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Sabine Rumscheidt

Im August und Oktober 2016 stellte das ifo Institut den am ifo Konjunkturtest teilnehmenden
Einzelhdndlern einige Sonderfragen zum Online-Handel. Gefragt wurde, ob die teilnehmenden
Héndler ihre Waren neben dem stationdren Geschaft auch online vertreiben bzw. dies in naher
Zukunft planen und welchen Anteil der Online-Umsatz am Gesamtumsatz ausmacht. Weiterhin
wurde erhoben, wie die teilnehmenden Héandler den Einfluss des Online-Handels auf ihr Geschaft
einschatzen. Neben einer allgemeinen Einordnung des Themas Online-Handel bietet der Beitrag

einen deskriptiven Uberblick iiber die Ergebnisse der ifo-Sonderfrage zum Online-Handel.!

Stabiles Wachstum im Einzelhandel

Die Umsétze im deutschen Einzelhandel
wuchsen in den vergangenen zwei Jahren
stabil. 2015 erhéhte sich der Einzelhan-
delsumsatz real um 2,8%, und von Janu-
ar bis August 2016 setzte der deutsche
Einzelhandel preisbereinigt 2,2% mehr
um als im vergleichbaren Vorjahreszeit-
raum. Dabei lagen die Umsatzsteigerun-
gen der Internet- und Versandhandler (der
sogenannten »Internet-Pure-Player«) in
der Regel deutlich Uber der Wachstums-
rate des Einzelhandels insgesamt (vgl.
Abb. 1). Da die gesamtwirtschaftlichen
Rahmenbedingungen, insbesondere die
Entwicklung des verfUgbaren Einkom-
mens der privaten Haushalte, auch im
kommenden Jahr gunstig bleiben durften
(vgl. Projektgruppe Gemeinschaftsdiag-
nose 2016), ist weiterhin mit Umsatzzu-
wachsen im Einzelhandel zu rechnen.

Der Online-Handel ist
Wachstumstreiber

Der Online-Handel? hat in den vergange-
nen Jahren enorme Wachstumsraten
verzeichnet und gilt als Wachstumstrei-
ber in der Branche. Im Jahr 2010 lag sein
Anteil am gesamten Umsatz des Einzel-
handels noch bei etwa 6%, 2015 bereits
bei 10%. Bis 2020, so die Prognosen,
durfte der Online-Umsatz 15% des ge-
samten Einzelhandelsumsatzes ausma-
chen, was einem Marktvolumen von Uber
73 Mrd. Euro entsprache (vgl. Mittelstand
4.0-Agentur Handel 2016a). Ohne Le-

' Die Sonderfrage wurde auch im GroBhandel
erhoben. Die Ergebnisse werden in einem dem-
nachst folgenden Artikel dargestellt.

2 Unter dem Begriff Online-Handel sind im Folgen-
den alle Einzelhandler berticksichtigt, also auch
die stationaren Handler, wenn sie Uber digitale
Vertriebswege verfligen.

bensmittel (im sogenannten »Non-Food-
Bereich«) ist der Anteil des Online-Han-
dels bereits jetzt deutlich héher: 2013
waren es 18%, 2015 bereits 20% (vgl.
Abb. 2). Im Lebensmittelhandel liegt der
Anteil der Internetbestellungen derzeit
zwar erst bei etwa 1,3%, es wird jedoch
auch hier ein rasantes Wachstum erwar-
tet. Experten gehen davon aus, dass der
Online-Anteil bei Lebensmitteln bis 2020
bereits auf etwa 5% ansteigen soll (vgl.
Mittelstand 4.0-Agentur Handel 2016a)
und in wenigen Dekaden der GroBteil der
Lebensmittel online bestellt werden
konnte (vgl. Zeit-Online 2016). Dies ist
besonders relevant, da der Léwenanteil
des gesamten Einzelhandelsumsatzes
auf den Lebensmittelbereich entfallt.

Bei der Betrachtung der Online-Durch-
dringung nach Branchen verweisen ver-
schiedene Erhebungen auf deutliche Un-
terschiede zwischen den einzelnen Ein-
zelhandelsbranchen. Demzufolge bestel-
len die deutschen Konsumenten im Inter-
net am liebsten Schuhe und Bekleidung,
Blcher, Elektroartikel, Computer und Zu-

Abb. 1

l Monatlicher Einzelhandelsumsatz 2015-2016

Wachstumsraten im Vergleich zum Vorjahresmonat, preisbereinigt

%

Internet und Versandhandel

5 \/\/\’\
0 insgesamt

2015
Quelle: Statistisches Bundesamt (2016).
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Abb. 2

Anteil des Online-Handels am gesamten Einzelhandelsumsatz

die stationdren Handler rasch auf das ver-

20
HEinzelhandel insgesamt 20

Non-Food-Bereich

10

2010 2015

Quelle: HDE/GfK (2016); Mittelstand 4.0-Agentur Handel (2016a).

behdr, Mébel und Einrichtungsartikel sowie Haushaltswaren
und -geréate. In diesen Branchen durfte sich das Wachstum
weiter fortsetzen (vgl. Abb. 3). Aber auch in anderen Einzel-
handelsbranchen kann mit einer Zunahme der Online-Kau-
fe gerechnet werden. So sind beispielsweise die Online-Aus-
gaben fur Uhren, Schmuck, Do-it-Yourself-Produkte, Sport
und Freizeitartikel im vergangenen Jahr um Uber 25% an-
gestiegen (vgl. Etailment 2016).

Der Wettbewerbsdruck im Einzelhandel hat in der Folge ge-
waltig an Intensitdt gewonnen. Der Online-Handel wird bei
den Kunden beliebter, denn er sorgt fur eine hohe Preis-
transparenz und ermdglicht es den Konsumenten, die Wa-
renangebote und Serviceleistungen der einzelnen Anbieter
zu vergleichen.

Herausforderung fiir den Einzelhandel

Dieser Wandel ist eine groBe Herausforderung fur den sta-
tiondren Einzelhandel. Um am Markt zu bestehen, missen

Abb. 3

Online-Anteil am Gesamtumsatz
ausgewahlte online-affine Branchen

2020
Prognose

anderte Informations- und Kaufverhalten
der Konsumenten eingehen, denn insbe-
sondere die reinen Online-Handler verbes-
sern und erweitern ihr Leistungsangebotim
rasanten Tempo. Mit der zunehmenden Di-
gitalisierung ist davon auszugehen, dass
sich das stationare Geschéft immer mehr
mit dem Online-Geschéft verknipfen wird.
Denn um an Attraktivitat zu gewinnen, mus-
sen die stationdren Einzelhandler die digi-
talen Moglichkeiten nutzen und die ver-
schiedenen Betriebsformen kombinieren.
Immerhin: Die groBe Mehrheit der Einzel-
handler ist sich bereits bewusst, dass der
stationare Handel MaBnahmen ergreifen
muss, um dauerhaft wettbewerbsféhig zu
bleiben (vgl. ECC Kdéln 2014).

Cross-Channel als Chance fiir den stationiaren
Einzelhandel

Die Popularitdt des Online-Handels hat gleichermaBen
Auswirkung auf die Besuchsfrequenz von Stadtzentren.
Der stationdre Handel kdmpft immer haufiger mit einer
rucklaufigen Kundenzahl und stagnierenden Umsétzen
(vgl. Mittelstand 4.0-Agentur Handel 2016b). Der klas-
sische Einzelhandel in den Innenstéddten empfindet das
Internet daher haufig als Konkurrenz und Bedrohung, und
auch in kleinen und mittleren Stédten wird die durch den
»Handel auf der Griinen Wiese« bereits beforderte Ver-
6dung der Kaufzonen durch den Online-Handel weiter
vorangetrieben. Jedoch sind sich Experten einig, dass der
Online-Handel auch fUr die stationdren Handler groBe
Chancen bietet. In der Verzahnung der Verkaufskanéale,
also in der Verbindung von on- und offline, liegt die Zu-
kunft des Einzelhandels. Auch wenn das Wachstum im
Online-Handel bisher insbesondere zu-
gunsten der »Pure-Player« verlauft, so holt
der stationdre Handel im Netz auf (vgl. IFH
2015a).

45

40 m2010
40%

2015
35
30
25
20
15
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Buicher und Musik Schuhe und Bekleidung Elektronik

Quelle: Handelsblatt (2016).
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Mébel und Deko

Sonderfrage zum Online-Handel im
ifo Konjunkturtest Handel: Fragen

Im Rahmen des ifo Konjunkturtests erhebt
das ifo Institut auch die konjunkturelle Stim-
mung im Einzelhandel. Im August und im
Oktober wurde neben den monatlich wie-
derkehrenden Fragen, u.a. zur Einschatzung
der Geschéftslage und zukunftigen Ge-
schéaftsentwicklung, gefragt, wie sich die
stationédren Einzelhandler auf den On-
line-Handel eingestellt haben und welche
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Abb. 4
Sonderfragen zum Online-Handel

gestellte Frage zu den Auswirkungen des
Online-Handels mit den (anonymisierten) Fir-

eines Drittanbieters?

1. Vermarkten Sie lhre Waren neben dem stationdren Geschéaft auch
Uber einen eigenen Online-Shop oder Uber andere Online-Plattformen

menantworten der im August gestellten Frage
zur Online-Aktivitat und zur Umsatzhohe ver-
binden.

O Ja [0 Nein

[ eigener Online-Shop

[ eigener Online-Shop sowie
auf anderen Online-Plattformen

[0 ausschlieBlich iber andere
Online-Plattformen (kein eigener
Online-Shop vorhanden)

2. Gemessen am Gesamtumsatz, wie

hoch schatzen Sie bei sich den Anteil des

Online-Handels?

O <20% [ >20-40%

O >40-60% [ >60-80%

[ Ja

[ >80%

Planen Sie in den nachsten
12 Monaten den Online-
Vertrieb einzufiihren?

[0 Nein

Ergebnisse der Sonderfrage zum
Online-Handel

Mehr als ein Drittel der stationdren
Einzelhandler sind online-aktiv

Den Ergebnissen der Sonderfrage zum On-
line-Handel zufolge vertreiben mehr als ein
Drittel der befragten Einzelhandler (37%) ihre
Waren im Internet (im Folgenden als online-ak-

ein?
O kein Einfluss
O geschaftsgefahrdend

O positiver Einfluss
O geschaftsmindernd

3. Wie schatzen Sie den Einfluss des Online-Handels auf Ihr Geschaft

tive Handler bezeichnet). Die Mehrheit der be-
fragten Einzelhandler (63%) hat sich dagegen
noch nicht auf den Online-Vertrieb eingestellt
(vgl. Abb. 5). Diese Anzahl durfte sich auch

Quelle: ifo Konjunkturtest 2016.

Auswirkungen der Online-Handel auf ihr Geschéft hat. Ab-
bildung 4 zeigt die konkret gestellten Fragen.

Auf Frage 1 und 2, die im August 2016 gestellt wurden,
antworteten 725 Panelteilnehmer aus dem ifo Konjunktur-
test im Einzelhandel. Frage 3, die im Oktober gestellt wur-
de, haben 690 Teilnehmer beantwortet (reine Online-Hand-
ler jeweils ausgenommen). Da es sich beim ifo Konjunktur-
test um eine Panelbefragung handelt, d.h. die gleichen Fir-
men jeden Monat befragt werden, Iasst sich die im Oktober

Abb. 5
Anteil der stationaren Einzelhandler, die ihre Waren
im Internet vertreiben

kein Online-
Vertrieb
63%

11% planen,
in den kommenden 12 Monaten
den Online-Vertrieb einzufiihren

Quelle: ifo Konjunkturtest, Sonderfrage Online-Handel (August 2016).

mittelfristig kaum &ndern, da hiervon nur 11%
die Einflhrung eines Online-Vertriebs in den
nachsten zwolf Monaten planen. Die groBten
Hindernisse hierfur sind Zeit- und Kostenfaktoren, aber
auch fehlendes personelles Know-how und/oder Bereit-
schaft fir den Wandel spielen eine Rolle (vgl. ECC Kdln
2014; IFH Kaln 2016).

Knapp die Hélfte (48%) der online-aktiven Handler verflugt
Uber eigene Online-Shops. Der Handel Gber Online-Markt-
platze ist auch ein wesentlicher Bestandteil des Digi-
tal-Commerce. Hier kdnnen Handler, bei bestimmten Kon-
ditionen, ihre Waren anbieten, ohne eine eigene Plattform
einrichten zu mussen.® Knapp jeder vierte online-aktive
Einzelha&ndler (24%) gab an, seine Waren nur Uber solche
Marktplatze zu vertreiben. Dagegen bieten 29% der on-
line-aktiven Einzelhandler ihre Waren Uber beide Kanale an
(vgl. Abb. 6).

Online-Durchdringung unterscheidet sich nach
Branchen

Um die Situation des deutschen Einzelhandels moglichst
umfassend darzustellen, deckt das Panel im ifo Konjunk-

¢ Es gibt unterschiedliche Arten von Marktpléatzen. Beispielsweise unter-
scheidet man zwischen geschlossenen und offenen Marktplatzen, wobei
sich auf offenen Marktplatzen nahezu jeder Handler direkt selber anmel-
den kann und bei geschlossenen Marktplatzen der Betreiber entschei-
det, ob ein Handler zugelassen wird oder nicht. Des Weiteren unterschei-
den sich die Marktplatze in der Angebotsart (Sofortkauf, Auktion, Inserat/
Kleinanzeige) und damit auch in der Mdglichkeit, ob die Transaktion
direkt auf dem Marktplatz passiert oder erst bei Ubergabe der Ware. Ein
dritter Unterschied besteht in der Betriebsart. Wird der Marktplatz von
einem Handler betrieben (z.B. Amazon, Otto, Pixmania, Zalando) oder
von einem reinen Marktplatzbetreiber ohne eigenen Verkauf auf dem
Marktplatz (Allyouneed, eBay, Rakuten) (vgl. http://www.bvoh.de/ueber-
sicht-ueber-online-marktplaetze-in-europa/).

ifo Schnelldienst 22/2016 — 69. Jahrgang — 24. November 2016
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Abb. 6
Art des Online-Vertriebs

eigener Online-Shop

und Online-Marktplatze
29%

nur eigener
Online-Shop
48%

Gerundete Zahlen.
Quelle: ifo Konjunkturtest, Sonderfrage Online-Handel (August 2016).

turtest Handel eine groBe Bandbreite unterschiedlicher
Handelsbranchen ab. Verteilt man diese Anzahl der Ant-
worten auf die ifo-Sonderfrage zum Online-Handel auf die
vielen verschiedenen Einzelhandelsbranchen, ergeben sich
fur viele Teilbereiche zu geringe Fallzahlen, um bei detail-
lierten Teilfragen statistisch valide Aussagen treffen zu kdn-
nen.* Dennoch kdnnen aus den Ergebnissen einige inter-
essante Tendenzen abgelesen werden, die auch bei Kklei-
neren Fallzahlen die (oben dargestellte) Marktsituation zu
bestatigen scheinen.

Es erstaunt wenig, dass sich insbesondere der stationare
Buchhandel am stérksten auf den Online-Vertrieb eingestellt
hat (Amazon startete urspringlich als reiner Buchversand-
handel). Den Ergebnissen der ifo-Sonderfrage zum On-
line-Handel zufolge vertreibt die Mehrheit der Bucheinzel-
handler ihre Ware zusétzlich Uber digitale Vertriebswege. Der
Spielwareneinzelhandel — mittlerweile im-
mer haufiger aus dem Stadtbild verdrangt
— scheint mdglicherweise mit dem On-

Abb. 7

zelhandels zufolge erfolgte das Umsatzplus im letzten Jahr
hauptséachlich im Online-Handel, und jeder dritte Einkauf im
Spielwarenbereich wurde 2014 bereits Uber das Internet
getatigt (vgl. FR-Online 2015). Im Schuheinzelhandel (Za-
lando startete urspriinglich als Schuhhandler) deuten die
Ergebnisse ebenfalls auf eine hohe Internetaktivitat. Auch in
der Sparte Unterhaltungselektronik haben sich bereits Gber-
durchschnittlich viele Einzelh&ndler ein zweites Standbein
geschaffen. Bei den Apotheken ist der Online-Handel hin-
gegen weiterhin recht gering ausgepragt (hier gibt es mitt-
lerweile einige spezialisierte Pure Player), und im Lebensmit-
teleinzelhandel deuten die Ergebnisse ebenfalls auf eine un-
terdurchschnittliche Online-Aktivitat.

Die Kombination der Online-Vertriebswege fiihrt zu
héheren Online-Umsétzen

Auf die ifo-Sonderfrage zum Online-Handel gaben 77% der
online-aktiven Einzelhandler an, weniger als 20% des Ge-
samtumsatzes Uber den Online-Handel zu erzielen. Gut je-
der zehnte Handler (11%) erwirtschaftete den Ergebnissen
zufolge zwischen 20 und 40% des Umsatzes Uber den di-
gitalen Vertrieb. Deutlich geringer wird der Online-Umsatz
im Bereich 41 bis 60% des Gesamtumsatzes. Dies wird von
6% der Einzelhandler erzielt. 4% der Handler gaben an, dass
der Online-Umsatz zwischen 61 bis 80% ausmacht, lediglich
3% der befragten Handler ordneten sich der Kategorie
81 bis 100% zu.

Betrachtet man den Umsatz in Verbindung mit den Vertriebs-
kandlen, zeigt sich, dass die Handler, die ihre Waren sowohl
per eigenen Online-Shop als auch Uber Online-Marktplatze
vertreiben, einen hdheren Online-Umsatz erzielen. Auch
scheint der relativunkomplizierte Verkauf Gber Online-Markt-
platze (ohne dabei einen eigenen Online-Shop einzurichten)
fur einige Handler zu einem hdheren Internetumsatz zu fih-
ren. Hier liegt der Online-Umsatz mit 20 bis 40% bzw. 41 bis
60% des Gesamtumsatzes deutlich héher als bei denjeni-

Online-Umsatz und Online-Vertriebswege

line-Vertrieb ein zweites Standbein gefun-
den zu haben: Mehr als die Halfte der sta- 90
tionéren Spielwareneinzelhandler verkaufen 80
die Waren auch Uber das Internet. Die
Spielwarenbranche ist, wie die Modebran-
che, von einer enormen Schnelllebigkeit ge-

%

70

60

kennzeichnet. Wer hier als Fachhandler be- 50
stehen will, ist bereits gefordert, digitale 40
Vertriebswege aufbauen. Informationen 30
des Bundesverbandes des Spielwarenein- 2

10

4 Eine ausreichende Fallzahl ist beispielsweise flr
den Bekleidungseinzelhandel gegeben. Diese im
Hinblick auf den Online-Handel interessante Bran-
che wird in der kommenden Ausgabe des ifo
Schnelldiensts untersucht.

0
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M nur eigener Online-Shop
E nur Online-Marktplatze
eigener Online-Shop und Online-Marktplatze
66

14
ol .. e

<20%
Gerundete Zahlen.
Quelle: ifo Konjunkturtest, Sonderfrage Online-Handel (August 2016).

20-40% 41-60% 61-80% >80%
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L S . Abb. 9
gen, die die Waren ausschlieBlich Uber ei-

nen eigenen Online-Shop vertreiben (vgl.

l Auswirkungen des Online-Handels und der Online-Aktivitat

Abb. 7).5 %
60

50
Auswirkungen des Online-Handels

auf das Geschaft 40

Fir die Hélfte wirkt sich der Online- 30

Handel »geschéftsmindernd« aus »

Im Oktober 2016 wurden die Einzelhandler 10
nach ihrer Einschatzung zu den Auswirkun-
gen des Online-Handels auf ihr Geschaft 0

gebeten. Den Ergebnissen zufolge schrei-
ben 53% der Befragten dem Online-Handel
einen geschaftsmindernden Einfluss zu. Fir
gut jeden zehnten Einzelhandler (12%) erscheint die On-
line-Konkurrenz als »geschaftsgefahrdend«. Dagegen mes-
sen 14% der Befragten dem Online-Handel eine positive
Wirkung bei. FUr ein knappes Viertel (22%) hat der On-
line-Handel »keinen Einfluss« auf das Geschaft (vgl. Abb. 8).

Uber die Halfte der Befragten im Bereich Lebensmittelein-
zelhandel — derzeit wie oben beschrieben noch kaum vom
Online-Handel tangiert — gab an, dass der Online-Handel
keinen Einfluss auf das Geschaft hat. Die Aussage »ge-
schéftsgefahrdend« wurde von keinem der Befragten be-

5 Hier wird keine Aussage Uber die Hohe des Umsatzes in Euro oder die
GroBe der Firma gemacht. Es ware beispielsweise moglich, dass die
Handler, die ihren Internetumsatz nur Uber Online-Marktpléatze generieren,
kleiner sind und insgesamt einen geringeren Umsatz haben als die Handler,
die Uber einen eigenen Internetshop verfligen. In einer weiteren Untersu-
chung mUsste daher auch die UnternehmensgroéBe berticksichtig werden.

Abb. 8
Einfluss des Online-Handels auf das Geschaft

geschéftsgefahrdend

geschafts-

gefahrdend
12%

positiver
Einfluss
14%

geschéaftsmindernd
53%

Gerundete Zahlen.
Quelle: ifo Konjunkturtest, Sonderfrage Online-Handel (Oktober 2016).

57 Honline-aktive Handler

rein stationére Handler

12
7

geschéftsmindernd kein Einfluss positiver Einfluss

Quelle: ifo Konjunkturtest, Sonderfrage Online-Handel Oktober und August 2016.

statigt. Die Auswirkungen des Online-Handels insbesonde-
re in den Branchen, die sich durch hohe Wachstumsraten
im Online-Vertrieb auszeichnen (z.B. Buchhandel, Elektro-
artikel, Schuhe und Bekleidung, Wohnmdbel), werden Uber-
durchschnittlich haufig als geschéaftsgefahrdend einge-
schétzt. In den Bereichen Buchhandel und Wohnmaobel wird
allerdings gleichzeitig auch der positive Einfluss Uberdurch-
schnittlich hoch eingeschétzt. Es scheint also auch inner-
halb der Branchen selbst einige Diskrepanzen zu geben,
wobei die Vermutung naheliegt, dass die Handler, die sich
noch nicht auf den Online-Vertrieb eingestellt haben, den
Einfluss des Online-Handels als eher negativ bewerten,
wahrend die online-aktiven Handler eher positive Effekte
wahrnehmen.

Der Einfluss des Online-Handels ist fir
Cross-Channel-Handler deutlich positiver

Bei der Betrachtung der Auswirkungen des Online-Handels
in Verbindung mit der Online-Aktivitat schreiben, wie erwar-
tet, insbesondere die online-aktiven Einzelhédndler dem On-
line-Handel einen positiven Einfluss zu, wahrend bei den rein
stationdren Handlern die negativen Einschatzungen Uber-
wiegen. Geschéftsgefahrdende Auswirkungen werden in
beiden Fallen von gut jedem Zehnten gesehen (vgl. Abb. 9).

Deutlich mehr rein stationare Handler (27 %) schéatzen den
Einfluss des Online-Handels auf inr Geschéft als neutral ein,
dagegen sind nur 11% der online-aktiven Handler dieser
Ansicht. Fir einen Teil der Einzelhandler spielt die Konkur-
renz durch den Online-Handel demzufolge aktuell noch kei-
ne Rolle. Die Tatsache, dass ein Drittel der rein stationdren
Handler, die im Online-Handel keinen Einfluss auf inr Ge-
schaft sehen, dem Bereich Lebensmitteleinzelhandel zuge-
ordnet werden kdénnen, ist daher wenig erstaunlich. Da im
LLebensmitteleinzelhandel jedoch, wie oben beschrieben, in
Zukuntft eine deutlich hdhere Online-Prasenz erwartet wird,
durfte es auch hier zukunftig zu deutlichen Verschiebungen
kommen.

ifo Schnelldienst 22/2016 — 69. Jahrgang — 24. November 2016
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Fazit

Die Vertriebsstrukturen des Einzelhandels unterliegen einem
Wandel, der maglicherweise weitreichender ist als der Uber-
gang vom Tante-Emma-Laden zum Supermarkt oder das
Aufkommen der Discounter. Umsatzgewinne werden derzeit
vor allem durch den Warenverkauf Uber das Internet ange-
trieben. Es ist davon auszugehen, dass der Online-Handel
weiter stark wachsen wird. Dies stellt die stationéren Einzel-
handler vor eine groBe Herausforderung. Viele Handler kla-
gen Uber einen Rickgang der Besucherfrequenzen vor Ort
und Uber eine nie dagewesene Konkurrenzintensitat durch
das Warenangebot im Internet. Die Ergebnisse der ifo-Son-
derfrage zum Online-Handel und dessen Auswirkungen be-
statigen dies. Die Halfte der befragten Einzelhandler beurteilt
den Online-Handel als fUr sich geschaftsmindernd.

Um von dem Umbruch nicht Uberrollt zu werden, mussen
die Einzelh&ndler reagieren und sich auf die geédnderten Kun-
denwlnsche einstellen. Die Zukunft wird daher im Cross-
Channel-Vertrieb, also in der Verzahnung von off- und online
gesehen. Die Ergebnisse der ifo-Sonderfrage zeigen, dass
sich schon ein gutes Drittel der stationéaren Einzelhandler auf
den Online-Handel eingestellt hat. Je stérker die Online-
Affinitat eines Produkts ist, desto intensiver sind die Handler
dieser Branche bereits auf die geédnderten Rahmenbedin-
gungen eingegangen (z.B. Buchhandel, Schuhe, Elek-
troartikel).

Der mit dem Online-Handel erzielte Umsatz spielt flr die
meisten Handler weiterhin eine untergeordnete Rolle. Wer
mehrere Verkaufskandle im Internet anbietet (eigener On-
line-Shop und Vertrieb Uber Online-Marktplatze), erzielt ei-
nen hoheren Online-Umsatz.

Wandel verunsichert. Die gute Nachricht dabei ist: Cross-
Channel-Handler nehmen den Einfluss des Online-Handels
signifikant positiver wahr.

Der ifo Konjunkturtest erhebt (unter anderem) die monatli-
chen Einschéatzungen der Einzelhandler zu ihrer Geschéfts-
lage und den Geschéftserwartungen. Da es sich um ein
Panel handelt, d.h. dieselben Firmen befragt werden, bietet
es sich nun an zu untersuchen, ob sich die Einschatzungen
der online-aktiven Firmen von den rein stationédren Handlern
unterscheiden und sich Unterschiede hinsichtlich der Fir-
mengroBe zeigen. Die Ergebnisse werden demnéchst im
ifo Schnelldienst vorgestellt.
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