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DATEN UND PROGNOSEN

Sabine Rumscheidt

Dauerbrenner Digitalisierung -
der Handel im Umbruch

Das Thema Digitalisierung im Handel ist aktueller denn je - nicht nur in Bezug auf den
Onlinehandel und die Auswirkungen auf den lokalen Absatz, sondern auch mit Blick auf die
vielen neuen Moglichkeiten, die die digitalen Technologien dem stationdaren Handel bie-
ten. Dieser Beitrag beschiftigt sich mit den folgenden Fragen: Wie sind die konjunkturel-

len Rahmenbedingungen, in denen sich der Handel derzeit bewegt? Was genau verdndert
sich durch die Digitalisierung im Handel? Wie ist der Stand der Dinge des E-Commerce in
Deutschland? Welche Mafinahmen konnten stationdre Hindler beispielsweise ergreifen, um

am Markt bestehen zu bleiben?

KONJUNKTURELLE ENTWICKLUNG IM GROSS- UND
EINZELHANDEL

Der Handel bewegt sich zurzeit in einem giinsti-
gen konjunkturellen Umfeld. Im GroRBhandel hat
sich die seit Ende 2016 anhaltende positive Umsatz-
entwicklung 2017 verstarkt fortgesetzt. Das erste
Halbjahr verzeichnete ein nominales Umsatzplus von
5,5%. Die gute Entwicklung spiegelt sich deutlich in
den vom ifo Institut erhobenen Daten. Abbildung 1
zeigt die Indikatoren Geschéftslage, Geschaftser-
wartungen und das daraus berechnete ifo Geschafts-
klima fiir den GroRhandel. Wie daraus ersicht-
lich, erreichte das Geschaftsklima im Sommer 2017
Rekordwerte.

Im Einzelhandel setzte sich das Umsatzplus in
diesem Jahr weiter fort, der nominale Umsatz wuchs
im ersten Halbjahr um 4,7%. Dabei bleibt der E-Com-

Abb. 1

ifo Geschiftsklima im GroRRhandel (ohne Kfz)
Saisonbereinigt

merce die treibende Kraft des Umsatzwachstums.
Die gute Entwicklung zeigt sich ebenfalls in den vom
ifo Institut erhobenen Konjunkturdaten. Wie in Abbil-
dung 2 dargestellt, wurden die Spitzenwerte aus dem
Jahr 2010 in diesem Jahr nahezu wieder erreicht.

Die gesamtwirtschaftlichen Rahmenbedingun-
gen fir den Handel sehen mittelfristig weiter glins-
tig aus. Angesichts der hohen Erwerbstatigkeit, stei-
gender Einkommen und niedriger Zinsen dirfte der
private Konsum weiterhin Stiitze des Aufschwungs
bleiben. Fiir das Jahr 2017 kann im Grofthandel von
einem Umsatzplus in der GroRenordnung von 5%
ausgegangen werden. Der Produktionsverbindungs-
handel dirfte angesichts der erwarteten Impulse aus
der Industrie, insbesondere aus dem Bereich Ausris-
tungsinvestitionen, tiberproportional wachsen. Auch
firdas Jahr2018istim GroRhandelinsgesamt mit wei-
terem Umsatzplus zu rechnen. Fiir den Einzelhandel
wird im Jahr 2017 ein Umsatzplus
von etwa 4% geschatzt. Der
Nicht-Lebensmittelhandel dirfte
erneut Uberproportional zule-
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Abb. 2

ifo Geschiftsklima im Einzelhandel (ohne Kfz)
Saisonbereinigt
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2017). Erlebnisse und Emotionen
stehen im Vordergrund bei der
Konsumentenentscheidung.

—Geschéftslage Beurteilung

E-COMMERCE IN
DEUTSCHLAND:

STAND DER DINGE

Deutschland ist einer der wachs-

tumsstarksten Markte fiir Online-
handel. Im »Global Retail E-Com-
merce Index« liegen nur die USA,

China, GroRbritannien und Japan
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Quelle: ifo Konjunkturumfragen, November 2017.

land - vor einen grofen Umbruch. Vor der Digitali-
sierung durchwanderte ein Produkt klassischerweise
die Wertschopfungsstufen vom Hersteller Gber den
GroRBhandel in den Einzelhandel, bevor es schliefl3-
lich zum Konsumenten kam. Ein wesentliches Merk-
mal der Digitalisierung der Absatzmarkte bzw. dem
damit verbundenen omniprasenten Einsatz von Infor-
mations- und Kommunikationstechnologien ist die
Vernetzung aller Marktteilnehmer. Diese durchbricht
die tradierte Form der arbeitsteiligen Wertschop-
fung und bringt Unternehmen und Verbraucher ndher
zusammen. In Folge des verdnderten Umfelds kann
der Handel damit nicht mehr (ausschlieRlich) als
Mittler zwischen Hersteller und Konsument gesehen
werden (vgl. Stuber, Hudetz und Becker 2016), und
die Spielregeln der Branche andern sich fundamen-
tal. Hersteller vertikalisieren und umgehen den Han-
del per Direktvertrieb. Neue Geschaftsmodelle und
Vertriebsformen entstehen, die sich teilweise ohne
grofbe Investitionen quasi Uber Nacht bilden. Deren
Entwicklung kann von den klassischen Handlern
schwer beobachtet und abgeschatzt werden und die-
sen schnell Marktanteile abnehmen. Auch grenziiber-
schreitende Einkdufe nehmen deutlich zu. Somit wird
der Handel - neben anderen Branchen - verstarkt
durch die internationale Konkurrenz unter Druck
gesetzt.

Dies alles zusammengenommen bedeutet fiir den
klassischen Handel, dass der Wertschopfungsprozess
vollig neu gedacht werden muss. Neue Verbindungen
und Kooperationen miissen gefunden werden.

Wahrend die Digitalisierung Wertschopfungsstu-
fen neu zusammensetzt, verdndern auch die Konsu-
menten die Anforderungen an den Handel. lhr Ver-
halten wird zunehmend komplexer, die Lebenswel-
ten werden bunter und undurchschaubarer und
standardisierte Angebotspakete uninteressanter.
Gleichzeitig gewinnt der immaterielle Zusatznut-
zen an Bedeutung, so dass es heute weniger um die
reine Warenbeschaffung (Bedarfsbefriedigung) geht
als mehr um die Bedirfnisbefriedigung (vgl. Jahn
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2016 2017 merce in Deutschland um knapp
10% gewachsen. Aktuell wer-
den etwa 11% der Einzelhandels-
umsatze uber E-Commerce generiert. Das entspricht
etwa 60 Mrd. Euro. Zum Vergleich: In GroRbritannien
liegt der Anteil bei 15%, in den USA bei knapp 13%, in
Frankreich sind es 8%. Dagegen werden im Non-Food-
Bereich bereits 20% des Umsatzes tber den E-Com-
merce erzielt. Im Segment Biicher und Musik betragt
der Onlineanteil Gber ein Drittel, bei Bekleidung und
Schuhen etwa ein Viertel. Auch Unterhaltungselekt-
ronik und Elektroartikel haben einen hohen Onlineum-
satz. Bis 2025 kénnten - je nach Prognose - zwischen
25 und 40% des Einzelhandelsumsatzes im Non-Food-
Bereich webbasiert sein.

Derzeit ist der Onlineumsatz bei Lebensmitteln
hierzulande mit knapp 2% zwar noch sehr gering,
er konnte jedoch Prognosen zufolge in Kiirze auf
Uber 5% steigen. In GroRbritannien beispielsweise
liegt er bereits jetzt bei liber 7% (wobei der Anteil
in London weit hoher liegen dirfte). Obwohl die
logistischen Anforderungen an die Lieferungen im
Frischebereich noch gréRer sind als bei Non-Food
und auch die Kosten den Aufwand bisher nicht
rechtfertigen, investieren die groflen Lebens-
mittelketten derzeit massiv in den Lieferbereich.
Eine bedeutende Rolle spielt hier der Marktein-
tritt von Internet-Pure-Playern wie Amazon fresh
(tagesaktuelle Lieferung im Raum Hamburg,
Berlin und Minchen) und Amazon Prime Now
(in Kooperation beispielsweise mit Feneberg im
Raum Miinchen, Basic und Tegut) im deutschen
Lebensmittelhandel.

Der E-Commerce bedeutet aber nicht das Ende
des stationdren Einzelhandels. Samtliche Untersu-
chungen zeigen, dass der stationare Handel ein wich-
tiger Vertriebskanal bleibt, auch bei den digital nati-
ves. Durch die Onlinekonkurrenz werden die stati-
ondren Handler zu mehr Innovationen angespornt,
was sich nicht zuletzt im dadurch erzielten Attrakti-
vitdtsgewinn des stationdren Einzelhandels und auch
in den guten Umsatzzahlen, insbesondere im Einzel-
handel mit Nicht-Lebensmitteln, zeigt. Trotz erheb-
licher Marktanteilsgewinne des Onlinehandels kann
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Abb. 3
ifo-Umfrage zum Onlinehandel

DIE ZUKUNFT DES HANDELS
GESTALTEN

Vermarkten Sie Ihre Ware neben dem stationaren Geschaft auch tiber einen eigenen Onlineshop

oder tiber andere Onlineplattformen eines Drittanbieters? (= Online aktiv)

® Online aktiv

Wie kann derstationare Einzelhan-
del auf die Herausforderungen der
Digitalisierung reagieren? Unter
der Préamisse »Handel fiir die digi-
tale Welt statt digitaler Handel«
lassen sich auch fir lokale Hand-
ler viele Chancen ausmachen. Wer

m Geplant (néchste zwolf Monate)
Kein Onlinevertrieb

52%

47% Nur eigener Online-
shop

24% Nur Marktplatz
29% Beides

mehr bietet als nur online oder
nur stationar hat eine Chance, am
Markt zu bestehen. Fiir den Kon-

Quelle: ifo Konjunkturumfrage, Sonderfrage Onlinehandel, August 2016.

bisher keine direkte Auswirkung auf die Verkaufsfla-
cheinsgesamt nachgewiesen werden (vgl. Jahn 2017).
Jedoch stehen vor allem Geschéfte in dezentralen
Lagen - wie auch schon vor der Digitalisierung durch
die zunehmende Mobilitat - vor einer grofRen Heraus-
forderung. Der Handelsverband Deutschland (HDE)
geht davon aus, dass in den nachsten Jahren bis zu
50 000 Geschafte vom Markt verschwinden werden.

Wie gut haben sich die stationdren Einzelhdndler
auf die Digitalisierung eingestellt?

Im August und Oktober 2016 wurdenim Rahmen der ifo
Konjunkturumfrage im Handel einige zusétzliche Fra-
gen zum Onlinehandel gestellt (vgl. Rumscheidt 2016;
Wolf 2016). Demnach war nur ein gutes Drittel der sta-
tiondren Einzelhandler im E-Commerce aktiv (eige-
ner Onlineshop und/oder Verkauf tiber Marktpladtze
wie Amazon oder Ebay). Dagegen hatten Uber die
Halfte der Handler mittelfristig keine Bestrebungen,
in den E-Commerce einzusteigen (vgl. Abb. 3). Unter
den onlineaktiven Befragten verkaufte die Halfte ihre
Waren ausschlief3lich tiber den eigenen Onlineshop,
ein Viertel verkaufte nur tiber Marktplatze und knapp
30% vertrieben ihre Waren Uber beide Kanle.

Bei der Frage nach dem Anteil des Onlineum-
satzes am Gesamtumsatz zeigte sich, dass der
Onlineumsatz flr diejenigen Firmen hoéher ist, die
einen eigenen Shop haben und auch auf digitalen
Marktpldtzen vertreten sind. Ebenso wurde aus der
Befragung ersichtlich, dass die Handler, die bereits
aktiv im E-Commerce mitmischten, sich auch deut-
lich positiver Giber den Einfluss der Digitalisierung auf
ihr Geschéaft dulerten: Ein Drittel der onlineaktiven
Handler sah im E-Commerce einen positiven Einfluss.
Dagegen sahen 27% der rein stationdren Handler kei-
nen Einfluss des E-Commerce auf ihr Geschéft. Da
hinter dieser Zahl viele Lebensmittelhandler stehen,
dirfte sich die Einschatzung im Hinblick auf die aktu-
ellen Veranderungen im Lebensmittelbereich vermut-
lich um einen Trugschluss handeln.
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sumenten ist insbesondere die
Entscheidungsfreiheit, wann wo
eingekauft werden kann, der ent-
scheidende Vorteil der Digitali-
sierung. Omnichannel - das ver-
zahnte Angebot verschiedener Verkaufskandle - ist
damit fir den Handel erfolgsentscheidend. Dabei geht
es um ein einheitliches Kauferlebnis, schlieRlich unter-
scheidet der Verbraucherimmer weniger zwischen den
einzelnen Kanalen (zum Beispiel online bestellen und
im Geschéft abholen oder zurlickgeben). GroRe Hand-
ler mit einem dichten Filialnetz sind hier allerdings klar
im Vorteil, fir kleinere Handler ist der Aufwand natur-
gemal verhaltnismaRig grofer. Wichtig ist es jedoch
auch fir kleine Handler, im Internet vertreten zu sein,
damit man gefunden wird.

Digitale Marktplatze wie Amazon, Ebay, Rakuten,
Otto, Zalando oder Hitmeister erméglichen vielen klei-
nen Handlern und Nischenanbietern grofle Markte zu
erreichen. Mittlerweile sind aber auch immer mehr
groRere Handler auf digitalen Marktplatzen vertre-
ten (z.B. Rossmann oder Hallhuber auf Amazon). Mit
zunehmender NetzwerkgrofRe steigt der Nutzen fir
den einzelnen Teilnehmer (Handler wie Konsumenten).
Gleichzeitig erzeugt der Netzwerkcharakter jedoch
monopolistische Marktstrukturen im Wettbewerb der
Plattformbetreiber. Die groRen Marktplatzanbieter,
allen voran Amazon, sind heute die Gatekeeper fiir den
Marktzugang. Beispielsweise nutzen immer mehr Kon-
sumenten Amazon direkt als Suchmaschine fiir Waren.
Dies ist in zweierlei Hinsicht von besonderer Bedeu-
tung, denn im modernen digitalen Handel geht nichts
mehrohne Kundendaten. Diese miissen als Werkzeuge
fur den personlichen Kontakt genutzt werden, um den
Kunden individuell zu begleiten. Amazon ist damit
nicht nur Gatekeeper fiir den Marktzugang, sondern
auch fiir Kundendaten, die das Technologieunterneh-
men milliardenfach sammelt und mit Hilfe kiinstlicher
Intelligenz auswertet. Fir traditionelle Handelsunter-
nehmen ist die Umstellung von einer Zielgruppenbe-
trachtung (1:n) zu einer individuellen Kundenbeziehen
(1:1) jedoch teilweise ein dramatischer Paradigmen-
wechsel (vgl. Scheer 2017). Auch bei der Datenquali-
tat und der Umsetzbarkeit gibt es noch groflen Auf-
holbedarf (vgl. Leuter und Glaf 2017). Der Fortschritt
bei der kiinstlichen Intelligenz diirfte zukiinftig in die-
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sem Bereich Anwendungen auch fiir kleinere Handler
erschwinglicher und praktikabler machen.

Handel fur die digitale Welt statt digitaler Handel
bedeutet auch, dass die digitalen Techniken genutzt
werden, um den stationdren Einkauf zu einem Erlebnis
aufzuwerten. Wie Studien zeigen, mochten Kunden,
dass die digitalen Technologien das stationdre Einkau-
fen dndern, aber nicht ersetzen. Roboter, interaktive
Displays, Sprachsteuerung, kiinstliche Intelligenz und
Virtual/Augmented Reality werden hier immer wichti-
ger. Die verschiedenen Techniken zur Ubertragung von
Datenim Nahfeldbereich, zum Beispiel Near Field Com-
munication (NFC) und die Beacon Technik, eignen sich
zum kontaktlosen oder mobilen Bezahlen (Laden ohne
Kasse), aber um auch Angebote, Coupons oder weiter-
fuhrenden Informationen direkt an das Smartphone
zu senden. Auch fiir die Innennavigation wird die Tech-
nik eingesetzt, beispielsweise in Shoppingcentern.

Angesichts der vielfaltigen Moglichkeiten, die der
Onlinehandel er6ffnet hat, agieren die Kunden auch
stark l6sungsorientierter und mochten sich mit dem
Besuch beim Handler entweder beraten lassen, offene
Fragen kléren (Problem l6sen) oder ein Produkt oder
einen Service erwerben. (vgl. Deutscher Stadtetag
2016). Das zusatzliche Angebot von Dienstleistungen
bietet Handlern die Moglichkeit, ihr Angebot zu diver-
sifizieren und die eigene Marke zu starken. Fir viele
Kunden sind Zusatzleistungen kaufentscheidend.
Aktuelle Dienstleistungsofferten im Handel sind zum
Beispiel Handwerkervermittlung im Baumarkt, Rei-
sen und Mobilfunkvertréage bei Aldi oder Okostrom bei
DM. Interessant waren auch haushaltsnahe Dienstleis-
tungen, die mit dem demographischen Wandel immer
bedeutender werden, beispielsweise Einkaufshilfen,
Fahr- oder Reparaturdienste.

Die Digitalisierung bzw. der damit verbundene
Einsatz von Informations- und Kommunikationstech-
nologien bietet kleineren Handlern gleichfalls zahl-
reiche Méglichkeiten, Dinge, die fiir einzelne Unter-
nehmen zu teuer sind, durch Kooperationen zu reali-
sieren. Diese Kooperation kann beispielsweise liber
Verbundgruppen gefunden werden (wie bei schuhe.
de, bei denen sich lokale Fachhandler zu einem gro-
Ren Webshop zusammenschlieRen) oder in einzelnen
kooperativen Uberlegungen mit Lieferanten, stationa-
ren Nachbarn oder in lokalen Gemeinden (vgl. Eggert
2017). Auch die Verbindung mit Gastronomiebetrieben
kann zur Aufwertung des Angebots beitragen.

FAZIT

Der Onlinehandel boomt. Auch der Lebensmittelein-
zelhandel stellt sich auf die wachsende Bedeutung
der Digitalisierung ein. Kunden winschen sich einer-
seits die Bequemlichkeit, die mit dem Onlinehandel
verbunden ist. Andererseits sehnen sie sich bei ihrem
Einkauf nach greifbaren, authentischen Erfahrungen.
Flir Handler bedeutet das eine komplexe Herausfor-
derung und einen enormen Investitionsspagat. Die
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zentrale Herausforderungist es, die richtigen Schwer-
punkte zu wahlen. Es muss online und offline und dar-
Uber hinaus in Technologie und in Personal investiert
werden. Unternehmen, die Uberleben wollen, dir-
fen Investitionen nicht scheuen. Dennoch sind die
deutschen Handler bei den Investitionen sehr zoger-
lich (vgl. Absatzwirtschaft 2017). Angesichts der vie-
len Baustellen gilt auch: outsourcen, was man nicht
selber machen kann. Schon jetzt ist deutlich, dass es
zu weiteren Konzentrationsprozessen kommen wird.
Fir kleinere und finanziell schwacher ausgestattete
Handler wird es schwieriger werden, mit den not-
wendigen Anpassungen Schritt zu halten und sich am
Markt zu behaupten. Wer seinen Kunden aber mehr
bietet als nur online oder nur stationar, hat Chancen,
am Markt zu bestehen. Momentan profitiert der Han-
delvon den glinstigen konjunkturellen Rahmenbedin-
gungen, daher ist jetzt eine gute Gelegenheit, die Her-
ausforderungen anzugehen.
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