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Der E-Commerce-Markt – eine Momentaufnahme

Mögliche Wachstumstreiber und zentrale Herausforderungen

Handlungsempfehlungen und Ausblick



3Quelle: https://einzelhandel.de/konsumbarometer
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Corona-Trends:

• Veränderte Bedarfe nach Corona

• Verändertes Konsumverhalten

• Veränderte Haltung zur Digitalisierung

• Veränderte Kundengruppen

• Veränderte Kanal- und 

Anbieterpräferenz

• Verändertes Zahlungsverhalten

• Veränderte Liefer- und 

Versandprozesse

• Veränderte Arbeitswelten

• …

???
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* Basis: Pro-Kopf-Ausgaben offline: Bevölkerung ab 14 Jahre; Pro-Kopf-Ausgaben online: Onlineshopper:innen ab 14 Jahre | ** DIY Kernsortimente, ohne Großhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, 
ohne Deko/Haus-/Heimtextilien | *** FMCG: Lebensmittel inkl. Getränke, inkl. Tabakwaren, zzgl. Drogeriewaren; Offlinewachstum ohne Tabakwaren: 8,6 %
Quelle: HDE ONLINE MONITOR 2021



7Quelle: bevh 2021; https://www.bevh.org/presse/pressemitteilungen/details/e-commerce-beschleunigt-wachstum-deutlich-auf-mehr-als-83-mrd-euro-warenumsatz-in-2020-bevh-forde.html

788 Mio. Euro
(2019)

1.123 Mio. Euro
(2020)

+ 54%

Cluster „täglicher Bedarf“ (Lebensmittelhandel, Drogerien, Apotheken): 4,9 Mrd. Euro (2019) auf 6,9 Mrd. Euro (2020) = + 41%



8Quelle: EHI 2020

34%

27%

39%

E-Commerce-Umsatz in Deutschland  (in Mrd. Euro 2019)

Top 10 Online-Shops  Online-Shop 11-100 Restliche Online-Shops
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stationäres 

Ladengeschäft
eigener

Online-Shop eBay Amazon
andere über-

regionale Online-

Marktplätze

lokaler Online-

Marktplatz

79%
2017: 85%

39%
2017: 33%

12%
2017: 11%

10%
2017: 8%

7%
2017: 6%

4%
2017: 3%

Quelle: ibi research/DIHK (2020): Der deutsche Einzelhandel 2020 – zweite IHK-ibi-Handelsstudie. n = 1.450 (alle Händler); n = 2.034 (2017)

- 6%  + 6%  + 1%  + 2%  - 1%  - 1% 
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14%
reine Online-

Händler

49%
rein stationäre 

Händler

37%
Multikanal-

Händler

Definition der Händlertypen:

rein stationäre Händler: Der Händler nutzt ausschließlich 

ein oder mehrere stationäre Ladengeschäfte für den Verkauf 

seiner Produkte. (2017: 54%)

Multikanal-Händler: Der Händler nutzt ein oder mehrere 

stationäre Ladengeschäfte und mindestens einen Online-

Kanal für den Verkauf seiner Produkte. (2017: 35%)

reine Online-Händler: Der Händler nutzt ausschließlich 

Online-Vertriebskanäle (Online-Shop, eBay, Amazon, andere 

überregionale Marktplätze oder lokale Marktplätze) und ist 

nicht stationär aktiv. (2017: 11%)

Quelle: ibi research/DIHK (2020): Der deutsche Einzelhandel 2020 – zweite IHK-ibi-Handelsstudie. n = 1.328 (alle Händler)



Darstellung auf Basis einer online-gestützten Befragung von 468 Einzelhändlern (Juli bis August 2020).
Durchgeführt von ibi research an der Universität Regensburg in Zusammenarbeit mit dem Deutschen Industrie- und Handelskammertag
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• Erschließung zusätzlicher Kundengruppen

• Imageverbesserung

• Kundennachfrage nach Online-

Bestellmöglichkeit

• Stärkere Kundenbindung

• Druck durch Konkurrenzaktivitäten

• …

• Fehlenden zeitlichen Ressourcen

• Hohe rechtliche Anforderungen

• Hohe Kosten/Hohe Provisionen

• Hohe Anforderungen an IT-Sicherheit

• Starke Abhängigkeit vom Marktplatzbetreiber

• Zu starker Wettbewerb

• …

Quelle: ibi research/DIHK (2020): Der deutsche Einzelhandel 2020 – zweite IHK-ibi-Handelsstudie.
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Bildquellen: Bilder von Pexels, HowardWilks auf Pixabay und Jefferson Santos, Maarten van den Heuvel on Unsplash
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Bildquelle: Photo by Shahadat Rahman on Unsplash



16

64%

63%

55%

52%

43%

42%

27%

24%

16%

14%

5%

9%

Warenwirtschaftssystem

Kundenverwaltung (Kundendatenbank, CRM)

Finanzbuchhaltungssystem

Digitales Kassensystem

Versand elektronischer Rechnungen

Digitalisierung von Papierdokumenten

System zur Personalverwaltung

Tools zur Unternehmenssteuerung

ERP-System (Produktions- und Ressourcenplanung)

PIM-System (Produkt-Informations-Management-System)

Sonstiges

Keines der genannten Systeme

Quelle: ibi research/DIHK (2020): Der deutsche Einzelhandel 2020 – zweite IHK-ibi-Handelsstudie. n = 1.441 (alle Händler) 

Mehr als jeder zehnte kleine 

Händler verzichtet komplett 

auf digitale Anwendungen für 

innerbetriebliche Abläufe

Beispiel Warenwirtschaftssystem:

Kleine Händler: 56%

Mittlere Händler:91%

Große Händler: 85%

Beispiel Kundenverwaltung:

Kleine Händler: 59%

Mittlere Händler:79%

Große Händler: 85%
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39%

27%

25%

23%

23%

22%

20%

19%

18%

17%

16%

14%

13%

42%

50%

52%

39%

50%

54%

41%

45%

36%

46%

39%

58%

30%

6%

5%

7%

6%

8%

4%

28%

6%

7%

12%

17%

10%

4%

14%

19%

16%

31%

19%

20%

12%

30%

39%

25%

28%

17%

52%

Aufbereitung bzw. Bereitstellung der Produktdaten

Projektkoordination

Einarbeitung in die durch den Online-Shop geforderten Abläufe

Verknüpfung mit weiteren Vertriebskanälen

Anpassung/Umsetzung der Logistikprozesse

Entwicklung einer passenden E-Commerce-Strategie

Akzeptanz und Nutzung durch den Kunden

Identifikation einer geeigneten Warenwirtschaft

Identifikation der richtigen Agentur/Dienstleister zur Umsetzung

Identifikation eines geeigneten Zahlungsdienstleisters

Retourenabwicklung

Abwicklung der Rechnungs- und Zahlungsprozesse

Etablierung bzw. Einbindung des neuen Kanals in den Kundenservice

Etwas höher als erwartet Wie erwartet Etwas niedriger als erwartet Kein Thema bei der Umsetzung

Quelle: ibi research/DIHK (2020): Der deutsche Einzelhandel 2020 – zweite IHK-ibi-Handelsstudie. 400 ≤ n ≤ 478 (Händler mit Online-Vertrieb)
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• Artikelnummern

• Produktnamen

• Beschreibungen

• Merkmale (Größe, Länge, Breite, Durchmesser, Reißfestigkeit, 

etc.)

• Dateien / Medien (Bilder, Videos, Dokumente, etc.)

• Suchwörter (Keywords)

• Nachhaltigkeitskriterien

• …

Quelle: https://bingold.shop
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Externe Daten

▪ Lieferant A,

▪ Lieferant B,

▪ Lieferant C,

▪ ...

Interne Daten

▪ ERP, WaWi,

▪ eigene 

Markting-Texte,

▪ ...

Externe Kanale

▪ Verkaufsplattformen,

▪ Preisvergleichsportal,

▪ Handelspartner,

▪ Kunden,

▪ ...

Interne Kanale

▪ Direktvertrieb,

▪ Online Shop,

▪ Website,

▪ Marketing- und

▪ Vertriebsmaterial,

▪ ...

Produktdaten 

sammeln

Produktdaten 

anreichern und 

optimieren

Produktdaten in 

alle Kanäle 

ausspielen

Quelle: MasterPIM 2020



20

33%

14%

11%

6%

3%

1%

7%

22%

Manuell in Excel oder vergleichbaren
Tools

Manuell im PIM-System bzw. in der E-
Commerce-Lösung

Nutzung eines externen Dienstleisters

Mit Hilfe einer individuell erstellten
Toolchain

Nutzung eines speziellen PDC (Product
Data Consolidation)-Tools

Nutzung eines ETL (Extract, Transform,
Load)-Tools (z. B. Talend, Pentaho etc.)

Sonstiges

Gar nicht

Quelle: ibi research/DIHK (2020): Der deutsche Einzelhandel 2020 – zweite IHK-ibi-Handelsstudie. n = 415 (Händler mit Produktdatennutzung)

43%

26%

4%

11%

4%

12%

1 bis 3 4 bis 6 7 bis 9 10 bis 12 13 bis 15 mehr als 15

Durchschnitte (in Tagen)

Alle Händler: 8,2
Kleine Händler: 4,9
Mittlere Händler: 13,6
Große Händler: 30,1
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Bildquelle: Photo by Maarten van den Heuvel on Unsplash



91%

72%

28%

22%

3%

64%

79%

18%

6%

4%

57%

77%

9%

6%

4%

Per E-Mail (z. B. als PDF- oder HTML-Dokument)

Papierhaft (per Postversand bzw. Rechnung liegt der
Lieferung bei)

Per elektronischem Datenaustausch (EDI)

Per Download (z. B. von der eigenen Webseite/Online-
Shop oder von einem FTP-Server)

Sonstige Art der Rechnungsübermittlung

2021 2017* 2015*

Lediglich ein Viertel der 

Unternehmen versendet 

strukturierte Rechnungs-

daten (u. a. XML, 

ZUGFeRD, Factur-X) und 

erleichtert somit die 

automatische 

Weiterverarbeitung!

Quelle: ibi research “Payment- und Finanzprozesse im B2B-E-Commerce“ 2021; n = 137 (alle Unternehmen)
*2017: „ibi research: Elektronische Rechnungsabwicklung und Archivierung: Fakten aus der deutschen Unternehmenspraxis 2017“
2015: „ibi research: Elektronische Rechnungsabwicklung und Archivierung – Fakten aus der Unternehmenspraxis“



95%

92%

46%

32%

0%

83%

92%

39%

13%

3%

80%

88%

35%

10%

2%

Per E-Mail (z. B. im Anhang als PDF-Dokument)

Papierhaft (per Postversand bzw. Rechnung liegt der
Lieferung bei)

Per Download (z. B. von der Webseite/Online-Shop des
Händlers oder von einem FTP-Server)

Per EDI (Elektronischer Datenaustausch)

Sonstiges

2021 2017* 2015*

Quelle: ibi research “Payment- und Finanzprozesse im B2B-E-Commerce“ 2021; n = 137 (alle Unternehmen)
*2017: „ibi research: Elektronische Rechnungsabwicklung und Archivierung: Fakten aus der deutschen Unternehmenspraxis 2017“
2015: „ibi research: Elektronische Rechnungsabwicklung und Archivierung – Fakten aus der Unternehmenspraxis“
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Bildquelle: Photo by Alex Knight on Unsplash
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69%

67%

49%

45%

41%

42%

24%

72%

64%

52%

52%

54%

37%

19%

65%

58%

41%

45%

37%

40%

22%

Die Marktmacht globaler Marktplätze

Zunehmende Regulierung

Der Wandel von Herstellern zu Verkäufern

Der zunehmende Wettbewerb durch
Drittstaatenhändler

Die zunehmende Preis- und Anbietertransparenz
für den Kunden

Kosten durch Abmahnungen

Neue innovative Anbieter (Start-ups)

Kleine Händler Mittlere Händler Große Händler

Quelle: ibi research/DIHK (2020): Der deutsche Einzelhandel 2020 – zweite IHK-ibi-Handelsstudie. 48 ≤ n ≤ 749

Weitere Ergebnisse zum Thema „Geschäftsmodell“

• 70 % der Händler sehen ihr Geschäftsmodell vor allem 

durch große Markplätze – wie Amazon und eBay –

unter Druck; dies trifft vor allem auf stationär tätige 

Unternehmen zu.

• Die zunehmende Regulierung, wird insbesondere von 

kleinen und Multikanal-Händlern negativ eingeschätzt. 

• Lediglich 29% der reinen Online-Händler sehen 

negative Auswirkungen im zunehmenden Direktvertrieb 

der Hersteller. Jedoch sehen 54% einen negativen 

Einfluss durch Drittstaatenhändler.

• 60% sehen den Einfluss von Start-Ups weder positiv 

noch negativ.
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88%

73%

68%

67%

59%

48%

42%

47%

87%

85%

79%

73%

67%

59%

49%

42%

77%

75%

84%

67%

33%

67%

65%

52%

Das Einkaufserlebnis und die individuelle Lösung der Kundenprobleme sind
wesentliche Erfolgsfaktoren des stationären Einzelhandels.

Zusätzliche Services und Dienstleistungen (z. B. Kundenveranstaltungen,
Seminare, Events) werden im stationären Handel wichtiger.

Durch die Digitalisierung entstehen neue Geschäftsmodelle.

Unsere Investitionen in Digitalisierungsthemen werden in den nächsten fünf Jahren
deutlich zunehmen.

Der stationäre Vertriebsweg bleibt auch zukünftig noch der wichtigste 
Einkaufskanal – jedoch in zunehmender Verbindung mit anderen.

Reine Online-Akteure werden zunehmend auch in der Fläche präsent sein.

Die durchschnittliche stationäre Ladenfläche wird zunehmend kleiner werden und
die Rolle einer "Showfläche" übernehmen.

Zukünftig verkauft der inhabergeführte Einzelhandel nur noch Nischenprodukte,
regionale oder individuelle Produkte, die online selten angeboten werden.

rein stationäre Händler

Multikanal-Händler

reine Online-Händler

Quelle: ibi research/DIHK (2020): Der deutsche Einzelhandel 2020 – zweite IHK-ibi-Handelsstudie. 109 ≤ n ≤ 505



27Quelle: https://gesund.de/home
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Bildquelle: Bild von Pexels auf Pixabay
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2.382

2.928
3.354

4.280

4.891
5.424

5.908
6.388

2017 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023* 2024*

3Quelle: eMarketer 2020; https://www.emarketer.com/chart/242908/retail-ecommerce-sales-worldwide-2019-2024-trillions-change-of-total-retail-sales
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66%

17%

7%

10%
Ja, wir verkaufen aktiv im Ausland.

Nein, wir versuchen nicht, aktiv im Ausland zu verkaufen,
nehmen aber Aufträge aus dem Ausland an.

Nein, derzeit versuchen wir nicht, aktiv im Ausland zu
verkaufen, aber wir planen es in Zukunft.

Nein, wir nehmen derzeit keine Aufträge aus dem Ausland an
und planen dies derzeit auch nicht.

Quelle: „Internationaler E-Commerce – Chancen und Herausforderungen aus Händlersicht“ (ibi research 2019); n = 341
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79%

34%

30%

16%

12%

11%

9%

8%

4%

4%

11%

Online-Shop

Amazon.de

eBay.de

Ausländische Marktplätze (z. B.…

Messen

andere Verkaufs- und/oder…

Telefonvertrieb

Katalog

Außendienst

Stationäres Ladengeschäft

Sonstige Vertriebskanäle

59%

48%

46%

30%

29%

19%

18%

11%

10%

8%

34%

Außendienst

Online-Shop

Messen

Katalog

Telefonvertrieb

Amazon.de

Stationäres Ladengeschäft

andere Verkaufs- und/oder…

Ausländische Marktplätze (z. B.…

eBay.de

Sonstige Vertriebskanäle

n = 90 B2C-Händler; nur Händler, deren Hauptgeschäftstätigkeit nach eigenen Angaben ausschließlich oder vorrangig B2C in Deutschland ist

n = 80 B2B-Händler; nur Händler, deren Hauptgeschäftstätigkeit nach eigenen Angaben ausschließlich oder vorrangig B2B in Deutschland ist

Quelle: „Internationaler E-Commerce – Chancen und Herausforderungen aus Händlersicht“ (ibi research 2019)

B2BB2C
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Überlegene

Qualität

Ruf des 

Online-Shops

Zustellungszeiten Rücksende-konditionen Versandkosten

Qualität der 

Produkte

Rabattaktionen im Ausland 

(z.B. Singles Day in China)
Vorteilhafte Wechselkurse

ProduktauswahlPreis
Produkt-

variationen

Vertrauen in Echtheit der 

Produkte (z.B. Levis aus 

USA)

Verfügbarkeit der 

Landessprache
Kundenservice

Verfügbarkeit bestimmter 

Zahlungsmethoden

◼ Anreiz ◼ Anforderung
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Strategie
Datenqualität und

Datenkompetenz

Mitarbeiter

und Know-how
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• Geschäftsmodelle müssen an die veränderten Gegebenheiten angepasst werden 
um zu wachsen – das Controlling bzw. BWA dabei bitte nicht vergessen

• Das stationäre Ladengeschäft ist nach wie vor der dominierende Kanal, Online-
Kanäle gewinnen immer mehr an Bedeutung – Multikanal ist die Zukunft!

• Digitalisierung findet nicht nur an der Kundenschnittstelle statt – interne Abläufe 
sind oft stärker betroffen und bieten mehr Potenzial (z. B. Produktdaten, 
Schnittstellen, E-Rechnung)

• Rahmenbedingungen (u. a. Infrastruktur, Wissen und Regulatorik) müssen schnell 
an die Bedürfnisse angepasst werden

• Datenverfügbarkeit und Datenqualität werden immer mehr Grundlage nachhaltige 
Wachstums

• Händler müssen selber für Veränderung bereit sein („Mindset“)

• Bei aktuelle Investitionen muss an die zukünftigen Bedürfnisse, Trends und 
insbesondere die Nachhaltigkeit gedacht werden!

Photo by Tomasz Frankowski on Unsplash



Bildquelle: Bild von HowardWilks auf Pixabay

„It is not the strongest of the

species that survives, nor

the most intelligent that

survives. It is the one that is

most adaptable to change.“

(Charles Darwin)
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Fragen?



38https://handel-international.digital/



39ibi research an der Universität Regensburg GmbH

Dr. Georg Wittmann

Georg.Wittmann@ibi.de

Tel.: 0941 943-1901

Mobil: 0151-17506064

LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/georg-wittmann-99052442/

Galgenbergstraße 25 

93053 Regensburg

www.ibi.de

0941 943-1901

ibi research an der 

Universität Regensburg 

GmbH


