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Gegen Ende des 18. Jahrhunderts versprach „ein gewisser“ Benjamin 

Franklin, dass Kunden, die mit ihm auf dem Weg des Versandhandels 

(„…by sending their orders and money to B. Franklin…“) Geschäfte 

betrieben, sich auf Garantien und die gleiche Sorgfalt in der 

Abwicklung verlassen könnten wie seine stationären Kunden.

In der ersten Hälfte des 20. Jahrhunderts wurden die großen 

deutschen („Quelle“, „Otto“) und französischen („La Redoute“, 

„Trois Suisses“) Versandhäuser gegründet. In dieser Zeit waren der 

Katalogversand („big books“) und der Warenversand per Paket die 

alleinigen Kommunikationsmittel zur Abwicklung von Geschäften 

zwischen Versandhaus und Kunden.

Die logistischen Mittel hatten ausschl ießl ich die nationalen 

Postverwaltungen in der Hand: Brief und Paket, aber auch Telefonie 

waren bis in allerjüngste Vergangenheit unter ausschließlich staat-

lichem Einfluss.

Die Zeiten haben sich geändert: Multi-Channel-Versand, explo-

sionsartige Verbreitung des Internets und eine Vielzahl privater 

Logistikdienstleister haben die Branche revolutioniert. Eines ver-

bindet die Zeiten staatlichen Monopols und marktwirtschaftl icher 

sowie technischer Vielfalt: Es braucht jede Menge künstlerischer 

Vorstellungskraft, um die Distanzen zwischen Versandhändlern und 

Kunden zu überbrücken.

Ihr

Stefan Mumelter
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MARIONNAUD: 800.000 
STAMMKUNDEN

„Fast jeder 7. Österreicher (im Alter von 

19 bis 69 Jahren) ist im Besitz einer Ma­

rionnaud-Vorteilskarte“, meldet die Parfü­

merie-Kette. Nach kapp sieben Jahren be­

grüßte das Unternehmen Anfang August 

den 800.000 Stammkunden. Markus Rei­

chenspurner, Geschäftsführer von Marionnaud 

Österreich, sieht den Erfolg im „ausgefeil­

ten Kundenbindungsprogramm“ sowie den 

Shop-Mitarbeitern begründet.
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KUNDENKARTEN SIND SEHR BELIEBT

Die meisten Kundenkarten gibt es im LEH und DFH
Nielsen hat 1.000 Österreicher befragt und ihnen dabei „in die Karten geschaut“. 

Das Ergebnis zeigt, dass sich Kundenkarten großer Beliebtheit erfreuen. Drei 

von vier Österreichern besitzen eine Karte. Im Schnitt haben Kundenkarten- 

Inhaber mehr als fünf und mehr als eine pro Branche. Die meisten Kundenkar­

ten gibt es im Lebensmitteleinzelhandel (70 %) und Drogeriefachhandel (67 %). 

Mit etwas Abstand folgen Baumärkte (50 %) und der Möbelhandel (48 %).  

Einiges Potenzial schlummere laut Nielsen noch im Schuhhandel.  Als wichtigste 

Gründe für den Kartenbesitz wurden Rabatte, Bonuspunkte und exklusive Arti­

kel genannt. „Kundenkarten sind primär ein Instrument zur Kundenbindung. Da­

rüber hinaus profitiert der Handel von einer sehr angenehmen Nebenerschei­

nung – Kundenkarten-Besitzer/innen kaufen häufiger ein“, erklärt Martin Prantl, 

Geschäftsführer von Nielsen Österreich. 

NEWS

REVIVE JUICE BARS PLANT 
MARKTEINTRITT

Das britische Franchise-System Revive Juice 

Bars expandiert und will  auch in Österreich Fuß 

fassen. Revive Juice Bars verkauft frisch herge­

stellte Fruchtsäfte und Smoothies in Einkaufs­

zentren und an stark frequentierten Straßen. 

„Die Geschäftsidee von Revive Juice Bars trifft 

den aktuellen Trend zu gesunder und bewusster 

Ernährung“, so Waltraud Martius, Geschäfts­

führerin des Beratungsunternehmen SYNCON, 

das mit der Suche nach einem österreichischen 

Master-Franchise-Nehmer beauftragt wurde.  

In Großbritannien sei das Franchise-System 

höchst erfolgreich. „Wir sehen aber auch Öster­

reich als attraktiven Markt für frische Säfte“, so 

Martius. Ziel der britischen Gründer ist der Auf­

bau einer Kette in Europa, im Fokus Österreich, 

Deutschland und die Schweiz, aber auch CEE-

Länder wie Ungarn, Tschechien und Polen sind 

für Revive Juice Bars interessant.

Marionnaud-Geschäftsführer 
Markus Reichenspurner und 
Marketingleiterin Urska Hudnik 
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Den größten Vorteil von 
Kundenkarten sehen die 
Österreicher in der Möglichkeit, 
Geld zu sparen.
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MAG. MARKUS PUTZER 

neuer Vertriebs- und Marketingleiter 

bei STOREBEST

Mag. Markus Putzer (38) leitet fortan den Ver-
trieb und das Marketing des oberösterrei-
chischen Ladenbaueinrichters STOREBEST. 
Der erfahrene Vertriebs- und Designspezialist 
beschäftigt sich bereits seit mehr als  zehn Jah-
ren intensiv mit der Entwicklung von Architek-
tur- und Designstrategien für internationale 
Handelsmarken. 

MAG. SUSANNE SCHENK 

neu in der Abteilung PR/CSR  

von bauMax

Mag. Susanne Schenk (29) verstärkt seit Mitte 
August die Abteilung PR/CSR von bauMax. In ih-
rem Aufgabenbereich wird sie hauptsächlich für 
PR und externe Kommunikation zuständig sein. 
Die gebürtige Deutsche war in den vergangenen 
Jahren in der Verlagsbranche tätig. Zuletzt war 
sie für die Pressearbeit des Linde Verlags in Wien 
verantwortlich.

MMAG. RAIMUND LAINER  

neuer Leiter der Personalentwicklung 

für die SPAR Österreich-Gruppe

Mit 12. August hat MMag. Raimund Lainer 
(38) die Leitung für die Personalentwicklung 
der gesamten SPAR Österreich-Gruppe über-
nommen. Das Unternehmen ist Lainer bes
tens vertraut:  Bereits seit  2002 leitete der 
studierte Theologe und Psychologe die Perso-
nalentwicklung des  Tochterunternehmens 
INTERSPAR.

NEWS/KARRIERE

NEUER LIZENZNEHMER FÜR 
INTERSPORT

Seit Anfang September ist Österreichs 

größter Sportartikeleinzelhändler, die Sport 

Eybl & Sports Experts AG, Lizenznehmer 

der Marke Intersport. Nach 42 Jahren steigt 

Intersport Eybl als Genossenschaftsmitglied 

der Sporthandelsorganisation aus. Die 

Sporthandelsgenossenschaft Intersport 

vereint in Österreich 114 Mitglieder, die 

landesweit insgesamt 260 Intersport-Fach­

geschäfte betreiben. Dazu zählen auch die 

22 Intersport Eybl-Standorte. Die auf fünf 

Jahre abgeschlossene Vereinbarung zwi­

schen Intersport Österreich und der Sport 

Eybl & Sports Experts-Gruppe regelt die 

künftige Zusammenarbeit und den Werbe­

auftritt der Marke Intersport.

Manfred Kühner (li.), stellv. 
Vorsitzender dm-Geschäfts­
führung, und Günter Bauer, 
Vorsitzender der dm-
Geschäftsführung.
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DM DROGERIE MARKT SETZT  
AUF INNENSTÄDTE

„Da uns die Zukunft der Stadtkerne sehr am 

Herzen liegt, wollen wir auch weiterhin in den 

Top-Lagen der Innenstädte vertreten sein – 

schließlich sind wir an der Peripherie mit den 

besten Fachmarkt- und Einkaufszentren 

gleichwertig “, sagte Manfred Kühner, stell­

vertretender Vorsitzender der dm-Geschäfts­

führung in Österreich (siehe Bild oben). Erst 

Ende August öffnete die 1.000 Filiale im innen­

städtischen Einkaufszentrum „Forum 1“ (Cen­

ter der SES, Spar European Shopping Centers) 

in Salzburg. Diese Art von Einkaufszentren ver­

einen laut Kühner „in idealer Weise die heu­

tigen Konsumentenbedürfnisse mit den Anlie­

gen der Stadtentwicklung“ und seien „ein 

absolut zukunftsweisendes Modell.“ 
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größeren Kundenkreis anbieten. Da wir 

praktisch al le Kimball-Produkte auch 

selbst schon jahrelang verkaufen, reparie­

ren und warten, können wir die Kunden 

ab sofort zumindest mit gleicher Qualität 

und Zuverlässigkeit betreuen,“ so FENIX-

Geschäftsführer Ilija Medic.

Wichtigster Lieferant von FENIX ist die 

amerikanische Firma Checkpoint Systems 

Inc., Weltmarktführer bei RF-Warensiche­

rungssystemen. Betreut werden sämtliche 

Kundensegmente der Checkpoint, vom 

Klein- und Mittelbetrieb bis zu den großen 

Handelsketten. Medic: „Mit dem umfas­

senden Know-how der FENIX-Systems in 

den Bereichen Warenauszeichnung , Eti­

kettierung, Barcoding und RFID bieten wir 

unseren Kunden eine Komplettlösung – ei­

nen One-Stop-Shop – für die Bekämpfung 

von Warenschwund, bessere Auszeich­

nung sowie ansprechende und sichere 

Produktpräsentation von der gesamten 

Logistikkette bis zum Point-of-Sales.“

CITY-LAGE DOMINIERT

D i e  S h o p p i n g - C e n t e r - B e t r e i b e r 

k o n z e n t r i e r e n  s i c h  i n  D e u t s c h l a n d 

a u f  C i t y - L a g e n .  I n  d e n  n ä c h s t e n 

d r e i  b i s  v i e r  J a h r e n  s i n d  l a u t  P l a ­

n u n g s l i s t e  d e s  E H I  R e t a i l  I n s t i t u t e 

5 1  C e n t e r  g e p l a n t .  L e d i g l i c h  z w e i 

w ü r d e n  a u f  d e r  „ g r ü n e n  W i e s e “ 

e n t s t e h e n .  „ 2 0 0 8  w e r d e n  a l l e  n e u ­

e n  S h o p p i n g - C e n t e r  i n  d e n  S t a d t - 

b e z i e h u n g s w e i s e  S t a d t t e i l z e n t r e n 

e n t s t e h e n .  D i e  F l ä c h e  e i n e s  s o l ­

c h e n  C i t y - C e n t e r s  w i r d  m i t  d u r c h ­

s c h n i t t l i c h  2 7 . 0 0 0  m ²  d e u t l i c h  

k l e i n e r  s e i n  a l s  d i e  e i n e s  C e n t e r s 

a u f  d e r  g r ü n e n  W i e s e ,  d a s  i m 

Schn i t t  40 .000  m²  hat“ ,  erk lär t  Ra i ­

n e r  P i t t r o f f  v o m  E H I .  I n s g e s a m t 

w e r d e  d i e  Z a h l  d e r  S h o p p i n g - C e n ­

t e r  i m  N a c h b a r l a n d  b i s  E n d e  2 0 0 8 

a u f  4 1 4  a n s t e i g e n .  D e r  S h o p p i n g -

C e n t e r - R e p o r t  2 0 0 8 / 2 0 0 9  ( i n k l u s i ­

v e  P l a n u n g s l i s t e )  e r s c h e i n t  M i t t e 

September  im EHI -Ver lag .

RAJAPACK:  ONLINE-
SPEZIALSHOPS

„ M i t  u n s e r e n  O n l i n e - S p e z i a l s h o p s 

o r i e n t i e r e n  w i r  u n s  k o n s e q u e n t  a n 

d e n  W ü n s c h e n  u n d  B e d ü r f n i s s e n 

u n s e r e r  K u n d e n “ ,  s o  H a n s  S c h ö n ­

b e r g e r ,  G e n e r a l  M a n a g e r  b e i  d e m 

Verpackungsspez ia l i s ten  Ra japack .  In 

d e n  O n l i n e - S p e z i a l s h o p s  s i n d  j e w e i l s 

a l l e  P r o d u k t e  r u n d  u m  d i e  T h e m e n 

E x p o r t ,  L a g e r  u n d  L o g i s t i k ,  D r u c k e ­

re i en  u n d  V er l age ,  Ges ch en k - ,  Mu l t i ­

media-  und  Postverpackungen zusam­

m e n g e f a s s t .  D a d u r c h  w u r d e  e i n e 

n o c h  e f f i z i e n t e r e  G e s t a l t u n g  d e r  B e ­

s c h a f f u n g s p r o z e s s e  i m  U n t e r n e h m e n 

e r m ö g l i c h t .  I n  S u m m e  s t e h e n  ü b e r 

3 . 8 0 0  P r o d u k t e  z u r  A u s w a h l .  D i e s e 

s i n d  s o f o r t  a b  L a g e r  l i e f e r b a r  u n d 

k ö n n en  s o mi t  b u n d es wei t  i n  z we i  b i s 

d r e i  T a g e n  b e i m  K u n d e n  s e i n .  A b 

e i n e m  B e s t e l l w e r t  v o n  2 5 0  E u r o  l i e ­

fer t  Ra japack  d ie  beste l l ten  Produkte 

f r e i  H a u s .  F ü r  G r o ß k u n d e n  w e r d e n 

ü b e r d i e s  m a ß g e s c h n e i d e r t e  L o g i s t i k -

L ö s u n g e n  u n d  E i n k a u f s k o n d i t i o n e n 

entwicke l t .

FENIX  ÜBERNAHM KIMBALL

Die FENIX Systems Handels GmbH ist seit 

Anfang Juni neuer Eigentümer der Kimball 

W a r e n e r f a s s u n g s s y s t e m e  H a n d e l s - 

ges.m.b.H. Da das Produkt- und Dienstlei­

stungsangebot beider Unternehmen in 

vielen Bereichen identisch ist, bestand be­

reits in den letzten Jahren eine Kooperati­

on. „Durch die Übernahme können wir un­

ser spezifisches Know-how einem noch 

NEWS

Ilija Medic,  
Fenix Geschäftsführer
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KONGRESS: 
EHI TECHNOLOGIE-TAGE 2008 
5.-6. November, 
Köln

Für den Einzelhandel ist der Einsatz von In­
formations-, Kommunikations- und Kassen­
technologie ein notwendiger Investitions­
schwerpunkt. Doch wo sollen die begrenzten 
Mittel sinnvoll eingesetzt werden? Welche 
Entwicklungen sind zu beachten? Das EHI 
wird im Rahmen der EHI Technologie-Tage 
2008, die sich in den vergangenen Jahren 
mit rund 460 Teilnehmern zur Top-Veran­
staltung für IT-Experten des Handels und ih­
rer Dienstleister entwickelt haben, praxisori­
entierte Fachvorträge präsentieren. 
http://www.ehi.org

KONGRESS: 
LEBENSMITTEL 2008 
16. Oktober,  
Bergheim bei Salzburg

Der fünfte Jahreskongress „Lebensmittel 
2008“ bietet den Top-Entscheidern der Le­
bensmittelbranche die Möglichkeit, aktu­
elle Brennpunkte und Zukunftsfragen zu 
diskutieren, Anregungen für die strate­
gische Ausrichtung der Unternehmen mit­
zunehmen und Gespräche über zukunfts­
weisende Zusammenarbeit zwischen 
Industrie und Handel zu führen. Die poli­
tischen Facetten in der Lebensmittelbran­
che, speziell aus Sicht des Handels, stehen 
dabei im Mittelpunkt des Kongresses.
http://www.reded.at

SEMINAR: 
VISUAL MERCHANDISING FÜR PRAKTIKER 
14. Oktober  
Amstetten

Dieser Seminar-Klassiker der Umdasch Shop 
Academy macht die Teilnehmer mit der Ho­
hen Schule der Warenpräsentation vertraut. 
Die Vortragende Irmgard Heyd versteht es 
immer wieder ausgezeichnet, die Basics 
des Visual Merchandising mit den aktu­
ellen Gesellschafts-, Konsum-, Sortiments-, 
Vertriebstypen-, Design-, Gestaltungs- und 
Präsentationstrends zu verknüpfen. Dabei 
werden u. a. die Gestaltungsgrundsätze 
der Warenpräsentation praxisbezogen ver­
mittelt.
http://www.umdasch-shop-concept.com 

E IGENMARKEN PROFIT IEREN

Die  s te igenden  Lebenserha l tungskos ­

t e n  h a b e n  l a u t  S p a r  b e r e i t s  z u  e i n e r 

Ä n d e r u n g  d e s  K a u f v e r h a l t e n s  g e ­

f ü h r t .  L a u t  d e m  L e b e n s m i t t e l h ä n d l e r 

w ü r d e n  A k t i o n s a n g e b o t e  s t ä r k e r 

d e n n  j e  n a c h g e f r a g t ,  P r e i s s i c h e r h e i t 

i m m e r  w i c h t i g e r  u n d  d i e  E i g e n ­

m a r k e n - P r o d u k t e  b o o m e n .  Z u r  „ E n t ­

l a s t u n g  d e r  ö s t e r r e i c h i s c h e n  H a u s ­

ha l te“  präsent ier te  Spar  daher  jüngst 

e i n  „ 7 - P u n k t e - S P A R - P r o g r a m m “ .  D a ­

r i n  s i n d  n e b e n  d e r  s t ä n d i g e n  E r w e i ­

terung  der  E igenmarke  S -Budget  u .  a . 

2+1  grat i s -Akt ionen,  Dauert ie fpre i se , 

d .  h .  P r e i s s i c h e r h e i t  f ü r  s e c h s  M o ­

n a t e  a u f  ü b e r  5 0 0  A r t i k e l ,  u n d  M e n ­

g e n v o r t e i l e  e n t h a l t e n .  Z u d e m  w e r d e 

der  k le inste  Pre i s  in  der  Produktgrup­

p e  i m  R e g a l  g e k e n n z e i c h n e t .  E i n e 

s t a rk e  N a ch f ra ge  b e i  d er  E i gen ma rke 

C l e v e r  s p ü r e  a u c h  d i e  R E W E  G r o u p , 

s o  C o r i n n a  T i n k l e r ,  P r e s s e s p r e c h e r i n 

R E W E  G r o u p  A u s t r i a .  D e r  V e r g l e i c h 

1 .  H a l b j a h r  2 0 0 8  g e g e n ü b e r  1 .  H a l b ­

jahr  2007  ze ige  e in  „gutes  zweis te l l i ­

ges  Wachstum“ be i  C lever .  E ine  Kauf ­

z u r ü c k h a l t u n g  s e i  l a u t  T i n k l e r  n i c h t 

z u  o r t e n .  G e b e  e s  P r e i s e r h ö h u n g e n 

i n  b est i mmten  Pro d u ktgru p p en ,  wü r ­

d e n  d i e  K u n d e n  a l l e r d i n g s  a u f  a l t e r ­

n a t i v e  u n d  g ü n s t i g e r e  P r o d u k t e  u m ­

s t e i g e n .  G r u n d s ä t z l i c h  s e i  e s  f ü r  d e n 

H a n d e l  i n  d e r  a k t u e l l e n  S i t u a t i o n 

s c h w i e r i g ,  s a g t  T i n k l e r .  G e b e  e s 

k e i n e  A n g e b o t e  u n d  P r e i s r e d u k t i o ­

n e n ,  b e k o m m e  m a n  P r o b l e m e  m i t 

Ko n s u m en t en s c h ü t z ern ,  g eb e  es  z u 

v i e l e  d a v o n ,  r u f e  d i e s  d i e  P r o d u ­

z e n t e n  a u f  d e n  P l a n .  D i e  A u s r i c h ­

t u n g  e r f o l g e  d a h e r  a m  K o n s u ­

m e n t e n  u n d  d a r a n ,  w a s  f ü r  i h n 

t r a g b a r  s e i ,  s o  d i e  P r e s s e s p r e c h e ­

r in .  In  der  Pre i sd i skuss ion  gehe  un­

t e r ,  d a s s  i m m e r  K u r a n t p r e i s e  v e r ­

g l ichen werden,  es  aber  wöchent l ich 

etwa bei  BILLA über  hundert  Art ike l 

i m  A n g e b o t  g e b e .  A u c h  R E W E  A u s ­

t r i a  b i e t e t  e i n  V i e l z a h l  v o n  A k t i ­

onen  wie  Mengen- ,  Warengruppen­

r a b a t t e ,  D a u e r b i l l i g p r e i s e  u n d  s o 

weiter  an. 
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Lüstling  
Konsument

Versandhandel
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Der Händler, der es versteht, 
seine Konsumenten auf Touren 
zu bringen, ist automatisch auf 

der Gewinnerseite.
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Der Online-Kunde folgt dem Lustprinzip - und der 

Versandhandel folgt nach. Die Shopping-Lust wird 

aber nicht nur befriedigt, sondern in virtuellen 

Konsumwelten auch erzeugt. Da stellt sich die Frage: 

Ist Geiz wirklich geil? 
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er Studie „Markt- und Ab
satzpotenzial des Versand
handels“ (Future Business 

Group) zufolge kann der spezialisier-
te Versandhandel mit Premium-
Segment in den kommenden Jahren 
starke Wachstumsraten verzeichnen. 
Die Zukunft im Versandhandel liegt 
eindeutig im Faktor Innovation: 
Falls Premium-Produkte damit nicht 
längerfristig aufwarten können, be
steht die Gefahr, dass ihnen die bil-
ligen den Rang ablaufen. Mit einer 
geringeren Differenzierung zur Haupt
marke kann der Schuss leicht nach 
hinten losgehen und dieser das 
Wasser abgraben, meinen Mar
ketingexperten. In Österreich und 
Deutschland wurde die Debatte um 
billigere Produktlinien in den ver-
gangenen Jahren meist unter dem 
Aufhänger „Geiz ist geil“ geführt. 
Doch diese Diskussion ist bereits 
überholt. Der Trend bei den Kunden 
geht zusehends in Richtung Wert
bewusstsein und Produktvertrauen. 
(Vgl. Infobox S. 10) 

Kaufen ist „Glück sammeln“

Zu den Gewinnern der Studie zäh-
len auch Online-Anbieter sowie das 
TV-Shopping (Vgl. Bericht S. 32). In 
diesen Bereichen haben sich ganz 
neue Kundentypen entwickelt, 
deren Einkaufsverhalten primär uti-
litaristisch oder hedonistisch moti-
viert ist. Im Utilitarismus ist die 

D
Grundlage für die ethische Be
wertung einer Handlung das 
Nützlichkeitsprinzip. Die Kernaus
sage kann demnach in folgender 
Maxime zusammengefasst werden: 
Handle so, dass das größtmögliche 
Maß an Glück entsteht (Maximum-
Happiness-Principle)! Im Falle des 
Online-Shoppings wird das Glück 
durch Ansammlung, das heißt kau-
fen, immer größer. Im Hedonismus 
ist Lust das höchste Gut sowie 
Bedingung für Glückseligkeit und 
gutes Leben. Im Gegensatz zu jener 
Lust, die der griechische Philo
sophen Epikur meinte, versteht 
man unter dem Begriff Hedonismus 
auch allgemein eine nur an mate-
riellen Genüssen orientierte, egois-
tische Lebenseinstellung. Glück 
und Lust sind demnach die trei-
benden Motivationen von Online-
Shoppern, und diese gilt es, maxi-
mal zu befriedigen, wenn man in 
diesem Bereich als Händler erfolg-
reich sein will.

Bummeln & stöbern

Klassische Usability-Tests legen On
line-Shoppern zielgerichtete Szen
arien vor, in denen konkrete Kauf
aufträge erledigt werden müssen. 
Wenn der spezifische Kaufwunsch 
jedoch keine zwingende Voraus
setzung für den Besuch eines On
line-Shops ist, greifen diese klas-
sischen Tests zu kurz. 
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gruppengenauen Ansprache in Form 
von Sport-, Duft-, Schmuck-, Män
ner- oder Frauenwelten umgesetzt.

Der hybride Konsument

Es verändern sich aber nicht nur die 
Kunden selbst, sondern auch deren 
Nutzungsverhalten. Der Trend geht 
immer mehr in Richtung Hybridität 
(lat. hybrida = gebündelt, ver
mischt): Vertriebskanäle wie E-Com
merce, M-Commerce, Versandhandel, 
reale Shops sowie das Telefon bezie-
hungsweise Fax werden parallel zu 
Shoppingzwecken verwendet, wes-
halb man dieses Nutzungsverhalten 
auch multioptional nennt. Dieser 
Konsumententyp ist ständig auf der 
Suche nach dem Außergewöhnlich
en, dem Exotischen, und für dieses 

Kriterien wie die Anzahl der Bestell
schritte oder die Dauer bis zum 
Kaufabschluss spielen nämlich für 
viele Nutzer gerade zu Beginn der 
virtuellen Tour keine Rolle. Wichtig 
ist für sie vielmehr, dass die Produkt
seiten zum Bummeln anregen und 
die Produkte attraktiv aufbereitet 
sind. Während der zielgerichtete 
Nutzer bei seiner Suche jedoch kon-
trolliert vorgeht, lässt sich der Stö
berer von Produktdarstellungen und 
Angeboten leiten, sodass deren pro-
minente Platzierung und hochwer-
tige Darstellung besonders wichtig 
ist. Eine besondere Anregung zum 
Stöbern sind ganze Produktwelten, 
also Artikel, die sich ergänzen. 

Konsumwelten

Multimedial inszenierte Themen- 
und Konsumwelten werden immer 
beliebter, während Massenangebote 
an Bedeutung verlieren. Ein wesent-
liches Charakteristikum des „Welten-
Gefühls“ besteht in dem Bedürfnis, 
sich gegenüber den Nicht-Eingeweih
ten – denjenigen, die die eigene 
Wahrnehmung nicht teilen – abzu
grenzen, und umgekehrt, sich mit 
denen zu verbrüdern, die die eigene 
(Konsum-) Weltsicht teilen. Wie der 
Mensch Teil verschiedener Subsys
teme ist, teilt sich auch die Welt des 
Verbrauchers in unterschiedliche 
Realitäten, die ein hohes Potenzial 
an Komplexität beinhalten. Beispiele 
für die stärkere Verbreitung von 
Selbstbezüglichkeit sind in den 
neuen Medien zu finden (z. B. 
Internet-Suchmaschinen und -Port
ale), im Fernsehen (z. B. Talk-Shows 
mit Schauspielern und Moderatoren 
als Gästen), in der Mode und so wei-
ter. Konsum vollzieht sich in 
Systemen, die von ihrer Selbstbe
züglichkeit leben. Im Einzelhandel 
stellen zum Beispiel Kaufhäuser ihr 
Warenangebot in zielgruppenge-
rechte Welten zusammen. Im Inter
net werden neue Konzepte der ziel-

Trends im Versandhandel bis 2010:

n 	Der Versandhandel entwickelt sich bis 2010 insgesamt positiv.  

Die Autoren rechnen mit einem durchschnittlichen Plus von 1,5 bis 3%. 

n	 Klarer Gewinner mit jährlichen Wachstumsraten von 5% dürfte der Online-

Versandhandel sein, der traditionelle Massenversandhandel hingegen (insbe-

sondere Bekleidung und Textilien) stagniert.

n Spezialisierte Premium-, Themen-, Multichannel- und Serviceanbieter 

werden überproportional zulegen. Der Versandhandel etabliert sich zunehmend 

im gehobenen Kundensegment.

n	 Die Fusion von Internet und Fernsehen löst einen weiteren Boom  

im Bereich TV-Shopping aus. 

n	 Interaktive Multimedia-Kataloge führen zu einem neuen Einkaufs- und 

Konsumerlebnis im Rahmen des Home-Entertainment („Shoptainment“). 

n Zu den stärksten Wachstumssegmenten zählen Sortimente für Senioren, 

Kinder und Jugendliche sowie Unterhaltungselektronik, Telekommunikation und 

Bildungsprodukte.

Quelle: Future Business Group, „Markt- und Absatzpotenzial des Versandhandels“

Erlebnis ist er auch bereit, Geld aus-
zugeben.

Multi-Channel-Retailing

Wenn man bewusst Kundenpsycho
logie betreibt, ist die Neukundenge
winnung über Internet nahezu ein-
fach, die langfristige Kundenbindung 
gestaltet sich jedoch schwierig. Zahl
reiche Versandhändler beklagen die 
Unstetigkeit der Online-Käufer im 
Vergleich zu den traditionellen 
Katalogbestellern. Um dem Kunden 
ein Maximum an Bestellmöglich
keiten zu bieten, setzt der Ver
sandhandel nun auf das sogenannte 
„Multi-Channel-Retailing“ (siehe 
Infobox). Unter diesem Begriff wird 
in der Handelspraxis der parallele 
Einsatz mehrerer Vertriebskanäle 
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verstanden, wobei das Management 
sowie die Prozesse im Hintergrund 
sehr stark miteinander verknüpft 
beziehungsweise integriert sind. Da
mit wird deutlich, dass Multi-
Channel-Retailing nicht mit Diver
sifikation gleichzusetzen ist, da hier-
bei zwar mehrere Vertriebskanäle 
parallel existieren, diese prozessual 
aber voneinander unabhängig sind. 

Otto & Hermes

Eine interessante Option hat das  
Versandhandelsunternehmen Otto 
Deutschland im Internet wahrge-
nommen: Das Unternehmen verfügt 
durch sein Versandhandelsgeschäft 
mit dem Hermes-Versand seit dem 
Jahr 2007 auch in Österreich über 
ein funktionierendes Logistiksystem 
für die Kleinmengendistribution 
zum Endkunden. Dieses System 
nutzte Otto in Deutschland, um in 
das äußerst schwierige Geschäft der 
Heimlieferung von Lebensmitteln 
einzusteigen. Viele Einzelhändler 
versuchen, dieses grundsätzliche 
Potenzial bereits seit einigen Jahren 
über das Angebot von Home 
Delivery beziehungsweise Remote 
Ordering Services profitabel zu nut-
zen. Otto hat in diesem Zusam
menhang jedoch den Vorteil eines 
bestehenden Logistiksystems und 
kann auf diese Weise in Kooperation 
mit einem Lebensmitteleinzelhänd
ler auch ein Lieferservice-Netzwerk 
anbieten.

Otto initiiert in Kooperation mit 
Hermes in Deutschland den 
Lebensmittelversand.
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Grundsätze für Multi-Channel-Retailing:

n 	Bei entsprechender Ausgestaltung zerstören sich die Kanäle in Multi-

Channel-Systemen nicht gegenseitig. Es erfolgt eine Netto-Mehr-Nutzung 

durch die Konsumenten.

n	 Die Gesamt-Beurteilung der Kanäle eines Multi-Channel-Systems ist umso 

positiver, je mehr Kanäle in dieses System integriert werden.

n Konsumenten beurteilen die Kanäle eines Multi-Channel-Systems umso 

positiver, je mehr Ähnlichkeiten sie zwischen den Absatzkanälen erkennen.

n	 Das Vertrauen der Konsumenten in das Gesamtsystem ist umso höher, je 

mehr Kanäle in einem Multi-Channel-System kombiniert werden.

n	 Kombiniert man Internet-Shops mit stationären Geschäften, fördert man das 

Vertrauen der Konsumenten in die Sortimentskompetenz des Internet-Shops. 

Kombiniert man Internet-Shops mit Katalogen, fördert man das Vertrauen der 

Konsumenten in die Dienstleistungskompetenz des Internet-Shops.

n Das Vertrauen der Konsumenten in ein Multi-Channel-System ist umso 

höher, je mehr Ähnlichkeiten die Konsumenten in der Ausgestaltung des 

Marketing-Mix-Instrumentariums zwischen den Absatzkanälen erkennen.

n Die Konsumenten vertrauen einzelnen Kanälen eines Multi-Channel-Systems 

umso mehr, je besser sie die anderen Kanäle des Systems kennen. Es findet 

ein Vertrauenstransfer statt.

n Die Einstellung der Konsumenten zum Gesamtsystem ist umso positiver, je 

mehr Kanäle in einem Multi-Channel-System kombiniert werden.

n Die Einstellung der Konsumenten zum Multi-Channel-System ist umso posi-

tiver, je integrierter die Informations- und Warenprozesse zwischen den Kanälen 

von ihnen wahrgenommen werden.

n Je positiver die Beurteilung des Multi-Channel-Systems ist, umso positiver ist 

die Einstellung und umso höher ist das Vertrauen der Konsumenten zum Multi-

Channel System.

n Je positiver die Einstellung der Konsumenten und je höher ihr Vertrauen in 

das Multi-Channel-System ist, umso loyaler sind sie gegenüber dem System.

n Die Nutzung des Multi-Channel-Systems durch die Konsumenten ist umso 

intensiver, je positiver ihre Einstellung und je höher ihr Vertrauen in das Multi-

Channel-System ist.

Quelle: Science Factory
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Retailer sind traditionelle Händler 
mit Online-Vertrieb, spezialisierte 
Nischenanbieter, Hersteller im 
Direktvertrieb, Internet-Provider und 
progressive, ausländische Versand

händler. Diese Anbieter werden den 
Online-Vertrieb zusätzlich zum 
angestammten Vertrieb einsetzen, 
bis sie möglicherweise einen großen 
Anteil der Nachfrage bedienen. Ihre 

Push/Pull-
Strategien

ei Push-/Pull-Strategien ist 
ein Umdenken notwendig. 
Ziel sollte sein, Anreize zu 

schaffen, um auch ohne konkreten 
Bestellwunsch Informationen an die 
Kunden verteilen zu können und 
die Nachfrage zu wecken. Eine 
Möglichkeit hierfür sind Mailing-
Listen, in die sich der Kunde einträgt 
und über die er automatisch per 
E-Mail die neuesten Informationen 
über Sonderangebote, Trends und 
Weiterentwicklungen des Marktes 
erhält. Dies kann individualisiert 
geschehen, der Kunde sollte Themen 
und Schwerpunkte selbst bestimmen. 
Die im Versandhandel besonders 
wichtige laufende Akquirierung von 
Neukunden mittels Direct Mail-
Aktionen weist geringe Response
quoten im niedrigen Prozentbereich 
auf, dagegen können mit E-Mail 
Responsequoten im zweistelligen Pro
zentbereich erzielt werden. 

Goldene Zukunft

Der Versandhandel boomt weltweit. 
Es wird erwartet, dass sich der 
Marktanteil des Home-Shoppings 
inklusive Online- und TV-Shopping 
bis 2010 nahezu verdoppeln wird. 
Experten schätzen, dass Online-
Shopping dann ein Drittel des Ein
zelhandelsumsatzes ausmachen wird. 
Dies würde eine „Goldene Zukunft“ 
bedeuten, nämlich dass ein Großteil 
des Wachstums im Home-Shopping-
Bereich auf Online-Shopping zurück
zuführen wäre.

Progressive Retailer

Es besteht jedoch auch die Möglich
keit, dass sich progressive Retailer 
wesentliche Marktanteile am Elec
tronic Retailing sichern. Progressive 

Analyse Online-Shopping:

1.	 Ein Engagement im Online-Shopping bietet monetär quantifizierbare 	

	 und qualitative Vorteile: 

	 n 	 Ausdehnung des Angebots auf größere, überregionale Absatzmärkte 

	 n 	 Weltweite Akquise neuer Kunden ohne Katalogversand 

	 n 	 Imageverbesserung durch Erschließung neuer Zielgruppen 

2.	 Möglichkeit der ständigen Aktualisierung des Angebots, um

	 n 	 das Angebot an die Bedürfnisse der Kunden anzupassen  

	 n 	 Preisänderungen sofort weiterzugeben  

3.	 Vertiefung des Kundenkontaktes und Verstärkung 

	 des -dialoges durch  

	 n 	 kurzfristige Zusendung von E-Mail, um bedarfsadäquat auf 	 	

		  Sonderangebote und Sonderaktionen aufmerksam zu machen  

	 n 	 zusätzliche Serviceleistungen wie die Übertragung bestellrelevanter 	

	 	 Daten per Mausklick in den Bestellschein

	 n 	 Anbindung des Kunden an das Warenwirtschaftssystem mit Serviceleistungen 	

		  wie Lieferzusage oder Wunschtermin-Lieferservice

	 n 	 gezielte Angebotsunterbreitung unter Ausnutzung von Benutzerprofilen 

4.	 Kostenreduktion durch 

	 n 	 gezielte Angebotsunterbreitung 

	 n 	 weitestgehenden Verzicht auf den Druck von Spezialkatalogen 

	 n 	 Verringerung der Transaktionskosten, da der Versandhandel via Internet  

		  effizienter als per Katalog ist 

5.	 Weitere Potenziale ergeben sich durch   

	 n 	 Darstellung der Produkte in 3D   

	 n 	 Einsatz intelligenter Suchfunktionen, die Kunden schnell 		

	 	 zum gewünschten Produkt führen 

	 n 	 am Objekt integrierte Beratungselemente, die umfassende individuelle 	

		  Informationen liefern, wie sie Spezialkataloge erfordern

	 n 	 interaktive Präsentationselemente, die es erlauben, Mode an einem konfi- 

		  gurierbaren Modell darzustellen, das der Figur und dem Typ des Kunden ähnelt

	 n 	 weitere Festigung des „Grünen Images“ durch Reduktion der Anzahl der 	

	 	 Kataloge und ökologisch effizientere Einteilung der Transportwege mittels 	

		  neuer  vernetzter Systeme Q
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Umsätze könnten schnell beachtens-
werte Dimensionen erreichen und 
sich somit zu Lasten der Marktanteile 
konservativer Händler auswirken. 

Tradition setzt sich durch

Der traditionelle Handel ist aber der-
zeit drauf und dran, sich Electronic 
Retailing selbst zunutze zu machen 
und dadurch Kommunikation und 
Vertrieb auf neue Plattformen zu 
verschieben. Das Ziel ist hierbei die 
höhere Ausschöpfung sowohl tradi-
tioneller, vor allem aber auch neuer 
Kundensegmente. Der traditionelle 
Versandhandel wird sich aufgrund 
seines Know-hows entlang der 
Wertschöpfungskette schnell anpas-
sen und Online-Vertriebskanäle eta-
blieren können, da sich im Vergleich 
zum bisherigen Geschäftsmodell nur 
der Kommunikationsweg bezie-
hungsweise die Kommunikations
plattform ändert. In diesem Fall 
wird der jetzt progressive 
Versandhandel 
einen signifi-
kanten Anteil 
des Umsatzes 
im Electronic 
Retailing über-
nehmen können. 
Stimmen wir uns positiv!

Got it! Die Freude über einen Schnäppchenkauf 
im Internet ist überschwänglich – selbst wenn es 

in Wirklichkeit gar kein Schnäppchen ist.
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Shopping wie in einem Einkaufs
zentrum mit  dem opt imalen 
Branchenmix, verspricht Quelle mit 
ihrem „HOME-Shoppingcenter“. 
retail sprach mit Wolfgang Binder, 
Vorstandsvorsitzender Quelle AG 
Österreich, über die Zukunft des 
Distanzhandels und den Stellen
wert des Katalogs in Österreich.

retail: Hat der Katalog Zukunft? 

Binder: „Aus heut iger  Sicht ist  nach 

wie vor der Bedarf  gegeben. Der Ka-

ta log ist  der  Motor des Geschäftes 

im Distanzhandel ,  er ist die Init ia lzün-

dung für Einkaufsakt iv i täten im Inter-

net .  Aus heut iger  S icht  ist  n icht  zu 

e rkennen,  dass das In te rnet  ohne 

P a p i e r  i n  Ö s t e r r e i c h  f u n k t i o n i e r t . 

Hierzulande braucht man Papier .  Es 

gibt aber Länder,  wo sich die Situat ion 

schon anders darstel l t .“

retai l :  Kann der Einkauf im 

Eigenheim das gleiche Glücks

gefühl erzeugen wie im statio-

nären Handel?

Binder: „Das kommt auf  d ie  Ar t  des 

Glücksgefühls an.  Wenn ich an st res-

sige Weihnachtseinkäufe in überfü l l ten 

S h o p p i n g - C e n t e r n  d e n k e ,  i s t  d a s 

G lücksgefüh l  be im E inkauf  zuhause 

sicher höher.“

retai l :  Gibt es den typischen 

Katalog-Kunden?

Binder: „Es gibt zwei unterschiedl iche 

Kundentypen: Den versandhandelsaffinen 

und den stationär-affinen Typen. 48% der 

Bevölkerung haben sich laut Studien in 

den letzten 12 Monaten mit  dem 

Kata log beschäf t ig t .  Wi r  müssen 

Konzepte entwickeln, die aus stationär-

aff inen versandhandelsaffine Kunden 

machen. Das Internet bietet hierfür eine 

große Chance. Jeder kann im Ver

sandhandel kaufen, die Affinität muss 

nur geweckt werden.“ 

retail: Was muss ein „Ein

kaufsbummel im Wohnzimmer“ 

bieten, damit er für den Kon

sumenten eine interessante 

Shopping-Alternative darstellt?

Binder:  „ E s  m ü s s e n  b e s t i m m t e 

Rahmenbedingungen gegeben sein : 

Ich muss eine Einkaufsquel le vor mir 

haben,  der  ich ver t rauen kann.  Das 

Unternehmen muss e in  adäquates 

Sort iment bieten und die Lieferung in 
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Einkaufszentrum „Zuhause“
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Wolfgang Binder :

„ Inzwischen erfolgen mehr als 30% der Bestel lungen  

über die Internetplattform – 20% unserer Neukunden  

s ind bereits Onl inekunden.“ 
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einem akzeptab len Zei t raum erbr in-

gen, und nicht zu vergessen: ein pro-

f e s s i o n e l l e s  R e k l a m a t i o n s s e r v i c e .  

Viele stat ionäre Händler scheitern bei 

i h r e m  V e r s u c h ,  E - C o m m e r c e  z u 

machen, wei l  s ie das Geschäft unter-

schätzen.  Wi r  können damit  umge-

hen und das ist unsere Chance.“

retai l :  Was sind die Heraus

forderungen der kommenden 

Jahre?

Binder: „Eindeut ig d ie Dig i ta l is ierung. 

E s  w i r d  w e i t e r e  V e r t r i e b s f o r m e n 

geben,  d ie  fü r  uns in teressant  s ind , 

wie be isp ie lsweise das Teleshopping 

o d e r  M o b i l e - S h o p p i n g .  P r o d u k t

angebote im Mobi le  Phone-Bere ich 

wa ren  b is  je tz t  n i ch t  s innvo l l  und 

interessant .  In  Zukunft  w i rd  es neue 

Mög l ichke i ten in  v i r tue l le r  Form ge

ben .  Dami t  müssen s ich  Versand

händler  stark  auseinandersetzen.

Auch be i  de r  Sor t imentsbre i te  las-

s e n  s i c h  n o c h  w e i t e r e  N i s c h e n 

abdecken .  Es  w i rd  noch  s tä rke r  in 

d ie  Spez ial is ierung gehen.“

retail: Also keine Angst vor der 

Zukunft?

Binder: „Nein, der Versandhandel ist die 

Shoppingform der Zukunft .  In Zeiten, 

in denen die Menschen immer  weniger 

Zeit und mehr Stress haben und die 

Energiepreise steigen, stellt er eine sehr 

bequeme und e infache Form dar , 

Produkte zu kaufen.

Der  Kata log sorgt  für  e in  Er lebn is

gefüh l ,  das  i ch  heute  im In te rnet 

noch nicht so leicht bekomme, da die 

S e i t e n  n o c h  s t a t i s c h  s i n d .  W i r 

machen erste Tests mit  3D und zum 

Thema Produkt in fo rmat ionen über 

Videos. Das wird sich al les noch ent-

w i c k e l n  –  i n  d e n  n ä c h s t e n  f ü n f 

Jahren.“

COVERSTORY
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Multi-Channel-Strategie

Beim Vertrieb setzt die Quelle auf eine 

Multichannel-Strategie: Verkauft wird nicht 

nur über den Quelle-Katalog sondern auch 

in den über 170 „Quelle-Shops“ und über die 

Quelle-Homepage, wo es über  400.000 

bestellbare Produkten gibt. Derzeit testet 

das Unternehmen ein neues Geschäfts

modell im stationären Handel für kleine 

Bezirksstätten und Fachmarktzentren, den 

Quelle Mode Shop. Der Testbetrieb mit 

einer Filiale in Gmunden startete im April. 

Nach einem Jahr soll über die Zukunft ent-

schieden werden: Laufe der Test gut, 

seien 50 Quelle Mode Shops das Ziel. 

Binder sieht die Mode Shops als eine wei-

tere Möglichkeit, Kunden aus dem statio-

nären Handel für den Distanzhandel zu 

gewinnen. Man wolle sich nicht mit großen 

Ketten messen.

Dem umgekehrten Weg, also vom statio-

nären Handel in den Distanzhandel, ging 

die Marke Bogner. Neben dem Statio

närgeschäft bietet Bogner Homeshopping 

per Katalog und Internet ein Sport- und 

BEQUEM SHOPPEN / Vom Distanzhandel  
in den stationären Handel und wieder zurück.

Fashion-Sortiment, inklusive Accessoires 

und Sportartikel, für Damen- und Herren 

an. Das Unternehmen wurde 2004 als 

Joint Venture zwischen der Willy Bogner 

GmbH & Co. KG a. A. und der Primondo 

Specialty Group GmbH gegründet. Der 

Direktversand macht heute rund 10 

Prozent des Umsatzes aus, davon wird 

über ein Viertel per Online-Shop abge-

setzt. Karl-Otto Lang, Geschäftsführer 

von Bogner Homeshopping: „Bogner 

Homeshopping ist zu einem wesent-

l ichen Standbein der Bogner-Welt 

geworden, da neben der Sportpromotion 

Kataloge und Internet in der Zwischenzeit 

auch für den stationären Handel zu wich-

tigen Instrumenten geworden sind.“ Dass 

zukünftig nur über Homeshopping vertrie-

ben werde, sei nicht denkbar. 

Die Auflage der Kataloge beträgt pro 

Jahr zirka 1,4 Millionen Kataloge. Es gibt 

jeweils einen Hauptkatalog pro Saison 

und dann in der Regel drei zusätzliche 

Ergänzungskataloge.

Der Antei l  der  Umsätze 

im Internet  ste igt  weiter .
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retail: Wieso hatte sich die Firma 

Bogner 2004 für den Distributions

kanal Homeshopping entschieden?  

Lang:  „Die Gründe für  d iesen Schr i t t 

l iegen in der zukunftsweisenden Mult i-

Channel-Strategie.  Neben dem Stat io-

närgeschäft  sol len über Kataloge und 

den Online-Shop neue Kundengruppen 

angesprochen werden und zugleich den 

bestehenden Kunden die Bequemlich-

keit  des Bestel lens von Zuhause aus 

geboten werden.  Es sol l te in Zusam-

m e n a r b e i t  m i t  e i n e m  s t a r k e n  u n d 

erfahrenen Partner ein neues, innova-

t i ves  Verkaufsmed ium im Premium-

Bere ich geschaffen werden und damit 

d ie Verbindung zwischen einer erfolg-

reichen Lifestyle-Marke mit dem ‚Con-

venient Way of Shopping‘ .  Zudem kann 

die Bekanntheit der Marke Bogner über 

Kataloge und den Internet-Shop weiter 

gefördert werden“

retail: Wie unterscheidet sich 

das Produktangebot zwischen 

Homeshopping und Shops?   

Lang: „Das Produktangebot im Katalog 

schöpft aus der kompletten Bogner- und 

Lizenzkollektion. Nur große Flagships füh-

ren ein ähnlich umfangreiches Programm. 

Zu 98 Prozent ist das Homeshopping-

Angebot breiter als das Angebot in den 

Filialen. Aber auch für den Handel bietet der 

Katalog einen strategischen Vorteil, weil er 

in der Kommunikation gegenüber dem 

Kunden das Heft als Referenzliste nut-

zen und gegebenenfal ls das fehlende 

Produkt nachbestellen kann.“

Interview

Karl-Otto Lang, Geschäftsführer 
von Bogner Homeshopping

„Convenient Way of Shopping“
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