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COMPUTERHANDEL

DiTech dreht
das Ergebnis
wieder ins Plus

Der Computerhédndler DiTech iiberspringt heu-
er die 100 Millionen €-Marke beim Umsatz.
Auch die Ertragszahlen drehen bei'dem Fa-
milienunternehmen wieder in schwarze Be-
reiche. Die DiTech-Griinder Alexandra und
Damian Izdebski wollen heuer die Zahl ihrer
Outlets auf 19 erhéhen. In Niederosterreich P

sperrt demnéchst der nichste Standort auf. 2
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COMPUTER-HANDEL Familienunternehmen will 2012 die Expansion ins benachbarte Ausland wagen

DiTech dreht mit Service
statt Masse Ergebnis ins Plus

BEKLEIDUNGS-HANDEL

Peek & Cloppenburg:
Drei Konzernchefs
in 110 Jahren

Zwolf Jahre nach
Firmenstart wird der
PC-Einzelhandler Di-
Tech die 100-Millionen-
€-Umsatzmarke pa-
cken. Der Verlust 2009
wurge gedreht. Die
Expansion geht weiter.

Wien. 2009 hat der Compu-
“terhéindler und -hersteller Di-
Tech die volle Hirté des™er-
bitterten Preiskampfs im I'T-
und Elektronikhandel zu spii-
ren he¢kommen, Die aus Polen
zugewanderten Firmengriin-
der Damian und Aleksandra
Izdebski hatten bei einem Um-
Satz von 73,5 Millionen € ei-
nen Verlust von 0,56 Millio-
nen € eingefahren. ,Erhohte
Marketing-Ausgaben waren
die Ursache, die Finanzkrise
haben wir nicht gemerkt*, be-
tont DiTech-Chef Izdebski.

Der Preiskampf, vor allem
angezettelt von der interna-
tionalen Einzelhandelskette
Media/Saturn, hat dem Com-
puterhandel massiv zugesetzt.
»Wir sind der kleine David,
der gegen einen michtigen
Goliath kimpft, sagt DiTech-
ChefIzdebski. Allerdings: Das
Geschaftsmodell der beiden
Unternehmen unterscheide
sich mafgebend. ,Wir setzen
auf Beratung und Service, der
Kunde bekommt bei uns-den
Computer, der seinen Anfor-
derungen entspricht und ex-
tra gefertigt wird.“ Rund 51.000
Computer, davon 34.500 Stiick
unter der Eigenmarke Dimo-
tion, hat das Unternehmen
2010 verkauft. 25 Mitarbeiter
sind in der Produktion be-
schiiftigt, 255 in Verkauf und
Administration.

Der Umsatz wurde 2010 ge-
geniiber dem Vorjahr um rund
31 Prozent auf 96,2 Millionen
€ gesteigert, Das Ergebnis wur-
de auf 1,2 Millionen € ins Plus
gedreht. Treiber waren 2010
sechs neu erdffnete Fach-
miirkte. Izdebski verweist stolz
auchauTseine Firmenkunden.
Unternehmen: wie Orange,
OBB, Magna oder Siemens
kaufen bei DiTech Server in
Spezialanfertigung und Klein-
serien, die bestimmten Anfor-
derungen (Grifle, Gerdusche,
Hitze) entsprechen miissen.

Weitere Expansion
Heuer will DiTech in der Stei-
ermark zwel wertere Stand-
orte erdffnen. In Nieder-
osterreich wird demnéchst
ebenso ein neuer Standort die
Pforten 6ffnen. Im Jahr 2012
will der I'T-Hindler in Tsche-
chien seinen ersten Fachmarkt
im Ausland erdffnen. Polen
steht bei der Expansion indes
noch nicht auf der Landkarte.
THOMAS JAKLE
thomas.jaekle@wirtschaftsblatt.at
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100

Millionen €

2011 wird DiTech ,klar {iber 100
Millionen ™" Umsatz erzielen.
2010 wurde die Belegschaft um
55 Mitarbeiter auf 280 aufge-
stockt. Das Unternehmen hat
16 Fachmarkte. Umsatzanteil
via Internet: 38,3 Prozent.
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Die DiTech-Griinder Aleksandra und Damian lzdebski setzen auf individuelle Beratung,

Qualftat und Ausbildung

MODE*BRANCHE

4,5 Milliarden € im Jahr fiir Mode

Wien. Mit einem seit sieben
Jahren ungebrochenen Um-
satzwachstum kann der Oster-
reichische Bekleidungsein-
zelhandel sehr zufrieden sein.
Selbst im schwierigen Jahr
2009 hat die Branche ein Um-
satzwachstum von rund 1,4
Prozent verbucht, fiir 2010 ist
laut dem Consulter RegioPlan
mit einem vorsichtigen Plus
von 1,7 Prozent zu rechnen -
die neueste Studie wird in den
kommenden Wochen fertig,
Den jihrlich mehr als 4,5
Milliarden € schweren Be-
kleidungseinzelhandelsmarkt
in Osterreich teilen sich rund
50 filialisierte und organisierte
sowie etliche kleine Markt-

teilnehmer mit weniger als
fiinf Standorten auf. Nach
Marktanteilen ist die schwe-
dische Marke Hennes & Mau-
ritz klarer Tabellenfiihrer, ge-
folgt: von  den Deutschen
C&A, Peek & Cloppenburg,
Kik und Vogele. Diese fiinf
Unternehmen . erreichten
einen Marktanteil von rund
50 Prozent. In Deutschland ist
der Markt kleinteiliger, dort
ist P&C Marktfiihrer.

Viele Neuerdffnungen

Das neue Haus von Peek &
Cloppenburg ist nicht die ein-
zige wichtige Neuerdffnung
der Branche in Wien: Forever
21 ertffnete seinen ersten Sto-
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re in Europa im Mai in der
Mariahilfer Strafie, demnichst
geht das Geschift in der
Kirntner Strafe in Betrieb.
Auch das von Rene Benkos
Signa Holding entwickelté
Tuchlauben-Projekt in der
Nihe hat bereits einen ,Life~
style-Grofmieter:  Louis
Vuitton wird dort im Sommer
2012 einen Shop ertffnen.
Ab September ist P&C in
Osterreich mit'elf Standorten
vertreten und beschiftigt
dann rund 1900 Personen. Die
P&C KG Wien, die fiir das
Osterreich- und Osteuropa-
Geschiift zustiindig ist, hat
aktuell 2300 Mitarbeiter an
34 Standorten. (ex)

Wien. Peck & Cloppenburg
erdffnet. am 1. September
sein elftes Haus in Oster-
reich aufder Kérntner Stra-
fe. Das ,Weltstadthaus*
wird auf sechs Etagen mehr
als 11.800 m? Verkaufsfliche
bieten, P&C wird mit 400
Mitarbeitern einer der grofs-
ten Arbeitgeber in der Wie-
ner City.

Das Haus wurde vom bri-
tischen Stararchitekten Da-
vid Chipperfield gestaltet,
der sich im“Architektur-
wettbewerb ' durchsetzen
konnte. ;In unabhingigen
der Jury saen auch einige
Vertreter der Stadt Wien*,
erklirt Adrian Kiehn, Gene-
ralbevoll-

P&C gibt keine Zahlen be-
kannt. Kiehn sagt nur soviel:
Das Weltstadthaus wird
nicht gemietet, sondern
wurde gekauft - und muss
sich allein behaupten. Denn
bei P&C ist das Immobi-
liengeschift vom Modehan-
del streng getrennt, ,Das
neue Weltstadthaus ist kein
Marketinginvestment Zhn-
lich einem Flagship-Store.“
Es werden also keine Ver-
luste in Kauf genommen, um
an einem Top-Standort ver-
treten zu sein, nur weil das
die Marke stirke.

Natiirlich koste ein sol-
ches Investment in einer la-
Lage mehr als eines an ei-

nem giinsti-

michtigter geren Stand-
von. P&C, el ort mit einer
weshalb die »Wir veri kauf en cinfachen Ar-
moderne : chitektur.

Architektur I deen’ der Rest ist »Aber Invest-
relativ leicht i ments in
durchsetz- Baumwolle - und Qualitit loh-
bar  war. etwas Logistik* nen immer.*
»Was mitten So wird eine
im Herzen Adrian Kiehn hohere  Fli-
von | Wien Peek & Cloppenburg chenproduk-
gebaut wird, tivitit erwar-
muss ja dis- tet, auch sei

kutiert werden diirfen. Ich
bin aber iiberzeugt, in spi-
testens einem Jahr ist das
kein Thema mehr, denn bis
dahinwird sich:das Haus
hoffentlich als Meeting Pla-
ce etabliert haben.“ Zumal
die FuBgingerzone in der
Innenstadt auch durch an-
dere neue Stores von Top-
Marken aufgewertet wird.

w»Ankerpunkt*
»Wir wiirden uns wiinschen,
dass das Haus der Anker-
punkt fiir den neuen Ein-
kaufsring im 1. Bezirk wird*,
50 Kiehn. Eine Kannibali-
sierung der Wiener Stand-
orte untereinander schlieft
er aus: Eine vergleichbare
Stadt wie Berlin vertrage
auch doppelt so viele Stand-
orte, Zudem wird das Sorti-
ment der Innenstadt ange-
passt. So gibt es im neuen
Weltstadthaus das Konzept
wJFashionation®,
wo fiir kaufkriftige 35- bis
40-jahrige Kunden sportlich-
jugendliche Linien von Top-
Brands geboten werden.
Die Position auf dem hei-
mischen Mode-Handels-
markt hat der Generalbe-
vollméchtigte dabeinicht im
Fokus: ,P&C sieht ja Dis-
coounter nicht als direkte
Mitbewerber.“ Zu P&C gehe
kein Kunde, um sich einen
Wintermantel zu kaufen,
weil er keinen hat - vielmehr
ist das Einkaufen bei P&C
ein Erlebnis, daher sei man
mehr ein Lifestyle-Konzern.
Kiehn freut sich {iber Mit-
bewerb: Dies bedeute mehr
Aufmerksamkeit fiir das
Lifestyle-Produkt . Mode:
»Wir verkaufen Kreativitit
und Ideen, transportiert via
Baumwolle und Logistik.“

die Frequenz in der Innen-
stadt besonders hoch, wobei
zu Inlindern auch kaufkraf-
tige Touristen kommen.

_ Eine weitere Expansion in
Osterreich plant P&C in den
kommendenzwolf Monaten
nicht. ‘Danach ist es laut
Kiehn nicht ausgeschlossen,
weitere Standorte zu eroff-
nen~ eventuell'auch in den
Landeshaupstidten, = ‘wo
P&C bereits vertreten ist.
,Osterreich ist ein Markt, in
dem das P&C-Konzept gut
angenommen wird, auch ich
sehe mich schon als Oster-
reicher®; sagt Kiehn: Seit drei
Jahren hat die P&C KG, die
das Geschift in Osterreich
und auf den zehn osteuro-
piischen Mirkten des Un-
ternehmens betreibt, ihr
Headquarter in Wien, auch
der Einkauf ist zentralisiert.
Daneben gibt es:noch die
P&C KG in Diisseldorf, zu-
stindig fiir die Mirkte
Deutschland, Schweiz, Bel-
gien, Holland.

Familienkonzern

Der Handelskonzern ist ein
Familienunternehmen - das
bedeutet einen anderen Zu-
gang zum Geschiift. ,Wir ha-
ben eine Unternehmenskul-
tur, die sich auf familiire
Werte stiitzt. Wir agieren
nachhaltig, denken in Gene-
rationen und wissen immer,
dass wir mit dem Geld der
Familie sorgsam umgehen
miissen.“ Insgesamt bedeu-
tet das eine sehr grofie Kon-
tinuitit iiber lange Zeit. ,,Das
Unternehmen fiihrt in der
110-jidhrigen Geschichte erst
die dritte Generation®, so
Kiehn. ,,Welcher Konzern
hat schon drei CEOs in 110
Jahren?* (ex)
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