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ÜBER DIE StuDIE

es gibt wohl kaum eine branche 

die so kontrovers diskutiert wird 

wie e-commerce. Je nach Per-

spektive erscheint e-commerce 

wie eine gigantische Wachs-

tumsmaschine oder wie der letz-

te Sargnagel für innerstädtische 

einkaufskultur. 

Wir (die autoren dieser Studie) be-

gleiten diese diskussion bereits 

seit fast 10 Jahren und je stärker 

sich der e-commerce in unserem 

alltag verankert, desto schrillere 

thesen können dazu beobachtet 

werden. einige thesen erscheinen 

glaubhaft, andere wiederum wir-

ken aufgrund der datenlage ge-

radezu abwegig und nicht zuletzt 

machen uns die beobachtbaren 

marktentwicklungen regelmäßig 

die Prognosen schwer.

noch 2008 war es unter experten 

absolut verbreitet davon auszu-

gehen, dass der e-commerce 

umsatz je nach branche bei 10-

20% gedeckelt ist. die aktuellen 

daten zeigen sehr deutlich, dass 

dies nicht der fall ist. noch ext-

remer sind die unterschiedlichen 

Wahrnehmungen zur rolle des in-

ternets beim einkauf. Wird online 

recherchiert, um dann stationär 

zu kaufen, oder ist es doch an-

dersherum.

Über die Jahre haben wir uns im 

rahmen diverser Projekte, dem 

aufbau von unternehmen und der 

diskussion mit marktteilnehmern 

eine meinung zu vielen der po-

pulären thesen bilden können – 

doch stellt sich oft die frage: Was 

ist eigentlich richtig? nicht zuletzt 

werden auf basis dieser thesen 

viele investitionsentscheidungen 

getroffen.

die vor ihnen liegende Studie 

präsentiert die aus unserer Sicht 

wichtigsten thesen zum e-com-

merce und bewertet diese thesen 

anhand vorliegender marktzahlen 

und über 100 ausgewerteten, ak-

tuellen marktstudien. Wir ordnen 

die thesen auf einer Skala von 

1 (trifft nicht zu) bis 10 (trifft zu) 

und geben einen ausblick in wel-

che richtung sich die Prognose 

einer these wohl entwickeln wird. 

dieser ansatz gibt den lesern die 

möglichkeit, die im umlauf be-

fi ndlichen Thesen besser einzu-

schätzen.

Prof. dr. Holger Schneider  

    

alexander graf    

    

Sönke iwers

1
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?

ERgEBnISSE auF            
EInEn BlICK

um die thesen in dieser Studie 

zu bewerten, nutzen wir eine ein-

fache Skala von 1 (trifft nicht zu) 

bis 10 (trifft voll zu). Zusätzlich 

bestimmen wir einen tendenz der 

weiteren entwicklung. eine these 

die aufgrund der Studien- und da-

tenlage bisher kaum zutrifft (z.b. 

3/10 auf der Skala) zeichnet sich 

zunehmend treffender ab und 

wird daher mit dem richtungs-

trend „steigend“ bewertet. die au-

toren der Studie haben die thesen 

unabhängig voneinander bewer-

tet und nach eingehender diskus-

sion eine gemeinsame bewertung 

gefunden. diese bewertungen ba-

sieren fast ausschließlich auf den 

untersuchten Studien und Statis-

tiken und dienen so dem leser als 

wertvoller anhaltspunkt, um die 

genannten thesen in der realität 

einschätzen zu können. 

in der folgenden Übersicht haben 

wir alle ergebnisse zusammenge-

fasst. lesebeispiel für die erste 

these: es ist voll zutreffend, dass 

alle bevölkerungsgruppen online 

einkaufen (9/10). der trend ist 

steigend. Wir erwarten also in na-

her Zukunft, dass die daten eine 

bewertung 10/10 ermöglichen. 

2

trifft nicht zu                    trifft zu

A) Alle Bevölkerungsgruppen kaufen online

B)  Alle Produktarten werden online gekauft

C)  Das Internet verleitet zu Spontankäufen

D) Kunden beraten sich selbst

E) Direktverkauf ist selbstverständlich

F)	Der	stationäre	Handel	profi	tiert	nicht

G) Onlinehandel ist schlecht für die Umwelt

H) Arbeitsplätze gehen verloren

I) Innenstädte sterben aus
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DER StatIOnÄRE            
hanDEl VERlIERt

in unserem ersten von drei 

themenblöcken untersuchen wir 

den grad der durchdringung des 

e-commerce. ist e-commerce 

tatsächlich so dominierend 

wie regelmäßig beschrieben, 

oder besteht noch erhebliches 

Wachstumspotential? unsere drei 

kernthesen in dem bereich sind: 

die analyse der marktzahlen und Studien zeigt, dass die hier genannten thesen weitestgehend zutreffen. der 

kauf im internet ist die regel und nicht die ausnahme. 

3

A) alle Bevölkerungsgruppen kaufen online

B) alle Produktarten werden online gekauft

C) Das Internet verleitet zu Spontankäufen

trifft nicht zu                    trifft zutrifft nicht zu                    trifft zu

trifft nicht zu                    trifft zutrifft nicht zu                    trifft zutrifft nicht zu                    trifft zutrifft nicht zu                    trifft zu

trifft nicht zu                    trifft zutrifft nicht zu                    trifft zu
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THESE A

allE BEVÖlKERungSgRuPPEn 
KauFEn OnlInE

lange Zeit war online-Shopping 

ein Phänomen der jungen 

generation, allerdings holt die 

generation 50+ immer weiter auf. 

der anteil der internetnutzer nach 

altersgruppen weist derzeit noch 

relativ starke unterschiede auf. 

So sind durchschnittlich etwa 95 

%  der gruppe der 14-50jährigen 

im online-Shopping aktiv1. mit 

zunehmenden alter vermindert 

sich die online-Penetration: nur 

77,6% der 50-59jährigen und 

lediglich 39,5% der über 60jährigen 

sind im online-Shopping aktiv.

Abb. 1: Anteil der Onlinekäufer in Deutschland, Quelle: Acta 2012, Bevölkerung ab 16 Jahren, IfD Allensbach

trifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zu

 

1 Quelle: agOF e.V. / Internet Facts 2013-10
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Die gesamte Anzahl der Online-

Shopper beträgt in Deutschland 

im Jahr 2012 enorme 42,3 Mio. 

Personen. Eindrucksvoller ist 

sogar die absolute Entwicklung 

von 2005-2012: Die Zahl der 

Online-Shopper ist in diesem 

Zeitraum von 25,0 Mio. um 69,2% 

auf 42,3 Mio. gestiegen2. Die 

Prognosen sagen voraus, dass 

diese Zahlen auch weiter steigen 

werden. Man kann also festhalten, 

dass Online-Shopping etablierter 

Bestandteil des Konsum-

Alltags geworden ist. Bis eine 

nahezu vollständige Penetration 

vorliegt, sollte es allerdings noch 

etwas dauern, da technikaverse 

Bevölkerungsteile nur langsam 

mit dem Internet in Kontakt treten.

Neben der Penetration durch alle 

Bevölkerungsgruppen ist auch der 

durchschnittliche Warenkorbwert 

gestiegen: von 2005 bis 2009 

alleine um 38,8% von 60,73€ auf 

84,31€3. Dies ist ein weiteres 

Zeichen für die Akzeptanz und 

Nutzung von Online-Shopping in 

Deutschland und ist ein weiteres 

Indiz für das Wachstum der 

Gruppe der intensiven Online-

Shopper.

Wir bewerten These A „Alle 

Bevölkerungsgruppen kaufen 

online“ mit 90% Zustimmung und 

einer ansteigenden Tendenz.

2 Destatis 2012, online unter https://www.destatis.de/DE/PresseService/Presse/Pressemitteilungen/2012/12/PD12_422_63931.html
3 Deutsche Bank Group, online unter http://www.deutsche-card-services.com/fileadmin/user_upload/Download/Presseinformationen/         	
   DeuCS_PI_ECommRep2010_ZA_20101202_DE.pdf
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THESE B

allE PRODuKtaRtEn WERDEn 
OnlInE gEKauFt

in dem maße, in dem online-

Handel zum etablierten kanal im 

Handels-mix geworden ist, so fa-

cettenreich sind inzwischen auch 

die Produktgruppen, die online 

gekauft werden – zunehmend 

auch Produkte mit einer relativ 

hohen beratungsintensität. die 

Hemmschwelle für den online-

kauf beratungsintensiver Produk-

te ist über alle altersgruppen hin-

weg prinzipiell höher. blickt man 

allerdings nur auf die gruppe der 

digital natives (unter 30-jährige), 

bricht diese Hürde laut einer al-

lensbach Studie zunehmend. So 

sind jüngere internet-nutzer in der 

lage sich selbst über das Produkt 

oder die dienstleistung im inter-

net zu informieren. Hierbei helfen 

einerseits kundenbewertungen 

und empfehlungen auf Händler-

Websites, andererseits das infor-

mationsangebot der Hersteller 

und Produkt-vergleichsseiten. 

digital natives beraten sich sozu-

sagen selbst und lassen sich von 

einem möglichen funktionalen ri-

siko nicht abschrecken. 

Abb. 2: Vertriebswegpräferenzen nach Altersgruppe, Quelle: ACTA 2012, Bevölkerung ab 16 Jahre bzw. Bevölkerung unter 
30 Jahren

trifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zu
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Bezogen auf absolute 

E-Commerce-Umsätze sind laut 

fortlaufender BVH-Erhebung 

die Produktgruppen Bekleidung 

sowie Unterhaltungselektronik 

/ Elektronikartikel führend. 

Zudem weisen diese beiden 

Produktgruppen mit 30% bzw. 

38% Umsatzwachstum von 2011 

auf 2012 auch weiter ein hohes 

Wachstum auf. Auch in der BVH-

Studie spiegelt sich wider, dass 

beratungsintensive und teils 

hochpreisige Produktgruppen wie 

Möbel (+58%), sowie Kosmetik 

/ Parfüm (+67%) ein starkes 

Wachstum erfahren – wenn 

auch bei einer vergleichsweise 

geringen Basis.

Abb. 3: Umsatz des interaktiven Handels nach Warengruppen / E-Commerce, Quelle: BVH 2012

Die starken Wachstumsraten 

sowie die zunehmende Vielfalt 

der bestellten Produktgruppen 

zeigen, dass es noch ein 

deutliches Umsatz-Potential im 

Online-Handel gibt. Auch die 

„älteren“ Nutzergruppen werden 

versierter im Umgang mit den 

digitalen Informationskanälen, 

was die Hürde online zu bestellen 

weiter sinken lässt. Zudem 

arbeiten Online-Händler an 

besseren Produktdarstellungen 

sowie vertrauensbildenden 

Maßnahmen, die zuvor 

zurückhaltende Nutzer zum 

Online-Kauf bewegen sollen.

Daher bewerten wir These B 

„Alle Produktarten werden 

online gekauft“ mit aktuell zu 

50% zutreffend, sehen aber in 

naher Zukunft eine deutliche 

Verstärkung dieses Trends.

) 
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THESE C

DaS IntERnEt VERlEItEt Zu 
SPOntanKÄuFEn

Spontane einkäufe sind bisher 

im e-commerce kaum zu beob-

achten. mit dem aufkommen der 

ersten größeren Social commer-

ce geschäftsmodelle in den uSa 

ca. 2005/2006 wurde in den ein-

schlägigen blogs und Publikums-

medien die folgende annahme 

mehrfach diskutiert:

“Wenn Nutzer ihre persönlichen 

Lieblingsprodukte online besser 

empfehlen können, z.B. in Form 

von Listen oder selbstgedrehten 

Videos, dann fi nden damit ver-

bundene Nutzer (Freunde) über 

diese Informationen zu neuen 

Produktideen. Zwei Jahre später 

war dann Facebook die Basis, um 

diese These weiter zu promoten.”

die von uns untersuchte these 

ist durchaus glaubwürdig und 

hunderte Startups die sich in den 

letzten Jahren daran versucht ha-

ben zeigen, dass auch die finan-

zierung dieser idee möglich ist. in 

unserer metaanalyse konnten wir 

aber kaum daten für die Stützung 

dieser These fi nden. Eine der we-

nigen untersuchungen, die einen 

steigenden einfluss von Social 

media nachweisen, ist die unter-

suchung von emarketer aus den 

uSa 2012, die 1.000 weibliche 

nutzer zu ihrem einkaufsverhal-

ten befragt hat. 

Abb. 4: Umfrage zu Einfluss von Webseitentypen auf das Kaufverhalten von Frauen 2012, Quelle: 
eMarketer, BlogHer, 2012, Basis: 1011 Frauen, USA

trifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zu
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Diese Daten zeigen, dass sich die 

untersuchten Personen durchaus 

von den jeweiligen sozialen 

Netzwerken beeinflussen lassen, 

analog einer Empfehlung unter 

Freunden, allerdings wird damit 

noch kein echter Beleg für die 

Steigerung von „Spontankäufen“ 

geliefert. Zudem konnten wir kein 

belastbares Material finden, was 

die Anteiligkeit der E-Commerce 

Einkäufe in Spontankäufe und 

geplante Käufe unterteilt. Wenn 

man lediglich die größeren 

E-Commerce Unternehmen 

betrachtet und dort die einzelnen 

Kundenkonten untersucht, 

dann ist ein Rückschluss auf 

spontan vs. geplant auch kaum 

möglich. Schauen Sie selbst in 

Ihre Amazon Kaufhistorie: Wie 

viele der Produkte in Kaufhistorie 

waren geplant gekauft?

Ein alternativer Untersuchung-

sansatz ist die Analyse der 

Umsätze von „Spontankaufshops“ 

im E-Commerce. Diese Shops 

sind gemäß unserer eigenen, 

nicht ganz wissenschaftlichen, 

Definition Shops, die von Kunden 

ohne Kaufabsicht frequentiert 

werden und oft zu einem 

Kaufabschluss verleiten. Dazu 

gehören z.B. die Shoppingclubs 

wie limango.de, brands4friends.

de oder vente-privee.com.4 

Der BVH (Bundesverband des 

Deutschen Versandhandels) hat 

in seiner Umsatzerhebung für das 

Jahr 2013 erstmalig separat die 

Zahlen für solche Shoppingclubs 

ausgewiesen.5  Laut der Zähl-

weise des BVH hat dieses 

Geschäftsmodell in den beiden 

ersten Quartalen 2013 für 61 Mio. 

bzw. 96 Mio. Euro Umsatz gesorgt. 

Wenn man unsere Definition von 

Spontankäufen weiter auslegt, 

dann könnte man in diese 

Betrachtung auch alle durch große 

Rabattaktionen angestoßenen 

Umsätze einbeziehen. So gehört 

beispielsweise der Cyber-Monday 

von Amazon6  und anderen An-

bietern in diese Kategorie. Laut 

Angabe der Unternehmen werden 

an diesen Tagen Rekordumsätze 

verzeichnet. 

Verleitet das Internet also zu 

Spontankäufen? Bezogen auf 

darauf ausgelegte Geschäfts-

modelle mag das stimmen, in 

der Summe ist das allerdings 

so (noch) nicht zu beobachten. 

Die Spontankauffähigkeit des 

stationären Handels ist deutlich 

ausgeprägter und im Internet so 

noch nicht abgebildet. 

4 http://www.kassenzone.de/2013/09/21/was-wurde-eigentlich-aus-den-shopping-clubs-a-la-vente-privee-com/
5 http://www.bvh.info/bvh/aktuelles/details/artikel/umsatzzahlen-des-interaktiven-handels-im-2-quartal-2013-die-positive-branchenent	
   wicklung-setzt-sic/
6 Die Cyber Monday Woche ist die größte Angebotsaktion des Jahres bei Amazon.de
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DaS KlaSSISChE hanDElS-
MODEll ISt ÜBERFlÜSSIg

4

die Pleiten von Schlecker & 

Praktiker stehen bisher noch 

kaum in einem Zusammenhang 

mit dem aufstrebenden 

e-commerce. die schwache 

wirtschaftliche entwicklung bei 

unternehmen, die direkt mit den 

erfolgreichsten e-commerce 

modellen wie amazon, Zalando 

oder otto konkurrieren weist 

allerdings deutlich darauf hin, dass 

in der Handelslandschaft in naher 

Zukunft weitere insolvenzen zu 

erwarten sind. in 2013 wurde wie 

nie zuvor über diese vermutung 

gestritten. nicht zuletzt stellt sich 

die frage, welche vorteile stati-

onäre Händler den e-commerce 

modellen entgegensetzen können 

und ob es überhaupt eine Zukunft 

für sie gibt, wenn sie technisch 

bedingt oder aufgrund der kos-

tenstrukturen nicht dazu in der 

lage sind den Preiskampf der on-

liner mitzumachen.

these       bewertung

D) Kunden beraten sich selbst

E) Direktverkauf ist selbstverständlich

F) Der stationäre Handel profi tiert nicht

trifft nicht zu                    trifft zutrifft nicht zu                    trifft zu

trifft nicht zu                    trifft zutrifft nicht zu                    trifft zutrifft nicht zu                    trifft zutrifft nicht zu                    trifft zu

trifft nicht zu                    trifft zu

trifft nicht zu                    trifft zutrifft nicht zu                    trifft zu
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die analyse der marktzahlen und 

Studien in diesem bereich zeigt, 

dass für die wichtigsten thesen 

noch keine eindeutigen aussagen 

getroffen werden können. 

lediglich die these „niemand 

braucht persönliche beratung“ 

kann weitestgehend widerlegt 

werden. bei den anderen thesen 

zeichnet sich eine entwicklung zu 

gunsten des e-commerce ab.

THESE D

KunDEn BERatEn SICh SElBSt

der stationäre Handel nimmt als 

wesentlichen Wettbewerbsvorteil 

für sich die (persönliche) Pro-

duktberatung in anspruch. kun-

den werden demnach besonders 

gut bei der auswahl des Produk-

tes beraten und durch den kauf-

prozess geführt. im onlinehandel 

ist unsere these, dass sich kun-

den selbst beraten. Wir erklären 

uns das konzeptionell durch die 

unterschiede im kaufprozess. im 

stationären Handel sucht sich der 

kunde erst den Händler und dort 

das Produkt. im onlinehandel 

sucht er sich erst das Produkt und 

dann den Händler. die folgende 

abbildung macht diesen Zusam-

menhang deutlich:

Abb. 5: Kaufprozess im Vergleich Stationär und E-Commerce, Quelle: Social Shopping für Mode, Wohnen und Lifestyle am Bei-
spiel Smatch.com in Web-Exzellenz im E-Commerce – G. Heinemann, S. 313
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Um selber ein Produkt qualifiziert 

auswählen zu können, müssen 

sich Kunden im E-Commerce sel-

ber beraten bzw. informieren. Die 

Studien und Marktdaten zu dieser 

These sind schwer zur interpre-

tieren. Das E-Commerce-Center 

Köln hat fast 1.000 Kunden zu 

den Gründen für den Kauf online 

vs. stationär befragt. Der zentra-

le Grund für den stationären Kauf 

war die fehlende Haptik online 

und zentrale Gründe für den On-

linekauf waren die Abwicklungs-

geschwindigkeit und der Preis.

Abb. 6: Umfrage „Aus welchen Gründen haben Sie Ihren Kauf nach der Informationssuche nicht im Internet, sondern in einem 
Ladengeschäft getätigt?“, Quelle: E-Commerce-Center Köln, 2013

Lediglich 25% der Befragten ha-

ben angegeben, dass ihnen online 

die persönliche Beratung gefehlt 

hat. In einfach vergleichbaren 

Sortimenten, wie z.B. Technik und 

Reisen dürfte die Beratungskom-

ponente online einfacher abbild-

bar sein als in sehr individuellen 

Sortimenten, wie z.B. Unterwä-

sche oder Werkzeug. Leider gibt 

es in diesem Bereich weder Un-

tersuchungen, welche die ver-

schiedenen Sortimente trennen, 

noch gibt es diese Befragungen 

über mehrere Jahre hinweg, so 

dass sich Zeitreihenanalysen an-

wenden lassen würden. Ob eine 

Live-Video-Beratung via Internet, 

wie z.B. bei Butlers7 , wirklich zu 

besseren Online Conversions 

führt und damit dem stationären 

Handel in beratungsintensiven 

Segmenten seine Position streitig 

machen wird ist bisher unklar. 

7 http://www.internetworld.de/Heftarchiv/2013/Ausgabe-16-2013/Sehen-statt-fuehlen
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Abb. 7: Umfrage „Aus welchem Grund haben Sie den Kauf online und nicht im Ladengeschäft getätigt?“, Quelle: E-Commerce-
Center Köln, 2013

In These A & B wurde zudem auf-

gezeigt, dass sogar das bera-

tungsintensive Segment Fashion 

zu bereits zu erheblichen Teilen 

online abgebildet wird, was un-

sere These „Kunden beraten sich 

selbst“ eher stärkt. Zudem ist der 

Anstieg der Produktbewertungen 

auf den einschlägigen Online-

plattformen selbst für Laien er-

sichtlich.               		

				  

Aus unserer Sicht ist die These 

durch empirische Beobachtun-

gen durchaus haltbar, allerdings 

sind zunehmend Projekte wie bei 

Butlers zu beobachten und auch 

bisher schwer online verkaufba-

re Sortimente (Möbel) drängen in 

den E-Commerce. Daher halten 

wir es für vorstellbar, dass auch 

online die persönliche Beratung 

zukünftig eine stärkere Rolle 

spielt.
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THESE E

(OnlInE-)DIREKtVERKauF 
an DEn KunDEn ISt SElBSt-

VERStÄnDlICh

Schon in der einschlägigen 

literatur vor der Jahrtausend-

wende wurde dem „Zwischen-

handel“ der untergang prophezeit, 

weil das internet so viel verändern 

wird. unter dem etwas sperrigen 

begriff „disintermediation“ 

beschrieben Prof. albers & 

kollegen den effekt, den der 

direkterkauf von Herstellern an 

endkunden haben würde8.  in der 

realität haben sich diese effekte 

bisher nicht richtig gezeigt. erst in 

den letzten 12-24 monaten kommt 

zahlenseitig bewegung in diesen 

bereich, der es uns ermöglicht 

die these zu untersuchen.

grundsätzlich können wir eine 

sehr zurückhaltende diskussion 

beobachten, wenn Hersteller 

über ihre Pläne berichten direkt 

mit dem endkunden ins geschäft 

zu kommen, indem eigene 

onlineshops betrieben werden. 

die gründe dafür liegen wohl im 

Wesentlichen an der angst vor 

erheblichen umsatzeinbußen in 

den bestehenden fachhandels-

strukturen und dem damit 

einhergehenden kanalkonflikt.

das e-commerce-center köln 

hat in einer Studie endkunden 

befragt, aus welchem grund 

diese im onlineshop eines 

markenherstellers einkaufen. 

ein wesentlicher einkaufsgrund 

(42,3% der befragten) ist die 

bessere Produktbeschreibung. 

daneben waren auswahl &  Service 

zentrale argumente. diese drei 

elemente sind naturgemäß kern-

uSPs guter Händler. lediglich 

die exklusive verfügbarkeit von 

Produkten wäre ein argument, 

das von Herstellern ohne weiteres 

verteidigt werden kann. 

8 Die Wertschöpfungskette des handels im Zeitalter des Electronic Commerce - Was eingetreten ist und was dem handel noch bevor       

   steht, 2008, albers, Peters, Schäfers

trifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zutrifft nicht zu          trifft zu



19

Abb. 8: „Markenfans recherchieren mobil – Fashion beim Herstellerkauf vor Consumer Electronics“, Quelle: E-Commerce-Center 
Köln 2013

Für Kunden ist es mittlerweile 

selbstverständlich auch auf 

der Hersteller Webseite nach 

Angeboten und Informationen 

zu suchen. Bisher konnten viele 

Hersteller ihre Kunden über 

den Verweis auf stationäre 

Handelspartner zufriedenstellen, 

allerdings ist das bei 

Betrachtung des generellen 

Distanzhandelswachstums von 

7 % in 2007 (27,6 Mrd. €) auf 

9,2 % in 2012 (39,3 Mrd. €) 

keine langfristige Strategie9.  

Warum sollte die Webseite eines 

Herstellers auf die Webseite 

eines Händlers verweisen, wenn 

der Kunde auch beim Hersteller 

direkt kaufen würde? Die Antwort 

geben die Hersteller mittlerweile 

selber, indem Sie zunehmend 

direkt verkaufen. Schon jetzt 

werden laut einer Analyse des 

IFH Retail Instituts über 10% 

der Distanzhandelsumsätze 

von Herstellern generiert. Deren 

Anteil am Distanzhandelsumsatz 

bleibt zwar „nur“ stabil, aber bei 

der avisierten Verdopplung des 

Distanzhandels bedeutet das ein 

erhebliches absolutes Wachstum. 

9 BVH, Februar 2013, online unter www.versandhandel.org
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Abb. 9: „Entwicklung der Online-Vertriebsformen; bis 2012 Hochrechnung, 2013-2017 Prognose, Quelle: IFH Retail Consultants, 
2012
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die Zahlen decken sich zudem mit 

dutzenden von Praxisgesprächen 

zwischen den autoren und 

verschiedenen Herstellern. 

kaum ein Hersteller schließt den 

direktvertrieb noch kategorisch 

aus, wie es noch vor einigen 

Jahren zu beobachten war. in 

allen konsumgütersegmenten 

gibt es mittlerweile erhebliche 

herstellerseitige anstrengungen, 

das thema b2c e-commerce 

aufzubauen bzw. vorzubereiten.

THESE F

StatIOnÄRE hÄnDlER SInD nICht 
In DER lagE VOM E-COMMERCE 

Zu PROFItIEREn

diverse Studien zeigen, dass 

das starke Wachstum des 

online-Handels mit einem 

rückgang der umsätze im 

stationären Handel einhergeht, 

weitere Studien und experten 

sehen sogar eine verstärkung 

dieses trends10. dass diese 

entwicklung vielen stationären 

Händlern Schweißperlen auf die 

Stirn treibt, ist nachvollziehbar. 

Schnell wird auf den so 

genannten Showrooming-effekt 

geschimpft, dass kunden sich 

im ladengeschäft beraten 

lassen und dann im anschluss 

doch online bestellen. den 

Showrooming-effekt beziffert eine 

aktuelle Studie von roland berger 

und ece allerdings auf „nur“ 6 

milliarden euro. Hingegen führen 

online-informationsrecherchen 

zu 68 milliarden euro umsatz im 

stationären Handel. dass diese 

online-informationsrecherche 

auch beim Webseitenbetreiber 

kosten verursacht (z.b. bezahlte 

besuche durch online-marketing) 

wird dabei kaum thematisiert.

10 Vgl. http://www.excitingcommerce.de/2013/02/explosives-wachstum-wie-online-den-handel-ueberrollt.html
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Abb. 10: Umsätze und Umsatzentwicklung im deutschen Versandhandel, Quelle: Bundesverband des Deutschen Versandhan-
dels, TNS Infratest

Doch sollte das Wachstum im 

E-Commerce von stationären 

Händlern nicht nur als Risiko 

sondern auch als Chance 

verstanden werden. Stationäre 

Händler, die jahrelang die eigene 

Wettbewerbspositionierung und 

–Fähigkeit außer Acht gelassen 

haben, stehen naturgemäß vor 

einer größeren Herausforderung, 

sich im veränderten 

Handelsgefüge zu positionieren. 

Hier allein dem E-Commerce 

die Schuld zuzuweisen, wäre 

allerdings nicht fair. Händler, 

die es schaffen, einen Kunden-

Mehrwert auch in das digitale 

Zeitalter zu übertragen, können 

vom Marktwachstum profitieren. 

Statt den Showrooming-Effekt 

zu verdammen gibt es ggf. 

Möglichkeiten,  Kunden auch via 

Internet in die stationäre Filiale 

zu locken und dort im Rahmen 

eines guten Beratungsgesprächs 

einen Kauf vorzubereiten und 

auch umzuwandeln. Mit einem 

guten Beratungsgespräch ist 

aber nicht gemeint, schlicht die 

Angaben auf der Verpackung 

vorzulesen – diese Art der 

Informationsbeschaffung ist in 

einem Online-Kontext effizienter 

abzubilden. 

Für stationäre Händler muss 

es gar nicht immer der eigene 

Online-Shop sein. Insbesondere, 

da häufig die Komplexität von 

Aufbau und Betrieb sowie 

Marketing unterschätzt werden. 

Nur wenn sich ein Händler den 

Herausforderungen des Multi-

Channel-Handels finanziell und 

inhaltlich gewachsen sieht, sollte 

über diesen Schritt nachgedacht 

werden. 

So gibt es neben einem eigenen 

Online-Shop zahlreiche Möglich-

keiten für stationäre Händler, 

in digitalen Medien auf sich 

aufmerksam zu machen (z.B. 

lokale Google Shopping Ads, 

Social Media, etc.). Manchmal 

erfordert auch dies ein Investment 

in die technische Ausstattung 

(z.B. Warenwirtschaftssystem, 

Schnittstellen) in jeden Fall aber 

ein Investment in den Aufbau von 

Know-how für den Umgang mit 

digitalen Medien.

Betrachtet man die aktuelle 

Situation in Deutschland, so ist 

festzustellen, dass bislang nur 

wenige stationäre Händler die 

Chancen des E-Commerce für sich 

erkannt haben. Daher bewerten 

wir die These F „Stationäre 

Händler sind nicht in der Lage am 

E-Commerce zu profitieren“ mit 

einem Wahrheitsgehalt in Höhe 

von 7 der 10 möglichen Punkte. 

Dies soll aber weniger einen 

Abgesang auf den stationären 

Handel darstellen als einen Appell, 

sich den Herausforderungen 

zu stellen. Daher sehen wir uns 

aktuell nicht in der Lage, eine 

Aussage zur Entwicklungstendenz 

für diese These zu treffen.

 

 



23

E-COMMERCE ISt aM EnDE 
SChlECht FÜR unS allE

5

von günther Jauch über Spiegel 

online bis hin zu den tagesthemen 

kann man reichlich aussagen 

über die langfristig nachteiligen 

auswirkungen des e-commerce 

sammeln. einige aussagen 

erscheinen dabei plausibel, wie 

z.b. die schwierige lage der 

einzelhändler. andere aussagen 

hingegen dienen scheinbar nur 

der aufmerksamkeitssteigerung 

der jeweiligen medien. 

beim kampf um arbeitsplätze 

scheint allen beteiligten jedes 

mittel recht, aber so steigert sich 

das risiko, die thesen falsch ein-

zuschätzen und die ursachen für 

bestimmte entwicklungen nicht 

richtig zu verorten. 

these       bewertung

G) Onlinehandel ist schlecht für die umwelt

H) arbeitsplätze gehen verloren

I) Innenstädte sterben aus
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die meisten der hier diskutierten 

thesen lassen sich nicht 

vollständig belegen. die tendenz 

geht sogar eher in richtung „trifft 

nicht zu“ bei allen drei thesen. 

Zwar verliert der einzelhandel 

arbeitsplätze und die innenstädte 

werden zunehmen leerer, aber 

das hat nur am rande etwas mit 

e-commerce zu tun. Zentraler 

treiber dieser veränderung ist die 

grundsätzliche verschiebung in 

den Handelsmodellen.

THESE G

OnlInEhanDEl ISt SChElCht 
FÜR DIE uMWElt

in verschiedenen diskussionen 

zum Onlinehandel fi ndet sich 

regelmäßig die ansicht, dass 

diese art des Handels schlecht 

für die umwelt sei. dies wird in 

den diskussionen in der regel 

mit zwei argumenten belegt. 

erstens führt der Handel zu mehr 

verkehr auf der Straße durch 

die lieferautos und zweitens 

erzeugt der onlinehandel durch 

die retourenquote künstlich 

verkehr, den es im stationären 

Handel so nicht gibt. Wir haben 

versucht in verschiedenen 

Studien für diese these belege zu 

fi nden. Über die Entwicklung von 

retourenraten lassen sich kaum 

belastbare Belege fi nden. Viele 

logistiker werben mit dem claim 

„co2 neutraler“ versand, der in 

form von steigenden ausgaben 

für klimaschutzprojekte 

begründet wird. Zudem ist durch 

die einführung sparsamerer 

fahrzeuge und einer besseren 

grundauslastung die co2-

emisson pro Paket von 630g auf 

500g gesunken11 .

11 http://www.umweltdialog.de/umweltdialog/verbraucher/2011-06-28_Dhl_transportiert_alle_Privatkundenpakete_bundesweit_CO2-     

     neutral_ohne_aufpreis.php
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Abb. 11: Retouren in der Bekleidungsbranche im Vergleich zu anderen Branchen, ibi research, Online unter: http://www.ibi.de/
files/Retourenmanagement-im-Online-Handel_-_Das-Beste-daraus-machen.pdf

Aus diesen verfügbaren 

Daten lässt sich allerdings 

erst einmal nur ableiten, 

dass unsere These zukünftig 

tendenziell abgeschwächt 

wird. Wie umweltschädlich 

E-Commerce wirklich ist, wird 

in keiner uns bekannten Studie 

beschrieben. Auch sind kaum 

Auswertungen über steigenden 

Verpackungsmüll oder die 

Verwendung wiederverwendbarer 

Verpackungen zu finden, die oft 

als weiteres Argument für die 

fehlende Umweltverträglichkeit 

des Onlinehandels aufgeführt 

werden. 

Wir verweisen daher an dieser Stelle auf eine einfache Modellrechnung, um zu erklären, dass sich E-Commerce 

per se erst einmal nicht als Umweltsünder darstellen lässt.

1.	 Unsere Modellrechnung betrachtet 100 Kunden die im Schnitt fünf Kilometer vom nächsten Elektronik-

markt entfernt wohnen. Die Kunden selber wohnen alle im selben PLZ Gebiet und im Schnitt 1km vonein-

ander entfernt.

2.	 Wenn alle Kunden ein Produkt aus diesem Markt kaufen wollen, dann legen sie die Gesamtstrecke von 10km 

(Hin- und Rückfahrt) x 100 zurück. In Summe also 1.000km

3.	 Wenn ein Lieferwagen bei dem Markt losfahren würde und alle Kunden bedient, dann müsste dieser Wagen 

5km zum ersten Kunden fahren, dann noch 99x einen km zum jeweils nächsten Kunden zurücklegen, um da-

nach leer zum Markt zurückzukehren. Er kommt also auf eine Gesamtstrecke von 109km. 
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1. u

2. as

3. asd

4. in Summe hätte hier der distanzhandel 891km eingespart. er ist also fast 9x umweltfreundlicher als der direkte 

Handel im stationären geschäft.

diese rechnung ist sicher 

nicht pauschal auf jeden 

anwendungsfall übertragbar. 

Sie wird abgeschwächt von 

dem argument, dass die 

versandzentralen in der 

regel weiter außerhalb der 

ballungsgebiete sind und von 

der e-commerce induzierte 

Schwächung der kleinen 

geschäfte in gehreichweite. Wenn 

man sich einen kugelschreiber 

bei ebay bestellt, den man vorher 

im geschäft nebenan bestellt hat, 

dann ist der umweltschädliche 

aspekt kaum von der Hand zu 

weisen.

In Summe fi nden wir kaum Belege 

dafür, dass der onlinehandel 

schlecht für die umwelt ist. 

die daten weisen sogar darauf 

hin, dass sich viele faktoren 

(auslastung, Spritverbrauch…) im 

positiven Sinne verändern. 

THESE H

aRBEItSPlÄtZE gEhEn  
VERlOREn

Zwar sind im stationären 

einzelhandel laut Handelsverband 

deutschland seit 2004 

einige Hunderttausend neue 

beschäft igungsverhältnisse 

entstanden – das Wachstum 

speiste sich allerdings 

im Wesentlichen aus 

teilzeitbeschäftigten sowie 

geringfügig beschäftigten und 

stagnierte zuletzt. ein erneutes 

Wachstum der beschäftigtenzahl 

im stationären Handel in der nahen 

Zukunft ist nicht zu erwarten. im 

gegenteil - durch die Schieflage 

großer Handelsunternehmen 

kommt es zum Wegfall zahlreicher 

Jobs (vgl. Schlecker, Weltbild, 

karstadt).
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Abb. 12: Beschäftigte im Einzelhandel, Quelle: Handelsverband Deutschland (HDE)

Weitere Arbeitsplätze fallen weg, 

weil immer mehr Produkte direkt 

von Herstellern an den Endkunden 

verkauft werden – nicht zuletzt 

über eigene Online-Shops. Die 

Zwischenhandelsstufen und 

die Zahl der dort Beschäftigten 

schmelzen.

Die zunehmende Verlagerung von 

Umsätzen in den E-Commerce 

führt allerdings nicht im gleichen 

Maße zu einem Wachstum der 

Arbeitnehmerzahlen im Online-

Handel. So zeigt eine Studie 

aus den USA, dass der pro 

Kopf Umsatz im stationären 

Einzelhandel bei ca. 210.000 US-

Dollar je Mitarbeiter liegt. Bei 

Amazon liegt der pro Kopf Umsatz 

hingegen bei über 710.000 US-

Dollar je Mitarbeiter. Es sind 

also bei Amazon weniger als ein 

Drittel der Arbeitskräfte als in 

stationären Geschäften nötig, um 

den gleichen Umsatz zu erzielen.12 

Natürlich legen noch nicht alle 

Online-Händler eine Effizienz wie 

Amazon an den Tag – aber viele 

E-Commerce-Player eifern dem 

großen Vorbild nach.

12  http://www.theguardian.com/technology/2013/dec/01/week-amazon-insider-feature-treatment-employees-work
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Abb. 13: Beschäftigten- und Arbeitslosenstatistik der BA, Deutschland, Quelle: IAB / Statista

Vom E-Commerce-Boom 

profitiert natürlich auch eine 

andere Branche: Die Logistik-

Dienstleister. Ein erster Blick auf 

die Entwicklung der Lager- und 

Transportarbeiter in Deutschland 

zeigt, dass deren Zahl in den 

letzten Jahren leicht zugenommen 

hat. Die Hoffnung, dass sich dieser 

Trend fortsetzt, wäre allerdings 

verfrüht. Auch in der Logistik 

führt der technische Fortschritt zu 

Effizienzgewinnen, insbesondere 

bei der Automatisierung von 

Picking und Packing der Pakete.

Aufgrund der zuvor dargestellten 

Erkenntnisse bewerten wir die 

These „Arbeitsplätze gehen 

verloren“ mit aktuell zu 50% 

zutreffend. Aufgrund der weiteren 

Umsatzverlagerung in den 

Online-Handel sowie stärkeren 

Effizienzsteigerungen bewerten 

wir die Tendenz als steigend.
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THESE I

InnEnStÄDtE StERBEn auS

im Zusammenhang mit dem 

e-commerce Wachstum kann 

regelmäßig die these vom 

aussterben der innenstädte beo-

bachtet werden. grundsätzlich 

glauben wir auch, dass 

e-commerce zu deutlich 

sinkenden stationären umsätzen 

führen wird, allerdings sind 

die aktuell schon weitgehend 

unattraktiven innenstädte/

einkaufsstraßen kleinerer und 

mittlerer Städte kaum durch 

den boomenden e-commerce 

erklärbar.13

in einer Studie von bearing 

Point wird aufgezeigt, dass die 

verkaufsfläche in deutschland 

von 2000 bis 2010 um 12% auf 

122 mio. m² angestiegen ist. 

im gleichen Zeitraum ist die 

flächenproduktivität aber um 

19,4% gesunken. der stationäre 

Handel ist also flächenmäßig 

insgesamt gewachsen, allerdings 

zeigen die Zahlen, dass die 

wachsende fläche nicht das 

Wachstum des e-commerce 

kompensieren konnte. 

13 http://ichsagmal.com/2014/01/07/der-online-handel-und-die-ehrbaren-blumenkubel-kaufleute/

Abb. 14: Entwicklung der Verkaufsfläche, Quelle: Red Paper Retail & Consumer No 2: Stores 2.0, IIHD Institut & BearingPoint. 
2013
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Abb. 15: Entwicklung der Flächenproduktivität, Deutschland, Quelle: Red Paper Retail & Consumer No 2: Stores 2.0, IIHD Institut 
& BearingPoint. 2013

Das Flächenwachstum des 

stationären Handels fand 

im Wesentlichen auf neu 

erschlossenen Gebieten (Grüne 

Wiese) oder über Shopping Center 

statt, weil Innenstädte für diese 

expansive Strategie gar nicht 

genug Fläche vorgehalten haben. 

Die Verteilung der Einzelhandels-

umsätze nach Kanälen aus der 

gleichen Studie bestätigt die 

aufgestellte Vermutung, dass die 

sinkende Flächenproduktivität 

auch ein Ergebnis des 

E-Commerce Wachstums sein 

muss. Der stationäre Handel 

verliert zunehmend Umsätze an 

den Distanzhandel. 
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Abb. 16: Verteilung der EH-Umsätze, Quelle: Red Paper Retail & Consumer No 2: Stores 2.0, IIHD Institut & BearingPoint. 2013

Steigende Mieten in guten 

Lagen in den großen Städten 

(über 250.000 Einwohner) 

kaschieren diese Entwicklung.14 

In der Analyse des HWWI 2013 

werden lediglich die kleineren 

Städte mit einer sinkenden 

Nettokaltmietenentwicklung aus-

gewiesen. In Summe dürfte das 

nach unseren Beobachtungen 

auch kurz- bis mittelfristig die 

größeren Städte treffen. 

Auch wenn sich empirisch 

die These der sterbenden 

Innenstädte belegen lassen 

müsste, liegen aus unserer Sicht 

keine belastbaren Daten vor, die 

das bestätigen können. Daher 

werten wir den Wahrheitsgehalt 

nur als gering ein und geben keine 

Tendenzaussage.

14 Einzelhandel im Wandel; HWWI 2013

 



32

Zusammenfassung
6

Alle der genannten Thesen lassen 

sich in der täglichen Diskussion 

zum E-Commerce und zur Ver-

änderung der Handelsbranche 

beobachten. Einige Thesen haben 

sich in der Untersuchung auch 

voll bestätigen lassen, wie die Da-

ten zur Quote der Online-Shopper 

zeigen. Andere Thesen, wie die 

zur sterbenden Innenstadt, sind 

bisher kaum zu bestätigen. 

Wir haben diese Studie im Zeit-

raum November 2013 bis Feb-

ruar 2014 angefertigt. In dieser 

Zeit haben sich bereits sehr viele 

Entwicklungen ergeben, die sich 

datenseitig beim Update unse-

rer Studie zeigen dürften. Das 

verpatze Weihnachtsgeschäft 

im stationären Handel 2013, die 

Insolvenzen von Weltbild und In-

novation Straus sowie das 21pro-

zentige Wachstum von Amazon in 

Deutschland sind nur einige Bei-

spiele. 

Wir freuen uns, wenn unsere Un-

tersuchung dazu beiträgt, in Zu-

kunft etwas sachlicher zum Wan-

del im Handel zu diskutieren. 
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anhang
8

WebSpotting ist der studentische e-commerce-blog der fachhochschule Wedel. der blog bietet eine vielzahl 

an beiträgen zu themen aus den bereichen e-commerce und digital business. diese themen werden von den 

E-Commerce-Studenten der FH Wedel – häufi g im Rahmen von Vorlesungen – erarbeitet und im Blog zur Ver-

fügung gestellt.

darüber hinaus wird bei WebSpotting über wesentliche neuigkeiten aus dem umfeld des online-Handels berich-

tet und auch einige gastautoren kommen zu Wort. und nicht zuletzt wird der Studiengang “e-commerce”, der 

seit dem Wintersemester 2011/2012 an der fH Wedel in kooperation mit einigen firmen der otto group angebo-

ten wird, vorgestellt und über aktuelle geschehnisse berichtet.

online unter www.webspotting.de

kassenzone.de wurde 2008 von florian Hermsdorf und alexander graf gestartet und beschäftigt sich seitdem 

mit entwicklungen von online geschäftsmodellen, insbesondere im e-commerce. Jeden monat lesen sich über 

20.000 leser unsere artikel durch und ca. 2.000 bis 4.000 leser haben unseren rSS feed abonniert. 

online unter www.kassenzone.de
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Die Fachhochschule Wedel bietet in Kooperation mit der Otto Group den bundesweit ersten konsekutiven Studi-

engang im Fach E-Commerce an. Dieser besteht aus einem 7-semestrigen Bachelor und einem 3-semestrigen 

Master und wird mit den international anerkannten Studienabschlüssen Bachelor und Master of Science (B.Sc. 

und M.Sc.) abgeschlossen. Die Hochschule liegt am westlichen Stadtrand von Hamburg. Obwohl Teil der Metro-

polregion Hamburg gehört Wedel zu Schleswig-Holstein und kann so die Vorteile beider Regionen miteinander 

Verbinden. 

Online unter www.fh-wedel.de

eTribes ist ein Beratungsunternehmen mit Spezialisierung auf E-Commerce. Wir helfen Ihnen dabei, die richtige 

digitale Strategie zu finden, übernehmen das Projektmanagement bei der Umsetzung von Digitalprojekten und 

fungieren als Interimsmanager. Aufgrund unserer Erfahrung aus der Umsetzung vieler E-Commerce-Projekte 

und dem Aufbau und Betrieb eigener E-Commerce-Geschäftsmodelle agieren wir sehr pragmatisch und kos-

tenbewusst. 

Online unter www.etribes.de
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