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M A R K T  U N D  M E N S C H E N

Multichannel wird zur Pflicht
«Für den Einzelhandel wird Multichannel in den nächsten zehn Jahren zu einem zentralen Thema», 
sagt Dr. Kai Hudetz. Zum einen, weil der Anteil der Online-Shopper kontinuierlich steigt. Zum 
anderen, weil stationäre Geschäfte mit einem Online-Shop nicht nur Mehrumsatz generieren 
können, sondern auch als vertrauenswürdiger wahrgenommen werden.� Jürg Lendenmann

Immer mehr Leute kaufen übers Internet –  
via Computer oder mobile Endgeräte (Smart­
phones). Markant zugenommen hat der Anteil 
der Heavy Buyer. «Weil immer mehr Leute in­
tensiver einkaufen, beschleunigt sich das Wachs­
tum», sagt Dr. Kai Hudetz. Die junge Genera­
tion ginge mit den Medien ganz anders um:  
«Die Jungen sind alle online, rund um die Uhr!»

Alle Branchen von der  
Wandlung betroffen
Internetnutzer gaben 2010 rund 8,68 Milliarden 
CHF im Online-Handel aus; gegenüber 2008 
bedeutet dies einen Anstieg von 48 Prozent. «Es 
geht nur in eine Richtung», sagt Hudetz, «dabei 
bleibt der Gesamtkuchen gleich.» Verlierer sind 
sowohl der stationäre Handel als auch der tra­
ditionelle Versandhandel. Doch auch bei den 
Gewinnern gibt es Verlierer: «Die Top-10-An­
bieter generieren ein Viertel, die Top-100 zwei 
Drittel der Marktumsätze», zeigt Hudetz auf. 
Einsamer Spitzenreiter ist Amazon. Auch wenn 
zurzeit Fashion, Medien und Consumer Elec­
tronics die umsatzstärksten Segmente seien, 
spiele der Online-Handel inzwischen bei nahe-
zu allen Produktkategorien eine Rolle. Auch 
Produkte, die früher für den Online-Handel  
als gänzlich ungeeignet taxiert worden waren,  
würden heute erfolgreich über diese Plattform 
abgesetzt – beratungsintensive Medikamente 
ebenso wie voluminöse Autoreifen oder Geräte 
wie Gasgrills.

Internetkanal: mit Mehrwert
«Ob der Konsument beispielsweise ein Medi­
kament in der Apotheke oder Drogerie hole 
oder übers Internet bestellt, entscheidet er/sie 
immer mehr situativ», erklärt Hudetz. Befürch­
tungen, dass Shop-Bestellungen die Verkäufe 
des stationären Ladens kannibalisieren, erwei­
sen sich als unbegründet: «Über 80 Prozent der 
Shop-Bestellungen sind Mehrverkäufe.» Doch 
der Wert eines Internetkanals beschränkt sich 
nicht nur auf diese Mehrumsätze: Ein Internet-
Shop weckt Kauf impulse für den Laden, erhöht 
die Kundenzufriedenheit und erzeugt auch ei­
nen Imageeffekt: Kunden beurteilen Unterneh­
men mit Online-Shop als vertrauenswürdiger 
als solche ohne.

Gründe für Kanalwechsel im Überblick

Stationäre 
Geschäfststellen

∙Lieferungswunsch
∙Out-of-Stock-Situation

Online-Shops

Print-Kataloge

∙Möglichkeit, Preise zu vergleichen
∙Weil Produkt billiger war

∙Sofortige Produktverfügbarkeit
∙Haptische Inspektion der Produkteeigenscha�en

∙Möglichkeit, weitere 
 Produktinformation 
 zu erhalten
∙Out-of-Stock-Situation

∙Schnelligkeit und Einfachheit
∙Möglichkeit, weitere Produkt-
 information zu erhalten

∙Haptische Inspektion der  
 Produkteeigenscha�en
∙Sofortige Produktverfügbarkeit

Smartphones

∙Möglichkeit, weitere 
 Produktinformation zu 
 erhalten
∙Unterwegs informiert und 
 von zu Hause bestellt

∙Sofortige Produkt-
 verfügbarkeit
∙Haptische Inspektion der  
 Produkteeigenscha�en

Multichannel zahlt sich aus
Mehrere Verkaufskanäle wie Laden, E-Shop, 
Katalog/Kundenzeitschrift gleichzeitig anzu­
bieten, zahlt sich aus. Nicht nur erfüllen die 
Vertriebskanäle unterschiedliche Bedürfnisse 
der Kunden. Immer mehr Konsumenten infor­
mieren sich in einem Kanal, um dann in einem 
anderen Kanal zu bestellen (s. Grafik).
Als wichtigste Informationsquelle dienen Such­
maschinen im Internet. Hoch sei bereits der An­
teil an Personen, die sich via Smartphone infor­
mieren, am Verkaufspunk oder unterwegs beim 
Lesen einer Anzeige. Pfiffige Unternehmen plat­
zierten bei der Information einen QR-Code, mit 
dem Informationswillige per Smartphone gleich 
auf der entsprechenden Produkteseite landen.
Hudetz wies darauf hin, dass durch das Internet 
nicht nur das Anspruchsniveau der Kunden 
stark gestiegen sei, sondern auch die Kunden­
loyalität abgenommen hätte. Dies stelle auch 
eine Herausforderung für das Verkaufspersonal 
dar: «Es muss nicht nur über Fachkompetenz, 
sondern auch über Sozialkompetenz verfügen.»

Komplex für Gruppierungen
Multichannel-Konzepte seien komplex, gibt  
Hudetz zu bedenken. Als Herausforderungen 
des Multichannel-Managements nennt er: orga­
nisatorische Voraussetzungen schaffen, An­
reizsysteme für alle Beteiligten schaffen, alle 

Mitarbeitenden einbeziehen, Sortiments- und 
Preispolitik abstimmen, Marketingkonzept­
kanalübergreifend abstimmen, IT-Vorausset­
zungen schaffen. Beispiele professioneller On­
line-Shop-Lösungen seien: knickerpicker.com, 
gasgrill-shop.com, kanu-gatz.de, duckshop.de, 
fackelmann.de, globetrotter.de, sonntagmor­
gen.com und gaffel.de.
Bedingt durch ihre heterogene Struktur hätten 
vor allem Franchiseunternehmen und Verbund­
gruppen grosse Schwierigkeiten im Online-
Handel. Andererseits würden aufgrund ihrer 
Markenstärke stationäre Händler und Herstel­
ler ihre Online-Umsätze in den nächsten Jah­
ren überproportional steigern.

Wohin geht die Reise?
«Social Commerce und Mobile Commerce wer­
den den E-Commerce weiter erheblich verän­
dern», fasst Hudetz zusammen. Regionale An­
gebote im «www» würden wieder an Bedeutung 
gewinnen. Ein erfolgreiches Multichannel-Ma­
nagement sei notwendig, um diese neuen Poten­
ziale auszuschöpfen und adäquat auf das ge- 
änderte Konsumentenverhalten einzugehen.	■

Quelle
Professionelle Multichannel-Konzepte für den stationären 
Handel. Umdasch Shop-Concept-Seminar vom 8. Juni in  
Oberentfelden. Referent: Dr. Kai Hudetz, Geschäftsführer  
E-Commerce-Center Handel am Institut für Handelsforschung, 
www.ecc-handel.de
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