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Der Tsunami Amazon rolit
auch auf Osterreich zu

Nur bestens ausgebildete Mitarbeiter sind die Antwort auf die Globalisierung in der Handelsbranche.

JUTTA MAUCHER

Wien. Welche Themen werden kom-
menden Herbst den Handel vo-
raussichtlich priagen? Zum bereits
traditionellen Sommergesprach
mit medianet retail hat Univer-
sitdtsprofessor Peter Schnedlitz,
Wirtschaftsuniversitdt Wien, Ins-
titut flir Handel und Marketing,
seine Mitarbeiterin Eva Lienbacher
dazugeladen. Der Institutsvorstand
spricht zunéchst tiber die Chancen
und Moglichkeiten von Diskontern
am Markt.

Peter Schnedlitz: Bedingt durch
methodische Unsicherheiten
bei den von Nielsen errechne-
ten Marktanteilen fiir Diskonter,
ist besondere Vorsicht geboten.
Manches, was da publiziert wird,
ist nicht schliissig. Meine Progno-
sen haben gestimmt: Lidl wéchst
und wachst — allerdings auf nied-
rigem Niveau. Zielpunkt ist nach
Eigendefinition kein Diskonter
mehr.

Es gibt viele interessante Ankiin-
digungen, die in den Filialen noch
nicht umgesetzt sind. Hofer hat
seit Jahren einen Marktanteil von
knapp unter 20 Prozent, und fir
dieses Niveau hat der Primus unter
den Diskontern viel getan, etwa bei
Non-Food, Frische oder Okostrom
— ob daher jemals diese magische
Grenze von 20 Prozent Uberschrit-
ten wird, ist eher fraglich. Das wa-
re Europarekord.

Derzeit haben die Diskonter
das Problem, das auch die Super-
maéarkte haben: Es gibt zu viele
Standorte, und die Umsétze ge-
hen auf Kosten der Ertrédge. Die
Losung scheint fiir viele daher
e-Commerce zu sein.

medianet retail: In Sachen e-Com-
merce tut sich Pfeiffer aktuell her-
vor. Wie beurteilen Sie diese Akti-
vitdten?

Schnedlitz: e-Commerce verlangt
eine hohe Frequenz und grofie
Agglomerationen. Wo keine Men-
schen sind, kénnen auch keine
Geschéafte abgewickelt werden.
Genau in dieser landlichen Region
mochte sich aber Pfeiffer mit sei-
ner Online-Téatigkeit profilieren.
Und noch eines kommt dazu: Jeder,
der in diesem Bereich tétig sein
will, muss sich dartiber im Klaren
sein, dass Amazon wie ein Tsuna-
mi driberfahrt und dieser ist im-
mer billiger. Beispielsweise kann
man das derzeit beim viel beachte-
ten neuen Anbieter Rakuten sehen.
Entweder sind die Preise oder die
Zustellgebiihr viel héher. Das wird
so nicht funktionieren.

retail: Wie viel Umsatz wird der-
zeit mit e-Commerce in Osterreich
gemacht?

Schnedlitz: Auch wenn es immer
wieder gegenteilige Aussagen gibt:
Der Anteil liegt weiter unter sechs
Milliarden Euro. Otto und Ama-
zon machen zusammen deutlich
weniger als eine Milliarde Euro
Umsatz. Wo kommen die rest-
lichen finf Milliarden her? Bei
Meinungsbefragungen ist es eben
chic, sich als Internetkdufer dar-
zustellen.

Eva Lienbacher: Dass es auch ganz
anders funktionieren kann, haben
wir bei unseren Studienaufenthalt
in London festgestellt. Harrods
bietet eine Erlebniswelt, hat rund
5.000 Mitarbeiter; e-Commerce
ist dort nur ein Randthema, wie
uns der Geschéaftsfiihrer mitteilte.

Anders ist die Situation in einem
Burberry Store in der Regent
Street. Dort ist nur wenig Ware
ausgestellt, es gibt wenige Mit-
arbeiter, die allerdings ein iPad
dabei haben; auf einem blassen
Bildschirm oder tber einen Magic
Mirror sollen die Kunden dann er-
kennen kénnen, wie ihnen ein Klei-
dungsstiick passt. Wer von den
beiden Geschéften mehr Erfolg hat,
ist bekannt: Harrods.

,Welche Stellung on-
line im LEH hat, zeigt
uns Billa vor: Lediglich
zwei seiner 1.000
Filialen sind als Drive-
in-Shops ausgestattet.”

PETER SCHNEDLITZ

retail: Wie hoch konnte der On-
line-Anteil insgesamt bzw beson-
ders in Osterreich werden?

Schnedlitz: Das kommt auf die
Branche an. Der Elektrohandel
ist eine 30-Prozent-Branche, also
30 Prozent des Umsatzes konnten
irgendwann tiber Online-Anbieter
laufen. Beispielsweise schauen
viele vor einem Computer-Neukauf
bei Geizhals.at nach. Bei Texti-
lien oder Schuhen kénnten bis zu
20 Prozent des Umsatzes online
erwirtschaftet werden, im Mo6bel-
handel 10 Prozent, wiahrend der

Lebensmitteleinzelhandel fiir mich
die Ein-Prozent-Branche schlecht-
hin ist. Eine bestimmte Pasta aus
Italien wird online verkauft wer-
den, Wein ist schon seit langerer
Zeit ein online-Thema, aber — sie-
he Anzahl der Filialen — der grof3e
Umsatz wird damit nicht gemacht
werden. Und eines sehen wir ganz
deutlich: Welche Stellung online
im Lebensmittelhandel hat, zeigt
uns Billa vor: Lediglich zwei sei-
ner 1.000 Filialen sind als Drive-
in-Shops ausstattet, und wie ich
an dieser Stelle schon sagte: Billa
macht einen guten Job, und was
die angreifen, funktioniert.
Lienbacher: Auch viele Non-Food
-Produkte funktionieren online ein-
fach nicht. Nicht einmal Pampers
werden ibers Internet gekauft,
sondern stationdr, dort, wo es
Aktionen gibt ...

retail: Also doch kein Erfolg des
e-Commerce noch 2014?
Schnedlitz: Ein Produkt muss be-
reits bekannt sein, und es muss
billig sein. Es war auch friher im
Versandhandel schon schwierig,
Innovationen zu verkaufen. Gleich-
zeitig wird der Impulskauf immer
wichtiger, und das ist die Chance
des station&dren Handels, insbe-
sondere bei Lebensmitteln. Daher
meine ich, dass es eine Renais-
sance von Verkostungsangeboten
im Lebensmittelhandel geben wird.
Aber ich will das Internet natiirlich
nicht kleinreden, sondern nur rea-
listisch beurteilen.

Lienbacher: Auch Cross-Selling
wird voraussichtlich wieder eine
hohere Beachtung finden.
Schnedlitz: Ich habe dann vor
allem noch Bedenken, dass bei
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Der Universitatsprofessor will
keine Panik im dsterreichischen
LEH verbreiten, aber die Heraus-
forderung in Sachen e-Com-
merce wird sich noch steigern.

einer Weiterentwicklung des On-
line-Handels der stationdre Han-
del proletarisiert werden wird.
Da finden wir dann nur mehr
Lagerarbeiter in Billiglohnlan-
dern, die die Produkte kommis-
sionieren. Und das ist eine Hor-
rorvision, denn Handel hat mit
dem Leben zu tun. Freilich ist es
auch eine politische Aufgabe, den
stationdren Handel steuerlich ge-
geniiber den grofen Online-Hénd-
lern zumindest gleichwertig zu
stellen.

retail: Wie viele stationdre Ge-
schdfte vertrdgt das Land, sodass
noch Gewinn mdglich ist?

Schnedlitz: Rein betriebswirt-
schaftlich betrachtet, diirfte es
6sterreichweit nicht mehr als
3.000 Geschéfte geben statt aktuell
6.000. Diese kénnten dann produk-
tiv arbeiten. Zum Gliick haben wir
aber noch eine sehr gute Nahver-
sorgung; das muss den Menschen
bewusst gemacht werden.

retail: Welches Thema oder auch
welche Themen werden aus Ihrer
Sicht noch wichtiger werden?
Schnedlitz: Der Handel muss zu-
nehmend zur Marke werden. Dass
dieses Bestreben massiv ist, mer-
ken wir unter anderem daran, die
Arbeit im Handel auch fiir WU-
Absolventen immer interessanter
wird. Ausbildungen sind umfang-
reich, wie wir am Beispiel der
Spar-Akademie sehen, auch die
Akademisierung im Handel nimmt
laufend zu. Da wird sich noch sehr
viel tun, meine ich. Die Qualitéat
der Mitarbeiter wird fir den Er-
folg in der Zukunft entscheidend
sein.



