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Wachstum durch Online-Shops - neun von zehn Online-
Bestellungen sind far Multi-Channel-Anbieter Zusatzgeschaft
Studie des E-Commerce-Center Handel zeigt: Zwischen Online-Shops, Filialen und
Katalogen bestehen stéarker werdende Wechselwirkungen

Kdln, 04. Dezember. Auf der Suche nach Wachstumsmaoglichkeiten in weitgehend
gesittigten Markten stellt sich fir Handelsunternehmen verstarkt die Frage nach
ungenutzten Vertriebspotenzialen. In vielen Fallen werden dabei als lukrativ
eingeschatzte Licken identifiziert — und somit gehen immer mehr Unternehmen dazu
Uber, ihr Angebot auf verschiedenen Wegen zuganglich zu machen. Eine sinnvolle
Vorgehensweise? Unterstitzen sich die Vertriebskandle gegenseitig? Inwieweit

kannibalisieren sie sich?

Eine aktuelle Studie des E-Commerce-Center Handel (Koln), die vom
Warenhausbetreiber Karstadt unterstiitzt wurde, kommt zu klaren Ergebnissen: Fir
die Kunden ist es mittlerweile selbstverstandlich geworden, verschiedene
Einkaufswege miteinander zu kombinieren. So informieren sich Internetnutzer bei
jedem vierten Kauf im stationdren Handel vorab in Online-Shops. Bei jedem zehnten
Kauf wird vorher sogar der Online-Shop des Anbieters, bei dem letztlich im
stationaren Handel gekauft wird, aufgesucht. Besonders intensiv sind die
Wechselwirkungen jedoch zwischen Online-Shops und Katalogen: Bei jeder dritten
Katalogbestellung wird vorher der Online-Shop des Anbieters gesichtet, umgekehrt

wird bei jeder fiinften Online-Bestellung vorher der Katalog des Anbieters konsultiert.

Die Informationssuche uber die Kandle hinweg hat deutliche Auswirkungen auf die
Kaufentscheidung und somit auf den Umsatz. Zehn Prozent der Ausgaben im
stationaren Handel und Uber 20 Prozent der Ausgaben bei Katalogbestellungen sind
auf eine Informationssuche im Online-Shop des Anbieters zuriickzufihren. ,Wer
online vertreibt oder Uber den Online-Vertrieb nachdenkt, muss diese
Wechselwirkungen beachten”, so Studienautor Kai Hudetz. ,Der Nutzen eines
Online-Shops beschrénkt sich nicht auf den Online-Umsatz, sondern besteht auch

und insbesondere in kanalibergreifenden Kaufimpulsen.®

Diese Ergebnisse stiltzen die Hoffnung vieler Manager, dass der Vertrieb (ber

mehrere Kanéle zu Umsatzsteigerungen fihrt. Andererseits wird haufig befiirchtet,
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dass Umsatz zwischen den Vertriebskanélen verschoben wird. Man spricht in diesem
Zusammenhang von einer ,Kannibalisierung” etablierter Kanale. Auch hinsichtlich
dieser Vermutung kommt die Studie zu eindeutigen Erkenntnissen: Nur jeder zehnte
Kauf in Online-Shops stellt eine Kannibalisierung von stationdren Filialen dar. Neun

von zehn Online-Bestellungen sind somit echtes Zusatzgeschaft.

Auch bei der Kannibalisierung bestehen starkere Wechselwirkungen zwischen
Online-Shops und Katalogen. Die Halfte aller Katalogbestellungen wirde mittlerweile
in Online-Shops getatigt werden, wenn die Moglichkeit der Katalogbestellung nicht
bestiinde. Der Umkehrschluss ist jedoch nicht zu vergessen: Die andere Halfte der
Katalogbestellungen ist Zusatzgeschéaft, auf das Handelsunternehmen verzichten
wirden, wenn sie — wie zuweilen Uberlegt wird — keinen Katalog mehr herausgeben
wirden. Studienautor Sebastian van Baal meint dazu: ,Die Angst vor
Kannibalisierung ist gréRtenteils unbegriindet. Der Umsatz, der zwischen den
Kanalen verschoben wird, ist in den meisten Fallen so gering, dass die Vorteile des

Multi-Channel-Vertriebs ihn deutlich Gbersteigen.”

Der Zeitvergleich zeigt, dass der Multi-Channel-Einkauf fur die Konsumenten zur
Selbstverstandigkeit geworden ist. Das Internet hat seinen festen Platz in der
Kaufentscheidung gefunden, auch wenn nicht online gekauft wird. Dies zeigt sich
insbesondere daran, dass die Bedeutung von kanallbergreifenden Kaufimpulsen
zugenommen hat, bei denen sich die Kunden nur aufgrund der Informationssuche im
Online-Shop dazu entscheiden, im stationaren Handel bei einem bestimmten

Anbieter zu kaufen.
Zum Hintergrund der Studie:

Mit Unterstitzung der Karstadt Warenhaus GmbH hat das E-Commerce-Center
Handel am Institut fir Handelsforschung an der Universitat zu Kéln im September
2008 insgesamt 1.000 Internetnutzer zu ihrem Einkaufs- und Informationsverhalten
befragt. Die Stichprobe wurde hinsichtlich soziodemografischer Merkmale repra-
sentativ quotiert. Die Studie mit dem Titel ,Das Multi-Channel-Verhalten der Kon-
sumenten* von Sebastian van Baal und Kai Hudetz kann unter www.ecc-handel.de
und im Buchhandel zum Preis von 199 Euro bezogen werden (Band 20 der Reihe
~Ausgewahlte Studien des ECC Handel“, 120 Seiten, ISBN: 978-3-935546-39-3).

E-Commerce-Center Handel (ECC Handel)

Das ECC Handel (www.ecc-handel.de) wurde 1999 als Forschungs- und
Beratungsinitiative unter der Leitung des Instituts fur Handelsforschung an der
Universitdt zu Koéln ins Leben gerufen. Ziel ist es, insbesondere kleine und

mittelstandische Handelsunternehmen zum Thema E-Commerce zu informieren.

Zahlreiche Aspekte des E-Commerce im Handel, bspw. Multi-Channel-Vertrieb,
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Preisgestaltung im E-Commerce, Zahlungssysteme im Online-Handel und
Reaktionen auf E-Mail-Anfragen, hat das ECC Handel in eigenen Studien untersucht.
Das ECC Handel wird vom Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie
gefordert und ist in das Netzwerk der Kompetenzzentren fiir den elektronischen

Geschaftsverkehr eingebunden.
Kontakt:

E-Commerce-Center Handel

am Institut fir Handelsforschung
an der Universitat zu Koln

Dr. Kai Hudetz, Bereichsleiter
Durener StralRe 401b, 50858 KoIn
Tel.: +49 (0) 221 943607-70

Fax: +49 (0) 221 943607-59
E-Mail k.hudetz@ecc-handel.de

Internet: www.ecc-handel.de
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