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Saks and the City!

Wo kaufen Carrie, Samantha, Charlotte 
und Miranda ihre Schuhe von Chri-

stian Louboutin? Bei Saks Fifth Avenue, al-
les andere ginge gar nicht! Wenn man sich 
das Ambiente vor Ort in New York aber an-
sieht, stellt man fest, dass sich die Umgebung, 
die Frauen Tausenddollarschuhe kaufen lässt, 
verblüffend schlicht präsentiert. Ist weniger 
doch mehr? Zugegeben: Ein wenig kristalllü-
stern darf  es schon glitzern. 

Doch zurück in die Heimat: Die Drogerie-
marktkette dm hat dieser Tage in  

Wien-Favoriten ihren Flagshipstore im neuen 
Look and Feel präsentiert und dabei aktuelle 
Gestaltungstrends erfolgreich aufgegriffen. 
Und die Kollegen von SHOP aktuell liefern in 
ihrer neuesten Ausgabe wie immer überaus 
interessante Einblicke in modernes Shop  
Design rund um den Globus. Wenn sie es 
nicht schon getan haben, werfen Sie einen 
Blick hinein.

Entnehmen Sie dem vorliegenden retail da-
rüber hinaus, was wir vom guten alten 

Greißler in Sachen Customer Experience Ma-
nagement lernen können, Daten und Fakten 
über das Konsumentenverhalten im Direkt-

vertrieb, wie Sie ihre Waren noch erfolg-
reicher vor Langfingern schützen oder was 
individualisierte Websites für Ihr Geschäft lei-
sten können. Interessante Tipps zum Thema 
Energie und Geldsparen am Standort und 
viele weitere Themen runden unseren Streif-
zug durch die Welt es Einzelhandels ab.

Retail intern liefert Ihnen kritische Überle-
gungen zur viel diskutierten Hacklerre-

gelung, legt die Eckpfeiler einer echten Kollek-
tivvertragsreform „Marke Handelsverband“ 
offen und wirft einen Blick zurück auf  den 
höchst erfolgreichen 10. Versandhandelstag.

So, machen Sie eine kurze Pause, heben Sie 
sich das SHOP aktuell für später auf, und 

werfen Sie den vorhin erwähnten Blick zu-
nächst in unser Magazin. Oder aber, Sie ge-
hen mal wieder einkaufen. Die Kollegenschaft 
hält in allen Sparten des Handels die phan-
tastischsten Dinge für uns zum Kauf  bereit. 
Und um die Brieftasche nicht gleich zu über-
fordern: Es müssen ja keine Louboutins sein… 
Obwohl, schön sind sie schon!

Spannende Lektüre und gute Geschäfte 
wünschen Ihnen

Dr. Stefan Mumelter

retail intro

Michael Schiebel
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Die dm Qualitätsmarke  
alverde NATURKOSMETIK 
erreichte den ersten Platz beim 
internationalen Nachhaltig-
keitspreis ECOCARE. Bei der 
Preisverleihung v.l.n.r.: Laura 
Kupczyk, Produktmanagerin 
alverde NATURKOSMETIK, 
Ulrich Maith, Geschäftsführer 
dm drogerie markt Deutsch-
land, Stefanie Schönherr,  
Produktmanagement/ 
Nachhaltigkeit.

Bildquelle: Lebensmittel 
Praxis/ Fotograf: Carsten 
Hoppen

alverde NATURKOSMETIK 
Sieger beim „ECOCARE 2010“

Mit dem ECOCARE-Award ehrte die Zeit-
schrift LEBENSMITTEL PRAXIS gemein-

sam mit dem Fachmessentrio InterMopro/
InterCool/InterMeat im September diesen Jah-
res erstmals die überzeugendsten Nachhal-
tigkeitskonzepte von Lebensmittelhandel und 
–industrie sowie Dienstleistern der Branche. 
Verliehen wurde diese Auszeichnung in den 
Kategorien: Produkt, Projekt und Technik/
Prozess. Laut Jury prägt alverde NATURKOS-
METIK seit Jahren erfolgreich den Markt für 
Naturkosmetik in Deutschland. Darüber  
hinaus überzeugt die Marke durch einen  
modernen Auftritt. So konnte sich alverde 
 NATURKOSMETIK gegen die Konkurrenz von 
Terra Active (Henkel) und Followfish (Fish & 
More) in der Kategorie Produkt durchsetzen. 

alverde NATURKOSMETIK wurde 1989 als  
erste Handelsmarke im Bereich Naturkosme-
tik lanciert und ist seit 1995 auch bei dm in 
Österreich erhältlich. Laut der Gesellschaft für 
Konsumforschung (GfK) ist alverde NATUR-
KOSMETIK heute die meistverkaufte zertifi-
zierte Naturkosmetik-Marke Deutschlands. 
Die Handelsmarke ist bewusst im Preisein-
stiegssegment positioniert. Das ermöglicht  
einer breiten Käuferschaft den Zugang zur 
Naturkosmetik. 
Die Nachhaltigkeit ist in der Marken- 
Philosophie fest verankert und wird über das  
Produktversprechen kommuniziert. alverde 
NATURKOSMETIK ist durch den Bundesver-
band Deutscher Industrie- und Handelsun-
ternehmen für Arzneimittel, Reformwaren, 
Nahrungsergänzungsmittel und Körperpfle-
gemittel (BDIH) als „Kontrollierte Natur- 
kosmetik“ zertifiziert. 

Produkte mit dem Prüfzeichen „Kontrollierte 
Naturkosmetik“ beinhalten bevorzugt natür-
liche Rohstoffe. Des Weiteren spielen die öko-
logische Verträglichkeit, umwelt- und ressour-
censchonende Herstellungsverfahren sowie 
die optimale Abbaubarkeit von Rohstoffen 
eine wichtige Rolle. Ein Großteil der Produkte 
trägt das Vegan-Siegel, das garantiert, dass 
weder tierische Inhaltsstoffe enthalten sind 
noch Tierversuche mit dem Fertigprodukt 
durchgeführt werden. Auch bei der Wahl der 
Verpackungen legt alverde NATURKOSMETIK 
großen Wert auf  nachhaltige Lösungen. Des-
halb verzichtet die Marke bei einem Großteil 
der Produkte auf  Beipackzettel und setzt FSC-
zertifizierte Kartons aus vorbildlich bewirt-
schafteten Wäldern und kontrollierter Her-
kunft mit 50 Prozent Recycling-Anteil ein.
nehmen, die Hälfte davon im Einzelhandel.

    shortcuts
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Rekord-Umsatzzuwachs im 
Shoppingcenter ece

Das Shoppingcenter ece (Einkaufs Cen-
trum Europaplatz) in Kapfenberg hat im 

Juli 2010 „den besten Monatsumsatz“ seiner 
jüngeren Geschichte verzeichnet, was sich in 
einem Rekord-Umsatzzuwachs von 12,75 Pro-
zent niederschlägt. „Damit kommen die 56 Be-
triebe des ece Kapfenberg mit ihren rund 500 
Beschäftigten auf  eine Umsatzsteigerung von 
5,7 Prozent in den ersten sieben Monaten des 
laufenden Jahres“, stellte Heribert Krammer, 
Betreiber des ece, am Freitag fest.
„Besonders erfreulich für das ece ist die Tatsa-
che, dass dieser starke Umsatzzuwachs ohne 
den Elektromarkt Cosmos erzielt wurde, der ja 
im Vorjahr insolvent geworden ist. Stattdes-
sen hat C&A auf  2.200 m², der vergrößerten 
ehemaligen Cosmos-Fläche, einen Flagship-

Store eröffnet, den größten in der Steiermark 
außerhalb des Ballungsraumes Graz“, erläu-
tert Krammer. „Sehr positiv auf  die Umsatzent-
wicklung ausgewirkt hat sich auch der Umbau 
von H&M, in den mehr als 800.000 € inve-
stiert wurden“.Am 9. September wird im ece 
überdies ein neuer Fressnapf-Markt (der 98. in 
Österreich) auf  500 m² eröffnet werden, „so-
dass wir unser Umsatzziel für heuer bei Anhal-
ten der derzeitigen Entwicklung auf  knapp 60 
Millionen Euro anheben können“, kündigt ece-
Betreiber Heribert Krammer an. 2009 wurden 
im ece Kapfenberg 53 Mio. € umgesetzt.
Das ece (Einkaufs Centrum Europaplatz) Kap-
fenberg wurde im November 1992 als erstes 
Shoppingcenter der Steiermark außerhalb von 
Graz eröffnet und 1999 sowie 2006 erweitert. 
Derzeit verfügt das ece über 18.500 m² ver-
mietbare Fläche, was einer Netto-Verkaufsflä-
che von 16.800 m² entspricht.

Neue Retourenlösung für den 
internationalen Distanzhandel 
aufgebaut

Eine innovative Retourenlösung bietet 
Swiss Post jetzt international tätigen Di-

stanzhändlern weltweit an. Mit der neuen Lö-
sung können Versandhandelskunden Klein-
waren kostenlos aus 18 Ländern Europas 
retournieren. Die Versandhändler müssen den 
Sendungen dafür ein vorfrankiertes Retouren-
label beilegen oder auf  Anfrage per Internet 
verschicken. Die neue Retourenlösung gilt im 
internationalen Distanzhandel weltweit für  

 
Retouren aus 18 europäischen Ländern. Ins-
besondere E-Commerce-Anbieter profitieren 
von der neuen Lösung. Sie können ihren Kun-
den damit einen optimalen Service anbieten. 
Distanzhändler erzielen mit diesem Service 
vor allem einen Wettbewerbsvorteil im inter-
nationalen Geschäft. Zum Beispiel kann der 
Online-Handel die kostenlose Rücksendung 
von Kleinwaren auch für Länder anbieten, in 
denen solche Angebote bisher noch nicht ver-
breitet sind. Der Vorteil: Für Kunden wird es 
attraktiver, bei einem Distanzhändler im Aus-
land zu bestellen, wenn sie die Waren kosten-
los retournieren oder umtauschen können.
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SPARBOX24 on air

Neues Bonusnetzwerk für ÖAMTC-Club-
mitglieder: SPARBOX24 ist ein Zusam-

menschluss von namhaften Onlinepartnern, 
die den ÖAMTC-Mitgliedern seit Anfang Okto-
ber beim Einkauf  erhebliche Vorteile einräu-
men. Rund um die Uhr – 24h pro Tag –  wird 
bei jedem Einkauf  ein Bonus gewährt, der in 
das persönliche SPARBOX-Konto der Teilneh-
mer am SPARBOX-Programm eingebucht 
wird. Diese Bonussumme kann zu einem de-
finierten Auszahlungszeitpunkt zum Einkauf  
bei den Partnern genützt werden. Dazu zäh-

len bereits zu Beginn renommierte Anbieter 
wie Conrad, Cordial Hotels, herrenausstatter.
de, myToys, Otto, Reisefalke, Schlecker, Sky 
Tommy Hilfiger oder Universal.
Ab Februar 2010 wird es zudem in ganz Ös-
terreich die Möglichkeit geben, bei vielen 
SPARBOX-Handelspartnern in deren Shops 
einzukaufen und ebenso Boni für die eigene 
SPARBOX zu sammeln. Die Angebote der 
Partner, Aktionen, Gutscheine oder der eigene 
Kontostand können jederzeit im Internet ab-
gefragt werden. Damit bietet der ÖAMTC sei-
nen Mitgliedern einen weiteren attraktiven 
Mehrwert. www.sparbox24.at

    shortcuts

BARCOTEC Lösung schmeckt 
Schösswender

Der oberösterreichische Essgruppenspe-
zialist Schösswender fertigt mittlerweile 

seit 15 Jahren seine Produkte in Franking. 
Anlässlich dieses Jubiläums und der Erweite-
rung des Produktionsbereiches um eine neue 
Lackstraße, wurde auch in mobile Datener-
fassungsgeräte und die Softwarelösung „easy-
MITS“ von BARCOTEC investiert. BARCOTEC 
ist seit über 21 Jahren führender Anbieter von 
mobilen Datenerfassungssystemen in Öster-
reich. 
„easyMITS Produktion“ unterstützt das Un-
ternehmen in der Erreichung seiner hohen 
Qualitätsziele im Fertigungsprozess vom Ein-
treffen der Ware über die Status- und Fertig-
Meldung bis hin zur Bereitstellung für die Ver-
ladung.

Schösswender Projektverant-
wortlicher Gerhard Leitner 
und BARCOTEC Geschäfts-
leiter für Vertrieb Michael 
Hofstätter, MBA.

Dr. Gerhard Ummenberger, 
Betreiber der SPARBOX24
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Viveum ebnet Händlern den 
Weg ins Internet

Auch heute scheuen sich noch viele  
Unternehmen, ihre Produkte online zu 

verkaufen. Drei Punkte schrecken viele  
Händler besonders ab: Zuerst das mangelnde 
Vertrauen in die Sicherheit von Online- 
Bezahlmethoden, insbesondere in die Kredit-
karten. Dazu kommen Probleme bei der  
Zustellung der Waren sowie die Befürchtung, 
beim heutigen Informationsüberfluss im  
Internet überhaupt nicht oder nur  
unzureichend wahrgenommen zu werden. 

Die Wiener Viveum Zahlungssysteme GmbH, 
Spezialist für Bezahlen im Internet und  
E-Commerce, setzt diesen Ressentiments ein 
umfassendes Angebot entgegen: Gemeinsam 
mit namhaften Partnern wie der Bank  
Austria, Gebrüder Weiss und den führenden 
Medienhäusern Österreichs wie Kurier, Krone 
oder der Verlagsgruppe News wird Händlern 
die gesamte Klaviatur aus einer Hand  
geboten, ihren Umsatz auch online zu  
steigern. Getreu dem Motto: Jeder soll das  
tun, was er am besten beherrscht! 

Viveum stellt interessierten Händlern  
und Produzenten einen Onlineshop mit  
integriertem Zahlungssystem bereit, der alle 
modernen technischen Voraussetzungen  
erfüllt und sichere Zahlungseingänge  
garantiert. Darüber hinaus werden nicht nur 
Logistik und Versand professionell  
abgewickelt, für die adäquate Außendar- 

stellung sorgen parallel die Medienpartner 
und es gibt noch weitere Zusatzleistungen. 
Mehr Informationen unter www.viveum.at
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Im neu überarbeiteten Flagship-Store in der 
Favoritenstraße 130 in Wien präsentiert dm 

drogerie markt seit September erstmals den 
stark erweiterten Auftritt für das dm Sofort-
bildservice und eine Maxi-Variante der dm ge-
sunde pause. friseurstudio und kosmetikstudio 
wurden auf  das neue Studiodesign umgebaut, 
das in allen dm Studios in ganz Österreich 
schrittweise umgesetzt wird. 

Die dm Filiale in der Favoritenstraße zeigt sich 
nun als modernste Filiale Österreichs: Auf  ins-
gesamt über 970 m² ist nicht nur Platz für das 
gesamte dm Sortiment, sondern auch für den 
vergrößerten und erneuerten Dienstleistungs-
bereich. Besonders hervorzuheben sind das 
erstmals stark erweiterte dm sofortbildservice 
sowie die neugestaltete dm gesunde pause. 

Fotobücher direkt in der
Filiale bestellen und sofort
mitnehmen
 

Als erste dm Filiale in Österreich bietet dm 
in Favoriten das neue sofortbildservice 

mit kompetenter Beratung an. Hier gibt es ne-
ben den bereits bekannten Angeboten Fotos 
im Format 10x15, 13x18 und 15x20 vor Ort 
auszudrucken, noch mehr Fotoideen zum Mit-
nehmen: Fotoposter (bis zum Format 60x90), 
doppelseitige Grußkarten, spiralgebundene 
Monatskalender und sogar Fotobücher kön-
nen direkt vor Ort gestaltet und sofort mit 
nach Hause genommen werden. 

Professionelle Bearbeitung 
und Fotoscanner 

Doch nicht nur das Ausdrucken ist mög-
lich – die Bilder können mittels Kodak 

Gesichtsretusche auch noch professionell 

retail shop design

Prototypen in Wien-Favoriten

Startschuss für innovatives Design in ganz Österreich

Neuer dm-Flagship-Store                                     

Besonders großzügig ist die neue dm gesunde 
pause, die mit neuen Gestaltungselementen 
eine angenehme Atmosphäre schafft.
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bearbeitet werden. Darüber hinaus ist der Fo-
tobereich mit einem Rapid Scanner von Ko-
dak ausgestattet. Bis zu 200 Fotos können 
hier eingescannt und auf  CD gebrannt wer-
den. „Der neue Bereich steht ganz im Zeichen 
des Kundenservice. Unsere Mitarbeiter stehen 
gerne für Fragen zur Verfügung und geben 
Einblicke in die Vielseitigkeit der Angebote“, 
sagt dm Geschäftsführer Thomas Kumric, ver-
antwortlich für die Region Wien und Niederö-
sterreich. 

Großzügige dm gesunde Pause 
mit neuem Design 

Das Herzstück der modernsten dm gesunde 
pause in Österreich ist die dreistöckige Vi-

trine, die mit klaren, dezenten Linien die le-
ckeren Spezialitäten in den Mittelpunkt stellt. 
Das dunkle Holz der Möbel wurde mit warmen 
Farben kombiniert und vermittelt Wohlbefin-
den und Ruhe. Ausreichend Sitzmöglichkeiten 
sowie Stehtische verleiten zum gemütlichen 
Snack zwischendurch.  
 
Der Boden in Holzoptik hebt sich deutlich zum 
übrigen Filialbereich ab und schafft eine ange-
nehme Atmosphäre. 

Buntes Herbstsortiment 

Aktuell und passend zur Jahreszeit bietet 
die dm gesunde pause spezielle Köstlich-

keiten: Kürbiskern- und Waldpilzaufstrich,  
Rotkrautsalat sowie einen Karotten-Tomaten-
Orangen-Saft für starke Abwehrkräfte.  
Natürlich gibt es daneben auch das  
gewohnte Ganzjahressortiment. 

Weitere Informationen im Internet: 
www.dm-drogeriemarkt.at

friseurstudio und kosmetikstudio wurden auf  das neue 
Studiodesign umgebaut, das in allen dm Studios in ganz 
Österreich schrittweise umgesetzt wird

Startschuss für innovatives Design in ganz Österreich

Neuer dm-Flagship-Store                                     

Fotos in vielen Formaten, Fotobücher und weitere Foto- 
produkte können jetzt bei dm in Wien-Favoriten bestellt und 
sofort mitgenommen werden. 
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Das von Umdasch Shop-Concept heraus-
gegebene SHOP aktuell nimmt in seiner 

neuesten Ausgabe, der Nummer 108, die der-
zeitige Performance des Sporthandels unter 
die Lupe. Dabei wird klar: Die Branche pro-
fitiert von gesellschaftlichen Trends, klugen 
(Produkt-)Innovationen und zunehmend von 
der erstklassigen Inszenierung am POS. Die 
Leser erwartet im neuen Heft auch ein Streif-
zug durch die Londoner Shoppingszene, Facts 
zu professionellem Projekt-Management im 
Ladenbau, Tisch-Trends und ein Ausblick auf  
die EuroShop 2011.

Trendige Sport Shops

Dabei lässt SHOP aktuell 108 eine Reihe 
an Branchen-Insidern zu Wort kommen. 

Trendiges Shop Design aus der Welt des Sports

Sporthandel in Hochform

Umdasch Shop-Concept setzt das luxuriöse Material- und Farbkonzept der DFS Group rund um den Globus um. Das Shop Panorama im 
soeben erschienen SHOP aktuell 108 stellt den Duty Free in Auckland vor. Bildquelle: DFS

Spannende Statements wie beispielsweise von 
Dr. Peter Wahle (Sport Eybl & Sports Experts) 
zeigen aktuelle Entwicklungen im Sporthan-
del auf: „Multi-Channel gehört heute einfach 
zum stationären Handel dazu. Das kann man 
nicht aufhalten. Das ist, als ob man versuchen 
würde, das Meer aufzuhalten.“ Beim Shop Re-
port setzt sich der Sport-Schwerpunkt in der 
neuen Ausgabe fort: Mit dem „House of  Foot-
ball“ in Soweto/Südafrika sorgte Nike pünkt-
lich zum Anpfiff  der Fußball-WM weltweit für 
Aufsehen.

Projektmanagement 

Gerade bei der Abwicklung von Groß- und 
Rollout-Projekten ist professionelles Pro-

jekt-Management längst internationaler Stan-

SHOP aktuell 108 erschienen
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dard. Ein weiterer Schwerpunkt in der neuen 
Ausgabe beleuchtet daher die Anforderungen, 
die an diese Disziplin im Ladenbau gestellt 
werden. 

Londons West End

Für die Nummer 108 hat sich SHOP aktuell 
auch im schicken Londoner West End um-

gesehen und dann einen Blick in eines der 
derzeit weltweit spektakulärsten Shopping-
Center – Westfield London – geworfen. 

Viele illustre Destinationen steuern auch die 
„Tisch-Geschichten“ an. Zahlreiche internati-
onale Projekte veranschaulichen die tragende 
Rolle der Tische im modernen Visual Mer-
chandising. „Around the world“ ist auch das 
Motto des Shop Panoramas. Von Esprit in New 
York bis zum neuen Duty Free in Auckland – 
die Leser erwartet eine Reise um die 
Shoppingwelt.

Düsseldorf 2011

Die globale Leitmesse in Sachen Retail 
und Shopfitting – die EuroShop – naht in 

großen Schritten. Was die Besucher von 
26. Februar bis 2. März in Düsseldorf  erwar-
tet, diskutiert SHOP aktuell mit Repräsentan-
ten der Messe Düsseldorf  und dem Europä-
ischen Handelsinstitut (EHI) im SHOP Talk.

Zum Bezug angefordert werden kann SHOP 
aktuell 108 unter anderem auf
www.umdasch-shop-concept.com bzw. unter der 
e-Mail-Adresse shop.aktuell@umdasch.com

Mit dem “House of  Football” hat Nike ein Landmark 
zur Förderung junger Menschen geschaffen. Shop-
fitting-Partner Umdasch realisierte u.a. die Player´s 
Lounge. (gesehen in SHOP aktuell 108). 
Bildquelle: NIKE

Die EuroShop-Projektleiterin der Messe Düsseldorf, 
Elke Moebius, signalisiert im Interview mit SHOP 
aktuell große Zuversicht für die EuroShop 2011.
Bildquelle: Umdasch

SHOP aktuell 108
Bildquelle: Umdasch
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Wie lassen sich Verbraucher noch errei-
chen, wenn sie laufend und willkürlich 

mit Marketing- und Werbebotschaften über-
flutet werden? Die Lösung ist ereignisbasier-
tes Marketing als Kernkomponente eines ana-
lytischen Customer Experience Managements. 
Konsistenz und Konsequenz in der Kommu-
nikation sind dafür unerlässlich. Der Busi-
ness-Analytics-Marktführer SAS unterstützt 
Unternehmen hier bei der Realisierung ihrer 
Kundenkontaktstrategien. Das Ziel: anhaltend 
positive Kundenerfahrungen und damit mehr 
Zufriedenheit, Loyalität und Kaufbereitschaft. 

Das Ereignis

Ereignisse vielfältiger Art, etwa Produktnut-
zung, Umzug, Web-Besuch oder Ablauf  

der Vertragsdauer, beeinflussen kontinuierlich 
Bedarfslage und Stimmungsbild des Kunden. 
Zugleich dienen sie als wichtige Impulsge-
ber für konkrete Kundenkontaktanlässe. Der 
Greißler an der Ecke wusste alles. Über jeden 
seiner Kunden. Er wusste, wessen Kind kurz 

vor der Einschulung stand – und offerierte 
die passenden Schultüten. Er wusste, wer ge-
rade seinen Führerschein gemacht hatte und 
gab seinem Schwager im Autohaus rasch ei-
nen Tipp. Informationen, nach denen sich 
Marketiers heute, Jahrzehnte nach dem Ende 
der meisten Greißler, die Finger lecken. Denn 
die Logik ist die gleiche geblieben: Eine werb-
liche Ansprache hat umso größere Erfolgsaus-
sichten, je näher sie an der aktuellen Lebenssi-
tuation des Kunden ist. Individuelle Ereignisse 
spielen dabei eine Schlüsselrolle, die schnelle 
Reaktion darauf  sichert den „Treffer“.

Der Haken 

Was bei 50 Stammkunden bestens funk-
tioniert, erzeugt bei einer Million Kun-

den erheblichen Aufwand. Intelligente Tech-
nologien der Gegenwart rücken in greifbare 
Nähe, was noch vor wenigen Jahren für den 
Massenmarkt unmöglich schien. Die fortlau-
fend weiterentwickelte Customer-Intelligence-
Software schließt zu den Erfordernissen einer 

Der Greißler 
             als Vorbild
Das Management positiver Kundenerfahrungen rückt 

in den Fokus der Dialogsteuerung

Analytisches Customer Experience Management

Dietmar Kotras, Country 
Manager von SAS Austria
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Der Greißler 
             als Vorbild

multimillionenfachen Kundendialoggestal-
tung auf. Vorreiter ist SAS, Spezialist für ana-
lytisches Customer Experience Management. 

Die Herausforderung

Die Herausforderung bei ereignisbasier-
ter Kommunikation ist, dass wir die Per-

spektive umdrehen. Auslöser für eine Aktion 
ist nicht mehr die Kontaktplanung, sondern 
ein spezifisches Ereignis auf  Seiten des Kun-
den“, so Dietmar Kotras, Country Manager 
von SAS Austria. Dazu muss dieses Ereignis in 
den verschiedensten Dimensionen in den Kon-
text gestellt werden: Welches Produkt passt? 
Wie groß sind die Erfolgsaussichten bei diesem 
speziellen Kunden? Welche „Vorgeschichte“ 
hat er als Kunde? Über welche Kanäle will und 
soll er angesprochen werden? 

Die Geschwindigkeit

Das Ganze muss extrem schnell funktionie-
ren – ein Geburtstagsangebot drei Wochen 

nach dem Geburtstag ist kontraproduktiv“, er-
klärt Kotras. Um das technisch umzusetzen, 
was der Greißler in der Vergangenheit intuitiv 
und mit gutem Gedächtnis getan hat, müssen 
Marketingverantwortliche sehr große Daten-
mengen laufend bis ins Detail analysieren. Nur 
eine konsolidierte Kundenkontaktstrategie, ein 
zentrales Kampagnenmanagement und trenn-
scharfe Kundenansprachen garantieren, Ereig-
nisse in verwertbare Ergebnisse umzusetzen. 
Konventionelle Teillösungen, die derartige Pro-
zesse nur unvollständig abbilden, können das 
nicht leisten. 

Die Lösung

Wer Kundenerfahrungen aktiv gestalten 
will, muss auf  einer integrierten Cu-

stomer-Intelligence-Plattform die operativen 
Werkzeuge mit den analytischen und strate-
gischen Komponenten zusammenführen – so 
entsteht Kundenbeziehungsmanagement der 
Zukunft: analytisches Customer Experience 
Management“, so Kotras.

SAS ist mit 2,31 Milliarden US-Dollar Umsatz weltweit führend bei Business-Analytics-
Software und größter unabhängiger Anbieter im Business-Intelligence-Markt. Die strate-
gisch-analytischen Lösungen von SAS werden von Unternehmen in 109 Ländern einge-
setzt. Insgesamt 96 der Top-100 der Fortune-500-Unternehmen vertrauen auf  SAS. Die 
SAS Lösungen helfen Unternehmen dabei, aus ihren vielfältigen Geschäftsdaten konkrete 
Informationen für strategische Entscheidungen zu gewinnen und damit ihre Leistungsfä-
higkeit zu steigern. Mit den Fach- und Branchenlösungen von SAS können Unternehmen 
Strategien entwickeln und umsetzen, den eigenen Erfolg messen, ihre Kunden- und Lie-
ferantenbeziehungen profitabel gestalten sowie die gesamte Organisation steuern und re-
gulatorische Vorgaben erfüllen. Als einziger Hersteller bietet SAS alle Komponenten der 
Business-Intelligence-Prozesskette aus einer Hand – von Datenintegration, -management 
und -analyse über das Reporting bis hin zur grafischen Aufbereitung der Informationen. 
Firmensitz der 1976 gegründeten US-amerikanischen Muttergesellschaft ist Cary, North 
Carolina (USA). SAS Austria hat seinen Sitz in Wien.

Weitere Informationen zu SAS, seinen Produkten und Dienstleistungen finden Sie unter 
www.sas.com und unter www.sas.at.
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Das Freeport International Outlet in Klein-
haugsdorf  bietet auf  etwa 22.400 m² mit 

rund 70 Shops mehr als 200 Designermarken 
um 30 bis 70 Prozent günstiger an als ver-
gleichbare österreichische Markengeschäfte. 
Das Erfolgsrezept des, von dem US-amerika-
nischen Investment-Unternehmen „The Car-
lyle Group“ stammenden, Outlets ist eine 
Kombination aus erweiterten Einkaufsmög-
lichkeiten, diversen Marketing-Aktionen so-
wie zielgruppenspezifischen Kommunikati-
onsmaßnahmen.

Neue Shops

Freeport lockt durch seinen günstigen 
Standort an der österreichisch-tsche-

chischen Grenze nicht nur zahlreiche Besu-
cher, sondern auch neue Retailer an.  
Alleine im Juli dieses Jahres  wurde das Ange-
bot um Designermarken wie Diesel, Marlboro 
Classics, Pall Mall (PME-Legend) und Home & 
Cook vergrößert.  

Marketing-Aktivitäten

Zusätzlich zu den regulären Wochenange-
boten hält das Outlet auch kontinuierlich 

neue Aktivitäten für seine Besucher  
bereit. Erstmalig im Mai stand ein Wochen-
ende ganz im Zeichen eines bestimmten  
Themas: die „Jeans-Days“ übertrafen alle  
Erwartungen. Aufgrund des großen Interesses 
an „Themen“-Tagen wurde im September das 

Freeport auf stetigem
   Erfolgskurs!

Shoperöffnungen, Marketing-Aktionen und neues Testimonial

tragen zu positiven Kennzahlen bei.
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„Sport Shoes and Sneakers Weekend“ durch-
geführt. Der erfolgreiche Weg wird mit den 
„Jacken-Tagen“ am 23. und 24. Oktober fort-
gesetzt. Beim Kauf  einer Jacke im Wert  
von € 40,– oder mehr, erhält man € 20,–  
Ermäßigung.

„Zweitfrau“

Zur Feier des siebenjährigen Bestehens, am 
2. und 3. Oktober, bot Freeport seinen Be-

suchern neben Fashion Shows, Gewinnspie-
len und Tanzeinlagen, auch eine Autogramm-
stunde mit dem neuen Testimonial des Outlets, 
der Wiener Band Zweitfrau. Die Kooperation 
zwischen Zweitfrau und dem Freeport Interna-
tional Outlet umfasst zudem auch Radio-Spots 

und Print-Sujets. Ebenso fungiert das Outlet 
als offizieller Ausstatter der Band, die sich mit 
ihrem aktuellen Album „Date me“ gerade auf  
Tour befindet. Für Freeport ist das eine opti-
male Gelegenheit, zu zeigen, dass sich im brei-
ten Angebot des Marken-Outlets für  jeden Ge-
schmack und jede Gelegenheit das perfekte 
Outfit findet – vom sexy-glamourösen Bühnen-
Look der Frontfrau bis zur trendig-legeren Frei-
zeit-Kleidung der männlichen Bandkollegen. 
„Bei der aktuellen Kampagne setzt Freeport 
ganz bewusst auf  Frontfrau Diana Lueger, die 
das Image des Outlet-Centers perfekt transpor-
tiert. In der Band haben wir einen idealen Ko-
operationspartner gefunden“, freut sich David 
Bacovsky, Marketing Manager Freeport Inter-
national Outlet (www.freeport.at).



retail direktvertrieb

branchenfokus| seite 18

Konsumentenverhalten
      im Direktvertrieb 2010 

KMU Forschung Austria untersucht Direktvertrieb

im Auftrag des Handelsverbandes

Studie

Die Ergebnisse einer repräsentativen Befra-
gung von 2.000 ÖsterreicherInnen ab15 

Jahre zeigen, dass im Zeitraum von 12 Mona-
ten (Mai 2009 – April 2010) 17 % der  Öster-
reicherInnen zumindest einmal im Direktver-
trieb eingekauft haben. Das entspricht mehr 
als 1,2 Millionen KäuferInnen im Direktver-
trieb pro Jahr. 

Die Einkaufshäufigkeit ist dabei sehr unter-
schiedlich ausgefallen: Während 5 % der Ös-
terreicherInnen ab 15 Jahre innerhalb eines 
Jahres lediglich einmal einen Einkauf  im Di-
rektvertrieb getätigt haben, können 3 % mit 
zehn und mehr Einkäufen per anno zu den 
„StammkundInnen“ im Direktvertrieb gezählt 
werden.

Dabei zeigen sich deutliche geschlechterspe-
zifische Unterschiede. Während 18 % der Ös-
terreicherinnen ab 15 Jahren in den letzten 12 
Monaten im Direktvertrieb Einzelhandelswa-
ren eingekauft haben, nutzten „lediglich“ 10 
% der Männer diese Einkaufsmöglichkeit. Zwei 
Drittel bzw. rund 800.000 KäuferInnen im Di-
rektvertrieb sind weiblich.

Am häufigsten werden Einkäufe im Direkt-
vertrieb in den Altersgruppen 30-39 und 
40-49 Jahre getätigt (jeweils 20 % der Öster-
reicherInnen), während in der ältesten Kon-
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sumentengruppe (60+) „nur“ 12 % der Ös-
terreicherInnen den Direktvertrieb für ihre 
Einkäufe nutzt.

Gekaufte Produkte

Nahezu die Hälfte der Direktvertriebkäufe-
rInnen hat im Untersuchungszeitraum 

Mai 2009 – April 2010 Haushaltswaren und/
oder Haushaltsgeräte gekauft, mehr als ein 
Drittel Lebensmittel/Getränke. An der dritten 
Stelle der häufigsten Einzelhandelswaren im 
Direktvertrieb liegen – bereits mit deutlichem 
Abstand – Bekleidung/Textilien, gefolgt von 
Kosmetikprodukten, Uhren und Schmuck so-
wie Möbel und Dekorationsgegenstände. Alle 
weiteren Warengruppen wurden von weni-
ger als 5 % der DirektvertriebkäuferInnen ge-
kauft. Während weibliche Kundinnen im Di-
rektvertrieb bevorzugt Haushaltswaren und 
-geräte erwerben, sind bei Männern Lebens-
mittel/Getränke am beliebtesten. Mit zuneh-
mendem Alter der KonsumentInnen nimmt 
der Anteil der KäuferInnen im Direktvertrieb 
bei der Warengruppe Haushaltswaren und 
-geräte sowie Bekleidung/Textilen ab und bei 
Lebensmittel/Getränke zu. Auch Kosmetik- 
und Pflegeprodukte erfreuen sich bei der Ge-
neration 60+ höherer Beliebtheit als in der 
jüngsten Zielgruppe (15-29 Jahre). Dies trifft 
in geringerem Ausmaß auch auf  die Wa-

rengruppe Uhren/Schmuck zu. In Summe 
nutzten im Untersuchungszeitraum 1,2 Milli-
onen ÖsterreicherInnen Angebote im Direkt-
vertrieb für ihren Einkauf  von Einzelhandels-
waren. Mehr als 600.000 ÖsterreicherInnen 
ab 15 Jahren kauften innerhalb dieser 12 
Monate Haushaltswaren/-geräte, mehr als 
450.000 Lebensmittel/Getränke.

Resümee

Zusammenfassend kann festgehalten wer-
den, dass bereits 1,2 Mio Österreiche-

rInnen (ab 15 Jahre) den Direktvertrieb als 
weitere Einkaufsmöglichkeit – neben statio-
närem Ladengeschäft und Distanzhandel – 
nutzen. Deutliche Unterschiede zeigen sich 
jedoch nach Geschlecht, Alter und Waren-
gruppen. Die Zielgruppe im Direktvertrieb 
könnte vereinfacht mit weiblich, zwischen 30 
und 49 Jahren beschrieben werden, die haupt-
sächlich Haushaltswaren/-geräte so wie zu 
einem geringen Anteil Lebensmittel/Getränke 
und Bekleidung/Textilien einkauft. Ältere 
Konsumentengruppen sowie weitere Waren-
gruppen spielen im Direktvertrieb (noch) eine 
untergeordnete Rolle.

Die komplette Studie können Sie in der retail-
Redaktion als PDF anfordern
(mms@querverkehr.at).
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Die METO FENIX Handels GmbH 
vertreibt die gesamte Palette der 
AUSZEICHNUNGSSYSTEME 
von METO und die weltweit einge-
setzten SICHERHEITSSYSTEME 
von Checkpoint Systems in Ös-
terreich. Ergänzt wird dieses Pro-
duktportfolio durch BARCODE- & 
RFID-Systeme und Etiketten nam-
hafter Hersteller und Geräte und 
Lösungen für das BARGELD- 
MANAGEMENT. Alle Detailinfor-
mationen zu den Produkten finden 
Sie in der Homesite  www.fenix.at 

METO FENIX Handels GmbH 
1230 Wien,  Jochen-Rindt-Str.13 
Tel.: 01-616 24 11,
Fax: 01-616 27 07 
office@fenix.at, www.fenix.at 

Zeit für bessere     
Sicherheitslösungen im    Retail-Bereich

Globales Diebstahlbarometer:

Das globale Diebstahlbarometer für den 
Einzelhandel zeigt, dass das Diebstahlvo-

lumen mit 84,16 Mrd. Euro  weltweit seinen 
bisherigen Höchstwert erreicht hat. Dies ent-
spricht 1,43 Prozent des im Einzelhandel er-
wirtschafteten Umsatzes. Die Länder mit dem 
höchsten prozentualen Schwundanteil am 
Umsatz waren diesmal Indien (3,20 %), Ma-
rokko (1,79 %) und Mexiko (1,75 %). Erfreu-
licherweise liegt Österreich mit 0,99% neben 
Taiwan und Hongkong am unteren Ende der 
Diebstahlszahlen. Trotzdem darf  nicht verges-
sen werden, dass diese 0,99% ein Schwundvo-
lumen von 454 Mio. Euro am österreichischen 
Markt darstellen.
Die durchschnittlichen Schwundraten fie-
len in den verschiedenen Einzelhandelsbran-
chen unterschiedlich hoch aus. Die höch-
sten Schwundraten im Fachhandel traten auf  
in den Bereichen Mode- und Bekleidungsarti-
kel/Accessoires (1,84 %), Autozubehör/Heim-

werkerartikel/Baumaterialien (1,83 %) sowie 
Kosmetika/Parfum/Schönheitspflege/Apothe-
kenartikel (1,77 %). Die Untersuchungen im 
Gemischtwarenhandel ergaben teilweise völ-
lig andere Zahlen: So belief  sich der Schwund 
in den Wein und Spirituosen-Abteilungen des 
Lebensmittelhandels auf  beachtliche 2,42 %, 
im Fachhandel hingegen nur 0,79% des Um-
satzes. 
METO-FENIX-Geschäftsführer Ilija Medic kom-
mentiert das Diebstahlbarometer: „Für uns ist 
diese jährlich von Checkpoint Systems in Auf-
trag gegebene neutrale wissenschaftliche Un-
tersuchung von großem Nutzen. Hier sind 
die Gründe und Umstände, die zum Waren-
schwund führen, deutlich aufgeführt und wir 
können dies bei der Beratung unserer Kunden 
und Umsetzung von Sicherheitslösungen be-
rücksichtigen.“ 
Die bewährten Produkte und Komponenten 
des amerikanischen Herstellers Checkpoint Sy-
stems und dessen Marke METO sind die Basis 
des breiten Angebots der heimischen METO FE-
NIX Handels GmbH für die Warensicherung 
und Warenauszeichnung. Die Produkte und 
Dienstleistungen von Checkpoint Systems inkl. 
der Alpha Security Products und die Gunnebo-
Lösungen für das Bargeld-Management nutzen 
den Einzelhandelskunden, der Logistikbran-
che sowie Behörden und Industrie weltweit 
zur Identifikation, Auszeichnung und Siche-
rung ihrer Waren. FENIX wurde 2006 gegrün-
det und ist auf  die Betreuung des Handels in 
Österreich fokussiert. „Unsere Kompetenz und 
die Konzentration auf  die Bedürfnisse des Han-
dels bei Warensicherung und Warenauszeich-
nung hat sich überaus bewährt. Wir sehen in 
Österreich, wie das neue Diebstahlbarome-
ter von Checkpoint zeigt, nach wie vor einen 
großen Bedarf  an Warensicherungssystemen 
im Kampf  gegen den Warendiebstahl. Weniger 

Checkpoint-Warensicherungssystem in einer Wiener Apotheke
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als ein Drittel aller mittelständischen Handels-
betriebe besitzen heute ein Warensicherungs-
system“, fasst Geschäftsführer Medic zusam-
men. Vom einfachen Safer oder Keeper bis zur 
integrierten, ganzheitlichen Sicherheitslösung 
für den Retail-Bereich bietet die METO FENIX 
Handels GmbH eine umfassende Produkt- und 
Dienstleistungspalette am heimischen Markt. 
Ilija Medic: „Gemäß unserem Motto ‚Alles aus 
einer Hand’ unterstützen wir unsere Kunden 
bereits bei der Planung von Sicherheitseinrich-
tungen, führen die Installation und Inbetrieb-
nahme durch und übernehmen die Einschu-
lung der Mitarbeiter. Wir bieten für die erhöhte 
Laden- und Filialen-Sicherheit eine Reihe von 
Lösungen an, die wir ideal an die Bedürfnisse 
der Kunden anpassen.“

Zeit für bessere     
Sicherheitslösungen im    Retail-Bereich

Warensicherungslösungen

Designer-Tasche mit CableLoks

METO FENIX 
Geschäftsführer Ilija Medic 

Sicherheitslösungen für besonders diebstahlgefährdete Bereiche 
Wenn der Einzelhändler möchte, dass die Kunden hochpreisige Ware zur Begutach-
tung in die Hand nehmen können, anstatt sie nur hinter Glas zu betrachten, dann 
ist eine offene Präsentation notwendig, um dem Kunden die Kaufentscheidung zu 
erleichtern. Durch Alpha-Sicherheitsprodukte sind auch teuere Waren leicht zu-
gänglich und doch voll geschützt, was sich auch in einem geringeren Personalein-
satz niederschlägt. Alpha-Lösungen vervollständigen bereits getätigte Investitionen 
im Sicherheitsbereich. Mit Produkten wie Alpha S3 Wraps (Kabelsicherungen wie 
Cable*Loks, Spider*Wrap, CinchWrap), Hartetiketten, Safer (Klarsicht-Sicherheits-
boxen für DVDs etc.) oder BottleCaps werden u.a. teure Drogeriewaren wie Parfums 
und Kosmetika sowie Designer-Handtaschen und -Kleidungsstücke, wertvolle Elek-
tronik-Produkte wie z.B. Festplatten, Rasierapparate, Flachbild-Geräte oder Soft-
ware geschützt. Aber auch Waren, die sich traditionell nur schwer schützen lassen, 
wie z.B. Rasierklingen und -messer, Wein, Spirituosen, Drucker-Farbkartuschen u.a. 
werden mit Alpha-Sicherungen geschützt. Die von Alpha entwickelte „3-Alarm-
Technologie“ (S3-Key-Schloss) funktioniert mit Kabelsicherungen, Hartetiketten 
als auch mit Safern. Alle mit 3-Alarm versehenen Alpha-Produkte lassen sich mit 
EINEM Schlüssel leicht entriegeln. Das vereinfacht und beschleunigt die Abläufe an 
der Klasse erheblich. 

Designer-Shirt mit HardTag

BottleCap schützt Spitiuosen
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Von der Vision bis zur Fertigung

Beginnend bei der Vision, die hinter der 
Entwicklung von KWB steht und die im 

neu gestalteten „Energieraum“ präsentiert 
wird, erhalten die BesucherInnen einen Über-
blick über die Geschichte von KWB. Was steht 
hinter der Vision „Wir geben Energie fürs Le-
ben“? Wodurch war der Weg vom Pionierun-
ternehmen zum Technologieführer im Bereich 
Biomasseheizungen gekennzeichnet? „Es geht 
uns einerseits darum, unsere besondere Fir-
menkultur spürbar und erlebbar zu machen“, 
sagt KWB Geschäftsführer Erwin Stuben-
schrott, „andererseits sehen die Menschen die 
Fertigungsschritte von der ersten Schraube 
bis zur Auslieferung.“ Die Menschen bekom-
men einen Einblick in eine Technologie, die 
bereits seit zwanzig Jahren einen wesentlichen 
Beitrag zum Kampf  gegen den Klimawandel 
leitet und diesen auch in Zukunft leisten wird.
         
Vom Wareneingang mit der sorgfältigen Quali-
tätskontrolle der angelieferten Teile geht es wei-
ter zur Vormontage. Nachdem der Unterbau des 
Biomassekessels fertig zusammengesetzt wor-
den ist, werden Wärmetauscher, Brenner und 
weitere zentrale Bauteile installiert. Der Ein-
bau der Steuerelektronik und die Verkleidung 
bilden den Abschluss in der Fertigungsabfolge. 
Eine große Heizanlage benötigt etwa acht Stun-
den von der Anlieferung der Einzelteile bis zur 
Endfertigung. Besonders interessant für die Be-
sucherInnen ist der praktische Schulungsraum, 

in dem man KWB Heizungen in vollem Betrieb 
„erleben“ kann. KWB Schulungsleiter David 
Pock erläutert: „Hier können wir die speziellen 
Technologien vorführen, welche unsere Anla-
gen so einzigartig machen.“
 
Innovationen spürbar machen

Die Erlebniswelt Wirtschaft ist ein Leitprojekt 
des Wirtschaftsressorts des Landes Steiermark. 
Derzeit können ein Dutzend Unternehmen aus 
den verschiedensten Branchen besichtigt wer-
den und weitere Firmen sind in Vorbereitung. 
Wirtschaftslandesrat Dr. Christian Buchmann: 
„Die Menschen erfahren so, auf  welche Art und 
in welcher unternehmerischen Umgebung und 
Kultur Produkte in der Steiermark hergestellt 
werden. Innovation wird so für die Besucher 
mit all ihren Sinnen erlebbar.“ So wie bei KWB 
Biomasseheizungen: Die Biomasse Erlebniswelt 
steht für Informationsdesign, das die Kommuni-
kation mit den Menschen ernst nimmt und auf  
unterschiedlichen Ebenen funktioniert – durch 
Bilder, Texte und gesprochenes Wort. Es ist die 
perfekte Verbindung von Mensch, Natur 
und Technik.

Kontakt:
Informationen und Anmeldung
Frau Sandra Kothgasser,
KWB Biomasseheizungen
Tel.: +43(0)3115/6116-702
Mail: sandra.kothgasser@kwb.at

Live Zusammenbau Biomas-
seheizungen: In der neuen 
Erlebniswelt können die 
Besuchenden den Zusammen-
bau einer Biomasseheizung 
direkt an der Produktionslinie 
live miterleben.
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Für die Nutzer von Immobilien sind mög-
lichst niedrige verbrauchsabhängige Kosten 

von wachsender Bedeutung. Doch worauf  ist 
bei der Auswahl eines in Betracht kommenden 
Bestandobjektes zu achten? 

Base & Peak

Im Sinne geringer Energiekosten sollte eine 
Niedrigtemperaturheizung installiert wer-

den. Wand- und Fußbodenheizungen bzw. 
eine Betonkernaktivierung wären wün-
schenswert. Diese ist auch zur Kühlung ein-

setzbar. Mag. Gerald Strolz von HSG Zander 
empfiehlt vor allem bei variierenden Volu-
menströmen frequenzgeregelte Pumpen und 
Ventilatoren. Große Eisspeicher und Puffer-
speicher können zusätzlich Kälte bzw. Wärme 
speichern um Verbrauchsspitzen zu glätten. 
Dies kann sich bei der nächsten Stromtarifver-
handlung positiv auswirken. Denn besonderes 
Augenmerk wird auf  das Base- und Peak-Ver-
hältnis gelegt, sprich die Relation zwischen 
Basisverbrauch zu Spitzenlast. Auch die Ab-
wärme größerer Elektromotoren, etwa von Auf-
zügen, sollte genutzt werden. Für die Kältever-

Margen-Fresser
                 Standortkosten

HSG Zander Experte Gerald Strolz verrät, worauf

bei Handelsimmobilien zu achten ist

Wer den Cent nicht ehrt…
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sorgung sind Wärmepumpen zu empfehlen, bei 
vorhandenem Grundwasser und zugehöriger 
wasserrechtlicher Bewilligung sollte man dieses 
ebenfalls mit einbeziehen und damit kühlen. 
Eine klare Trennung in Systemkälte, etwa für 
Serverräume, und Raumkühlung für die ein-
zelnen Mieteinheiten ist sinnvoll. So kann man 
gleichzeitiges Heizen und Kühlen in den Mietbe-
reichen leichter regeltechnisch verhindern. 

Frische Luft

Lüftungsanlagen mit Umluftmöglichkeit 
sollten frequenzgeregelt sein. Ein Fre-

quenzumformer rechnet sich bei variablen 
Volumenströmen meist schon innerhalb der 
ersten 2 Jahre. Die Wärme- und Feuchtig-
keits- Rückgewinnung bei Frischluftbetrieb 
über beschichtete Rotationswärmetauscher 
ermöglicht zusätzliche Einsparungen. Für die 
Optimierung des Filtertausches ist die Diffe-
renzdrucküberwachung von Filtern zu emp-
fehlen. Mittels kleiner Versorgungszonen und 
Regelabschnitten kann übrigens später besser 
auf  Nutzungsänderungen reagiert werden. 
Planer sollten darauf  achten, dass für alle Ver-
braucher wie Kältemaschinen, Pumpen und 
Lüftungsanlagen eine Subzählung möglich 
ist. Auch der Stromverbrauch für die Beleuch-
tung sollte abschnittweise überprüfbar sein, 
um so etwaige Stromfresser leicht erkennen 
zu können. Für eine natürliche Befeuchtung 
sind Flächen für Grünpflanzen einzuplanen.

Bausubstanz

Natürlich ist auch baulich auf  Energieef-
fizienz zu achten. Vorsicht: Gebäude in 

Leichtbau- oder Skelettbauweise verfügen 
über keine baulichen Wärmespeicher! Und 
ein Glaspalast ist deutlich schwerer zu klima-
tisieren. Bei Glasflächen ist grundsätzlich auf  
Thermoverglasung zu achten. Dabei sollte die 
Beschattung im Winter innen und im Som-
mer außen liegen. Eine groß angelegte Sanie-
rung im Nachhinein oder thermische Sanie-
rung aufgrund des Alters und Bauzustandes 
einer Immobilie ist im Regelfall mit enormen 
Investitionen verbunden. Es können dadurch 
aber auch Einsparungen von über 30% erzielt 
werden. Die Amortisationszeiten liegen auf-
grund der Kosten jedoch bei 10 Jahren und 
mehr.

Licht

Schließlich ist auch auf  ein energieeffizi-
entes Beleuchtungskonzept zu achten. 

LED-Leuchten bergen ein enormes Einspa-
rungspotential. Dennoch ist bei Plug&Play-
LED-Lösungen Vorsicht geboten, da nicht alles 
1:1 ersetzbar ist. Durch tageslichtgesteuerte 
Beschattung und Beleuchtung und eine Nut-
zungserkennung in jedem Raum, etwa mittels 
Bewegungsmelder, lässt sich zudem der Ver-
brauch auf  den tatsächlichen Bedarf  abstim-
men. Die Amortisationszeiten bei Beleuch-
tungsprojekten liegen im Mittel bei 2 Jahren, 
in manchen Fällen, mit langen Betriebs-
zeiten rechnet sich die Umrüstung schon un-
ter einem Jahr, in anderen ist von einer Umrü-
stung abzuraten. 

Beim Thema Beleuchtung nicht zu vernachläs-
sigen, sind die Instandhaltungs- und Wartungs-
kosten. Man denke nur an schwer zugängige 

Gerald Strolz, Leiter des
Property Managements bei 
HSG Zander

Die HSG Zander GmbH, Austria betreut den österreichischen FM Markt seit 1991. In diesem Zeitraum 
konnten nicht nur viele treue Kunden gewonnen werden, die teilweise schon über 10 Jahre in Vertragsbe-
ziehungen mit uns stehen, sondern ist es uns auch gelungen, uns unter den Top 3 Anbietern am österrei-
chischen FM Markt zu platzieren.

Kontakt:
HSG Zander GmbH, Austria
1220 Wien, Leonard-Bernstein-Str. 10
www.hsgzander.at, E-Mail: office@hsgzander at
Telefon: + 43 (0) 1 / 21147-43100, Telefax: + 43 (0) 1 / 21147-43200



Reklamebeleuchtung bei Einkaufszentren, hier 
sind die Kosten für Steiger oder Hebegerät für ei-
nen Leuchtmitteltausch oft größer als die Ener-
gie- oder Materialkosten der Beleuchtung selbst. 
Lange Lebensdauern sind hier ein Muss. Bei an-
deren Projekten sind die Energieeinsparungen 
weniger beim Lichtstrom selbst, viel mehr bei 
der Kühlung zu finden, beispielsweise Geschäfte 
mit Unmengen von Halogenspots und Strah-
lern, diese Verkaufsflächen müssen das ganze 
Jahr über gekühlt werden, bei modernen LED-
Leuchtsystemen fällt dies weg.

Betriebskosten

Auch die Überprüfung der zur Verrech-
nung gelangenden Betriebskosten emp-

fiehlt sich. Hier einige Tipps: Zunächst ist da-
rauf  zu achten, dass die vorgeschriebenen 
einzelnen BK-Positionen gemäß Vertrag vom 
Mieter zu tragen sind und nicht vom Eigentü-
mer. Der Mieter übernimmt zum Beispiel die 
laufenden Kosten, der Eigentümer trägt den 
Aufwand für Reparaturen. Hier eine eindeu-
tige Grenze zu ziehen, ist nicht immer ganz 
einfach.
Noch schwieriger wird es, wenn der Abrech-
nung ein Aufteilungsschlüssel zu Grunde liegt, 
der sich auf  die gemietete Fläche im Verhältnis 

zur vermieteten Fläche der gesamten Immobilie 
bezieht. Gerade Einkaufszentren aber auch Bü-
rokomplexe haben häufig wechselnde Mieter-
strukturen. Es gibt Um- und Zubauten und viele 
weitere Veränderungen, die in der Betriebsko-
sten-Abrechnung berücksichtigt werden. Diese 
ist daher oft schwer zu durchschauen. In vielen 
Fällen bedarf  es einer speziellen Hausverwal-
tungssoftware. 

Die Kontrolle für den einzelnen Nutzer ist 
schwierig und die Beiziehung von Experten, die 
die zur Verrechnung gelangenden Betriebsko-
sten fachkundig überprüfen, ist empfehlens-
wert. Nur so kann die Rechtmäßigkeit der Vor-
schreibung wirklich sichergestellt werden. Bei 
der Betriebskostenüberprüfung einer Büroim-
mobilie in Wien konnte festgestellt werden, dass 
den Mietern über 10 % zu viel verrechnet wur-
den. Ursache hiefür lag in mehreren Faktoren, 
einerseits wurden Eigentümerkosten den Mie-
tern angelastet, andererseits erfolgte die Auftei-
lung nicht verursacherbezogen bzw. erfolgten 
überhöhte Verbrauchsweiterverrechnungen 
insbesondere von Energie.
Bei professioneller Betriebskostenkontrolle las-
sen sich über die gesamte Vertragslaufzeit für 
den einzelnen Mieter meist erhebliche Einspa-
rungen erzielen.
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Dunkle Wolken über US-Direktvertriebsgiganten

Satire

Die Wirtschaftskrise zieht weitere Kreise. Nun 
hängen auch über einem der heitersten und 
größten Direktvertriebsunternehmen der 
Welt Gewitterwolken. Wie bekannt wurde, ist 
der Konzern aus allen Unternehmensverbän-
den in Europa ausgetreten, in denen ein Ver-
haltenskodex gilt. Man habe dazu keine Lust 
mehr, heißt es aus gut informierten Kreisen. 
Dieses ganze Fairness-Getue nerve schon die 
längste Zeit. Man sei ein amerikanisches Un-
ternehmen und wolle einzig und allein an die 
Kohle der Kunden.

„Unsere Verkäuferinnen sollen ihren Bekann-
tenkreis abgreifen, unsere technologisch über-
ragenden Plastik-Doserln verkaufen und sonst 
eine Ruhe geben“, heißt es hinter vorgehal-
tener Hand aus dem Unternehmen. Da brau-
che man niemanden, der einem vorschreibt, 
wie man Mitarbeiterinnen oder Kundinnen zu 
behandeln habe. Man habe daher mit ein paar 
befreundeten Unternehmen in Brüssel einen 
eigenen Unternehmensverband gegründet – 
ohne mühsame Verhaltensregeln. Jedes Mit-
glied könne tun und lassen, was es wolle. 

Dafür habe man eine coole „Mission“ und eine 
echte „Vision“ (sprich: Mischn und Vischn).
Erna Schtreber aus Leobersdorf  hätte heute 

Abend eine Verkaufs-Party für ihre Freun-
dinnen organisiert. „Jetzt bin ich aber nicht 
mehr sicher, ob ich meine Punkte überhaupt 
bekomme, und ob es den Dampfgarer, für den 
ich all das mache, überhaupt noch gibt.“ Eben-
falls verunsichert Sandra D. aus Wien Meid-
ling. Ihr war vor einigen Tagen auf  einer Party 
unter Freundinnen so viel Sangria verabreicht 
worden, dass sie das gesamte Sortiment beste-
hend aus über 300 Teilen gekauft hatte. Und 
zwar zweimal – zur Sicherheit hatte die Gast-
geberin gemeint. Um zumindest das Backup-
Sortiment zu retournieren, rief  sie in der Ös-
terreich-Zentrale an. Doch als sie ihren Namen 
nannte, sei sie lediglich mit höhnischem Ge-
lächter konfrontiert worden. Dann habe der 
Mann aufgelegt. Andere Unternehmen wol-
len nun dem Beispiel folgen und ebenfalls eine 
härtere Gangart einschlagen. So wird in Di-
rektvertriebsunternehmen aus dem Versiche-
rungssektor darüber nachgedacht, die Ver-
triebsmitarbeiter für die Verkaufsgespräche zu 
bewaffnen.

Vor diesem Hintergrund doch ein gutes Ge-
fühl, wenn man sich einem Mitgliedsunter-
nehmen der Plattform Direktvertrieb des 
Österreichischen Handelsverbandes gegenü-
bersieht – mit Verhaltenskodex!

Michael Schiebel
www.salamiNEWS.at



   Non vult laborare!
Er will nicht arbeiten! 
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Hackler-Regelung

Ich bitte den/die LeserIn freundlichst zu ver-
geben, dass ich - meiner humanistischen 

Ausbildung folgend – bei der Übersetzung der 
lateinischen Feststellung der Arbeitsneigung 
in der männlichen Geschlechterdarstellung 
verharre. Auch sonst wird dieser Essay nicht 
gegendert, sondern strebt nach politischer 
Korrektheit. Doch dazu später.

Non vult laborare!

Er will nicht arbeiten! Was kann das hei-
ßen? Rüffelt hier ein Lateinlehrer eine ver-

träumte Schülerin in der Verbalbeurteilung 
seiner Montessoriklasse? Nein, das kann nicht 
sein! Erstens sind Mädchen immer fleißig – si-
ehe mein humanistisches Eingangsstatement. 
Zweitens bieten die in den Gymnasien per 
Lehrplan verordneten Bildungsziele und die – 
europa-harmonisiert - götzengleich (Pisa) ver-
ehrten Kontrollschablonen – wenig Platz für 
die von Maria Montessori postulierte Freiheit 
der Entwicklung der 13 bis 18 jährigen. Be-
kanntermaßen kommt es in diesem Alter oh-
nehin weniger auf  den Willen an – auf  latei-
nische Weisheiten schon gar nicht!

Zweiter Deutungsversuch: Hat hier sich hier 
ein Greißler ein Herz gefasst und will seiner 
besseren Hälfte am unterbezahlten Kassenar-
beitsplatz etwas beweisen? Kann er ihr dazu 
mit vom WIFI gestützten Kurses „Lieber Lati-
nus“ am zweiten Bildungsweg zeigen, wer da 
die Schlapfen unter wessen Tisch stellt? Zwei-
ter – untauglicher - Versuch! Die vom Handel 
(mit)begründeten und von den im Handel Ar-
beitenden genutzten Bildungseinrichtungen 
wie die Handelsakademien unterrichten pra-
xisnah und keine toten Sprachen.

Hackler non vult…

Und der Humanismus, die Humboldt-
schen Ideale? Der Handel also ein dump-

fer Umschlagsplatz ökonomischer Theorien, 
die im Konjunkturzyklus des wirtschaftswis-
senschaftlichen Ideenkarussells auf  der Halde 
landen? Nein! Zum einen begünstigt und for-
dert der Handel mit seiner flexiblen Arbeits-
welt die individuelle Entwicklung durch 
stetiges Fortbilden und Entwicklung persön-
licher, nicht nur sprachlicher Fertigkeiten. 
Zum anderen zeigt schon die historische Per-
spektive, dass es zuerst die Händler waren, die 
das Reisen zum Beruf  machten und damit die 
Völkerverständigung und den Wohlstand för-
derten. Der Handel ist mit seinem Latein noch 
lange nicht am Ende!

Zurück zum Spruch „Non vult laborare“ und 
seiner Herkunft – die Deutung wird leichter, 
wenn der Verfasser offenlegt, dass er „labo-
rare“ nicht mit dem Gleichnis des arbeitsamen 
Mannes im Weingarten unseres Herrn in Ver-
bindung bringt sondern mit dem – ostöster-
reichisch – Hackler und der auf  ihn bezugha-
benden Hackler-Regelung.

Lange Versicherungsdauer

Doch wie oben dargestellt, sind lateinische 
Wendungen alt und meist schon tot. Was 

geblieben ist, ist der Pensionsantritt krank-
heitshalber. 

Was hat das alles mit wollen und arbeiten zu 
tun? „Non vult laborare“ schrieb der Hausarzt 
in seiner Diagnose an die „Löbliche Pensions-
versicherungsanstalt“, wenn er die Entschei-
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Geschäftsführer des  
Handelsverbands
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dung über die Pensionierungsfähigkeit nicht 
treffen oder eben nicht verantworten wollte. 
Heute würde man vereinfacht sagen: Ein Kan-
didat (nicht der Hausarzt) für die Hacklerrege-
lung! Nun ist schon klar, dass nicht jeder, der 
lange (40 bzw. 45 Jahre) Versicherungszeiten 
aufzuweisen hat, Missbrauch mit dem ohne-
hin verstärkt Schlagseite zeigenden Schiff  des 
österreichischen Sozialversicherungssystems 
treibt.

Die „Vorzeitige Alterspension wegen langer 
Versicherungsdauer“, wie die Hacklerpen-
sion im Amtsdeutsch heißt, wurde im Jahr 
2000 eingeführt. Nach Adam Riese (wieder 
ein Mann – so ist es für diesen Artikel eben 
konsistent!) sei folgendes Exempel statuiert: 
Wir schreiben das Jahr 2000 im Wiener Par-
lament. In einer seinen viele Sternstunden 
beschließt der Nationalrat die vom Kabinett 
Schüssel I als Teil der ersten österreichischen 
Pensionsreform die Hacklerregelung als not-
wendige Übergangsmaßnahmen.

Gerechtigkeit

Man denkt an einen 60 jährigen österrei-
chischen Mann, gut bezahlten Indus-

triearbeiter. Man spielt das Spiel 15+45 und 
bietet dem Mann (berufliches Kind des Wirt-
schaftswunders: geboren 1940, Berufseintritt 
1955) einen frühen Pensionsantritt bei ad-
äquaten Bezügen. Bingo: Teure Arbeitskraft 
weg, neuer Arbeitsplatz in der Industrie frei: 
Kann man brauchen.

Man denkt nicht an die 55-jährige Kassenteil-
zeitkraft: Gleiches Spiel 15+40. Aber unter-
schiedliche Voraussetzungen. Teilzeitkraft, 

schlecht verdienend. Auch zum Hausarzt 
kann sie nicht mehr in dieser Angelegen-
heit, denn der sagt: „Non vult laborare“ ist 
nicht mehr, weil ja Hacklerregelung. Die Er-
satzzeiten für die Kindererziehung sind ein 
schwacher Trost. In diesem Fall heißt ge-
gendert leider: Milchmädchenrechnung.

Laut Prognosen würde eine Verlängerung der 
Hacklerregelung von 2009 bis 2013 1,7 Milli-
arden Euro kosten. Konsens ist: Das kann sich 
keiner leisten!

„Sozial“-Minister Hundstorfer will 250 Euro 
Prämie an den Arbeitnehmer pro Monat be-
zahlen, wenn er nicht zum ehestmöglichen 
Zeitpunkt in Pension geht – wann dann?
So will wohl kein Hund mehr arbeiten, Herr 
Minister – und auch keiner mehr Arbeit ge-
ben… 

Cave canem!

Stefan Mumelter
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Abend- und
Samstagszuschläge      
im Handel müssen weg!

Mumelter fordert echte  

Kollektivvertragsreform

Handelsverband

Zu einer Reihe von Arbeitsgesprächen über 
die Zukunft des Kollektivvertrags im Han-

del hat der Österreichische Handelsverband 
Belegschaftsvertreter, Gewerkschafter und Ver-
treter der großen Einzelhandelsunternehmen 
in den letzten Wochen geladen. Ohne Protokoll 
sollte gemeinsam drei Schritte weiter gedacht 
werden, als dies die alljährlichen Tarifverhand-
lungsrituale zulassen. 
Entsprechend angeregt waren die Diskussi-
onen der Experten und Praktiker in den Räum-

lichkeiten des Handelsverbandes.
„Wir werden dieses Format, diese Gesprächs-
runden im kleinen Kreis in den nächsten Wo-
chen unbedingt fortsetzen“, erklärt Dr. Stefan 
Mumelter, Geschäftsführer des Österrei-
chischen Handelsverbandes: „Das bringt uns 
durch den offenen Diskurs wesentliche Er-
kenntnisse und erhöht die Chancen auf  eine 
längst überfällige Kollektivvertragsreform, die 
von allen Beteiligten mitgetragen wird.“
Ein wesentlicher Eckpfeiler solch eines moder-
nen Kollektivvertragsrechts wäre vor allem 
eine Bereinigung des unsinnigen Mehrstun-
denzuschlags-Systems. „Es kann doch nicht 
so schwierig sein, diesen über Jahrzehnte ge-
wachsenen Durcheinander endlich aufzu-
räumen und eine einfache, durchschaubare, 
unbürokratische und moderne Lösung zu fin-
den“, so Mumelter. Im Gegenzug könnten die 
Löhne und Gehälter ordentlich angehoben 
werden. Das schaffe überdies auch Spielräume 
für die jungen Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter im Handel. „Eine spürbare Erhöhung der 
Einstiegsgehälter und der Lehrlingsentschä-
digung wäre nicht nur gerecht, sondern auch 
das richtige Signal für die Stärkung des Sek-
tors“, ist Mumelter überzeugt.

Stefan Mumelter
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Reformpaket des 
Handelsverbandes

Lohn- und Gehaltszuschlagwesen im Handelskollektivvertrag

Dr. Stephan Mayer-Heinisch, 
Präsident des Handels- 
verbandes

Präs. Mayer-Heinisch skizziert Eckpfeiler der Modernisierung

Es sind zarte Signale zu registrieren, dass in 
die Verhandlungen zur Reform des Kollek-

tivvertrags für den Handel wieder Bewegung 
gerät. Präsident Dr. Stephan Mayer-Heinisch 

legte vor diesem Hintergrund die Positionen 
und Argumente des Österreichischen Han-
delsverbandes vor:

1. Die Öffnungszeitenzuschläge sollen gestrichen werden.
	 •		 Das	System	ist	unübersichtlich	und	in	der	Praxis	mit	unnötigem	administrativen
  Aufwand verbunden – daher teuer, ohne dass dies im vollen Umfang den
  Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu Gute käme.
	 •	 Das	System	ist	insbesondere	für	jene	MitarbeiterInnen	ungerecht,	die	auf 	Grund		
  ihrer familiären Situation weniger flexibel in ihrer Arbeitszeitgestaltung sind.
	 •	 Das	System	hat	einen	aus	Konsumentensicht	unerwünschten	Lenkungseffekt,
  indem es das Offenhalten nach 18:00 Uhr unverhältnismäßig verteuert.
2. Bleiben soll der 100%ige Sonntagszuschlag.
	 •		 Die	höhere	Vergütung	von	an	Sonn-	und	Feiertagen	geleisteter	Arbeit	erscheint		
  auch aus Sicht des Handelsverbandes angemessen.
3. Die Dreifachvergütung für Arbeitsleitungen am 8. Dezember (Gehalt + 100% Zeitaus- 
 gleich + 100% Gehaltszuschlag) soll an die Sonntagsregelung angepasst werden.
	 •		 Die	Dreifachvergütung	genau	dieses	Feiertages	hat	historische	Wurzeln	und	ist		
  auch durch erhöhten Mitarbeiterstress an diesem „speziellen vorweihnachtlichen  
  Einkaufstag“ nicht zu rechtfertigen.
4. Im Kern kann die Modernisierung des Handels-Kollektivvertrags zu Lohn- und
 Gehaltserhöhungen für alle Arbeiterinnen, Arbeiter und Angestellten im Handel
 führen (bis zu 5%).
	 •	 Der	Handelsverband	ist	sich	seiner	Verantwortung	für	seine	Mitarbeiterinnen	und		
  Mitarbeiter bewusst und daher für Verhandlungen über eine Abgeltung der
  Systemumstellung durchaus offen.
5. Darüber hinaus soll es zu einer flacheren Lebenseinkommenskurve kommen.
	 •	 Die	Einkommenskurve	benachteiligt	jüngere	Arbeitnehmerinnen	und
  Arbeitnehmer ungerecht (gleiche Leistung).
	 •	 Im	War	for	Talents	sind	die	niedrigeren	Einstiegsgehälter	für	den	Handel	ein		 	
  Nachteil.
	 •	 Für	ältere	Mitarbeiterinnen	und	Mitarbeiter	geht	der	Schuss,	auf 	Grund	des
  Kollektivvertrags teurer zu sein als jüngere Kolleginnen und Kollegen mitunter  
  nach hinten los.
	 •	 Ein	gerechtes	Lohn-	und	Gehaltsmodell	sollte	in	erster	Linie	an	der	Leistung
  anknüpfen und weniger am Alter. Dass auch die Erfahrung älterer Mitarbeite-  
  rinnen und Mitarbeiter für das Handelsunternehmen einen Wert darstellt, wird  
  sich in der Vergütung der Arbeitsleistung auswirken.
6. Insbesondere die Lehrlingsentschädigung ist deutlich anzuheben.

Forderungen des Handelsverbandes:



 

Der heimische Versandhandel hat die 
Kurve vom Katalog- zum Multichanne-

lanbieter mit Bravour genommen. Beim dies-
jährigen Versandhandelstag standen das hohe 
Marktpotenzial und innovative Kommunikati-
onsstrategien im Mittelpunkt. 

Bereits zum zehnten Mal trafen sich auf  Ein-
ladung des Handelsverbandes Versandhänd-
ler und Experten, um sich über neue Trends 
im Versandhandel auszutauschen. Nachdem 
beretis am Vorabend Gelegenheit bestand, die 
Abfallbehandlungsanlage Spittelau zu besich-
tigen und im gemütlichen Rahmen auf  Einla-

dung der ARA zu „networken“, zeigten sich 
die Teilnehmer am Versandhandelstag in be-
ster Laune. „Dieses zehnte Jahresjubiläum 
zeigt, wie wichtig diese Veranstaltung ist, und 
wie wichtig es in diesem Geschäft ist, sich 
ständig weiterzuentwickeln“, erklärte An-
gela Schünemann, Vizepräsidentin des Han-
delsverbandes in ihrer Begrüßungsansprache. 
Von der Kunst sich immer wieder neu zu erfin-
den, berichtete auch Keynote-Sprecher Niki 
Lauda. „Gerade in Zeiten der Krise müssen 
Unternehmenschefs eine klare Vision haben 
und diese rasch umsetzen“, so der dreifache 
Formel 1 Champion. Neben einer hohe

Versender auf der        Überholspur! 

retail versandhandel
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10. Versandhandelstag



     

Versender auf der        Überholspur! 

Geschwindigkeit seien „aber auch die rich-
tigen Partner, deren Unternehmenskulturen 
zusammen passen müssen, wichtig für den Er-
folg“ ist Lauda überzeugt. 

Hohes Marktpotenzial
 

Bemerkenswertes berichtet Peter Voithofer, 
Geschäftsführer der KMU-Forschung Aus-

tria in seinem Vortrag. Die Konsumentenbe-
fragung im Auftrag des österreichischen Han-
delsverbandes hat ergeben, dass vier Millionen 
ÖsterreicherInnen in den letzen 12 Monaten 
um 5 Milliarden Euro im Distanzhandel ein-
gekauft haben. „Das entspricht 9 Prozent der 
einzelhandelsrelevanten Konsumausgaben 
in Österreich“, analysiert der Statistiker. Am 
wichtigsten ist den Konsumenten dabei Ein-
fachheit und Sicherheit der Bestell- und Be-
zahlvorgänge im Internet. Stefan Mumelter, 
Geschäftsführer des Handelsverbandes, wertet 
die große Einkaufslust und das Vertrauen der 
Konsumenten in den Versandhandel als po-

sitives Zeichen für die Qualität der Webshops 
und Services der heimischen Versandhändler.

„Und auch unser E-Commerce Gütezeichen, 
das wir seit dem Jahr 2000 betreiben, hat sich 
offenbar positiv auf  das Vertrauen der Konsu-
menten ausgewirkt“, freut sich Mumelter. Ste-
fan Tweraser von der Google Germany GmbH 
beendete den ersten Themenblock mit einem 
unterhaltsamen Vortrag mit dem Titel „Kaiser 
Wilhelm und das Internet“, in dem er die Zu-
hörer auf  einen Streifzug durch die „Surf“-Ge-
wohnheiten mehrerer Generationen einlud. 
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Holiday Inn Vienna-South, Hertha-Firnberg-Straße 5, 1100 Wien

Versender auf der Überholspur
Fluch und Segen des Online-Distanzhandels

HANDELSVERBAND • 1080 WIEN, ALSER STR. 45 

TEL. +43-(0)1-406 22 36 • FAX +43-(0)1-408 64 81 

offi ce@handelsverband.at • www.handelsverband.at 

www.versandhandel-online.at • www.sicher-einkaufen.at

VERSANDHANDEL

Ö S T E R R E I C H I S C H E R 
handelstag

Der Versandhandel befindet sich im Spannungs-

feld zwischen Marktbereinigung und Online-

Boom. Noch immer drängt innovativer Bran-

chennachwuchs auf  den Markt. Der klassische 

Versandhandel hat gelernt, sich immer wieder 

neu zu erfinden. Doch welche Herausforderungen 

gilt es aktuell zu bewältigen? Sind Social Media 

Marketing, Facebook, Web 2.0, Mobile Marketing 

und Apps Schlagworte für IT-Freaks oder unver-

zichtbarer Bestandteil unserer Zukunft?Der Distanzhandel von heute hat viele verschie-

dene Gesichter und spannende Erfolgsstorys. Füh-

rende Experten aus den unterschiedlichen Be-

reichen berichten über ihre Erfahrungen und 

Strategien in diesem höchst komplexen Geschäfts-

umfeld.

Location
Holiday Inn Vienna South

Hertha-Firnberg-Straße 5A-1100 ViennaTel. +43-(0)1-605-30
Stand des Programms  

26.4.2010

Aktueller Stand und Anfahrtsplan

www.versandhandel-online.at/16118.html
Ansprechperson  Mag. Ulrike StrommerTel. +43-(0)1-406 22 36

Der Handelsverband im Internet
www.handelsverband.atwww.versandhandel-online.at

10.

powered by

Kataloge und Onlineshops – schon bald Communities auf Facebook? 

Wie viel „New Media“ braucht der Versandhandel wirklich, um auf der 

Überholspur zu bleiben?

Niki Lauda1975 Formel 1 Weltmeisterschaft auf  Ferrari; 1976 Unfall; 1977 und 1984 

zweiter und dritter Weltmeistertitel; 1979 Gründung Lauda Air; 1997 Koo-

peration mit AUA und Lufthansa; 2000 Verkauf  Lauda Aktien an AUA; 2003 

Gründung NIKI Luftfahrt GmbH; seit 2007 Kooperation mit Hermes als Brand 

Ambassador; 2009 sechstes Jahr in Folge Gewinne mit NIKI, Steigerung um 

76% im Vergleich zu 2008; 2010 beteiligt sich Airberlin mit 49,9%.

Albert Malli Stellvertretender Senderchef, Hitradio Ö3, Wien  

Seit 1982 Redakteur, Reporter und Moderator; 1996 Ö3-Chefplaner, maß-

geblich für Ö3-Programmreform mitverantwortlich; seit 1997 stv. Pro-

gramm- und Senderchef, betreut die Themen Online und Neue Medien.

Rainer Neuwirth, Ing. Thomas Poscher &

Michael SchruefGeschäftsführung, MyProduct OG, Wieselburg

Wurzeln in der Landwirtschaft; vor kurzem mit MyProduct.at eine neuar-

tige Onlineplattform geschaffen, die ausgewählte Spezialitäten der österr. 

Landwirtschaft vereint und mit nur wenigen Mausklicks österreichweit

beziehbar macht.
Dr. Georg PölzlGeneraldirektor, Österreichische Post AG, Wien

Montan-Uni Leoben; 1987-1993 Berater bei McKinsey; 1993-1997 Vorst. 

bei Binder + Co AG; 1998-2002 Vors. d. GF bei max.mobil; 2002–2006 

Vors. d. GF T-Mobile Ö, 2007–2008 Vorst.mitgl. T-Mobile D; 2009 Sprecher 

GF T-Mobile D; seit Okt. 2009 Generaldirektor ÖPAG.
Dr. Stefan TweraserCountry Director, Google Germany GmbH, Hamburg

BWL WU Wien; Marketing bei Bacher Systems; Management

Consultant und später Partner bei McKinsey & Company in Wien; Bereichs-

leiter Retail Marketing bei Telekom Austria; seit Mai 2008 Country

Director (Sales) bei Google Germany.Mag. Peter Voithofer
Stv. Direktor, KMU Forschung Austria - Austrian Institute for SME Research, Wien

Stellvertretender Direktor der KMU Forschung, auf  Branchen-Analysen und 

Entrepreneurship spezialisiert; seit mehr als 10 Jahren beschäftigt er sich

intensiv mit der Entwicklung des Handels und hat diesbezüglich eine Vielzahl 

von Studien erstellt.
DI (FH) Harald Winkelhofer

Founder and CEO, IQ mobile GmbH, Wien
FH Technikum Wien; Einstieg Telekommunikations-Branche, seit 1998 Erfah-

rungen SMS/MMS-Bereich bei 2 österr. Netzbetreibern; Management mobile 

Service Provider; seit 2004 Lektor an 2 FHs; an Werbeakademie Wien tätig; 

2006 Gründung IQ mobile.
EinladungVHT_RZ_2010.indd   1

11.05.2010   15:00:57 Uhr

Niki Lauda

Dr. Georg Pölzl, 
Österreichische Post AG
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Nach der Kaffeepause auf  Einladung der 
Prolytic GmbH gewährte Harald Gutschi, 

Geschäftsführer von Unito Versand & Dienst-
leistungen, Einblicke in die Wachstumsstrate-
gien des Versandriesen nach der Übernahme 
der Marke Quelle. „Nach langen Fluchjahren, 
die uns der wachsende Online-Handel  

 
 

 
beschert hat, stehen uns Versendern nun end-
lich Segensjahre bevor“, analysiert Gutschi 
die steigenden Umsätze im Versandhandel, die  
heute neben dem Katalog-Geschäft auch aus 
dem Handel via Web resultieren. „Durch die 
Breite des Internets hat sich die Rolle des Ka-
talogs stark verändert“, meint Klaus Driever, 
Geschäftsführer der Verlagsgruppe Weltbild 
in seinem Vortrag. Dieser müsse heute Emoti-
onen und Unterhaltung bieten. 

Facebook in aller Munde

Am Versandhandelstag standen diesmal 
auch soziale Netzwerke – allen voran die 

Facebook-Community – im Vordergrund vie-
ler Vorträge. Wie man sich als Hersteller bzw. 
Händler diesen Trend zunutze machen kann, 
schilderten Christian Gisi von der Mammut 
Sports Group AG und Gerald Lanzerits von 
der hybris Austria GmbH in ihren Vorträgen. 
Das erfolgreiche Beispiel des Webportals von 
Mammut zeigt, dass die Anhänger des Berg-
sports nicht nur zu Tausenden sondern auch 
mit einer Riesenbegeisterung bei Mammut-
Marketingevents, die via Internet ausgerufen 
werden, mitmachen.

Authentisch und locker

Einen unkonventionellen und frischen Zu-
gang zum Versandhandel demonstrierten  

 

Angela Schünemann
Vizepräs. Handelsverband

Abfallbereitungsanlage Spittelau

Hier fehlt noch ein Bildtext.

Mag. Harald Gutschi, Unito
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Niki Laudadie drei jungen Waldviertler Rainer Neuwirth, 
Thomas Poscher und Michael Schruef  in ih-
rem Vortrag über ihr Unternehmen My Pro-
duct OG. Authentisch, kreativ und mit einer 
großen Portion Humor bringen die drei ener-
gischen Herren Spezialitäten österreichischer 
Bauern an Gourmets, die sich die Leckereien 
via Web bestellen und per Post zusenden las-
sen. Das zugehörige Marketingkonzept ist 
ebenso einfach wie erfrischend: Der Erzeuger, 
also der Landwirt selbst, wird in den Mittel-
punkt der Markenkommunikation gesetzt.

Elektronische Services

Nach einer stärkenden Mittagspause auf  
Einladung der Österreichischen Post AG 

erfuhren die Teilnehmer schließlich von Georg 
Pölzl, Generaldirektor der Österreichischen 
Post AG, welche neuen Services geplant sind. 
„Wir werden die Kunden künftig verstärkt 
über das elektronische Postportal betreuen, 
und uns bemühen, ein noch besserer Partner 
für den Versandhandel zu werden als bisher“, 
verspricht Pölzl in seinem Vortrag.
Verhaltenstipps in Zeiten sozialer Netzwerke 
präsentierte Albert Malli, stellvertretender 
Senderchef  von Ö3. „Kommunizieren Sie nur 
dann, wenn Sie wirklich was zu sagen haben 
– und tun Sie es immer persönlich und mit 
Spaß“, empfiehlt der Kommunikationsprofi. 
Und nur wer auf  Facebook präsent ist, kann 

aktiv beeinflussen, was über ihn geredet wird, 
empfiehlt Malli. 

Die Macht der Gefühle

Den Abschluss des informativen und span-
nenden Programms bildeten die Vorträge 

von Matthias Henrici von der Web Arts AG, 
der über die Macht der Gefühle bei der Kauf-
entscheidung des Konsumenten sprach und 
die Referate von Harald Winkelhofer von der 
IQ mobile GmbH und Manuela Friedrichkeit 
von L’Oreal Österreich.  
 
Während Winkelhofer über neue Zugänge für 
den Einsatz mobiler Medien in der Kunden-
kommunikation berichtete, referierte Fried-
richkeit über den erfolgreichen Einsatz von 
SMS, um das Personal in Parfümerien auf  das 
eigene Produkt zu schulen. Herbert Brauneis 
von Prolytic führte in bewährt eloquenter und 
humorvoller Manier als Moderator durch die 
Vorträge. 
Der Handelsverband bedankt sich bei den 
Sponsoren Hermes, Post, infoscore, IQ mobile, 
prolytic, hybris, OKO Inkasso und bei der ARA 
für ihre Unterstützung, sowie beim Team des 
Handelsverbandes Mag. Petra Denk, Mag. Ul-
rike Strommer und Elisabeth Triltsch, ohne 
die dieser wichtige Branchenevent nicht mög-
lich wäre.

Denk/Schiebel

v.l. Mumelter, Schünemann, Voithofer

Dr. Klaus Driever, 
Verlagsgruppe Weltbild
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Marianne Lieberman ist 1927 
in Wien geboren . Als sie elf  
Jahre alt ist, ändert sich ihr Le-
ben radikal: Ganz unerwartet 
wird ihr Vater als Jude und sie 
somit als Mischling 1. Grades 
deklariert. Bis dahin wusste sie 
nichts von ihrer jüdischen Ab-
stammung...

Nachbeben
Marianne Lieberman
Czernin-Verlag 
Preis: € 24,60
ISBN: 3-7076-0065-3
Seiten: 240
Format: 13,5 x 21,5 cm
www.czernin-verlag.com

Ausstellung in Wien:
Marianne Lieberman
www.cal-gallery.com
1070 Wien,
Mechitaristengasse 11 
(Ecke Lerchenfelderstraße 7)

Buchtipp:

von Marianne Lieberman

Erst die Zwänge einer bürgerlichen alt-ös-
terreichischen Familie, dann die Gräuel 

des Nazi-Regimes und die Rettung durch Emi-
gration: Die Autobiografie der Malerin Ma-
rianne Lieberman. „Ich war suspekt. Deutsch, 
aber nicht wirklich deutsch, jüdisch, aber 
nicht jüdisch genug, und ganz und gar nicht 
jiddisch. Und wieder merkte ich: meine Indivi-
dualität zählte nicht.“ 

Nach dem Tod ihrer Mutter nimmt sich Ma-
rianne Lieberman die Briefe des Vaters vor – 
eine lange und schmerzhafte Reise durch die 
Vergangenheit auf  der Suche nach Identität 
führt zu überraschenden, persönlichen und 
politischen Einsichten. Daraus entsteht die 
spannende Lebensgeschichte einer Frau und 
Künstlerin und eine authentische Erzählung 
über das alte Österreich und das neue  
Amerika. 

Die Autobiografie einer Halbjüdin, die als 
Tochter eines angesehenen Arztes in der Wie-
ner Josefstadt geboren wurde und in die USA 
emigrierte, schildert die Gräuel der Nazizeit 

ebenso wie ihre Emanzipation aus den Zwän-
gen einer bürgerlichen altösterreichischen Fa-
milie. Und sie erzählt von ihrer Befreiung aus 
dem Würgegriff  der Vergangenheit, einer Be-
freiung durch ihr künstlerisches Schaffen. 

„Endlich kommt der Winter. Heute habe ich 
das Atelier geheizt. Mein Atelier ist eine Dop-
pelgarage, die wir zugemauert haben, als wir 
das Haus 1959 kauften. Zunächst teilten wir 
diesen Raum in ein Büro und ein Spielzimmer. 
Das Büro wurde später mein Atelier. Ein paar 
Jahre später habe ich die Trennwand wieder 
entfernt. Nun ist es ein großer Raum, in den 
ich mich zurückziehe, wenn ich zwischen Ent-
würfen schwanke, wenn ich meine Gedan-
ken ordnen muss. Meine Bücher, meine Map-
pen mit meinen Bildern, Radierungen und 
Lithografien sind hier, und hier bewahre ich 
auch Dinge aus der Vergangenheit auf, die 
auf  meine Aufmerksamkeit warten, Dinge, die 
ich nicht wegwerfen wollte, nicht wegwerfen 
konnte.“

Michael Schiebel

Nachbeben



     

Die Körpersprache im Verkauf
Überzeugend wirken, mitreißend 
kommunizieren
von Stefan Verra  
mit einem Nachwort von Samy 
Molcho    

2. Auflage 2009, 268 Seiten mit 
Karikaturen u. Bildern
ISBN: 978-3-85436-383-5
Amalthea Signum Verlag

Unterhaltsam, spannend und mit 
vielen Karikaturen. Leseproben un-
ter: www.stefanverra.com
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Buchtipp:

von Stefan Verra

Was haben Weltrekordhalter, Führungs-
eliten und viele Interessierte gemein-

sam? Sie alle haben das Buch „Die Körper-
sprache im Verkauf“ gelesen.

In diesem Buch erfahren Sie: 

3 Regeln Körpersprache richtig zu „lesen“•	
Wieso 250 Millisekunden so entschei-•	
dend sind
Wie sie kompetent und souverän •	
„wirken“
Was Sie beim Sprechen vor Gruppen zum •	
„Mitreißer“ macht
Welche sexuellen Signale in der Kommu-•	
nikation wichtige Indikatoren sind

Das meinten Leser:

Beeindruckend, mit wie viel Rundum-
Know-How Stefan Verra die Körperspra-

che beleuchtet. Besonders das letzte Kapitel 
hat mir geholfen mein Spiel zu verbessern.
Arno Lindsberger, Golf  Professional, Sport Ex-
perte und Speed Golf  Weltrekordhalter

“Voll aus dem Verkäufer-Leben gegriffen! 
Unser Verkaufsteam tritt jetzt um vieles be-
wusster und kompetenter auf. Dieses Buch 
ist eine Pflichtlektüre für alle Menschen im 
Verkauf.“
Peter Pollak, Managing Director - Dyson Austria

“Das Buch ist die ideale Ergänzung zu Stefan 
Verras Seminaren. Zum einen bringt er die 
Tipps und Tricks humorvoll zu Papier… zum 
anderen gewährt er unglaublich tiefe Ein-
blicke in die Ursache unserer Körpersprache. 
Deswegen engagieren wir Ihn schon seit 
Jahren für unsere Mitarbeiter.“
Heike Witt, „Learning & Development Manager“ 
KCI Medizinprodukte GmbH, Deutschland

„Praxisnah & irre unterhaltsam!“
Herbert Schandl, Country Manager Customer 
Service, arvato services

Noch Fragen? retail kann das Buch nur 
empfehlen!

Petra Denk

Die Körpersprache                           
  im Verkaufvon Marianne Lieberman
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