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Detailhandel

«Nachhaltig denkende Kunden kaufen offline!»

Wolfgang Frick, Detailhandelspezialist und Geschaftsleiter Marketing und Sortimentsmanagement der Spar Handels AG,
hat mit mit dem Buch «Online ist schlagbar» einen Bestseller geschrieben, der nun in die zweite Auflage geht.
Wunschdenken oder berechtigte Hoffnung? «persdnlich» hat sich mit dem Autor unterhalten.

Interview: Matthias Ackeret Bilder: zVg

Wolfgang Frick von Spar glaubt an den stationaren Handel.

Herr Frick, Sie haben einen Bestseller mit
dem Titel «Online ist schlagbar» geschrieben,
der gerade in die zweite Auflage geht.
Soeben wurde bekannt, dass Manor sehr
viele Mitarbeitende entlassen muss, nicht
zuletzt wegen der Onlinekonkurrenz. Ist

Ihre These nicht «Prinzip Hoffnung»?
Handelsentwicklung ist und war immer
schon ein Abbild der Gesellschaftsentwick-
lung. Der stationdre Handel musste sich im
Wandel der Zeit immer wieder neu erfinden.
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Das sollte auch heute gelingen konnen. Die
Hausaufgaben miissen beziiglich Verkaufs-
flache und -gestaltung gemacht werden, egal,
in welcher Branche. Ich halte nicht viel da-
von, ausschliesslich den Onlineverkauf fiir
ein Scheitern im stationdren Handel verant-
wortlich zu machen — das greift zu kurz. Der
Kunde sucht primér einen Nutzen — und
nicht das Produkt. Wenn ich diesen Nutzen
stationidr nicht bieten kann, treibe ich die
Kunden auf Onlineportale. Das Onlineange-

bot kann ein Mitgrund fiir das Scheitern im

stationdren Bereich sein, aber meines Erach-
tens ist es nicht das ausschlaggebende Argu-
ment. Ich kenne geniigend Beispiele, wo
Héndler von Online wieder auf Offline um-
gestiegen sind.

Was muss man beherzigen, um sich gegen
die Onlinekonkurrenz behaupten zu konnen?
Gibt es ein Patentrezept?

Mit dem richtigen Konzept, gut und leiden-



schaftlich umgesetzt, ist online schlagbar.
Dabei handelt es sich jedoch nicht um ein
Patentrezept, das fiir alle gilt, sondern um ei-
nes, das auf das jeweilige Unternehmen und
seine Kundschaft zugeschnitten ist. Und wie
beim Kochen kommt es auf die Zutaten an:
Erst die richtige Mischung und die richtige
Wiirze vermogen den Kunden zu begeistern.
Man muss seine Hausaufgaben zudem jeden
Tag aufs Neue sorgfiltig erledigen: Es emp-
fiehlt sich beispielsweise, mit den Augen und
in den Schuhen des Kunden den eigenen La-
den zu betreten. Findet man mein Geschéft
iiberhaupt? Wie einladend oder ausladend
wirkt meine Fassade oder mein Schaufens-
ter? Sind Kundenparkplédtze vorhanden —
gratis und einladend? Stimmen meine Off-
nungszeiten mit den Bediirfnissen der Kun-
den iiberein, oder entsprechen sie jenen von
vor zehn Jahren? Welche Atmosphire ver-
spritht mein Geschéaft? Fiihlt sich der Kunde
herzlich willkommen? Wie ist die Beleuch-
tung im Verkaufsraum? Gibt es dezente Mu-
sik im Hintergrund? Wie unaufdringlich ver-
hilt sich mein Verkaufspersonal? Sucht und
fithrt es den Dialog mit dem Kunden? Ist
mein Sortiment ibersichtlich prisentiert, die
Preisauszeichnung gepflegt und die Bera-
tung vorhanden? Das klingt alles nicht neu.
Es sind die einfachsten Grundlagen im Ein-
maleins des kleinen Kaufmanns. Dennoch
werden sie selten umgesetzt. Bei meinen
Einkdufen komme ich oft in Geschifte, wo
nur der Kassenbildschirm strahlt — alles an-
dere ist zum Vergessen. Convenience lautet
das Gebot der Zukunft: Spar dem Kunden
Zeit und Wege, hol ihn mit seinen Bediirfnis-
sen ab!

Sie pladieren dafiir, dass der Handel «grif-
figer» werden soll. Was heisst das konkret?
Nichts anderes als eine messerscharfe Positi-
onierung. Wofiir steht mein Geschift iiber-
haupt? Viele Geschiftsmodelle sind aus-
tauschbar und bieten mehr oder weniger das
Gleiche an. Bei Spar setzen wir auf Frische-
produkte und téglich frisch produzierte ge-
sunde Mahlzeiten zum Direktverzehr. Bei
TopCC finden die Kunden beste, auf ihre Be-
diirfnisse zugeschnittene Produkte und ge-
niessen auch im Grossmarkt eine von Herz-
lichkeit gepriagte Einkaufsatmosphére.

Der Kunde sollte sich auf ein Einkaufs-
erlebnis freuen konnen und Schwerpunkte
im Sortiment erkennen — das ist das eine. Das

andere: Naturtalente im Verkauf sind ge-
fragt. Kunden lechzen nach Beratung und
mochten beriihrt werden — nicht geschiittelt.

Sie selbst sind Marketingchef bei Spar.

Wie gehen Sie mit der Onlinekonkurrenz um?
Als Geschiftsleiter Marketing und Sorti-
mentsmanagement bin ich tagtidglich mit
dieser Herausforderung konfrontiert. On-
lineberater kontaktieren einen immer wie-
der und versprechen das Heil im Internet.
Zusammen mit dem eigenen latenten
Wunsch nach mehr Priasenz im Online-
geschift kann man sich da leicht zur nahelie-
gendsten, aber nicht immer erfolgreichen
Losung verleiten lassen. Wenn man die eige-
nen Stirken seiner Marke kennt, ldsst man
sich aber nicht so schnell verfiihren. Bei Spar
bewegt sich die Onlinekonkurrenz vor allem

im Bereich der Nicht-Lebensmittel.

Lohnt es sich fiir einen Einzelhandler,

einen eigenen Onlineservice anzubieten,
oder hat man gegen die Grossen wie

Zalando oder Amazon gar keine Chance?
Die Erfolgsrechnung, ob es sich lohnt, ist pro-
dukt- und standortabhéngig. Friichte und Ge-
miise sind online schwerer zu verkaufen als
beispielsweise Biicher. Die grosste Gefahr
eines Onlineservices liegt darin, dass sich die
Fixkosten verdoppeln durch die Bewirtschaf-
tung von zwei Verkaufskanilen. Die Umsétze
konnen aber nur marginal gesteigert werden,
im schlimmsten Fall stagnieren sie oder sind
sogar riicklaufig. Hier gilt fiir mich der Grund-
satz: Das Beste aus beiden Welten kombinie-
ren. Online bestellen und offline abholen,
Click & Collect, im Laden bestellen und nach
Hause liefern lassen. Die Antwort kann nicht
pauschalisiert werden und ist konkret vom
Einzelfall abhingig. Gegen die genannten
grossen Onlinehdndler wird man keine Chan-
ce haben, solange die Steuerharmonisierung
fehlt (Anmerkung: Allein der EU entgehen
pro Jahr 70 Milliarden Steuereinnahmen
durch Sonderbehandlung der Onlineriesen)
und ungleiche Arbeits- und Anstellungsbe-
dingungen existieren.

Bei den Medien hofft man immer noch, dass
das Pendel zuriickschlagt und wieder Print-
produkte gefragt werden. Gibt es im Detail-
handel auch solche Retro-Bewegungen?

Im Bereich der einzelnen Sortimente auf je-
den Fall. Viele Produzenten trumpfen mit

medienpartner
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Wolfgang Frick, «Online ist schlagbar»,
Verlag Frankfurter Aligemeine, 2. Auflage.

Retro-Verpackungen, bezeichnen Produkte
als «wie frither», denn der Kunde sucht ver-
mehrt das unverfilschte Geschmackserleb-
nis. Bei Spar verkauft sich zum Beispiel die
Produktlinie «Schellen-Ursli» sehr erfolg-
reich. Sie erinnert an die Urspriinglichkeit
und die Naturbelassenheit von anno dazu-
mal, sie vermittelt Halt und Orientierung in
der vom Uberfluss geprigten Handelsland-
schaft.

Was eignet sich fiir den Offlinehandel, und
was ist definitiv ans Internet verloren?
Sémtliche Produkte, die wenig beratungs-
intensiv sind, denen jegliche Romantik beim
Einkauf fehlt, deren Vergleichbarkeit gege-
ben und bei denen der Bedarf abschitzbar

ist, haben es im stationdren Handel schwer,
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wie zum Beispiel Druckerpatronen, Entkal-
ker, Geschirrspiiltabs. Hier gibt es bereits
geniale Abo-Losungen, die natiirlich auch
stationdr angeboten werden konnten. Bii-
cher sind ja im Onlinehandel «gross gewor-
den». Aber auch hier gibt es Chancen fiir
den stationdren Handel. Produkte mit unter-
schiedlichen optischen und haptischen Ei-
genschaften kaufen die Konsumenten nach
wie vor hiufig lieber offline. Das Auge sitzt
vor dem Verstand: Man mochte sehen, be-

greifen und sofort kaufen.

Anhanger des traditionellen Handels — und
auch Sie in lhrem Buch - erwahnen immer
wieder den Begriff «<Einkaufserlebnis». Ist
dies nicht ein bisschen Nostalgie? Setzt der
heutige Kunde nicht auf Bequemlichkeit

und vor allem den Preis?

Oscar Wilde soll bereits im 19. Jahrhundert
gesagt haben: «Kunden kennen von allem
den Preis, aber von nichts den Wert.» Daran
hat sich bis heute nichts gedndert. Kunden,
die man iiber den Preis gewinnt, verliert man
auch wieder iiber den Preis. Wenn der Preis
das einzige Argument ist, welches ich dem
Kunden bieten kann, dann geht es auch on-
line. Deshalb glaube ich an eine Renaissance
des Handels, eben durch echte Einkaufs-
erlebnisse mit allen Sinnen. Bequemlichkeit
inklusive.

Wie sieht der Schweizer Detailhandel in fiinf
Jahren aus? Wird der Onlinehandel weiter
zunehmen?

Nachhaltig denkende Kunden kaufen offline.
Ich glaube, das Kundenbewusstsein, im Ort

nach dem Motto «Herkunft hat Zukunft»
einzukaufen, wird ausgeprédgter werden.
Plastikverbot, Verkehrsiiberlastung, drohen-
de Steuerharmonisierung, das grosse Thema
der Nachhaltigkeit insgesamt machen es
dem Onlinehandel kiinftig schwerer. Pop-
up-Stores werden zunehmen, und auch On-
lineriesen werden Produkte stationér anbie-
ten. Der Detailhandel — so sagt es der Name
schon — wird sich noch mehr im Detail um
den Kunden bemiihen und sich auf seine ur-
eigensten Stidrken (riick-)besinnen miissen.
Online wird in Retouren untergehen. Es
kommt zu einer digitalen Ermiidung.

«Mit unserer Positionierung
<Auf gute Nachbarschaft> haben
wir unsere Nische gefunden.»

Sie schreiben in lhrem Buch, dass lhre eige-
ne Familie absolut typisch und reprasentativ
fiir die heutige Gesellschaft sei. Wie sieht
bei lhnen das Einkaufsverhalten aus?

Auf diese Frage habe ich gewartet (lacht).
Die Jugend ist eher online unterwegs, wir
«Oldies» eher konventionell und stationir.
Wir versuchen, unseren Kindern jedoch zu
erklédren, dass nicht alles, was online ist, gut
und nachhaltig sein muss. Die Erfahrung
miissen die Kinder selbst machen. Es gab
schon einige negative Erfahrungen wie ge-
brauchte Artikel, eigenartiges Fiillmaterial
oder versprochene Liefertermine, die nicht
eingehalten wurden.

Wenn immer moglich, pladieren wir fiir die
Wichtigkeit des stationdren Handels, der
auch das gesellschaftliche Zusammenleben
beeinflusst. Sonst iiberleben eines Tages nur
noch die Coiffeure im Dorf — solange man
online noch keine Haare schneiden lassen
kann (schmunzelt).

Noch ein Wort zu Spar. Im Ausland ist lhr
Unternehmen sehr bekannt, in der Schweiz
weniger. Wie sieht die Spar-Schweiz-Stra-
tegie zwischen Migros, Coop, Aldi und Lidl
aus? Wo sehen Sie lhre Nische?

Spar ist mit seiner Présenz in 50 Léndern der
Welt die grosste freiwillige Handelskette.
Obwohl wir letztes Jahr bereits unser 30-Jahr-
Jubildum gefeiert haben, kennen und schét-
zen uns vor allem «Insider und Liebhaber».
Mit unserer Positionierung «Auf gute Nach-
barschaft» haben wir unsere Nische gefun-
den und als klassischer Quartierldden auch
besetzt. Als Vollsortimenter mit Marken und
Eigenmarken schworen wir auf Konzept-vor-
Preis-Marketing: Regionale Nostalgiepro-
dukte wie Schellen-Ursli, frisch gebriihter
Bean-Tree-Kaffee an Selbstbedienungsthe-
ken, tdglich zubereitete kleine Mahlzeiten
zum Direktverzehr (Fresh to Go), hochwerti-
ges Schweizer Fleisch und internationale
Topspezialitiaten, ergédnzt mit feinen Saucen
und Zutaten (Meat & More), vegetarische
und vegane Produkte aus nachhaltigem und
biologischem Anbau (Spar-Natural) — um
nur einige zu nennen — sollen den Einkauf
fiir unsere Kunden zum téglichen Erlebnis
machen. °

ANZEIGE

Werbung in Restaurants, Cafées, Bars und Take-aways

lhre Werbung bittet zu Tisch!
Zielgruppenaffines Marketing mit Ihrer

Werbebotschaft auf Tischsets, Servietten,

Bierdeckeln, Zuckerbeuteln, Pizza- oder
Streichholzschachteln.
Effizient, nachhaltig und sympathisch!

Z

www. gastrowerbung.ch 044 404 20 20
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ADC Young
Creatives
Award 202

Far alle unter 30, geboren nach dem 26. Juni 1989: Mach mit beim 13. ADC Aber vorher muss das Schweizer

Young Creatives Award, dem Nachwuchswettbewerb des ADC Switzerland. Heimspiel gewonnen werden. Jetzt

Dieses Jahr geht es um Ideen fiir den Touring Club Schweiz. auf www.adc.ch gehen, das Briefing
herunterladen und loshirnen.

Zu gewinnen gibt es vier begehrte ADC Young Creatives Awards und die vier Good Luck!

Siegerteams fahren zum Cannes Lions Festival 2020 - inklusive Festival-Pass

und Unterkunft. Einsendeschluss ist der 27. Februar

2020, die Preisverleihung findet am
11. Marz 2020 im Club Zukunft statt.

facebook.com/adcyca
Partner und Briefinggeber Sponsoren Mediapartner Veranstaltungspartner
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