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Der E-Commerce Report Schweiz beleuchtet die Entwicklung des B2C-E-Commerce aus Sicht der Schweizer Anbieter.
Damit unterscheidet er sich von anderen E-Commerce-Studien, die meist auf Konsumentenbefragungen basieren. Die
Grundlage fur die langfristig angelegte Studienreihe — mit der hier vorliegenden Ausgabe erscheint der E-Commerce Re-
port nun bereits zum zehnten Mal — bilden die jahrlich durchgefihrten Interviews mit den Mitgliedern des E-Commerce
Leader Panels Schweiz. Dieses Panel reprasentiert Unternehmen, die in ihrer Branche zu den fGhrenden E-Commerce-
Anbietern gehoren oder durch herausragende Leistungen, z.B. Innovation, besondere Aufmerksamkeit auf sich gezogen
haben. Das 2009 etablierte Panel wird laufend ausgebaut. An der Studie 2018 wirkten insgesamt 35 GeschaftsfUhrer oder
E-Commerce-Verantwortliche im Studienpanel mit. Finf weitere Personen brachten ihre Expertise zu einzelnen Themen-
blécken ein.

Theorie ist gut, aber praktische Erfahrungen sind durch nichts zu ersetzen! Es freut uns daher ausserordentlich, dass sich
auch dieses Jahr wiederum eine stattliche Anzahl fGhrender Schweizer E-Commerce-Anbieter mit namhaften Personlich-
keiten im E-Commerce Leader Panel Schweiz aktiv engagiert hat. lhre offenen und authentischen Aussagen sind die
Grundlage fur die Qualitat dieser Studie. Wir danken den Panelmitgliedern und den unterstitzenden Experten an dieser
Stelle herzlich fur ihre Mitarbeit.

Datatrans AG ist der fGhrende Payment Service Provider im Schweizer Onlinehandel und der Auftraggeber fir diese Stu-
dienreihe. Konzeption und Durchfihrung erfolgen durch das Team des Kompetenzschwerpunkts E-Business der Hoch-
schule fir Wirtschaft FHNW. Durch den Einsatz der Hochschule werden die qualitativ hochstehende Ausfihrung, die
Neutralitdt der inhaltlichen Bearbeitung und der vertrauliche Umgang mit individuellen Informationen gewahrleistet. Auf
diese Weise soll die Studienreihe E-Commerce-Anbietern in der Schweiz einen konkreten Praxisnutzen stiften und sub-
stanziell zur nachhaltigen Weiterentwicklung des E-Commerce in der Schweiz beitragen.

Wir freuen uns, diese Weiterentwicklung mit dem jdhrlichen E-Commerce Report Schweiz durch Schaffung von Transpa-
renz und Gelegenheit zum Austausch unterstitzen zu konnen. Wir danken der Fachhochschule Nordwestschweiz FHNW
und ganz besonders den beiden Professoren Ralf Wolfle und Uwe Leimstoll fir das grosse Engagement, die professionelle
Projektrealisierung und die ausgesprochen angenehme Zusammenarbeit — auch auf personlicher Ebene —in den vergan-
genen zehn Jahren.

Zirich, im Juni 2018

Datatrans AG /
/%L‘ ]

;!
Hanspeter Maurer Urs Kisling l

Geschaftsfihrer Verwaltungsrat
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Sponsoren

Byjuno AG bietet seit 2015 einfache, sichere und bequeme Bezahlmdglichkeiten fir Handler und
Kunden im E-Commerce und am Point-of-Sale auf Rechnung an. Kunden erhalten dabei die
b)’luno Moglichkeit, die Rechnung entweder sofort, in Teilzahlungen oder in mehreren Raten zu
Pay it easy begleichen. Innovativer Kern der Ldosung ist eine realtime Kreditentscheidung, welche eine
schnelle Abwicklung der Kauftransaktion ermdglicht. Byjuno Ubernimmt dabei die volle
Rechnungsprozesskette zwischen Handler und Konsument. Mehr Informationen finden Sie unter: www.byjuno.ch

Mastercard® (NYSE: MA) ist ein Technologieunternehmen im internationalen
. mCISteI’CCI rd Zahlungsverkehr und bietet jedem Karteninhaber eine optimale Mastercard

Losung. Auch im Internet haben Sie mit Mastercard immer das passende
Zahlungsmittel zur Hand. Kaufen Sie per Mausklick in der Schweiz und in aller Welt ein, rund um die Uhr und 7 Tage die
Woche. Sie profitieren zudem von hochsten internationalen Sicherheitsstandards, die Sie vor fremdem Zugriff bewahren.
Mehr Informationen finden Sie unter: www.mastercard.ch

Mit seiner offenen digitalen Bezahlplattform ermdglicht es PayPal seinen 237
' PayP ' Millionen aktiven Kontoinhabern, darunter 1 Million in der Schweiz, sich auf neue und

leistungsfahige Art zu verbinden und Geschafte zu tatigen. Die PayPal-Plattform steht
in mehr als 200 Markten weltweit zur Verfigung. Verbraucher und Handler konnen Geld in 25 Wahrungen empfangen,
Geld in 56 Wahrungen auf ihr Konto abheben und in 25 Wahrungen Guthaben auf ihrem PayPal-Konto halten. Mehr
Informationen finden Sie unter: www.paypal.ch

Merchants erschliessen sich mit den sicheren und einfachen Zahlungsarten von

PostFinance}, PostFinance (PostFinance Card mit der Option Alias ideal fir Merchants mit

Multikanal Vertriebsmix und PostFinance E-Finance) ein Potential von mehr als 3

Millionen Personen. PostFinance bietet dabei eine Zahlungsgarantie, einen raschen

Gutschriftseingang und ein vorteilhaftes Micropayment Pricing. Mehr Informationen finden Sie unter:
www.postfinance.ch/e-payment

f I x SIX Payment Services bietet Handlern innovative Lésungen rund um den
Payment Services bargeldlosen Zahlungsv.v.erkehr. .Ob am Pomti of. Sa!_e oder. im E-/M-

Commerce: Als MarktfUhrerin in der Schweiz, in Osterreich und in

Luxembourg unterstitzt SIX ihre Kunden bei der Akzeptanz von Kartenzahlungen und bietet eine breite Palette an

Zahlterminals sowie massgeschneiderte Omni-Channel-Lésungen. Mit Uber 1'100 Mitarbeitenden an 10 internationalen
Standorten betreut SIX Kunden aus 33 Landern. Mehr Informationen finden Sie unter: www.six-payment-services.com

UBS ist einer der fihrenden Kreditkartenherausgeber auf dem Schweizer Markt. Seinen
Kunden bietet UBS ein vielseitiges Kreditkarten-Sortiment an. Dazu zdhlen attraktive
Zusatzleistungen, ein professioneller Kundenservice und langjéhriges Know-how. UBS
investiert laufend in die Sicherheit und Technologie ihrer Kartenprodukte.

Verldsslichkeit, Diskretion und Vertrauen sind zentrale Pfeiler des Kartenangebots von UBS. Mehr Informationen finden
Sie unter: www.ubs.com/karten

Unic ist ein europaweit fUhrender Anbieter von integrierten E-Business-Losungen. Gemeinsam mit
unseren Kunden identifizieren und nutzen wir die strategischen Chancen in der digitalen Welt, um eine
durchgdngige Customer Journey mit einem einzigartigen Erlebnis zu schaffen. Ausgewdhlte Kunden sind
Audi, Credit Suisse, Die Schweizerische Post, Jungfraubahnen, Coop und SBB. Mehr Informationen
finden Sie unter: www.unic.com

VSV ASVAD Der VSV ASVAD ist der grosste Schweizer Verband fir Online-Handler und vereint
Verband des Schweizerischen Versandhandels UD€ 300 Online-Shops. Die Mitglieder des Verbandes generieren gegen 30 % des
PAssociation Suisse de Vente & Distance Paketvolumens der Schweizerischen Post und rund 60 % des B2C-Online-Handels-

volumens in der Schweiz. Der Verband schliesst fir seine Mitglieder vorteilhafte Rahmenvertrage mit Dienstleistern ab,
fordert die Kooperation unter den Mitgliedern und nimmt die politischen Interessen der Online-Handler in der Schweiz
wahr. Der VSV ASVAD bringt jeden Online-Handler weiter! Mehr Informationen finden Sie unter: www.vsv.ch

v



_ Diese Studienreihe wird vom Team des Kompetenzschwerpunkts

n w E'z:)‘:cmszg?Slwﬂrsivggzt%hwe'z E-Business an der Fachhochschule Nordwestschweiz FHNW

durchgefihrt. Das Team hat seit vielen Jahren Erfahrung mit der

Durchfihrung von Studien und mit der Moderation von firmenUbergreifenden Fachgruppen. Beim E-Commerce Report

Schweiz ist die Hochschule um die vertrauliche Handhabung der Informationen der einzelnen Teilnehmer besorgt. Das

Studienkonzept fokussiert auf firmeniUbergreifend giltige Aussagen zur Entwicklung des B2C-E-Commerce in der

Schweiz. Es sieht vor, dass die Einzelaussagen der Studienteilnehmer so verdichtet werden, dass die individuellen Infor-

mationen vertraulich bleiben. Davon ausgenommen sind 6ffentlich zugangliche Informationen und von den Gespréachs-
partnern freigegebene Inhalte, z.B. in Form von Zitaten.

Der Kompetenzschwerpunkt E-Business ist Teil des Instituts fir Wirtschaftsinformatik an der Hochschule fir Wirtschaft
der Fachhochschule Nordwestschweiz FHNW. Es erfillt die Leistungsauftrdge «angewandte Forschung und Entwick-
lung», «Dienstleistungen» und «Weiterbildung». Im Vordergrund steht die Perspektive des Managements, das mit der
Konzeption und der Realisierung von E-Business-Nutzenpotenzialen betraut ist. Einen inhaltlichen Schwerpunkt bildet
die Verzahnung von Strategie, Geschaftsprozessen und Informatik. Das erarbeitete Wissen fliesst in die Lehre ein.

Kontakt: Prof. Ralf Wolfle
Leiter Kompetenzschwerpunkt E-Business
E-Mail: ralf.woelfle@fhnw.ch

Fachhochschule Nordwestschweiz FHNW, Hochschule fir Wirtschaft,
Peter Merian-Strasse 86, CH-4002 Basel, Tel. +41 61 279 17 55
www.fhnw.ch/iwi/e-business

da ta Auftraggeberin der Studie ist die Datatrans AG in Zirich. Datatrans, der fihrende

Schweizer Spezialist fur Internetzahlungen (Payment Service Provider, PSP),

mochte mit der Studie mehr 6ffentliche Aufmerksamkeit fir B2C-E-Commerce er-

reichen und aktuelle Entwicklungen ins Bewusstsein und in die Diskussion bringen. Datatrans erhdlt keinen Zugang zu
den Originaldaten und Einzelaussagen der Studienteilnehmer.

Kontakt: Urs Kisling
Marketing/Strategie
E-Mail: urs.kisling@datatrans.ch

Datatrans AG, Kreuzbuhlstrasse 26, CH-8008 Zirich, Tel. +41 44 256 8191
www.datatrans.ch

Weitere Informationen zur Studienreihe: www.e-commerce-report.ch
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Tab. 1: Mitglieder des Studienpanels zum E-Commerce Report Schweiz 2018

Unternehmen Person, Funktion




Der E-Commerce Report Schweiz ist eine Studienreihe
Uber die Entwicklung von Geschéaftskonzepten fur Pro-
dukt- und Dienstleistungsverkaufe an private Konsumen-
ten unter besonderer Beriicksichtigung des Einsatzes ver-
netzter Informationstechnologie. Dieser Bericht ist das
Ergebnis der zehnten DurchfiGhrung einer umfassenden
Erhebung bei 35 in der Schweiz potenziell marktpragen-
den E-Commerce-Anbietern (Tab. 1). Die Ergebnisse wer-
den Uberwiegend aus den Aussagen der Experten abgelei-
tet, Kapitel 11 beschreibt die Methodik im Detail.

Von aussen betrachtet war das Jahr 2017 ein gewdhnli-
ches, gutes E-Commerce-Jahr: Schweizer Konsumenten
bestellten im Vergleich zum Vorjahr 10 % mehr Waren im
Internet. Zu denken gibt allerdings, dass das Wachstum
zU 38 % bei auslandischen Anbietern anfallt. Ihr Anteil am
Schweizer E-Commerce hat die Schwelle von einem Finf-
tel Uberschritten. In den letzten finf Jahren lag das
Wachstum der auslandischen Anbieter mehr als drei Mal
so hoch wie das der schweizerischen. Da sind es keine gu-
ten Nachrichten, wenn Amazon seine Exportprozesse in
die Schweiz beschleunigt oder wenn die chinesischen An-
bieter JD.com und Alibaba Milliarden in den Aufbau ihrer
Logistiknetze fir Europa investieren.

Es sind indes keineswegs allein die globalen 6konomi-
schen Verschiebungen, die Kummer bereiten. Die zuneh-
mende Verlagerung von Nachfrage weg von individuellen
Anbietern hin zu digitalen Plattformen bewirkt fir die An-
bieter einen Kontrollverlust, vor allem beim Zugang zu
Kunden. Damit verbunden ist ein Verlust an Wertschop-
fungstiefe — die Entbiundelung des klassischen Wert-
schopfungsbindels des Handels schreitet weiter voran:
Spezialisierte Technologieunternehmen Ubertreffen ge-

neralistische Handelsunternehmen. Das bestehende Leis-
tungsniveau wird immer noch weiter ausgebaut, ebenso
wie die Erwartungen der Konsumenten. Auch die Struktu-
ren in der Distribution verandern sich: Aus linearen Distri-
butionsketten mit stabilen Rollen und Geschéftsbezie-
hungen werden multilaterale Distributionssysteme.

Die zunehmende Bedeutung von Plattformen zeigt sich
auch in Dienstleistungsbranchen. Weil sich Dienstleistun-
gen gut in der IT abbilden lassen, z.B. durch ein digitales
Ticket, lassen sich technologiebasierte Vereinfachungen
von Ablaufen leichter realisieren. Ein aktuelles Beispiel
sind neue App-basierte Lésungen fir Seamless Payment.

2017 wird erkennbar, dass grosse Internetplayer ihre
Kompetenzen auch in den stationdren Handel einbringen
werden. In Bezug auf die in Ladengeschaften vorhandene
Ware und deren logistisches Potenzial fir Bestellungen
aus der Nahe, in Bezug auf Kundenidentifikation, Daten-
generierung und Zahlungsabwicklung blieben traditio-
nelle Handelsunternehmen bisher in sich geschlossen.
Aber das wird sich andern. In der Logistik droht, dass aus-
landische Anbieter als erste die Potenziale aus lokaler
Nahe fir sich erschliessen. Die bisherigen Erfolge der Di-
gitalisierungsmassnahmen des traditionellen Handels
sind ohnehin ernichternd. Nur wenige Unternehmen sind
Teil einer vielfdltig vernetzten Handelswelt geworden.

Die Betonung der kritischen Aspekte in dieser Zusam-
menfassung entspricht dem Stimmungsumschwung im
Studienpanel. Dabei geht zunachst alles weiter wie bis-
her: der stationdre Handel wird weiter darben, eine statt-
liche Zahl Schweizer Onlineanbieter wird weiter wachsen,
der Zugang zu Kunden verlagert sich weiter zu digitalen
Plattformen, in der Top-Ten-Liste des Schweizer E-Com-
merce werden immer weniger Schweizer Anbieter einen
guten Platz finden. Die Studienteilnehmer befirchten ein
Zurickfallen im sich 6ffnenden Markt.

Abb. 1: E-Commerce in der Schweiz im Jahr 2018: Zuruckfallen im sich 6ffnenden Markt
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Kunden nutzen je nach Situation stationare Geschéfte,
Desktops oder mobile Endgerdte. Anbieter kombinieren
On- und Offlinekanéle. In dieser Situation muss das Ver-
standnis des Begriffs E-Commerce geklart werden.

Fir diese Studienreihe wird ein sehr weit gehendes Ver-
standnis herangezogen: E-Commerce ist die Unterstiitzung
der Beziehungen und Prozesse eines Unternehmens zu sei-
nen Kunden durch vernetzte Informationstechnologie.
E-Commerce kann eine oder mehrere Transaktionsphasen
umfassen [1]. Die Kauftransaktion im engeren Sinn muss
nach diesem Verstdndnis nicht zwingend auf elektroni-
schem Weg erfolgen. Es reicht aus, wenn die vernetzte In-
formationstechnologie einen relevanten Beitrag zum Zu-
standekommen einer Transaktion leistet. Dieses sehr weit
gehende Verstandnis von E-Commerce eignet sich fir die
Entwicklung von Geschéftskonzepten, in denen ein An-
bieter die Beziehung zu seinen Kunden punktuell oder
umfassend mit IT-basierten Services operationalisieren
mochte. Es eignet sich nicht zur Zuordnung von Umsat-
zen in einem Multikanalunternehmen.

Bei der Zuordnung von Umsatzen orientieren sich die Au-
toren dieser Studie am transaktionsorientierten Ver-
standnis des Schweizer Bundesamtes fur Statistik BFS
[2]. Danach kommt eine Transaktion in dem Moment zu-
stande, in dem Kaufer und Verkaufer eine rechtlich bin-
dende Vereinbarung treffen.

Gemessen am Volumen des Schweizer Detailhandels fir
2017 betrug der Wert der Schweizer Onlinebestellungen
9.6 %. Verglichen mit 2012 legte E-Commerce um gut
50 % zu. Das Wachstum in Hohe von 10 % im Jahr 2017
fallt zu Uber einem Drittel auslandischen Anbietern zu. Die
Erwartungen an deren Entwicklung sind in den vergange-
nen funf Jahren kontinuierlich gestiegen: go % der Be-
fragten gehen auch fir die kommenden Jahre von einem
Wachstum des Marktanteils auslandischer Anbieter aus.

Im Hinblick auf die auslandischen Wettbewerber gibt es
drei Kategorien, die Schweizer Anbieter als Uberlegen ein-
stufen: Amazon als Industry Dominator wird gefurchtet
wegen seiner Fahigkeit, Markte zu dominieren und starke
Kundenbindungseffekte zu erzielen. Zalando als Online
Category Killer wird bewundert fir seine kompromisslose
Ausrichtung am Kundennutzen und den nicht fir méglich
gehaltenen Marktanteil, der in kurzer Zeit in der Schweiz
errungen wurde. Chinesischen Anbietern steht man mit
Ratlosigkeit gegenUber, da ihr Preisniveau jenseits jegli-
cher 6konomischer Realitat in der Schweiz liegt und sie
durch marktverzerrende Begleitumstdande beginstigt
werden.
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Galaxus und siroop haben 2017 mit fir Schweizer Verhalt-
nisse riesigem Einsatz ihre Positionierung vorangetrie-
ben. siroop hat das Rennen zwischenzeitlich aufgegeben,
was nach den Beurteilungen der Studienteilnehmer eine
plausible Entscheidung ist. Galaxus baut seinen Sorti-
mentsumfang durch eine behutsame Transformation von
einem hybriden Anbieter in einen Onlinemarktplatz in
grossen Springen aus. Vorbildlich ist, den Wachstums-
kurs durch eine Expansion nach Deutschland zu unterstit-
zen. Mit der internationalen Ausrichtung hat Digitec-Ga-
laxus Zugang zu den Sortimenten und Einkaufskonditio-
nen des europdischen Binnenmarktes. Indem gleichzeitig
die Grundlagen fir eine schnelle und automatisierte Ver-
zollung und Einfuhr in die Schweiz in eigener Regie ge-
schaffen werden, kann Digitec Galaxus Nachteile eines
Schweizer Unternehmens kompensieren.

Trotz der guten makrodkonomischen Rahmenbedingun-
gen beurteilen die Studienteilnehmer die Perspektiven fir
den stationdren Handel in der Schweiz eher pessimistisch.
Wahrend beim Supermarktsegment eine anhaltende
Stagnation angenommen wird, werden fir den Nonfood-
Handel weitere Umsatzrickgdnge erwartet. Da die Hand-
lerihre Kosten nicht im gleichen Mass reduzieren kénnen,
muss mit weiteren disruptiven Ereignissen wie dem radi-
kalen Umbau des Geschaftsmodells von Ex Libris mit der
Schliessung von zwei Dritteln seiner Filialen gerechnet
werden. Die Massnahmen des traditionellen Handels im
Bereich der Digitalisierung haben nicht ausgereicht, um
den Unternehmen eine erfolgversprechende Position in
der vernetzten Handelswelt zu verschaffen. Meistens
wurden lediglich die Marktanteilsverluste verlangsamt.

Noch immer steht der stationare Handel weitgehend ab-
seits der Onlinekanéle, in denen Konsumenten ihre Kau-
fentscheidungen zunehmend treffen. Insbesondere hat es
der stationare Einzelhandel versaumt, sein in den Filialen
verfigbares Angebot an Online-Suchprozesse anzuknip-
fen. Die Unternehmen verharren in ihren individualisti-
schen Haltungen und glauben, alle Herausforderungen al-
lein und jedes fir sich I6sen zu missen. Derweil droht,
dass ihre Bedeutung immer weiter abnimmt.

Die zunehmenden Engagements urspringlich reiner Onli-
neanbieter in stationdren Auftritten bedeuten keines-
wegs eine Bestatigung bisheriger Konzepte von Ladenge-
schaften. Es sind keine Omnichannel-Konzepte im Ver-
standnis des stationaren Handels, sondern Servicestellen,
an denen die Technologieanbieter ihre Marke erlebbar
machen. Die kleineren Flachen werden intensiver bewirt-
schaftet. Die operativen Prozesse im Tagesgeschaft wer-
den digital gesteuert, haben einen hohem Automatisie-
rungsgrad und generieren umfassend Daten.



Fir grosse, zeitgemadss professionell arbeitende auslandi-
sche Onlineanbieter ist der grenziberschreitende Ver-
sand in die Schweiz keine bedeutende Barriere mehr.
Trotzdem fihren die grosseren Distanzen und die Nacht-
ruhe am Zoll und im Lastwagenverkehr dazu, dass die Lie-
ferzeit aus Deutschland bei Regelversand haufig mindes-
tens ein Tag langer dauvert als innerhalb der Schweiz. Wol-
len auslandische Versender diesen Nachteil ausgleichen,
missen sie auf teurere Liefer- und Zustellformen setzen,
z.B. die Gleichtagszustellung innerhalb der Schweiz. Dar-
aus ergibt sich das Potenzial eines Wettbewerbsvorteils
fUr Schweizer Anbieter, die sehr schnell liefern kénnen.
Um dieses Potenzial zu nutzen, investieren die Unterneh-
men in ihre Intralogistik. Defizite bestehen bei vielen An-
bietern noch darin, Waren, die sie nicht selbst an ihrem
Zentrallager fUhren, einbeziehen zu kénnen. Indem die
Zustelllogistik in der grossen Mehrzahl der Falle an die
Schweizerische Post ausgelagert wird, entfallt hier jegli-
che Méglichkeit einer Differenzierung von auslandischen
Wettbewerbern. Es stellt sich die Frage, ob eine Erhéhung
der Wertschopfungstiefe in der Logistik — allenfalls in ei-
nem Verbund von Schweizer Unternehmen — zu neuen
Wettbewerbsvorteilen fihren kénnte. Sollten auslandi-
sche Anbieter schneller als schweizerische einen Weg fin-
den, in der Schweiz gelagerte Waren in ihr Angebot ein-
zubeziehen, wére das ein grosser Rickschlag.

Der Trend, dass sich digitale Plattformen mit herausra-
genden Services als priorisierte Anlaufstelle der Konsu-
menten etablieren und sich zwischen Anbieter und Kon-
sumenten stellen, ist ungebrochen. Anbieter missen 6f-
ter fur den Zugang zu Kunden bezahlen; es gibt eine
Machtverschiebung hin zu den Plattformen. Damit ist die
kritische Haltung individueller Anbieter gegeniber Platt-
formen bereits grundsatzlich angelegt. Andererseits sind
digitale Plattformen Integratoren und kdnnen einem An-
bieter eine grosse Reichweite bescheren. Es ist anzuneh-
men, dass Geschafte mit eigenen Kunden fir die Anbieter
immer weniger selbstverstandlich sein werden. Sie wer-
den eigene und fremde Kunden bedienen. Die Entschei-
dung kann nach Make-or-Buy-Gesichtspunkten fir den
Zugang zu Kunden gefallt werden.

Das Ziel muss sein, das Potenzial von Plattformen auf die
bestmdgliche Weise zu nutzen und gleichzeitig Vorkeh-
rungen zu treffen, um eine zu hohe Abhangigkeit zu ver-
meiden. In der Praxis ist die Zusammenarbeit haufig an-
spruchsvoll, nicht zuletzt, weil deren Geschaftsmodelle
oft sehr einseitig auf die Konsumenten ausgerichtet sind.

Um in einer plattformdominierten Branche ihre Interes-
sen zu wahren, bleibt individuellen Anbietern lediglich
eine smarte, nutzenorientierte Einstellung in Kombina-

tion mit der Bereitschaft zum Rickzug. Wettbewerber auf
der Plattform sollten sich in dieser Hinsicht auch als Ver-
bindete ansehen. Die wichtigste gemeinsame Mass-
nahme ist die Schaffung von Transparenz.

Andere Moglichkeiten, um sich gegeniiber zu méachtigen
Playern zu behaupten, bieten sich manchmal in alternati-
ven Szenarien mit anderen digitalen Plattformen. Erfolg
in Kooperationen von Wettbewerbern untereinander —
wie in der Tolino-Allianz fir E-Books — wird dagegen von
den Studienteilnehmern als eine Ausnahme angesehen.

Der Strukturwandel im Vertrieb von Waren und Dienst-
leistungen an Endkonsumenten halt an. Technologiege-
triebene Anbieter fokussieren auf einzelne Wertschop-
fungsfunktionen, z.B. die Schaffung von Zugangen zu
Kunden. Sie knipfen an bestehende Vertriebsstrukturen
an, wobei sich die Machtverhaltnisse verschieben. Die an-
gestammten Anbieter verlieren Marktanteile. Beobachtet
man die Entwicklung neuer Technologien und woran die
fuhrenden Anbieter gerade arbeiten, wird deutlich, dass
die Transformation weitergehen wird.

Einkaufen ohne Bezahlvorgang? Nur Check-in/Check-out
im &ffentlichen Verkehr oder «No lines, no checkout — just
grab and go!» wie es bei Amazon Go heisst [3]—so einfach
kann E-Commerce sein. Der Check-out-Prozess gilt ohne-
hin als Conversion-Killer. Viele Unternehmen arbeiten an
seiner Vereinfachung, z.B. mit One-Click-Checkouts.
Aber Seamless Payment geht noch weiter und ist die Vo-
raussetzung fur Konzepte wie Frictionless Commerce.

Bei Seamless Payment reicht es aus, eine Handlung als
eindeutige Willenserkldrung fir den kostenpflichtigen Be-
zug einer Leistung feststellen zu kdnnen. Das muss ein-
malig zwischen Anbieter und Kunde vereinbart werden.
Es wird festgelegt, wie die Identifikation erfolgt, was auch
Uber ein personliches Gerat wie das Smartphone oder das
Auto maglich ist. Ausserdem wird ein Zahlungsverfahren
hinterlegt. Fortan kann der Kunde Leistungen in Anspruch
nehmen oder Waren beziehen, ohne nochmals Handlun-
gen fur die Bezahlung vornehmen zu missen.

Die Bezahlung wird bei Seamless Payment vom Anbieter
zu einem vereinbarten Termin ausgeldst. Dabei entste-
hen zahlreiche neue Servicemdglichkeiten, z.B. die nach-
tragliche Feststellung des optimalen Tarifs fir die Summe
derin Anspruch genommenen Leistungen.

Seamless Payment wird meistens in Verbindung mit einer
App realisiert. Das er6ffnet weitere Méglichkeiten fur eine
individualisierte Ansprache und Bedienung der Kunden.
Fir diese wird der Leistungsbezug immer komfortabler,
die Losungen kdnnen seinen Alltag spirbar erleichtern.
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1 Angespannte Normalitat

Zentral gelegen und in alle Richtungen bestens vernetzt
liegt die Schweiz mitten in Europa — ohne vollkommen
dazuzugehéren. Zum Argernis der Konsumenten, die die
Hochpreisinsel beklagen, zur Schonung der heimischen
Wirtschaft. Wie ein sanfter Deich umhegt die Grenze der
Eidgenossenschaft die Schweizer E-Commerce-Land-
schaft. Ein Vergleich mit einem Biotop ist nicht vollig ab-
wegig. Im geschitzten Raum ist in den vergangenen 20
Jahren ein gut entwickelter Onlinemarkt mit ansehnli-
chen jahrlichen Wachstumsraten entstanden. Im Unter-
schied zu den Nachbarlandern sind es weit Uberwiegend
nationale Anbieter mit eigenstandigen Profilen, die
eine aufgeschlossene Kundschaft bedienen.

Diese Periode neigt sich dem Ende zu. In den Interviews
fallen Begriffe wie tektonische Verdnderungen oder
Tsunami der Verinderungen. Sie stehen nicht fir abrupte
Ereignisse im vergangenen Jahr 2017, sondern fir die Ku-
mulation von Entwicklungen, die 2011 ihren Anfang nah-
men: 2011 war das Jahr, in dem der Euro das erste Mal re-
gelrecht einbrach, und das Jahr, in dem zalando.ch in der
Schweiz startete. Bis 2011 war E-Commerce in der
Schweiz eine rein nationale Angelegenheit. Seit 2011 baut
sich eine Welle auf, gegen die der schitzende Deich kei-
nen nennenswerten Schutz mehr bewirken kann.

Was sich 2017 gedndert hat, ist das Umschlagen von bo-
sen Ahnungen, fir die man einige Jahre hoffte, dass sie
nicht eintreten wirden, in eine weitgehende Gewissheit.
Es zeigt sich, dass sich die wirkenden Krafte nicht ab-
schwachen, sondern scheinbar unaufhaltsam immer
mehr Macht entfalten. Daraus erwachst mittel- bis lang-
fristig auch fur den Schweizer E-Commerce eine Bedro-
hung. Was fir den stationdren Einzelhandel schon seit
Jahren Realitat ist, mutet derzeit im wachstumsverwéhn-
ten E-Commerce noch surreal an.

Am weiteren Wachstum des E-Commerce in der Schweiz
in den kommenden funf Jahren zweifelt niemand. Aber
dieses Wachstum verlagert sich immer mehr zu ausserst
leistungsfahigen ausléandischen Anbietern (Kapitel 2).
Wie sich das auf den stationaren Handel auswirkt und wie
wirksam dessen Massnahmen im Bereich der Digitalisie-
rung sind, behandelt Kapitel 3. Was den Verkauf von Wa-
ren angeht, richtet sich fast alle Aufmerksamkeit auf
Amazon, Zalando und neuerdings auch auf die chinesi-
schen Anbieter. Fir ihren Erfolg spielt die Wahrung eine
Rolle, aber mindestens genauso wichtig ist ihre Kun-
denorientierung und der Ausbau ihrer Leistungen. Das
wird am Beispiel von Zalando mehrmals in diesem Bericht
aufgegriffen. Der grenziberschreitende Verkauf von Wa-
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ren ist mit einem besonderen Logistikaufwand verbun-
den (Kapitel 4.1). Inwieweit Schweizer Anbieter in der Lo-
gistik einen Wettbewerbsvorteil ausspielen kénnen, be-
leuchtet Kapitel 4.2. Als diesjahriges Schwerpunktthema
wird in Kapitel 5 der Umgang mit méachtigen digitalen
Plattformen behandelt. Auch von ihnen geht eine weiter
fortschreitende Transformation im Handel insgesamt
aus (Kapitel 7). Viele Studienteilnehmer haben Zweifel,
ob Schweizer