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Umweltorganisationen vor allem 6kologische
Aspekte, Kunden die Produkt- oder Service-
qualitédt, Anwohner lokale Auswirkungen

der unternehmerischen Tatigkeit usw. Hinzu
kommen typische unternehmerische Konflikt-
felder, welche im Kontext von Corporate Social
Responsibility thematisiert werden, etwa Kin-
derarbeit, Korruption, (globale) Arbeitsbedin-
gungen und Sozialstandards, Umweltschutz,
Entlassungen oder Standortverlagerungen.
Auch wird diskutiert, ob bzw. inwieweit Un-
ternehmen die Verantwortung haben, zur Lo-
sung gesellschaftlicher Probleme wie Armut
oder Klimaerwarmung aktiv beizutragen.

Nice to Have?

ie Thematik Corporate Social Responsi-

bility hat in den letzten Jahren kontinu-
ierlich an Bedeutung gewonnen. Unterneh-
men werden zunehmend mit dem Umstand
konfrontiert, dass ihnen von Seiten der Ge-
sellschaft Verantwortung zugeschrieben wird.
Fiir die Unternehmensfiihrung erwéchst hie-
raus die Herausforderung, mit dieser Ver-
antwortungszuschreibung angemessen um-
zugehen, da anderenfalls der Verlust der

unternehmerischen Akzeptanz in der Gesell-
schaft droht.

Gleichzeitig eroffnet das Themenfeld CSR neue
unternehmerische Potenziale, unter anderem
durch den damit verbundenen Aufbau von
immateriellen Vermogenswerten wie Glaub-
wiirdigkeit, Vertrauenswiirdigkeit, Integri-
tét oder Reputation. Diese fiihren nicht zuletzt
auch zu Differenzierungsmoglichkeiten im
Wettbewerb sowie zu einer Verbesserung der
Kooperationsfahigkeit.

Angesichts der zunehmenden Kritik an Unter-
nehmen mit ausschlie8licher Gewinnorien-
tierung ist davon auszugehen, dass die gesell-
schaftliche Nachfrage nach CSR weiter steigen
wird. Aufgrund der Bedeutsamkeit der The-
matik fiir die licence to operate wird die Frage
nach den Grenzen und Reichweiten von CSR
zu einer vordringlichen Herausforderung. Ins-
gesamt handelt es sich bei CSR sowohl um
eine unternehmerische als auch um eine ord-
nungspolitische und damit gesellschaftliche
Herausforderung. Corporate Cocial Responsi-
bility also als ,,Must Have*!

Ulrike Strommer & Michael Schiebel

Aber nennen Sie das

nicht CSR

Kurz nachgefragt: CSR Expertin Tanja Dietrich-Hiibner

steht retail Rede & Antwort

retail: Frau Mag. Hiibner, Sie beraten Unter-
nehmen und Organisationen bei der Entwick-
lung und Implementierung von Corporate So-
cial Responsibility, kennen die Thematik also
aus der Praxis. Wenn ich mit meinem Unter-
nehmen ein paar tausend Euro fiir die Erdbe-
benopfer in Haiti zur Verfligung stelle, komm
ich damit in die Zeitung?

Dietrich-Hiibner: Wenn Menschen fiir die
Menschen in Haiti spenden, ist das eine tolle
Sache. Und warum sollen sie das nicht kom-
munizieren? Nur sollten sie dazu nicht ,,CSR“
sagen. Die Wahrnehmung von Corporate So-
cial Responsibility ist eine Einstellung, die das
gesamte Unternehmen betrifft.

retail: Die Diskussion tiber CSR geht nun
schon eine ganze Weile. Man hat aber den Ein-
druck, die Wirtschaftskrise hat das Thema et-
was in den Hintergrund gedrangt. Viele Unter-
nehmen scheinen momentan die beriihmten
»anderen Sorgen* zu haben. Viele konzentrie-
ren sich momentan auf die , hard facts”, es
geht um Zahlen, ja oft sogar ums Uberleben.
Bleibt da die Corporate Social Responsibility
auf der Strecke?

Dietrich-Hiibner: Das gesellschaftliche Enga-
gement eines Unternehmens ist ein notwen-
diges Investment in die Zukunft. Natiirlich
kostet das etwas. Es miissen zusétzliche finanzi-
elle und zeitliche Ressourcen bereitgestellt wer-
den, um konkret MaBnahmen zu setzen. Aber
wie bei einem neuen Shop-Konzept oder der
Umstellung auf RFID-Technologie rechnet sich

CSR erst nach mehreren Jahren. Und auch nur
dann, wenn man die Strategie richtig aufge-
setzt hat.

retail: Also ist Corporate Social Responsibility
nicht der reine Altruismus, der in Zeiten, in de-
nen einem das Hemd néher steht, als der Rock,
etwas Luxerioses hat?

Dietrich-Hiibner: Fiir mich ist Corporate So-
cial Responsibility ein Innovationstreiber. Wo
CSR in die Unternehmensstrategie integriert
und operativ umsetzet wird, hat das Auswir-
kungen auf die Unternehmenskultur und die
Produktentwicklung. Und ein gesellschaftlich
engagiertes Unternehmen motiviert seine Mit-
arbeiter und bringt sie auf neue Ideen.

retail: Aber betrifft CSR nicht in erster Linie
Produktionsbetriebe, die Industrie? Der Handel
wird doch sowieso in erster Linie an der Kun-
denzufriedenheit gemessen?

Dietrich-Hiibner: Die Konsumentinnen und
Konsumenten erwarten mittlerweile mehr

als guten Service. In den Social Networks fin-
det tiberdies eine atemberaubend schnelle und
weit reichende Verbreitung all dessen statt, was
ein Unternehmen tut oder unterlésst. Das gilt
auch fiir den Handel. CSR im Handel wird aber
fiir die Konsumentinnen nur glaubwiirdig,
wenn es klare, nachvollziehbare Spielregeln
und tiberpriifbare Strategien bzw. Ziele gibt.

retail: Frau Mag.a Dietrich-Hiibner, danke fiir
dieses Gespriich.

retail csr

Mag.a Tanja Dietrich-
Hiibner, MAS
Geschiiftsfiihrerin

be connected

Kontakt:

be connected
+431966 5848
+43676 4073 780
office@beconnected.at
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retail kundenbindung

Unzufriedenheit der Verbraucher wichst

och nie waren Verbrau-
Ncher weltweit so unzufrie-
den mit der Qualitét des Kun-
denservices wie im Jahr der
Wirtschaftskrise. Frustriert
durch lange Wartezeiten und
schlechte Betreuung wech-
selten deutlich mehr Kunden
zu einem anderen Anbieter
als in den Jahren davor. Da-
bei schaut im internationa-
len Vergleich niemand so ge-
nau auf das Preisschild wie Verbraucher im
deutschsprachigen Raum.

Das darf Unternehmen aber nicht verleiten,
Service zugunsten von Preissenkungen zu ver-
nachlassigen. Dies ist das Ergebnis der fiinften
internationalen Studie zur Verbraucherzufrie-
denheit von Accenture, fiir die der Manage-
mentberatungs-, Technologie- und Outsour-
cing-Dienstleister mehr als 5.000 Personen in
zwolf Liandern befragte.

Kunden gehen fremd

Weltweit gingen im Untersuchungszeit-
raum knapp 70 Prozent aller Verbrau-

cher aufgrund schlechter Betreuung zur Kon-
kurrenz — ein Sprung von 10 Prozentpunkten
gegentiber 2007, und der hochste Wert seit
fiinf Jahren. In Deutschland verliefSen laut
Studie zwei Drittel (64 Prozent) mindestens ei-
nen Anbieter wegen mangelnder Servicequali-
tét. Eine grolere Rolle fiir den Wechsel spielte

Schlechter Servicel

Preisdumping statt Kundendienst schadet

langfristig sogar dem Umsatz

im vergangenen Jahr nur das Preis-Leistungs-
Verhiltnis (83 Prozent) — dhnliche Zahlen
sind fiir Osterreich zu erwarten.

In den Schwellenldndern leiden die Unterneh-
men unter einer besonders schwachen Kun-
denbindung. So wechselten im vergangenen
Jahr 93 Prozent der Chinesen, 88 Prozent der
Brasilianer und 85 Prozent der Inder minde-
stens einen ihrer Anbieter. Zwar leiden sdmt-
liche Branchen unter dem Kundenschwund,
der Einzelhandel ist jedoch besonders hart be-
troffen: In den Industrieléndern verloren die
Unternehmen im Schnitt jeden dritten Kun-
den (27 Prozent), in den Schwellenléndern so-
gar fast jeden zweiten (45 Prozent).

Schlechter Service spricht sich
herum

Hohe Servicequalitit ist gerade in Zeiten-
schlecht gefiillter Geldbeutel ein Schliis-
selfaktor fiir Kaufentscheidung und Kun-
denbindung”, sagt Klaus Malle, Country
Managing Director von Accenture Osterreich.
,Jmmer mehr Verbraucher nutzen zudem die
Moglichkeiten des Internets, um Freunden
und Bekannten von ihren Erfahrungen mit
dem Kundendienst zu berichten. Damit ver-
grollert sich die Reichweite des individuellen
Serviceerlebnisses um ein Vielfaches.

Mehr als drei Viertel der Deutschen sprechen
laut Studie mit anderen tiber negative Er-
fahrungen (82 Prozent). Bereits ein knappes
Flinftel (17 Prozent) warnt in so genannten

Social Media wie Internetforen oder Online-
Netzwerken vor schlechter Betreuung. Ganz
oben auf der weltweiten Beschwerdeliste ste-
hen dabei lange Wartezeiten. Mehr als drei
Viertel (84 Prozent) empfinden Warteschlei-
fen am Telefon als ,,frustrierend“ oder ,,sehr
frustrierend”.

Als ebenso nervig empfinden es Verbraucher,
wenn sie den Kundendienst wegen der glei-
chen Angelegenheit mehrfach kontaktieren
(84 Prozent) oder ihre Angaben wiederholen
miissen (82 Prozent). Auch unfreundliches
und schlecht geschultes Servicepersonal sto3t
die Kunden ab (79 Prozent bzw. 82 Prozent).

Servicelucke schlieBen

ie Studie zeigt, dass sich die Erwartungen

der Kunden und die Realitédt des Servi-
ceerlebnisses im vergangenen Jahr noch wei-
ter voneinander entfernt haben”, sagt Malle.
,Diese Serviceliicke miissen Unternehmen zti-
gig schlieRen. Wer nur mit niedrigen Prei-
sen wirbt, ist fiir den Verbraucher leicht aus-
tauschbar. Mangelnde Kundenloyalitét ist
auch eine Folge von einseitiger Preispolitik.*

Laut Studie miissen Unternehmen den Kun-
den und seine Bediirfnisse daher jetzt wie-

der stérker in den Vordergrund stellen, um im
kommenden Aufschwung wachsen zu kon-
nen. Wer dabei allerdings nur unspezifisch
versucht, mit einheitlichen Serviceangeboten
siamtliche Verbraucher anzusprechen, werde
langfristig nicht erfolgreich sein.

Uber die Studie

Fiir die fiinfte Ausgabe des
jahrlichen ,, Accenture Glo-
bal Consumer Satisfaction
Survey” wurden zwischen
Juni und Juli 2009 mehr als
5.000 Verbraucher in Aus-
tralien, Belgien, Brasilien,
China, Deutschland, Frank-
reich, GrofSbritannien, Indien,
Kanada, Singapur; Stidafrika
und den USA befragt.

retail kundenbindung

Ger Accenture

www.accenture.at.
Weitere Informationen

Sandra Bauer, Marketing & Communications
Accenture GmbH

Telefon +43 1 20502-33048

Mobile +43 676 8720-33048
sandra.bauer@accenture.com

Accenture ist ein weltweit agierender Managementberatungs-, Technologie- und
Outsourcing Dienstleister mit mehr als 176.000 Mitarbeitern, die fiir Kunden in
tiber 120 Lindern tdtig sind. Das Unternehmen bringt umfassende Projekterfah-
rung, fundierte Fihigkeiten iiber alle Branchen und Unternehmensbereiche hin-
weg und Wissen aus qualifizierten Analysen der weltweit erfolgreichsten Unter-
nehmen in eine partnerschaftliche Zusammenarbeit mit seinen Kunden ein.
Accenture erwirtschaftete im vergangenen Fiskaljahr (zum 31. August 2009)
einen Nettoumsatz von 21,58 Mrd. US-Dollar. Die Internetadresse lautet
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Mehr Umsatz durch

Mehrwertmarlkting

Hohere Frequenzen in den Filialen, mehr Umsatz und

Mag. Ruben Wasicky,
Geschdftsfiihrer
premiummedia

das ohne Mehrinvestitionen?

Das Handelsmagazin retail bietet seinen Le-
sern gemeinsam mit premiummedia ei-
ner kostenfreien Mehrwertmarketingpotenti-
alanalyse sowie die einzigartige Moglichkeit,
selbst die Vorteile von Mehrwertmarketing fiir
Thr Unternehmen nutzen zu kénnen.

Mehrwerte statt Rabatte

ehrwerte sind geeignet, anstelle reiner

Preispolitik das Interesse der Kunden
auf sich zu ziehen. Das Portfolio der Moglich-
keiten reicht von der Gewédhrung besonde-
rer Chancen und Vorteile (Gewinnspiele,
Produktsampling) tiber inszenierte Theme-
numsetzungen (Wettbewerbe, Schnitzeljagd
und dhnliches mehr) bis hin zur Ermogli-
chung besonderer Erlebnisse (einmal im Radio
sprechen, ein besonderes Auto fahren etc...).

Man konnte seine Bestseller natiirlich auch
verschenken und hitte dadurch ein volles
Haus. Aber wire das wirtschaftlich sinnvoll?
Und auch die Verteilung von Goodies in Form
von Werbeartikel bietet sich an, ist aber am
Ende des Tages oft wirkungslos.

Vielerorts wird ein traditioneller Kundenclub
als wertgleicher Ersatz fiir frequenzschaffende
Kundenmalnahmen angesehen — da dieser ja
ohnedies auch auf die Kundenbindung abzielt.
Ziel des Mehrwertmarketings ist es jedoch,
uber die Kundenbindung hinaus die Menschen
tatsdchlich in die Filialen zu bewegen.

Fokus IKundeninteresse

e exakter man seine Kunden kennt, desto
erfolgreicher konnen Mehrwertmarketing-
aktionen sein. Milieu, Interessen und Verhal-

tensweisen legen den Rahmen der moglichen
wirksamen Mehrwerte fest. Nur wenn die
Mehrwerte den Nerv der Kunden treffen, stellt
sich der Erfolg ein — und auch dies nur dann,
wenn die Umsetzung in hochster Qualitit er-
folgt.

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor ist der Vorteil
selbst. Je stérker dieser auf die Vorlieben, Sehn-
stichte und Wiinsche der Kunden eingeht, de-
sto hoher werden die Aufmerksamkeit und die
tatsdchlich bewirkte Bewegung in den Filia-
len sein.

Herausforderungen

1l das ist weitgehend bekannt, und viele

Handelsunternehmen haben dhnliche
Aktionen auch schon in der einen oder ande-
ren Form umgesetzt. Oft werden solche Pro-
jekte jedoch aus zeit- oder budgettechnischen
Griinden nicht fortgesetzt. Denn um eine wir-
kungsvolle Anzahl an Aktionen perfekt um-
zusetzen, benotigt man ein hohes MalS an
Zeit und Mitarbeiterressourcen. Denn einma-
lig einen Werbepartner zu gewinnen ist nicht
schwer — jedoch mehrere bzw. fiir laufende
Partnerschaften miissen dessen Werbepla-
nung, Budgetierung und Saisonalitét bertick-
sichtigt und auch entsprechend detaillierte
Reportings tiber die getétigten Werbemal3-
nahmen integriert werden. Dadurch kostet
partnerschaftliches Mehrwertmarketing sehr
viel Zeit und damit Geld, oder aber es bleibt bei
einer ,Einmalaktionen® und die Geschéftsbe-
ziehung mit dem Partner wird nicht zu aller
Vorteil fortgefiihrt.

premiummedia beschaéftigt sich eingehend
und durchgéngig mit den Werbelinien seiner

Werbe- und Markenpartner und kann so fiir
seine Handelspartner kostenfrei crossmediale
Mehrwertmarketingkonzepte entwickeln.

Die Vorteile als
Mehrwertpartner

erfekt durchgefiihrte und erfolgreiche
Kundenmehrwertaktionen bringen hand-
feste Vorteile:

* Mehr Umsatz durch Frequenzsteigerungen.
Auch dabei gilt: Je perfekter das Portfolio auf
die Kunden abgestimmt wird, desto hoher ist
auch der Mehrumsatz. Dabei konnen weiter-
fiihrende Aktionsangebote den eigenen Um-
satz direkt pushen.

» Hohere Aufmerksambkeit fiir andere
Kommunikationsmalnahmen. Denn die
Kunden lernen, dass sich darin regelméRig
interessante Mehrwerte fiir sie verstecken.
Der Anteil der unangesehenen und wegge-
worfenen Werbemittel sinkt. Damit steigt
auch die Wahrnehmung besonderer Ange-
bote und Leistungen.

» Kostendeckungen fiir notwendige Werbe-
mittel. Die notwendigen Werbemittel und
Goodies werden kostenfrei eingebracht bzw.
finanziert. Denn jedes Werbemittel ist eine
Visitenkarte und Werbefldche. Damit wer-
den gratis Werbefldchen generiert, die be-
sonders starke Aufmerksamkeit genielRen.

* Positives Image durch Mehrwertmarketing.
Die Philosophie einer Handelsmarke wird
dem Kunden durch seinen Gesamtauftritt
vermittelt. Infrastruktur, Preispolitik sowie
die Kommunikationsstrategie machen je-
doch nur einen Teil des moglichen Portfo-
lios aus. Besondere Aktivitdten beeinflussen
das Image des Handelshauses nachhaltig. Je
aktiver, reichhaltiger und attraktiver die In-

retail marketing

VERSTARKTE
WAHRNEHMUNG

pPremunmedia

MEHRWERT

NULL
KOSTEN

ERHOHTE
KUNDENFREQUENZ

MARKETING

halte fiir den Kunden desto positiver ist das
zu erwartende Image fiir das Unternehmen.

Kostenfreie Potentialanalyse
fur Handelsverbandmitglieder?

Sie hétten gerne solche Aktionismen

ohne weitere Kosten, weiteren Zeitauf-
wand, weitere Mitarbeiter durchgefiihrt?
Gerne kommt ein Experte von premiumme-
dia zu Ihnen, um die Moglichkeiten auszu-
loten. Diese Analyse beinhaltet eine Kun-
denanalyse, eine Bewertung der bestehenden
Kommunikationsmalnahmen auf Eignung
fiir Mehrwertaktivitdaten, das Potential fiir
Mehrwertaktivitdten sowie bei positiven Er-
gebnissen auch ein Vorschlag fiir einen er-
sten Testlauf. Nach Durchfiihrung dieses Test-
laufes werden die Ergebnisse ausgewertet und
gegebenenfalls einen Aktivitdtenkalender ent-
wickelt. Dabei werden Thnen als Mitglied des
Handelsverbandes keine Kosten verrechnet.
Niitzen Sie das Angebot fiir héhere Fre-
quenzen in den Filialen, mehr Umsatz - ohne
Mehrinvestitionen.

Kontakt:

Mag. Ruben Wasicky
Ruben.wasicky@premiummedia.at;
www.premiummedia.at

Ruben Wasicky
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Intersport Brundl in
New York ausgezeichnett!

Hattrick fiir Umdasch beim EuroShop RetailDesign Award

Die EuroShop Retails Awards 2010 gehen
an die Projekte El Palacio de Hierro (Gua-
dalajara/Mexico), Elord Golf Fashion (Seoul/
Stidkorea) und Sport Briindl (Kaprun/Oster-
reich). Umdasch Shop-Concept war als Laden-
bau-Unternehmen an der Realisierung des
Projektes Briindl malgeblich beteiligt. Es ist
dies nach 2008 (Globetrotter/Koln) und 2009
(Niketown/London) der dritte EuroShop Retail-
Design Award mit Umdasch-Beteiligung.

Mutige Architektur, authentischer Materialmix
und spannungsreiche Sortimentsinszenierung
zeichnet das Projekt Briindl aus.

Diese begehrten Auszeichnungen fiir heraus-
ragendes Retail-Design werden seit 2008 jahr-
lich vom Européischen Handelsinstitut (EHI)
und der EuroShop (Messe Diisseldorf) verge-

Briindl in Kaprun: Ein markantes Landmark am FufSe des Kitzsteinhorns.

retail design

ben. Wie schon bei den ersten Verleihungen
gibt es kein Ranking oder unterschiedliche
Kategorien. Alle drei Preistrager sind von

der hochkaratigen internationalen Jury als
gleichwertig eingestuft worden, die Preise
demnach vollig identisch. Die Preisverleihung
fand am 11. Janner 2010 im Jacob K. Javits
Convention Center in New York im Rahmen
der jahrlichen NRF-Konferenz statt.

Atemberaubende Landmarlk

as Briindl-Flagship unweit der Kitzstein-

horn-Gletscherbahnen in Kaprun wurde
von Blocher Blocher Partner geplant, weit-
gehend von Umdasch Shop-Concept einge-
richtet und hat am 2 3. Oktober 2008 seine
Pforten geoffnet. Es besticht durch mutige
Architektur, authentischen Materialmix uns
spannungsreiche Sortiments-Inszenierung.
Das von den Briidern Christoph und Bernhard
Briindl gefiihrte Unternehmen verfligt derzeit
tiber insgesamt zwolf Stores in den Tourismu-
sorten Kaprun, Zell am See und Ischgl. Kiirz-
lich hat Christoph Briindl mit einem Vortrag
tiber die Philosophie seiner Firma beim Mode-
handelskongress in Diisseldorf fiir Furore ge-
sorgt. Er wird auch beim 34. Osterreichischen
Umdasch Shop-Concept-Forum am 19. April
2010 in Wien referieren.
Die Jury des EuroShop RetailDesign Awards
2010 setzte sich aus Preben Bailey (ISO), Dan
Butler (Vice President National Retail Fede-
ration, Washington D.C.), Doris Evans (Edi-
tor NZ Retail Magazine, Wellington/NZ), John
Ryan (Retail Week, London) sowie aus Clau-
dia Horbert und Ulrich Spaan (beide EHI) zu-
sammen. retail gratuliert!

Dieter Blocher, Christoph
Briindl, Jutta Blocher und
Umdasch-Geschiiftsfiihrer

Dr. Horst Konig (von links
nach rechts) bei der Verlei-
hung des EuroShop RetailDe-
sign Awards am 11. Jdnner in
New York.
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Saumige Schuldner:

Der Zahlungsmuffel
Im Blickpunikt

Der durchschnittliche siumige Schuldner in Osterreich ist

Erfolgsfalktor Liquiditat

Gerade in schwierigen Zeiten konnen sich Unternehmen
keine Forderungsausfille leisten, denn sie gefahrden

in hohem Male die eigene Liquiditiit. mannlich, um die 35 Jahre und wohnt im stadtischen Be-

Mag. Erwin Baminger:
., Erhéhen Sie sich durch ein

oderne Kunden kommunizieren immer

Bereits mehr als 60 % der Unternehmen
lagern ihr Inkasso aus. Die Tendenz ist insbe-
sondere in der aktuellen wirtschaftlich ange-
spannten Situation stark steigend. Die Griinde
fiir das Outsourcing liegen auf der Hand: Eine
enorme Kosten- und Zeitersparnis, eine ho-
here Einbringungsquote, eine geringere An-
zahl an uneinbringlichen Forderungen - und

ein professionelles Forderungsmanagement
die offenen Forderungen deutlich schneller
herein kommen und die Liquiditét steigt. Wir
verfligen tiber jahrzehntelange Erfahrung und
setzen je nach Schuldnertyp maligeschnei-
derte Aktivitdten.*

Osterreichs Nr. 1

reich Ost-Osterreichs.

urch die Wirtschaftskrise steigt zwar die

Zahl der saumigen Schuldner, ihre de-
mographischen Merkmale haben sich hinge-
gen im Vergleich zum Vorjahr nicht verian-
dert. Das ist das Ergebnis einer Analyse von IS
Inkasso Service, dem heimischen Marktfiih-
rer der Inkassobranche. Basis der Untersu-
chung bildeten die anonymisierten Daten von
rund 20.000 sdumigen Zahlern (Janner bis

Mannlich

aut der Erhebung sind 61 % der

Zahlungsmuffel Manner. Frauen
nehmen es mit dem Begleichen offener
Rechnung genauer: Mit 39 % zahlen
sie eindeutig schneller.

Stadter

Sdaumige Schuldner

Janner bis Juni 2009

Anteil nach Bundeslindern

professionelles Forderungs- damit eine bessere Liquiditit! ahrlich bringt IS Inkasso Service in Oster- Juni 2009). 0 (1)0blijsis1(2) 0 Lozl
management Ihre Liquiditdt.“ L o Jreich rund 46 Mio. EUR fiir die Auftragge- esonders sdumig sind Menschen in [l 20 bis 30
Zahlungsfahigkeit nimmt ab er ein und leistet damit einen wesentlichen Jung Ballungszentren. Dort schwécht
Beitrag zu deren Liquiditatssteigerung. Mit die Anonymitét der Stadt die Zah-
einem Marktanteil von 34 % ist das Unterneh- in Blick auf das Alter zeigt: Ein Drittel der lungsmoral. Die ldndliche Bevolkerung a 6

Die Auswirkungen der Wirtschaftskrise
schlagen sich bereits in der Zahlungsmo-
ral nieder. Dazu Erwin Baminger, Geschéfts-
fiihrer IS Inkasso Service: , Fiir uns wird es
schwieriger die Forderungen bei den sidu-

men mit Sitz in Linz heimischer Marktfiihrer
und betreut rund 5.800 Kunden: GroSunter-
nehmen, aber auch viele kleine und mittlere
Betriebe quer durch alle Branchen vertrauen

Zahlungsmuffel ist zwischen 21 und 30
Jahren alt, diese Gruppe zdhlt damit zu den
nachlédssigsten Zahlern. Am zweiten Platz
rangieren die 31 bis 40-Jdhrigen, gefolgt von

legt hingegen auf rechtzeitige Schul-
dentilgung groReren Wert. Wien ist

mit einem Anteil von 26 % die Hoch-
burg der Schuldner, gefolgt von Obe-

Anteil nach Alter

IS Inkasso Service GmbH migen Schuldnern einzubringen, weil die auf das Know-how des Spezialisten im Forde- den 41 bis 50-Jdhrigen. Prinzipiell gilt, dass rosterreich (22 %), Niederdsterreich Bis 20 Jahre 1%
Siidtirolerstrafie 9 Zahlungsfdhigkeit der Schuldner geringer rungsmanagement. Aulderdem verfligt IS In- fiir die jlingere Bevolkerung das piinktliche (15 %) und der Steiermark (13%). Mit 21-30Jahre [ 33%
4020 Linz wird. Wir erwarten, dass die Einbringungs- kasso Service liber Niederlassungen in der Zahlen einer Rechnung keine Tugend mehr einem Anteil von je 6 % finden sich 3140 sahve [T 23%
Telefon: quote kiinftig leicht sinken wird. Erste Anzei- Schweiz, in Deutschland, Kroatien und ist. Die Werteeinstellung hat sich in punkto in Kédrnten, Salzburg und Tirol deut-

+43(0) 732 60 06 31-0 chen sind bereits erkennbar, das ist aber ein Slowenien. Zahlungsmoral stark verdndert. Aul8erdem lich weniger Zahlungsunwillige. Die ptltliahis 19%
Telefax: schleichender Prozess. Wesentlich wird sein, konsumieren Junge mehr als Altere. Oft kon- bravsten Zahler stammen laut der Stu- 51-60 Jahre 9%

+43 (0) 732 66 59 84 wie sich der Arbeitsmarkt kiinftig entwickelt: Inkasso & mehr nen sie aufgrund der im Vergleich zu den Al- die aus den kleinsten Bundesldndern 60+ 5%

E-Mail: office@inkasso.at
Web: www.inkasso.at

Steigt die Arbeitslosigkeit, wird sich das deut-
lich auf unsere Branche durchschlagen. Un-
ter den sdiumigen Schuldnern werden sich
kiinftig immer mehr finden, die in der Vergan-
genheit durchwegs brave Zahler waren.*

Effizient und maBgeschneidert

S Inkasso Service betreibt das Inkasso mit

viel Fingerspitzengefiihl und setzt indivi-
duell auf den jeweiligen Fall zugeschnittene
Malinahmen. Baminger betont, ,,dass durch

S Inkasso Service bietet seinen Kunden ein

optimales Service: Als All Inclusive Anbie-
ter im Forderungsmanagement tibernimmt
das Unternehmen ab Filligkeit der Forderung
alle Leistungen - schriftlich oder telefonisch,
im Namen des Kunden oder im Namen von IS
Inkasso Service. Die Kunden konnen je nach
Bedarf eine Vielzahl an Tétigkeiten zukaufen,
so konnen sie sich auf ihr Kerngeschift kon-
zentrieren, sparen Fixkosten und ihre Profita-
bilitdt steigt.

teren niedrigeren Einkommen ihre Ausgaben
nicht finanzieren. Eine Situation, die durch
die Wirtschaftskrise noch verscharft wird.
Die beste Zahlungsmoral haben die ,,Best
Agers”: Der Anteil bei Personen tiber 60 be-
tragt lediglich 5 % und bei den 50 bis 60-]Jdh-
rigen 9 %. Dem Grol3teil der dlteren Bevolke-
rung ist es ein Anliegen, ihre Rechnungen
ptinktlich zu bezahlen.

Vorarlberg und Burgenland.

- - .
5 Inkassq Service

Das Wichtigste in Kiirze

* Frauen sind verldsslichere Zahler.

* Knapp die Hdlfte der sdumigen Schuldner ist nicht dlter als 30.
* Landbevdlkerung begleicht Rechnungen piinktlicher als Stddter.
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Expansionskurs

DEICHMANN bleibt , Lieblingsschuhgeschiift der Osterreicher* und wiichst weiter

Wie in allen Unternehmen in Osterreich
stellte sich auch fiir den Schuheinzel-
héandler DEICHMANN Ende 2008 die Frage,
wie man das Krisenjahr 2009 bewdltigen
werde. Es war schwerer als je zuvor, zuver-
léssige Voraussagen tiber das Konsumenten-
verhalten zu machen. Letztlich ist es DEICH-
MANN in Osterreich auch 2009 gelungen,
gegen den Branchentrend Umsatz und Paar-
zahlverkauf weiter zu steigern. Der Umsatz
stieg im abgelaufenen Jahr um rund 10 Pro-
zent auf 157,2 Mio. Euro (2008: 141,7 Mio.
€). Flichenbereinigt lag das Umsatzwachs-
tum bei 4,34 Prozent. Die Anzahl der verkauf-
ten Paar Schuhe stieg auf 7,57 Mio. (Vorjahr:
7,04 Mio.). Damit ist DEICHMANN weiter-
hin der drittgrofSte Anbieter auf dem Gsterrei-
chischen Schuhmarkt mit inzwischen 131 Fi-
lialen (Vorjahr 116). 2010 sollen 10 Filialen
dazu kommen. Die Zahl der Mitarbeiter stieg
2009 von 900 auf 991. 2009 hatte das Unter-
nehmen die Zahl der Lehrlinge von 79 auf 90
erhoht.

DEICHMANN expandiert
weiter

en Kundenzuspruch bestétigt auch die ak-

tuelle Marktforschung. Nach der neues-
ten Untersuchung von Marketagent.Com ist
DEICHMANN auch 2009 wieder das , Lieb-
lingsschuhgeschift der Osterreicher* gewesen
und hat damit zum dritten Mal in Folge den
hochsten Bekanntheitsgrad unter den Schuh-
handelsunternehmen erreicht.
DEICHMANN Osterreich gehort zur DEICH-
MANN-Gruppe mit Stammsitz in Essen,
die grolter Schuheinzelhdndler sowohl in
Deutschland als auch in Europa ist. ,Dank der
guten Ergebnisse im abgelaufenen Jahr und
der finanziellen Unabhingigkeit waren wir
auch in diesem fiir Osterreich sehr schwierigen
Wirtschaftsjahr in der Lage unsere Expansion
2009 wie geplant voranzutreiben®, teilte Ge-
schiftsfiihrer Georg Miiller in Wien mit. Dazu

gehorte auch die Ubernahme von 9 Standor-
ten der Vertriebsschiene ,, Turbo* von Stiefel-
konig in Osterreich und vier in Slowenien als
Nachmieter. Die Liden werden nun unter dem
Namen Deichmann weitergefiihrt und mit der
bewéhrten Deichmann-Kollektion besttickt.
Das Personal wurde tibernommen.

Optimistisch fur 2010

ir 2010 wagt Miiller ebenfalls eine op-

timistische Prognose. ,,Wir sind sehr zu-
versichtlich, dass gerade in der Krise die Kun-
den unser gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis
zu schétzen wissen®. Als neuen Service bietet
Deichmann in Osterreich jetzt auch die Zah-
lung per Kreditkarte an. Akzeptiert werden
VISA und Mastercard.
Bei der Wachstumsstrategie der Gesamtgruppe
spielt DEICHMANN Osterreich weiterhin eine
zentrale Rolle. Von Wien aus wird die Expan-
sion nach Mittel- und Siidosteuropa organi-
siert. Die Lander Ungarn, Tschechien, Slo-
wakei, Slowenien, Kroatien und Ruménien
werden von hier aus betreut. Bulgarien kam
2009 neu hinzu. In allen genannten Liandern
trieb das Unternehmen seine Expansion wei-
ter voran. Im abgelaufenen Jahr eréffnete die
DEICHMANN-Gruppe ein neues Logistikzen-
trum in der Slowakei. Es wurde erforderlich,
um die weitere Expansion in Zentral- und Siid-
osteuropa zu unterstiitzen.

Europas Nummer1

009 ist nicht nur DEICHMANN in Os-

terreich, sondern auch die internatio-
nale Gruppe weiter gewachsen — sowohl beim
Umsatz als auch beim Paarzahlverkauf und
der Anzahl der Filialen. Basis war das ehrgei-
zigste Expansionsprogramm der Firmenge-
schichte mit der Ero6ffnung von 282 neuen Fi-
lialen in Europa und den USA. ,,Wir haben die
fiir 2009 anvisierten Ziele trotz der Finanzkrise
tibertroffen”, sagt der Vorsitzende des Verwal-

tungsrates der DEICHMANN-Gruppe, Hein-
rich Deichmann, in Essen. Der Gruppenumsatz
des Unternehmens stieg 2009 von 3,1 Mrd.
Euro um knapp 9 Prozent auf 3,4 Mrd. Euro
(netto 2,9 Mrd. Euro). Die Zahl der weltweit
verkauften Paar Schuhe stieg um 8,3 Prozent
von 127 auf rund 138 Mio. Paar — so viel wie
noch nie in der Firmengeschichte. ,,Wir sehen
uns in der Strategie bestétigt, auch in der Wirt-
schaftskrise an unserem Expansionstempo
festzuhalten“, kommentierte Deichmann die
Entwicklung. Ende 2009 betrieb die Gruppe
2.767 Filialen (Vorjahr 2.546) in 18 europé-
ischen Ldndern und den USA und beschiftigte
rund 28.000 Mitarbeiter.

Die Ertragslage des Unternehmens, das sich
seit seiner Griindung 1913 im Familienbe-
sitz befindet, bezeichnete Heinrich Deichmann
auch im Krisenjahr 2009 als erfreulich. ,Das
haben wir unseren Kunden und unseren Mit-
arbeitern zu verdanken. Wir konnen weiter-
hin die Expansion aus eigener Kraft finanzie-
ren und auf Fremdkapital verzichten. Das hat
sich gerade in der Finanzkrise bewéhrt und
verschafft uns die notigen Handlungsspiel-
rdume”, so Deichmann.

Produltinnovation und
Markenkampagne

m Mirz 2010 kommt in Osterreich und Eu-

ropa eine weitere ,Fifth Avenue* Kollek-
tion auf den Markt, die in Zusammenarbeit
mit Cindy Crawford entwickelt wurde. ,,Di-
ese hochwertigen Schuhe haben sich hervor-
ragend verkauft und waren ein wichtiger Um-
satztrager im abgelaufenen Jahr, lautet seine
Zwischenbilanz der Zusammenarbeit mit der
amerikanischen Stilikone.

Aulderdem kiindigte Deichmann eine ganze
Reihe von Produktinnovationen an. Unter an-
derem wird es 2010 verschiedene Produktli-
nien geben, die besonders strenge tkologische
Standards erfiillen. So bringt Elefanten unter
dem Label , green” Kinderschuhe aus pflanz-
lich gegerbtem Leder mit einer Laufsohle aus
Naturkautschuk auf den Markt. Bei der Her-
stellung werden garantiert l1osungsmittelfreie
Kleber verwendet. Ahnliche Angebote wird es
fiir die Herrenschuhmarke Gallus bzw. die Da-
menschuhmarke Medicus unter den Produktli-
nien ,earth® und ,nature” geben.

BEeginnt schon jetzt
mabei Deichmann!

i

CINDY CRAWFORD COLLECTION

BY 5TH AVENUE

DEICHMANN, Europas groBter
Schuheinzelhandler, ist in 19 Ladndern
erfolgreich mit starken Marken und
modernen Geschéften. Internationa-
ler Werbepartner seit 2009 ist Cindy
.l Crawford.

Im Méarz 2010 kommt in Osterreich
41 und Europa eine weitere 5th Avenue
| Kollektion auf den Markt, die in Zu-
sammenarbeit mit Cindy Crawford
entwickelt wurde.

Die Kollektion besticht mit trendigen
Modellen, die besonders hochwertig

verarbeitet und dennoch preiswert
sind.

| |"

est Buys fur die
Ec:?nr?\ende Fruh]ahrs.-/
Sommersa\son finden S‘l\le
jetzt bei ElCHMAN \,\
wie immer zu sensatione

’i glinstigen Preisen-

www.deichmann.at

tes
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Multichannel mit e-Shop www.shoemanic.com

HUMANIC - Leidenschaft
fur Schuhe

Was 1872 in Graz unter dem Firmen-
namen ,D.H. Pollak & Co.* als Schuh-
fabrik begann, ist heute — 138 Jahre spater —
Osterreichs Nr. 1 und einer der wichtigsten
Player im européischen Schuheinzelhandel.
Fiinf Marken (neben HUMANIC zihlen Jello,
Corti, Dominici und Shoe4 You zu den Ver-
triebslinien der Muttergesellschaft), knapp
500 Mio. Euro Umsatz, tiber 3.500 Mitarbei-
ter und mehr als 340 Standorte, davon etwas
mehr als die Hilfte auRerhalb Osterreichs,
sprechen fiir sich. Eine Entwicklung, die klar
die Philosophie der Leder & Schuh Gruppe
unterstreicht: konsequentes Wachstum und
kontinuierliche Innovation. Vor diesem Hin-
tergrund erfolgten in den vergangenen zwei
Jahren die Markteintritte in Ruménien, der

Schweiz und Kroatien. Seit einem Jahr ist
HUMANIC mit dem Online-Store
www.shoemanic.com auch im Netz prasent.
Die Bilanz ist durchwegs positiv, das Stichwort
heil3t Multichannel.

Multichannel als Mehrwert

m 5. Mérz 2009 betrat HUMANIC bis

dato neue Gefilde im Verkauf: Mit dem Go
live des e-Shops www.shoemanic.com fiel der
Startschuss fiir das Online-Geschift.
HUMANIC geht mit der Zeit — ein Charakte-
ristikum fiir das Traditionsunternehmen mit
Sitz in Graz: Vom Schuhfabrikanten zum pan-
europdischen Vertrieb bis zum Grollhandel
deckte Leder & Schuh im Laufe der Unterneh-
mensgeschichte alle erdenklichen Geschéft-
bereiche ab. Die Herausforderung ,,e-Shop*
war somit nur eine logische Folge eines inter-
national denkenden und agierenden Unter-
nehmens, das konsequent auf Wachstum und
Innovation setzt. Neben Standorten in zehn
Landern ist der e-Shop fiir Osterreich und
Deutschland ein weiterer Vertriebskanal, der
die Stellung von HUMANIC als erste Adresse
fiir SchuhliebhaberInnen in Europa unter-
streicht. HUMANIC setzt auf eine Multichan-
nel-Strategie: On- und Offline wird miteinan-
der kombiniert. So konnen zum Beispiel online
gekaufte Schuhe in einem HUMANIC Store zu-
riickgegeben werden. Artikel, die im e-Shop
entdeckt wurden, konnen in der Filiale pro-
biert oder Modelle, die es im Store vielleicht
nicht mehr in der gewtinschten Farbe oder
Grolie gibt, online bestellt werden.

Shoppingerliebnis und Mode-
kompetenz

A— ngesagte Mode, erstklassiges Service und
ansprechendes Shop-Design zeichnen

seit 1872

HUMANIC sowohl in den Stores als auch im e-
Shop aus. ,Wir sind stdndig bemtiht, unseren
Kundinnen und Kunden ein Einkaufserlebnis
der Extraklasse zu bieten — on- und offline*,
sagt Peter Horvath, Vorstandsmitglied von
Leder & Schuh. ,,Das Erfolgskonzept von
HUMANIC ist einfach: Wir — das heilit alle
Menschen hinter der Marke — lieben Schuhe.
Und diese Leidenschaft teilen wir auch mit
unseren KundInnen.“

Der HUMANIC e-Shop
www.shoemanic.com

er Online-Shop von HUMANIC bringt fiir

die BesucherInnen einen Mehrwert, der
tiber seine Grundfunktion, das Bestellen, deut-
lich hinausgeht: Angeboten werden Schuhe
fiir Damen, Herren und Kinder, Accessoires
und Taschen sowie hochwertige Pflegepro-
dukte. Detaillierte Produktinformationen,
Ansichten aus verschiedenen Perspektiven,
Zoom-Funktion und automatische Vorschlage
passender Accessoires und Pflege unterstiit-
zen bei der Auswahl. Die umfassenden Mog-
lichkeiten der Produktsuche helfen dabei,
genau das Gewtinschte zu finden: So kann bei-
spielsweise nach Marken, Style (z.B. Stiefel,
Pumps, Sneaker), Farbe, Absatzform, Anlass
(z.B. work, casual etc.), Preis oder Material se-
lektiert werden. Mit der Website verfiigt
HUMANIC zudem tiber ein Kommunikati-
onstool, mit dem die Inhalte der Marke Kun-
dInnen tiber Grenzen hinweg préasentiert
werden.

Modisch am Puls der Zeit

m Bereich ,, Trends” finden sich im

HUMANIC e-Shop detaillierte Informati-
onen zu aktuellen Styles und die passenden
Artikel zu den Looks. ,,Die HUMANIC

Trendscouts sind stdndig den neuesten Stro-
mungen auf der Spur — sei es auf der Stralle
oder auf den Laufstegen der Fashion-Metropo-
len*”, sagt Peter Horvath. ,Ein professionelles
Netzwerk aus Logistik, Produktion und Desig-
nern stellt sicher, dass die aktuell angesagten
Modetrends rasch in die HUMANIC Stores
kommen. Unsere KundInnen wissen das zu
schétzen.*

Interaktivitat mittels Web 2.0

Auf www.shoemanic.com sind zudem ver-
schiedene interaktive Web 2.0-Elemente
eingebunden. User konnen Produktansichten
per E-Mail an Freunde verschicken oder den
Link in diversen Netzwerken posten. Regis-
trierte User werden per Mail tiber die Verfiig-
barkeit ihrer Lieblingsprodukte informiert.

Im Styleblog wird mehrmals pro Woche tiber
Neuigkeiten aus den Bereichen Fashion und
Lifestyle berichtet. ,,We love shoes* lautet das
Credo, das HUMANIC auf allen Kanéilen kon-
sequent verfolgt. Diese Corporate Identity als
Europas erste Adresse fiir Schuhliebhabe-
rInnen setzt sich in allen Unternehmensbe-
reichen fort. Fast 140 Jahre stetiger Erfolg gibt
der Strategie aus Wachstum, Innovation und
Mut zu Neuem Recht: Auch fiir das Jahr 2010
sind einige Uberraschungen geplant.

retail schuh & textil
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HUMANIC e-Sho

erfolgreich auf hybris

Cross Channel-Kommunikation dank kanalunabhéngiger Infrastruktur

Top gestylt — auch online:
HUMANIC setzt mit hybris,
dem Profi fiir Multi-Channel
Commerce und Communication
seine Cross Channel-Strategie
in die Tat um. Seit genau einem
Jahr gibt es im

HUMANIC e-Shop unter
www.shoemanic.com tausende
Schuh-Modelle online zu kau-
fen. Basierend auf ,,hybris Com-
merce” realisierte der hybris
Platinum-Partner Netconomy
fiir HUMANIC ein einheitliches
Shopping-Erlebnis in mehreren
Kandlen.
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In nur sechs Monaten wurde der HUMANIC
e-Shop von Netconomy implementiert. De-
sign und Konzept stammen von den Londo-
ner Agenturen Story Worldwide und Head,
die Umsetzung erfolgte von Netconomy auf
Basis von hybris. Die Commerce-Losung von
hybris regelt den gesamten Internetauftritt,
den HUMANIC mit dem integrierten Content
Management System pflegt. Dazu zihlen die
Organisation sdmtlicher Produktdaten und
Marketing-Inhalte sowie die automatische
Einbindung verschiedener E-Commerce-Pro-
zesse. Die zentrale Datenhaltung tiber PIM
(Product Information Management) gewéhr-
leistet, dass Werbekampagnen, Rabattakti-
onen und Modespecials landertibergreifend
online und offline konsistent und abgestimmt
mit der Shop-Strategie durchgefiihrt werden.
Der Vorteil: ein einheitlicher Auftritt von
e-Shop und Filialen. ,HUMANIC hat sehr friih
erkannt, dass die nahtlose Integration des On-
line-Kanals in das bestehende Filialnetz ent-
scheidend fiir den zukiinftigen Erfolg sein
wird. Wir freuen uns ganz besonders, eine der
bekanntesten Marken Osterreichs auf die-
sem Weg begleiten zu diirfen.”, erklart Martin
Barzauner, Geschiftsfiihrer der Netconomy
GmbH gegentiber retail.

HUMANIC steht seit 1872 fiir
Schuh-Kultur HUMANIC ist mitt-
lerweile in zehn europdischen Lindern
vertreten, in Deutschland und Oster-

reich auch mit dem HUMANIC eShop

www.shoemanic.com.
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Zusatzfunktionen als Benefit

ybris bietet speziell fiir HUMANIC ent-

wickelte Zusatzfunktionen: Abgestimmte
Accessoires und Taschen zum gewihlten
Schuh (und umgekehrt) oder die passenden
Pflegeprodukte werden automatisch vorge-
schlagen. RegelmiRige Promotions und der
Shoemanic Style Blog informieren tiber aktu-
elle Trends und Neuheiten. Diese Features sind
ein deutlicher Benefit fiir die User: Denn Ana-
lysen belegen, dass Social Commerce-Funk-
tionen fir Kéufer passgenauer Produkte wie
Schuhe besonders wichtig sind.

»Mit dem HUMANIC e-Shop ist uns gemein-
sam mit Netconomy und hybris sowie unseren
weiteren Partnern ein hochwertiger Online-
Auftritt gelungen, der dem hohen Anspruch
von HUMANIC gerecht wird. Wir bieten on-
line all das, was unsere KundInnen bereits aus
den Stores gewohnt sind: aktuellste Trends,
optimalen Service und ansprechendes Shop-
Design, das immer State of the Art ist“, sagt
Dr. Georg Zinell, Geschéftsfithrer von
HUMANIC. ,Der e-Shop ist ein neues Ge-
schiftsfeld, das neben dem 6konomischen As-
pekt als zusétzliche Vertriebsschiene zur Mar-
kenstdrkung beitragen soll.“

»Jetzt konnen HUMANIC-Kunden jeden Schuh
und jedes Accessoire auch online genau unter
die Lupe nehmen. Zudem nutzt HUMANIC die
Chance, mit allen Zielgruppen kanaltibergrei-
fend zu kommunizieren. Die Vernetzung des
Online-Shops mit den stationédren Geschéften
ermoglicht es, alle Kunden dort anzusprechen,
wo sie gerade kaufen wollen*, so Mag. Gerald
Lanzerits, Regional Manager Austria & CEE bei
hybris.

Nice To Have oder Must Have?

er den Zug verpasst, hat echte Wettbe-

werbsnachteile zu erwarten, weild
Barzauner aus der Praxis. Gefragt nach der
Kosten-Nutzenrelation rdumt Barzauner ein,
dass die Implementierung eines vollstandig in-
tegrierten Multichannel-Ansatzes dieser Qua-
litat nattirlich mit Kosten verbunden sei —
»eine neue Filiale aber auch”. Und man sehe
tiberdies, dass die Wachstumsraten im Online-
Geschaft signifikant hoher seien als in statio-
néren Stores. Die Entwicklung im

e-Shop mit jener in den Geschéften zu ver-
gleichen, sei aber unserios: ,Das hiel3e, Ap—

fel mit Birnen zu vergleichen®, erklért Barzau-
ner. Die verschiedenen Kanéle miissen jedoch
perfekt aufeinander abgestimmt werden,
denn , Konsumenten nutzen heute mit tiber-
waltigender Mehrheit mehrere Kanéle. Die
Wechselwirkungen zwischen den einzelnen
Kanilen Print, Offline und Online sind signifi-
kant. Letztlich ist entscheidend dass die Kun-
den nicht zu einem anderen Anbieter abwan-
dern.”, erklart Barzauner. Dass dies massive
Auswirkungen auf die Prozesse und die Orga-
nisation eines Unternehmens habe, miisse er-
kannt werden. Wesentliche Voraussetzung fiir
eine erfolgreiche Multichannel-Strategie sei
daher ein echtes Commitment tiber alle Ebe-
nen des Unternehmens.

Tut’s Freeware nicht auch?

nternehmen von der Reputation und

Grolde von HUMANIC konnen es sich ei-
gentlich nicht leisten, auf eine e-Shop-Free-
ware zu setzen”, meint Barzauner. Ohne ent-
sprechende Technologiekompetenz und
adédquate Enterprise e-Commerce Losungen
seien die Anforderungen an Logistik, tibergrei-
fendes Marketing, Investitionssicherheit und
individuelle Features nicht zu bewiltigen. , All
diese Elemente sind aber erfolgskritisch. Die
nahtlose Integration des Online Kanals ist ein
strategisches Thema. Ab einer gewissen Gro-
Benordnung macht dies mit Webshop-Free-
ware keinen Sinn. Die Anschaffung einer stra-
tegischen Multichannel-Technologie ist von
der Wichtigkeit her durchaus mit einer ERP-
Entscheidung vergleichbar.”, schlie3t
Barzauner mit einem drastischen Bild.

retail multichannel

NETCONOMY steht seit 2000
mit mittlerweile 35 Mitarbei-
tern als Full-Service-Anbieter
fiir hichste Qualitdt in den Be-
reichen Konzeption, Realisie-
rung und Weiterentwicklung
von webbasierten und mobilen
E-Business-Ldsungen und be-
schdftigt sich dabei insbeson-
dere mit der nahtlosen Integra-
tion des Onlinekanals (Web und
mobile) in die bestehenden Un-
ternehmensstrukturen und
-prozesse. Zu den Kunden zih-
len unter anderem die Andritz
AG, bauMax, HUMANIC, der
OAMTC, die Paylife Bank, die
XXXLutz Gruppe oder die Spar
AG.

Martin Barzauner
(+43316 815544 10
m.barzauner@netconomy.net)

hybris ist seit 1997 ein fiihrender Hersteller von Standardsoftware fiir Multi-Channel

Sika, Ulla Popken oder Toys R ‘us.

Commerce und Communication mit Sitz in Miinchen sowie Biiros und einem Netzwerk
von Geschfts- und Technologiepartnern in Europa und den USA. Derzeit betreiben mehr
als 200 Kunden weltweit tiber 1.600 Webseiten ,,powered by hybris®. Zu diesen Kun-
den zdhlen fiihrende Konzerne der Retail- und Fertigungsindustrie wie Adidas, Blaupunkt,
Bechtle, Conrad, Demag, Grundfos, Hornbach, Rexel, Lufthansa, Pirelli, Phonak, Reebok,

Kontakt: Robert Clara (+49 89 89065229 / robert.clara@hybris.de)
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Umweltschutz geht alle an.

Moderne Handelslogistik:
intelligent, effizient
und grun

Logistik- und Transportdienstleister Logwin

setzt auf Nachhaltigkeit und innovative Losungen.

ie kommt die Ware ins Regal? Fiir den

Handel zdhlen schnelle Verfiigbar-
keit und die gebilindelte Anlieferung der Wa-
ren. Fiir Verkaufsstellen in Innenstadtlagen ist
aullerdem eine hohe Lieferfrequenz wichtig,
denn hier stehen meist nur wenig Flédchen fiir
die Zwischenlagerung zur Verfiigung. Mit sei-
nem Spezialnetzwerk und dem Konzept zur Fi-
liallogistik fiir die Mode- und Lifestyle-Bran-
che greift Logwin diese Anforderungen auf
und hat dabei auch die Umweltvertraglichkeit
im Blick. ,,Ob Transport, Warenaufbereitung
oder Verpackung — Ziel ist, die Servicequali-
tédt zu erhohen und gleichzeitig Ressourcen
zu sparen”, sagt Andreas Kerschner, Director
Transport + Retail Networks International bei
Logwin.

In der Distribution setzt Logwin deshalb auf
eine intelligente Biindelung der Waren. Die
Produkte verschiedener Hersteller, die fiir ei-

nen Empfanger bestimmt sind, fithrt der Lo-
gistiker vorab zusammen und beliefert den
Point-of-Sale (PoS) mit nur einer Zustellung
—auf Wunsch in individuell getakteten Belie-
ferungsrhythmen und in fest definierten Zeit-
fenstern. Das Ergebnis: Die Mitarbeiter in den
Filialen konnen gezielt fiir die Warenannahme
eingesetzt werden, gleichzeitig entlastet die
optimierte Tourenplanung den Verkehr in den
Innenstiddten. Auch in punkto Beschaffung
schopft Logwin Biindelungseffekte aus: Die
Waren aus verschiedenen Quellen werden je
nach Kundenprojekt in zentralen oder dezen-
tralen Cross-Docking-Points zusammengefasst
und fiir den Weiterversand aufbereitet.

Gut vernetzt

Basis fiir die internationale Beschaffung
und Distribution sowie die Ubernahme
anspruchsvoller Warehousing- und Service-
Leistungen ist das Logwin Retail-Netzwerk:
Uber eigene Standorte und in Zusammenar-
beit mit leistungsstarken Partnern verfiigt
Logwin tiber das grof3te europaweite Netz-
werk fiir Hanging Garments und gewihrlei-
stet auch die liickenlose interkontinentale An-
bindung. Regionale Verteilzentren vor Ort
organisieren die zeitnahe Versorgung der Ver-
kaufsstellen. Anschlussverkehre werden effizi-
ent getaktet.

Zusitzlich sorgt der Nachtumschlag fiir eine
Beschleunigung der Laufzeiten und die op-
timale Auslastung der Transporteinheiten,
denn nur volle Lkw sind auch in der Energie-
bilanz effizient.

Transporte intelligent steuern

b Textilien, Schuhe oder Accessoires —

Modeartikel sind Saisonware mit ausge-
pragten Spitzenzeiten und haufigen
Kollektionswechseln. Mit einer ausgekliigel-
ten Transportlogistik vermeidet Logwin
Leerfahrten und erreicht ganzjahrig eine kon-
stant hohe Auslastung der Frachtrdume.
,Neben dem Modeversand realisieren wir
Transporte fiir Kunden, die einen zum
Fashion-Geschiift antizyklischen Saisonver-
lauf haben, wie beispielsweise Drogerieketten,
Sportausstatter oder Geschenkeldden®, erklért
Andreas Kerschner.
Auch beim Glitertransport spielen flir Logwin
Okologische Aspekte eine wichtige Rolle: So
setzt das Unternehmen moderne, schadstoff-
arme Lkw ein und verzichtet bei internationa-
len Seefracht-Transporten auf das Chartern
von Schiffen, die alter als 15 Jahre sind.

Bugel statt Verpackung

Schonend transportieren, Verpackungen
reduzieren — unter diesem Motto steht der
Héangeversand von Textilien bei Logwin. ,,Fal-
tenanfillige Produkte wie Blusen, Kleider oder
Anzlige transportieren wir auf Biigeln héan-
gend — eine aufwindige Umverpackung ent-
fallt“, sagt Andreas Kerschner. ,, Allein in Eu-
ropa liefern wir pro Jahr rund 300 Millionen
Teile hdngend aus.* Die mitgelieferten Biigel
nimmt Logwin beim néchsten Mal retour. Un-
beschadete Biigel kommen erneut zum Ein-
satz, nicht mehr verwendbare gehen ins um-
weltgerechte Recycling.

Fiir Hingeware auf interkontinentalen Stre-
cken setzt Logwin den eigens entwickelten
,AirTextainer” ein. In diesen stabilen Trans-
portboxen werden Textilien per Luft- oder See-
fracht hingend befordert. Den AirTextainer
gibt es in vier Gro8en von S bis XL, der mittel-
grolde AirTextainer vom Typ M fasst beispiels-
weise 180 bis 200 Herrenanziige.

Knitterfrei ,,abhangen™

Ob Flugzeug, Schiff oder Lkw — fiir Hinge-
ware ist ein Wechsel der Verkehrssysteme
ohne aufwindige Neuverpackung moglich.
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Von der Produktionsstétte oder dem Konsoli-
dierungspunkt konnen Modeartikel durchge-
hend hingend an jeden PoS auf der ganzen
Welt versandt werden. Und auch nach langen
Transportwegen erreichen die Textilien die
Verkaufsstellen knitterfrei — ein energieinten-
sives Dampfbiigeln bzw. die Aufbereitung im
Tunnelfinisher entfallt.

Mehrweg - die clevere Wahi

nempfindliche Produkte wie Strick- und

Wirkwaren, Modeaccessoires oder Dro-
gerieartikel transportiert Logwin klassisch als
Liegeware. Andreas Kerschner: ,,Aber auch
hier kommt es natiirlich auf die richtige Ver-
packung an.” Deshalb setzt Logwin neben der
Einmalkartonage auch umweltschonende
Mehrwegbehélter ein. Damit entfallen Verpa-
ckungskosten, das Abfallvolumen wird redu-
ziert. ,Unser intelligentes Behéltermanage-
ment sorgt dafiir, dass immer und fiir jedes
Produkt die richtige Verpackung verfiigbar
ist“, sagt Andreas Kerschner.

Logwin AirTextainer

Die Logwin AG, Grevenmacher (Luxemburg), entwickelt als externer Partner
ganzheitliche Logistik- und Servicel6sungen fiir Industrie und Handel. Der
Konzern erzielte 2008 einen Umsatz von 2,0 Mrd. Euro und beschéftigt der-
zeit rund 7.800 Mitarbeiter in 45 Landern. Logwin ist in allen wichtigen Mark-
ten weltweit aktiv und verfiigt tiber 400 Standorte auf allen Kontinenten. Mit
den drei Geschiiftsfeldern Solutions (kundenorientierte Kontraktlogistik-Lo-
sungen), Air + Ocean (weltweite Luft- und Seefrachtaktivititen) und Road +
Rail (Land- und Spezialverkehre in Zentral-, West- und Osteuropa) gehort die
Logwin AG zu den fithrenden Unternehmen am Markt.

Das Geschéftsfeld Solutions steht innerhalb der Logwin AG fiir Kontraktlogi-
stik. Solutions bietet individuelle Kunden- und Branchenlésungen — von Sup-
ply Chain Management und Warehousing tiber logistische Mehrwertdienste
bis hin zu kompletten Outsourcingprojekten. Dabei verfligt das Geschéfts-

feld tiber eine hohe Kompetenz in der Prozesssteuerung und der Entwicklung
malgeschneiderter IT-Losungen. Durch die enge Vernetzung der Geschéfts-
felder lassen sich multimodale Transporte schnell und effektiv realisieren.

Die Logwin AG ist im Prime Standard der Deutschen Borse gelistet. Mehrheits-
aktiondrin ist die DELTON AG, Bad Homburg (Deutschland).
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Wie

grun kann

Logistik sein?

Nachgefragt bei Mag. Andreas Kerschner, Director Transport +

Retail Networks International bei Logwin.

Mag. Andreas Kerschner,
Director Transport + Retail
Networks International

retail: Herr Mag. Kerschner, welchen Stellenwert
haben ékologische Aspekte in der Logistik?

A. Kerschner: Ganz klar: der Umweltaspekt
wird immer wichtiger. SchlieRlich ist das,
was O0kologisch sinnvoll ist, meist auch 6ko-
nomisch klug. Angefangen beim modernen
Fuhrpark mit spritsparenden und schadstoff-
armen Fahrzeugen tiber konsequente Ab-
falltrennung und -vermeidung bis zur fort-
schrittlichen Gebdaudetechnik mit optimierter
Energie-, Strom und Wasserversorgung.

retail: Was heif$t das bei Logwin ganz konkret?

A. Kerschner: Logwin ist ein moderner Logi-
stikdienstleister. Wir betrachten die gesamte
Lieferkette auch unter 6kologischen Aspekten.
Dazu gehort zum Beispiel, dass wir die Pro-
dukte unserer Kunden , intelligent” transpor-
tieren. Fiir jedes Projekt analysieren und kom-
binieren wir die geeigneten Verkehrstréger,

blindeln Transporte und entwickeln optimale
Verpackungslosungen. Kurz: Wir transportie-
ren keine Luft, recyceln Wertstoffe und redu-
zieren Abfall. Regelmélige Fahrertrainings
zum Thema ,Sprit sparen’ haben aullerdem
den Treibstoffverbrauch unserer eigenen Lkw-
Flotte deutlich gesenkt.

retail: Welche Zukunftstrends sehen Sie? Wie wird
es weiter gehen?

A. Kerschner: Mit jedem technologischen Fort-
schritt wird es weitere Moglichkeiten geben,
Energie zu sparen oder Ressourcen besser zu
nutzen. Ich bin kein Prophet, aber die Erfah-
rung der letzten Jahrzehnte zeigt ja, dass Dinge
moglich sind, die zuvor fast undenkbar wa-
ren, ob Niedrigenergie-Haus oder 5-Liter-Auto.
Wichtig ist das Bewusstsein bei jedem Einzel-
nen, dass auch geringe Einsparpotentiale in
der Summe etwas GroRRes bewirken kénnen.

Ge Ansprechpartner bei Logwin:

Mag. Andreas Kerschner

Director Transport + Retail Networks International
Tel.: +43 1 86636-6200

Fax: +43 1 86636-6290
andreas.kerschner@logwin-logistics.com
www.logwin-logistics.com

Mara Hancker

Director Corporate Communication Logwin AG
Tel.: +352719690-1353
pr-info@logwin-logistics.com

Satire

Hausverstand ermordet. Tater: Anonym!

iederosterreich — In einem Blutbad en-

dete ein Zusammentreffen der Werbe-
Ikonen Hausverstand und Anonym. Bei einem
Casting fiir die neue Staffel diverser Billa- und
Merkur-Werbespots in der Vorfiihrkiiche der
Unternehmenszentrale von REWE in Wiener
Neudorf kochten die Emotionen hoch. Nach-
dem es unter den Werbestars zu Meinungsver-
schiedenheiten in Bezug auf die Garderoben-
grolle gekommen war, attackierte Anonym
den Hausverstand mit einer tiberdimensio-
nierten Tiefpreislatte und verletzte Hausver-
stand am Kopf todlich.

,Der Tater wurde noch vor Ort von zwei wei-
teren zufillig anwesenden Werbestars und
potentiellen Kandidaten fiir Dancing Star,
dem genmanipulierten Ja! Nattirlich Schwein
und seinem drogenaffinen Bauern tiberwal-
tigt”, erklérte ein Sprecher der niederosterrei-
chischen Gendameriekommandantur. “An-
onym wurde zu psychologischen Tests in die
Landesnervenklinik Amstetten-Maur tiber-
stellt.”

Laut Zeugen wehrte sich Anonym massiv ge-
gen die Verhaftung und briillte immer wie-
der: ,Jetzt habe ich ihm endgiiltig den letzten
Rest an Verstand aus seinem kranken Hirn ge-
priigelt.” REWE verweigerte bis Redaktions-
schluss eine offizielle Stellungnahme.
Experten mutmallen tiber die Motive der Blut-
tat: ,, Wir vermuten, dass es zu einer Art ge-
walttédtigen Entladung eines Schizophrenie-
Schubs gekommen ist”, erkléart Dr. Mag. Med.
Psych. Theodor Gerstermaier. “Der ungeheure

Druck absoluter Bekanntheit bei gleichzeitiger
Anonymitét hat seine Psyche vollig aus dem
Gleichgewicht gebracht.”

Uberraschend meldete sich noch wihrend der
Pressekonferenz zu dem Vorfall telefonisch Ex-
Vizekanzler Hubert Gorbach zu Wort. Nach-
dem es nach tiber einem Jahr immer noch zu
keinem Engagement im Team von Barack Ob-
ama gekommen sei, wolle er nun die Rolle des
Hausverstands tibernehmen. , My brain to big
for Vorarlberg. My Hausintelligence is perfect
for hole Austria.” Auch dazu wolle REWE sich
vorerst nicht Aullern, heillt es aus der Kon-
zernzentrale.

Mehr Satire unter www.salamiNEWS.at

retail satire
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Award

Familienfreundlich
HANDELN 2010

Handelsverband sucht familienfreundlichsten Einzelhédndler

er Award ,,Familienfreundlich HANDELn 70% Frauenanteil
2010* wird am 4. Marz 2010 im Rah-
men des Handelskolloquiums vergeben.
,Zufriedene und motivierte MitarbeiterInnen
sind ein hohes Gut, das es nicht nur im sozi-
alen Interesse, sondern auch aus wirtschaft-
licher Sicht zu bewahren und zu férdern gilt*”,
sagt Dr. Stefan Mumelter, Geschiiftsfiihrer
des Handelsverbandes tiber die Motivation
des Verbandes, einen Preis fiir den familien-
freundlichsten Einzelhindler Osterreichs
auszuloben.

er Handel zéhlt mit einer weiblichen

Beschiéftigungsquote von knapp 70 Pro-
zent zu den Berufsgruppen mit dem hochsten
Frauenanteil. Einzelhandelsunternehmen,
die ihren MitarbeiterInnen die Vereinbarkeit
von Familien- und Erwerbsarbeit ermoglichen
wollen, stehen dabei vor gro8eren Heraus-
forderungen als in vielen anderen Branchen.
Denn die Arbeitsbedingungen der Branche
sind stark durch kundenorientierte
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Offnungszeiten und streng determinierte
Waren-Logistik gepragt..

Neue Ideen und MaBnahmen

erade deswegen bemiihen sich viele Han-

delsunternehmen, ihren Mitarbeite-
rInnen vom Gesetzgeber geforderte Arbeits-
modelle, wie etwa die Elternteilzeitkarenz im
betrieblichen Umfeld storungsfrei zu ermdogli-
chen, so Stefan Mumelter. Mit dem Preis
,Familienfreundlich HANDELn 2010* will
der Osterreichische Handelsverband zeigen,
mit welchen Ideen und Malinahmen diese
Herausforderung gemeistert werden kann.
Dabei geht es um Fragen der Arbeitszeit, der
beruflichen Entwicklungsmaoglichkeiten und
Weiterbildung, des Umgangs mit Karenz und
Wiedereinstieg, des Umgangs mit Lehrlingen
und dlteren Mitarbeitern, aber auch der ge-
samten Corporate Culture bis hin zur Kom-
munikation nach aullen.

Die Auswertung der Einreichungen nimmt
eine hochkaritige und kompetent besetzte
Jury vor: Mag. Brigitte Frey, CSR-Expertin
beim Beratungs- und Priifungsunternehmen
Ernst & Young; Mag. Veronika Kotzab, zustdn-
dig fiir Gesellschaftspolitik und Human Res-
sources bei der Industriellenvereinigung;
Mag. Lukas Mandl, Abgeordneter im NO
Landtag, Obmann des Vereins ,,www.kinder-
betreuung.at”; Mag. Dr. Helene Mayerhofer,
Institut fiir Personalmanagement WU Wien,
Expertin fiir geschlechtsspezifische Fragestel-
lungen im Bereich Erwerbstitigkeit sowie

Dr. Stefan Mumelter, Geschéftsfiihrer des
Handelsverbandes.

retail intern

Dr. Stefan Mumelter;

Stefan Mumelter: ,, Zufrie-
dene und motivierte Mitarbei-
terInnen sind ein hohes Gut,
das es nicht nur im sozialen

Interesse, sondern auch aus

wirtschaftlicher Sicht zu be-
wahren und zu férdern gilt.

Reges Interesse des Handels

eilnahmeberechtigt waren alle Einzel-

handelsunternehmen mit Sitz in Oster-
reich. Unter anderem haben Handelsriesen
wie Palmers, Ellert, Ikea, DM, Deichmann,
Kastner & Ohler, Pfeiffer, Steinecker Moden,
AGS aber auch das Direktvertriebsunterneh-
men Enjo und die Versender Neckermann
und Unito ihre familienfreundlichen Modelle
und Losungen eingereicht. Zu Redaktions-
schluss war die Entscheidung der Jury noch
unter Verschluss. ,,Aber die Jury war aber
von der Qualitdt der Einreichungen und den
Ideen, sowie deren Umsetzung ehrlich beein-
druckt®, liel§ sich Stefan Mumelter doch entlo-
cken. Die Preisverleihung findet als kronender
Abschluss des 21. Handelskolloquiums zum
Thema ,,Sozial HANDELn. CSR als Erfolgsmo-
dell” im Haus der Industrie am 4. Mérz gegen
17.30 Uhr statt. Wir werden im néchsten
retail tiber die Preistrager berichten.
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E-Commerce Workshop

Technische
Odyssee

Der Handel steht vor einer Verinderung, die mit dem

Ubergang vom Stummfilm zum Tonfilm vergleichbar ist

m 26. Jdnner trafen sich im Handelsver-

band rund 40 interessierte Manager aus
dem Handel, um den Vortridgen der Experten
von Netconomy und Hybris sowie den Praxis-
berichten von Richard Staudner von Baumax
und Alfred Schnider, Consultant der Leder &
Schuh AG, zu lauschen. Im Anschluss an die
Veranstaltung trafen sich Experten und An-
wender schlieRlich zum Networking und ge-
selligen Beisammensein bei einem Stehlunch.

Uber eines waren sich die Experten bei diesem
Workshop einig: ,,Im Internet passiert derzeit
eine informatorische Revolution®, konstatierte
Wolfgang Fieger von Hybris. Diese Revolution
lasse neue Berufe und Gesellschaftsschichten
entstehen. So benotige das Internet als Ver-
kaufsplatz weder Standort noch Lokale, auch
das Kundenverhalten folgt hier vollig anderen
Regeln als in der physischen Welt: Kunden be-
raten sich selbst, der Kontakt zur Beschaffung
ist unmittelbar und unabhéngig.

Baumax: Umbau furs Web

Richard Staudner berichtete von der He-
rausforderung, E-Commerce in mehre-
ren Lidndern quer durch verschiedene Kul-
turen und Sprachen zu betreiben. Der immer

noch laufende Umbau des Webaulftrittes von
Baumax soll vor allem mehr Beratung fiir den
Kunden bieten, so Staudner. Die kurzen Self-
man-Videos, Design- und Planungstools, Be-
nutzerblogs sowie Anwendungen fiir die
Selbstverwaltung des Kunden sollen Hilfestel-
lung fiir Laien und Profis bieten. Einiges da-
von will Baumax auch am Handy abrufbar
machen. Attraktive Produktfotos mit detail-
lierten Infos, die mit CMS- und Warenwirt-
schaftssystemen gekoppelt sind, bilden das
Kernstiick des neuen Online-Shops. Dieses
Projekt bei 200.000 Produkten zu bewiltigen
und die Informationen auch noch tagesaktu-
ell zu halten, sei dabei wohl die schwierigste
Herausforderung, so Staudner.

E-Shop bringt zusatzliche
Einnahmen
o0
ber den erfolgreichen Webshop von Hu-
manic berichtete anschlielend Consulter
Alfred Schnider. Die bisherigen Erfahrungen
zeigen, dass der Online-Shop zusitzliche Ein-
nahmen generiert, die man ohne den Shop
nicht hitte. ,Der Handel steht vor einer
Verinderung, die mit dem Ubergang vom
Stummfilm zum Tonfilm vergleichbar ist,*
konstatiert der E-=Commerce-Experte, fiir den

es 2010 darum geht, den Webshop auch in
weiteren Liandern einzufiihren, was viele Auf-
gaben hinsichtlich Logistik und Zahlungsmo-
dalitdten nach sich zieht.

Technische Odyssee

Die IT-Profis Gerald Lanzerits von Hybris
und Martin Barzauner von Netconomy
faszinierten die Teilnehmer des Workshops ab-
schlie8end mit einem Exkurs in verschiedene
zukunftsweisende Projekte, die auch den
mobilen Kanal immer stérker in die Kunden-
kommunikation und den Verkaufsvorgang in-
tegrieren. ,Die Aufgabe fiir den Handel lautet,
diese technische Odyssee aktiv mitzuge-
stalten”, konstatiert Barzauner.

KONTAKT:

hybris GmbH

Nymphenburger Stral3e 86
80636 Miinchen, Deutschland
Fax +49 (0) 89 890 65 555
www.hybris.de

retail intern

Mag. Gerald Lanzerits,
Regional Manager
Austria & CEE bei hybris

Martin Barzauner,
Geschiftsfiihrer
Netconomy GmbH

seite 37 | workshop



retail intern

aktuell | Seite 38

Aus informierten Kreisen

Neu
verpackt

Der Stand der Dinge zur
geplanten Novelle

der Verpackungsverordnung

ARA-Modell gescheitert

as geplante Modell zur Umsetzung von

Wettbewerb zwischen den Sammel- und
Verwertungssystemen im haushaltsnahen
Bereich, dass ndmlich die ARA den Sammel-
provider stellt, ist am Widerstand der SPO,
der Arbeiterkammer, des Gemeinde- und des
Stdadtebundes sowie der Bundeswettbewerbs-
behorde gescheitert. Gefordert wird nunmehr
eine gesellschaftsrechtliche und eigentiimer-
seitige Trennung von Sammelprovider und
Entpflichtungssystem, was einer Zerschla-
gung der ARA gleichkime.

Die SP-Fraktion im parlamentarischen Un-
terausschuss verteilte im Dezember 2009 ein
von der Arbeiterkammer und dem Amt der
Salzburger Landesregierung ausgearbeitetes
Alternativkonzept — und dies bereits als voll-
standigen und bis ins Detail ausgearbeiteten
Verordnungstext mit folgenden Eckpunkten:

Die ARA bietet seit 1. Jainner 2010 die Online-Meldung an.
Das Gutschriftverfahren wird auf eine elektronische
Rechnungslegung durch die ARA AG umgestellt.

Niéhere Infos unter: http://www.ara.at/service/ online-meldung/

Gemeinden als Sammiler

aut Entwurf sollen die Gemeinden als

Betreiber der Sammlung auftreten. Die
Sammelsysteme sollen dabei von den Bun-
desldndern in ihren Landesabfallwirtschafts-
pldnen vorgegeben werden. Vorgesehen ist
unter anderem eine Mehrwegquote von
50% bei Getrankeverpackungen sowie eine

Eckpunkte des neuen Entwurfs zur Verpackungsverordnung:

Verstirkte Missbrauchsaufsicht

fiir Verpackungen im Restmiill

retail intern

Gemeinden als Betreiber der Sammlung
Vorgabe der Sammelsysteme durch die Lander in den Landesabfallwirtschaftspldnen
Verpflichtende Mehrwegquote von 50% bei Getrankeverpackungen

Massive Zahlungen/Kostentibernahme durch die Wirtschaft an die Kommunen

verstdrkte Missbrauchsaufsicht. Letztlich soll
es zu einer massiven Uberwilzung der Kosten
auf die Wirtschaft kommen, die mit entspre-
chenden Zahlungen an die Kommunen fiir
Verpackungen im Restmiill belastet wird.

Christian Jahn
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Buchtipp:

Wohlstand der
Nationen

Adam Smith: An Inquiry into the Nature and

Der Schotte Adam Smith (1723 bis 1790) war
Sozialphilosoph und Okonom. Zu seinen Freun-
den zihlte sein Landsmann, der Philosoph
David Hume, zu seinen Diskussionspartnern
der franzosische Okonom Anne Robert Jacques
Turgot und der Dichter und Denker Voltaire.

Causes of the Wealth of Nations

An seinem 1776 erschienen beriihmten 6ko-
nomischen Hauptwerk , Wohlstand der Natio-
nen“ arbeitete er zwolf Jahre lang.

Die Kernfragen, die Smith im vorliegenden
Werk bearbeitet, sind u.a.: die Arbeit (lat. in-
dustria, engl. industry) als Quelle des Werts,
und der internationale Freihandel, der eine
optimale oOrtliche und zeitliche Verteilung von
Kriften und Mitteln sowie den Ausgleich von
Preisen und Gewinnen und die beste Forde-
rung des Gemeinwohls bewirkt.

Am bekanntesten sind wohl die Smith’schen
Ausfiihrungen zur ,Unsichtbaren Hand“, die
den Markt wie von selbst ordnet: ,,Wie nun je-
dermann nach Kréften sucht, sein Kapital auf
den inldndischen GewerbefleilR zu verwenden
und diesen Gewerbefleil so zu leiten, dass sein
Produkt den groBten Wert erhélt, so arbei-

tet auch jeder notwendig dahin, das jahrliche
Einkommen der Nation so grol! zu machen,
als er kann. Allerdings ist es in der Regel we-
der sein Streben, das allgemeine Wohl zu {6r-
dern, noch weild er auch, wie sehr er dasselbe
befordert. Indem er den einheimischen Ge-

werbefleill dem fremden vorzieht, hat er nur
seine eigene Sicherheit vor Augen, und indem
er diesen Gewerbefleild so leitet, dass sein
Produkt den grofSten Wert erhalte, beabsich-
tigt er lediglich seinen eigenen Gewinn und
wird in diesen wie in vielen anderen Fallen
von einer unsichtbaren Hand geleitet, dass er
einen Zweck beférdern muss, den er sich in
keiner Weise vorgesetzt hatte.*

Angesichts der Kollisionen, die gerade auch
angesichts der gegenwirtigen Krise auf un-
seren Mérkten sichtbar werden, formuliert
Smith hochst aktuelle Wahrheiten tiber wett-
bewerbswidrige Abreden und das Versagen
staatlicher Instrumente:

»Leute von demselben Gewerbe kommen sel-
ten auch nur zum Vergniigen zusammen,
ohne dass ihre Unterhaltung mit einer Ver-
schworung gegen das Publikum oder einem
Plan zur Erhéhung der Preise endigt. Es ist
allerdings nicht moglich, solchen Zusammen-
kiinften durch ein Gesetz vorzubeugen, das
sich ausfiihren liel3e oder mit Freiheit und Ge-
rechtigkeit vertraglich wéare. Wenn aber das
Gesetz Leute von demselben Gewerbe nicht

hindern kann, zuweilen zusammenzukom-
men, so sollte es wenigstens nichts tun, diese
Zusammenkiinfte zu erleichtern, viel weniger
aber noch, sie notwendig zu machen.*

Die Thesen Adam Smith wurden zu unter-
schiedlichen Zeiten profund kritisiert und
stellen nach wie vor einen Eckpfeiler der
Wirtschaftstheorie dar. Der Umfang des Werks
ldsst aber aus zeitlichen Griinden eher an die
Lektiire anlésslich eines ausgedehnten
Urlaubs denken.

Stefan Mumelter

@m Smith,

Wohistand der Nationen,
Viertes Buch, Zweites Kapitel a.a.O., Erstes
Buch, Zehntes Kapitel, Zweite Abteilung;
Bemerkenswerter Untertitel Ungleich-
heiten, welche ihren Grund in der europé-
ischen [sic!] Wirtschaftspolitik haben

retail intern

Wohlstand
Adam Smith der
Nationen

&

-
\ ’
Adam Smith:

Wohlstand der Nationen;

Ubersetzung: Max Stirner;
Hrsg.: Heinrich Schmidt

988 Seiten, Verlag Anaconda,
Kdln, 2009

ISBN: 9783866474109
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Termine

12. Einkaufszentren-Symposium
Future beaming — Wie Visionen zur Realitat werden konnen

6. Mai 2010, Wien
Die Veranstaltung ist zur wichtigen Austauschplattform fiir Planer, Mieter und Betreiber

von Einkaufszentren in Osterreich und dem CEE-Raum geworden. Namhafte Philos-
ophen, Trendforscher und Querdenker geben im Rahmen dieser Veranstaltung einen

erweiterten und tibergeordneten Blick auf die Themen rund um Einkaufszentren.
www. regioplan.at

10. Osterreichischer Versandhandelstag

17.Juni 2010, Wien

Der alljihrlich stattfindende Versandhandelstag des Osterreichischen Handelsver-
bandes bietet wieder hochkaréatige Referenten zu aktuellen Fragen der Branche und
hat sich im Verlauf der Jahre zum wichtigsten Branchentreff entwickelt.

www. handelsverband.at
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Shop-Expeditionen der
Umdasch Shop Academy 2010
Laden-Dramaturgie LIVE!

mit Dr. Christian Mikunda

27.bis 29. Mai. 2010, London
3.bis 5.Juni 2010, London
22.bis 25. August 2010, Tokio

Zu den traditionellen Highlights der Umdasch Shop Academy zihlen die Shop-Expedi-
tionen ,Laden-Dramaturgie LIVE!" mit Dr. Christian Mikunda. Heuer steht die , Trend
City* London auf dem Programm. Aullerdem ist wegen des starken Andrangs im vorigen
Jahr noch einmal Tokio Ziel dieser stark nachgefragten Trendscout-Touren fiir Profis.
www.umdasch-shop-concept.com

60. Internationale Handelstagung

9. bis 10. September 2010, Ziirich

Die Internationale Handelstagung ist die Plattform fiir CEOs und strategisch orientierte
Fiithrungskrafte aus Handels-, Konsum-, Dienstleistungs- und Beratungsunternehmen.
Die traditionsreiche Veranstaltung des renommierten GDI Gottlieb Duttweiler Institutes
mit absoluten Top-Referenten aus dem In- und Ausland findet bereits zum 60. Mal statt.
www.gdi.ch
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Deutscher Handelskongress

16. bis 17. November 2010, Berlin

Der ,Deutsche Handelskongress”, der fiihrende Kongress fiir den \ NG
Einzelhandel in Deutschland, bietet auch im Jahr 2010 die wichtig- o 1
ste Plattform fiir den Gedankenaustausch zwischen Handel und Indus-
trie. Es werden zukunftsweisende Strategien und konkretes praktisches
Losungs-Know-How fiir mehr Erfolg im Einzelhandel vorgestellt.

www.handelskongress.de
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