
31

story retailstory retail

03/2003/2030 textilrevuetextilrevue

kaufen nicht online, weil sie lieber ins Geschäft gehen.» In 
Deutschland kauft der Grossteil trotz Digitalisierung nach 
wie vor stationär. Fast 60% gaben in der «b4p»-Studie der 
Gesellschaft für integrierte Kommunikationsforschung 
(veröffentlicht u. a. im Statistik-Report Textileinzelhan-
del 2019) an, hauptsächlich im Bekleidungsfachhandel 
einzukaufen. Gemäss Tiziana Hunziker hat «der E-Com-
merce also Aufholpotenzial». Man denke an die Bereiche 
Sicherheit und Vertrauen und eine schnelle, zuverlässige 
und transparente Lieferung – wirtschaftlich und ethisch 
einwandfrei – wobei der Schwerpunkt auf ökologischer, 
sozialer und unternehmerischer Verantwortung von der 
Herstellung bis zur Verpackung liegt.

Digitale Gewinner und Vorreiter
An der Spitze liegt Digitec Galaxus. Mit einem Plattform-
umsatz von plus 16% konnte die Umsatzmilliarde 2019 
geknackt werden. Der reine Warenertrag stieg im gleichen 
Zeitraum um 14% auf 1,082 Milliarden Franken. 2020 ver-
doppelt der grösste Schweizer Onlinehändler seine Kapazität 
in der Logistik. Erfreulich sei auch die Entwicklung des 
Onlineshops bei Globus. Die bereinigte Marken- und Filial-
struktur sowie die Verlagerung der Verkäufe führte 2019 
erneut zu einer Verdoppelung des Onlineumsatzes (111%). 
Jérôme Gilg, CEO Manor, bestimmt: «Um bei der Verlagerung 
vom stationären ins Onlinegeschäft Schritt zu halten, müs-
sen wir unsere laufende Transformation vorantreiben und 
konsequent in die Digitalisierung investieren.» Damit die 
in der Strategie definierten Omnichannel-Dienstleistungen 
ausgebaut werden können, wird das Unternehmen alleine 
im Digital- und IT-Infrastruktur-Bereich dieses Jahr über 
30 Stellen schaffen. Manor hat bereits ein neues Kassen- 
und ERP- Warenwirtschaftssystem eingeführt und dafür 
50  Millionen Franken investiert. Neben dem Onlinehandel 
gibt es nach Einschätzung von Margit Gosau, der Vorstands-
chefin von Sport 2000 International, einen weiteren Faktor, 
der zum Konzentrationsprozess beiträgt: fehlende Nachfolger 
für Geschäftsinhabende, die sich zur Ruhe setzen. «Das 
hat viel mit Nachfolgeregelung zu tun», so die Managerin. 
Zudem bedeutet die Expansion grosser Unternehmen, dass 
kleinere Händler Umsatzeinbussen erleiden.

Ausblick 2020
Eine Umfrage von PricewaterhouseCoopers zeigt, dass das 
Verbrauchervertrauen in Grossbritannien auf ein Fünf-
jahreshoch gestiegen ist, aber fast ein Viertel gab an, dass 
sie 2020 weniger Kleidung kaufen wollen. Die Schweiz 
profitiert momentan weiterhin wirtschaftlich und gesell-
schaftlich von der Globalisierung, die Zuwanderung hält 
an, und die Bevölkerung wächst bis gegen 10 Millionen. 
Das grösste Hochbauprojekt der Schweiz, The Circle, wird 
als landesweit umfangreichster Premium Department 
Store als Impulsgeber Veränderungen in die Detailhandels-
landschaft bringen. Jelmoli expandiert erstmals nach 20 
Jahren wieder sein Retailgeschäft und wird dort das Thema 
«Brands & Dialoge» bedienen. «Wir freuen uns über diese 
Eröffnung und setzen damit einen wichtigen Meilenstein 
in unserer Omnichannel-Strategie», erklärt  Holger Brader, 

Chief Merchandise Officer und Co-CEO Ad Interim, bis 
Nina Müller im Mai die Position als CEO Jelmoli und Mit-
glied der Gruppenleitung von Swiss Prime Site einnehmen 
wird. Die Manor AG bleibt Schweizer Marktführerin im 
Sektor Warenhäuser mit einem Marktanteil von rund 60% 
und will im Rahmen ihrer Unternehmensstrategie das 
führende Omnichannel-Warenhaus der Schweiz werden. 
Um die Mittel für den Transformationsprozess bereitzu-
stellen und gleichzeitig neue Wachstumsmöglichkeiten 
zu erschliessen, wird für die Supermärkte in Liestal und 
Delémont eine Nachfolgelösung gesucht.

Im Februar erschien im Deutschen 
Fachverlag das Buch «Retail Isn’t 
Dead» von Matthias Spanke. Darin 
werden 15 Strategien für den stationä-
ren Handel vorgestellt, um zukünftig 
relevant und erfolgreich zu sein. Dazu 
liefert der Autor über 50 Praxisbei-
spiele verschiedener Branchen aus der 
ganzen Welt: «Der Store ist nicht mehr 
nur ein Raum, wo Ware ausgestellt 
wird, er muss Mehrwert, Schnelligkeit 
und Bequemlichkeit bieten, wie man 
sie vom E-Commerce kennt.» Wie das 
geht und wie Customer Pain- Points 
in ein positives Einkaufserlebnis ge-
wandelt werden, erklärt Spanke auf 
satten 176 Seiten mit Themen wie den 
aktuellsten In-Store-Technologien, 
Methoden zur Entwicklung neuer 
Markenerlebnisse, Nachhaltigkeit als 
Einzelhandelsstrategie und smarten 
Adaptionen von Vorteilen des Online-
shoppings.

Um an der Verlosung von 3 Exempla-
ren mitzumachen, schicken Sie bitte 
eine E-Mail mit Vermerk «Retail Isn’t 
Dead» und Angaben Ihrer postali-
schen Adresse bis zum 20. März 2020 
an redaktion@textilrevue.ch. 

Schweizer zeigen stärkere Präferenz für stationären Einkauf
Personen, die in den letzten 12 Monaten wegen… keine Waren oder  
Dienstleistungen über das Internet bestellt haben, in % der Bevölkerung,  
ausgewählte europäische Länder, 2017.

Starker Bedarf nach Flexibilisierung
Antworten auf die Frage «Benötigt es eine erhöhte Flexibilisierung der 
Retailflächen?», Antworten in %, Mehrfachnennungen möglich.

Ja, bezüglich der Mietkonditionen 
(z.B. Dauer der Mietverträge)

Ja, bezüglich sonstiger Kriterien  (z.B. Anpassung  
der gesetzlichen Rahmenbedingungen)

Nein, das braucht es nicht

Weiss nicht / keine Angabe

Non-Food Food
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Ja, bezüglich der Infrastruktur (z.B. Grund-
ausstattung, Bereitstellung von Mobiliar)
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der Hauszustellung

Keine Zahlungskarte

Mangelnde Kenntnisse

Mangelndes Vertrauen bzgl. Zustellung/Rücksendung,  
Bedenken bzgl. Beschwerden/Rechtsmitteln

Sicherheitsbedenken bei Bezahlung

Präferenz für Einkauf im 
Geschäft (Ware sehen, 
Treue zum Geschäft, Macht 
der Gewohnheit)
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Buchverlosung 
«Retail Isn’t Dead»  

— Schweizer kaufen unter 
anderem nicht online, weil 
sie lieber ins Geschäft gehen. 
Der E-Commerce hat also 
Aufholpotenzial. —
TIZIANA HUNZIKER ,  ÖKONOMIN UND MITAUTORIN DER CREDIT- SUIS SE - STUDIE

Über den Wettbewerb wird keine Korrespondenz 
geführt. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen,  
keine  Barauszahlung möglich.

Prognosen
«70% der Händler und Hersteller rechnen 2020 mit einer 
moderaten Umsatzsteigerung, was hauptsächlich auf 
die positive Entwicklung der Onlineumsätze zurückzu-
führen ist, aber Schwächen im globalen verarbeitenden 
Gewerbe und ein starker Franken dürften 2020 ein 
dynamisches Wachstum verhindern», schreibt die CS. Das 
Bevölkerungswachstum sowie eine leichte Zunahme der 
Kaufkraft, die durch den ungewöhnlich geringen Anstieg 
der Krankenkassenprämien und ein erwartetes Nominal-
lohnwachstum von 0,7% begünstigt wird, könnten die 
nominalen Detailhandelsumsätze aber stützen und ihnen 
zu einem leichten Zuwachs (Prognose: 0,4%) verhelfen. 
Die wichtigsten Segmente listet Marcel Stoffel auf: «Alles 
im Bereich von Lifestyle und Wellbeing, Gesundheit, 
Beauty, kosmetischen und medizinischen Bandlungen und 
Sport.» Für die stationären Händler des Bekleidungs- und 
Schuhsegments wird im Jahr 2020 ein weiterer Rückgang 
der nominalen Umsätze (–5,0%) und eine bescheidenere 
Preisentwicklung von plus 0,8% im Vergleich zum Vorjahr 
erwartet. Zusammenfassend wird für den Detailhandel 
Schweiz ein nominales Umsatz- respektive Preiswachstum 
von 0,4% und 0,3% prognostiziert. Der digitale Transforma-
tionsprozess und die damit verbundenen Veränderungen 
machen es den Akteuren im Bereich Non-Food weiterhin 
schwer, die Umsatzziele marktkonform zu definieren. Die 
Stadtentwicklung Zürich schreibt: «Letztlich bestimmen 
jedoch Konsumentinnen und Konsumenten mit ihren tag-
täglichen Einkaufsentscheidungen die Zukunft des Detail-
handels, beeinflusst durch den demografischen Wandel 
und künftige gesellschaftliche Veränderungen.» Es geht 
ans Eingemachte. Denn die Zukunft ist jetzt.   


