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> Handel
Hinfallen, aufstehen, weitermachen
Auf der MMM-Fachtagung holte GEWINN-Herausgeber Georg
Wailand [re.) wieder namhafte Gréf3en aus dem Handel auf
die Buhne. Besonderes Highlight: Noch nie wurde dber Fehler
und Rickschlage so offen gesprochen.
VON STEFAN TESCH

()] ackertoder bestreut?“, hei3t die sii-

) Be Dualitidtder Schwedenbomben.

Grof3es Interesse bei der MMM-Fachtagung unter der Leitung von Georg Wailand, MMM-Club-Prasident und GEWINN-Herausgeber (Bild oben)

2013 hatte die traditionsreiche Wiener
Firma Niemetz aber ganz andere Sorgen.
Nachdem esseitden 1990er-Jahren wirt-
schaftlichbergab gegangenist, stand die
Insolvenz vor der Tiir. Die schweizeri-
sche Heidi Chocolate AG verleibte sich
daraufhin Niemetz ein und krempelte
hinter den Fassaden der Schaumkiisse
ordentlich um: ,Wir investierten eine
Million in die Produktion, um die ver-
alteten Maschinen aufzuriisten®, erzihlt
Gerhard Schaller, Geschiiftsfithrer der
Heidi-Chocolate-Osterreich-Niederlas-
sung. Gleichzeitig erfolgte der Aufbau
eines neuen Produktionsstandorts in
Wiener Neudorf innerhalb nur eines
Jahres. ,Wihrend der dualen Produktion
gab es tdglich Blindverkostungen im
Management®, schmunzelt Schaller, der
fiir den Geschmack der Bombe die auf-
wendigen Riihrprozesse der Schaum-
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masse verantwortlich macht. Seit der
Ubernahme verdoppelte sich der Um-
satz. Zum Teil verdankt Schaller es den
duBerstsolidarischen Kunden, denn , je-
der Osterreicher hat mit der Schweden-
bombe eine personliche Beziehung®.
Ebensoin eine veritable Unterneh-
menskrise rutschte vor vier Jahren der
Schuhhindler Leder & Schuh. Grund
dafiir waren unter anderem die sinken-

Alfred Eichblatt, Hervis:
~Jede ldee war zu Beginn ein
Misserfolg. Manche, etwa
der Skiverleih, ziindeten
erstJahre spater.”

den Marktvolumina bei Schuhen in
Europa. Die sieben Vertriebslinien, dar-
unter Shoe4 You, Humanic und Stiefel-
konig, werden in den acht osteuropii-
schen Mirkten auf Humanic reduziert.
»Kiinftig wollen wir mit dieser Marke im
mittleren und oberen Segment présent
sein®, berichtet Vorstand Werner Weber,
der eine klare Zielsetzung als Schliissel
zur Neupositionierung sieht. Ausnahme

Gerhard Schaller, neuer Herr Herbert Logar, OBB-
tiber die Niemetz-Schwe- Immo-Chef: ,,Wir wollen
denbomben:,,Sieist eine den Wiener Hauptbahnhof
enorm starke Marke mit als Nahversorger
solidarischen Kunden.” etablieren.”
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ist Osterreich, hier bleibt Shoe4 You er-
halten. Weiters setzt Leder & Schuh auf
Multi-Channel-Vertrieb, den Absatz auf
unterschiedlichen Kanilen: ,Die elek-
tronische FuBBvermessung fithrt zu einer
zusitzlichen Verzahnung von station-
rem und Online-Handel.“

Doch Multi-Channeling bringt laut
Wirtschaftsuni-Professor Peter Schned-
litz nicht nur Vorteile. ,Es steigert die
Unsicherheit unter den Konsumenten
und macht es fiir Hindler schwerer
nachvollziehbar, wo der Kaufimpuls
herkommt. Den Knackpunkt im On-
line-Handel sieht Schnedlitz in der Dis-
tribution. ,Je vielschichtiger ein On-
line-Héndler agiert, desto ausgetiiftelter
muss sein Zustellnetzwerk sein.“ Gra-
tiszustellung konne sich auf Dauer be-
triebswirtschaftlich nicht ausgehen.

Aus Fehlern lernen

Meeresrauschen, wenn man in der Um-
kleidekabine Bademoden anprobiert.
Fischereizubehor samt Lebendkoder
und Harpunen als Saisonschmankerl
im Sortiment — Alfred Eichblatt, Her-
vis-Geschiftsfithrer, lacht herzhaft, wenn
er sich an diese klédglich gescheiterten
Ideen erinnert. Auch der Testballon ,,Sa-
me Day Delivery“ fiir Online-Bestel-
lungen in Wien wurde partout nichtan-
genommen. Kein Wunder, denn die
Hailfte aller Bestellungen wird ohnedies
in der Filiale abgeholt. Doch nicht alles,
was zu Beginn nicht durchstartete, war
ein Bauchfleck. So entwickelte sich der
1999 eingefiihrte Skiverleih erst zehn
Jahre spiter zum Erfolgsmodell. ,Mit
Container a la Pop-up-Stores auf den

Parkplitzen in Skigebieten hat es schlieB3-
lich funktioniert®, legt Eichblatt offen.
Auf dem neuen Hauptbahnhof in
Wien tummeln sich tiglich rund 120.000
Besucher, doch ,,die Frequenzin Umsatz
zuverwandelnist derzeitdie groite Her-

Handel

neue Flichen dazu. Bitzer schitzt: ,Das
fithrt langfristig zu steigenden Mieten.*
Storytelling

»,Die guten alten Zeiten sind vorbei®,
meint Corinna Trinkler, Leiterin der

ausforderung®, verrit Herbert Logar, Unternehmenskommunikationim Re-

Geschiftsfiihrer des OBB-Immobilien-
management GmbH, und spricht von
einer notwendigen Entschleunigung der
Passagiere, etwa durch zusitzliche Sitz-
gelegenheiten. Derzeitrangiere der Um-

we-Konzern, und beschreitet neue Wege
in der Zielgruppenansprache. Content-
Marketing heiB3t die Zauberformel: ,,Un-
ternehmen werden zu Publishern und
Marken zu Medien.“ Beispiele sind das

satz pro Quadratmeter bei 4.000 Euro, hauseigene Frauenmagazin Maxima mit

Ziel seien 500 Euro mehr. ,,Auch wird
der Hauptbahnhof noch nicht als Nah-

versorger wahrgenommen®, so Logar.

Nur 20 Prozent der Kunden stammen
aus denumliegenden Bezirken, der Rest
entfillt auf Zugpassagiere. Anders am
Wiener Westbahnhof. Dort entfillt nur
ein Drittel der Kunden auf Zugpassa-
giere, und das zeigt sich: Bei 44.000 Be-
suchern téglich ist der Umsatz pro Quad-
ratmeter um ein Drittel hoher als auf
dem Hauptbahnhof.

2015 wurde auf dem Handelsim-
mobilien-Markt ein neues Rekordvo-

einer Auflage von 360.000 Stiick oder
die Corporate-Filialbeschallung Radio
Max. ,Irockene Infosinteressieren nie-
manden, man muss sie in Geschichten
verpacken. Kunden wollen unterhalten
werden®, so Trinkler iiber Storytelling.
Dabei sei es wichtig, keine Kanéle aus-
zulassen und neben den klassischen
Print-, TV- und Horfunkmedien auch
auf Social Media zu setzen.

Eine ausschlieBlich in Osterreich
designte und produzierte Kollektion ist
Teil der strategischen Neuausrichtung
des Einrichtungshauses Interio. Ge-

lumen von 3,5 Milliarden Euro erzielt, schiftsfithrerin Janet Kath entschied sich

rund ein Viertel davon entfiel auf Fla-
chen fiir den Einzelhandel. ,In Wien
setzt sich der Trend zu Immobilien in
Bestlagen fort. Sie werden zunehmend
auch von Onlinehindlern genutzt, um
in EinkaufsstraBen prasentzu sein®, stellt
JorgBitzer, Head of Retail bei EHL Im-
mobilien, fest. Luxuslagen im Ersten
Bezirk kommen aufbiszu 500 Euro pro
Quadratmeter. Der Boom an Einkaufs-
zentren hat den Markt in Wien weitge-
hend gesiittigt, 2016 kommen nur wenig

zu einer Reduktion in allen Bereichen.
Samt Sortimentsverkleinerung von
16.000 auf 10.000 Produkte und Um-
wandlung von Grofifilialen in kleine
Boutiquen. Bei der Warenprisentation
fokussiert sie auf kuratierte Ensembles:

»Am Esstisch stehen etwa Balsamicoessig
und Olivenoél. Damit werden Produkte
lebendiger®, betont Kath, die verstirkt
auf den Dialog mit Kunden setzen moch-
te, da Stammkunden ein wesentlicher
Faktor fiir den Erfolg sind.

JanetKath, Interio: ,,Wir
mochten weg vonder Wa-
renprasentation nach Pro-
duktgruppen hin zu Einrich-

tungsvorschlagen.”
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Werner Weber, Leder &
Schuh:, Kiinftig nur noch
mit Humanic und ShoedYou
auf dem Markt, statt wie
frither mit sieben Marken.”

Corinna Trinkler, REWE:
,Mit Content-Marketing,
zum Beispiel Kundenma-

gazinen, erreicht man Ziel-
gruppen besser.”

Jorg Bitzer, EHL Immobi-

lien: ,,Retailer fragen ver-
mehrt Toplagen nach, dar-
unter auch einige Online-

Peter Schnedlitz, Handels-
forscher und WU-Profes-
sor: ,,Multi-Channeling
filhrt zu mehr Verwirrung

Handler.” unter den Konsumenten.”
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