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KUNDENKARTEN SIND SE BELIEBT

Den groften Vorteil von
Kundenkarten sehen die
Osterreicher in der Méglichkeit,
Geld zu sparen.
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Die meisten Kundenkarten gibt es im LEH und DFH

Nielsen hat 1.000 Osterreicher befragt und ihnen dabei ,in die Karten geschaut”.
Das Ergebnis zeigt, dass sich Kundenkarten grofRer Beliebtheit erfreuen. Drei
von vier Osterreichern besitzen eine Karte. Im Schnitt haben Kundenkarten-
Inhaber mehr als finf und mehr als eine pro Branche. Die meisten Kundenkar-
ten gibt es im Lebensmitteleinzelhandel (70 %) und Drogeriefachhandel (67 %).
Mit etwas Abstand folgen Baumarkte (50 %) und der Mdbelhandel (48 %).
Einiges Potenzial schlummere laut Nielsen noch im Schuhhandel. Als wichtigste
Griunde fur den Kartenbesitz wurden Rabatte, Bonuspunkte und exklusive Arti-
kel genannt. ,Kundenkarten sind primar ein Instrument zur Kundenbindung. Da-
riber hinaus profitiert der Handel von einer sehr angenehmen Nebenerschei-
nung — Kundenkarten-Besitzer/innen kaufen haufiger ein“, erklart Martin Prantl,

Geschéaftsfiihrer von Nielsen Osterreich.

REVIVE JUICE BARS PLANT
MARKTEINTRITT

Das britische Franchise-System Revive Juice
Bars expandiert und will auch in Osterreich FuR
fassen. Revive Juice Bars verkauft frisch herge-
stellte Fruchtsédfte und Smoothies in Einkaufs-
zentren und an stark frequentierten Stralen.
,Die Geschaftsidee von Revive Juice Bars trifft
den aktuellen Trend zu gesunder und bewusster
Erndhrung”, so Waltraud Martius, Geschafts-
fuhrerin des Beratungsunternehmen SYNCON,
das mit der Suche nach einem &sterreichischen
Master-Franchise-Nehmer beauftragt wurde.
In GroRbritannien sei das Franchise-System
héchst erfolgreich. ,Wir sehen aber auch Oster-
reich als attraktiven Markt fur frische Safte”, so
Martius. Ziel der britischen Grinder ist der Auf-
bau einer Kette in Europa, im Fokus Osterreich,
Deutschland und die Schweiz, aber auch CEE-
Lander wie Ungarn, Tschechien und Polen sind

fiir Revive Juice Bars interessant.

MARIONNAUD: 800.000
STAMMKUNDEN
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Marionnaud-Geschaftsfihrer
Markus Reichenspurner und
Marketingleiterin Urska Hudnik

,Fast jeder 7. Osterreicher (im Alter von
19 bis 69 Jahren) ist im Besitz einer Ma-
rionnaud-Vorteilskarte”, meldet die Parfi-
merie-Kette. Nach kapp sieben Jahren be-
grufte das Unternehmen Anfang August
den 800.000 Stammkunden. Markus Rei-
chenspurner, Geschéftsfiihrer von Marionnaud
Osterreich, sieht den Erfolg im ,ausgefeil-
ten Kundenbindungsprogramm® sowie den

Shop-Mitarbeitern begriindet.
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Manfred Kuhner (li.), stellv.
Vorsitzender dm-Geschafts-
fihrung, und Glnter Bauer,
Vorsitzender der dm-
Geschéaftsfuhrung.

DM DROGERIE MARKT SETZT
AUF INNENSTADTE

NEUER LIZENZNEHMER FUR
INTERSPORT

,Da uns die Zukunft der Stadtkerne sehr am
Herzen liegt, wollen wir auch weiterhin in den
Top-Lagen der Innenstadte vertreten sein —
schlieBlich sind wir an der Peripherie mit den
besten Fachmarkt- und Einkaufszentren
gleichwertig “, sagte Manfred Kihner, stell-
vertretender Vorsitzender der dm-Geschafts-
fiihrung in Osterreich (siehe Bild oben). Erst
Ende August 6ffnete die 1.000 Filiale im innen-
stadtischen Einkaufszentrum ,Forum 1“ (Cen-
ter der SES, Spar European Shopping Centers)
in Salzburg. Diese Art von Einkaufszentren ver-
einen laut Kdhner ,in idealer Weise die heu-
tigen Konsumentenbedirfnisse mit den Anlie-
gen der Stadtentwicklung” und seien ,ein

1.«

absolut zukunftsweisendes Model

Seit Anfang September ist Osterreichs
groBter Sportartikeleinzelhandler, 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 Osterreich 114 Mitglieder, die
landesweit insgesamt 260 Intersport-Fach-
geschéafte betreiben. Dazu zdhlen auch die
22 Intersport Eybl-Standorte. Die auf funf
Jahre abgeschlossene Vereinbarung zwi-
schen Intersport Osterreich und der Sport
Eybl & Sports Experts-Gruppe regelt die
kinftige Zusammenarbeit und den Werbe-

auftritt der Marke Intersport.

NEWS/KARRIERE

Foto: © SPAR

MMAG. RAIMUND LAINER
neuer Leiter der Personalentwicklung
fur die SPAR Osterreich-Gruppe

Mit 12. August hat MMag. Raimund Lainer
(38) die Leitung fiir die Personalentwicklung
der gesamten SPAR Osterreich-Gruppe iiber-
nommen. Das Unternehmen ist Lainer bes-
tens vertraut: Bereits seit 2002 leitete der
studierte Theologe und Psychologe die Perso-
nalentwicklung des Tochterunternehmens
INTERSPAR.
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MAG. SUSANNE SCHENK
neu in der Abteilung PR/CSR
von bauMax

Mag. Susanne Schenk (29) verstdrkt seit Mitte
August die Abteilung PR/CSR von bauMax. In ih-
rem Aufgabenbereich wird sie hauptsachlich fiir
PR und externe Kommunikation zustindig sein.
Die gebiirtige Deutsche war in den vergangenen
Jahren in der Verlagsbranche titig. Zuletzt war
sie fiir die Pressearbeit des Linde Verlags in Wien
verantwortlich.

Foto: © STOREBEST

MAG. MARKUS PUTZER
neuer Vertriebs- und Marketingleiter
bei STOREBEST

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

Die

konzentrieren sich in Deutschland

Shopping-Center-Betreiber
auf City-Lagen. In den ndachsten
drei bis vier Jahren sind laut Pla-
nungsliste des EHI Retail Institute
51 Center geplant. Lediglich zwei
wiurden auf der ,grinen Wiese”
entstehen. ,2008 werden alle neu-
en Shopping-Center in den Stadt-
beziehungsweise Stadtteilzentren
entstehen. Die Flache eines sol-
chen City-Centers wird mit durch-
schnittlich 27.000 m? deutlich
kleiner sein als die eines Centers
auf der grinen Wiese, das im
Schnitt 40.000 m? hat“, erklart Rai-
ner Pittroff vom EHI. Insgesamt
werde die Zahl der Shopping-Cen-
ter im Nachbarland bis Ende 2008
auf 414 ansteigen. Der Shopping-
Center-Report 2008/2009 (inklusi-
ve Planungsliste) erscheint Mitte

September im EHI-Verlag.

RAJAPACK: ONLINE-
SPEZIALSHOPS

,Mit unseren Online-Spezialshops
orientieren wir uns konsequent an

den Winschen und Bedlrfnissen

unserer Kunden”“, so Hans Schon-
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berger, General Manager bei dem
Verpackungsspezialisten Rajapack. In
den Online-Spezialshops sind jeweils
alle Produkte rund um die Themen
Export, Lager und Logistik, Drucke-
reien und Verlage, Geschenk-, Multi-
media- und Postverpackungen zusam-
mengefasst. Dadurch wurde eine
noch effizientere Gestaltung der Be-
schaffungsprozesse im Unternehmen
ermoglicht. In Summe stehen Uber
3.800 Produkte zur Auswahl.

sind sofort ab Lager lieferbar und

Diese

kdnnen somit bundesweit in zwei bis
Ab

einem Bestellwert von 250 Euro lie-

drei Tagen beim Kunden sein.
fert Rajapack die bestellten Produkte

frei Haus. Fir GroBkunden werden
Uberdies maBgeschneiderte Logistik-
Losungen und Einkaufskonditionen

entwickelt.

FENIX UBERNAHM KIMBALL

Die FENIX Systems Handels GmbH ist seit
Anfang Juni neuer Eigentimer der Kimball
Warenerfassungssysteme Handels-
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 Ubernahme kénnen wir un-

ser spezifisches Know-how einem noch
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Ilija Medic, i
Fenix Gesc

groBeren Kundenkreis anbieten. Da wir
praktisch alle Kimball-Produkte auch
selbst schon jahrelang verkaufen, reparie-
ren und warten, kdnnen wir die Kunden
ab sofort zumindest mit gleicher Qualitat
und Zuverlassigkeit betreuen,” so FENIX-
Geschaftsfuhrer llija Medic.

Wichtigster Lieferant von FENIX ist die
amerikanische Firma Checkpoint Systems
Inc., Weltmarktfiuhrer bei RF-Warensiche-
rungssystemen. Betreut werden samtliche
Kundensegmente der Checkpoint, vom
Klein- und Mittelbetrieb bis zu den groRen
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 Komplettlésung — ei-
nen One-Stop-Shop — fiur die Bekampfung
von Warenschwund, bessere Auszeich-
nung sowie ansprechende und sichere
Produktprdsentation von der gesamten
Logistikkette bis zum Point-of-Sales.”




EIGENMARKEN PROFITIEREN

Die steigenden Lebenserhaltungskos-
ten haben laut Spar bereits zu einer
Anderung des Kaufverhaltens ge-
fuhrt. Laut dem Lebensmittelhdndler
wirden Aktionsangebote starker
denn je nachgefragt, Preissicherheit
immer wichtiger und die Eigen-
marken-Produkte boomen. Zur ,Ent-
lastung der Osterreichischen Haus-
halte“ prasentierte Spar daher jlingst
Da-

rin sind neben der stdndigen Erwei-

ein ,7-Punkte-SPAR-Programm?®.

terung der Eigenmarke S-Budget u. a.
2+1 gratis-Aktionen, Dauertiefpreise,

d. h. Preissicherheit fiir sechs Mo-

nate auf Gber 500 Artikel, und Men-
genvorteile enthalten. Zudem werde
der kleinste Preis in der Produktgrup-
pe im Regal gekennzeichnet. Eine
starke Nachfrage bei der Eigenmarke
Clever spure auch die REWE Group,
so Corinna Tinkler, Pressesprecherin
REWE Group Austria. Der Vergleich
1. Halbjahr 2008 gegenliber 1. Halb-
jahr 2007 zeige ein ,gutes zweistelli-
ges Wachstum“ bei Clever. Eine Kauf-
zuriuckhaltung sei laut Tinkler nicht
zu orten. Gebe es Preiserhdhungen
in bestimmten Produktgruppen, wir-
den die Kunden allerdings auf alter-
native und giunstigere Produkte um-
steigen. Grundséatzlich sei es fur den

Handel in der aktuellen Situation

schwierig, sagt Tinkler. Gebe es
keine Angebote und Preisreduktio-
nen, bekomme man Probleme mit
Konsumentenschiutzern, gebe es zu

viele davon, rufe dies die Produ-

zenten auf den Plan. Die Ausrich-
tung erfolge daher am Konsu-
menten und daran, was fur ihn

tragbar sei, so die Pressespreche-
rin. In der Preisdiskussion gehe un-
ter, dass immer Kurantpreise ver-
glichen werden, es aber wéchentlich
etwa bei BILLA Gber hundert Artikel
im Angebot gebe. Auch REWE Aus-
tria bietet ein Vielzahl von Akti-
onen wie Mengen-, Warengruppen-
rabatte, Dauerbilligpreise und so

weiter an.

KONGRESS:

EHI TECHNOLOGIE-TAGE 2008
5.-6. November,

KolIn

Fiir 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 fiir IT-Experten des Handels und ih-
rer Dienstleister entwickelt haben, praxisori-
entierte Fachvortrage prasentieren.
http://www.ehi.org

KONGRESS:
LEBENSMITTEL 2008
16. Oktober,
Bergheim bei Salzburg

Der flinfte Jahreskongress ,Lebensmittel
2008“ bietet den Top-Entscheidern der Le-
bensmittelbranche die Moglichkeit, aktu-
elle Brennpunkte und Zukunftsfragen zu
diskutieren, Anregungen fir die strate-
gische Ausrichtung der Unternehmen mit-
zunehmen und Gesprache Uber zukunfts-
weisende Zusammenarbeit zwischen
Industrie und Handel zu fihren. 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 FUR PRAKTIKER
14. Oktober

Amstetten

Dieser Seminar-Klassiker der Umdasch Shop
Academy macht die Teilnehmer mit der Ho-
hen Schule der Warenprasentation 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
Prasentationstrends zu verknlpfen. Dabei
werden u. a. die Gestaltungsgrundsatze
der Warenprasentation praxisbezogen ver-
mittelt.
http://www.umdasch-shop-concept.com
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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?

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
langerfristig aufwarten konnen, 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 Osterreich und
Deutschland wurde die Debatte um
billigere Produktlinien in den ver-
gangenen Jahren meist unter dem
Aufhédnger ,Geiz ist geil“ gefiihrt.
Doch diese Diskussion ist bereits
iiberholt. Der Trend bei den Kunden
geht zusehends in Richtung Wert-
bewusstsein und Produktvertrauen.
(Vgl. Infobox S. 10)

Kaufen ist ,,Glick sammeln®

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

Grundlage fiir die ethische Be-
wertung einer Handlung das
Niitzlichkeitsprinzip. Die Kernaus-
sage kann demnach in folgender
Maxime zusammengefasst werden:
Handle so, dass das groftmogliche
Maf an Gliick entsteht (Maximum-
Happiness-Principle)! Im Falle des
Online-Shoppings wird das Gliick
durch Ansammlung, das heifdt kau-
fen, immer grofler. Im Hedonismus
ist Lust das hochste Gut sowie
Bedingung fiir Gliickseligkeit 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 Geniissen orientierte, egois-
tische Lebenseinstellung. Gliick
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 Hdndler erfolg-
reich sein will.

Bummeln & stébern

Klassische Usability-Tests legen On-
line-Shoppern zielgerichtete Szen-
arien vor, in denen konkrete Kauf-
auftrdge erledigt werden miissen.
Wenn der spezifische Kaufwunsch
jedoch keine zwingende Voraus-
setzung fiir den Besuch eines On-
line-Shops ist, greifen diese Kklas-
sischen Tests zu kurz.
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Kriterien wie die Anzahl der Bestell-
schritte oder die Dauer bis zum
Kaufabschluss spielen ndmlich fiir
viele Nutzer gerade zu Beginn der
virtuellen Tour keine Rolle. Wichtig
ist fiir sie vielmehr, dass die Produkt-
seiten zum Bummeln anregen und
die Produkte attraktiv aufbereitet
sind. Wihrend der zielgerichtete
Nutzer bei seiner Suche jedoch kon-
trolliert vorgeht, lasst sich der Sto-
berer von Produktdarstellungen und
Angeboten leiten, sodass deren pro-
minente Platzierung und hochwer-
tige Darstellung besonders wichtig
ist. Eine besondere Anregung zum
Stobern sind ganze Produktwelten,
also Artikel, die sich ergidnzen.

IKonsumwelten

Multimedial inszenierte Themen-
und Konsumwelten werden immer
beliebter, wihrend Massenangebote
an Bedeutung verlieren. Ein wesent-
liches Charakteristikum des ,Welten-
Gefiihls”“ besteht in dem Bediirfnis,
sich gegentiber den Nicht-Eingeweih-
ten - denjenigen, die die eigene
Wahrnehmung nicht teilen - abzu-
grenzen, und umgekehrt, sich mit
denen zu verbriidern, die die eigene
(Konsum-) Weltsicht teilen. Wie der
Mensch Teil verschiedener Subsys-
teme ist, teilt sich auch die Welt des
Verbrauchers in unterschiedliche
Realititen, die ein hohes Potenzial
an Komplexitdt beinhalten. Beispiele
fir die stdrkere Verbreitung von
Selbstbeziiglichkeit 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 Gasten), in der Mode und so wei-
ter. Konsum vollzieht sich in
Systemen, die von ihrer Selbstbe-
ziiglichkeit leben. Im Einzelhandel
stellen zum Beispiel Kaufhéduser ihr
Warenangebot in zielgruppenge-
rechte Welten zusammen. Im Inter-
net werden neue Konzepte der ziel-

gruppengenauen Ansprache in Form
von Sport-, Duft-, Schmuck-, Mén-
ner- oder Frauenwelten umgesetzt.

Der hybride Konsument

Es verdndern sich aber nicht nur die
Kunden selbst, sondern auch deren
Nutzungsverhalten. Der Trend geht
immer mehr in Richtung Hybriditat
(lat. hybrida = gebiindelt, ver-
mischt): Vertriebskanale 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 standig auf der
Suche nach dem Aufiergewohnlich-
en, dem Exotischen, und fiir dieses

Erlebnis ist er auch bereit, Geld aus-
zugeben.

Multi-Channel-Retailing

Wenn man bewusst Kundenpsycho-
logie betreibt, ist die Neukundenge-
winnung iber Internet nahezu ein-
fach, dielangfristige Kundenbindung
gestaltet sich jedoch schwierig. Zahl-
reiche Versandhidndler beklagen die
Unstetigkeit der Online-Kaufer im
Vergleich zu den traditionellen
Katalogbestellern. Um dem Kunden
ein Maximum an Bestellmoglich-
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 Vertriebskanile

Trends im Versandhandel bis 2010:

Der Versandhandel entwickelt sich bis 2010 insgesamt positiv.

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

Klarer Gewinner mit jahrlichen Wachstumsraten von 5% durfte der Online-

Versandhandel sein, der traditionelle Massenversandhandel hingegen (insbe-

sondere Bekleidung und Textilien) stagniert.

Spezialisierte Premium-, Themen-, Multichannel- und Serviceanbieter

werden Uberproportional zulegen. Der Versandhandel etabliert sich zunehmend

im gehobenen Kundensegment.

Die Fusion von Internet und Fernsehen |6st einen weiteren Boom

im Bereich TV-Shopping aus.

Interaktive Multimedia-KKataloge fUhren zu einem neuen Einkaufs- und

Konsumerlebnis im Rahmen des Home-Entertainment (,Shoptainment™).

Zu den starksten Wachstumssegmenten zahlen Sortimente fUr Senioren,

Kinder und Jugendliche sowie Unterhaltungselektronik, Telekommunikation und

Bildungsprodukte.

Quelle: Future Business Group, .Markt- und Absatzpotenzial des Versandhandels
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Grundsatze fir Multi-Channel-Retailing:

Bei entsprechender Ausgestaltung zerstoren sich die Kanale in Multi-
Channel-Systemen nicht gegenseitig. Es erfolgt eine Netto-Mehr-Nutzung

durch die Konsumenten.

Die Gesamt-Beurteilung der Kanale eines Multi-Channel-Systems ist umso

positiver, je mehr Kanale in dieses System integriert werden.

Konsumenten beurteilen die Kanale eines Multi-Channel-Systems umso

positiver, je mehr Ahnlichkeiten sie zwischen den Absatzkanalen erkennen.

Das Vertrauen der Konsumenten in das Gesamtsystem ist umso hoher, je

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

Kombiniert man Internet-Shops mit stationaren Geschaften, fordert man das
Vertrauen der Konsumenten in die Sortimentskompetenz des Internet-Shops.
Kombiniert man Internet-Shops mit Katalogen, fordert man das Vertrauen der

Konsumenten in die Dienstleistungskompetenz des Internet-Shops.

Das Vertrauen der Konsumenten in ein Multi-Channel-Systemn ist umso
hoher, je mehr Ahnlichkeiten die Konsumenten in der Ausgestaltung des

Marketing-Mix-Instrumentariums zwischen den Absatzkanalen erkennen.

Die Konsumenten vertrauen einzelnen Kanalen eines Multi-Channel-Systems
umso mehr, je besser sie die anderen Kangle des Systems kennen. Es findet

ein Vertrauenstransfer statt.

Die Einstellung der Konsumenten zum Gesamtsystem ist umso positiver, je

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

Die Einstellung der Konsumenten zum Multi-Channel-System ist umso posi-
tiver, je integrierter die Informations- und Warenprozesse zwischen den Kanalen

von ihnen wahrgenommen werden.

Je positiver die Beurteilung des Multi-Channel-Systems ist, umso positiver ist
die Einstellung und umso hoher ist das Vertrauen der Konsumenten zum Multi-

Channel System.

Je positiver die Einstellung der Konsumenten und je hoher ihr Vertrauen in

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

Die Nutzung des Multi-Channel-Systems durch die Konsumenten ist umso
intensiver, je positiver ihre Einstellung und je hoher ihr Vertrauen in das Multi-
Channel-System ist.

Quelle: Science Factory
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Foto: Hermes

Otto initiiert in Kooperation mit
Hermes in Deutschland den
Lebensmittelversand.

verstanden, wobei das Management
sowie die Prozesse im Hintergrund
sehr stark miteinander verknupft
beziehungsweise integriert sind. Da-
mit wird deutlich, dass Multi-
Channel-Retailing nicht mit Diver-
sifikation gleichzusetzen ist, da hier-
bei zwar mehrere Vertriebskanile
parallel existieren, diese prozessual
aber voneinander unabhéngig sind.

Otto & Hermes

Eine interessante Option hat das
Versandhandelsunternehmen  Otto
Deutschland im Internet wahrge-
nommen: Das Unternehmen verfiigt
durch sein Versandhandelsgeschift
mit dem Hermes-Versand seit dem
Jahr 2007 auch in Osterreich iiber
ein funktionierendes Logistiksystem
fir die Kleinmengendistribution
zum Endkunden. Dieses System
nutzte Otto in Deutschland, um in
das duflerst schwierige Geschdift der
Heimlieferung von Lebensmitteln
einzusteigen. Viele Einzelhdndler
versuchen, dieses grundsidtzliche
Potenzial bereits seit einigen Jahren
uber 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 Lebensmitteleinzelhdnd-
ler auch ein Lieferservice-Netzwerk
anbieten.
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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 koénnen und
die Nachfrage zu wecken. Eine
Moglichkeit hierfiir sind Mailing-
Listen, in die sich der Kunde eintragt
und {iber die er automatisch per
E-Mail die neuesten Informationen
iber Sonderangebote, Trends und
Weiterentwicklungen des Marktes
erhdlt. 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 konnen 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 schitzen, dass Online-
Shopping dann ein Drittel des Ein-
zelhandelsumsatzes ausmachen wird.
Dies wiirde eine , Goldene Zukunft”
bedeuten, namlich dass ein Grof3teil
des Wachstums im Home-Shopping-
Bereich auf Online-Shopping zuriick-
zufiihren wire.

Progressive Retailer

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

Retailer sind traditionelle Héandler
mit Online-Vertrieb, spezialisierte
Nischenanbieter, Hersteller im
Direktvertrieb, Internet-Provider und
progressive, auslindische Versand-

héindler. Diese Anbieter werden den
Online-Vertrieb  zusdtzlich zum
angestammten Vertrieb einsetzen,
bis sie moglicherweise einen grofien
Anteil der Nachfrage bedienen. [hre

Analyse Online-Shopping:

1. Ein Engagement im Online-Shopping bietet monetar quantifizierbare

und qualitative Vorteile:

Ausdehnung des Angebots auf gréBere, Uberregionale Absatzmarkte

Weltweite Akquise neuer Kunden ohne Katalogversand

Imageverbesserung durch ErschlieBung neuer Zielgruppen

2. Maaglichkeit der standigen Aktualisierung des Angebots, um

das Angebot an die Bedurfnisse der Kunden anzupassen

Preisanderungen sofort weiterzugeben

3. Vertiefung des Kundenkontaktes und Verstarkung

des -dialoges durch

kurzfristige Zusendung von E-Mail, um bedarfsadaquat auf

Sonderangebote und Sonderaktionen aufmerksam zu machen

zusatzliche Serviceleistungen wie die Ubertragung bestellrelevanter

Daten per Mausklick in den Bestellschein

Anbindung des Kunden an das Warenwirtschaftssystern mit Serviceleistungen

wie Lieferzusage oder Wunschtermin-Lieferservice

gezielte Angebotsunterbreitung unter Ausnutzung von Benutzerprofilen

4. Kostenreduktion durch
gezielte Angebotsunterbreitung

weitestgehenden Verzicht auf den Druck von Spezialkatalogen

Verringerung der Transaktionskosten, da der Versandhandel via Internet

effizienter als per Katalog ist

5. Weitere Potenziale ergeben sich durch

Darstellung der Produkte in 3D

Einsatz intelligenter Suchfunktionen, die Kunden schnell

zum gewunschten Produkt fuhren

am Objekt integrierte Beratungselemente, die umfassende individuelle

Informationen liefern, wie sie Spezialkataloge erfordern

interaktive Prasentationselernente, die es erlauben, Mode an einem konfi-
qgurierbaren Modell darzustellen, das der Figur und dermn Typ des Kunden ahnelt
weitere Festigung des ., Grinen Images™ durch Reduktion der Anzahl der

Kataloge und okologisch effizientere Einteilung der Transportwege mittels

neuer vernetzter Systeme

Quelle: Web Agency
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Umsitze konnten schnell beachtens-
werte Dimensionen erreichen und
sich somit zu Lasten der Marktanteile
konservativer Handler 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
hohere Ausschopfung sowohl tradi-
tioneller, vor allem aber auch neuer
Kundensegmente. Der traditionelle
Versandhandel wird sich aufgrund
seines Know-hows entlang der
Wertschopfungskette schnell anpas-
sen und Online-Vertriebskanile eta-
blieren kdonnen, da sich im Vergleich
zum bisherigen Geschéftsmodell nur
der Kommunikationsweg bezie-
hungsweise die Kommunikations-
plattform &ndert. In diesem Fall
wird der jetzt progressive
Versandhandel

einen  signifi-

kanten Anteil

des Umsatzes

im Electronic

Retailing tiber-

nehmen konnen.

Stimmen wir uns positiv!

Got it! Die Freude lUber einen Schnappchenkauf
im Internet ist Uberschwanglich - selbst wenn es
in Wirklichkeit gar kein Schnappchen ist.

retail | 13
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Interview

Einkaufszentrum ,,Zuhause”™

e

Foto: Quelle AG Osterré@

Shopping wie in einem Einkaufs-
zentrum mit dem optimalen
Branchenmix, verspricht Quelle mit
ihrem ,HOME-Shoppingcenter®.
retail sprach mit Wolfgang Binder,
Vorstandsvorsitzender Quelle AG
Osterreich, iber die Zukunft des
Distanzhandels und den Stellen-
wert des Katalogs in Osterreich.

retail: Hat der Katalog Zukunft?
Binder: ,Aus heutiger Sicht ist nach
wie vor der Bedarf gegeben. Der Ka-
talog ist der Motor des Geschaftes
im Distanzhandel, er ist die Initialzln-
dung fur Einkaufsaktivitaten im Inter-
net. Aus heutiger Sicht ist nicht zu
erkennen, dass das Internet ohne
Papier in Osterreich funktioniert.
Hierzulande braucht man Papier. Es

Wolfgang Binder:
.Inzwischen erfolgen mehr als 30% der Bestellungen
uber die Internetplattform - 20% unserer Neukunden
sind bereits Onlinekunden.™

gibt aber Lander, wo sich die Situation
schon anders darstellt.”

retail: Kann der Einkauf im
Eigenheim das gleiche Glicks-
gefihl erzeugen wie im statio-
naren Handel?
Binder: ,Das kommt auf die Art des
Glucksgefuhls an. Wenn ich an stres-
sige Weihnachtseinkaufe in Uberfullten
Shopping-Centern denke, ist das
Glucksgefuhl beim Einkauf zuhause
sicher héher.®

retail: Gibt es den typischen
Katalog-Kunden?
Binder: ,Es gibt zwei unterschiedliche
Kundentypen: Den versandhandelsaffinen
und den stationar-affinen Typen. 48% der
Bevolkerung haben sich laut Studien in

11' I
i

den letzten 12 Monaten mit dem
Katalog beschaftigt. Wir mussen
Konzepte entwickeln, die aus stationar-
affinen versandhandelsaffine Kunden
machen. Das Internet bietet hierfur eine
grofBe Chance. Jeder kann im Ver-
sandhandel kaufen, die Affinitat muss
nur geweckt werden.”

h‘..

retail: Was muss ein ,,Ein-
kaufsbummel im Wohnzimmer"
bieten, damit er fir den Kon-
sumenten eine interessante
Shopping-Alternative darstellt?
Binder: ,Es muUssen bestimmte
Rahmenbedingungen gegeben sein:
lch muss eine Einkaufsquelle vor mir
haben, der ich vertrauen kann. Das
Unternehmen muss ein adaquates
Sortiment bieten und die Lieferung in

| L

| |

Foto: Archiv
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einem akzeptablen Zeitraum erbrin-
gen, und nicht zu vergessen: ein pro-
fessionelles Reklamationsservice.
Viele stationare Handler scheitern bei
ihrem Versuch, E-Commerce zu
machen, weil sie das Geschaft unter-
schatzen. Wir kénnen damit umge-
hen und das ist unsere Chance.”

retail: Was sind die Heraus-

forderungen der kommenden

Jahre?
Binder: ,Eindeutig die Digitalisierung.
Es wird weitere Vertriebsformen
geben, die fUr uns interessant sind,
wie beispielsweise das Teleshopping
oder Mobile-Shopping. Produkt-
angebote im Mobile Phone-Bereich
waren bis jetzt nicht sinnvoll und
interessant. In Zukunft wird es neue
Moglichkeiten in virtueller Form ge-
ben. Damit mussen sich Versand-
handler stark auseinandersetzen.

Auch bei der Sortimentsbreite las-
sen sich noch weitere Nischen
abdecken. Es wird noch starker in
die Spezialisierung 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 einfache Form dar,
Produkte zu kaufen.

Der Katalog sorgt fur ein Erlebnis-
gefuhl, das ich heute im Internet
noch nicht so leicht bekomme, da die
Seiten noch statisch sind. Wir
machen erste Tests mit 3D und zum
Thema Produktinformationen Uber
Videos. Das wird sich alles noch ent-
wickeln - in den nachsten funf
Jahren.®

Multi-Channel-Strategie

BEQUEM SHOPPEN

Foto: SXC

Beim Vertrieb setzt die Quelle auf eine
Multichannel-Strategie: Verkauft wird nicht
nur Uber den Quelle-Katalog sondern auch
in den Uber 170 ,Quelle-Shops™ und Uber die
Quelle-Homepage, wo es Uber 400.000
bestellbare Produkten gibt. Derzeit testet
das Unternehmen ein neues Geschafts-
modell im stationaren Handel fur kleine
Bezirksstatten und Fachmarktzentren, den
Quelle Mode Shop. Der Testbetrieb mit
einer Filiale in Gmunden startete im April.
Nach einem Jahr soll Uber die Zukunft ent-
schieden werden: Laufe der Test qut,
seien 50 Quelle Mode Shops das Ziel.
Binder sieht die Mode Shops als eine wei-
tere Moglichkeit, Kunden aus dem statio-
naren Handel fur den Distanzhandel zu
gewinnen. Man wolle sich nicht mit groBen
Ketten messen.

Dem umgekehrten Weg, also vom statio-
naren Handel in den Distanzhandel, ging
die Marke Bogner. Neben dem Statio-
nargeschaft bietet Bogner Homeshopping
per Katalog und Internet ein Sport- und

. Der Anteil der Umsatze

im Internet steigt weiter.

Fashion-Sortiment, inklusive Accessoires
und Sportartikel, fur Damen- und Herren
an. Das Unternehmen wurde 2004 als
Joint Venture zwischen der Willy Bogner
CmbH & Co. KG a. A. und der Primondo
Specialty Group GmbH gegrundet. Der
Direktversand macht heute rund 10
Prozent des Umsatzes aus, davon wird
Uber ein Viertel per Online-Shop abge-
setzt. Karl-Otto Lang, Geschaftsfuhrer
von Bogner Homeshopping: ,Bogner
Homeshopping ist zu einem wesent-
lichen Standbein der Bogner-Welt
geworden, da neben der Sportpromotion
Kataloge und Internet in der Zwischenzeit
auch fur den stationaren Handel zu wich-
tigen Instrumenten geworden sind.™ Dass
zukUnftig nur Uber Homeshopping vertrie-
ben werde, sei nicht denkbar.

Die Auflage der Kataloge betragt pro
Jahr zirka 1,4 Millionen Kataloge. Es gibt
jeweils einen Hauptkatalog pro Saison
und dann in der Regel drei zusatzliche
Erganzungskataloge.

retail | 1S
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Interview

,convenient Way of Shopping™

Karl-Otto Lang, Geschaftsfihrer
von Bogner Homeshopping

Fotos: Bogner Homeshopping

retail: Wieso hatte sich die Firma

Bogner 2004 fir den Distributions-

Ikanal Homeshopping entschieden?
Lang: ,Die Grunde fur diesen Schritt
liegen in der zukunftsweisenden Multi-
Channel-Strategie. Neben dem Statio-
nargeschaft sollen Uber Kataloge und
den Online-Shop neue Kundengruppen
angesprochen werden und zugleich den
bestehenden Kunden die Bequemlich-
keit des Bestellens von Zuhause aus
geboten werden. Es sollte in Zusam-
menarbeit mit einem starken und
erfahrenen Partner ein neues, innova-
tives Verkaufsmedium im Premium-
Bereich geschaffen werden und damit
die Verbindung zwischen einer erfolg-
reichen Lifestyle-Marke mit dem ,Con-
venient Way of Shopping'. Zudem kann
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die Bekanntheit der Marke Bogner Uiber
Kataloge und den Internet-Shop weiter
gefOrdert werden®

retail: Wie unterscheidet sich

das Produktangebot zwischen

Homeshopping und Shops?
Lang: . Das Produktangebot im Katalog
schopft aus der kompletten Bogner- und
Lizenzkollektion. Nur grofe Flagships fuh-
ren ein ahnlich umfangreiches Programm.
ZU 98 Prozent ist das Homeshopping-
Angebot breiter als das Angebot in den
Filialen. Aber auch fur den Handel bietet der
Katalog einen strategischen Vortell, weil er
in der Kommunikation gegenuber dem
Kunden das Heft als Referenzliste nut-
zen und gegebenenfalls das fehlende
Produkt nachbestellen kann.™
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