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Verkaufskanale

Im Umbruch

Versandhéndler gewinnen zunehmend an Gewicht im gesamten Detailhandel -
und bringen damit die klassischen Vertriehsmodelle und Ladenkonzepte
ins Wanken. Cyclinfo wagt eine Zwischenbilanz und einen Blick in die Zukunft.
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Fragt man Detail han-
dels experten aus al-
len Branchen, so
kommt iiberall die-

selbe Antwort zu-
riick: Mit dem In-
ternet verandert
sich das Konsumver-
halten der breiten Bevol-
kerung grundlegend. Gemadss einer Studie
des Marktforschungsinstituts GfK und dem
Verband des Schweizerischen Versandhan-
dels VSV hat der sogenannte Distanzhandel
2012 einen neuen Rekordumsatz erzielt.
Gemessen am gesamten Detailhandel ist
der Anteil der Online- und Versandhéndler
immer noch sehr gering. Doch alleine im
letzten Jahr konnten sie den ortsanséssigen
Verkaufskanélen rund 400 Millionen Fran-
ken Umsatz abnehmen. Nach wie vor kaufen
die Schweizer vor allem Elektronikgeréte,
Kleider und Lebensmittel im Internet ein.

Auf diese drei Warengruppen entfallen mehr
als zwei Drittel des online eingekauften Wa-
renwerts. Sportartikel - und dazu zéhlen in
der Handelsstudie auch Velos, Komponenten
und passendes Zubehor — machen nach wie
vor einen so geringen Anteil am Internethan-
del aus, dass sie nicht separat ausgewiesen
werden.

TREND MIT VORGESCHICHTE

Fiir die verhéltnisméssig kleine Schweizer
Velobranche braucht es aber keine dreistel-
ligen Millionenumsétze, damit die erstarken-
de Konkurrenz aus dem Internet immer deut-
licher wahrgenommen wird. Doch so neu,
wie dieser Trend momentan scheint, ist er
schon lange nicht mehr: Die ersten Schweizer
Shops wie Velo-Direct und Veloplus wurden
bereits vor 15 Jahren aufgeschaltet, und die
éltesten der Onlinediscounter buhlen unter-
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dessen auch schon seit mehr als 10 Jahren
um Kundschaft.

Dass ein Detailhéndler wie die Migros
iiber das Online-Warenhaus Galaxus nun
mit Macht in den Markt dréngt, ist keine
Uberraschung mehr, sondern nur die logi-
sche Konsequenz der bisherigen Entwick-
lung. Begilinstigt wurde sie dadurch, dass
eine Mehrheit der breiten Bevolkerung erst
seit wenigen Jahren regelmassig fiir grosse-
re Betrdge im Internet einkauft. Das ausge-
rechnet das Velosortiment bei Galaxus eine
grosse Rolle spielt, diirfte mit dem rasanten
Wachstum von Spezialisten wie fahrrad.de,
Probikeshop, und Chain Reaction zusam-
menhingen. Die Erfolgszahlen dieser Spe-
zialisten wecken auch bei branchenfremden
Handelskonzernen Begehrlichkeiten. Das
Segment erscheint zusétzlich attraktiv, da
es im Vergleich zu anderen Warengruppen
traumhafte Renditen verspricht. Galaxus
und Co. verdienen auch bei Rabatten von
20 % und mehr auf die empfohlenen Ver-
kaufspreise immer noch besser als beispiels-
weise bei elektronischen Gerédten, wo die
Bruttomargen nur noch in den seltensten
Fallen mehr als 10 % desVerkaufspreises be-
tragen.

Die grossen Onlinehédndler kennen die
Bediirfnisse ihrer Kunden sehr gut und wis-
sen daher auch, dass ein tiefer Preis alleine
nicht reicht, sondern dass hauptséchlich ein
breites, attraktives Angebot die Kdufer an-
lockt. Dementsprechend sind sie geradezu
versessen darauf, gut eingefiihrte Marken
ins Sortiment aufnehmen zu kénnen. Die of-
fiziellen Importeure bringt das in Interes-
senskonflikte: Beliefern sie die Onlineshops,
fallen sie ihrer Stammkundschaft im statio-
ndren Handel in den Riicken und riskieren,
dass diese Héandler nicht mehr bestellen. Las-

sen sie die Versender aus, droht ihnen eben-
falls ein Umsatzverlust, den sie sich im har-
ten Wettbewerb mit den unzihligen Mitbe-
werbern kaum noch leisten kénnen. Er-
schwerend kommt fiir sie hinzu, dass Lan-
desgrenzen fiir Onlinehédndler kaum noch
ein Hindernis bei der Sortimentsgestaltung
sind. Das Beispiel von Galaxus zeigt deut-
lich, wie einfach Parallelimporte unterdes-
sen sind. Verweigert der Schweizer Impor-
teur die Zusammenarbeit, sichert sich der
international vernetzte Handelskonzern ein-
fach die Warenbeziige bei einem Ver-
triebspartner in einem anderen Land, fiir
den der Umsatz mehr zdhlt als die Loyalitét
zu einem bestimmten Vertriebsmodell. Das
konsequenteste Beispiel dafiir ist die engli-
sche Grosshandelsfirma Hotlines: Als Toch-
terunternehmen von Chain Reaction Cycles
ist der Vertreiber namhafter Velo- und Tei-
lemarken mit dem Internethandel enger ver-
bunden als mit dem klassischen Fachge-
schift.

CHANCEN TROTZ INTERESSENSKONFLIKTEN

Fiir stationdre Fachhandler wéchst dadurch
der Druck, sich vom Distanzhandel abzu-
grenzen. Der Bonus, den sie wihrend Jahr-
zehnten aus der Exklusivitét ihres hochwer-
tigen Markenangebots zogen, schwindet mit
jedem neuen Mitbewerber ein kleines Stiick.
Bei der Sortimentsgestaltung stecken sie im
Dilemma: Wollen sie ihren Kunden dieselben
Waren anbieten wie die Versender, miissen
sie Preise senken und die Verfiigbarkeit er-
hohen. Beides geht zu Lasten der Rentabilitét
des Verkaufsertags. Versuchen sie, ihre Son-
derstellung zu wahren, miissen sie unterdes-
sen tlichtige Abstriche im Sortiment und da-
mit eine geringere Anziehungskraft beim
Kunden in Kauf nehmen. Dem stationiren
Handel bleibt damit nichts anderes iibrig, als
sich neben dem Verkaufsangebot auch iiber

weitere Merkmale zu profilieren. Gliickli-
cherweise spielen ihm andere aktuelle Ein-
kaufstrends in die Hénde: Verschiedene Stu-
dien, unter anderem von der Universitat
St.Gallen und der IHK Frankfurt, weisen da-
rauf hin, dass immer mehr Konsumenten
vom {iberbordenden Angebot der Internet-
portale {iberfordert sind und in der Folge ver-
starkt eine individuelle Beratung suchen.
Daneben steigt der Wunsch nach einem Ein-
kaufserlebnis weiter an, bei dem nicht mehr
nur die niichterne Sache und der nackte
Preis, sondern auch Begleitfaktoren wie Wa-
renprésentation, persénliche Bedienung und
Image des Anbieters eine Rolle spielen. e

DISTANZHANDEL IM AUFWIND

Gemass der Studie «Schweizer Online- und Ver-
sandhandel 2012» des Marktforschungsinstituts
GfK und des Verbands des Schweizerischen
Versandhandels (VSV) kauften die Schweizer
Konsumenten im letzten Jahr fiir 5,7 Milliarden
Franken bei Online- und Versandhéndlern ein.
Innert Jahresfrist stieg der Umsatz dieser Ver-
kdufer um 7,5 %, wahrend der gesamte private
Konsum von physischen Giitern (ohne Dienst-
leistungen) gerade mal um 0,5 % auf total 96,8
Milliarden Franken wuchs. 61 % der Schweizer
Versandhandelskunden bestellen aktuell iiber
das Internet; Telefon und Fax teilen sich den
Rest zu gleichen Teilen auf. 2006 trafen erst
29 % aller Bestellungen auf dem digitalen Weg
bei den Mitgliedern des VSV ein. Die grossten
zwanzig Online- und Versandhandler der
Schweiz (u.a. Leshop, Digitec, La Redoute) rea-
lisieren 52 % des gesamten Distanzhandels in
der Schweiz. Internationale Anbieter wie Ama-
zon, Redcoon oder Chain Reaction erzielen mit
Schweizer Kunden einen Umsatz von 600 Milli-
onen Franken, was einem Marktanteil von

10,5 % am gesamten Schweizer Distanzhandel
entspricht.

Kein Wunder, denn es macht einfach Spass, mit
dem vollgefederten Load hybrid unterwegs zu
sein. Selbst schwer bepackt ist das E-Bike spie-
lend handhabbar und transportiert dank des

Load hybrid: Da machen die
Kisten schnell mal einen Umweg.

starken Bosch-Motors mihelos Kind und Kegel.
Weitere Features: tiefer Durchstieg, verstellbare
Sitzposition, winkel- und héhenverstellbarer
Vorbau. Das Load ist ein echtes Familiengefahrt,
das jeder von 1,50 bis 1,95 m Grof3e problemlos
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steuern kann. Infos unter www.r-m.de.
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Vision 2023

Geschaftsmodelle
fur die Zukunft

Mit welchen Strategien sichert sich der Velofachhandel die Zukunft? Cyclinfo hat ohne
Anspruch auf Vollstandigkeit acht Ladenkonzepte zusammengestellt, die nach Meinung der
Redaktion auch in zehn Jahren noch Kunden anlocken konnen. Die Profile wurden zur
Abgrenzung bewusst scharf gezeichnet, in der Praxis erscheinen auch Mischformen denkbar.

€ DER SERVICEPROFI

Im Mittelpunkt dieses Geschéfts steht die
Werkstatt: Reparaturen werden unkompli-
ziert und rasch fiir alle Kunden erledigt, un-
abhéingig von Velotyp und Verkaufsquelle.
Mit Spezialangeboten wie Servicevertragen
fiir gewisse Marken, Abhol-Diensten und pe-
riodisch buchbaren Velochecks hilt er seine
Kunden bei der Stange. Der Verkauf spielt
nur als Zusatzgeschift fiir sponane Mitnah-
meartikel eine Rolle.

Profil

Der Serviceprofi ist ein effizienter Arbeiter
und knallharter Rechner. Er hat seine Werk-
statt so organisiert, dass sie Gewinn abwirft
und ein grosses Arbeitsvolumen in kurzer
Zeit bewiltigen kann. Sein Kapital ist ein um-
fangreiches Wissen tiiber frithere und aktuel-
le Velotechnik in allen Sparten.

Herausforderung

Als Werkstatt-Allrounder darf sich dieser
Fachmann fiir keine Arbeit zu schade sein, so-
lange sie sich rechnet. Damit er Erfolg hat,
muss er seine Arbeit genauso gut verkaufen
konnen wie ein anderer Fachhédndler seine
Produkte. Der ideale Standort ist eine grossere
Ortschaft im Mittelland, wo die Velofahrenden
wihrend dem ganzen Jahr unterwegs sind.

@) DER BRANDSTORE

Bei diesem Shopmodell steht die Marke im
Vordergrund: Der gute Ruf der Produkte holt
Kunden in den Laden. Im Verkaufsraum steht
das Design der Marke im Vordergrund. Die
Werkstatt des Brandstores konzentriert sich
auf die eigenen Produkte und hélt bei diesen
fiir jedes Problem die passende Losung bereit.

Profil

Der Inhaber eines Brandstores hat den Mut
zur Liicke und einen starken Partner im Hin-
tergrund, der sich intensiv um die Pflege der
Marke durch intensive Endkundenwerbung,
unvergleichliche Produkte und einen streng
selektiven Vertrieb kiimmert.
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Herausforderung

Ein Brandstore muss sich auf seinen Haupt-
lieferanten verlassen konnen - eine klare und
konstante Geschiftspolitik sowie eine hohe
Lieferfdhigkeit sind Grundvoraussetzungen
fiir die Zusammenarbeit. Damit sich das Ge-
schéift rechnet, braucht der Brandstore eine
Vorzugsstellung in einem bestimmten Ein-
zugsgebiet.

9 DER FLACHENMARKT

Den Gewinn erwirtschaftet dieses Fachge-
schéft mit der Masse: In seinem Laden steht
eine grosse Auswahl an Velos, die vor Ort
ausprobiert und sofort mitgenommen wer-
den kdnnen. Dank seines hohen Einkaufsvo-
lumens kann er den Kunden attraktive Prei-
se bieten. Seine Werkstatt bendtigt er vor
allem, um die Verkaufswaren bereit zu stel-
len. Fiir komplexe Reparaturen arbeitet er
mit einem Servicepartner zusammen.

Profil

Der Betreiber eines Flachenmarkts ist Kauf-
mann durch und durch, sein Angebot richtet
er nach Massentauglichkeit und Rendite aus.
Wer zu ihm kommt, lasst sich von der Aus-
wahl anlocken und erwartet eine rasche Be-
friedigung seiner Konsumwiinsche.

Herausforderung

Der Flachenmarkt will nicht geliebt werden.
Thm reicht es, wenn ihm die Lieferanten we-
gen seiner Grosse den Hof machen und die
Kunden den Laden nicht mit leeren Hdnden
verlassen. Damit sein Geschéftsmodell funk-
tioniert, muss er sich emotional von seinem
Angebot l6sen. Eine grosse Ladenfldche und
eine gut gefiillte Kasse fiir den Wareneinkauf
und breit gestreute Werbung tragen wesent-
lich zu seinem Erfolg bei.

O DER SPEZIALIST

Dieses Geschift bietet an, was seine Mitbe-
werber als zu kompliziert oder zu wenig lu-
krativ erachten. Sei es als Spezialist fiir Rad-
sportler, als Anbieter von individuell nach

Kundenwunsch gebauten Velos, als Elektro-
fahrzeug-Experte oder als Fachgeschift fiir
eine bestimmte Produktnische - dieser Laden
halt die passende Losung fiir die besonderen
Anspriiche seiner Kunden bereit.

Profil

Beim Spezialisten steht das besondere Know-
how im Vordergrund. Er versteht es meister-
haft, die aussergewohnlichen Bediirfnisse
seiner Kunden zu befriedigen und sie fiir sei-
ne Leistung zu begeistern. Durch den héheren
Gebrauchswert und die Exklusivitéit seines
Angebots riickt der Preis in den Hintergrund.

Herausforderung

Alleine vom Fachwissen kann der Spezialist
noch nicht leben, er braucht auch Wege, wie
er es zum Vorteil seiner Kunden in die Praxis
umsetzen kann. Dafiir muss er sein Angebot
immer wieder hinterfragen und sein Fach-
wissen selbstandig weiterentwickeln. Fiir ihn
zahlt, dass sein Angebot iiberregional bei sei-
ner Zielgruppe bekannt ist.

@ DER KOOPERATIVE

Dieser Shop lebt von der Uberzeugung, dass
man gemeinsam stark ist. Er lagert einen Teil



der Enscheide fiir seinen Laden gemeinsam
mit anderen Geschéften an eine iibergeord-
nete Stelle aus - beispielsweise Einkauf, Ad-
ministration, Werbung oder Ladengestal-
tung. Weil er nicht alles alleine machen
muss, hélt er seine Betriebskosten tief und
kann sich auf seine Kernkompetenzen in
Werkstatt und Verkauf konzentrieren.

Profil

Als Franchisenehmer oder Teil eines Ein-
kaufsverbunds steht der Austausch mit
gleichgesinnten Geschéftsleuten im Vorder-
grund. Sein Erfolg baut auf dem Prinzip des
Gebens und Nehmens: Er verzichtet auf ei-
nen Teil seiner Selbstdndigkeit und profi-
tiert dafiir von den Synergien, die sich aus
seinem Netzwerk ergeben.

Herausforderung

Wer sich auf ein enges Geschiftsnetz ein-
lasst, darf keinen Futterneid gegeniiber den
anderen Partnern im Verbund hegen, son-
dern muss sich mit diesen Mitbewerbern
gelassen iiber gemeinsame Ziele austau-
schen konnen. Wenn sein Geschéftsnetz kei-
nen starken Namen bietet, muss er sich ver-
starkt darum bemiihen, seine eigene Iden-
titit zu betonen.
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(@ DER TRENDSHOP

Dieses Geschift ist allen Mitbewerbern im-
mer einen Schritt voraus: Hier kriegt man
die stylischen Produkte, die bei der breiten
Masse noch gar nicht bekannt sind. Der Kun-
de findet hier immer wieder {iberraschende
Neuheiten, die noch nicht einmal auf allen
Trendblogs breit getreten wurden. Sein
Ladenlokal ist mehr Boutique als Hand-
werksbetrieb.

Profil

Mit einem feinen Gespiir fiir Stil und Zeit-
geist stellt der Trendshop sein Angebot zu-
sammen. Damit er immer rechtzeitig die an-
gesagtesten Szeneteile im Haus hat, verfolgt
er weltweit die einschlédgigen Blogs und Fo-
ren und kniipft Kontakte zu Lieferanten rund
um den Erdball. Er versteht es, die exklusive
Kauflust abzuholen, bevor ein Produkt auf
dem Massenmarkt im Kampf um Preis und
Leistung seinen besonderen Reiz verliert.

Herausforderung

Der Trendshop muss rasch auf neue Stré-
mungen reagieren, und diese glaubwiirdig
seinen Kunden vermitteln kdnnen. Die Stim-
mung, die er verkauft, muss er bis ins Detail
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auch selbst leben und zugleich auch leicht
anpassen konnen, wenn sich die angesagten
Trends dndern.

0 DER NETZWERKER

Dieses Geschiift ist bestens ins gesellschaftli-
che Leben an seinem Standort eingebunden.
Es engagiert sich in Vereinen und lokalen Ver-
banden, zeigt sich am Quartierfest und der
Gewerbeausstellung, kennt jeden und wird
von jedem gekannt. Uber Beziehungen pflegt
er seine Stammkundschaft.

Profil

Der Netzwerker ist ein geselliger und ortstreu-
er Typ. Sein Geschift ist ein Treffpunkt fiir
Menschen, die Bindung zu seinen Kunden ist
emotional. Er profitiert davon, dass man sich
in einem {iberschaubaren sozialen Umfeld ge-
genseitig unterstiitzt.

Herausforderung

Das lokal verankerte Geschéft ist nichts fiir
Leute, die Beruf und Privatleben strikt tren-
nen wollen. Wer sich im lokalen Raum gesell-
schaftlich engagiert, muss eine iiberdurch-
schnittliche soziale Beobachtung in Kauf neh-
men. Die grosse Kunst ist es, all die Bekannten
auch ohne Freundschaftsrabatte bei der Stan-
ge behalten zu kénnen.

0 DIE SOZIALWERKSTATT

Der Laden und die Werkstatt bietet Men-
schen eine Beschéftigung, die sich nicht,
noch nicht oder nicht mehr im normalen Be-
rufsalltag zurecht finden. Ein Teil der Fixkos-
ten, hauptséchlich die Lohne der Mitarbei-
tenden, wird von sozialen und staatlichen
Einrichtungen getragen. Das gesellschaftli-
che Engagement ist ein zugkréftiges Argu-
ment gegeniiber dem Kunden.

Profil

Nicht der Kunde und nicht das Produkt, son-
dern der Mitarbeiter stehen im Vordergrund
bei diesem Geschaftsmodell. Hier wird die Ei-
genschaft des Velos genutzt, dass es Menschen
mit einem Handicap einen niederschwelligen
Einstieg mit mehreren Steigerungsstufen fiir
einen schrittweisen (Wieder-)Einstieg ins Be-
rufsleben ermdglicht.

Herausforderung

Wer sich in einem solchen Geschéft als voll
einsatzfahiger Fachmann engagiert, muss mit
zwischenmenschlichen Herausforderungen
so gut klar kommen wie mit technischen Pro-
blemen. Neben den mechanischen Kenntnis-
sen ist ein sozialpddagogisches Fachwissen
gefragt. Der Laden darf sich vor einem hohen
Betreuungs- und Administrationsaufwand ne-
ben der eigentlichen Arbeit nicht scheuen. @
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