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Dr. Ernst Stahl
ibi research an der Universität Regensburg GmbH   

Die Zukunft des Handels in Zeiten der Digitalisierung
(mit zum Teil unbequemen, aber ehrlichen Wahrheiten)

Immobilienforum Altstadt 
13. Juli 2018, Regensburg

Bildquelle: fotolia © Gerhard Seybert
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Die Zukunft des Handels

Agenda

 Über ibi research

 Fakten zum Einzelhandel – Momentaufnahme und Prognose

 Fazit und Ausblick
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ibi research an der Universität Regensburg GmbH

 Gründungsjahr 1993

 ibi research forscht und berät mit Schwerpunkt auf Innovationen rund um 
Finanzdienstleistungen und den Handel (angewandte Forschung)

 Brücke zwischen Universität Regensburg („An-Institut“) und Praxis:
 Beteiligung an der universitären Lehre (Vorlesungen, Masterarbeiten…)
 ibi-Partnernetzwerk (über 40 Banken und Technologiedienstleister)
 Herausgeber des jährlichen „ibi Website Rating“ (www.ibi.de/iwr)
 Konsortialführer E-Commerce-Leitfaden (www.ecommerce-leitfaden.de)

 Etwa 20 interne Mitarbeiter

 Schulungsplattform ibi academy
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Studien: messen, zählen, wiegen…
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Bevölkerung 
insgesamt

Unter-30-
Jährige

Smart Natives 
(16 bis 25 
Jahren)

Der traditionelle Handelskäufer
Ich kaufe nicht gern im Internet ein. Ich bevorzuge 
Geschäfte, wo ich mir die Produkte vor dem Kauf 
anschauen und mich bei Bedarf beraten lassen kann.

52 % 23 % 9 %

Der selektive Online-Shopper
Ich kaufe bestimmte Produkte wie Bücher oder CDs 
gerne im Internet. Für andere Sachen gehe ich aber 
lieber in ein Geschäft und schaue sie mir dort vor dem 
Kauf an.

31 % 52 % 65 %

Der begeisterte Online-Shopper
Ich kaufe am liebsten im Internet. Das spart Zeit, ich 
habe einen guten Überblick über das Angebot, kann 
gezielt einkaufen und dabei die Preise der 
verschiedenen Anbieter vergleichen.

11 % 20 % 26 %

Aber die Anteile verschieben sich massiv!
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Gewohnheiten aus dem Internet werden immer relevanter. Auch für 
den stationären Handel und z. B. das Bezahlen
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Entwicklung des E-Commerce-Anteils am Gesamtumsatz des Einzelhandels

Der Anteil des E-Commerce-Umsatzes am 
Einzelhandelsumsatz wächst bis 2023 weiter…
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Quelle: Ausgangswerte 2010 bis 2016 bevh, umsatzsteuerbereinigt; Prognose: eigene Berechnungen ibi research 2017

Ohne den Lebensmittel-
einzelhandel 2023 im 
Basisszenario rund 24 

Prozent!
2017: 9,6%

X
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Quellen: bevh, Handelsverband Deutschland (HDE), umsatzsteuerbereinigt, 2018  *) inkl. Lebensmitteleinzelhandel 
Bildquelle: https://www.flickr.com/photos/30845644@N04/5307237866 (onnola)

Aber im Vergleich zum gesamten Einzelhandel?

Rückgang des nicht 
filialisierten 
Fachhandels 
zwischen 2000 und 
2016 von rund 45%!

513

49,1

Einzelhandelsumsatz
(2017)

E-Commerce-Umsatz
(2017)

Einzelhandels*- vs. E-Commerce-Umsatz

10,5x

Ist doch nicht so schlimm, oder?
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Doch! Es findet eine stetige 
Erosion des lange geltenden 
Paradigmas statt:

Die Stadt braucht den Handel 
— und der Handel die Stadt (?)
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Steht der stationäre 
Einzelhandel vor dem 

Ausverkauf?

Bildquelle: https://www.flickr.com/photos/30845644@N04/5307237866 (onnola)    
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Jein!
Aber der Handel wird sich in den nächsten

Jahren so verändern, wie er sich in den 
letzten 40 Jahren nicht verändert hat.*

 Es geht sowohl um die Zukunft des Handels,
aber viel mehr um den Handel der Zukunft!

Bildquelle: https://www.flickr.com/photos/30845644@N04/5307237866 (onnola)     *) Lovro Mandac
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Die Herausforderung an sich ist schon lange bekannt

https://www.einzelhandel.de/index.php?option=com_content&view=article&id=10514 (09/2014)

„Handel, Städte und Politik müssten gemeinsam Wege suchen, 
um die Attraktivität der Stadtzentren zu erhalten.“

„Gelingt dies nicht, könnten bis zum Jahr 2020 rund 50.000 
Standorte vom Markt verschwinden.“ (09/2014)

Insbesondere kleine und mittelständische Händler, die nicht in 
Genossenschaften oder Verbundgruppen eingebunden sind, 
könnten sich nach HDE-Einschätzung dann nur schwer 
behaupten.

HDE-Hauptgeschäftsführer Stefan Genth
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Räumliche Auswirkungen der Digitalisierung auf 
Innenstädte: Gefahr einer Abwärtsspirale ab 2021

Kernergebnisse einer Modellstadt

 Derzeit noch oft eine unbedenkliche Fluktuation (Leerstandsquoten von 
deutlich unter 10 Prozent, Neuvermietungsquote bei > 80 Prozent)

 Gerade aber der Bekleidungseinzelhandel (inkl. Schuhe) ist stark unter Druck 
 zusätzliche Leerstände  in den Folgejahren werden auch andere Händler 
in Mitleidenschaft gezogen

 Ab 2021 wird mit einer starken Zunahme der Leerstandsquote gerechnet
 struktureller Leerstand  verminderte Attraktivität, fehlende Magnetbetriebe 
 weiterer Rückgang der Passantenfrequenz… (Aufschaukeleffekte)

 2021 wird als kritischer Kipp-Punkt angesehen  man muss vorbereitet sein

Quellen: https://www.einzelhandel.de/publikationen-hde/buchtipps/6549-r%C3%A4umliche-auswirkungen-der-digitalisierung-auf-innenst%C3%A4dte,-stadtteile-und-ortszentren (April 2017); 
https://www.welt.de/wirtschaft/article165248634/Deutschlands-Innenstaedte-drohen-zu-veroeden.html
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Ist Amazon an allem Schuld?
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178 Mrd. USD

3 Mrd. USD

Quelle: Amazon Investor Relations, http://phx.corporate-ir.net/External.File?item=UGFyZW50SUQ9NjkyMDIxfENoaWxkSUQ9NDAyOTkyfFR5cGU9MQ==&t=1
*) https://t3n.de/news/amazon-erzeugt-2017-rund-53-934948  **) https://www.welt.de/wirtschaft/article170681837/Amazon-ich-kann-es-nicht-mehr-hoeren.html

Marktanteil zwischen 53 bis zu 64 Prozent in Deutschland
und der Eigenhandel dabei < 50 Prozent*

„Amazon treibt uns doch alle vor 
sich her“, „Jedes Gespräch im 
Handel endet früher oder später mit 
dem Thema ,Amazon‘. Ich kann es 
nicht mehr hören.“**

1994
Gründung
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Nein! Was wollen denn die Verbraucher wirklich? Und 
Lokalpatriotismus ist nur sehr bedingt vorhanden!

 „Wer will heute noch in die Stadt shoppen?? Ist doch nur Zeitverschwendung. 
Eine beliebige Kette nach der anderen. Die Städte haben es versäumt, den 
Einkauf attraktiv zu gestalten. Und die Händler haben fleißig mitgespielt.“
(Ralph K.)

 „Alles Jammern hilft nichts. Wenn Amazon den besten Service, die beste Logistik 
und einen fairen Preis bietet, dann gewinnen die eben und wer das nicht bietet, 
der bleibt auf der Strecke. “
(Joris B.)

 „Die Steuervermeidungsdiskussion in diesem Zusammenhang ist nahezu 
lächerlich und damit typisch für deutsche Politikdarsteller: Nicht Amazon macht 
die Steuergesetze, aber natürlich wird das kaum thematisiert.“
(Karl K.)

Quelle: https://www.welt.de/wirtschaft/article170681837/Amazon-ich-kann-es-nicht-mehr-hoeren.html#Comments (nicht repräsentative Auswahl aus >300 Kommentaren,
aber bezeichnend; orthografische Korrekturen)

 „[Die] Kunden allein entscheiden, wo sie einkaufen.“
(Karl K.)
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Erfolg durch Amazons Selbstverständnis: der Kunde 
und dessen Mehrwert stehen im Zentrum

 „Wir versuchen, einen Mehrwert zu schaffen. Wenn es geht, sind wir da, 
wenn nicht, sind wir weg.“ (R. Kleber)

 „Wir sind eine Customer Company. Ein Unternehmen im Dienst der 
Kunden.“ (J. Bezos)

 Der leere Stuhl bekommt seinen eigenen Platz in Gesprächen und ist 
reserviert für die wichtigste Person im Raum: den Kunden. „Was würde 
unser Kunde jetzt sagen, wenn er mit am Tisch säße?“

 Oberstes Ziel: das kundenfreundlichste Unternehmen der Welt zu sein!

Quellen: https://www.welt.de/wirtschaft/article170681837/Amazon-ich-kann-es-nicht-mehr-hoeren.html; https://foerster-kreuz.com/jeff-bezos-der-wichtigste-mensch-im-raum;
Bildquelle: thom gill (https://www.flickr.com/photos/hellethom/3580506935)
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Online selbst verkaufen  Eigener Online-Shop
 Multikanal-Handel

„Kooperationen“ + “Verkauf über Plattformen“

 Lokale/regionale Kooperationen
 Brachen-/Verbandskooperationen

 Verkauf über eBay, Amazon etc.
 Kooperationen mit Marktplätzen

„Aufwertung des Geschäfts, sich
(besonders) präsentieren (Marke)“

 Erlebnis schaffen, auf Stärken besinnen
 Kassensysteme aufwerten/erneuern
 Sortiment und Zielgruppe anpassen
 Einrichtung anpassen

 Bonus-/Kundenprogramm etablieren
 Services im Laden neben dem 

eigentlichen Produkt, Großzügigkeit
 Markenaufbau, USP, warum hier kaufen?

„Erzeugung von Online-
Sichtbarkeit“

 Karteneintrag
 Google My Business
 Eintrag in Online-Verzeichnisse
 Website

 Suchmaschinen-Marketing (SEO/SEA)
 Social Media-Marketing
 Newsletter
 …

„Haltungswechsel“  Weg von „böser Online-Handel“, „Politik in der Pflicht“, „wird schon werden“, Nichtstun…
 Hin zu: Problemlöser, Kurator, Schaffung von Erlebnissen

Entwicklungsausprägungen für den stationären 
Einzelhandel im Kontext der „Digitalisierung“

Quellen: ibi research 2017

Chancen der Digitalisierung nutzen: Tablets, QR-Codes, Standort-bezogene Dienste, „Click & Collect“, Mobiles Bezahlen, 
elektronisches WaWi, WLAN...  Integration der Digitalisierung in den POS und technische Augenhöhe
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Die Entwicklungen im Handel: Versuch eines ehrlichen 
Zukunftsbildes

 Der stationäre Vertriebsweg bleibt auch in Zukunft (noch!) der wichtigste 
Einkaufskanal – aber in zunehmender Verbindung mit anderen!

 Die Kundenfrequenz in den (Innen-)Städten wird weiter abnehmen, die 
entscheidenden Jahre kommen jetzt! Lokalpatriotismus ist ein 
Nischenphänomen.

 Es werden viele Läden zu machen – auch im Internet (man sieht es nur nicht), 
wenn man nicht etwas unternimmt.

 Die Digitalisierung führt zu einem teils drastischen Wandel der 
Wertschöpfungskette und ist nicht aufzuhalten.

 Die These „Software is eating The World“* ist wahrer den je und die 
Entwicklungen sind global und oft exponentiell ablaufend. So wird das iPhone 
im Herbst erst 11 Jahre, und Amazon ist gerade erst 24.

Eine ehrliche Einschätzung: Für den Handel zeichnet sich im Moment 
leider kein klares und stabiles Zukunftsbild ab!
Das heißt aber nicht, dass man nichts machen sollte!

*) Quelle: Marc Andreessen (2011), https://www.wsj.com/articles/SB10001424053111903480904576512250915629460
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Erfolgsfaktoren für vitale Städte

 Stadt

 Sicherstellung einer hohen Attraktivität und Strahlkraft:
 Wohlfühl-Atmosphäre: weg von der Beliebigkeit der Geschäfte, keine falsche 

Innenstadtklientel
 Stadt als Erlebnis
 Kein Erreichbarkeitsstress: einfaches Ankommen, Parken, ÖPNV

Zum Schluss: Was bleiben will, muss sich ändern. (Inge Müller)

 Handel

 Service- und Kunden-Exzellenz
 Echter Kundennutzen: Warum sollte jemand bei mir einkaufen?
 Richtige Digitalisierungsstrategie mit der Grundbasis der digitalen Sichtbarkeit 
 Gemeinsam und nicht einzeln für seine Stadt handeln
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www.ecommerce-leitfaden.de

Internet-Handel

www.zvnews.de

Zahlungsverkehr

Unsere Newsletter versorgen Sie mit den wichtigsten 
Informationen
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Mit uns gemeinsam in die digitale Zukunft!
Sie möchten Ihr Unternehmen für die Digitalisierung fit machen, Ihre Geschäftsprozesse für das 
digitale Zeitalter optimieren oder einfach nur Ihre IT-Sicherheit auf den Prüfstand stellen? 

Unser Institut ist autorisiertes Beratungsinstitut und bietet Ihnen hierzu eine neutrale und zugleich 
attraktive Individualberatung im Rahmen des BMWi-Förderprogramms „go-digital“ an. Förderfähig 
sind kleine und mittlere Unternehmen der gewerblichen Wirtschaft oder des Handwerks. 

Kontaktieren Sie uns wenn Sie weitere Fragen zu „go-digital“ haben oder ein unverbindliches 
Angebot erhalten möchten. 

Ansprechpartner

Holger Seidenschwarz

 0941 943-1915
 holger.seidenschwarz@ibi.de

Weitere Informationen zum Förderprojekt: 
 www.bmwi-go-digital.de

50% der Projektkosten werden mit 
staatlichen Fördermitteln einfach und 
unkompliziert abgedeckt in den Bereichen: 

 Digitalisierte Geschäftsprozesse

 Digitale Markterschließung

 Bessere IT-Sicherheit
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Kontakt

ibi research an der Universität Regensburg GmbH
Galgenbergstr. 25
93053 Regensburg

Tel.: 0941 943-1923 bzw. -1901
Xing: www.xing.com/profile/Ernst_Stahl
E-Mail: ernst.stahl@ibi.de

team@ecommerce-leitfaden.de
Internet: www.ibi.de

www.ecommerce-leitfaden.de
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