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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 stationaren
Einschrankungen,  profitieren  viele digital-
getriebene Unternehmen von einem hohen
Online-Umsatz.  Andererseits  haben  sich
stationar getriebene Handler — zumindest tem-
porar — neu aufstellen missen.

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

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

Mit dieser Studie moéchten wir nicht nur den
Markt rickblickend beschreiben, sondern zeigen,
wie Handler*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 Verknipfung von Offline und Online steht.
Doch was hat sich mit Blick auf die E-Commerce-
Landschaft seither verandert?

Diese und andere Fragen stellten sich die
Handler*innen — bei denen wir uns ganz herzlich
fur die personlichen Interviews bedanken
mochten.

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

Koln, Juni 2020
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Zielsetzung der Studie
Forschungsvorhaben

Wir mochten herausfinden, wie Handler das zuklinftige Marktgeflige einschatzen und welche Rolle
Marktplatze und Plattformen darin spielen.

= Uberblick tiber die Herausforderungen, Voraussetzungen, Trends und den aktuellen

Entwicklungsstand im E-Commerce, Omnichannel, Connected Retail und Plattform-Geschaft Wie sieht
= Marktverstandnis schaffen im Hinblick auf: kU ﬂftig das
» Positionierung im Markt Marktgefﬂge

» Geschaftsmodelle und Kundenzugang aus?
» Touchpoint-Mix: Onlineshop, Mobile, Storekonzepte, Plattformen
= Customer Centricity: Kundenbezogene Services und Mehrwerte (Online/Omnichannel)

Welche

= QOrganisation, Prozesse und Operations

Rolle spielen
Marktplatze
und
Plattformen?

= Tech und Logistik
= Strategie, Trends und Zukunft
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m Methode

Forschungsdesign

Durchfiihrung der Studie (Abb. 1)

1. Screening des Marktes

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

A 4

2. Datenerhebung Teil 1

Personliche Interviews Telefon-Interviews

3. Datenerhebung Teil 2

Online-Befragung

4. Auswertung und Interpretation der Daten

Quantitativ Qualitativ
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Interview-Leitfaden

Interview-Leitfaden (Tab. 1)

1 Woas beschaftigt Sie momentan bezogen 7
auf den digitalen Handel?

) Uber welche Touchpoints sind Sie 8
fir den Kunden sichtbar?

3 Ab wann wird ein Onlineshop/eine 9
Website zu einer Plattform?

4 Wie sehen Sie sich im Handel? 10

5 Woas sind |hre Top-3-Kennzahlen? 11

Welche kundenbezogenen Services
6 und Mehrwerte sind heutzutage 12
Must-haves im digitalen Handel?

Welche kundenbezogenen Services und
Mehrwerte sind in Zukunft die Must-haves
im digitalen Handel?

Was kostet Sie als Unternehmen
die meiste Anstrengung und wie gehen
Sie damit um?

Welche technischen Voraussetzungen
miissen erfiillt sein, um zukiinftig im
digitalen Handel bestehen zu kénnen?

Welche relevanten Services wickeln Sie
bewusst mit und welche ohne Dienstleister
ab? Warum®?

Welche Rolle spielt kiinftig das klassische
Handelsgeschift und welche Rolle spielen
neue Erlésquellen?

Welche bedeutenden Projekte stehen
in den nachsten 3 Jahren in lhrem
Unternehmen im Vordererund?
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Der Interview-Leitfaden umfasste insgesamt
15 regulare Fragen, wovon drei Fragen als
Kurzfragen konzipiert wurden.

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

Aufgrund der offen gestalteten Fragebogen-
konzeption konnten die  Gesprachs-
partner*innen ihren inhaltlichen Schwerpunkt
selbststandig wahlen.

Selbstverstandlich konnten die Aussagen
verweigert werden.

Das hatte zur Folge, dass Teile von Fragen bei
der Auswertung unbericksichtigt blieben
oder nachtraglich gesplittet wurden (vgl.
Frage 4, je nach Zeithorizont).
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Interview-Leitfaden

Nachtrag Interview-Leitfaden (Tab. 2)

Was sind fiir Sie die wichtigsten
13 technologischen Trends der Zukunft
im Handel?

14 Welche Player werden den Markt
in Zukunft bestimmen?

15 Was war lhr wichtigstes Learning?

16

17

18

Wie haben Sie in lhrem Unternehmens-
bereich auf die verinderten Rahmen-
bedingungen durch Covid-19 reagiert?

Welche kundenbezogenen Services
sind durch Covid-19 in den Vordergrund
gerlckt bzw. welche werden zusatzlich
angeboten?

Bitte nennen Sie lhre 3 Thesen zum
digitalen Handel nach Covid-19.
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Angesichts der Entwicklung von Covid-19
wahrend der Auswertungsphase, wurde der
Leitfaden um drei zusatzliche Fragen erganzt
und im Rahmen einer Online-Befragung
mittels des Tools Questback erfasst.

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

9
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Methode
Erhebungssteckbrief

38 8,09
®n o @

"
) 66,86 S 479,300

. Netto-E-Commerce- Filialen
Unternehmen
v Umsatz Median = 55,5
N~ Median = 0,05 @ = 490,87
= 0 =02
Mrd. Euro
Gesamtumsatz
(inkl. stationar)
Median' = 0,25 Mitarbeiter*innen
@ =176
Branchen Median = 1150
@ = 12.613

Hinweis: Die Stichprobe ist also auf Grund des Auswahlverfahrens nicht reprasentativ, aber ein Sample mit groBer Marktrelevanz. Alle Betrage in dieser Studie sind in Euro angegeben. Recherchierte Umsatzzahlen, die in
Schweizer Franken vorlagen, wurden mit dem Wechselkurs des entsprechenden Jahres in Euro umgerechnet. 'Die Hélfte der Interviewpartner setzt stationar mehr als 250.000.000 Millionen Euro um. Der Median hat als

statistisches BetrachtungsmaB den Vorteil, von starken AusreiBern unbeeinflusst zu sein.
Quellen: ,E-Commerce-Markt Deutschland 2019” (EHI Retail Institute/Statista), ,E-Commerce-Markt Osterreich/Schweiz 2019" (EHI Retail Institute/Statista), Geschaftsberichte, Unternehmenswebsites.
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Stichprobe nach Funktion/Position
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Theorie

Von Singlechannel Glber Omnichannel bis Connected Retail (Abb. 38)

Singlechannel Multichannel Crosschannel Omnichannel Connected Retail
Ein Kanal. Mehrere Kanile. Mehrere Kanile. Kanile werden unsichtbar. Kunden steuern.
Keine Verbindung. Mit Verbindung. Nahtloser Ubergang. Sind aktiv

Kunde im Mittelpunkt. eingebunden.
Plattformen maglich.

Quellen: ,Omnichannel Commerce 2015", ,Omnichannel Commerce 2018", ,Omnichannel Commerce 2019" (EHI Retail Institute).
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