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Liebe Leserinnen und Leser,

die Dynamik der Handelslandschaft wird nicht
zuletzt durch die Folgen von Covid-19
angeheizt, wie die Beobachtungen am Markt
zeigen. Angesichts der stationären
Einschränkungen, profitieren viele digital-
getriebene Unternehmen von einem hohen
Online-Umsatz. Andererseits haben sich
stationär getriebene Händler – zumindest tem-
porär – neu aufstellen müssen.

Die Relevanz von digitalen Touchpoints im
Kaufentscheidungsprozess des Kunden wird neu
verhandelt – und damit die Diskussion um die
nahtlose Verzahnung aller Berührungspunkte
zum Kunden.

Um zu verstehen, welche Themen derzeit im
digitalen Handel im Vordergrund stehen und
welche Rolle hierbei das E-Commerce-,
Omnichannel- und Plattformgeschäft spielen,
hat das EHI persönliche Interviews mit 38
Branchenentscheider*innen durchgeführt.

Mit dieser Studie möchten wir nicht nur den
Markt rückblickend beschreiben, sondern zeigen,
wie Händler*innen sich den Themen heute und
morgen stellen. So konnte bspw. bereits in der
Studie zum „Omnichannel Commerce 2015“
gezeigt werden, dass der Kunde im Mittelpunkt
der Verknüpfung von Offline und Online steht.
Doch was hat sich mit Blick auf die E-Commerce-
Landschaft seither verändert?

Diese und andere Fragen stellten sich die
Händler*innen – bei denen wir uns ganz herzlich
für die persönlichen Interviews bedanken
möchten.

Für die gute Zusammenarbeit bedanken wir uns
ebenfalls herzlich bei unserem Studienpartner
ROQQIO.

Köln, Juni 2020
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Zielsetzung der Studie

Wir möchten herausfinden, wie Händler das zukünftige Marktgefüge einschätzen und welche Rolle  
Marktplätze und Plattformen darin spielen. 

 Überblick über die Herausforderungen, Voraussetzungen, Trends und den aktuellen 
Entwicklungsstand im E-Commerce, Omnichannel, Connected Retail und Plattform-Geschäft

 Marktverständnis schaffen im Hinblick auf: 

 Positionierung im Markt

 Geschäftsmodelle und Kundenzugang

 Touchpoint-Mix: Onlineshop, Mobile, Storekonzepte, Plattformen

 Customer Centricity: Kundenbezogene Services und Mehrwerte (Online/Omnichannel)

 Organisation, Prozesse und Operations

 Tech und Logistik

 Strategie, Trends und Zukunft

Forschungsvorhaben
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Durchführung der Studie (Abb. 1)

Forschungsdesign
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4. Auswertung und Interpretation der Daten

Quantitativ Qualitativ

3. Datenerhebung Teil 2 

Online-Befragung

2. Datenerhebung Teil 1

Persönliche Interviews Telefon-Interviews

1. Screening des Marktes

Erstellung einer Liste aller relevanten Onlineshops in der D-A-CH-Region



 Der Interview-Leitfaden umfasste insgesamt
15 reguläre Fragen, wovon drei Fragen als
Kurzfragen konzipiert wurden.

 Darüber hinaus wurde auf eigens
angesprochene Themen der Interview-
partner*innen eingegangen, sodass der Ge-
sprächsverlauf teilweise abweichen konnte.

 Aufgrund der offen gestalteten Fragebogen-
konzeption konnten die Gesprächs-
partner*innen ihren inhaltlichen Schwerpunkt
selbstständig wählen.

 Selbstverständlich konnten die Aussagen
verweigert werden.

 Das hatte zur Folge, dass Teile von Fragen bei
der Auswertung unberücksichtigt blieben
oder nachträglich gesplittet wurden (vgl.
Frage 4, je nach Zeithorizont).

Methode
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Interview-Leitfaden (Tab. 1)

Interview-Leitfaden
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 Angesichts der Entwicklung von Covid-19
während der Auswertungsphase, wurde der
Leitfaden um drei zusätzliche Fragen ergänzt
und im Rahmen einer Online-Befragung
mittels des Tools Questback erfasst.

 Dadurch können die Ergebnisse aus der
ersten Erhebungsphase in die aktuellen
Entwicklungen eingebettet werden.

Methode
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Nachtrag Interview-Leitfaden (Tab. 2)

Interview-Leitfaden
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Hinweis: Die Stichprobe ist also auf Grund des Auswahlverfahrens nicht repräsentativ, aber ein Sample mit großer Marktrelevanz. Alle Beträge in dieser Studie sind in Euro angegeben. Recherchierte Umsatzzahlen, die in 
Schweizer Franken vorlagen, wurden mit dem Wechselkurs des entsprechenden Jahres in Euro umgerechnet. 1Die Hälfte der Interviewpartner setzt stationär mehr als 250.000.000 Millionen Euro um. Der Median hat als 
statistisches Betrachtungsmaß den Vorteil, von starken Ausreißern unbeeinflusst zu sein.
Quellen: „E-Commerce-Markt Deutschland 2019“ (EHI Retail Institute/Statista), „E-Commerce-Markt Österreich/Schweiz 2019“ (EHI Retail Institute/Statista), Geschäftsberichte, Unternehmenswebsites.
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Erhebungssteckbrief

Methode | EHI-Studie Connected Retail 2020

Mrd. Euro 
Netto-E-Commerce-

Umsatz

8,09

Unternehmen

38 18.600

Filialen

Mrd. Euro 
Gesamtumsatz 
(inkl. stationär)

479.300

Mitarbeiter*innen6

66,86

Branchen

Median = 0,05
Ø = 0,21

Median = 55,5
Ø = 490,87

Median1 = 0,25
Ø = 1,76

Median = 1150 
Ø = 12.613
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Stichprobe nach Funktion/Position 

Methode | EHI-Studie Connected Retail 2020

Geschäftsführer E-Commerce-
Bereichsleiter

Omnichannel-
Bereichsleiter

Plattform-
Bereichsleiter

Marketing- und 
CRM-Bereichsleiter IT-Bereichsleiter Business-

Development 
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Quellen: „Omnichannel Commerce 2015“, „Omnichannel Commerce 2018“, „Omnichannel Commerce 2019“ (EHI Retail Institute).

Theorie
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Von Singlechannel über Omnichannel bis Connected Retail (Abb. 38)
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Das EHI Retail Institute ist ein Forschungs- und Beratungsinstitut 
für den Handel und seine Partner mit rund 80 Mitarbeitern. 
Sein internationales Netzwerk umfasst rund 800 Mitgliedsunter-
nehmen aus Handel, Konsum- und Investitionsgüterindustrie 
sowie Dienstleister. Das EHI erhebt wichtige Kennzahlen für den 
stationären und den Onlinehandel, ermittelt Trends und 
erarbeitet Lösungen. Das Unternehmen wurde 1951 gegründet. 
Präsident ist Kurt Jox, Geschäftsführer ist Michael Gerling. 
Die GS1 Germany ist eine Tochtergesellschaft des EHI und des 
Markenverbandes und koordiniert die Vergabe der Global 
Trading Item Number (GTIN, ehem. EAN) in Deutschland. In 
Kooperation mit dem EHI veranstaltet die Messe Düsseldorf die 
EuroShop, die weltweit führende Investitionsgütermesse für 
den Handel, die EuroCIS, wo neueste Produkte, Lösungen und 
Trends der IT- und Sicherheitstechnik vorgestellt werden, sowie 
die C-star für den asiatischen Handel in Shanghai.

Über den EHI Forschungsbereich E-Commerce:
Das veränderte Konsumentenverhalten hat dem E-Commerce in 
den letzten Jahren zum Durchbruch verholfen. Immer mehr 
stationäre Händler gehen online. Aber auch ehemals rein online 
gestartete Händler versuchen durch Storekonzepte ihre 
Marktrelevanz zu steigern. Daher sind integrierte Prozesse über 
alle Kanäle ein wichtiges Ziel im Omnichannelhandel. Die 
Beobachtungen im Markt weisen zudem auf eine verstärkte 
Vernetzung zwischen digitalen Touchpoints hin, deren Analyse 
durch die Weiterentwicklung hin zu Connected Retail abgebildet 
wird.  
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Dein hybrides Event für 
vernetztes Handeln: Die EHI 
Connect zählt zu den 
wichtigsten Handels-
veranstaltungen für den 
vernetzten und digitalen 
Handel. 

09. & 10. November 2021, 
Online-Livestream und World 
Conference Center Bonn.

EHI-Event

EHI Connect 2021

Die Studie von EHI Retail 
Institute und Statista gibt einen 
Überblick über die Top-1.000-
Onlineshops in Deutschland, 
sortiert nach E-Commerce-
Umsätzen im Geschäftsjahr 
2019. 

Partnerstudie

E-Commerce-Markt 
Deutschland 2020

Die Studie von EHI Retail 
Institute und Statista gibt einen 
Überblick über die Top-250-
Onlineshops in Österreich, 
sortiert nach E-Commerce-
Umsätzen im Geschäftsjahr 
2019. 
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