE?

Die Zeitqualitdt, insbesondere seit 2020
hat auch pragende emotionale Spuren und
Wunden in jedem einzelnen und auch in
uns als Gesellschaft verursacht. Es wird
kiinftig viel Engagement nétig sein, um die
entstandene Spaltung der Gesellschaft zu
minimieren und den Fokus auf Positives
und Verbindendes zu lenken. Corona und
Krieg haben verdeutlicht, dass das Leben
endlich ist und wir auf die Unversehrtheit
des Korpers zu achten haben und psy-
chische Stabilitdt gefragt ist. Dies bewirkt
eine starke romantisch geprégte Stromung
einer besseren und schéneren Welt, die
sich in allen Lebensbereichen bemerkbar
macht.

Achtsamkeit und Resilienz zur Starkung
der seelischen, geistigen und korperli-
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chen Gesundheit wird ein Megatrend, der
die Nachfrage verschiedenster Methoden
dafiir maximieren wird. Dies umfasst ver-
schiedenste Formen von Coaching, die von
korperlichen Praktiken wie Yoga, Tai-Chi
und Korperarbeiten iiber Mentaltraining,
psychologische oder energetische Konsul-
tationen bis hin zu Online-Selbststudien
reichen und der Selbstfiirsorge, Selbstre-
flexion, Psychohygiene dienen. Spirituelle
Messages, wie Astrologie oder Tarot sind
gefragt. Spiritualitét erlebt das grofte Revi-
val seit den 1970er Jahren und wird neben
Psychologie zu einem aufstre-

von Produkten und Konsum als Kompen-
sation anderer fehlender Inhalte. All das
ist, glaubt man den neuesten Prognosen
internationaler Trendagenturen, bald weit
weniger relevant. Mode ohne Zielgruppen
erfordert neues Denken.

Die Lust nach Neuem als grundlegend
menschliches Bediirfnis besteht freilich
weiter. Es geht dabei aber nicht mehr
darum schnelllebigen, oft qualitativ min-
derwertigen Trend hinterher zu hecheln,
sondern sich mit langfristigen, hochwer-
tigen Waren zu umgeben — Slow Fashion,

SchlieBlich kleiden wir uns nun in erster
Linie um uns selbst und nicht um ande-
ren zu gefallen. Vintage wird zum grof3en
Trend, Mieten und Tauschen (,Fashion
sharing“) gewinnen gegeniiber dem Be-
sitz an Mode an Bedeutung.

HIGHTECH & LOWTECH -

HOW WILL WE PRODUCE?

Die Utopie nachhaltiger, fairer Waren und

funktionierender Kreislaufwirtschaft ist

nicht mehr so fern wie es scheint. ,,Back-
stage“ gibt es eine Fiille an In-

benden Wirtschaftsfaktor. Ne-
ben psychologischer Astrologie
und Wahrsagepraktiken, steigt
auch das Interesse an alten Weis-
heitslehren, traditionellen Ritua-
len, Schamanismus und Animis-
mus — der belebten Kraft der Na-
tur. Hier gilt: ,Was die Resilienz
des einzelnen stérkt, gewinnt!“
Es gibt auch den Glauben Fort-
schritt, Forschung und Tech-
nik, die sich {iibrigens immer
héufiger die Natur zum Vorbild
nimmt oder diese einsetzt, um
ganz neue Mdoglichkeiten zu of-
fenbaren. Die ,Coronapause
hat etlichen Projekten den Druck
standig wirtschaftlich sofort um-
setzbare Ergebnisse zu liefern,
genommen und langfristigere
Forschungen ermdéglicht.

So untersucht man zurzeit wie
schwarze Pilze, die sich von
Radioaktivitdt ndhren und die-
se in Energie umwandeln, als
Strahlenschutz eingesetzt wer-
den konnen. In Algenplantagen
wird Wasserstoff und Strom er-
zeugt und auch bestimmte Bak-
terienkulturen eignen sich zur

Key Inspirations

sustainable mind-set
responsible design
circulation economy
authentic & a seasonal
climate compensation
decentralisation

production on demand
regenerative materials

degrowth

novationen, die ihre Umsetzung
vorantreiben. So lésst sich bei-
spielsweise hochwertige, ge-
brauchte Baumwollkleidung
bereits umweltschonend bis in
die Faser zerlegen und zu neuen
Garnen verspinnen. Alte Strick-
teile werden recycelt, indem die
Wollgarne aufbereitet und wie-
der zu Wirkwaren verarbeitet
werden. Die Qualitdt ist dabei
nicht schlechter als bei den Ur-
sprungsfasern, Elasthane be-
reiten aber Recyclingprobleme.
Insgesamt hat Corona den Mo-
de-Produktionswechsel verlang-
samt.

Hochwertige = Kleidungsstiicke
mit entsprechender Verarbei-
tung und klugem Design kon-
nen auch so gestaltet werden,
dass Anderungen und Veréinde-
rungen leicht moglich sind und
sich dadurch auf verschiedene
Konfektionsgroflen adaptieren
lassen oder stilistisch verdndern.
Medizinische =~ Anwendungen,
etwas Blutdruck- oder Diabetes-
messung iiber Kleidungsstiicke,
sind moglich.

effizienten  Stromgewinnung.
Nanotechnologien sorgen unter

anderem fiir bahnbrechende medizinische
Fortschritte.

BEYOND FASHION -

WHAT WILL WE WEAR?

Zwar ist die Mode schon lange liberalisiert
und ihre saisonalen Trends allen Kdufer-
schichten zugédngig — und auch die vor-
mals strengen Modediktate sind ldangst
gefallen. Dennoch wurde aus unter-
schiedlichsten Griinden die Anschaffung
neuer Fashion-Items weit {iber den tat-
sdchlichen Bedarf zelebriert und durch
raffinierte Kaufanreize angeheizt. So-
zialprestige tiber Markendefinition oder
Trend-Must-haves spielte dabei ebenso
eine Rolle, wie eine gewollte Obsoleszenz

kreativ im Design und zugleich zeitlos.
Statt wie bisher beim Kauf vorwiegend auf
Marke, Stil, Farbe und Preis zu achten, ge-
winnen Hintergrundfaktoren mehr an Ge-
wichtung und werden zu Prestigefaktoren.
Neben Ressourcen schonenden, nachhal-
tigen und ethisch korrekten, moglichst
lokalen, transparenten Produktionen sind
Kreislaufwirtschaft und Individualitit die
neuen Werteparameter. Soft Skills wie
okologischer Footprint werden wichtige
als die Hardfacts der Mode.

Durch Home-Office und Landleben be-
notigen wir weniger Party sowie Busi-
nesskleidung, dafiir aber mehr Leasure-,
Home- und Freizeitkleidung. Diese wird
noch komfortabler, stylischer, exzentri-
scher, hochwertiger und individueller.

Hightech Verfahren und inno-
vative Losungen, zB der Einsatz
spezieller ~Bakterienkulturen, ermogli-
chen eine wasserschonende und umwelt-
freundliche Herstellung und Oberflachen-
bearbeitung von Denim und Co. Génzlich
neue Materialien, wie Stoffe aus Pilzbasis,
sowie Leder aus Ananas oder Kakteen,
ermoglichen neue Optiken und Fertigun-
gen. Neue oft hauchdiinne Hightech Mate-
rialien und Membranstoffe in der Alltags-
mode punkten durch Klimaaktivitét, sind
warmespeichernd, kiithlend, antibakteriell,
Wasser oder Schmutz abweisend.

Spezielle 3D-Druckverfahren gestatten
glinstige, hochst individuelle Objekte, bei-
spielsweise Accessoires, Schmuck oder
Dekorgegenstdnde, die via Computer-
programme von Endverbrauchern selbst
entworfen werden konnen. Einige ,,Open
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Source“ Projekte ermoglichen schon heute
kleinen Produzenten einen kostengiinsti-
gen Zugang zu neuen Technologien.
Werden die Kleidungsstiicke zudem schon
so produziert, dass sie nach ihrem Ge-
brauch wieder in ihre Bestandteile zerlegt
und recycelt werden konnen, was eine
hohe Materialqualitdt voraussetzt, ergeben
sich auch fiir Global Brands ganz neue Per-
spektiven. ,Slow Fashion“ ermdglicht eine
Produktion ,on demand“ ohne groRen
Warentiberschuss — und die neuen Tech-
nologien bieten ein Hochstma an Indi-
vidualisierung, das auch an die jeweiligen
Korpermale der Kunden angepasste Klei-
dung ermoglicht. Das Thema Vintage bei
Kleidung, Accessoires und Designobjekten
erlebt ebenfalls ein Revival. Dabei spannt
sich der Bogen von Second Hand Ware als
Kaufoption, Tauschkreise und Mietkon-
zepte bis hin zu Upcycling und Pfandmo-
dellen.

FUTURE SHOPPING -

WHAT WILL WE SHOP?

Die Umstrukturierung der Lebens- und
Arbeitswelt bedingt auch eine Neuorien-
tierung der Marken und des Handels. Die
Verschrankung von Online und Offline hat
langst begonnen. Sensorisch raffinierte,
virtuelle Shoppingerlebnisse werden in
Zukunft die Notwendigkeit, ein Geschéft
real zu besuchen, weiter minimieren.

Was jedoch noch kein Computerpro-
gramm so bald schaffen wird, ist der per-
sonliche Austausch und das sinnliche Er-
lebnis, die gewiinschten Waren zu spiiren,
zu sehen und das Einkaufsflair mit allen
Sinnen zu erfassen, wie es ein Shop bietet.
Es wird ein Ort der Begegnung, das Aus-
tauschs, wo man gerne bewusst Zeit ver-
bringt — fiir schnelles, funktionales Shop-
pen gibt es Online.

Der Schwerpunkt wird mehr auf Unterhal-
tung und Beratung als auf reinem Verkauf
liegen. Diese Experten-Einkaufsberatung
umfasst nicht nur die im Shop vorhande-
nen Waren, der Shopping Coach stellt fiir
seine Kund*innen nach einem Beratungs-

gespriche eine entsprechende Auswahl
zusammen, er ist auch Vertrauensperson
betreffend der Soft Skills der Waren (Trans-
parenz, Authentizitit, Nachhaltigkeit, 6ko-
logischer Fulabdruck etc). Body Scans
ermoglichen eine genaue Passform und
fokussierte Auswahl der vorausgewéhlten
Teile, die dann im Shop probiert werden.
Goods on demand werden in Abstimmung
mit der Produktion oder handwerklicher
Fertigung moglich.

Dariiber hinaus gibt es etliche Szenarien
fiir neuartige Hybridldden. Sei es, dass im
Shop ein kleines Atelier integriert ist, in
dem die Kleidung individualisiert, ange-
passt oder umgeédndert werden kann oder
er hat als Concept Store zusitzlich einen
Second Hand- oder Mietkleidungscorner.
Das Geschift ist nicht nur mehr reine Ver-
kaufsplattform, sondern auch Event Lo-
cation, mit Pop-up Kollektionen, die von
lokalen Designern stammen kénnen oder
»,Roadshow“ Modelle der Shop Communi-
ty — eine Einkaufsgemeinschaft mehrerer
Boutiquen, die in Rochaden Capsul-Kol-
lektionen teilen und austauschen.
Manches muss auch gar nicht mehr real
gekauft werden. Bereits jetzt gibt es Koope-
rationen von Luxusmarken mit Gaming
Plattformen. In diesen kénnen die virtu-
ellen Protagonisten von ihren Eignern fiir
ein Entgelt mit Nobel-Markenuhren wie

.Future now", die erste Veranstaltung
der Landesgremien des Einzel- und
GroBhandels mit Mode und Freizeit-
artikeln nach der Corona-Pause war

ungemein interessant und richtungs-

weisend, aber manche Handler*innen
scheinen sich erst wieder an Prasenz-
veranstaltungen gewdhnen zu missen.

Breitling oder Luxushandtaschen, die auch
in unserer Realitét existieren, ausgestattet
werden. In einigen virtuellen Welten be-
steht schon jetzt die Moglichkeit, Grund-
stiicke kaufen, Geschéfte 6ffnen oder Wa-
ren verkaufen. Im Metaverse einer sozia-
len virtuellen Welt, treffen sich Menschen
schon jetzt um zu spielen und sich auszu-
tauschen.

WHAT DO WE LOVE?

Fiir Schiich-Schamburek sind viele Ent-
wicklungen abschliefend eine Ansage an
die Natur, an das Schone und Reine und
Vollkommene. Kiinstliche Intelligenz, die
Digitalisierung 4.0, Robotik und Avatare
werde immer weitreichendere Aufga-
bengebiete finden und kiinftig verstarkt
unser Leben erleichtern — damit wir hof-
fentlich mehr Zeit dafiir haben, wofiir wir
eigentlich geschaffen sind: Mensch zu
sein, mit dem hoffnungsfrohen Ausblick
auf die Zukunft: , The best is yet to come
—enjoy!”

Alle Fotos: pictures born/Helga Nessler
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MADRID -
HOTSPOT

NEUER LADEN

Gleich zwei spektakulare Neuerdffnungen
verzeichnete die spanische Hauptstadt
Madrid in nur wenigen Wochen: Den
Concept Store WOW in der Gran Via und
den weltgro3ten Zara am Ende der Gran
Via am Plaza des Espana. Seit Marz hat

es WOW in kiirzester Zeit auf Platz 1 der
Shopping-Hotspots in Madrid geschafft und
ist vor allem bei betuchten Millennials und
Vertretern der Generation Z sehr beliebt.
Ende April offneten sich die Tiiren des
weltgroBten Zara, der auf vier Etagen die
neueste Mode und viele innovative Digital-
und Retail-Tech-Losungen prasentiert. Der
Store ist weitghend auf autonomes Einkaufen

ausgerichtet.

PLAZA ESPANA DER WELTGROSSE ZARA

LED-Leuchten machen den extrem hellen welt-
groften ZARA besonders ..clean”, um fiir die
Dominanz der Ware zu sorgen. Zara schafft mit
dem neuen Store ein integriertes und nahtloses
Shopping-Erlebnis, das stationdre und digitale
Welten verknipft und es den Kund*innen er-
laubt, jederzeit und auf jedem Kanal mit ZARA
zu interagieren.

avon 3.815 m? helle und lichtdurch-
flutete Verkaufsflache, weist der neuen
Zara-Store an der Plaza de Espafa in ei-
nem Art-Deco-Hochhaus ein innovatives
Ladenkonzept auf und bietet eine Reihe
von Neuheiten, wie die neuesten Omni-
channel-Technologien, zB Abholung und
Riicksendung von Online-Bestellungen
und viele Bildschirme zur Dynamisierung
des Einkaufsprozesses. Gleich nach dem
Eingang und an mehreren Punkten im
Laden steht ein QR-Code zum Scannen
bereit, der einen Zugang zum detaillierten
Grundriss des Stores bereithilt.

Q uf einer Fliche von mehr als 7.700 m2,

Weitere technologische Dienstleistungen
sind groBe Umbkleidebereiche, wo Kabi-
nen sowohl physisch als auch {iber den
,Click&Try“-Service der Zara-Shopping-
App reserviert werden kénnen. Ahnlich
dem in MODE & FREIZEIT INTERN (MFI)
schon beschriebenen Londoner West-

field-Store gibt es Self Checkout-Kassen,
wo Kund*innen ihren Einkauf selbstdndig
einpacken, bezahlen und mitnehmen.
Zahlungsmoglichkeiten bestehen {iiber
herkémmliche Karten oder tiber die Zara-
»Pay&Go“-App.

Alle Fotos: Z.V.g
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Auf insgesamt vier Etagen werden DOB, HAKA und KiKo angeboten, wobei in jedem dieser drei Bereiche ein unabhan- ! ' o
giger Raum als ,Showroom” gestaltet ist, in dem ZARA Schuh- und Accessoires-Designs ausstellt. Das helle, licht- . \E‘
durchflutete Haus weist aber auch neue Produktflachen auf, die es sonst in stationaren ZARA-L&den nicht gibt: Lingerie

(ZARA-Lingerie, Bild oben Mitte) und Kosmetik (Zara-Beauty, Bild unten Mitte].

SEIT MARZ MACHT ES IN DER

adrid verfiigt tiber eine reiche Einzel-
handelslandschaft, wie die renom-
mierten Warenhduser von El Corte Inglés,
viele Flagship Stores, Edelboutiquen und
kleine Designerstores, vor allem auf der
noblen Serrano Strale. Mit dem Concept
Store WOW im Haus eines fritheren Ho-
tels auf der Prachtstra8e Gran Via weist die
spanische Hauptstadt aber seit wenigen
Wochen einen echten Shopping-Hotspot
von internationalem Format auf, der kiirz-
lich unter die fiinf besten Concept Stores
weltweit gereiht wurde.
Dimas Gimeno Alvarez, frither CEO bei El
Corte Inglés zeichnet jetzt flir WOW verant-
wortlich und sorgt fiir eine futuristische,
oft superedle und luxuriése Atmosphére
in dem 5.500 m? groflen Concept Store auf
acht stimmungsvollen Etagen. Viele Mode-
marken sind mit eigenen Shops vertreten,
das grof3ziigige Platzangebot l4sst gekonn-
te Inszenierungen und Dekorationen zu
und fiihrt physiche und digitale Einkaufs-
erlebnisse zu einem revolutiondren Re-

N VIA WOW

tailkonzept zusammen. Das
Modesortiment wird um
Elemente an Dekor, Tech-
nik, Design und Freizeit
ergdnzt und mit Rdumen
fiir Unterhaltungselektronik,
E-Gaming, eine Kochschule,
Fitness- und Instagrammer-
Studios sowie ein digitales
Museum komplettiert.

Dieim WOW erhéltlichen Mo-
demarken reichen von tradi-
tionellen bis innovativen La-
bels und Newcomer-Produk-
ten, von etablierten Brands
die sonst in realen Verkaufs-
stellen vertreten sind und hier
das junge, digital orientierte
Publikum ansprechen wol-
len, bis hin zu Projekten, die
im Internet und den sozialen
Netzwerken entstanden und
zunichst dort mit ihren Pro-
dukten viral gingen.

WOW ist nicht nur ein Concept
Store, ist auch eine wahre
Informationsquelle fiir Design
und Dekoration. Das Haus
quillt (zB Foto links oben der
Eingangsbereich] formlich fur
Inszenierung Uber und lasst
die Ideen nur so sprieflen.
Durch die Modeetagen zieht
sich entlang der zahlreichen
Markenshops am Boden ein
digital gesteuertes Laufband
(Bild unten rechts), das einen
Catwalk symbolisieren soll.
Internationale Brands sind
vor Ort zu kaufen, spanische
Designer haben Showrooms
und versuchen, das interes-
sierte Publikum, das derzeit
WOW regelrecht stiirmt, in die
eigenen Shops in Madrid zu
locken.
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MARGA INDRA-HEIDE TRENDINFO FUR DEN
EINKAUF FRUHJAHR/SOMMER 2023:

,.COUCH IST OUT, PARTY IST IN“-

MODE BRAUCHT OPTIMISMUS

.Der Optimismus muss wieder spriihen”, sagt Trendscout Marga
Indra-Heide zum Auftakt der Einkaufssaison Friihjahr/Sommer
2023, ,.denn Couch ist out, Party ist in!“ Unter dem Motto ,,Weil
bleibt, aber Farbe kommt” bespricht sie die Farbthemen der
kommenden Saison und weist auf die Bedeutung des Themas

Nachhaltigkeit hin: ,,Unser Engagement - Einsatz fiir die Umwelt.”

Sie startet mit dieser Zusammenfassung, bevor sie auf die
einzelnen Farb- und Modethemen eingeht:

e Zeit fir Optimismus

e Farbe wird zum Elixier einer ganzen Saison
e Frische Perspektiven sorgen fiir einen ,,angezogenen” neuen Look

e Sportivitat bleibt essentiell

FORECAST

TRENDS
SUMMER

e Handwerklichkeit und Naturverbundenheit sind starke Treiber fir kreative Prozesse

OPTIMISMUS TUT NOT!

FARBE HILFT!

Frische Perspektiven, optimistische Far-
ben und ein spannendes Zusammen-
spiel aus Futurismus und Retrospektiven
bestimmen die neue Mode im Friihjahr/
Sommer 2023. Feinheit trifft auf Volu-
men, Farbe wird zum Elixier einer ganzen
Saison - von reaktiven Statement Colours
bis hin zu lebendigen Naturtonen und
klaren Neutralen. Ein klassischer Realis-
mus sorgt fiir Geradlinigkeit und Beruhi-
gung. Sexyness und Glamour sind wieder
gefragt. Minirdcke und Shorts, kérperbe-
tonende Bodycon-Dresses und Cut-Outs
lassen viel Haut frei. Die wiederentdeck-
te Lust, sich in Szene zu setzen, verlangt
nach innovativen Schuhen und Acces-
soires in neuen Farben und schillernden
Materialien. Irisierende Metallics, Folien
und Lacke sorgen fiir hyperrealen Glanz.
Sportivitit bleibt essentiell und wird wie-
der entweder farbenfroh, bold (fette, bru-
tale, kraftige Farben) und eklektisch oder
clean und preppy ausgedriickt. Hand-
werklichkeit ist ein starker Treiber fiir
kreative Prozesse. Crochet, Flechtungen
und Stitchings werden grafisch interpre-
tiert. Raffinesse zeigt sich in Schnitten,
Details und Oberflichen und sorgt fiir
spannende neue Optiken. All eyes on
soles: Betonte Boden, Plattformen und
Wellensohlen bieten im Frithjahr/Som-
mer 2023 noch mehr Spielraum fiir Krea-
tivitdt in der Schuhmode.

COLOR CODE # 1: REACTION

Farben voller Energie, Kontraste voller
Power. Spal und Lebensfreude stehen
im Mittelpunkt des energetischen Do-
pamine Dressings. Expression und Ex-
travaganz geben stilistisch den Takt vor.
Mut und eine atemlose Portion Craziness
offnen neue Gestaltungshorizonte voller
starker Statements. Sweet trifft auf Sour.
Sexyness auf Romantik. Trash Culture auf
Surrealismus. Monochrome Looks in Si-
gnalfarben pulsieren ebenso kréftig mit
wie plakative Colourblockings und arty
Prints. Irisierende und glossy Effekte er-
innern an Augmented Reality und Hyper

- ———

COLOUR

Pop. Die intensive Palette spielt mit Can-
dy Colours, Sci-Fi-Pastellen und kréfti-
gen, leuchtenden Bolds.

COLOR CODE # 2: REALISM

Das neue Selbstbewusstsein, die neue
Reife. Weisheit trifft auf Vision, auf ein
Vertrauen in die eigenen Werte und die
Starken des Bewdhrten. Das Ergebnis ist
ein sinnlicher Realismus, der tiber alles
Schnelllebige erhaben ist. Langlebige
Klassik wird hier als nachhaltige Idee
gelebt. Smartness definiert die Schnitte
ebenso wie die natiirlichen, hochwer-
tigen Materialien mit technischen Be-
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nefits. College und Campus-Einfliisse
finden sich in preppy Details wieder. Ent-
spannte Seaside-Silhouetten sind pra-
destiniert als Ekapismus aus der urbanen
Uniformitét. Cleane Retro Elemente und
Originals flieBen ein in eine minimalisti-
sche Formensprache. Eine klare, vertrau-
te Farbpalette aus frisch interpretierten
Classics ist die Basis dafiir.

COLOR CODE # 3: REACTION

Bewusstsein fiir das Besondere, eine Re-
flektion tiber sich und die Welt. Natur in
allen Facetten ist der Treiber des Themas
Reflection, Sustainability und ,Searching
for a Better Life“ stehen im Mittelpunkt des
Denken und Handelns. Darunter mischt
sich ein globales Gefiihl der Verbunden-

heit quer durch alle Kulturen und Kon-
tinente. Komfort in der Fremde verleiht
eine neue Form von Travelwear. Wie ein
endloser Sommer wirken Styles, Colorits
und Details. Getrocknete Farben, roughe
Stoffe und Leder treffen auf technische
Materialien der neuen Generation. Bota-

LOOKS SUMMER 23

SMART CLASSIC GLAM SEXYNESS

SUMMER COMFORT 'PREPPY SPORT

nical Camouflage auf artisanale Flechtun-
gen. Handwerk wird sowohl als moderne
Tech Craft als auch als Wiederentdeckung
nahezu vergessener Techniken umgesetzt.
Erdnahe Tone bilden eine harmonische
Melange mit intensiven sonnigen Schattie-
rung und staubigen Nuancen.

DIE MODETHEMEN DER
SAISON F/S 2023:

SMART CLASSIC

Das Modethema Smart Classic wird von
hellen Farben (Weil}, Sahne, Dessert,
Oyster) geprigt. Uberall setzt sich die
neue Weite durch, das Schlagwort lautet
ywild legs“. Minirdcke kehren zuriick,
denn jetzt wollen die jungen Konsumen-
tinnen hinaus in die Welt und sich wie-
der zeigen: ,,Couch ist out — Party ist in“.
Hosenanziige sind oft geglirtet, zB mit
Kordeln. Strick lauft weiter und weiter,
vor allem Pullis und neue Twinsets sind
angesagt. Weiters findet man kurze Bole-
ro-Jackchen, gesteppt und in Farbe. Oft
wird in diesem Thema Farbe mit Farbe
gespiegelt, also zB grau mit pink.

Bei den Schuhen und Taschen sind
Pumps wieder in, sexy Slings haben klei-
ne Abséitze und oft Klettverschliisse. Ta-
schen weisen kleinere klassische Formen
auf, beliebt sind die Formen Mondsichel
und Trapez.

GLAM SEXYNESS

Partykleidung ist mit Transparenz, Lurex
und Pailletten angesagt. Bei den Ober-
teilen findet man viele Cutouts, darun-
ter dann zB Hotpants. Die Farben sind
durchgehend kréftig und mit Schwarz er-
ginzt. Bei den Partyschuhen findet man
die ,zickige Stiefelette”, Plateaus keh-
ren zuriick und Sandaletten sind oft mit
Swarovski-Steinen aufgepeppt. Auch bei
Schuhen, Taschen und Accessoires domi-
nieren die Bold-Farben.
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CASUAL COMFORT

Auch Denims kennen neue, weite For-
men. Der Trend zur ,genderless Jeans*
steigt, die Modellarten sind dabei also fiir
Damen und Herren gleich. Shorts und
Bermudas werden in DOB und HAKA im
Verlauf der Saison immer wichtiger und
oft in Farbkombinationen von Natur
mit kréftigen Farben gezeigt. Uberhaupt
sollte man beim Einkauf auch die immer
wirmer werdenden Wetterbedingungen
bertiicksichtigen. Clogs mit Holzbdden
werden das Stralenbild prégen, bei den
Gummibéden kommen Crocs wieder.
Rubbershoes haben eine Optik wie aus
dem 3D-Drucker. Taschen vermitteln
mit Stroh, Bast und nachhaltigen Netzen
ein Inselfeeling wie einst bei Hippies auf
Ibiza. Dazu passen tolle grof3e Strohhii-
te.

Vieles steht unter dem Comeback der
70er Jahre und wird auch bauchfrei in
Szene gesetzt. Mit Flechtungen, Stick
und Makramee wird der zeitgeistigen
Handwerklichkeit breiter Raum gege-
ben.

PRETTY SPORTS

Das Thema orientiert sich in an tradi-
tionellen und elitdren Sportarten (Tennis,
Golf, Polo). Es dominieren Strickpullis
und -pullunder mit neuen Kragenlésun-
gen, Bermudas und Shorts und natiirlich
Schildkappen.

Alle Fotos: David Bohmann Photography

Auf die nachste Saison mit Partystimmung und Summerfeeling freuen
sich Giinther Rossmanith, Marga Indra-Heide, Elisabeth Rammel und
Kari Godde.

Tipp: Bei diesem Thema ist die Vermittlung von Summer-Feeling, Stimmung
und Ambiente im Schaufenster und im Merchandising wichtig: Versetzen Sie lhre

Kund*innen in eine Urlaubswelt!

Dariiber trdgt man Bowlingblousons.
Tennissocken sind weil und gestreift und
durchdringen auch die Alltagsmode.

Im Outdoorbereich bleiben Funktions-
materialien wichtig, sowohl in reduzier-
ten als auch kraftigen Farben. Ein Come-
back feiern Fliegerseidenblousons und
neu sind ,Joggbermudas”. Frottee findet
man auch als Material in der Schuh-
mode.

HAKA

Auf die HAKA wurde bereits in den Themen
CASUAL COMFORT und PRETTY SPORTS
eingegangen. Durch allen Themen zieht
sich die Aussage, dass auch in der HAKA
Farbe angesagt ist. Bei den Anziigen wird
den eher spiefligen, klassischen Anziigen
eine Absage erteilt. Neu sind Zweireiher
mit Cargohosen. Dazu trdgt der Mann von
Welt zunehmen wieder Loafers.

TIPP: STREIFEN STEHEN FUR
SUMMERFEELING

Streifen sind ein Lieblingsthema der Saison, entweder klas-
sisch oder neu interpretiert. Wichtig ist, dass man nicht
mehr von ,Maritim“ spricht, sondern von einem Seaside-
Thema, das Urlaubsfreude und Summerfeeling vermittelt.
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UNTER DEM EINDRUCK STEIGENDER PREISE:
KONJUNKTUR IM HANDEL - 1. QUARTAL 2022

Der Ukraine-Krieg lasst die
Preise - vor allem fiir Energie -
im l. Quartal 2022 sprunghaft
ansteigen. Der Energiepreisindex
steigt um 30,7% (gegeniiber

dem Vorjahreszeitraum),

der Erzeugerpreisindex um
19,5%. Preiserhohungen

bei Energie und in den

Vorstufen sowie Liefer- und
Logistikschwierigkeiten fiihren
vor allem im Grofhandel zu einer
Preisrallye. Die Preiserhohungen
im GroBhandel (19,2%) finden
aber (noch) nicht bzw nur zum
Teil ihren Niederschlag in den
Einzelhandelspreisen (5,9%).

HANDELSKONJUNKTUR

UNTER DEM EINDRUCK
STEIGENDER PREISE

Die Handelskonjunktur ist im I. Quartal
2022 gepragt von hohen Preissteigerun-
gen. Auf Grund des Lockdowns im Vor-
jahr erzielt der Handel im Janner 2022
hohe Umsatzzuwidchse von nominell
+25,6%, die im Februar mit +5,7% ge-
ringer ausfallen. Kumuliert erzielt der
Handel in den ersten beiden Monaten
2022 ein nominelles Plus von +17,7%. Die
Preissteigerungen (10,4%) dampfen je-
doch die reale (preisbereinigte) Entwick-
lung deutlich (+7,3%).

Vorldufige Konjunkturdaten (von Statis-
tik Austria) weisen fiir den Einzelhan-
del im I. Quartal 2022 ein nominelles
Wachstum von +8,2% aus. Preisbereinigt
bedeutet dies ein Plus von +2,3%. Im Ver-
gleich zum EU-27-Durchschnitt fallt die
Einzelhandelskonjunktur in Osterreich
deutlich schwicher aus. Der Einzelhan-
del mit +3,5% und der Grofhandel mit
+3,2% konnen im ersten Quartal das
Vorkrisen-Beschiftigungsniveau bereits
deutlich {iberschreiten.

GROSSE DIVERGENZ BESTEHT
WEITERHIN

Einmal mehr zeigt sich — insbesondere
gegeniiber dem Vorkrisenjahr 2019 - die
enorme Divergenz im (Einzel)Handel:
Im stationdren Einzelhandel weist mehr
als die Halfte der analysierten Branchen
einen Umsatzriickgang gegeniiber 2019
aus — in einem besonders deutlichen
Ausmal (jeweils mehr als 20%) die wich-
tigen Branchen Bekleidungs- und Schuh-
einzelhandel.

Preisindizes - Janner 2021 bis Marz 2022
(Indizes: 2020 = 100)
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Zwar fahren die modischen Branchen im
I. Quartal 2022 die hochsten Umsatzzu-
wéchse ein. Mit einem nominellen An-
stieg von +20,0% fiihrt der Bekleidungs-
einzelhandel das Ranking an, gefolgt
vom Sportartikelhandel (+16,3%) und
dem Schuh- und Lederwareneinzelhan-
del (+12,1%). Der Vergleich mit dem Vor-
krisenniveau zeigt jedoch deutlich, dass
die hohen Steigerungsraten vor allem auf
das geringe Vorjahresniveau zuriickzu-
fiihren sind. Im Vergleich zu 2019 haben
die modischen Branchen den grofiten
Riickgang zu verzeichnen, die Umséitze
im Bekleidungseinzelhandel liegen noch
um -21,2% und im Schuheinzelhandel
um -28,1% zurtick.

Der Online-Boom wird, auch durch die
gute Entwicklung im stationdren Einzel-
handel im I. Quartal 2022 gebremst. Ge-
geniiber dem Vorjahr fahrt der heimische
Versand- und Internethandel ein Minus
von nominell -3,4% ein - allerdings aus-
gehend vom hohen Umsatzniveau des
I. Quartals 2021. Im Vergleich zum Vorkri-
senniveau liegen die Umsétze um +24,3%
hoher. Auch wenn die Umsétze aktuell
sinken, bedeutet dies die hochste Steige-
rungsrate aller Einzelhandelsbranchen in
der Covid-19-Pandemie. Noch deutlich
unter dem Vorkrisenniveau bilanzieren

— neben den Modebranchen - weiterhin
der Spielwareneinzelhandel (nominell:
-15,2% im Vergleich zum I. Quartal 2019),
der Zeitschriftenhandel (-9,9%) und der
Schmuckeinzelhandel (-11,6%).

STEIGE_NDER BEDARF AN
BESCHAFTIGTEN

Mit 305.584 unselbstdndig Beschéftigten
kann der Einzelhandel einen neuen Re-
kord hinsichtlich der Beschiftigung errei-
chen. Der Online-Handel mit +21,0% und
der Sport mit +21,2% konnen wie auch die
Apotheken und Drogerien (+9,0%) beson-
ders positiv abschneiden, wohingegen der
Handel mit Schuhen, mit Schmuck und
der Buchhandel Beschéftigungsriickgin-
ge verzeichnen miissen.

Das starke Beschiftigungsplus spiegelt
sich auch in sinkenden Arbeitslosenzah-
len bzw einem Minus von -28,4% sowie
in einem sprunghaften Anstieg der offe-
nen Stellen um 76,8% wider. Jede sechste
offene Stelle ist derzeit im Handel zu ver-
zeichnen.

INFLATION BLEIBT IM
GESAMTJAHR 2022 HOCH

Die Konjunktur wird im laufenden Jahr
2022 unter dem Eindruck der Ukraine-

Krise bzw. der damit verbundenen Preis-
steigerungen stehen. Das WIFO rechnet
mit einem realen BIP-Wachstum von
+3,9% (gegeniiber 2021), wobei auf die
hohe Unsicherheit in den Prognosen
hingewiesen wird. Fiir den Handel wird
ein realer Anstieg um +3,8% kolportiert.
Die Inflation wird noch ldnger hoch
bleiben und damit auf die Konsumaus-
gaben driicken. Der private Konsum
springt zwar nach Uberwindung der
lockdownbedingten Kaufzuriickhal-
tung wieder an, wird jedoch durch die
steigenden Preise geddmpft. Real pro-
gnostiziert das WIFO eine Steigerung
der Konsumausgaben um +3,9% im Ge-
samtjahr 2022 (nach +3,3% im Vorjahr
und -8,5% im Jahr 2020). Ob dies hilt,
bleibt angesichts des prognostizierten,
realen Riickgangs der verfiigbaren Ein-
kommen der privaten Haushalte (-0,2%)
abzuwarten. Die Netto-Lohne werden
pro Kopf real (preisbereinigt) um -1,1%
sinken. Die Sparquote wird allerdings
weiter zuriickgehen, was dem Konsum
zugutekommen kann. Nach einem All-
zeit-Hoch 2020 mit 14,4% ist diese 2021
auf 11,4% gesunken und fiir 2022 wird
ein weiterer Riickgang auf 7,8% prog-
nostiziert.

BETROFFENHEIT QUER DURCH ALLE BRANCHEN -
VON DER PRODUKTION BIS ZUR DIENSTLEISTUNG

ARBEITSKRAFTEMANGEL:
DRAMATISCH WIE NIE ZUVOR

Die zentralen Ergebnisse der diesjahrigen Unternehmenserhebung des ibw (Institut fiir Bildungsforschung
der Wirtschaft) im Auftrag der WKO sprechen nicht mehr ,,nur* von einem Fachkriftemangel, sondern von
einem Arbeitskraftemangel, Personal fehlt in allen Bereichen - von hochqualifizierten Mitarbeiter*innen
liber Handwerker, Lehrlinge bis zu geringer qualifizierten Arbeitskraften.

Im WKO Arbeitskrifteradar wurde ana-
lysiert, wo die Unternehmen der Schuh
driickt, in welchen Bereichen der Arbeits-

kraftemangel besonders hoch ist und
auch, welche MalRnahmen sich Praktiker
dagegen wiinschen. An der grof§ angeleg-

ten Unternehmensbefragung haben im
April/Mai 2022 rund 4000 Betriebe teil-
genommen.

Arbeitskraftemangel 2022

e [ 3.8
ovr o [ 29.1%

16,1%

gar nicht - 16,1%

eher schwach/wenig

Wie stark ist ihr Unternehmen derzeit von einem Mangel an Fachkréften betroffen?

Tourismus und Freizeitwirtschaft

Transport und Verkehr

Gewerbe und Handwerk

Industrie

Handel

Information und Consulting

GESAMT

Arbeitskraftemangel 2022 nach Sparten

Wie stark ist ihr Unternehmen derzeit von einem Mangel an Fachkréaften betroffen?

M sehr stark  Meher stark

eher schwach / wenig

M gar nicht
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DIE ZENTRALEN ERGEBNISSE DES
WKO ARBEITSKRAFTERADARS:
¢ 73% der Unternehmen sind derzeit
stark oder sehr stark von einem Ar-
beitskraftemangel betroffen.
¢ Die Betroffenheit zieht sich quer durch
alle Branchen. Nach Sparten unterglie-
dert ist sie besonders hoch
¢ in der Industrie mit 85,6%,
¢ in Tourismus und Freizeitwirtschaft
mit 80,9%,
¢ in Transport und Verkehr mit 78,9%
* und in Gewerbe und Handwerk mit
75,9%.
¢ Im Handel sind es immerhin noch
62,1%.

Und es wird auch nicht davon ausgegan-

gen, dass sich die Situation rasch bessert:

* 82,7% meinen, der Fachkrédftemangel
wird in ihrer Branche in den nichsten
drei Jahren noch zunehmen,

e wovon 65,8% von einer sehr starken
Zunahme ausgehen.

e Interessant ist auch, dass 71% der Be-
fragten angeben, dass sie derzeit offene
Stellen anzubieten haben, wihrend es
im Jahr 2020 nur 58,6% waren.

¢ Dabei sind vor allem Handwerksberufe,
Techniker, Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter im Gastgewerbe, aber auch
Fiihrungskrifte und Mitarbeiter fiir
Biiro/Verwaltung schwer zu finden.

 Hochgerechnet auf ganz Osterreich
kommen die Experten des ibw damit
auf einen aktuellen Arbeitskrédftebedarf
von 272.000 Personen,

e das sind um fast 100.000 fehlende Per-
sonen mehr als 2020.

AUSWIRKUNGEN DES

ARBEITSKRAFTEBEDARFS:

e Zusatzbelastung sowohl fiir bestehen-
de MitarbeiterInnen als auch Firmen-
chefs

« fithrt zu hoheren Ausgaben fiir die Per-
sonalsuche

¢ und zu Umsatzeinbulien, weil Unter-
nehmen Auftrége gar nicht annehmen
kénnen, wenn ihnen die ausfithrenden
Leute fehlen.

Als Ursachen des Arbeitskriftemangels

nennen die Unternehmen:

* zu wenige geeignete Bewerber

¢ generell wenige Fachkrifte vorhanden
und hohe Nachfrage

e aber auch Defizite in der Pflichtschul-
ausbildung

¢ und eine mangelnde Mobilitdt bzw
geringe Bereitschaft

WAS AUS SICHT DER
UNTERNEHMEN KURZ- UND
MITTELFRISTIG NOTWENDIG IST:
¢ Ganz oben rangiert mehr Beschifti-
gungsanreize fiir Arbeitslose (81,7%),

Offene Stellen - im Vergleich zu 2020 (zum Befragungszeitpunkt)

Gibt es in lhrem Unternehmen derzeit offene Stellen fiir Fachkrafte?

2022
2020
JA
58,6%
Entwicklung der offenen Stellen
(Hochrechnung* fiir alle WKO-Mitgliedsbetriebe)
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e Lehrstellenférderung fiir Personen
iiber 18 Jahre (74,8%),

¢ finanzielle Forderung fiir die Beschafti-
gung Alterer und Langzeitarbeitsloser,

¢ attraktive Angebote zur Erh6hung der
Erwerbsbeteiligung von Frauen,

e Vereinfachung der Beschiftigung von
Arbeitskréften aus , Nicht-EU-Staaten®.

Mitentscheidend wird dabei die Arbeits-
marktreform sein. Wesentlicher Bestand-
teil der Reform miissen mehr Beschéfti-
gungsanreize sein (ua durch degressive
Staffelung des Arbeitslosengeldes, Ein-
schrianken des geringfiigigen Zuver-
diensts neben dem Arbeitslosengeld).

Der Fachkraftemangel in
meiner Branche wird in den
nachsten drei Jahren...

stark zunehmen

etwas zunehmen

konstant bleiben

etwas abnehmen

stark abnehmen

Kein Mangel.

Entwicklung des Arbeitskraftemangels in den nachsten 3 Jahren

65,8%

59.0%

60,0%
58,4%

m2022 m2021 =2020 w2019 © 2018

Was sehen Sie als

die wichtigsten Ursachen
des Fachkraftemangels
fiir Ihr Unternehmen?

Zu wenig fachlich geeignete Bewerber/-innen

Generell groBer Fachkraftebedarf in unserer Region

Unzureichende Arbeitsmotivation der Bewerber/-innen

Zu geringes Interesse an diesen Berufen

Starke Konkurrenz durch andere Arbeitgeber

Defizite in der Qualitat der Pflichtschulausbildung

Zu geringe Bereitschaft zum Pendeln bzw. zum
Wohnortwechsel fiir den Job (seitens der Fachkrifte)

Die wichtigsten Ursachen des Arbeitskraftemangels

34%
26% 33%

22%

Rechtliche Beschré

2022

| trifft stark zu

bei der B
auslandischer Arbeitskrafte

m trifft eher zu

13% 18%
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Alle Grafiken: ibw/wko
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Hiiter des fairen Wettbewerbs”

DER SCHUTZVERBAND INFORMIERT:
VORSCHLAG DER EU: OKOLOGISCHER WANDEL

MIT VERBOTEN IM LAUTERKEITSRECHT

Mit dem seit 30.3.2022 vorliegenden EU-Richtlinienvorschlag der Europaischen Kommission
sollen die Richtlinie liber unlautere Geschéaftspraktiken 2005/29/EG und die Verbraucherrechte-
Richtlinie 2011/83/EU gedndert werden. Das Ziel ist, den Verbraucherschutz auszuweiten und
damit zu einer kreislauforientierten, sauberen und griinen EU-Wirtschaft beizutragen. Dies soll
mit mehr Informationen fiir Verbraucher iiber die Haltbarkeit und Reparierbarkeit bestimmter
Produkte vor Vertragsabschluss und mit weiteren Verboten vor unlauteren Geschaftspraktiken,
wodurch nachhaltige Kaufe verhindert werden, erreicht werden.

Dabei spielen insbesondere irrefiih-
rende Umweltaussagen (sogenann-
te ,Griinfarberei“), vorzeitiges Ausfallen
von Waren (,frithzeitige Obsoleszenz*)
und die Verwendung unzuverldssiger und
nicht transparenter Nachhaltigkeitssiegel
und -informationsinstrumente eine Rolle.

Im Zuge dessen wurden auch zehn zu-

sétzliche Geschiftspraktiken im Anhang

I der vorgeschlagenen Richtlinie ausge-

arbeitet. Hierbei handelt es sich um unter

allen Umstédnden als unlauter anzusehen-
de Geschiftspraktiken (, per-se-Verbote®),

im Einzelnen lauten diese angedachten

Irrefithrungsverbote wie folgt:

* Anbringen eines Nachhaltigkeitssiegels,
das nicht auf einem Zertifizierungssys-
tem beruht oder nicht von staatlichen
Stellen festgesetzt wurde.

o Treffen einer allgemeinen Umweltaus-
sage, wobei der Gewerbetreibende die
anerkannte hervorragende Umweltleis-
tung, auf die sich die Aussage bezieht,
nicht nachweisen kann.

e Treffen einer Umweltaussage zum ge-
samten Produkt, wenn sie sich tatséch-
lich nur auf einen bestimmten Aspekt
des Produkts bezieht.

e Prisentation von Anforderungen, die
kraft Gesetzes fiir alle Produkte in der
betreffenden Produktkategorie auf dem
Unionsmarkt gelten, als Besonderheit
des Angebots des Gewerbetreibenden.

e Unterlassung der Information des Ver-
brauchers, dass sich eine Software-Aktu-
alisierung negativ auf die Verwendung
von Waren mit digitalen Elementen oder
auf bestimmte Merkmale dieser Waren
auswirkt, selbst wenn die Software-Ak-
tualisierung die Funktionsweise anderer
Merkmale verbessert.

e Unterlassung der Information des Ver-
brauchers, dass ein Merkmal einer Ware
vorliegt, das eingefiihrt wurde, um ihre
Haltbarkeit zu beschrinken.

e Behauptung, dass eine Ware eine ge-
wisse Haltbarkeit hinsichtlich der Nut-
zungszeit oder -intensitit hat, wenn dies
nicht der Fall ist.

e Présentation von Produkten als reparier-
bar, wenn sie es nicht sind, oder Unter-
lassung der Information des Verbrau-
chers, dass Waren nicht im Einklang mit
den gesetzlichen Anforderungen repa-
riert werden konnen.

e Veranlassen des Verbrauchers, Betriebs-
stoffe einer Ware frither zu ersetzen, als
dies aus technischen Griinden notwen-
digist.

e Unterlassung der Information, dass
eine Ware so konzipiert wurde, dass ihre
Funktionalitdt durch die Verwendung
von Betriebsstoffen, Ersatzteilen oder
Zubehor, die nicht vom urspriinglichen
Hersteller bereitgestellt wurden, be-
schrankt wird.

Betreffend vorvertraglicher Informations-
pflichten gegeniiber den Verbrauchern
wird beabsichtigt, weitere Punkte durch
die EU-Richtlinie zu verankern. Sie be-
treffen etwa Informationen {iber das Be-
stehen und die Laufzeit der Haltbarkeits-
garantie des Herstellers, Informationen
liber das Bestehen und die Lange des Zeit-
raums, Software-Aktualisierungen seitens
des Herstellers bzw Anbieters bereitzu-
stellen oder die Reparaturkennzahl fiir
eine Ware nach Unionsrecht und andere
Reparaturinformationen wie Verfiigbar-
keit von Ersatzteilen und Reparaturanlei-
tungen.

Zusammenfassend sollen die Konsu-
menten in der EU durch Vermeidung
von unlauteren Geschiftspraktiken nicht
in die Irre gefiihrt werden und durch die
Bereitstellung besserer und zuverldssi-
ger Informationen nachhaltige Kaufent-
scheidungen treffen konnen. Alle diese
Malnahmen sind insgesamt im ldnger-
fristigen Kontext des Green Deals der EU
(Klimaneutralitdt bis 2050) zu sehen und
wurden durch die Initiative zur nachhal-
tigen Produktion bzw werden noch durch
weitere Initiativen im Laufe des Jahres
ergdnzt (betreffend unzureichender Um-
weltaussagen - ,Green Claims“ - und
»Recht auf Reparatur®).
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ALLE BRANCHEN:

MODE INNA 2022 - PREIS FUR INNOVATION MODE
UND NACHHALTIGKEIT IM MODEHANDEL

novation RO

fachholtgheit

Innovation und Nachhaltigkeit sind wesentlich fiir den Erfolg im Modehandel. Deshalb holen
wir Unternehmen vor den Vorhang, die in diesen Bereichen Besonderes geleistet haben.
Konnen auch Sie unternehmerische Aktivitaten vorweisen, die innovativ sind und sich durch
okonomische, soziale oder okologische Nachhaltigkeit auszeichnen?

Dann reichen Sie ein fiir die ,,Mode INNA"! Der Preis fiir INnovation und NAchhaltigkeit

im Modehandel wird heuer erstmals vom Bundesgremium des Handels mit Mode und

Freizeitartikeln vergeben.

WAS HABEN SIE DAVON?

*In den Kategorien 6konomisch, sozial und o6kologisch IN-
novativ und NAchhaltig werden je drei Preistrdger gekiirt.
Insgesamt werden somit neun Unternehmen ausgezeichnet.
Die Preistrdger werden vom Bundesgremium des Handels
mit Mode und Freizeitartikeln im Rahmen von begleitender

Pressearbeit medial prasentiert.

* Die Erstplatzierten der jeweiligen Kategorie erhalten ein Preis-

geld von je € 1.000.

¢ Die Preise werden im Rahmen einer Gala im Herbst 2022 verlie-
hen. Das Bundesgremium des Handels mit Mode und Freizeit-
artikeln ladt die Preistrdger und eine Begleitperson dazu ein.

Wann und wie kdnnen Sie teilnehmen?

«

nen.

»Das Bundesgremium setzt mit
MODE INNA, dem Preis fiir Innova-
tion und Nachhaltigkeit, ein klares
Zeichen, um Sustainability stérker
in den Branchen zu verankern und
die erfolgreichen Vorreiter zu beloh-

Giinther Rossmanith, Obmann
des Bundesgremiums des Handels
mit Mode und Freizeitartikeln

Sie konnen ab sofort fir den Wettbewerb ,Mode INNA - Preis fir INnovation und NAchhaltigkeit im Modehandel” teilnehmen.

Einfach unter

https://media.wko.at/surveys/wko/index.php/393816?_ga=2.144827252.116534438.1654107341-2081215722.1614885071&_gl=1
das Formular downloaden, ausfiillen und absenden. Falls Sie mochten, konnen Sie Ihrer Einreichung auch bis zu zwei
Dokumente (zB Fotos oder Videos) beiftigen, um den Erfolg Ihrer INnovativen und NAchhaltigen Aktivitaten zu belegen.
Einsendeschluss ist der 2. September 2022.

TIPP: Zum Download miissen Sie nicht den kompletten Link eingeben. Sie gehen besser unter
https://lesen.wkw.at/lesen/mode-freizeitartikel-eh/438
auf die elektronische Ausgabe von MODE & FREIZEIT INTERN (MFI). Dort konnen Sie alle Links dieser Ausgabe direkt anwahlen.

TEXTIL:

START-UP REFURBED WIRD NUN AUCH MODEHANDLER

as Wiener Start-up refurbed hat sich

als Internet-Marktplatz fiir general-
tiberholte Smartphones und andere Elek-
tronikgerédte einen Namen gemacht. Jetzt
erweitert die junge Firma ihr Angebot um
fair produzierte Mode.
Bisher wurden auf refurbed rund 15.000
Produkte angeboten, darunter Smart-
phones, Laptops, Wearables, Haushalts-
gerdte, E-Scooter — vollstindig iiberholt
und um bis zu 40% giinstiger. Ab sofort will
refurbed mit der neuen Kategorie Fashion
eine weitere ,Umweltsiinderbranche ver-
dndern und Kunden so eine nachhaltige
Konsum-Alternative zur ressourcenver-
schwendenden ,Fast Fashion“ anbieten.

Anders als im bisherigen Modell wiirden
die Textilien nicht gebraucht gekauft und
generaliiberholt, sondern von externen
Anbietern neu und unter ,fairen“ Stan-
dards produziert, erklart Kilian Kaminski,
Mitgriinder des Start-ups.

Die von der Elektronik her bekannten
Benefits erhalten auch Fashion-Kunden:
CO;-neutrale Produkte, 30-Tage-Gratis-
Riickgaberecht, kostenlose Zustellung und
ein gepflanzter Baum pro verkauftem Pro-
dukt.

Langfristiges Ziel von refurbed ist es, der
europdische Online-Marktplatz fiir nach-
haltige Produkte zu werden. ,Die Klima-
krise fordert von uns allen ein Umdenken

im Konsumverhalten. Wir sehen, dass die
Menschen nachhaltige Produkte kaufen
wollen, aber nicht wissen wo — oder wie
sie deren Seriositdt bewerten kdnnen®, so
Mitgriinder Peter Windischhofer: ,Neben
den Unmengen an Elektroschrott, den wir
als Gesellschaft produzieren, erzeugt die
konventionelle Textilindustrie ebenfalls
gigantische Umweltprobleme. Deshalb
wollen wir Slow-Fashion-Produzenten
eine zentrale Plattform bieten, {iber die der
nachhaltige Vertrieb von neuen Kleidungs-
stiicken und Accessoires moglich ist*.

Die von refurbed ausgewihlten Handler
miissen — um ihre Produkte auf der Platt-
form anbieten zu konnen - strenge Quali-

Foto: David Bohmann photography


https://media.wko.at/surveys/wko/index.php/393816?_ga=2.144827252.116534438.1654107341-2081215722.1614885071&_gl=1
https://lesen.wkw.at/lesen/mode-freizeitartikel-eh/438
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tétskriterien erfiillen, so ua Transparenz-
nachweise in der gesamten Lieferkette
sowie ein Mindestanteil von 50% recycel-
ter Materialien pro Produkt. Dazu zdhlen

SPORT:

innovative Materialien wie ,Leder” aus
Apfel- und Ananasschalen ebenso wie
recycelte Baumwolle, Polyester oder die
Weiterverwendung von so genanntem

Osterreichischer

SAVE

,dead stock”, also unverkaufter Ware der
Fast Fashion Industrie, die sonst im gro-
Ren Stil vernichtet wiirde.

Quelle: Business-Live, 04.05.2022

Der 13. Osterreichi-
sche Radgipfel fand
unter Beteiligung des
Landesgremiums des
Einzelhandels mit
Mode und Freizeit-
artikeln, Berufszweig
Sport, von 03. bis
05.04.2022 in Wien
statt.

DAS WAR DER 13. OSTERREICHISCHE RADGIPFEL

Das Wiener Rathaus war die Konferenz-Location des 13. Osterreichischen Radgipfels
vom 03. bis 05.04.2022 und bildete den passender Rahmen fiir die groBte osterreichische
Konferenz zum Radfahren mit vielen Gésten aus dem In- und Ausland. Uber 500
Teilnehmer*innen aus dem In- und Ausland informierten und tauschten sich bei der
Fachkonferenz zum Radverkehr aus. Vertreten waren dort neben vielen anderen
Stakeholdern aus der Fahrradbranche und Interessenten auch die beiden Berufszweige
des Sportartikelhandels der Landesgremien Niederosterreich und Wien.

m Montag, den 04.04. fand eine Ses-
ion mit dem Titel ,Wirtschaftsfaktor

Radverkehr“ statt. Die beiden Berufs-
zweige buchten in deren Rahmen auf
Initiative des Branchensprechers Sport-
artikelhandel in der WKO, Mag. Michael
Nendwich, einen Slot.
Als Vortragender konnte Markus Schles-
zies (ARGE Fahrrad) gewonnen werden,
der Slot hatte den knackigen Titel ,Wirt-
schaftswunder Fahrrad“. Neben der His-
torie des Fahrrads wurden auch dessen
enormes Potential und die Wichtigkeit
des Kaufs im Fachhandel unterstrichen.
Rund um die Konferenztage am Montag
4. und Dienstag 5. April 2022 wurde ein
abwechslungsreiches Rahmenprogramm
geboten: eine Konferenz-Party am Abend
in Kooperation mit Nextbike, spannende
Exkursionen und eine Expo. Im Auflen-
bereich wurde fiir Radfahrprasentatio-
nen der Rathausplatz geniitzt.

EIN AUSZUG AUS DEN REFERATEN:
Die Hamburgerin Kirsten Pfaue, Leiterin
der Stabstelle Koordinierung Mobilitédts-
wende in der Behorde fiir Verkehr und
Mobilitdtswende in der Hansestadt Ham-

burg, brachte bei der Abschluss-Diskus-
sion den Blick von auflen ein:

»Radverkehr ist der Schliissel fiir quirlige
und lebendige Réume in einer Stadt. Um
aber auf die Herausforderungen einer funk-
tionierenden Mobilitdtswende, die auf den
OPNV, den Rad- und FufSverkehr setzt, trag-

fahige Antworten zu finden bedarf es dar-
iiber hinaus einer gemeinsamen Betrach-
tung dieser Verkehrstréiiger. Diese haben
durchaus unterschiedliche Anforderungen
und es gilt, diese zusammenzubringen.“

Marcus Wadsak ist Osterreichs bekann-
tester Meteorologe und Klimabotschaf-

Radgipfel Location: Wiener Rathaus, am Podium Markus Schleszies

Foto: Z.V.g
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Hauptdarsteller: DAS FAHRRAD!

ter. Mit seinem Buch ,Klimawandel:
Fakten gegen Fake & Fiktion“ wurde er
2019 zum Journalisten des Jahres in der
Kategorie Wissenschaft gewdhlt. Er ist
Griindungsmitglied von Climate without
Borders:

, Wir sind die erste Generation, die die Fol-
gen des Klimawandlels spiirt und wir sind
die letzte, die etwas dagegen tun kann.“

Die Expertin und Entwicklerin der ,He-
althy Streets“ Lucy Saunders in London
gab in ihrer Keynote am 13. dsterreichi-
schen Radgipfel Einblicke, wie sie es in
der Metropole London geschafft hat, die
Stadtplanung in Richtung Gesundheit

T

und Klimaschutz zu gestalten.
“Streets have the biggest impact on public
health.”

Sjors von Duren hat langjahrige interna-
tionale Erfahrung mit Radprojekten. Als
Raumplaner bei Royal Haskoning DHV
setzt er planungstheoretische Grundla-
gen ein, sucht aber immerzu nach prag-
matischen Losungen, um den Radver-
kehr Schritt fiir Schritt zu verbessern. In
seinem Vortrag ,Ein bisschen Theorie,
ein wenig mehr Pragmatismus im Rad-
verkehr berichtete Sjors iiber die Nie-
derlande als Fahrradland.

Anke Schiffner leitet den Bereich Poli-

FISCHER FAHRT TROTZ KRIEG
NUN SKI-PRODUKTION HOCH

Bis Ende Juni will Fischer sein Werk in der Ukraine wieder hochfahren:

.Wir sind optimistisch und voller Tatendrang”“, sagt Fischer-Chef Franz Fattinger.
Im Februar war der Sportartikelhersteller gerade dabei, das Ski-Werk in
Mukaschewo hochzufahren. Mit Ausbruch des Kriegs reisten Techniker aus
Osterreich ab, auf Sparflamme lief die Produktion an. Nun wird die Fertigung in
Mukaschewo vollstandig in Betrieb gehen.

Nach dem Grobrand im Herbst 2020 war das Werk in Rekord-
zeit wieder aufgebaut worden. Der Ausbruch des Krieges im

Februar unterbrach das Hochfahren der Ski-Produktion, wihrend
das Furnierwerk und die Herstellung von Hockey-Schldgern am
Standort ungestort weiterliefen. Nun traut sich Fischer driiber, um
auch die Ski-Produktion komplett hochzufahren. Ab Ende Juni soll
das Werk im Vollbetrieb laufen.

Fottinger ist trotz der Unsicherheiten guter Dinge: Von den gesamt
650 Mitarbeitern am Standort in der Ukraine sind rund 100 in die
Armee einberufen worden. Weil sich nun viele Gefliichtete in Mu-
kaschewo aufhalten, versucht Fischer, hier Ersatz zu finden.
Parallel dazu wird die Produktion in Ried im Innkreis verstarkt.
»Wir stellen Anlagen, die fiir die Ukraine geplant waren, interimis-
tisch in Ried auf*, erzdhlt Fottinger. Platz ist da, bei den benétigten
Mitarbeitern spief3t es sich. ,Wir sind zwar permanent am Einstel-
len, aber wir brauchten noch immer 70 bis 80 Leute, so der Ge-

schiftsfiihrer. Der Auftragsstand ist enorm hoch.
Quelle: KronenZeitung, 30.04.2022.

< : L5, )

Ein Streifzug durch den Radgipfel 2022 im Wiener Rathaus: Bundesministerin Leonore Gewessler und Metereologe Marcus Wadsak sowie der

tik & Interessenvertretung im deutschen
Zweirad-Industrie-Verband. In ihrer
Keynote , Die deutsche und europiische
Fahrradindustrie — Neue Herausforde-
rungen und Chancen durch Corona?“
sagte sie:

»Die Fahrradindustrie in Deutschland
und Europa wéchst — schon vor der Pan-
demie, noch mehr jetzt. Bei uns entstehen
nachhaltige Antriebskonzepte, zukunfts-
fdhige Arbeitsplitze und pfiffige Ge-
schéiftsmodelle in der Fahrzeugindustrie.“

Weiters gab es Keynotes zu den Themen
Klimawandel, Fahrradférderung und
Wirtschaft.

Fotos: Radgipfel 2022

Foto: Fischer Ski Alpin
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LEHRBERUF SPORTGERATEFACHKRAFT
BERUFSBILD, TATIGKEITSPROFIL UND AUFBAU DER LEHRE

Die Ausbildung zur Sportgeratefachkraft ist seit August 2019
moglich. Die Ausbildung im Lehrberuf kann bis zum Ablauf

des 31. August 2024 begonnen werden *).

portgerdtefachkrifte sind fiir die

technischen Arbeiten rund um Sport-
gerdte aller Art und fiir Beratung von
Kund*innen und den Verkauf im Sport-
artikelfachhandel zusténdig. Sie montie-
ren, warten und reparieren Sportgerite,
wie zB Schier, Fahrriader, Trainings- und
Fitnessgerite, Rollerskates.
Im Handel beraten Sportgeratefachkréfte
Kund*innen tiber Eigenschaften, Einsatz-

moglichkeiten und die sichere Anwen-
dung, aber auch die Pflege von Sportge-
raten und verkaufen diese. Das Anpassen
der Gerite an die Bediirfnisse und Wiin-
sche der Kund*innen gehort auch zu den
Tétigkeiten. Sportgerédtefachkrifte sind
in spezialisierten Fachgeschiften (zB
Berg-, Wasser- oder Radsport) oder in Fi-
lialen von Sporteinzelhandelsketten mit
breitem Sortiment tétig.

i o

o

;
rh L "
Kein Tag |
ohne Sport? £

Dann nutz'
dein Talent!

*) Zur Erklarung: Die Ausbildung zur Sportgeratefachkraft wurde auf Wunsch des osterreichischen Sporthandels nach jahrelangem Ringen um diese Ausbildung ver-
suchsweise und befristet auf fiinf Jahre ermdoglicht. Derzeit werden die geforderten Zahlen an Lehrlingen in diesem neuen Lehrberuf aber noch nicht erreicht, vor allem
in Ostosterreich. Daher stellen wir diese im Sinne der Sportnation Osterreich wichtige Ausbildung erneut vor und méchten auch — exklusiv fiir Wien - auf den LEHR-
LINGS-BONUS 2022 des Landesgremiums Einzelhandel mit Mode und Freizeitartikeln hinweisen, der im Bereich Sport sowohl die Ausbildung ,Sportartikel-Einzel-
handel” als auch , Sportgeratefachkraft“ umfasst. Ndheres sieche MODE & FREIZEIT INTERN (MFI) 2022-1 oder direkt im Gremium.

LEDERWAREN:
DIE REISEWOCHEN SIND WIEDER DA!

~Endlich!” ist es wieder Zeit, sich etwas Schones zu gonnen! Fiir den See, fiir
die Alm, fiir den Strand. Darum unterstiitzen wir Sie rechtzeitig zu Beginn der
Reisezeit mit unserem attraktiven Werbemittel-Paket der Werbegemeinschaft
Lederwarenwirtschaft:

Reise

WOCHEN

taschenundmehr.at
(]

Statt der sonst {iblichen -30% wollen wir heuer flexibler bleiben und werben bei 2um
den Reisewochen mit einem ,super SOMMER Sonderpreis“, da viele Handler supery
unter den Lieferschwierigkeiten leiden und zT zu wenig Ware auf Lager haben. T SPMM ER
! WoEreR®

&=

¢ Aufkleber: 140 mm Durchmesser

* Poster A2

» Ellipsenaufsteller — zum Driiberstiilpen iiber Trolleys

* 20-Stiick-Set Aktions-Preisschilder — Format A6, wird der Linge nach gefaltet,
damit man es aufstellen kann

l ‘www.taschenundmehr.at
L

Einkaufen vor Ort, das bedeutet auch: Starkung unserer Wirtschaft, hohe Beratungs-
qualitdt und das besondere Einkaufserlebnis.

Genau diese Themen greifen wir bei den hochwertigen Papiertragetaschen auf, die
Sie im Sommer geliefert bekommen. Derzeit haben wir aktuell mehr als 100 Mitglie-
der der Werbegemeinschaft in allen Bundesldndern vertreten. Unser Ziel ist es, die
Héndler bestméglich zu unterstiitzen und durch diese herausfordernde Zeit zu be-
gleiten.

Damit der stationdre Lederwarenhandel auch in Zukunft ein starker Partner fiir die
heimische Wirtschaft und seine Kunden bleibt!
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SCHUHE:

WARUMBIRKENSTOCK
JEDEM ZWEITEN HANDLER KUNDIGT

Tabula rasa bei Birkenstock? Von 5000 Handelskunden in Europa wird rund die Halfte eine
Kiindigung erhalten. Auch jedes zweite Outlet wird schlieBen, berichtet das Unternehmen
exklusiv der TextilWirtschaft. Steckt hinter dieser Strategie der neue Investor? An dem
Fonds L Catterton, der Birkenstock mehrheitlich vor einem Jahr fiir angeblich € 4 Mrd
ubernommen hat, ist auch der Luxus-Konzern LVMH beteiligt. Da mag man sich fragen, was
er mit Birkenstock plant, im Hinterkopf den Rimowa-Fall: 2017 war der Kofferhersteller von
den Franzosen iibernommen worden. Er trennte sich anschlieBend von allen bestehenden
Vertragen und setzte den Vertrieb mit deutlichem Trading-up neu auf.

,Birkenstock ist eine demokratische Mar-
ke. Wir sind nicht Luxus, wir sind Premium
im Sinne von Qualitdt. L Catterton ladsst
uns freie Hand. Wir wissen, dass das nicht
selbstverstandlich ist. Das funktioniert,
weil Birkenstock Wort hilt und abliefert.
Und das Vertrauen in unser Management
und unsere Teams da ist“, wehrt der Kom-
munikationschef die Frage ab, ob Birken-
stock Rimowa 2.0 werde.

QUALITATSOFFENSIVE WIRD NUN
FORCIERT

Die selektive Vertriebsstrategie ist tat-
sdchlich keine neue Idee. Bereits 2016 war
der Traditionsschuhhersteller mit seiner
»Qualitdtsoffensive“ gestartet. Dabei geht
es einerseits um mehr Effizienz in der
Produktion, andererseits um ein einheit-
licheres Markenbild in den 90 Liandern, in
denen Birkenstock vertreten ist.

1774 gegriindet, Erfinder des orthopadi-
schen Fullbettes, Produktion {iberwie-
gend in Deutschland, zu 80% in Handar-
beit — all das sind Aspekte, die Birkenstock

kiinftig stdrker herausstellen will. Ebenso
wie die geschlossenen Schuhe. Denn die
Marke steht nicht nur fiir die Sandale Ari-
zona und den Clog Boston, sondern auch
fiir - mit dem erwdhnten, anatomisch ge-
formten FulSbett — Sneaker, Slipper, Stiefel
und Halbschuhe, die in den eigenen Ka-
nélen fiir 20% der Umsétze sorgen und in
den vergangenen Monaten dort um 60%
zugelegt hitten.

Den Erfolg wiinschen sich die Macher
auch im Wholesale. , Dafiir brauchen wir
starke Partner. Handler wie Gortz prédsen-
tieren uns das ganze Jahr iiber. Ein loyaler
Markenfan will ja nicht nur die Sandale,
es geht um das Fullbett®, sagt Wholesale-
Chef Ortega. Neben der ganzjdhrigen Or-
der will das Unternehmen ein Verstdnd-
nis fiir die Marke und die entsprechende
Prisentation. ,Werden wir an einer Riick-
wand oder auf einem Tisch ansprechend
dargestellt oder nur in einem Stapel Kar-
tons? Wie werden wir inszeniert? Dabei
geht es nicht pauschal um eine Mindest-
order”, fithrt Ortega aus. ,Wir schreiben

SCHAUFENSTERKLEBER:

SCHUHE KAUFE ICH HIER

In der letzten Ausgabe von MODE & FREIZEIT

INTERN haben wir lhnen die neuesten Sujets der
Werbegemeinschaft SCHUH vorgestellt. Heute diirfen
wir lhnen noch den Schaufensteraufkleber

,Schuhe? Kauf ich hier!“ vorstellen.

Kontaktdaten zur Werbegemeinschaft der dsterreichischen Schuhwirtschaft und
Werbegemeinschaft der ésterreichischen Lederwarenwirtschaft

Wiedner HauptstraBe 63 | 1045 Wien

T +43(0)5 90 900-3370 | F +43 (0)5 90 900 118181 | M werbeschuh@wko.at

niemandem vor, welche Labels er sonst
noch ordern soll, aber neben einer Reihe
Look-a-likes stehen wollen wir nicht. Wir
sind der Erfinder des FuBbettes, das Origi-
nal Made in Germany. Und so wollen wir
auch dargestellt und im Store positioniert
werden.

5000 Kunden gibt es in Europa, 3000 allein
in Deutschland. Eine historisch gewach-
sene Struktur. Anders als in dem jlingeren
Markt USA, der mindestens um fiinf Jahre
vorn liege. Auf das Vertriebsniveau wolle
Birkenstock in zwei bis drei Jahren kom-
men. Dafiir will sich die Marke von rund
der Hélfte der Kunden trennen. Dass das
auf Unmut stoBen wird, ist klar. Man ver-
weist aber darauf, dass es allein 1000 in-
aktive Kunden gebe, die zuletzt vor zwei
Jahren oder nur Kleinstmengen geordert
hétten.

Das Ziel des Unternehmens ist ambitio-
niert. Bis 2025 sollen in Europa die Um-
sdtze verdoppelt werden. Genaue Zahlen

werden nicht genannt.
Quelle: TextilWirtschaft, 04.05.2022

Ihr Einkauf beim Schubhandler vor Ort
bringt uns allen etwas, denn Sie ...
a._rn.;m'm e SHapgiage b w( wllak 5
* ertralted| evsthlessige Ew&mg et
* kdnnen nach Boliaban anprobiscen

* karlien Eirkllute safan minvehim

* Sicherm unsers Arbéitanlives

*uptsitiitenn den stasiopaen el

JEN UNS AUF SIE!


mailto:werbeschuh@wko.at
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Kari Godde war als Obmann des Landesgremiums des GroBhandels mit Mode und |
Freizeitartikeln wieder bei zwei besonders interessanten Mitgliedsunternehmen im

ersten Bezirk unterwegs.

FLAMM - Neuer Markt 12

FLAMM ist das sympathische Modegeschift fiir die charmante
Wienerin am Neuen Markt 12. Bereits die Firmengriinderin, Edith
Flamm, erkannte den Wiener Flair des eleganten Platzes, der da-
mals noch in Schutt und Asche lag und beschloss, eine Boutique
zu erdffnen. Heute wird das Damenmodegeschift in 4. Genera-
tion von ihrer Urenkelin Dr. Johanna Ertl gefiihrt, die die Firma ins
21.Jahrhundert geleitet hat. Es gibt einen Onlineshop und News-
letter Videos per Whatsapp. Nach den Auswahlsendungen an die
zahlreichen Stammkundinnen war in den Lockdowns viel Nach-
frage, aber jetzt kommen die meisten doch lieber personlich vor-
bei — auf einen gemditlichen Plausch mit den Modeberaterinnen
bei einem Glas Sekt — denn der Wiener Charme ist geblieben und
gute Beratung wird auch heute noch bei FLAMM grol3geschrie-
ben. Anlésslich des 75-jahrigen Jubildums hat Geschéftsfiihrerin
Johanna Ertl die Lockdown Zeit genutzt, um einen Kurzroman
iiber Edith Flamm zu verfassen: Edith Flamm — Erfolgsgeschichte
einer auBergewohnlichen Frau.

Im Gespréch mit Martin Ertl und Tochter Johanna Ertl konnte Gre-
mialobmann Kari Gédde nicht nur viel tiber dieses 1946 gegriin-
dete Traditionsunternehmen erfahren, sondern gemeinsam mit
den Betreibern auch der Hoffnung Ausdruck verleihen, dass der
Neue Markt — nach einer langen und durstreichen Umbauphase —
jetzt zu den allerschonsten Platzen in Wien gehort.

INDIE - Strobelgasse 2

Dieses Geschift vereinigt zwei Familien und zwei Verméchtnisse
unter einem Dach. Das in der Wiener Innenstadt gelegene Ge-
schift brach mit seinem modernistischen, ganz in Schwarz gehal-
tenen Design mit allen Konventionen, als es in den 1960er Jahren
inmitten eines Meeres von Sandsteinfassaden als Seidenladen er-
offnete.

LETZTEMELDUNG
WKWIEN MIT QUALITATSSIEGEL

,TOP SERVICE OSTERREICH" AUSGEZEICHNET

»Das Qualitditssiegel ist eine Bestditigung fiir die
kundenorientierte Arbeit in der WK Wien und Ansporn, die

Leistungen fiir die Wiener Unternehmerinnen und Unternehmer

laufend weiter zu entwickeln*
Alexander Biach, stv. Direktor der WK Wien

Die Wirtschaftskammer Wien erhielt erneut das begehrte Qualititssiegel
von Top Service Osterreich. Die Auszeichnung wurde vergangene Woche
im Rahmen der ,Féte d’excellence 2022 im Palais Berg an Unternehmen
und Organisationen mit besonderem Kundenservice und gelebter Cus-

tomer Experience verliehen.

Kari Godde mit Martin und Johanna Ertl
von FLAMM

Kari Godde und Harri 7
Cherkoori von INDIE

Als Harri Cherkoori das Geschift zusammen mit seiner Frau
Praline Le Moult von seinem Vater iibernahm, verwandelten sie
es in ein Geschift fiir Herren- und Damenmode, das sowohl ihre
eigene Linie als auch junge lokale Designer fiihrt. , Es war der per-
fekte Familienmix: Wir sind im Geschift meines Vaters und bieten
unsere Kollektion an, die von Pralines Urgrof3vater inspiriert ist,
sagt Cherkoori iiber ihre Bekleidungslinie PLe Moult, die die Ori-
ginalkleidung des beriihmten Naturforschers Eugene Le Moult
reproduziert, der die grof3te private Schmetterlingssammlung der
Welt besal3.
,Es ist Teil unseres Erbes, Mode und Einzelhandel aus einer aben-
teuerlichen und theatralischen Perspektive zu erforschen®, sagt
man bei Cherkoori.

Quelle: The MONOCLE Guide to Shops, Kiosks and Markets - Kapitel « Our favourite 100 shops
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Alexander Biach (stv. Direktor WK Wien) und Andreas
Prybila (Bereichsleiter Service WK Wien) mit der
Auszeichnung fiir Kundenorientierung

Eingefiihrter Standort - seit 2003 - im Herzen von Wien, nahe Stefansplatz mit 170 m2, gutem und treuen
Kundenstock, spez_.ialisiert auf heimische Textildesigner*innen, Modeschaffende und Kiinstler*innen, sucht
Interessenten fiir Ubernahme. Mit Erholung des Tourismus gibt es auch wieder eine spiirbare Belebung mit

auslandischen Kunden.

Bei Interesse: Gerlinde Zloklikovits, Tel: 0676 597 02 88

Fotos: Z.V.g.
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RUCKGANG BEI HANDELSFLACHEN

Standort + Markt erfasste erneut die City-
geschiftszonen der groten Stidte Oster-
reichs in Form einer detaillierten, einzel-
betrieblichen Erhebung. Orientiert man
sich an den aktuellen Zahlen der KMU
Forschung Austria, stehen in Osterreich
13,8 Mio m?2 im Einzelhandel zur Verfii-
gung. Die in der vorliegenden Dokumen-
tation erfassten innerstddtischen Einzel-
handelsflachenbetragenrund 1,4 Mio m2,
der erhobene Anteil liegt demnach
bereits bei zirka 10%. Die dokumentierte
Gesamtverkaufsfliche — also mit einzel-
handelsnahen Nutzungen und Leerstdn-
den — umfasst tiber 2 Mio m? und ver-
teilt sich auf mehr als 13.200 Shops. Die
Halfte dieser Verkaufsflachen bzw mehr
als ein Drittel der Shops befinden sich
in A-Lagen, die sich in der Regel durch
eine tiberdurchschnittliche Passantenfre-
quenz, einen hohen Anteil an Auswahl-
bedarfsgiitern (im Gegensatz zu Kurz-
fristbedarfsartikeln), das Vorhandensein
von Magnetbetrieben sowie iiberregional
agierenden Filialunternehmen und nied-
rige Leerstandsraten definieren. Man-
cherorts liegen auch Shopping Malls,
Department Stores und Town Center in
den traditionellen City-Geschéftslagen.
Dies ist in insgesamt 23 innerstadtischen
Geschiftsbereichen (mit insgesamt 26
Shopping Malls, 2 Retail Parks, 3 Depart-
ment Stores und einem Town Center) der
Fall. Insgesamt entfallen etwa 370.000 m?
Verkaufsfliche auf diese integrierten
Center, was einem Anteil von rund 18%
entspricht. Reiht man nun die analy-
sierten innerstddtischen Einzelhandels-
ensembles hinsichtlich ihrer Geschifts-
flichenkapazitdten, dann fiihrt diese
Wertung die Wiener Mariahilfer Strae

MODEKETTE ORSAY SCHLIESST ALLE
FILIALEN IN DEUTSCHLAND UND
OSTERREICH

Die Modefirma Orsay ist pleite und
schlieBt Ende Juni alle 130 verbliebenen
Filialen in Deutschland, so Firmenspre-
cher Wolfgang Weber-Thedy am Diens-
tag. Das deutsche Unternehmen folgt
damit seiner Osterreichischen Tochterge-
sellschaft Ordia nach, die bereits im April
Konkurs angemeldet hatte. In Osterreich
sind seit Ende Mai die 51 Geschéfte und
der Onlineshop zu. Alle 239 Mitarbeiter
wurden inzwischen entlassen, so Lukas
Peichl von Engelhart Richter & Partner
Rechtsanwilte, die das Insolvenzverfah-
ren abwickelt. ,Unser operativer Betrieb
war stark abhidngig von Deutschland

-RETAILFLACHEN-

an. Die Leerstandsrate in den 24 betrach-
teten Innenstadtbereichen liegt mit 6,1%
etwas hoher als in Shopping Centern
(4,4%). In Toplage respektive A-Lage be-
tragt der Gesamtwert gute 4,7% und be-
findet sich daher nur leicht {iber der
Quote der Einkaufszentren. Die durch-
schnittliche Leerstandsrate einschlieR3-
lich dem Kleinstddte-Sample erhoht
sich auf 7,4%. Ein Blick auf die Zeitreihe
(2014 bis 2021) ldsst Riickschliisse auf
die Gesamtverkaufsflichenentwicklung
der innerstdadtischen Handelsensembles
zu. Mittlerweile finden sich nur mehr 10
Geschiftsbereiche, die eine positive Ent-
wicklung aufweisen. Der Flachenverlust
war insbesondere in den letzten beiden
Jahren deutlicher spiirbar als in den Jah-
ren zuvor. In Anbetracht der Verdnderung
des Branchenmix (2014 bis 2021) in Pri-
médr- und Sekundirstddten wird deut-
lich, dass das Kurzfristbedarfsangebot in
den 6&sterreichischen Citys — wenn auch
nur leicht - zunimmt. Die Bekleidungs-
branche hingegen hat deutliche Verluste
hinnehmen miissen, seit 2014 ist deren
Anteil um 4,2 Prozentpunkte auf 28,8%
gefalle.

(Immomedien, 14.03.2022)

SIGNA HOLT HYATT THOMPSON HOTEL
NACH WIEN (,MAHU 10-18")

Die Luxushotelkette Thompson setzt mit
ihrem Engagement ein deutliches Signal
fiir den Standort Wien als Markt und die
durch Corona gezeichnete Hotelbranche.
Nun wurde der Abschluss des Manage-
ment Vertrages zwischen Signa, Central
Group und Thompson Hotels fiir das neue
Lifestylehotel auf der Mariahilfer Strale
bekannt gegeben. Das Thompson Vienna
wird neben dem Park Hyatt Vienna und

-RETAIL-

und zum Zeitpunkt der Insolvenzverosf-
fentlichung war bereits klar, dass wir die
operative Geschiftstédtigkeit auch bei uns
beenden werden®, so Peichl. Das Unter-
nehmen werde liquidiert, der Abverkauf
sei erfolgreich gewesen.

(Die Presse, APA, 08.06.2022)

EXPERTE RECHNET MIT WEITEREN
FILIALSCHLIESSUNGEN BEI
MODEHAUSERN

Esprit, Adler, Hallhuber — wéhrend der
Corona-Pandemie geraten viele Einzel-
héandler aus der Spur, miissen sich in ein
Schutzschirmverfahren retten, um eine
drohende Zahlungsunfiahigkeit abzu-
wenden. Filialen schlieBen, Beschiftigte
verlieren ihre Jobs. Und fiir einige Mode-

dem Andaz Vienna Am Belvedere das dritte
Hyatt Hotel in der 6sterreichischen Haupt-
stadt®, so Christoph Stadlhuber, Geschéfts-
fithrer der Signa Holding, im Gesprach mit
LEADERSNET.

Neben einem breiten Angebot an Gastro-
nomie, wie beispielsweise Kaffeehaus, Bar
und Dachterrasse will man aber vor allem
ein vielseitiges Besuchererlebnis auf allen
Ebenen bieten: Das Thompson Vienna ist
némlich Teil des Projekts ,MAHU 10-18%,
dessen zweite ,Hilfte“ aus dem neuen,
durch die KaDeWe Gruppe betriebenen,
Warenhaus besteht. Bis 2024 soll das En-
semble fertig gestellt sein. ,Diese Kombi-
nation verbindet das umfassende kulinari-
sche gastronomische Angebot, fiir das die
lifestylige Marke Thompson bekannt ist,
mit dem Einkaufsvergniigen und Erlebnis-
charakter®, so Stadlhuber weiter. Signa ist
von der Kombination aus Innenstadt und
stationdrem Handel tiberzeugt, ,weil wir
Unterhaltung, Gastronomie, Einkauf und
Freizeitvergniigen perfekt verbinden.“ Man
muiisse sich nur das KaDeWe, das Premium-
Kaufhaus Alsterhaus in Hamburg sowie
den Oberpollinger in Miinchen ansehen
oder an das Traditionshaus Selfridges in
London denken, das immer wieder mit
Uberraschungen aufwartet. Warenhiuser
seien, im Unterschied zu Kaufhdusern mit
langfristigen Mietvertrdgen, tiberhaupt im-
mer am Puls der Zeit: ,Brands, die nicht gut
funktionieren, verschwinden schnell wie-
der und Pop-up-Stores sind hier einfach
umzusetzen®, so Stadlhuber im Gesprich
mit LEADERSNET. Zudem sei bei Waren-
hiusern die Hemmschwelle, Produkte von
Luxusmarken anzusehen und zu kaufen,
eine weitaus geringere. , Alle grolen Brands
wollen in unser neues Warenhaus einzie-
hen“, verrat Stadlhuber. 1 EADERSNET, 20.04.2022

ketten kommt jeder Rettungsversuch zu
spat. Ein Branchenexperte sagt: Noch in
diesem Jahr miissen weitere Modeketten
aufgeben.

Nach dem Aus fiir die Modekette Orsay
geht der Handelsexperte Gerrit Heine-
mann (Anm.: Heinemann war als On-
line-Experte schon zweimal Referent im
Gremium) davon aus, dass die Verkaufs-
mitarbeiter im Bekleidungshandel nicht
mehr gebraucht werden. Wenn sie flexi-
bel seien und etwa Lebensmittel verkau-
fen wollten, sei ihre Perspektive jedoch
gut, sagt der Professor von der Hoch-
schule Niederrhein. Im Handel wiirden
immer Mitarbeiter benotigt.

»Aber Orsay wird nicht der letzte textile
Einzelhédndler sein, den es dieses Jahr
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umhaut”, sagt Heinemann. Der statio-
nire Textilhandel habe in der Pandemie
viel Umsatz eingebiilSt und die Innen-
stddte hdtten noch nicht das Besucher-
niveau vor der Corona-Krise erreicht.
,Hinzu kommen zwei Erschwernisse, die
eine Erholung des Textilgeschifts qua-
si unmoglich machen®, so Heinemann.
Zum einen ein Nachfrageschock durch
den Ukraine-Krieg und zum anderen die
Lieferkettenprobleme durch die Corona-
Politik in China. So kénne man nicht pla-
nen. Heute wiissten Handler fiir die be-
vorstehende Wintersaison nicht, ob ihre
Ware wirklich komme.
Durch die Ereignisse gebe es in der deut-
schen Textilbranche einen Sanierungsbe-
darf. Die Branche miisse sich neu aufstel-
len und sich aus der ,Abhéngigkeitsfalle
von China“ befreien, sagt Heinemann.
Sie miisse wieder ndher an der Heimat
produzieren, etwa in Nordafrika oder
Portugal.

(dpa/aze, RTL News 09.06.2022)

DER SCHUH MUSS PASSEN - DIESEN
PUNKT KANN MAN__IM ONLINEHANDEL
NICHT IMMER ERFULLEN

Daniela Krispl ist Marketing Leiterin der
Leder und Schuh AG, der Dachmarke von
Humanic und Shoe4You. Sie ist seit elf
Jahren bei Leder und Schuh AG und wur-
de von Leadersnet interviewt:
Leadersnet: Wir sitzen hier in den alten
Produktionshallen von Humanic. Heute
werden die Schuhe von Produzenten pro-

FAHRRAD EIN ,,BOOSTER FUR DIE
WIRTSCHAFT

Radfahren ist nicht nur die beliebteste
Sportart der Osterreicher, sondern sorgt
auch bei der heimischen Wirtschaft fiir
Riickenwind. Mit € 2,9 Mrd Bruttowert-
schopfung ist die gesamtwirtschaftliche
Bedeutung der Radwirtschaft so gro wie
zB der Telekomsektor, so eine Klimaaktiv-

duziert und iiber euch vertrieben. Was hat
sich denn in den letzten Jahren, gerade
auch was den Onlinebereich betrifft, im
Verkauf verdandert? Wie wichtig ist heute
der stationdre Handel im Schuhverkauf
und wird dieser durch den Onlinehandel
bedréngt?

Krispl: Der stationdre Handel ist enorm
wichtig. Die Vorteile liegen auf der Hand:
Beim Schuhkauf ist es natiirlich nach wie
vor so, dass die Passform, die Qualitdt und
die Beratung einfach ein wesentlicher Ser-
vicefaktor ist. Bei einer Marktforschungs-
umfrage sagen die meisten Befragten,
dass ihnen das Preis-Leistung Verhiltnis
wichtig ist. Das reicht aber im Segment
des Schuhverkaufs nicht. Der Schuh muss
ja passen und die Qualitdt stimmen. Die-
sen Punkt kann man im reinen Online-
handel nicht immer erfiillen.

Leadersnet: Gibt es auch Vorteile im On-
linehandel?

Krispl: Natiirlich. Man kann sich das
Produkt gemditlich nach Hause schicken
lassen. Das ist natiirlich ein Bonuspunkt.
Man hat auch die Moglichkeit vorher On-
line zu recherchieren, ob einem etwas aus
dem Repertoire gefillt. Das nennt man
ROPO-Effect (Research Online — Purchase
offline). Wir haben aber auch Hilfsmittel:
Das ist zum Beispiel der 3D Fullscanner,
welchen wir auch stdndig weiterentwi-
ckeln. Der funktioniert so: Der Kunde geht
in die Filiale, scannt seinen FuB, es wird
ein 3D Fuflabdruck erstellt und gespei-
chert. Das hilft nattirlich um zu wissen,

-FAHRRAD UND WIRTSCHAFT-

Studie. Rund € 1,8 Mrd davon werden
direkt mit Drahteseln erzielt (Produktion,
Verkauf, Service usw), eine gute weitere
Milliarde kommt durch indirekte Effekte
(Radtourismus, Beherbergung, Gastrono-
mie, Radvereine usw) noch dazu.

Uber 2,7 Millionen Osterreicher sind tég-
lich oder mehrmals wochentlich mit dem
Rad unterwegs, wobei der Trend zum
E-Bike anhilt. 490.000 Drahtesel wurden

-RETAILFLACHEN-

welcher Schuh passt. Jeder kennt das Pro-
blem: Bei der einen Marke habe ich Grole
37 und bei einer anderen GrofSe 38. Das
ist beim Online-Shoppen oft ein Problem.
Und mit dem 3D Fullscanner kann man

dieses Risiko minimiere. (Leadersnet, 08.06.2022)

ABERCROMBIE & FITCH RUTSCHT

IM ERSTEN QUARTAL IN DIE ROTEN
ZAHLEN

Im Auftaktquartal, das am 30.04. abge-
schlossen wurde, belief sich der Konzern-
umsatz auf $ 812,8 Mio. Damit iibertraf er
das entsprechende Vorjahresniveau um
vier %. Leichte Zuwichse erzielte der Be-
kleidungsanbieter in den USA und in der
Region EMEA, die Europa, den Nahen
Osten und Afrika umfasst. Im asiatisch-
pazifischen Raum schrumpften die Er-
lose allerdings aufgrund der verschérften
Corona-Schutzmalinahmen in China um
35%.

Die gestiegenen Frachtkosten lieen die
Bruttomarge abrutschen, zudem erhéh-
ten sich die Ausgaben fiir MarketingmaR-
nahmen und den Online-Vertrieb. Diese
Faktoren fiihrten zu einem operativen
Verlust in Hoéhe von 9,73 $ Mio, nach-
dem der Bekleidungsanbieter im Vor-
jahresquartal noch einen Betriebsgewinn
von $ 57,4 Mio erzielt hatte. Der auf die
Anteilseigner entfallende Nettoverlust
lag bei $ 16,5 Mio. Vor einem Jahr hatte
Abercrombie & Fitch noch einen entspre-
chenden Uberschuss von $ 41,8 Mio aus-

gewiesen. (FashionUnited, 24.05.2022)

im Vorjahr verkauft, gute 225.000 davon
waren mit Elektromotor ausgestattet.
E-Bikes treiben auch im Sporthandel die
Geschifte kréftig an. Im Schnitt bldttern
die Kéufer dafiir satte € 3.400 auf den La-
dentisch. Das hat auch dazu gefiihrt, dass
sich der Umsatz mit Fahrrddern bei uns
seit 2015 mehr als verdreifacht hat. Und
ein Ende ist noch nicht in Sicht.
(Kronenzeitung, 04.06.2022)

ABMAHNUNGEN (MARKENRECHT, GREENWASHING)

ORF-BURGERANWALT:

ABMAHNUNG WEGEN ANGEBLICHER
MARKENRECHTSVERLETZUNG

Frau S. aus Zell am See stellt Modeartikel
aus Leder her und vertreibt sie iiber re-
gionale Geschifte und einen kleinen On-
lineshop. Weil sie einem Ledergiirtel den
Namen ,Frida“ gab, wurde sie von einer
deutschen Rechtsanwaltskanzlei aufge-
fordert wegen Verletzung von Marken-
rechten € 2884 zu zahlen. Der Anwalt von
Frau S. diskutiert mit dem Rechtsvertreter

der Frida Kahlo Corporation unter ande-
rem dariiber, warum der Streitwert rund
187.000 betragen soll.

(ORE Biirgeranwalt, 16.04.2022

ABGEMAHNT WEGEN GREENWASHING
Die Verbraucherzentrale Rheinland-Pfalz
hat drei Modeunternehmen wegen irre-
fithrender Nachhaltigkeitswerbung abge-
mahnt: Hunkemoller, Fashion ID als Betrei-
ber des Online-Shops von P&C Diisseldorf

und Popken Fashion. Die Verbraucherzen-
trale beanstandete, dass Kleidungsstiicke
als nachhaltig beworben wurden, ohne
dass ausreichend transparent dariiber auf-
geklart wurde, woraus sich diese Nachhal-
tigkeit ergibt. Wahrend P&C und Popken
Fashion auf die Abmahnung reagiert und
eine Unterlassungserklarung abgegeben
haben, sei Hunkemoller nicht tétig gewor-
den. Daher habe die Verbraucherzentrale
Rheinland-Pfalz Klage eingereicht

(TextilWirtschaft, Nr. 15/2022
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SHEIN: DIE DUNKLE SEITE DER
MODEWELT

Die Modemarke Shein ist bei der
Zielgruppe der 15- bis 25-Jdhrigen
unglaublich beliebt: Die Mode des
Fashion-Riesen aus China ist extrem
stylisch — und unverschamt giinstig.
Shein (gesprochen she-in) ist Ultra-
Fast-Fashion made in China. Das Er-
folgsgeheimnis der Marke liegt in den
extrem gilinstigen Preisen und der
Tatsache, dass es jeden Tag neue Kla-
motten zu entdecken gibt, die voll im
Trend liegen. Téglich kommen bis zu
7.000 neue Produkte hinzu. Wer bei
Shein kauft, sucht nicht den Hoodie
fiirs Leben, sondern ein cooles Teil,
das bei nichster Gelegenheit durch
ein neues cooles Teil ersetzt wird.
Die billigen Preise lassen es vermu-
ten: Die Qualitét ist bei Shein nied-
rig, schlussendlich sind die meisten
Produkte nach kurzer Zeit ein Fall fiir
den Altkleidercontainer — Wegwerf-
mode.

Uber das Unternehmen, das seinen
Sitz in der chinesischen Stadt Gu-
angzhou hat, ist wenig bekannt. Wer
auf der Website nach Informationen
iiber den Konzern sucht, findet dort
kaum etwas heraus. Der Wert von
Shein wurde Mitte 2021 auf $ 30 Mrd
geschitzt, sein Umsatz auf $ 10 Mrd
(2020) (Quelle: Bloomberg). Shein
produziert in erster Linie fiir den in-
ternationalen Markt, in China selbst
ist die Marke weniger bekannt. Der
Einkauf bei Shein ist ausschlieflich
online und per App moglich — es gibt
keine Shein-Stores. Fiir viele unbe-
merkt wurde Shein einer der groflen
Player auf dem Fashion-Markt: Die
Website ist weltweit eine der meist-
besuchten Modeseiten, Mitte ver-
gangenen Jahres hat die Shein-App in
den USA die bis dato am haufigsten
heruntergeladene =~ Amazon-Shop-
ping-App tiberholt. In Deutschland
ist Shein mittlerweile auf Platz 5 der
grolSten Online-Spezialisten im Be-
reich Fashion.

Die Designs der Shein-Produkte
werden hemmungslos bei anderen
namhaften wie aufstrebenden De-
signer*innen kopiert. Diverse Labels
haben den Fashion-Giganten bereits
wegen Plagiatsvorwiirfen verklagt.
Bei Shein gibt es fast nur Mode aus
Polyester. Die Zahl der Produkte aus
Bio-Baumwolle liegt in der Rubrik
Damenmode derzeit bei ldcherlichen
25 Stiick. Stéandig lduft bei Shein ir-
gendeine Rabatt-Aktion und wer die

App téglich 6ffnet, bekommt dafiir
Punkte. Je mehr, desto besser, dann
wird das Einkaufen noch billiger.
Nicht umsonst wird Shein als ,, TikTok
des E-Commerce“ bezeichnet.

(Profil, 07.06.2022, utopia.de 15.06.2022

ONLINEHANDLER:

. LIEFERVERZOGERUNGEN, DIE
SICH GEWASCHEN HABEN"
Konsument*innen miissen sich quer
durchs Sortiment des Handels auf
groflere Liicken einstellen. ,Es wird
ab dem zweiten Halbjahr Liefer-
verzogerungen geben, die sich ge-
waschen haben®, ist Harald Gutschi
tiberzeugt. Der Chef des Onlinehdnd-
lers Unito Osterreich mit Marken wie
Otto, Universal und Quelle warnt vor
einem toxischen Cocktail. Chinas
Null-Covid-Politik zwingt hunderte
Millionen Menschen in den Lock-
down. 25% der Waren an den Hifen
werden nicht verschifft.

Zugleich disponieren Hindler in
Europa vorsichtiger. Der Krieg in der
Ukraine macht wenig Lust auf Kon-
sum. Die starke Teuerung schwicht
die Kaufkraft. Waren bisher vor allem
technische Produkte knapp, so droh-
ten kiinftig verstdrkt Engpédsse bei
Mobeln und Textilien, sagt Gutschi.
Auch wenn viele Lager derzeit noch
gut gefiillt seien.

Auch Rainer Trefelik sieht seine Bran-
che vor grolen Herausforderungen.
Von echten Versorgungskrisen sei
keine Rede. Da miisse man die Kir-
che schon im Dorf lassen, betont der
Handelsobmann der Wirtschafts-
kammer. Der hohe Preisdruck ziehe
sich jedoch wie ein roter Faden durch
alle Sparten.

Die Unsicherheit infolge des Krieges
tiberlagere die Erholung von der Pan-
demie. Seit Ende Februar gehe die
Frequenz der Kunden zuriick, ihre
Ausgaben sinken. Auch vom Touris-
mus dirfe man sich nicht viel er-
hoffen. Trefelik erinnert an Géste aus
Asien, die Covid-bedingt wohl fern-
blieben. Viele Osterreicher wiederum
reisten heuer ins Ausland.
Angesichts der schlechten Konsum-
stimmung revidierte der deutsche
Handelsverband die Umsatzprogno-
sen fiir E-Commerce um eine Mil-
liarde Euro nach unten. Der wachs-
tumsverwohnte Onlineriese Zalando
rutschte im ersten Quartal mit riick-
laufigen Umsétzen in die Verlustzo-
ne. (Der Standard, 05.05.2022)

Unter ,, MFI-Insider
schreibt ein enga-
gierter Vertreter der
Wirtschaft seine
pointierten Gedan-
ken tiber dringend
notige Verdnde-
rungen in unserer
Branche. Die Kolum-
ne bleibt daher aus-
nahmsweise ohne
Namensnennung.

KOMMENTAR

Das Deutsch-Maturathema
des MFI-Insiders lautete: ,Die
Geschichte der Menschheit ist
eine Geschichte von Wellen-
bewegungen®. Solche Wellen-
bewegungen gab es am Ar-
beitsmarkt stdndig: Zu viele Lehrer, zu wenige
Lehrer, einmal Arzteschwemme, dann Arzte-
mangel usw. Aber derzeit — trotz schwierigster
Ausgangslage durch Corona und Ukraine-Krise
bei steigender Inflation — fehlt es am Arbeits-
markt praktisch an allen Ecken und Enden: Es
gibt keine ausbildbaren Lehrtlinge, keine Fach-
arbeiter und Handwerker, zu wenig Lehrer (vor
allem in den MINT-Fichern) und eine iber-
alterte Arzteschaft. Unternehmer finden weder
Koche noch Kellner, Spitdler und Senioren-
einrichtungen keine Krankenpfleger. Auch im
Handel sind derzeit tausende Stellen nicht zu
besetzen.

Im Kurier zitiert Martina Salomon den Chef
einer Montagefirma aus der Zukunftsbranche
Fotovoltaik (,,Ich nehme mittlerweile jeden, der
einen Schraubenzieher gerade halten kann®)
und ratselt: ,,Wer will noch arbeiten?“. Der Stan-
dard fragt, Was muss ein Job jungen Menschen
bieten?“ und stellt fest, dass viele von ihnen
eine ginzlich andere Einstellung haben, was
ihren Job und die Lénge der Arbeitszeit betrifft,
als in der Generation Ihres Insiders. ,Lieber ar-
beitslos, als in einem schlechten Job gefangen®,
heil3t es dort und die Studie dazu sagt: ,Mehr
als die Halfte der unter 35-Jahrigen wiirde sogar
kiindigen, wenn sie ihr Job ungliicklich macht.“
Jetzt soll niemand in seinem Job ungliicklich
sein, wenn moglich, sollen Work-Life-Balan-
ce und der Wunsch nach Homeoffice erfiillt
werden. Thr MFI-Insider fragt sich aber, wie
viele dieser Menschen, die iiberhaupt nicht
oder weniger als bisher arbeiten, eigentlich an
ihr Lebenseinkommen und damit an die Ab-
sicherung im Alter denken. Diese Frage haben
sich auch kritisch Denkende nach dem Vortrag
,Future Now* von Irmie Schiich-Schamburek
gestellt. Sie hat die Anderungen der Einstellun-
gen zur Arbeit zwar treffend beschrieben, die
Zuhorer haben sich danach aber die Frage ge-
stellt, wie sich kiirzere Arbeitszeiten und -ein-
kommen langfristig im Alter auswirken werden.
Oft wird die sogenannte Schere zwischen Arm
und Reich zitiert. Wer aber in seiner Jugend
ynichts hackelt, liegt der Gesellschaft und sei-
nen arbeitenden Mitmenschen ein Leben lang
auf der Tasche und macht die Schere bis ins
Alter mutwillig noch groRer. Fiir den Insider
soll jeder nach seiner Fagon leben konnen, aber
es soll sich dann auch keiner {iber seine Armut
und seine Unzufriedenheit beschweren,

meint Ihr
MFI-Insider

Datenquelle: KURIER-Jobs & Business, 04.09.2021
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