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MACH CONSUMER 2011

Online-Handel gewinnt Anhanger

Die Mach Consumer erhebt neben der sportlichen Aktivitat unter anderem auch die Einkaufs-

gewohnheiten der Schweizer Bevolkerung. Daraus lassen sich wichtige Entwicklungen fiir den

Handel feststellen und ableiten. Beat LADNER

iemand zweifelt daran, dass

das Internet als Vertriebska-
nal auf dem Vormarsch ist. Die
genaue Bedeutung des Online-
Handels zu bestimmen, ist je-
doch schwierig, unter anderem
weil er grenziiberschreitend ist.
Die Mach Consumer 2011 liefert
zahlreiche Anhaltspunkte zum
Distanzhandel, also dem Ein-
kauf tibers Internet und mittels
Versandkatalogen. So nutzen
47% der Schweizer E-Commerce,
aber nur 16% kaufen haufig on-
line ein. Damit erreicht das Inter-
net bereits identische Werte wie
der Katalog.

Distanzhandel nimmt bei
Sportartikeln zu

Seit 2001 ist die Zahl der Perso-
nen, die Sportartikel tibers Inter-
net kaufen, deutlich angestiegen,
wihrend der Katalog nur leichtan
Bedeutung verloren hat, aber
trotzdem von Internet uberholt
worden ist. Insgesamt kaufen also
je linger desto mehr Personen
Sportartikel auf Distanz ein.
9,9% Distanzkiufer und 6,4%
Internetkaufer im 2011 lassen je-
doch darauf schliessen, dass der
Anteil des Online-Handels am
Sportartikelmarkt noch keine
5% erreicht hat. Etwas anders
sieht es bei Bekleidung aus, wo der
Distanzhandel generell rucklau-
fig ist, der wachsende Online-
Handel aber dem an Bedeutung
verlierenden Katalog noch nicht
das Wasser reichen kann.

Miete lasst nach

Schon seit einigen Jahren werden
die Teilnehmer an der Mach Con-
sumer gefragt, ob sie die Sport-
ausriistung wenn immer moglich
mieten, statt sie zu kaufen. Bis
2009 ist der Anteil Personen, die
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diese Frage bejahten, konstant
angestiegen und hat einen Wert
von 20,6% erreicht. 2011 ist nun
erstmals ein Riickgang auf 17,8%
zu verzeichnen, was darauf hin-
deuten konnte, dass das Mietge-
schiaft zumindest bei den Schwei-
zern seinen Zenit erreicht hat.

Qualitat und Marken

Fur zwei von drei Schweizern ist
beim Kauf von Sportausriistung
die Qualitdt wichtiger als der
Preis. Da erstaunt es, dass ande-
rerseits nur etwas mehr als jeder
Funfte beim Kauf besonders auf
die Marke achtet. Marken dienen

QUELLE: MACH CONSUMER
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in der Theorie als Platzhalter fur
Qualitdt, die Theorie wird aber
nicht durch die Befragungsergeb-
nisse bestitigt. Im Vergleich zu
2009 hat 2011 die Bedeutung der
Qualitdt sogar etwas zugenom-
men, wihrend die Beachtung der
Marke abgenommen hat.

Outlets und Geschéfte vor Ort

Neben dem Distanzhandel sind
Outlets ein weiterer Vertriebs-
kanal, in dem ziemlich viel Bewe-
gung drin ist. Gemaiss der Mach
Consumer kaufen 14% der
Schweizer hidufig Produkte in
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kleine Geschift in der eigenen
Wohnumgebung sehr beliebt.
52,4% der Befragten kaufen
gerne dort ein, 2009 waren es
noch 48,5%. Frauen und altere
Personen geben dem Geschift vor
Ort eher den Vorzug als Manner
und jlingere Personen.

Information und Okologie
Wichtig ist fir 73% der Schwei-
zer, dass sie iber die Produkte, die
sie kaufen, gut informiert sind.
Der Handel steht also einer kriti-
schen Kundschaft gegenuber,
kann aber den Informationsbe-
darf auch als Chance nutzen.
Etwas mehr als die Hilfte der
Konsumenten achtet beim Ein-
kaufen besonders auf 6kologisch
vertretbare Produkte. Hand in
Hand einher geht damit, dass die
Produkte nach ethischen Grund-
satzen produziert werden. Frauen
und altere Personen nehmen
darauf mehr Ricksicht als
Minner und jlngere Personen.
Wichtig ist aber, dass sich eine
okologische und eine sozial-
vertragliche Produktion aus den
Augen der Konsumenten wohl
nicht trennen lassen. <



