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Vorwort

Die vorliegende Studie zeigt auf, inwieweit
einzelne Branchen vom Einkaufstourismus
betroffen sind und welche Motive, neben
dem Preis, den Einkaufstourismus beflii-
geln. Unsere Analysen beriicksichtigen
insbesondere die aktuellen Verdnderungen
seit Aufhebung des Mindestkurses und
geben einen Ausblick auf kiinftige Ent-
wicklungen. Dabei liegt der Fokus auch
auf dem FEinkaufstourismus im Internet und
den damit einhergehenden Serviceleistun-
gen. Neben Stirken und Schwichen der
Schweiz und der Grenzldnder (insbesonde-
re Deutschland) werden Strategien disku-
tiert, die im Umgang mit der ,,Herausforde-
rung Einkaufstourismus® Erfolg verspre-
chen. Die Studie richtet sich somit an Han-
delsmanager, Marketing- und Kommunika-
tionsverantwortliche, Filialleiter sowie an
Manager, welche sich im Spannungsfeld
zwischen Politik und Wirtschaft befinden.

Die Studie besteht aus zwei Teilen. Der
erste Teil zeigt den Status Quo des Ein-
kaufstourismus fiir unterschiedliche Bran-
chen (Lebensmittel, Drogerie, Bekleidung,
Sport und Einrichtung) auf und erméglicht
somit ein Branchen-Benchmarking. Der
zweite Teil geht auf jede untersuchte Bran-
che separat ein. Die branchenspezifischen
Unterkapitel erméglichen eine differenzier-
te Sichtweise.

Die wichtigsten Erkenntnisse fassen wir in
Thesen am Anfang jedes Kapitels zusam-
men. Auf lange Fliesstexte haben wir be-
wusst verzichtet. Die anschaulichen Abbil-
dungen mit Lesebeispielen ermoglichen
dem Leser, die wichtigen Ergebnisse und
relevanten Informationen auf einen Blick
schnell zu erfassen.

Die vorliegende Studie:

v

untersucht das Ausmass des Ein-
kaufstourismus sowohl stationér als
auch online

zeigt zeitliche Entwicklungen des
Einkaufstourismus auf

befasst sich detailliert mit den
Branchen Lebensmittel, Beklei-
dung, Drogerie, Mobel & Einrich-
tung und Sport

analysiert die Motive und Barrieren
der Konsumenten beim Einkauf im
Ausland

stellt zukiinftige Prognosen zum
Einkaufstourismus auf

gibt  Handlungsvorschldge
Umgang mit Einkaufstourismus

zum

Prof. Dr. Thomas Rudolph
Dr. Liane Nagengast
Frauke Nitsch
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1 Einleitung

Das Phidnomen ,,Einkaufstourismus® ist
sowohl den Schweizer als auch den aus-
landischen Handelsunternehmen seit vielen
Jahren bekannt. Allerdings war der Ein-
kaufstourismus in den vergangenen Jahren
vielen Verdnderungen unterworfen. Die
jingsten Entwicklungen, insbesondere die
Aufgabe der Stiitzung des schwachen Eu-
ros im Januar 2015 durch die Schweizer
Nationalbank (SNB), hat dem Einkaufstou-
rismus einen starken Schub verliehen. Der
Franken ist deutlich stirker und der Ein-
kauf im grenznahen Ausland somit aus
Sicht der Schweizer Konsumenten zu ei-
nem noch giinstigeren Einkaufserlebnis
geworden.

Wir haben uns intensiv mit dem Thema
beschiftigt und im Rahmen einer représen-
tativen Studie die aktuellen Entwicklungen
und Trends untersucht. Bevor wir konkret
auf die Ergebnisse und Detailauswertungen
eingehen, blicken wir kurz auf die Ent-
wicklung des Einkaufstourismus in den
vergangenen 100 Jahren zuriick; denn neu
ist das Phidnomen tatsichlich nicht.

Riickblick

Durch die Aufhebung des Mindestkurses
ist der Einkaufstourismus seit Beginn des
Jahres in den Fokus der medialen Auf-
merksamkeit geriickt. Im Gegensatz zu
heute, wo siiddeutsche Geschifte bis zu
40% ihres Umsatzes durch Schweizer
Grenzeinkdufer generieren, waren Schwei-
zer in den 20er-Jahren zu Zeiten der Hy-
perinflation in Deutschland weniger will-
kommen: Wihrend Deutschland die Kos-
ten des Ersten Weltkrieges durch eine Ab-
schaffung des Goldstandards finanzierte
und die deutsche Wahrung damit kontinu-

ierlich an Wert verlor, hielt die SNB zu-
nichst am Goldstandard und nach Kriegs-
ende am Gold-Devisenstandard fest, um
der kriegsbedingten Inflation entgegenzu-
wirken. 1923 erreichte die Staatsverschul-
dung Deutschlands ihren Hohepunkt. War
1 Dollar im Jahr 1914 noch 4.20 Deutsche
Papiermark wert, so waren es 1923 4.2
Billionen Deutsche Papiermark. Der Fran-
ken hingegen war aufgrund der Festlegung
zum Gold-Devisenstandard eine stabile
Wihrung und gewann somit gegeniiber der
deutschen Wahrung an Wert. Durch den
Wertverlust der Deutschen Papiermark im
Verhiltnis zum Schweizer Franken erlebte
der Einkaufstourismus Anfang der 20er-
Jahre ein Rekordhoch. Gleichzeitig waren
alltdgliche Giiter in deutschen Stddten auf-
grund der Kriegsauswirkungen knapp. Ins-
besondere Grenzstddte reagierten auf die
Problematik der leergekauften Regale: So
verhdngte zum Beispiel die Stadt Waldshut
eine Sperrliste fiir Giiter des tdglichen Be-
darfs (u.a. Milch, Kése, Speck). Zudem
musste eine ,Frankenabgabe® entrichtet
werden. Pro 100 Mark Warenwert zahlten
Schweizer Konsumenten eine Gebiihr von
3 Franken. Auch fiir die Nutzung von Ver-
kehrsmitteln zur Grenziiberschreitung (z.B.
Rheinfihre) galten fiir Schweizer hohere
Preise als fiir deutsche Konsumenten. Die
deutsche Wahrungsreform 1924 entspannte
diese einseitige Situation.

Die néchste grosse Welle des Einkaufstou-
rismus fand in den 60er-Jahren statt.
Schweizer fuhren nach Deutschland, um
beispielsweise giinstigere Bekleidung zu
kaufen oder Dienstleistungen wahrzuneh-
men; aber auch Deutsche kauften in der
Schweiz ein, vorzugsweise Kaffee und
Schokolade, und tankten giinstiges Benzin.
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Einfiihrung des Euro

Der im Jahr 2002 eingefiihrte Euro lag zu
Kursbeginn bei 1.48 Franken. In den fol-
genden Jahren gewann der Euro an Stirke:
2003 war 1 Euro bereits 1.50 Franken,
2005 1.55 Franken und 2007 1.68 Franken
wert. Am 01.01.2007 wurde in Deutsch-

Einkaufstourismus zunédchst. Ab 2009 war
an den deutschen Zollen jedoch ein An-
stieg an Ausfuhrscheinen zu verzeichnen:
Von 2008 bis 2014 nahm die Anzahl der
Ausfuhrscheine um 147% zu (6.4 auf 15.4
Millionen). Der Euro verlor in dieser Zeit
ca. 20% an Wert.

Entwicklung der Ausfuhrscheine im Vergleich zum Wechselkurs

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

EUR 1.20
EUR 1.00 —
Geschitzte Anzahl
EUR080  ___ der Ausfuhrschei-
ne 2015 (basierend
EUR 0.60 auf Entwicklungen
im ersten Quartal
EUR0.40 2015)
EUR0.20
EUR0.00

land die Mehrwertsteuer um 3% erhoht.
Parallel dazu eroffneten die Discounter
Lidl und Aldi ihre ersten Geschifte in der
Schweiz und Schweizer Detailhdndler
senkten ihre Preise um ca. 10%. Als Folge
stagnierte der Einkaufstourismus
Schweizern in Deutschland. Umgekehrt
liess sich jedoch eine leichte Zunahme von
deutschen Einkaufstouristen (2005 auf
2006 um 6%) in der Schweiz feststellen.
Neben dem starken Euro waren auch Le-
bensmittelskandale (z.B. »Gammel-
fleisch®) in Deutschland dafiir verantwort-
lich, dass deutsche Konsumenten vermehrt
»Schweizer Qualitdtsprodukte nachfrag-
ten. Die Finanzkrise 2008 schwéchte den
Euro, sodass er im Oktober 2008 ein Re-
kordtief von 1.43 Franken erreichte. Auf-
grund einer zuriickhaltenden Ausgabenei-
gung der Schweizer Konsumenten, die
wihrend der Finanzkrise verstdrkt sparten
(vgl. Weber 2011, S.9), stagnierte der

von

Abbildung 1: Anstieg der Ausfuhrscheine

2011 forderte die Schweizer Tourismus-
und Exportindustrie eine fixe Untergrenze
fir den Euro-Wechselkurs. Als Folge legte
die SNB am 6. September 2011 einen
Mindestkurs von 1.20 Franken fest und
kaufte dafiir unbeschrinkt Euro, um diesen
zu stirken. Trotz des stabilen Wechselkur-
ses (1.20 CHF) nahm der Einkaufstouris-
mus von 2011 bis 2014 kontinuierlich zu.
Gab es 2011 noch ca. 11 Millionen Aus-
fuhrscheine, so waren es 2014 bereits 15.4
Millionen, was einer Zunahme von 40%
entspricht (siche Abbildung 1).
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Schweizer Grossverteiler nahmen nach

Aktuelle Entwicklungen i ]
dem SNB-Riickzieher Abschlige von bis

Am 15. Januar 2015 hob die SNB den im zu 30% auf ausgewdhlte Lebensmittel vor,
Jahr 2011 festgelegten Mindestkurs von um dem Einkaufstourismus entgegenzu-
1.20 Franken auf. Praktisch iiber Nacht wirken. Andere Anbieter reagierten mit
wurden damit Giiter und Dienstleistungen Sonderangeboten, wie dem Euro-Bonus.
im Euro-Raum fiir Schweizer Einkaufstou- Auch Online-Shops glichen ihre Franken-
risten knapp 20% giinstiger. Vergleicht Preise an den Wechselkurs an.

man das erste Quartal von 2015 mit dem
ersten Quartal von 2014, so verzeichnet
das Hauptzollamt Singen eine Zunahme
um 10% und das Hauptzollamt Lorrach

Entwicklung von Suchanfragen in der Schweiz bei Google Analytics

Offnungszeiten Lorrach

Lieferadresse Deutschland

&
= Sport Conrad +50%
i M Jan 15
2
g Online Sendung Zoll +34% M Jan 14
wn
Lago +72%
Mehrwertsteuerriickerstattung +85%
0 4000 8000 12000 16000

Suchvolumen

. . o Abbildung 2: Analyse von google-Suchanfragen
eine Zunahme von 25% im Hinblick auf

die Anzahl an Ausfuhrscheinen. Auf das
Jahr 2015 hochgerechnet, ergibt sich dar-
aus ein zu erwartender Wert von 17.7 Mil-
lionen Ausfuhrscheinen, was einem neuen
Rekordhoch entspriche.

Auch im Internet macht sich diese anstei-
gende Tendenz bemerkbar. Die Analyse
von Suchbegriffen wie ,Lieferadresse
Deutschland oder ,,Lago® zeigt einen
deutlichen Anstieg im Vergleich zum Vor-
jahr, was das gesteigerte Interesse seitens
der Konsumenten am Einkaufstourismus
widerspiegelt  (Abbildung 2). Einige

IRM Einkaufstourismusstudie 2015
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2 Befragungsstruktur

Insgesamt wurden 4217 Konsumenten im
Mai 2015 tber ein Panel rekrutiert und
mithilfe eines Online-Fragebogens befragt.
Eine Filterfrage zu Beginn sortierte Pro-
banden aus, die angaben, keine der ge-
nannten Warengruppen zumindest ,,ab und
zu“ im grenznahen Ausland einzukaufen
(26.6%). Die als Basis verwendete Stich-
probe betriagt somit 3°096.

Nach dem Zufallsprinzip wurden die Teil-
nehmer auf die fiinf unterschiedlichen
Branchen (Lebensmittel, Drogerieartikel,
Einrichtung, Bekleidung, Sportartikel) aut-

geteilt. Hinsichtlich der soziodemographi-
schen Verteilung ist die Stichprobe repré-
sentativ fiir die Deutschschweiz. Da die
Befragung auf Deutsch stattfand, lassen
sich fiir die Westschweiz und das Tessin
lediglich Tendenzaussagen treffen. Die
Beschreibung der Stichprobe im Hinblick
auf Geschlecht, Alter, Einkommen und
Nationalitét findet sich auf Seite 6.

Das folgende Kapitel gibt einen Uberblick
zum Status Quo des Einkaufstourismus in
der Schweiz und zeigt das Ausmass fiir
unterschiedliche Warengruppen auf. Die
Kernergebnisse finden sich in den folgen-
den Thesen ab Seite 8.
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Befragungsstruktur

Befragung Fragebogen

= Stichprobengrésse: 3’096
= Zeitraum: April/Mai 2015

= Regionale Verteilung: Reprasentative
Verteilung in der Deutschschweiz

= Anzahl Kantone: 26

Branchen

= | ebensmittel

= Drogerieartikel

Bekleidungsartikel
Sportartikel

= Einrichtungsartikel

Umfang: 5 Seiten je Fragebogen
Online-Erhebung
geschlossene & offene Fragen

Befragungssprache: Deutsch

Reprasentativitat

Alters- und
entsprechen den Daten des Schweizer
Bundesamits fiir Statistik

Geschlechtsverteilung

Aufgrund der Stichprobengrésse und
der zufalligen Auswahl der Befragten,
sind die Ergebnisse reprasentativ fir
die Deutschschweiz.

Hinweis: Die Werte beziehen sich nur auf Konsumenten, die angeben, ab und zu im grenznahen Ausland einzukaufen.
Konsumenten, die nie im Ausland einkaufen sind aus dieser und den folgenden Analysen ausgeschlossen.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Beschreibung der Stichprobe

Geschlecht

monatliches Nettoeinkommen

N =3017

=weiblich
= mannlich

" bis CHF 2'499

m CHF 2'500 bis
3'999

u CHF 4'000 bis
5'499

m CHF 5'500 bis
6'999

u CHF 7'000 bis
8'499

m CHF 8'500 bis
9'999

= CHF 10'000 bis

14'999
=mehr als CHF
15'000

Alter

g = 43 Jahre

14.5%
mbis 25 Jahre
m 26 bis 39 Jahre
20.7% 40 bis 49 Jahre
50 bis 59 Jahre
60 bis 69 Jahre
22.5%
N = 3096
Nationalitat

1.0%

u Schweiz

m Deutsch

u ltalien

= Osterreich

= Andere
Nationalitat

N = 3096
© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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3 Allgemeiner Teil

Einkaufstourismus Schweiz — Der Status

Quo

These 1: Giiter des tiglichen Bedarfs sind
am stirksten vom Einkaufstourismus be-

troffen

Mehr als 60% der 4°217 Befragten geben
an, zumindest ab und zu Lebensmittel oder
Drogerieartikel im grenznahen Ausland
einzukaufen. Bei Sport- und Einrichtungs-
artikeln sind es hingegen etwa 30%. Im
Durchschnitt kaufen Konsumenten ca. 8.5
Mal pro Jahr Lebensmittel im grenznahen
Ausland ein. Auch Drogerieartikel werden
mit einer Frequenz von durchschnittlich
5.4 Mal pro Jahr vergleichsweise hdufig im
grenznahen Ausland eingekauft. Bei Be-
kleidung, Sport- und Einrichtungsartikeln
ist die Einkaufshiufigkeit hingegen deut-
lich geringer. Das heisst, entgegen der An-
nahme, dass der Einkaufstourismus vor
allem langlebige Gebrauchsgiiter mit ho-
hen Anschaffungsbetrigen betrifft, zeigt
sich, dass insbesondere tédgliche Ver-
brauchsgiiter gekauft werden.

These 2: Die Bedarfsdeckung variiert
zwischen den Branchen

Sowohl Drogerieartikel als auch Sportarti-
kel weisen einen vergleichsweise hohen
Bedarfsdeckungsgrad im grenznahen Aus-
land auf. Dementsprechend decken Kon-
sumenten, die diese Warengruppen im
grenznahen Ausland einkaufen, einen rela-
tiv hohen Anteil ihres Bedarfs dort. Fiir
Lebensmittel ist die Bedarfsdeckung hin-
gegen relativ niedrig. Hierbei handelt es
sich offenbar eher um Ergénzungskdufe im
grenznahen Ausland. Etwa zwei Drittel der
Konsumenten decken lediglich 1 bis 20%
ihres gesamten Bedarfs an Lebensmitteln

im Ausland. Fur Bekleidung und Einrich-
tungsartikel liegt die durchschnittliche Be-
darfsdeckung knapp iiber 30%, das heisst,
Konsumenten, die im grenznahen Ausland
einkaufen, decken ectwa 30% ihres Ge-
samtbedarfs dort.

These 3: Die Gesamtausgaben im Aus-
land sind fiir Lebensmittel am hiochsten

Wihrend der durchschnittliche Einkaufsbe-
trag mit knapp 81 Franken bei Drogeriear-
tikeln am niedrigsten ist, liegt er bei Le-
bensmitteln mit ca. 155 Franken ver-
gleichsweise hoch. Etwa die Hilfte der
Konsumenten gibt fiir einen Lebensmitte-
leinkauf im Ausland im Durchschnitt mehr
als 100 Franken aus. Auch bei Einrich-
tungsartikeln sind die durchschnittlichen
Ausgabebetrdage hoch. Fast ein Viertel der
Konsumenten gibt fiir einen Mobeleinkauf
mehr als 500 Franken aus. Anders ist dies
bei Drogerieartikeln: Hier gibt mehr als die
Hilfte der Konsumenten durchschnittlich
weniger als 50 Franken aus.

Aus den analysierten Daten (Anteil Ein-
kaufstouristen an der Gesamtbevolkerung,
durchschnittliche Kaufhaufigkeit pro Jahr,
durchschnittlicher Ausgabebetrag pro Ein-
kauf, Gesamtzahl der Haushalte in der
Schweiz) ldsst sich fiir jede Branche eine
Hochrechnung vornehmen, die den ge-
schitzten Kaufkraftverlust in absoluten
Zahlen wiedergibt. Diese Hochrechnung
zeigt, dass die Lebensmittelbranche be-
tragsmdssig mit 2.8 Milliarden CHF am
stiarksten betroffen ist. Auch die Einrich-
tungsartikelbranche ist mit knapp 1.7 Mil-
liarden Franken Umsatzabfluss
gleichsweise stark betroffen. An dritter
Stelle liegt die Bekleidungsbranche mit ca.
1.4 Milliarden Franken. Fiir Drogeriearti-
kel fliessen ca. 1 Milliarde Franken jéhr-
lich ins Ausland ab und bei Sportartikeln
sind es 0.6 Milliarden Franken. Fasst man

Ver-
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nur diese 5 Branchen zusammen, ergibt
sich ein jédhrlicher Kaufkraftabfluss ins
Ausland von 7.3 Milliarden Schweizer
Franken. Dieser Betrag bezieht sich nur auf
Ausgaben in stationdren Geschiften. Eine
Hochrechnung des Umsatzabflusses durch
Online-Einkdufe im Ausland findet sich
auf Seite 33.

These 4: Konsumenten nehmen weite
Wege auf sich. Trotz regionaler Unter-
schiede ist auch die Innerschweiz stark
vom Einkaufstourismus betroffen

Im Hinblick auf die Bedarfsdeckung zei-
gen sich zwischen den einzelnen Kantonen
im grenznahen Ausland deutliche Unter-
schiede. Insbesondere grenznahe Kantone
wie Schafthausen, Thurgau und Basel
Stadt sind vom Einkaufstourismus stark
betroffen. Hier liegt die durchschnittliche
Bedarfsdeckung im grenznahen Ausland
bei tiber 40%. Aber auch Kantone in der
Innerschweiz, wie beispielsweise Zug,
Luzern, Schwyz und Bern, weisen zum
Teil einen Bedarfsdeckungsgrad von mehr
als 30% im Ausland auf. Auch Konsumen-
ten, die etwas weiter von der Grenze ent-
fernt wohnen, sind offenbar inzwischen
bereit, ins Ausland zum Einkaufen zu fah-
ren. Im Durchschnitt fahren Einkaufstou-
risten fast eine Stunde und nehmen einen
Weg von ca. 50 Kilometern auf sich. Hier-
bei fillt auf, dass fast die Hilfte bereit ist,
langer als 40 Minuten zu fahren und mehr
als 20% der Konsumenten einen Weg von
iiber einer Stunde in Kauf nehmen. Der
Grossteil an Konsumenten nutzt das Auto
fiir Einkdufe im grenznahen Ausland. Le-

diglich 14 % reisen mit 6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln an.

These 5: Konsumenten aus der Inner-
schweiz kaufen seltener, aber dafiir pro
Einkauf mehr im grenznahen Ausland
ein

Konsumenten mit mehr als 45 Minuten
Anfahrtszeit ins grenznahe Ausland, kau-
fen durchschnittlich nur 3.5 Mal pro Jahr
im grenznahen Ausland ein. Konsumenten,
die weniger als 45 Minuten anreisen, fah-
ren hingegen 5.5 Mal pro Jahr ins Ausland
zum Einkaufen. Im Hinblick auf die Be-
darfsdeckung sind die Unterschiede weni-
ger gross. Konsumenten, die nahe an der
Grenze wohnen, decken ca. 38% ihres Be-
darfs im Ausland. Bei denjenigen, die wei-
ter entfernt wohnen, sind es immerhin noch
30%.

These 6: In der Schweiz lebende Auslin-
der kaufen besonders viel im grenznahen
Ausland ein

Insbesondere Ausldnder, die in der
Schweiz leben, kaufen im grenznahen Aus-
land ein. Beispielsweise decken in der
Schweiz lebende Deutsche mehr als die
Halfte ihres Bedarfs (iiber alle Warengrup-
pen hinweg) im Ausland. Nur ein Viertel
der deutschen Konsumenten deckt weniger
als 20% ihres Bedarfs im Ausland. Bei den
Schweizer Konsumenten deckt jeder Zwei-
te seinen Bedarf zu 20% im grenznahen
Ausland.

IRM Einkaufstourismusstudie 2015

Seite 9



Einkauf im Ausland

Branchenvergleich

Kaufen Sie ab und zu ... in Geschéften im grenznahen Ausland ein?

100%
80%
“nein
Hja
60%
40%
20%
0%
Lebensmittel Drogerie Bekleidung Sport Einrichtung
N =4'217
Lesebeispiel: 63.4% der Befragten geben an, ab und zu Drogerieartikel in Geschéften im grenznahen Ausland
einzukaufen.
© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
Branchenvergleich
Wie haufig kaufen Sie ungefahr ... in Geschaften im grenznahen Ausland ein?
100%
90%
80%
m haufiger als 12 x
70%
=11 -12 x pro Jahr
60% =9 -10 x pro Jahr
50% m7-8xproJahr
m5 -6 x pro Jahr
40%
® 3 -4 x pro Jahr
30% m1-2xpro Jahr
20% m seltener als 1 x pro
Jahr
10%
0%
Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Sport Einrichtung
N = 3079 N =621 N =630 N =620 N =605 N =603

Lesebeispiel: Im Durchschnitt werden Lebensmittel 8.5 Mal pro Jahr im grenznahen Ausland gekauft. 24% der
Befragten geben an, 3 bis 4 Mal im Jahr Lebensmittel im grenznahen Ausland zu kaufen.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Bedarfsdeckung im Ausland

Branchenvergleich

Wieviel Prozent lhres Bedarfs an ... decken Sie ungefahr im Ausland?

100% o = 34.64% o =22.58% o =43.72% o =30.69% 2 =41.59% 2 =34.61%
0

90%

80%

0 u 81 bis 100%
70% m 61 bis 80%
60% u 41 bis 60%

m 21 bis 40%
50% u 1 bis 20%
40%
30%
20%
10%
0%
Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Sport Einrichtung
N = 3079 N = 626 N =633 N =622 N =606 N =609
Lesebeispiel: 66.3% der Befragten geben an, zwischen 1 und 20% ihres Bedarfs an Lebensmitteln im
grenznahen Ausland zu decken. Im Durchschnitt decken die Befragten 22.58% ihres Bedarfs an Lebensmitteln
im grenznahen Ausland. ‘
© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
Branchenvergleich
Wieviel Geld geben Sie etwa fir einen ...-Einkauf im grenznahen Ausland aus?
100% @ =246.67 CHF ©=154.60CHF ©=80.65CHF ©=192.71CHF ¢ =177.51 CHF @ =627.90 CHF

'0

90%
80%
70% u Mehr als 1000 CHF

o

® 501 bis 1000 CHF
0,
60% u201 bis 500 CHF
50% u 101 bis 200 CHF
40% m 51 bis 100 CHF
m bis 50 CHF
30%
20%
10%
0%
Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Sport Einrichtung
N = 3079 N = 626 N =632 N = 622 N =606 N =609

Lesebeispiel: Im Durchschnitt geben die Befragten 627.90 CHF fiir Einrichtungsartikel pro Einkauf im grenznahen
Ausland aus. Pro Lebensmitteleinkauf geben 20.1% der Befragten weniger als 50 CHF im Ausland aus.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Ausmass Einkaufstourismus

Branchenvergleich

Einrichtungs-

Lebensmittel Drogerieartikel Bekleidung Sportartikel artikel
Anteil Kaufer in Schweizer
Bevélkerung 60.7% 63.4% 55.8% 31.5% 28.3%
Kaufhaufigkeit pro Jahr
8.5 54 3.6 2.8 2.7
@ Ausgabebetrag pro Kauf
in CHF 154.6 80.7 192.7 177.5 627.9

Anzahl Haushalte in der

Schweiz 3'500°000 3'500°000 3'500°000 3'500°000 3'500°000
(Stand 2013 gem. BfS)

Geschatzter Verlust fiir die
Branche in CHF 2.79 Mrd. 0.97 Mrd. 1.35 Mrd. 0.55 Mrd. 1.68 Mrd.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Bedarfsdeckung im Ausland nach Kantonen
branchenibergreifend

Wieviel Prozent lhres Bedarfs decken Sie durch !Einkéufe im grenznahen Ausland?
0

25 bis 29%
30 bis 34%
35 bis 39%
40 bis 44%
45 bis 49%

||
|
|
|
|
[ Stichprobe zu klein

Lesebeispiel: Befragte aus dem Kanton Ziirich decken 35-39% ihre%nchenﬁbergreifenden Bedarfs durch
Einké&ufe im grenznahen Ausland.
© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Anfahrtsweg und -zeit

Wie weit ist normalerweise Ihr Anfahrtsweg und wie weit wohnen Sie ca. von der Grenze entfernt? Mit welchen
Verkehrsmittel fahren Sie ins grenznahe Ausland einkaufen?

100% - o = 58.35 min @ =49.95 km

90% -
80% -
70% -
60% 1 = Mehr als 120 = Mehr als 200 = Mit dem 6V (Zug,
50% 1 =91 bis 120 = 151 bis 200 Bus)

=61 bis 90 =101 bis 150 = Mit dem Auto
40% - 41 bis 60 = 51 bis 100
30% m 21 bis 40 m 21 bis 50 m Zu Fuss / mit

° =0 bis 20 =0 bis 20 dem Velo
20% -
10% -
0,
0% : ‘ 2.2% '
Anfahrtszeit (in min) Anfahrtsweg (in km) Anfahrt
N = 3067 N = 3052 N = 3096

Lesebeispiel: 25.9% der Befragten haben eine Anfahrtszeit von maximal 20 Minuten. 27.9% wohnen maximal 20 km
von der Grenze entfernt. Der GroB3teil der Befragten (83.7%) nutzt fiir Einkdufe im grenznahen Ausland das Auto.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Bedarfsdeckung und Einkaufshaufigkeit

nach Entfernung zum grenznahen Ausland in Minuten

Wie haufig kaufen Sie ... in Geschéften im grenznahen Ausland? Wieviel Prozent Ihres Bedarfs an ...
decken Sie im grenznahen Ausland?

6.0 7 @ Einkaufshaufigkeit pro Jahr 100% ~ Bedarfsdeckung in Prozent
55 90% -
5.0 -
80% -
40 | 70% -
60% -
3.0 1 50% -
40% -
2.0 -
30% -
10 4 20% 37.8%
10% -
0.0 T 0% T
bis 45 mehr als 45 bis 45 mehr als 45
Minuten Minuten Minuten Minuten
N =1815 N =1235 N = 1821 N = 1239

Lesebeispiel: Befragte, die bis zu 45 Minuten von der Grenze entfernt wohnen, kaufen im Jahr durchschnittlich 5.5
Mal im grenznahen Ausland ein.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
IRM Einkaufstourismusstudie 2015
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Einkaufstourismus: Schweizer vs. Deutsche

Wieviel Prozent Ihres Bedarfs decken Sie durch Einkaufe im grenznahen Ausland? Wie haufig gehen Sie
im grenznahen Ausland einkaufen?

Bedarfsdeckung Einkaufshaufigkeit
0 =232.56% o="50.47% o =4.47 5 =570
4.5% 4.6% B
11.6% 76
16.6% 81 bis 100% haufiger als 12 x Jahr
A7 17.9%
61 bis 80% w11 -12 x pro Jahr
41 bis 60% =9 -10 x pro Jahr
23.6% u 21 bis 40% u7-8xpro Jahr
m 0 bis 20% 5 -6 x pro Jahr
u 3 -4 xpro Jahr
m1-2xpro Jahr
50.4% m seltener als 1x pro
Jahr
25.5%
Nationalitat Schweizer Deutsche Schweizer Deutsche
N = 2574 N =263

Lesebeispiel: 50.4% der Schweizer decken Null bis 20% ihres Bedarfs durch Eink&ufe im grenznahen Ausland.
10.5% der Schweizer gehen seltener als 1x pro Jahr im grenznahen Ausland einkaufen.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Entwicklung des Einkaufstourismus im

Zeitverlauf und kiinftige Trends

These 1: Seit Januar 2015 hat der Ein-
kaufstourismus merklich zugenommen

Etwa die Hilfte der Konsumenten hat das
Kaufverhalten seit der Authebung des
Mindestkurses nicht verdndert, wohinge-
gen die andere Hilfte seit Januar 2015
mehr im Ausland einkauft. Wihrend ca.
ein Viertel der Konsumenten die Einkéufe
nur leicht gesteigert hat und bis zu 20%
mehr einkauft, haben ca. 12% ihre Einkdu-
fe sogar um 50% und mehr gesteigert. Der
Einkaufstourismus hat damit mit der Auf-
hebung des Mindestkurses im Januar 2015
deutlich zugenommen.

These 2: Die Branchen sind unterschied-
lich stark betroffen — Sportartikel leiden
am meisten

Je nach Branche stimmen die Konsumen-
ten der Aussage, dass sie seit Aufhebung
des Mindestkurses mehr im grenznahen
Ausland einkaufen, unterschiedlich stark
zu. Wihrend sich fiir Lebensmittel und
Drogerieartikel
verdndert hat (Zustimmung von 3.2 und
3.1 auf 7-er Skala mit 1=keine Zustim-
mung, 7=volle Zustimmung), haben bei
Sportartikeln die Einkdufe am stdrksten
zugenommen (Zustimmung von 3.6 auf 7-
er Skala). Auch Einrichtungsartikel sind
relativ stark von der Aufhebung des Min-
destkurses Dbetroffen. Insbesondere fiir
Sport- und Einrichtungsartikel haben nicht
nur die Einkdufe im Ausland zugenom-
men, sondern auch die Preisvergleiche
sowie die Zeit, sich Informationen iiber
Angebote im Ausland einzuholen. Bei Le-
bensmitteln und Drogerieartikeln hat sich
hier am wenigsten getan. Am stirksten
haben Konsumenten zwischen 50 und 59
Jahren ihr Kaufverhalten verdndert. Sie

vergleichsweise ~ wenig

kaufen mehr im grenznahen Ausland ein
als vorher und vergleichen aktiver die Prei-
se im In- und im Ausland. Am wenigsten
stark haben iltere Konsumenten zwischen
60 und 69 Jahren ihr Kauf- und Informati-
onsverhalten seit Januar angepasst. Die
starke Zunahme bei Sportartikeln kann
teilweise damit begriindet werden, dass die
Aufhebung des Mindestkurses direkt in die
Skisaison fiel und daher viele Konsumen-
ten ihre geplanten Anschaffungen im Aus-
land getétigt haben.

These 3: Erst ein Wechselkurs von 1.40
bringt eine Minderung

Eine wesentliche Verdnderung, im Sinne
eines Riickgangs des Einkaufstourismus,
wiirde sich erst ab einem Frankenkurs von
1.40 einstellen. Wéhrend bei einem Wech-
selkurs von 1.30 Franken nur ca. ein Vier-
tel der Konsumenten wesentlich weniger
im Ausland einkaufen wiirden, wiren es
bei 1.40 Franken ca. zwei Drittel der Kon-
sumenten. Dieses Ergebnis macht deutlich,
dass eine Abschwichung des Frankens
kurz- und mittelfristig kaum zur Einddm-
mung des Einkaufstourismus beitragen
wird.

These 4: Der Zuwachs an Einkaufstouris-
ten in den vergangenen 5 Jahren ist iiber-
schaubar

Auch vor 5 Jahren hat ein Grossteil der
Konsumenten bereits im grenznahen Aus-
land eingekauft. Damals war ein Euro circa
1.50 Franken wert. Uber alle Branchen
hinweg haben ca. drei Viertel der Konsu-
menten auch 2010 im grenznahen Ausland
eingekauft. Fiir Sportartikel ergab sich die
grosste Zunahme von knapp 28%. Bei Le-
bensmitteln hat sich seit 2010 mit einer
Zunahme von 20% im Branchenvergleich
am wenigsten verdndert. Einkaufstouris-
mus ist ein Preisthema und im gewissen

IRM Einkaufstourismusstudie 2015
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Mass vom Wechselkurs abhingig. Bei ei-
nem schwicheren Franken werden Kon-
sumenten weiterhin im Ausland einkaufen
— wenn auch vermutlich weniger.

These 5: Die Zukunft des Einkaufstou-
rismus sieht aus Sicht der Schweizer
Hiindler nicht rosig aus

Mehr als ein Drittel der Konsumenten
plant in Zukunft mehr im grenznahen Aus-
land einzukaufen als bisher. Im Gegensatz
dazu planen nur 11% ihre Einkdufe im
Ausland zu reduzieren. Der Einkaufstou-
rismus wird folglich in Zukunft weiter zu-
nehmen. Insbesondere bei Sportartikeln
planen 38%, ihre Einkdufe im Ausland zu
steigern, wohingegen nur 9% planen, we-
niger zu kaufen. Auch fiir Einrichtungs-
und Drogerieartikel sowie Bekleidung fallt
der Saldo stark zugunsten zunehmender
Einkédufe im Ausland aus. Obwohl auch die
Lebensmittelbranche von dieser negativen
Entwicklung betroffen ist, sind die Aus-

wirkungen weniger dramatisch. Wihrend
28% mehr Lebensmittel im Ausland kau-
fen wollen, planen ca.13% ihre Auslands-
einkdufe zu reduzieren.

These 6: Nicht alle Konsumenten planen
ihre Auslandseinkdufe zu erhohen

Unter den jlingeren Konsumenten (zwi-
schen 26 und 39 Jahren) planen knapp
41%, ihre Einkdufe im Ausland zu erho-
hen. Minner planen noch stérker als Frau-
en, die Einkdufe im Ausland zu steigern.
Hier braucht es innovative Marketingstra-
tegen, um insbesondere diese Zielgruppen
anzusprechen. Zudem planen vor allem
diejenigen Konsumenten, die finanziell
darauf angewiesen sind, ihre Ausgaben im
Ausland weiter zu erhohen. Dariiber hinaus
haben sowohl Konsumenten mit einem
nahen als auch einem weiten Anfahrtsweg
vor, ihre Ausgaben kiinftig zu erhohen.
Zwischen diesen beiden Gruppen gibt es
kaum Unterschiede.

IRM Einkaufstourismusstudie 2015
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Veranderungen seit Authebung Wechselkurs

branchenibergreifend

Seitdem ein Euro nur noch ca. 1.05 CHF wert ist, kaufe ich ... mehr im grenznahen Ausland ein als
vorher.

0% mehr (keine Veranderung)
m10% mehr

m20% mehr

u30% mehr

m40% mehr

u50% mehr

u Mehr als 50% mehr

N = 3096

Lesebeispiel: 13.3% der Befragten kaufen seit der Aufhebung des Mindestkurse 10% mehr im Ausland ein als
vorher.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Veranderung des Kaufverhaltens seit
Aufhebung des Mindestkurses

Seit sich der Wechselkurs in Folge der Aufhebung des Mindestkurses veréndert hat und 1 € nur noch ca. 1.05
CHF wertist ...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

...kaufe ich mehrim 1 2 3 4 5 6
grenznahen Ausland
ein als vorher. * 3.14 3.19 3.23 3.47 3.59

...vergleiche ich
aktiver die Preise im
In- und Ausland. *

4.06  4.11

...setze ich mehr Zeit
zur Information tber
Angebote im Ausland
ein. *

3.72 3.88

...hat sich nichts an

meinem 4.35 4.44 4.46  4.57 4.65
Kaufverhalten M
verandert.

* signifikanter Unterschied
—o—Lebensmittel —o—Drogerie ~o—Bekleidung —o—Sportartikel ~o—Einrichtung N =3096

Lesebeispiel: Auf einer 7er Skala stimmen die Befragten der Aussage, dass sie seit der Aufhebung des
Mindestkurses mehr Sportartikel im grenznahen Ausland einkaufen, im Durchschnitt mit 3.59 zu.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Veranderung des Kaufverhaltens in
Abhangigkeit zum Wechselkurs

Wieviel musste 1 Euro Wert sein, damit Sie wesentlich weniger ins Ausland zum Einkaufen fahren?

100% -

90% -

80% - 13
=~
70% 1 11.2
= 03
60% - < 3.1
< 2.2

50% - 1000% < 42

=~

0
40% - A A 33
0 o A
30% - °
38.3
20% 1 ™ 12.3
10% ¥ "\1 Gi
(]

0% | N B e 5 B NN

>200CHF 200CHF 190CHF 180CHF 170CHF 160CHF 150CHF 140CHF 130CHF 120CHF 1.10 CHF
N = 3096

Lesebeispiel: Ab einem Wechselkurs von 1.40 CHF /1 Euro wiirden 64.4% der Befragten wesentlich weniger im
grenznahen Ausland einkaufen.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Einkaufstourismus 2010
Branchenvergleich

Haben Sie auch vor 5 Jahren schon im grenznahen Ausland eingekauft, als 1 Euro ca. 1.50 Franken wert war?

100%
0, 0

90% 20.3% 23.2% 24.8% 27.7% 25.0%
80%
nein
70% j
mja
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Lebensmittel Bekleidung Drogerie Sport Einrichtung
N = 626 N =622 N =633 N = 606 N =609
Lesebeispiel: 79.7% der Befragten haben bereits 2010 im grenznahen Ausland Lebensmittel eingekauft.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Zukunft des Einkaufstourismus

Branchenvergleich

Werden Sie in Zukunft eher mehr oder weniger ... im grenznahen Ausland einkaufen?
(Skala von 1-7; 1-3 = eher weniger, 4 = weder noch, 5-7 = eher mehr)

100%
20% u eher mehr
= weder noch
80% meher weniger
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% T T T T

Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Sport Einrichtung
N = 3096 N =626 N =633 N =622 N = 606 N =609

Lesebeispiel: In Zukunft werden 28.3% der Befragten eher mehr Lebensmittel im grenznahen Ausland einkaufen.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Zukunft des Einkaufstourismus
nach Alter

Werden Sie in Zukunft eher mehr oder weniger ... im grenznahen Ausland einkaufen?
(Skala von 1-7; 1-3 = eher weniger, 4 = weder noch, 5-7 = eher mehr)

100%
90% u eher mehr
= weder noch
80% ® eher weniger
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% T T T T T

Total bis 25 Jahre 26 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 bis 69
N = 3096 N = 461 N =845 N =698 N =642 N =450

Lesebeispiel: In Zukunft werden 40.8 % der Befragten im Alter zwischen 26 bis 39 eher mehr im Ausland ausgeben.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Zukunft des Einkaufstourismus
nach Geschlecht, Einkommen und Anfahrtszeit

Werden Sie in Zukunft eher mehr oder weniger ... im grenznahen Ausland einkaufen?
(Skala von 1-7; 1-3 = eher weniger, 4 = weder noch, 5-7 = eher mehr)

Geschlecht Einkommen Anfahrtsweg
m eher mehr
= weder noch
® eher weniger
11.5% 10.9%
weiblich mannlich nicht angewiesen angewiesen <45 Minuten > 45 Minuten
N = 1558 N = 1538 N = 1146 N =1416 N = 1828 N = 1239

Lesebeispiel: 38% der méannlichen Befragten geben an, dass sie in Zukunft eher mehr im grenznahen Ausland
kaufen werden. Bei den weiblichen Befragten liegt dieser Wert bei 32.8%.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

IRM Einkaufstourismusstudie 2015
Seite 20



Einkaufsmotive und -barrieren beim

Einkauf im grenznahen Ausland

These 1: Mit Preissenkungen allein liisst
sich der Einkaufstourismus nur begrenzt
eindimmen

Neben dem Preis sind die wichtigsten Mo-
tive fir den Einkauf im Ausland die ande-
ren Produkte und Sortimente. Mehr als
zwei Drittel der Konsumenten geben an,
deshalb im grenznahen Ausland einzukau-
fen. Auch sieht mehr als die Hilfte eine
generell grossere Auswahl an Produkten
als wichtiges Einkaufmotiv im Ausland.
Knapp 60% der Konsumenten geben an,
Ausfliige ins grenznahe Ausland mit Ein-
kdufen dort zu verbinden. Etwas weniger
wichtig sind Convenience-Faktoren, wie
bspw. dass man alles an einem Ort erhilt
und die Offnungszeiten praktischer sind als
in der Schweiz. Fiir etwa 40% der Konsu-
menten sind diese beiden Faktoren wichti-
ge Griinde fiir den Einkauf im Ausland.
Diese Ergebnisse machen deutlich, dass es
neben dem Preis eine Vielzahl weiterer
Faktoren gibt, die den Einkauf im Ausland
begriinden. Preissenkungen sind deshalb
kein Allheilmittel.

These 2: One strategy does not fit all: Je
nach Branche sind andere Einkaufsmoti-
ve entscheidend und andere Strategien

gefragt

Ein Vergleich der Einkaufsmotive in den
einzelnen Branchen bringt deutliche Unter-
schiede hervor. Wéhrend bei Lebensmit-
teln vor allem die Verfuigbarkeit anderer
Produkte als in der Schweiz eine Rolle
spielt, schitzen Konsumenten bei Droge-
rieartikeln, dass sie alles an einem Ort be-
kommen. Bei Einrichtungsartikeln sind den
Konsumenten die personlichen und unper-
sonlichen Serviceleistungen im grenznahen
Ausland vergleichsweise wichtig. Auch

spielt hier die hochwertige Produktqualitat
eine wichtige Rolle.
Sportartikel und Bekleidung werden aus-
serdem oftmals in Verbindung mit einem
Ausflug ins grenznahe Ausland gekauft.
Insbesondere Konsumenten, die mehr als
45 Minuten von der Grenze entfernt woh-
nen, verbinden Einkdufe im Ausland gerne
mit Ausfliigen. Konsumenten, die weniger
als 45 Minuten von der Grenze entfernt
wohnen, schitzen hingegen Convenience-
orientierte Aspekte, wie die praktischen
Ladenoffnungszeiten und dass man alles an
einem Ort bekommt. Der Preis ist fiir alle
Branchen sehr wichtig, wobei es auch hier
Unterschiede gibt: Wiahrend er bei Beklei-
dung im Branchenvergleich die kleinste
Rolle spielt, kommt ihm bei Drogeriearti-
keln die hochste Wichtigkeit zu.

vergleichsweise

These 3: Einkaufstourismus ist keine
Frage des Einkommens

Uber alle Einkommensklassen hinweg ist
die Bedarfsdeckung im Ausland in etwa
gleich. Einkaufstourismus ist demnach
keine Frage des Einkommens. Neben dem
Einkommen haben wir Konsumenten nach
ihrer finanziellen Bediirftigkeit gefragt und
darauf basierend in zwei Gruppen unter-
teilt. Konkret sollten die Konsumenten
angeben, inwieweit sie darauf angewiesen
sind, Produkte moglichst giinstig einzukau-
fen. Vergleicht man das Einkaufsverhalten
finanziell bediirftiger und finanziell nicht
bediirftiger Konsumenten, so zeigen sich
auch hier kaum Unterschiede hinsichtlich
der Bedarfsdeckung und der Einkaufshau-
figkeit im Ausland.

IRM Einkaufstourismusstudie 2015
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These 4: Einkaufstourismus ist eine Ge-
duldsprobe

Als besonderes storend beim Einkaufen im
grenznahen Ausland empfinden Konsu-
menten die Wartezeit an der Grenze sowie
den Kundenandrang und die damit verbun-
denen Wartezeiten in den Laden. Auch die

Zollabfertigung sehen knapp 30% der
Konsumenten als Barriere fiir den Einkauf
im Ausland. Etwa ein Viertel der Konsu-
menten stort sich an der Parkplatzsuche.
Das Treffen von Freunden und Bekannten
und ein damit einhergehendes ,,Outing als
Einkaufstourist stellt hingegen kein Prob-
lem beim Einkauf im Ausland dar.

IRM Einkaufstourismusstudie 2015
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Motive fir Einkaufstourismus
branchenibergreifend

Warum kaufen Sie ... im grenznahen Ausland ein?
(Skala von 1 bis 7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

=609 ©0=472 ¢=514 =351 =326 =358 =332 0=468 =418 0=4.12

i I

o = stimme zu

100%
90%
80%

70%
60%
50%
40%

5 = weder noch
m stimme nicht zu

)
5

30%
20%
10%

0% -

& & 2 & N = 3096

Lesebeispiel: 88 % der Befragten geben an, aufgrund glinstigerer Preise im grenznahen Ausland einzukaufen.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Motive fur Einkaufstourismus
branchenibergreifende Rangliste

1. glnstigere Preise 6.09
2. andere Produkte als in CH 5.14
8 grossere Auswahl 4.72
4. Verbindung mit Ausflug 4.68
5t alles an einem Ort 4.18
6. praktischere Offnungszeiten 4.12
7. freundlicheres Personal 3.58
8. besserer Service 3.51
9. kompetenteres Personal 3.32
10. hochwertigere Produkte 3.26

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Motive fir Einkaufstourismus
Branchenvergleich

1
...es gunstiger ist. *

...die Auswahl
grosser ist. *

...es andere Produkte
als in der CH gibt. *

...der Service dort
besser ist. *

...die Produkte dort
hochwertiger sind.*

...das Personal dort
freundlicher ist. *

...das Personal dort
kompetenter ist. *

...ich Ausflige mit
Einkauf verbinde. *

...ich alles an einem
Ort bekomme. *

...die Offnungszeiten
praktischer sind. *

Ich kaufe im grenznahen Ausland ein, weil...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

2 3 4 5 6 7

4.12

3.99 4.18

3.91 4.04 424 434

—&—Lebensmittel

* signifikanter Unterschied
N =3096

——o—Drogerie  —¢—Bekleidung —#=Sportartikel ~¢—Einrichtung

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1-7 wird das Einkaufsmotiv ,weil es glinstiger ist” fiir Sportartikel im Durchschnitt
mit 6.03 bewertet.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Motive des Einkaufstourismus
Rangliste nach Branche

Eoap T R

glinstigere Preise

andere Produkte als in

2. CH
8. grossere Auswahl
4. Verbindung mit Ausflug
8. alles an einem Ort
6 praktischere
: Offnungszeiten
7 freundlicheres
: Personal
8. besserer Service
9. hochwertigere Produkte
10.  kompetenteres Personal

glinstigere Preise

andere Produkte als in
CH

gréssere Auswahl

Verbindung mit Ausflug

alles an einem Ort

praktischere
Offnungszeiten

freundlicheres Personal
besserer Service

kompetenteres Personal

hochwertigere Produkte hochwertigere Produkte hochwertigere Produkte

glinstigere Preise

andere Produkte als in
CH

Verbindung mit Ausflug
gréssere Auswahl

praktischere
Offnungszeiten

alles an einem Ort

freundlicheres Personal

besserer Service

kompetenteres Personal kompetenteres Personal

glinstigere Preise

Verbindung mit
Ausflug

andere Produkte als in
CH

grossere Auswahl

praktischere
Offnungszeiten

alles an einem Ort

besserer Service

freundlicheres Personal

IRM Einkaufstourismusstudie 2015
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glinstigere Preise

andere Produkte als in
CH

grossere Auswahl
Verbindung mit Ausflug

praktischere
Offnungszeiten

alles an einem Ort

freundlicheres Personal

besserer Service
kompetenteres Personal

hochwertigere Produkte
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Einkaufsmotive nach Anfahrtszeit

Branchenvergleich

Ich kaufe im grenznahen Ausland ein, weil...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

...es ginstiger ist. * 1. 2 3 4 5 ' 6 7

1 1 1 1

...die Auswahl
grosser ist.

...es andere
Produkte als in der
Schweiz gibt.*

—=o—bis 45
...der Service dort 3.42 Minuten

besser ist.* ~m-mehr als 45
...die Produkte dort Minuten
hochwertiger sind.

3.22
...das Personal dort
freundlicher ist.*

3.47
...das Personal dort

kompetenter ist. *

...ich Ausfluge ins 3.23
Ausland mit
Einkaufen verbinde. *

...ich alles an einem
Ort bekomme.*

...die
Ladendffnungszeiten
praktischer sind. *

N = 3096

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1-7 bewerten die Befragten, die bis zu 45 Minuten ins grenznahe Ausland flir ihre
Einkéufe fahren, das Motiv ,weil es giinstiger ist‘im Durchschnitt mit 6.13.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Motive fur Einkaufstourismus
nach Einkommen

Ich kaufe im grenznahen Ausland ein, weil...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

...es gunstiger ist. * 1| % ? L} ? 5.96 f 6.26 ?
...die Auswahl

grosser ist.

...es andere

Produkte als in der
Schweiz gibt. *

=o—finanziell nicht

...der Service dort angewiesen
besser ist. * ~m-—finanziell
...die Produkte dort angewiesen

hochwertiger sind.

...das Personal dort
freundlicher ist. *

...das Personal dort
kompetenter ist. *

...ich Ausflige ins
Ausland mit
Einkaufen verbinde.*

...ich alles an einem
Ort bekomme.*

...die
Ladendffnungszeiten
praktischer sind. *

N = 3096

Lesebeispiel: Finanziell angewiesene Befragte bewerten das Motiv ,grossere Auswahl“ auf einer Skala von 1-7 im
Durchschnitt mit 4.85.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Bedarfsdeckung im Ausland

nach Einkommen

Wieviel Prozent Ihres Bedarfs decken sie durch Einkdufe im grenznahen Ausland?

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%
20%
10%

0%

bis CHF  CHF 2'500 - CHF 4'000 - CHF 5'500 - CHF 7'000 - CHF 8'500 - CHF 10'000 mehr als
2'499 3'999 5'499 6'999 8'499 9'999 -14'999  CHF 15'000

X

N =286 N =391 N =574 N=509 N=416 N = 347 N =349 N =349

Lesebeispiel: Befragte mit einem Einkommen bis 2499 CHF pro Monat decken 31.5% ihres Bedarfs an Produkten im
grenznahen Ausland.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Bedarfsdeckung im Ausland
nach Einkommen

Wieviel Prozent Ihres Bedarfs decken Sie durch Einkaufe im grenznahen Ausland? Wie h&ufig gehen Sie
im grenznahen Ausland einkaufen?

Bedarfsdeckung Einkaufshaufigkeit
0=33.30% 0=35.96% o =4.71 2 =4.69
0, 0,
5.1% 6.2% 54% 4.8%
11.8% 13.0% 1.8%
héaufiger als 12 x Jahr 0
81 bis 100% 11.5%
16.7% . =11 -12 x pro Jahr
18.4% 61 bis 80%
=9 -10 x pro Jahr
41 bis 60%
m7 -8 xpro Jahr
u 21 bis 40%
m5 -6 x pro Jahr
m 0 bis 20%
3 -4 x pro Jahr
m1-2xpro Jahr
48.9% 45.4% = seltener als 1x pro
Jahr
finanziell nicht angewiesen finanziell angewiesen finanziell nicht angewiesen finanziell angewiesen
N = 1146 N = 1416 N = 1138 N = 1411

Lesebeispiel: 18.4% der Befragten, die einkommensbedingt auf die Bedarfsdeckung im Ausland angewiesen sind,
geben an,41 bis 60 % ihres Bedarfs im Ausland zu decken.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Barrieren beim Einkaufstourismus

Wie stérend empfinden Sie die im folgenden genannten Situationen beim Einkauf im grenznahen

Ausland?
100%
’ 7.0% 8.7% 5.8%
152% : ®ist noch nie
90%
28.4% vorgekommen
80% ® nicht stérend
70% = weder noch
(]
m stérend
60%
50%
40%
30%
20% .
. 29.7% 33.7% 32.4%
10% e 21.4%
0% T T

Parkplatzsuche Zollabfertigung Wartezeit an der ~ Treffen von  Kundenandrang Uberfiillte Zuge N = 3096
Grenze Bekannten

Lesebeispiel: 25.4% der Befragten, die im grenznahen Ausland einkaufen, empfinden die Parkplatzsuche als
stérend.
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Preiswissen und Preissensitivitiit

These 1: Ein Aufpreis in der Schweiz von
10% wiire akzeptabel

Der Grossteil der Konsumenten wire be-
reit, in der Schweiz etwas mehr fiir die
gleichen Produkte zu bezahlen als im
grenznahen Ausland. Drei Viertel der Kon-
sumenten wiirden 10% mehr bezahlen und
etwa ein Viertel der Konsumenten wire
sogar bereit, einen Aufpreis von 20% und
mehr in Kauf zu nehmen. Ein Aufpreis von
mehr als 30% wire allerdings fiir fast nie-
manden mehr akzeptabel.

These 2: Konsumenten tolerieren Preis-
unterschiede in manchen Branchen stdr-
ker als in anderen

Bei Lebensmitteln wéren noch knapp 30%
der Konsumenten bereit, einen Aufpreis
von 20% und mehr in der Schweiz zu be-
zahlen. Bei Sport- und Einrichtungsartikeln
sind dies hingegen nur ca. 20%. Offenbar
sehen Konsumenten bei Lebensmitteln
einen grosseren Mehrwert beim Einkauf in
der Schweiz als in anderen Warengruppen.

These 3: Konsumenten verhalten sich
preissensibel — Das Preiswissen ist jedoch
begrenzt

Fast drei Viertel der Konsumenten verglei-
chen die Preise in der Schweiz und im
Ausland und vermuten durch Auslandsein-
kdufe enormes Sparpotenzial. Allerdings
schétzt nur knapp tiber die Hilfte das eige-
ne Preiswissen als gut ein; der Rest ist sich
eher unsicher. Das heisst, obwohl fast die
Hilfte der Konsumenten offenbar kein
gutes Preiswissen besitzt, sehen sie grosses
Sparpotenzial durch Einkdufe im Ausland.

These 4: Bei Drogerie-, Einrichtungs-
und Sportartikeln sind Konsumenten be-
sonders preissensibel

Bei Einrichtungs-, Sport- und Drogeriear-
tikeln ist die Preissensitivitit der Konsu-
menten besonders hoch. In diesen Waren-
gruppen finden intensive Preisvergleiche
statt. Bei Bekleidung vergleichen Konsu-
menten die Preise hingegen am wenigsten.
Die Ersparnis im grenznahen Ausland
schitzen Konsumenten ebenfalls fiir Dro-
gerie- und Einrichtungsartikel am hochsten
und fiir Bekleidung am niedrigsten ein.

These 5: Konsumenten sehen die Schwei-
zer Hindler in der Verantwortung

Fragt man Konsumenten nach den Griin-
den fiir die Preisunterschiede in der
Schweiz und im Ausland, so entfillt mehr
als ein Drittel der Nennungen auf Faktoren,
die mit einem hoheren Lebensstandard und
einem damit verbundenen héheren Preisni-
veau in der Schweiz zusammenhéngen.
Bereits an zweiter Stelle, mit fast cinem
Viertel aller Nennungen, vermuten die
Konsumenten hohere Margen der Schwei-
zer Hiandler. An dritter Stelle liegen mit
13% der Nennungen die Importe und Zwi-
schenhindler in der Schweiz. Erst auf Platz
4 folgt mit ca. 9% aller Nennungen der
schwache Euro. Die Auswertung zeigt,
dass die Mehrheit interne Griinde fir die
Preisunterschiede vermutet. Nur Wenige
schreiben der Frankenstirke die Verant-
wortung zu. Dies liegt vermutlich teilweise
an den Medien, welche Schweizer Héndler
oftmals als ,,Gewinnmaximierer darstel-
len. Hier braucht es offenbar mehr Offent-
lichkeitsarbeit aus Anbietersicht.

IRM Einkaufstourismusstudie 2015
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Zahlungsbereitschaft

Branchenvergleich

Welchen Aufpreis wéaren Sie bereit, in der Schweiz fir die gleichen Produkte wie im grenznahen
Ausland zu zahlen?

100%
90% ®50% und mehr
m40%
80% m30%
70% u20%
m10%
60% u0%
50%
40%
30%
20%
10%
0% T
Total Lebensmittel Bekleidung Drogerie Sport Einrichtung
N = 3096 N =626 N =622 N =633 N =606 N =609
Lesebeispiel: 43.5% der Befragten sind bereit, fir die gleichen Lebensmittel wie im grenznahen Ausland in der
Schweiz 10% mehr zu bezahlen.
© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
Wenn ich ein Produkt einkaufe,...
(Skala von 1-7; 1= stimme nicht zu, 7= stimme voll zu)
100% -
90% = stimme zu
b
= weder noch
80% - m stimme nicht zu
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -
vergleiche ich die Preise im In- kenne ich die Preise in der ist die Ersparnis durch den Kauf im
und Ausland Schweiz und im Ausland Ausland enorm N =3096

Lesebeispiel: 72.4% der Befragten vergleichen beim Kauf eines Produktes Preise im In- und Ausland.
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Preissensibilitat

Branchenvergleich

...vergleiche ich
die Preise in der 1

Beim Einkauf von ...

(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

2 3 4 5

&

CH und im
grenznahen
Ausland*

... kenne ich die
Preise in der CH und

4.97 5.25 /5.30,

5.42 5.54

im grenznahen
Ausland*

... ist die Ersparnis
im grenznahen

Ausland enorm*

4.39 4.61 4.74 4.74 4.78
4.91 . 5.41 5.43 5.48
—o—Bekleidung —o—Drogerie ~o—Lebensmittel =o—Einrichtung ~¢—Sport

* signifikanter Unterschied

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1-7 stimmen die Befragten der Aussage, dass sie die Preise von Lebensmitteln in

der Schweiz und im grenznahen Ausland kennen, im Durchschnitt mit 4.78 zu.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Griunde fur Preisunterschiede

Wie kommen lhrer Meinung nach die Preisunterschiede zustande?

0,
3.09 2.4% r1'7/°
. 0

m hoherer Lebensstandard (Produktion,
Léhne, Miete)

m hohe Margen der Handler

u Import/Zwischenhandler

m schwacher Euro

u Zoll

u Politik

m hoéhere Kaufkraft

u hohere Qualitdtsstandards in CH

anderer Grund

N = 2581

Lesebeispiel: 36.8% der Befragten sehen den héheren Lebensstandard in der Schweiz als Treiber fiir die h6heren

Preise.

IRM Einkaufstourismusstudie 2015
Seite 30

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015



Einkaufstourismus im Internet

These 1: Einkaufstourismus im Internet
ist auf dem Vormarsch — vor allem bei
Bekleidungs- und Sportartikeln

Uber alle Branchen hinweg haben etwa
30% der Konsumenten bereits einmal bei
ausldndischen Anbietern im Internet be-
stellt. Wéhrend es bei den jiingeren Kon-
sumenten von 26 bis 39 Jahren fast 40%
sind, haben nur gut 20% der dlteren Kon-
sumenten (ab 60 Jahren) bereits im Internet
bei auslédndischen Anbietern gekauft. Auch
hier existieren grosse Unterschiede zwi-
schen den einzelnen Branchen. Wéhrend
der Online-Einkaufstourismus bei Le-
bensmitteln und Drogerieartikeln nur sehr
gering ausgepragt ist, hat fast die Hailfte
der Konsumenten bereits einmal Beklei-
dung oder Sportartikel bei ausldndischen
Anbietern im Internet bestellt. Einrich-
tungsartikel haben etwas mehr als ein Drit-
tel der Konsumenten bereits bei ausldndi-
schen Anbietern im Internet gekautft.

These 2: Online-Einkaufstourismus be-
trifft vor allem die Innerschweiz,

Auch im Hinblick auf den Online-
Einkaufstourismus zeigen sich deutliche
regionale Unterschiede. Insbesondere Kon-
sumenten in der Innerschweiz haben schon
hiufig bei ausldndischen Anbietern im
Internet bestellt. Im Kanton Schwyz sind
dies bspw. 42% und in Zug sogar 46%.
Auch im Wallis haben 44% der Konsu-
menten bereits bei ausldndischen Anbie-
tern im Internet eingekauft. In grenznahen
Kantonen wie Basel-Stadt, Basel-Land und
Schafthausen sind es hingegen nur ca. 20%
der Konsumenten. Offenbar weichen vor
allem Konsumenten mit einem weiten An-
fahrtsweg auf den Online-Kanal aus, um
von den gilinstigen Preisen im Ausland zu
profitieren.

These 3: Noch ist die Bedarfsdeckung im
Internet geringer als im stationdren Han-
del

Konsumenten, die bereits einmal im Inter-
net bei ausldndischen Anbietern bestellt
haben, decken durchschnittlich etwa 19%
ihres gesamten Bedarfs dort. Fiir Sport-
und Einrichtungsartikel liegt die Bedarfs-
deckung mit 24% bzw. 22% etwas tiiber
dem Branchendurchschnitt; fiir Lebensmit-
tel mit knapp 5% hingegen deutlich darun-
ter. Bekleidungsartikel bestellen Konsu-
menten, die im grenznahen Ausland ein-
kaufen, bereits relativ hiufig (3.6 Mal pro
Jahr), aber die Bedarfsdeckung liegt auch
hier bei nur gut 16%.

These 4: Gelingt es, die Lieferung in die
Schweiz zu vereinfachen, wird der Onli-
ne-Einkaufstourismus in Zukunft stark
zunehmen

Als wesentlichen Vorteil bei Online-
Bestellungen im Internet sehen Konsumen-
ten den giinstigen Preis. 41% aller Nen-
nungen entfallen auf diese Stirke bei Onli-
ne-Bestellungen im Ausland. Aber auch
die grosse Auswahl ist ein entscheidendes
Einkaufsmotiv: Mehr als 20% der Konsu-
menten sehen dies als wesentliche Stérke
bei ausldndischen Online-Bestellungen.
Auch Convenience-Faktoren, der
Komfort und die Bequemlichkeit sowie die
Lieferung, sind Konsumenten bei Online-
Bestellungen Ausland  wichtig.
Die grosste  Barriere fiir  Online-
Bestellungen im Ausland stellt hingegen
die Zollabwicklung dar (25% aller Nen-
nungen). An zweiter Stelle der Nachteile
bei Online-Bestellungen im Ausland ste-
hen die hohen Liefer- und Versandkosten
in die Schweiz (20% aller Nennungen).
Weitere 16% der Nennungen entfallen auf
die lange Wartezeit bzw. die komplizierte
Lieferung in die Schweiz. Die Lieferung

wie

im
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und die damit verbundenen Unannehm-
lichkeiten stellen offenbar momentan noch
ein Hindernis dar. Gelingt es den ausléndi-
schen Anbietern, diese Prozesse zu verein-
fachen, wird der Online-Einkaufstourismus
in Zukunft stark zunehmen.

These 5: Innovative Dienstleistungen ver-
einfachen den Online-Einkauf im Aus-
land

Das Hauptproblem bei Online-
Bestellungen im Ausland ist die Lieferung
und die damit verbundene Zollabwicklung.
Hier gibt es inzwischen eine Vielzahl in-
novativer Dienstleistungen, die den Kon-
sumenten diesen Lieferprozess vereinfa-
chen. 80% der Konsumenten, die bereits
einmal online im Ausland bestellt haben,
lassen sich die Artikel in die Schweiz lie-
fern. Bei Bekleidung sind dies sogar knapp
85%. Knapp ein Viertel der Konsumenten
hat bereits einmal ein auslédndisches Post-
fach genutzt, um sich Artikel dorthin schi-
cken zu lassen und sie dann abzuholen.
Ebenfalls ein Viertel der Konsumenten
lasst die bestellten Artikel an Freunde oder
Bekannte im grenznahen Ausland liefern
und holt sie dann selbst ab. Dieses Vorge-
hen findet sich vergleichsweise stark bei
Einrichtungsartikeln und Lebensmitteln.
Einen professionellen Dienstleister, der die
Artikel entgegennimmt und sie gegen eine

Servicegebiihr in die Schweiz zustellt, ha-
ben hingegen nur ca. 5% der Konsumenten
in Anspruch genommen.

These 6: Einrichtungsartikel und Beklei-
dung sind betragsmdissig am stirksten
vom Einkaufstourismus im Internet be-

troffen

Schitzt man auf Basis der Konsumenten-
angaben den Umsatzverlust fiir die einzel-
nen Branchen, so zeigen sich deutliche
Unterschiede: Am stirksten sind die Be-
kleidungs- und Einrichtungsartikelbranche
vom Einkaufstourismus im Internet betrof-
fen. Nimmt man an, dass die Konsumenten
bei einem Online-Einkauf durchschnittlich
etwa gleich viel ausgeben, wie im stationé-
ren Handel (628 CHF fiir Einrichtungsarti-
kel; 193 CHF fiir Bekleidung), so ergibt
sich ein geschitzter jéhrlicher Verlust von
ca. 570 Millionen CHF fiir Bekleidungsar-
tikel und 604 Millionen CHF fiir Einrich-
tungsartikel, der allein durch Online-
Einkdufe im Ausland zu Stande kommit.
Hierbei 1ist einschrinkend anzumerken,
dass der durchschnittliche Einkaufsbetrag
im Internet vom stationdren Handel abwei-
chen kann.

Auch Sportartikel sind mit 208 Millionen
CHF jahrlichem Umsatzabfluss durch aus-
landische Onlineanbicter relativ stark vom
Einkaufstourismus im Internet betroffen.
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Online-Einkauf im Ausland

Branchenvergleich

Haben Sie schon einmal ... bei ausldandischen Anbietern im Internet bestellt?

100%
90% = Nein
° mJa
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% T T T T T

Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Sport Einrichtung
N = 3096 N =626 N =633 N =622 N =606 N =609
Lesebeispiel: 12.3% der Befragten haben schon einmal Lebensmittel bei ausléndischen Anbietern im Internet
bestellt.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Online-Einkauf im Ausland
Alle Branchen nach Alter

Haben Sie schon einmal ... bei einem ausldndischen Anbieter im Internet bestellt?

100%
= Nein

90% mJa

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

bis 25 Jahre 26-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre

N =322 N =528 N =480 N =480 N =359
Lesebeispiel: 37.5% der 26bis 39-Jéhrigen haben schon einmal Produkte bei einem ausldndischen Online-Héndler
bestellt.
© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

IRM Einkaufstourismusstudie 2015
Seite 33



Ausmass Einkaufstourismus
Hochrechnung Online-Ausgaben

Einrichtungs-

Lebensmittel Drogerieartikel Bekleidung Sportartikel artikel
Anteil Kaufer in Schweizer
Bevélkerung 12.3% 17.2% 42.4% 43.2% 35.3%
Kaufhaufigkeit pro Jahr
2.45 2.57 3.57 2.46 2.75
@ Ausgabebetrag pro Kauf
in CHF* 154.6 80.7 192.7 177.5 627.9
Anzahl Haushalte, die im
Ausland kaufen 2'124’500 2'219'000 1'953'000 1102'500 990’500
Geschatzter Verlust fiir die
Branche in CHF 98.98 Mio. 79.16 Mio. 569.66 Mio. 207.97 Mio. 603.74 Mio.

*Hinweise: Fir den Ausgabebetrag pro Online-Kauf wurde der Betrag fir den stationdren Einkauf verwendet. Der
stationare Einkaufsbetrag kann vom durchschnittlichen Online-Einkaufsbetrag abweichen. Die Zahlen zur Hochrechnung
der Online-Ausgaben beziehen sich nur auf Einkaufstouristen, die sowohl stationar als auch online in der jeweiligen
Branche eingekauft haben.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Ausmass Einkaufstourismus
Hochrechnung Gesamtiberblick

Einrichtungs-

Lebensmittel Drogerieartikel Bekleidung Sportartikel artikel
Geschatzter Verlust durch
stationéren Handel in CHF 2.79 Mrd. 0.97 Mrd. 1.35 Mrd. 0.55 Mrd. 1.68 Mrd.
Geschatzter Verlust durch
Online-Kaufe in CHF 98.98 Mio. 79.16 Mio. 569.66 Mio. 207.97 Mio. 603.74 Mio.
Geschatzter Verlust fiir die
Branche in CHF 2.89 Mrd. 1.05 Mrd. 1.92 Mrd. 0.76 Mrd. 2.28 Mrd

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Online-Einkaufstourismus nach Kantonen
branchenibergreifend

Haben Sie schon einmal bei einem auslandischen ‘An_bieter im Internet bestellt?

Unter 20%
21 bis 30%
[ 25 bis 29%
[ 30 bis 34%
M 35 bis 39%
Il 40 bis 44%
I 45 bis 49%
I stichprobe zu klein

Lesebeispiel: 30-34% der Befragten aus dem Kanton Ziirich haben schon einmal bei ausléndischen Anbietern im
Internet bestellt. N = 927

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Bedarfsdeckung im Internet
Branchenvergleich

Wieviel Prozent Ihres gesamten Bedarfs an ... decken sie ungefahr bei ausldandischen Anbietern im

Internet?
100% ¢ =19.24 =471 2 =18.22 2 =16.32 = 24.41 o =22.26
° T— | “30% 42%
3.8% 4.6% s 5.0% 4.2% =81 - 100%
90% : ) °
0,
12.9% 61-80%
80% 13.5% u41-60%
16.4% Rt m21-40%
0,
70% m0-20%
60%
50% 98.7%
40% o
o - 77.7% .
66.4% 68.8%
30%
20%
10%
0%
Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Sport Einrichtung
N =927 N=77 N =109 N =264 N =262 N =215

Lesebeispiel: 98.7% der Befragten decken Null bis 20 % ihres Bedarfs an Lebensmitteln bei ausldndischen
Anbietern im Internet.
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Einkaufshaufigkeit im Internet

Branchenvergleich

Wie haufig kaufen Sie pro Jahr ungefahr ... bei ausldndischen Anbietern im Internet ein?

100% 2 =2.86 o =245 o =257 o =3.57 2 =246 8 =275
- - -o - Gl:zl,,/l! : = mehr als 9 Mal

90% 8.5% 10.4% 8.3% ' 71% ™7 bis 8 Mal

11.9% 5 bis 6 Mal
80% .

m 3 bis 4 Mal
70% u 1 bis 2 Mal
m seltener als 1 Mal
60%
50%
58.5%
40% 65.4% 64.2% 68.5%
30%
20%
0,
10% 15.6%
0% 5.3% 5.5% 2.79% 5.6%
0 T T - T T
Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Sport Einrichtung
N =927 N=77 N =109 N =264 N =262 N =215

Lesebeispiel: 65.4% der Befragten kaufen 1 bis 2 Mal pro Jahr bei ausléndischen Anbietern im Internet ein. (Hinweis:
Die Einkaufshaufigkeit bezieht sich auf Konsumenten, die bereits Artikel bei einem ausléndischen Online-Anbieter
gekauft haben. 2013 betrug die Durchschnittshdufigkeit der Internetk&ufe bei ausldndischen Anbietern im Internet
noch 2.61 und ist somit um 9.6% gestiegen). © Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Online-Einkaufstourismus
Vor- und Nachteile

Was finden Sie bei der Bestellung bei auslandischen
Anbietern im Internet besonders gut?

Was stort Sie bei der Bestellung bei auslandischen
Anbietern im Internet am meisten?

4%
4%
7% \

m Zollabwicklung

u fehlende Haptik
CH kein Liefergebiet
abweichender Artikel

2%_\1%/_1%

9%

K\

m gunstiger Preis

mgrosse Auswahl m hohe Liefer- & Versandkosten

m Komfort/Bequemlichkeit u Lieferung m komplizierte / lange Lieferung

portofreie Sendung m Zeit sparen m Rickgabeprozess

Sonstiges m breiteres Angebot als in CH u Bezahlung/Vorkasse

MwSt-Erlass

N =1074

Sonstiges
N =684

Lesebeispiel: 41% aller Nennungen zu den Vorteilen eines Online-Einkaufs bei einem ausléndischen Anbieter

entfallen auf den glinstigen Preis.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Im Internet genutzte Serviceleistungen

Branchenvergleich
Haben Sie sich schon einmal einen Artikel in die Schweiz Haben Sie sich schon einmal einen Artikel an ein ausléndisches
100% liefern lassen? Postfach schicken lassen und es dann abgeholt?
80%
60%
40%
20%
0% Total Leb | D Bekleid S Ei hi
i i i inri otal ebensmittel rogerie ekleidun ort inrichtun
Total ,, Lebensmittel  Drogerle  Bekleidung  Seort, Eimichtung \2&%7 R0 NSY00  Nezes© N¥%62 N=2i5°
100% Haben Sie sich schon einmal einen Artikel an einen auslandischen Haben Sie schon einmal einen Artikel an Freunde/Bekannte im
. Dienstleister schicken und gegen eine Servicegebuhr zustellen grenznahen Ausland senden lassen und ihn dann abgeholt bzw.
80% lassen? bringen lassen?
60%
40%
20%
0, 0, 0, 0, 0,
v B 2% &k atn s gamm B0 BN e pER oW E
Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Sport Einrichtung Total Lebensmittel Drogerie  Bekleidung Sport Einrichtung
N =927 N=77 N =109 N =264 N =262 N =215 N =927 N=77 N =109 N =264 N =262 N =215

Lesebeispiel: 74% der Befragten liessen sich Lebensmittel in die Schweiz liefern.
© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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4 Branchenspezifischer Teil

Lebensmittel

These 1: Konsumenten suchen Produkte,
die es in der Schweiz nicht gibt

Wie in allen Branchen ist auch beim Le-
bensmitteleinkauf im Ausland der giinsti-
gere Preis das wichtigste Einkaufsmotiv.
An zweiter Stelle steht die Moglichkeit,
andere Produkte als in der Schweiz zu kau-
fen. Fir mehr als die Hélfte der Konsu-
menten ist dies ein Grund, Lebensmittel im
grenznahen Ausland zu kaufen. An dritter
Stelle folgt die generell grossere Auswahl
an Produkten. Im Mittelfeld befinden sich
die Motive ,,Verbindung mit einem Aus-
flug®, ,praktische Ladenoffnungszeiten*
und die Moglichkeit ,,alles an einem Ort*
zu bekommen.

Jeder zweite Konsument, der im Ausland
einkauft, ist sich der besseren Qualitdt der
Produkte in der Schweiz bewusst und emp-
findet das Schweizer Personal als kompe-
tenter und freundlicher. Knapp ein Drittel
ist bei diesen Punkten indifferent und nur
fir die Minderheit stellen diese Punkte ein
Motiv fiir den Einkauf im Ausland dar.
Gerade hier gilt es aus Sicht der Schweizer
Hiéndler, die vorhandenen Mehrwerte zu
nutzen und bspw. kommunikativ stirker in
den Vordergrund zu stellen.

These 2: Fiir Lebensmitteleinkiiufer im
Ausland spielt Geld eine gewisse Rolle

Obwohl die Bedarfsdeckung im Ausland
bei Lebensmitteln nicht stark vom absolu-
ten Haushaltseinkommen abhédngt, decken
finanziell bediirftige Personen einen etwas
grosseren Anteil ihres Gesamtbedarfs an
Lebensmitteln im Ausland. Die durch-
schnittliche Bedarfsdeckung liegt bei fi-

nanziell nicht bediirftigen Konsumenten
bei 21% und bei finanziell bediirftigen
Konsumenten bei knapp 25%. Unterschie-
de werden vor allem bei der Betrachtung
verschiedener Bedarfsdeckungsgrade deut-
lich. Wéhrend bei den finanziell bediirfti-
gen Konsumenten mehr als 12% einen
Bedarfsdeckungsgrad von iiber 60% im
grenznahen Ausland aufweisen, sind es bei
den finanziell nicht-bediirftigen nur knapp
5% der Konsumenten. Hinsichtlich ihrer
Einkaufmotive unterscheiden sich finanzi-
ell angewiesene und nicht angewiesene
Konsumenten allerdings nicht.

These 3: Seit Aufhebung des Mindestkur-
ses ist das Interesse am Einkaufstouris-
mus gestiegen

Seit der Authebung des Mindestkurses
kauft iiber ein Viertel der Konsumenten
mehr Lebensmittel im Ausland ein als vor-
her. Ein Drittel vergleicht die Preise akti-
ver als vorher und mehr als 20% informie-
ren sich gezielt tiber spezielle Sonderange-
bote im Ausland (Mehrfachnennungen
waren dabei moglich). Die Preissensibilitét
hat seit Januar stark zugenommen. Nur die
Hilfte der Konsumenten hat nichts am
Kauf- und Informationsverhalten verén-
dert.

These 4: Die Schweiz punktet beim The-
ma Nachhaltigkeit

Fragt man Konsumenten nach den Stirken
und Schwichen des Lebensmittelmarktes
in der Schweiz und in Deutschland, zeigen
sich eindeutige Unterschiede. Die Schweiz
punktet vor allem beim Thema Nachhal-
tigkeit: Konsumenten sehen eine umwelt-
bewusste Landwirtschaft, die Tierhal-
tungsbedingungen und das Angebot an
Bioprodukten klar als Stirken des Schwei-
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zer Lebensmittelmarktes. Auch das Ange-
bot regionaler Produkte ist aus Sicht der
Konsumenten in der Schweiz besser als in
Deutschland. In Deutschland liegen die
Starken hingegen beim Angebot an Mar-
kenprodukten an Fleisch- und
Wurstwaren.

sowie

Die Schweiz besitzt damit eindeutige Pro-
filierungsfaktoren die sich als Gegenargu-
mente gegen Einkaufstourismus anbieten.

These 5: Die realen Preisunterschiede
sind bei Lebensmitteln enorm — Konsu-
menten unterschdtzen diese sogar

Betrachtet man die Durchschnittspreise
bestimmter Lebensmittel, so fillt auf, dass
die Preise in der Schweiz teilweise doppelt
so hoch sind wie in Deutschland. Die Kon-
sumenten sind sich dieser hohen Preisun-
terschiede oftmals nicht bewusst. Die rea-
len Preisunterschiede sind zum Teil hoher
als die geschitzten. Aufgrund des gestie-
genen Preisinteresses ist davon auszuge-
hen, dass Konsumenten in Zukunft noch
aktiver Preise vergleichen und ein besseres
Preiswissen entwickeln. Ohne innovative
Mehrwertstrategien wird es schwer, diese
Preisunterschiede zu rechtfertigen.

These 6: Einkaufstourismus im Internet
ist fiir Lebensmittel noch kein Thema

Beim Lebensmitteleinkauf spielen Online-
Bestellungen im Ausland noch keine gros-
se Rolle. Nur etwa 12% der Konsumenten
haben tiberhaupt bereits einmal Lebensmit-
tel bei ausldndischen Anbietern im Internet
gekauft. Bei diesen Konsumenten liegt die
durchschnittliche Bedarfsdeckung aller-
dings nur bei ca. 4% und fast drei Viertel
bestellen maximal 2 Mal pro Jahr. Das
heisst, der Online-Einkaufstourismus ist
bei Lebensmitteln aktuell noch kein gros-
ses Thema.

These 7: Vor allem jiingere Konsumenten
kaufen in Zukunft noch mehr Lebensmit-
tel als bisher im Ausland

Knapp 37% der 26 bis 39-Jéhrigen planen,
in Zukunft noch mehr Lebensmittel im
grenznahen Ausland einzukaufen als bis-
her. Bei den unter 25-Jdhrigen sind es
knapp 30%. Von den reiferen Konsumen-
ten iiber 60 Jahre planen hingegen nur 20%
ihre Lebensmitteleinkdufe im Ausland zu
steigern, wihrend fast genauso viele Kon-
sumenten (17%) diese reduzieren wollen.
Demnach haben vor allem jlingere Konsu-
menten vor, ihre Lebensmitteleinkdufe im
Ausland zu steigern.
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Profil der Einkaufstouristen

Lebensmittel

Kaufen Sie ab und zu Lebensmittel im grenznahen Ausland ein?

100% -
90% - 14.3% 15.7%
80% -
21.4% 17.5%
70% -
0, -
60% 16.6% 60 bis 69 Jahre = mannlich
s00 | 258% 50 bis 59 Jahre = weiblich
40% 40 bis 49 Jahre
b
m 26 bis 39 Jahre
0, -
30% mbis 25 Jahre
20% -
10% 20.9%
13.6%
0% T
Ja Nein Ja Nein N = 3096
Lesebeispiel: 26.9% der Einkaufstouristen sind zwischen 26 und 39 Jahre alt.
© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
Branchenvergleich
Ich kaufe im grenznahen Ausland ein, weil...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)
1 2 3 4 5 6 7
...es gunstiger ist. * 6.03 -
— 6.06 6.22 6.27
...die Auswahl =
grosser ist. * 450 4.63 4.71 ’ 4.80 4.95

...es andere Produkte \
als in der CH gibt. * 4 5.08 5.28 553
...der Service dort 3.30 3.34 3.37 =

besser ist. * / / 3.59 3.96
...die Produkte dort 3.05 // 25

hochwertiger sind.*

...das Personal dort 4 3.4 44 \ 3.64 4.08
freundlicher ist. *
3.16 3.17 3.21
...das Personal dort < 9 3.71
kompetenter ist. * \
...ich Ausfliige mit 448 4.56 4.58 4.87 4.88
Einkauf verbinde. * //
...ich alles an einem 99 418 4 7 4.13 4.45
Ort bekomme. *
...die Offnungszeiten 3.91 4.04 1‘\ 4.08 424 4.34

praktischer sind. *

—=o—Lebensmittel —o—Drogerie ~o—Bekleidung —&—Sportartikel ~o—Einrichtung N =3096

* signifikanter Unterschied

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1-7 wird das Einkaufsmotiv ,weil es giinstiger ist” fiir Lebensmittel im Durchschnitt

mit 6.22 bewertet.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Einkaufsmotive
Lebensmittel

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% ~

Ich kaufe im grenznahen Ausland Lebensmittel ein, weil...
(Skala von 1-7;1 = stimme nicht zu, 7= stimme voll zu)

0=622 0=471 ©=553 ©=337 ©6=329 ¢=343 =316 ©=448 g=412 9=4.08

= stimme zu
= weder noch
I m stimme nicht zu

N =626

Lesebeispiel: 89.8% der Befragten kaufen aufgrund glinstigerer Preise im grenznahen Ausland ihre Lebensmittel
ein.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Einkaufsmotive nach Geschlecht
Lebensmittel

1
...es gunstiger ist. .

Ich kaufe Lebensmittel im grenznahen Ausland ein, weil ...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

2 3 4 5 615 6 628 7

1 1 1 1 L

...die Auswahl

4.63 4.78 —o—weiblich

grosser ist.
...es andere
Produkte als in der

=-mannlich
5.5 5.55

Schweiz gibt.
...der Service

dort besser ist.
...die Produkte dort

3.34 3.4

hochwertiger sind.

...das Personal dort

3.23 3.35

|, —

freundlicher ist. *

...das Personal dort
kompetenter ist.*

3y 3.54

...ich Ausflige ins
Ausland mit

3.04 3.28
4.51

Einkaufen verbinde.

...ich alles an einem

4.46

Ort bekomme.
...die

4.07 417
4.04) ! 4.13

Ladend&ffnungszeiten
praktischer sind.

N =626
Lesebeispiel: Der giinstige Preis ist fiir médnnliche Konsumenten der Hauptgrund fiir Eink&dufe im Ausland (6.15).
© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Einkaufsmotive nach Alter
Lebensmittel

Ich kaufe Lebensmittel im grenznahen Ausland ein, weil ...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

T 2 3 4 614 6215 622 623 & 627 7
...es gunstiger ist.
...die Auswahl —o—bis 25
grosser ist. 4.36 4.57 4.66 4.82 4.89 Jahre
...es andere —8-26 bis 39
Produkte als in der 556 5.59 5.67 Jahrles
Schweiz gibt. )
...der Service dort 3.1 3.3 3.3 3.52 3.62 —#—40 bis 49
besser ist. / Jahre
...die Produkte dort =50 bis 59
hochwertiger sind. 2.97 3.25 3.27 3.38 3.48 Jahre
...das Personal dort [ ——60 bis 69
freundlicher ist. * 289 3.3 3.34 3.76 3.54 Jahre
...das Personal dort
kompetenter ist. * 2.72
...Ich Ausfluge ins
Ausland mit 4 05 4. 29 4.63  4.65 4.81
Einkaufen
verbinde.*
414 418 4.21
...ich alles an einem 3.97 4.3
Ort bekomme.
...die 3.78 3.95 4.06 4.16 4.34
Ladenéffnungszeite
n praktischer sind.
N =626

Lesebeispiel: Befragte unter 25 Jahren geben mit einem Durchschnitt von 6.22 an, aufgrund glinstigerer Preise im
grenznahen Ausland einzukaufen.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Einkaufsmotive nach finanzieller Situation
Lebensmittel

Ich kaufe Lebensmittel im grenznahen Ausland ein, weil ...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

1 2 3 4 5 6 7
) ‘ ‘ ‘ ‘ 6.27 o4 /

...es gunstiger ist.

...die Auswahl
grosser ist.

...es andere
Produkte als in der
Schweiz gibt.

—o—finanziell
nicht
angewiesen

...der Service dort
besser ist.

...die Produkte dort
hochwertiger sind.

...das Personal dort
freundlicher ist.

...das Personal dort
kompetenter ist.

...ich Ausflige ins
Ausland mit
Einkaufen verbinde.

...ich alles an einem
Ort bekomme.

...die
Ladenéffnungszeite
n praktischer sind.

N =526

Lesebeispiel: Befragte, die auf einen Einkauf im Ausland aufgrund ihrer finanziellen Situation angewiesen sind,
geben mit einem Durchschnitt von 6.3 an, dort aufgrund giinstigerer Preise einzukaufen.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Bedarfsdeckung im Ausland

Branchenvergleich

Wieviel Prozent lhres Bedarfs an ... decken Sie ungefahr im Ausland?

100% o = 34.64% o =22.58% 8 =43.72% o =30.69% 0 =41.59% 2 =34.61%
0

= 81 bis 100%
m61 bis 80%
u 41 bis 60%
m 21 bis 40%
u 1 bis 20%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Sport Einrichtung

N = 3079 N =626 N =633 N =622 N = 606 N =609

Lesebeispiel: Im Durchschnitt decken Befragte 22.58% ihres Bedarfs an Lebensmitteln im grenznahen Ausland.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Bedarfsdeckung im Ausland
Lebensmittel

Wieviel Prozent Ihres Bedarfs an Lebensmitteln decken Sie durch Einkaufe im grenznahen Ausland?

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%
. . l l
0%

bis CHF  CHF 2’500 CHF 4'000 CHF 5500 CHF 7'000 CHF 8'500 CHF 10'000 mehr als
2'499 bis 3'999 bis 5'499 bis 6'999 bis 8'499 bis 9'999  bis 14'999 CHF 15'000
N =68 N =97 N=124 N=104 N =77 N =258 N =62 N =23
Lesebeispiel: Befragte mit einem Einkommen bis 2499 CHF, die im grenznahmen Ausland Lebensmittel einkaufen,
decken 24.1% ihres Bedarfs im grenznahen Ausland.

X

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Finanzielle Situation und Einkaufstourismus
Lebensmittel

Frage 1: Wieviel % Ihres Bedarfs an Lebensmitteln decken Sie im Ausland?
Frage 2: Inwieweit sind Sie finanziell darauf angewiesen, Lebensmittel méglichst giinstig einzukaufen?
(Skala von 1-7; 1= nicht angewiesen, 7= angewiesen)

100% - 2 21.44% @ 24.60%
o
90 l 4.9% 181-100%
% H61-80%
80% - 141-60%
n21-40%
70% - 1 1-20%
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -
nicht angewiesen angewiesen
N =244 N =283

Lesebeispiel: Von den Befragten, die finanziell auf den Einkauf von Lebensmitteln im Ausland angewiesen sind,
decken 64.3% Null bis 20% ihres Lebensmittelbedarfs im Ausland.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Veranderung des Kaufverhaltens fir
Lebensmittel seit der Mindestkurs-Aufhebung

Seit Aufhebung des Mindestkurses im Januar 2015 ...
(Skala von 1-7; 1-3 = stimme nicht zu, 4 = weder noch, 5-7 = stimme zu)

100%

90%

= stimme zu

80%

70%

60%

50%
40%
30%
20%
10%
0% ‘

kaufe ich mehr im vergleiche ich aktiver die setze ich mehr Zeit ein, hat sich nichts an meinem
Ausland ein als vorher  Preise von Lebensmitteln  um mich Gber Angebote ~ Kaufverhalten geéndert \ = gog
im In- und Ausland im Ausland zu informieren
Lesebeispiel: Seit Aufhebung des Mindestkurses kaufen 26.8% der Befragten mehr Lebensmittel im Ausland ein als
vorher.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Starken — Schwachen

Deutschland Lebensmittel

Denken Sie jetzt bitte an einen typischen Lebensmitteleinkauf. Welche der folgenden Dinge finden Sie
bei den Schweizer Handlern besser und welche bei Deutschen Handlern?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

| | | | |

Angebot an Bio-Produkten
Angebot an regionalen Produkten
Angebot an Markenprodukten
Frische der Produkte

Herkunft der Produkte

Angebot an Brot- und Backwaren
Angebot an Eigenmarkenprodukten
Angebot an Friichten und Gemuse
Angebot an Fleisch

Angebot an Wurstwaren
Tierhaltungsbedingungen

Umweltbewusste Landwirtschaft

mbei CH-Handlern besser = weder noch = bei DE-Handlern besser
N =519

Lesebeispiel: 55.1% der Befragten, die Lebensmittel im grenznahen Ausland einkaufen, finden das Angebot an Bio-
Produkten in der Schweiz besser.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Preiseinschatzung Schweiz — Deutschland
Lebensmittel

Was schétzen Sie, was Sie durchschnittlich fiir folgende Produkte in der CH und in DE bezahlen miissen?

1 kg Bananen 1 Liter Milch 500 gr. Rindergehacktes
CHF10.00-H- u- u- u- u- u [ |
CHF 9.00 - CHF 9.00 CHF 8.53
CHF 8.00 -
CHF 7.00 -
CHF 6.00 -
CHF 5.00 -
CHF 4.16
CHF 4.00 -
0, 0,
CHF 2.9 +111% CHF 3.22 +83%
CHF 3.00 -
+78%
. 1 HF 1.76
CHF 2.00 o 140 cHE 1§o+\121 % CHF‘1}2\
CHF 1.00 - CHF 0.68 CHF 0.91
CHF 0.00 T T T T
O realer Preis @ geschatzter Preis O realer Preis @ geschatzter Preis J realer Preis @ geschéatzter Preis

N =507

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Stationéarer vs. Online-Einkauf
Lebensmittel

Kaufen Sie ab und zu Lebensmittel in Geschéften im Haben Sie schon einmal Lebensmittel bei
grenznahen Ausland? auslandischen Anbietern im Internet bestellt?

mja "ja
®nein = nein
N =626

Lesebeispiel: 12% aller Befragten, die im grenznahen Ausland einkaufen, haben bereits bei ausléndischen Anbietern
im Internet Lebensmittel bestellt.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Ausmass des Online-Einkaufs
Lebensmittel

Wieviel Prozent Ihres Bedarfs an Lebensmitteln
decken Sie durch Einkdufe bei ausldndischen
Anbietern im Internet?

Haben Sie schon einmal Lebensmittel bei i
ausléndischen Anbietern im Internet bestellt?

m0-20 %
m21-100%

N =77

Wie haufig kaufen Sie pro Jahr ungefahr Lebensmittel
bei auslandischen Anbietern im Internet ein?

2.6%2:8%

u seltener als 1x
m1-2mal
H3 -4 mal
m5-6mal
u7-8mal

10.4%

N =626

umehr als 12 mal
N =77

Lesebeispiel: 12% aller Befragten, die im grenznahen Ausland einkaufen, haben bereits bei ausldndischen Anbietern

im Internet Lebensmittel bestellt.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Im Internet genutzte Serviceleistungen
Lebensmittel

Welche der folgenden Service-Angebote haben Sie bei der Bestellung von Lebensmitteln bei
ausléndischen Internetanbietern bereits in Anspruch genommen?
(Mehrfachnennungen méglich)

100%

90%

In die Schweiz
liefern lassen.

80%

70%

60%

50%
An Freunde/

40% Bekannte liefern
lassen und abholen

30% An ein auslandisches oder bringen lassen.
Postfach liefern

20% lassen und abholen. Artikel an einen
° Dienstleister im

Ausland liefern

10% lassen.

0%

Lesebeispiel: 18.2 % der Befragten, die bereits einmal Lebensmittel bei ausldndischen Anbietern im Internet bestellt
haben, liessen sich Lebensmittel an ein ausldndisches Postfach liefern.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Zukunft des Einkaufstourismus
Branchenvergleich

Werden Sie in Zukunft eher mehr oder weniger ... im grenznahen Ausland einkaufen?
(Skala von 1-7; 1-3 = eher weniger, 4 = weder noch, 5-7 = eher mehr)

100%
90% = eher mehr
= weder noch
80% ® eher weniger
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% ‘

Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Einrichtung Sport
N = 3096 N =626 N =633 N =622 N =606 N =609

Lesebeispiel: In Zukunft werden 28.3% der Befragten mehr Lebensmittel im grenznahen Ausland einkaufen.
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Ausblick Lebensmittel
nach Alter

Werden Sie in Zukunft eher mehr oder eher weniger Lebensmittel im grenznahen Ausland kaufen?

100%
= eher mehr
m gleich viel
m eher weniger

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

bis 25 Jahre 26-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre

N =88 N =174 N =142 N =128 N =94

Lesebeispiel: 36.8% der 26-39 jahrigen Befragten, die bereits Lebensmittel im grenznahen Ausland gekauft haben,
werden in Zukunft eher mehr Lebensmittel im grenznahen Ausland einkaufen.
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Drogerie

These 1: Bei Drogerieartikeln ist der
Wunsch Geld zu sparen am hdchsten

90 % der Konsumenten sehen die giinstige-
ren Preise als wesentliches Motiv fiir einen
Einkauf im Ausland. Der Preis ist in der
Drogerieartikelbranche  damit  deutlich
wichtiger als in anderen Branchen. Auch
die Tatsache, alles an einem Ort erhalten
zu konnen, ist den Drogerieartikelkéufern
im Ausland vergleichsweise wichtig. Dar-
iiber hinaus schitzen die Konsumenten —
wie in den anderen Branchen auch — die
grossere Auswahl, die Verfiigbarkeit ande-
rer Produkte und die Verbindung des Ein-
kaufs mit einem Ausflug. Serviceleistun-
gen, Personal und hochwertigere Produkte
sind hingegen keine Motive fiir einen Ein-
kauf von Drogerieartikeln im Ausland.

These 2: Drogerieartikel sind im Hinblick
auf die Bedarfsdeckung am stirksten vom
Einkaufstourismus betroffen

Knapp die Hilfte der Befragten deckt mehr
als 40% ihres Drogerieartikelbedarfs im
grenznahen Ausland. Die Branche ist da-
mit im Vergleich zu den anderen unter-
suchten Branchen am stérksten vom Ein-
kaufstourismus betroffen. Der vergleichs-
weise hohe Bedarfsdeckungsgrad mag zum
einen an den hohen Preisunterschieden von
Drogerieartikeln in der Schweiz und im
Ausland liegen. Zum anderen sind die Pro-
dukte grosstenteils vollstandig vergleichbar
und gut transportier- sowie lagerbar.

These 3: Insbesondere finanziell bediirf-
tige Konsumenten kaufen Drogerieartikel
im Ausland

Konsumenten, die finanziell darauf ange-
wiesen sind Drogerieartikel moglichst
giinstig einzukaufen, sehen deutlich mehr
Vorteile bei einem Einkauf im Ausland als
finanziell nicht darauf angewiesene Kon-
sumenten. Fiir sie sind die Preise, die
Auswahl, die Verfiigbarkeit anderer Pro-
dukte, die personlichen und unpersonlichen
Serviceleistungen, die Produktqualitdt und
die Bequemlichkeit (Ladenoffnungszeiten
und ,,alles an einem Ort*) signifikant wich-
tiger, als fiir finanziell nicht-angewiesene
Konsumenten. Finanziell angewiesene
Konsumenten decken durchschnittlich
knapp 47% ihres Bedarfs an Drogeriearti-
keln im Ausland, nicht angewiesene hin-
gegen nur knapp 40%. Mehr als ein Drittel
der finanziell angewiesenen Konsumenten
deckt sogar 61-100% des Bedarfs an Dro-
gerieartikeln im grenznahen Ausland. Bei
Konsumenten, die nicht darauf angewiesen
sind, ist es hingegen nur knapp ein Viertel.

These 4: Konsumenten priferieren Dro-
gerieartikel aus Deutschland fiir alle un-
terschiedlichen Warengruppen

Das Angebot an Drogerieprodukten ist aus
Sicht der Konsumenten in Deutschland
besser: Dies bezieht sich neben Mundpfle-
ge-, Schmink, Korper- und Haarpflegepro-
dukten auch auf Reinigungsmittel. Mar-
ken- und Eigenmarkenprodukte werden
ebenfalls bei deutschen Héndlern als besser
eingestuft. Schweizer Detailhdndler punk-
ten, wie auch in anderen Branchen, ledig-
lich bei den Produktionsbedingungen und
der Nachhaltigkeit der Produkte.
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These 5: Konsumenten iiberschditzen die
Ersparnis im Ausland

In der Drogerieartikelbranche hat sich seit
Authebung des Mindestkurses vergleichs-
weise wenig verdndert. Dennoch vergleicht
mehr als ein Drittel der Konsumenten die
Preise seit Januar noch intensiver. Obwohl
Konsumenten die deutschen Preise relativ
gut kennen, schitzen sie die Preise in der
Schweiz zu hoch ein und {iiberschitzen
folglich die Ersparnis im Ausland.

These 6: Der Online-Einkaufstourismus
fiir Drogerieartikel befindet sich vom Ge-
samtbetrag auf einem bescheidenen Ni-
veau

Nur 17% der Konsumenten haben bereits
Drogerieartikel bei ausldandischen Online-
anbietern bestellt. Knapp 70% dieser Kon-
sumenten kaufen maximal zwei Mal pro
Jahr bei ausldndischen Online-Anbietern

fur Drogerieartikel. Fiir Drogerieartikel
spielt der Einkaufstourismus im Internet
demnach noch eine eher kleine Rolle. Dies
mag unter anderem daran liegen, dass es
bis anhin keinen etablierten Online-
Retailer fiir Drogerieartikel gibt. Von den
Befragten, die derzeit bereits tiber den On-
line-Kanal ausldndischer Anbieter Droge-
rieartikel beziehen, lassen sich 75% diese
in die Schweiz liefern.

These 7: Konsumenten jeden Alters pla-
nen in Zukunft noch mehr Drogeriearti-
kel als bisher im Ausland zu kaufen

Uber alle Altersklassen hinweg plant mehr
als ein Drittel der Konsumenten noch mehr
Drogerieartikel im Ausland zu kaufen als
bisher. Die Drogerieartikelbranche wird
deshalb weiterhin sehr stark vom Einkaufs-
tourismus betroffen sein. Aus Sicht der
Schweizer Detailhdndler braucht es daher
innovative Strategien, die alle Alters-
schichten berticksichtigen.
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Profil der Einkaufstouristen
Drogerieartikel

Kaufen Sie ab und zu Drogerieartikel im grenznahen Ausland ein?

100% -
oo | T41% 17.3%
80% -
20.7% o
0% 20.7%
0, .
60% 60 bis 69 Jahre = mannlich
23.3% 17.6% ibli
50% - ° 50 bis 59 Jahre = weiblich
40% | 40 bis 49 Jahre
m 26 bis 39 Jahre
0, .
30% mbis 25 Jahre
20% -
10% -
0% T
Ja Nein Ja Nein
N = 3096
Lesebeispiel: 27% der Einkaufstouristen, die Drogerieartikel im grenznahen Ausland einkaufen, sind zwischen 26
und 39 Jahre alt.
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Branchenvergleich
Ich kaufe im grenznahen Ausland ein, weil...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)
1 2 3 4 5 6 7
...es glinstiger ist. * =56 6.03 o o o5 G227
...die Auswahl /
grosser ist. * 450 463 4.7 \( 4.80 4.95
...es andere Produkte \
als in der CH gibt. * 4 5.08 5.28 553
...der Service dort 3.30 3.34 337 ———
besser ist. * /’ 3.59 3.96
...die Produkte dort 3.05 o SIA 2res = cn
hochwertiger sind.* \\\
...das Personal dort 4 ) AN 3.64 4.08
freundlicher ist. * /
3.16 3.17 3.21 /
...das Personal dort s 9 37
kompetenter ist. * \
...ich Ausflige mit 4.48 4.56 = 4.58 4.87 4.88
Einkauf verbinde. * /
...ich alles an einem 99 4.18 4 P 4.13 4.45
Ort bekomme. * ‘\
...die Offnungszeiten 3.91 4.04 1‘\ 4.08 424 4.34
; A, 24
praktischer sind. * signifikanter Unterschied
—o—Lebensmittel —o—Drogerie —o—Bekleidung —o—Sportartikel —o—Einrichtung N =3096

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1-7 wird das Einkaufsmotiv ,weil es giinstiger ist* fiir Drogerieartikel im
Durchschnitt mit 6.27 bewertet.
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Einkaufsmotive
Drogerieartikel

Ich kaufe im grenznahen Ausland Drogerieartikel ein, weil...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7= stimme voll zu)

=627 ©0=480 ©=501 ©=330 0=315 ©=334 0=317 =458 0=445 ¢=391

100% -

90% | A A u stimme zu

“ weder noch
0, 4
80% A u stimme nicht zu
70% - A A o
(]

60% -

50% -

40% -

1

30% - g

20% -

10% -

0% - T T ; ; ; ; ; ; :
@ o > @ & & & S & &
‘2"0\ \)%\‘\rb \(\0 606\ 069 b\\é\ é@o \)& & é"d\&
&@ @v R \o & és\ \@é\ S & é\\‘?“ & \){\Q
R N3 O N
. (\‘v\\ ~'°’or°® I 09%0 @(\ (\'b ‘$‘~ \3(& e?,b {\6{\0
& § < d S & & & N &L N =633
6@@ <© < Q® Aei“0 v

Lesebeispiel: 90.2% der Befragten kaufen aufgrund giinstigerer Preise ihre Drogerieartikel im grenznahen Ausland.
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Einkaufsmotive nach Geschlecht
Drogerieartikel

Ich kaufe Drogerieartikel im grenznahen Ausland ein, weil ...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

1 2 3 4 5 6 7
...es gunstiger ist.*
6.42

1 1

...die Auswahl grésser
ist.”

...es andere Produkte
als in der Schweiz
gibt.*

...der Service dort 3.18

besser ist.*
...die Produkte dort 3.03

hochwertiger sind.*
...das Personal dort 3_2x

freundlicher ist.*

...das Personal dort
kompetenter ist.

...ich Ausfluge ins
Ausland mit Einkaufen
verbinde.*

...ich alles an einem
Ort bekomme.

...die
Ladenéffhungszeiten
praktischer sind.

N =633

Lesebeispiel: Der giinstige Preis ist fiir médnnliche Konsumenten der Hauptgrund fiir Einkédufe im Ausland (6.12).

—o-—weiblich
=-mannlich

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

IRM Einkaufstourismusstudie 2015
Seite 52



Einkaufsmotive nach Alter
Drogerieartikel

Ich kaufe Drogerieartikel im grenznahen Ausland ein, weil ...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

1 2 3 4 5 7
...es gunstiger ist. L . | | . 624 g27 6.37
die A hl ars 6.2 6.23

...die Auswahl grésser .
ist. 4.65 4.7 4.74 4.93 502 —o—bis 25

Jahre
...es andere Produkte i
als in der Schweiz 5.05 5.38 ~#-26 bis 39
gibt. Jahre
...der Service dort 3.02 3.08 =440 bis 49
besser ist. * Jahre
...die Produkte dort =50 bis 59
hochwertiger sind. 294 3.2 Jahre
...das Personal dort =*=60 bis 69
freundlicher ist. * 3.07 347 3.35 3.48 3.66 Sane
...das Personal dort
kompetenter ist. 2.99 3.01 3.22 3.27 3.37
...ich Ausflige ins
Ausland mit Einkaufen 4.74 5.02
verbinde.*
...ich alles an einem 4.55 4.59 4.7
Ort bekomme.
...die
Ladendffnungszeiten 3.65 3.87 3.97
praktischer sind.

N =633

Lesebeispiel: Befragte unter 25 Jahren geben mit einem Durchschnitt von 6.23 an, aufgrund glinstigerer Preise im
grenznahen Ausland Drogerieartikel einzukaufen.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Einkaufsmotive nach finanzieller Situation

Drogerieartikel

...es gunstigerist. *

Ich kaufe Drogerieartikel im grenznahen Ausland ein, weil ...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

2 3 4 5 6.04 6 7

1 1 1 1

...die Auswahl grésser
ist. *

6.47 —o—finanziell

nicht

...es andere Produkte
als in der Schweiz

angewiesen
~m-finanziell

gibt.*

...der Service dort

angewiesen

besser ist. *
...die Produkte dort

hochwertiger sind. *

...das Personal dort

freundlicher ist. *

...das Personal dort

kompetenter ist. *

...ich Ausfluge ins

Ausland mit Einkaufen
verbinde.

...ich alles an einem
Ort bekomme. *
...die

Ladenéffnungszeiten
praktischer sind. *

N =524
Lesebeispiel: Befragte, die auf einen Einkauf im Ausland aufgrund ihrer finanziellen Situation angewiesen sind,
geben mit einem Durchschnitt von 6.47 an, dort aufgrund giinstigerer Preise einzukaufen.
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Bedarfsdeckung im Ausland

Branchenvergleich

Wieviel Prozent lhres Bedarfs an ... decken Sie ungefahr im Ausland?

100% o = 34.64% o =22.58% 2 =43.72% o = 30.69% 0 =41.59% 2 =34.61%
0
90% u 81 bis 100%
0
=61 bis 80%
80% " 41 bis 60%
u 21 bis 40%
0,
70% = 1 bis 20%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Sport Einrichtung
N =3079 N =626 N =633 N =622 N = 606 N =609

Lesebeispiel: 34.9% der Befragten geben an, zwischen 1 und 20% ihres Bedarfs an Drogerieartikeln im
grenznahen Ausland zu decken.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Bedarfsdeckung im Ausland
Drogerieartikel

Wie viel Prozent Ihres Bedarfs an Drogerieartikeln decken Sie durch Einkaufe im grenznahen Ausland?

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%
30%
20%
10%

0%

bis CHF CHF 2500 CHF 4'000 CHF 5'500 CHF 7'000 CHF 8500 CHF 10'000 mehr als
2'499 bis 3'999 bis 5'499 bis 6'999 bis 8'499 bis 9'999  bis 14'999 CHF 15'000

N =39 N =58 N =112 N =105 N =95 N=76 N =65 N =36

Lesebeispiel: Befragte mit einem Einkommen bis 2499 CHF, die im grenznahen Ausland Drogerieartikel einkaufen,
decken 34.5% ihres Bedarfs an Drogerieartikeln im grenznahen Ausland.

X
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Finanzielle Situation und Einkaufstourismus
Drogerieartikel

Frage 1: Wieviel % Ihres Bedarfs an Drogerieartikeln decken Sie im Ausland?
Frage 2: Inwieweit sind Sie finanziell darauf angewiesen, Drogerieartikel méglichst giinstig einzukaufen?
(Skala von 1-7; 1 = nicht angewiesen, 7 = angewiesen)

100% - 2 046.84%
0.3%
0% | u81-100%
— 241 % ,, "61-80%
80% - o ~ 34.0% wg160%
" 21-40%
70% - e " 1-20%
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -
nicht angewiesen angewiesen
N =224 N =300

Lesebeispiel: Von den Befragten, die finanziell auf den Einkauf von Drogerieartikel im Ausland angewiesen sind,
decken 30% Null bis 20% ihres Bedarfs an Drogerieartikeln im Ausland.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Veranderung des Kaufverhaltens fir
Drogerieartikel seit der Mindestkurs-Aufhebung

Seit Aufhebung des Mindestkurses im Januar 2015...
(Skala von 1-7; 1-3 = stimme nicht zu, 4 = weder noch, 5-7 = stimme zu)

100%

90% = stimme zu
(]

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

kaufe ich mehrim Ausland vergleiche ich aktiver die setze ich mehr Zeit ein, um hat sich nichts an meinem
ein als vorher Preise von Drogerieartikeln  mich tber Angebote im Kaufverhalten geéndert
im In- und Ausland Ausland zu informieren

N =633

Lesebeispiel: Seit Aufhebung des Mindestkurses kaufen 27.3% der Befragten mehr Drogerieartikel im Ausland ein
als vorher.
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Starken — Schwachen

Deutschland Drogerieartikel

Denken Sie jetzt bitte an einen typischen Drogerieartikel-Einkauf. Welche der folgenden Dinge finden
Sie bei den Schweizer Handlern besser und welche bei Deutschen Handlern?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Angebot an Eigenmarken-Produkten
Angebot an Markenprodukten
Produktionsbedigungen

Nachhaltigkeit der Produkte

Angebot an Haushalts-Reinigungsprodukten
Angebot an Mundpflegeprodukten

Angebot an Schminkprodukten

Angebot an Kérper- und Haarpflegeprodukten

mbei CH-Handlern besser  mweder noch  ®bei DE-Handlern besser N =569

Lesebeispiel: 24.8% der Befragten, die Drogerieartikel im grenznahen Ausland einkaufen, finden das Angebot an
Eigenmarken-Produkten in der Schweiz besser.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Preiseinschatzung Schweiz — Deutschland
Drogerieartikel

Was schétzen Sie, was Sie durchschnittlich fiir folgende Produkte in der CH und in DE bezahlen miissen?
1 Flasche duschdas- 1 Flasche Coral
1 Packung elmex Duschgel Fliissigwaschmittel (1.5 1)

CHF 11.00
[+ — — +L — —
C

CHF 10.00

CHF 9.00

CHF 8.00 - M

CHF 7.00

CHF 8.50

CHF 6.00

CHF 5.00 +539% CHF 4.27 CHF 4.56
+99%

+126%
CHF 3.00

CHF 1.98 CHF 2.01

CHF 2.00

CHF 1.00

CHF 0.00

O realer Preis @ geschatzter Preis O realer Preis @ geschatzter Preis O realer Preis @ geschatzter Preis

N =561
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Stationarer vs. Online-Einkauf

Drogerieartikel

Kaufen Sie ab und zu Drogerieartikel in Geschéften Haben Sie schon einmal Drogerieartikel bei
im grenznahen Ausland? auslandischen Anbietern im Internet bestellt?

mja "ja
®nein = nein
N =638

Lesebeispiel: 17% aller Befragten, die im grenznahen Ausland einkaufen, haben bereits bei ausléndischen Anbietern
im Internet Drogerieartikel bestellt.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Ausmass des Online-Einkaufs
Drogerieartikel

Wie viel Prozent Ihres Bedarfs an Drogerieartikeln
decken Sie durch Eink&ufe bei auslandischen Anbietern
im Internet?

Haben Sie schon einmal Drogerieartikel bei 5% 9

ausléndischen Anbietern im Internet bestellt?
= 1 bis 20%

m 21 bis 40%
u 41 bis 60%
m 61 bis 80%
= 81 bis 100%

N =109

Wie haufig kaufen Sie pro Jahr ungefahr Drogerieartikel
bei ausléndischen Anbietern im Internet ein?

0.9%  0-9%
3.7% |[5:5%

m seltener als 1x
8.3% ®1-2mal
| u3 -4 mal

u5-6mal

19 bis 10 mal

® 11 bis 12 mal
mmehr als 12 mal

N =109
Lesebeispiel: 17% aller Befragten, die im grenznahen Ausland einkaufen, haben bereits bei ausldndischen Anbietern
im Internet Drogerieartikel bestellt.

N =638
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Im Internet genutzte Serviceleistungen
Drogerieartikel

Welche der folgenden Service-Angebote haben Sie bei der Bestellung von Drogerieartikeln bei
ausléndischen Internetanbietern bereits in Anspruch genommen?
(Mehrfachnennungen méglich)
100%

90%

In die Schweiz
liefern lassen.

80%

70%

60%

50%

o An ein ausléndisches
40% Postfach liefern lassen An Freunde/ Bekannte

und abholen. liefern lassen und
30% abholen oder bringen
lassen.

An einen

Dienstleister im
Ausland liefern
lassen.

20%

10%
0%
N =109

Lesebeispiel: 74.30 % der Befragten, die bereits einmal Drogerieartikel bei ausléndischen Anbietern im Internet
bestellten, liessen sich diese in die Schweiz liefern.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Zukunft des Einkaufstourismus
Branchenvergleich

Werden Sie in Zukunft eher mehr oder weniger ... im grenznahen Ausland einkaufen?
(Skala von 1-7; 1-3 = eher weniger, 4 = weder noch, 5-7 = eher mehr)

100%
90% = eher mehr
= weder noch
80% ® eher weniger
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% ‘

Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Einrichtung Sport
N = 3096 N =626 N =633 N =622 N =606 N =609

Lesebeispiel: In Zukunft werden 37.6% der Befragten mehr Drogerieartikel im grenznahen Ausland einkaufen.
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Ausblick Drogerieartikel

nach Alter

Werden Sie in Zukunft eher mehr oder eher weniger Drogerieartikel im grenznahen Ausland kaufen?

100%
u eher mehr
mgleich viel
m eher weniger

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

bis 25 Jahre 26-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre

N =103 N =163 N =147 N =127 N =93

Lesebeispiel: 38% der 26-39 jahrigen Befragten, die bereits Drogerieartikel im grenznahen Ausland gekauft haben,
werden in Zukunft eher mehr Drogerieartikel im grenznahen Ausland einkaufen.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Bekleidung

These 1: Bekleidung wird gerne in einem
wpraktischen“ Umfeld gekauft

Auch in der Bekleidungsbranche ist der
giinstigere Preis der Produkte das aus-
schlaggebende Motiv fiir einen Einkauf im
Ausland, allerdings ist er im Vergleich
zum Branchendurchschnitt bei Bekleidung
etwas weniger wichtig.
Uberdurchschnittlich wichtig sind in der
Bekleidungsbranche hingegen praktische
Motive: Konsumenten schitzen die Ver-
bindung mit einem Ausflug, die Moglich-
keit alles an einem Ort einzukaufen und die
Offnungszeiten. Dabei ist das Motiv des
Ausflugs bei Frauen und bei Konsumenten
in der Altersklasse von 60 bis 69 Jahren
besonders stark ausgepréigt. Das Personal
und die Serviceleistungen sind keine aus-
schlaggebenden Motive, um Bekleidung
im grenznahen Ausland einzukaufen.

These 2: Die finanzielle Situation beein-
flusst den Kauf von Bekleidung im Aus-
land nicht

Die Deckung des Bedarfs an Bekleidung
im grenznahen Ausland variiert in den un-
terschiedlichen Einkommensklassen kaum.
Die durchschnittliche Bedarfsdeckung von
finanziell —angewiesenen und nicht-
angewiesenen Konsumenten ist nahezu
identisch. Das heisst, unabhingig vom
Einkommen und der finanziellen Situation
decken Konsumenten, die im grenznahen
Ausland einkaufen, ca. 30% ihres Bedarfs
dort. Bei den Einkaufsmotiven lassen sich
allerdings leichte Unterschiede flir finanzi-
ell bedirftige und nicht-bediirftige Kon-
sumenten feststellen: Finanziell Bediirftige
schétzen insbesondere die giinstigen Prei-
se, die Moglichkeit, alles an einem Ort zu

bekommen und die Freundlichkeit des Per-
sonals im grenznahen Ausland.

These 3: Jeder dritte Konsument kauft
seit Aufhebung des Mindestkurses mehr
Bekleidung im Ausland

Die Aufhebung des festgelegten Franken-
kurses am 15. Januar 2015 bewegte jeweils
28% aller befragten Konsumenten dazu,
sich mehr tiber Angebote im Ausland zu
informieren und auch mehr im Ausland
einzukaufen. 36% der Befragten verglei-
chen seitdem aktiver die Preise im In- und
Ausland. Nur knapp die Hailfte der Kon-
sumenten hat seit Januar nichts am Ein-
kaufsverhalten verdndert; das heisst, mehr
als jeder zweite Konsument hat sein Kauf-
oder Informationsverhalten bei Bekleidung
angepasst.

These 4: Deutschland glinzt mit breite-
rem Bekleidungssortiment

Beim Vergleich zwischen Deutschland und
der Schweiz punktet Deutschland im Be-
reich des Angebots an Abendmode, Frei-
zeitbekleidung,  Businesskleidung und
Markenprodukten. Konsumenten sehen
diese Punkte eindeutig als Stdrken des
deutschen Bekleidungshandels. Zusétzlich
bewerten Einkaufstouristen die Verkaufs-
flichen in Deutschland als ansprechender.

Konsumenten schitzen in der Schweiz
hingegen die Serviceleistungen und die
gute Beratung. Sowohl aus den Stirken als
auch Schwichen lassen sich Mehrwertkon-
zepte fir Schweizer Anbieter ableiten.
Einzigartige Sortimente kombiniert mit
personlichen und unpersonlichen Services
konnen mittelfristig zur Profilierung der
Schweizer Anbieter beitragen. Ein grosser
Anteil der Befragten ist ausserdem indiffe-
rent, was die Stirken und Schwichen in
der Schweiz und in Deutschland betriftt.
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Gerade diese Konsumenten gilt es, mit
gezielten = Marketingmassnahmen  der
Schweizer Héndler zu tiberzeugen.

These 5: Preisunterschiede in der Beklei-
dungsbranche werden iiberschdtzt

Vergleicht man die geschétzten Preisunter-
schiede zwischen der Schweiz und
Deutschland mit den realen Preisunter-
schieden fiir einzelne Produkte, so fillt auf,
dass Konsumenten die Differenzen echer
tiberschitzen. Hier sind innovative Mass-
nahmen zur Preiskommunikation seitens
der Schweizer Héndler gefragt. Wiirden
Konsumenten beispielsweise den finanziel-
len und zeitlichen Aufwand, der mit einem
Einkauf im Ausland verbundenen ist, in die
Preiskalkulation einbeziehen, so wire der
reale  Preisunterschied moglicherweise
gleich Null.

These 6: Online-Einkaufstourismus be-
trifft die Bekleidungsbranche am stirks-
ten

Einkdufe im Internet bei ausldndischen
Anbietern sind in der Bekleidungsbranche
verbreitet. Bereits 42% der Befragten ha-
ben Bekleidung bei auslédndischen Online-

Anbietern bestellt und knapp 40% dieser
Konsumenten bestellen hédufiger als zwei
Mal pro Jahr. Knapp 85% der Internetkau-
fer lassen sich die Ware direkt in die
Schweiz liefern. Ein Drittel der Befragten
lasst sich die Ware an einen Dienstleister
im Ausland liefern und je ein Viertel an
Freunde bzw. an ein ausldndisches Post-
fach, um das Paket bei der nichsten Gele-
genheit abzuholen. Die Bekleidungsbran-

che ist in Hinblick auf den Online-
Einkaufstourismus daher bereits relativ
stark betroffen.

These 7: Die Bekleidungsbranche wird
kiinftig noch stirker vom Einkaufstou-
rismus betroffen sein

Die Bereitschaft in der Zukunft mehr Be-
kleidung im Ausland zu kaufen ist hoch:
Mehr als ein Drittel der 40 bis 59-J4hrigen
plant, in Zukunft noch mehr Bekleidung
als bisher im Ausland einzukaufen. Bei den
26- bis 39-Jahrigen sind es sogar knapp
41%. Die Schweizer Bekleidungsdetail-
hindler sollten daher insbesondere die jiin-
gere Zielgruppe durch gezielte Massnah-
men an die Stirken und Vorteile der
Schweizer Bekleidungshéindler erinnern.
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Profil der Einkaufstouristen
Bekleidung

Kaufen Sie ab und zu Bekleidung im grenznahen Ausland ein?

100% -
12.3%
90% - 21.5%
80% 1 19.0%
70% -
26.3%
o/
60% 23.5% 60 bis 69 Jahre = mannlich
50% 50 bis 59 Jahre u weiblich
40% - 19.5% 40 bis 49 Jahre
m 26 bis 39 Jahre
o/
30% mbis 25 Jahre
20% -
10%
0% -
Ja Nein Ja Nein N = 3096

Lesebeispiel: 28.9% der der Einkaufstouristen, die Bekleidung im grenznahen Ausland kaufen, sind zwischen 26 und
39 Jahre alt.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Motive flr Einkaufstourismus
Branchenvergleich

1
...es gunstiger ist. *

...die Auswahl
grosser ist. *

...es andere Produkte

als in der CH gibt. *

...der Service dort
besser ist. *

...die Produkte dort
hochwertiger sind.*

...das Personal dort
freundlicher ist. *

...das Personal dort
kompetenter ist. *

...ich Ausflige mit
Einkauf verbinde. *

...ich alles an einem
Ort bekomme. *

...die Offnungszeiten
praktischer sind. *

Ich kaufe im grenznahen Ausland ein, weil...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

2 3 4 5 6.03 6 7
=4 05 6.22 6.27
e
450 4.63 4.7 \\ 4.80 4.95
4.79 5.01 \\\ 5.08 5.28 5.53
— —
3.30 3.34 3.37 ——
/’ / 3.59 3.96
3.05 3 // 3.2 3.63
\\\
A 1 “) 364 4.08
3.16 3.17 3.21 // . 291
4,48 4.56 / 4.58 4.87 4.88
99 4.18 4 '«// 413 445
3.91 4.04 A\ 408 424 234
* signifikanter Unterschied
—o—Lebensmittel —o—Drogerie —o—Bekleidung —o—Sportartikel —o—Einrichtung N =3096

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1-7 wird das Einkaufsmotiv ,weil es giinstiger ist” fiir Bekleidung im Durchschnitt
mit 5.86 bewertet.
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Einkaufsmotive
Bekleidung

Ich kaufe im grenznahen Ausland Bekleidung ein, weil...
(Skala von 1-7; 1= stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

100% =568 =450 ©=5.08 =305 9=344 =321 =487 ©=399 g=4.04
90% - m stimme zu
80% - = weder noch
3 u stimme nicht zu
70% -
0
60% -
‘0
50% -
40% -
0
30% -
1 o
20% -
0% - T T
@ N oS & ) N
2 ) (@) . O Q@
& & %Qc\‘ Q& 6\\& 0@“ \f}\ Q,@ 4?{\
&2 0} o & 6}\\% 00(\ & Ny & &
é.\}g 60« s{\_@ eQ} S R \\{9 Q,& & ‘ (\0\3
$ & S NG S s° @ S & &
S S Q,Q& o& < & é\eo (6\(\ D &
%
é?" QF 3 Q° N = 622
S
Lesebeispiel: 84.4% der Befragten kaufen aufgrund der giinstigeren Preise im grenznahen Ausland ihre Bekleidung
ein.
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Einkaufsmotive nach Geschlecht
Bekleidung

...es gunstiger ist.

...die Auswahl
grosser ist.

...es andere
Produkte als in der
Schweiz gibt.
...der Service dort
besser ist. *

...die Produkte dort
hochwertiger sind.
...das Personal dort
freundlicher ist. *

...das Personal dort
kompetenter ist. *

...ich Ausflige ins
Ausland mit
Einkaufen verbinde.

...ich alles an einem
Ort bekomme.

...die
Ladenéffnungszeiten
praktischer sind.

Ich kaufe Bekleidung im grenznahen Ausland ein, weil ...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

3 4

1

1

L

—o—weiblich
=@-mannlich

N =622
Lesebeispiel: Der giinstige Preis ist fiir médnnliche Konsumenten der Hauptgrund fiir Einkédufe im Ausland (5.82).
© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Einkaufsmotive nach Alter

Bekleidung

...es gunstiger ist.

...die Auswahl
grosser ist.

...es andere
Produkte als in der
Schweiz gibt.
...der Service dort
besser ist. *

...die Produkte dort
hochwertiger sind.
...das Personal dort
freundlicher ist.*

...das Personal dort
kompetenter ist.*

...ich Ausfluge ins
Ausland mit
Einkaufen verbinde.*

...ich alles an einem
Ort bekomme.

...die
Ladendéffnungszeiten
praktischer sind.

Ich kaufe Bekleidung im grenznahen Ausland ein, weil ...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

2 3

1 1

5.88

, 5.8
463 472

5.997

5.05 5.06 5.14 5.19

4

4.03 4.05 4.18

N =622

=—bis 25
Jahre

~-26 bis 39
Jahre
=4—40 bis 49
Jahre
=50 bis 59
Jahre

=#=60 bis 69
Jahre

Lesebeispiel: Befragte unter 25 Jahren geben mit einem Durchschnitt von 5.88 an, aufgrund glinstigerer Preise im

grenznahen Ausland einzukaufen.

© Rudolph/
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Einkaufsmotive nach finanzieller Situation

Bekleidung

1
...es gunstiger ist. *

Ich kaufe Bekleidung im grenznahen Ausland ein, weil ...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

2 3

1 1

4 5

1

...die Auswahl
grosser ist.

...es andere
Produkte als in der

Schweiz gibt.
...der Service dort

besser ist.
...die Produkte dort

hochwertiger sind.
...das Personal dort
freundlicher ist.*

...das Personal dort
kompetenter ist.

...ich Ausflige ins
Ausland mit

Einkaufen verbinde.

...ich alles an einem

Ort bekomme.*
...die

Ladendffnungszeiten
praktischer sind.

N =496

—o—finanziell nicht
angewiesen

~m-finanziell
angewiesen

Lesebeispiel: Befragte, die auf einen Einkauf im Ausland aufgrund ihrer finanziellen Situation angewiesen sind,
geben mit einem Durchschnitt von 6 an, dort aufgrund gtinstigerer Preise einzukaufen.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Bedarfsdeckung im Ausland

Branchenvergleich

Wie viel Prozent Ihres Bedarfs an ... decken Sie ungefahr im Ausland?

100% o = 34.64% o =22.58% 8 =43.72% o =30.69% 0 =41.59% 2 =34.61%
0

m 81 bis 100%
m 61 bis 80%
u 41 bis 60%
u 21 bis 40%
u 1 bis 20%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Sport Einrichtung

N = 3079 N =626 N =633 N =622 N =606 N =609

Lesebeispiel: 51.1% der Befragten geben an, zwischen 1 und 20% ihres Bedarfs an Belkeidung im grenznahen
Ausland zu decken.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Bedarfsdeckung im Ausland
Bekleidung

Wie viel Prozent Ihres Bedarfs an Bekleidung decken Sie durch Einkaufe im grenznahen Ausland?

100.0%

90.0%

80.0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

bis CHF 2'499 CHF 2'500 bis CHF 4'000 bis CHF 5'500 bis CHF 7'000 bis CHF 8'500 bis CHF 10'000 bis mehr als CHF
3'999 5'499 6'999 8'499 9'999 14'999 15'000

N =58 N=78 N=124 N =103 N =80 N =63 N=73 N =30

Lesebeispiel: Befragte mit einem Einkommen bis 2499 CHF, die im grenznahen Ausland Bekleidung einkaufen,
decken 28.7% ihres Bedarfs an Bekleidung im grenznahen Ausland.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Finanzielle Situation und Einkaufstourismus
Bekleidung

Frage 1: Wieviel % Ihres Bedarfs an Bekleidung decken Sie im Ausland?
Frage 2: Inwieweit sind Sie finanziell darauf angewiesen, Bekleidung mdglichst glinstig einzukaufen?
(Skala von 1-7; 1 = nicht angewiesen, 7= angewiesen)

100% - gso.gfs% 330.82%
L 14.2%
90% - % u81-100%
H61-80%
80% - 0% 141-60%
121-40%
70% u1-20%
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -
nicht angewiesen angewiesen
N =226 N =270

Lesebeispiel: Von den Befragten, die finanziell auf den Einkauf von Bekleidung im Ausland angewiesen sind, decken
51.5% Null bis 20% ihres Bedarfs an Bekleidung im Ausland.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Veranderung des Kaufverhaltens fr Bekleidung
seit der Mindestkurs-Aufhebung

Seit Aufhebung des Mindestkurses im Januar 2015...
(Skala von 1-7; 1-3 = stimme nicht zu, 4 = weder noch, 5-7 = stimme zu)

mstimme zu

kaufe ich mehr im vergleiche ich aktiver die setze ich mehr Zeit ein, hat sich nichts an meinem
Ausland ein als vorher Preise von Bekleidung im um mich Gber Angebote Kaufverhalten gedndert
In- und Ausland im Ausland zu informieren N =622
Lesebeispiel: Seit Aufhebung des Mindestkurses kaufen 28% der Befragten mehr Bekleidung im Ausland ein als
vorher.
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Starken — Schwachen

Deutschland Bekleidung

Angebot an Business- /Geschéftskleidung

Inspiration fur neue Outfitkombinationen

Denken Sie jetzt bitte an einen typischen Bekleidungs-Einkauf. Welche der folgenden Dinge finden Sie

Angebot an Abendmode

Angebot an Freizeitbekleidung

Angebot an Markenprodukten

Ansprechende Verkaufsflachen

Zusatzliche Serviceleistungen

bei den Schweizer Handlern besser und welche bei Deutschen Handlern?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

\ \ \ \
54%

Beratung

100%

m bei CH-Héandlern besser weder noch  mbei DE-Handlern besser

N =523

Lesebeispiel: 21% der Befragten, die Bekleidung im grenznahen Ausland einkaufen, finden das Angebot an
Abendmode in der Schweiz besser.

Bekleidung

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Preiseinschatzung Schweiz — Deutschland

CHF 60.00

CHF 50.00

CHF 40.00

CHF 30.00

CHF 20.00

CHF 10.00

CHF 0.00

Was schétzen Sie, was Sie durchschnittlich fiir folgende Produkte in der CH und in DE bezahlen miissen?

Baumwollsocken der

T-Shirt in weiss aus

schwarze Leggings

Marke FALKE Baumwolle von Hugo Boss von C&A
- = [ == - - L
| CHF 49.87
CHF 45.00
HF 33.28 CHF 31.83
| 57% CHF 26.24
| 35%
CHF 15.87
CHF 15.00 CHF 14.17
CHF 10.00 65%
] HF 8.83
HF 8.07 CHF 7.27
70% 76% 38%
O realer Preis @ geschatzter Preis J realer Preis @ geschéatzter Preis J realer Preis @ geschéatzter Preis
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Stationéarer vs. Online-Einkauf
Bekleidung

Kaufen Sie ab und zu Bekleidung in Geschaften im  Haben Sie schon einmal Bekleidung bei auslandischen
grenznahen Ausland? Anbietern im Internet bestellt?

44%
mja "ja
®nein = nein
56%

N =622

Lesebeispiel: 42% aller Befragten, die im grenznahen Ausland einkaufen, haben bereits bei ausléndischen Anbietern
im Internet Bekleidung bestellt.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Ausmass des Online-Einkaufs
Bekleidung

Wie viel Prozent Ihres Bedarfs an
Bekleidung decken Sie durch Eink&ufe bei
ausléndischen Anbietern im Internet?

Wie haufig kaufen Sie pro Jahr ungefahr Bekleidung
bei auslandischen Anbietern im Internet ein?

4.4%
2.7%
=11 bis 12 mal

0.8% 2.7%
1.1%\
mmehr als 12 mal

Lesebeispiel: 42 % aller Befragten, die im grenznahen Ausland einkaufen, haben bereits bei ausldndischen N =262
Anbietern im Internet Bekleidung bestellt.

Haben Sie schon einmal Bekleidung bei ausléandischen

Anbietern im Internet bestellt?
u 1 bis 20%

m 21 bis 40%
u 41 bis 60%
m61 bis 80%
n 81 bis 100%

N =262

u seltener als 1x
m1-2mal

3 -4 mal
m5-6mal
n7-8mal

u 9 bis 10 mal

N =622

58.8%
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Im Internet genutzte Serviceleistungen
Bekleidung

Welche der folgenden Service-Angebote haben Sie bei der Bestellung von Bekleidung bei
ausléandischen Internetanbietern bereits in Anspruch genommen?
(Mehrfachnennungen méglich)
100%

In die Schweiz
liefern lassen.

90%

80%

70%

60%
An einen

50% Dienstleister im
Ausland liefern

. - lassen.
40% An ein auslandisches An Freunde/ Bekannte

Postfach liefern lassen liefern lassen und

und abholen. abholen oder bringen

30%
lassen.

20%
10%
0%
N = 264

Lesebeispiel: 34 % der Befragten, die bereits einmal Bekleidung bei einem auslédndischen Anbieter im Internet
bestellt haben, liessen sich Bekleidungsartikel an einen Dienstleister im Ausland liefern.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Zukunft des Einkaufstourismus
Branchenvergleich

Werden Sie in Zukunft eher mehr oder weniger ... im grenznahen Ausland einkaufen?
(Skala von 1-7; 1-3 = eher weniger, 4 = weder noch, 5-7 = eher mehr)

100%
90% = eher mehr
= weder noch
80% m eher weniger
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% ‘

Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Einrichtung Sport
N = 3096 N =626 N =633 N =622 N =606 N =609

Lesebeispiel: In Zukunft werden 35.7% der Befragten mehr Bekleidung im grenznahen Ausland einkaufen.
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Ausblick Bekleidung

nach Alter

Werden Sie in Zukunft eher mehr oder eher weniger Bekleidung im grenznahen Ausland kaufen?

100%

m eher mehr

= gleich viel

80% u eher weniger
60%
40%
20%
0%
bis 25 Jahre 26-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre
N =104 N =162 N =137 N =130 N =89

Lesebeispiel: 40.7% der 26-39 jéhrigen Befragten, die bereits Bekleidung im grenznahen Ausland gekauft haben,
werden in Zukunft eher mehr Bekleidung im grenznahen Ausland einkaufen.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Sportartikel

These 1: Sportartikel werden gerne in
Verbindung mit einem Ausflug gekauft

Wie auch in den anderen Branchen ist der
giinstigere Preis der wichtigste Grund, um
Sportartikel im Ausland zu kaufen. Auf
Platz 2 liegt das Motiv, den Einkauf mit
einem Ausflug zu verbinden. Erst an dritter
Stelle nennen Konsumenten das Motiv,
andere Produkte als in der Schweiz zu er-
halten. Konsumenten kaufen Sportartikel
offenbar oftmals ungeplant, wenn sie oh-
nehin gerade einen Ausflug ins Ausland
unternehmen. Dies kann unter anderem
daran liegen, dass Sportartikel fiir be-
stimmte Aktivititen oftmals direkt vor Ort
gekauft werden (z.B. Skiausriistung im
Skigebiet).

These 2: Das Ausmass an Einkaufstou-
rismus ist beim Kauf von Sportartikeln
unabhdiingig vom Einkommen

Sowohl Konsumenten mit hohem als auch
niedrigem Einkommen kaufen Sportartikel
im Ausland. In den oberen Einkommens-
klassen ist die durchschnittliche Bedarfs-
deckung sogar etwas hoher. Zwischen fi-
nanziell angewiesenen und nicht angewie-
senen Konsumenten zeigen sich kaum Un-
terschiede im Hinblick auf die Bedarfsde-
ckung im grenznahen Ausland.

These 3: Die Sportartikelbranche leidet
am stirksten unter der Aufhebung des
Mindestkurses

Die Authebung des Mindestkurses hat die
Sportartikelbranche am hértesten getroffen.
Im Vergleich zu anderen Branchen haben
hier die Konsumenten ihr Kaufverhalten
am stirksten verdndert: Mehr als ein Drit-

tel der Konsumenten kauft seither noch
mehr Sportartikel als vorher im Ausland.
Fast die Hélfte vergleicht die Preise aktiver
und nur knapp 46% haben ihr Kaufverhal-
ten nicht verdndert.

These 4: Schweizer Sporthdndler genies-
sen bei Skiausriistung ein sehr gutes
Image — andere Warengruppen haben
Optimierungspotenzial

Die Stiarken des Schweizer Detailhandels
im Sportbereich liegen im Bereich Winter-
sport: Konsumenten empfinden das Ange-
bot an Skiausriistung und -bekleidung als
Starke der Schweizer Hindler. Ebenfalls
werden Beratung und zusétzliche Service-
leistungen der Schweizer Sporthéndler gut
bewertet. Eindeutige Stirken deutscher
Anbieter liegen hingegen beim Angebot an
funktionaler Bekleidung, Outdoor-
Bekleidung, sportlicher Freizeitkleidung
und Markenprodukten. Hierbei sollte es
den Schweizer Anbietern gelingen, die
Kompetenzen im Bereich Wintersport auf
die anderen Warenbereiche zu iibertragen.

These 5: Die Preiskenntnis ist bei Sport-
artikeln am schlechtesten

Trotz intensiver Preisvergleiche ist die
Preiskenntnis der Konsumenten in der
Sportartikelbranche am schlechtesten und
die Ersparnis im Ausland wird am stirks-
ten tiberschétzt. Dem Schweizer Sportde-
tailhandel bietet sich daher in Sachen
Preisimage und Mehrwertkommunikation
noch viel Entwicklungspotenzial.

These 6: Konsumenten kaufen Sportarti-
kel gerne online bei auslindischen Anbie-
tern

Circa 43% aller Konsumenten, die im
grenznahen Ausland Sportartikel einkau-
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fen, haben auch schon einmal Sportartikel
bei ausldndischen Online-Anbietern ge-
kauft. Im Durchschnitt decken zwei Drittel
dieser Online-Konsumenten allerdings
weniger als 20% ihres Bedarfs an Sportar-
tikeln durch Einkdufe im Internet. Weitere
16% decken 21-40% ihres Bedarfs durch
Einkdufe bei ausldndischen Internctanbie-
tern. Ausldndische Webshops stellen dem-
nach einen Ergidnzungskanal dar. Konsu-
menten ausldandische  Online-
Anbieter moglicherweise zur Bestellung
von Artikeln, die Schweizer Detailhidndler
nicht fiihren. Die bestellten Sportartikel
lassen sich etwa drei Viertel der Konsu-
menten in die Schweiz liefern. Etwa ein
Viertel holt sie bei Freunden und Bekann-
ten im Ausland ab.

nutzen

These 7: Die Sportbranche leidet auch in
Zukunft stark unter dem Einkaufstouris-
mus

Fast 40% der Konsumenten wollen in Zu-
kunft noch mehr Sportartikel als bisher im
grenznahen Ausland einkaufen. Damit ist
die Sportartikelbranche in Zukunft am
starksten vom FEinkaufstourismus betrof-
fen. Insbesondere jlingere Konsumenten
zwischen 26 und 49 Jahren wollen ihre
Sportartikeleinkdufe im Ausland steigern.
Fir Schweizer Sportdetailhéndler ist es in
Zukunft deshalb besonders wichtig, Strate-
gien gegen den Einkaufstourismus zu ent-
wickeln und einen Mehrwert fiir den Kun-
den zu schaffen.
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Profil der Einkaufstouristen
Sportartikel

Kaufen Sie ab und zu Sportartikel im grenznahen Ausland ein?

100% -
10.1%
90% - 17.9%
80% - 17.6%
70% 23.1%
0, 4 0,
60% 24.6% 60 bis 69 Jahre = mannlich
50% - 21.0% 50 bis 59 Jahre = weiblich
40% 40 bis 49 Jahre
b -
m 26 bis 39 Jahre
0, .
30% mbis 25 Jahre
20% -
10% 1 Py
0% T
Ja Nein Ja Nein
N = 3096
Lesebeispiel: 31.2% der Einkaufstouristen, die Sportartikel im grenznahen Ausland einkaufen, sind zwischen 26 bis
39 Jahre alt.
© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
Branchenvergleich
Ich kaufe im grenznahen Ausland ein, weil...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)
1 2 3 4 5 6 7
tinsti ist * 6.03
++-es glnstiger ist. 5.86 —==7"6.06 6.22 6.27
...die Auswahl /
grosser ist. * 450 4.63 4.7 4.80 4.95

als in der CH gibt. * ) —

o g
...es andere Produkte 4.79 5.01 ‘ 5.08 5.28 5.53
s

...der Service dort 3.30 3.34 3,37 L0

besser ist. * /’ g 3.59 3.96
...die Produkte dort 3.05 9 /, 39 363
N\

hochwertiger sind.* \
...das Personal dort 4 3.4 AN 3.64 4.08
freundlicher ist. * /
das Personal dort 3.16 3.17 3.21 JJ 9 3.71
I.('c;mpetenter ist. * \
...ich Ausflige mit 4.48 4.56 4.58 4.87 4.88
Einkauf verbinde. * /
...ich alles an einem 99 4.18 4 P 4.13 4.45
Ort bekomme. * ‘
...die Offnungszeiten 3.91 4.04 o v‘\ 4.08 424 4.34

1 i *
praktischer sind. * signifikanter Unterschied

—&—Lebensmittel —&—Drogerie —o—Bekleidung —&—Sportartikel —&—Einrichtung N =3096

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1-7 wird das Einkaufsmotiv ,weil es gtinstiger ist* fiir Sportartikel im Durchschnitt
mit 6.03 bewertet.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Einkaufsmotive
Sportartikel

Ich kaufe im grenznahen Ausland Sportartikel ein, weil...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

100% 2=603 ©=463 =479 ©=359 0=319 2=364 ©=339 =488 =413 ©=424
-
0% 4 . A m stimme zu
= weder noch
0, -
80% m stimme nicht zu
70% - o
60% -
‘0
50% -
° 0
40% -
30% o
20% -
10% -
0% - w '
@ N Q> @ X X A ) N >
Q@;\% %$ é\ N © @é\o Q&QQ b\\é\e @(& Q%%Q © '1/6\\0
NS o S & N d R @ ¥
& ’ \L@% & S & & & & @\,@
& P N < 2" G > & o O
N & Q‘o&’ < o Q,«%°° & & N & N = 606
bQ’@ Q€ < Q¢ \\ef0 ¢

Lesebeispiel: 88.5% der Befragten kaufen aufgrund giinstigerer Preise im grenznahen Ausland ihre Sportartikel ein.
© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Einkaufsmotive nach Geschlecht
Sportartikel

1

Ich kaufe Sportartikel im grenznahen Ausland ein, weil ...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

3 4 5 6

...es gunstiger ist. .

...die Auswahl grésser
ist.

—o—weiblich

...es andere Produkte
als in der Schweiz

=-mannlich

gibt.

...der Service dort

besser ist.*
...die Produkte dort

hochwertiger sind.

...das Personal dort

freundlicher ist. *

...das Personal dort
kompetenter ist.

...ich Ausfluge ins
Ausland mit Einkaufen

verbinde.

...ich alles an einem
Ort bekomme.
...die

Ladenéffnungszeiten
praktischer sind.

N =606
Lesebeispiel: Der glinstige Preis ist fiir ménnliche Konsumenten der Hauptgrund fiir Einkdufe im Ausland (6.0).
© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Einkaufsmotive nach Alter
Sportartikel

Ich kaufe Sportartikel im grenznahen Ausland ein, weil ...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

1 2 3 4 5 6 7
...es gunstiger ist.
. ) 5.97 6.06 6.03 6.02 6.08
...die Auswahl grésser —o—bis 25
ist.
4.68 Jahre

...es andere Produkte 4.16 4.65 4.71 4.75 —m-26 bis 39
als in der Schweiz Jahre
gibt. 454 4.57 479 492 4.98 —4—40 bis 49
...der Service dort Jahre
besser ist. * 3.28 3.39 3.65 3.73 3.85 —<50 bis 59
...die Produkte dort Jahre
hochwertiger sind. f

9 297 298 3.29 33 3.33 —¥=60 bis 69
...das Personal dort Jahre
freundlicher ist. * 4

3 3.51 3.63 3.87 4.14
...das Personal dort
kompetenter ist. *
3.03 3.24 3.42 3.56 3.64
...ich Ausflige ins
Ausland mit Einkaufen
verbinde.* 4.35 4,63 4.78 5.19 559
...ichall i
Ortbekomma e 3.78 402 408 422 437
...die
Ladencffnungszeiten 381 396 4.2 4.32 475
praktischer sind. *
N =606

Lesebeispiel: Befragte unter 25 Jahren geben mit einem Durchschnitt von 5.97 an, aufgrund glinstigerer Preise im
grenznahen Ausland Sportartikel einzukaufen.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Einkaufsmotive nach finanzieller Situation
Sportartikel

Ich kaufe Sportartikel im grenznahen Ausland ein, weil ...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

2 3 4 5 6 7

...es gunstigerist. * I . . . . )
6.24

...die Auswahl grosser
ist. *

...es andere Produkte
als in der Schweiz
gibt.

—o—finanziell
nicht

angewiesen
~i-finanziell

angewiesen

...der Service dort
besser ist. *

...die Produkte dort
hochwertiger sind. *

...das Personal dort
freundlicher ist. *

...das Personal dort
kompetenter ist. *

...ich Ausfluge ins
Ausland mit Einkaufen
verbinde.

...ich alles an einem
Ort bekomme. *
...die
Ladendffnungszeiten
praktischer sind. *

N =510
Lesebeispiel: Befragte, die auf einen Einkauf im Ausland aufgrund ihrer finanziellen Situation angewiesen sind,
geben mit einem Durchschnitt von 6.24 an, dort aufgrund giinstigerer Preise einzukaufen.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Bedarfsdeckung im Ausland

Branchenvergleich

Wieviel Prozent lhres Bedarfs an ... decken Sie ungefahr im Ausland?

100% o = 34.64% o =22.58% 2 =43.72% 2 = 30.69% 0 =41.59% 2 =34.61%
0
90% 1 81 bis 100%
0
=61 bis 80%
80% 141 bis 60%
u 21 bis 40%
0,
70% = 1 bis 20%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Sport Einrichtung
N =3079 N =626 N =633 N =622 N = 606 N =609
Lesebeispiel: 36.3% der Befragten geben an, zwischen 1 und 20% ihres Bedarfs an Sportartikeln im grenznahen
Ausland zu decken.
© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
Sportartikel
Wieviel Prozent Ihres Bedarfs an Sportartikeln decken Sie durch Eink&ufe im grenznahen Ausland?
100%
90%
80%
70%
60%
50%

40%
30%
20%
10%

0%

bis CHF CHF 2500 CHF 4'000 CHF 5'500 CHF 7'000 CHF 8500 CHF 10'000 mehr als
2'499 bis 3'999 bis 5'499 bis 6'999 bis 8'499 bis 9'999  bis 14'999 CHF 15'000

N =39 N =58 N =112 N =105 N =95 N=76 N =65 N =36

Lesebeispiel: Befragte mit einem Einkommen bis 2499 CHF, die im grenznahen Ausland Sportartikel einkaufen,
decken 35.2% ihres Bedarfs an Sportartikeln im grenznahen Ausland.

X

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Finanzielle Situation und Einkaufstourismus
Sportartikel

Frage 1: Wieviel % Ihres Bedarfs an Sportartikeln decken Sie im Ausland?

Frage 2: Inwieweit sind Sie finanziell darauf angewiesen, Sportartikel mdglichst glinstig einzukaufen?
(Skala von 1-7; 1 = nicht angewiesen, 7 = angewiesen)

@42.84%

241.95%

100% -
181-100%
90% - 5529, H61-80%
80% - 141-60%
n21-40%
70% - 1-20%
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -
nicht angewiesen angewiesen
N =238 N =272

Lesebeispiel: Von den Befragten, die finanziell auf den Einkauf von Sportartikeln im Ausland angewiesen sind,
decken 34.9% Null bis 20% ihres Bedarfs an Sportartikeln im Ausland.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Veranderung des Kaufverhaltens fur Sportartikel
seit der Mindestkurs-Aufhebung

Seit Aufhebung des Mindestkurses im Januar 2015...
(Skala von 1-7; 1-3 = stimme nicht zu, 4 = weder noch, 5-7 = stimme zu)

100%

90% m stimme zu
{J

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% T
kaufe ich mehr im vergleiche ich aktiver die setze ich mehr Zeit ein, hat sich nichts an meinem
Ausland ein als vorher  Preise von Sportartikeln  um mich Gber Angebote Kaufverhalten geandert
im In- und Ausland  im Ausland zu informieren N = 606

Lesebeispiel: Seit Aufhebung des Mindestkurses kaufen 34.2% der Befragten mehr Sportartikel im Ausland ein als
vorher.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Starken — Schwachen
Deutschland Sportartikel

Denken Sie jetzt bitte an einen typischen Sportartikel-Einkauf. Welche der folgenden Dinge finden Sie
bei den Schweizer Handlern besser und welche bei Deutschen Handlern?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Angebot an Skibekleidung

Angebot an Skiausrustung und Zubehor
Angebot an funktionaler Bekleidung
Angebot an sportlicher Freizeitbekleidung
Angebot an Outdoor-Bekleidung
Angebot an Markenprodukten
Ansprechende Verkaufsflachen
Méglichkeiten zum Ausprobieren / Testen
Zusétzliche Serviceleistungen

Beratung

mbei CH-Handlern besser = weder noch = bei DE-Handlern besser
N =500

Lesebeispiel: 41.2% der Befragten, die Sportartikel im grenznahen Ausland einkaufen, finden das Angebot an
Skibekleidung in der Schweiz besser.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Preiseinschatzung Schweiz — Deutschland
Sportartikel

Was schétzen Sie, was Sie durchschnittlich fiir folgende Produkte in der CH und in DE bezahlen miissen?

GIRO Skihelm G9 ADIDAS Fitness MEINDL Wanderschuhe
CHF 350.00 - extraleicht Funktionsshirt Climacool mit GoreTex
- = — — == —
CHF 300.00 - CHF 290.90
CHF 250.00 - F 242.21 ‘
CHF 210.56
CHF 200.00 -
1 CHF 138.77
CHF 150.00 CHF 129.90
HF 103.89
CHF 100.00 -
5% CHF 68.75
CHF 50.00 - CHE 49'9()CHF 41.50 CHF 42.77
20% 61%
CHF 0.00 T T T :
@ realer Preis @ geschéatzter Preis @ realer Preis @ geschatzter Preis @ realer Preis @ geschatzter Preis

N =495

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Stationéarer vs. Online-Einkauf
Sportartikel

Kaufen Sie ab und zu Sportartikel in Geschéaften im Haben Sie schon einmal Sportartikel bei
grenznahen Ausland? auslandischen Anbietern im Internet bestellt?

mja "ja
®nein = nein
N =626

Lesebeispiel: 43% aller Befragten, die im grenznahen Ausland einkaufen, haben bereits bei ausléndischen Anbietern
im Internet Sportartikel bestellt.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Ausmass des Online-Einkaufs
Sportartikel

Wieviel Prozent Ihres Bedarfs an Sportartikeln decken
Sie durch Einkaufe bei ausléndischen Anbietern im
Internet?

Haben Sie schon einmal Sportartikel bei 5% ‘4%

auslandischen Anbietern im Internet bestellt? .

Wie haufig kaufen Sie pro Jahr ungefahr Sportartikel
bei auslandischen Anbietern im Internet ein?

u 1 bis 20%

u 21 bis 40%
" 41 bis 60%
=61 bis 80%
=81 bis 100%

N =261

1.0%

m seltener als 1x
m1-2mal

m3 -4 mal
m5-6 mal
n7-8mal

=9 bis 10 mal

“mehr als 12 mal
N =261

Lesebeispiel: 43% aller Befragten, die im grenznahen Ausland einkaufen, haben bereits bei ausléndischen Anbietern

im Internet Sportartikel bestellt.

N =606

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Im Internet genutzte Serviceleistungen
Sportartikel

Welche der folgenden Service-Angebote haben Sie bei der Bestellung von Sportartikeln bei
ausléndischen Internetanbietern bereits in Anspruch genommen?
(Mehrfachnennungen méglich)

100%

90%

In die Schweiz
liefern lassen.

80%

70%

60%

50%
An Freunde/ Bekannte
40% liefern lassen und
abholen oder bringen

30% lassen.

An einen
20% An ein ausléndisches Dienstleister im
Postfach liefern lassen Ausland liefern

10% und abholen. lassen.

2.1Y
0%

N =262

Lesebeispiel: 76 % der Befragten, die bereits einmal Sportartikel bei ausldndischen Anbietern im Internet bestellt
haben, liessen sich diese in die Schweiz liefern.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Zukunft des Einkaufstourismus
Branchenvergleich

Werden Sie in Zukunft eher mehr oder weniger ... im grenznahen Ausland einkaufen?
(Skala von 1-7; 1-3 = eher weniger, 4 = weder noch, 5-7 = eher mehr)

100%
90% = eher mehr
= weder noch
80% m eher weniger
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% ‘

Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Einrichtung Sport
N = 3096 N =626 N =633 N =622 N =606 N =609

Lesebeispiel: In Zukunft werden 38% der Befragten mehr Sportartikel im grenznahen Ausland einkaufen.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Ausblick Sportartikel

nach Alter

Werden Sie in Zukunft eher mehr oder eher weniger Sportartikel im grenznahen Ausland kaufen?

100%
= eher mehr
m gleich viel
80% m eher weniger
60%
40%
20%
0%
bis 25 Jahre 26-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre
N=78 N =177 N =138 N =126 N =87

Lesebeispiel: 41.8% der 26-39 jéhrigen Befragten, die bereits Sportartikel im grenznahen Ausland gekauft haben,
werden in Zukunft eher mehr Sportartikel im grenznahen Ausland einkaufen.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Einrichtungsartikel

These 1: Beim Kauf von Einrichtungsar-
tikeln steht die Personalkompetenz im
Fokus

Auch bei Einrichtungsartikeln sind der
giinstige Preis, die Verfiigbarkeit anderer
Produkte und die grossere Auswahl die
wichtigsten Einkaufsmotive fiir Einkaufs-
touristen. Auffillig ist, dass bei Einkédufen
im Ausland sowohl die personlichen als
auch die unpersonlichen Serviceleistungen
bei Einrichtungsartikeln wesentlich wichti-
ger sind als in den anderen Branchen. Vor
allem fiir reifere Konsumenten (60 bis 69
Jahre) sind die genannten Faktoren aus-
schlaggebend. Fiir jlingere Konsumenten
(unter 25 Jahre) sind sie hingegen weit
weniger wichtig. Fiir jlingere Konsumenten
(26 bis 39 Jahre) sind hingegen die prakti-
schen Offnungszeiten ein wichtiges Motiv
beim Einkauf von Einrichtungsartikeln im
grenznahen Ausland.

These 2: Der Kauf von Einrichtungsarti-
kel im Ausland ist keine Frage des Ein-
kommens

Der Einkauf von Einrichtungsartikeln im
grenznahen Ausland ist unabhédngig von
der finanziellen Situation. Die durch-
schnittliche Bedarfsdeckung im Ausland
liegt sowohl bei finanziell angewiesenen
als auch nicht angewiesenen Konsumenten
bei 34%. Konsumenten in den oberen Ein-
kommensklassen (iiber 10°000 CHF) de-
cken sogar knapp 40% ihres Bedarfs an
Mobeln im grenznahen Ausland.

These 3: Jeder zweite Konsument hat sein
Einkaufsverhalten fiir Einrichtungsarti-
kel verdndert

Die Einrichtungsartikelbranche leidet nach
der Sportartikelbranche am stérksten unter
der Authebung des Mindestkurses. Knapp
ein Drittel der Konsumenten kauft seither
mehr Einrichtungsartikel. Mehr als 40%
vergleichen aktiver die Preise und setzen
mehr Zeit ein, sich tiber Angebote im Aus-
land zu informieren. Nur knapp die Hélfte
hat nichts am Kaufverhalten veréndert.

These 4: Schweizer Mobelhdiindler haben
deutliche Defizite im Warenangebot

Konsumenten schétzen in Deutschland vor
allem das Angebot an Wohntextilien,
Wohnaccessoires und Mobeln. Auch punk-
tet Deutschland mit besseren Moglichkei-
ten der personlichen Konfiguration von
Produkten. Dies ist insbesondere in Zeiten,
in denen die Personalisierung von Produk-
ten immer populdrer wird, bedenklich.
Konsumenten schétzen in der Schweiz die
Nachhaltigkeit der Produkte und die Pro-
duktionsbedingungen. Mit diesen Eigen-
schaften werden Schweizer Mobelhidndler
dem Einkaufstourismus allerdings nicht
standhalten koénnen. Das gesamte Angebot
muss analysiert werden und zeitgemisse
Kundenwiinsche nach Service und Perso-
nalisierung sollten stirker in den Fokus
riicken.

These 5: Die Ersparnis durch Einkdufe
von Einrichtungsgegenstinden im Aus-
land wird stark iiberschiitzt

Seit Aufhebung des Mindestkurses ver-
gleichen 43% der Konsumenten verstérkt
die Preise von Einrichtungsgegenstdnden
im In- und Ausland. Knapp 41% setzen
mehr Zeit ein, sich iiber Angebote zu in-
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formieren. Dennoch ist das Preiswissen
eher gering und die Preisunterschiede aus-
gewdhlter Produkte werden {iiberschitzt.
Konsumenten erwarten durch Einkdufe
von Einrichtungsartikeln im Ausland eine
hohere Ersparnis, als dies tatsdchlich der

Fall ist.

These 6: Auslindische Online-Anbieter
sind fiir die FEinrichtungsbranche ein
ernst zu nehmender Kaufkanal geworden

Bereits 35% aller Konsumenten, die Ein-
richtungsartikel bei stationdren Anbietern
im Ausland kaufen, haben auch bereits
einmal bei ausldndischen Online-Anbictern
gekauft. Mehr als drei Viertel dieser Kon-
sumenten lassen sie sich die Artikel direkt
nach Hause schicken. Mehr als ein Viertel
ldasst sie an Freunde und Bekannte liefern,
um sie dann abzuholen. Knapp 20% der
Online-Einkaufstouristen decken bereits

iiber 40% ihres Bedarfs an Einrichtungsar-
tikeln durch Kdufe im Internet. Auslindi-
sche Online-Anbieter stellen fiir Schweizer
Einrichtungsartikelanbieter schon heute
einen nicht zu vernachldssigenden Wett-
bewerber dar.

These 7: Einrichtungsartikelanbieter soll-
ten vor allem die jiingere Zielgruppe im
Auge behalten

Schweizer Detailhdndler im Bereich Ein-
richtungsartikel werden den Einkaufstou-
rismus in Zukunft deutlich spiiren. Knapp
die Haélfte der 26 bis 39-Jéhrigen plant in
Zukunft noch mehr Einrichtungsgegen-
stinde im Ausland zu kaufen. Bei den tiber
50-Jahrigen ist es hingegen nur knapp ein
Drittel. Die jlingere Zielgruppe sollte daher
bei der Ableitung von Strategien zum Um-
gang mit dem Einkaufstourismus besonde-
re Berticksichtigung finden.
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Profil der Einkaufstouristen
Einrichtung

Kaufen Sie ab und zu Einrichtungsgegenstande im grenznahen Ausland ein?

100% -
oo | 12%% 15.8%
80% 7 18.9%
21.9%
70% -
0, .
80% 71 . 60 bis 69 Jahre = méannlich
50% - 21.7% 50 bis 59 Jahre = weiblich
40% 40 bis 49 Jahre
b -
m 26 bis 39 Jahre
0, .
30% mbis 25 Jahre
20% -
10% -
0% T
Ja Nein Ja Nein
N = 3096
Lesebeispiel: 30.2% der Einkaufstouristen, die Einrichtungsgegensténde im grenznahen Ausland einkaufen, sind
zwischen 26 und 39 Jahre alt.
© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
Branchenvergleich
Ich kaufe im grenznahen Ausland ein, weil...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)
1 2 3 4 5 6 7
tinstiaer ist. * 6.03
...es gunstiger ist. €27
...die Auswahl
grosser ist. * 450 463 4.7

...es andere Produkte
als in der CH gibt. *

4.79 5.01
—

...der Service dort
besser ist. *

...die Produkte dort
hochwertiger sind.*

...das Personal dort
freundlicher ist. *

...das Personal dort
kompetenter ist. *
4,58 4.87 4.88

...ich Ausflige mit
Einkauf verbinde. *

...ich alles an einem 3.99 418 4.12
Ort bekomme. *
...die Offnungszeiten 3.91 4.04

1 i *
praktischer sind. * signifikanter Unterschied

—&—Lebensmittel —&—Drogerie —o—Bekleidung —&—Sportartikel —o—Einrichtung N =3096

Lesebeispiel: Auf einer Skala von 1-7 wird das Einkaufsmotiv ,weil es giinstiger ist“ fiir Einrichtungsartikel im
Durchschnitt mit 6.03 bewertet.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Einkaufsmotive
Einrichtung

Ich kaufe im grenznahen Ausland Einrichtungsartikel ein, weil...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

100% =606 ©0=4950=528 =396 ©=3630=408 0=3710=456 0=4.18 g=4.34
b -

90% - = stimme zu

= weder noch

80% - m stimme nicht zu

70% -

60% +—

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

A &8 2 N =609

Lesebeispiel: 86.9% der Befragten kaufen aufgrund glinstigerer Preise im grenznahen Ausland

Einrichtungsartikel ein. © Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Einkaufsmotive nach Geschlecht
Einrichtung

Ich kaufe Einrichtungsartikel im grenznahen Ausland ein, weil ...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

2 3 4 5 6 7
‘ ‘ ‘ 6.02 6.09

1
...es gunstiger ist. .

...die Auswabhl
grosser ist.

...es andere
Produkte als in der
Schweiz gibt.

...der Service dort 3.86

besser ist.
...die Produkte dort 3.54 7

5.19 5.38

hochwertiger sind.

...das Personal dort
freundlicher ist. *

...das Personal dort 3.55
kompetenter ist.*

...ich Ausflige ins
Ausland mit
Einkaufen verbinde. *

...ich alles an einem
Ort bekomme.

...die
Ladenéffnungszeiten
praktischer sind.

N =609

Lesebeispiel: Der giinstige Preis ist fiir médnnliche Konsumenten der Hauptgrund fiir Einkédufe im Ausland (6.02).

—o—weiblich
=-mannlich
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Einkaufsmotive nach Alter

Einrichtung

1
...es gunstigerist. .

Ich kaufe Einrichtungsartikel im grenznahen Ausland ein, weil ...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

6 60862 6.13

...die Auswahl
grosser ist.

5.76 6,04

7 502 5.05

...es andere
Produkte als in der

5.23 54 5.48

Schweiz gibt.
...der Service dort

3.38

3.82

besser ist. *
...die Produkte dort

3.25 3.53 3.73/

hochwertiger sind. *
...das Personal dort

3.4&

freundlicher ist. *

...das Personal dort
kompetenter ist. *

3.13 3.62

...ich Ausfliige ins
Ausland mit

.
s TN

4.7 4.89

Einkaufen verbinde. *
...ich alles an einem

Ort bekomme.
...die

4.28

4.59

Ladenéffnungszeiten
praktischer sind.

—o—bis 25
Jahre
-=-26 bis 39
Jahre
=440 bis 49
Jahre
=50 bis 59
Jahre
=#=60 bis 69
Jahre

N =608

Lesebeispiel: Befragte unter 25 Jahren geben mit einem Durchschnitt von 5.76 an, aufgrund glinstigerer Preise im
grenznahen Ausland Einrichtungsartikel einzukaufen.
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Einkaufsmotive nach finanzieller Situation

Einrichtung

1
...es gunstiger ist. *

Ich kaufe Einrichtungsartikel im grenznahen Ausland ein, weil ...
(Skala von 1-7; 1 = stimme nicht zu, 7 = stimme voll zu)

3

1

...die Auswabhl
grosser ist. *

6.26

...es andere
Produkte als in der

Schweiz gibt.

...der Service dort
besser ist.

...die Produkte dort
hochwertiger sind. *

...das Personal dort
freundlicher ist.

3.44

...das Personal dort
kompetenter ist. *

...ich Ausflige ins
Ausland mit

Einkaufen verbinde. *

...ich alles an einem
Ort bekomme. *

...die
Ladenéffnungszeiten

praktischer sind. *

IRM Einkaufstourismusstudie 2015
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—o—finanziell
nicht

angewiesen
~m-finanziell

angewiesen

N =504

Lesebeispiel: Befragte, die auf einen Einkauf im Ausland aufgrund ihrer finanziellen Situation angewiesen sind,
geben mit einem Durchschnitt von 6.26 an, dort aufgrund giinstigerer Preise einzukaufen.
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Bedarfsdeckung im Ausland

Branchenvergleich

Wieviel Prozent lhres Bedarfs an ... decken Sie ungefahr im Ausland?

100% o = 34.64% o =22.58% 2 =43.72% o = 30.69% 0 =41.59% 2 =34.61%
0
90% u 81 bis 100%
0
=61 bis 80%
80% " 41 bis 60%
u 21 bis 40%
0,
70% = 1 bis 20%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Sport Einrichtung
N =3079 N =626 N =633 N =622 N = 606 N =609

Lesebeispiel: 45.8% der Befragten geben an, zwischen 1 und 20% ihres Bedarfs an Einrichtungsartikeln im
grenznahen Ausland zu decken.
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Bedarfsdeckung im Ausland
Einrichtung

Wieviel Prozent Ihres Bedarfs an Einrichtungsgegensténden decken Sie durch Einkaufe im grenznahen
Ausland?

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%
20%
10%

0%

bis CHF CHF 2’500 CHF 4'000 CHF 5'500 CHF 7'000 CHF 8'500 CHF 10'000 mehr als
2'499 bis 3'999 bis 5'499 bis 6'999 bis 8'499 bis 9'999  bis 14'999 CHF 15'000

N =53 N=71 N =87 N =93 N =83 N =86 N =89 N =30

Lesebeispiel: Befragte mit einem Einkommen bis 2499 CHF, die im grenznahen Ausland Einrichtungsgegensténde
einkaufen, decken 37.5% ihres Bedarfs an Einrichtungsgegensténden im grenznahen Ausland.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015
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Finanzielle Situation und Einkaufstourismus
Einrichtung

Frage 1: Wieviel % Ihres Bedarfs an Einrichtungsartikeln decken Sie im Ausland?
Frage 2: Inwieweit sind Sie finanziell darauf angewiesen, Einrichtungsartikel méglichst glinstig einzukaufen?
(Skala von 1-7; 1 = nicht angewiesen, 7= angewiesen)

100% 333.83% @34.13%

90% u81-100%
161-80%

80% H41-60%
121-40%

70% u1-20%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
nicht angewiesen angewiesen
N =214 N =291

Lesebeispiel: Von den Befragten, die finanziell auf den Einkauf von Einrichtung im Ausland angewiesen sind, decken
47.1% Null bis 20% ihres Einrichtungsbedarfs im Ausland.
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Veranderung des Kaufverhaltens fir Einrichtung
seit der Mindestkurs-Aufhebung

Seit Aufhebung des Mindestkurses im Januar 2015...
(Skala von 1-7; 1-3 = stimme nicht zu, 4 = weder noch, 5-7 = stimme zu)

100%

90% = stimme
zu

80%

70%
60%

50%

40%

30% -
20% -
10% -

0% -
kaufe ich mehr im Ausland vergleiche ich aktiver die setze ich mehr Zeit ein, um hat sich nichts an meinem
ein als vorher Preise von mich Gber Angebote im Kaufverhalten geandert
Einrichtungsgegenstanden  Ausland zu informieren
im In- und Ausland

N =609

Lesebeispiel: Seit Aufhebung des Mindestkurses kaufen 32.7% der Befragten mehr Einrichtungsgegensténde im
Ausland ein als vorher.
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Starken — Schwachen

Deutschland Einrichtung

Denken Sie jetzt bitte an einen typischen Einkauf von Einrichtungsartikeln. Welche der folgenden
Dinge finden Sie bei den Schweizer Handlern besser und welche bei Deutschen Handlern?
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Angebot an zusétzlichen-Services

Angebot an einzigartigen M&beln

Angebot an Marken-Mé&beln

Produktionsbedigungen

Nachhaltigkeit der Produkte

Méglichkeit zur persénlichen Konfiguration

Angebot an Wohn-Accessoires

Angebot an Wohn-Textilien

Angebot an Mébeln

mbei CH-Handlern besser = weder noch = bei DE-Handlern besser N =520

Lesebeispiel: 26.7% der Befragten, die Einrichtungsartikel im grenznahen Ausland einkaufen, finden das Angebot an
zusétzlichen Services in der Schweiz besser.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Preiseinschatzung Schweiz — Deutschland
Einrichtung

Was schétzen Sie, was Sie durchschnittlich fiir folgende Produkte in der CH und in DE bezahlen missen?

IKEA Billy Regal Boxspringbett Breckle mit Eames Vitra Stuhl
CHF 3'500.00 Elektromotor
0 = - e - e -
CHF 3'000.00 - CHF 2'977.00
CHF 2'500.00 -
HF 2045.68 .
CHF 2'000.00 - CHF 1'947.55
46 % 559 m
CHF 1'500.00 - !
CHF 1259.33
CHF 1'000.00 -
+47% *55% +18%
CHF 500.00 4 \ CHF 285.00 L%
CHF 89.95 CHF 95.72 "CHF 241.27 CHF 211.12
CHF 61.36 CHF 61.59 HF 136.36
CHF 0.00  — e ; ; .

@ realer Preis & geschatzter Preis O realer Preis @ geschatzter Preis J realer Preis @ geschatzter Preis

N =513
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Stationarer vs. Online-Einkauf
Einrichtung

Kaufen Sie ab und zu Einrichtungsartikel in Haben Sie schon einmal Einrichtungsartikel bei
Geschiften im grenznahen Ausland? auslandischen Anbietern im Internet bestellt?

mja "ja
®nein = nein
N =609

Lesebeispiel: 35% aller Befragten, die im grenznahen Ausland einkaufen, haben bereits bei ausléndischen Anbietern
im Internet Einrichtungsartikel bestellt.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Ausmass des Online-Einkaufs
Einrichtung

Wieviel Prozent Ihres Bedarfs an Einrichtungsartikeln
decken Sie durch Einkaufe bei ausléndischen

Anbietern im Internet?
4% 3%

u 1 bis 20%

u 21 bis 40%

" 41 bis 60%
=61 bis 80%

181 bis 100%
N =213

Haben Sie schon einmal Einrichtungsartikel bei
auslandischen Anbietern im Internet bestellt?

Wie haufig kaufen Sie pro Jahr ungefahr
Einrichtungsartikel bei auslandischen Anbietern im
Internet ein?

4.7% 5.6%
4%

m seltener als 1x
m1-2mal

m3 -4 mal
m5-6 mal
n7-8mal

=9 bis 10 mal

“mehr als 12 mal
N =213

Lesebeispiel: 35% aller Befragten, die im grenznahen Ausland einkaufen, haben bereits bei ausléndischen Anbietern

im Internet Einrichtungsartikel bestellt.

N =609
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Im Internet genutzte Serviceleistungen
Einrichtung

Welche der folgenden Service-Angebote haben Sie bei der Bestellung von Einrichtungsartikeln bei
ausléandischen Internetanbietern bereits in Anspruch genommen?
(Mehrfachnennungen méglich)

100%
90%
In die Schweiz
80% liefern lassen.

70%

60%

50%
An Freunde/ Bekannte
40% An ein auslandisches liefern lassen und
Postfach liefern lassen abholen oder bringen
30% und abholen. lassen.
An einen
Dienstleister im
Ausland liefern
lassen.

20%
10%
0%
N =215

Lesebeispiel: 76.7 % der Befragten, die bereits einmal Einrichtungsgegensténde bei ausléndischen Anbietern im
Internet bestellten, liessen sich diese in die Schweiz liefern.

© Rudolph/Nagengast/Nitsch 2015

Zukunft des Einkaufstourismus
Branchenvergleich

Werden Sie in Zukunft eher mehr oder weniger ... im grenznahen Ausland einkaufen?
(Skala von 1-7; 1-3 = eher weniger, 4 = weder noch, 5-7 = eher mehr)

100%
90% = eher mehr
= weder noch
80% m eher weniger
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% ‘

Total Lebensmittel Drogerie Bekleidung Einrichtung Sport
N = 3096 N =626 N =633 N =622 N =606 N =609

Lesebeispiel: In Zukunft werden 37.6% der Befragten mehr Einrichtungsartikel im grenznahen Ausland einkaufen.
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Ausblick Einrichtung

nach Alter

Werden Sie in Zukunft eher mehr oder eher weniger Einrichtungsgegensténde im grenznahen Ausland

kaufen?

100%

meher mehr

mgleich viel

80% m eher weniger
60%
40%
20%
0%
bis 25 Jahre 26-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre
N =288 N =169 N =134 N =131 N =87

Lesebeispiel: 46.7% der 26-39 jahrigen Befragten, die bereits Einrichtungsgegenstédnde im grenznahen Ausland
gekauft haben, werden in Zukunft eher mehr Einrichtungsgegensténde im grenznahen Ausland einkaufen.
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