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Salks and the City!

Sehr geehrte Leserin,
sehr geehrter Leser,

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 lésst,
verbliiffend schlicht préasentiert. st weniger
doch mehr? Zugegeben: Ein wenig kristalllii-
stern darf es schon glitzern.

och zurtick in die Heimat: Die Drogerie-

marktkette dm hat dieser Tage in
Wien-Favoriten ihren Flagshipstore im neuen
Look and Feel prasentiert und dabei aktuelle
Gestaltungstrends erfolgreich aufgegriffen.
Und die Kollegen von SHOP aktuell liefern in
ihrer neuesten Ausgabe wie immer {iberaus
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-
riiber hinaus, was wir vom guten alten
Greilller in Sachen Customer Experience Ma-
nagement lernen konnen, Daten und Fakten
tiber das Konsumentenverhalten im Direkt-

Stefan Mumelter, Handelsverband

retail intro

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

Dr. Stefan Mumelter

Retail intern liefert Thnen kritische Uberle-
gungen zur viel diskutierten Hacklerre-
gelung, legt die Eckpfeiler einer echten Kollek-
tivvertragsreform ,,Marke Handelsverband*
offen und wirft einen Blick zurtick auf den
hochst erfolgreichen 10. Versandhandelstag.

So, machen Sie eine kurze Pause, heben Sie
sich das SHOP aktuell fiir spater auf, und
werfen Sie den vorhin erwédhnten Blick zu-
nédchst in unser Magazin. Oder aber, Sie ge-
hen mal wieder einkaufen. Die Kollegenschaft
hilt in allen Sparten des Handels die phan-
tastischsten Dinge fiir uns zum Kauf bereit.
Und um die Brieftasche nicht gleich zu tiber-
fordern: Es miissen ja keine Louboutins sein...
Obwohl, schon sind sie schon!

Michael Schiebel

pannende Lektiire und gute Geschéfte
wiinschen Thnen

Michael Schiebel, Chefredakteur
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retail news

Urkunde

f{ EcCOCcAaRm
ot

Die dm Qualititsmarke
alverde NATURKOSMETIK
erreichte den ersten Platz beim
internationalen Nachhaltig-
keitspreis ECOCARE. Bei der
Preisverleihung v.L.n.x.: Laura
Kupczyk, Produktmanagerin
alverde NATURKOSMETIK,
Ulrich Maith, Geschdftsfiihrer
dm drogerie markt Deutsch-
land, Stefanie Schonherr,
Produktmanagement/
Nachhaltigkeit.

Bildquelle: Lebensmittel
Praxis/ Fotograf: Carsten
Hoppen
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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 tiberzeugendsten Nachhal-
tigkeitskonzepte von Lebensmittelhandel und
—industrie sowie Dienstleistern der Branche.
Verliehen wurde diese Auszeichnung in den
Kategorien: Produkt, Projekt und Technik/
Prozess. Laut Jury préagt alverde NATURKOS-
METIK seit Jahren erfolgreich den Markt fiir
Naturkosmetik in Deutschland. Dartiber
hinaus tiberzeugt 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.

shortcuts

alverde NATURKOSMETIK wurde 1989 als
erste Handelsmarke im Bereich Naturkosme-
tik lanciert und ist seit 1995 auch bei dm in
Osterreich erhéltlich. Laut der Gesellschalft fiir
Konsumforschung (GfK) ist alverde NATUR-
KOSMETIK heute die meistverkaufte zertifi-
zierte Naturkosmetik-Marke Deutschlands.
Die Handelsmarke ist bewusst im Preisein-
stiegssegment positioniert. Das ermoglicht
einer breiten Kduferschaft den Zugang zur
Naturkosmetik.

Die Nachhaltigkeit ist in der Marken-
Philosophie fest verankert und wird tiber das
Produktversprechen kommuniziert. alverde
NATURKOSMETIK ist durch den Bundesver-
band Deutscher Industrie- und Handelsun-
ternehmen fiir Arzneimittel, Reformwaren,
Nahrungsergianzungsmittel und Korperpfle-
gemittel (BDIH) als ,, Kontrollierte Natur-
kosmetik* zertifiziert.

Produkte mit dem Priifzeichen , Kontrollierte
Naturkosmetik* beinhalten bevorzugt natiir-
liche Rohstoffe. Des Weiteren spielen die 6ko-
logische Vertréglichkeit, umwelt- und ressour-
censchonende Herstellungsverfahren sowie
die optimale Abbaubarkeit von Rohstoffen
eine wichtige Rolle. Ein Grol3teil der Produkte
tragt das Vegan-Siegel, das garantiert, dass
weder tierische Inhaltsstoffe enthalten sind
noch Tierversuche mit dem Fertigprodukt
durchgefiihrt werden. Auch bei der Wahl der
Verpackungen legt alverde NATURKOSMETIK
grollen Wert auf nachhaltige Losungen. Des-
halb verzichtet die Marke bei einem Grolteil
der Produkte auf Beipackzettel und setzt FSC-
zertifizierte Kartons aus vorbildlich bewirt-
schafteten Wildern und kontrollierter Her-
kunft mit 50 Prozent Recycling-Anteil ein.
nehmen, die Hilfte davon im Einzelhandel.



Rekord-Umsatzzuwachs im
Shoppingcenter ece

as Shoppingcenter ece (Einkaufs Cen-

trum Europaplatz) in Kapfenberg hat im
Juli 2010 ,,den besten Monatsumsatz“ seiner
jingeren Geschichte verzeichnet, was sich in
einem Rekord-Umsatzzuwachs von 12,75 Pro-
zent niederschldgt. ,Damit kommen die 56 Be-
triebe des ece Kapfenberg mit ihren rund 500
Beschiiftigten 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 fiir 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 m?, der vergro3erten
ehemaligen Cosmos-Fldche, einen Flagship-

Neue Retourenlésung fur den
internationalen Distanzhandel
aufgebaut

ine innovative Retourenlosung bietet

Swiss Post jetzt international tatigen Di-
stanzhéandlern weltweit an. Mit der neuen Lo-
sung konnen Versandhandelskunden Klein-
waren kostenlos aus 18 Landern Europas
retournieren. Die Versandhéndler miissen den
Sendungen dafiir ein vorfrankiertes Retouren-
label beilegen oder auf Anfrage per Internet
verschicken. Die neue Retourenlosung gilt im
internationalen Distanzhandel weltweit fiir

retail news

Store eroffnet, den groldten in der Steiermark
aullerhalb des Ballungsraumes Graz*“, erldu-
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
tiberdies ein neuer Fressnapf-Markt (der 98. in
0sterreich) auf 500 m? er6ffnet werden, ,,so-
dass wir unser Umsatzziel fiir heuer bei Anhal-
ten der derzeitigen Entwicklung auf knapp 60
Millionen Euro anheben konnen*, kiindigt 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 aulierhalb von
Graz eroffnet und 1999 sowie 2006 erweitert.
Derzeit verfligt das ece tiber 18.500 m? ver-
mietbare Fldche, was einer Netto-Verkaufsfla-
che von 16.800 m? entspricht.

Retouren aus 18 europiischen Landern. Ins-
besondere E-Commerce-Anbieter profitieren
von der neuen Losung. Sie konnen ihren Kun-
den damit einen optimalen Service anbieten.
Distanzhéndler erzielen mit diesem Service
vor allem einen Wettbewerbsvorteil im inter-
nationalen Geschift. Zum Beispiel kann der
Online-Handel die kostenlose Riicksendung
von Kleinwaren auch fiir Linder anbieten, in
denen solche Angebote bisher noch nicht ver-
breitet sind. Der Vorteil: Fiir Kunden wird es
attraktiver, bei einem Distanzhéndler im Aus-
land zu bestellen, wenn sie die Waren kosten-
los retournieren oder umtauschen kénnen.

seite 7
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Dr. Gerhard Ummenberger,
Betreiber der SPARBOX24

Schésswender Projektverant-
wortlicher Gerhard Leitner
und BARCOTEC Geschiifts-
leiter fiir Vertrieb Michael
Hofstitter, MBA.
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SPARBOX24 on air

eues Bonusnetzwerk fiir OQAMTC-Club-

mitglieder: SPARBOX24 ist ein Zusam-
menschluss von namhaften Onlinepartnern,
die den OAMTC-Mitgliedern seit Anfang Okto-
ber beim Einkauf erhebliche Vorteile einridu-
men. Rund um die Uhr — 24h pro Tag — wird
bei jedem Einkauf ein Bonus gewihrt, der in
das personliche SPARBOX-Konto der Teilneh-
mer am SPARBOX-Programm eingebucht
wird. Diese Bonussumme kann zu einem de-
finierten Auszahlungszeitpunkt zum Einkauf
bei den Partnern geniitzt werden. Dazu zdh-

BARCOTEC Losung schmeckt
Schésswender

Der oberosterreichische Essgruppenspe-
zialist Schosswender fertigt mittlerweile
seit 15 Jahren seine Produkte in Franking.
Anlasslich dieses Jubilaums und der Erweite-
rung des Produktionsbereiches um eine neue
Lackstral3e, wurde auch in mobile Datener-
fassungsgerite und die Softwarelosung ,,easy-
MITS* von BARCOTEC investiert. BARCOTEC
ist seit tiber 21 Jahren fiihrender Anbieter von
mobilen Datenerfassungssystemen in Oster-
reich.

»easyMITS Produktion” unterstiitzt das Un-
ternehmen in der Erreichung seiner hohen
Qualitétsziele im Fertigungsprozess vom Ein-
treffen der Ware tiber die Status- und Fertig-
Meldung bis hin zur Bereitstellung fiir die Ver-
ladung.

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 Os-
terreich die Moglichkeit geben, bei vielen
SPARBOX-Handelspartnern in deren Shops
einzukaufen und ebenso Boni fiir die eigene
SPARBOX zu sammeln. Die Angebote der
Partner, Aktionen, Gutscheine oder der eigene
Kontostand konnen jederzeit im Internet ab-
gefragt werden. Damit bietet der OAMTC sei-
nen Mitgliedern einen weiteren attraktiven
Mehrwert. www.sparbox24.at

W
.
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shortcuts

Viveum ebnet Handlern den
Weg ins Internet

uch heute scheuen sich noch viele

Unternehmen, ihre Produkte online zu
verkaufen. Drei Punkte schrecken viele
Héndler 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 Befiirchtung,
beim heutigen Informationsiiberfluss im
Internet tiberhaupt nicht oder nur
unzureichend wahrgenommen zu werden.

Die Wiener Viveum Zahlungssysteme GmbH,
Spezialist fiir Bezahlen im Internet und
E-Commerce, setzt diesen Ressentiments ein
umfassendes Angebot entgegen: Gemeinsam
mit namhaften Partnern wie der Bank
Austria, Gebriider Weiss und den fithrenden
Medienhédusern Osterreichs wie Kurier, Krone
oder der Verlagsgruppe News wird Handlern
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 Héandlern

und Produzenten einen Onlineshop mit
integriertem Zahlungssystem bereit, der alle
modernen technischen Voraussetzungen
erfiillt und sichere Zahlungseingénge
garantiert. Dartiber hinaus werden nicht nur
Logistik und Versand professionell
abgewickelt, fiir die addquate Aullendar-

retail news

stellung sorgen parallel die Medienpartner
und es gibt noch weitere Zusatzleistungen.
Mehr Informationen unter www.viveum.at

seite 9
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Prototypen in Wien-Favoriten

Neuer dm-Flagship-Store

Startschuss fiir innovatives Design in ganz Osterreich

Besonders grofSziigig ist die neue dm gesunde
pause, die mit neuen Gestaltungselementen
eine angenehme Atmosphdre schafft.

seite 10

m neu liberarbeiteten Flagship-Store in der

Favoritenstralle 130 in Wien prisentiert dm
drogerie markt seit September erstmals den
stark erweiterten Auftritt fiir 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 Osterreich
schrittweise umgesetzt wird.

Die dm Filiale in der Favoritenstralle zeigt sich
nun als modernste Filiale Osterreichs: Auf ins-
gesamt tiber 970 m? ist nicht nur Platz fiir das
gesamte dm Sortiment, sondern auch fiir den
vergrolerten und erneuerten Dienstleistungs-
bereich. Besonders hervorzuheben sind das
erstmals stark erweiterte dm sofortbildservice
sowie die neugestaltete dm gesunde pause.

Fotobucher direkt in der
Filiale bestellen und sofort
mitnehmen

Is erste dm Filiale in Osterreich 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 Grullkarten, spiralgebundene
Monatskalender und sogar Fotobticher kon-
nen direkt vor Ort gestaltet und sofort mit
nach Hause genommen werden.

Professionelle Bearbeitung
und Fotoscanner

och nicht nur das Ausdrucken ist mog-
lich — die Bilder konnen mittels Kodak
Gesichtsretusche auch noch professionell



retail shop design

bearbeitet werden. Dariiber hinaus ist der Fo-
tobereich mit einem Rapid Scanner von Ko-
dak ausgestattet. Bis zu 200 Fotos konnen
hier eingescannt und auf CD gebrannt wer-
den. ,Der neue Bereich steht ganz im Zeichen
des Kundenservice. Unsere Mitarbeiter stehen
gerne fiir Fragen zur Verfiigung und geben
Einblicke in die Vielseitigkeit der Angebote*,
sagt dm Geschaftsfithrer Thomas Kumric, ver-
antwortlich fiir die Region Wien und Niedero-
sterreich.

GfOBZUgIge dm gesunde Pause Fotos in vielen Formaten, Fotobiicher und weitere Foto-
mit neuem Design produkte kénnen jetzt bei dm in Wien-Favoriten bestellt und

sofort mitgenommen werden.

Das Herzstiick der modernsten dm gesunde
pause in Osterreich ist die dreistockige Vi-
trine, die mit klaren, dezenten Linien die le-
ckeren Spezialitdten in den Mittelpunkt stellt.
Das dunkle Holz der Mobel wurde mit warmen
Farben kombiniert und vermittelt Wohlbefin-
den und Ruhe. Ausreichend Sitzmoglichkeiten
sowie Stehtische verleiten zum gemiitlichen
Snack zwischendurch.

Der Boden in Holzoptik hebt sich deutlich zum
tibrigen Filialbereich ab und schafft eine ange-
nehme Atmosphére.

Buntes Herbstsortiment

ktuell und passend zur Jahreszeit bietet

die dm gesunde pause spezielle Kostlich-
keiten: Kiirbiskern- und Waldpilzaufstrich,
Rotkrautsalat sowie einen Karotten-Tomaten-
Orangen-Saft fiir starke Abwehrkrifte.
Nattirlich gibt es daneben auch das

gewohnte Ganzjahressortiment. friseurstudio und kosmetikstudio wurden auf das neue
Studiodesign umgebaut, das in allen dm Studios in ganz
Weitere Informationen im Internet: Osterreich schrittweise umgesetzt wird

www.dm-drogeriemarkt.at

seite 11
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Umdasch Shop-Concept setzt das Iuxuridse Material- und Farbkonzept der DES Group rund um den Globus um. Das Shop Panorama im
soeben erschienen SHOP aktuell 108 stellt den Duty Free in Auckland vor: Bildquelle: DFS

SHOP aktuell 108 erschienen

Sporthandel in Hochform

Trendiges Shop Design aus der Welt des Sports

seite 12

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

Spannende Statements wie beispielsweise von
Dr. Peter Wahle (Sport Eybl & Sports Experts)
zeigen aktuelle Entwicklungen im Sporthan-
del auf: ,Multi-Channel gehort heute einfach
zum stationdren Handel dazu. Das kann man
nicht authalten. Das ist, als ob man versuchen
wiirde, 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/Siidafrika sorgte Nike piinkt-
lich zum Anpfiff der FuBball-WM weltweit fiir
Aufsehen.

Projektmanagement

erade bei der Abwicklung von GrolZ- und
Rollout-Projekten ist professionelles Pro-
jekt-Management ldngst internationaler Stan-



SHOP aktuell 108
Bildquelle: Umdasch

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

Londons West End

Fﬁr die Nummer 108 hat sich SHOP aktuell
auch im schicken Londoner West End um-
gesehen und dann einen Blick in eines der
derzeit weltweit spektakulérsten 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.

Dusseldorf 2011

Die globale Leitmesse in Sachen Retail
und Shopfitting — die EuroShop — naht in
grolden Schritten. Was die Besucher von

26. Februar bis 2. Mérz in Diisseldorf erwar-
tet, diskutiert SHOP aktuell mit Représentan-
ten der Messe Diisseldorf und dem Europa-
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

retail shop design

Die EuroShop-Projektleiterin der Messe Diisseldorf,
Elke Moebius, signalisiert im Interview mit SHOP
aktuell grofse Zuversicht fiir die EuroShop 2011.
Bildquelle: Umdasch

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

Bildquelle: NIKE

seite 13



retail dialogsteuerung

Dietmar Kotras, Country
Manager von SAS Austria

‘ « Tie lassen sich Verbraucher noch errei-
chen, wenn sie laufend und willkiirlich
mit Marketing- und Werbebotschaften tiber-
flutet werden? Die Losung ist ereignisbasier-
tes Marketing als Kernkomponente eines ana-
lytischen Customer Experience Managements.
Konsistenz und Konsequenz in der Kommu-
nikation sind dafiir unerlasslich. Der Busi-
ness-Analytics-Marktfithrer SAS unterstiitzt
Unternehmen hier bei der Realisierung ihrer
Kundenkontaktstrategien. Das Ziel: anhaltend
positive Kundenerfahrungen und damit mehr
Zufriedenheit, Loyalitdt und Kaufbereitschaft.

Das Ereignis

Ereignisse vielfaltiger 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 fiir konkrete Kundenkontaktanlésse. Der
GreiRler an der Ecke wusste alles. Uber jeden
seiner Kunden. Er wusste, wessen Kind kurz

Analytisches Customer Experience Management

Der Greif3ler
als VVorbild

Das Management positiver Kundenerfahrungen riickt

in den Fokus der Dialogsteuerung

vor der Einschulung stand — und offerierte

die passenden Schultiiten. Er wusste, wer ge-
rade seinen Fiihrerschein gemacht hatte und
gab seinem Schwager im Autohaus rasch ei-
nen Tipp. Informationen, nach denen sich
Marketiers heute, Jahrzehnte nach dem Ende
der meisten Greiller, die Finger lecken. Denn
die Logik ist die gleiche geblieben: Eine werb-
liche Ansprache hat umso groliere Erfolgsaus-
sichten, je nédher sie an der aktuellen Lebenssi-
tuation des Kunden ist. Individuelle Ereignisse
spielen dabei eine Schliisselrolle, 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 riicken in greifbare
Niéhe, was noch vor wenigen Jahren fiir den
Massenmarkt unmaoglich schien. Die fortlau-
fend weiterentwickelte Customer-Intelligence-
Software schlie3t zu den Erfordernissen einer



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

Die Herausforderung

ie Herausforderung bei ereignisbasier-

ter Kommunikation ist, dass wir die Per-
spektive umdrehen. Ausloser fiir 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 grol$ sind die Erfolgsaussichten bei diesem
speziellen Kunden? Welche , Vorgeschichte*
hat er als Kunde? Uber welche Kanéle will und
soll er angesprochen werden?

Die Geschwindigkeit

D as Ganze muss extrem schnell funktionie-
ren —ein Geburtstagsangebot drei Wochen

retail dialogsteuerung

SAS ist mit 2,31 Milliarden US-Dollar Umsatz weltweit fithrend bei Business-Analytics-
Software und grifSster unabhdngiger Anbieter im Business-Intelligence-Markt. Die strate-
gisch-analytischen Ldosungen von SAS werden von Unternehmen in 109 Léindern einge-
setzt. Insgesamt 96 der Top-100 der Fortune-500-Unternehmen vertrauen auf SAS. Die
SAS Lisungen helfen Unternehmen dabei, aus ihren vielfiltigen Geschdftsdaten konkrete
Informationen fiir strategische Entscheidungen zu gewinnen und damit ihre Leistungsfi-
higkeit zu steigern. Mit den Fach- und Branchenldsungen von SAS kénnen 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 erfiillen. Als einziger Hersteller bietet SAS alle Komponenten der
Business-Intelligence-Prozesskette aus einer Hand — von Datenintegration, -management
und -analyse tiber das Reporting bis hin zur grafischen Aufbereitung der Informationen.
Firmensitz der 1976 gegriindeten 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.

nach dem Geburtstag ist kontraproduktiv®, er-
klart Kotras. Um das technisch umzusetzen,
was der Greiller in der Vergangenheit intuitiv
und mit gutem Gedédchtnis getan hat, miissen
Marketingverantwortliche sehr groRe 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 Teillosungen, die derartige Pro-
zesse nur unvollstandig abbilden, konnen das
nicht leisten.

Die LOosung

er Kundenerfahrungen aktiv gestalten

will, muss auf einer integrierten Cu-
stomer-Intelligence-Plattform die operativen
Werkzeuge mit den analytischen und strate-
gischen Komponenten zusammenfiihren — so
entsteht Kundenbeziehungsmanagement der
Zukunft: analytisches Customer Experience
Management*, so Kotras.
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Freep

ort auf stetigem

Erfolgskurs!

Shoperoffnungen, Marketing-Aktionen und neues Testimonial

tragen zu positiven Kennzahlen bei.

as Freeport International Outlet in Klein-

haugsdorf bietet auf etwa 22.400 m? mit
rund 70 Shops mehr als 200 Designermarken
um 30 bis 70 Prozent giinstiger an als ver-
gleichbare Osterreichische Markengeschifte.
Das Erfolgsrezept des, von dem US-amerika-
nischen Investment-Unternehmen ,, The Car-
lyle Group* stammenden, Outlets ist eine
Kombination aus erweiterten Einkaufsmog-
lichkeiten, diversen Marketing-Aktionen so-
wie zielgruppenspezifischen Kommunikati-
onsmalinahmen.

Neue Shops

reeport lockt durch seinen giinstigen
Standort an der Osterreichisch-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 vergroRert.

Marketing-Aktivitaten

usétzlich zu den reguldren Wochenange-

boten hilt das Outlet auch kontinuierlich
neue Aktivitédten fiir seine Besucher
bereit. Erstmalig im Mai stand ein Wochen-
ende ganz im Zeichen eines bestimmten
Themas: die ,Jeans-Days” tibertrafen alle
Erwartungen. Aufgrund des groRen Interesses
an ,, Themen“-Tagen wurde im September das



»Sport Shoes and Sneakers Weekend* durch-
geflihrt. 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, erhélt man € 20,—
ErméRigung.

LZweitfrau®™

ur Feier des siebenjdhrigen 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. Fiir Freeport ist das eine opti-
male Gelegenheit, zu zeigen, dass sich im brei-
ten Angebot des Marken-Outlets fiir jeden Ge-
schmack und jede Gelegenheit das perfekte
Outfit findet — vom sexy-glamourdsen Biihnen-
Look der Frontfrau bis zur trendig-legeren Frei-
zeit-Kleidung der méannlichen 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 standort
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Studie

[Konsumentenverhalten
IM Direktvertrieb 2010

KMU Forschung Austria untersucht Direktvertrieb

seite 18

im Auftrag des Handelsverbandes

Die Ergebnisse einer représentativen Befra-
gung von 2.000 OsterreicherInnen ab15
Jahre zeigen, dass im Zeitraum von 12 Mona-
ten (Mai 2009 — April 2010) 17 % der Oster-
reicherInnen zumindest einmal im Direktver-
trieb eingekauft haben. Das entspricht mehr
als 1,2 Millionen KauferInnen im Direktver-
trieb pro Jahr.

Die Einkaufshaufigkeit ist dabei sehr unter-
schiedlich ausgefallen: Wihrend 5 % der Os-
terreicherInnen ab 15 Jahre innerhalb eines
Jahres lediglich einmal einen Einkauf im Di-
rektvertrieb getétigt haben, konnen 3 % mit
zehn und mehr Einkdufen per anno zu den
»~StammkundInnen” im Direktvertrieb gezihlt
werden.

Dabei zeigen sich deutliche geschlechterspe-
zifische Unterschiede. Wihrend 18 % der Os-
terreicherinnen ab 15 Jahren in den letzten 12
Monaten im Direktvertrieb Einzelhandelswa-
ren eingekauft haben, nutzten ,lediglich“ 10
% der Ménner diese Einkaufsmoglichkeit. Zwei
Drittel bzw. rund 800.000 KduferInnen im Di-
rektvertrieb sind weiblich.

Am héufigsten werden Einkéufe im Direkt-
vertrieb in den Altersgruppen 30-39 und
40-49 Jahre getitigt (jeweils 20 % der Oster-
reicherInnen), wiahrend in der dltesten Kon-



sumentengruppe (60+) ,nur” 12 % der Os-
terreicherInnen den Direktvertrieb fiir ihre
Einké&ufe nutzt.

Gekaufte Produkte

Nahezu die Halfte der Direktvertriebkaufe-
rInnen hat im Untersuchungszeitraum
Mai 2009 — April 2010 Haushaltswaren und/
oder Haushaltsgerite gekauft, mehr als ein
Drittel Lebensmittel/Getrdanke. An der dritten
Stelle der haufigsten Einzelhandelswaren im
Direktvertrieb liegen — bereits mit deutlichem
Abstand — Bekleidung/Textilien, gefolgt von
Kosmetikprodukten, Uhren und Schmuck so-
wie Mobel und Dekorationsgegenstiande. Alle
weiteren Warengruppen wurden von weni-
ger als 5 % der DirektvertriebkauferInnen ge-
kauft. Wahrend weibliche Kundinnen im Di-
rektvertrieb bevorzugt Haushaltswaren und
-gerite erwerben, sind bei Mdnnern Lebens-
mittel/Getrdnke am beliebtesten. Mit zuneh-
mendem Alter der KonsumentInnen nimmt
der Anteil der KduferInnen im Direktvertrieb
bei der Warengruppe Haushaltswaren und
-geréite sowie Bekleidung/Textilen ab und bei
Lebensmittel/Getrianke zu. Auch Kosmetik-
und Pflegeprodukte erfreuen sich bei der Ge-
neration 60+ hoherer Beliebtheit als in der
jingsten Zielgruppe (15-29 Jahre). Dies trifft
in geringerem Ausmald auch auf die Wa-

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

Resumee

usammenfassend kann festgehalten wer-

den, dass bereits 1,2 Mio Osterreiche-
rInnen (ab 15 Jahre) den Direktvertrieb als
weitere Einkaufsmoglichkeit — neben statio-
nirem Ladengeschift und Distanzhandel —
nutzen. Deutliche Unterschiede zeigen sich
jedoch nach Geschlecht, Alter und Waren-
gruppen. Die Zielgruppe im Direktvertrieb
konnte vereinfacht mit weiblich, zwischen 30
und 49 Jahren beschrieben werden, die haupt-
sdchlich Haushaltswaren/-gerite so wie zu
einem geringen Anteil Lebensmittel/Getrianke
und Bekleidung/Textilien einkauft. Altere
Konsumentengruppen sowie weitere Waren-
gruppen spielen im Direktvertrieb (noch) eine
untergeordnete Rolle.

Die komplette Studie konnen Sie in der retail-
Redaktion als PDF anfordern
(mms@gquerverkehr.at).

retail direktvertrieb
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Globales Diebstahlbarometer:

Zeit fur bessere _
Sicherheitslosungen im

Checkpoint-Warensicherungssystem in einer Wiener Apotheke

Die METO FENIX Handels GmbH
vertreibt die gesamte Palette der
AUSZEICHNUNGSSYSTEME
von METO und die weltweit einge-
setzten SICHERHEITSSYSTEME
von Checkpoint Systems in Os-
terreich. Ergdnzt wird dieses Pro-
duktportfolio durch BARCODE- &
RFID-Systeme und Etiketten nam-
hafter Hersteller und Gerite und
Ldsungen fiir 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

as globale Diebstahlbarometer flir den

Einzelhandel zeigt, dass das Diebstahlvo-
lumen mit 84,16 Mrd. Euro weltweit seinen
bisherigen Hochstwert erreicht hat. Dies ent-
spricht 1,43 Prozent des im Einzelhandel er-
wirtschafteten Umsatzes. Die Linder mit dem
hochsten prozentualen Schwundanteil am
Umsatz waren diesmal Indien (3,20 %), Ma-
rokko (1,79 %) und Mexiko (1,75 %). Erfreu-
licherweise liegt Osterreich 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 osterreichischen
Markt darstellen.
Die durchschnittlichen Schwundraten fie-
len in den verschiedenen Einzelhandelsbran-
chen unterschiedlich hoch aus. Die hoch-
sten Schwundraten im Fachhandel traten auf
in den Bereichen Mode- und Bekleidungsarti-
kel/Accessoires (1,84 %), Autozubehor/Heim-

werkerartikel/Baumaterialien (1,83 %) sowie
Kosmetika/Parfum/Schonheitspflege/ Apothe-
kenartikel (1,77 %). Die Untersuchungen im
Gemischtwarenhandel ergaben teilweise vol-
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-Geschiftsfiihrer Ilija Medic kom-
mentiert das Diebstahlbarometer: , Fiir uns ist
diese jahrlich von Checkpoint Systems in Auf-
trag gegebene neutrale wissenschaftliche Un-
tersuchung von groem Nutzen. Hier sind

die Griinde und Umsténde, die zum Waren-
schwund fiihren, deutlich aufgefiihrt und wir
konnen dies bei der Beratung unserer Kunden
und Umsetzung von Sicherheitslosungen be-
riicksichtigen.”

Die bewihrten 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 fiir die Warensicherung
und Warenauszeichnung. Die Produkte und
Dienstleistungen von Checkpoint Systems inkl.
der Alpha Security Products und die Gunnebo-
Losungen fiir das Bargeld-Management nutzen
den Einzelhandelskunden, der Logistikbran-
che sowie Behorden und Industrie weltweit
zur Identifikation, Auszeichnung und Siche-
rung ihrer Waren. FENIX wurde 2006 gegriin-
det und ist auf die Betreuung des Handels in
Osterreich fokussiert. ,Unsere Kompetenz und
die Konzentration auf die Bediirfnisse des Han-
dels bei Warensicherung und Warenauszeich-
nung hat sich tiberaus bewéhrt. Wir sehen in
Osterreich, wie das neue Diebstahlbarome-

ter von Checkpoint zeigt, nach wie vor einen
groRen Bedarf an Warensicherungssystemen
im Kampf gegen den Warendiebstahl. Weniger
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als ein Drittel aller mittelstéindischen Handels-
betriebe besitzen heute ein Warensicherungs-
system", fasst Geschéftsfiithrer Medic zusam-
men. Vom einfachen Safer oder Keeper bis zur
integrierten, ganzheitlichen Sicherheitslosung
fiir den Retail-Bereich bietet die METO FENIX
Handels GmbH eine umfassende Produkt- und
Dienstleistungspalette am heimischen Markt.
Ilija Medic: ,,Gemild unserem Motto ,Alles aus METO FENIX

einer Hand’ unterstiitzen wir unsere Kunden Geschdftsfiihrer Ilija Medic
bereits bei der Planung von Sicherheitseinrich-

tungen, fiithren die Installation und Inbetrieb-

nahme durch und tibernehmen die Einschu-

lung der Mitarbeiter. Wir bieten fiir die erhéhte

Laden- und Filialen-Sicherheit eine Reihe von

Losungen an, die wir ideal an die Bediirfnisse

der Kunden anpassen.*

-
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Sicherheitslosungen fiir besonders diebstahlgefihrdete Bereiche

Wenn der Einzelhandler mochte, dass die Kunden hochpreisige Ware zur Begutach-
tung in die Hand nehmen kénnen, anstatt sie nur hinter Glas zu betrachten, dann
ist eine offene Préisentation notwendig, um dem Kunden die Kaufentscheidung zu
erleichtern. Durch Alpha-Sicherheitsprodukte sind auch teuere Waren leicht zu-
géinglich und doch voll geschiitzt, was sich auch in einem geringeren Personalein-
satz niederschligt. Alpha-Losungen vervollstdndigen bereits getétigte Investitionen
im Sicherheitsbereich. Mit Produkten wie Alpha S3 Wraps (Kabelsicherungen wie
Cable*Loks, Spider*Wrap, CinchWrap), Hartetiketten, Safer (Klarsicht-Sicherheits-
boxen fiir DVDs etc.) oder BottleCaps werden u.a. teure Drogeriewaren wie Parfums
und Kosmetika sowie Designer-Handtaschen und -Kleidungsstiicke, wertvolle Elek-
tronik-Produkte wie z.B. Festplatten, Rasierapparate, Flachbild-Gerate oder Soft-
ware geschiitzt. Aber auch Waren, die sich traditionell nur schwer schiitzen lassen,
wie z.B. Rasierklingen und -messer, Wein, Spirituosen, Drucker-Farbkartuschen u.a.
werden mit Alpha-Sicherungen geschiitzt. 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 Schliissel leicht entriegeln. Das vereinfacht und beschleunigt die Ablédufe an
der Klasse erheblich.

BottleCap schiitzt Spitiuosen seite 21






Kontakt:

Informationen und Anmeldung
Frau Sandra Kothgasser;

KWB Biomasseheizungen

Tel.: +43(0)3115/6116-702
Mail: sandra.kothgasser@kwb.at

Von der Vision bis zur Fertigung

eginnend bei der Vision, die hinter der

Entwicklung von KWB steht und die im
neu gestalteten ,Energieraum® prisentiert
wird, erhalten die BesucherInnen einen Uber-
blick tiber die Geschichte von KWB. Was steht
hinter der Vision ,,Wir geben Energie fiirs Le-
ben“? Wodurch war der Weg vom Pionierun-
ternehmen zum Technologiefiihrer im Bereich
Biomasseheizungen gekennzeichnet? ,Es geht
uns einerseits darum, unsere besondere Fir-
menkultur splirbar und erlebbar zu machen*,
sagt KWB Geschiftsfiihrer 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 sorgfiltigen Quali-
tétskontrolle der angelieferten Teile geht es wei-
ter zur Vormontage. Nachdem der Unterbau des
Biomassekessels fertig zusammengesetzt wor-
den ist, werden Warmetauscher, Brenner und
weitere zentrale Bauteile installiert. Der Ein-
bau der Steuerelektronik und die Verkleidung
bilden den Abschluss in der Fertigungsabfolge.
Eine grol3e Heizanlage bendtigt etwa acht Stun-
den von der Anlieferung der Einzelteile bis zur
Endfertigung. Besonders interessant fiir die Be-
sucherInnen ist der praktische Schulungsraum,

in dem man KWB Heizungen in vollem Betrieb
serleben” kann. KWB Schulungsleiter David
Pock erldutert: ,Hier konnen wir die speziellen
Technologien vorfiihren, welche unsere Anla-
gen so einzigartig machen.*

Innovationen spirbar machen

Die Erlebniswelt Wirtschatt ist ein Leitprojekt
des Wirtschaftsressorts des Landes Steiermark.
Derzeit konnen 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 fiir die Besucher
mit all ihren Sinnen erlebbar.” So wie bei KWB
Biomasseheizungen: Die Biomasse Erlebniswelt
steht fiir 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.

retail info design

Live Zusammenbau Biomas-
seheizungen: In der neuen
Erlebniswelt kénnen die
Besuchenden den Zusammen-
bau einer Biomasseheizung
direkt an der Produktionslinie
live miterleben.
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Margen-Fresser

Wer den Cent nicht ehrt...

Standortkosten

HSG Zander Experte Gerald Strolz verrit, worauf

bei Handelsimmobilien zu achten ist

tir die Nutzer von Immobilien sind mog-

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

Base & Peak

m Sinne geringer Energiekosten sollte eine

Niedrigtemperaturheizung installiert wer-
den. Wand- und FulBbodenheizungen bzw.
eine Betonkernaktivierung wiren wiin-
schenswert. Diese ist auch zur Kiihlung ein-

setzbar. Mag. Gerald Strolz von HSG Zander
empfiehlt vor allem bei variierenden Volu-
menstromen frequenzgeregelte Pumpen und
Ventilatoren. Grole Eisspeicher und Puffer-
speicher konnen zusétzlich Kéilte bzw. Wirme
speichern um Verbrauchsspitzen zu glétten.
Dies kann sich bei der ndchsten Stromtarifver-
handlung positiv auswirken. Denn besonderes
Augenmerk wird auf das Base- und Peak-Ver-
haltnis gelegt, sprich die Relation zwischen
Basisverbrauch zu Spitzenlast. Auch die Ab-
wirme grolRerer Elektromotoren, etwa von Auf-
ziigen, sollte genutzt werden. Fiir die Kéltever-
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Die HSG Zander GmbH, Austria betreut den dsterreichischen FM Markt seit 1991. In diesem Zeitraum
konnten nicht nur viele treue Kunden gewonnen werden, die teilweise schon tiber 10 Jahre in Vertragsbe-
ziehungen mit uns stehen, sondern ist es uns auch gelungen, uns unter den Top 3 Anbietern am dsterrei-

chischen FM Markt zu platzieren.

KKontakt:
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

sorgung sind Warmepumpen zu empfehlen, bei
vorhandenem Grundwasser und zugehoriger
wasserrechtlicher Bewilligung sollte man dieses
ebenfalls mit einbeziehen und damit kiihlen.
Eine klare Trennung in Systemkilte, etwa fiir
Serverraume, und Raumkiihlung fiir die ein-
zelnen Mieteinheiten ist sinnvoll. So kann man
gleichzeitiges Heizen und Kiihlen in den Mietbe-
reichen leichter regeltechnisch verhindern.

Frische Luft

Lﬁftungsanlagen mit Umluftmoglichkeit
sollten frequenzgeregelt sein. Ein Fre-
quenzumformer rechnet sich bei variablen
Volumenstromen meist schon innerhalb der
ersten 2 Jahre. Die Warme- und Feuchtig-
keits- Riickgewinnung bei Frischluftbetrieb
tiber beschichtete Rotationswiarmetauscher
ermoglicht zusétzliche Einsparungen. Fiir die
Optimierung des Filtertausches ist die Diffe-
renzdruckiiberwachung von Filtern zu emp-
fehlen. Mittels kleiner Versorgungszonen und
Regelabschnitten kann tibrigens spéter besser
auf Nutzungsdnderungen reagiert werden.
Planer sollten darauf achten, dass fiir alle Ver-
braucher wie Kaltemaschinen, Pumpen und
Liiftungsanlagen eine Subzihlung moglich
ist. Auch der Stromverbrauch fiir die Beleuch-
tung sollte abschnittweise tiberpriifbar sein,
um so etwaige Stromfresser leicht erkennen
zu konnen. Fir eine natiirliche Befeuchtung
sind Fldchen fiir Griinpflanzen einzuplanen.

Bausubstanz

attirlich ist auch baulich auf Energieef-
fizienz zu achten. Vorsicht: Gebaude in

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

Licht

Gerald Strolz, Leiter des
Property Managements bei
HSG Zander

Schlie[&lich ist auch auf ein energieeffizi-
entes Beleuchtungskonzept zu achten.
LED-Leuchten bergen ein enormes Einspa-
rungspotential. Dennoch ist bei Plug&Play-
LED-Losungen Vorsicht geboten, da nicht alles
1:1 ersetzbar ist. Durch tageslichtgesteuerte
Beschattung und Beleuchtung und eine Nut-
zungserkennung in jedem Raum, etwa mittels
Bewegungsmelder, ldsst sich zudem der Ver-
brauch auf den tatsédchlichen Bedarf abstim-
men. Die Amortisationszeiten bei Beleuch-
tungsprojekten liegen im Mittel bei 2 Jahren,
in manchen Fillen, mit langen Betriebs-
zeiten rechnet sich die Umriistung schon un-
ter einem Jahr, in anderen ist von einer Umrii-
stung abzuraten.

Beim Thema Beleuchtung nicht zu vernachlés-

sigen, sind die Instandhaltungs- und Wartungs-
kosten. Man denke nur an schwer zugingige
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Reklamebeleuchtung bei Einkaufszentren, hier
sind die Kosten fiir Steiger oder Hebegeriit fiir ei-
nen Leuchtmitteltausch oft groer 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 Kiihlung zu finden, beispielsweise Geschiifte
mit Unmengen von Halogenspots und Strah-
lern, diese Verkaufsflichen miissen das ganze
Jahr tiber gekiihlt werden, bei modernen LED-
Leuchtsystemen fillt dies weg.

Betriebskosten

Auch die Uberpriifung der zur Verrech-
nung gelangenden Betriebskosten emp-
fiehlt sich. Hier einige Tipps: Zunéchst ist da-
rauf zu achten, dass die vorgeschriebenen
einzelnen BK-Positionen geméild Vertrag vom
Mieter zu tragen sind und nicht vom Eigentii-
mer. Der Mieter tibernimmt zum Beispiel die
laufenden Kosten, der Eigentiimer trigt den
Aufwand fiir Reparaturen. Hier eine eindeu-
tige Grenze zu ziehen, ist nicht immer ganz
einfach.

Noch schwieriger wird es, wenn der Abrech-
nung ein Aufteilungsschliissel zu Grunde liegt,
der sich auf die gemietete Fldche im Verhéltnis

zur vermieteten Flache der gesamten Immobilie
bezieht. Gerade Einkaufszentren aber auch Bii-
rokomplexe haben hiufig wechselnde Mieter-
strukturen. Es gibt Um- und Zubauten und viele
weitere Veranderungen, die in der Betriebsko-
sten-Abrechnung berticksichtigt werden. Diese
ist daher oft schwer zu durchschauen. In vielen
Féllen bedarf es einer speziellen Hausverwal-
tungssoftware.

Die Kontrolle fiir den einzelnen Nutzer ist
schwierig und die Beiziehung von Experten, die
die zur Verrechnung gelangenden Betriebsko-
sten fachkundig tiberpriifen, ist empfehlens-
wert. Nur so kann die Rechtméligkeit der Vor-
schreibung wirklich sichergestellt werden. Bei
der Betriebskostentiberpriifung einer Biiroim-
mobilie in Wien konnte festgestellt werden, dass
den Mietern tiber 10 % zu viel verrechnet wur-
den. Ursache hiefiir lag in mehreren Faktoren,
einerseits wurden Eigentiimerkosten den Mie-
tern angelastet, andererseits erfolgte die Auftei-
lung nicht verursacherbezogen bzw. erfolgten
uiberhohte Verbrauchsweiterverrechnungen
insbesondere von Energie.

Bei professioneller Betriebskostenkontrolle las-
sen sich tiber die gesamte Vertragslaufzeit fiir
den einzelnen Mieter meist erhebliche Einspa-
rungen erzielen.



Satire

Dunkle Wolken tiber US-Direktvertriebsgiganten

Die Wirtschaftskrise zieht weitere Kreise. Nun
héngen auch tiber einem der heitersten und
grollten Direktvertriebsunternehmen der
Welt Gewitterwolken. Wie bekannt wurde, ist
der Konzern aus allen Unternehmensverbén-
den in Europa ausgetreten, in denen ein Ver-
haltenskodex gilt. Man habe dazu keine Lust
mehr, heil’t es aus gut informierten Kreisen.
Dieses ganze Fairness-Getue nerve schon die
ldngste Zeit. Man sei ein amerikanisches Un-
ternehmen und wolle einzig und allein an die
Kohle der Kunden.

»Unsere Verkduferinnen sollen ihren Bekann-
tenkreis abgreifen, unsere technologisch tiber-
ragenden Plastik-Doserln verkaufen und sonst
eine Ruhe geben”, heildt 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 Briissel einen
eigenen Unternehmensverband gegriindet —
ohne miithsame Verhaltensregeln. Jedes Mit-
glied konne tun und lassen, was es wolle.

Dafiir habe man eine coole ,,Mission* und eine
echte ,,Vision* (sprich: Mischn und Vischn).
Erna Schtreber aus Leobersdorf hitte heute

retail satire

Abend eine Verkaufs-Party fiir ihre Freun-
dinnen organisiert. ,Jetzt bin ich aber nicht
mehr sicher, ob ich meine Punkte tiberhaupt
bekomme, und ob es den Dampfgarer, fiir den
ich all das mache, tiberhaupt noch gibt.“ Eben-
falls verunsichert Sandra D. aus Wien Meid-
ling. Thr war vor einigen Tagen auf einer Party
unter Freundinnen so viel Sangria verabreicht
worden, dass sie das gesamte Sortiment beste-
hend aus tiber 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 Os-
terreich-Zentrale an. Doch als sie ihren Namen
nannte, sei sie lediglich mit hohnischem Ge-
lachter konfrontiert worden. Dann habe der
Mann aufgelegt. Andere Unternehmen wol-
len nun dem Beispiel folgen und ebenfalls eine
hirtere Gangart einschlagen. So wird in Di-
rektvertriebsunternehmen aus dem Versiche-
rungssektor dartiber nachgedacht, die Ver-
triebsmitarbeiter fiir die Verkaufsgespréiche zu
bewaffnen.

Vor diesem Hintergrund doch ein gutes Ge-
fiihl, wenn man sich einem Mitgliedsunter-
nehmen der Plattform Direktvertrieb des
Osterreichischen Handelsverbandes gegenii-
bersieht — mit Verhaltenskodex!

Michael Schiebel
www.salamiNEWS.at
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Hackler-Regelung

Non vult laborarel!

FEr will nicht arbeiten!

Ich bitte den/die LeserIn freundlichst zu ver-
geben, dass ich - meiner humanistischen
Ausbildung folgend — bei der Ubersetzung der
lateinischen Feststellung der Arbeitsneigung
in der médnnlichen Geschlechterdarstellung
verharre. Auch sonst wird dieser Essay nicht
gegendert, sondern strebt nach politischer
Korrektheit. Doch dazu spéter.

Non vult laborare!

r will nicht arbeiten! Was kann das hei-

Ren? Riiffelt hier ein Lateinlehrer eine ver-
traumte Schiilerin in der Verbalbeurteilung
seiner Montessoriklasse? Nein, das kann nicht
sein! Erstens sind Madchen immer fleilSig — si-
ehe mein humanistisches Eingangsstatement.
Zweitens bieten die in den Gymnasien per
Lehrplan verordneten Bildungsziele und die —
europa-harmonisiert - gotzengleich (Pisa) ver-
ehrten Kontrollschablonen — wenig Platz fiir
die von Maria Montessori postulierte Freiheit
der Entwicklung der 13 bis 18 jdhrigen. Be-
kanntermalen 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 Greilller ein Herz gefasst und will seiner
besseren Hilfte am unterbezahlten Kassenar-
beitsplatz etwas beweisen? Kann er ihr dazu
mit vom WIFI gestiitzten Kurses , Lieber Lati-
nus® am zweiten Bildungsweg zeigen, wer da
die Schlapfen unter wessen Tisch stellt? Zwei-
ter — untauglicher - Versuch! Die vom Handel
(mit)begriindeten 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 6konomischer Theorien,
die im Konjunkturzyklus des wirtschaftswis-
senschaftlichen Ideenkarussells auf der Halde
landen? Nein! Zum einen begiinstigt und for-
dert der Handel mit seiner flexiblen Arbeits-
welt die individuelle Entwicklung durch
stetiges Fortbilden und Entwicklung persén-
licher, nicht nur sprachlicher Fertigkeiten.
Zum anderen zeigt schon die historische Per-
spektive, dass es zuerst die Hindler waren, die
das Reisen zum Beruf machten und damit die
Volkerverstindigung und den Wohlstand for-
derten. Der Handel ist mit seinem Latein noch
lange nicht am Ende!

Zuriick 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 — ostoster-
reichisch — Hackler und der auf ihn bezugha-
benden Hackler-Regelung.

Lange Versicherungsdauer

och 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 ,, Lobliche Pensions-
versicherungsanstalt“, wenn er die Entschei-



dung tiber die Pensionierungsfahigkeit nicht
treffen oder eben nicht verantworten wollte.
Heute wiirde man vereinfacht sagen: Ein Kan-
didat (nicht der Hausarzt) fiir die Hacklerrege-
lung! Nun ist schon klar, dass nicht jeder, der
lange (40 bzw. 45 Jahre) Versicherungszeiten
aufzuweisen hat, Missbrauch mit dem ohne-
hin verstédrkt Schlagseite zeigenden Schiff des
Osterreichischen Sozialversicherungssystems
treibt.

Die ,, Vorzeitige Alterspension wegen langer
Versicherungsdauer®, wie die Hacklerpen-
sion im Amtsdeutsch heil3t, wurde im Jahr
2000 eingefiihrt. Nach Adam Riese (wieder
ein Mann — so ist es fiir diesen Artikel eben
konsistent!) sei folgendes Exempel statuiert:
Wir schreiben das Jahr 2000 im Wiener Par-
lament. In einer seinen viele Sternstunden
beschliel$t der Nationalrat die vom Kabinett
Schiissel I als Teil der ersten Gsterreichischen
Pensionsreform die Hacklerregelung als not-
wendige Ubergangsmalnahmen.

Gerechtigkeit

Man denkt an einen 60 jahrigen Osterrei-
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 frithen Pensionsantritt bei ad-
dquaten Beziigen. Bingo: Teure Arbeitskraft
weg, neuer Arbeitsplatz in der Industrie frei:
Kann man brauchen.

Man denkt nicht an die 55-jdhrige 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 fiir die Kindererziehung sind ein
schwacher Trost. In diesem Fall heil3t ge-
gendert leider: Milchméddchenrechnung.

Laut Prognosen wiirde eine Verldngerung 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
Priamie an den Arbeitnehmer pro Monat be-
zahlen, wenn er nicht zum ehestmdéglichen
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

retail kommentar

Dr. Stefan Mumelter,
Geschdftsfiihrer des
Handelsverbands
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Handelsverband

u einer Reihe von Arbeitsgesprachen tiber

die Zukunft des Kollektivvertrags im Han-
del hat der Osterreichische Handelsverband
Belegschaftsvertreter, Gewerkschafter und Ver-
treter der grof3en Einzelhandelsunternehmen
in den letzten Wochen geladen. Ohne Protokoll
sollte gemeinsam drei Schritte weiter gedacht
werden, als dies die alljahrlichen Tarifverhand-
lungsrituale zulassen.
Entsprechend angeregt waren die Diskussi-
onen der Experten und Praktiker in den Raum-
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Abend- und
Samstagszuschlage
im Handel MUSSeNn weqg!

Mumelter fordert echte

Kollektivvertragsreform

lichkeiten des Handelsverbandes.

»Wir werden dieses Format, diese Gesprachs-
runden im kleinen Kreis in den néchsten Wo-
chen unbedingt fortsetzen®, erklart Dr. Stefan
Mumelter, Geschéftsfiihrer des Osterrei-
chischen Handelsverbandes: ,,Das bringt uns
durch den offenen Diskurs wesentliche Er-
kenntnisse und erhoht die Chancen auf eine
langst tiberfillige Kollektivvertragsreform, die
von allen Beteiligten mitgetragen wird. *

Ein wesentlicher Eckpfeiler solch eines moder-
nen Kollektivvertragsrechts wire vor allem
eine Bereinigung des unsinnigen Mehrstun-
denzuschlags-Systems. ,,Es kann doch nicht
so schwierig sein, diesen tiber Jahrzehnte ge-
wachsenen Durcheinander endlich aufzu-
rdumen und eine einfache, durchschaubare,
unbiirokratische und moderne Losung zu fin-
den”, so Mumelter. Im Gegenzug konnten die
Lohne und Gehalter ordentlich angehoben
werden. Das schaffe tiberdies auch Spielrdume
fiir die jungen Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter im Handel. ,,Eine sptlirbare Erh6hung der
Einstiegsgehilter und der Lehrlingsentsché-
digung wére nicht nur gerecht, sondern auch
das richtige Signal fiir die Stdrkung des Sek-
tors“, ist Mumelter liberzeugt.

Stefan Mumelter
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Lohn- und Gehaltszuschlagwesen im Handelskollektivvertrag

[Reformpalket des
Handelsverbandes

Prias. Mayer-Heinisch skizziert Eckpfeiler der Modernisierung

s sind zarte Signale zu registrieren, dass in legte vor diesem Hintergrund die Positionen
die Verhandlungen zur Reform des Kollek- und Argumente des Osterreichischen Han-
tivvertrags fiir den Handel wieder Bewegung delsverbandes vor:

gerit. Prasident Dr. Stephan Mayer-Heinisch

Forderungen des Handelsverbandes:

1. Die Offnungszeitenzuschlige sollen gestrichen werden.

. Das System ist uniibersichtlich und in der Praxis mit unnotigem administrativen
Aufwand verbunden — daher teuer, ohne dass dies im vollen Umfang den
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu Gute kame.

. Das System ist insbesondere fiir jene MitarbeiterInnen ungerecht, die auf Grund
ihrer familidren Situation weniger flexibel in ihrer Arbeitszeitgestaltung sind.

. Das System hat einen aus Konsumentensicht unerwiinschten Lenkungseffekt, Dr. Stephan Mayer-Heinisch,
indem es das Offenhalten nach 18:00 Uhr unverhéltnismélig verteuert. Prisident des Handels-

2. Bleiben soll der 100%ige Sonntagszuschlag. verbandes
. Die hohere Vergiitung von an Sonn- und Feiertagen geleisteter Arbeit erscheint

auch aus Sicht des Handelsverbandes angemessen.

3. Die Dreifachvergiitung fiir Arbeitsleitungen am 8. Dezember (Gehalt + 100% Zeitaus-
gleich + 100% Gehaltszuschlag) soll an die Sonntagsregelung angepasst werden.

. Die Dreifachvergiitung genau dieses Feiertages hat historische Wurzeln und ist
auch durch erhohten Mitarbeiterstress an diesem ,,speziellen vorweihnachtlichen
Einkaufstag” nicht zu rechtfertigen.

4. Im Kern kann die Modernisierung des Handels-Kollektivvertrags zu Lohn- und
Gehaltserh6hungen fiir alle Arbeiterinnen, Arbeiter und Angestellten im Handel
fiihren (bis zu 5%).

. Der Handelsverband ist sich seiner Verantwortung fiir seine Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter bewusst und daher fiir Verhandlungen tiber eine Abgeltung der
Systemumstellung durchaus offen.

5. Dartiber hinaus soll es zu einer flacheren Lebenseinkommenskurve kommen.

. Die Einkommenskurve benachteiligt jlingere Arbeitnehmerinnen und
Arbeitnehmer ungerecht (gleiche Leistung).

. Im War for Talents sind die niedrigeren Einstiegsgehalter fiir den Handel ein
Nachteil.

. Fiir éltere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter geht der Schuss, auf Grund des
Kollektivvertrags teurer zu sein als jiingere Kolleginnen und Kollegen mitunter
nach hinten los.

. Ein gerechtes Lohn- und Gehaltsmodell sollte in erster Linie an der Leistung
ankntipfen und weniger am Alter. Dass auch die Erfahrung élterer Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter fiir das Handelsunternehmen einen Wert darstellt, wird
sich in der Vergiitung der Arbeitsleistung auswirken.

6. Insbesondere die Lehrlingsentschiadigung ist deutlich anzuheben.
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10. Versandhandelstag

Versender auf der

er heimische Versandhandel hat die

Kurve vom Katalog- zum Multichanne-
lanbieter mit Bravour genommen. Beim dies-
jahrigen Versandhandelstag standen das hohe
Marktpotenzial und innovative Kommunikati-
onsstrategien im Mittelpunkt.

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

dung der ARA zu ,,networken”, zeigten sich
die Teilnehmer am Versandhandelstag in be-
ster Laune. , Dieses zehnte Jahresjubildum
zeigt, wie wichtig diese Veranstaltung ist, und
wie wichtig es in diesem Geschift ist, sich
stdandig weiterzuentwickeln®, erklédrte An-
gela Schiinemann, Vizeprasidentin des Han-
delsverbandes in ihrer BegriiSungsansprache.
Von der Kunst sich immer wieder neu zu erfin-
den, berichtete auch Keynote-Sprecher Niki
Lauda. ,,Gerade in Zeiten der Krise miissen
Unternehmenschefs eine klare Vision haben
und diese rasch umsetzen*®, so der dreifache
Formel 1 Champion. Neben einer hohe




Uberholspur!

Dr. Georg Pilzl,
Osterreichische Post AG

Geschwindigkeit seien ,,aber auch die rich-
tigen Partner, deren Unternehmenskulturen
zusammen passen miissen, wichtig fiir den Er-
folg* ist Lauda tiberzeugt.

Hohes Marktpotenzial

emerkenswertes berichtet Peter Voithofer,

Geschiftsfithrer der KMU-Forschung Aus-
tria in seinem Vortrag. Die Konsumentenbe-
fragung im Auftrag des Osterreichischen Han-
delsverbandes hat ergeben, dass vier Millionen
Osterreicherlnnen in den letzen 12 Monaten
um 5 Milliarden Euro im Distanzhandel ein-
gekauft haben. ,Das entspricht 9 Prozent der
einzelhandelsrelevanten Konsumausgaben
in Osterreich”, analysiert der Statistiker. Am
wichtigsten ist den Konsumenten dabei Ein-
fachheit und Sicherheit der Bestell- und Be-
zahlvorgénge im Internet. Stefan Mumelter,
Geschiiftsfiihrer des Handelsverbandes, wertet
die grolRe Einkaufslust und das Vertrauen der
Konsumenten in den Versandhandel als po-

sitives Zeichen fiir die Qualitdat der Webshops
und Services der heimischen Versandhéndler.

, Und auch unser E-Commerce Giitezeichen,
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-
horer auf einen Streifzug durch die ,,Surf“-Ge-
wohnheiten mehrerer Generationen einlud.

retail versandhandel

Niki Lauda
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Angela Schiinemann
Vizeprds. Handelsverband

Versender auf Uberholspur

ach der Kaffeepause auf Einladung der

Prolytic GmbH gewihrte Harald Gutschi,
Geschiiftsfiihrer von Unito Versand & Dienst-
leistungen, Einblicke in die Wachstumsstrate-
gien des Versandriesen nach der Ubernahme
der Marke Quelle. ,Nach langen Fluchjahren,
die uns der wachsende Online-Handel

Abfallbereitungsanlage Spittelau

Mag. Harald Gutschi, Unito

beschert hat, stehen uns Versendern nun end-
lich Segensjahre bevor*, analysiert Gutschi
die steigenden Umsitze im Versandhandel, die
heute neben dem Katalog-Geschéft auch aus
dem Handel via Web resultieren. ,,Durch die
Breite des Internets hat sich die Rolle des Ka-
talogs stark verdndert”, meint Klaus Driever,
Geschiftsfiihrer der Verlagsgruppe Weltbild
in seinem Vortrag. Dieser miisse heute Emoti-
onen und Unterhaltung bieten.

Facebook in aller Munde

m Versandhandelstag standen diesmal

auch soziale Netzwerke — allen voran die
Facebook-Community — im Vordergrund vie-
ler Vortrage. Wie man sich als Hersteller bzw.
Héndler diesen Trend zunutze machen kann,
schilderten Christian Gisi von der Mammut
Sports Group AG und Gerald Lanzerits von
der hybris Austria GmbH in ihren Vortragen.
Das erfolgreiche Beispiel des Webportals von
Mammut zeigt, dass die Anhanger 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




v.I. Mumelter, Schiinemann, Voithofer

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

Elektronische Services

ach einer stdrkenden Mittagspause auf

Einladung der Osterreichischen Post AG
erfuhren die Teilnehmer schlieRlich von Georg
Pélzl, Generaldirektor der Osterreichischen
Post AG, welche neuen Services geplant sind.
»Wir werden die Kunden kiinftig verstarkt
tiber das elektronische Postportal betreuen,
und uns bemiihen, ein noch besserer Partner
fiir den Versandhandel zu werden als bisher*,
verspricht Polzl in seinem Vortrag.
Verhaltenstipps in Zeiten sozialer Netzwerke
prasentierte Albert Malli, stellvertretender
Senderchef von 3. ,, Kommunizieren Sie nur
dann, wenn Sie wirklich was zu sagen haben
—und tun Sie es immer personlich und mit
Spal8“, empfiehlt der Kommunikationsprofi.
Und nur wer auf Facebook prasent ist, kann

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

Die Macht der Gefuhle

Den Abschluss des informativen und span-
nenden Programms bildeten die Vortrage
von Matthias Henrici von der Web Arts AG,
der tiber die Macht der Gefiihle bei der Kauf-
entscheidung des Konsumenten sprach unc.
die Referate von Harald Winkelhofer von der
1Q mobile GmbH und Manuela Friedrichkeit.
von L' Oreal Osterreich.

Wihrend Winkelhofer tiber neue Zugénge fiir
den Einsatz mobiler Medien in der Kunden-
kommunikation berichtete, referierte Fried-
richkeit tiber den erfolgreichen Einsatz von
SMS, um das Personal in Parfiimerien auf das
eigene Produkt zu schulen. Herbert Braune:s
von Prolytic fiihrte in bewihrt eloquenter und
humorvoller Manier als Moderator durch die
Vortrage.
Der Handelsverband bedankt sich bei den
Sponsoren Hermes, Post, infoscore, IQ mobile,
prolytic, hybris, OKO Inkasso und bei der ARA
fiir ihre Unterstiitzung, sowie beim Team des
Handelsverbandes Mag. Petra Denk, Mag. Ul-
rike Strommer und Elisabeth Triltsch, ohne
die dieser wichtige Branchenevent nicht m¢ g-
lich wire.

Denk/Schiebel

retail versandhandel

Niki Lauda

Dr. Klaus Driever,
Verlagsgruppe Weltbild
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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 Lerchenfelderstrafle 7)

Marianne Lieberman ist 1927

in Wien geboren . Als sie elf

Jahre alt ist, dndert 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 jiidischen Ab-

Stll”lnlllllg...
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Buchtipp:

Nachbeben

von Marianne Lieberman

rst die Zwénge einer biirgerlichen alt-6s-

terreichischen Familie, dann die Grauel
des Nazi-Regimes und die Rettung durch Emi-
gration: Die Autobiografie der Malerin Ma-
rianne Lieberman. , Ich war suspekt. Deutsch,
aber nicht wirklich deutsch, jtidisch, aber
nicht jiidisch genug, und ganz und gar nicht
jiddisch. Und wieder merkte ich: meine Indivi-
dualitét ziahlte 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 Identitéat
fithrt zu tiberraschenden, personlichen und
politischen Einsichten. Daraus entsteht die
spannende Lebensgeschichte einer Frau und
Kiinstlerin und eine authentische Erzdhlung
tiber das alte Osterreich und das neue
Amerika.

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

ebenso wie ihre Emanzipation aus den Zwéan-
gen einer biirgerlichen altosterreichischen Fa-
milie. Und sie erzédhlt von ihrer Befreiung aus
dem Wiirgegriff der Vergangenbheit, einer Be-
freiung durch ihr kiinstlerisches 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. Zunichst teilten wir
diesen Raum in ein Biiro und ein Spielzimmer.
Das Biiro wurde spéter mein Atelier. Ein paar
Jahre spéter habe ich die Trennwand wieder
entfernt. Nun ist es ein groller Raum, in den
ich mich zurtickziehe, wenn ich zwischen Ent-
wiirfen schwanke, wenn ich meine Gedan-
ken ordnen muss. Meine Biicher, 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



Buchtipp:

Die IKOrpersprache
im Verkauf

von Stefan Verra

Was haben Weltrekordhalter, Fiihrungs-
eliten und viele Interessierte gemein-
sam? Sie alle haben das Buch ,,Die Korper-
sprache im Verkauf“ gelesen.

In diesem Buch erfahren Sie:

* 3 Regeln Korpersprache richtig zu ,,lesen®

*  Wieso 250 Millisekunden so entschei-
dend sind

*  Wie sie kompetent und souverin
, wirken"

*  Was Sie beim Sprechen vor Gruppen zum
»Mitreifder macht

*  Welche sexuellen Signale in der Kommu-
nikation wichtige Indikatoren sind

Das meinten Leser:

eeindruckend, mit wie viel Rundum-

Know-How Stefan Verra die Korperspra-
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 Verkaufer-Leben gegriffen!
Unser Verkaufsteam tritt jetzt um vieles be-
wusster und kompetenter auf. Dieses Buch
ist eine Pflichtlektiire fiir alle Menschen im
Verkauf.“

Peter Pollak, Managing Director - Dyson Austria

“Das Buch ist die ideale Ergédnzung zu Stefan
Verras Seminaren. Zum einen bringt er die
Tipps und Tricks humorvoll zu Papier... zum
anderen gewiihrt er unglaublich tiefe Ein-
blicke in die Ursache unserer Korpersprache.
Deswegen engagieren wir IThn schon seit
Jahren fiir 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

‘

retail tipp

Die Korpersprache im Verkauf
Uberzeugend wirken, mitreifiend
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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