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Fiir einen starken Handel. Stationdr und digital
Pour un commerce fort. Stationnaire et connecté

®& OLIVER WYMAN

Um den dramatischen Strukturwandel im Schweizer Detailhandel
besser zu verstehen, wurden in Zusammenarbeit mit Oliver Wyman
Konsumenten zu ihrem Einkaufsverhalten und ihrer Einkaufszu-
friedenheit befragt und daraus gezogene Ergebnisse im Zusam-
menhang mit der Digitalisierung im Detailhandel durch Experten-
meinungen validiert. Der vorliegende Infoflyer fasst einige
spannende Erkenntnisse zusammen.

«Retail’s revolution:
Die neue Kundschaft des

Schweizer Detailhandels»

Die Studie befragte insgesamt 2400 Konsumenten, je fiir zwei
Segmente. Damit wurden insgesamt 4800 Segment-Fragen
gestellt. Die Umfrage fand auf Deutsch und Franzésisch bei
einem reprasentativen Schweizer Online-Panel im Marz 2019
statt. Zwolf verschiedene Segmente wurden befragt:

» Lebensmittel und Artikeldes  « Sportartikel

taglichen Bedarfs « Blicher, Musik

« Convenience- und Kioskartikel e« Parfliimerie, Kosmetik,

« Drogerieartikel und Arznei- Pflegeartikel
mittel « Mobel und Heimtextilien

« Elektronik (Computer, TV, etc.) e« Baby-, Kinderartikel

« Baumarktartikel, Gartenbe- (Babybedarf, Spielzeuge, etc.)
darf « Tierbedarf

« Bekleidung, Schuhe

Kernthemen

Zufriedenheit
der Kunden

ll\\\\\l‘

Einkaufsbarrieren

Sale-Angebote der

Detailhandler

L

Zukunftsmodelle

Zufriedenheit

x T
2 Lebensmittel und Artikel
Elektronik des ta;lgllchen Bedarfs
(Computer, TV, Haushaltsgerate, 1 Baumarkt-
Mobiltelefone, ...) : artikel, Gartenbedarf
)
I
Tierbedarf —@) .—:* Biicher, Musik
. . L \
w0 Drogerieartikel und Arzneimittel —@ @)
2 Parfimerie, Kosmetik, Pflegeartikel
7 et R F——— - ——— - -4
S sportartikel @ @ — Mobel und Heimtextilien
- ° ° @ Bekleidung, Schuhe
|
Convenience- und Kioskartikel \ :
Baby-, Kinderartikel
(Babybedarf,
Spielzeuge, ...)
£ !
o
© |
2 1
=
o 1
@ I
schwach Preis stark

N

Median Einkaufswert
pro Haupteinkauf

Durchschnittliche

Zufriedenheit
(Skala: 1-10)

7.8 8.0

Im Laden Im Laden Im Laden Im Laden
& Online & Online

Aktionitis

Dauerniedrigpreise vor Aktionen
und Loyalitatsprogrammen

Aus Sicht der Befragten basiert die Wahl des Handlers mehr auf
dauerhaft niedrigen Preisen als auf den besten Aktionsangebo-
ten.

Andere Arten der Vergiinstigung (z.B. Bonus-Punkte von
Loyalitédtsprogrammen) werden von den Befragten als weniger

Einkaufserlebnis

Beim Einkaufserlebnis sehen die Befragten mehrere Starken
des stationdren Einkaufs gegeniiber dem Online-Einkauf:

Beratung

Die Beratung im stationaren
Handel ist persénlicher und
besser auf die Wiinsche der
Konsumenten zugeschnitten.

Inspiration

Aus Sicht der Befragten bie-
tet das stationare Einkaufen
ein besseres Erlebnis sowie
mehr Inspiration im Vergleich

Wo kaufen Schweizer
Kunden ein?

I Hauptsachlich im Laden

Sowohlim Laden als auch online

[ Hauptséchlich online

Convenience- und Kioskartikel

[ 91% 8%
Lebensmittel und Artikel des taglichen Bedarfs
|
Drogerieartikel und Arzneimittel

[ 83% | |

wichtig eingestuft.

zum Online Shopping.
Sportartikel

Elektronik

Ausprobieren

Das Ausprobieren und Aus-
suchen der Produkte im
stationdren Handel ist noch 11%
immer einer der grossen Vor- Biicher, Musik

teile gegeniiber dem Online
Handel.

Services

STATIONARER HANDEL (TOP 3)

ONLINE-HANDEL (TOP 3)

WIRD BEREITS GENUTZT

« Direktes Einscannen der gewéhlten
Produkte zur schnellen Bezahlung
(Scan & Go)

« Aufrufbarkeit des Produkts im Voraus
(Bestandsabfrage)

« Automatische Informationen zu Laden in
der Nahe, die das gesuchte Produkt
fihren (Local Inventory Ads)

WIRD BEREITS GENUTZT

« Bewertungen oder Berichte von
Experten oder anderen Kaufern des
Produkts

« Empfehlung anderer Produkte,
basierend auf (aktueller) Produktwahl

« Videos, die (iber Produkte informieren
(z.B. Uiber youtube)

WIRD NICHT GENUTZT, STOSST ABER

AUF INTERESSE

« Zuséatzliche Produktinformationen
durch QR Code Check

« VIP-Vorteile und exklusive Events fiir
treue Kunden

« Moglichkeit der Lieferung nach Hause
bzw. Abholung bei Pick-up Station

WIRD NICHT GENUTZT, STOSST ABER

AUF INTERESSE

« Showrooms und Pop-up Stores, zur
vorherigen Ansicht / Anprobe

« Same-day delivery

» Méglichkeit der Abholung bei Pick-up
Station, zusatzlich zur Lieferung nach
Hause

Schlussfolgerungen

1. Die Vorverkaufphase wird immer bedeut- 3. Die Digitalisierung bringt die heutige Wert- 5. Das Pricing wird weiter an Bedeutung
samer und spaltet sich zunehmend schopfungskette durcheinander: Krea- gewinnen. Ein bedachter und nachhaltiger
vom Verkauf ab. Mit einer geschickten tivitat und Mut sind erforderlich, um sich Umgang mit Preisen und Aktionen ist
Onmichannel-Strategie konnen Detail- dem Wandel zu stellen und vom digitalen erforderlich.
handler von diesem Trend profitieren Handelsboom mitprofitieren zu kénnen.
und gleichzeitig der neuen Kundschaft Es gilt neue Schulterschliisse anzuden-
des Detailhandels gerecht werden. ken, insbesondere mit neuen Anbietern

entlang der Wertschopfungskette.

2. Onmichannel-Strategien kénnen zu
ganzen Ecosystemen weiterentwickelt 4. Prozesse und die entsprechende
werden, die bestimmte Zielgruppen IT-Landschaft miissen noch konsequen-
vollumfénglich abholen. ter den Bediirfnissen der Kundschaft

angepasst werden.



