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Die Grenzen der Digitalisierung im Verkauf 

Erkennen was Märkte treibt 



Es ist nicht alles online, was glänzt 
 
Präambel 

 
Die nachfolgenden Darstellungen sind als Präsentationsunterlagen 

konzipiert und ohne mündliche Erläuterung unvollständig. Sie sollten 

daher nur im Zusammenhang mit dem Vortrag gesehen werden.  
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Paketversand seit 2014 mehr als verdoppelt 

KEP-Markt B2C + C2C | Österreich 

Zugestellte Pakete B2B/C2C in Millionen 



Online-Shopping in der Mitte der Gesellschaft  
angekommen 

Haushalte mit Breitbandanschluss:    88% 

Status Quo der Online-Nutzung 

Internetnutzer    85% 

Benutzer Sozialer Netzwerke  61% 

Berufliche Nutzer Sozialer Netzwerke 17% 

Online-Banking    67%  

Online-Shopping 12 Monate  60%  

Online-Shopping   3 Monate  53%  

Noch nie Online-Shopping  22% 

Stabile Zielgruppe 
mit wachsender  
Frequenz in mehr  
Warengruppen 



Marktbedeutung von Online-Shopping alles in allem  
noch überschaubar 

Einzelhandelsrelevante Ausgaben:    €  5,5 Mrd. (8,8% v.T) 

Private Haushaltsausgaben total:    € 11,0 Mrd. (5,9% v.T.) 

Status Quo Online-Shopping I 



Marktbedeutung von Online-Shopping alles in allem  
noch überschaubar 

Status Quo Online-Shopping II 

Shopper     MA        Quote 

Kleidung, Sportartikel  67% 23% 19% 

Urlaubsunterkünfte   46% 12% 33% 

Verkehrsmittel, Pauschalreisen 42% 17% 27% 

Haushaltsgüter   38% 10%   6%  

Bücher, Zeitschriften  38%   5% 29%  

Eintrittskarten   38%   6% 22% 

Elektronik   31%  

Software, Computerspiele  30% 

Filme, Musik   29%   1% 43%  

Güter des tgl. Bedarfs, Lebensmittel 22%   6%   3% 

    

10%        21% 



Herausforderung der letzten Meile... 

Paket-Storage der Österreichischen Post 

Postempfangsboxen (PEBs):  

40.500 

Flexiboxen:  

500 

Abholstationen:  

358 mit 53.120 Fächern 



Digitalisierung beeinflusst vor allem  
Informationssuche und Bewertung 

Kaufentscheidungsprozess früher und heute 

Medien 
Händlerbesuche 
Messebesuche 

Medien 
Händlerbesuche 
Messebesuche 
 
Internet 
... Unternehmensseiten    
... Onlinehändler 
... Vergleichsportale 
 

Verkäufer 
Familie, Freunde 
Testberichte (Print) 

Verkäufer 
Familie, Freunde 
Testberichte (Print) 
 
Testberichte 
(Web) 
Onlinehändler 
Vergleichsportale 

Stationärer 
Händler 
Versandhandel 
Messeeinkäufe 

Stationärer Händler 
Versandhandel 
Messeeinkäufe 
 
Onlineshops 

Pick Up 
Händlerzustellung 
KEP 

Pick Up 
Händlerzustellung 
KEP 

früher 

heute 

  Informationssuche          Bewertung                  Kauf                  Warenannahme  



60% aller Onlinekäufe Freitag bis Samstag,  
zwischen 18:00 und 24:00 Uhr 

Informationssuche zu geplanten Wareneinkäufen im Internet | Österr. Bevölkerung 16-74 Jahre  

70 

2014         2015          2016        2017          2018 

72 
73 

75 76 

Informationssuche zu geplanten Wareneinkäufen im Internet | Angaben in Prozent 



Stationär beraten, kaufen im Internet? 

Interaktion zwischen online/stationär bei Non-Food-Einkäufen | Deutschland 

Umsatz in Onlineshops mit vorheriger stationärer Informationssuche 

€ 8,3 Mrd. € 6,1 Mrd. 

2017                       2019 

12%  
der Gesamteinkäufe 



Digitalisierung stützt auch stationären Handel 

Interaktion zwischen online/stationär bei Non-Food-Einkäufen | Deutschland 

Umsatz in stationären Geschäften mit vorheriger Informationssuche im Internet 

€ 135 Mrd. 

€ 180 Mrd. 

2017                       2019 

61%  
der Gesamteinkäufe 



Umsatzanteile der online vorbereiteten stationären Kunden in Prozent 

Website ist virtuelle Auslage des Unternehmens 
Webshop ist das virtuelle Verkaufslokal 

Interaktion zwischen online/stationär bei Non-Food-Einkäufen | Deutschland 

2017                                2019 

Online-Käufe 

Reine stationäre Käufe 

Online vorbereitete  
stationäre Käufe 



Großfläche frisst kleine Einzelhändler,  
Onlinehandel frisst Großfläche 

Die Evolution des Einzelhandels 

Unabhängiger Einzelhändler 

Stationäre Großfläche 
Filialisten 

Pure 
Onlinehändler 



1.  Öffnungszeiten 

Das „Versagen“ des stationären Handels 



2.  Verfügbarkeit 

Das „Versagen“ des stationären Handels 



3.  Convenience 

Das „Versagen“ des stationären Handels 



Haptische und räumliche Kaufentscheidung stützen 
stationären Einzelhandel 

Charakteristik von online-affinen Warengruppen 

TREIBER           BREMSER 

Standardisierte (Marken-)Qualität 

Überschaubarer Informationsbedarf 

Faktengetriebene Kaufentscheidung 

Stationäre Inconvenience 

Enorme Variantenvielfalt 

Variety seeking 

 

Situatives Qualitätsangebot 

Haptische Relevanz 

Hoher stationärer Erlebnisfaktor 

Hohe räumliche Dimension 

Individueller Beratungsbedarf 

Hohe stationäre Verfügbarkeit 



Anteil des Onlinehandels in vielen Produktgruppen  
ausbaufähig 

Österreichische Onlinequoten für ausgewählte Warengruppen | 2018 

Wohnaccessoires 

Beleuchtungskörper 

Kleinmöbel 

Betten und Matratzen 

Tapeten 

Teppiche 

Vorhänge                                     

Sofas und Sitzgarnituren 

Korpusmöbel                                       

Bodenbeläge 

Zimmerpflanzen | Pflege 

Küchenmöbel 0,4% 

2,4% 

0,6% 

2,6% 

7,6% 
8,2% 

8,6% 

7,0% 

3,0% 

2,9% 

Gartenbeleuchtung 

Gartenzubehör 

Rasenmäher 

Gartengeräte 

Bewässerungstechnik 

Gartenmöbel                                     

Erden, Saatgut, Dünger 

Gartenpflanzen  1,2% 

6,4% 

10,5% 
13,2% 

21,1% 

9,6% 

9,0% 

7,4% 

EINRICHTUNG                                   GARTEN 

6,9% 

1,4% 



Der Bau-Bereich bleibt stationär 

Österreichische Onlinequoten für ausgewählte Warengruppen | 2018 

Werkzeug | E-Werkzeug 

Kleineisen | Befestigung 

Sonnenschutz 

Wandmaterial 

Fenster 

Türen und Zargen                                     

Dämmstoffe | WDVS 

Dachmaterial 0,1% 

0,3% 

3,8% 
4,3% 

12,7% 

0,6% 

0,4% 

0,4% 

Sanitärarmaturen 

Alarmanlagen 

Holzschutzmittel 

Elektroinstallationsmaterial 

Schalter & Dosen 

Sanitärkeramik                                     

Wandfarben 

HKL                                       1,3% 

2,2% 

5,7% 
5,7% 

7,9% 

4,1% 

4,1% 

3,5% 

BAUSTOFFE | WERKZEUG                TGA | CHEMIE 



Online-Handel ist ein eigenes Business 

Multi Channel Retail hört sich einfacher an, als es ist 

Konsequenzen I 

Stationärer Handel  

Sortiment 
Logistik 

Verkaufspersonal 

Verkaufsstandort 
(Lage, Raumdesign, Ladenlayout) 

Sortiment 

Webmanagement 
(SEO, CRM, ECM etc.) 

Online-Handel 



Angebot auf Wettbewerbsfähigkeit überprüfen 

  Standort       Sortiment        Service  

Konsequenzen II 

Ressourcen für Optimierung ausloten 



Homepage optimieren 

Konsequenzen III 

übersichtlich \\ informativ \\ aktuell \\ leicht navigierbar 

Mit Kundendaten arbeiten 

Social Media  



Erlebnis bieten 

Konsequenzen IV 



Es ist nicht alles online, was glänzt 
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