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Welche Strategien sollte
der Handel bei der Ein-

führung neuer Informations-
und Kommunikationstechno-
logie einschlagen und vor allem
– was sind die Schlüsseltech-
nologien in einer Phase der
weltweiten Rezession, der kon-
junkturbedingten Kaufzurück-
haltung und der Verschärfung
des Preiswettbewerbs?

Am diesjährigen 20. Compu-
tersymposium des Handels-
verbandes warnten die Exper-
ten davor, auf wirtschaftliche
Probleme mit undifferenzierten
Kürzungen in strategisch wich-
tigen IT-Bereichen zu antwor-
ten und damit mittelfristig eine
Schwächung der Gesamtlei-
stung des Unternehmens in
Kauf zu nehmen, die in der
Folge zu einer Verminderung
der Wettbewerbsfähigkeit füh-

Gerade in einem schwieriger werdenden wirtschaftlichen Umfeld gilt die

besondere Aufmerksamkeit des Handels neuen IT-Lösungen, die den Betrieb

dabei unterstützen können, die Bedürfnisse des Kunden umfassender zu

erkennen, Warenbeschaffung und Logistik zu optimieren und mit der Aus-

schöpfung aller Ressourcen die wirtschaftliche Gesamtleistung zu verbes-

sern. Die IT-Jubiläumsveranstaltung des Handelsverbandes erwies sich auch

diesmal als Plattform, die die technologischen Innovationen umfassend

beleuchtet und neue Perspektiven zur erfolgreichen Nutzung aufzeigt.

20. Computersymposium des Handelsverbandes

Schlüsseltechnologien für den
Geschäftserfolg von morgen

ren könnte: „Die aktuelle
Marktlage ist sicher schwierig,
aber die Erfahrung zeigt, daß
in Zeiten des Abschwungs die
größten Risken nicht im Markt

selbst, sondern in den Reaktio-
nen der Unternehmen liegen“,
betont Dr. Marion Weber,
Forschungs- und Lehrbeauf-
tragte im Themenbereich Mar-

keting an der FH Johanneum
Graz. „Die Betriebe neigen in
dieser Situation dazu, Fehler zu
begehen und unbeabsichtigt
ihre Wettbewerbssituation zu
verschlechtern. Wir können
die Krise selbst nicht aus der
Welt schaffen – aber es liegt an
uns, zu entscheiden, wie wir
damit umgehen.“

tÜberreaktionen ver-
meiden, sich der eigenen
Strategie besinnen

Vor allem eine Überreaktion
auf die aktuelle Branchen-
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Das sind laut Dr. Marion Weber die Schlüsseltechnologien, die aus heutiger Sicht die
besten Voraussetzungen mitbringen, um zum Unternehmenserfolg beizutragen

+ Fortsetzung von Seite 1

Schlüsseltechnologien für den
Geschäftserfolg von morgen

situation, so Dr. Weber, sollte
in jedem Fall vermieden wer-
den. Hingegen gelte es, der
Entwicklung zum Trotz eine
positive Atmosphäre im Be-
trieb zu schaffen, mit aggressi-
ven Marketingaktivitäten zu
reagieren, die Konsistenz der
finanziellen Ziele und der Be-
richterstattung wiederherzu-
stellen, wo nötig, flankieren-
de Schritte zu setzen – und
sich vor allem auf die eigene
Strategie zurückzubesinnen.
„Die besondere Herausforde-
rung, die sich heute stellt, ist,
bestens auf die Phase vorbe-
reitet zu sein, in der die Wirt-
schaft sich wieder erholt. In
dieser Situation muß bereits
Klarheit darüber gewonnen
worden sein, welche Betriebs-
typen künftig erfolgreich sein
werden, welche Sortimente

sich langfr is t ig am Markt
durchsetzen werden und wel-
che regionale Strategie man
verfolgen will.“

Als mitentscheidend für den
Erfolg bezeichnet die österrei-
chische Handelsexpertin je-
doch auch die richtige unter-
nehmerische Einstellung ge-
genüber dem IT-Bereich: „Un-
ternehmen, in denen die Infor-
mationsverarbeitung nicht
mehr als Supportfunktion, son-
dern die IT-Strategie als Aufga-
be und Funktion des Top-Ma-
nagements erkannt wird, sind
sicher auf dem richtigen Weg.
Dabei kann es durchaus nütz-
lich sein, die Aktivitäten in ei-
nem Profit Center zu bündeln
und auf diese Weise tieferes
Kundenverständnis, neue
Märkte oder neue Vertriebs-

kanäle zu erschließen oder
auch „quick wins“ zu realisie-
ren.“ Zwei kritische Faktoren
sollten dabei jedoch im Auge
behalten werden: „Lassen Sie
nicht die Software Ihre Strate-
gie bestimmen – und halten Sie
die Kosten der „letzten Meile“
unter Kontrolle.“

t CRM und CPRF: kunden-
orientiert handeln, in der
Logistik kooperieren

Auf der von Dr. Weber vorge-
legten Liste der Schlüssel-
technologien, die aus heutiger
Sicht die besten Voraussetzun-
gen mitbringen, um zum Un-
ternehmenserfolg beizutragen,
stehen nicht zufällig die Begrif-
fe CRM, Category Manage-
ment sowie Data Warehousing
und Data Mining ganz oben-
auf: Denn sie alle beruhen
letztlich auf dem Ziel, mit
mehr Informationen und Wis-
sen über den Kunden, dessen
Erwartungen, Wünschen und
Bedürfnissen, betriebswirt-
schaftlichen Mehrwert zu er-
zielen. Zunehmend stark ins
Blickfeld des Einzelhandels
rücken jedoch ebenso neue
Internet-Geschäftsmodelle der
2. Generation („Internet 2.0“),
innovative Zahlungssysteme
sowie die Zukunftsthemen
Mobile Computing, M-Com-
merce und T-Commerce.

Und nicht zuletzt sind es die
neuen Ansätze zur Optimie-
rung der Handelslogistik, und
hier vor allem das aus den USA
kommende CPRF-Verfahren
(„Collaborative Planning, Fore-
casting and Replenishment“),
das verstärkte Aufmerksamkeit
auf sich zieht. Denn CPRF, das
zwar wie ECR auf der unter-
nehmensübergreifenden Zu-
sammenarbeit und dem Aus-
tausch von Informationen zwi-
schen dem Handelsbetrieb
und seinen Lieferanten und
Dienstleistern aufbaut, sich je-
doch wesentlich leistungsfähi-
gerer und kostengünstigerer
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Informationstechnologien be-
dient, kann bereits mit einer
ganzen Reihe erfolgreicher
Projekte aufwarten: Sie zei-
gen, daß die Verknüpfung von
Planungs-, Prognose- und
Nachbelieferungsprozessen
nicht nur zu bedeutenden
Synergieeffekten, zu effiziente-
ren Produkteinführungen und
höherer Produktverfügbarkeit,
sondern zu einem echten An-
stieg der Verkaufszahlen führt.

t Auch viele Großbetriebe
schöpfen IT-Potential
nicht aus

Daß der Einzelhandel insge-
samt jedoch noch beträchtli-
che Anstrengungen unterneh-
men muß, um mit Hilfe von
kundenrelevanten Informatio-
nen zu den richtigen unter-
nehmerischen Entscheidun-
gen zu gelangen, veranschau-
lichen die an der Universität
Essen unter der wissenschaft-
lichen Leitung von Prof. Hen-
drik Schröder vorgenomme-
nen empirischen Untersu-
chungen. Ihnenzufolge nutzen
zwar bereits 70 Prozent der
befragten Großunternehmen
des Handels soziographische
Daten, während bei 65 Pro-
zent die Kundenzufriedenheit
ermittelt wird und 60 Prozent
glauben, über ihren Stamm-
kundenanteil ausreichend Be-
scheid zu wissen.

Nur etwa ein Drittel der gro-
ßen Handelsunternehmen
stellt hingegen einen Bezug
zwischen Kunden- und Wa-
rendaten her, um daraus Käu-
ferreichweiten und Bedarfs-
deckungsquoten zu ermitteln.
Und erst einer von 10 Betrie-
ben verfügt über ABC-Analy-
sen nach Spannen und Infor-
mationen über den Customer
Lifetime Value, die Erkenntnis-
se darüber ermöglichen, ob
man, so Professor Schröder,
„die richtigen – im Sinne von
profitablen – Kunden gebun-
den hat.“

Was besonders überrascht, ist
die Erkenntnis, daß die füh-
renden Unternehmen noch
nicht durchgängig über waren-
orientierte Informationssyste-
me verfügen: Während Scan-
ning als Basistechnologie zur
Datenauswertung am weite-
sten verbreitet ist, werden ge-
schlossene Warenwirtschafts-
systeme, die eine Grundvor-
aussetzung für die effiziente
Steuerung des Warenflusses
darstellen, von weniger als
zwei Drittel der untersuchten
Betriebe eingesetzt.

Eine andere Basistechnologie,
die gleichermaßen die Aus-
wertung von Informationen
über das Sortiment sowie den
Kunden ermöglicht, ist das
Data Warehousing, das immer-
hin bereits von etwas mehr als
der Hälfte der Großunterneh-
men angewandt wird. Geht es
hier darum, aus den im Data
Warehouse verfügbaren Mas-
sendaten – wie etwa Kunden-
daten, Kassenbondaten oder
Artikel- und Filialdaten – qua-
litatives Wissen über aktu-
elle Verhaltenstrends bestimm-
ter Kundengruppen zu gewin-
nen, profitable Kunden von
nicht profitablen zu trennen
oder Zielgruppen für bestimm-
te Aktionen zu ermitteln, so
fehlen dazu noch zumeist die
Voraussetzungen: Erst rund ein
Viertel der von den Handels-
wissenschaftern untersuchten
Großbetriebe setzen die fort-
geschrittenen Analysewerk-
zeuge des Date Mining ein.

t Business Intelligence –
keine Aufgabe ist zu
schwer

Welchen essentiellen Beitrag
Data Mining nicht nur im Rah-
men von CRM-Projekten, son-
dern generell zur Steuerung,
Positionierung und Profilierung
des Sortiments leisten kann,
zeigt am diesjährigen Compu-
tersymposium DI Wolfgang
Nimführ von IBM Austria. So

können etwa Warenkorbdaten
mit Hilfe der Assoziations-
analyse dazu genützt werden,
um zu ermitteln, zu welchen
Produkten der Kunde mit wel-
cher Wahrscheinlichkeit ge-
meinsam beim Abverkauf greift
und welche Schlüsse daraus für

die Plazierung und eine erfolg-
reiche Werbegestaltung zu tref-
fen sind. Mittels Einkaufsmu-
ster-Analyse läßt sich auf der
Basis der Warenkorbdaten im
Zeitverlauf wiederum ermitteln,
welche Produkte mit welcher
Wahrscheinlichkeit beim näch-
sten Einkauf erstanden werden,
woraus sich wertvolles Wissen
für Mailingaktionen ergibt.

Über Analysen zur Sortiment-
gestaltung hinaus wird Data
Mining, wie Nimführ erläutert,
jedoch gleichzeitig zum Weg-
bereiter für die Umsetzung von
Strategien zur effizienteren
Kundengewinnung, zur Kun-
denerhaltung und zur dauer-
haften Kundenbindung. Erster

Ansatzpunkt dabei ist eine Seg-
mentierung der Kunden auf der
Basis der im Data Warehouse
gespeicherten Kundendaten
und der damit in Zusammen-
hang stehenden Transaktionen.
In weiterer Folge wird es mög-
lich, die Kunden etwa anhand
des Deckungsbeitrages zu klas-
sifizieren und daraus mit Hilfe
von Prognosewerkzeugen
Maßnahmen zur Neukunden-

gewinnung abzuleiten, oder
aus den Daten abgewanderter
Kunden und der Ermittlung der
Ursachen dafür wirkungsvolle
Strategien zur Kundenbindung
zu verwirklichen.

In den vergangenen Jahren
wurden nicht nur ständig neue
Analyse- und Prognosewerk-
zeuge entwickelt, sondern auch
die Systeme für Business In-
telligence wesentlich leistungs-
fähiger und in einem Ausmaß
skalierbar, mit dem heute selbst
riesige Datenvolumen von hun-
derten Terabyte bewältigt wer-

DI Wolfgang Nimführ

Dr. Marion Weber

„Innovative Zahlungssysteme“ standen im Mittelpunkt der Podiumsd  
Ing. A. Kafka, RZB, Mag. Th. Grabner, Europay, P. Neubauer, Erste Bank, 
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Annette Noll-Decke

den können: Die Systeme der
neuen Generation sind bereits
durchgängig web-basiert und
stellen damit Standardschnitt-
stellen bereit, die es den Mitar-
beitern ermöglichen, die benö-
tigten Informationen und Aus-
wertungen auf kostengünstigste

Weise über den Web-Browser
abzurufen.

tUnternehmensportale
als Mittel
zur Leistungssteigerung

Daß gerade die Verbindung
der klassischen ERP-Systeme
mit der neuen Welt des Inter-
nets erhebliche Produktivitäts-
und Leistungsgewinne bewir-
ken kann, wurde am Wiener
IT-Symposium am Beispiel der
SAP-Unternehmensportale
vorgeführt. Waren Internet-
Portale ehedem darauf ausge-
richtet, dem Web-Surfer mit
Unterstützung von Suchma-
schinen, Link-Sammlungen,
Email, Newstickern und Chat-
rooms den Zugang zu Infor-

mationen aller Art zu erleich-
tern, so erweitert SAP mit sei-
nen Enterprise Portals dieses
Konzept nunmehr, indem
nicht nur das riesige Infor-
mationspotential des Internets
für die betriebliche Nutzung
erschlossen werden kann.

Mit der neuen Generation von
Unternehmensportalen, so
SAP-Experte Jochen Stecker,

hat man sich vielmehr das Ziel
gesteckt, die Mitarbeiter im
Betrieb zu befähigen, von ei-
nem einzigen zentralen Ein-
stiegspunkt an ihrem Web-
Browser den Zugang zu allen
betrieblichen Informations-
quellen zu erschließen, die
zur Erfüllung der jeweiligen
Aufgaben benötigt werden.
Die SAP-Unternehmenspor-
tale schaffen dazu die Voraus-
setzungen, indem sie dem
Benutzer – über SAP-Anwen-
dungen hinaus – den Zugriff
auf die bestehenden Trans-
aktionssysteme und konven-

tionellen Datenbanken ande-
rer Hersteller wie Oracle,
PeopleSoft, Baan oder Siebel
ebenso ermöglichen wie auf
unstrukturierte Dokumente,
wie sie typischerweise in MS
Office oder Lotus Notes ent-
stehen.

Mit Hilfe neuartiger Techno-
logien – besondere Aufmerk-
samkeit verdienen dabei die
Begriffe „iView“ und Drag&Re-
late – ist so der Manager, der
Filialleiter im Handelsbetrieb
oder auch der Sachbearbei-
ter im Rechnungswesen und
in der Logistik in der Lage, vor-
definierte Schlüsseldaten ent-
weder sofort aufzurufen oder
die benötigten Informationen
mittels einfachster Navigation
durch die Systeme und deren
Applikationen zu gewinnen.
So kann er etwa eine Kunden-
nummer mittels Drag&Relate
mit einem Mausklick aus dem
CRM-System herausziehen,
um sie mit der Vertriebs-
applikation zu verknüpfen
und dort ersehen, welchen
Umsatz der Kunde im laufen-
den Jahr bereits getätigt hat.

t Erfolgreiches E-Business
bei Quelle

Bei der Quelle AG in Deutsch-
land ist, wie Annette Noll-Dek-
ke, Direktorin für Neue Medi-
en, am Computersymposium
eindrucksvoll schildert, E-Busi-
ness und damit die Geschäfts-
abwicklung auf einheitlicher

elektronischer Basis bereits zu
einer das gesamte Unterneh-
men umfassenden Unterneh-
mensphilosophie geworden.
„E-Business bündelt die klas-
sischen Bestandteile der Ge-
schäftsabwicklung von der In-
formation über die Transaktio-
nen in allen Geschäftsberei-
chen von der Logistik bis zu
den Finanzen, aber auch die
Kundenpflege und die Kun-
denbindung in einem einzigen
System. Damit wird es mög-
lich, nicht nur eine große Zahl
von Partnern zu geringen Ko-
sten miteinander zu verbin-
den, sondern auch den End-
verbraucher aktiv mit einzube-
ziehen und bisher unbekann-
te Wege bei der Vermarktung
und im Vertrieb zu gehen.“

E-Business optimiert auf diese
Weise nicht nur die unterneh-
mensinternen Geschäftsabläu-
fe, indem die eingehenden
Aufträge auf elektronischem
Weg über das Logistikzentrum
in Leipzig und die 7 Regional-
läger abgewickelt werden, son-
dern bezieht über ein eigenes
Extranet auch die Hersteller mit
ein, die mittels EDI-Nachrich-
ten Direktlieferungen durch-
führen oder für automatischen
Nachschub sorgen. Durch ge-
zielte Lieferantenbindung und
Lieferantenmanagement gelingt
es damit, einerseits die ständi-
ge Lieferfähigkeit sicherzustel-
len und dem Kunden mit dem
24- und 48-Stunden-Service
gleichzeitig kürzeste Lieferzei-
ten zu garantieren.

Doch die konsequente Aus-
richtung auf elektronische
Geschäftsabwicklung beein-
flußt nicht allein die Liefer-
prozesse: „E-Commerce dreht
im Grund genommen die tra-
ditionelle Prozeßkette des
Handels völlig um“, erläutert
Noll-Decke. „Beruht das her-
kömmliche, einkaufsgetriebene
Geschäftsmodell darauf, daß
das Sortiment über Promotions

Jochen Stecker Mag. Herbert Brauneis

 iskussion . V.l.n.r.: Ch. Wagner, EBPP, P. Neubauer, Visa,
 Ing. R. Krickl, BAWAG, R. Macho, Bank Austria Creditanstalt
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an den Verbraucher herange-
tragen wird, der daraufhin sei-
ne Bestellung abgibt und vom
Kundenservice weiter betreut
wird, so führt das Internet zu
einem kundengetriebenen Ge-
schäftsmodell. Jetzt ist es der
Kunde selbst, der bestimmt,
welche Leistungen, Funktionen
oder Beschaffenheit das von
ihm gewünschte Produkt auf-
weisen soll.“

Was mit der Bestellung des
Kunden ausgelöst wird, ist so-
mit ein rückgekoppelter Pro-
zeß, der den Handel und den
Hersteller vor neue Aufgaben
stellt, jedoch auch beträchtli-
che Chancen bietet, neue Kun-
den zu gewinnen und in der
Folge durch gezielte persönli-
che Betreuung dauerhaft zu
binden.

t „One-to-One“
mit dem Kunden

Am Webportal von Quelle
Deutschland hat man sich be-
reits mit hoher Perfektion auf
diesen Wandel eingestellt.
Charakteristisch dafür sind
Einrichtungen wie der „Pro-
ductfinder“, der es ermög-

l icht ,  Waren und Geräte
nach unterschiedlichsten Aus-
wahlkriterien auszuwählen
und in gemeinsamer Gegen-
überstellung sämtlicher Ei-
genschaften zu vergleichen.
Auf diese Weise kann der
Kunde seinen Wunsch-Kühl-
schrank nicht nur nach dem
Preis, sondern ebenso nach
der verfügbaren Einbauhöhe

oder nach der Marke bestim-
men.

Ist der Kunde registriert, dann
kann er die Vorteile des One-
to-One-Marketing und des
Viral Marketing in noch weiter
reichender Form nützen: So
wird er auf seinen Wunsch per
Email darüber informiert,
wenn das gesuchte Gerät preis-

günstiger verfügbar wird oder
Produkte seiner Wahl in Son-
derangeboten erhältlich sind.
Im Zuge der Personalisierung
werden ihm jedoch noch zahl-
reiche weitere Funktionen wie
etwa das „Denk-Dran-Service“
geboten, das ihn rechtzeitig an
bestimmte Termine – wie etwa
einen Geburts- oder Namens-
tag – erinnert. Ebenso kann
man seinen eigenen Wunsch-
zettel erstellen und ihn belie-
big an jene Person weiterlei-
ten, von der man gerne be-
schenkt werden möchte, oder
seinerseits Produkte an Be-
kannte und Verwandte weiter-
empfehlen.

Zählte man 2001 am Webpor-
tal www.quelle.de bereits 16,5
Millionen Besucher so erwar-
tet man in diesem Jahr nicht
weniger als 30 Millionen. Und
auch bei den Umsätzen selbst
steht ein neuer Rekord ins
Haus: Die erwarteten 600 Mil-
lionen Euro beim E-Com-
merce würden 13 Prozent des
Gesamtumsatzes entprechen.
Dennoch, so betont Annette
Noll-Decke, wird der Online-
Verkauf im Internet keineswegs
als isolierter Vertriebskanal be-

Der Einzelhandel muß noch beträchtliche Anstrengungen unternehmen, um mit Hilfe von
kundenrelevanten Informationen zu den richtigen Entscheidungen zu gelangen

Eine Online-Befragung am 20. Computersymposium brachte die Antwort darauf, welchen
IT-Bereichen in den Betrieben in nächster Zeit die höchste Priorität zugemessen wird
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Waren in aller Welt beschaffen, lagern und distribuieren
und in den Geschäften so bereitstellen, daß der Kunde mit
allem, was er benötigt, jederzeit versorgt werden kann:
Welche Technologien standen dem Handel damals vor 20
Jahren, als das Computersyposium des Handelsverbandes
in Wien seine Premiere feierte, und stehen
ihm heute, im Zeitalter des Internets und des
E-Business, zur Bewältigung dieser Kernauf-
gaben zur Verfügung?

Für Vorstandsdirektor Dkfm. Erich Morianz,
den langjährigen Spitzenmanager von SPAR,
ist damit nicht nur ein Stück Computer-
geschichte und permanente Innovation, son-
dern auch der Aufstieg des eigenen Konzerns
verbunden, der seinen Marktanteil in den
vergangenen zwei Jahrzehnten von damals
15 Prozent auf heute 32 Prozent mehr als ver-
doppelt hat.

1982, so erinnert sich Morianz in seiner Fest-
ansprache, als der mit einem 8 Bit-Prozessor
ausgestattet IBM PC 5150 vom TIME Maga-
zine zum „Mann des Jahres“ gewählt wurde und das Zeital-
ter der mobilen Datenerfassung mittels Strichcode begann,
galten freiprogrammierbare elektrische Registrierkassen als
der letzte Schrei.

Die 7stellige Artikelnummer mußte noch eingetippt wer-
den, bis man vier Jahre später die ersten 150 Märkte mit
Scannern ausstatten konnte – und damit auch das Zeitalter
der „Datenfernverarbeitung“ begann: Während der Nacht
tuckerten die Daten mit einer Geschwindigkeit von 2.400
Baud pro Sekunde (das war die Maßeinheit der telegraphi-
schen Übertragung) in die 7 mit Großrechnern ausgestatte-
ten Rechenzentren, wo die warenwirtschaftlichen Auswer-
tungen erfolgten.

Das Moor ’sche Gesetz (“Moore’s Law“), das besagte, daß
sich die Zahl der Transistorfunktionen und damit die Re-
chenleistung der Chips alle zwei Jahre verdoppelt, wäh-
rend die dazu benötigte Fläche sich um den gleichen Faktor
verringert, war bis in die 90er Jahre kennzeichnend für den
Boom der Mikroelektronik und zeigte auch in der IT-Aus-
stattung des Handels nachhaltig sein Wirkung: Heute ste-
hen in den SPAR-Märkten Kassen im Einsatz, die mit schnel-
len Pentium-Prozessoren, 128 MB Hauptspeicher und 4 Gi-
gabyte-Platte bestückt sind – und die, wie Morianz betont,
„wenn der Kunden es will“ auch für Self-Scanning oder Self-
Checkout verwendet werden könnten.

Während damit die Festplatte einer einzigen Kasse größer
ist als das Volumen der Plattenspeicher im Konzern des Jah-

SPAR-Vorstandsdirektor Erich Morianz

„E-Business wird bis 2006
im Handel zum Normal-Business“

res 1982, das seinerzeit 900 MB betrug, bilden die mit ihnen
kommunizierenden 3.300 PCs im Backoffice zusammen mit
nahezu 200 UNIX- und NT-Servern ein Netzwerk, das die
Versorgung der Märkte mit höchster warenwirtschaftlicher
Präzision erlaubt.

So erfolgt auf Großhandelsebene die Bestel-
lung beim Lieferanten nicht mehr, wie es in
den 80ern noch State of the Art war, per Tele-
fon, Telex und Brief, sondern per Fax und
Email – und immer häufiger vollautomati-
siert per EDI im ECODEX-Netz, in dessen
Clearingzentrale sich SPAR als einer der Pio-
niere schon 1989 einklinkte. Und man bedient
sich zur Erkennung des Kundenverhaltens
und zur Erstellung von Verbrauchspro-
gnosen eines Data Warehouse, in dem die
analysierten Daten in Terabyte gemessen
werden.

In den frühen 90er Jahren, als die Ostöffnung
Europas dem Handel neue Absatzmärkte er-
schloß, folgte eine weitere Innovationslawine,

die bis heute die Informationsverarbeitung im Handel nach-
haltig prägt: 1992 wurde in Österreich das ISDN-Netz in
Betrieb genommen, 1994 gingen die Unternehmen dazu
über, mit UNIX-Servern und Arbeitsplatzcomputern die
neue Client-Server-Architektur einzuführen, und in Öster-
reich setzten sich – wiederum mit SPAR als einem der Vor-
reiter – Handel und Industrie an einen Tisch, um mit der
ECR-Philosophie und durchgängigen IT-Strukturen die
Logistikprozesse zu optimieren.

Und dazwischen war am CERN in Genf auch noch das World
Wide Web erfunden worden, in dem sich heute nicht nur
hunderte Millionen Internet-Benutzer tummeln, sondern,
wie es SPAR mit www.spar.at und www. weinwelt.at de-
monstriert, auch ein mächtiger neuer Vertriebskanal ent-
standen ist.

Was wird der Handel in den nächsten zwei Jahrzehnten
machen? Hier ortet Morianz viele Unbekannte: „Wie ver-
fügen zur Zeit weder über fundierte Daten, die uns zuver-
lässig darüber Auskunft geben, wie bis zum Jahr 2022 die
altersmäßige Zusammensetzung der Bevölkerung ausse-
hen wird, und wir wissen auch nicht, wie sich die Gesell-
schaft weiterentwickeln wird.“

Überzeugt ist Dkfm. Erich Morianz jedoch, daß E-Business
schon im Jahr 2006 kein Themen mehr sein wird: „Denn bis
dahin wird E-Business, auch wenn es heute viele noch nicht
wahrhaben wollen, zum ganz normalen Business werden!“
■  egf

Dkfm. Erich Morianz
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trachtet: „Das Internet ist für
uns ein elementarer Bestand-
teil der integrierten Multi-
channel-Strategie, die den Ka-
talog ebenso einbindet wie das
Telefon, das Handy und die
stationären Geschäfte, die ge-
meinsam über elektronische
Geschäftsprozesse abgewickelt
werden.“

Bemerkenswert ist jedoch
auch, wie bei Quelle Wis-
sensmanagement im konzern-
eigenen Intranet betrieben
wird: Im Rahmen des soge-
nannten Scout-Programms
geben jene Mitarbeiter, die in
den vergangenen Jahren – der
Start im Internet erfolgte schon
1995 – bereits umfassendes E-
Business-Wissen erworben
haben, systematisch an jene
Mitarbeiter weiter, die noch
in der „Old Economy“ verhaf-
tet sind.

t Neue Online-
Zahlungssysteme
sind einsatzbereit

Während auf diese Art, wie es
SPAR-Vorstandsdirektor Dkfm.
Morianz in seinem Festvortrag
am Computersymposium for-
muliert, „E-Business immer
mehr zum ganz normalen
Business“ wird, gewinnt auch
ein wichtiges Schlüsselele-

ment der Online-Geschäfts-
abwicklung nachhaltig an
Kontur: Die längste Zeit Ex-
perimentierfeld für Pilotver-
suche aller Art, steht nun eine
neue Generation elektroni-
scher Online-Zahlungssyste-
me zum Einsatz bereit, die den
Anforderungen des Handels
ebenso gerecht werden kann
wie den Bedürfnissen des
Kunden.

Wie auf der – wie immer aus-
gebuchten – Ausstellungsplatt-
form des Handelsverbands-
symposiums demonstriert
wurde, steht nun zur Abwick-
lung von Debitzahlungen
beim Online-Shopping ein
kompaktes Bündel von Zah-
lungsmitteln bereit, die über
ein wichtiges Merkmal verfü-
gen: Ihre Anbieter, Bank Au-
stria Creditanstalt, BAWAG,
Erste Bank/Sparkassengruppe
und Raiffeisen Bankengruppe
haben sich gemeinsam auf den
von der bankenübergreifen-
den Studiengesellschaft für
Zusammenarbeit im Zahlungs-
verkehr (STUZZA) entwickel-
ten „e-payment standard“ ge-
einigt, mit dem die Einbindung
in Web-Shops ebenso einfach
wie kostengünstig wird. Denn
um POP, bezahlen.at, netpay
oder ELBA – so heißen die

neuen Online-Bezahlsysteme
– den Kunden anbieten zu
können, bedarf es nicht mehr
vier unterschiedlicher techni-
scher Schnittstellen, sondern
nur noch einer einzigen, wo-
bei die Zahlfunktion selbst mit
einem kleinen Plug-in reali-
siert wird.

Auf ebenso einfache Art kann
sich der Kunde der neuen
Bezahlformen bedienen: Ist er
bei seiner Bank bereits zum
Online-Banking angemeldet –
was immerhin bereits auf
rund eine Million Österrei-
cher zutrifft – so benötigt er
weder  e ine persönl iche
Authentifizierung noch eine
zusätzliche Software und weist
seine Identität und Authenti-
zität beim Bezahlen mit dem
gleichen geheimen Code
nach wie bei einer mittels
Online-Banking vorgenom-
menen elektronischen Über-
weisung.

Hinzu kommen mit der elek-
tronischen Rechnungslegung
im Internet, wie sie am HV-
Symposium von EBPP präsen-
tiert wurde, und der an Boden
gewinnenden paybox, die die
Zahlungsabwicklung per
Handy ermöglicht, weitere in-
teressante Bezahlmöglich-

keiten, zu denen sich noch
eine Gruppe innovat iver
Dienstleister, der Payment
Solutions Provider gesellt: Sie
übernehmen wiederum die
Aufgabe, den Shop-Betreiber
von jedwedem Integrations-
aufwand zu befreien und die
Zahlungsabwicklung mit jeder
gewünschten Bezahlform über
ihre webbasierten Clearing-
zentren abzuwickeln.

tMasterCard SecureCode
und Verified by Visa

Aktiv ist man jedoch auch bei
Visa und MasterCard gewor-
den, nachdem sich der schwer
zu implementierende SET-Stan-
dard für hochsichere Kre-
ditkartenzahlungen nicht im
erwarteten Ausmaß durchset-
zen konnte: Schon in Kürze
werden mit Verified by Visa und
MasterCard SecureCode zwei
neue, globale Payment-Verfah-
ren zur Verfügung stehen, die
dem Online-Händler Zah-
lungsgarantie gewähren.

Und da MasterCard Secure-
Code gleichzeitig sichere De-
bitzahlungen mit Maestro er-
laubt, steht auch bereits seine
Implementierung in die näch-
ste Generation der heimischen
Bankomatkarten im Raum.
Und nicht zuletzt gibt es für

So beurteilen die mehr als 300 Teilnehmer des 20. Computersymposiums den künftigen Stellenwert der verschiedenen
Zahlungsformen
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Der Handelsverband ehrt langjährige Partner
Das 20. Computersymposium nahm der Handelsverband zum Anlaß, an sechs Unternehmen Ehrenurkunden „für Ver-
dienste um die Einführung innovativer Technologien in langjähriger Zusammenarbeit mit dem Handelsverband“ zu
verleihen.

Für Cards & Systems nahm die Geschäfts-
führerin Mag. Monika Duchatczek die
Urkunde entgegen. Cards & Systems
beschäftigt sich mit Dienstleistungen rund
um Kundenkarten, von einfachen Plastik-
karten bis hin zu Chipkarten-Systemen,
die auch eine Bezahlfunktion inkludieren

t

t

IBM hat in den letzten beiden Jahrzehnten
die IT-Welt durch zahlreiche Innovationen

geprägt. Namens der IBM übernahm
Dr. Klaus Häussler, im Bild links mit

SChef Dr. Wilhelm Koprivnikar, Bundes-
ministerium für Wirtschaftliche Angelegen-

heiten,  die Ehrenurkunde

Für die Österreichische Post,
einen jahrzehntelangen
Partner des Handels und
insbesondere des Versand-
handels, übernahm Dipl.-Vw.
Martin Weseloh die Ehrung

t

Mit seinen Software-
konzepten ist SAP
Österreich im Handel
seit vielen Jahren
erfolgreich tätig. Im Bild:
Dkfm. Dr. Ferdinand
Hacker, SAP Österreich

t

Geschäftsführer DI Günter Kapacher, im Bild mit
HV-Geschäftsführerin Dr. Hildegard Fischer, nahm die
Urkunde für die Siemens Business Services in Empfang

t

Als Vertreter der Telekom Austria, deren Infrastruktur
die Basis vieler innovativer IT-Lösungen bildet, war
Dr. Klaus Hanisch (li.) zur Ehrung erschienen

t



10
Informationen für Handel & E-Commerce

Online-Zahlungen mittels Ban-
komatkarte bereits die elektro-
nische Geldbörse Quick: Sie
könnte von Millionen Österrei-
chern, die über einen Internet-
Anschluß und einen Chipkar-
ten-Leser verfügen, sofort ge-
nützt werden – wenn es bereits
ein entsprechendes Angebot
an Online-Shops gäbe, die sie
akzeptieren.

Die Repräsentanten der Ban-
ken sehen sich angesichts die-
ser Vielfalt bereits ausgeteste-
ter und in Anwendung stehen-
der Bezahlformen bei der Dis-
kussion am Handelsverbands-
forum nicht mehr so häufig
wie noch vor einem Jahr mit
Fragen der Sicherheit und der
Akzeptanz beim Kunden kon-
frontiert: Im Mittelpunkt stan-
den vielmehr Kosten und Auf-
wand des Online-Bezahlens
im Vergleich zu den traditio-
nellen Zahlungsverfahren der
Offline-Welt.

Freilich ging eine der Fragen,
die Diskussionsleiter Mag .

Herbert Brauneis aus dem Au-
ditorium übermittelt wurden,
auch in eine ganz andere Rich-
tung: Welcher Voraussetzun-
gen würde es bedürfen, um
das Bargeld weitestgehend
oder vielleicht sogar ganz ab-
zuschaffen, und in der physi-
schen ebenso wie in der virtu-
ellen Welt Zahlungen mittels
sicherer Chipkarten abzuwik-
keln? Denn, so der Fragestel-
ler, das meiste Geld kostet den
Handel schließlich die Geld-
logistik – das Auffüllen der Kas-

sen mit dem erforderlichen
Wechselgeld und die abend-
liche „Geldentsorgung“ mit al-
len ihren aufwendigen organi-
satorischen und sicherheits-
technischen Rahmenbedin-
gungen.

t Technologien,
die im Handel
Priorität besitzen

Stand am Anfang des diesjäh-
rigen Computersymposiums
die Frage, welche IT-Strategi-
en in Zukunft eingeschlagen

werden sollten, so erbrachte
eine Online-Befragung von
Rogator die Antwort darauf,
welchen IT-Bereichen in den
Betrieben der mehr als 300
Teilnehmer der Veranstaltung
selbst in nächster Zeit die
höchste Priorität zugemessen
wird. Einmal mehr zeigte sich
dabei, daß die Einführung von
Technologien, die das Unter-
nehmen dabei unterstützen,
die Kundenzufriedenheit und
die Kundenbindung zu erhö-
hen, neue Kunden zu gewin-
nen oder die Umsätze durch
Cross- und Upselling an profi-
table Kunden zu steigern, weit
vor allen anderen IT-Lösungen
an erster Stelle liegt: Nicht we-
niger als 51 Prozent der Be-
fragten klickten am Bildschirm
den Begriff „CRM“ an.

Sehr hohe Werte erzielte je-
doch auch die Weiterentwick-
lung des elektronischen Ge-
schäftsverkehrs mit Wirt-
schaftspartnern („B2B“) mit 32
Prozent, die Anwendung von
Data Warehousing und Data
Mining mit 26 Prozent und der
E-Commerce mit dem End-
kunden („B2C“), dessen Aus-
bau bei 21 Prozent aller Besu-
cher Vorrang hat.

Und während jeweils 19 Pro-
zent der Teilnehmer am IT-
Symposium mit der Nennung
von Supply Chain Manage-
ment und der Optimierung der
physischen Logistik durch IT-
Einsatz verdeutlichten, daß die
Fragen der höheren Kosten-
und Zeiteffizienz bei Waren-
transport, Warenlagerung und
Warendistribution eine Kern-
aufgabe des Handels bleiben,
richtet sich das Interesse auch
auf höhere Produktivität bei der
täglichen Arbeit an den Com-
puterbildschirmen: Denn bei
gleichfalls 19 Prozent der Un-
ternehmen wird der Einrich-
tung von Unternehmenspor-
talen höchste Priorität zuge-
messen. ■  Ewald Guido Fischer

Mit der Verleihung der
goldenen Ehrennadel
bedankte sich der
Handelsverband am
20. Computersymposium
bei Univ.-Prof. Dr. Ernest
Kulhavy, der viele Jahre
hindurch als Moderator
durch das Programm des
HV-Symposiums geführt
hatte

Das Internet führt zu einem kundengetriebenen Geschäftsmodell. Einrichtungen wie der
„Productfinder“ am Webportal von Quelle Deutschland zeigen, wie der Handel auf diese
Entwicklung reagiert


