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Wolfgang Frick

  Dr. Wolfgang Frick ist im Vorstand Marketing und Sortiments-
management der SPAR Handels AG in der Schweiz. Er studier-
te in Innsbruck Betriebswirtschaft, in Salzburg Publizistik und 
Kommunikationswissenschaften und promovierte 1996. Der 
Vater von vier Kindern lebt mit seiner Familie in Vorarlberg und 
arbeitet in der Schweiz. 

„DEN WANDEL ALS 
CHANCE BEGREIFEN.“

 „Sterbende Innenstädte“ werden seit Jahren leidenschaftlich 
diskutiert. Der stationäre Handel fühlt sich durch die immer 
stärker wachsende Online-Konkurrenz massiv bedroht. Dr. 
Wolfgang Frick plädiert in seinem Buch „Online ist schlagbar“ 
dafür, dass sich Einzelhändler ihrer ureigenen Stärken wieder 
bewusster werden. Panik vor Amazon, Zalando und Co sei 
nicht angebracht. Stattdessen fordert der Frastanzer offensi-
ves Vorgehen, besten Service und emotionale Erlebnisse für 
den Kunden. Außerdem erklärt er, wie der Handel mit Nachhal-
tigkeit überzeugen kann. Das Buch ist seit Oktober am Markt 
und bereits in der zweiten Auflage.

Text: Michael Dünser 
Fotos: Lisa Dünser
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LIEBLINGE

EIN FILM, DER MICH  
BEREICHERT HAT?

„Die Unbestechlichen“ mit Kevin Costner, Sean 
Connery, Andy Garcia und Robert De Niro als 

Al Capone. Am Schluss siegt immer das Gute.

LEBENSMOTTO?
Wahre Größe entscheidet sich in Kleinigkeiten. 
Die Gesten im Alltag und der Umgang mitein-

ander prägen unser Zusammenleben.

EIN BUCH, DAS JEDER  
LESEN SOLLTE?

„1000 Dinge, die Papa einmal im Leben getan 
haben sollte.“ Tolle Anregungen und ab-

wechslungsreiche Ideen – ein Geschenk zum 
Vatertag von meiner Tochter. 

LIEBLINGSMUSIK?
ABBA, Rod Stewart und Oldies – Erinnerungen 
an die Unbekümmertheit von damals werden 

wach. 

WELCHE PERSÖNLICHKEIT  
BEEINDRUCKT SIE AM MEISTEN?

Roger Federer. Faszinierend, wie er Sport und 
Testimonial zu verbinden weiß. 

„Wir verkaufen uns an  
die Digitalisierung“

Was kann der stationäre Handel, was 
online nicht kann?
Ich weiß schon einmal, was ich bekom-
me. Bei online bin ich mir nicht sicher, 
ob eventuell eine Retoure in meinem 
Päckchen landet. Der Online-Handel hat 
keinen Augenkontakt, er kann meine Re-
aktion nicht abschätzen und bei der Be-
ratung berücksichtigen. Und vor allem 
passiert beim stationären Handel alles in 
Echtzeit: Ich kann die Ware in den meis-
ten Fällen sofort mitnehmen. Ich werde 
gut beraten, habe kurze Wege, wenn ich 
etwas zurückgebe oder reklamiere. Man 
kann jedes Produkt haptisch anschauen, 
begreifen, probieren. Das geht online al-
les nicht. 

Welche Strategien sollte der Einzel-
handel befolgen?
Man sollte mal mit den Augen des Kun-
den auf sein Geschäft zulaufen. Es fängt 
schon mit der Beschilderung an. Findet 
man mich überhaupt? Wie wird der Kun-
de empfangen? Ich kenne viele Läden, da 
ist die Anzahl der Verbotsschilder größer 
als die Anzahl der Mitarbeiter. Hab‘ ich 
ein Schaufenster oder nur ein Fenster? 
Ist da etwas drinnen, das den Kunden 
anspricht? Thema Öffnungszeiten: Bin 
ich für meine Kunden da, wenn sie mich 
brauchen? Wie ist der Laden von innen? 
Ist er gut beleuchtet oder ähnelt er eher 
einer Gruft? Hintergrundmusik? Wie 
sind die Farben, wann hab‘ ich das letzte 
Mal gemalt? 

Welche Rolle spielt der Mensch?
Das Personal ist für mich der entschei-
dende Faktor. Leider war ich schon in 
vielen Geschäften, wo die Kassabildschir-
me das einzige waren, das gestrahlt hat. 
Und wenn jemandem nicht zum Lachen 
zu Mute ist, dann kann er auch nicht 
verkaufen. Das merkt der Kunde sofort. 
Personal ist das Um und Auf. Mit einem 
Lächeln den Kunden begrüßen, unauf-
dringlich beraten, nicht mit aller Gewalt 
verkaufen wollen – da steckt ganz viel 
Potential drinnen. 

Ihr neues Buch versteht sich als Mut-
macher für den Einzelhandel. Ent-
spricht das Bild der sterbenden In-
nenstädte nicht der Realität?
Leider doch. Es wird nicht so extrem sein, 
dass die Innenstädte gänzlich aussterben. 
Aber es gibt schon klare Signale. Und die 
sind gefährlich, weil das Image leidet. In 
so einer Situation tust du dir zum Beispiel 
schwer, geeignete Nachfolger zu finden. 
Oder gutes Personal. Die Abwärtsspirale 
hat sich längst zu drehen begonnen.

Schuld daran ist online?
Da machen wir es uns zu einfach. Fehler 
sind zum Teil hausgemacht. Ein Beispiel 
für viele: Es gibt immer mehr Verkehrsbe-
ruhigung, weniger Parkplätze und das ist 
Gift für den Handel. Weil Parkplatz heißt 
Umsatz. Anders gesagt, der DHL-Fahrer 
darf in zweiter Reihe bei laufendem Mo-
tor parkieren und die Ware zustellen, sel-
ber werfen wir uns Prügel vor die Füße.

Was kann der Händler selber tun?
Ich vermisse das Gemeinsame – viele 
nehmen den Begriff Einzelhändler zu 
wörtlich. Und vergessen dabei, was sie 
großgemacht hat.

Wo ließe sich da der Hebel ansetzen?
Öffnungszeiten angleichen, gemeinsame 
Wartungsverträge, Lagerhaltung, ge-
meinsamer Einkauf – die Liste lässt sich 
unter dem Motto „better together“ noch 
lange fortsetzen. Jeder hat das gleiche 
Problem und jeder probiert es für sich 
alleine zu lösen. Das kostet unnötig Zeit, 
Geld und Nerven. Gruppendynamik kann 
viel bewirken: Kann man zum Beispiel 
einmal ein Latenight-Shopping machen, 
um die Öffnungszeiten aufzulockern? Oft 
sagt man schnell, dass online schuld ist. 
Aber fürs eigene Unvermögen kann on-
line nichts dafür.

»FEHLER SIND ZUM TEIL 
HAUSGEMACHT.«

Wolfgang Frick

„Online kaufe ich nur vermeintlich günstiger ein,  
langfristig zahlen wir alle drauf“, ist Wolfgang Frick überzeugt.

  „Wir vergessen gerne, wer die Lehrlinge ausbildet, wer sich im gesellschaftlichen 
Leben vor Ort engagiert, wer den Fußballverein und die Feuerwehr unterstützt,  
wer in der Gemeinde Steuern bezahlt.“
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man bei einem Kauf dazu bekommt. Für 
den Dritten ist es ehrliche und kompe-
tente Beratung. Wahre Größe zeigt sich 
übrigens oft in Kleinigkeiten. Vor kurzem 
habe ich in einer Trafik für 50 Euro Zei-
tungen gekauft und musste für die Trag-
tasche extra bezahlen. Gedanklich sollte 
man als Unternehmer immer zuerst et-
was geben, bevor der Kunde etwas gibt. 
Und man sollte auch nicht alles zu Geld 
machen wollen.

Ein Satz aus dem Buch: Man muss 
Menschen mögen.
Ganz genau. Und darum brauchen wir 
mehr Mitarbeiter und weniger Abar-
beiter. Naturtalente, die den Menschen 
lesen können. Leider ist es oft so, dass 
man mit großartigen T-Shirts herum-
läuft, auf denen „Wir sind gerne für Sie 

da“ steht. Und wenn du dann als Kunde 
einen Schritt aufs Personal zumachst und 
was fragen willst, setzt der Copperfield-
Effekt ein: Alle sind wie weggezaubert. 
Wenn ich Menschen nicht mag, kann ich 
sie nicht begeistern. Dann ist mein Blick 
tödlich, wenn jemand kurz vor 18 Uhr 
noch ins Geschäft kommt.

Wenn Sie in die Zukunft schauen. Wo-
hin wird sich der Handel entwickeln?
Ich glaube, dass es eine Renaissance vom 
Automaten außerhalb der Geschäfte ge-
ben wird. Zum Beispiel mit den Sachen, 
die schnell ausgehen können. Das funk-
tioniert nicht nur mit Lebensmitteln, wo 
80 Prozent vom Einkaufskorb immer 
gleich sind. Bei den Öffnungszeiten wird 
es in Richtung amerikanischer Verhält-
nisse gehen: Rund um die Uhr, sieben 
Tage. Wir werden viel in gute Mitarbeiter 
investieren. Und Convenience wird im-
mer wichtiger: Wie kann ich dem Kunden 
das Einkaufen so angenehm wie möglich 
machen? Wie kann ich helfen, Zeit und 
Wege zu sparen. Während ich einkaufe, 
werden mir die Reifen gewechselt. Wenn 
ich auf die Änderung warte, wird noch 
Maniküre oder Haare schneiden angebo-
ten – ein paar beliebige Beispiele für ganz 
viele Möglichkeiten, an die wir noch gar 
nicht denken. Neue Shopformate wer-
den kommen, der Buchhändler wird sich 
mit dem Reisebüro zusammentun, ganz 
andere Kombinationen von Geschäften 
werden entstehen. Das wird alle fordern, 
aber mit Mut und Kreativität ist alles 
machbar.

Den Wandel als Chance und nicht als 
Gefahr sehen, eine neue Zeit offensiv 
angehen?

»DAS GRÖSSTE RISIKO IST 
ES, NICHTS ZU TUN.«

Wolfgang Frick

Genau. Umsatz kommt vom Umsetzen. 
Es braucht eine gewisse Risikobereit-
schaft. Aber das größte Risiko ist es, 
nichts zu tun. Für den Handel liegen viele 
Bälle am Elfmeter, aber schießen muss 
jeder selber.

Was sind die größten Schwachstellen 
der Online-Händler?
Beratung, ständig wechselnde Preise, 
Lieferzeiten, Versorgungssicherheit, Pro-
bleme mit Retouren. Nicht unterschätzen 
darf man die Datensicherheit: Wir geben 
sensible Informationen weiter und die 
ganzen großen Unternehmen haben ihre 
Server überall, nur nicht in Europa. Und 
ganz entscheidend: Auf einem kleinen 
Bildschirm schauen viele Dinge anders 
aus als in der Realität.

Welche Rolle spielt das Thema Nach-
haltigkeit? Ist das ist ein Punkt, der dem 
stationären Händler in die Karten spielt?
Absolut. Herkunft hat Zukunft. Kur-
ze Transportwege sind ein Faktor. Und 
wenn das Plastikverbot kommt bin ich 
gespannt, wie Online die Dinge ver-
schickt. Das ganze Füllmaterial ist aus 
Plastik und wenn es nachher aus Mais-
stärke ist, bin ich mir nicht sicher, wie es 
mit dem Verpackungsschutz ausschaut. 

Nachhaltig denkende Konsumenten 
kaufen offline?
Online ist von der CO2-Bilanz her eine 
Katastrophe. Wir verkaufen uns an die 
Digitalisierung und vergessen, wer die 
Lehrlinge ausbildet, wer sich im gesell-
schaftlichen Leben vor Ort engagiert, wer 
den Fußballverein und die Feuerwehr un-
terstützt, wer in der Gemeinde Steuern 
bezahlt. Online kaufe ich nur vermeint-
lich günstiger ein, langfristig zahlen wir 
alle drauf. 

»DAS PERSONAL IST FÜR 
MICH DER ENTSCHEIDENDE 

FAKTOR.«
Wolfgang Frick

  „Herkunft hat Zukunft“ räumt Wolfgang Frick der Nachhaltigkeit 
einen besonderen Stellenwert ein.

  In seinem Haus auf der Bazora oberhalb von Frastanz 
genießt Wolfgang Frick nicht nur die phantastische 
Aussicht bis zum Bodensee. Dort hat er auch einen 
Großteil seiner Bücher geschrieben. Das Bild entstand 
im Seminarraum, den man auch buchen kann. Nähere 
Infos: www.seminarraum-bazora.at

Emotionen als Schlüssel zum Erfolg?
Wie heißt es so schön: You can never mail 
a handshake.

In Ihrem Buch wird der Serviceaspekt 
sehr stark herausgehoben. Auch hier 
kann der stationäre Handel punkten, 
oder?
Definitiv. Den Service muss man jeden 
Tag neu erfinden. Es wird heute nur noch 
automatisch dunkel und sonst nichts 
mehr. 

Was verstehen Sie unter gutem Ser-
vice?
Jeder definiert das anders. Für den einen 
ist guter Service, wenn der Kunde bei Re-
gen zum Auto begleitet wird und er tro-
ckenen Fußes einsteigen kann. Für den 
anderen ist es ein sinnvolles Goodie, das 

Wolfgang Frick 
Online ist schlagbar
Das richtige Konzept und Ihr Laden läuft
192 Seiten, Hardcover mit Bildmaterial 
22,60 €

Weitere Bücher von Wolfgang Frick:

Patient Marke. Kunstfehler im Marke-ting
Wie Sie schmerzhafte Fehler vermeiden und 
Ihre Marke fit bleibt. (Haufe, 2016, 3. Auflage, 
mit dem Siegel „Empfehlung“ ausgezeichnet 
von Managementbuch.de)

Die neue Lust am Entscheiden 
Wie Sie mit dem täglichen Angebot an Möglich-
keiten besser zurecht kommen. (Haufe, 2016)
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