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Uber was wollen wir nun sprechen?

= Allgemeines zum Einkaufsverhalten oder zum ,Kunden von morgen”
= Momentaufnahme des deutschen E-Commerce
= Herausforderungen und Handlungsoptionen fur den Handel

= Was bedeuten diese Entwicklungen fur den Handel der Zukunft?
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Kundentypen im deutschen Einzelhandel

Bevolkerung | Unter-30- NST_art
) oy e atives
insgesamt Jahrige (16 bis 25 Jahre)

Der traditionelle Handelskaufer

Ilch kaufe nicht gern im Internet ein. Ich
bevorzuge Geschafte, wo ich mir die Produkte 52 % 23 % 9 %
vor dem Kauf anschauen und mich bei Bedarf
beraten lassen kann.

Der selektive Online-Shopper

Ich kaufe bestimmte Produkte wie Bucher oder
CDs gerne im Internet. FUr andere Sachen gehe 31 % 52 % 65 %
ich aber lieber in ein Geschaft und schaue sie
mir dort vor dem Kauf an.

Der begeisterte Online-Shopper

Ich kaufe am liebsten im Internet. Das spart Zeit,
ich habe einen guten Uberblick Uber das 1 % 20 % 26 %
Angebot, kann gezielt einkaufen und dabei die
Preise der verschiedenen Anbieter vergleichen.

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 10096, ACTA 2012; Smart Natives ECC 2014
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Jeder vierte Online-Shopper kauft mindestens zehnmal im
Monat im Internet ein — hauptsachlich Kleider und Schuhe

Schatzen Sie bitte, wie oft Sie im vergangenen Schatzen Sie bitte, welchen Anteil Ihre Online-
Monat Waren im Internet eingekauft haben. Ausgaben an lhren gesamten Ausgaben fir
Einkaufe in den folgenden Segmenten haben.

Kleidung und Schuhe 30%

3% Biicher, Musik, Filme und
Videospiele

Ich habe keinen einzigen
Online-Kauf getatigt

29%

Unterhaltungselektronik

1 bis 2 Online-Kaufe

19% Haushaltsgerate

Gesundheit und Kosmetik

3 bis 4 Online-Kaufe 26% Sport und Outdoor

Spielzeug

Mobel und Haushalt

5 bis 9 Online-Kaufe 28%

DIlY/Heimwerken

10 und mehr Online- Schmuck und Uhren

Kaufe 25%

_ Dienstleistungen (z.B.
Ubernachtungen, Fliige, etc.)

n =983 n=1.009
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Online-Shopper starten im Durchschnitt 34 Prozent der Produkt-
suchen flr einen Online-Kauf bel Amazon

Wo recherchieren Sie nach einem Produkt, das Sie online kaufen wollen?

Bucher, Musik, Filme und Videospiele 16% 7% 5% 6%
Kleidung und Schuhe 12% 1% 6% 24% 15%
Unterhaltungselektronik 14% 10% 13% 6% " 8%"4/]
Sport und Outdoor 16% 10% 10% | 13% L 14% <
Haushaltsgerate 15% 9% 14% 9% 13%
Gesundheit und Kosmetik 13% 5% 8% 18% 26% %
Spielzeug 16% 1% 10% @ 8% 13% =
DIY/Heimwerken 19% 10% 10% | 7% L 23% /A
Mé&bel und Haushalt 16% 8% 10% 14% 26% 4%
Schmuck und Uhren 14% 9% 10% | 13% [ 19% VT
@ Durchschnitt 15% 9% 9% _ 12% Gu I

“ Amazon B Google ®eBay ®Preisvergleichsportal ® Direkt in einem Online-Shop © Stationares Geschaft © Sonstiges

753 <n <951
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Im Durchschnitt wird die Halfte der Online-Kaufe von Online-
Shoppern bel Amazon durchgeflhrt

Wo filhren Sie bei den folgenden Produktkategorien hauptsachlich den Online-Kauf durch?

Bicher, Musik, Filme und Videospiele 9% | 9% 4%y
Kleidung und Schuhe 37% 14% L 6%
Unterhaltungselektronik 11% 14% 4%
Sport und Outdoor 21% 14% 6%
Haushaltsgerate 15% 13% 12% (50
Gesundheit und Kosmetik 30% 1% | 10% W&
Spielzeug 15% 14% S 8%
DIY/Heimwerken 14% 16% 13% 9%
Mébel und Haushalt 23% 15% 14% 9%
Schmuck und Uhren 20% 15% s 8%
@ Durchschnitt 20% 13% W0 T%

“ Amazon ® Direkt in einem Online-Shop ®eBay ¥ Online-Shop via Vergleichsportal © Online-Shop via Google-Shopping

488 <n<822
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Hat der Kunden mit einem Shop ,Erfahrung” gesammel,
verlieren einige Merkmale deutlich an Bedeutung

Sind fir Sie folgende Aspekte beim Erst- und Wiederholungskauf in einem Online-Shop
wichtig bzw. sehr wichtig? (Summe aus ,sehr wichtig“ und ,wichtig®)

Versandkosten 8%%/2/0
Erscheinungsbild und Ubersichtlichkeit des Shops . 180}’;%
Angebotene Bezahlverfahren 79(5(3)3%
Produktbewertung und Kundenrezensionen 72% 78%
Navigation und Suchfunktion des Online-Shops 70%75%
Shop-Bewertung o 78% _
Gltesiegel Do 73% _
Kundenkonto mit hinterlegten Zahlungs- und Lieferdaten 6Og/§%
Angebotene Versanddienstleister 820, 68%
Kundenhotline 53% 60%
Optimierung fiir mobile Endgerate 43°4A>7%

. e
920 <n <980 Erstes Mal = Ofter
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In allen Kategorien tendieren die Befragten zu mehr Online-Kaufen —
das Gros wird sein Einkaufsverhalten aber nicht massiv andern

Wie schatzen Sie lhr zukiinftiges Einkaufsverhalten flir die genannten Kategorien ein?

Biicher, Musik, Filme und Videospiele 23%
Gesundheit und Kosmetik 20% I 6%

Unterhaltungselektronik 23%
Kleidung und Schuhe 22%
Spielzeug 19% I 6%
Haushaltsgerate 19%
Lebensmittel 14%

Schmuck und Uhren 16%

DIY/Heimwerken 14% DA 9%
Sport und Outdoor 15% A 1%
Mébel und Haushalt | 14%
@ Durchschnitt | 18% N7 7%

Dienstleistungen (Ubernachtungen, Fliige, etc.) 21%

992 < n < 1002 Ich werde Ofter online kaufen ~ ®|ch werde genauso kaufen wie bisher ~ * Ich werde Ofter stationar kaufen
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Mehr als 60 Prozent der Befragten denken, dass es in Zukunft
weniger stationare Geschafte geben wird

Welchen der folgenden Aussagen zu stationaren Geschaften wiirden Sie zustimmen?

Es wird in Zukunft deutlich weniger stationare 309
Geschéafte geben als heute. °

Rein stationare Geschéfte, die keine Online-
Prasenz haben, wird es in 10 Jahren nicht mehr 29%
geben.

Stationare Geschafte werden in Zukunft deutlich
mehr digitale Dienste anbieten missen, damit ich 27%
dort einkaufe.

Ich werde zukinftig seltener zum Shoppen in die 259
Stadt gehen. 0

1 = stimme ich vollkommen zu 2 ®m3 ©4 m5-=stimmeich gar nicht zu

986 < n <995
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Multi-Channel-Handel: Der Grol3teil der Handler verkauft nach
wie vor stationar — ein Drittel betreibt schon einen Shop

Uber welche Vertriebskanile verkaufen Sie derzeit lhre Produkte bzw. Dienstleistungen?

stationares eigener andere liber-
Ladengeschaft Online-Shop regionale Online- lokaler Online-
Marktplatze Marktplatz

85% 33% 11% 8% 6% 3%

n = 2.034; ibi research: Der deutsche Einzelhandel 2017 — erste IHK-ibi-Handelsstudie (2017)
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Uber die Halfte der Handler verkauft bisher nicht im Internet —
11% der Handler verkaufen ausschlief3lich online

Kanalnutzung bzw. Handlertypen

% - 11Y%

54% 3 < 0

Reine stationare kana Reine Online-

Al Handior 37% der heute reinen
stationaren Handler

wollen in funf Jahren

auch online Umsatze
erzielen. 14% der

Online-Handler
versuchen es auch
stationar.

Definition der Handlertypen:

Reine Online-Handler: Der Handler nutzt ausschlieRlich Online-Vertriebskanale (Online-Shop, eBay, Amazon, andere Uiberregionale Marktplatze oder
lokale Marktplatze) und ist nicht stationar aktiv.

Reine stationare Handler: Der Handler nutzt ausschlieBlich ein oder mehrere stationare Ladengeschéfte fiir den Verkauf seiner Produkte.

Multikanalhandler: Der Handler nutzt ein oder mehrere stationare Ladengeschafte und mindestens einen Online-Kanal fiir den Verkauf seiner Produkte.
n = 1.928; ibi research: Der deutsche Einzelhandel 2017 — erste IHK-ibi-Handelsstudie (2017)
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E-Commerce und Einzelhandel in Deutschland — E-Commerce-
Umsatze steigen in Deutschland stetig weiter

Prognose der E-Commerce-Umsatze in Mrd. Euro im deutschen Einzelhandel

84,4

E-Commerce-Anteil (B2C) 78,9
am EH 73.6

2017:9,6 % ’

2023*: 15,5 % 68,5

B2B Website/Marktplatz 62,2
2017: 136 Mrd. Euro 56.2
2020*: 362 Mrd. Euro ’

49,1
o 44,3
39,4
36,0
32,9
23,2
18,2
15,4 I I

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018* 2019* 2020* 2021* 2022* 2023*

Quelle: bevh 2018 (umsatzsteuerbereinigt) fur 2017; ibi research 2018; Schatzungen fir das Basisszenario; B2B-Schatzung HighTextVerlag 2018.
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Die Umsatze konzentrieren sich auf wenige Shops — die 100
groBten Shops erreichen 62% der Umsatze in Deutschland

100%

75%

50%

25%

0%

E-Commerce-Umsatz in Deutschland 2017
(in Mrd. Euro)

Restliche Online-Shops
® Online-Shop 11-100
®m Top 10 Online-Shops

Die Top 10 Online-Shops in Deutschland

In Deutschland erwirtschaftete Umsatze 2016 (in Mio. Euro)*

amazonde |, 1220
OTT0 I -
szalando [ 1218
Drskibickisiigsrds - 706,0
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Gnrao 4718
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* Umsatzangaben beruhen Uberwiegend auf Statista-Hochrechnungen

©OO mﬂewillnsﬁtute' Quelle: Statista/EH| ~ E-Commerce g acommerceDB statista¥a

@Statista_com Markt Deutschland 2017
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Ist Amazon die Zukunft des Handels?

Umsatz und Gewinn von Amazon (in Mrd. US-Dollar)

amazon

200 2017: 178 Mrd. USD

18

o

16

o

140
120
100
80
60

40 2017: 3 Mrd. USD
20

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Umsatz Gewinn/Verlust

Quelle: Amazon Investor Relations, http://phx.corporate-ir.net/External.File?item=UGFyZW50SUQ9NjkyMDIXfENoaWxkSUQINDAYyOTkyfFR5cGUIMQ==8&t=1
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Fast die Halfte der Handler hat bereits ein(e) Digitalisierungs-
strategie bzw. -projekt — Treiber ist haufig der Verantwortliche

Existieren in lnrem Unternehmen Digitalisierungsstrategien oder -projekte?

Nein, ist auch nicht geplant

Nein, ist aber geplant

Ja, es gibt Strategien/Projekte,
die aber nicht dokumentiert sind

Ja, es gibt dokumentierte
Strategien/Projekte

18%

17%

36%

30%

n = 1.642; ibi research: Der deutsche Einzelhandel 2017 — erste IHK-ibi-Handelsstudie (2017)

1%

36%

27%

Mit Verantwortlichen Ohne Verantwortlichen

m Ja, es gibt dokumentierte Strategien/Projekte

Ja, es gibt Strategien/Projekte, die aber nicht dokumentiert sind
= Nein, ist aber geplant
m Nein, ist auch nicht geplant

n=1.268
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Bel der Umsetzung digitaler Malsnahmen ist die fehlende
Akzeptanz der Mitarbeiter kaum ein Problem

Welche drei Hemmnisse erachten Sie als besonders ausschlaggebend bei der
Umsetzung digitaler MaBnahmen in lhrem Unternehmen?

Fehlende zeitliche Ressourcen 55%

Hohe Investitionskosten

Fehlende Kompetenzen/Know-how der
Mitarbeiter

Fehlende zeitliche
Ressourcen (60%)
sind insbesondere fur
inhabergeflhrte
Einzelhandler
uberdurchschnittlich
oft ein Hemmnis.

Anforderungen an die IT-Sicherheit

Rechtliche Unsicherheit

Fehlende technische Standards und
Schnittstellen bei Hard- oder Software

Verfugbarkeit qualifizierter Mitarbeiter am
Arbeitsmarkt

Fehlender Breitbandanschluss
Fehlende Akzeptanz der Mitarbeiter

Sonstige

n = 1.708; ibi research: Der deutsche Einzelhandel 2017 — erste IHK-ibi-Handelsstudie (2017)
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Globale Marktplatze werden vom Grolf3teil der Handler als
Bedrohung wahrgenommen

Wie hoch sehen Sie den Einfluss der folgenden weiteren Punkte auf das Geschaftsmodell Ihres
Unternehmens?

Die Marktmacht globaler Marktplatze (z. B. Amazon und — o
Mark se S s KA

Zunehmende Kundenanforderungen _ 49% —

Die zunehmende Preis- und Anbietertransparenz flir _ 36%
den Kunden

Der Wandel von Herstellern zu Verkaufern _ 34%

Der zunehmende Wettbewerb durch Drittstaatenhandler - 19% _

Neus nnovative Anbieter (Startups) 50 20% GG 2% I

Kot drh Aomanrungen G816

mSehrhoch © Hoch mNeutral =Gering = Sehrgering
1.224 < n < 1.340; ibi research: Der deutsche Einzelhandel 2017 — erste IHK-ibi-Handelsstudie (2017)
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Im Einzel- und Grol3handel zeichnen sich zwel generelle
Stol3richtung einer Digitalisierungsstrategie ab ...

Eigener  AuRen- .
Shop dienst/ Marktplatze/

Plattformen

(on- und

offline) Berater

Services Einzel- und

und GrofRhandel
Mehrwerte (sowie Hersteller)

© 2018 ibi research: ,,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce” — powered by ARITHNEA, Creditreform und SIX Payment Services
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Was also tun? Entwicklungsauspragungen fur den stationaren
Einzelhandel im Kontext der ,Digitalisierung*

Eigener Online-Shop

Online selbst verkaufen Multikanal-Handel

Lokale/regionale Kooperationen Verkauf tiber eBay, Amazon etc.
Brachen-/Verbandskooperationen Kooperationen mit Marktplatzen

,Kooperationen“ + “Verkauf uber Plattformen“

Erlebnis schaffen, auf Starken besinnen Bonus-/Kundenprogramm etablieren
»Aufwertung des Geschifts, sich Kassensysteme aufwerten/erneuern Services im Laden neben dem
(besonders) prasentieren (Marke)“ Sortiment und Zielgruppe anpassen eigentlichen Produkt, GroRziigigkeit
Einrichtung anpassen Markenaufbau, USP, warum hier?
* Karteneintrag « Suchmaschninen-Marketing (SEO/SEA)
,Erzeugung von Online- * Google My Business « Social Media-Marketing
Sichtbarkeit* « Eintrag in Online-Verzeichnisse - Newsletter
* Website .

= Weg von ,,béser Online-Handel“, ,,Politik in der
Pflicht®, ,,wird schon werden*, Nichtstun...

= Hin zu: Problemléser, Kurator, Schaffung von
Erlebnissen

»Haltungswechsel“

=Chancen der Digitalisierung nutzen: Tablets, QR-Codes, Standort-bezogene Dienste, ,Click & Collect®, Mobiles Bezahlen,
Quelle: ibi research 2018 elektronisches WaWi, WLAN... = Integration der Digitalisierung in den POS und technische Augenhéhe
© 2018 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce® — powered by ARITHNEA, Creditreform und SIX Payment Services
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Fazit und Ausblick

= In den kommenden Jahren ist ein verstarkter B2C- und B2B-Ein- und Verkauf Uber Online-
Shops und Marktplatze zu erwarten — klassische Vertriebswege werden an Relevanz verlieren,
aber nicht verschwinden. Der Mitarbeiter im Ladengeschaft sowie im AuRendienst werden zum
Mehrwert-Berater!

= Plattformen werden in den kommenden Jahren fur viele Akteure zu einer attraktiven Alternative —
eigene bzw. geschlossene Plattformen ebenso wie offene Plattformen.

= B2C-E-Commerce ,farbt“ auf den B2B-E-Commerce ab, aber nicht eins zu eins: Der B2B-
Einkaufer ist zwar auch Konsument, kauft aber immer noch fur sein Unternehmen ein!

= Unternehmen mussen B2B-E-Commerce nicht zuerst von der Technik her denken, sondern das
»groRe Ganze“ im Blick haben — Strategie, Mitarbeiter, Kultur, Prozesse ...

= Um im Handel zukUnftig erfolgreich zu sein, muss das gesamte Geschafts-/Vertriebsmodell im
Kontext der ,,Digitalisierung® durchdacht werden — Innovationen denken!

= Unternehmen mussen Freiraume zur kontinuierlichen Innovation des Unternehmens sowie
zur personlichen Aus- und Weiterbildung schaffen. Know-how aufbauen und Wissen
entwickeln und pflegen!



HERZLICHEN DANK FUR
IHRE AUFMERKSAMKEIT
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Kontakt

ibi research an der Universitat Regensburg GmbH
Dr. Georg Wittmann

Galgenbergstr. 25

93053 Regensburg

Tel.: 0941 943-1891 bzw. -1901
E-Mail: georg.wittmann@ibi.de
team@ecommerce-leitfaden.de

XING: www.xing.com/profile/Georg_Wittmann
Internet: www.ecommerce-leitfaden.de
www.ibi.de

© ibi research 2019, © Fotos: istockphoto.com, Fotolia.com, ibi research und weitere (vgl. Quellenangabe auf den Folien). Bitte beachten Sie auch die Quellenangaben auf den einzelnen Seiten selbst. .
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Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen Systemen. Eine kommerzielle oder sonstige gewerbliche Nutzung des Werkes oder von Teilen daraus ist nur nach vorheriger schriftlicher Vereinbarung zulassig.

Haftungserklarung:

Das Werk mit seinen Inhalten wurde mit groRtmaglicher Sorgfalt erstellt und gibt den zum Zeitpunkt der Erstellung aktuellen Stand wieder. Dennoch kann fiir seine Vollstandigkeit und Richtigkeit keine Haftung iibernommen werden. Durch die Rundung
einiger Umfragewerte kommt es vereinzelt zu von 100 % abweichenden Gesamtsummen.

Interviews und Kommentare Dritter spiegeln deren Meinung wider und entsprechen nicht zwingend der Meinung von ibi research. Fehlerfreiheit, Genauigkeit, Aktualitat, Richtigkeit, Wahrheitsgehalt und Vollstandigkeit der Ansichten Dritter kdnnen seitens
ibi research nicht zugesichert werden.

Die Informationen Dritter, auf die Sie moglicherweise Uiber die in diesem Werk enthaltenen Internet-Links und sonstigen Quellenangaben zugreifen, unterliegen nicht dem Einfluss von ibi research. ibi research unterstutzt nicht die Nutzung von Internet-
Seiten Dritter und Quellen Dritter und gibt keinerlei Gewahrleistungen oder Zusagen uber Internet-Seiten Dritter oder Quellen Dritter ab.

Die Angaben zu den in diesem Werk genannten Anbietern und deren Lésungen beruhen auf Informationen aus 6ffentlichen Quellen oder von den Anbietern selbst.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Warenbezeichnungen, Handelsnamen und dergleichen in diesem Werk enthaltenen Namen berechtigt nicht zu der Annahme, dass solche Namen und Marken im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-
Gesetzgebung als frei zu betrachten waren und daher von jedermann genutzt werden diirften. Vielmehr handelt es sich haufig um gesetzlich geschitzte, eingetragene Warenzeichen, auch wenn sie nicht als solche gekennzeichnet sind. Bei der
Schreibweise hat sich ibi research bemiiht, sich nach den Schreibweisen der Hersteller zu richten.

Trotz der Vielzahl an Informationen sowie aufgrund einer dem stédndigen Wandel unterzogenen Sach- und Rechtslage kann das Werk jedoch keine auf den konkreten Einzelfall bezogene Beratung durch jeweilige fachlich qualifizierte Stellen ersetzen.
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