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Renaissance der Dorfliden

Die Migros Aare expandiert mit Kleinliden im Franchise-System

Die Tante-Emma-Liden waren
die grossen Verlierer im Detail-
handel der letzten Jahre. Jetzt
zeichnet sich ein Comeback

ab, wie die Migros Aare mit
ihrem Konzept «VOI» oder die
Dorfldden von Volg belegen.

Peter Keller

Es gibt nichts zu riitteln: Im Lebens-
mitteldetailhandel geht die Zahl der
Liden zuriick. Uber 1400 Verkaufsstel-
len sind in den letzten neun Jahren ver-
schwunden, wie der neu erschienenen
Studie «Detailhandel Schweiz 2010»
des Marktforschungsinstituts GfK
Switzerland in Hergiswil zu entneh-
men ist. Im Gegenzug wurden die Filia-
len immer groésser, stieg doch in der
gleichen Zeit die durchschnittliche
Verkaufsfliche pro Einheit von 429 auf
inzwischen 602 Quadratmeter.

Die Macht konzentriert sich zuneh-
mend bei den Grossverteilern und Dis-
countern. Erstere erhdhten ihren Um-
satz von 2000 bis 2009 um 16% auf 23,6
Mrd. Fr.,, wihrend die Discounter um
23% auf 4,1 Mrd. Fr. zulegten. Dagegen
haben die selbstindigen Detaillisten in
der genannten Periode einen Umsatz-
riickgang um 10% auf 3,8 Mrd. Fr. hin-
nehmen miissen.

420 unabhiingige Detaillisten

Am stirksten schrumpften die Liden
der selbstindigen Detaillisten und
Food-Betriebe (siche Tabelle). Zu die-
ser Kategorie gehoren etwa Volg, Spar,
Pam, aber auch unabhingige Detail-
handelsgeschifte. Die Zahl der letztge-
nannten Ladentypen schitzt die GfK
auf noch 420 Einheiten. Solch kleinfla-
chige Dorf- und Quartierfilialen sind in
der Vergangenheit schon oft totgesagt
worden.

Gerade von solchen Verkaufsstellen
verspricht sich die Migros Aare ein
gewisses Potenzial und hat dafiir das
Konzept «VOI» geschaffen. «Nach
dem ein Jahr dauernden Test haben
alle Filialen unter dem Strich ein posi-
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Ein Kleinladen in Bern Liebefeld: Angeboen wird ein Sortiment von 5000 Artikeln, die vor allem von der Migros stammen.

Kleinléiden als Verlierer

Anzahl Filialen im
Lebensmittel-Detailhandel

Verand. in

2000 2009 Prozenten

Migros 536 540 +0,7
Coop 930 816 -12,2
Denner 302 437 +447
AGio - 112 -
gt - 29 -

Selbstandige Detaillisten 3878 2458
und Food-Betriebe

Quelle: Detailhandel Schweiz 2010

tives Ergebnis erzielt», bilanziert VOI-
Chef Reto Leutwiler. Zurzeit sind
innerhalb der grossten Migros-Genos-
senschaft sieben Standorte mit einer
Verkaufsfliche von 300 bis 450 Qua-
dratmetern in Betrieb. Weitere Bauein-
gaben in Gemeinden wie Aarwangen,
Jegenstorf und Sumiswald stehen kurz
bevor. Mittelfristig werde in den Kan-
tonen Bern, Aargau und Solothurn ein
Verkaufsstellennetz von rund 20 Filia-
len angestrebt, ergidnzt Leutwiler.

Das kleine Comeback von Dorfliden
ist auf verschiedene Griinde zuriickzu-
fithren. Die Konsumenten schitzen die
Nihe zu diesen Filialen, das Angebot
fir den tidglichen Bedarf und nicht
zuletzt die angebotenen regionalen
Produkte. VOI-Liden werden im Fran-
chise-System gefithrt und erzielen ei-

nen jahrlichen Umsatz von mindestens
4,5 bis 5 Mio. Fr. je Einheit. Das Sorti-
ment umfasst rund 5000 Artikel, wo-
von es sich zu 90 bis 95% um Migros-
Produkte handelt. Sie werden zu glei-
chen Preisen angeboten wie in jeder
anderen Filiale des grossten Detail-
hindlers der Schweiz. Dieser nicht zu
unterschitzende Vorteil erleichtert ge-
wiss die Uberlebenschancen.
Leutwiler ist iiberzeugt, dass sich
das Konzept auch in allen Landesteilen
der Schweiz anwenden liesse. Doch die
neun anderen Migros-Genossenschaf-
ten scheinen vorerst skeptisch gegen-
tiber diesem Ladentyp zu sein. «Zur-
zeit ist VOI innerhalb der gesamten
Migros kein Themay, erklirt Monika
Weibel, Pressesprecherin des Migros-
Genossenschafts-Bundes auf Anfrage.

Ein solches Projekt miisste dem Aus-
schuss Detailhandel vorgelegt und von
diesem genehmigt werden.

Nicht nur die Migros Aare sammelt
positive Erfahrungen mit Kleinldden.
Einen iiberaus guten Erfolg weist Volg
aus. Der Hindler aus Winterthur be-
treibt rund 550 Dorfliden und beliefert
260 freie Detaillisten. «Von den Letzte-
ren werden weitere Ladenbetreiber zu
uns stosseny, ist Volg-Sprecher Rein-
hard Wolfensberger iiberzeugt. Volg
sei dort vertreten, wo die Menschen
wohnen oder arbeiten wiirden. Ein
weiteres wichtiges Kriterium ortet der
Hindler in den Offnungszeiten, die
konsequent auf die Bediirfnisse der
Kunden ausgerichtet und fiir jede Ver-
kaufsstelle individuell festgelegt wiir-
den. Und was offenbar immer mehr
zahlt: Einkaufen im nahen Dorfladen
spart Zeit und vor allem Nerven.

Mindestens eine Million Umsatz

Hans Liechti, Geschiftsfithrender Pri-
sident des Verbandes der Lebensmit-
tel-Detaillisten (Veledes), erginzt, dass
auch mit dem Partnerschaftskonzept
«Post im Laden» gute Erfahrungen ge-
macht wiirden. Zu optimistisch will er
dennoch nicht in die Zukunft blicken.
Wer bei keinem grosseren Lieferanten
angeschlossen ist und einen Umsatz
von weniger als 1 Mio. Fr. pro Jahr er-
zielt, hat kaum eine Uberlebenschance.
Oft fehlen die Nachfolger, wenn ein
Inhaber eines Dorfladens altershalber
aufhort. Zudem bedringen weiterhin
die Grossen die Tante-Emma-Liden.

Zur Renaissance der kleinen Flichen
trigt zudem ein ganz anderer Ladentyp
als die Dorf-Filialen bei: die stark
aufkommenden Convenience-Liden an
Tankstellen und in Citylagen. Dem Li-
delisterben folgt quasi eine neue Form
von Mini-Supermirkten, in denen das
Sortiment auf die notigsten Artikel
beschrinkt ist. Die Zahl dieser Shops
stieg von 2005 bis 2009 von 1428 auf
1655 Einheiten, Tendenz steigend. Wie
bei VOI wird mit diesem Format das
Unternehmertum geférdert. Auch hier
werden die Konzepte meistens im
Franchising betrieben.

Einige Anleger tragen menr Risiken.
Andere mehr Gold.

made by Gubelin.
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JUWELEN « UHREN

Konsumenten kaufen vermehrt
gemeinsam via Internet ein. Die
Fusion von sozialen Plattformen
mit E-Commerce fiithrt den digi-
talen Handel in neue Sphiren.

Daniel Puntas Bernet

Heute eine Golddl-Massage in Bern
zum halben Preis, morgen ein Nachtes-
sen in einem Ziircher Trendlokal fiir 40
anstatt 100 Franken und am Wochen-
ende ein Wellnesstrip aufs Land mit
70% Ermissigung. Was sich anhort wie
die Liste der Einkaufseroberungen ei-
ner flinken Schnippchenjdgerin oder
das spite Uberschwappen der Geiz-ist-
Geil-Mode aus Deutschland in die
Schweiz, ist ein Shopping-Trend, der
Marketingfachleute erneut vom Inter-
net schwirmen lisst: Er heisst Social
Commerce und meint nichts weniger
als die Fusion von Online-Shopping
mit sozialen Netzwerken.

Massage, Nachtessen und Wellness-
Wochenende verkaufen sich nur des-
halb so billig, weil jeder Kiufer einen
Mengenrabatt in Anspruch nehmen
darf. Das Internet macht’s moglich.
Will beispielsweise ein Restaurant
neue Kunden ansprechen, offeriert es
wihrend einer gewissen Zeitspanne
Essensgutscheine mit 50% Rabatt.
Ubers Internet kénnen sich interes-
sierte Giste anmelden. Der entschei-
dende Punkt: Das Geschift kommt erst
zustande, sobald eine Mindestzahl an

Kiufern erreicht ist. Was also liegt ni-
her, als dass Kunden via soziale Netz-
werke wie Twitter oder Facebook mog-
lichst viele Freunde und Bekannte auf
das Angebot aufmerksam machen?
«Konsumenten wollen ihnen nahe-
stehende Personen an einem interes-
santen Geschift teilhaben lassen, dar-
auf basiert unser ganzes Verkaufskon-
zept», sagt Amir Suissa, Mitgriinder
und Geschiftsfithrer von Deindeal.ch.
Die erst 12 Wochen alte Internetplatt-
form - eine Kopie des erfolgreichen
Anbieters und eigentlichen Wegberei-
ters Groupon in den USA - offeriert in
den grossten Schweizer Stidten tiglich
ein neues Angebot, vornechmlich aus
dem Lifestyle-Bereich. Dafiir kassiert
Deindeal.ch vom Anbieter eine Marge
von bis zu 50%. «Unsere Kunden, also
beispielsweise das Restaurant oder das
Wellness-Hotel, gelangen auf diesem
Weg sehr schnell zu einer ansehnli-
chen Zahl von neuen Gésten», recht-
fertigt Suissa die hohe Gebiihr. Die Ge-
fahr, sich mit der Billig-Offerte in der
Ecke der Marktschreier zu positionie-
ren, ist dabei offenbar gering. Suissa:
«Erfahrungen bei Restaurant-Kunden
zeigen, dass diese den Einkaufsgut-
schein nicht einfach nur einl6sen, son-
dern zum Anlass nehmen, mehr und
bessere Qualitit zu konsumieren.»
Rabatte fiir die Kunden, Mehrum-
satz flir den Anbieter und eine schone
Marge fiir die Internetplattform: Eine
Win-win-win-Situation. Doch die Bil-
ligangebote fiir Luxuskiufer sind nur

eine Facette von Social Commerce.
Uberall bauen findige Verkdufer an
neuen Modellen, um die wachsende di-
gitale Vernetzung von Menschen und
ihren Einkaufsgewohnheiten kommer-
ziell zu nutzen.

Virtuelle Shopping-Events

Zum Beispiel Live-Shopping. Der An-
bieter offeriert pro Tag einen Artikel
zu einem stark reduzierten Preis. Die
limitierte  Verfiigbarkeit beziiglich
Menge und Zeit (zentrales visuelles
Element auf der Internetseite ist eine
Uhr, die ablduft) soll den Kaufwunsch
stimulieren. Auch bei dieser Form - in
der Schweiz umgesetzt von Daydeal.ch
- spielen Facebook und Twitter fiir die
virale Verbreitung eine wichtige Rolle.
Dass Live-Shopping, welches in
Deutschland bereits iiber 60 verschie-
dene Anbieter kennt, an Bedeutung ge-
winnt, zeigt eine Ubernahme von letz-
ter Woche: Der Online-Héndler Ama-
zon kaufte Woot, den amerikanischen
Erfinder und Pionier des Live-Shop-
pings.

Auch ExKklusivitit 14sst sich miihelos
mit Online-Handel kombinieren, wie
die Variante Clubshopping beweist,
welche vor allem im Modebereich Ein-
zug hilt. Geschlossene Kiufergruppen
(in die man dank Empfehlung gelangt)
erhalten wihrend ein paar Tagen Zu-
gang zu virtuellen Shopping-Events
und einer Reihe von Produkten. «Der
Austausch untereinander verstirkt das
VIP-Gefiihl - und stirkt trotz Rabatt-

40 Minulan Facisl Trastmienl
Aiw BarTOesarpdagz
50% Rabatt

| Sla,
D & oo Sabare
Mengenrabatt fiir Luxus-SchnZppchen-
jager dank digitaler Verbreitung: Offerten
vom Internethandler www.deindeal.ch.

aktionen die angebotenen Markeny,
sagt Thomas Lang von der Ziircher
E-Commerce-Beratungsfirma Carpa-
thia. Wegbereiter dieser Verkaufsme-
thode ist der franzosische Anbieter
Vente Privée - laut Branchen-Geriich-
ten ebenfalls im Visier von Amazon.

Online rettet Tante Emma

Der Online-Handel betridgt in der
Schweiz mittlerweile 6 Mrd. Fr. und
diirfte auch 2010 mit rund 15% wach-
sen. Dieses Wachstum muss allerdings
nicht zwingend auf Kosten der statio-
niren Liden gehen - dank Mobile
Commerce, einer Fusion digitalen
Shoppens mit physischem Einkaufen.
Der Anbieter Foursquare ermdoglicht es
Smartphone-Besitzern beispielsweise,
dank den Ubertragungen von Geo-
Daten verschiedene Angebote im Um-
kreis ihres Standortes zu orten - und
Freunde zu finden, die sich ebenfalls
dort aufhalten. Liden kdnnen umge-
kehrt Einkaufsgutscheine aufs Handy
potenzieller (und in dem Augenblick
auch anwesender) Kunden verschi-
cken. Eine Applikation von Google
wiederum erlaubt es, nach der Pro-
duktsuche das entsprechende Angebot
in unmittelbarer Nihe zu finden.

Die digitale Shopping-Revolution, so
die einhellige Expertenmeinung, riickt
die Ia Lage eines Ladens mit ihren
Moglichkeiten erstmals in den Hinter-
grund: Facebook, Google & Co. konn-
ten sich dereinst gar als Retter des
Tante-Emma-Ladens entpuppen.



