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Wer frischen Fisch einkaufen will, wird auch kiinftig den Marktstand oder den traditionellen Laden bevorzugen.
: Fiir solche Produkte eignet sich das Online-Shopping nicht.

OFFLINE- UND ONLINE-WELT

DAS BESTE AUS ZWEI WELTEN

Konsumenten wollen naht- und grenzenlos einkaufen. Handler, welche die Vorteile aus der
Offline- und Online-Welt miteinander verbinden, haben die Nase vorn.
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Der Schweizer Detailhandel ist ein
wichtiger Wirtschaftsfaktor. Geschitzte
97 Mrd. CHF hat die Branche im letzten
Jahr umgesetzt. Von 2001 bis 2012 wuchs
der Markt durchschnittlich um 1.6%.
Deutlich dynamischer entwickeln sich
die Verkdufe im Netz. Gemiss dem
Jahrbuch «Schweizer Detailhandel 2013»
des Marktforschers GfK in Hergiswil, das
kiirzlich erschienen ist, legte der Online-
und Versandhandel um 7.5% auf 5.7 Mrd.
CHF zu. Darin enthalten ist das Seg-
ment mit Privatkunden in der Schweiz,
die Verkidufe iiber Auktionshiuser und
Tauschborsen sowie der Online-Handel
vom Ausland in die Schweiz. Der Betrag
entspricht einem Anteil von 5.9% am
Detailhandels-Kuchen. Zum Vergleich:
In Deutschland liegt der entsprechende
Wert bereits bei 9.2%.

Noch liegt das oft beschworene Ende
des stationdren Handels in weiter Ferne.
Aber die E-Commerce-Zahlen bewei-
sen, dass das Netz seit lingerem zu einer

Bereits ein Fiinftel der Elektronik-
einkdufe tdtigen die Schweizer im
Netz. Grossen Aufholbedarf gibt es
bei den Mébeln und Artikeln aus
dem Gartenbereich, wo der Online-
anteil erst zwei beziehungsweise
vier Prozent betrédgt.

Beim Onlineshopping weiter ist
Deutschland, wo die Baumarkte
Hornbach und OBI bereits auf-
trumpfen. In Zukunft werden auch
Schweizer Gartenartikel und Mébel
starker in Onlineshops einkaufen,
sind Experten iiberzeugt.
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selbstverstandlichen Einkaufsstitte ge-
worden ist. Es gibt kaum noch Konsu-
menten, die nie bei Amazon oder Ebay
gekauft haben.

Doch es zeigt sich, dass nicht alle
Produktegruppen gleich geeignet und
beliebt im Online-Einkauf sind. Mul-
timedia und Elektrogerite sind die
Renner (siehe Grafik rechts). CD und
Biicher machen nur darum einen kleine-
ren Anteil am Markt aus, weil die Preise
wesentlich tiefer sind als jene fiir Gerite
und Kleider. Laut GfK sind hierzulande
nicht weniger als 9°500 Onlineshops mit
der Endung .ch aktiv.

Das Internet wird neben dem Einkaufen
in einem starken Ausmass als Infor-
mationsquelle genutzt. Dies zeigt die
noch nicht veréffentlichte Studio «Mul-
ticrosschannel», die das Technologie-
Unternehmen Bison in Sursee und die
Beratungsfirma Fuhrer&Hotz in Baar
bei 1’000 Personen durchfiihrten. Die
Befragung wird zusitzlich mit Inter-
views von Entscheidungstrigern sowie
Experten erginzt und am 29. August
verdffentlicht.

So kaufen gemiss Untersuchung 50%
der Befragten ihre Produkte im stati-
ondren Handel, informieren sich aber
zuvor iiber die Online-Kanile, Bei 25%
spielt das Internet noch keine Rolle.
15% erledigen ihre Einkédufe inklusive
vorgingiger Informationen wenn immer
moglich tiber das Web., Und immerhin
10% schauen die Ware zuerst in einem
Geschift an und bestellen diese nachher
am liebsten direkt iiber den Computer.
Da erstaunt es wenig, dass der stationire
Handel fiirchtet, verstirkt Umsitze an
reine Online-Anbieter zu verlieren.

Die meisten Detaillisten sind inzwischen
wohl zur Erkenntnis gekommen, dass
off- und online miteinander verbunden
werden miissen. Mit der Umsetzung
hapert es allerdings bei den meisten. So
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kommt die Unternehmensberatungsfir-
ma Kearny zum Schluss, dass eine echte
Integration der Vertriebskanile bisher
erst in wenigen Fillen gelungen sei.

«Ein grosses Problem besteht darin, dass
wir zwar in einer Kanaliibergreifenden
Welt leben, aber nur vereinzelte Detail-
hindler Zugang zu Kanaliibergreifen-
den Kennzahlen haben», erklart And-
reas Liedtke, Leiter von A. T. Kearney
Schweiz. Einen anderen Weg beschreitet
ein Hindler in Australien. Er verlangt
fiir das Anschauen der Produkte im La-
den 5 $. Auch in der Schweiz haben erste
Handler Gegenmassnahmen gegen die
Unsitte ergriffen. Was spricht aus Sicht
der Kunden far einen Einkauf in einem
Geschift? Gemadss den vorldufigen Ergeb-
nissen der «Multicrosschannel-Studie»
steht das Erlebnis an der Spitze der Rang-
liste, das 79% der Befragten schitzen. Es
folgen die Beratung zu den Produkten,
der Kundenservice sowie die Sicherheit
beim Bezahlen.

Fiir das Online-Shopping stehen die
zeitliche Flexibilitat (89%) sowie die
Bequemlichkeit (75%) zuoberst in der
Gunst. Gut 40% der befragten Personen
geben an, dass sie die Preise beim statio-
niren Handel gleich giinstig einschétzten
wie jene, die von den Online-Shops ver-
langt werden.

Das deutsche Zukunftsinstitut geht davon
aus, dass es fiir den Kunden von morgen
keine Trennung zwischen «realer» und
«digitaler» Welt mehr geben werde. Das

Ziel fir die Handler miisse darin beste-
hen, eine optimale Verschmelzung zu

bieten, ohne dass man den Wechsel der
Kanile spiire. Wenn es um die Verkniip-
fung von off- und online beim Einkaufs-
prozess geht, dussern die Konsumenten
entsprechende Wiinsche. Fiir 58% der
Befragten ist laut der Studie von Bison
und Fuhrer&Hotz am wichtigsten, dass
eine Riickgabe von Online-Bestellungen

im Geschift erméglicht wird. Zudem
werde erwartet, dass Artikel, die im
Laden verfligbar seien, im Internet
angezeigt wiirden (55%). Online- und
Offline-Angebote sollen sodann iden-
tisch sein, sagen 44% der Befragten.
Ohne Zweifel: Die Handels-Welt steht
kopf. Alles scheint im Umbruch zu sein.
Wer zu spit kommt, den bestraft das
Leben. Oder die Schnellen werden die
Langsamen auffressen. Der Laden wird
nie verschwinden. Dass das Online-
Shopping weiter an Bedeutung gewinnt,
ist allen klar. Ob das Internet aber wie
ein Tsunami {iber die Handels-Welt
hinwegfegt, wie ein deutscher Héndler
unlingst verkiindete, bleibt abzuwarten.
Thomas Hochreutener, Direktor von
GfK Switzerland, glaubt, dass bei einem
Umsatzanteil von 25% bis 30% am ge-
samten Markt eine obere Grenze erreicht
werden koénnte. Je nach Segment liege
der Wert hoher oder tiefer.

Studien zum Thema

Im Text sind folgende Studien erwdhnt:
«GfK Schweiz: Detailhandel Schweiz 2013.
www.detailhandel-schweiz.ch

«Fuhrer & Hotz, Bison: Multicrosschannel.
Erscheint am 29.8. www.fuhrer-hotz.ch
«Zukunfts-Institut: Sales Trends Strategien
fur den erfolgreichen Handel von morgen.
www.zukunftsinstitut.de
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