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Omnichannel – wie Sie online und 
im Laden besser verkaufen
So geht Zukunft: Clever die Kanäle kombinieren.
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Omnichannel? Gerne – aber realistisch.
Im Webshop bestellen, in der Filiale abholen. Oder im Laden kaufen und später online nachbestellen:  
Kund:innen erwarten heute ein nahtloses Einkaufserlebnis, online wie offline. Omnichannel ist für sie  
längst Alltag.

Nicht alle Händler können gleichzeitig einen modernen Webshop und ein tolles Einkaufserlebnis im Laden- 
geschäft bieten. Wenn es darum geht, die digitalen und stationären Einkaufserlebnisse ideal miteinander  
zu verbinden, scheuen sie sich mehrheitlich vor zwei Sachen: der komplizierten Technik und hohen Investitio-
nen. Dabei gibt es gute Gründe, sich mit Omnichannel zu befassen. Kundenbefragungen zeigen, dass noch 
immer mehr als die Hälfte aller Kund:innen in der Schweiz gerne lokal einkaufen − 2023 waren es gemäss 
Shopgate sogar zwei Drittel. Gleichzeitig zeigt die Uni St. Gallen auf, dass bei einem konsistenten Einkaufser-
lebnis über mehrere Kanäle auch mehr Geld ausgegeben wird.* 
* Auf Seite 10 sind alle erwähnten Studien aufgelistet.

«Ist leichter gesagt als getan!»

Omnichannel überzeugt, ist aber oft eine Herausforderung. Besonders KMU fragen sich: Wie können wir 
mithalten, wenn Grosskonzerne Millionen in Technik und Personal investieren? Die gute Nachricht: Es geht 
auch im kleineren Rahmen. Entscheidend ist, typische Stolpersteine zu umgehen:

	• Zu viele Kanäle auf einmal betreiben wollen: Konzentrieren Sie sich auf diejenigen, die Ihre Kund:innen  
wirklich nutzen. 

	• Getrennte Systeme: Wenn Laden und Webshop nicht miteinander reden, entstehen teure Reibungsverluste.
	• Falsche Prioritäten: Technik ist wichtig, aber das Kundenerlebnis entscheidet über den Erfolg.

Was ist Omnichannel?

Omnichannel bedeutet: Ihre Kund:innen wechseln mühelos zwischen  
allen Verkaufskanälen – zwischen Webshop, Smartphone und Laden.  
Sie erleben überall dieselbe Marke, finden identische Preise und  
Informationen. Ihre Daten, der Warenkorb und die Bestellhistorie beglei- 
ten sie über alle Touchpoints hinweg. So können sie etwa ein Produkt  
online reservieren, im Laden abholen und später überall nachbestellen.  
Das Ergebnis: Die Kund:innen geniessen ein Einkaufserlebnis, das einfach,  
konsistent und persönlich ist – egal, wo sie sind.

Newsletter/
E-Mail-Marketing

Kunde

Mobile App/
Smartphone

Workshop Ladengeschäft

Logistik / Lieferung / 
Retouren



Verknüpfung des Kundenprofils
Einheitliches Profil für Online- und Offline-Einkäufe. 
Die Kund:innen erleben einen durchgängigen Einkauf, 
während Händler wertvolle Daten gewinnen.

Terminvereinbarungen
Termine online buchen und vor Ort wahrnehmen.

Scan & Go
Produkte per App scannen und direkt bezahlen – 
ohne Gang an die Kasse.

(Interaktive) Schaufenstergestaltung
Digitale Displays mit Touchscreens laden zum  
Stöbern ein.

Clienteling
Persönliche Kundenbetreuung durch Nutzung von 
Vorlieben und Kaufhistorie, um Beziehungen aufzu-
bauen, die länger halten als ein Sonderangebot.

Omnichannel-Services im Überblick

Click & Collect
Online bestellen und bezahlen, in der Filiale abholen. 
Viele Filialen richten dafür eigene Abholzonen ein. 
Dieser Service gilt mit 68 Prozent als bekanntester 
Omnichannel-Dienst der Schweiz.

Click & Reserve
Online reservieren, in der Filiale abholen  
und bezahlen. 

Return in Store
Online gekaufte Ware im Laden zurückgeben.

Endless Aisle
Produkte, die im Ladenregal fehlen, aus dem Online-
sortiment bestellen.

Ship from Store
Produkte aus dem Filialbestand direkt nach Hause 
liefern lassen.

Curbside Pickup
Online bestellen, ausserhalb der Filiale abholen – 
schnell und praktisch, ohne Parkplatzsuche.

Wählen statt verzetteln

Bitte entspannen Sie sich: Damit Omnichannel funktioniert, müssen Sie nicht alle Services anbieten.  
Finden Sie heraus, welche Touchpoints Ihre Kund:innen wirklich nutzen, und schaffen Sie konsistente  
Verbindungen zwischen diesen.
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Liebe Kund:innen, was können 
wir für Sie tun?
Konsument:innen in der Schweiz bewegen sich längst nahtlos zwischen Online- und Offline-Welt. Sie kaufen 
dort ein, wo es gerade passt. Rund die Hälfte von ihnen kombiniert heute beide Welten, 2017 war es noch 
rund ein Drittel.

Die Charts: Was Konsument:innen schätzen 

Es lohnt sich, den Kund:innen gut zuzuhören. Investieren Sie unbedingt genügend Zeit dafür. Wohl auch in 
Ihrer Kundschaft will ein grosser Teil online nachschauen, ob Produkte in einem bestimmten Verkaufsge-
schäft verfügbar sind oder wo sich die nächste Filiale befindet. Zunehmend schätzen die Konsument:innen 
auch Click & Collect – Waren online bestellen und im Laden abholen.

Zwar ändern sich die Ansprüche der Kund:innen fortlaufend. Dennoch gibt es einige «Spitzenreiter», die nicht 
so schnell an Bedeutung verlieren. Dazu zählen insbesondere diese Bedürfnisse:

	• Öffnungszeiten der Filialen online abchecken 
	• Einheitliche Preise online und offline vorfinden
	• Gleiches Sortiment in Filiale und Webshop antreffen
	• Digitale Quittungen im Laden per App oder E-Mail erhalten
	• Scan & Go: Produkte über Händler-Apps scannen und bezahlen
	• Onlinebestellungen im Laden bezahlen 
	• Neue Produkte auf YouTube, Facebook und Instagram entdecken

Nähe und echte Beziehungen sind zunehmend gefragt

Der stationäre Handel erlebt eine Renaissance. Das zeigt der Markt. Seit 2017 ist die Bedeutung des Laden-
einkaufs gestiegen, und die Gruppe der reinen Offlineshopper hat sich signifikant vergrössert. Das ist erstaun-
lich: Denn während der Covid-Pandemie entdeckten sehr viele Menschen die Vorteile des Onlineshoppings, 
und sie wollen diese nicht mehr missen. Warum kaufen heute sogar mehr Konsument:innen im Laden ein als 
vor der Pandemie? Ihnen sind vor allem das Anprobieren, die persönliche Beratung und die Mitnahme der Pro-
dukte wichtig. Der direkte Kontakt schafft Vertrauen – ein Vorteil, den KMU gegenüber globalen Onlineriesen 
ausspielen können. 

«Auffällig ist, dass kleinere Händler mit 
44 Prozent stärker auf persönliche  
Verkaufsgespräche setzen als grössere 
mit 37 Prozent. Dies zeigt, dass gerade 
Kleine über direkten Kontakt Nähe zur  
Kundschaft schaffen und Vertrauen 
aufbauen.»
Studie FHNW 2025



«Leuchtet ein. Was steht an?»
Omnichannel-Management ist keine Hexerei. Identifizieren Sie die Massnahmen, die Ihren Kund:innen am 
meisten bringen. Und gehen Sie Schritt für Schritt vor.

Schnell Informationen finden:  
Öffnungszeiten, Kontaktwege,  
Filialstandorte. 

Website aktuell und übersichtlich 
halten, Storefinder integrieren,  
Google-Profil pflegen.

Sichtbarkeit ist der erste Schritt zur 
Conversion.

Produktverfügbarkeit prüfen:  
sofort sehen, ob ein Produkt in der 
Nähe erhältlich ist.

Filter für Verfügbarkeit der  
Produkte in den Filialen auf Website 
oder App einbauen.

Datenvernetzung spart Wege –  
und steigert das Vertrauen.

Flexibel einkaufen: online kaufen 
oder reservieren, im Laden abholen.

Click & Collect und Click & Reserve 
einrichten.

Omnichannel-Services funktionie-
ren nur mit synchronisierten Bestän-
den und einheitlichem Checkout.

Was Kund:innen wollen Ihre Massnahmen Gut zu wissen

Schneller Einkauf im Laden:  
kein Anstehen, direkter Abschluss.

Scan & Go via Händler-App. Reibungsloser Checkout bringt  
zufriedene Kund:innen und mehr 
Platz im Laden.

Komfortable Rückgabe: online  
kaufen, im Laden retournieren.

Return in Store, Rückgabeprozesse 
digital verknüpfen.

Einheitliche Transaktionen erleich-
tern Buchhaltung und Reporting.

Transparente Preise: einheitliche 
Preisgestaltung online/offline.

Preisabgleich automatisieren und/
oder klare Kommunikation.

Harmonisierte Preise schaffen 
Glaubwürdigkeit und Vertrauen.

Digitale Quittungen statt  
Zettelwirtschaft.

Im Laden elektronische Quittung 
per App oder E-Mail anbieten.

E-Receipts sind der einfachste  
Einstieg in nachhaltige Prozesse.

Personalisierte Betreuung:  
Beratung und Services,  
die individuell passen.

Loyalty-Programme, CRM-Verknüp-
fung, KI-basierte Empfehlungen.

Zahlungsdaten liefern wertvolle  
Insights für die Kundenbindung.

Einfach bezahlen: Wahlfreiheit  
zwischen online, mobil oder vor Ort.

Zahlung im Geschäft auch für On-
linebestellungen ermöglichen  
(z. B. Abholung mit Kartenzahlung)

PostFinance bietet Omnichannel-
Zahllösungen, die alle Kanäle  
verbinden.
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Wie finden Kund:innen unser 
Angebot auf ChatGPT & Co.?
Gestern noch Science-Fiction, morgen wohl Alltag: Ihre Kund:innen kaufen nicht mehr selbst ein, sondern  
lassen das KI-Agenten erledigen. Diese vergleichen Angebote, wählen aus, bestellen und bezahlen eigen- 
ständig. Shopify testet bereits, wie KI-Agenten im Webshop selbst Zahlungen abwickeln. 
Noch ist das Zukunftsmusik. Doch immer mehr Menschen nutzen KI, um sich inspirieren zu lassen, Preise zu 
vergleichen und Entscheidungen zu treffen. Trendanalysen zeigen: Schon mehr als die Hälfte der Konsu-
ment:innen hat traditionelle Suchmaschinen wie Google als erste Anlaufstelle für Produkt- und Dienstleis-
tungsempfehlungen ersetzt und nutzt stattdessen Gen-AI-Tools wie ChatGPT oder Perplexity.

KI liebt strukturierte Daten

KI-Tools sind Datenfeinschmecker. Sie docken am liebsten dort an, wo sie gut strukturierte, vollständige,  
aktuelle und maschinenlesbare Daten vorfinden. Vielleicht geht es Ihnen so wie den meisten Händlern:  
Sie haben mehr als genug Daten, aber zu wenig Ordnung. Produktinformationen, Preise, Bestände, Verfüg- 
barkeiten, Öffnungszeiten usw. sind oft verstreut, und die Systeme sprechen nicht miteinander. Das führt zu 
Problemen: Ein KI-Tool meldet der Kundin, ihr Lieblingsprodukt sei im Laden ausverkauft. Sie kauft es  
woanders – obwohl es online verfügbar wäre. 

Starten Sie das Fitnessprogramm für Ihre Daten 

Über die Hälfte der Händler hat noch keine Strategie, um Webshops für Generative Engines wie ChatGPT  
oder Gemini zu optimieren. Die neue Disziplin GEO (Generative Engine Optimization) steckt noch in den Kinder-
schuhen, wie die Onlinehändlerbefragung 2025 der FHNW zeigt. Der Schlüssel zu GEO: saubere Daten. Sie 
sorgen nicht nur dafür, dass Ihre Angebote in KI-Abfragen auftauchen, sondern stärken auch das Vertrauen  
Ihrer Kund:innen. Datenmanagement erfordert Einsatz, ist aber weniger kompliziert, als viele denken. Mit diesen 
Massnahmen schaffen Sie KI-freundliche Datenstrukturen:

«Die hohe Dynamik und  
Geschwindigkeit bei den aktuellen 
Entwicklungen der KI fordert  
praktisch alle Onlinehändler heraus.»
Studie FHNW 2025

Semantisch eindeutige  
Kategorien im Webshop

Klare 
Produktverfügbarkeiten
Zum Beispiel für Click & Collect

Konsistente 
Produktinfos
Zum Beispiel durch ein Product-In-
formation-Management-System 
(PIM-System)

Identische Preisangaben  
online und offline
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Mit klarem Kopf KI-Chancen nutzen

Die Entwicklungen rund um KI können KMU nervös machen. Grosse Player haben mehr Ressourcen. Doch KMU 
punkten mit Authentizität, Nähe und lokaler Verankerung – Eigenschaften, die Vertrauen schaffen. Omnichan-
nel mit physischer Präsenz verstärkt dieses positive Image.

Es gilt, KI pragmatisch zu betrachten, ruhig zu bleiben und Chancen zu erkennen. Wenn Sie den Fokus auf  
ein bis zwei Massnahmen legen, die Sie richtig gut umsetzen, ist schon viel gewonnen. Sehr wichtig: Schulen 
Sie Ihre Mitarbeiter:innen, um den Anschluss nicht zu verlieren.

Ist Ihr Webauftritt agentenready?

Auch KMU können sich so positionieren, dass ihr  
Angebot für KI-Agenten attraktiv ist. Machen Sie den 
Agentenready-Kurzcheck:

	• Sind unsere Produktdaten standardisiert (z. B. mit  
Attributen, Bildern, Preis, Verfügbarkeit)?

	• Sind sie über Schnittstellen (APIs) abrufbar?
	• Sind Bezahl- und Logistikdaten eingebunden?
	• Wird unser Angebot auf Google, Marktplätzen, Social 

Media oder Voice-Systemen korrekt und konsistent 
ausgespielt?

Wer seine Daten so sorgfältig pflegt 
wie seine Regale, verkauft besser – 
online wie offline.
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Wie werden wir richtig gut in  
Sachen Omnichannel?
Digitalisierung ist kein Sprint, sondern eine Reise. Teilen Sie Ihre Omnichannel-Strategie in überschaubare 
Etappen auf, behalten Sie den Überblick und folgen Sie Ihrem Kompass. So erreichen Sie Ihr Ziel. 
 

Vier Leitsätze, die Sie weiterbringen

3
Trauen Sie sich zu investieren
Der ROI liegt im Kundenerlebnis, 
nicht in kurzfristigen Conversions.

→ �Jede Stunde, die Sie in naht-
lose Abläufe stecken, spart 
später zehn ein.

2
Setzen Sie auf Partner statt 
Perfektion
Niemand muss alles können. Wäh-
len Sie Technologie- und Service-
partner, die Ihre Bedürfnisse 
verstehen.

→ �PostFinance unterstützt Sie 
kompetent bei Zahlungs- 
und Systemthemen.

4
Messen Sie, was wirkt
Definieren Sie KPIs wie Ladenfrequenz, Retourenquote 
oder Online-Conversion.

→ Nur wer misst, kann optimieren.

1
Nehmen Sie sich Zeit für Entwicklung
Analysieren Sie, was Ihren Kund:innen am meisten 
nützt – und starten Sie dort.

→ �Ein Händler führt zuerst Click & Reserve ein, bevor 
er Click & Collect testet.
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Wo steht der Handel in 
zehn Jahren?
Omnichannel ist kein Projekt mit Enddatum, sondern ein Dauerzustand – ein Zusammenspiel von Online 
und Offline, Technologie und Mensch. Wer erfolgreich sein will, verbindet beides: die Effizienz digitaler  
Systeme und die Qualität echter Begegnungen.

Stationär bewegt, digital beschleunigt

Der stationäre Handel bleibt ein Anker. Er schafft Nähe, Vertrauen und Identität. Digital ergänzt, wird er stärker: 
Verfügbarkeiten in Echtzeit, einfache Bezahlwege und klare Prozesse erleichtern den Alltag der Kund:innen. 
Die Technologie bleibt dabei Mittel zum Zweck. Sie unterstützt, ohne zu dominieren.

Der Handel der Zukunft ist hybrid – und menschlich

Der Handel bewegt sich hin zu einem hybriden Miteinander. Kund:innen erwarten nahtlose Übergänge, suchen 
aber weiterhin das Menschliche – die Sicherheit, dass jemand da ist, wenn es darauf ankommt. Gewinner sind 
jene Anbieter, die früh ihre Systeme vernetzt und das Persönliche gestärkt haben.

«Stationäre Läden haben Online-
shops als häufigsten Kontaktpunkt 
im Verlauf der Customer Journey 
abgelöst.» 
Studie Uni St. Gallen, 2024

Omnichannel ist heute Standard. 
Die Vision: Technologie und Mensch 
arbeiten zusammen, um aus  
Einkaufserlebnissen tragfähige  
Beziehungen zu machen.
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Kontakt
PostFinance ist die Nummer eins im schweizerischen Zahlungsverkehr. Als eines der führenden Finanz- 
institute der Schweiz ist sie die zuverlässige Partnerin für über 2,7 Millionen Privat- und Geschäftskunden  
und erbringt für sie innovative, umfassende Finanzdienstleistungen in den Teilmärkten Zahlen, Sparen,  
Anlegen, Vorsorgen und Finanzieren.

Die Berater:innen von PostFinance sind ausgewiesene Fachleute und beraten Unternehmen aus den  
verschiedensten Branchen zu ihren Finanzbedürfnissen.

Verzeichnis der zitierten  
Studien 
Studie «Retail Reality», Shopgate, 2023

Studie «Omni-Channel Management», Universität St.Gallen, 2024

Studie «Der Omnichannel Readiness Index für den Schweizer Detail-
handel – 3.0», Mindtake, 2022

Studie «Onlinehändlerbefragung 2025», ICC,  
Hochschule für Wirtschaft FHNW, 2025

Verbraucher-Trendbericht 2025 „What Matters to  
Today’s Consumer”, Capgemini Research Institute

Haben Sie Fragen zu  
Omnichannel-Bezahllösungen?

Wenden Sie sich direkt an Ihre Kunden- 
berater:in oder kontaktieren Sie uns, um  
einen Beratungstermin zu vereinbaren.

→ �Jetzt beraten lassen  
(www.postfinance.ch/de/support/perso-
enliche-beratung/geschaeftskunden.html)

Schon gewusst? PostFinance  
bietet smarte Omnichannel- 
Zahllösungen.
→ �Entdecken Sie die Omni-Payment-Combos 

(www.postfinance.ch/de/unternehmen/
produkte/einkassieren/omnichannel.html)

Suchen Sie eine Lösung für alle 
Zahlungsmethoden im Webshop? 

→ �Entdecken Sie Checkout von PostFinance 
(www.postfinance.ch/de/unternehmen/
produkte/einkassieren/onlineshop.
html#1091f3)

http://www.postfinance.ch/de/support/persoenliche-beratung/geschaeftskunden.html  
https://www.postfinance.ch/de/unternehmen/produkte/einkassieren/omnichannel.html 

