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WIEN. Der europaweite Sieges-
zug der asiatischen E-Commer-
ce-Player Temu und Shein hat 
für eine Welle an Kritik an de-
ren Geschäftspraktiken gesorgt 
– und längst Interessenvertre-
tungen des Handels sowie Kon-
sumentenschützer wie den VKI 
auf den Plan gerufen.

Ob und inwiefern den bei-
den neuen Giganten nun mit 
Maßnahmen auf EU- oder Lan-
desebene beizukommen ist, 
wird sich weisen – sie haben 
jedenfalls neue Wege gefunden, 
Shopping mit Entertainment zu 
verknüpfen, und damit wiede-
rum neue konsumentenseitige 
Erwartungen an Österreichs 
Händler geweckt. Für zweitere 
gelte nun das Motto „disrupt 
or go broke“, ist Andreas Korn-
berger, Associate Partner bei 
Advicum Consulting, überzeugt.

Der „phygitale“ Kunde
„Durch vollständig digitale 
Lieferketten und schnelle, kos-
tengünstige Produktionen sch-
reiben Modeunternehmen wie 
Shein und Temu Jahresumsätze 

zwischen 25 und 27 Mrd. Euro 
bei gleichzeitig sehr hoher Um-
satzrentabilität. Digital-Ansätze 
sprechen Kunden auf allen Ka-
nälen und Touchpoints an, inte-
grieren und bilden Communitys 
und bieten eine bequeme Alter-
native zum traditionellen Han-
del“, erläutert Kornberger.

Insbesondere die Nachfrage 
nach nahtlosen Omni-Channel-
Erlebnissen und KI-gestützten, 
aktiven Kundenengagements 
würden das Consumer-Verhal-
ten zunehmend prägen – „und 
verdeutlichen den massiven Auf-
holbedarf zu den rasch wachsen-
den, innovativen E-Commerce- 
Modellen aus China“.

Um den „phygitalen“ (physisch 
und digital shoppenden) Kunden 
der heutigen Zeit abzuholen und 
langfristig mit den modernen 
Marktanforderungen Schritt zu 
halten, sei es notwendig, sich 
strategisch etwas von der asia-
tischen Konkurrenz abzuschau-
en, ist Kornberger überzeugt. 
Konsumenten würden „durch 
die Vielzahl an Optionen und 

Vergleichsmöglichkeiten bereits 
vor der Kaufentscheidung über 
präzise Produktvorstellungen“ 
verfügen; angesichts der „Kom-
plexität von Online-Plattformen, 
digitalem Marketing und Logis-
tik“ brauche es daher einen in-
novativen strategischen Ansatz, 
bei dem zuvörderst die Stabili-
sierung des Geschäftsprozesses 
inkl. Sicherstellung der Liqui-
dität, Steigerung der Produkti-
vität, Flächenoptimierung und 
Anpassung des Sortiments im 
Mittelpunkt steht.

„Schneller Startschuss“
In einem zweiten Schritt gehe 
es dann um die „Vorbereitung 
zur Erneuerung“. Neben der 
Implementierung und dem Ein-
satz von KI und Big Data sei 
eine „klare Definition von Buyer 
Personas“ für das „präzise Ver-
ständnis der Customer Journey 
und maximalen Kundenfokus“ 
essenziell. Entschlossen müsse 
schließlich im dritten Schritt die 
Erneuerung angegangen werden, 
und zwar mit einem „schnellen 
Startschuss für die Transforma-
tion der Unternehmenskultur, 
angepasst an die neue Branchen-
entwicklungen“, welche auch 
personelle Entscheidungen wie 
die Ernennung eines „Chief Dis-
ruption Officers“ oder „Future 
Managers“ beinhalten solle.

Während sich Onlineshopping 
in Europa oft noch über den Lap-
top abspiele, gehe der Trend klar 
in Richtung Handy: „Der ‚phygi-
tale‘ Kunde muss dort abgeholt 
werden, wo er sich aufhält – auf 
den Mobilgeräten und in so-
zialen Medien. Im Sinne einer 
Omnichannel-Strategie werden 
dort Anreize geschaffen, um das 
stationäre Einkaufserlebnis im 
Geschäft wieder zu attraktivie-
ren“, so Kronberger. (red)

„Heimischer Handel hat 
massiven Aufholbedarf“
Retailexperte Andreas Kornberger sieht durch Temu, Shein und Co. 
neuartige Herausforderungen auf Österreichs Händler zukommen. 
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Handelsprofi 
Vor seinen Beratertätigkeiten 
war Andreas Kornberger  
u.a. in leitenden Positionen 
bei Ikea, bauMax, Stiefel­
könig, Salamander und 
Niedermeyer tätig.

Andreas 
Kornberger  
Advicum Consulting

Der ‚phygitale‘ Kunde 
muss dort abgeholt 
werden, wo er sich 
aufhält – zunehmend 
auf den Mobilgeräten 
und in sozialen  
Medien.
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