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gerecht ansprechen. Unterschied-
liche Branchen werden differente
Strategien bendtigen, alle jedoch
miissen Out-of-the-Box denken und
primér ihre Hausaufgaben machen.

medianet: Statt entweder online
oder offline liegt die goldene Mitte
also im Sowohl-als-auch?

Hahn: Viele Onlinehéndler suchen
mittlerweile angreifbare Présen-
tationsflichen und dréngen in den
stationdren Handel — auch solche
Chancen gehoren geniitzt. Wir ko-
operieren im Goldenen Quartier im
Rahmen eines Pop-up-Stores der-
zeit mit der jungen deutschen Mar-
ke ,Fleurs de Paris’, die am Osterrei-
chischen Markt Fuf3 fassen mochte.
Und mithilfe dieser hochwertigen
Pridsenz im stationdren Handel
konnte dieses Unternehmen seine
Umsétze im Osterreichischen On-
line-Shop seither signifikant stei-
gern. Ohne sinnhafte Nutzung des
Multi-Channellings wird es einfach
nicht mehr funktionieren ...

medianet: Wie wichtig ist der Fak-
tor Kulinarik fiir das Einkaufs-
erlebnis?

Hahn: Es wurde im Handel lan-
ge Zeit vernachléssigt, wie wert-
voll Food-Courts fir erfolgreiche
Retail-Zonen sein kénnen — auch,
weil die Gastronomie natiirlich
nicht das gleiche Mietniveau be-
zahlen kann. Ein hochwertiges ku-
linarisches Angebot trégt ndmlich
zur besseren Stimmung und zur
léngeren Verweildauer des Kunden
bei und beschert tiber die Umweg-
rentabilitdt auch dem Vermieter
sehr positive Effekte. Gastronomie
ist kein Allheilmittel fir den sta-
gnierenden Einzelhandel, aber es
kann ein wichtiger Kundenmagnet
sein und bietet in einem absolut
leistbaren Luxusbereich Menschen
eine Plattform fiir wichtige sozi-
ale Kontakte, die durch zu viel In-
ternetkonsum ansonsten verloren

gehen. Bis dato hat dem Goldenen
Quartier ein attraktives, nachhal-
tiges Gastro-Konzept in der Seitz-
ergasse noch gefehlt.

medianet: Das dndert sich ja bald.
Hahn: Ja. Mit Herrn Friese vom
Schwarzen Kameel hat ein Wiener
Top-Gastronom nun unsere visi-
onédre Idee, mit einem Dreieck aus
Fabios, Schwarzes Kameel und
unserem neuen Restaurant einen
besonderen gastronomischen Hot-
spot im ersten Bezirk zu schaffen,
aufgegriffen, und er wird ab Herbst
dieses Jahres mit seinem innova-
tiven Konzept und auch mit der be-
sonderen Kraft der Marke Campari
dem Bereich rund um den Tuchlau-
benhof einen enormen Aufschwung
verleihen.

medianet: Nobelcentern wie dem
Goldenen Quartier wird gern
nachgesagt, dass sie primdr eine
Einkaufsenklave fiir gut betuchte
Touristen sind. Ist das ein Vorurteil
oder Realitdt?

Hahn: Das Goldene Quartier
spricht mit seinen vielfdltigen in-
ternationalen Marken natiirlich
auch Touristen aus dem Ausland
an, die beim Besuch der lebens-
wertesten Stadt der Welt Lust aufs
Einkaufen haben. Daher sind wir
in enger Abstimmung mit dem
Wien Tourismus, um Strategien fiir
die ,Visitor Economy’ der nachsten
Jahre zu entwickeln. Doch das Ver-
haltnis zu den regionalen Kunden
halt sich die Waage. Ohne ein subs-
tanzielles Potenzial an heimischen
Stammkunden konnte keiner der
Shops profitabel wirtschaften.

medianet: Wo liegen aus Ihrer
Sicht die Vorteile von Centern wie
dem Goldenen Quartier?

Hahn: Die Konsumenten profi-
tieren vom geballten Angebot an
Top-Marken in FuBweite und von
den architektonischen Highlights,
die durch die Luxusgestaltung der
Boutiquen entstehen. Man darf
auch nicht vergessen, was die Be-
spielung mit Luxus-Retail fir die
Sockelzonen der Gebédude schafft
und welche maRgebliche Rolle
damit fiir eine attraktive und erle-
benswerte Innenstadt fiir die Ge-
samtentwicklung von Handel und
Tourismus gespielt wird.

medianet: Kundenprofiling, also
die Analyse des Einkaufsverhal-
tens, um zielgerichtete Werbung zu
machen bzw. auch die Services zeit-
nah an den Kundenwiinschen aus-
zurichten, gewinnt auch im statio-
ndren Handel an Bedeutung. Wie
sehen hier Ihre Erfahrungen aus?

Hahn: Das Goldene Quartier ist
keine physische Shopping Mall,
daher fehlt hier die Mdéglichkeit,
Daten zu sammeln und zu analy-
sieren, um die Kunden individuell
besser kennenzulernen. Bei Kar-
stadt und Kaufhof in Deutschland
machen wir das mit Kundenkarten.
Die beiden Héuser haben gemein-
sam 15 Millionen Stammkunden,
mit denen wir eine einzigartige Be-
ziehung pflegen kénnen. Das stellt
eine hervorragende Basis dar, um
zukinftig ganzheitliche Multi-
Channel-Angebote aus einer Hand
anbieten zu kénnen.

medianet: Sind Sie bzw. die Ldden
im Goldenen Quartier mit der ak-
tuellen Frequenz zufrieden? Gibt
es gemeinsame MafSnahmen, um
die Frequenz zu verbessern, oder
agiert jede Marke als Einzelkdamp-
fer?

Hahn: Die Kernausrichtung des
Goldenen Quartiers hat nie auf ei-

Digitalisierung hin,
E-Commerce her
— fUr die Mehrheit
der Konsumenten
ist der stationare
Handel weiterhin
die bevorzugte
Einkaufsadresse.

ne hohe quantitative Frequenz ab-
gezielt, es bedarf hier eines klaren
Fokus auf die richtige Qualitdt der
Frequenz. Deshalb versuchen wir,
mit einem professionellen Retail-
Management, verkaufsférdernden
Events und einem hochwertigen
Netzwerk an Kooperationen unsere
Mieter zu unterstiitzen. Jede Mar-
ke hat ihre berechtigte individuelle
Ausrichtung und Kompetenz, aber
wir fordern Synergien zwischen
den Marken bestmdglich. Die Ent-
wicklung neuer Zonen und Quar-
tiere ist flr die Attraktivierung ei-
ner Stadt maBgeblich, es kann aber
natiirlich in der Realitdt bis zu

zehn Jahre dauern, um ein neues
Viertel nachhaltig zu etablieren.
Durch eine regelmifige Kommu-
nikation mit allen Shops passiert
diese Entwicklung aber jedenfalls
auch im Sinne aller Handler und
mit einem Schwerpunkt auf deren
Bedirfnissen.

Sowohl Wiener als auch Géste aus dem In- und Ausland schéatzen das Goldene Quatrtier.
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Das neue Sautoir der
Nudo-Kollektion lasst sich
auf drei Arten tragen.
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Wien. Der rauchig-graue Obsidi-
an glanzt zum ersten Mal in der
Nudo-Kollektion. Um die Bril-
lanz des vulkanischen Glases
noch zu verstiarken, wurden
die Steine auf der Ober- und
Unterseite facettiert. Highlight
der neuen Kollektion ist das
Sautoir, das auch als Lariat-
Kette oder doppelt um den Hals
geschlungen getragen werden
kann. Erhaltlich ist die edle
Mehrzweckkette in verschie-
denen Versionen bei Juwelier
Heldwein und in der Pomellato-
Boutique im Goldenen Quartier
ab 7.800 €. (red)

Louis Vuitton macht
uns schone Augen

Die extravagante Bohemiam Vuittony
Mask gibt es um 450 Euro.

Wien. Rechtzeitig vor Beginn
des Sommers erweitert Louis
Vuitton seine Sonnenbrillen-
Kollektion um vier neue Model-
le. Besonders extravagant und
mondén ist die Bohemiam Vuit-
tony Mask, eine rahmenlose,
leichte Brille mit schwungvoll
geformten Glésern in Pink,
Schwarz oder verspiegelt. Er-
haltlich ab 31. Mai nur in den
LV-Boutiquen und im Online-
shop. (red)
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Korperlotion und Shower Gel
erganzen die No.5 L'Eau-Kollektion.

Wien. Die Linie der Koérper-
pflegeprodukte rund um No.5
L'Eau, die frische und moderne
Neuinterpretation von Chanels
legendarem Parfiimklassiker,
bekommt in Kiirze Zuwachs:
Ab 10. Mai sind ein Shower Gel
und eine Korperlotion erhéalt-
lich. Mé&annliche Chanel-Fans
miissen sich etwas langer ge-
dulden: Rasiercreme und Ge-
sichtspflege, passend zur Bleu
de Chanel-Linie, kommen im
Juni in den Handel. (red)



