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EINLEITUNG

Dass der Online-Handel in den letzten Jahren auch in Osterreich eine betrachtliche Dynamik
entfaltet hat und in den nachsten Jahren weiter wachsen wird, wenngleich nicht in allen Ein-
zelhandelsbranchen in derselben Geschwindigkeit, darf als weit geteilte Einschatzung voraus-
gesetzt werden. Weitgehend unklar bzw. bislang kaum untersucht ist, welche Auswirkungen
diese Entwicklungen auf den Beschaftigungsumfang und die Beschéftigungsverhaltnisse ha-
ben werden, insbesondere im stationdren Einzelhandel, und wie sich betriebliche Arbeitspro-
zesse im Verhaltnis zwischen stationarem Handel und Online-Handel verandern werden.

Dieser Forschungsbericht gibt Ergebnisse von empirischen Trendanalysen zur Entwicklung
des Online-Handels in Osterreich wieder. Der zentrale Fokus ist auf zukiinftige Beschafti-
gungseffekte im Einzelhandel gerichtet, dies auf Basis der Entwicklung in den letzten Jahren.
Einerseits werden quantitative Veranderungen mit Blick auf den mdglichen Umfang vor allem
von Beschaftigungsverlusten durch das isolierte Phdnomen Online-Handel analysiert, vor al-
lem in den stationdren Geschaften; andererseits absehbare Veranderungen von Arbeits- und
Beschaftigungsbedingungen in Einzehandelsbetrieben infolge der Bedeutungszunahme von
Einkaufen Uber das Internet. Beobachtungsgegenstand der Studie ist die statistisch klassifi-
zierte ONACE-Branche Einzelhandel, nicht jedoch z.B. der GroRhandel und ebenfalls nicht
Online-Transaktionen im Business-to-Consumer-Bereich, soweit diese anderen Branchen zu-
gerechnet werden (vom Ticket-Kauf bis hin zum kostenpflichtigen Streaming von Musik etc.).

Das Vorgehen in dieser Studie verlangt aufwandige Recherchen und Umwege, da das exis-
tierende Datenmaterial, auf Basis dessen zukiinfige Entwicklungen abgeschéatzt werden koénn-
ten, abseits von Marktforschungsbefunden (mit Blick auf zuklinftige Umsatzpotentiale im On-
line-Handel) diirftig ist. Mit anderen Worten: Abseits von Beispielen aus der medialen Bericht-
erstattung — z.B. Jobverluste im Buchhandel oder Arbeitsbedingungen bei Amazon — liegen
nur wenige belastbare Befunde zu mdglichen Auswirkungen des Online-Handels auf die Be-
schéaftigung im Einzelhandel vor.

Im ersten Kapitel wird der existierende Forschungsstand zur bisherigen und zuklnftigen Ent-
wicklung des Online-Handels — unabhéngig von Beschaftigungseffekten — auf Basis von Er-
gebnissen der Markt- und Trendforschung gesichtet. Im zweiten Kapitel arbeiten wir mithilfe
existierender statistischer Zeitreihen fir Osterreich (Leistungs- und Strukturerhebung, Arbeits-
krafte-Erhebung) heraus, inwiefern sich das Phdnomen Online-Handel in den Jahren 2008 bis
2014 in den einzelnen Sparten bereits auf die jeweilige Beschaftigung ausgewirkt hat. Die
Analyse in Kapitel 2 hat den Charakter von Indizienbeweisen, denn isolierte Effekte des On-
line-Handels auf den Umfang der Beschaftigung bzw. auf veranderte Beschaftigungsstruktu-
ren sind auf Basis der Statistik nicht zuganglich; vielmehr kommt eine Reihe weiterer Einfluss-
faktoren fur das Wachsen oder Schrumpfen von Jobs in einzelnen Handelsbranchen in Frage.
Ausgerustet mit den gesammelten Befunden aus Kapitel eins und zwei versuchen wir im drit-
ten Kapitel abzuschéatzen, mit welchen quantitativen und qualitativen Beschéaftigungseffekten
im Einzelhandel durch das Phanomen Online-Handel bis zum Jahr 2020 zu rechnen sein wird.
Aussagen fur diesen Prognosehorizont erscheinen angesichts der dynamischen Entwicklung
gerade noch plausibel.

Um fir die eigenen Analysen und Schlussfolgerungen nicht nur auf Trend- und Marktfor-
schungsergebnisse, statistische Zeitreihen und Medienberichte angewiesen zu sein, fihrten
wir insgesamt 25 Expertinneninterviews mit Vertreterinnen aus verschiedenen Einzelhandels



betrieben, Interessenvertretungen und weiteren Branchenkennern durch, Gber die wir vertie-
fende Einblicke in die betriebliche Praxis erhalten konnten. Eine Reihe dieser Interviews mit
Vertreterlnnen aus Betrieben — Geschéftsfihrerinnen bzw. mittleres Management, Mitarbeite-
rinnen sowie insbesondere Betriebsrate — haben wir in anonymisierter Form zu ein- bis zwei-
seitigen Fallvignetten verdichtet, die insbesondere im dritten Kapitel an geeigneter Stelle pra-
sentiert werden. Bei den Gesprachspartnerinnen bedanken wir uns an dieser Stelle sehr herz-
lich fur ihre Auskunftsbereitschatft.



ABSTRACT

Marktentwicklung des Online-Handels in Osterreich

Gegenwartig entfallen in Osterreich ca. 10% der Konsumausgaben der privaten Haushalte im
Einzelhandel auf den Online-Handel; rechnet man den traditionellen Versandhandel dazu, sind
es 11%. Damit liegt Osterreich hinter GroRbritannien und Deutschland, aber gleichauf mit Lan-
dern wie USA, Schweiz oder Frankreich. GemalR einer aktuellen Studie der KMU-Forschung
Austria (2016a) zum gesamten Distanzhandel (Online- und Versandhandel) verteilen sich die
Gesamtausgaben von € 64,4 Mrd. im Einzelhandel von Mai 2015 bis April 2016 wie folgt:
€ 57,1 Mrd. fallen auf den stationaren Einzelhandel, € 6,4 Mrd. auf das Internet und € 0,9 Mrd.
wurden postalisch/telefonisch und/oder via Teleshopping bestellt. Ein steiles Wachstum des
Distanzhandels in Osterreich gab es insbesondere zwischen 2011 und 2014, mit jahrlichen
Wachstumsraten von 7% bis 9%. 2015 hat das Umsatzwachstum etwas nachgelassen (knapp
3% p.a.). Ein entscheidender Durchbruch des Online-Handels ist auf die breite Diffusion des
Smartphones zurtickzufthren, mit ca. 4,5 Mio. Smartphone-Benutzerinnen Mitte 2016. In den
Daten der Distanzhandels-Studie der KMU-Forschung Austria ist nicht beriicksichtigt, dass
mehr als die Halfte des Umsatzes im Online-Handel (rund 3,3 Mrd. € von 6,4 Mrd. €) ins Aus-
land abgeflossen sind, vor allem zum Marktfilhrer Amazon sowie zu grof3en Playern wie der
Otto-Gruppe oder dem Modehéndler Zalando. Vor dem Hintergrund einer eher stagnierenden
Umsatzentwicklung im gesamten dsterreichischen Einzelhandel verlauft die Entwicklung auch
bei heimischen Online-Handlern sehr dynamisch. Das wird einerseits dem stationdren Handel
auch in Zukunft Umsatzvolumina entziehen, andererseits transformiert sich dieser weiter in
Richtung Multi-Channeling, um Uber den eigenen Online-Vertrieb reinen Online-Handlern die
Stirn zu bieten.

In einer Betrachtung nach Einzelhandelssparten sind die gesamten Distanzhandels-Umsatz-
anteile in Osterreich vor allem bei Buichern/Zeitschriften (32%) oder bei Elektro/Elektronikge-
raten (26%) besonders hoch. Bekleidung/Textilien (21%) oder Schuhe/Lederwaren (14%) lie-
gen im Mittelfeld. Diese Produkte verderben nicht und weisen gute Lager- und Transportfahig-
keiten auf (meist relativ kleine und leichte Pakete). Demgegentber liegt der Online-Umsatz-
anteil im Lebensmittelhandel (teilweise verderbliche Waren, ohnehin gute Erreichbarkeit)
einstweilen bei etwa einem Prozent, der Mobelhandel bei 7% (KMU-Forschung Austria 2016a).

Auf der Suche nach belastbaren Zukunftsprognosen zur Entwicklung des Online-Handels fin-
den sich grof3e Divergenzen, die einerseits der Unprognostizierbarkeit aufgrund der hohen
Dynamik geschuldet und andererseits interessegeleitet sind. Der Verdacht, dass insbesondere
pure Onlinehandler, deren Kapitalgeber sowie auch davon profitierende Berater zwecks Her-
beifuhrung einer ,self fulfilling prophecy“ sowohl Trends als auch einschlagige Prognosen ge-
horig ,pushen®, ist nicht von der Hand zu weisen. Eine eher moderate Prognose des GfK-
Instituts gelangt fur Deutschland zur Einschatzung, wonach der Online-Umsatzanteil im ge-
samten Einzelhandel in den n&chsten zehn Jahren (nur) auf ca. 15% steigen durfte, im Non-
Food-Bereich auf ca. 25% (Doplbauer/GfK 2015). In der GfK-Prognose werden fir den Online-
Handel insgesamt Sattigungstendenzen mit langsam abflachenden Wachstumsraten voraus-
gesagt, allerdings mit Unterschieden in den verschiedenen Einzelhandelssparten. Die jahrli-
chen Wachstumsraten fur Produktgruppen wie Technik & Medien, Sport & Freizeit sowie
Fashion & Lifestyle mit schon heute hohen Online-Anteilen verlaufen demzufolge tendenziell
abflachend. Dagegen wird das Wachstum in Sparten mit heute noch geringen Online-Anteilen
wie Garten & Heimwerken, Einrichten & Wohnen sowie insbesondere im Bereich Lebensmittel



& Drogerie als progressiv bis stark progressiv eingestuft. Dennoch werden in Deutschland ge-
maf GfK-Prognose auch 2025 noch 95% des Umsatzes im Lebensmitteleinzelhandel den sta-
tionaren Geschéften zufallen.

Als Fazit der Befunde und Prognosen aus der Marktforschung lasst sich festhalten, dass der
Online-Handel in den nachsten Jahren weiter wachsen wird und es zu durchaus gravierenden
Umschichtungen in den Wertschdpfungsketten kommen dirfte, d.h. zu einer Fragmentierung
und Neuzusammensetzung von Betriebsteilen infolge veranderter Ablaufe im Einzelhandel
selbst sowie in der angrenzenden Logistik, Lagerhaltung und Zustellung. Daflir sorgen nicht
zuletzt junge Kohorten von Konsumentlnnen, die als ,Digital Natives® aufgewachsen und be-
sonders affin gegeniber Online-Shopping sind — und das auch bleiben werden. Online-Hand-
ler werden versuchen, ihre Marktanteile auszuweiten und neue Marktnischen zu besetzen,
z.B. stationare Flagship-Stores oder die Ubernahme von Logistikfunktionen. Bislang stationére
Einzelh&ndler werden dem puren Online-Handel das Feld nicht kampflos tUberlassen und tuf-
teln ihrerseits an Multi-Channeling-Strategien, mit eigenen Online-Shops, mehr Prasenz im
Online-Marketing oder mithilfe von stationsbasierten Diensten, die erst durch die breite Diffu-
sion des Smartphones mdglich geworden sind. Generell dirfte die ,,Customer Journey“ an
Variabilitat weiter zunehmen. Kundinnen kénnen potentiell immer und Uberall shoppen und
viele bewegen sich schon heute flieRend zwischen den diversen on- und offline Verkaufska-
nalen. Dementsprechend folgt der Einzelhandel diesem Trend: Multi- oder Omnichanneling,
das einheitliche und Vertriebskanal verschmelzende Auftreten einer Einzelhandelsfirma, gilt
als das vielversprechendste Vertriebsmodell der Zukuntft.

Beschaftigungsentwicklung im 6sterreichischen Einzelhandel, Effekte durch
Online-Handel

Gemal Leistungs- und Strukturerhebung hat der dsterreichische Einzelhandel zwischen 2008
und 2014 von 347.000 auf 364.000 selbsténdige und unselbstandige Beschéaftigungsverhalt-
nisse zugelegt. Zahlt man dagegen auf Basis der Arbeitskrafteerhebung die Anzahl der Er-
werbstatigen, so gab es zwischen 2005 und und 2015 einen Rickgang von 365.000 auf
347.000 Personen (Angaben zu Unterschieden finden sich im Anhang). Die Branche ist mit
ca. 73% weiblich und von vielen Teilzeitjobs (ca. 47%) gepréagt. In den letzten 10 Jahren hat
die Anzahl der Teilzeiterwerbstatigen weiter zugenommen (+24.000), dagegen jener in Vollzeit
um 42.000 abgenommen.

Um Anhaltspunkte zu Beschaftigungseffekten infolge der weiteren Verbreitung des Online-
Handels zu generieren (zu denen die Marktforschung weitgehend schweigt), wurde anhand
von Zeitreihen aus der Leistungs- und Strukturerhebung zwischen 2008 bis 2014 nachgezeich-
net, wie sich Umsatz und Beschéftigung in den einzelnen Handelsbranchen (ONACE-
Subbranchen) entwickelt haben. Mit der Hypothese, dass ab einem bestimmten Online-Um-
satzanteil in einer Subbranche die Beschéaftigung abnimmt, weil der Online-Handel dem stati-
ondren Handel viel Umsatz entzieht, wurden Unterschiede zwischen Branchen mit hohem,
mittlerem und niedrigem Online-Umsatzanteil analysiert. Tatsachlich zahlen die Branchen mit
hohen Online-Anteilen zu den wenigen Sparten im Osterr. Einzelhandel, in denen zwischen
2008 und 2014 ein Riickgang der Beschaftigung stattgefunden hat: Datenverarbeitung&Un-
terhaltungselektronik -12%, Biicher -19%, Zeitschriften -12%, Spielwaren -13%. Im Versand-
und Internethandel lasst sich in diesem Zeitraum ebenfalls ein Beschéaftigungsriickgang von
8% registrieren; und dies bei einem gleichzeitigen Umsatzplus von 20%.

Obwohl dies nur als Indizien fir die negativen Beschaftigungseffekte des Online-Handels zu
werten sind — weil Beschaftigungsverluste von vielen Faktoren abhéangen und zudem schwer



bezifferbare Beschaftigungszugewinne in angrenzenden Branchen wie IT oder Logistik/Trans-
port wahrscheinlich sind —, dirfte dieser doch maf3geblich daran beteiligt gewesen sein. Ein
hoher Online-Anteil (ob purer Online-Handel oder Multichanneling) korrespondiert in der Ten-
denz mit negativen Beschéaftigungseffekten, weil dem stationdren Handel Umsatzvolumen und
insbesondere dem Verkaufspersonal Jobs entzogen werden bzw. weil der Online-Handel
selbst (allein oder mitsamt dem klassischen Versandhandel) wenig beschéaftigungsintensiv ist.

Zugleich zeigen die Proportionen zwischen den Einzelhandelssegmenten, dass die online-in-
tensiven EH-Sparten Elektro/IT- & Medienprodukte in Osterreich mit gemeinsam ca. 20.000
Arbeitsplatzen oder knapp 6% aller EH-Beschéftigten vergleichsweise klein sind, wohingegen
der Lebensmittelhandel mit ca. 125.000 Jobs mehr als ein Drittel der Gesamtbeschéaftigung im
Einzelhandel umfasst. Bekleidung ist mit etwa 40.000 Beschéftigten die zweitgrosste EH-
Sparte in Osterreich. Entscheidend fiir den Umfang zukiinftiger Beschéftigungseffekte bzw. -
verluste durch den Online-Handel wird deshalb sein, wie schnell sich dieser in den jeweiligen
EH-Branchen weiter ausbreiten wird und ob es sich dabei um progressive, proportionale oder
degressive Trendfortschreibungen handelt. Entscheidend wird vor allem sein, wie der Online-
Handel den beschéftigungsstarken Sparten Lebensmittel sowie Bekleidung zusetzt und wie
die Reaktionen der groRen Handelsketten darauf ausfallen.

Einflussfaktoren auf die Beschaftigung im Einzelhandel durch den Online-Handel

Auf Basis der gesammelten Befunde zur bisherigen und zukunftigen Entwicklung der Online-
Anteile am Einzelhandelsumsatz sowie auf Basis von Zeitreihen zur Beschaftigungsentwick-
lung in den EH-Sparten flr die Jahre 2008 — 2014 lasst sich voraussagen, dass das isoliert
analysierte Phanomen Online-Handel in den nachsten Jahren zu einem Abbau von Jobs im
Osterreichischen Einzelhandel fihren wird. Zugleich ist darauf hinzuweisen, dass der Online-
Handel zwar ein relevanter, aber nicht der einzige Treiber der Arbeitsplatzentwicklung ist. Zu
denken ist z.B. an Insolvenzen der vergangenen Jahre (BauMax, Zielpunkt, dayli u.a.m.) oder
an die (bislang nicht eingetroffene) Automatisierung der Kassensysteme im stationaren Han-
del — die jeweils nicht direkt auf den Online-Handel zurtickzufiihren sind. Andererseits ist hier
vor allem die demografische Entwicklung relevant. Die prognostizierte Bevolkerungszunahme
in Osterreich, gepaart mit der Abhangigkeit von Konsumguterméarkten, impliziert steigende
Konsumausgaben im volkswirtschaftlichen MaRstab. Insgesamt ist anzunehmen, dass der On-
line-Handel die zukiinftige Beschaftigungsentwicklung im Einzehandel zwar spurbar bremsen,
aber nicht zum Erliegen bringen wird.

Der Online-Handel diirfte somit zu einer Reduktion von Arbeitsplatzen im Einzelhandel fiihren.
In welchem Ausmalf dies erfolgt, hangt von der weiteren Entwicklung einer ganzen Reihe von
Einflussfaktoren ab, von denen die wichtigsten kurz angefihrt werden:

Zukunftige Wachstumsraten des Online-Handels in Abhangigkeit von der GrélRe der EH-
Branchen: Bei Produktgruppen wie Buch/Medien bzw. Elektro/Elektronik, in denen die Online-
Umsatzanteile bereits heute bei rund 30% liegen, ist von einem tendenziell abflachenden
Wachstum auszugehen, in Branchen wie dem Lebensmittelsektor dagegen von einem pro-
gressiven. Letztere sind allerdings wesentlich beschaftigungsintensiver. Einmal mehr: Ent-
scheidend wird vor allem sein, wie der Online-Handel den beschaftigungsstarken Sparten Le-
bensmittel sowie z.B. auch Bekleidung zusetzt und wie der stationdre Handel darauf reagiert.

Technologische Innovationen und Logistikfragen: Innovationen in den nachsten Jahren sind
am ehesten in der weiteren Perfektionierung bereits existierender Systeme zu sehen: mehr
Funktionalitat bei M-Commerce und Online-Shops, sichere Bezahlsysteme, Location-based
Services, Automatisierung bei Schnittstellen in der Warenlogistik sowie (betriebswirtschatftlich



vertretbare) Losungen bei der Zustellung von Waren. Vor allem Logistikfragen sind gegenwar-
tig ein Experimentierfeld, wo sich friher oder spéater erfolgreiche Modelle etablieren dirften
(Ware zu Kunde, Kunde zu Ware). Fir Beschéaftigungseffekte ist entscheidend, welche Wa-
rengruppen fir den Online-Handel ,nachhaltig” geeignet sind, d.h. sich leicht transportieren/zu-
stellen lassen, betriebswirtschaftlich rechnen und von ausreichend vielen Konsumenten ange-
nommen werden.

Mittelfristige Personaleinsparungen nach Ausbau-Stufen des Online-Vertriebs: Zuséatzliche
Multi-Channeling-Vertriebsschienen der grof3en Handelsketten sind bislang nur maRig be-
schéaftigungsabtraglich gewesen, weil die Logistik weiterhin auf das Hauptgeschéft der Versor-
gung der Filialen mit Waren ausgerichtet ist. Das kdnnte sich in weiteren Ausbaustufen dndern,
wenn erstens die Warenlager fir den Online-Vertrieb zentralisiert werden (Reduktion von Fili-
alen, weniger Verkaufstatigkeit, daftir mehr Arbeit in Warenlagern) und zweitens und aufbau-
end auf Erfahrungen mit Automatisierung in der Intralogistik — d.h. bei Transport- und insbe-
sondere bei Lagerarbeit — vermehrt Lésungen zur Rationalisierung der menschlichen Arbeits-
kraft aufgegriffen werden.

Kaufkraftabfluss ins Ausland: Anhand einer eher vagen Datenlage lasst sich behaupten, dass
2015 mehr als die Halfte des Online-Konsums in Osterreich (rund 3,3 Mrd. € von 6,4 Mrd. €)
ins Ausland abgeflossen sind. Von diesem Kaufkraftabfluss waren und sind viele stationare
Handler in Osterreich und dortige Arbeitsplatze betroffen. Ob sich diese Schere in Zukunft
weiter 6ffnet, d.h. ein absolut und/oder relativ betrachtet noch gréRerer Kaufkraftabfluss eintritt,
oder demgegeniber eher verringert, ist schwierig zu beantworten. Zumindest in Bezug auf den
relativen Anteil der in Osterreich ansassiger Online-Handler erwarten wir einen Aufholprozess,
z.B. im Zuge des Aufbaus von Online-Marktplatzen, was kleineren Anbietern zu mehr Préasenz
im Internet verhelfen kénnte. Vor allem wird der heimische stationare Einzelhandel durch den
Ausbau von Multichanneling vermehrt Online-Marktanteile (zurtick-)erobern.

Vertikalisierung - Hersteller umgehen im Direktvertrieb den Einzel- und/oder GroRhandel: Ver-
tikalisierung bezeichnet den Direktvertrieb von Herstellern, indem diese Uber eigene Online-
Shops und/oder eigene Geschéftsladen den Grol3- und/oder Einzelhandel umgehen. Beispiele
dafliir im Bereich Sportartikel sind Adidas, Nike oder Puma. In punkto Beschéftigung ist evi-
dent, dass uber Vertikalisierungsstrategien Jobs im Einzel- und/oder Grol3handel wegfallen.
Teilweise handelt es sich hier allerdings eher um eine Umschichtung von Arbeitsplatzen von
einer Branche zur anderen, bei vergleichbaren Tatigkeitsmustern.

Location-based Services flihren dem stationdren Einzelhandel Kunden zu: In der bisherigen
Auflistung von Argumenten ging es Uberwiegend um potentielle Beschéaftigungsverluste durch
Online-Handel. Demgegeniber fihren diverse Anwendungen auf Basis des Smartphones
dazu, dass den stationdren Geschaften auch Kunden zugefiihrt werden und dort Beschafti-
gung stabilisieren kénnen — zumindest in den hdherrangigen Einkaufsstraf3en. Mit stationsba-
sierten Diensten lassen sich im Internet Informationen Uber Geschéftsladen in der unmittelba-
ren Umgebung finden.

Verbraucherverhalten: 85% Internetuser und 58% Internetshopper im Jahr 2015 sind Indika-
toren fir eine hohe Online-Affinitat der Bevolkerung in Osterreich. Zwar werden die zukinfti-
gen Wachstumsraten beim Anteil der Online-Shopper aufgrund des bereits erreichten Niveaus
bescheidener verlaufen. Doch jene, die bereits Erfahrung mit Online-Einkaufen haben oder
ohnehin zur Generation der ,Digital Natives“ zahlen, werden sehr wahrscheinlich noch mehr
als heute Uber das Internet einkaufen. Dessen ungeachtet ist weiterhin von unterschiedlichen
Kaufertypen mit heterogenen Konsumgewohnheiten auszugehen, weshalb bei weitem nicht
alles, was potentiell iber das Internet zu erstehen ist, auch dort gekauft wird (z.B. Unterschiede



nach Altersgruppen, Stadt/Land, Bereitschaft zum Do-it-yourself vieler Schritte im Einkaufs-
prozess etc.).

Einzelhandels-Infrastruktur in Osterreich: Besonders relevant ist aulRerdem die existierende
Einzelhandels-Infrastruktur. Wie leicht stationdre Geschafte erreichbar sind, ist als wichtiger
Faktor fur die Bedrohung des stationaren Handels und der dort Beschéftigten zu veranschla-
gen. Ungeachtet der beginnenden Ausdiinnung von Verkaufsflachen im Sinn der Bereinigung
von Uberkapazitaten (woftir der Online-Handel durchaus mitverantwortlich ist) wird die Erreich-
barkeit der Nahversorger zumindest in den Stadten im internationalen Vergleich als weit Uber-
durchschnittlich eingestuft. Osterreich weist innerhalb der EU-28 die hochste Dichte an Ein-
zelhandels-Verkaufsflachen pro Einwohnerln auf (1,74 m? vs. 1,17 m2in den EU-28). Relevant
ist vor allem die Dichte an kleinen Geschéftsflachen zwischen 400m? und 1000m?, worunter
z.B. die typischen (kleinen) Supermarkte in den Ballungszentren fallen (welche die GreiRler
verdréngt haben).

Bedeutung der Interessenvertretung im Einzelhandel: Letztendlich wird die Vertretung der In-
teressen der Beschéftigten im Einzelhandel mitentscheidend sein, in welchem Ausmalf? sich
PersonaleinbufRen in der Branche bewegen und inwiefern Arbeits- und Beschaftigungsbedin-
gungen auf einem hohen Niveau gesichert werden kénnen — z.B. Einhaltung von Arbeitszeit-
regelungen, Realisierung von Weiterbildungschancen oder Unterstiitzung auch fur betriebliche
Randbelegschaften. Hier ist zu veranschlagen, dass die ansonsten durchaus zu kritisierende
hohe Marktkonzentration in den einzelnen Sparten des Osterreichischen Einzelhandels mit der
Folge von groRbetrieblichen Strukturen daflr sorgt, dass ein groRer Teil aller Beschéftigten im
stationdren Einzelhandel (potentiell) von einer Betriebsratskorperschaft vertreten wird.

Quantitative Beschaftigungseffekte im Einzelhandel durch den Online-Handel

Anhand der zusammengetragenen Argumente liefern wir eine vergleichsweise einfach konzi-
pierte Schatzung fur den Zeitraum 2014 bis 2020, wonach von einer Reduktion des Beschaf-
tigungsumfangs von ca. 2% bis 4% im 6sterreichischen Einzelhandel durch den Online-Handel
auszugehen ist. Wie sich die Beschéftigung im Einzelhandel insgesamt entwickelt, kann mit
dieser Schéatzung nicht beantwortet werden — erwartet wird eine stagnierende bis leicht stei-
gende Jobentwicklung vor allem infolge des Bevoélkerungswachstums; in unserem Fokus ste-
hen insofern die Arbeitsplatz-Effekte, die sich direkt dem Phdnomen Online-Handel zurechnen
lassen. Grundlage der Schatzung ist eine Untergliederung nach der ,Online-Intensitat* von
Sparten im Einzelhandel, womit insbesondere die zukiinftigen Online-Anteile (je hdher, desto
eher Jobverluste) vor dem Hintergrund des heutigen Beschaftigungsumfangs in einzelnen EH-
Branchen berucksichtigt sind.

Das Personaleinsparungspotential im Sinn von ,Tatigkeitsprofilen mit akutem Umorientie-
rungsbedarf veranschlagen wir fur die Zeitspanne 2014 bis 2020 mit etwa 4% bis 6% (d.h.
15.000 bis 20.000 geféahrdete Jobs oder umgerechnet 10.000 bis 15.000 Vollzeitaquivalente).
Unter Berticksichtigung von innerbetrieblichen Umschichtungen, entweder in Richtung héher
bzw. auch weniger qualifizierter Tatigkeiten, z.B. von der Filial- zur Lagerarbeit, sowie unter
der Annahme von neu geschaffenen Jobs entweder in Einzelhandelsbetrieben selbst oder in
angrenzenden Feldern (IT-Expertinnen, Data-Analysten, Lagerarbeiterinnen, Paketzusteller
u.a.m.) dirfte sich der durch den Online-Handel direkt induzierte Jobabbau im Einzelhandel
auf 2% bis 4% beschranken (7.000 bis 14.000 Jobs bzw. 5.000 bis 10.000 Vollzeitaquivalente).
Das ist nicht wenig, aber doch einigermalien entfernt von der kolportierten Dramatik, die an-
gesichts der Digitalisierung von Arbeitsprozessen gelegentlich verlautbart wird. Unsere Prog-
nose einer in den nachsten Jahren noch vergleichsweise moderaten Beschéaftigungsreduktion
versteht sich selbstredend als ungefdhre Orientierung. Insofern gilt es, die gegenwartige



Phase, in der viele Handelsketten erst dabei sind, auf den Zug des Online-Handels aufzusprin-
gen, fir Umschulungen in Richtung Hoherqualifizierung zu nutzen.

Beschaftigungsrisiken nach Branchen: Fir EH-Sparten mit bereits hohen (+25%) und mitt-
leren (10-25%) Online-Umsatzanteilen erwarten wir tendenziell abflachende Online-Wachs-
tumsraten, die zu weiteren Beschaftigungsverlusten fihren, allerdings teilweise geringer als in
der Vergangenheit ausfallen sollten. In Sparten mit mittlerer Online-Intensitat wie Beklei-
dung/Textil oder dem Einzelhandel mit Schuhen/Leder ist durchaus mit signifikanten Beschaf-
tigungsverlusten zu rechnen. In absoluten Zahlen betrachtet stufen wir das Rationalisierungs-
potential in der mit 40.000 Beschéftigten relativ grof3en Bekleidungsbranche besonders hoch
ein. Gut eingefiihrte Online-Handler wie der deutsche Branchenprimus Zalando, eingespielte
Mechanismen im Nachfrageverhalten (inkl. kostenloser Retouren) sowie der vergleichsweise
leicht zu bewerkstelligende Transport werden hier dem stationdren Handel weiter zusetzen.
Ausgehend von bislang niedrigen Anteilen ist in Sparten wie dem Mobel- oder Lebensmittel-
Einzelhandel zwar ein progressives Wachstum des Online-Handels zu erwarten. Allerdings
werden die bestehenden Hirden dafiir auch in Zukunft limitierend wirken: Fragen des Waren-
transports und der Zustellung, die Dominanz der grof3er stationaren Handelsketten (die weni-
ger mit Onlinehandlern, sondern mit anderen Filialisten im Wettbewerb stehen), die hohe
Dichte an kleinen Geschéftsflachen sowie die gute Erreichbarkeit der Nahversorgung in Os-
terreich u.a.m. All das sorgt dafiir, dass sich der Personalabbau in diesen Sparten zumindest
in den né&chsten Jahren in Grenzen halten wird.

Beschaftigungsrisiken nach Berufsgruppen und Geschlechtern: Vor dem Hintergrund
von ca. 75% Frauenanteil im Osterreichischen Einzelhandel und einer langsamen Ausdinnung
der Filialdichte durften Frauen vom weiteren Wachstum des Online-Handels eher betroffen
sein als Manner. Das gilt insbesondere fiir das eher wenig spezialisierte Verkaufspersonal in
den stationaren Filialen, dessen Kernkompetenz nicht im Beratungs-Know-how fir bestimmte
Produktgruppen liegt, sondern in einem breiten Tatigkeitsmix von der Warenannahme, Regal-
sortierung, Verkauf an der Kassa u.a.m. Eher unverandert bleibt die Situation fiir gut- und
hochqualifiziertes Beratungs- und Verkaufspersonal in den einzelnen Handelssparten. Die Ge-
winner der skizzierten Entwicklung durch den Online-Handel sind — rein quantitativ betrachtet
—einerseits in den IT- und Softwareunternehmen bzw. in sonstigen mittel- bis hochqualifzierten
Expertenberufen zu finden und andererseits in der Lagerarbeit und besonders in der Paketzu-
stellung, die von der Direktzustellung nach einem Onlinekauf profitiert. Diese — mannlich do-
minierten — Tatigkeitsbereiche werden heute wie in Zukunft Gberwiegend auf3erhalb der Ein-
zelhandelsbetriebe angesiedelt sein. Apropos Lagerarbeit: Wéahrend vom Online-Handel bis-
lang und in der naheren Zukunft eher Jobs im Verkauf bzw. im Filialgeschaft bedroht sind und
in einer nachsten Phase eine kontinuierliche Umschichtung von Verkaufs- in Lagerarbeit erfol-
gen konnte, dirfte von der darauf folgenden Rationalisierungswelle und auf Basis von bis da-
hin automatisierten Logistikprozessen besonders das Personal in der Lagerarbeit bedroht
sein. Demgegeniber dirften viele Transporttatigkeiten bzw. Jobs in der Paketzustellung noch
langer vor Rationalisierung gefeit und zumindest quantitativ die Beschaftigungsgewinner im
Online-Handel sein.

Beschaftigungsrisiken nach Unternehmensmerkmalen: Daten fir die letzten zehn Jahre
ergeben, dass ungeachtet eines moderaten Beschaftigungswachstums im Einzelhandel in den
meisten Sparten die Konzentration weiter zugenommen hat und insbesondere Kleinstbetriebe
vom Markt verschwunden sind. Geschrumpft sind im letzten Jahrzehnt die Anzahl der Unter-
nehmen (minus 3%), vor allem aber die der Verkaufsladen (minus 19%). 2015 fallt die Einzel-
handelsverkaufsflache in Osterreich erstmals unter die 14 Mio. m?>-Marke und auch hinter das
Niveau von vor 10 Jahren zuriick. Fasst man die absehbare Entwicklung nach Betriebstypen



(und der dort jeweils Beschéftigten) zusammen, so sind durch den Online-Handel (sowie un-
abhangig davon) kleine und mittlere stationare Einzelhandelsunternehmen ohne Spezialisie-
rung am ehesten bedroht. Doch auch unter Betreibern von Online-Shops dirfte der Wettbe-
werb angesichts der geringen Umsatzrentabilitat enorm sein. Gewinner sind somit sowohl un-
ter puren als auch Multichanneling-Onlinehéndlern jene Akteure (von EPU bis Amazon), die
es schaffen, im Verdrangungswettbewerb zu Uberleben. Demgegeniber ist die Online-Gefahr-
dung der Top-3-Player in den jeweiligen Einzelhandelssparten Uberschaubar, sofern sie ver-
mehrt auf Multichanneling setzen oder zur Auffrischung Online-Start-Ups aufkaufen etc.

Beschaftigungsrisiken im Stadt/Land-Vergleich: Innerhalb gréerer Stadte wird die Aus-
duinnung von Verkaufsflachen — die auch auf den Online-Handel zurtickzufiihren ist — zu wei-
teren Umschichtungen der Einkaufsstrome im stationdaren Handel fihren: weg von nachrangi-
gen und hin zu den zentralen Einkaufsstral3en. Inwiefern der Online-Handel dem stationaren
Handel eher in Stadten oder in landlichen Regionen zusetzt, ist einstweilen schwer abschéatz-
bar. Gegenwartig konzentrieren sich die Online-Kéaufer noch tiberwiegend in den Ballungszen-
tren. Mittelfristig kbnnte sich das jedoch andern, sofern in landlichen Regionen mit einer ohne-
hin ausgedunnten Nahversorgung die Vorteile des Onlineeinkaufs vermehrt genutzt werden
(und die Zustellkosten moderat bleiben). In punkto Beschaftigungsrelevanz hervorzuheben
sind regional tatige Einzelhandler mit maRig breitem Sortiment und nur wenigen Filialen, aber
einer relevanten Anzahl an Mitarbeiterinnen. Zu denken ist etwa an inhabergefuhrte Traditi-
onsunternehmen. Derartige Unternehmen sind oft im Qualitatssgement und folglich im mittle-
ren Preissegment tétig — und kénnten deshalb in ernsthafte Schieflage geraten, wenn die ehe-
maligen Kunden vermehrt zur Online-Konkurrenz wechseln. Analog zum langst erfolgten
Greil3lersterben ist dieser Betriebstypus vermutlich die durch den Online-Handel gefahrdete
Risikogruppe schlechthin.

Qualitative Beschaftigungseffekte im Einzelhandel durch Online-Handel

Abseits der — zumeist kritischen — Berichte Uber Arbeits- und Beschéftigungsbedingungen
beim Marktfihrer Amazon sind detaillierte Befunde zur Arbeitsqualitat im Einzelhandel eher
Mangelware bzw. ist es schwierig, Auswirkungen von Technologisierungsschiiben oder der
hohen Flexibilitdt in der Branche u.a.m. auf einzelne Faktoren wie den Online-Handel zurlck-
zufiihren. Zwei Hypothesen lassen sich dennoch hervorheben: Erstens postulieren wir in Hin-
blick auf tatigkeitsbezogene Veranderungen durch den Online-Handel eine tendenziell zuneh-
mende Polarisierung zwischen Hoéherqualifizierung/Spezialisierung vs. Dequalifizierung/Auto-
matisierung, und dies zulasten eher ,mittlerer” Qualifikationsprofile etwa beim Verkaufsperso-
nal. Zweitens und mit Bezug auf Arbeits- und Beschéftigungsbedingungen ist davon auszuge-
hen, dass der Online-Handel die weit vorangeschrittene Flexibilisierungstendenz im Einzel-
handel nochmals beschleunigen dirfte.

Hoherqualifizierung/Spezialisierung vs. Dequalifizierung/Automatisierung: Im Versuch,
einzelne Berufsgruppen einem der beiden Szenarien zuzuordnen, ist beim Spezialisierungs-
szenario einerseits an gut- und hochqualifizierte Berater und Verkaufer zu denken (professio-
nelle Kundenansprache bei immer besser informierten Konsumentinnen, Vertriebskanal Uber-
greifende Verkaufskompetenzen u.a.m.); andererseits an interne oder externe IT-Expertinnen
bzw. Daten-Analysten sowie Mitarbeiterinnen in der Ablaufplanung der Warenwirtschaft und
Logistik, die angesichts eines immer genaueren, informationstechnisch gestutzten Uberblicks
Uiber Sortimente und Warenstréme eine Aufwertung erfahren.

Das entgegengesetzte Phanomen sind Risiken der Dequalifizierung durch Automatisierung,
d.h. etwa die Umschichtung von héherwertigen in weniger anspruchsvolle Jobs, sei dies der
Wechsel vom Verkauf ins Lager oder die zunehmende Rationalisierung diverser Lager- und



Transporttatigkeiten, die sich dem Takt von Algorithmen oder vorgegebenen Zeitintervallen
unterordnen missen. Hier sind auch die haufig prekaren und scheinselbstandigen Arbeitsver-
haltnisse in der Zustellung bzw. bei Paketdienstleistern zu erwahnen, in denen oft leistungs-
bezogen und nach gelieferten Paketen bezahlt wird, weshalb lange Arbeitszeiten notwendig
sind, um das anvisierte (Mindest-)Einkommen zu erreichen. Vor allem aber sind bestimmte
Gruppen von Handelsangestellten in den Geschaftsfilialen von Dequalifizierung betroffen.
Durch die Segmentierung in Diskont- und Premiumhandel entstehen einerseits standardisierte
Tatigkeiten, etwa im Textil- oder im Lebensmitteleinzelhandel, andererseits spezialisierte Jobs
in Premium-Segmenten oder bei der Gestaltung von Multichannel-Verkaufssystemen u.a.m.
Gerade die Nachfrage nach durchschnittlich ausgepréagtem Fachwissen zu bestimmten Pro-
dukten und Sortimenten kénnte vermehrt wegfallen, weil sich Konsumenten dazu bereits im
Internet informiert haben. Tatigkeiten wie das pure Bedienen der Kunden oder das Ein- und
Ausraumen von Regalen bleiben dagegen zumindest solange erhalten, wie Konsumenten wei-
terhin im stationaren Handel einkaufen (was noch lange der Fall sein wird).

Noch mehr Flexibilisierung bei Beschaftigungsverhaltnissen und Arbeitszeiten: Mit der
Ausweitung des Online-Handels gerat ein Gutteil des stationaren Einzelhandels kontinuierich
unter zusatzlichen Preis- und Kostendruck, worauf bereits jetzt z.B. mit der Rekrutierung von
gunstigerem Personal unterhalb des Fachkrafteniveaus reagiert wird. Zudem ist realistisch,
dass Konsumenten im Zuge voranschreitender Selbstabhol-Modelle (Click&Collect) immer
mehr dahingehend ,sozialisiert* werden, die gekaufte Ware auferhalb der Offnungszeiten der
Ladengeschéafte abzuholen, woflr dann ebenfalls Personal bereitstehen muss. Selbiges gilt
fur die Abendzustellung oder sonstige unubliche Zustellzeiten. Insofern ist anzunehmen, dass
Arbeitszeiten zur betrieblichen Optimierung von Einsatzzeiten noch weiter zersplittern bzw.
dass der Online-Handel den Trend hin zu mehr Teilzeitjobs und geringflgiger Beschéftigung
weiter antreibt. Neben unginstigen Arbeitszeiten fur Verkaufs-, Lager- oder Transportarbeit ist
bei verschiedenen computerbasierten Back-Office-Téatigkeiten, die in Zukunft vermehrt out- o-
der ,crowd*“-gesourct werden kdnnten, auch an Home-Office-Arbeit abseits von geregelten Ar-
beitszeiten zu denken.

Flexible Beschaftigung im Einzelhandel ist freilich nicht neu. Generell sind variable Einsatzzei-
ten, der steigende Teilzeitanteil insbesondere bei Frauen sowie auch geringfligige Beschafti-
gung (auch z.B. von studentischen Arbeitskraften) bereits langerfristige Entwicklungen. Bei-
spielsweise besteht an Freitagen und Samstagen sowie im Dezember (Weihnachtsgeschéft)
die hochste Einkaufsfrequenz, worauf Betriebe mit der Bereitstellung flexibler Personalres-
sourcen reagieren (muissen). Vor diesem Hintergrund kann angenommen werden, dass On-
line-Handel eher als Beschleuniger denn als Verursacher flexibler Arbeits- und Beschafti-
gungsbedingungen einzustufen ist.
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1. ENTWICKLUNGEN UND TRENDS IM ONLINE-HANDEL

Im Anschluss werden in einem ausfiihrlichen Uberblick wesentliche Entwicklungen und Trends
im Online-Handel anhand des existierenden Datenmaterials nachgezeichnet. In einem ersten
Schritt und mit Fokus auf die Situation in Osterreich geben wir Befunde und Zeitreihen insbe-
sondere zur Entwicklung des Online-(Umsatz)Anteils am gesamten Einzelhandel wieder bzw.
soweit moglich untergliedert nach einzelnen Handelssparten (1.1). Daran anschliel3end folgen
knappe Uberblicke tiber Trends im Online-Einkaufsverhalten der Konsumenten (1.2), zu Be-
triebsformen im Online-Einzelhandel wie Multi-Channeling (1.3) sowie damit korrespondie-
rende Trends in der Zustell-Logistik (1.4). AbschlieRend erfolgt ein kurzes Fazit mit Einschéat-
zungen zur zukiinftigen Verbreitung des Online-Handels in Osterreich (1.5).

Die Wiedergabe des verfligbaren Datenmaterials in diesem Kapitel dient als Grundlage fiir die
detailliertere Untersuchung von moglichen Beschaftigungseffekten durch den Online-Handel
in Osterreich. Die Problematik statistischer Abgrenzungen und Zuordnungen beim Phanomen
Online-Handel wird im Anhang genauer erlautert. Hinzuweisen ist darauf, dass Trends im On-
line-Handel in erster Linie von Marktforschungsinstituten bzw. aus der Perspektive zukiinftiger
Absatzpotentiale fir Unternehmen generiert werden. Informationen zur Entwicklung der Be-
schéftigung sind dagegen in den gesammelten Quellen ausgesprochen dinn.

1.1. Entwicklung von Umséatzen und Marktanteilen im
Online-Einzelhandel

Gleich einleitend wird vorausgeschickt, dass bereits Daten und Zeitreihen zur Entwicklung des
Online-Handels bis zur Gegenwart aufgrund von Erhebungs- und Abgrenzungsproblemen mit
Unsicherheiten behaftet sind bzw. einschlagige Befunde — die vor allem aus der Marktfor-
schung kommen — zum Teil erheblich voneinander abweichen. Fir zukunftsbezogene Schét-
zungen zu den Anteilen des Online-Handels am gesamten Einzelhandel gilt dies umso mehr,
zumal hier gegenwartig eine hohe, vor allem technologisch getriebene Innovationsdynamik
auszumachen ist, mit vielen Unwagbarkeiten auf Seiten der Anbieter, aber auch auf der Nach-
frageseite. Unstrittig ist allerdings, dass der Online-Handel rasant wachst. Auf globaler Ebene
lag das durchschnittliche jahrliche Wachstum in den Jahren 2008 bis 2012 bei 7%, wobei das
Wachstum vor allem von den ,emerging economies® aus Lateinamerika und der Asien-Pazifik-
Region angetrieben worden ist, mit einem jahrlichen Plus von mehr als 25% (A.T. Kearney
2013b).

In einer ersten Einordnung ergibt Abbildung 1-1, dass Osterreich 2014 mit einem Online-Anteil
von ca. 10% am Gesamtumsatz des Einzelhandels gemeinsam mit LAndern wie USA, Schweiz
und Frankreich zu den Trendsettern z&hlt, hinter GroR3britannien mit 14% und Deutschland mit
11%. In einer Zusammenschau der Entwicklung in Osterreich, Deutschland und der Schweiz
ergibt sich ein relativ einheitliches Bild, wie z.B. Bullinger analysiert:

+~Wahrend das Gesamtvolumen des Einzelhandelsumsatzes in allen drei Landern nominal nur
unwesentlich steigt bzw. nahezu stagniert (bzw. real sogar abnimmt), weisen die Online- und
Versandhandelsaktivitdten seit Jahren jeweils deutlich zweistellige [Anm.: bzw. hohe einstellige]
Wachstumsraten auf und machen inzwischen jeweils rund 10% des gesamten Einzelhandelsum-
satzes aus. Dieses Umsatzwachstum geht immer starker auf Kosten des Umsatzes der stationa-
ren Handler — auch wenn immer noch 90% aller Handelsumsétze in stationdren Ladengeschaften
getatigt werden.“ (Bullinger, 2015, 456)
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Abbildung 1-1: L&ndervergleich Anteil des Online-Umsatzes
in % am Gesamtumsatz im Einzelhandel, 2014
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Quelle: RegioPlan Consulting 2015a, S. 25

Generell wird der Online-Handel als Teil des weiter gefassten ,Distanzhandels® verstanden,
zu dem auch der klassische Versandhandel und Teleshopping zahlen (KMU Forschung Aus-
tria 2015, Heinemann 2015a). Gemeinsam ist diesen drei Einkaufsarten, dass der Kaufprozess
in der Regel ohne persdnlichen Kontakt ablauft und somit dem Kontaktmedium — im Fall On-
line-Handel dem Internet — eine zentrale Bedeutung zukommt.! Innerhalb des Distanzhandels
kommt es seit Jahren zu einer deutlichen Verschiebung: weg von den herkdmmlichen Bestell-
formaten Katalog-Versandhandel/Teleshopping und hin zum Online-Handel bzw. vermehrt
zum Smartphone-Shopping, auch M-Commerce genannt (,M“ fir ,mobile®). Laut Berechnung
des deutschen Bundesverbands E-Commerce und Versandhandel (bevh, 2015a) betragt der
Anteil des Online-Handels in Deutschland rund 85% des gesamten Distanzhandels (= Online-
Handel + klassischer Versandhandel).2 Auf Basis der eher unkritischen Annahme eines wach-
senden Online-Handels ist davon auszugehen, dass der Anteil des Internethandels innerhalb
des Distanzhandels noch zunehmen wird. Das Gros aller Produkte, die nicht in einem Laden-
geschéft erworben werden, drfte folglich in Zukunft Gber Internet bestellt werden.

Konsistente Daten und Zeitreihen zum Umsatzanteil des Online-Handels am gesamten Ein-
zelhandelsvolumen sind bei genauerer Betrachtung weniger robust als erwartet, denn die Er-
gebnisse diverser Studien streuen enorm. Selbst ausgewiesene Spezialisten wie z.B. der deut-
sche Online-Handelsexperte Gerrit Heinemann konstatieren: ,Noch nie gab es bei Jahreszah-
len fur eine Branche eine derartige Streuung und zugleich so wenig Erklarungen dazu“ (Hei-
nemann 2015a, 2). Kritiker beméngeln zum Beispiel, dass manche Studien die Umsatzanteile
des Online-Handels zu ,Botox-Zahlen* aufspritzen wiirden, indem unterschiedliche Produkt-
segmente bei Online- und stationarem Handel miteinander verglichen werden. Konkret geht
es darum, ob digitale Dienstleistungen wie Streaming-Abos, Reisebuchungen, Tickets und Au-
tovermietung mitgez&hlt werden oder nicht. Werden solche digitalen Dienstleistungen, welche
in vielen Fallen kein offline-Aquivalent haben und/oder in der statistischen Branchengliederung

1 Auch die statistische Gliederung der Wirtschaftsbereiche (ONACE - 08 der Statistik Austria) geht nach diesem Prinzip vor
und fasst den Versand- und den Online-Handel in einer separaten Gruppe innerhalb des Einzelhandels zusammen.

2 Der von bevh verwendete Begriff fiir ,Distanzhandel” ist ,interaktiver Handel“. Die beiden Konzepte sind allerdings bedeu-
tungsgleich und kénnen somit synonym verwendet werden (Wegener, 2008).
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nicht dem Einzelhandel zugeordnet werden, dem Online-Handel hinzugerechnet, wird dessen
Anteil kiinstlich nach oben gedrickt. Und werden etwa UmsatzeinbuR3en durch Retoursendun-
gen nicht umsatzmindernd in der Analyse berticksichtigt, kommen ebenfalls Gberdimensio-
nierte Zahlen zustande (Hofacker, 2015).

Eine der relevantesten einschlagigen Datenquellen in Osterreich ist die regelmaRig im Auftrag
des Handelsverbands durchgefiihrte Studie der KMU-Forschung Austria zum Distanzhandel,
die fur Osterreich von einem Gesamtanteil des Distanzhandels von 11% am Einzelhandelsum-
satz ausgeht (vgl. Abbildung 1-2). Die Zahlen der KMU-Forschung Austria ergeben weiters,
dass unter Berlcksichtigung der Umsatzanteile innerhalb des Distanzhandels, d.h. von ca.
90% Online-Handel und 10% herkdmmlicher (Katalog-)Versandhandel, ein Anteil des Online-
Handels am gesamten Einzelhandelsumsatz von rund 10% resultiert (vgl. Abbildung 1-3). Der
Abbildung zufolge verteilen sich die Gesamtausgaben von € 64,4 Mrd. in der letzten Erhe-
bungsperiode 2016 wie folgt: € 57,1 Mrd. fallen auf den stationaren Einzelhandel, € 6,4 Mrd.
auf das Internet und € 0,9 Mrd. wurden postalisch/telefonisch und/oder via Teleshopping be-
stellt (KMU-Forschung Austria 2016a).3

Abbildung 1-2:  Ausgaben im Distanzhandel in Osterreich 2010 — 2016
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Quelle: KMU-Forschung Austria 2016a

3 Die Methodik der Studie der KMU-Forschung Austria zum dsterreichischen Distanzhandel basiert auf einer Telefonbefra-
gung von 2.000 Osterreicherlnnen ab 15 Jahren, kombiniert mit Hochrechnungen auf Basis der VGR. Der jahrliche Analyse-
zeitraum ist Mai bis April, deshalb werden bereits Mitte des Jahres Ergebnisse fur 2016 bereitgestellt.
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Abbildung 1-3:  Einzelhandelsrelevante Konsumausgaben
in Osterreich 2010-2016*
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Quelle: KMU-Forschung Austria 2016a

Diese Studie zum Distanzhandel dokumentiert zudem, dass die Zahl der Distanz-K&uferinnen
von 2012 bis 2015/2016 nur mehr langsam zugenommen hat (von 4,7 Mio. oder 65% auf 4,9
Mio. oder 67% der Bevolkerung ab 15 Jahren), dass aber die durchschnittlichen Ausgaben pro
Kauferln auf ca. € 1.500 gestiegen sind. Insgesamt kauften von Mai 2015 bis April 2016 rund
4,0 Mio. Personen via Internet, 1,4 Mio. bestellten postalisch/telefonisch und 220.000 kauften
via Teleshopping.®> Aus den Daten zu den héheren Ausgaben pro Kopf lasst sich erstens ab-
leiten, dass Personen, die auf Basis von Erfahrungen mit den diversen Vorteilen eines Ein-
kaufs im Internt, z.B. Bequemlichkeit, ihr personliches Online-Budget tendenziell zulasten des
stationéren Einzelhandels und des traditionellen Versandhandels ausweiten.

Zweitens ist darauf hinzuweisen, dass die Wachstumskurve aller Personen mit Erfahrungen
im Distanz-Kauf (also inkl. Versandhandel und Teleshopping) flacher verlauft als die der Inter-
net-Shopper im engen Sinn (andererseits ist 2015 der Anteil aller Distanz-Shopper in Oster-
reich mit 67% logischer Weise hoher als jener der Online-Shopper mit 58%).6 Diese Differenz
ist u.a. deshalb erwahnenswert, weil sie vor einer Uberschatzung des Wachstums des tatsach-
lichen Online-Anteils schiitzt, sofern darin eine Bedrohung des stationaren Handels und der
Arbeitsplatze dort gesehen wird. Was meinen wir damit? Schon seit langer Zeit existiert paral-
lel zum stationéren Einzelhandel der ,klassische Versandhandel, wo postalisch oder telefo-
nisch bestellt wird. Dagegen zieht der steigende Online-Anteil am gesamten Einzelhandel erst
seit einigen Jahren breite Aufmerksamkeit auf sich. In Prognosen zum zukinftigen Anteil des
Online-Einzelhandels auf Basis von Wachstumsraten nur im direkten Internethandel (Umsétze
oder Anteil Internet-Shopper) kénnte Gbersehen werden, dass hier zugleich der traditionelle
Versandhandel substituiert wird, der immer schon als kleiner Anteil neben dem stationaren
Handel existierte — und diesem nicht erst durch die Diffusion des Internet Umsatzvolumen
entzieht. Es macht einen Unterschied, ob man das Wachstum des Online-Anteils von 10% auf

4 Anmerkungen: gerundete Werte; Abschétzung deer einzelhandelsrelevanten Konsumausgaben auf Basis VGR (nicht 1:1
vergleichbar mit Umsatzdaten zum Einzelhandel in Osterreich); Ausgaben bei in- und auslandischen Distanzhandelsanbie-
tern; Analysezeitraume der Ausgaben im Distanzhandel jeweils von Mai bis April (12 Monate).

5 Weil Befragte sowohl im Internet als auch tuber Teleshopping oder telefonisch kaufen, deckt sich die Gesamtanzahl der Dis-
tanzhandelskauferlnnen nicht mit der Summe der K&uferlnnen in den einzelnen Varianten.

6 www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/index.html
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z.B. 15% ganzlich als Schrumpfung des stationaren Handels betrachtet oder nur teilweise, weil
auch der klassische Versandhandel schrumpft. Je nachdem, ob dieses Phdnomen berlcksich-
tigt wird (wie in der Distanzhandels-Studie) oder nicht, kbnnen Trendfortschreibungen zum
Wachstum des Onlineanteils bzw. zum Schrumpfen des stationaren Anteils zurlickhaltender
(bei Berlcksichtigung) oder ausgepragter ausfallen. Wir vermuten, dass ein Teil der streuen-
den Einschatzungen auch darauf zurtickzufiihren ist, ob der schrumpfende Anteil an traditio-
nellen Distanzkauferinnen mitberticksicht wird oder nicht.

Daruiber hinaus lasst sich auf Basis der Distanzhandels-Studie — der vermutlich solidesten
Quelle zum Online-Handel in Osterreich — behaupten: Wahrend der Anteil des Distanzhandels
am gesamten Einzelhandelsumsatz (gemessen in Prozenten) in den letzten Jahren nur lang-
sam zugenommen hat, sind die absoluten Ausgaben zwischen Mai 2015 bis April 2016 um €
200 Millionen auf insgesamt € 7,3 Mrd. gestiegen (KMU-Forschung 2016a). Ein steiles Wachs-
tum gab es diesen Daten zufolge besonders von 2011 und 2014, mit einem Umsatz-Plus von
jeweils ca. € 500 Millionen (d.h. jahrliche Wachstumsraten von 7% bis 9%). Seit 2014 hat das
jahrliche Umsatzwachstum dagegen etwas nachgelassen (knapp 3% p.a.). Vor dem Hinter-
grund einer weitgehend stagnierenden Umsatzentwicklung im gesamten 6sterreichischen Ein-
zelhandel (vgl. Abbildung 1-5) verlauft die Entwicklung im Online-Handel sehr dynamisch. Das
wird einerseits dem stationaren Handel auch in Zukunft Umsatzvolumina entziehen, anderer-
seits transformiert sich der stationdre Handel weiter in Richtung Multi-Channeling (vgl. weiter
unten), um reinen Online-Handlern die Stirn zu bieten.

1.1.1. Kaufkraftabfluss ins Ausland durch Online-Handel

In den Daten der Distanzhandels-Studie der KMU-Forschung Austria ist nicht beriicksichtigt,
dass ein Gutteil des Umsatzes im Online-Handel ins Ausland geht, vor allem zum Marktfiihrer
Amazon. Ein entscheidender Unterschied zwischen dem Online- und dem Offline-Einzelhan-
del ist der unterschiedliche Grad an Internationalitat. Insgesamt ist der Online-Handel wesent-
lich internationaler organisiert als das Offlinegeschaft bzw. der stationare Einzelhandel. Von
jedem Euro, der in Osterreich im Internet ausgegeben wird, geht ein viel héherer Anteil ins
Ausland als im stationaren Handel. Abbildung 1-4 listet die umsatzstarksten Online-Shops in
Osterreich auf: Mit Abstand der groRRte Onlinehandler ist Amazon, noch dazu, wenn die beiden
Portale ,.at“ und ,.com“ zusammengerechnet werden. Auf den Platzen zwei und vier rangieren
Universal und Otto, die beide zur Hamburger Otto Gruppe gehoren. Platz drei geht an den
Berliner Mode-Onlineshop Zalando. Einkaufsumsatze bei diesen starken Online-Handlern ge-
hen jeweils ins Ausland.

Berechnungen, in denen der Online-Anteil am Einzelhandel in Osterreich gegenwartig bei etwa
10% liegt, erfassen somit nur die Sicht der Konsumenten (das ist in der Marktforschung die
Regel), in der es eher sekundar ist, wo der Umsatz anfallt bzw. wohin die Transaktion aus
einem Online-Kauf fliel3t. Fur die gegensténdliche Studie mit Fokus auf Beschaftigungswirkun-
gen in Osterreich ist dieser Aspekt freilich alles andere als sekundar. Aus der Sicht der in
Osterreich registrierten Einzelhandels-Unternehmen mit Umséatzen, Abgaben- und Steuerleis-
tungen in Osterreich ist anzunehmen, dass mit dem Kaufkraftabfluss ins Ausland auch Arbeits-
platze verloren gehen. Dieses Problem wird u.a. von der Wirtschaftskammer seit Jahren the-
matisiert. Vereinfacht flieRt in Osterreich, wiederum nach Schatzungen der KMU Forschung
Austria (2014), rund die Halfte des gesamten Umsatzes im Online-Einzelhandel ins Ausland
(2014 ca. 3 Mrd. Euro). Dabei noch gar nicht mitberticksichtigt sind zuséatzliche Kommissions-
zahlungen von bis zu 25% des Preises, die entstehen, wenn Waren eines dsterreichischen
Unternehmens Uber eine internationale Online-Plattform bestellt werden (Mader 2014). Der
tatsachliche Umsatzabfluss kdnnte die 3 Mrd. € noch Ubersteigen. Dazu die WKO-Obfrau der
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Bundessparte Handel Bettina Lorentschitsch 2014: ,Stellt man die Ausgaben der Osterreichi-
schen Konsument/-innen im Netz dem Umsatz des heimischen Internethandels gegeniber,
zeigt sich der Wermutstropfen der Entwicklung: Die heimischen Unternehmen decken mit 2,9
Milliarden Euro namlich nur knapp die Halfte der Internet-Ausgaben der Osterreicher ab, wah-
rend die zweite Halfte — ebenfalls rund 3 Milliarden Euro — in den auslandischen Internet-Ein-
zelhandel bzw. auch zu (Marken-) Herstellern flie3t.“ (Lorentschitsch, WKO 2014)’

Abbildung 1-4: Umsétze von Online-Shops in Osterreich 2014
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Quelle: Statista-Hochrechnungen, EHI Retail Institute; erschienen in:
Der Standard, 22.04.2016, http://derstandard.at/2000035470380/Haendler-fahren-Vollgas-gegen-die-Wand

7  https://www.wko.at/Content.Node/branchen/oe/Zahlungsverkehr-E-M-Commerce/Studie__ Internet-Einzelhandel_2014.html
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Abbildung 1-5:  Eckdaten zum Einzelhandel in Osterreich 2015
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In der von der WKO prasentierten Einzelhandels-Jahresbilanz fir 2015 (vgl. Abbildung 1-5)
wird deshalb fir den Internethandel mit € 3,3 Mrd. ein wesentlich niedrigeres Umsatzvolumen
ausgewiesen als z.B. in der Studie zum Distanzhandel (oder in Daten, in denen von 10% On-
line-Anteil die Rede ist): ,Wie im Jahr 2014 verzeichnet der dsterreichische Internet-Einzel-
handel einen Zuwachs von 7%. In Summe steigt der Jahresumsatz im dsterreichischen Inter-
net-Einzelhandel 2015 um rund 200 Millionen auf rund 3,3 Milliarden Euro und erzielt da-
mit 5% des gesamten Einzelhandelsvolumens in Osterreich. (WKO 2016)°

Interessant ist an der WKO-Einzelhandels-Jahresbilanz der hohe Zuwachs von (nominell) 7%
oder rund 200 Millionen Euro Brutto-Umsatz in den Jahren 2014 und 2015, der vom 0sterrei-
chischen Online-Einzelhandel generiert wird. Sofern diese Daten korrekt sind, ergibt sich in
der Gegenuberstellung zur Distanzhandels-Studie, derzufolge der gesamte Online- bzw. Dis-
tanz-Einzelhandel 2014 und 2015 nur mehr um knapp 3% bzw. ebenfalls (nur) um jahrliche €
200 Mio. gewachsen ist, dass heimische Online-Handler gegenliber der internationalen Kon-
kurrenz aufholen, indem sie das stationare Geschaft um Online-Shops ausweiten etc. ,Ein
(zusétzlicher) Online-Shop ist jedoch nicht automatisch ein Garant fir Umsatzsteigerungen.
Zwar kann der Grof3teil der befragten Einzelhandler mit ihnrem Internet-Verkauf auch 2015 Um-
satzzuwachse erzielen, dies trifft aber nicht auf alle heimischen Internet-Handler zu. 7 von 10
konnen ihre Online-Umsatze steigern, 2 von 10 das Umsatzniveau des Vorjahres halten. 1 von
10 der befragten E-Commerce-Handler mit Sitz in Osterreich weisen jedoch fiir 2015 nominelle
Umsatzrickgange im Online-Geschaft auf.“ (KMU-Forschung Austria 2016b, 8)

Anzumerken ist an dieser Stelle, dass Handelsexperten wie der WU-Professor Peter Schned-
litz das hohe Volumen an Kaufkraftabfluss ebenso anzweifeln wie die hochgerechneten Werte
fur den Online-Handel insgesamt. 6 Mrd. € oder mehr sind aus der Sicht von Schnedlitz zu
hoch geschatzt, das liege unter anderem an der engen, schwer aufzudréselnden Verflechtung
des deutschen mit dem 6sterreichischen Handel (Standard, 22.04.2016, 14).

8 vgl. Der Standard, 28.01.2016, http://derstandard.at/2000029874090/Lebensmittel-und-Internet-puschen-Handel

9 www.wko.at/Content.Node/branchen/oe/Einzelhandels-Jahresbilanz-2015-zeigt-ein-Bild-von-Licht-.html. Grundlage dieser
Daten der KMU-Forschung Austria sind laufende Konjunkturbeobachtungen bei ca. 4.500 Geschéften. Diese Konjunkturbe-
obachtung fokussiert auf den Einzelhandel in Osterreich. Ausléndische Internet-Anbieter, die in Osterreich keinen Sitz ha-
ben, zahlen nicht zum heimischen (Internet-)Einzelhandel und werden daher in dieser Konjunkturuntersuchung nicht be-
rucksichtigt.
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Weiters ergeben die 2015er Daten der WKO fur die Einzelhandelsbranche folgende Befunde
(KMU-Forschung Austria 2016b): Der stationare Einzelhandel ist 2015 nominell um 1,1% und
real um 0,3% gewachsen, gemeinsam mit dem Internethandel liegt das nominelle Wachstum
bei 1,4% und das reale bei 0,6%. Ein Gutteil des Wachstums im dsterreichischen Einzelhandel
ist folglich auf das Wachstum des Online-Handels zurlickzuftihren. Die Anzahl der unselbstan-
digen Jobs im Einzelhandel hat 2015 um 0,4% zugenommen. Im Ausblick flr 2016 erwarten
10% der befragten Handelsunternehmen eine Verbesserung und 14% eine Verschlechterung
der Geschéaftsentwicklung. Die Mehrheit von 76% geht von einem stabilen Geschaftsgang aus.

1.1.2. Unterschiedliche Online-Anteile in einzelnen Handelssparten

Wie Abbildung 1-6 ausweist, zeigen vom Marktforschungsinstitut RegioPlan Consulting ermit-
telte Umsatzdaten bei Online-Ausgaben fir wichtige Einzelhandels-Branchen aus 2013 einer-
seits vergleichbare Proportionen zwischen Deutschland und Osterreich (Ausnahme: Spielwa-
ren), andererseits signifikante Branchenunterschiede bei den jeweiligen Online-Anteilen. Mit
29% bzw. 26% weisen Buch/Printprodukte sowie Elektro/Computer die hdchsten Umsatzan-
teile im Online-Einzelhandel auf. In einer zweiten Gruppe mit Umsatzanteilen zwischen 10%
bis 20% liegen Bekleidung, Schuhe, Sportartikel und Spielwaren. Einen Online-Anteil von we-
niger als 10% weisen die Handelssparten Mébel, Drogerie/Parfimerie, Baumarkte und Le-
bensmittel auf.

Das Aufkommen des Online-Handels lasst sich seit jeher als eine Entwicklung mit unterschied-
lichen Geschwindigkeiten beschreiben. Dass der Online-Handel mit Buchern und Elektronik-
produkten eine Vorreiterrolle einnimmt, ist nicht verwunderlich. Diese Produkte verderben nicht
und weisen gute Lager- und Transportfahigkeiten auf (meist relativ kleine und leichte Pakete).
Das Gegenstiick dazu sind schwere Mdbeltransporte oder der Vertrieb von Lebensmitteln,
welcher besondere Herausforderungen an die Zustelllogistik stellt, insbesondere bei verderb-
lichen Waren. Mit diesen Dynamiken lassen sich auch die grof3en Unterschiede im Online-
Handelsumsatz zwischen verschiedenen Produktgruppen erklaren (siehe Abbildung 1-6).

Abbildung 1-6: Online-Umsatzanteile 2013 nach EH-Branchen,
Vergleich Deutschland — Osterreich
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Auf der eigenen Website liefert RegioPlan fiir einzelne Branchen Prognosen zu den Onlinean-
teilen der Ausgaben bis 2020, die einerseits kilhn anmuten (vgl. Abbildung 1-7) und anderer-
seits grofRe Spriinge allein zwischen 2013 und 2015 signalisieren. Diesen Prognosen zufolge
sollen in Osterreich die Onlineanteile der Ausgaben fiir Elektroprodukte von 2015 bis 2020 von
32% auf 43% steigen (+34%), jene fur Bekleidung von 25% auf 37% (+48%) und jene flr
Lebensmittel von 3% auf 8% (+167%). Relevanter als Online-Anteile erscheinen uns in dieser
Prognose die Wachstumspotentiale des Online-Handels in einzelnen Sparten — die insbeson-
dere bei Lebensmitteln hoch sind, wo der gegenwartige Anteil noch sehr Uberschaubar ist.
Damit greifen wir die Logik vieler Marktforschungsstudien auf, deren Hauptfunktion darin be-
steht, Unternehmen etwas uber die Wachstumspotentiale in bestimmten Markten aufzuzeigen
— aber nicht unbedingt in der exakten Wiedergabe der (ohnehin schwer zu ermittelnden) Wirk-
lichkeit.10 Gewisse Zweifel an diesen Prognosewerten werden auch durch die von RegioPlan
publizierten Steigerungsraten des Online-Anteils in der kurzen Zeit zwischen 2013 und 2015
genahrt: Elektro von 26% auf 32%; Bekleidung von 19% auf 25%. Derartig hohe Steigerungs-
raten in den letzten Jahren finden sich in der von uns recherchierten Literatur ansonsten nicht.
Allerdings: Ungeachtet der Plausibilitat dieser Befunde ist RegioPlan Consulting gemeinsam
mit der KMU-Forschung Austria in Osterreich die relevanteste Quelle fiir Daten zur Verbreitung
des Online-Handels.

Abbildung 1-7:  Online-Umsatzanteile nach EH-Branchen 2015 und 2020,
Vergleich Osterreich, Deutschland, Polen
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Quelle: RegioPlan Consulting 201611

10 Vgl. dazu eine ausfihrliche Diskussion im Anhang dieses Berichts.
11 http://www.regioplan.eu/de/insights/handel-konsumenten/wachsende-anteile-der-ausgaben-gehen-online-prognosen-fuer-
oesterreich-deutschland-und-polen
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Je nach Betrachtung liefern die Prognosen von RegioPlan entweder enorme Absatzperspek-
tiven fur Online-Handler oder umgekehrt substantielle Bedrohungsszenarien fur den stationa-
ren Handel und die dort Beschéftigten. Eine adaquate Einordnung der gegenwartigen und
auch zukunftigen Verbreitung des Phdnomens Online-Einzelhandel verlangt allerdings Infor-
mationen Uber die Proportionen im gesamten Einzelhandel, d.h. tber die GréRe (Umsatz, Be-
schaftigung) der einzelnen EH-Sparten. Bezogen auf die Fragestellung unserer Studie zu den
moglichen Beschéaftigungswirkungen des (vermuteten) weiteren Anstiegs des Online-Handels
gegenuber dem stationaren Handel lassen sich nur dann plausible Aussagen treffen, wenn
Online-Anteile mit der tatsachlichen GroRRenstruktur einzelner Sparten in Relation gesetzt wer-
den.

Dazu liefert wiederum die bereits erwdhnte Distanzhandelsstudie der KMU-Forschung Austria
Hinweise (KMU-Forschung 2016a). In dieser Betrachtung erhalten die Befunde der davonga-
loppierenden Online-Anteilen im Einzelhandel und von damit womdoglich einhergehenden sub-
stantiellen Beschaftigungsverlusten eine Relativierung (vgl. Abbildung 1-8). Der Buch- und
Zeitschriftenhandel bzw. der Elektrogerate-Handel als Segmente mit hohen Online-Anteilen
(32% bzw. 26%) sind bezogen auf den gesamten Einzelhandel vergleichsweise kleine Bran-
chen (insgesamt ca. 6% aller Beschéftigten, vgl. dazu Kapitel 2 dieses Berichts). Dasselbe gilt
noch vermehrt fir Spielwaren und Sportartikel (31% bzw. 26% Distanzhandelsanteil). Etwas
anders ist die Situation in der Sparte Bekleidung/Textil mit etwa 40.000 Beschéftigten in Os-
terreich einzuschatzen, denn ein 21%-iger Distanzhandels-Anteil (Internet, Versandhandel)
bereits heute und davon allein an die 100 Millionen Euro Kaufkraftabfluss an den deutschen
Online-Handler Zalando (vgl. Abbildung 1-4) konnen traditionelle station&re Handler ohne aus-
gebauten Online-Shop ernsthaft in Bedrangnis bringen. Insgesamt flossen 2015/2016 It. KMU-
Forschung Austria 17% aller Non-Food-Ausgaben in den Distanzhandel. Offen ist bei diesen
Prozentanteilen fir den Distanzhandel, wie viel davon auf Versandhandel/Teleshopping fallt
(von allen Konsumausgaben per Distanzhandel ca. 13%), d.h. wie viel davon den stationéren
Handel nicht unmittelbar weiter ,anknabbert".

Abbildung 1-8: Konsumausgaben im stationédren und Distanzhandel nach EH-
Branchen in Osterreich 2015/16
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Quelle: KMU-Forschung Austria 2016a
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In EH-Branchen, in denen die Logistik eine tragende Rolle spielt — etwa im Mobel- bzw. insbe-
sondere im Lebensmittelhandel —, sind die Distanzhandels-Anteile dagegen heute noch deut-
lich niedriger. Die Lebensmittelbranche ist mit mehr als 100.000 Beschaftigten die gréfdte und
mit Abstand umsatzstarkste Einzelhandels-Sparte; hier liegt der gesamte Distanzhandel laut
KMU-Forschung bei einstweilen einem Prozent des Branchenumsatzes. Auch bei einem
Wachstum des Online-Anteils auf ein Mehrfaches des heutigen Werts (durch neue Abholungs-
und Zustellungsformen) wird es immer einen grof3en stationaren Lebensmitteleinzelhandel ge-
ben — zumal in Landern mit prognostiziertem Bevdlkerungswachstum wie Osterreich. Umge-
kehrt liegt allerdings in Prognosen wie z.B. einem 8%-igen Online-Anteil im Jahr 2020 im Le-
bensmitteleinzelhandel (wie von RegioPlan vorausgesagt) ein deutlich groReres Bedrohungs-
potential fur die Aufrechterhaltung des Beschaftigungsumfangs im Einzelhandel als bei deut-
lich hdheren Online-Anteilen in kleinen Subbranchen. Anders formuliert: Die zukinftige Diffu-
sion des Online-Anteils in der Lebensmittelbranche und die Reaktionen des stationdren Han-
dels darauf sind entscheidende Faktoren fiir zukinftige Beschéaftigungseffekte im gesamten
Einzelhandel.

Zwar ergeben internationale Daten, dass der im Netz erwirtschaftete Umsatz im Lebensmitte-
leinzelhandel (noch) relativ weit unter 5% der Gesamterltse liegt. Doch findet sich in diesem
Handelssegment derzeit mitunter die groRte expansive Dynamik (bevh 2015b, ehi 2016). Alle
grof3en Player entwickeln neue Modelle, wie Lebensmittel online vertrieben werden kénnen.
Walmart kooperiert mit fihrenden E-Commerce Firmen in Indien (Seth, 2016). Amazon be-
treibt das 2007 eingeflihrte Service AmazonFresh in einigen groRen US-Stadten. Wann Ama-
zon Fresh nach Kontinentaleuropa kommt, ist wohl nur eine Frage der Zeit.12 In Osterreich
sind REWE (Billa und Merkur) sowie die Pfeiffer Handelsgruppe mit Unimarkt mit Multichannel-
Modellen vertreten, Spar wartet noch eher ab (Wienerroither 2015). Generell wird dem Le-
bensmittel-Online-Handel, insbesondere jenem mit einer intelligenten Verknipfung von on-
und offline, vielfach ein grolRes Wachstumspotenzial zugeschrieben (A.T. Kearney, 2013a).
Gleichzeitig entstanden in jungerer Vergangenheit erfolgreiche stationsbasierte Dienste in
Form von Smartphone-Apps, die Angebote von stationdren Handlern online prasentieren und
darauf abzielen, die Kundlnnen in die Geschaftslokale zu locken (z.B. www.kaufda.de), womit
stationdre Handler ein neues Werkzeug zur Verfligung stiinde, sich gegen pure Onlineanbieter
im Lebensmittelhandel!3 zu behaupten.

An dieser Stelle und dargestellt anhand der beiden 6sterreichischen Datenlieferanten KMU-
Forschung und RegioPlan verweisen wir auf die Problematik uneinheitlicher Daten. Je ,fein-
korniger® der Fokus angelegt ist, konkret z.B. auf Einzelhandelssparten, desto eher entstehen
Differenzen. Dabei gehen die Zahlen nicht erst bei Zukunftsprognosen auseinander, sondern
bereits fur Werte zum Jahr 2015. Selbiges Problem findet sich auch fir deutsche Studien (vgl.
Heinemann 2015a) und durfte einerseits den methodischen Noten der diversen statistischen
Erfassungs-, Abgrenzungs- und Zuordnungsprobleme des Online-Handels geschuldet sein,
die in der amtlichen Systematik nach Branchen und Subbranchen noch nicht gut geldst sind
(vgl. Anhang 6.3). Andererseits variieren die interessierenden Phanomenbereiche Distanzhan-
del, Internethandel, E-Commerce u.a.m. voneinander, wodurch insbesondere bei Zeitreihen
Uiber mehrere Jahre Differenzen in Abh&ngigkeit von der Ausgangsbasis zunehmen.

12 Bereits heute bietet Amazon — abgesehen vom Frischesortiment — auch hierzulande viele Lebensmittel an; diese Produkt-
palette kdnnte einen Gutteil eines Supermarkt-Sortiments abdecken. Die nachfolgende Liste aus dem Sortiment von Ama-
zon.de enthalt nur Nahrungsmittel; dartiber hinaus sind auch Wasch- und Putzmittel etc. Uber Amazon erhéltlich: Babynah-
rung; Bier, Wein & Spirituosen; Brot & Backwaren; Eingelegtes & Relishes; Fisch & Meeresfriichte; Fleisch & Wurstwaren;
Frichte; Gemuse; Geschenkkorbe & Feinkostgeschenke; Getranke, Kaffee & Tee; Instant- & Fertiggerichte; Knabberartikel;
Koch- & Backzutaten; Konfitiiren, Honig & Brotaufstriche; Krauter, Gewirze & Fix-Produkte; Milchprodukte; Musli & Zerea-
lien; Nahrungserganzung; Pasta & Nudeln; Reis & Hilsenfriichte; Saucen, Dips & Marinaden; Schokolade & SuRigkeiten;
Ol, Essig & Salatdressing.

13 http://www.chip.de/artikel/Allyouneed-fresh-Online-Supermarkt-im-Test_79762649.html
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Abbildung 1-9: Differenzen zwischen Daten-Anbietern bei der Ermittlung von
Umsatzanteilen des Online-Einzelhandels in Osterreich

2014/2015/2016
RegioPlan Consulting — KMU-Forschung Austria —
Online-Anteil der Ausgaben am gesamten Anteile Distanzhandelsausgaben (inkl.
Einzelhandel Versandhandel) am gesamten Einzelhandel
10% Gesamtanteil 2014 10% Gesamtanteil 2015/2016 (ohne Versandhandel)
32% bei Elektro 2015 (nach 26% fir 2013) 26% bei Elektro-/Elektronikgeraten 2015/2016
25% bei Bekleidung 2015 (nach 19% 2013) 21% bei Bekleidung/Textilien 2015/2016
3% bei Lebensmitteln 2015 (nach 2% 2013) 1% bei Lebensmitteln 2015/2016

Fallbeispiel 1: Verzahnung des Online- u. Offline-Geschéfts
bei einem oOsterreichischen IT-Retailer

Gegriindet wurde das mit ,IT-Digital“l4 anonymisierte Unternehmen in den 1990er Jahren als
Multichannel-Einzelhé&ndler im EDV/IT-Markt. IT-Digital betreibt stationare Standorte, einen
Onlineshop und einen Mobile-Onlineshop fir Smartphones/Tablets. Mittlerweile existieren in
Osterreich ca. 20 Filialen (inkl. Tochterfirma) mit 100 Beschaftigten und insgesamt ca. 70 Mio.
€ Umsatz. Inzwischen sieht sich der Geschaftsfihrer von IT-Digital als echter Omnichannel-
Einzelh&ndler. Unabhangig vom Vertriebskanal sind die Preise und Kaufkonditionen diesel-
ben.

Als IT-Diskonter hat IT-Digital in den vergangenen Jahren am teilweise stagnierenden IT-Markt
kontinuierlich Marktanteile gewonnen. Um die +30% Umsatzwachstum wurde in den letzten
Jahren registriert. In den kommenden Jahren sollen die Umsatzzugewinne etwas darunter,
aber dennoch im zweistelligen Bereich liegen. Eine Expansion nach Deutschland ist in Pla-
nung, wodurch ein Beschaftigungsplus von rund 10 Personen insbesondere im Bereich Wa-
renwirtschaft (Einkauf, Lager, Warenausgang) entstehen wird. Gegenwartig verteilen sich die
rund 100 Beschaftigten auf folgende Bereiche:

- Verkauf/stationéare Filialen: ~40 Personen

- Warenwirtschaft (Einkauf, Lager, Warenausgang): ~20 Personen

- Customer Care Center (Call Center/Beratung) + Verkauf: ~10 Personen

- Technikbereich: ~15 Personen

- Rechnungswesen Personalwesen: ~ 5 Personen

- Geschaftsfilhrung: ~3 Personen

Bei IT-Digital kommen zwei Kollektivvertrage zur Anwendung: Alle Angestellten im Technikbe-
reich (Reparatur, Dienstleistung wie PC-Zusammenstellung etc.) werden nach dem Mechatro-
nik-KV beschéftigt, die Handelsbeschéaftigten nach dem Handels-KV.

Verzahnung von Online und Offline

Hervorzuheben ist bei IT-Digital die ausgereifte Multi- oder Omnichanneling-Strategie. Fur
Kauferlnnen ist es de facto egal, Uber welchen Verkaufskanal bestellt wird. Ebenso kénnen
Waren uber diverse Wege zu den KundIinnen gelangen. Im Gegensatz zum Multichannel-Un-
ternehmen in Sparten wie dem Sportartikelgeschéft zeigt sich, dass sich IT-Digital viel starker
als Diskonter sieht, stationare Geschéfte sehr klein halt und auch nicht die Hochglanzoptik der
Modeketten aufgreift. Shops von IT-Digital kénnen eher als erweiterte Pick-up-Stores verstan-
den werden und hangen stark vom hauseigenen Onlineverkauf ab. Ohne Onlineshop wirden

14 In allen Fallbeispielen, die auf eigenen Interviews basieren, werden die Firmennamen zwecks Anonymisierung verfremdet.
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die stationaren Geschéfte von IT-Digital nicht funktionieren. Ein wesentlicher Grund fir unter-
schiedliche Multichannel-Strategien ist die jeweilige Kundenstruktur. Wahrend ein Grol3teil der
IT-Digital Kunden keine Abneigungen gegentiber der Technik-Nerd-Kultur aufweist — Schnick-
schnack wie ein gut durchgestylte Laden gilt eher als tberflissig —, legen Geschéfte mit tren-
digeren Sortimenten wie z.B. Sportartikel groRen Wert auf den Stylefaktor in der betreffenden
Subkultur.

IT-Digital steht flir eine ganze Reihe von Unternehmen, die von Anfang an eine Multichannel-
Strategie verfolgten und demnach von Beginn an Verkaufskanal-integrierend dachten. Die
Trennung zwischen Online- und Offlinegeschatft rickt fir diese Unternehmen deutlich in den
Hintergrund. Oft sind die Sphéaren online und offline derart miteinander verwoben, dass sie
auch unternehmensintern nicht mehr auseinander geflochten werden kénnen, wie die Ausfiih-
rungen des Geschaéftsfuhrers von IT-Digital zeigen:

,Das [Anm.: die Trennung zwischen Online- und Offline-Umsatz] ist mittlerweile sehr schwierig,
und wenn man sich die Statistiken ansieht von den Instituten, die in diesem Bereich tétig sind,
die tun sich mittlerweile auch sehr schwer, das zu trennen, weil diese Bereiche so verzahnt
sind. Das ist ja auch letztlich der Sinn des Multi- oder Omnichannel-Konzepts, dass eine Ver-
zahnung zwischen den Bereichen stattfindet. Es gibt auch gentigend Spezialisten, die behaup-
ten, dass die reinen Pure-Player im Internet sowieso verschwinden werden, wenn man von
Amazon absieht, weil die das nicht Uberleben werden. Wir flihren natirlich genaue Statistiken
und wir ermitteln nattrlich die Umséatze von samtlichen Standorten, vom Versand usf. Aller-
dings wissen wir, dass die Trennung von online und stationar so nicht wirklich richtig ist. [...]
Sie kdnnen ja bei uns im Onlineshop auswahlen, ob Sie das Produkt in irgendeiner Filiale in
Osterreich abholen wollen, oder ob sie es zugesendet haben wollen. Aber auch wenn Sie
sagen, sie mochten es in der Filiale Wien 20 zum Beispiel abholen, haben Sie trotzdem im
Internet gekauft. Sie gehen dann aber zu einem stationaren Standort und holen es sich dort
ab und kaufen sich dann vielleicht noch ein Zubehorprodukt dazu. Also wie wollen Sie da noch
die Trennung vornehmen?

Oder Sie haben im Internet — das kommt auch h&ufig vor — im Onlineshop nachgesehen, ha-
ben gesehen, dass das Produkt in einer bestimmten Filiale vorhanden ist. Sie bestellen es
aber nicht, sondern fahren dorthin und holen es sich. Und dann gehen Sie zu einem Verkaufer,
weil Sie noch eine Frage haben und dann kaufen Sie es. Ist das jetzt ein stationdrer Umsatz
gewesen oder Uber das Internet?

Und es gibt bei uns noch eine dritte Variante: Sie kbénnen bei uns in den Filialen an den SB-
Terminals einkaufen, auf denen wiederum ein nur auf die Filiale bezogener Internetshop lauft.
D.h. Sie stehen in der Filiale und kaufen praktisch im Internet ein und lassen sich dort in der
Filiale die Ware geben. Haben Sie jetzt stationdr eingekauft oder haben Sie es im Internet
eingekauft?

Oder Sie sitzen vor der Filiale auf einer Parkbank und holen |hr Smartphone raus, gehen in
unseren Mobile-Shop rein, genielen die Sonne und geben da ein, was Sie wollen. [...] Sie
sitzen auf der Parkbank, bestellen das, gehen dann in die Filiale hinein und sagen, ,Ich habe
gerade eine Bestellung aufgegeben, ich méchte das haben.’ Das geht auch. Haben Sie jetzt
im Internet eingekauft oder stationar?

D.h. durch dieses Omnichannel-Konzept ist das mittlerweile eine sehr verschwommene Ange-
legenheit. Die Trennung von stationarem und Internetumsatz ist fr uns unheimlich schwierig.
Wir kénnen naturlich klar sagen, wie hoch der Versandumsatz war. Das ist logisch, das ist
Internetumsatz. [...] Aber der ganze Umsatzanteil, der Gber das Filialnetz lauft, der ist unklar,
ob der jetzt stationar ist, oder ob er Uber das Internet verursacht worden ist. Bei uns lauft
ungefahr ¥ des Umsatzes Uber das Filialnetz und % Gber den Versand. Allerdings ist schon
sehr viel — das ist schon klar, aber wir wissen nicht genau wie viel — Umsatz in den Filialen
Uber das Internet zustande gekommen.*

Quelle: Interview FORBA



1.2. Trends im Online-(Einkaufs-)Verhalten

Faktisch alle verfligbaren Studien zur Verbreitung des Internets zeigen eine zunehmende On-
line-Durchdringung von immer mehr Lebensbereichen. 2015 haben in Osterreich gemaR Sta-
tistik Austria ca. 85% der Bevolkerung im Alter von 16 bis 74 Jahren das Internet genutzt.15
Parallel zur gestiegenen Anzahl der Internet-User und parallel zum wachsenden Einkaufsan-
gebot im Internet hat sich in Osterreich die Anzahl der Online-Shopper zwischen 2003 und
2015 mehr als verfunffacht. Der Statistik Austria zufolge lag der Anteil von Personen im Alter
von 16 bis 74 Jahren, die in den zwolf Monaten vor der Erhebung Waren oder Dienstleistungen
Uber Internet eingekauft haben, 2003 bei 11% und 2015 bei 58% (das sind ca. 3,7 Mio. Per-
sonen). 2015 lag der Manneranteil um 10 Prozentpunkte tber jenem der Frauen (63% vs.
53%). Der Anteil der Online-Shopper variiert insbesondere nach Altersgruppen: 16-34-Jahrige:
80%; 35-44-Jahrige: 68%; 45-54-Jahrige: 56%; 55-64-Jahrige: 38%; 65-74-Jahrige: 17%.16
Die von der Statistik Austria befragten Online-K&aufer nennen auf die Frage, welche Produkt-
gruppen sie in den vergangenen 12 Monaten online eingekauft haben, am haufigsten Kleidung
und Sportartikel (62%), gefolgt von Reisen und Urlaubsunterkiinften (55%) sowie von Biichern,
E-Books und sonstigen Printprodukten (49%). Beachtliche 15% der Online-Shopper (das sind
knapp 9% aller 16-74-Jahrigen) haben im letzten Jahr auch Lebensmittel oder Guter des tag-
lichen Bedarfs im Internet eingekauft. Wahrend der Online-Einkauf von Bekleidung oder von
Blchern eine Domane der Frauen ist, liegen Manner bei Computer-Soft- und Hardware sowie
bei elektronischen Geréten voran.

Im europaischen Vergleich werden die héchsten Anteile an Onlinekonsumenten in GroRRbritan-
nien, Nordeuropa, Luxemburg und auch in Deutschland gezahlt; die Anteile liegen dort zwi-
schen 73% und 81% (Bank Austria Economics 2016, 16). Gemald dem Bericht der Bank Aus-
tria (ebd.) haben aufgrund der relativ geringen MarktgréRe nur 38% der Osterreicherinnen
auch bei heimischen Online-Anbietern gekauft.

Der Boom im Online-Shopping dirfte vor allem mit der rasanten Verbreitung von Smartphones
in den letzten Jahren zugenommen haben. Befragungsdaten der KMU-Forschung Osterreich
(20164a) zeigen, dass von den tiber 15-Jahrigen in Osterreich 2013 noch 43% und 2016 bereits
61% (4,5 Mio. Personen) im Besitz eines Smartphones sind. Mitte 2016 benutzen 34% oder
2,5 Mio. Menschen fir die Infosuche nach Waren (auch) das Smartphone und 18% oder 1,3
Mio. haben bereits Produkte via Smartphone gekauft. Dementsprechend sind die Ausgaben
beim Online-Einkauf via Smartphone zwischen 2013 und 2016 von € 200 Mio. auf € 420 em-
porgeschnellt und liegt der Smartphone-Anteil an den gesamten Distanzhandelsausgaben von
€ 7,3 Mrd. 2016 (bzw. 5/2015 bis 4/2016) bei knapp 6%.

15 http://lwww.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/ikt-ein-
satz_in_haushalten/073636.html
16 http://www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/105155.html
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Abbildung 1-10: Uber Internet gekaufte Waren und Dienstleistungen 2015
in Osterreich

in % der Personen, die in den letzten zwd6If Monaten Uber Internet eingekauft haben
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1.2.1. Veranderungen im Kaufprozess, Entkopplung von ,,Point of Decision*
und ,,Point of Sale“

Mit den Mdglichkeiten, die das Internet in Hinblick auf die Produktrecherche bietet, hat sich in
den vergangenen Jahren der Kaufprozess vieler Kundinnen verandert. Die im Anschluss dis-
kutierten Anderungen mogen auf den ersten Blick trivial erscheinen, fiir den Erfolg von Multi-
Channel-Strategien stationarer Handler sind sie aber von groRer Relevanz. Zentrales Ziel ei-
nes Kaufprozesses ist es, ein Produkt zu finden. In der pra-Internet-Ara begann die Produkt-
suche Ublicherweise bei einem bestimmten Handler, dem Vertrauen und Reputation entge-
gengebracht wurde. Die Handler trafen die Vorauswahl der im Laden prasentierten Produkte,
berieten die Kundinnen Uber Details der gefihrten Produkte und Marken, was letztlich zur
Kaufentscheidung der Konsumentinnen beim Handler fluhrte. Charakteristisch beim klassi-
schen Kaufprozess ist die Ubereinstimmung von ,Point of Decision“ und ,Point of Sale®. Dem-
gegenuber kam es mit den Uber Internet verfligbaren Diensten — vor allem bei den sogenann-
ten Digital Natives — zu einer Verschiebung dieser Abfolge im Kaufprozess. Essenziell am
neuen Kaufprozess ist, dass er mit der Produktauswahl beginnt. Viele Kaufprozesse beginnen
heute mit Google oder einer anderen Suchmaschine. Vielféltige Informationen im Internet
kénnen die Produktauswahl unterstiitzen, bspw. werden haufig Preisvergleiche auf diversen
Online-Plattformen angestellt. Zusétzlich gibt es Foren, Testberichte, Erfahrungsberichte
u.a.m. Die Handler treten im Extremfall, wie z.B. auf Online-Marktplatzen wie Geizhals.at,
Ebay oder Amazon, meist nur mehr als preiglnstigster Anbieter am ,Point of Sale” in

17 www.statistik.at/wcm/idc/idcplg?ldcService=GET_PDF_FILE&RevisionSelectionMethod=LatestReleased&d
DocName=053960
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Erscheinung. Insofern sind in vielen heutigen Kaufprozessen ,Point of Decision und ,Point of
Sale” voneinander entkoppelt (Heinemann 2015a).

Abbildung 1-11: Vom klassischen zum neuen Kaufprozess (Boersma 2011)

JAlter* Kaufprozess: Kunde besucht Anbieter, wahit ein Produkt aus und kauft dort

Anbieterauswahl > > Produkteinkauf

Produkt- Produkt- Produkt-
Ubersicht informationen auswahl

+Neuer” Kaufprozess durch Internet: Kunde wahlt Produkt, besucht Anbieter und kauft.
Suchmaschinen, Vergleiche und Netzwerke spielen eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung

e ~o

> Anbieterauswabhl Produkteinkauf

~ -
~~~~~~~

Produkt- Produkt- Produkt-
Ubersicht informationen auswahl

Quelle: Gehrckens/Boersma 2013, zitiert in Heinemann 2015b, 60

Mit dem Aufkommen von Multi-Channel-Strategien, Mobile-Commerce und Location-based
Services werden diese Trennungen wieder etwas aufgelockert. Diese Innovationen zielen
insofern darauf ab, die Entkoppelung von ,Point of Decision® und ,Point of Sale® zumindest
teilweise aufzuheben, indem Kundinnen in die Geschaftslokale gelockt werden sollen, womit
den stationdren Handlern wieder mehr Bedeutung zukommt.

1.2.2. Mobile Commerce

M-Commerce — das Einkaufen mit dem Smartphone — wird einhellig als einer der wichtigsten
Trends im Handel angesehen. Mit steigenden Smartphone-Nutzungszahlen entdecken vor al-
lem die stationdren Handler das Potenzial des Smartphones. Der hauptsachliche Grund dafir
ist, dass KundIinnen mit dem Smartphone in der Offline-Welt abseits ihres Standcomputers
Internetzugang haben und dadurch der Multi-Channel-Handel durch eine intelligente Verlin-
kung von On- und Offline-Welt eine Stufe weiter gebracht werden kann. ,No-Line-Handel*
(Heinemann 2013) ist hierfiir das passende Stichwort, womit ein Handel gemeint ist, der es
Kundinnen ermdoglicht, beim Einkaufen gleichermaf3en im und aulRerhalb des Internets aktiv
zu sein. Deshalb lassen sich einige Online-Handels-Expertinnen zu Aussagen wie ,die Zukunft
von online ist offline* hinreilRen, womit letztlich gemeint ist, dass das Smartphone mit hoher
Wabhrscheinlichkeit die bislang bestehende harte Demarkationslinie zwischen On- und Offline-
Handel weiter auflésen wird und dadurch die Art und Weise, wie eingekauft wird, grundlegend
verandert.

Mit dem Aufkommen von Smartphones und Tablets wurden mobil-kompatible Homepages zu
einem neuen Standard in der Onlineprasenz von Handlern, denn Kundinnen greifen immer
ofter nicht mehr vom Stand-PC, sondern von mobilen Devices auf das Internet zu. Es liegt auf
der Hand, dass mit der Verbreitung dieser Gerate auch der mit ihnen getatigte Einkauf wachst.
,40% mehr Ausgaben® beim Smartphone-Shopping ergab eine Studie der KMU-Forschung
Austria (2014) fur das Jahr 2014. Insbesondere im Bekleidungssegment scheint das Smart-
phone-Shopping beliebt zu sein (Handelsverband & KMU Forschung Austria 2015). Besonders
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affin dafiir scheinen junge Manner mit gutem Einkommen zu sein, wie eine Studie fir Deutsch-
land herausfand (bevh & Boniversum 2015). Die Wachstumsraten im Smartphone-Shopping
lassen auch den ohnehin dynamischen Gesamt-Online-Handel hinter sich, dirften aber in Zu-
kunft mit dem steigenden Deckungsgrad mit Smartphones abflachen. In weiterer Folge werden
einige Aspekte beleuchtet, wie sich das Smartphone in den Online-Einzelhandel einfligt.

Location-Based-Services: Abseits des direkten Einkaufs Gibernehmen Smartphones zuneh-
mend eine Zubringerfunktion, sowohl fir herkdmmliche Online-Eink&ufe als auch fur Einkaufe
in stationdren Geschaften. Mehr als ein Drittel der Recherchen auf dem Smartphone, wo im-
mer sie auch stattfinden, fihren anschlieRend zu einem Onlineeinkauf. Etwas mehr als jede
vierte Recherche fiihrt zu einem Einkauf im stationaren Handel, wie eine Studie tiber Smart-
phone-Nutzung fiir Osterreich ergab (Google & Ipsos OTX MediaCT 2012). Fir stationare
Handler bietet das Smartphone als Kontaktpunkt mit den Kundinnen weitere Mdéglichkeiten.
Zu nennen sind hier vor allem standortbezogene Dienste (Location-based Services), womit
Internet-Websites oder Apps gemeint sind, die eine Online-Suche von geographisch nahen
stationdren Handlern erlaubt. Offensichtlich gibt es auf Seiten der Kundinnen ein steigendes
Bedurfnis nach Informationen tiber Laden in der ndheren Umgebung. Laut einer Google-Studie
verdoppelten sich sich Suchanfragen mit ,near me“ oder ,nearby“ im Jahr 2014 und 80% die-
ser Suchanfragen wurden von mobilen Geraten abgegeben (Marvin, 2015). Bei Location-
based Services sind Funktionen wie “Near Field Communication” (NFC), “Geofencing” und
“Beacons” zu unterscheiden: NFC ist schon jetzt in Bankomatkarten fiir kontaktloses Bezahlen
an der Kassa enthalten und kann auch Uber Smartphones (mobile payment) verwendet
werden (vgl. Bach 2016). Mit ,Geofencing” wird das automatische Auslosen einer Aktion durch
das Uberschreiten einer gedachten Begrenzung bezeichnet, z.B. kann uiber die GPS-Funktion
am Smartphone beim Eintritt in eine Flache eine Benachrichtigung ausgeldst werden (Wikipe-
dia). Uber diese Ortsbestimmung kénnen Handler z.B. in einer Einkaufsstrae Nachrichten zu
bestimmten Angeboten verbreiten und so potentielle Konsumenten ins Geschaft locken.
.Beacons“ sind eine Funktion fir die Indoor-Navigation. Bluetooth-Sender versorgen
Nutzerlnnen mit Informationen und leiten sie in Gebauden oder Geschéften an ein bestimmtes
Ziel.

Als prominentes Beispiel fur standortbezogene Dienste in Deutschland ist das 2008 gegrin-
dete www.kaufda.de zu nennen, dessen Téatigkeit im Wesentlichen durch die ,Digitalisierung
von Prospektwerbung® charakterisiert ist. Mit der Suche nach einem bestimmten Produktseg-
ment in einer spezifischen Gegend, definiert durch die Postleitzahl, werden Userlnnen digitale
Prospekte mit Sonderangeboten der stationaren Handler gezeigt, welche optisch den Printver-
sionen nachempfunden sind. Als ,digitaler Wegweise zum Laden um die Ecke“ (eWeb Rese-
arch Center, 2016) fungieren Dienste wie Kaufda als ,Verblndete des stationaren Handels®
(Jahrfeld, 2016). Das 6sterreichische Pendent www.aktionsfinder.at, 2009 in Salzburg gegrin-
det, wurde 2015 mehrheitlich von der Osterreichischen Post ibernommen.

QR-Code-Shopping: Das Smartphone ertffnet Einzelh&ndlern ganzlich neue Verkaufskon-
zepte. Eine viel zitierte neue Einkaufsvariante ist das sogenannte QR-Code-Shopping. Das
Prinzip funktioniert so: Auf Gegenstande in der Offline-Welt sind QR-Codes angebracht, die
mit einem Smartphone eingelesen werden kénnen, wodurch die Nutzerinnen direkt zu einem
bestimmten Ort im Internet geleitet werden, z.B. einem Onlineshop. Das Paradebeispiel von
QR-Shopping ist der ,Homeplus Subway Store” des Lebensmitteleinzelhandlers Tesco in Std-
korea (vgl. Abbildung 1-12). In den Plakatauslagen in U-Bahn-Stationen, in denen gew6hnlich
Werbeplakate hangen, liel3 Tesco Plakate anbringen, die gut geftillte Ladenregale im Mal3stab
1:1 zeigen. Der einzige Unterschied zum echten Shop ist, dass anstatt des Preisschilds ein
QR-Code angezeigt wird. Mit dem Scan kann das Produkt in den digitalen Warenkorb gelegt
und online bezahlt werden. Wann die Zustellung erfolgt, kann von den Kundinnen innerhalb
eines gewissen Zeitfensters gewahlt werden. Bei friithen Buchungen ist auch die taggleiche

27


http://www.kaufda.de/
http://www.aktionsfinder.at/

Lieferung moglich.18 Ahnlich geht der reine Online-Supermarkt www.allyouneedfresh.de vor.
In den herkbmmlichen Print-Prospekten sind die Produktfotos mit QR-Codes versehen und
kirzen so den Weg in den Onlineshop ab.

Abbildung 1-12: QR-Scan Shopping von Tesco in Sid-Koreas U-Bahn-Stationen

T

Tesco's

4 =

J

Subway
Store
in

Sid Korea

Quelle:https://ohnetuete.wordpress.com/2012/04/22/omni-channel-nutzer/;
siehe auch https://www.youtube.com/watch?v=hGKoW-ouQIlY &feature=related

1.2.3. Big Data

Auch das Marketing und die Preisgestaltung verandern sich mit der Digitalisierung. Big Data
erlaubt es, die im Internet anfallenden Datenberge auszuwerten und fir Werbung und Preis-
setzung einzusetzen. ,Always-on“-KundIinnen hinterlassen mit ihren Smartphones an jeder
Ecke des Internet einen rasant wachsenden Datenberg, der von den Handelsfirmen zuneh-
mend genutzt wird. Big Data-Technologien kdnnen mit der immensen Fille an personalisierten
Daten umgehen und daraus verwertbare Informationen generieren. Ziel der Einzelhandler ist
es, durch eine immer feinere Analyse der Kundinnendaten immer individualisiertere Marke-
tingstrategien zu entwerfen. Je mehr Daten zur Verfligung stehen und je besser die Auswer-
tungsmethoden werden, desto naher kommen Handelsfirmen an die Vision der ,1:1 Kunden-
beziehung“ heran. Potentielle Kauferinnen sollen méglichst individuell von Werbebotschaften
angesprochen werden (f/21 - Biro fur Zukunftsfragen 2014).

Die Bedeutung von Big Data geht liber das Marketing hinaus. Bereits gegenwartig verwenden
Einzelhandler Informationen Uber ihre Kundinnen, um deren Zahlungsbereitschaft weitmdg-
lichst auszuschépfen. Mit ,dynamischen Preisen® wird versucht, die individuelle Zahlungsbe-
reitschaft auszureizen. Jede Kauferin und jeder Kaufer soll genau jenen Betrag ausgeben, den
sie oder er bereit ist, fir eine Ware zu bezahlen. Diese Preissetzungsstrategie ist im Internet
schon weit verbreitet. Elektronische Preisschilder machen es zudem maglich, dass nun auch
im stationdren Handel die Preise je nach prognostizierter Zahlungsbereitschaft schwanken.
Mit Near-Field-Communication (NFC), einem Smartphone-Gimmick, welches die Identifikation
und Verortung von Nutzerlnnen zulasst, kdnnen die Bewegungen von Kundinnen durch das
Geschéft verfolgt werden. Im Vorbeigehen andern sich die Preise je nach prognostizierter Zah-
lungsbereitschaft (vgl. Mattioli 2012; Maurer 2015; Schneiders 2015).

18 http://www.telegraph.co.uk/technology/mobile-phones/8601147/Tesco-builds-virtual-shops-for-Korean-commuters.html (ab-
gerufen 21.5.2015)
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1.3. (Betriebs-)Formen im Online-Einzelhandel

Seit dem Beginn von Verkaufstéatigkeiten Uber das Internet Mitte der 1990er Jahre ist eine
Vielzahl von unterschiedlichen Betriebsformen im Online-Handel entstanden, sodass heute
nur mehr eingeschréankt von dem Online-Handel gesprochen werden kann. Beim Versuch, ein
derart dynamisches Feld wie den Online-Handel in feste Kategorien einzuteilen, st63t man
unweigerlich auf Schwierigkeiten. Geschaftsmodelle andern sich laufend und stéandig kommen
neue Funktionen bei Firmen hinzu oder fallen alte weg. Auch wenn Amazon gewiss ein Aus-
nahmefall ist, zeigt das Beispiel, wie komplex die Kategorisierung werden kann. Amazon ist
einerseits ein Online-Einzelhandler, funktioniert aber auch als Online-Marktplatz fur andere
Handler, womit zuséatzliche Einnahmen generiert werden. Dartber hinaus integriert Amazon
zunehmend Aufgaben aus dem Bereich Logistik in das eigene Unternehmen und eréffnet ganz
im Sinne einer Multi-Channel-Strategie seit kurzem auch stationare Niederlassungen in urba-
nen Zentren. Welcher Kategorie soll das gesamte Unternehmen Amazon nun zugeordnet wer-
den?

Abbildung 1-13: Betriebsformen des Online-Handels mit Unternehmenshbeispielen
in Deuschland (2014)

| Multi-Channel holt auf |

9 Pure Online-Handel Zalando.de, Zooplus.de, Redcoon.de, Hutshopping.de,
(>70% Online-Handel) Amazon.de
+ 18% (11,4 Mrd €) Bereinigt um Marktplatze
Kooperat. Online-Handel Ebay.de (ohne Auktion), Amazon-Marktplatz, Otto-
nur Marktplatz Festpreis Marktplatz, Zalando-Partnerprogramm, Dawanda, etsy
+21,7% (11,3 Mrd €%) Bereinigt um assoziierte Geschafte

Multi-Channel-Handel

(Lead Channel Stationarhandel)

Douglas.de, Schuh-Goertz.de, Galeria-Kaufhof.de

+42% (4,1 Mrd €) Bereinigt um stationdre Multi-Channel-Umsétze

Hybrider Online-Handel

Bonprix.de, Goldener-Schnitt.de, Lands-End.de
(Lead ChannelKatalogversand)

+ 8% (2,8 Mrd €) Bereinigt um reine Katalogumsatze

Vertikaler Online-Handel

. NIKE.de, Boss.de, h-m.de, zara.de, Spreadshirt.com
(Hersteller und Pure Verticals)

+ 9% (1,5 Mrd €) Bereinigt um assoziierte Geschafte

* Handelsvolumen auf Basis der Provisionsumsatze hochgerechnet
Quelle: Heinemann 2015a, 110

Trotz der in Kauf zu nehmenden Unscharfen tbernehmen wir eine Gliederung von Heinemann
(2015a), der die Fille an bestehenden Vertriebs- und Vermarktungsmodellen in finf Formen
des Online-Handels einteilt. Abbildung 1-13 gibt eine Ubersicht anhand von Beispielfirmen aus
Deutschland wieder, erganzt um den Jahresumsatz der jeweiligen Kategorie in Mrd. € sowie
den prozentualen Umsatzzugewinn 2014, um entsprechende Proportionen darzustellen.

1.3.1. Purer Online-Handel (Internet Pure Providers)

Den grofRten Umsatzanteil innerhalb des Online-Handels vereinen 2014 die Handler, die (na-
hezu) ausschlieBlich im Netz verkaufen. Die Verteilung der puren Online-Handler ahnelt einer
Power-Law-Verteilung: Wenige grol3e Player, z.B. die Verkauftstatigkeiten von Zalando und
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Amazon, vereinen den Uberwiegenden Umsatzanteil auf sich; daneben gibt es eine Vielzahl
kleiner Firmen mit wenig Umsatz. Insbesondere die kleinen Unternehmen, die mit geringem
technischen Aufwand betrieben werden kdnnen, zeichnen sich durch ein &uRerst fokussiertes
und hochspezialisiertes Angebot aus. Wegen der relativ geringen Markteintrittsbarierren ist in
Zukunft mit einigen Innovationen bei den puren Internet-Handlern zu rechnen. Hier werden
drei von Heinemann vorgestellte Neuerungen angefihrt:

- Community driven Shopping: Bei dieser Form des Social-Commerce ist fur die Beteili-
gung am Kaufprozess die Mitgliedschaft in einem Club noétig, womit die Anbieter ein Flair
von Exklusivitat versprihen wollen. Beispiele: Amazon VIP, Brands4Friends (Teil von
ebay), Etsy, Dawanda.

- E-Rentals: Im Internet tauchen einige Modelle nach dem Prinzip ,Nutzen-statt-Besitzen®
auf. Insbesondere Giuter, die nur selten gebraucht werden, kdnnen bei derartigen Platt-
formen kurze Zeit gemietet bzw. genutzt werden.

- Subscriptions: Geschaftsmodelle, die einem Abonnement entsprechen, gewinnen an
Bedeutung. Fir einen regelmafigen Fixbetrag kommt eine im Vorhinein festgelegte Lie-
fermenge. Beispiele sind etwa Socken (z.B. blacksocks.com) und Unterwéasche.

1.3.2. Kooperierender Online-Handel

Kooperationen zwischen Handlern kénnen fir viele Player eine lukrative Variante darstellen.
In vielen Fallen umfassen Kooperationen die Handler eines bestimmten Handelssegments.
Beispiele dafir sind apotheke.com oder libri.de. Fur kleine (Online-)Handler kann auch eine
Kooperation mit einer grof3en Onlineplattform wie Amazon oder Ebay von Vorteil sein. Gegen
einen Umsatzanteil von 10-15% bei Amazon kdnnen sich kleine Firmen einen vorgefertigten
Onlineshop einrichten und so auch von Amazon bereitgestellte Dienstleistungen tber Zah-
lungsmodalitdten und Zustellung nutzen. Gleichzeitig wird die Sichtbarkeit des eigenen Shops
um ein Vielfaches gesteigert.

1.3.3. Multi-Channel-Handel

Multi-Channel-Handel beschreibt die Kombination von Online-Handel und Offline- oder statio-
naren Geschaften innerhalb eines Unternehmens. Die liberwiegende Mehrheit der Multi-Chan-
nel-Handler kommt urspriinglich aus dem klassischen stationaren Handel. Mit dem Aufkom-
men des Online-Handels haben diese Akteure zusatzlich zum Ladengeschéft einen Online-
Handel eréffnet, sind mit bereits etablierten Onlinehéndlern eine Kooperation eingegangen
oder haben sich in Onlineplayer eingekauft, um von dort einschlagiges Know-how nutzen zu
kénnen. Seit kurzem scheint der Multi-Channel-Handel auch fiir pure Online-Handler von zu-
nehmenden Interesse zu sein. Notebooksbilliger.de und Mymusli haben als reine Internet-
Handler begonnen und sind nun auch im (eigenen) Ladengeschéft erreichbar. Zalando hat
bereits Brick&Mortar-Outlet-Stores unter anderem in Berlin, Frankfurt und Wien eroffnet.19
Amazon eroffnete im November 2015 seinen ersten Shop in der Offline-Welt in Seattle, USA.20
Die von Heinemann prasentierten Daten in Abbildung 1-13 zeigen, dass der Multi-Channel-
Handel bei weitem gré3ere Wachstumsraten haben wird als reine Online-Handler oder Online-
Plattformen.

- Multi-Channelstrategie | — eigener Onlineshop: Seit einigen Jahren drangen vor allem
grol3e stationére Einzelhandler mit eigenen Onlineshops ins Internet und setzen so auf

19 http://www.vienna.at/online-haendler-eroeffnen-nun-auch-in-wien-reale-geschaefte/4276859
20 http://www.forbes.com/sites/danielkleinman/2015/11/12/amazons-brick-and-mortar-bookstore-should-be-a-hit-with-millenni-
als/#5ea7e44397d0
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die aufkommenden Trends wie Multi- und Omnichanneling. Angefiihrt wurde dieser
Trend von den Online-Vorreiterbranchen Buch- und Elektronikhandel. Beispielsweise
betreibt einer der gréfiten Buchhéndler, Thalia, neben dem stationdren Filialgeschaft
eine eigene Onlineverkaufsschiene mit Versandzustellung oder Click&Collect-Option.
Mittlerweile entstehen auch im traditionell hinterherhinkenden Lebensmittelsegment On-
lineshops der groRen Akteure, wie die Beispiele von Billa, Merkur und Unimarkt in Os-
terreich zeigen. Der Online-Einstieg wird oft in Kooperation oder mit dem Erwerb von
(Teilen von) E-Commerce-Firmen mit bereits entwickeltem Internet-Know-how verwirk-
licht. Unimarkt entwickelt etwa seine Onlinestrategie in enger Kooperation mit der oster-
reichischen Post (Handelsverband 2015) und Thalia halt 60% des Buch-Onlinehandlers
buch.de.?! Fur die Zukunft ist zu erwarten, dass groRe Einzelhandelsfirmen weiterhin
eigene Onlinestores ertffnen werden. Sofern sie dies schon getan haben, werden sie
Modelle erarbeiten, wie eine bessere Verzahnung des Onlinegeschéfts mit dem Filialge-
schaft insbesondere bei der Bestellung und Zustellung ermdglicht werden kann.
Click&Collect-Modelle2? sind bereits weit verbreitet. Weiterhin werden bei Multi- oder
Omnichanneling (die Begriffe sind synonym verwendbar) laufend neue Strategien entwi-
ckelt werden.

- Multi-Channel-Strategie Il — lokale Online-Marktplatze (LOMP): Lokale Online-Markt-
platze (LOMP) sind Plattformen im Internet, auf denen sich stationére Einzelhandler ein-
mieten und dort ihre Produkte vertreiben kénnen (ECC 2014, Grosch 2016). Die Einzel-
handler kbnnen damit das Risiko des Entwickelns einer eigenen Online-Strategie umge-
hen und erh6hen ihre Sichtbarkeit im Netz. Fir einen monatlichen Betrag kann somit
z.B. auch ein kleiner regionaler Hofladen im Internet préasent sein. Die lokalen Online-
Marktplatze sind geographisch auf eine Stadt oder eine Region begrenzt. In Deutschland
erlangte 2015 Locafox (www.locafox.de), eine Verkaufsplattform fir Einzelhédndler in
grolieren Stadten, mit dem Slogan ,Online finden. Im Geschaft kaufen® mediale Auf-
merksamkeit. Eine Zustellung wird bei Locafox nicht angeboten. Kundinnen kénnen sich
die Waren stattdessen per Click&Collect-Modell selbst im Laden abholen. Locafox ist
aber nur ein Beispiel unter vielen aktiven Playern (vgl. Gassmann 2015; Plewinski 2015).
In Osterreich wurden Anfang 2016 zwei regionale LOMPs bekannt (Cool Media GmbH
2016). Betrieben vom Wiener Start-up-Unternehmen Cool Media werden diese regiona-
len Marktpléatze von bekannten Printmedien aus derselben Region zusatzlich beworben.
Bisher sind separate Plattformen fir Tirol (www.shop.tirol.at, unterstitzt von der Tiroler
Tageszeitung) und fur Salzburg bekannt (www.salzburgshop.at, unterstiitzt von den
Salzburger Nachrichten); weitere Regionen sollen folgen. Diese beiden LOMPS befin-
den sich noch in der Anfangsphase und sollen nach und nach um weitere Produktseg-
mente und Handler wachsen. Mdgliche Zustellarten sind Click&Collect (,Reservierung®)
oder die klassische Zustellung durch Logistikfirmen. Und mit Herbst 2016 soll der von
der 6sterreichischen Post AG geplante Online-Marktplatz www.shoepping.at den Betrieb
aufnehmen, in den hohe Erwartungen gesetzt werden, um heimische Online-Handler
besser als bislang zu platzieren. Standardisierte Onlineshops von lokalen oder regiona-
len stationaren Einzelhandlern sind aber nicht per se eine Erfolgsstrategie, wie das Bei-
spiel eines umstrittenen Onlineshops von Klagenfurt zeigt. Nur 14 Betriebe aus dem
Raum Klagenfurt nahmen am vielkritisierten Internetportal teil. Anfang 2016 wurde das
Aus von www.inklagenfurt.at bekannt.23

http://lwww.thalia.at/shop/unternehmen/show/;jsessionid=03D332FCE9187F4FF665E2DFCB847FBC.tc2p

Die Click and Collect-Funktion bietet Endkunden die Mdglichkeit, die Produkte zunéchst online zu recherchieren und zu
kaufen. Die Abholung der Ware findet in einem stationéaren Einzelhandelsgeschaft statt. Diese Funktion wird auf den Web-
seiten meist im Laufe des Bezahlvorgangs als gesonderte Option angeboten (Wikipedia).
http://kaernten.orf.at/news/stories/2752315/
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Fur die Zukunft ist zu erwarten, dass der Multi-Channel-Handel langfristig am stéarksten weiter
wachsen wird. Von beiden Seiten drangen Einzelhéndler in diese Mischstrategie: Bislang reine
Online-Handler erdffnen stationdre Niederlassungen, die jenen der von den groRen Marken-
produzenten erdffneten Showrooms ahneln. Insbesondere fur die Internet Pure Providers gilt:
,Die Zukunft von online ist offline* (vgl. Biermann & Altmann 2014). Vor allem aber werden
stationdre Handler mit bisher geringer Online-Aktivitat ihre Online-Prasenz stark ausbauen,
was zu den prognostizierten steigenden Multi-Channel-Umsatzen fihren wird.

1.3.4. Hybrider Online-Handel

Von hybridem Online-Handel wird gesprochen, wenn ein Handler zwei Formen des Distanz-
handels miteinander kombiniert. Oft waren jetzige hybride Onlineh&ndler vormals klassische
Katalog-Versandhéndler. Das Beispiel des Versandriesen Otto zeigt, dass die Erweiterung des
Versandhandels um die Onlinekomponente sehr erfolgreich sein kann.

Versand- und Online-Handel als die beiden Formen des Distanzhandels haben groRe Schnitt-
mengen vor allem rund um das Thema Zustellung und Warenwirtschaft. Eine Internetprasenz
kann von klassischen Versandhandlern auch als Einsparung von Druckkosten wahrgenom-
men werden. Dennoch ist strittig, ob ein steigender Umsatz im Onlinegeschéft fur hybride On-
lineh&andler tatséchlich einen Zusatznutzen bedeutet, wenn der Anteil des klassischen Ver-
sandhandels deutlich zurliickgeht. Innerhalb des Distanzhandels wird mittlerweile 85% des
Umsatzes online erwirtschaftet. Auf alle analogen Distanzhandelsvarianten entfallen somit nur
noch 15% des Distanzhandelsumsatzes (bevh, 2015a).

1.3.5. Vertikalisierter Online-Handel

Insbesondere fir die groRen Markenproduzenten bietet sich noch eine weitere Mdglichkeit, in
das Onlinegeschatft einzusteigen. Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT), allen
voran eben das Internet, machen es Produzenten mdglich, kostengtinstig den direkten Kontakt
zum Absatzmarkt zu entwickeln. Vertikalisierung bedeutet hier also nichts anderes, als dass
Produzenten ihre eigenen Produkte im hauseigenen Onlineshop vertreiben. Erfolgreich ist
diese Strategie nur bei bereits etablierten Markenproduzenten wie Adidas, Boss, Puma, Esprit
usw.

Urspringlich verkauften Produzenten zunachst an Grof3héndler und diese belieferten die Ein-
zelhéndler. Bereits seit Jahren ist die ,Ausschaltung aus dem Absatzkanal®, also das direkte
Verkaufen von Produzenten an Einzelhandler, ein Problem fur den GroBhandel (vgl. Pepels
2007). Mit der Vertikalisierung wird zuséatzlich der Einzelhandel aus dem Absatzkanal gedrangt
— mit dem Vorteil flr die Produzenten, sich samtliche Handelsmargen einbehalten zu kénnen.
Dafir mussen die Produzenten die gesamte Supply-Chain beherrschen; das fihrt in vielen
Fallen zu einer Straffung derselben durch weniger Lagerstufen und zu einer Reduktion von
Durchlaufzeiten.

1.4. Trends in der Zustell-Logistik

Mit dem Online-Handel, aber auch mit Varianten von Multi-Channeling-Systemen, wo z.B. on-
line bestellt und die Ware vor Ort abgeholt werden kann, stellen sich viele Logistik- und Zu-
stellungsfragen. Wahrend die Ausweitung der Paketzustellung fir leicht transportierbare oder
nicht verderbliche Produkte wie Blucher oder Bekleidung (abseits des Problems der vielen Re-
touren) gewissermalien ,gegessen” ist und zudem nachgewiesen wurde, dass der Online-
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Boom die Zustellungsbranche anschiebt (Kreuzer Fischer & Partner 201524), sind viele An-
satze zur Zustellung von logistisch aufwandigeren Produktgruppen noch im Experimentiersta-
dium. Einer der Griinde fiir den niedrigen Online-Anteil bei Gutern des taglichen Bedarfs wie
etwa bei Lebensmitteln liegt darin, dass diese unmittelbar verfugbar sein missen. Die Zustel-
lung durch Innovationen im Bereich der ,last mile® oder der ,same day delivery® zu verkiirzen
und zu verbilligen, ist ein wichtiges Thema auf der Agenda vieler Onlinehandler. McKinsey &
Company (2014) prognostizieren diesbeziglich, dass 2020 ca. 15% aller Pakete noch am sel-
ben Tag zugestellt werden. Die ,letzte Meile* in moglichst kurzer Lieferzeit ist also eine der
Herausforderungen im Online-Handel und zugleich ein Differenzierungskriterium, von dem
sich Handler einen Wettbewerbsvorteil erhoffen.25

Grundsatzlich geht es um zwei Varianten der Ubermittlung: ,Kunde zu Ware* oder ,Ware zu
Kunde®. Hier ist zu erwarten, dass sich die Zustellung je nach Unternehmensstrategie diversi-
fizieren wird bzw. Kundinnen vermehrt zwischen Zustellungsvarianten wahlen kénnen. Bei-
spielsweise konnten Anbieter bestimmte Zielgruppen mit einer COz-neutralen Lieferung an-
sprechen. Im Folgenden werden einige Zustellmodelle vorgestellt, die in Zukunft relevanter
werden durften.

1.4.1. Kunde zu Ware

Click&Collect-Modelle sind eine Variante im Multi-Channel-Handel. Damit ist gemeint, dass
Waren im Internet bestellt und im Laden selbst abgeholt werden kénnen. Fir Einzelhandler
sind Click&Collect-Modelle auch deshalb von Interesse, weil sie den Online-Handel mit der
Chance auf Impulskaufe verbinden. Diese affekthaften Kaufe fallen ansonsten im puren On-
line-Handel weg. In der Tat zeigt eine Studie, dass jede zweite Person, die online bestellte
Ware im Laden selbst abholte, sich vor Ort zumindest einmal ein weiteres Produkt kaufte (Ebay
2012).

Paketsammelstellen und Abholshops: In Schlie3fachern konnen Pakete von der Zustellfirma
verstaut werden und spéter von Kundinnen per temporér giltigem Code abgeholt werden.
Idealerweise sind Paketabholstellen an wichtigen Verkehrsknotenpunkten verteilt. Denkbar ist
auch eine forcierte Nutzung von Abholshops &ahnlich der Postpartner. Apotheken, Trafiken,
Restaurants etc. in der Umgebung der Zustelladresse kdnnten so als kurzzeitige Paketlager-
stellen fungieren. In beiden Fallen sparen Zustellfirmen Wege ein und vermeiden Leerfahrten.
Insbesondere fur nicht-verderbliche Waren birgt dieses Zustellsystem gro3es Potenzial.

1.4.2. Ware zu Kunde

Abendzustellung: Ein haufiger Grund fiir Leerfahrten bei der Zustellung sind nicht besetzte
Wohnungen. Wird das Paket untertags geliefert, sind Berufstatige oftmals nicht zu Hause.
Dem soll die Ausweitung der Zustellzeiten auf die Abendstunden entgegenwirken. Besonders
relevant kénnte dies fur den Online-Handel mit Lebensmitteln (E-Food) werden. Bei verderbli-
chen Waren ist die Zustellgeschwindigkeit entscheidend und die taggleiche Lieferung, ,same-
day-delivery“ genannt, dementsprechend gefragt. Mit der Abendzustellung kénnen auch am
Nachmittag getétigte Bestellungen noch am selben Tag geliefert werden. In einigen Ballungs-
raumen Deutschlands ist eine Zustellung von E-Food per same-day-delivery bereits seit 2014

24 http://www.branchenradar.com/Artikel.aspx?id=6474

25 Eine Zustellung moglichst am selben Tag darf als Push-Strategie von Unternehmen eingestuft werden, um ein zusatzliches
Verkaufsargument zu kreieren, entspringt aber nicht unbedingt origindren Bedurfnissen der Konsumenten. Das belegen z.B.
Befunde aus der Distanzhandels-Studie der KMU-Forschung Austria (2016a), aus denen hervorgeht, dass 2015/2016 nur
1% der Befragten die Lieferung am selben Tag der Bestellung erhalten und weitere 4% am Tag darauf. 74% warten zwei
bis sechs Tage und die verbleibenden 21% eine Woche oder langer. Gleichzeitig sind nur 6% aller Distanzhandelskunden
mit der Liefergeschwindigkeit eher oder ganz unzufrieden!
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moglich.26 Im Herbst 2014 kiindigte auch die Osterreichische Post an, in naher Zukunft mit
einer neu entwickelten Kiihlbox Lebensmittel bis 21 Uhr zuzustellen.??

Zustellung per Cargo-Bike: Online bestellte Ware wird von aul3erhalb der Stadte liegenden
Logistikstandorten in die Stadtzentren Ublicherweise per Kleintransporter geliefert, obwohl die
einzelnen Pakete meist relativ klein und leicht sind. Diese Zustellungsmethode generiert in den
Stadten zusatzliche Verkehrs-, Umwelt- und Larmbelastung. Aufgrund dieser Problemlage
wird derzeit in Stadten wie Cambridge oder London mit CargoBikes experimentiert: Pakete
werden in einem verkehrstechnisch gut erschlossenen Umschlagzentrum auf dem Stadtgebiet
gesammelt, von wo aus CargoBikes, d.h. speziell ausgestattete Lasten(elektro)réader den
Transport der Ware auf der letzten Meile in den dichtbesiedelten Stadtteilen Gibernehmen. Die
Evaluierung eines Pilotprojekts fur die Londoner City ergab, dass durch das zweistufige Zu-
stellsystem die Gesamtverkehrsbelastung deutlich zurtickging. So sanken die insgesamt zu-
riickgelegten Wege um 20% und die ausgestoRenen CO,-Aquivalente sogar um 54% (Browne
et al. 2011). Dieses umweltschonende System der Paketzustellung hat auch in anderen euro-
paischen Stadten Potenzial. Eine Studie des von der EU gefdrderten Cyclelogistik-Konsorti-
ums (FGM-AMOR 2014) ergab, dass die Halfte aller motorisierten Transportfahrten in Stadten
mit einem CargoBike bzw. einem Lastenrad bewaltigt werden kann.

Zustellung in den Auto-Kofferraum: Amazon plant, in Zukunft Pakete nicht mehr nur an die
Hausadresse der Kundinnen zu liefern. Zugestellt soll auch in den Auto-Kofferraum werden.
Fur diese Innovation der letzten Meile kooperiert Amazon mit DHL und Audi im Grof3raum
Munchen. Mit speziellen RFID-Chips ausgestattete Fahrzeuge sollen es dem Zustelldienst er-
moglichen, in einem ausgewéahlten Zeitraum den Kofferraum (einmal) zu 6ffnen, das bestellte
Paket dort einzulegen und abschlieBend das Auto wieder zu verschlie3en. Angesteuert wird
das Zielfahrzeug per Smartphone-App.28

,Crowdsourcing delivery” greift die Geschaftsidee von Uber auf und wendet sie auf den Be-
reich der Zustelllogistik an. Im Kern bedeutet dies: Zustellauftrdge werden nicht an eine Firma
vergeben, sondern per App an die Crowd ausgelagert. Die Crowd, bestehend aus einer Viel-
zahl von Kurzzeit-Kurieren, tbernimmt die Zustellung; die Firma, die die Vermittlungs-App be-
treibt, streift eine Provision ein. Bei Postmates,29 einem der erfolgreichsten Start-ups, belauft
sich diese Geblhr auf ca. 20% des Zustellpreises (Stillman 2015). Firmen versprechen sich
von crowdsourcing delivery eine billigere und schnellere Zustellung. Start-ups wie Postmates
setzten diese Idee von San Francisco ausgehend in den USA um. Mittlerweile springen Lo-
gistikkonzerne auf den fahrenden Zug auf, indem sie eigene Crowdsourcing-Delivery-Plattfor-
men erdffnen. Amazon Uberlegt, eine derartige App mit dem Namen ,On My Way* einzufuh-
ren,30 um damit z.B. DHL nachzuahmen, das bereits in Stockholm mit einer Crowdsourcing-
Delivery-App experimentiert.31 Auch Uber will in den Markt einsteigen. Das dsterreichische
Pendant dazu nennt sich Checkrobin (www.checkrobin.com) und fungiert seit 2013 als Mit-
fahrgelegenheit fir (Eil-)Sendungen, hauptsachlich im Peer-to-Peer-Bereich.32 Fiir Firmen, die
Bestellungen versenden, durfte die App in Zukunft als Alternative zum herkdbmmlichen Versand
per Zustellfirma oder Post von Interesse sein.

Zustellung per Drohne: Im Mai 2015 wurde ein Patentantrag tiber eine von Amazon konzipierte
Lieferdrohne bekannt. Geht es nach dem Logistikriesen, soll die Drohne nicht nur die Endzu-

26 http://mediaimpulse.net/onlinehandel-mit-lebensmittel

27 http://diepresse.com/home/wirtschaft/economist/3867000/Handel_Postmann-soll-Milchmann-werden

28 https://www.heise.de/newsticker/meldung/Amazon-Audi-und-DHL-testen-Waren-Zustellung-in-den-Auto-Kofferraum-
2616864.html

29 https://postmates.com/

30 http://ffortune.com/2015/06/16/amazon-crowd-source/

31 http://retail-innovation.com/crowdsourced-delivery-from-dhl/

32 http://derstandard.at/1371169849917/Checkrobin-Oesterreichischer-Crowd-Transportdienst-gestartet
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stellung zu den Kauferlnnen automatisiert tibernehmen, sondern auch fir vorgelagerte Liefer-
prozesse eingesetzt werden, etwa zwischen Lagerhallen und Verpackungsanlagen. Ziel von
Amazon ist es, moglichst viele Teile der Zustellung vom Menschen unabhangig zu machen,
um Lohnkosten zu senken.33 Einer marktgangigen Einfiihrung stehen nicht nur in den USA,
wo die Drohne getestet werden soll, sondern auch in Osterreich einige institutionelle Regelun-
gen im Wege. Drohnenzustellung tber dem ,Flugbegrenzungsgebiet” Wien bedarf etwa einer
Ausnahmegenehmigung durch die Austro Control. Derzeit wird diese Genehmigung nur bei
ausreichendem offentlichem Interesse vergeben (z.B. bei Notarzthubschrauberfliigen oder An-
flugen auf den Flughafen Wien-Schwechat). Dass ein 6ffentliches Interesse auch fur Drohnen-
zustellung geltend gemacht werden kann, ist gegenwartig als eher unwahrscheinlich einzu-
schatzen.

1.4.3. Retoursendungen

Mitbestimmend fir die aus dem Online-Handel entstehenden Zustellfahrten (sowie fir eine
hohe Verkehrs- und Umweltbelastung, vgl. Asdecker 2015) ist der Faktor der Retoursendun-
gen. Daten fiir Osterreich ergeben (KMU-Forschung Austria 2016a), dass 2015/16 39% aller
Distanzhandelskauferinnen Waren retournierten. Kleidung und Schuhe werden besonders
haufig, Mobel und Heimtextilien besonders selten zuriickgeschickt. Beim Kleidungsversand-
handel Zalando werden sogar 50% aller Lieferungen nach ein paar Tagen rickgangig ge-
macht.34 Trotzdem bei Online-Handlern pro Riicksendung 15-20 Euro anfallen, werden die
Kosten (bislang) nicht auf die Kundinnen tberwalzt. Zu grof3 ist die Angst davor, Shopperinnen
zu verprellen. Stattdessen sollen andere Mittel den Drang zum Retournieren gering halten:
Manche Online-Handler versuchen es mit freundlichen Hinweisen, andere mit einer abrupten
Sperre des Kunden-Accounts (z.B. Amazon). Offen ist, ob Retouren irgendwann kostenpflich-
tig werden — etwa dann, wenn sich Kunden an den bequemen Online-Kauf samt Retournierung
von Waren gewohnt haben und nicht mehr darauf verzichten wollen/kénnen. Sofern nicht, wer-
den Retoursendungen in die Kosten eingepreist — und alle (Online-)Konsumenten zahlen fir
den (auch aus 6kologischer Sicht) Auswuchs, sich drei Paar Schuhe zustellen zu lassen, von
denen dann zwei oder alle drei retourniert werden.

1.5. Fazit und Prognosen zur weiteren Entwicklung
des Online-Handels

Die bislang dargestellten Befunde zur Entwicklung des Anteils des Online-Handels am gesam-
ten Einzelhandel vor allem auf Basis von Umsatzanteilen verweisen darauf, dass der Einzel-
handel in Osterreich noch weit entfernt vom ,Niedergang des stationaren Handels* ist, wie ihn
manche Handelsexperten an die Wand malen (fur Deutschland z.B. Weigert, 2015, Krisch
2015). Der internationale Kaufkraftabfluss an Marktfiilhrer wie Amazon, Otto oder Zalando
wurde allerdings als Problem identifiziert. Es ist davon auszugehen, dass der Online-Handel
in den nachsten Jahren weiter anwachsen wird und es zu durchaus gravierenden Umschich-
tungen in der Wertschopfungskette kommen dirfte, d.h. zu einer Fragmentierung und Neuzu-
sammensetzung von Betriebsteilen infolge ver&nderter Ablaufe im Einzelhandel selbst sowie
in der Logistik, Lagerhaltung und Zustellung. Dafiir sorgen werden nicht zuletzt junge Kohorten
von Konsumentinnen, die als Digital Natives aufgewachsen und besonders affin zu Online-
Shopping sind und das auch bleiben werden. Online-Handler werden versuchen, ihre Markt-

33 http://www.heise.de/newsticker/meldung/Prime-Air-Amazon-reicht-Patent-fuer-Lieferdrohne-ein-2639765.html
34 http://www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/renditekiller-retouren-auch-zalando-hat-sich- finger-ver-
brannt/8572908-3.html
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anteile auszuweiten und neue Marktnischen zu besetzen, etwa stationére Flagship-Stores o-
der die Ubernahme von Logistikfunktionen. Bislang stationare Einzelhandler werden dem pu-
ren Online-Handel das Feld nicht kampflos Uberlassen und tifteln ihrerseits an innovativen
Multi-Channeling-Strategien, mit eigenen Online-Shops, mehr Prasenz im Online-Marketing
oder mithilfe von stationsbasierten Diensten, die erst durch die breite Diffusion des Smartpho-
nes maglich geworden sind.
Generell durfte die ,Customer Journey“ an Variabilitdt weiter zunehmen. Kundinnen kénnen
potentiell immer und Uberall shoppen und viele bewegen sich schon heute flieRend zwischen
den diversen on- und offline Verkaufskanalen. Dementsprechend folgt der Einzelhandel die-
sem Trend: Multi- oder Omnichanneling, das einheitliche und Vertriebskanal verschmelzende
Auftreten einer Einzelhandelsfirma, gilt als das vielversprechendste Vertriebsmodell der Zu-
kunft (f/21 - Blro fur Zukunftsfragen 2014). Wirkungsvolles Omni-Channeling verbindet ge-
schickt und nahtlos die Online-Prasenz mit dem stationaren Shop, welcher zum gestylten
Showroom mutiert. Diese Situation durfte die Rolle der Ladengeschéfte und die Anforderungen
an die Verkauferinnen weiter verandern — mit einer vorstellbaren Neugliederung von Tatigkei-
ten wie ,Basisfunktionen® einerseits und hochwertigen Beratungsfunktionen oder auch mehr
Aufgaben zur Herstellung von inszenierten Erlebnissen. Noch mehr als heute dirfte es darum
gehen, ein mit Emotionen aufgeladenes Erlebnis zu kreieren und die Produkte durch das Be-
spielen vielfaltiger Sinneserfahrungen in Szene zu setzen. Viele Verkauferinnen werden in
Zukunft selbst Teil des Markenerlebnisses sein (f/21 - Biro fir Zukunftsfragen 2014).

Abbildung 1-14: Top-5 Motive deutscher Konsumentlnnen fir den Einkauf
im stationaren vs. Online-Handel

Online-Handel bedient rationale —
Offline-Handel emotionale Aspekte

Q0 o¢cc

Stationarer

Handel
E Man kann Produkte Unkompli- Kann Person- Schneller Ist eine
Produkt(e) schneller zierter gleichzeitig licher Gewohn-
sehen und erhéltlich Umtausch mehrere heit
anfassen Dinge kaufen
Online
Handel 44% 38%

D Spart Einfacher Schneller Spart Mehr Mehr Kann

Geld Kraftstoff-  Auswahl Infor- gleichzeitig
kosten mation mehrere
Dinge kaufen

Quelle: Doplbauer/GfK 2015, 14
Hinweis: Befragte sollen ihre Top 5 wéhlen

Daruber, welche Marktanteile der Online-Handel in Zukunft erreichen wird und ob es demge-
genulber so etwas wie eine ,natlrliche* Obergrenze — unterschiedlich fur die einzelnen Pro-
duktgruppen — gibt, kann gegenwartig nur spekuliert werden. Mitverantwortlich fur viele Un-
wagbarkeiten bei der Abgrenzung ist auch, dass in Zukunft gegeniiber der analytischen Zwei-
teilung in den station&ren und Online-Handel (bzw. etwas weiter gefasst: Distanzhandel) eher
von einer Dreiteilung aus stationdrem Handel, Multi-Channeling (mit Ladengeschaft) und rei-
nem Online-Handel zu sprechen sein wird. Je nachdem, wohin Multi-Channeling zugeordnet
wird, desto héher oder niedriger fallt dann der ,,Online-Anteil“ aus. Schon heute ist uneinheit-
lich, was welchem Bereich zuordenbar ist: Zahlt ein Einkauf als Online-Kauf, wenn das Produkt
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online bestellt und dann im Geschaft bezahlt und abgeholt wird? Oder nur dann, wenn sowohl
die Bestellung als auch die Bezahlung Uber das Internet erfolgt, und ungeachtet dessen, ob
die Ware dann abgeholt oder zugestellt wird? Und wie verhdlt es sich, wenn Kunden Uber das
Smartphone unterwegs Informationen einholen und dann in einem bestimmten Shop einkau-
fen? Der Einkaufsprozess selbst wird jedenfalls dehnbarer und die Zuordnung zu offline oder
online dementsprechend schwieriger.

Ungeachtet der Flut an Publikationen zu einzelnen Trends im Handel sind belastbare Progno-
sen zur Entwicklung des zukiinftigen Online-Anteils am Einzelhandel in Osterreich diinn gesét
—von Prognosen zur Beschéftigungsentwicklung ganz zu schweigen. Beispielsweise geht der
Osterreichsche Handelsverband unter Berufung auf eine Studie von A.T. Kearney davon aus,
dass im Jahr 2020 der Umsatzanteil des Online-Handels im Non-Food-Geschéaft ca. 30% be-
tragen werde (Will 2015). Auch wenn die Umsatzanteile bei Blichern/Zeitschriften die 30%-
Marke bereits heute ,geknackt® haben und jene bei Elektrogeraten knapp dran sind, ist diese
Schatzung bezogen auf den heutigen Umsatzanteil von etwas Uber 15% im gesamten Non-
Food-Einzelhandel als ,mutig“ einzustufen — und wiirde es ahnlich hohe Wachstumsraten wie
in den letzten funf Jahren bendétigen, um 30% zu erreichen. Dass dieser Prozentanteil im Jahr
2020 fur Produktgruppen wie Elektrogerate oder auch Bekleidung deutlich tberschritten sein
durfte (mit 43% bzw. 37%, vgl. Abbildung 1-7 weiter oben), prognostiziert das Marktfor-
schungsinstitut RegioPlan Consulting Anfang 2016. In einer etwas alteren Publikation (Regi-
oplan 2014b) geht dieses Institut davon aus, dass der Online-Umsatzanteil im gesamten Ein-
zelhandel in Osterreich bereits 2019 bei 25% liegen wird. Aus einer weiteren Prognose von
RegioPlan vom Janner 2015 und nur fir die Bekleidungsbranche geht hervor, dass bei einer
Schatzung des Online-Umsatzanteils fir 2020 von insgesamt 40% (vs. 60% stationarer Han-
del) eine Aufteilung zwischen purem Online-Handel (26%) und Multichannel (14%) vorgenom-
men wird. Auf diese Dreiteilung haben wir schon hingewiesen, d.h. auf einen wachsenden
~mittleren” Teil Multi-Channel zwischen stationdrem und Online-Handel und Fragen der ent-
sprechenden Abgrenzung.3> Wohl unter Bezugnahme auf diese Schéatzungen prognostiziert
RegioPlan (2015b) weiters fiir Osterreich, dass ausgehend vom Indexwert 2010 bis zum Jahr
2020 ein Rickgang des stationaren Einzelhandelsumsatzes um 16% und ein Rickgang der
EH-Verkaufsflachen um 7% bis 10% zu erwarten sei. Der Gesamtumsatz im dsterreichischen
Einzelhandel erfahre dagegen im Zeitraum 2010 bis 2020 ein Wachstum auf den Indexwert
von 111% (z.B. angesichts des Bevolkerungswachstums).

Mangels weiterer (uns vorliegender) Prognosen fur Osterreich greifen wir auf eine Schatzung
des Online-Umsatzanteils im deutschen Einzelhandel zuriick, die von der GfK-Forschung im
Juli 2015 publiziert und medial breiter rezipiert wurde (Doplbauer/GfK 2015). Aufgrund eines
ahnlich hohen Online-Umsatzanteils (vgl. Abbildung 1-1) sollte Osterreich mit Deutschland ei-
nigermafden vergleichbar sein, weshalb es nicht abwegig ist, deutsche Prognosen (mit einer
gewissen Vorsicht) auf Osterreich zu ibertragen.3¢ Gleich vorneweg: Die GfK-Prognose fur
Deutschland ist wesentlich ,zurlickhaltender” als jene von RegioPlan fiir Osterreich (die von

35 http://www.regioplan.eu/de/insights/handel-konsumenten/5-multichannel-umsatz (abgegrufen 6. Juni 2016). Interessant ist
aullerdem, dass diese RegioPlan-Prognose eines 40%-igen Online-Anteils in der Bekleidungsbranche bis 2020 gemaf Ver-
offentlichung vom Janner 2015 ein Jahr spéter auf 37% zurickgenommen wurde (vgl. Abbildung 1-7). Diese Schatzung ist
immer noch hoch, doch offenbar ist RegioPlan Consulting vorsichtiger mit eigenen Prognosen geworden — und ist folglich
nicht jede Prognose fur bare Miinze zu nehmen.

36 Was waren mogliche Faktoren, die fur unterschiedliche Diffusionsgeschwindigkeiten des Online-Einzelhandel sprechen?
Ein voneinander abweichendes Marktpotential infolge der demografischen Entwicklung (Osterreich wéchst, Deutschland
schrumpft), womit unterschiedliche Investitionsanreize in den Online-Handel einhergehen; die geografische Topologie, die
z.B. Investitionen in die Online-Zustellung mehr oder weniger attraktiv macht; eine unterschiedliche Dichte an Einzelhan-
delsflachen, die mehr oder weniger Rationalisierungspotential impliziert; eine unterschiedliche Marktgré3e bzw. auch Markt-
konzentration, womit ,disruptive” Strategien einzelner Player Veranderungen im gesamten Einzelhandel schneller oder
langsamer anstof3en kdnnen (ein fiktives Beispiel: der chinesische Online-Handler Alibaba ubernimmt REWE). Die ange-
fuhrten Faktoren entsprechen einer Gleichung mit vielen Unbekannten. In Summe erscheint die Annahme einer &hnlichen
Entwicklung in Osterreich und Deutschland zumindest in den nachsten Jahren als einigermaRen plausibel.
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einem Online-Umsatzanteil von 25% schon im Jahr 2020 ausgeht). Basierend auf einem On-
line-Anteil am Einzelhandels-Umsatz von (nur) 8,5% im Jahr 2014 wird eine annahernde Ver-
doppelung auf ca. 15% im Jahr 2025 vorausgesagt; und der Anteil im Non-Food-Bereich soll
von 15% 2014 auf 25% 2025 steigen.3’ Der Abbildung 1-15 sind erstens die prognostizierten
Online-Anteile am Einzelhandelsumsatz (Linie) sowie zweitens die sinkenden jahrlichen
Wachstumsraten (CAGR) zu enthehmen. Drittens werden Proportionen zwischen den Umsat-
zen im Ladeneinzelhandel, im (verschwindenden) traditionellen Versandhandel sowie im On-
line-Handel dargestellt. Viertens ist interessant, dass fir Deutschland mit einer bereits
schrumpfenden Beviélkerung zumindest bis 2025 (nominal) steigende Gesamtumséatze im Ein-
zelhandel vorausgesagt werden.38

Abbildung 1-15: Prognose zur Entwicklung des Online-Anteils
im deutschen Einzelhandel bis 2025
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In der GfK-Studie werden gemaf3 Abbildung 1-16 auch Entwicklungen fur Einzelhandels-
Hauptgruppen vorausgesagt (die nicht mit der NACE-Branchengliederung ident sind). Die fur
2014 ausgewiesenen Online-Anteile flr einzelne Sparten in Deutschland sind mit sterreichi-
schen Befunden vergleichbar (vgl. weiter oben). Ein hier nicht aufzuklarender Unterschied sind
allerdings die von der GfK ermittelten Anteile fur die besonders online-affinen Branchen Elektro
bzw. Bicher/Zeitschriften, fir die zusammengefasst mit 21% ein relativ niedriger Wert ange-
fuhrt wird. Bis 2025 wird fUr alle aufgelisteten EH-Branchen ein signifikantes Wachstum vo-
rausgesagt, das umso hoher ausfallt, je niedriger die heutigen Online-Anteile sind: ein abfla-
chendes Wachstum von +449% fir Technik & Medien und ein exponentielles Wachstum von
ca. +300% bei Lebensmitteln und Drogerieprodukten (jeweils inklusive Multichanneling von

37 Basis fir die GfK-Prognose ist das GfK-Verbraucherpanel, in dem jahrlich samtliche Einkaufe (online wie offline) von mehr
als 20.000 Haushalten in Deutschland erfasst werden.

38 Wieviel vom ,Online-Kuchen* auf das Segment Multichanneling fallt (das wiederum zwischen stationaren Handlern und sich
um physische Geschéfte erweiternden Internethandlern aufgeteilt wird), geht aus der Studie leider nicht hevor.

38



stationaren Handlern). Dennoch prognostiziert die GfK-Studie fir Letztere einen Online-Anteil
von nicht mehr als 5%, weshalb auch in ca. 10 Jahren der Léwenanteil des Umsatzes im Le-
bensmitteleinzelhandel den stationaren Geschéaften zukommen dirfte.

Abbildung 1-16: Prognose von Online-Umsatzanteilen
im Einzelhandel in DE 2014 — 2025 nach EH-Branchen

Online-Anteil | Online-Anteil | Veranderung
2014 2025 2014-2025

Technik & Medien 20,9% 30,2% +44%
Sport & Freizeit 20,2% 32, 7% +62%
Fashion & Lifestyle 18,9% 32, 7% +73%
Garten & Heimwerker 7,9% 14,8% +87%
Einrichten & Wohnen 7,8% 16,1% +106%
Lebensmittel & Drogerie 1,2% 4.9% +308%

Quelle: Doplbauer/GfK 2015

Wie werden nun diese Prognosewerte in der GfK-Studie begriindet? Unterschieden wird zwi-
schen Wachstumstreibern (mit nachlassender Dynamik) einerseits und Sattigungstendenzen
des eCommerce andererseits. Diese Dynamik gelte fir den gesamten Online-Handel, verlaufe
aber freilich unterschiedlich in den einzelnen Handelssparten. Als Wachstumstreiber im Ver-
triebskanal Internet sieht Doplbauer Onlinehandler wie vor allem Amazon, die etablierte Ein-
zelhandler unter Druck gesetzt haben (die groRe Welle der Webshop-Eréffnungen als Reak-
tion darauf erfolgte Doplbauer zufolge erst ab 2009/2010). Ein weiterer Treiber in den letzten
Jahren war vor allem der verbesserte Zugriff infolge der Verbreitung von Smartphones und
Tablets, der wiederum einen Schub an Online-Shops ausgel6st habe. Mit der zunehmenden
Marktdurchdringung und mehr Kauferreichweite ist Professionalisierung bei der Webshop-
Funktionalitat wichtiger und dementsprechend ein gewisser Reifegrad erreicht worden. Si-
chere Online-Bezahlsysteme, informative Vorschlagssysteme, Shopping-Apps, Lieferzuver-
lassigkeit, kostenlose Retourenangebote u.a.m. sind heute Wettbewerbsfaktoren, die einzu-
halten gleichsam als Standard gilt. Professionalisiertes Multichanneling lasst zudem die Vor-
teile mancher Internet Pure Players schrumpfen, weshalb diese mit Angeboten bei weiteren
»Servicelicken® in Hinblick auf Zustellung, Schnelligkeit, Zuverlassigkeit, Branding, Preis
u.a.m. Wettbewerbsvorteile zu erzielen versuchen. Hier wird es weitere Innovationen geben,
diese stehen allerdings auch den Stationaren offen (z.B. Location-based Services). Ob neue
disruptive Innovationen im Online-Handel die Wachstumsraten angesichts des erreichten Rei-
fegrads erneut nach oben treiben kdnnen, ist eine offene Frage, darf aber auch angezweifelt
werden. Beispielsweise kdnnte sich erweisen, dass forcierte Push-Innovationen wie die Maxi-
mierung der Liefergeschwindigkeit (,same day delivery“) abseits von Lebensmitteln fur die
meisten Konsumenten wegen des geringen Zusatznutzens nicht zentral sein dirften und sich
insofern als Geldverbrennung herausstellen kénnten.

Die Grenzen des Online-Handels werden von Doplbauer (ebd, 13) vor allem dort gesehen, wo
der stationare Handel weiterhin punkten kann:

- Sattigungstendenzen bei Online-Sortimenten der ersten Stunde, erste Anzeichen einer
Trendverlangsamung bei Bichern/Medien und bei Elektrogeraten zeigen sich schon
heute;

- Anpassungsmafnahmen der stationdren Handler, die vielerorts mit einer Verbesserung
der Ladengestaltung am ,point of sale” reagieren (sowie mit Multi-Channeling);
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- Fehlende haptische, emotionale und Service-Aspekte, die im Online-Handel schwierig
umzusetzen sind. Dazu punktet der stationdre Handel mit Spontan- und Zusatzkaufen
und der Méglichkeit, die Ware sofort mitzunehmen;

- Lange oder undurchsichtige Kaufprozesse, Probleme der Warenverflgbarkeit und ab-
nehmende Preisvorteile gegenlber dem stationaren Handel. Zudem sind Online-Bezahl-
vorgange haufig noch kompliziert oder nicht ausreichend vertrauenswirdig, was zu vie-
len Kaufabbriichen fuhrt;

- Fragliche Produktqualitat: Frische, h6herwertige und vor allem erklarungsbedirftige Pro-
dukte werden Uberwiegend stationar gekauft. Die Kontrolle des Produkts (Haptik, genau-
ere Informationen durch das Verkaufsgespréch) entfallt online. Auch virtuelle Beratung
oder Produkttestmaoglichkeiten &ndern daran fur viele Produktgruppen wenig;

- Unterschiedliche Konsumententypen: Zwar sprechen die Betonung von Individualitat o-
der der Vertrieb von Nischenprodukten (mit geringen Markteintrittsbarrieren) eher fir on-
line. Andererseits dirfte es aus Alters-, Budget- oder Erreichbarkeitsgrinden bzw. we-
gen bisheriger Praferenzen und Gewohnheiten weiterhin viele (partielle) Online-Verwei-
gerer geben.

Die soeben referierte GfK-Studie ist nicht ohne Kritik geblieben: Die Prognosen seien zu wenig
ambitioniert, das gebe vor allem den Internet Pure Players zu wenig Auftrieb u.a.m.39 Deren
Expansionsdrang — etwa bei Amazon oder Zalando — ist in erster Linie auf die aggressive
Ausweitung von Marktanteilen in einem ,Winner-takes-it-all*-Wettbewerb ausgerichtet (und
weniger auf ausgeglichene Bilanzen), weshalb insbesondere der Wettbewerb hinter den
Marktfuhrern der jeweilige Segmente nicht selten ruinds ablauft. Insofern spiegeln auseinan-
der liegende Prognosen in einer spezifischen Lesart auch den Wettbewerb zwischen den
Marktteilnehmern wider, der nicht zuletzt Gber Prognosedaten ausgetragen wird. Es ist nicht
von der Hand zu weisen, dass die Online-Handler an einer Self-Fulfilling-Prophecy interessiert
sein mussen, um zugleich Kunden und frisches Kapital fir neue Expansionsschritte zu gene-
rieren.40 Bei einigen heimischen Handlern schleicht sich angesichts der Gbermachtigen Ven-
ture-Capital-finanzierter Player ohnehin eine gewisse Resignation ein:
»,Der Schuhhandel ist mit dem Elektrohandel am stérksten von der Online-Konkurrenz aus dem
Ausland betroffen. Es ist wettbewerbsverzerrend und auch geféahrlich, wenn Venture-Capital ge-
steuerte Unternehmen, die kein Geld verdienen mussen, eine marktbeherrschende Stellung ein-
nehmen und bestehende Strukturen gefahrden. Gegen solche Player zu kampfen macht fast kei-
nen Sinn.“ (Klaus Magele, GF Salamander Austria)4!

Andere Akteure im stationaren Handel, die (noch) nicht von der Rentabilitat des Online-Han-
dels Uberzeugt sind, reagieren eher skeptisch und abwartend. Angesichts der eigenen Markt-
starke erscheint die Online-Konkurrenz noch nicht existenzgefahrdent, und es bleibt Zeit, um
erfolgversprechende Strategien zu kopieren (oder Pioniere aufzukaufen). Verpassen will man
den Trend Online-Handel allerdings auch nicht:

»,Konzerne wie Hofer, Spar und Primark machen nach wie vor keine Anstalten, sich im Web wei-
tere Standbeine aufzubauen. Bei Diskontern wie Kik und Tedi suchen Kunden den Bestellbutton
im Netz ebenso vergeblich wie bei der Mdbelgruppe Leiner. Kleider Bauer verkauft ausschlief3lich
offline. Aber auch weit expansionsfreudigere Textilketten mit jungerem Zielpublikum wie Fussl
sehen sich die Umbriiche im Handel lieber erste Reihe fullfrei an. ,Es gibt wenige Firmen, die

39 https://excitingcommerce.de/2015/07/25/alles-wird-gut-gfk-gibt-online-entwarnung-fur-den-einzelhandel/

40 Verfolgt man einschlagige Websites zu Branchentrends im Online-Handel, sind Analogien zu — Uibertriebenen — Prognosen
im Kontext von ,Internet of things“ (im deutschen Sprachraum ,Industrie 4.0“) nicht zu tibersehen. Bei Letzteren Gbernimmt
z.B. eine Vielzahl von Medienberichten relativ unkritisch die von PR-Abteilungen lancierten Behauptungen, wonach das
selbstfahrende Auto schon in wenigen Jahren breitflachig die StralRen bevolkern wiirde. Demgegenuber gibt der Autoher-
steller Tesla, einer der Pioniere fur technische Assistenzsysteme in Fahrzeugen, nach einem tddlichen Unfall mit einem
computergesteuerten Auto auf einer StraRenkreuzung in den USA im Juni 2016 an, dass es in der eigenen Entwicklung
noch Jahre dauern wiirde, bis in Kreuzungsbereichen per Autopilot gefahren werden kénne. ,Fiir Kreuzungsbereiche gibt es
noch gar keine praxistaugliche Sensorik®, so einer der Verantwortlichen (http://derstandard.at/2000040304426/Schwere-
Kritik-an-Tesla-Autopilot-nicht-auf-Kreuzungen-vorbereitet).

41 https://www.handelsverband.at/events/handelszone/handelszone-am-26042016/ (27.4.2016)
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beides gut kénnen’, sagt Ernst Mayr, der gemeinsam mit seinem Bruder Karl die Modestral3e
Fussl fuhrt, einer der letzten gréReren Handler in Familienhand. Klar denke er tiber einen Web-
verkauf nach, sagt er. In zwei bis drei Jahren sei das Ganze sicher realistisch und auch technisch
weniger aufwendig als zu Zeiten der Pioniere. Aber wirklich abgehen wiirde es ihm bisher nicht.
,Ich frage alle, die online verkaufen: Verdient's was damit? Die Antwort darauf ist stets nein. Und
warum macht ihr's dann? Ja weil man es halt machen miisse".“ (Standard, 5.5.2016)42

s[Onlinehandler] klauen Umsatz. Aber sie verdienen alle kein Geld. Viele machen bei 200 Mio.
Euro Umsatz 50 Mio. Verlust. lhre Marketingkosten liegen bei 25%. Bei klassischen Mébelhand-
lern machen sie nur 4-6% aus. Kein stationdrer Handler kann so agieren, da ware er verrickt.
[...] Wir machen online heuer zwei Mio. Euro. Ziel ist, in flinf Jahren gut 10% des Umsatzes online
zu erzielen.“ (Gunnar George, GF Leiner & Kika, in: Standard, 10.6.2016)43

42 http://derstandard.at/2000036262524/Das-gallische-Dorf-im-Reich-des-Onlinehandels
43 http://derstandard.at/2000038588206/LeinerKika-Chef-Onlinehaendler-klauen-Umsatz
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2. BESCHAFTIGUNGSENTWICKLUNG IM
EINZELHANDEL UND IN ANGRENZENDEN
BRANCHEN IN DEN LETZTEN JAHREN

Dieses Kapitel widmet sich den quantitativen Daten tber die Beschéaftigungsentwicklung im
Einzelhandel. Im ersten Teilabschnitt wird gezeigt, wie sich die Anzahl der Stellen im Einzel-
handel in Abhangigkeit von der Héhe der Onlineausgaben entwickelte. Ob in den Daten ein
Beschaftigungseffekt des Online-Handels in den angrenzenden Bereichen IKT und Paketzu-
stellung ersichtlich ist, wird im zweiten Teilabschnitt erdrtert. Im dritten Teilabschnitt wird ge-
zeigt, wie sich die Qualitat der Beschéftigung und die Beschaftigungsstruktur in den vergan-
genen zehn Jahren veréndert hat.

Fur alle Analysen wird auf Zahlen der Statistik Austria zurtickgegriffen. Um die Veranderung
der Beschaéftigtenzahlen dazustellen, erweist sich die Leistungs- und Strukturerhebung (LSE)
aufgrund der &uR3erst feingliedrigen Analysemdoglichkeiten als Datenquelle der Wahl. Die LSE
bietet allerdings nur durftige Hinweise zur Qualitat der Beschaftigung. Befunde dazu liefert die
Arbeitskrafteerhebung (Mikrozensus), weswegen fiir den dritten Kapitelabschnitt diese Daten-
quelle verwendet wird. Es sei angemerkt, dass diese beiden Datenquellen divergierende Er-
hebungsmethoden und Beschaftigtendefinitionen verwenden. So ist es auch nicht verwunder-
lich, dass, etwa bei der Frage nach der Anzahl der Beschaftigten im gesamten Einzelhandel,
unterschiedliche Ergebnisse zu Tage treten. Eine detaillierte Gegenliberstellung der beiden
Datenquellen findet sich im Anhangskapitel 5.1.

2.1. Beschéftigungsentwicklung in Einzelhandelsbranchen nach
dem Anteil der Onlineausgaben

Im Anschluss wird der Beschéftigungsverlauf in den Wirtschaftsklassen des Einzelhandels
(nach ONACE-2008 Gliederung) in Abhangigkeit von den Anteilen der Onlineausgaben je
Branche wiedergegeben. Mangels eines existierenden Datensatzes, der detaillierte Branchen-
beschaftigtendaten sowie Daten Uiber die Onlinedurchdringung in den jeweiligen Branchen be-
inhaltet, wurde fur die gegensténdliche Studie eine derartige Datenbasis geschaffen. Grund-
lage dafir sind einerseits die Daten zu den Onlineausgaben aus der jingsten Distanzhandels-
studie der KMU Forschung Austria (2016a) (vgl. Abbildung 1-8), andererseits die Beschaftig-
tendaten der LSE. Verbunden wurden die beiden Datenquellen, indem den ONACE-Branchen
ein Anteil der Onlineausgaben zugeordnet wurde (aus ,Konsumentensicht®, d.h. inkl. der Um-
satze der Versand- und Internethandler, die in einer separaten ONACE-Kategorie ausgewie-
sen sind). So ergeben sich die Gruppen: (1) hoher Onlineanteil mit Onlineausgaben von uber
25%, (2) mittelhoher Onlineanteil mit Onlineausgaben zwischen 10% und 25%, (3) geringer
Onlineanteil mit Onlineausgaben zwischen 0% und 10%%4 sowie (4) nicht bekannter Online-
anteil. Eine detaillierte Auflistung der getroffenen Einteilung der ONACE 3- und 4-Steller findet
sich im Anhang (5.4).

Es ist zu berlcksichtigen, dass durch die Gegenulberstellung von Warengruppen (KMU-Studie)
und Wirtschaftsbranchen (ONACE) gewisse Unscharfen einhergehen. Beispielsweise fasst
die ONACE-Klassifikation den Verkauf von Zeitschriften und Biiroartikeln zusammen. Eine Zu-
ordnung des Zeitschriftenhandels alleine, wie dies die KMU-Daten nahelegen, ist somit nicht

44 In diese Gruppe fallen auch ONACE-Einzelhandelsbranchen, die per Definition einen Onlineverkauf ausschlieRen, z.B. Ein-
zelhandel an Verkaufsstanden/Markten.
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madglich. Eine Erdrterung der methodischen Herausforderungen bei der Erhebung der Online-
ausgaben und bei der Verbindung der beiden Datenquellen findet sich im Anhangskapitel 5.3.

Die zu beantwortende Frage dieses Kapitels lautet somit: Entwickeln sich Branchen mit hohen
Onlineanteilen beim Umsatz und bei der Beschéftigung anders als Branchen mit geringeren
Onlineanteilen? An dieser Stelle ist wichtig, anzumerken, dass der Online-Handel klarerweise
nicht die einzige Einflussgréf3e auf die wirtschaftlichen Entwicklung einzelner Handelssparten
ist. Entwicklungen der Reallohne und der verfiigbaren Einkommen, der Preise fur Guter, die
nicht tber den Einzelhandel vertrieben werden (z.B. Mieten) sowie der Konjunkturverlauf, und
insbesondere die Bevolkerungsentwicklung etc. wirken sich ebenfalls auf die Entwicklung der
Beschaftigung und der Umsatze im Einzelhandel aus. Ungeachtet dessen lautet unsere An-
nahme, dass mit steigendem Onlineanteil der Einfluss der Internetverkaufe auf die entspre-
chende Branche zunimmt.

Fur die Einteilung der Einzelhandelsbranchen der LSE in eine der vier Onlineanteilsgruppen
bieten sich neben den Daten der KMU Forschung Austria auch jene von RegioPlan Consulting
(2014) an. Fur die vorliegende Studie fiel die Wahl letztlich auf die aktuelleren Einstufungen
der KMU Forschung Austria aus dem Jahr 2016 und nicht auf die RegioPlan-Daten, welche
2013 (siehe Abbildung 1-6) erhoben wurden. Im Vergleich der Ergebnisse féllt auf, dass in den
KMU-Daten acht anstatt vier EH-Branchen ein hoher Anteil an Onlineausgaben attestiert wird.
Dies kann durch den drei Jahre spateren Erhebungszeitpunkt erklart werden. D.h. finden sich
bei der Zuordnung nach RegioData (2014) nur 6% aller EH-Beschéftigten in Branchen mit
hohem Onlineanteil (>25% Onlineausgaben), sind es bei einer Zuordnung nach den KMU-
Daten 12%. Es muss nicht extra betont werden, dass dieser Anstieg auch die oben erwahnten
Unscharfen bei der Verknupfung der Warengruppen (Onlineausgaben) mit den ONACE-
Klassen tangiert.4>

Tabelle 2-1 zeigt eine Zusammenfassung der Umsatz- und Beschaftigungsentwicklung in Ab-
hangigkeit von der Hohe des Online-Handels. Es zeigen sich die folgenden Hauptergebnisse:

- Die Umsatze im gesamten Einzelhandel (unterste Zeile in Tabelle 2-1Fehler! Verweis-
guelle konnte nicht gefunden werden.) wuchsen im Zeitraum 2008 bis 2014 um 16%.
Beachtlich ist dies insofern, als exakt in diesen Zeitraum die ,Great Recession® fiel, mit
deutlichen Schrumpfungsraten im Jahr 2009 und einer auf3erst zdgerlichen konjunktu-
rellen Erholung seither. Nichtsdestotrotz konnte der Handel in diesem Zeitraum umsatz-
mafig zulegen, was nicht zuletzt fir die Wirksamkeit von konjunkturstabilisierenden
Mafnahmen der Fiskalpolitik spricht.

- Mit der Umsatzzunahme stiegen auch die Beschéftigungsverhaltnisse, allerdings deut-
lich verhaltener. 2014 gab es +5% mehr Jobs im Einzelhandel als noch 2008. Noch et-
was darunter, ndmlich bei +3%, liegt die Zunahme der Vollzeitaquivalente der Lohn- und
Gehaltsempféangerinnen. Insgesamt deutet dies auf einen héheren Grad an Automati-
sierung (Umsatzwachstum liegt deutlich tber dem Beschaftigungswachstum) und auf
eine Substitution von Vollzeit- durch Teilzeitstellen hin.

- Einzelhandelsbranchen mit einem hohen Anteil an Onlineausgaben von Uber 25%
(oberste Zeile in Tabelle 2-1) weisen im Durchschnitt Gber alle Teilbranchen ein Umsatz-
plus von 9% auf. Im Vergleich zu allen tbrigen Branchen ist diese Umsatzentwicklung
deutlich unterdurchschnittlich. Dies zeigt sich auch im riicklaufigen Umsatzanteil dieser
Einzelhandelsbranchen von 13% auf 12%. Dartber hinaus verlauft die Beschéftigung in

45 Auf Nachfrage sind die tabellarischen Ergebnisse auf Basis der alternativen Zuordnung nach RegioPlan bei den Autoren
erhaltlich.
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den onlineaffinen Branchen — und nur in diesen — riicklaufig: Die Anzahl der Beschéfti-
gungsverhaltnisse sank um -2%, die Vollzeitaquivalente gingen um nicht weniger als -
6% zuriick. Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Branchen mit hohem Anteil an
Onlineausgaben in allen hier betrachteten Variablen deutlich unterdurchschnittlich ab-
schneiden: Der Umsatz steigt merklich weniger als in anderen Branchen und die Be-
schaftigung geht zurtick.

- In allen anderen Branchen (von mittelnohen bis unbekannten Online-Konsumausgaben,
zweite bis vierte Zeile in Tabelle 2-1) zeigt sich eine ahnliche Entwicklung: Deutliche
Umsatzzugewinne stehen einem etwas darunterliegenden Wachstum an Beschafti-
gungsverhaltnissen und einem noch etwas niedriger liegenden Wachstum an Lohn- und
Gehaltsempfangerinnen in Vollzeitaquivalenten gegenlber. Dennoch: Im Vergleich zu
den Branchen mit hohen Onlineausgaben steigen in diesen Branchen sowohl Umsatz,
Beschéftigungsverhaltnisse als auch Vollzeitdquivalente. Dass das Umsatzwachstum so
stark Uber jenem der Beschéftigungsverhaltnisse liegt, spricht fur einen zugenommenen
Automatisierungsgrad. Der Unterschied zwischen Wachstum bei den Beschaftigungs-
verhaltnissen und Vollzeitaquivalenten deutet wiederum auf eine Substitution von Voll-
zeit- mit Teilzeitstellen hin.

Detailergebnisse je Gruppe finden sich auf den nachfolgenden Seiten.
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Tabelle 2-1: Umsatz- und Beschaftigungsentwicklung der EH-Branchen nach Hohe der Onlineausgaben

Umsatz in Tsd. € , Beschéaftigungsverhaltnisse, Anteile an
Zugeordnete Umsatz/ Lohn-/Gehalt fa | in VZA 2008 — 2014 G t-EH
- . . ohn-/Gehaltempféngerinnen in - esamt-
ONACE- Beschéaftigungsverhaltnisse/ _—

Branchen Vollzeitdquivalente 2008 2011 2014 abs. 2008 = 100% 2008 2014
Hoher Umsatz in Tsd. € 6.748.537 6.980.094 7.344.355 +595.818 109% 13% 12%
Online-

teil Beschaftigungsverhéaltnisse 40.633 38.654 40.006 —-627 98% 12% 11%
antei
(25+%) Lohn-/Gehaltsempf. in VZA 27.605 25.374 26.067 -1.538 94% 12% 11%
Mittlerer Umsatz in Tsd. € 5.868.162 6.411.527 6.783.451 +915.289 116% 11% 11%
Online-

teil Beschaftigungsverhéltnisse 52.543 53.175 54.832 +2.289 104% 15% 15%
antei
(10-24%) Lohn-/Gehaltsempf. in VZA 34.152 33.965 34.652 +500 101% 15% 14%
Kein/geringer Umsatz in Tsd. € 20.804.815 22.720.571 24.687.497 +3.882.682 119% 39% 40%
Online-

teil Beschéftigungsverhéltnisse 124.758 128.749 137.414 +12.656 110% 36% 38%
antei
(0-9%) Lohn-/Gehaltsempf. in VZA 89.662 90.097 96.853 +7.191 108% 38% 40%

Umsatz in Tsd. € 19.690.126 21.409.511 22.980.991 +3.290.865 117% 37% 37%
Unbekannter
Online- Beschaftigungsverhaltnisse 128.686 129.876 131.553 +2.867 102% 37% 36%
anteil .
! Lohn-/Gehaltsempf. in VZA 83.375 84.282 83.477 +102 100% 36% 35%
Umsatz in Tsd. € 53.111.640 57.521.703 61.796.294 +8.684.654 116% 100% 100%
Einzelhandel o o
gesamt Beschaftigungsverhaltnisse 346.620 350.454 363.805 +17.185 105% 100% 100%
Lohn-/Gehaltsempf. in VZA 234.794 233.718 241.049 +6.255 103% 100% 100%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016;
Beschaftigungsverhéltnisse = selbstandige + unselbstandige Beschéftigung; eigene Berechnung

46



2.1.1. Einzelhandels-Branchen mit hohen Onlineumsatzanteilen

Bereits eingangs wurde die Annahme getroffen, dass mit der Hohe des Anteils des Online-
Handels auch dessen Einfluss auf die jeweilige Branchenbeschéftigung steigt. Bedacht wer-
den muss allerdings, dass eine Vielzahl von Effekten in einem 6-jahrigen Zeitraum auf die
Branchenbeschaftigung einwirken kdnnen. Nicht nur gibt es viele externe Faktoren, wie bereits
diskutiert wurde, sondern es kdénnen z.B. Produktinnovationen (Smartphones, E-Bikes etc.)
Dynamiken generieren, welche die Effekte des Online-Handels (liber-)kompensieren. Die Ge-
samtentwicklung einer Branche ist insofern ein Produkt diverser aufeinandertreffender Effekte,
welche sich letztlich auch aufheben konnen. Nichtsdestotrotz erscheint es sinnvoll, der An-
nahme eines mit den Onlineausgaben steigenden Einflusses des Online-Handels auf die Bran-
chenentwicklung genauer nachzugehen. Aus diesem Grund werden die onlineaffinen Bran-
chen detaillierter beschrieben als die tibrigen. Acht ONACE-Wirtschaftsklassen wurden der
Gruppe mit hohen Online-Unsatzanteilen zugeordnet:

1) EH - Datenverarb./ Unterhaltungselektr. <G474>: Hohe Onlineausgaben kdnnen allen un-
tergeordneten ONACE 4-Steller Wirtschaftsbereichen dieser 3-Steller Klasse zugeordnet
werden, weshalb in die Analyse nicht alle 4-Stellter einzeln, sondern die Ubergeordnete 3-
Steller Gruppe aufgenommen wurde. In diesem Wirtschaftsbereich sind zusammenge-
fasst: Facheinzelhandel mit Geraten der Informations- und Kommunikationstechnik (IKT),
Datenverarbeitungsgeréate und periphere Gerate (Computer, Laptops, weitere Hardware
wie Drucker, Scanner, Bildschirme etc.), Telekommunikationsgeréte (Handys, Telefonan-
lagen etc.) und Gerate der Unterhaltungselektronik (Fernseher, Stereoanlagen, samtliche
Wiedergabegerate, Lautsprecher etc.).

2) EH - Elektr. Haushaltsgerate <G4754>: Abseits der Gerate fur Datenverarbeitung und Un-
terhaltungselektronik findet sich noch der Verkauf von elektrischen Haushaltsgeréaten bei
den onlineaffinen Branchen. Diese Unterklasse umfasst z.B. den Verkauf von Kihlschran-
ken, Elektroherden, Kichengeraten, Waschmaschinen, Nahmaschinen, Staubsauger, Ein-
zelhandel mit elektrischen Heizgeréaten fir den Haushalt, Einzelhandel mit Klimaanlagen
fur den Haushalt etc.

3) EH - Biucher <G4761>: Eine weitere Branche mit bekanntlich sehr hohen Onlineausgaben
ist der Buchhandel. Diese ONACE Gruppe umfasst den Einzelhandel von Biichern aller
Art. Zusatzlich werden weitere Verlagserzeugnisse, Globen und der Verkauf von Atlanten
hier zusammengefasst, wenngleich anzunehmen ist, dass der Verkauf von Biichern die
Ubrigen Produktgruppen dominiert.

4) EH - Zeitschriften und Blrobedarf <G4762>: Diese Unterklasse umfasst den Einzelhandel
mit Zeitschriften, Zeitungen, Kugelschreibern, Bleistiften, Papier und anderem Schreib-
und Buromaterial. Die Daten der KMU deuten auf einen hohen Onlineanteil beim Verkauf
von Zeitschriften hin. Dass ebenso Biromaterialen dieser Gruppe zugeordnet sind, muss
als Unscharfe in Kauf genommen werden.

5) EH - Bespielte Ton- und Bildtradger <G4763>: Diese umsatz- und beschaftigungsmafiig
sehr kleine Branche umfasst samtlichen Einzelhandel mit Musikaufnahmen (CDs, andere
Tontrager etc.) sowie DVDs und dergleichen. In den vergangenen Jahren sah sich diese
Branche auf globaler Ebenen drastischen Verlagerungen ins Internet gegeniiber. Mit dem
Aufkommen von youtube und diversen Online-Streaming Diensten veranderte sich das
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Konsumverhalten merklich innerhalb nur weniger Jahren.46 Es sei angemerkt, dass diese
Branche wohl wegen ihres geringen Umfangs (Umsatz und Beschéftigung liegen bei ma-
ximal bei 0,1% des gesamten Einzelhandels) nicht explizit in der Auflistung von KMU
(Abbildung 1-8) angefuhrt ist. Wegen der allgemein bekannten Umstrukturierungen in die-
sem Bereich wurde diese Branche fur die vorliegende Analyse dennoch den sehr online-
affinen Wirtschaftszweigen zugeordnet.

6) EH - Fahrrader und Sportartikel <G4764>: Diese Unterklasse umfasst den Einzelhandel
mit Fahrradern, Sport- und Campingartikeln, Anglerbedarf und Booten sowie den Einzel-
handel mit Schwimmbecken. Ebenso zahlen der Verkauf von Spezialsportschuhen, wie
Skischuhe, Schlittschuhe usw. zu dieser Wirtschaftsklasse.

7) EH - Spielwaren <G4765>: Diese Unterklasse umfasst den Einzelhandel mit Spielwaren
aus jeglichem Material. Inkludiert sind auch Feuerwerks- sowie Faschings- und Scherzar-
tikel. Videospiele sind in dieser Branche nicht enthalten. Diese finden sich bei der Unter-
haltungselektronik.

8) Versand- und Internet-EH <G4791>: Dieser Wirtschaftszweig umfasst
a. den herkdbmmlichen Versandhandel (Katalog-, Teleshopping etc.),
b. den Internet-Einzelhandel von physischen Gitern mit Kauf im Internet und anschlie-
Rendem Versand und
c. den Internet-Einzelhandel von digitalen Gutern mit Kauf im Internet und anschlie-
Rendem Download.

Eine detailliertere Beschreibung dieses Wirtschaftszweigs mit weiteren Beispielen findet sich
im Anhang (0).

Mit steigendem Online-Handel verlagert sich innerhalb dieser Einzelhandelsbranche der Um-
satz immer mehr weg vom herkémmlichen Versandhandel (Katalog etc.) hin zum Verkauf im
Internet, welcher bereits fast 90% davon ausmacht (KMU Forschung Austria, 2016). Bereits
gegenwartig und in Zukunft noch weit mehr ist der Online-Handel die bestimmende Grdf3e in
dieser Einzelhandelsbranche.

Diesem Wirtschaftszweig wird ein Unternehmen zugeteilt, sobald der im Internet erwirtschaf-
tete Umsatz Uber 50% betragt (Details dazu wiederum im Anhangskapitel 0).

Die Umsatzentwicklung der Branchen mit hohen Onlineausgaben ist in Tabelle 2-2 ausgewie-
sen. Insgesamt nahm der Umsatz im Vergleichszeitraum 2008 — 2014 um +9% zu. Verglichen
mit der Steigerung der Branchen mit mittelhohen, geringen/keinen und unbekannten Online-
ausgaben ist diese Umsatzsteigerung deutlich unterdurchschnittlich. Die umsatzmafige Per-
formance der Wirtschaftsbranchen mit hohen Onlineausgaben ist somit deutlich schwacher
als in den Ubrigen Wirtschaftsbereichen.

46 Etwaige Umsatz- und Beschéftigungseffekte bei Online-Video/Musik-Streaming Diensten fallen nicht in dieser ONACE-
Gruppe an, sondern verlagern sich in die Gruppe <6311> ,Datenverarbeitung, Hosting und damit verbundene Tatigkeiten“
im Abschnitt J Information und Kommunikation.
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Tabelle 2-2: Umsatzentwicklung in Branchen mit hohem Onlineanteil

) Umsatz in Tsd. € 2008-2014 | Amelean
ONACE 2008

2008 2011 2014 absolut 21%%23; 2008 | 2014
EH - Datenverarb./Unterhaltungselektr. <G474> | 2.556.271| 2.472.199| 2.461.971| —94.300 96% | 4,8% 4,0%
EH - Elektr. Haushaltsgerate <G4754> 306.556| 410.232| 443.403| +136.847| 145% | 0,6% 0,7%
EH - Blcher <G4761> 767.262| 714.766 679.110| -88.152 89% | 1,4% 1,1%
EH - Zeitschriften u Blrobedarf <G4762> 320.724| 319.584| 336.828| +16.104| 105% | 0,6% 0,5%
EH - Bespielte Ton- u Bildtrager <G4763> 24.879 22.146 27.124 +2.245| 109% | 0,0% 0,0%
EH - Fahrrader u Sportartikel <G4764> 1.271.929| 1.468.633| 1.663.581| +391.652| 131% | 2,4% 2,7%
EH - Spielwaren <G4765> 291.736| 291.487| 276.937| -14.799 95% | 0,5% 0,4%
Versand- und Internet-EH <G4791> 1.209.180| 1.281.047| 1.455.401| +246.221| 120% | 2,3% 2,4%
Summe/durchschnittliche Veranderung 6.748.537| 6.980.094| 7.344.355| +595.818| 109% | 13% 12%

Datenquelle: Statistik Austria - LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016;
eigene Berechnung

Ein Blick auf die Teilbranchen dieser Gruppe zeigt, dass deutlichen Umsatzriickgdngen bei
Buchhandel, Datenverarb./Unterhaltungselektronik und Spielwaren — alle drei zusammen ma-
chen etwas weniger als die Halfte des Umsatzes der onlineaffinen Branchen aus — teilweise
betrachtliche Umsatzzugewinne in den Ubrigen Branchen gegeniiberstehen. Am starksten
stieg der Verkauf von elektrischen Haushaltsgeraten. Danach kommen Fahrrader- und Sport-
artikeleinzelhandel. Auch der Versand- und Internethandel*’ legte um +20% zu, was als ein
Indiz fur die florierenden Internetumséatze angesehen werden kann.

Die Branche Datenverarbeitung und Unterhaltungselektronik wurde als ONACE 3-Steller den
onlineaffinen Branchen hinzugefigt, weil samtliche 4-Steller innerhalb dieses Bereichs hohe
Onlineausgaben aufweisen. Die 3-Steller Gruppe stellt somit den Durchschnitt aller darunter-
liegenden 4-Steller dar. Von den drei 4-Stellern zeigen Unternehmen mit Telekommunikations-
Schwerpunkt die grofdten Zugewinne. Der Umsatz der Handyshops & Co. verdoppelte sich
nahezu. Der Innovationssprung vom normalen Handy zum Smartphone, welcher exakt in die-
ser Zeitspanne massenwirksam wurde, ist hierfur sicherlich der Hauptgrund. Diese Innovation
lie Kundinnen Handykaufe vermutlich nicht nur vorziehen, sondern sorgte auch dafur, dass
Kundinnen wesentlich mehr fur ihre Mobiltelefone ausgeben. Mit der Umsatzenwicklung ein-
her ging ein kraftiges Beschaftigungsplus bei Jobs und bei Vollzeitaquivalenten. Insgesamt ist
es ausschlief3lich den Telekommunikationshéandlern zu verdanken, dass die 3-Steller-Gruppe
Datenverarbeitung und Unterhaltungselektronik nicht vollends einstirzte, denn die beiden an-

47 In weiterer Folge o&fter kurz ,Internethandel” genannt.

49



deren Branchen — der Verkauf von Datenverarbeitungsgeraten und die Unterhaltungselektro-
nik — weisen ausschliellich ricklaufige Tendenzen auf. Der Handel mit Unterhaltungselektro-
nik etwa ist regelrecht eingebrochen: Die Umsatze gingen um -12% zurlck, jedes vierte Be-
schéftigungsverhéltnis und jede dritte Vollzeitstelle wurden gestrichen.#® Dagegen ist bekannt,
dass gerade in der IT-Sparte einige neue Internetplayer deutliche Umsatzzugewinne einfuhren
(vgl. dazu einige der Fallbeispiele in den Boxen, etwa einen Online-Diskonter mit zwei Filialen,
25 Beschaftigten und 40 Mio. € Umsatz). Dass im Bereich IT/Unterhaltungselektronik und Da-
tenverarbeitung die auftretenden EinbufRen auf den Online-Handel zurtickzufiihren sind, ist
aulerst wahrscheinlich.

Tabelle 2-3: Beschaftigungsentwicklung in Branchen mit hohem Onlineanteil

__ Sosonatongs | aoog-ooie | OIS,
ONACE 2008

2008 | 2011 | 2014 | absolut 2005 | 2008 | 2014
EH - Datenverarb./Unterhaltungselektr. <G474> 12.880 | 11.562 | 11.361 -1.519 88% | 3,7% 3,1%
EH - Elektr. Haushaltsgerate <G4754> 1.979 2.367 2.499 +520 126% | 0,6% 0,7%
EH - Bucher <G4761> 5.815 5.124 4721 -1.094 81% 1,7% 1,3%
EH - Zeitschriften u Burobedarf <G4762> 2.866 2.572 2.527 -339 88% | 0,8% 0,7%
EH - Bespielte Ton- u Bildtrager <G4763> 296 261 216 -80 73% | 0,1% 0,1%
EH - Fahrrader u Sportartikel <G4764> 9.743 | 10.794 | 12.315 +2.572 126% | 2,8% 3,4%
EH - Spielwaren <G4765> 2.481 2.280 2.157 -324 87% | 0,7% 0,6%
Versand- u Internet-EH <G4791> 4573 3.694 4.210 -363 92% | 1,3% 1,2%
Summe/durchschnittliche Veranderung 40.633 | 38.654 | 40.006 -627 98% 12% 11%

Datenquelle: Statistik Austria - LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016;
Beschéftigungsverhéltnisse = selbstandige + unselbstéandige Beschéftigung; eigene Berechnung

Im Gegensatz zur Umsatzentwicklung verlauft die Zahl der Beschaftigten — sowohl fiir Be-
schéaftigungsverhaltnisse (siehe Tabelle 2-3) als auch fir Vollzeitaquivalente (siehe Tabelle
2-4) — in den meisten Fallen deutlich rucklaufig. Mit Ausnahme des Einzelhandels von elektri-
schen Haushaltsgeraten und dem Verkauf von Fahrrddern und Sportartikeln, welche jeweils
ein Beschaftigungsplus von rund einem Viertel aufweisen, sank die Beschaftigung bei fast
allen weiteren Branchen im zweistelligen Minusbereich. Bei den Branchen mit Beschaftigungs-
rickgangen sank die Zahl der Vollzeitdquivalente noch stéarker — ein Hinweis darauf, dass die
Teilzeitquote in diesen Wirtschaftszweigen weiter zunahm. Hingegen stieg in beiden Branchen
mit Beschaftigtenzugewinnen die Zahl der Vollzeitaquivalente starker als jene der Beschafti-
gungsverhaltnisse, was mit sinkenden Teilzeitquoten in diesen beiden Branchen interpretiert
werden kann (siehe Tabelle 2-3 und Tabelle 2-4).

Auffallend ist die auf3erordentlich positive Entwicklung beim Verkauf von Fahrradern/Sportar-
tikeln und bei den elektrischen Haushaltsgeraten. Diese beiden Branchen fallen damit aus

48 Eine vollstéandige Auflistung der LSE-Daten in den EH-Branchen findet sich im Anhang.
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dem beobachtbaren Muster des eher unterdurchschnittlichen Abschneidens von Branchen mit
hohen Onlineanteilen am Branchenumsatz heraus. Ahnlich der Entwicklung bei den Telekom-
munikationsgeraten sind hier ebenso Innovationseffekte und geénderte Konsumtrends aus-
schlaggebend. Beispielhaft sollen hier die Anderungen beim Verkauf von Fahrradern erlautert
werden. Fahrrader erfahren erstens seit Jahren insbesondere in Stadten einen aufR3erordentli-
chen Boom. Der Anteil der Wege, welche innerhalb Wiens mit dem Fahrrad zuriickgelegt wer-
den, verdoppelte sich zwischen 2003 und 2014, weswegen zunehmende Fahrradkdufe anzu-
nehmen sind. Zweitens wurden mit der Verbreitung des Elektrofahrrads vollig neue Kundin-
nengruppen angesprochen, sich ein eigenes Fahrrad zuzulegen. Drittens wird im Bereich des
Radsports das Fahrrad immer mehr auch zum Statussymbol. Innovationen wie neue Reifen-
mafde und technische Erweiterungen in vielerlei Belange regen Kundinnen zu merklich héhe-
ren Ausgaben an. Etwaige Umsatzabflisse in den Online-Handel und ins Ausland kénnen
somit leicht (Uber-)kompensiert werden.

Tabelle 2-4: Entwicklung der Lohn- und Gehaltsempfangerinnen in VZA
in Branchen mit hohem Onlineanteil

., nvolizeitaquivalenten | 2008-2014 | IOt A,
ONACE 2008

2008 2011 2014 | absolut i%%%/j 2008 | 2014
EH - Datenverarb./Unterhaltungselektr. <G474> 8.864 7.611 7.288 -1.576 82% | 3,8% | 3,0%
EH - Elektr. Haushaltsgerate <G4754> 1.183 1.463 1.525 +342 129% | 0,5% | 0,6%
EH - Bucher <G4761> 4.036 3.447 3.379 —657 84% | 1,7% | 1,4%
EH - Zeitschriften u Burobedarf <G4762> 1.796 1.602 1.510 —286 84% | 0,8% | 0,6%
EH - Bespielte Ton- u Bildtrager <G4763> 108 94 88 -20 81% | 0,0% | 0,0%
EH - Fahrrader u Sportartikel <G4764> 6.598 7.355 8.471 +1.873 128% | 2,8% | 3,5%
EH - Spielwaren <G4765> 1.444 1.272 1.196 —248 83% | 0,6% | 0,5%
Versand- u Internet-EH <G4791> 3.576 2.530 2.610 -966 73% | 15%| 1,1%
Summe/durchschnittliche Veranderung 27.605 25.374 | 26.067 -1.538 94% 12% | 11%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016;
eigene Berechnung

In Bezug auf den Versand- und Internethandel fallt wie bei keiner anderen Branche die stark
gegensatzliche Entwicklung von Umsatz- und Beschéaftigung auf: Wéahrend die Umséatze um
20% zunahmen, sank die Beschaftigung deutlich (—8% bei Beschaftigungsverhaltnissen,
—17% bei Vollzeitdquivalenten). Dies widerspricht dem ansonsten beobachtbaren ,stylized
fact®, dass sich Umsatze und Beschaftigungszahlen in der Regel mit gleichem Vorzeichen
entwickeln. Wie l&sst sich diese untypische Diskrepanz beim Versand- und Internethandel er-
klaren? Im Wesentlichen treten zwei Effekte auf:

- Erstens, die Wirschaftsklasse Versand- und Internethandel umfasst, wie weiter oben be-
reits dargestellt, klassische und somit beschaftigungsintensivere Versandhandler sowie
tendenziell beschaftigungsarm gehaltene pure Internethandler bzw. Handler mit mehr
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als 50% Onlineumsatz. Innerhalb dieser Wirtschaftsklasse kommt es zu einer fortwah-
renden Verschiebung weg vom klassischen Versandhandel hin zum Internethandel.
Diese Verschiebung erfolgt zum einen zwischen den Firmen, indem Umsatze von her-
kommlichen Versandhandlern zuriickgehen, wahrend der Onlineverkauf boomt. Zum an-
deren verschieben sich die Umsatze auch innerhalb der Firmen, indem beispielsweise
ein Katalogversandhandler parallel zum herkémmlichen Verkauf ebenso den Verkauf im
Internet propagiert. In Osterreich macht der Umsatzanteil des Internethandels innerhalb
dieser Wirtschaftsklasse mittlerweile 87% aus (KMU Forschung Austria, 2016) — Ten-
denz steigend.

- Zweitens hangt der Grund, warum in den stationdren Handelssparten trotz ansteigen-
dem Internetverkauf die Beschéftigung zurtickgeht, mit dem héheren Automatisierungs-
grad beim Internetverkauf zusammen. Im Internetgeschéft erledigen die Kundinnen viele
Schritte des Kaufprozesses selbst, fir welche im stationdren Geschéft jemand bendtigt
wlrde. Zum Beispiel erfolgt in Onlineshops die Bezahlung zur Ganze ohne persotnlichen
Kontakt, wohingegen in den allermeisten Féllen im stationdren Handel eine Person das
Abkassieren der Waren (noch) durchfiihrt. Die Frage der Selbstbedienungskassa ist im
Internethandel also von vornherein obsolet.

Dieses Beispiel mag plakativ und trivial erscheinen, der beschriebene Sachverhalt eines ho-
heren Automatisierungsgrades im Internethandel wird allerdings durch die statistischen Daten
unterstrichen. Mit groRem Abstand fiihrt der Internethandel (ONACE G <4791>) die Rangliste
der Einzelhandelsbranchen mit den hdochsten Umsatzen pro beschéftigter Person an (siehe
Abbildung 2-1). Ein Job (=Beschéftigungsverhaltnis, selbstandig oder unselbstandig) im Inter-
nethandel bringt einem Unternehmen im Durchschnitt zusatzliche 350.000 € Umsatz. Umge-
kehrt kann geschlossen werden, dass erst, wenn der Umsatz um 350.000 € steigt, eine zu-
satzliche Stelle geschaffen wird. Bereits mit einem &auf3erst geringen Personalstock kdnnen
Internethéndler betrachtliche Umsétze erzielen. Im Vergleich mit anderen Branchen des Ein-
zelhandels sind diese Werte enorm. Beispielsweise liegt der Wert des Internet-Einzelhandels
rund doppelt so hoch wie der Einzelhandelsdurchschnitt, welcher bei rund 170.000 € Umsatz
pro beschéftigte Person liegt.

Das gegenwartig hohe Niveau an Umséatzen pro beschéftigter Person im Internethandel ist
durch eine beachtliche Steigerung in den vergangenen Jahren entstanden (siehe Abbildung A
2 3 im Anhangskapitel 2.8). Um +81.000 € Umsatz pro beschaftigte Person stieg die Kennzahl
an — mehr als in jeder anderen Branche.

52



Abbildung 2-1:

Versand- und Internet-EH <G4791>

EH - Motorenkraftstoffe (Tankstellen) <G4730>

EH - Unterhaltungselektronik <G4743>

EH - Tabakwaren <G4726>

Apotheken <G4773>

Sonst. EH in Verkaufsraumen <G4778>

EH - Telekommunikationsgerate <G4742>

EH - Nahrungsmittel (Supermarkte) <G4711>

EH - Elektr. Haushaltsgerate <G4754>
Einzelhandel <G47>

EH - Metallwaren und Baubedarf <G4752>

EH - Datenverarbeitungsgerate <G4741>

EH - M6bel und Einrichtungsgegenstéande <G4759>
EH - Blicher <G4761>

Sonst. EH - Nahrungsmittel <G4729>

EH - Medizinische Artikel <G4774>

EH - Fahrrader und Sportartikel <G4764>

EH - Zeitschriften und Burobedarf <G4762>

EH - Korperpflegemittel <G4775>

EH - Spielwaren <G4765>

EH - Bekleidung <G4771>

EH - Uhren und Schmuck <G4777>

EH - Schuhe und Lederwaren <G4772>

EH - Bespielte Ton- und Bildtrager <G4763>

EH - Vorhéange, Teppiche und Tapeten <G4753>
Sonst. EH mit Waren verschiedener Art <G4719>
EH - Getranke <G4725>

Sonst. EH; nicht: Verkaufsrdume, Markte <G4799>
EH - Antiquitaten und Gebrauchtwaren <G4779>
EH - Fleisch und Fleischwaren <G4722>

EH - Obst, Gemise und Kartoffeln <G4721>

EH - Blumen, Pflanzen und lebende Tiere <G4776>
EH - Fisch und Fischerzeugnisse <G4723>

EH - Textilien <G4751>

EH - Back- und SiRwaren <G4724>

EH - Nahrungsmittel an Verkaufsstanden <G4781>
EH - Nahrungsmittel an Verkaufsstanden <G4781>
EH - Sonst. Giter an Verkaufsstanden <G4789>
EH - Bekleidung an Verkaufsstanden <G4782>

EH - Bekleidung an Verkaufsstanden <G4782>

Quelle: Statistik Austria — LSE, eigene Berechnung

Umsatz pro beschéaftigter Person in Tsd. € Euro, 2014
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Dem Versand- und Internethandel diirfte es allerdings schwer fallen, die generierten Umsétze
in Gewinne umzumiinzen. Zumindest lassen dies Zahlen der KMU Forschung Austria in einem
Bank Austria Branchenreport (Bank Austria Economics & Market Analysis Austria 2016, 7)
vermuten. In den Jahren 2013/2014 soll die Umsatzrentabilitdt im Versand- und Internet-Ein-
zelhandel massiv von Uber 4% auf 0,2% eingebrochen sein. Dies bedeutet, dass im Durch-
schnitt nur 0,2% des Umsatzes als Unternehmensgewinn (brig bleiben. Dieser Einbruch wirkt
mehr als drastisch. Erklarbar ist eine derart niedrige Umsatzrentabilitdt damit, dass viele On-
linehandler mit einer Diskonterstrategie groRe Umsatze mit kleinsten Margen generieren. Da
dies mithilfe der IKT hochautomatisiert und mit relativ wenig Personal- und Kosteneinsatz mog-
lich ist, bleiben die Unternehmen trotzdem bestehen. Ein weiterer Grund fiir die im Branchen-
durchschnitt geringe Umsatzrendite ist darin zu sehen, dass die Konkurrenz im Online-Handel
massiv zugenommen hat und viele Betriebe in der Verlustzone agieren — und friher oder spa-
ter wohl aus dem Markt ausscheiden durften.

Wenngleich im Internethandel der hohe Automatisierungsgrad verantwortlich fur die hohen
Umsatze pro Beschaftigte/r ist, kommen bei anderen Branchen weitere Aspekte hinzu. Bei-
spielsweise ist der Wert bei den Tankstellen am zweithdchsten, obwohl es de-facto keinen
Tankstellen-Online-Handel gibt. Fur dieses spezielle Feld des Einzelhandels spielen ganzlich
andere Determinanten, etwa die spezifische Einkaufs- und Warenstruktur, eine viel wichtigere
Rolle. Mit Blick auf die tbrigen onlineaffinen Branchen in Abbildung 2-1 Iasst sich keine gene-
relle Tendenz beim Umsatz pro Beschéftigte/r erkennen. Manche onlineaffinen Branchen (z.B.
die Unterhaltungselektronik) liegen deutlich Uberdurchschnittlich (in Bezug auf den gesamten
Einzelhandel), andere dagegen sind merklich unterdurchschnittlich platziert (z.B. der Zeit-
schriftenverkauf und die Tontrager). Ein wichtiger Grund, der zur vorsichtigen Interpretation
mahnen lasst, ist in den unterschiedlichen Mechanismen der Zuordnung zur Gruppe der onli-
neaffinen Branchen zu sehen. Wahrend der Versand- und Internethandel aufgrund von in Os-
terreich erwirtschafteten Umsatzen im Internet als onlineaffin gilt, werden die tbrigen Bran-
chen zugeordnet, weil die Onlinekonsumausgaben (im Inland oder Ausland) sehr hoch sind.
Beispielsweise ist noch nicht gesagt, dass ein 6sterreichischer Buchhandler einen ausgereif-
ten Onlineverkauf besitzt, nur weil Kundinnen in Osterreich viele Biicher im Internet besorgen.
Viele dieser Buchkaufe werden im Ausland getétigt und der dsterreichische Buchhandler ist
somit durch die zunehmende Internationalisierung vom Online-Handel betroffen.

Es sei darauf hingewiesen, dass in der ONACE-Gruppe Versand- und Internet-Einzelhandel
nur jene Unternehmen mit Standorten in Osterreich zu finden sind, die mehr als 50% des Um-
satzes durch Verkauf im Internet generieren. Aus diesem Grund ist anzunehmen, dass die
Onlineverkaufsstrategien dieser Handler einigermaf3en ausgereift sind. Die Vielzahl an Hand-
lern, welche gegenwartig quasi als Nebenprodukt zum normalen Verkauf im stationéaren Ge-
schéaft mit einem Onlineshop experimentieren, sind in dieser Gruppe nicht zu finden. In Expe-
rimentierphasen wird lblicherweise wenig auf Kosteneinsparungen als vielmehr auf die Errei-
chung eines gewissen Outputs abgezielt. Erst wenn ein gewisses Level an Onlineumsétzen
erreicht ist, werden Prozesse in einer Optimierungsphase kosteneffizienter gestaltet, womit
letztlich auch Rationalisierungen beim Personal gemeint sind. Die Zahlen in (Abbildung 2-1)
legen nahe, dass der Versand- und Interneteinzelh&ndler die Experimentierphase (zumindest
zum Grofteil) Uberwunden und die Prozesse bereits stark rationalisiert hat.

All diese Aspekte rund um die Umsatze pro Beschéftigte decken sich mit den oben genannten
Interpretationen zu den entgegengesetzten Entwicklungen bei Umsatz und Beschéftigung im
Versand- und Internet-Einzelhandel. Wie in keiner anderen onlineaffinen Branche konnte der
Umsatz mit sinkender Anzahl an Beschaftigten steigen. Zweifelsohne sind die brancheninterne
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Umschichtung vom offline- zum online-Versand und die mit dem Verkauf im Internet einherge-
henden Mdglichkeiten der Automatisierung daftir hauptverantwortlich.

Ungeachtet einer gewissen Brisanz, welche die Zahlen zum Beschaftigungsrickgang beim
Internethandel, aber auch bei allen anderen onlineaffinen Branchen vermitteln, ist zu beach-
ten, dass alle onlineaffinen Branchen im Jahr 2014 zusammengenommen nur 11% der Be-
schéftigten im Einzelhandel auf sich vereinten. Die innerhalb von finf Jahren rund 630 abge-
bauten Stellen bzw. 1.540 abgebauten VZA bringen einen Anteilsverlust der onlineaffinen
Branchen an den EH-Beschaftigten von gut -1% mit sich. Ohne das individuelle Schicksal des
Jobverlusts schmalern zu wollen, erscheint dieser Rlickgang aus Makro-Perspektive (zumin-
dest bislang) verkraftbar, auch deshalb, weil der grof3e Arbeitsmarkt Einzelhandel den Wegfall
von Jobs eher absorbieren kann als kleinere Branchen.

Zusammenfassend lasst sich fir die Branchen mit einem Onlineanteil von Uber 25% folgendes
festhalten:

- Im Durchschnitt steigen die Umsatze leicht, im Vergleich zu allen anderen Branchen ist
dieses Wachstum allerdings deutlich unterdurchschnittlich.

- Das Umsatzwachstum reicht nicht aus, um eine Zunahme bei den verfligbaren Stellen
(Beschatftigungsverhaltnisse) und schon gar nicht bei den Vollzeitaquivalenten zu erwir-
ken. Die Beschéftigungsverhaltnisse sanken mit -2% leicht, die Vollzeitstellen dreimal so
stark.

- Diese Entwicklungen legen nahe, dass in all den hier zusammengefassten Branchen
Automatisierungsprozesse weiter voranschritten. Drastisch wirkte sich dies bei der On-
line-Kernbranche Versand- und Internethandel aus. Die Umsétze, die eine beschiftigte
Person in dieser Branche generieren kann, sind so hoch wie in keinem anderen Bereich
des Einzelhandels. Ebenso stiegen die Umséatze in dieser Branche in den letzten Jahren
am starksten an. Diese Zahlen lassen erahnen, mit wie viel weniger Personal Handler
mit einer ausgereiften Onlinestrategie wirtschaften kdnnen.

- Auch wenn diese Entwicklungen dramatisch wirken, ist zu bedenken, dass nur 11% aller
Einzelhandelsbeschaftigten im Jahr 2014 in Branchen tatig sind, in denen die Online-
ausgaben Uber 25% betragen. In den nachsten Jahren ist einem etwaigen Personalab-
bau in diesen Online-Vorreiter-Branchen somit eine natirliche Grenze gesetzt.

2.1.2. EH-Branchen mit mittelhohen, geringen/keinen und nicht bekannten
Onlineausgaben

In diesem Teilkapitel werden die Entwicklungen in den tbrigen Branchengruppen des Einzel-
handels diskutiert. Aus Platzgriinden werden im Hauptteil nur die Tabellen zu den Beschafti-
gungstrends gezeigt. Tabelle 2-5 zeigt die Entwicklung der Beschéftigungsverhaltnisse in
Sparten mit mittelhohen (=10-24%) Onlineanteilen, Tabelle 2-6 die Werte fur die Branchen mit
geringen/keinen (=0-9%) Onlineanteilen. Branchen mit unbekannten Onlineausgaben finden
sich in Tabelle 2-7. Alle tGbrigen Tabellen zu Umséatzen und Vollzeitaquivalenten finden sich im
Anhang unter Kapitel 6.5.
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Tabelle 2-5: Entwicklung der Beschéaftigungsverhaltnisse in Branchen mit
mittelhohem Onlineanteil

oscnattongs | ae-coe | Anetean
ONACE 2008 2008=
2008 | 2011 2014 | absolut 100% 2008 2014
EH - Textilien <G4751> 3.527 3.384 3.032 —495 86% 1,0% 0,8%
EH - Bekleidung <G4771> 38.740 39.837 41.573 +2.833 107% 11,2% 11,4%
EH - Schuhe u Lederwaren <G4772> 10.276 9.954 | 10.227 -49 100% 3,0% 2,8%
Summe/durchschnittliche Veranderung 52.543 53.175 54.832 +2.289 104% 15% 15%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016),
Stand 2016; Beschaftigungsverhaltnisse = selbstéandige + unselbsténdige Beschéftigung; eigene Berechnung

Die Ergebnisse fir diese Branchen kdnnen folgendermaf3en zusammengefasst werden:

- Die Umsatze stiegen im Vergleichszeitraum 2008 - 2014 deutlich im zweistelligen Bereich.

- Die Anzahl der Beschéftigungsverhaltnisse stieg ebenso an, jedoch merklich verhaltener
als die Umsatze.

- Die zahl der Vollzeitaquivalente stagnierte oder stieg leicht an. Jedenfalls lag die Perfor-
mance der Vollzeitaquivalente unter jener der Beschaftigungsverhaltnisse.

Im Vergleich zu den Branchen mit starker Onlinedurchdringung fallt auf, dass, erstens, die
Umsatze deutlich starker zunehmen und zweitens sowohl die Anzahl der Beschéftigungsver-
haltnisse und als auch der Vollzeitdquivalente ebenso ansteigt. Die Hohe des Online-Handels
durfte in den Einzelhandelsbranchen mit mittelhohem, geringen/keinen bzw. unbekannten On-
lineanteilen bei den Umsétzen nicht derart entscheidende Eingriffe verursacht haben, wie bei
den Einzelhandelsbranchen mit hohen Onlineausgaben. Falls dies vereinzelt dennoch der Fall
war und es zu onlineinduzierten Einbuflzen kam, was nicht ausgeschlossen werden kann, wur-
den in den allermeisten Féallen Kompensationsmechanismen gefunden, die einem allgemeinen
Absinken von Umsatz und Beschaftigung zumindest weitgehend entgegenwirkten.

Selbstverstandlich verlaufen die Zeitreihen nicht in allen hier zugeordneten Einzelhandels-
branchen einheitlich. Auch hier gibt es Gewinner und Verliererbranchen. Die deutlichsten Zu-
gewinne von lUber +30% Umsatz und auch zweistellige Beschaftigungsplus kénnen die Bran-
chen EH an Verkaufsstanden und Markten (Tabelle 2-7), der Verkauf von Antiquitaten und
Gebrauchtwaren (Tabelle 2-7), Verkauf medizinischer Produkte und der Einzelhandel mit Wa-
ren verschiedener Art (ebenso beide in Tabelle 2-7) auf sich verbuchen.
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Tabelle 2-6: Entwicklung der Beschéaftigungsverhaltnisse in Branchen mit
geringem/keinen Onlineanteil

Beschéaftigungs- Anteile am

B verhaltnisse AN = A Gesamt-EH
ONACE 2008 o

2008 2011 2014 absolut 100% 2008 | 2014
EH - Nahrungsmittel (Supermérkte) <G4711> 92.186 95.021 | 102.354| +10.168 111% | 26,6% | 28,1%
EH - Mdbel u Einrichtungsgegenstéande <G4759> 28.017 27.888 28.619 +602 102% 8,1% 7,9%
EH - an Verkaufsstanden/Méarkten <G478> 1.515 1.997 2.289 +774 151% 0,4% 0,6%
Sonst. EH; nicht: Verkaufsraume, Méarkte <G4799> 3.040 3.843 4.152 +1.112 137% 0,9% 1,1%
Summe/durchschnittliche Veranderung 124.758 | 128.749 | 137.414 | +12.656 110% 36% 38%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016; Be-
schéaftigungsverhéltnisse = selbsténdige + unselbstandige Beschéftigung; eigene Berechnung

Die wichtigsten Verliererbranchen (mit den gréf3ten Beschaftigungsrickgangen) sind mit -14%
der Verkauf von weiteren Textilien (ohne Mode/Bekleidung; Tabelle 2-5) und der Verkauf von
Korperpflegemitteln mit -11% Beschaftigungsentwicklung (Tabelle 2-7). Die Umsétze in diesen
Verliererbranchen wachsen im besten Fall leicht, beispielsweise +5% in der Branche Kérper-
pflegemittel, ansonsten kommt die Umsatzentwicklung haufig einer Stagnation gleich (siehe
Anhangskapitel 5.5).

Mit der Beschreibung der starksten Gewinner- und Verliererbranchen wurden die extremsten
Entwicklungen im positiven wie im negativen Sinn beschrieben. Alle Gbrigen Einzelhandels-
branchen liegen innerhalb dieses Spektrums an mdglichen Entwicklungspfaden.

Hervorzuheben sind zwei Schlisselbranchen des Einzelhandels, welche auch in Zukunft be-
stimmend fir die Gesamtentwicklung des Einzelhandels sein werden: erstens die Branche EH-
Bekleidung (Tabelle 2-5.
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Tabelle 2-5) und zweitens die Branche Nahrungsmittel/Supermarkte (Tabelle
2-6).

In den hier betrachteten Branchencharakteristika zu Umsatz und Beschaftigung sind beide
Branchen weit berdurchschnittlich grof3. Alleine die Supermarkte erwirtschaften fast ein Drittel
des gesamten Einzelhandelsumsatzes und beschéftigen 27% des Einzelhandelspersonals
(=ca. 100.000 Beschatftigte). Etwas abgeschlagen dahinter befindet sich die Bekleidungsbran-
che als zweitgré3ter Einzelhandelsbereich mit fast 9% Umsatz und 11% der Stellen.
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Tabelle 2-7: Entwicklung der Beschaftigungsverhaltnisse in Branchen mit
unbekanntem Onlineanteil

__ escratongs | ooop-aone | AMelee
ONACE 2008

2008 = 2011 | 2014 | absolut = 300%% | 2008 2014
Fach-EH - Nahrungsmittel, Getranke <G472> 24.004 23.175 23.087 -917 96% | 6,9% | 6,3%
EH - Motorenkraftstoffe (Tankstellen) <G473> 11.784 11.378 11.620 -164 99% | 3,4% | 3,2%
Sonst. EH mit Waren verschiedener Art <G4719> 6.392 6.931 8.452 +2.060 132% | 1,8% | 2,3%
EH - Metallwaren u Baubedarf <G4752> 21.792 21.774 22.354 +562 103% | 6,3% | 6,1%
EH - Vorhénge, Teppiche u Tapeten <G4753> 1.091 1.080 1.202 +111 110% | 0,3% | 0,3%
Apotheken <G4773> 14.466 15.487 16.481 +2.015 114% | 4,2% | 4,5%
EH - Medizinische Artikel <G4774> 2.597 2.708 3.021 +424 116% | 0,7% | 0,8%
EH - Korperpflegemittel <G4775> 16.503 17.045 14.732 -1.771 89% | 4,8% | 4,0%
EH - Blumen, Pflanzen u lebende Tiere <G4776> 9.739 9.818 9.882 +143 101% | 2,8% | 2,7%
EH - Uhren u Schmuck <G4777> 6.303 6.537 6.139 -164 97% | 1,8% | 1,7%
Sonst. EH in Verkaufsraumen <G4778> 11.903 11.987 11.921 +18 100% | 3,4% | 3,3%
EH - Antiquitaten u Gebrauchtwaren <G4779> 2.112 1.956 2.662 +550 126% | 0,6% | 0,7%
Summe/durchschnittliche Veranderung 128.686 | 129.876 | 131.553 +2.867 102% | 37% | 36%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016;
Beschéftigungsverhéltnisse = selbstandige + unselbstéandige Beschéaftigung; eigene Berechnung

In Hinblick auf den Online-Handel lassen sich fir diese beiden beschaftigungsstarksten Bran-
chen des Einzelhandels folgende Charakteristika festhalten: Die Branche Bekleidung ist be-
reits jetzt eine Branche mit mittelhoher Onlinedurchdringung. Nach den dargestellten Zahlen
im ersten Kapitel wird jeder fiinfte Euro im Bekleidungshandel im Internet ausgegeben. In
punkto Beschaftigungsentwicklung konnte es fiir die Bekleidungs-Sparte in den nachsten Jah-
ren kritisch werden. Angesichts der 600%-igen Umsatzsteigerung zwischen 2010 und 2015
von Europas groRtem Mode-Internethéndler Zalando (siehe Abbildung 2-2), ist anzunehmen,
dass die Onlinedurchdringung in dieser Branche noch nicht abgeschlossen ist. Ein besonders
dynamisch wachsender Online-Handel kdnnte wegen der groRen Zahl an Beschéftigten be-
sonders grol3e Effekte (=Jobverluste) generieren. Ob es dadurch in naher Zukunft in der Be-
kleidungs-Sparte blof3 zu einem geringeren Beschéaftigungswachstum, einer Stagnation oder
tatsachlich zu einem Personalabbau kommt, lasst sich aus heutiger Perspektive schwer prog-
nostizieren.
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Abbildung 2-2: Umsatzentwicklung von Zalando, 2009-2015

Nettoumsatz von Zalando in Europa in den Jahren von 2009 bis 2015
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Quelle: http://www.handelsdaten.de/textilien-und-bekleidung/umsatz-von-zalando-europa-zeitreihe

Besonders relevant ist auRerdem die Online-Entwicklung im Lebensmittelhandel. Fast schon
traditionell gelten die Supermarkte beim Online-Handel als Nachztigler. Weiterhin wird hier nur
sehr wenig Umsatz in Osterreich (um die 1%) online erwirtschaftet.

Am extrem konzentrierten Osterreichischen Lebensmittelhandel lassen sich derzeit zwei un-
terschiedliche Onlinestrategien ausmachen. Auf der einen Seite experimentieren REWE#° und
Unimarkt (vgl. die Fallbeschreibung im dritten Kapitel) mit eigenen Onlineshops, auf der ande-
ren Seite warten Player wie SPAR und Hofer noch ab.50 Wenngleich Onlineshops im Lebens-
mitteleinzelhandel den verfligbaren Informationen zufolge derzeit nicht kostendeckend wirt-
schaften, erhoffen sich die Vorreiter bei einem mdglichen ,Take-Off einen ,First-Mover-Ad-
vantage®. Die ubrigen Player wollen durch ihre abwartende Haltung die Kosten der anfangli-
chen Experimentierphase mdglichst gering halten und zielen darauf ab, gegebenenfalls mit
Hilfe von angekauftem Expertenwissen schnell auf den anfahrenden Onlinezug aufzuspringen.

Auch wenn die Zukunft des Lebensmittel-Online-Handels — auch wegen der groRen Unbe-
kannten Amazon — unklar ist, kann von einem steigenden Onlinevolumen in Zukunft ausge-
gangen werden. Mittel- bis langfristig ist davon auszugehen, dass dies auch negative Beschéf-
tigungseffekte mit sich bringen wird, wenn der Onlineverkauf von der Experimentier- in eine
Optimierungsphase Ubergeht. Wann dies der Fall sein wird, lasst sich nicht genau bestimmen,
allerdings mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht innerhalb der néchsten 5 Jahre.

49 http://www.etailment.at/julia-stone-billa-wir-sehen-uns-als-multichannel-unternehmen/ (abgerufen 07.04.2016)
50 http://derstandard.at/2000011883998/Spar-will-mit-Online-Versand-von-Lebensmitteln-noch-abwarten (abgerufen
18.12.2015)
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2.1.3. Schlussfolgerungen zur EH-Beschaftigungsentwicklung nach
Online-Umsatzanteilen

In Branchen mit hohen Onlineanteilen verlief die Beschaftigung zwischen 2008 und 2014 teil-
weise rucklaufig (vereinzelt auch positiv). Allerdings arbeiten in diesen onlineaffinen Branchen
nur rund 10% der EH-Beschaftigten. Die beschaftigungsbezogene Fallhdhe ist groRen Einzel-
handelsbranchen mit heute noch mittelhohem oder geringem Onlineanteil hoher. Hier finden
sich u.a. die beschaftigungsstarken Branchen wie Bekleidung mit Onlineumsatzen um die 20%
und die Superméarkte mit sehr geringem Onlineanteil (<5%). Es ist davon auszugehen, dass
diese Branchen — gekennzeichnet durch grof3e internationale Player und einen hohen Filiali-
sierungsgrad — friiher oder spater vermehrt auf Online setzen. Bei Bekleidung ist dies bereits
jetzt schon der Fall. Gefahrlich fur die grof3en Player am Markt dirfte der Online-Handel aller-
dings nicht werden. Internationale Handelsketten besitzen geniigend Kapital, um entweder
eigene internetbasierte Vertriebswege aufzubauen oder um sich in kleinere gut funktionie-
rende Onlinefirmen einzukaufen, um das dort erarbeitete Know-how nutzbar zu machen. Wie
sich die Beschéftigung im Einzelhandel der nachsten Jahre weiterentwickelt, hAngt mafigeb-
lich von jenen Branchen ab, die bisher mittelhohe bis geringe Onlineumsétze eingefahren ha-
ben.

Fallbeispiel 2:
Beim Multichannel-Sportartikelhandler ist szene-affines Personal
besonders gefragt

Der Sportartikelhandler ,Action&Fun“31 wurde vor etwas mehr als zwei Jahrzehnten in Osterreich
gegrundet und ist seither stetig gewachsen, in den letzten Jahren um bis zu 35% jahrlich, auch
aufgrund einer Expansion ins Ausland. Das Unternehmen betreibt ca. 30 Shops, davon die Halfte
in Osterreich, und setzt mit insgesamt 400 Beschaftigten ungefahr 70 Mio. € um. Von Anfang an
verband Action&Fun mehrere Vertriebskanéle: Zundchst gab es den stationaren Shop und den
Versandkatalog, gegen Ende der 1990er Jahre kam bereits der Onlineshop hinzu. Die Produktpal-
lette umfasst vor allem Wintersportartikel, Skateboards, Schuhe, Bekleidung, Bademode etc. Vor-
rangiges Kundensegment sind junge Erwachsene und Jugendliche, also sehr online-affine Grup-
pen. Zum Erfolg des Onlineshops hat dies sicherlich beigetragen. Vor wenigen Jahren wurde Ac-
tion&Fun von einem internationalen Player mit vergleichbarer Sortimentsausrichtung gekauft, blieb
aber unter demselben Namen bestehen.

Multichanneling bei Action&Fun

Das Multichannelingkonzept bei Action&Fun beruht auf drei Saulen. (1) Stationare Shops: Insge-
samt betreibt Action&Fun iiber 30 Shops u.a. in Top-Einkaufslagen mit Schwerpunkt Osterreich
und Deutschland. Die Aufmachung der Geschafte gleicht jener von grof3en Ketten aus dem Bereich
Mode/Sportartikel und unterscheidet sich somit deutlich von Pick-up-Laden in zweitrangigen La-
gen, wie sie teilweise von Multichannel-Handlern mit IT-Sortiment gefiihrt werden. Unabhangig von
den Ubrigen Vertriebskanalen spricht Action&Fun mit den stationaren Shops kaufkraftige Sportbe-
geisterte an; (2) Katalog: Nach wie vor gibt es den Katalog, mittlerweile kann er auch online ,durch-
geblattert® werden; (3) Onlineshop: klassischer Onlineshop mit Bestpreis-Garantie, die sicherstel-
len soll, dass Kundlnnen im hauseigenen Shop bzw. Onlineshop einkaufen und nicht nach einer
aufwéandigen Beratung zu anderen Onlineshops wechseln. Das Hauptlager fir den Versand befin-
det sich in einer Landeshauptstadt. Als Warenlager dienen auch die stationaren Shops. Wie hoch
der Umsatzanteil der Onlineverkaufe ist, konnte im Interview nicht bestimmt werden. Es gibt einen
rein stationaren sowie einen reinen online Vertriebsweg — dazwischen diverse Mischvarianten.

51 Verfremdung des Firmennamens zwecks Anonymisierung
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Eine strikte Trennung zwischen on- und offline ist nicht mdglich. Geschatzt ist in ca. 30 — 50% aller

Beratungen und Verkaufe im stationaren Shop der Onlineshop involviert.

Folgende Verzahnungen zwischen on- und offline treten auf: (a) Die Ware wird im stationaren Shop

gekauft; (b) Der/die Kunde/Kundin kauft online/per Telefon/per Katalog. Die Ware wird nachhause

geliefert oder wird in einem beliebigen Shop hinterlegt; (c) Der gewinschter Artikel ist nicht im

stationaren Shop lagernd. Der/die Verkauferln verweist die Kundinnen entweder in den Onlineshop

oder tatigt gleich vor Ort die Bestellung. Dafur gibt es dann zwei Optionen:

- Sold-Bestellung: Bestellung wie im Onlineshop. Die Ware wird kostenpflichtig entweder nach-
hause oder zum Abholen in den Shop geliefert.

- Kundenbestellung: Die Ware wird ohne Kaufverpflichtung in den Shop geliefert. Nach Einlan-
gen kann die Ware (bzw. mehrere Varianten/Gré3en etc.) im Shop getestet und erworben wer-
den. Nicht gekaufte Waren bleiben im Shop.

Grundlage fir dieses System ist eine komplette Erfassung aller Waren an jedem Standort. Alle
(Verkauferlnnen wie Kundinnen im Onlineshop) kénnen zu jeder Zeit sehen, welche Ware in wel-
cher Anzahl an welchem Standort vorratig ist. Es kommt auch vor, dass Waren zwischen den sta-
tiondren Shops hin- und hergeschickt werden.
Retouren, die bei Action&Fun kostenlos sind, kommen haufig vor. Retourniert kann die Ware un-
abhangig vom Verkaufskanal in jedem Shop oder auch per Versand werden. Grundsatzlich kénnen
alle Kaufe innerhalb von drei Wochen wieder zuriickgegeben werden, unabhéngig vom Verkaufs-
kanal. Es wurde auch beschrieben, dass Kundinnen das bei Zalando und Co. praktizierte Einkaufs-
bzw. Retourenverhalten auf den stationaren Handel tibertragen. Auch in den stationaren Shops
kommt es mittlerweile vor, dass mehrere ahnliche Produkte gekauft, zuhause anprobiert und dann
die nicht-passenden wieder zurtickgegeben werden.

Insgesamt wirkt diese Multichannel-Strategie ausgereift. Im Vergleich zu anderen klassischen On-

linebranchen, die auch stark im Multichannel-Handel vertreten sind, wie etwa IT-Handler, spielt fur

Action&Fun der Style- und Szene-Faktor sicherlich eine zentrale Rolle. D.h. die Shops mussen

szeneaffin ausgestattet sein und gute Lagen haben.

Tendenzielle Verschmelzung von Tatigkeitsbereichen

Pro Shop und Abteilung gibt es eine ausgebildete Fachkraft (v.a. mit Lehrabschluss), auch um
etwaige Garantien zu gewahrleisten. Fir viele weitere Jobs gentigt es, ausreichend Produktkennt-
nis zu haben, v.a. mit dem Sportgerat vertraut bzw. in der jeweiligen Szene aktiv zu sein und den
»Subkulturellen* Spielregeln zu entsprechen. Teilweise ist das vermittelte Image wichtiger als die
einschlagige Fachausbildung, was nicht mit Inkompetenz gleichzusetzen ist, im Unternehmen ar-
beiten z.B. viele in studentischen Nebenjobs. Die Verkaufer und Verkauferinnen sind tiberwiegend
jung, d.h. aus der Generation der Digital-Natives (wie der Grof3teil der Kundinnen) und bringen
deshalb viele IT-Kenntnisse mit, die im Multichannel-Handel voraussetzt werden.

Zu den Aufgaben der Verkauferinnen zahlt neben den herkdbmmlichen Verkaufs- und Beratungsta-
tigkeiten die Vorbereitung des Artikelversands (entweder an Kundinnen oder an andere Filialen).
Taglich ausgehandigte bzw. zugesendete ,Listen“ Uber jene Artikel, die bis zu einer bestimmten
Uhrzeit am Nachmittag eingepackt werden miissen, haben die Verkauferinnen parallel zu den Ver-
kaufstatigkeiten abzuarbeiten.

Abseits von Produkteinschulungen der Produzentenfirmen gibt es kaum interne Schulungen im
Kontext des Onlinegeschafts. Ausschliellich flir den Online-Handel angestellte Beschaftigte finden
sich in den stationaren Geschéaften nicht. Einzig die Lagerarbeiter im Versandlager bearbeiten nur
den Versand der Uber den Katalog bzw. ilber den Onlineshop bestellten Waren. Alle anderen Per-
sonen arbeiten Uber die Verkaufskanale Ubergreifend zusammen. Das Verhdltnis zwischen den
Kanalen wird als ,gleichwertig“ beschrieben.

Quelle: Interview FORBA



2.2. Vom Online-Handel induzierte Jobs aul3erhalb des
Einzelhandels

Mit dem Aufkommen des Online-Handels &ndert sich nicht nur das Geflige im stationéren Ein-
zelhandel selbst, es entstehen auch vielfaltige Spillover-Effekte in angrenzenden Wirtschafts-
bereichen. Dies flihrt einerseits zu einer verstarkten Nachfrage nach neuen Téatigkeitsfeldern
im Bereich Logistik und IKT, andererseits werden andere Tatigkeiten zusehends an die Kun-
den ausgelagert, beispielsweise das Bezahlen der Ware in Onlineshops oder an SB-Kassen.
An dieser Stelle wird kurz nachgezeichnet, wie sich die Beschaftigung in Osterreich in den
Branchen und Berufen der IKT und der Logistik in den letzten Jahren entwickelte.

2.2.1. IKT-Firmen und -Berufe

Grundsatzlich stellt sich die Frage, ob IKT-Téatigkeiten innerhalb oder auf3erhalb des EH ent-
stehen. Zwei Datenquellen deuten darauf hin, dass IKT-Tatigkeiten hauptsachlich an externe
Dienstleistungsbetriebe ausgelagert wurden. Zum einen zeigen Daten der Arbeitskrafteerhe-
bung 2004 — 2014 keinen nennenswerten Anstieg von IKT-Jobs in den Einzelhandelsfirmen.
Die Anzahl von IT-Technikern, Webdesignern und Co. bleibt Giber den gesamten Zeitraum
unterhalb jener GroR3e, die sich statistisch sicher interpretieren lieRe (siehe

Tabelle A 5-18 im Anhang). Zum anderen ergeben EUROSTAT-Umfragen (2016a, 2016b)
zum Thema IKT-Verwendung in Unternehmen, dass der Anteil der Einzelhandelsunternehmen
(ONACE-G47, ab 10 Beschéftigten), die in Osterreich Web-Lésungen und IKT-Wartungen
durch eigene Mitarbeiterinnen durchfiihren, zwischen 15% und 20% liegt. Hingegen lassen
um die 60% aller Einzelhandler (mit mehr als 10 Beschéftigten) Internetldsungen von externen
Anbietern durchfihren und warten. Es ist davon auszugehen, dass ein Grof3teil der vom On-
line-Handel induzierten Arbeitsplatze nicht innerhalb der Einzelhandelsunternehmen, sondern
bei IKT-Fachdienstleistern entstand.

Abbildung 2-3: IKT-basierte Aktivitdten und Online-Handel im Einzelhandel

Angebotsseite:
Einzelhandelsunternehmen

2006 2010 2013 Einzelhandelsunternehmen...
70% 80% 90% ... verfugen Uber einen Internetzugang
40% 50% 70% ... betreiben eine Website
8% 15% 19% ... verkaufen via Internet
3.200 5.700 7.500 Online-Shops im heimischen Einzelhandel aktiv

€ 0,7 Mrd. € 2,2 Mrd. €2,9Mrd. Brutto-Jahresumsatz im hei8mischen Internet-Einzelhandel (inkl Ust.)

Einzelhandelsunternehmen (mit Umternehmenssitz in Osterreich, exkl. Tankstellen, gerundete Werte
Quelle: KMU-Forschung Austria, 2014

In den IKT-Wirtschaftsbranchen ist ein deutlicher Anstieg der Beschaftigung innerhalb der ver-
gangenen 10 Jahre zu beobachten. Insgesamt wuchs die Beschéftigung in IKT-Branchen um
fast 60% bzw. um ca. 33.000 Personen zwischen 2004 und 2014 (vgl. Tabelle 2-8). Dieser
Befund wird gestiitzt von einer steigenden Zahl an IKT-Berufen (nach ISCO) in Osterreich
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(siehe Tabelle A 5-19 im Anhangskapitel 5.7). Ein Bruch in der Datenerhebung der Berufs-
gruppendaten nach der ISCO-Klassifikation im Jahr 2010 verhindert jedoch eine exakte quan-
titative Bestimmung des Beschaftigungsplus tUber den gesamten Betrachtungszeitraum.

Natdrlich ist nicht nur das Aufkommen des Online-Handels fir diesen Anstieg verantwortlich.
Mitentscheidend war zweifelsohne der branchenibergreifende Trend zur Digitalisierung. Zu
bestimmen, wie viele Jobs kausal mit dem Online-Handel zusammenhéngen, lasst sich auf
Basis der vorliegenden quantitativen Daten nicht erdrtern. Dass Einzelhandelsunternehmen
zunehmend Bedarf an IKT-Lésungen haben, kann jedoch aus den steigenden Zahlen der Un-
ternehmenswebsits, Onlineshops und Onlineumsatze abgeleitet werden (siehe Abbildung
2-3). Ein positiver Jobeffekt im Bereich der IKT-Berufe durch die Digitalisierung des Einzel-
handels und den Online-Handel ist somit auRerordentlich wahrscheinlich — allerdings vor allem
aul3erhalb der Branche Einzelhandel.

Tabelle 2-8: Beschaftigte in IKT- und Logistik/Zustellbranchen, 2004 — 2014
—— Beschaftigten- Beschaftigte in Tsd. 2004 - 2014
gruppe 2004 2014 gbsolut 2004=
(in Tsd.) 100%
Unselbstandige | 48,5 77,7 +29,2 160%
IKT-Branchen <J61-J63> Selbstandige* 7,8 11,4 +3,6 146%
Zusammen 56,3 89,1 +32,8 158%
Unselbstandige 27,9 25,9 -2,0 93%
Post- u Kurierdienste <H53> | Selbstandige* 0,9 0,9 +0,0 100%
Zusammen 28,8 26,9 -1,9 93%

Datenquelle: Datenquelle: Statistik Austria, Arbeitskrafteerhebung; eigene Berechnung
* inkl. Mithelfende

2.2.2. Firmen und Berufe im Bereich Paketzustellung

Im Gegensatz zu den IKT-Téatigkeiten kam es im Beobachtungszeitraum 2004 bis 2014 zu
keiner Ausweitung der Jobs in der (ONACE-)Branche Post- und Kurierdienste.52 Wie in Tabelle
2-8 ersichtlich ist, sank hier die Anzahl der Erwerbspersonen sogar um 7%. Wie bei den IKT-
Berufen gilt auch fir die Post- und Kurierdienste, dass der Online-Handel nur einer von vielen
Einflussfaktoren auf die Beschaftigungsentwicklung ist.

Der wahrscheinlich ausschlaggebendste Faktor fur die ricklaufige Zahl an Beschaftigten in
dieser ONACE-Gruppe ist die Beschaftigungspolitik der Osterreichischen Post AG. Mit der
Privatisierung dieses groRten Postdienstleisters Osterreichs ging eine deutliche Reduktion der
Beschaftigtenzahlen einher. Gemessen in Vollzeitaquivalenten sank die Beschéftigtenzahl von
rund 30.000%3 zu Beginn des Jahrhunderts auf rund 18.4005 im Jahr 2014 (vgl. auch Her-
mann, 2009). Die Zusammenschau mit den Zahlen aus Tabelle 2-8 deutet auf einen insgesamt
sinkenden Anteil der Post-Beschaftigten an den Gesamtbeschéftigten der Branche hin. Ein

52 Diese Abteilung umfasst Post-, Kurier- und Expressdienste wie die Abholung, Beférderung und Zustellung von Brief- und
Paketpost nach verschiedenen Regelungen. Nach der Berufsklassifikation ISCO kdnnen Zustelljobs nicht separat beleuch-
tet werden. Die bestehenden Kategorien lassen sich zu wenig von anderen Wirtschaftsbereichen mit vergleichbaren Tétig-
keiten abgrenzen. Erschwerend kommt der Bruch in der Datenerhebung hinzu.

53 Post-Geschaftsbericht 2005: https://www.post.at/downloads/2005_Geschaeftsbericht.pdf?1468228827

54 Post-Geschaftsbericht 2015: https://www.post.at/downloads/Oesterreichische_Post_Finanzbe-
richt_FY_2015.pdf?1468228827
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direkter Vergleich der Zahlen der Post-Geschéftsberichte mit den Zahlen der Arbeitskréfteer-
hebung ist jedoch wegen divergierender Beschaftigtendefinitionen nicht moglich. Wahrend die
Arbeitskrafteernebung erwerbstétige Personen zahlt, enthalten die Geschéftsberichte der Os-
terreichischen Post AG die Beschéftigten in Vollzeitaquivalenten. Am deutlichen Stellenabbau
der Post andert das freilich nichts.

2.3. Entwicklung der Beschaftigungsstrukturen im
Osterreichischen Einzelhandel

Die (jeweils begriindete) unterschiedliche Messung des Erwerbstatigenumfangs im Einzelhan-
del lasst sich anhand einer kurzen Gegenuberstellung aufzeigen. Die Zahl der Erwerbstatigen
ist dann am grof3ten, wenn die Anzahl der Beschaftigungsverhéltnisse im Einzelhandel gezahit
werden. Demzufolge gab es im Durchschnitt des Jahres 2014 ca. 364.600 Beschéftigungsver-
héaltnisse (Statistik Austria — LSE, vgl. Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden wer-
den.). Arbeitet jemand in zwei Jobs, werden nach dieser Methodik beide gezéhlt. Zahlt man
jede/n Erwerbstatige/n nur einmal, sinkt der Umfang zwangslaufig. Der Erwerbstatigenumfang
im Einzelhandel fallt zudem, wenn nur die dsterreichische Wohnbevdlkerung in die Erhebung
eingeht und Einpendlerinnen aus dem Ausland somit nicht berlicksichtigt werden. Beide Er-
hebungsmerkmale — Unterschied Beschéftigungsverhaltnisse vs. Erwerbspersonen und die
Erhebung der in Osterreich Erwerbstatigen vs. die Osterreichische Wohnbevolkerung — unter-
scheidet die LSE von der AKE. So ist es nicht verwunderlich, dass die Gesamtzahlen der
Erwerbstéatigen im Einzelhandel divergieren. Z&hlt die LSE 2014, wie bereits angefihrt, rund
364.000 Beschaftigungsverhaltnisse (inkl. Einpendlerinnen aus dem Ausland), kommt die AKE
auf 348.000 Erwerbspersonen (exkl. Einpendlerinnen aus dem Ausland).

Die nachfolgend angefiihrten Mikrozensusdaten der Statistik Austria (Arbeitskrafteerhebung)
beziehen sich grundsatzlich auf den Einzelhandel in Osterreich und zahlen Erwerbstatige. Al-
lerdings wird in der Arbeitskrafteerhebung das Labour-Force-Konzept der ILO verwendet.
Demzufolge ist bereits eine Stunde gegen Bezahlung in der Referenzwoche ausreichend, um
als erwerbstétig zu gelten, wodurch der tatsadchliche Umfang der Berufstatigen wiederum et-
was Uberschatzt werden dirfte.
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Tabelle 2-9: Entwicklung der Erwerbstatigkeit im 6sterr. Einzelhandel |
2005 - 2015 in Tsd. bzw. in %

SoiE 2005-2015 2005-2015

Einzelhandel 2005 2010 (absolut bzw. %-Punkte) (2005=100%)

Erwerbstatigkeit ILO Konzept

Erwerbstétige im Einzelhandel 365,3 348,6 347,2 -18,1 95,0%
% an Erwerbstatigen im Handel 63,1% 56,9% 58,0% -5,2 91,8%
% an allen Erwerbstétigen in AT 9,7% 8,7% 8,4% -1,4 85,9%
Geschlecht
Weiblich 253,2 240,4 252,1 -1,1 99,6%
Mannlich 112,1 108,2 95,1 -17,0 84,8%
Weiblich in %* 69,3% 69,0% 72,6% +3,3 104,8%
Méannlich in %* 30,7% 31,0% 27,4% -3,3 89,3%
(Un-)Selbstandigkeit
Unselbstandige 325,3 304,7 314,8 -10,5 96,8%
Selbstandige und Mithelfende 40 44 32,4 -7,6 81,0%
Unselbsténdige in %* 89,1% 87,4% 90,7% +1,6 101,8%
Selbstandige und Mith. in %* 10,9% 12,6% 9,3% -1,6 85,2%
Bundesland**
Burgenland 11,8 10,7 10,8 -1,0 91,5%
Karnten 23,6 22,6 20,0 -3,6 84,7%
Niedergsterreich 64,1 63,4 55,4 -8,7 86,4%
Oberdsterreich 62,4 58,9 58,3 -4,1 93,4%
Salzburg 25,7 24,5 26,1 +0,4 101,6%
Steiermark 52,2 50,9 50,6 -1,6 96,9%
Tirol 33,7 31,4 33,5 -0,2 99,4%
Vorarlberg 15,9 14,4 14,9 -1,0 93,7%
Wien 73,2 69,9 74,3 +1,1 101,5%
Burgenland in %* 3,2% 3,1% 3,1% -0,1 96,3%
Karnten in %* 6,5% 6,5% 5,8% -0,7 89,2%
Niederosterreich in %* 17,5% 18,2% 16,0% -1,6 90,9%
Oberosterreich in %* 17,1% 16,9% 16,8% -0,3 98,3%
Salzburg in %* 7,0% 7,0% 7,5% +0,5 106,9%
Steiermark in %* 14,3% 14,6% 14,6% +0,3 102,0%
Tirol in %* 9,2% 9,0% 9,6% +0,4 104,6%
Vorarlberg in %* 4,4% 4,1% 4,3% -0,1 98,6%
Wien in %* 20,0% 20,1% 21,4% +1,4 106,8%

Anm.: Statistik Austria — AKE; eigene_.Berechnung, Personen in Tsd.; *von allen Erwerbstatigen im Einzelhandel;
**exkl. Erwerbstatige, die auRerhalb Osterreichs arbeiten.

Tabelle 2-9 verweist zunachst auf eine sinkende Anzahl an Erwerbstéatigen im Einzelhandel
zwischen den Jahren 2005, 2010 und 2015. Dagegen zeigen die Daten der LSE einen leicht
steigenden Beschéftigungsverlauf. Ein wesentlicher Grund fur die abweichenden Entwicklun-
gen ist u.a. in den unterschiedlichen Erhebungsmethodiken zu sehen (siehe Anhangskapitel
5.1). Aber auch Umschichtungen in den Basisregistern der LSE, wie etwa bei den Hauptver-
bandsdaten im Jahr 2010, spielen eine Rolle (vgl. dazu Buzek, Kneissl und Nemecek 2010).
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Insgesamt macht die Beschaftigung im Einzelhandel den Grof3teil (fast 60%) aller Beschéftig-
ten im gesamten Handel (KFZ-, Grol3- und Einzelhandel) aus. Bezogen auf die Zahl aller Er-
werbstatigen in Osterreich zeigt Tabelle 2-9, dass 8,4% aller Erwerbstatigen in Osterreich im
Einzelhandel tatig sind. Im Zeitverlauf ist ersichtlich, dass der Anteil des Einzelhandels bezo-
gen auf beide BezugsgroRRen leicht zurlickgeht.

Seit jeher ist der Einzelhandel eine typische Frauenbranche und an diesem Faktum hat sich
auch im Zeitraum 2005 — 2015 nichts geéandert. Im Gegenteil: Der Anteil an weiblichen Er-
werbstéatigen im Handel stieg in diesem Zeitraum noch weiter an, von gut 69% auf 72%. Be-
kannt sind ebenso die vielfachen Benachteiligungen von Frauen im Handel gegentber mann-
lichen Erwerbstatigen. Mit enorm hohen Teilzeitquoten bei Frauen (90%) gehen niedrigere
Gehalter und schlechtere berufliche Entwicklungschancen einher (ausfuhrlich dazu Bierbau-
mer-Polly et al. 2014). Eher verhalten veranderte sich das Verhaltnis zwischen Selbstandigen
(rund 10%) und Unselbstandigen (rund 90%), wenngleich eine leichte Tendenz zu mehr un-
selbstandiger Beschéftigung im Einzelhandel ersichtlich ist. Dafur verantwortlich ist u.a. das
Aufgeben der kleinen Greilller bzw. Nahversorger sowohl im landlichen Raum als auch in den
Stadten und komplementér dazu eine zunehmende Marktkonzentration mit der Ausbreitung
von Handelsketten mit hohem Filialisierungsgrad.

Die regionale Verteilung der Einzelhandelsbeschaftigten Uber das dsterreichische Bundesge-
biet spiegelt wenig Uberraschend die Verteilung der dsterreichischen Wohnbevélkerung und
die GroRRe der Bundeslander wieder. Mit zusammen rund 37% dominiert die Ost-Region (Wien
und Niederdsterreich), dagegen kommen die westlichen Bundeslander (Vorarlberg, Tirol und
Salzburg) auf lediglich rund 20% aller Beschéftigten im Einzelhandel. Auffallend ist, das die
relative Bedeutung in Niederosterreich am starksten zurtickging (-1,6%-Pkt.), wohingegen jene
in Wien am starksten gewachsen ist (+1,4%-Pkt.). Ohne Erklarungen dafir im Detail nachge-
hen zu kénnen, dirfte die unterschiedliche Bevdlkerungsentwicklung eine wesentliche Rolle
spielen: Wien wachst bekanntlich, dagegen stagnieren bis schrumpfen auch in Niederoster-
reich einige landliche Regionen. Dariiber hinaus ziehen Stadte wie Wien viele Pendler an, die
ebenfalls einen Teil ihres Einzelhandelskonsums in der Stadt abdecken.

Die Entwicklung der Bildungsabschliisse (Tabelle 2-10) zeigt einen klaren Trend zur Hoher-
qualifizierung im Einzelhandel. Deutliche Steigerungsraten — in absoluten Zahlen wie in relati-
ven Anteilen — sind bei Beschéaftigten mit Matura oder Hochschulabschliissen ersichtlich. Dem
gegenuber gehen die Zahlen aller, die keine Matura abgeschlossen haben, zuriick. Diese Ten-
denz hin zu héher qualifizierten Beschaftigten andert allerdings nichts daran, dass das gene-
relle Ausbildungsniveau im Einzelhandel vergleichsweise unterdurchschnittlich ist: Der Anteil
der Hochschulabsolventinnen ist gering, jener von Personen mit Lehrabschliissen ist mit 50%
auBBerordentlich hoch. Nach wie vor beteiligt sich die Einzelhandelsbranche stark an der Lehr-
lingsausbildung. Wichtiger wird eine Ausbildung im Rahmen einer Handelslehre fir Migrantin-
nen erster Generation, deren Zahl bei beiden Geschlechtern stark steigt (vgl. Bierbaumer-Polly
u. a. 2014).
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Tabelle 2-10: Entwicklung der Erwerbstatigkeit im dsterr. Einzelhandel I
2005 - 2015in Tsd. bzw. in %
Einzelhandel 2005 2010 2015 | A0 | e
Erwerbstétigkeit ILO Konzept
Erwerbstatige im Einzelhandel 365,3 348,6 347,2 -18,1 95,0%
Bildungsabschluss
max. Pflichtschule 67,5 60,5 57,5 -10,0 85,2%
Lehrabschluss (Berufsschule) 189,4 177,6 175,8 -13,6 92,8%
Berufsbild. mittlere Schule 42,1 40,3 36,9 -5,2 87,6%
Hohere Schule 47,3 49,8 49,4 +2,1 104,4%
Hochschule 19,1 20,5 27,6 +8,5 144,5%
max. Pflichtschule 18,5% 17,4% 16,6% -1,9 89,6%
Lehrabschluss (Berufsschule) 51,8% 50,9% 50,6% -1,2 97,7%
Berufsbild. mittlere Schule 11,5% 11,6% 10,6% -0,9 92,2%
Hohere Schule 12,9% 14,3% 14,2% +1,3 109,9%
Hochschule 5,2% 5,9% 7,9% +2,7 152,0%
Migrationshintergrund
Kein Migrationshintergrund - 283,7 265
Migrationshintergrund - 65,0 82,3
Kein Migrationsh. in %* - 81,4% 76,3%
Migrationsh. in %* - 18,6% 23,7%
GroRe der Arbeitsstétte
1-10 Erwerbspersonen 187,2 171,3 148,8 -38,4 79,5%
11-49** Erwerbspersonen 113,2 106,4 127,8 +14,6 112,9%
50+ Erwerbspersonen 65 70,8 70,5 +5,5 108,5%
1-10 Erwerbspersonen in %* 51,2% 49,1% 42,9% -8,4 83,6%
11-49** Erwerbspersonen in %* 31,0% 30,5% 36,8% +5,8 118,8%
50+ Erwerbspersonen in %* 17,8% 20,3% 20,3% +2,5 114,1%

Anm.: Statistik Austria - AKE; eigene Berechnung; Personen in Tsd.; *von allen Erwerbstéatigen im Einzelhandel; **inkl.
der Angabe "Genaue Zahl unbekannt, mehr als 10 Personen"

Insgesamt belegen knapp 58.000 Personen mit maximal Pflichtschulabschluss einen Arbeits-
platz im Einzelhandel. Wenngleich diese Zahl deutlich zurlickgeht (-10.000 Stellen bzw. -
14,8% auf Basis von 2005), wird der Einzelhandel auch noch in den néchsten Jahren eine
jener Branchen sein, in der auch mit relativ niedriger Ausbildung ein Job gefunden werden
kann. Gerade in Hinblick auf Jobmoglichkeiten fur Geflichtete kdnnen Einzelhandelsfirmen
einen bedeutenden Integrationsbeitrag durch Lehrausbildungen und Jobs fur Geringqualifi-
zierte leisten. Gefllichtete bringen teils geringe Qualifikationen mit, teils werden die im Ausland
erworbenen Bildungsabschliisse nicht anerkannt oder sie kdnnen in einem Bewerbungsver-
fahren nicht umgesetzt werden (Bock-Schappelwein/Huber 2016). Bereits gegenwartig arbei-
ten viele Personen mit Migrationshintergrund>> im Einzelhandel und deren Zahl wéachst im
Handel Uberdurchschnittlich stark. Lag der Anteil von Personen mit Migrationshintergrund im
Jahr 2010 noch bei 18,6%, stieg er innerhalb von nur funf Jahren auf 23,7% an.

55 Die Statistik Austria spricht von ,Migrationshintergrund®, wenn beide Eltern im Ausland geboren wurden.
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Abseits dieser Verschiebungen in der Beschaftigtenstruktur &nderte sich auch die Grof3e der
Arbeitsstatten. Kleine, oft inhabergefihrte Handelsgeschatfte, gehen deutlich zuriick, wohinge-
gen immer mehr Erwerbstatige in grolReren Geschéften mit mehr als 10 Beschéftigten arbei-
ten. Nichtsdestotrotz arbeitet immer noch die Mehrheit der Einzelhandelsbeschaftigten in Ar-
beitsstatten mit bis zu 10 Personen. Vorsicht ist allerdings bei der statistischen Kategorie ,Ar-
beitsstatte“ gegeben, denn Arbeitsstatten als Ort der Arbeitsdurchflihnrung sind nicht mit Un-
ternehmen zu verwechseln — wie anhand der grof3en Handelsketten mit vielen Filialen ables-
bar ist. Ein Grund fur viele relativ kleine Arbeitsstatten in Osterreich ist in der Raumordnungs-
politik bzw. der entsprechenden Flachenwidmung zu suchen, besonders im Lebensmittelein-
zelhandel. Damit sollten seinerzeit kleine Grei3ler geschiitzt werden. Allerdings kam es dann
anders, denn Billa, Spar, Hofer u.a.m. entwickelten ebenfalls Konzepte vor allem fir (im inter-
nationalen Mal3stab) kleine Supermarkte (vgl. dazu Ausfuhrungen in Kapitel 3).

Der Tabelle 2-11 ist zu entnehmen, dass die Vollzeiterwerbstétigkeit im Einzelhandel seit Jah-
ren zurickgeht und die Zahl der Teilzeitstellen massiv steigt. Mittlerweile arbeitet fast jede
zweite Person im Einzelhandel Teilzeit. Die Teilzeitquote liegt 2015 bei 47,4% und wird vo-
raussichtlich weiter zunehmen. Die Jobentwicklung im Einzelhandel geht somit ganz klar auf
Kosten von Vollzeitstellen im Sinne eines Normalarbeitsverhéltnisses (ca. -20% von 2005 bis
2015). Im Aufwind befinden sich Teilzeitstellen, welche aufgrund der damit einhergehenden
Begleiterscheinungen (v.a. sinkende Pensionsanspriiche, niedriges Einkommen etc.) am
Rande des Prekariats zu verorten sind. Die ungleiche Verteilung von Teilzeitstellen auf die
Geschlechter wurde bereits erwahnt und bedarf an dieser Stelle keiner weiteren Erlauterung.
Wichtig ist allerdings zu betonen, dass nicht jede Teilzeitstelle der Wunscharbeitszeit der Be-
schéftigten entspricht. Rund eine von acht teilzeitbeschaftigten Personen wirde gerne auf
Vollzeit aufstocken. Inshesondere Personen mit Betreuungspflichen (betrifft v.a. Frauen) sind
hier stark vertreten. Ebenso wollen unter den Personen mit Migrationshintergrund tberdurch-
schnittlich viele, ndmlich eine von finf Personen, mehr arbeiten (Bierbaumer-Polly u. a. 2014).

Eine Aufschlisselung der Arbeitszeit erlaubt dartiber hinaus eine feinere Beschreibung der
relativ groben Kategorien Vollzeit/Teilzeit. Auffallend ist, dass 12,3% (= eine von acht Perso-
nen) in der Referenzwoche (=lblicherweise eine Waoche vor der Befragung) gar nicht gearbei-
tet haben. Dies ist z.B. mit Krankheit, Urlaub, Zeitausgleich etc. zu erklaren. 10% aller Er-
werbspersonen arbeiten bis zu 11 Stunden pro Woche, was gemeinhin als geringfugige Be-
schéaftigung angesehen wird. Fast 40% arbeiten ,substanzielle* Teilzeit (zwischen 12 und 35
Stunden pro Woche).56 Ein weiteres Viertel der Beschaftigten arbeitet Vollzeit im Sinne der
Normalarbeitszeit (35 — 40h pro Woche), und rund ein Achtel der Einzelhandelsbeschéftigten
arbeitet mehr als 40 Stunden pro Woche. In ausnahmslos allen Teilzeitgruppen (bis 35 Stun-
den pro Woche) stieg die Beschaftigung, am starksten bei den Geringfligigen. Dagegen gehen
die Erwerbszahlen bei den Vollzeitbeschaftigten teilweise stark zurlck.

56 Zu beachten ist, dass die Frage zu Vollzeit/Teilzeit eine Selbsteinschatzung der Interviewperson zwischen 30 und 35 Stun-
den pro Woche erlaubt. In diesem Bereich kdnnen sich Beschéftigte selbst zu einer der beiden Gruppen zuordnen, weswe-
gen es zu leichten Abweichungen bei der Teilzeitquote zw. der Selbsteinschatzung und der Angabe der tatséachlich geleiste-
ten Arbeitszeit kommt. Auf Basis der Frage nach den tatsachlich geleisteten Arbeitsstunden ergibt sich eine Teilzeitquote
von 48,4%, also rund 1 %-Punkt hoher als in der ersten Variante.
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Tabelle 2-11: Entwicklung der atypischen Beschéaftigung im Osterreichischen
Einzelhandel 2005-2015 in Tsd. bzw. in %

2005-2015 | 2005-2015

Einzelhandel 2005 2010 | 2015 (abs. bzw. %-Pkt) | (2005=100%)

Erwerbstétigkeit — ILO-Konzept

Erwerbstatige im Einzelhandel 365,3 348,6 347,2 -18,1 95,0%
Vollzeit/Teilzeit
Vollzeitbeschéftigt 2249 203 182,6 —42,3 81,2%
Teilzeitbeschéftigt 140,5 145,7 164,7 +24,2 117,2%
Teilzeitquote* 38,5%  41,8% | 47,4% +9,0 123,3%
Arbeitszeit***
Keine Stunden 45,7 43,6 42,8 -2,9 93,7%
Bis 11 Stunden 23,2 27,4 31,5 +8,3 135,8%
12 bis 24 Stunden 54,1 55,8 60,7 +6,6 112,2%
25 bis 35 Stunden 64,8 66,3 75,6 +10,8 116,7%
36 bis 40 Stunden 106,6 97,3 92,1 -14,5 86,4%
41 bis 59 Stunden 52,8 42,5 36,3 -16,5 68,8%
60 und mehr Stunden 18,1 15,7 8,2 -9,9 45,3%
Keine Stunden in %* 12,5% 12,5% 12,3% -0,2 98,5%
Bis 11 Stunden in %* 6,4% 7,9% 9,1% +2,7 142,9%
12 bis 24 Stunden in %* 14,8% | 16,0% | 17,5% +2,7 118,0%
25 bis 35 Stunden in %* 17,7% | 19,0% | 21,8% +4,0 122,7%
36 bis 40 Stunden in %* 29,2% | 27,9%  26,5% -2,7 90,9%
41 bis 59 Stunden in %* 145% | 12,2% | 10,5% -4,0 72,3%
60 und mehr Stunden in %* 50%  45% 2,4% —2,6 47,7%
Zweittatigkeit
Keine Zweittatigkeit 355,6 339,2 337,1 -18,5 94,8%
Zweittatigkeit 9,7 9,5 10,1 +0,4 104,1%
Zweittatigkeitsquote* 2,7% 2,7% 2,9% +0,0 109,6%
Leiharbeit
Leih- oder Zeitarbeitsfirma 2%x 3,3** 3,6%* - -
Keine Leih- oder Zeitarbeitsfirma 323,3 301,4 3114 -11,9 96,3%
Nicht klassifizierbar 40 44 32,4 -7,6 81,0%
Betriebszugehdorigkeit
Weniger als ein Jahr 64,6 63,2 67,2 +2,6 104,0%
1 bis unter 10 Jahre 205,1 183,5 180,8 -24,3 88,2%
10 Jahre und mehr 95,7 101,9 99,2 +3,5 103,7%
Weniger als ein Jahr in %* 17,7% | 18,1% | 19,4% +1,7 109,4%
1 bis unter 10 Jahre in %* 56,1% | 52,6% | 52,1% -4,1 92,7%
10 Jahre und mehr in %* 26,2% | 29,2% | 28,6% +2,4 109,1%
Befristung
keine Befristung 297,3 277,6 288,2 -9,1 96,9%
Lehrvertrag 17,3 17,1 17,6 +0,3 101,7%
Befristung aus anderen Grunden 10,7 10 9 -1,7 84,1%
Nicht klassifizierbar 40 44 32,4 -7,6 81,0%
keine Befristung in %* 81,4% | 79,6%  83,0% +1,6 102,0%
Lehrvertrag in %* 4, 7% 4,9% 5,1% +0,3 107,0%
Befristung (ohne Lehre) in %* 2,9% 2,9% 2,6% -0,3 88,5%
Nicht klassifizierbar in %* 10,9% | 12,6% 9,3% -1,6 85,2%

Anm.: Statistik Austria - AKE; eigene Berechnung; Personen in Tsd.; *von allen Erwerbstéatigen im Einzel-
handel; **zu geringe Stichprobengrdfe fur gesicherte Interpretation; ***tatsachlich geleistete Arbeitsstun-
den in der Referenzwoche (inkl. Uberstunden, exkl. Fehlstunden)
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Ein weiteres Charakteristikum einer atypischen Beschaftigung gilt das gleichzeitige Arbeiten
in zwei Jobs. Uber den Vergleichszeitraum bleibt die Anzahl jener mit mehr als einem Job
uberwiegend konstant bei rund 3% der Beschéftigten im Einzelhandel. Ebenso kaum veran-
derte sich die Anzahl der im Einzelhandel arbeitenden Leiharbeitskrafte. Auch 2015 lag die
Zahl der Leiharbeitskrafte unter dem ,Radar” der Statistik, weswegen die Werte mit hohen
Stichprobenfehlern behaftet sind. Es lasst sich aber sagen, dass Leiharbeit im Einzelhandel
zumindest aus einer Makro-Perspektive als ein vernachlassigbares Phdnomen angesehen
werden kann.

Bekanntermal3en ist die Beschaftigtenfluktuation im Handel relativ hoch. Erwerbstatige wech-
seln haufiger den Arbeitgeber als in anderen Wirtschaftsbranchen. Damit ergibt sich ein relativ
hoher Anteil an Personen, die erst seit kurzem beim gegenwartigen Arbeitgeber tatig sind.
Rund 20% der Arbeitnehmer im Einzelhandel waren Jahr 2015 weniger als ein Jahr beim sel-
ben Unternehmen tétig. Die Mehrheit (54%) ist bereits zwischen 1 und 10 Jahren im selben
Job und rund ein Viertel der Einzelhandelsbeschaftigten hat vor mehr als 10 Jahren die Stelle
gewechselt. Uber die Zeit schrumpfte der Anteil derer mit einer mittleren Betriebszugehorigkeit
(1-10 Jahre) zugunsten der beiden anderen Gruppen. In Bezug auf Subgruppenunterschiede
wurde mit Daten des Arbeitsklimaindex gezeigt, dass Migrantinnen, die im Einzelhandel tatig
sind, deutlich kirzer in einem Unternehmen bleiben als Nicht-Migrantinnen (Bierbaumer-Polly
et al. 2014).

Unbefristete Vertrage sind im Einzelhandel nach wie vor die Regel. 83% aller Beschaftigten
sind nicht befristet, was nicht immer heif3t, dass Beschaftigungsverhéltnisse lange aufrecht
bleiben, wie die Ergebnisse zur Betriebszugehorigkeitsdauer zeigen. Der grofte Teil der be-
fristeten Vertrage fallt auf Lehrverhaltnisse. Pro Jahr befinden sich im Einzelhandel rund
17.000 Lehrlinge, das sind rund 5% aller im Einzelhandel Beschaftigten.
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3. EINSCHATZUNGEN ZU AUSWIRKUNGEN DES
ONLINE-HANDELS AUF DIE BESCHAFTIGUNG IN
OSTERREICH

In diesem Kapitel liefern wir Einschéatzungen zu zukinftigen Auswirkungen des Online-Han-
dels auf die Beschaftigung im 6sterreichischen Einzelhandel, sowohl hinsichtlich quantitativer
Beschaftigungseffekte als auch zu Veranderungen von Beschéaftigungsbedingungen. Dies er-
folgt auf Basis der gesammelten Befunde in den beiden vorangegangenen Kapiteln sowie mit-
hilfe von 25 Expertinneninterviews mit Vertreterinnen aus Einzelhandelsbetrieben, Interessen-
vertretungen und weiteren Branchenexpertinnen. Wie bereits erwahnt, geht es dabei nicht um
Prognosen zur zukiinftigen Entwicklung der Beschéaftigung im gesamten Einzelhandel — woftr
viele Einflussfaktoren verantwortlich sind —, sondern um jene Wirkungen, die direkt auf den
Online-Handel zurechenbar sind. Zunachst diskutieren wir wesentliche Einflussfaktoren, die
fur oder gegen Beschaftigungsveranderungen sprechen (3.1). Danach und mit Blick auf das
guantitative Ausmaf3 bei Jobeffekten wagen wir uns an eine Prognose fur den Zeitraum 2014
bis 2020 und differenzieren diese Einschatzungen nach Branchen, Berufsgruppen sowie Be-
triebstypen (3.2). In Abschnitt 3.3. schlie3lich werden Befunde aus unterschiedlichen Quellen
zusammengetragen, die Hinweise liefern, inwiefern angesichts der Online-Dynamik mit Ver-
anderungen bei Arbeits- und Beschaftigungsbedingungen im Einzelhandel zu rechnen ist. Zur
Veranschaulichung unserer Diagnosen geben wir in diesem Kapitel mehr als zehn Fallbei-
spiele mit Einschatzungen aus Betrieben wieder, die uns insbesondere in den Interviews ge-
schildert wurden. Hinzuweisen ist darauf, dass mogliche Wirkungen in den angrenzenden Ta-
tigkeitsfeldern wie IT/Software (Aufbau und Wartung von Onlineshops bzw. Datenmanage-
mentsystemen) oder Zustellung (v.a. Paketdienstleister) nur am Rande mitanalysiert werden
konnten; dasselbe gilt fir mogliche Auswirkungen in den branchenubergreifenden Logistik-
ketten.

3.1. Maligebliche Einflussfaktoren auf Beschaftigung durch
Online-Handel

Im Anschluss diskutieren wir eine Reihe von Einflussfaktoren, von denen abhangt, wie sich
die Verbreitung des Online-Handels in Osterreich in den nachsten Jahren weiter entwickeln
wird und welche, vor allem negative Beschaftigungseffekte damit im Einzelhandel verbunden
sein dirften. Anders formuliert geht es um die Auflistung von Faktoren, die eher flir oder gegen
signifikante Beschaftigungsverluste fiihren. Denn dass der Online-Handel, wenn man ihn als
isoliertes Phanomen analysiert, in den nachsten Jahren zu einer Reduktion von Arbeitsplatzen
im Einzelhandel fuhren durfte, betrachten wir gewissermalRen als Ausgangshypothese. Die
gesammelten Befunde in den beiden vorangegangenen Kapiteln lassen eigentlich keine an-
dere Schlussfolgerung zu, auch wenn es sich dabei mangels expliziter Beschaftigungsprog-
nosen Uberwiegend um den Charakter von Indizien handelt.
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3.1.1. Zukunftige Jobentwicklung durch Online-Handel # Jobentwicklung
im Einzelhandel

Zunachst ist darauf hinzuweisen, dass das Phanomen Online-Handel zwar ein relevanter Trei-
ber fur die Entwicklung der Arbeitsplatze im Einzelhandel ist, aber nicht der einzige. Hervorzu-
heben ist hier die demografische Entwicklung in Osterreich. Vor dem Hintergrund des prog-
nostizierten Bevoélkerungswachstums von 8,6 Mio im Jahr 2015 auf 9,3 Mio. im Jahr 203057 ist
ein Beschaftigungsanstieg plausibel, denn eine wachsende Bevdlkerung impliziert steigende
Konsumausgaben — und dies auch dann, wenn das Wachstum des BIP und/oder der Realein-
kommen eher stagniert oder die Arbeitslosigkeit weiter steigt. Aufgrund der Versorgungsab-
hangigkeit der meisten Osterreicherinnen von Konsumgiiterméarkten reagiert die Nachfrage
insbesondere in der alltaglichen Grundversorgung unelastisch auf Veréanderungen der Kauf-
kraft. Dagegen durfte die Nachfrage nach Konsumagditern, die nur eingeschrankt mit ,Notwen-
digkeit” assoziierbar sind (z.B. das neueste Smartphone, das dritte TV-Gerat im Haushalt oder
diverse Medienprodukte etc.), elastischer ausfallen und wird darauf bei knappen Ressourcen
eher verzichtet. In diesem Sinn prognostiziert das WIFO in einer Studie fur das AMS fur den
Zeitraum von 2013 bis 2020 einen Beschaftigungsanstieg im dsterreichischen Einzelhandel
um ca. 20.000 (unselbstandige) Jobs (Fink/Horvath et al. 2014). Entlang dieser Prognose ist
anzunehmen, dass der Online-Handel die zukiinftige Beschéaftigungsentwicklung im Einzel-
handel zwar spirbar bremst, sie aber nicht zum Erliegen bringen wird.>8

Eine Reihe weiterer potentieller Beschéaftigungswirkungen im Einzelhandel ist nicht ursachlich
auf den Online-Handel zuriickzufihren. Zu denken ist etwa an die automatisierte Super-
marktkassa. Zwar sind Entwicklungen in der Informationstechnik wie z.B. RFID-Chips®? ein
Treiber fiir die — schon lange behauptete, aber in Osterreich noch kaum realisierte — Rationa-
lisierung des Personals an den Kassen; Beschaftigungseffekte durch den Online-Handel i.e.S.
sind hier nur insofern realistisch, als z.B. im Zuge der Reorganisation des Filialnetzes kleine
Filialen in unglnstigen Lagen zugunsten von groReren Geschéftsflachen aufgelassen werden
(wo sich dann die personallose Kassa eher rentiert). Ebenfalls kaum auf den Online-Handel
zurlickzuftihren sind Insolvenzen der letzten Jahre wie z.B. BauMax, Sport Eybl oder Zielpunkt
u.a.m.80 Eher ist hier (nachtraglich) vom Abbau von Uberkapazitaten zu sprechen, zumal Os-
terreich als EU-Land mit der hochsten Dichte an Einzelhandels-Verkaufsflachen pro Einwoh-
nerin gilt (1,74 m? vs. 1,17 m?in den EU-28).61 Umgekehrt sind auch Steigerungen der Be-
schéaftigung — im ansonsten nur massig wachsenden Einzelhandel — denkbar, etwa dann,
wenn die Bedrohungslage durch Terrorismus oder Putschversuche (wie 2016 in der Turkei)
dazu fiihren, dass der Anteil der Urlaubstage im Ausland zuriickgeht, wovon dann u.a. der
heimische Handel und Tourismus profitieren konnten (Schnedlitz 2016b).62

57 http://www.statistik.at/web_de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/bevoelkerung/index.html

58 An dieser Stelle wird angemerkt, dass langerfristige Prognosen aus Deutschland zur branchenbezogenen Beschaftigungs-
entwicklung wegen der unterschiedlichen demografischen Entwicklung nur eingeschréankt auf die dsterreichische Situation
Uibertragbar sind. Mit anderen Worten: Die Bevolkerung in Deutschland schrumpft, jene in Osterreich wéchst.

59 RFID-Chips (radio-frequency identification) zur beriihrungslosen Kommunikation werden bereits heute in vielen Kontexten
der Warenrickverfolgung oder bei Bezahlsystemen eingesetzt.

60 ,Die Ursachen fiir die Pleiten sind véllig unterschiedlich. Der einzige gemeinsame Nenner bei einigen ist, dass die Offnung
des Ostens vor 25 Jahren neue Impulse brachte und zu erhéhtem Risiko verleitete. Wie die Banker sahen auch Handler
den Osten als sicheres Investment.” (Schnedlitz 2016a)

61 Vgl. GfK 2016 mit einem Uberblick iiber den Einzelhandel in Europa.

62 Eine weitere Unbekannte in punkto Beschéftigung ist beispielsweise die Entwicklung bei Tankstellen infolge der zwar lang-
samen, aber kontinuierlichen Diffusion von Elektrofahrzeugen. Tankstellen sind gemaR ONACE Teil des Einzelhandels und
beschéftigen in Osterreich etwa 11.000 Personen. Fallen hier mittelfristig Jobs weg? Oder entstehen sogar vermehrt Ar-
beitsplatze, weil das , Tanken“ von Strom mehr Personal verlangt und/oder sich ein Teil des Einzelhandels infolge der lange-
ren Lade- und folglich Verweildauer (weiter) in Richtung Tankstellen verlagert?
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Abbildung 3-1: Entwicklung der unselbstandigen Beschéaftigung (inkl. geringfligige
Beschaftigung) im Einzelhandel in Osterreich 2010 — 2015
(Veranderungen in % ggu. dem Vorjahr)%3
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Quelle: KMU-Forschung Austria 2016b, 10

3.1.2. Zukunftige Online-Anteile und Wachstumsraten in den
Einzelhandelssparten

Im ersten Kapitel wurden Einschatzungen aus der Marktforschung wiedergegeben, wonach
der Online-Umsatzanteil im gesamten Einzelhandel in den néchsten funf bis zehn Jahren auf
ca. 15% steigen durfte, im Non-Food-Bereich auf ca. 25% (Doplbauer/GfK 2015). In der Prog-
nose des GfK-Instituts (fiir Deutschland) werden fiir den Online-Handel insgesamt zugleich
Sattigungstendenzen mit abflachenden Wachstumsraten vorausgesagt (vgl. Abbildung 1-16),
allerdings mit Unterschieden in den verschiedenen Einzelhandelssparten. Die jahrlichen
Wachstumsraten flir Produktgruppen wie Technik & Medien, Sport & Freizeit sowie Fashion &
Lifestyle mit schon heute hohen Online-Anteilen verlaufen tendenziell degressiv. Dagegen wird
das Wachstum in Sparten mit heute noch geringen Online-Anteilen wie Garten & Heimwerken,
Einrichten & Wohnen sowie insbesondere im Bereich Lebensmittel & Drogerie als progressiv
bis stark progressiv (Lebensmittel) eingestuft. Dennoch werden gemalR der GfK-Prognose
auch 2025 in Deutschland noch 85% des Umsaitzes fur Garten, Heimwerken und Wohnen
sowie 95% des Umsatzes im Lebensmittel- und Drogerie-Einzelhandel den stationaren Ge-
schéften zufallen.

In Einzelhandelssparten wie dem Verlagswesen oder bei elektronischen Produkten, in denen
der Online-Anteil in Osterreich schon heute bei mehr als 25% liegt, zeigen Daten aus der Leis-
tungs- und Strukturerhebung, dass die Beschéftigung in Osterreich in einzelnen Sparten zwi-
schen 2008 und 2014 um 15% (Datenverarbeitung/Unterhaltungselektronik) bis 20% (Bucher)
zuriickgegangen ist (vgl. dazu Kapitel 2). Obwohl dies nur als Indiz fur die Beschaftigungsef-
fekte des Online-Handels zu werten ist, dirfte dieser doch maf3geblich daran beteiligt gewesen
sein. Ein hoher Online-Anteil (ob purer Online-Handel oder Multichanneling) korrespondiert in

63 Gesamter Einzelhandel: stationérer Einzelhandel, Internet-Einzelhandel, sonstiger nicht stationarer Einzelhandel inkl. Tank-
stellen (Daten Hauptverband der Osterr. Sozialversicherungstréager)
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der Tendenz mit negativen Beschaftigungseffekten, weil dem stationdren Handel Umsatzvo-
lumen und inshesondere dem Verkaufspersonal Jobs entzogen werden bzw. weil der Online-
Handel selbst (allein oder mitsamt dem klassischen Versandhandel) wenig beschéftigungsin-
tensiv ist. Zugleich zeigen die Proportionen zwischen den Einzelhandelssegmenten, dass die
online-intensivsten Sparten Elektro/IT & Medien/Verlagswesen in Osterreich mit ca. 20.000
Arbeitsplatzen oder knapp 6% aller EH-Beschéftigten vergleichsweise wenig Personal be-
schéaftigen, wohingegen der Lebensmittelhandel mit ca. 125.000 Jobs mehr als ein Drittel der
Gesamtbeschaftigung im Einzelhandel umfasst. Bekleidung ist mit etwa 40.000 Beschaftigten
die zweitgrosste Einzelhandels-Sparte in Osterreich.

Entscheidend fur den Umfang mdglicher Beschaftigungsverluste durch den Online-Handel in
den nachsten Jahren ist deshalb, wie schnell sich dieser in den jeweiligen Branchen weiter
ausbreiten wird und ob es sich dabei um progressive, proportionale oder degressive Trend-
fortschreibungen handelt. Entscheidend wird vor allem sein, wie der Online-Handel den be-
schéaftigungsstarken Sparten Lebensmittel sowie Bekleidung zusetzt bzw. inwiefern hier Be-
schéaftigungsverluste zu erwarten sind.

3.1.3. Technologische Innovationen und Logistikfragen

,Disruptive” technologische Innovationen, die dem Online- gegeniiber dem stationaren Handel
in den nachsten Jahren einen neuerlichen Schub verleihen und damit die ,Sattigungsthese”
widerlegen kdnnten, sind am ehesten in der Perfektionierung bereits existierender Systeme zu
sehen: Funktionalitdt bei M-Commerce und Online-Shops, sichere Bezahlsysteme, Location-
based Services (vgl. weiter unten), Automatisierung bei Schnittstellen in der Warenlogistik so-
wie (betriebswirtschaftlich vertretbare) Losungen bei der Zustellung von Waren. Vor allem Lo-
gistikfragen sind gegenwartig ein Experimentierfeld, wo sich friiher oder spater erfolgreiche
Modelle etablieren dirften (Ware zu Kunde, Kunde zu Ware). Fir Beschaftigungseffekte ist
auch in Logistik- und Zustellungsfragen entscheidend, welche Warengruppen sich fur den On-
line-Handel ,nachhaltig“ eignen, d.h. insbesondere, welche Lésungen sich in den beschafti-
gungsstarken EH-Segmenten technisch realisieren lassen, betriebswirtschaftlich rechnen und
von ausreichend vielen Konsumenten angenommen werden (inkl. der Zahlungsbereitschaft fur
die Zustellung). Wahrend sich der Online-Verkauf samt Zustellung z.B. bei Medienprodukten,
Spielwaren sowie auch bei Bekleidung einigermalRen rechnen dirfte (langer Atem vorausge-
setzt), erscheint dies bei aufwandig zu transportierenden Produktgruppen wie Mobel oder bei
verderblichen Waren im Lebensmittelsektor etwas schwieriger. Generell ist angesichts des
intensiven Wettbewerbs zwischen puren Online-Handlern und etablierten stationaren Playern
mit einer Bandbreite an Geschaftsmodellen zu rechnen, die nach dem Trial-and-Error-Prinzip
entweder ausgebaut oder wieder verworfen werden. Wie oft kopierbar das Geschéaftsmodell
von reinen Online-Nischenanbietern ist, die z.B. ganze Gartenhauser verkaufen, ist wohl offen.
Dagegen ist realistisch, dass viele Kunden beim Einkauf von Mobeln auf den Besuch im Ein-
richtungscenter und die entsprechende Beratung verzichten, sich die Ware direkt beim Aus-
lieferungslager abholen und damit ggf. Kosten sparen. Und ob sich, um ein weiteres Beispiel
anzufiihren, das Modell der Lebensmittel-Zustellung bei den Pfeiffer-Unimarkten in Obergster-
reich rechnet, muss sich erst erweisen. Zusammengefasst: Beschaftigungsverluste insbeson-
dere beim Verkaufspersonal durch weitere technische und logistische Innovationen sind ab-
sehbar, allerdings in Abhéngigkeit von der Aufwéandigkeit a) des Transports sowie b) der Re-
organisation der Logistikketten und Warenauslieferungssysteme.
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Fallbeispiel 3:
Lebensmittelzustellung der Pfeiffer-Handelsgruppe liber die normale
Paketlogistik

In Kooperation mit der Post AG und Forschungspartnern entwickelte die Pfeiffer Handels-
gruppe eine zeitnahe Lebensmittel-Hauszustellung fir rund 600.000 Haushalte in Oberdster-
reich, die Online-Bestellungen aufgeben. Basis dafir sind flexibel unterteilbare Transportbo-
xen, die mit Kiihlakkus versehen sind, die den Inhalt bis zu 48 Stunden lang auf +3° bis +6°
kihlen. Die Lieferung von Tiefkiihlware ist derzeit nicht méglich, soll aber folgen. In Linz gibt
es die Same-Day-Hauszustellung bis 21.00 Uhr, sonst erfolgt die Zustellung am nachsten Tag
oder alternativ dazu uber die Moglichkeit der Abholung der Waren in Abholstationen. Die
Preise sind gestaffelt, ab einem Sendungswert von 40 Euro ist die Zustellung kostenlos. Die
Kommissionierung geschieht derzeit in einer Unimarkt-Filiale in Linz. ,Es ist wie normales Ein-
kaufen®, sagt ein Verantwortlicher, ,nur dass die Mitarbeiter keine Einkaufszettel in der Hand
haben, sondern einen Scanner.” Im Lagerbereich der Filiale wird verpackt und finden die vollen
und die leeren Boxen Platz. Fir die Post sind die beflillten Lebensmittelboxen ,normale” Pa-
kete, die den Standardprozessen unterworfen werden kénnen. Nach der Kommissionierung
werden die Boxen nachmittags in das Verteilzentrum in Allhaming geliefert, sortiert und mit
den normalen Kursen der Post zugestellt. Wie es nun weitergeht? Pfeiffer-Geschaftsfihrer
Markus B6hm rechnet mit einem Break-even-Horizont von drei bis finf Jahren. Und mittelfristig
mit der Marktfihrerschaft.

Quelle: http://industriemagazin.at/a/frisch-auf-die-letzte-meile, 24.04.2015

3.1.4. Mittelfristige Personaleinsparungen nach Ausbau-Stufen des
Online-Vertriebs

Beim soeben diskutierten Aspekt der Reorganisation von Logistikketten ist an unterschiedliche
Stufen der betrieblichen Adaption zu denken — mit dementsprechenden Beschéftigungswir-
kungen fir unterschiedliche Zeithorizonte. In Kapitel 1 findet sich eine schematische Typologie
mit funf Betriebsformen im Online-Handel (vgl. Abbildung 1-13). An dieser Stelle konzentrieren
wir uns auf Beschéftigungseffekte in den Hauptvarianten Online-Handel (pur bzw. als Online-
Marktplatz) und Multichanneling. Bereits in den letzten Jahren haben reine Online-Handler
dem stationaren Handel Geschéaft entzogen und dort zu Personaleinsparungen oder -um-
schichtungen gefuihrt. Ab einer bestimmten Schwelle des Online-Anteils im Betrieb bzw. in
einer Einzelhandelssparte (z.B. Medien- und Elektronikprodukte) erscheinen Personalabbau
oder das Schliel3en von Filialen unausweichlich. Inzwischen haben viele stationdre Handler
ihr Geschaftsfeld um einen Online-Vertrieb — Multichanneling — erweitert, nach Mal3gabe je-
weils spezifischer Kalkulationen, ab wann sich welche Investitionen auszahlen bzw. zu wel-
chem Zeitpunkt man den Einstieg nicht versaumen sollte. Zusétzliche Online-Vertriebsschie-
nen der groRen Handelsketten sind bislang nur maRig beschéftigungsschadlich gewesen
(bzw. sind infolge des Wachstums aufgrund anderer Faktoren wenig ins Gewicht gefallen),
weil die Logistik weiterhin auf das Hauptgeschéft der Versorgung der Filialen mit Produkten
ausgerichtet ist. Das kdnnte sich in weiteren Ausbaustufen @ndern, wenn erstens die Waren-
lager fuir den Online-Vertrieb zentralisiert werden (Reduktion von Filialen, weniger Verkaufsta-
tigkeit, daftir mehr Arbeit in Warenlagern) und wenn zweitens und aufbauend auf Erfahrungen
mit Automatisierung in der Intralogistik — d.h. bei Transport- und insbesondere bei Lagerarbeit
—vermehrt LOsungen zur Rationalisierung der menschlichen Arbeitskraft aufgegriffen werden.
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Freilich erfolgen derartige Reorganisationen in der Intralogistik nicht von heute auf morgen,
weil damit gerade bei groRen Ketten hohe Investitionen anfallen.

Dazu sehr vereinfacht ein Beispiel: Im stationaren Einzelhandel dominiert das Modell der Zu-
lieferung des Sortiments von einem Zentrallager in die Filiale, dort wird die Ware ausgepackt
und in die Regale einsortiert, danach erfolgt der Verkauf an der Kassa (= Selbstabholung durch
den Kunden) oder alternativ dazu die Zustellung zum Kunden. In Zukunft ist mit der Ausdin-
nung von Filialen zu rechnen, weshalb Anlieferung und Lagerung des Sortiments, Einpacken,
(Online-)Verkauf und Zustellung (bzw. alternativ Selbstabholung ) durchgehend von wenigen
zentralen Lagern aus erfolgen. Ehemaliges Verkaufspersonal, das in den Filialen auch fur die
Organisation der Waren zustandig ist, verwandelt sich so tendenziell in Richtung Lagerarbei-
terln.

Doch fir welche Produktsortimente und regionale Abdeckungen ist es wie sinnvoll, welche Art
von Warenlager und Distributionslogistik zu betreiben, um die Kombination aus Online-Verkauf
und den Verkauf tber Filialen zu optimieren? Je weniger sensibel die Ware in punkto Haltbar-
keit und Zustellgeschwindigkeit u.a.m. ist, desto mehr Sinn machen gro3e zentrale Lager mit
groReren Zustellungsdistanzen.84 Und je zentralisierter die Lagerhaltung ist, desto gréRer sind
vermutlich die mittelfristigen technischen Rationalisierungspotentiale. Online-Handler wie
Amazon mit wenigen riesigen Lagerhallen geben hier das Referenzmodell vor. Anhand der
sogenannten ,dynamischen Lagerhaltung®, derzufolge bestimmte Produktgruppen aus Opti-
mierungsgrinden immer wieder an anderen Orten gelagert werden und ohne Computerunter-
stiitzung nicht mehr gefunden werden konnen, ist auch ablesbar, dass die Lagerarbeiterinnen
dort die Kontrolle im Arbeitsprozess bereits an die Technik abgegeben haben.65> Dagegen ist
bei der Zustellung von Lebensmitteln die Einhaltung der Kiihlkette zentral, wie Julia Stone, die
E-Commerce-Leiterin von Billa ausfuhrt. An ihrem Statement wird deutlich, dass zumindest bei
komplexeren Produktgruppen der Automatisierung und Roboterisierung der Lager- und Kom-
missionierungsarbeit einstweilen deutliche Grenzen gesetzt sind.
,Die groBe Herausforderung eines Onlineshops mit Lebensmitteln ist ganz klar die Einhaltung der
Klihlkette. [...] Lebensmittel kbnnen nicht einfach wie Blicher, Kleidung oder Mébelstiicke in einen
Karton gepackt und versandt werden. Sie mussen sorgsam ausgewahlt, verpackt und transpor-
tiert werden. 66

Zusammengefasst lasst sich daraus ableiten: Wahrend vom Online-Handel bislang und in der
naheren Zukunft eher Jobs im Verkauf bzw. im Filialgeschaft bedroht sind und in einer nachs-
ten Phase eine kontinuierliche Umschichtung von Verkaufs- in Lagerarbeit erfolgen konnte,
durfte von der darauf folgenden Rationalisierungswelle und auf Basis von bis dahin automati-
sierten Logistikprozessen besonders das Personal in der Lagerarbeit bedroht sein. Demge-
genlber dirften viele Transporttatigkeiten bzw. Jobs in der Paketzustellung noch langer vor
Rationalisierung gefeit und zumindest quantitativ die Beschéaftigungsgewinner im Online-Han-
del sein.

64 http://intralogistik.tips/lagerhaltung-im-versandhandel
65 http://www.welt.de/wirtschaft/article150206950/Wenn-der-Roboter-das-Weihnachtsgeschenk-aussucht.html
66 Interview in: retail — Magazin fur den dsterr. Handel, Juni 2016, S. 26
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Fallbeispiel 4:
Lebensmitteleinzelhandel — Jobrisiken bei zentralisierter Online-Warenlogistik?

Das mit ,SUPA* anonymisierte Unternehmen ist eine der grof3ten Lebensmittel-Einzelhandels-
ketten in Osterreich (ca. 6 Mrd € Umsatz, 1.000 Filialen, 18.000 Beschéftigte). Vertrieben wer-
den je nach Filialtyp entweder das gesamte oder auch nur Teilbereiche des Warensortiments,
das Ublicherweise in einem Supermarkt durchschnittlicher Gréf3e zu finden ist. Eigenmarken
spielen im Sortiment eine bedeutende Rolle. Die Geschéftszentrale sowie Zentrallager befin-
den sich aufRerhalb bzw. am Rand der stadtischen Ballungszentren. Wéahrend der Umsatz
nach wie vor von Jahr zu Jahr kontinuierlich steigt, reduzierte sich der Gesamtpersonalstand
in Osterreich in den letzten 20 Jahren um etwa ein Viertel. Wie die gesamte Konkurrenz im
Lebensmitteleinzelhandel steht auch SUPA vor der Herausforderung einer tendenziell tber-
héhten Marktkonzentration, geringer Margen und eines Mangels an qualifizierten Arbeitskraf-
ten bei gleichzeitig enormem Wettbewerbsdruck tber Personalkosten.

Online-Handel ,,zielgerichtet aufbauen“

SUPA betreibt seit einigen Jahren eine eigene Online-Handelsschiene, die zwar von Jahr zu
Jahr hohe Umsatzzuwachsraten generiert, jedoch auf Basis eines derart geringen Niveaus,
dass auch im laufenden Jahr 2016 der Anteil des Online-Handels am Gesamtumsatz des Un-
ternehmens 0,5% nicht Ubersteigen wird. Vor wenigen Jahren wurde eine eigene E-Com-
merce-Abteilung eingerichtet, die allerdings weniger als 20 Arbeitskrafte beschaftigt. Insge-
samt wird viel Kapital in den Aufbau und die Abwicklung des Online-Handelssegments inves-
tiert: ,Der Online-Handel kostet im Moment nur Geld“. Diese Kosten werden aber bewusst in
Kauf genommen, um fir einen etwaigen Eintritt von Amazon oder anderen reinen Onlineplay-
ern in den osterreichischen Lebensmittelmarkt vorbereitet zu sein. Dass der Onlineanteil am
Umsatz in den nachsten Jahren betrachtlich steigen wird, gilt im Unternehmen als Allgemein-
platz. Der Online-Handel wird derzeit in zwei Varianten angeboten: Einerseits als Bestellung
mit Lieferservice, wobei die bestellte Ware aus einzelnen groRen Filialen (derzeit 21) von den
Verkauferlnnen herausgesucht, kommissioniert und im Lagerbereich an Beschaftigte einer ex-
ternen Partnerlogistikfirma zur Zustellung Gibergeben wird; andererseits im Rahmen des soge-
nannten ,Click&Collect‘-Systems, bei dem die Ware im oben beschriebenen Modus in den 21
ausgesuchten Filialen von den Verkauferlnnen zusammen- und an der Kassa zur Abholung
durch den Kunden/die Kundin bereitgestellt wird. Die Hauszustellung nehmen derzeit etwa
knapp 80.000 Haushalte in Osterreich in Anspruch. Ermutigend wirkt, dass durch das Online-
angebot etwa 3.000 NeukundInnen gewonnen werden konnten. Das Phanomen des steigen-
den Online-Handels wird also nicht nur als reale Bedrohung wahrgenommen, sondern auch
als Chance der Profilierung des eigenen Unternehmens gesehen.

Online-Handel und zukiinftige Beschaftigungseffekte

Der SUPA-Online-Handel, der derzeit im Rahmen von 21 iiber ganz Osterreich verstreute Ge-
schéftsfilialen abgewickelt wird, I6ste zusammen mit der vor ein paar Jahren eingerichteten E-
Commerce-Abteilung einen wenngleich sehr tiberschaubaren, so doch vorerst positiven Be-
schéaftigungseffekt von etwa +0,5% aus. Dieser Beschéftigungseffekt konnte allerdings in ab-
sehbarer Zeit wieder zunichtegemacht werden, wenn namlich — wie von der Geschéftsfliihrung
geplant — die Warenlogistik nicht mehr Uber die ausgesuchten Geschaftsfilialen, sondern tiber
ein Zentrallager fur ganz Osterreich organisiert wird. Da ein solches Zentrallager durch hoch-
technisierte Automationsprozesse kaum mehr Arbeitskrafte benétigen wird, wird angenom-
men, dass Mitarbeiterinnen durch den zunehmenden Online-Handel abgebaut und einige Fili-
alen geschlossen werden mussen. Insgesamt wird also ein durch den Online-Handel induzier-
ter negativer Netto-Beschaftigungseffekt prognostiziert. Bestatigt wird allerdings eine Auswei-
tung der Fahrzeugflotte des externen Logistikpartners, der die online bestellte Ware fir SUPA



zustellt, die in einen direkten Zusammenhang mit den vermehrten, durch den Lebensmittel-
handler erteilten Auftragen gebracht wird; demnach kann ein indirekter positiver Beschafti-
gungseffekt beim externen Logistikbetreiber vermutet werden.

Ungeachtet dieser quantitativen Verschiebungen zwischen Beschéaftigtengruppen kann ange-
nommen werden, dass mit der oben beschriebenen Entwicklung qualifizierte tendenziell durch
weniger qualifizierte Tatigkeiten substituiert werden. Denn wahrend die in den ausgewahlten
Filialen mit der Abwicklung des Online-Geschéfts betrauten Verkauferinnen ein spezielles
Schulungsprogramm durchlaufen haben, wird deren Qualifikation mit der Zentralisierung der
Lagerlogistik tendenziell redundant werden; auf der anderen Seite bedeutet die Zunahme an
Jobs im Bereich der Zustelllogistik ein Mehr an niedrig qualifizierten Tatigkeiten und prekaren
Beschaftigungsverhaltnissen.

Quelle: Interviews FORBA

3.1.5. Kaufkraftabfluss ins Ausland

Auf Basis einer eher vagen Datenlage gemal3 Kapitel 1 lasst sich behaupten, dass 2015 mehr
als die Halfte des Online-Konsums in Osterreich (rund 3,3 Mrd. € von 6,4 Mrd. €) ins Ausland
abgeflossen sind, etwa an den Branchen-Primus Amazon sowie an weitere Online-Grofl3en wie
Zalando oder die Otto-Gruppe. Von diesem Kaufkraftabfluss waren und sind viele stationare
Handler in Osterreich und dortige Arbeitsplatze betroffen. Ob sich diese Schere in Zukunft
weiter 6ffnet, d.h. ein absolut und/oder relativ betrachtet noch gréRerer Kaufkraftabfluss eintritt,
oder demgegentber eher verringert, ist schwierig zu beantworten. Dies gilt besonders flir den
absoluten Kaufkraftabfluss. Hier ist unter der Annahme eines weiterhin wachsenden Online-
Marktes damit zu rechnen, dass sich gut etablierte internationale Akteure auch in Zukunft ei-
nen grolRen Teil des Kuchens holen werden. In Bezug auf den relativen Anteil der in Osterreich
ansassiger Online-Handler vermuten wir dagegen einen Aufholprozess, z.B. im Zuge des Auf-
baus von Online-Marktplatzen wie dem flir Herbst 2016 angekiindigten Projekt www.shoep-
ping.at der Post AG, das kleineren Anbietern zu mehr Prasenz im Internet verhelfen konnte.6”
Zweitens und vor allem wird der heimische stationéare Einzelhandel durch den Ausbau von
Multichanneling vermehrt Online-Marktanteile (zurtick-)erobern. Ein drittes Argument flr eine
zukUnftig kleinere Schere dirfte dann eintreten, wenn sich Prognosen in Richtung eher abfla-
chender Online-Wachstumsraten bei Medien- und Elektroprodukten und eines zugleich pro-
gressiven Wachstums in Branchen wie Lebensmittel, MObel oder Baumarkten als stichhaltig
erweisen, da der Transport dieser Waren Uber gro3ere Distanzen teuer ist. Amazon vertreibt
zwar inzwischen ein breites Sortiment an digitalen und nicht-digitalen Produkten; und die Zu-
stellung von Kleidungsstiicken Uber ein Zalando-Lager in Deutschland ist ebenfalls keine lo-
gistische Hurde mehr. Sensible oder aufwéandig zu transportierende Waren bleiben dagegen
Hurden, vor allem dann, wenn die Zustellzeiten méglichst minimiert werden sollen. Dazu pas-
sen Schatzungen der KMU-Forschung Austria zur Verteilung der Online-Einzelhandelsausga-
ben der Osterreicherinnen nach Warengruppen im Jahr 2013: Mit jeweils ca. 30% ist der hei-
mische Internet-Einzelhandel am schwachsten in den Sparten Blcher & Zeitschriften, Uhren

67 Dazu passt ein Bericht der Zeitschrift Trend (Ausgabe 28/29 2016, 44), wonach die Osterr. Post 30% am steirischen E-
Commerce- und Online-Handel-Spezialisten ACL gekauft hat, der z.B. Webshops fiir Kastner&Ohler und dm aufgebaut hat.
Die Post AG kann Handlern damit E-Commerce-Lésungen vom Aufbau des Onlineshops bis zur Zustellung aus eine Hand
anbieten. ACL hat ca. 100 Mitarbeiter.
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& Schmuck, Computer-Hardware u. Software sowie bei Schuh & Lederwaren vertreten. Der
heimische Anteil bei Bekleidung & Textilien liegt bei 40% und jener bei Elektro (inkl. Mobilte-
lefon) bei 50%. Der Umsatzanteil der in Osterreich ansassigen Internethandler in den Produkt-
gruppen Md6bel & Dekoration (60%), Sportartikel (70%), Kosmetik, Heimwerkerbedarf, Lebens-
mittel & Getranke (jeweils 90%) ist dagegen héher.68

Freilich kbnnten grof3e internationale Onlinehéndler in ihrem Expansionskurs auch mit weite-
ren Produktgruppen am 0Osterreichischen Markt Ful3 fassen. Das wirde aber entweder den
Aufbau von eigenen Filialen bedeuten (die Amazon abgesehen von einzelnen Flagship-Stores
bislang nur in den USA betreibt),5° oder die Ubernahme von heimischen Handelsketten, oder
die Kooperation mit einem Netz an lokalen Handlern, die dann die Online-Bestellung auslie-
fern. In das zuletzt genannte Modell ist z.B. der Bekleidungshandler Zalando in Berlin einge-
stiegen, um mdglichst kurze Zustellzeiten realisieren zu kdnnen. Ungeachtet anderer magli-
cher negativer Beschaftigungseffekte durch die Ausweitung von Aktivitaten internationaler On-
line-Handler in Osterreich (Abschopfung des Gewinns oder branchenuniiblich schlechte Be-
schéaftigungsbedingungen u.a.m.) implizieren die genannten Modelle einen eher abflachenden
(degressiven) Verlauf des zusatzlichen Kaufkraftabflusses ins Ausland.

Gegentber dieser optimistischen Lesart gibt es zumindest drei Einwande: Erstens horten wir
in Interviews mit Online-Handels-Expertinnen, dass eine gewisse Sorge besteht, dass neue,
bislang in Osterreich wenig aktive Online-Handler ,disruptiv‘ in bestimmte Markte eindringen
konnten, vergleichbar den US-Unternehmen UBER (Taxitransport) oder Airbnb (Hotelzimmer).
Erwahnt wurde etwa neben Amazon der chinesische Online-Handels-Gigant Alibaba
(www.alibaba.com), der eventuell ohne viel Zwischenhandel und bei Abdeckung der Liefer-
kette mit asiatischen Kampfpreisen den heimischen Einzelhandel gleichsam aufmischen
konnte. Zweitens gibt es schon heute Handelsfirmen, die aus Personalkostengriinden Distri-
butionslager fur den Online-Handel ins nahe Ausland verlegt haben. Drittens deuten Bestre-
bungen der EU-Kommission zum Abbau von nationalen Hirden (,Geoblocking®) bzw. zum
Aufbau eines einheitlicheren Rahmens fiir den europaischen Online-Handel darauf hin, dass
dadurch kleine Online-Handler wiederum benachteiligt waren, weil sie von den grof3en noch
mehr unter Druck gesetzt wirden. Rainer Will vom &sterr. Handelsverband bezeichnet den
Kommissionsentwurf als weltfremd. ,Dieser klingt zwar gut®, sagt Will, ,geht aber véllig in die
falsche Richtung.“ Er Uberfordere vor allem kleine und mittlere Betriebe und wirge Versuche
ab, erste Verkaufe ins Ausland zu tatigen. Aus seiner Sicht braucht es erst einheitliche Sys-
teme rund um die Mehrwertsteuer und faire, harmonisierte Spielregeln, ehe dazu ibergegan-
gen werden konne, alle EU-Kunden gleich zu behandeln (Der Standard, 30.5.2016).7°

68 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/317414/umfrage/heimische-und-internationale-online-einzelhandelsausgaben-
der-oesterreicher/

69 Amazon betreibt auch in Osterreich ein angemietetes Aushilfslager, ohne diese Arbeitsstatte in Osterreich als Unternehmen
zu registrieren und dafur Steuern und Abgaben zu zahlen. Experten wie Peter Bartos von der BDO Austria GmbH Wirt-
schaftsprifungs- und Steuerberatungsgesellschaft kritisieren diese Praxis, vgl. https://www.handelsverband.at/events/han-
delszone/handelszone-am-26042016/.

70 http://derstandard.at/2000037841723/Haendler-fuerchten-grenzenloses-Onlineshopping
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Fallbeispiel 5:
Internationaler Online-Apothekenmarkt und Handel mit Kosmetikprodukten

Beim Unternehmen ,Healthycare“’! handelt es sich um die 6sterreichische Tochterfirma (mit
ca. 250 Beschaftigten) eines international tatigen Unternehmens, das Kosmetikprodukte her-
stellt. Haupttatigkeit der Angestellten in Osterreich ist der Verkauf der Produkte an dsterreichi-
sche Apotheken. Die Produkte von Healthycare unterliegen nicht der Rezeptpflicht, werden
aber, so der Wunsch des Unternehmens, in Osterreich ausschlieRlich in Apotheken vertrieben.
Seit kurzem sinkt der Osterreich-Umsatz von Healthycare. Verdachtigt fir diese Entwicklung
wird das spezifische Verhaltnis zwischen heimischen und ausléndischen Apotheken im Online-
Handel.

Osterreichische Apotheken im europaischen Onlineapothekenmarkt

Seit 25.6.2015 durfen 6sterreichische Apotheken nicht-rezeptpflichtige Medikamente auch im
Internet vertreiben. In anderen europaischen Landern mit einem weniger regulierten Apothe-
kenmarkt war dies schon deutlich friher mdglich, womit auch die Mdglichkeit gegeben war,
nach Osterreich zu exportieren. Einige Apotheken spezialisierten sich sogar auf diesen Fall,
indem sie sich als dsterreichische Apotheken ausgegeben haben. Die Apotheke www.apotheke-
oesterreich.at hat z.B. ihren Sitz in Tschechien, www.shop-apotheke.at kommt aus den Nieder-
landen, www.apo-rot.at und www.apotheke.at aus Deutschland. Der offizielle Onlineshop des 6s-
terreichischen Apothekerverbandes ist unter www.apodirekt.at aufzufinden.

Die Auswirkungen dieser spezifischen Situation am Apothekenmarkt halten sich fir den ge-
samten Konzern Healthycare in Grenzen, die Niederlassung in Osterreich diirfte sich mittel-
fristig allerdings deutlichen Herausforderungen gegeniibersehen. Umsatzreduktionen in Os-
terreich im mittleren einstelligen Bereich im letzten Jahr lassen vermuten, dass 6sterreichische
Endkonsumentinnen vermehrt in internationalen Onlineshops einkaufen. In der Tat wurde in
Erfahrung gebracht, dass eine der internationalen Onlineapotheken mit dem Export von
Healthycare-Produkten nach Osterreich betrachtliche Umséatze erwirtschaftet.

Ein Mitarbeiter der Niederlassung in Osterreich beschreibt die Situation so: ,Wir probieren na-
turlich den Endkonsumenten anzusprechen und bringen den Endkonsumenten dazu, dass er
unsere Produkte kauft, und zwar in 6sterreichischen Apotheken, weil dann ist das auch unser
Umsatz. Wenn wir jetzt groRe Kampagnen machen, die Healthycare ,boosten®, dann investie-
ren wir Geld, das wir nicht wieder verdienen. Unsere Aufgabe ist es also nicht nur, wie bringen
wir die Leute dazu, Healthycare zu kaufen, sondern wie bringen wir die Leute dazu, in dster-
reichischen Apotheken zu kaufen. Das wird dann nattrlich komplizierter.©

Der Konzern Healthycare strebt einen relativ einheitlichen Einzelhandelspreis Gber den ge-
samten europaischen Markt an, sieht sich aber unterschiedlich hohen Handelsmargen der
Einzelhandler in diversen europaischen Landern gegeniber. Im internationalen Vergleich sind
die Margen der 6sterreichischen Apotheken relativ hoch, weshalb Healthycare in Osterreich
zu relativ geringen Preisen an die Apotheken verkauft. In anderen Landern, mit geringen Mar-
gen konnen die regionalen Niederlassungen von Healthycare etwas mehr verlangen.

Internationale Online-Apotheken mit einem deutlich weiter gefassten Verkaufsradius als ein-
zelne Apotheken in Osterreich und einer daraus resultierenden groReren Marktmacht versu-
chen, moglichst geringe Einkaufspreise zu erzielen. Es ist somit denkbar, dass einzelne 6ster-
reichische Apotheken die von Healthycare gekauften Produkte nicht an die Endkonsumentin-
nen vertreibt, sondern in groRen Mengen mit einer viel niedrigeren Marge an ausléndische
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Onlineapotheken weiterverkauft, welche dieselben Produkte wiederum nach Osterreich expor-
tiert. Die urspringliche hohe Marge der 6sterreichischen Apotheken kommt somit teilweise
den auslandischen Online-Apotheken und teilweise den Endkonsumentinnen in Form eines
geringeren Verkaufspreises zugute.

Das Aufkommen des Online-Handels hatte (noch) keine Auswirkungen auf die Beschéftigung
bei der osterreichischen Niederlassung von Healthycare. Zwar deuten die jingsten Umsatz-
entwicklungen darauf hin, dass es zu einer Verlagerung der Ausgaben weg von dsterreichi-
schen Apotheken hin zu internationalen Onlineapotheken kommt, dies héalt sich aber noch in
Grenzen, sodass kein dadurch verursachter Stellenabbau in Osterreich in unmittelbarer Sicht
ist.

Wie Online-Marketing funktioniert

Abgesehen vom Online-Handel fuhrt das Thema der allgemeinen Digitalisierung bei
Healthycare zu einem positiven Beschéftigungseffekt. Ausschlaggebend daftir ist die aul3erst
komplexe Materie des Online-Marketings auf Social-Media-Kanalen oder Werbeflachen auf
Gratis-Websites (z.B. Onlinezeitungen), die sich damit finanzieren. Bei Healthycare wurde vor
wenigen Jahren eine neue Abteilung mit dem Namen Digital-Support gegrindet, deren Haupt-
aufgabe die Unterstiitzung der Haupt-Marketingabteilungen in Sachen Onlinemarketing ist.
Noch vor 1,5 Jahren arbeitete nur eine Person in dieser Abteilung, mittlerweile sind es funf.
Beispielhaft fur die zunehmende Komplexitat des Onlinemarketings erlautert der Gesprachs-
partner das ,Programmatic Buying“: ,Google hat beispielsweise auf derstandard.at einen
»Spot“, wo sie ihre Werbung spielen. Innerhalb von einem Hundertstel erkennt das Programm
dein Handy, und dass du dir in letzter Zeit zum Beispiel Autoseiten von BMW angesehen hast.
BMW bietet auf diesem Platz, bietet auf deine Merkmale: mannlich, 20-40 Jahre alt, war in den
letzten 30 Tagen auf der BMW-Website. Deswegen bist du uns als BMW 2 € wert und deswe-
gen bekommst du hier eine Werbung zu diesem Auto. Das ist Werbung, die nur noch tber
Algorithmen ablauft. Das ist ein sehr komplexes und sehr wichtiges Thema bei uns ... und das
ist ein Bereich, wo du extrem viel Wissen brauchst. Und das fangen diese Leute [das Digital-
Support-Team] im Moment fiir uns ab und tbersetzen uns die Infos von Google in vereinfach-
ten Worten, damit ich auch verstehe, was da passiert.”

Quelle: Interview FORBA

3.1.6. Vertikalisierung: Hersteller umgehen im Direktvertrieb
den Einzel- und/oder Grof3handel

Vertikalisierung bezeichnet den Direktvertrieb von Herstellern, indem diese lber eigene On-
line-Shops und/oder eigene Geschéftsladen den GroR3- und/oder Einzelhandel umgehen, teil-
weise in Kombination mit Showrooms oder Shop-im-Shop-Systemen in wichtigen Einkaufs-
straRen groRerer Stadte. Beispiele dafiir im Bereich Sportartikel sind Adidas, Nike oder Puma,;
im Mobilfunbereich die Geratehersteller Apple oder Samsung (sowie die Netzbetreiber); dar-
Uiber hinaus z.B. Firmen wie Haribo oder Nivea. In punkto Beschaftigung ist evident, dass Uber
Vertikalisierungsstrategien Jobs im Einzel- und/oder GrofRhandel wegfallen (&hnlich wie dem
stationdren Handel Uber Online-Handel Geschaft entzogen wird). Teilweise handelt es sich
hier allerdings eher um eine Umschichtung von Arbeitspléatzen von einer Branche zur anderen,
bei vergleichbaren Tatigkeitsmustern. Denn auch im Direktvertrieb missen die Hersteller ei-
gene Abteilungen aufbauen und wird Beratungs- und Verkaufspersonal in den Flaghip-Stores
bendétigt u.a.m.
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Abgesehen von einem erwartbaren Wachstum von Vertikalisierungsstrategien vieler Produ-
zenten (von internationalen Markenprodukten bis zum lokalen Weinbauer) sind exaktere Ein-
schatzungen schwierig. In einer aktuellen Ausgabe der Zeitschrift Retail des dsterreichischen
Handelsverbandes wird dieses Thema unter dem Titel ,Der Clash wird kommen*® diskutiert
(Ausgabe Juni 2016, 6-8).72 Die Gefahr sei groR3, dass eine Handelsstufe wegfalle, denn Pro-
duzenten, die online in den Direktvertrieb einsteigen, kénnten um 20% gunstiger anbieten.
Zitiert wird eine Umfrage des IFH Kdln, derzufolge 80% der Onlinehandler in Deutschland be-
klagen, dass die Zahl der Hersteller, die ihre Produkte direkt an Endkunden verkaufen, in der
eigenen Branche in den letzten 5 Jahren zugenommen habe — wodurch fir 60% ein Umsatz-
rickgang einhergegangen sei.

Fallbeispiel 6:
Vertikalisierung — und warum Hersteller zégern, Onlineshops aufzubauen

Ein an Bedeutung zunehmender Modus, wie Produzentenfirmen die Digitalisierung des Han-
dels nutzen, ist eine Vertikalisierungsstrategie. Darunter wird eine ,geschlossene Hersteller-
Handler-Kombination® verstanden, gekennzeichnet durch eine zur Ganze unternehmensin-
terne Organisation von Produktion und Vertrieb. Ohne die positiven Effekte einer Vertikalisie-
rung in Frage zu stellen, zeigen zwei analysierte Unternehmensbeispiele’3 gewisse Grenzen
bzw. Hemmnisse bei der Vertikalisierung tber einen firmeneigenen Onlineshop auf.

Beispiel 1: Comprint

Comprint ist ein international tatiges Produktionsunternehmen mit Schwerpunkt IT und Hard-
ware. Die Hauptaufgabe der Niederlassung in Osterreich ist der Vertrieb von Comprint-Pro-
dukten einerseits an GrofRkunden, andererseits an Einzelhandler, die Comprint-Produkte in
Osterreich weitervertreiben. Die Comprint-Verkaufsabteilung besteht aus ca. 100 Personen.
Davon sind 60 fur den Verkauf in Osterreich tatig, etwa 12 Personen (~20% der Verkauferin-
nen) vertreiben Comprint-Produkte Giberwiegend an Onlinehandler, der Rest liberwiegend an
stationdre Einzelhandler. Die librigen 40 Personen sind zwar der Osterreich-Niederlassung
zugeordnet, arbeiten aber computergestitzt fir ausléandische Comprint-Niederlassungen. Re-
levant fur Comprint-Osterreich ist der Umsatz im Zustandigkeitsgebiet Osterreich. Wie dieser
zustande kommt, d.h. ob Osterreichische IT-Einzelhandler die Produkte letztlich im Internet
oder in einem stationaren Geschéft vertreiben, ist fir Comprint-Osterreich einerlei. Viel rele-
vanter fiir Comprint-Osterreich ist es, wenn 6sterreichische Endkundinnen nicht mehr bei 6s-
terreichischen IT-Einzelhandlern, sondern bei Onlineshops im Ausland einkaufen. ,Wenn der
Media Markt in Osterreich [Anm.: auf online] umstellt, ist das egal fiir uns. Die Ware bekommt
er [Anm.: Media Markt] ja von uns, und er bezahlt sie bei uns. Wenn der Media Markt in Os-
terreich nicht umstellt und der Media Markt in Deutschland auf online geht und alle zum Media
Markt in Deutschland online einkaufen gehen, dann ist das nicht so gut fur uns.“ (IP-1)

Ein weiterer Aspekt, wie sich der Online-Handel auf den Verkauf von Comprint-Produkten aus-
wirkt, ist die zunehmende Preistransparenz: ,Ein gewisser Preisdruck entsteht schon durch
die Transparenz, die da ist, auch bei uns, auch bei den Servern: Es gibt mittlerweile nicht mehr
nur die Laptops und die PCs bei Amazon und Geizhals, sondern auch Server und Netzwerk-
komponenten. Naturlich: Die Kunden, besonders jene, die nicht direkt betreut werden,
schauen da schon nach.“ (IP-2)

72 https:/lissuu.com/handelsverband_austria/docs/retail_2_2016_web
73 Firmennamen zwecks Anonymisierung verfremdet
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Es soll betont werden, dass diese beiden Aspekte des Online-Handels — Internationalisierung
und zunehmende Preistransparenz — sich zwar relativ stark auf die Osterreich-Tochter von
Comprint, aber kaum bis gar nicht auf die Konzernmutter auswirken. Fir den Gesamtkonzern
z&hlt letztlich der gesamte Umsatz und nicht, in welchem Land dieser generiert wurde.

Auf diese tendenziell negativen Auswirkungen der Digitalisierung bzw. des Phanomens On-
line-Handels auf die regionale Verkaufsniederlassung kénnte Comprint-Osterreich mit einer
Vertikalisierungsstrategie und einem eigenen Onlineshop reagieren. Ausgenommen von ,Di-
rektportalen im Internet, Gber welche GrofRkundenfirmen Bestellungen tatigen, betreibt Com-
print-Osterreich jedoch keinen fiir allgemeine Endkundinnen zugénglichen Onlineshop. Ein
Grund, warum es in Osterreich keinen Comprint-Onlineshop gibt, durfte der relativ kleine Markt
sein. In gréReren Landern wie Deutschland wurden hauseigene Onlineshops eréffnet, die al-
lerdings nur innerhalb Deutschlands zustellen: ,Wir haben Onlineshops fiir die Direktkunden
[Anm.: fur groRe Stammkunden], die einen Vertrag mit uns haben. Fur die werden Direktpor-
tale aufgesetzt. Was ich weil3, in gréReren Landern wie Deutschland gibt es den Comprint-
Store, das ist ein Onlineshop, den gibt es in Osterreich nicht, dafiir sind wir zu klein. Dafir
sollte man eine deutsche Lieferadresse haben, also man kann keine Gsterreichische Lieferad-
resse eingeben.” (IP-1)

Ob in Zukunft ein eigener Onlineshop der 6sterreichischen Niederlassung von Comprint eroff-
net wird, liegt auBerhalb des Entscheidungsspielraums der Mitarbeiterinnen in Osterreich.
Diese Entscheidung wird an zentralen Stellen des Konzerns, auRerhalb von Osterreich getrof-
fen.

Beispiel 2: Cleanskin

Cleanskin stellt hochpreisige Pflegeartikel her. Von einem eigenen Onlineshop in Osterreich
wurde bisher abgesehen. Wieso dies der Fall ist und welche Nachteile fir Produzenten bei
einer Vertikalisierungsstrategie auftauchen kénnen, erlautert ein Mitarbeiter von Cleanskin:

,[Ein eigener Onlineshop] ist absolut ein groRes Thema im Moment, aber wenn du sowas
machst, das ist ja schweineteuer. Also einen Onlineshop aufzusetzen und den zu kommuni-
zieren... Du stehst da ja sofort in Konkurrenz mit Amazon und anderen. Es ist ja als Produzent
gar nicht so einfach, einen groBen Shop aufzuziehen. Leute missen erst einmal wissen, dass
er existiert, sie missen einen Vorteil haben. Im ,Konzernmutterland‘ wurde das begonnen, ein
Shop fur die Konzernmarken, aber es wurde kaum Geld auf die Bewerbung dieses Shops
gesetzt. Der funktioniert dann logischerweise mafRig. Weil, was ist das grof3e Plus fiir den
Konsumenten? Naja, limitierte Auswahl, es gibt nur eine Handvoll Marken. Aus Konsumenten-
sicht nicht besonders attraktiv.

[..]

Wenn du es besonders billig machst, ist es auch etwas gefahrlich. Zum Beispiel: Wenn wir
jetzt einen Preiskampf mit anderen Onlineshops anfangen, dann wéren wir ja extrem unter
dem herkommlichen Preis in Osterreich. Es wiirde niemand mehr in den Geschaften kaufen.
Die wurden uns alle ,auslisten“ und dann waren wir eine Onlinemarke. Und als Onlinemarke
hast du extreme Schwierigkeiten, in den Képfen der Leute zu sein, vor allem, wenn du nicht
bei Amazon bist, sondern deinen eigenen Shop hast. Cleanskin gibt's fast tiberall in Oster-
reich. Alleine weil du hier gesehen wirst, kaufen schon viele. Und wenn du irgendwo in den
Nischen des Internets verschwindest... Du musst ja gesehen werden und es ist nichts schwe-
rer als im Internet gesehen zu werden. Also das sehe ich nicht als Losung. Du kannst
Cleanskin online verkaufen, aber nur zu einem Normalpreis.®

Quelle: Interviews FORBA



3.1.7. Location-based Services fihren dem stationaren Einzelhandel
Kunden zu

In der bisherigen Auflistung von Argumenten ging es Uberwiegend um potentielle Beschéfti-
gungsverluste durch Online-Handel. Demgegeniber fihren diverse Anwendungen auf Basis
des Smartphones dazu, dass den stationaren Geschaften auch Kunden zugefihrt werden und
dort Beschaftigung stabilisieren kdnnen — zumindest in den hoherrangigen Einkaufsstraf3en.

Mit stationsbasierten Diensten lassen sich im Internet Informationen Gber Geschéftsladen in
der unmittelbaren Umgebung finden. Beispielsweise ist kaufda.de eine App in Deutschland,
die die Prospekte von Einzelhandlern in der Umgebung digitalisiert wiedergeben kann. Kaufda
fungiert somit als ,digitaler Wegweiser zum Laden ums Eck®. In Zukunft werden Optionen zur
Ortung von Kunden auRRerhalb (Geofencing mit GPS) und innerhalb des Geschéfts (Beacons
mit Bluetooth) weiter zunehmen. Beide Methoden vermdgen es, Nutzerinnen zu lokalisieren,
womit anschlieBend spezielle Angebote anhand der prognostizierten Kaufbereitschaft direkt
aufs Handy geladen werden kénnen. So erscheint etwa auf dem Display ein Rabatthin-
weis/Gutschein, kurz bevor der/die Smartphone-Besitzerln mit der aktivierten Funktion in der
Stral3e das Geschaft passiert. Beacons arbeiten mit Bluetooth und eignen sich fiir die Lokali-
sierung innerhalb von Shops. Fir das Finetuning bei Anwendungen mit Mobilfunk-Applikatio-
nen werden dann jeweils technische Expertinnen bendtigt (zur Implementation von Systemen
bzw. zur Erhebung und Auswertung von Daten etc.).

3.1.8. Verbraucherverhalten und Einzelhandels-Infrastruktur in Osterreich

85% Internetuser und 58% Internetshopper im Jahr 2015 sind Indikatoren fir eine hohe On-
line-Affinitat der Bevolkerung in Osterreich. Die zukunftigen Wachstumsraten beim Anteil der
Online-Shopper werden aufgrund des bereits erreichten Niveaus bescheidener verlaufen.
Doch jene, die bereits Erfahrung mit Online-Einkaufen haben oder ohnehin zur Generation der
,Digital Natives“ zahlen, werden sehr wahrscheinlich noch mehr als heute tber das Internet
kaufen. Fragt man (wie das Meinungsforschungsinstitut Marketagent im Jahr 2015) umgekehrt
Online-Shopper auf Basis einer Liste von 25 Produktgruppen, welche davon diese niemals
online kaufen wirden, zeigt sich, dass gemafl Mehrheitsmeinung derzeit nur finf Produktgrup-
pen einigermalen ,gefeit” vor einem Online-Kauf sind: Gekuhlte Lebensmittel, Brillen, unge-
kihlt haltbare Lebensmittel, Getranke und Medikamente & Apothekenprodukte.’4 Dessen un-
geachtet ist weiterhin von unterschiedlichen Kaufertypen mit heterogenen Konsumgewohnhei-
ten auszugehen, weshalb bei weitem nicht alles, was potentiell Gber das Internet zu erstehen
ist, auch dort gekauft wird. Jenseits von Einkaufspraferenzen — bis hin zur strikten Online-
Verweigerung — sind dariiber hinaus Faktoren wie Einkommen (inkl. wer im Haushalt entschei-
det, was wann wo eingekauft wird), Lebensalter (Distanz gegeniiber Neuem und Sicherheits-
bedenken sprechen gegen, eingeschréankte Bewegungsmaoglichkeiten im héheren Alter fir On-
line-Kaufe), Internet-Connectivity und Bandbreiten (Stadt-Land-Geféalle) u.a.m. zu bertcksich-
tigen. All diese Faktoren haben Einfluss darauf, wie rasch sich das Online-Einkaufsverhalten
bei welchen Bevolkerungsgruppen habitualisiert.

Besonders relevant ist aul3erdem die existierende Einzelhandels-Infrastruktur. Wie leicht sta-
tionare Geschafte erreichbar sind, ist als wesentlicher Faktor fir die Bedrohung des station&-
ren Handels und der dort Beschaftigten zu veranschlagen. Schon weiter oben wurde erwéhnt,
dass Osterreich innerhalb der EU-28 die hichste Dichte an Einzelhandels-Verkaufsflachen

74 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/418158/umfrage/produkte-die-niemals-online-gekauft-werden-in-oesterreich/

86


http://de.statista.com/statistik/daten/studie/418158/umfrage/produkte-die-niemals-online-gekauft-werden-in-oesterreich/

pro EinwohnerIn aufweist (1,74 m? vs. 1,17 m?in den EU-28).75 Interessant ist vor allem die
Dichte an kleinen Laden zwischen 400m? und 1000m?, worunter z.B. die vielen kleinen Billa-,
Spar- und Hofer-Supermarkte fallen (Béheim et al. 2016, 172). Zugleich liefert das WIFO Da-
ten, wonach die Anzahl der Arbeitsstatten/Verkaufsstellen im Osterreichischen Lebensmitte-
leinzelhandel zwischen 2004 und 2014 von 6.400 auf 5.500 zurlickgegangen ist (Béheim et al.
2016, ebd.).”¢ Insofern ist eine gewisse Ausdiinnung an Verkaufsflachen im Sinn der Bereini-
gung von Uberkapazitaten nachvollziehbar (der Online-Handel durfte hier durchaus eine Rolle
spielen).

Doch auch diese Flachen-Reduktion andert nichts daran, dass die Erreichbarkeit der Nahver-
sorger zumindest in den Osterreichischen Stadten im internationalen Vergleich als weit tber-
durchschnittlich eingestuft wird. Dies versicherte uns u.a. ein interviewter Experte aus
Deutschland, der betonte, dass dies ein wesentlicher Grund dafiir sei, dass der stationare
Handel nicht so schnell durch den Online-Handel zurtickgedrangt werden kénne. Solange in-
nerhalb von wenigen Minuten das nachste Geschaft in Reichweite ist, sei es miihsamer, sich
Produkte der alltaglichen Grundversorgung Uber das Internet zu besorgen und dann zur rich-
tigen Zeit zuhause zu sein, um die Ware entgegennehmen zu konnen. Der Grund fir dieses
Osterreichische Spezifikum scheint in restriktiven Raumordnungskonzepten bei der Flachen-
widmung im Lebensmittelhandel zu liegen, d.h. darin, die kleinraumige Nahversorgung
(,Greiller") Gber Regelungen zu maximal erlaubten Einkaufsflachen zu sichern und damit zu-
gleich die Vertdung stadtischer Lagen zu verhindern. Der Handelsexperte Peter Schnedlitz
erklart diesen Zusammenhang, der dann allerdings erst recht zum Greil3lersterben gefihrt hat,
wie folgt:
LUrspringlich beabsichtigte Flachenrestriktionen hatten andere Effekte als erwartet. Die Flachen-
widmung fur Lebensmittelhéndler etwa, die kein Geschéaft iiber 800 Quadratmeter erdffnen durf-
ten, fuhrte dazu, dass grol3e Ketten in kleine Betriebstypen investierten. Dass Supermarkte zwi-
schen 400 und 1000 Quadratmeter heute 50 Prozent Marktanteil haben — damit sind wir in Europa

allein auf weiter Flur. Ohne diese Restriktion hatten sich Billa und Co. auf gréf3ere Flachen kon-
zentriert und Luft fiir kleine, selbststédndige Handler gelassen.” (Schnedlitz 2016a)

3.1.9. Bedeutung der Interessenvertretung im Einzelhandel

Letztendlich wird die Vertretung der Interessen der Beschéftigten im Einzelhandel mitentschei-
dend sein, in welchem Ausmalf sich Personaleinbuf3en in der Branche bewegen und inwiefern
Arbeits- und Beschaftigungsbedingungen auf einem hohen Niveau gesichert werden kénnen
— z.B. Einhaltung von Arbeitszeitregelungen, Realisierung von Weiterbildungschancen oder
Unterstiitzung auch fir betriebliche Randbelegschaften. Hier ist zu veranschlagen, dass die
ansonsten durchaus zu kritisierende hohe Marktkonzentration in den einzelnen Sparten des
Osterreichischen Einzelhandels (vgl. Abbildung 3-2) mit der Folge von gro3betrieblichen Struk-
turen in den meisten Sparten dafiir sorgt, dass zumindest ein grof3er Teil aller Beschaftigten
im stationdren Einzelhandel von einer Betriebsratskdrperschaft vertreten wird. Das erdffnet in
Kombination mit der KV-Politik formalisierte Mitbestimmungsmaoglichkeiten, die Mitarbeiterin-
nen in den ,betriebsratslosen Zonen® in Teilen des Online-Handels bzw. auch bei kleinen Ein-

75 Vgl. GIK 2016 mit einem Uberblick iber den Einzelhandel in Europa. Wohl auch aufgrund der Dichte an Verkaufsflachen
wird Osterreich von GfK als ,saturierter” Einzelhandelsmarkt bezeichnet.

76 Und Erhebungen von RegioData Research zur Entwicklung der Verkaufsflachendichte nach Branchen zeigen allein zwi-
schen 2015-2016 eine Reduktion von Geschéftsflachen in nicht wenigen Branchen: Baumarkte (-6,4%), Spiel (-5,2%), Buch
(-3,6%), Sport (-1,6%), Lebensmittel (-1,6%). Eine relevante Zunahme von Geschaftsflachen findet sich mit +2,7% nur in
der Mébelbranche (Quelle: http://www.regiodata.eu/de/pressemeldungen/985-verkaufsflaechen-im-handel-nehmen-weiter-
ab).
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zelhéandlern verwehrt bleiben. Im Zusammenspiel aus Gewerkschafts- und Betriebsratsvertre-
tung gilt es, den absehbaren Beschéaftigungsverlust durch den Online-Handel — bei einer
gleichzeitigen Ausweitung der Gesamtbeschaftigung im Einzelhandel — weiterhin in arbeits-
rechtlich geregelten bzw. in sozialvertraglichen Bahnen zu halten. Dasselbe gilt auch fir die
weniger gut vertretenen Tatigkeiten in angrenzenden Bereichen wie etwa in der Paketzustel-
lung.

Abbildung 3-2: Handelskonzentration in Osterreich 2015
(ohne Umsatze der Internet Pure-Player)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Lebensmittel 83,3 9,3
Drogerie/Parfumerie 79,1 8,2
Sport 66,3 23,5

Elektro 63,6 12,6
Baumarkte 59,5 27,5

Schuhe 40,0 13,0
Bekleidung 27,7 7,6

m Marktanteil der Top 3in %  mMarktanteil der Top 4-5 in % Gesamt

Anmerkung: Stationare und Online-Umsétze der filialisierten und organisierten Unternehmen, jedoch ohne Internet Pure Player.

Quelle: RegioDataResearch,
www.regiodata.eu/images/attachments/article/947/Handelskonzentration_in%20_AT.jpg
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3.2. Quantitative Beschaftigungseffekte im Einzelhandel durch
Online-Handel

3.2.1. Abschéatzung quantitativer Beschaftigungseffekte 2014 — 2020

Im Anschluss prasentieren wir eine einfach gehaltene Abschéatzung fir den Zeitraum von 2014
bis 2020, in welchem Rahmen sich das Personaleinsparungspotential durch den Online-Han-
del im osterreichischen Einzelhandel bewegen kénnte.”” Die angefiihrten Zahlenwerte in der
Abbildung 3-3 sind weniger als absoluter Beschéaftigungsverlust zu verstehen, sondern viel-
mehr als GréRenangabe gefahrdeter Jobs bzw. als ,Jobprofile mit akutem Umorientierungs-
bedarf‘. Die Zahlenwerte sollen eine ungefahre Orientierung auf Basis der gesammelten Re-
cherchen vermitteln. Wir verschweigen nicht, dass unserer Schatzung kein (vermeintlich)
exaktes 6konometrisches Prognosemodell zugrunde liegt, sondern dass es sich um eine Vo-
raussage auf Basis einer Abwagung von plausiblen Pro- und Contra-Argumenten handelt, un-
terteilt entlang der im zweiten Kapitel entwickelten Gliederung zur Online-Intensitat einzelner
Branchen bzw. Produktgruppen. Angesichts der anhaltenden Innovationsdynamik im Online-
Handel erscheinen Aussagen fir diesen Zeithorizont — ungeachtet aller Unscharfen — gerade
noch vertretbar. Auf Referenzprognosen konnten wir leider nicht zurtickgreifen, d.h. uns sind
keine osterreichischen Vergleichsdaten zu Beschaftigungseffekten im Einzelhandel durch den
Online-Handel bekannt.

Wie bislang argumentiert, erwarten wir Beschaftigungsverluste, wenn der Online-Handel als
Einflussfaktor isoliert betrachtet wird. Die tatsachlichen Verluste dirften sich zumindest in den
nachsten Jahren noch in Grenzen halten, weshalb eine Hauptfunktion unserer Schatzung auch
darin liegt, einer gewissen Uberdramatisierung entgegenzutreten, wonach es ohne Angabe
eines zeitlichen Rahmens ,in Zukunft® einen ,Umorientierungsbedarf bei bis zu 80.000 Perso-
nen im Handel“ gebe, wie in einem unserer Interviews behauptet wurde. Diesen Umorientie-
rungsbedarf bei vielen Einzelhandelsbeschéftigten gibt es zweifellos — in erster Linie bei Ver-
kauferinnen in den stationaren Geschéften —, allerdings ist der online-induzierte MaR3stab nied-
riger zu veranschlagen. Wir schéatzen fur den Zeitraum 2014 bis 2020, dass ungefahr 5% der
gegenwartigen Arbeitsplatze — genauer: 5% der gegenwartigen Tatigkeitsprofile von Einzel-
handelsbeschaftigten in Osterreich — im Zuge der Etablierung des Online-Handels bzw. durch
dessen weiteres Wachstum geféhrdet sind und bei den davon potentiell betroffenen Beschaf-
tigten ein dementsprechender Umorientierungsbedarf besteht. In absoluten Zahlen kénnte es
gemanR der Auflistung um etwa 15.000 bis 20.000 gefahrdete Jobs in Osterreich gehen (bzw.
um 10.000 bis 15.000 bei einer Umrechnung in Vollzeitaquivalente).

77 Diesen Zeitrahmen wahlen wir deshalb, weil damit im Anschluss an Kapitel 2 mit Daten fiir 2008 -2014 eine vergleichbare
Periode im Fokus steht.
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Abbildung 3-3:

Schatzung fur 2014 — 2020, Umfang der Jobprofile mit
Umorientierungsbedarf im dsterreichischen Einzelhandel durch

Entwicklungen im Online-Handel

Online- EH-Jobs in | Sefanraete
Umsatzanteil Handelssparten Osterr. 2014, dr eisplatze
78 ) urch OHA
2015/2016 LSE-Daten | 5014 - 2020
EH - Datenverarb./Unterhaltungselektr. <G474>
EH - Elektr. Haushaltsgerate <G4754>
0 EH - Biicher <G4761> .
5%+ EH - Zeitschriften und Birobedarf <G4762> 40006 |~ b ~11%
_ EH - Bespielte Ton- und Bildtrager <G4763> [26.067 VZA] —2.600 VZA
(= hoch) EH - Fahrrader und Sportartikel <G4764> [-2. ]
EH - Spielwaren <G4765>
Versand- und Internet-EH <G4791>
10-25% EH - Textilien <G4751> 54,832 —11% bis —13%
EH - Bekleidung <G4771> [34 65'2 VZA] —6.600 Jobs
(= mittel) EH - Schuhe und Lederwaren <G4772> ' [-4.200 VZA]
_Q0, EH - Nahrungsmittel (Supermarkte) <G4711> .
0-9% EH - M6bel und Einrichtungsgegenstédnde <G4759> 137.414 __i%lg(')sJ_OAB?
_ . EH - an Verkaufsstanden/Markten <G478> [96.853 VZA] [_2' 900 VZA |
(= gering) Sonst. EH; nicht/ Verkaufsraume, Méarkte <G4799> ’
Sonst. EH mit Waren verschiedener Art <G4719>
Fach-EH - Nahrungsmittel, Getrédnke <G472>
EH — Motorenkraftstoffe (Tankstellen) <G473>
EH - Metallwaren und Baubedarf <G4752>
EH - Vorhénge, Teppiche und Tapeten <G4753> .
nicht Apotheken <G4773> 131553 —_230/;865 o
bekannt EH - Medizinische Artikel <G4774> [83.477 VZA] [_2' 500 VZA |
EH - Korperpflegemittel <G4775> ’
EH - Blumen, Pflanzen und lebende Tiere <G4776>
EH - Uhren und Schmuck <G4777>
Sonst. EH in Verkaufsraumen <G4778>
EH - Antiquitaten und Gebrauchtwaren <G4779>
gesamt Gesamtbeschéftigung Einzelhandel 2014 363.805 :f;/oGtgg 32;/;
gemaR Leistungs- u. Strukturerhebung [241.049 VZA] [_12' 200 VZA ]

Anmerkung: Werte in eckigen Klammern = Beschaftigung umgerechnet in Vollzeitdquivalente

Wenn man nun, unter Berlicksichtigung einer gewissen Schwankungsbreite, ein online-indu-
Ziertes Rationalisierungspotential von 4% bis 6% als Ausgangspunkt annimmt, sind hier meh-
rere ,mildernde” Faktoren ins Treffen zu fuhren, vor allem innerbetriebliche Umschichtungen:
Erstens wird ein Teil der Beschéftigten in zunehmend redundanten Tatigkeiten Gber eine Ho-
herqualifizierung ein erweitertes oder neues Téatigkeitsspektrum im Unternehmen ausiiben.
Zweitens wird der Abbau Uberfllssiger Tatigkeiten zu einer Umschichtung des internen Per-
sonals in Richtung gleichwertiger oder (zu befurchten) auch geringwertigerer Arbeiten fihren,
mit einer Verschiebung von Jobs in den Geschaften/Filialen hin zu mehr Lagerarbeit. Drittens
ist zu bericksichtigen, dass durch den Online-Handel nicht wenige neue Jobs geschaffen wer-
den, sei dies nun in den Einzelhandelsbetrieben selbst oder in angrenzenden Feldern: IT-
Expertinnen, Lagerarbeiterinnen und insbesondere Paketzusteller. Quantifizierende Angaben
zum Umfang der durch den Online-Handel neu entstehenden Jobs sind noch schwieriger, ge-
messen am Umfang der gesamten Einzelhandelsbranche erscheint das Potential allerdings

78 Branchenbezogene Distanzhandels-Anteile im Einzelhandel gemafld KMU-Forschung Austria 2016a
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Uiberschaubar. Fur den Zeitraum von 2014 — 2020 erwarten wir zusétzliche Jobs von 2% bis
4% der gesamten EH-Beschaftigung; ergdnzt um die Einschatzung, dass die Mehrheit dieser
Neueinstellungen in den angrenzenden Bereichen IT und Paketzustellung erfolgen wird. Ver-
sucht man, diese abfedernden Faktoren — interne Umschichtungen und Neueinstellungen im
Einzelhandel — zu bertcksichtigen, so schatzen wir, dass die vom Online-Handel direkt indu-
Zierten Jobeinsparungen 2014 bis 2020 bei 2% bis 4% der Branchenbeschéftigung liegen dirf-
ten (7.000 bis 14.000 Jobs bzw. 5.000 bis 10.000 Vollzeitdquivalente). Das ist nicht wenig,
aber doch einigermaf3en entfernt von der kolportierten Dramatik, die angesichts der Digitali-
sierung der Arbeit herbeigeredet wird.

AulRerdem verandert sich das Bild, wenn nicht nur nach den direkten Auswirkungen des On-
line-Handels gefragt wird, sondern allgemein nach der Beschaftigungsentwicklung im Einzel-
handel. Mitzudenken ist z.B., dass zumindest ein Teil jener Mitarbeiterlnnen, in deren Unter-
nehmen Umsatz durch den Online-Handel verloren geht, diesen Umstand nicht spiirt, weil das
Unternehmen online-bedingte EinbulRen durch Umséatze Uber andere Wachstumstreiber kom-
pensieren kann — und daher auch die bisherige Tatigkeit weitgehend dieselbe bleibt. Ein von
uns Befragter aus einer grof3en Handelskette meinte diesbeziglich, der Wegfall von Jobs
durch den Online-Handel kénne im Unternehmen im Rahmen des natlrlichen Abgangs geltst
werden. Treiber fUr positive Beschaftigungseffekte liegen vor allem in der wachsenden Bevol-
kerung (z.B. im krisenfesten Lebensmitteleinzelhandel, der mit dem Bevélkerungswachstum
automatisch mitwachst). Negative Impulse sind u.a. durch automatisierte Bezahlsysteme oder
die hohe Geschéftsflachendichte (,over-stored®) zu erwarten. Komplementar zu den (méaRigen)
gesamtwirtschaftlichen Wachstumsaussichten geht z.B. das WIFO fir den Zeitraum 2013 bis
2020 von einem Beschaftigungsplus von knapp 20.000 unselbstandigen Jobs (ohne geringfi-
gige Beschaftigung) im Einzelhandel aus, d.h. von einer jahrlichen Zunahme von ca. einem
Prozent. Wie schon mehrmals erwahnt ist anzunehmen, dass der Online-Handel das Beschaf-
tigungswachstum in der Branche in den nachsten fiinf Jahren wie auch schon in der Vergan-
genheit spirbar verlangsamt, aber nicht zum Stillstand bringen wird. Wiederum in Zahlenwer-
ten ausgedrickt: das durchschnittliches jahrliches Beschéftigungsplus von 0,4% bis 1,3% zwi-
schen 2012 und 2015 (vgl. Abbildung 3-1) wiirde héher ausfallen, wenn es das Phanomen
Online-Handel nicht gabe.

Beschaftigungsprognosen fur langere Zeithorizonte sind angesichts der Dynamik schwierig,
wilrden jedoch auf Basis einer heutigen Einschatzung pessimistischer ausfallen. In einer mit-
telfristigen Perspektive von zehn bis flinfzehn Jahren dirfte der Umorientierungsbedarf im Ein-
zelhandel weiter zunehmen und ist mit einem Voranschreiten von Automtisierungsprozessen
infolge der Reorganisation der Wertschdopfungsketten zu rechnen. Insofern gilt es, die gegen-
wartige Phase, in der viele Handelsketten erst dabei sind, auf den Zug des Online-Handels
aufzuspringen, fir Umschulungen in Richtung Hoherqualifizierung zu nutzen.

3.2.2. Quantitative Beschaftigungseffekte nach Branchen und Berufsgruppen

Wie erkennbar, basieren unsere Schatzwerte auf einfachen Konstruktionen in Abhangigkeit
von bisherigen und zukiinftigen branchenspezifischen Umsatzanteilen des Online-Handels
bzw. von bereits erfolgten Beschaftigungsrickgangen in besonders online-intensiven Einzel-
handelssparten. Fir Sparten mit bereits hohen (+25%) und mittleren (10-25%) Online-Anteilen
erwarten wir tendenziell abflachende Online-Wachstumsraten, die zu weiteren Beschafti-
gungsverlusten fihren, allerdings teilweise geringer als in der Vergangenheit ausfallen sollten.
In punkto Personal bereits geschrumpfte Branchen wie der Buch- und Zeitschriftenhandel so-
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wie der Fachmarkt fir Unterhaltungselektronik (Ausnahme: Mobiltelefone) werden auch in Zu-
kunft stationare Geschéaftsflachen betreiben und folglich nicht endlos weiterschrumpfen. Als
weiteres Argument kommt hinzu, dass die groRen Player des stationaren Handels dem puren
Online-Handel Giber Multichanneling-Strategien Marktanteile abnehmen werden und auf Basis
einer betrieblichen Organisation mit mehreren Vertriebsschienen bzw. mehr Konzentration auf
Beratung bei der Reduktion personeller Uberkapazitaten zuriickhaltender umgehen als On-
line-Handler, die ihr Business mit minimaler Personalausstattung betreiben bzw. hauptsachlich
Uber den Preis der Produkte konkurrieren.

Fallbeispiel 7:
Nach Reorganisation neuer Eigentimer bei der Buchhandelskette Thalia

Deutschlands gréf3te Buchhandelskette Thalia bekommt neue Besitzer. Ein Eigentiimerkon-
sortium um die Verlegerfamilie Herder tbernimmt die Mehrheitsbeteiligung des Finanzinves-
tors Advent International an dem Buchhéandler, der in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz mehr als 280 Buchhandlungen betreibt. Die Unternehmerfamilie Kreke bleibt auch
kunftig als Minderheitsaktionar an Thalia beteiligt. Zum Kaufpreis machten die Unternehmen
keine Angaben. Die Ubernahme muss noch von den Kartellboehérden genehmigt werden. Die
Familie Herder ist eine der altesten Verlegerfamilien im deutschsprachigen Raum. Vor 20 Jah-
ren verkaufte sie ihre gleichnamigen Buchhandlungen an die Familie Kreke, die sie spater in
die heutige Thalia integrierte. Thalia war einst Teil des Douglas-Konzerns. Dieser konzentriert
sich mittlerweile aber auf sein Kerngeschéaft mit Parfimerien, Thalia verblieb bei Advent und
den Douglas-Grundern Kreke. Gemeinsam hatten sie dann an der Neuausrichtung der einst
kriselnden Buchhandelskette gearbeitet. ,Thalia steht (...) wieder auf wirtschaftlich gesunden
FuRen und wachst aus eigener Kraft“, sagte Advent-Manager Ranjan Sen. Thalia stehe fir
,den Erhalt der innerstadtischen Lesekultur®, betonte der neue Miteigner Manuel Herder.

Konkurrenzdruck von Amazon

Thalia ist mit mehr als 280 Filialen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz Branchenpri-
mus im deutschsprachigen Raum. Die Kette hatte in der Vergangenheit massiv unter der Kon-
kurrenz von Onlinehandlern wie Amazon gelitten. Das klassische Buch geriet in den Hinter-
grund, E-Books gewannen an Popularitat. Thalia schloss rund 20 Filialen, modernisierte seine
Geschafte und das Sortiment und setzte auf das elektronische Lesegerét Tolino, das Amazons
Kindle Paroli bieten soll. Kreke und Advent zielten zudem darauf ab, das Geschaft im Internet
und den Filialen starker miteinander zu verzahnen. Im Oktober 2015 hatte Thalia-Chef Michael
Busch die Sanierung fur beendet erklart — die Kette wolle nun auf Wachstumskurs gehen. ,Fur
unser Unternehmen beginnt ein neues Kapitel®, erklarte Busch nun. ,Wir gewinnen eine unter-
nehmerische, langfristig ausgerichtete Eigentiimerstruktur.“ Uber den Kaufpreis vereinbarten
die beteiligten Parteien Stillschweigen. Einem Insider zufolge hat die Transaktion ein Volumen
im niedrigen dreistelligen Millionenbereich.

Thalia in Osterreich

Thalia fuhrt von der Zentrale Linz aus ca. 35 Filialen in Osterreich, davon die meisten in
Oberdsterreich (12), Wien (7) und Niederosterreich (7). Mit rund 80% Sortimentsanteil bestim-
men das Buch und buchnahe Sortimente wie Kalender oder Papierwaren das Bild der Thalia-
Buchhandlungen. Erganzende Produkte wie Musik, Filme, Trendartikel und Spielwaren kom-
plettieren das Sortiment. Zwischen 2009 und 2015 ist der Beschaftigungsumfang von Thalia
in Deutschland, Schweiz und Osterreich von ca. 5.000 auf 4.000 gesunken. Auch in Osterreich
hat in den letzten Jahren ein Personalabbau stattgefunden. Insgesamt beschéftigt Thalia-Os-
terreich gegenwartig ca. 750 Mitarbeiterinnen auf Vollzeit- und Teilzeitbasis, davon 75%



Frauen. Etwa 50% der Thalia-Beschaftigten in Osterreich sind gelernte Buchhandlerinnen
bzw. Papierfachkréfte, fur den Online-Handel sind in Osterreich nur ca. ein Dutzend Mitarbei-
terinnen zustandig. Der Richtwert fiir den Online-Anteil am Umsatz in Osterreich liegt Aus-
kunftspersonen zufolge bei ca. 10%-12%.

Quellen: Der Standard vom 11.7.2016"9; www.thalia.at, http://unternehmen.thalia.de, eigene Recherchen

In Sparten mit mittleren Online-Anteilen wie Bekleidung/Textil oder im Einzelhandel mit Schu-
hen/Leder ist durchaus mit signifikanten Beschéaftigungsverlusten zu rechnen. In absoluten
Zahlen betrachtet stufen wir das Rationalisierungspotential in der mit 40.000 Beschaftigten
recht grof3en Bekleidungsbranche besonders hoch ein. Gut eingefihrte Online-Handler wie
der deutsche Branchenprimus Zalando, eingespielte Mechanismen im Nachfrageverhalten
(inkl. kostenloser Retouren) sowie der vergleichsweise leicht zu bewerkstelligende Transport
werden hier dem stationdren Handel weiter zusetzen. Auch der internationale Kaufkraftabfluss
wird weiterhin eine Rolle spielen. Dazu kommt die vergleichsweise niedrige Marktkonzentra-
tion im Bekleidungseinzelhandel mit vielen Klein- und Kleinstunternehmen, die Uberspitzt for-
muliert eine relativ leichte Beute fir jene darstellen kénnten, die ohne Riicksicht auf Verluste
auf Expansion ausgerichtet sind.

Ausgehend von bislang niedrigen Anteilen ist in Einzelhandelsbranchen wie Mobel oder Le-
bensmittel zwar ein progressives Wachstum des Online-Handels zu erwarten. Allerdings wer-
den die bestehenden Hirden dafiir auch in Zukunft limitierend wirken: Fragen des Warentrans-
ports und der Zustellung, die Dominanz der grof3er stationaren Handelsketten (die weniger mit
Onlineh&ndlern, sondern mit anderen Filialisten im Wettbewerb stehen), die hohe Dichte an
kleinen Geschaftsflachen sowie die gute Erreichbarkeit der Nahversorgung in Osterreich
u.a.m. All das sorgt dafiir, dass sich der Personalabbau in diesen Sparten zumindest in den
nachsten Jahren in deutlichen Grenzen halten wird. Der ebenfalls gering veranschlagte pro-
zentuale Beschaftigungsverlust in jenen EH-Sparten, deren Online-Anteile wenig bis nicht be-
kannt sind, folgt einer &hnlichen Argumentation — z.B. bei personalstarken Branchen wie Dro-
gerien (ca. 15.000 Beschéftigte) oder bei Metallwaren/Baubedarf (22.000 Beschéftigte).

Fahndet man eher branchenunabhangig nach absehbaren Gewinner- und Verlierergruppen in
einzelnen Berufen, so sind ebenfalls Tendenzaussagen moglich. Die Gewinner der skizzierten
Entwicklung durch den Online-Handel sind — rein quantitativ betrachtet — einerseits in den IT-
und Softwareunternehmen bzw. in sonstigen mittel- bis hochqualifzierten Expertenberufen zu
finden und andererseits in der Zustell-Logistik bzw. Paketzustellung, die von der Direktzustel-
lung nach einem Onlinekauf profitiert.80 Beide Tatigkeitsbereiche werden heute wie in Zukunft
Uberwiegend aulRerhalb der Einzelhandelsbetriebe angesiedelt sein. Unseren Interviews zu-
folge sind die bisher geschaffenen Online-Abteilungen auch bei gro3en Einzelhandelsketten
erstaunlich klein, teilweise auch deshalb, weil die Systeme von der Muttergesellschaft z.B. in
Deutschland gesteuert werden. Innerhalb des stationaren Einzelhandels ist eher damit zu
rechnen, dass mit dem Ausbau des Online-Geschéfts vermehrt Lagerarbeiterinnen bendtigt

79 http://derstandard.at/2000040838904/Neuer-alter-Eigentuemer-fuer-Buchhandelskette-Thalia

80 Dazu auszugsweise Daten zum sogenannten KEP-Markt (Kurier-, Express- & Paketdienste) fir das Jahr 2015: Die Anzahl
der transportierten Pakete steigt 2015 Uberraschend rasch um +3,7% geg. 2014 auf nahezu 157 Millionen Stiick. Befeuert
wird das Marktwachstum einmal mehr vom B2C-Markt. Gegenuber 2014 wéachst die Transportleistung um +7,2% auf mehr
als 69 Millionen Pakete. Im Gegensatz zu 2014 kommen im Berichtsjahr aber auch aus dem B2B-Geschéft wieder leichte
Wachstumsimpulse (+1,2% geg. VJ). Infolge von Anteilsgewinnen der vergleichsweise niedrigpreisigen B2C-Pakete sinkt
der Durchschnittspreis pro Paket um -1,3% geg. VJ. Mit dem Tempo des Marktes kénnen jedoch nicht alle Anbieter mithal-
ten. Abermals eine ganz hervorragende Performance liefert etwa die Osterreichische Post, sie baut am Gesamtmarkt die
Marktfiihrerschaft aus. Aber auch DPD kann im B2B-Segment die Pole Position verteidigen. Andere Anbieter verlieren in-
dessen an Terrain. (Kreuzer Fischer & Partner 2016, http://www.branchenradar.com/Artikel.aspx?id=157)
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werden — die dann mittelfristig wiederum von Rationalisierung durch Automatisierung bedroht
sein konnten.

Eher unverandert bleibt die Situation fur gut- und hochqualifiziertes Beratungs- und Verkaufs-
personal in den einzelnen Sparten. Fach- bzw. Produktexperten erhalten am ehesten Schu-
lungen bei Updates im Sortiment (z.B. von den Produktherstellern) oder eignen sich das Know-
how ohnehin in Eigenregie an, um professionell beraten und verkaufen zu kénnen. In einem
Interview wurde uns z.B. mitgeteilt, dass im Buchhandel ungeachtet des Schrumpfens der
Branche Jugendlichen problemlos weiterhin eine Lehre als Medienwirtschafterln anempfohlen
werden kénne — diese hochqualifizierten Fachkrafte wirden mit offenen Armen in anderen
Bereichen aufgenommen. Fur die Arbeit in Filialen mit geringeren Qualifikationsanforderungen
gilt das nicht im selben Ausmal3, insbesondere dann nicht, wenn es sich um altere Beschéftigte
handelt.

Absehbarer Verlierer ist angesichts der zunehmenden Reichweite des Online-Handels das
eher wenig spezialisierte Verkaufspersonal in den stationéren Filialen des Einzelhandel, des-
sen Kernkompetenz nicht im Beratungs-Know-how fiir bestimmte (marktgéangige) Produkt-
gruppen liegt, sondern in einem breiten Tatigkeitsmix von der Warenannahme, Regalsortie-
rung, Verkauf an der Kassa u.a.m. Je nach Produktsortiment, Unternehmen und Qualifikation
lieRe sich nun das jeweilige Beschéftigungsrisiko durchdeklinieren: von der hoch produktiven
Mitarbeiterinnen beim Lebensmitteldiskonter Hofer am einen Ende bis zur leicht ersetzbaren
Hilfskraft in der Filiale mit Standardsortiment am anderen Ende.

Sind nun bei einer Redundanz von Jobs in den Verkaufslokalen betriebsinterne Umschichtun-
gen bzw. individuelle Ausweichbewegungen realistische Optionen, etwa durch den Wechsel
vom Verkauf in die Lagerhaltung? Generell wohl nur bei einem Teil der Geféhrdeten, denn
viele wirden gravierende Probleme damit haben, wenn sie als Handelsangestellte in Jobs als
Lagerarbeiterinnen wechseln missten. Das gilt fir Blro- und vor allem Verkaufspersonal in
eindeutigen ,white collar jobs* wie im Bekleidungs- oder Schuhverkauf. In anderen Sparten
wie in Baumarkten oder im Lebensmitteleinzelhandel sind die Grenzen zwischen ,white collar”
und ,blue collar flielRender. Selbstredend sind also die Berufschancen von Handelsangestell-
ten ungleich verteilt. Insgesamt ist die These einer Tendenz zur Polarisierung mit Jobzuwéach-
sen bei einerseits komplexen und andererseits einfachen Tagkeitsprofilen zulasten eine Aus-
diinnung mittlerer Qualifikationsanforderungen nicht abwegig.

Aus geschlechtsspezifischer Perspektive lasst sich aul3erdem festhalten, dass von Jobverlus-
ten im stationaren Handel infolge des Online-Handels iberwiegend Frauen betroffen sein wer-
den, wohingegen im Bereich IT (zumindest im hochqualifizierten Bereich) und mehr noch in
der Zustell-Logistik und auch in der Lagerarbeit Giberwiegend Manner von neuen Jobs profitie-
ren kénnen; vorausgesetzt, die Geschlechterrelationen in den Segmenten bleiben einigerma-
3en konstant.

AbschlieRend sind die Ausweichmaéglichkeiten eines Wechsels in oder auf3erhalb der Branche
ins Treffen zu fuhren. Der Einzelhandel ist ein grof3er Arbeitsmarkt und die Fluktuation unter
Handelsbeschéftigten ist hoch. Eine aktuelle Studie von WIFO und IFES zur Situation der Be-
schaftigten in der Osterreichischen Einzelhandelsbranche bestatigt den hohen Umschlag an
Arbeitskraften (Bierbaumer-Polly/Edimayr et al. 2014, 20), der in Kombination mit der Grof3e
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des Arbeitsmarkts Einzelhandel den individuellen Problemdruck etwas verringert, insbeson-
dere in stadtischen Ballungsraumen mit vielen Ausweichmaoglichkeiten.8! Jobwechsel, Neuori-
entierungen und Anpassungsbereitschaft durften im Einzelhandel eher die Regel als die Aus-
nahme sein. Jedenfalls ist angesichts der hohen Jobwechselrate zu beriicksichtigen, dass ein
individueller Arbeitsplatzverlust in Branchen wie dem Einzelhandel etwas anders zu bewerten
ist als bei Berufsgruppen mit viel kleineren Arbeitsmérkten. Allerdings ist auch eine Kehrseite
zu erwahnen, derzufolge die Altersstruktur im Einzelhandel unter dem Durchschnitt aller Bran-
chen liegt: Beispielsweise betragt der Anteil der unselbstandig beschéftigten 45 bis 64-Jahri-
gen im Einzelhandel 29%, gegentiber 34% am gesamten Arbeitsmarkt (Bierbaumer-Polly /Ed-
Imayr et al. 2014, 56). Das Risiko, mit 45+ als ,alter” oder ,zu alt* eingestuft zu werden, ist
somit hoher als in anderen Branchen.

Fallbeispiel 8:
Drogeriefachhandel — Online-Handel lauft einstweilen nur ,,nebenbei* mit

Das mit ,Schon&Diskret* umschriebene Unternehmen (ca. 800 Mio. € Umsatz, 400 Filialen,
6.000 Beschaftigte) ist seit Jahrzehnten in Osterreich tatig und vertreibt neben klassischen
Drogerieartikeln auch Ware in den Bereichen Gesundheit, Babynahrung, Haushalt und Foto-
grafie. Zusatzlich betreibt der Drogeriefilialist im Nebengeschéaft auch noch Dienstleistungen
wie Friseur- und Kosmetikstudios. Die Geschaftszentrale in Osterreich befindet sich in einer
groRBeren Stadt, wahrend das Zentrallager an einem verkehrsginstigen Ort im landlichen
Raum errichtet wurde. Der in Osterreich erzielte Umsatz steigt seit Jahren kontinuierlich, was
sich auch in einem steigenden Personalstand niederschlagt. Die Unternehmensstrategie fo-
kussiert zum einen auf zeitgerechte Wahrnehmung von Konsumtrends (z.B. ,gesunder Le-
bensstil“), zum anderen auf verbesserte und zielgerichtete Auswahl des Produktsortiments
statt quantitativer Ausbreitung durch Verdichtung des Filialnetzes.

Zusatzlich zum stationaren Handel vertreibt das Unternehmen seine Artikel seit wenigen Jah-
ren auch online. Dabei kann das gesamte nationale Sortiment online bestellt und entweder
postalisch zugestellt oder in einer Wunsch-Filiale abgeholt werden. Das Online-Segment er-
wirtschaftet allerdings bisher nicht mehr als ca. 0,2% des 6sterreichweiten Gesamtumsatzes
und kann (noch) nicht kostendeckend betrieben werden. Insgesamt wird das Onlinegeschaft
derzeit noch als tendenziell eine Pilotphase durchlaufend dargestellt, das eben mit dem her-
kémmlichen Geschaft ,mitlauft‘. Dementsprechend wurden noch keine betriebsinternen Orga-
nisationseinheiten mit eigenem Personal geschaffen, die eindeutig dem Online-Handel (in Ab-
grenzung zum stationaren Handel) zuzuordnen wéaren. So behandelt etwa im Bereich des Kun-
denservice das betriebseigene Kundencenter Anfragen und Eingaben sowohl den stationéren
als auch den Online-Handel betreffend. Auch die betriebsinterne Rechtsabteilung ist fir alle
Geschaftsbereiche, inklusive das Online-Segment, zustandig. Der einzige urséachlich mit dem
Online-Handel verbundene Tatigkeitsbereich der Logistik bzw. der Zustellung, der klar vom
stationdren Handel getrennt werden kann, wurde an einen externen Betreiber ausgelagert. Bei
diesem externen Unternehmen werden also gegebenenfalls durch den Online-Handel indu-
zierte Beschaftigungseffekte wirksam. Im Gegensatz dazu sind bei Schon & Diskret keine der-
artigen Beschaftigungseffekte zu beobachten, denn selbst bei Nutzung des Click&Collect-Sys-
tems (bei dem die Auftragsabwicklung und Warentbergabe durch die Verkauferinnen im Ge-

81 Der Indikator ,Arbeitsumschlag*, der in der erwahnten WIFO/IFES-Studie fur den Einzelhandel mit 95% angegeben wird, ist
so zu interpretieren, dass innerhalb eines Jahres annahernd die Hélfte der Jobs in der Branche neu besetzt werden (Kindi-
gung, Jobwechsel, SchlieBung/Eréffnung neuer Geschéafte). 47% Jobauflosungen plus 48% neue Jobs ergeben eine Um-
schlagsrate von 95%. Besonders in kleinen Betrieben ist die Fluktuation hoch.
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schéft erfolgt) werden die zusatzlich anfallenden Tatigkeiten von den vorhandenen Verkaufe-
rinnen geleistet, sodass sie nicht personalwirksam werden. Auch wenn fir die nachsten Jahre
von einem leicht steigenden Onlinegeschaft ausgegangen wird, werden die durch dieses Ge-
schaftssegment induzierten Effekte auf den Gesamtpersonalstand als marginal betrachtet. In-
teressanter Weise spielen auch betriebliche Weiterbildungsmanahmen und Schulungen, die
auf ein verandertes Jobprofil bzw. veranderte Anforderungen und Aufgaben im Job abstellen,
im Zusammenhang mit dem Onlinegeschéft bisher noch keine Rolle.

Die defensive, abwartende Haltung des Unternehmens in Bezug auf den Online-Handel belegt
das folgende Zitat: ,Es ist nicht so, dass wir das Geschaft unbedingt zum Online-Handel brin-
gen wollen — Uberhaupt nicht. Aber man weil ja nicht wirklich, wie sich die Zukunft entwickelt.”

Quelle: Interview FORBA

3.2.3. Quantitative Beschaftigungseffekte nach Betriebstypen und regionale
Unterschiede

Einem Branchenbericht der Bank Austria zufolge ist die Anzahl der Einzelhandelsunternehmen
in Osterreich zwischen 2004 und 2014 um ca. 3% auf 40.300 gesunken — bei gleichzeitig no-
mineller Umsatzsteigerung um 33% und einem Beschaftigungsanstieg (ohne geringflig Be-
schaftigte) um 7%. ,Wobei der Konsolidierungsprozess zwar an Tempo verliert, aber noch
nicht zum Stillstand gekommen ist. In erster Linie verschwinden Kleinstbetriebe, wahrend die
ca. 100 Einzelhandler in Osterreich mit mehr als 250 Beschéftigten groRer werden. Sie sorgten
auch fur den Grofteil des Beschaftigungswachstums der letzten Jahre* (Bank Austria Econo-
mics 2016, 4). Zwar verliere die Branche an gesamtwirtschaftlicher Bedeutung, allerdings sei
der Beitrag zur Wirtschaftsleistung mit knapp 5% und der Anteil an allen Erwerbstatigen von
rund 9% im europdischen Vergleich noch immer tberdurchschnittlich hoch. Zudem sind dster-
reichische Einzelhandelsunternehmen Gberdurchschnittlich gro3. Pro 1.000 Einwohnerinnen
werden 4,8 Einzelhandler gezahlt, die durchschnittlich 1,5 Mio. € im Jahr erlésen; im EU-
Schnitt sind es 7,6 Handler pro 1.000 Einwohner mit einem Umsatz von 700 Mio. €. Die Dichte
an kleinen Unternehmen ist v.a. in Std- und Osteuropa hoch (in Deutschland liegt sie bei 4,0).
Die Unternehmenskonzentration in einzelnen Sparten erreicht innerhalb der EU Spitzenwerte.
Wahrend die Konzentration im Lebensmittel-, Drogerie- und Mobelhandel bzw. bei Baumark-
ten geman Bank Austria noch zunimmt (vgl. Abbildung 3-2), sinkt der Konzentrationsgrad in
anderen Sparten wie dem Bekleidungs- und Elektrohandel, das sei vor allem auf die Marktan-
teilsgewinne reiner Online-Anbieter zurlickzufihren. Etwa 40% der Einzelhandelsgeschéfte in
Osterreich sind Filialgeschafte, wobei der Filialisierungsgrad im Handel mit Schuhen und Fo-
toartikeln mit etwa 80% und im Lebensmittel- und Mébelhandel, bei Drogerien und Baumarkten
mit jeweils Gber 90% besonders hoch ist. Die Zahl stationarer Geschéfte ist allerdings gesun-
ken und hat Lucken in der Nahversorgung hinterlassen. In den letzten zehn Jahren schrumpfte
die Zahl der La&den von 47.700 auf 38.500; die Zahl der Verkaufslokale von Grol3handlern und
Erzeugern wie Backer, Fleischer oder Mobeltischler, in Summe etwa 6.000 Geschéfte, ist lang-
fristig noch rascher zurtickgegangen (Bank Austria Economics 2016, 4-6).82

82 Angaben zur Anzahl der Einzelhandelsunternehmen ohne eigene Verkaufsflachen (Handelsvermittler, Onlineh&ndler) finden
sich im Bericht der Bank Austria nicht, allerdings liegen diese in der Griindungsstatistik voran: Bei den Neugriindungen
2015 wird das aktivste Griindungsgeschehen im Direktvertrieb registriert, das sind hauptsachlich selbstéandige Berater, die
Produkte in fremdem Namen vermitteln (1.620 Neugriindungen). In der Griindungsstatistik folgen Internet- und Versand-
handel (1.319 Neugrundungen) und der Lebensmittelhandel (587 Neugrindungen) (Bank Austria Economics, ebd.).
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2015 fallt die Einzelhandelsverkaufsflache in Osterreich (gesamt 13,8 Mio. m?) erstmals unter
die 14 Mio. m?-Marke und auch hinter das Niveau von vor 10 Jahren zuriick; diese Trendwende
hat bereits 2013 eingesetzt. Die WKO fuhrt den Ruckgang der Verkaufsflachen einerseits auf
Pleiten in der jingeren Vergangenheit zurtick (u.a. Zielpunkt, Holland Blumen, dayli/Schle-
cker), andererseits auf die Abwanderung von Geschéften ins Internet. Aus dem Markt ausge-
schieden seien vor allem inhabergefuhrte Einstandortunternehmen, der Verdrangungswettbe-
werb treffe aber auch filialisierte Einzelhandler. Mit einer weiteren Ausdinnung der stationéren
Einzelhandelslandschaft kAmpfen der Mobel- und der Bucheinzelhandel, wahrend der Struk-
turbereinigungsprozess bei Drogerien/Parfimerien weitgehend abgeschlossen sei.83

Abbildung 3-4:  Anzahl der Geschéfte im stationaren Einzelhandel in Osterreich,

2005 - 2015
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Quelle: WKO/KMU-Forschung 201684

Weitere Daten von Bank Austria Economics (2016, 15) ergeben, dass 2015 in Osterreich rund
14% der Einzelhandler (mit mehr als 10 Beschéftigten), das sind ca. 700 Unternehmen, Um-
satze mit Onlineverkaufen erzielt haben. Im EU-Schnitt sind es 19%, in Deutschland 26% und
in Schweden und Danemark jeweils Uber 35%. In Summe erlésen die Einzelhandler (mit mehr
als 10 Beschaftigten) 3% vom Gesamtumsatz Uber ihre Webseiten, auf EU-Ebene sind es im
Durchschnitt 6% vom Umsatz, in Deutschland 8%. Die Anteile sind hoher, wenn auch kleinere
Unternehmen mitbertcksichtigt werden: 2013 z&ahlte die KMU Forschung Austria 7.500 Online-
Shops mit Sitz in Osterreich mit einem Jahresumsatz von 2,9 Mrd. € bzw. 4,5% des gesamten
Einzelhandelsvolumens. Anderen Daten zufolge sind die Umsatzanteile der Top-10 Online-
Shops in Osterreich von 2012 bis 2014 von 31% auf 46% gewachsen, jene der Top-50 von
55% auf 73%; und nur die Top-200 aller Online-Shops in Osterreich berichten im Jahr 2014
von einer positiven Umsatzentwicklung.8>

83 https://www.wko.at/Content.Node/branchen/oe/Einzelhandel-Halbjahresbilanz---Handelsobmann-Buchmueller.html

84 https://lwww.wko.at/Content.Node/branchen/oe/Praesentation-zur-Konjunkturentwicklung_im_Einzelhandel_|_3.pdf

85 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/246432/umfrage/umsatzanteil-der-groessten-online-shops-in-oesterreich/;
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/487602/umfrage/umsatzentwicklung-von-onlineshops-in-oesterreich-nach-ran-
king-gruppen/
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Ebenfalls interessant: Die Umsatzrentabilitat im gesamten Einzelhandel ist 2013/2014 im Ver-
gleich zum Durchschnitt der zehn Jahre davor (4,4%) auf 3,9% gesunken. Die héchste Um-
satzrentabilitat erreichen Schuhe & Lederwaren sowie Apotheken & Medizinprodukte (jeweils
6,4%); Supermaérkte liegen bei 2,3% und die niedrigeste Umsatzrentabilitdt erreichen Versand-
und Internethandel (0,2%). Das zeigt unter anderem, dass viele Onlinehandler in der Verlust-
zone arbeiten. Jedenfalls sinkt It. Bank Austria Economics der Preissetzungs- und Ertrags-
spielraum der Einzelhandler. In diesem Umfeld mit engen MargenspielrAumen kdnnen stei-
gende Skalenertrage fast nur mehr tiber Fusionen mit und Ubernahmen von Konkurrenten
realisiert werden — oder indem Konkurrenten vom Markt verschwinden. Insofern Uberrascht
nicht, dass laut Handelsbarometer-Erhebung des Osterreichischen Handelsverbands vom Ap-
ril 2016 eine relative Mehrheit von 44% der befragten Unternehmen durch zunehmende Digi-
talisierung und E-Commerce negative Auswirkungen fur das Geschéftsjahr 2016 erwartet
(26% erwarten positive Auswirkungen und 30% antworten mit weder/noch) (retail Juni 2016,
32).86

Mit anderen Worten: Erfolgreich einen Online-Shop zu betreiben ist ,hartes Brot“, der Léwen-
anteil der Online-Umsatze fallt wenigen Akteuren zu. Generell ist der Einzelhandel ein Margen-
und folglich ein Mengengeschaft. Kleinen Handlern, die kaum Uber den Preis konkurrieren
koénnen, verbleiben im stationaren Handel Nischenstrategien, z.B.: Exklusivitat der Produkte,
Sortimentstiefe, Exklusivitat der Lage (z.B. der einzige Shop im hochgelegenen Schigebiet),
unubliche Offnungszeiten (z.B. Einkaufen um Mitternacht beim tirkischen GreiRRler mit Back-
stube), kommunale (z.B. Dorfladen) oder gemeinschaftliche (z.B. Food-Coop) Nahversor-
gungstrategien u.a.m. Beim Einkauf im Online-Shop fallen viele dieser Vorteile weg, im Ge-
genzug koénnen Kleine aber einen weitraumigeren Kundenkreis ansprechen.

Fasst man die absehbare Entwicklung nach Betriebstypen (und der dort jeweils Beschaftigten)
zusammen, so sind durch den Online-Handel (bzw. unabhangig davon) kleine und mittlere
stationare Einzelhandelsunternehmen ohne Spezialisierung am ehesten bedroht.87 Doch auch
unter Betreibern von Online-Shops dirfte der Wettbewerb angesichts der geringen Umsatz-
rentabilitat enorm sein. Gewinner sind somit sowohl unter puren als auch Multichanneling-
Onlinehandlern jene Akteure (von EPU bis Amazon), die es schaffen, im Verdrangungswett-
bewerb zu lberleben. Demgegenuber ist die Online-Gefahrdung der Top-5-Player in den je-
weiligen Einzelhandelssparten Giberschaubar, sofern sie vermehrt auf Multichanneling setzen
oder zur Auffrischung Online-Start-Ups aufkaufen etc. FUr die gro3en Akteure ist der zusatzli-
che Online-Handel ein Feld, Gber das gewisse Marktanteile gegeniiber den direkten Mitbewer-
bern gewonnen oder verloren werden. Um die Existenz geht es dagegen nur selten. Sofern
doch eine Verdrangung aus der Wertschopfungskette droht — am ehesten im Buchhandel,
Elektro-/Elektronikfachmarkt, in Zukunft vermutlich vermehrt bei Bekleidung — sind es wiede-
rum die dominierenden Filialisten, die sich Uber eigene Online-Investitionen gegen die aufkom-
mende Konkurrenz (inkl. Vertikalisierungsstrategien der Hersteller) am besten wehren kénnen.

In punkto Beschéftigungsrelevanz besonders hervorzuheben sind regional tatige Einzelhand-
ler mit maRig breitem Sortiment und einer geringen Anzahl an Filialen. Zu denken ist etwa an
inhabergefiihrte Traditionsunternehmen, die z.B. als ,Herren- oder Damenausstatter oder in
einer anderen Sparte in einigen Bezirken eines Bundeslandes prasent sind, von Generation
zu Generation weiterbetrieben worden sind, eine stattliche Mitarbeiterinnenanzahl erreicht ha-
ben (+/- 100) und insofern regional gut verankert sind. Derartige Traditionsbetriebe sind oft im

86 https:/lissuu.com/handelsverband_austria/docs/retail_2_2016_web
87 Kleine Handler fungieren deshalb schon heute vielfach als Vermittlungsinstanz in der Zustellung, wo online bestellte Ware
abgeholt werden kann oder von ihnen zum Kunden transportiert wird.
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Qualitdtssgement und folglich im mittleren Preissegment tatig — und kdnnten deshalb in ernst-
hafte Schieflage geraten, wenn die ehemaligen Kunden vermehrt zur Online-Konkurrenz
wechseln. Ob hier der eigene Online-Shop eine wirksame Strategie ware, ist ebenso fraglich
wie eine Verkleinerung, die dann zulasten der Beschéftigten gehen wiirde. Analog zum schon
langst erfolgten Greildlersterben insbesondere am Land ist dieser Betriebstypus die vom On-
line-Handel betroffene Risikogruppe schlechthin (und dies nicht nur in landlichen Regionen).

An dieser Stelle sei erwahnt, dass die Datenlage zur Diffusion des Online-Handels im Stadt-
Land-Vergleich eher dinn ist, allerdings darauf verweist, dass sich Online-Kéufer heute noch
Uberwiegend in den Ballungszentren konzentrieren (bessere Internetanbindung, rascheres
Aufgreifen von Trends).88 Mittelfristig konnte sich das jedoch andern, sofern in landlichen Re-
gionen mit einer ohnehin ausgedinnten Nahversorgung die Vorteile des Onlineeinkaufs ver-
mehrt genutzt werden (und die Zustellungskosten moderat bleiben). Der Anfahrtsweg in die
nachste Einkaufsstadt kann fur bestimmte Produktgruppen entfallen, wenn die Ware zugestellt
wird — wenn schon nicht vor die Haustire, dann zumindest bis zum nachsten Postpartner, der
Abhol- und/oder Zustellfunktionen Gbernimmt. Wenn sich als Reaktion darauf die gréReren
Handelsketten mit ihren Filialen langsam zurtickziehen, kénnte es fur die Handelsbeschéftig-
ten in den Shopping-Meilen an den Verkehrsachsen der Bezirkshauptstadte etc. durchaus bit-
ter werden. Gerade fiir Frauen in landlichen Regionen ist der Einzelhandel (Teilzeit, fehlende
Nachmittagsbetreuung fur Kinder etc.) einer der wenigen soliden Arbeitsmarkte.

Wahrend in Regionen mit stagnierender Bevdlkerungsentwicklung die erst in den letzten Jahr-
zehnten auf der ,griinen Wiese® errichteten Einkaufsareale an den Ein- und Ausfahrtsstrafl3en
tendenziell leer stehen kdnnten, ist dieses Risiko in den gréReren und zumeist wachsenden
Stadten (mit ebenfalls wachsendem Umland) geringer. AuRerdem ist die Einzelhandels-Infra-
struktur in den Stadten besser, was die Diffusion des Online-Handels in Zentralregionen eben-
falls dampfen sollte. Dennoch ist fur die ndchsten Jahre absehbar, dass das Wachstum des
Online-Handels z.B. die hohe Shoppingcenter-Dichte zum Erliegen bringen kénnte. Doch auch
Umschichtungen der Einkaufsstréme im stationdren Handel innerhalb der Stadte — weg von
nachrangigen und hin zu den zentralen EinkaufsstraRen — dirften zumindest anteilig auf den
Online-Handel zuriickgehen. Ein von uns befragter Online-Experte nennt als Beispiel fir Wien
die Reinprechtsdorfer Strafl3e im Bezirk Margareten. Dort habe sich der Einzelhandel weitge-
hend verflichtigt und sind die frei gewordenen Flachen von Gliicksspielbetreibern gekapert
worden.

Fallbeispiel 9:
Online-Diskonter mit zwei Filialen, 25 Beschaftigten und 40 Mio. € Umsatz

,Online-Diskont* (anonymisierte Firmenbezeichnung) wurde 2007 von drei Freunden aus ei-
nem Vorlauferunternehmen heraus gegrindet. Von vornherein setzten die drei Grinder bzw.
Geschaéftsfuhrer auf eine Multichannel-Strategie, d.h. neben dem zentralen Vertrieb Gber den
Online-Shop gibt es zwei Filialen. Heute macht Online-Diskont mit 25 Beschaftigten etwa 40
Mio. € Umsatz. Nach fast schon zu hohen Wachstumsdynamiken am Anfang wird nun ein
.kontrolliertes* Umsatzwachstum von +10% bis +25% pro Verkaufssparte und Jahr angepeilt.
Das Unternehmen konnte in den Krisenjahren durch niedrige Preise (,Diskonter®) konstant

88 Vgl. z.B. KMU-Forschung Austria/Standort+Markt BeratungsgesmbH et al. 2015 fur das Bundesland Tirol;
weitere Quellen: http://www.pressebox.de/pressemitteilung/sage-pay-deutschland-gmbh/Stadt-oder-Land-wo-wohnen-die-
deutschen-Online-ShopperOE/boxid/715551; http://www.ifhkoeln.de/pressemitteilungen/details/fast-jedes-zehnte-ladenge-
schaeft-von-schliessung-bedroht-alle-regionen-betroffen/
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Umsatze hinzugewinnen — es wird vermutet, dass das Online-Diskont-Modell von der Wirt-
schaftskrise sogar profitiert hat. Das Produktsortiment wurde bisher nach dem Trial-and-Error-
Prinzip erweitert. Zunachst wurden nur IT-Artikel verkauft, jetzt kommen z.B. auch Pflege- und
Haushaltsartikel wie Haarshampoo und Kuchengeschirr hinzu. Eine Ausweitung um weitere
unverderbliche Produkte ist im Gange.

Entsprechend der Multichannel-Strategie kénnen Kundlnnen im stationdren Geschaft wie im
Onlineshop zu gleichen Preisen und Konditionen einkaufen und ebenso zwischen verschiede-
nen Zustell- und Abholvarianten wéahlen. Zentral fur einen funktionierenden Multichannel-Han-
del ist das digitale Warenerfassungssystem, welches Mitarbeiterinnen wie Kundlnnen erlaubt,
auch im Onlineshop einzusehen, wie viele Artikel in welcher Filiale lagernd sind. Retouren —
bei vielen Onlinehandlern ein mittelgrof3es Problem — sind bei ,,Online-Diskont® Giberschaubar.
Nur rund 2% aller Bestellungen werden rickgangig gemacht.

,Online-Diskont® fuhrt zwei stationare Niederlassungen: Eine in einem innerstadtischen Bezirk
in Wien und eine weitere am Stadtrand. Beide Standorte verfligen Uber einen kleinen Shop,
der primar zum Abholen der bestellten Waren dient, somit eher einem Pick-up-Store gleicht.
Ebenso verfuigen beide Standorte tiber ein Lager. Am innerstadtischen Standort ist das Lager
minimal gehalten, der Loéwenanteil der Lagerung passiert am Stadtrand. Das Biro der Ge-
schéaftsfihrung und fir den Back-Office/Admin-Bereich befindet sich am innerstadtischen
Standort. Laufkundschaft hat fur ,,Online-Diskont nur eine sehr geringe Bedeutung, womit die
Standortwahl abseits der Top-Lagen und auch die eher funktional ausgerichtete Aufmachung
der Geschéftslokale zu erklaren ist. Kundinnen finden ,,Online-Diskont® nicht im Vorbeigehen,
sondern auf Preisvergleichsplattformen im Internet oder Gber den eigenen Webshop. Fur die
Standortwabhl ist jedoch eine gute 6ffentliche Anbindung fir die Paketabholung durch die Kun-
dinnen auRerst wichtig.

Das Unternehmen befindet sich weiterhin in einer Wachstumsdynamik. Optimierungspotenzi-
ale werden durch eine effizientere Organisation von Ablaufen, Fehlervermeidung, neue Soft-
ware, schnellere Abstimmung von Onlineshop und Lagerbestand angestrebt. Den Druck auf
eine Senkung der Personalkosten durch niedrigere Lohnkosten, durch Auslagerungen in Bran-
chen mit niedrigeren KV-Loéhnen oder dergleichen gibt es derzeit nicht. Alle Beschéftigten sind
nach dem KV-Handel und zumindest teilweise mit Uberbezahlung angestellt.

Out- und Insourcing bei Online-Diskont

Gegenwartig erledigt ,Online-Diskont” den Grof3teil der Tatigkeiten selbst. Neben den Kernta-
tigkeiten im Admin/Back-Office- sowie Verkaufsbereich wird auch (noch) der Server fiir die
Website im Haus betreut. Es wird allerdings angedacht, aus Sicherheitsgrinden den Server-
speicher auf einer Serverfarm eines groRen IT-Unternehmens anzumieten. Ausgelagert ist
ebenso die Warenzustellung, die Zahlungsabwicklung der Kreditkarten, das Costumizing und
die Homepageerstellung. Interessant bei ,,Online-Diskont” sind die Erfahrungen mit der Ausla-
gerung der Lagerlogistik: ,Friuher hat man die Lagerlogistik ausgelagert gehabt, das hat man
aber wieder zuriickgenommen. Also die komplette Lagerlogistik war ,outgesouct’, und ist jetzt
aber wieder im Haus. [...] Es hat nicht funktioniert, die Zusammenarbeit hat nicht gepasst. Es
hat zu viele Inventurfalle gegeben und die Argumente des Lagerlogistikers, dass er skalierbar
reagieren kann, waren hei3e Luft. Es war nicht skalierbar. Der Umsatz ist ziemlich rasch ge-
stiegen und er ist einfach nicht nachgekommen. Man hat dann einfach einen ,Cut’ gezogen
und hat gesagt, ,aus!’, man will das Service wieder in eigener Hand haben und man will wieder
selber bestimmen, wie die Warendrehung passiert und welche Artikel bevorzugt versendet
werden. [...] Man ist der Meinung, dass man das selber besser kann.* (Mitarbeiter, Online-
Diskont)



Hackerangriffe und Internetkriminalitat

Internethéndler sind Risiken ausgeliefert, die stationare Handler in dieser Intensitat nicht be-
furchten missen. Hackerangriffe und sonstige Aktionen der Internetkriminalitéat kénnen, sofern
sie erfolgreich sind, einen Onlineshop theoretisch tiber mehrere Tage lahm legen und ein Un-
ternehmen somit an den Rand der Existenz bringen. Internethéndler miissen daher Verteidi-
gungsmafnahmen setzen, um derartige Angriffe abwehren zu kénnen. Die Situation bei ,On-
line-Diskont® erlautert der Befragte wie folgt:

»Aktuell gab es die Drohung eines Angriffes, das ist ganz aktuell. Da ist aber nichts passiert,
es war mehr ein Spam, als eine richtige Drohung. [...] Aktuell ist der Server hier und man wird
wahrscheinlich umsteigen auf ein ,Serverhousing‘. Man wird die neue Homepage dann nicht
mehr selber am eigenen Server laufen haben ... Microsoft kann mit Angriffen doch besser
umgehen wie eine zweikopfige IT-Abteilung, welche die Hardware-Ressourcen einfach nicht
hat. Das Know-How ist sogar vorhanden, aber man weifd auch, dass die Hardware nicht vor-
handen ist. Das geht dann nicht. Also von der Angriffseite wird man umsteigen auf Serverhou-
sing, und dann sollte dieses Problem erledigt sein.®

,Dann gibt es aber noch ein Problem mit Kreditkarten-Betriigereien. [...] Das Ganze funktio-
niert so: Der Kreditkartenbetrliger sitzt in London oder Moskau, oder wo auch immer, hat ge-
stohlene Kreditkartendaten, kauft I-Phones in Osterreich, lasst die zu einem Warenagenten
nach Deutschland schicken, der Warenagent ist Uber das Internet angeworben worden, oder
wie auch immer. Der Warenagent nimmt das I-Phone entgegen und schickt es an eine Pack-
station auRerhalb der EU, wobei manchmal sind sie auch in London gesessen. [...] Der Wa-
renagent verteilt die Waren weiter und irgendwann steht dann die Polizei beim Warenagent
und sagt: Was ist da los?‘. Aber bis das passiert, sind schon sehr viele Bestellungen getatigt
worden. Wabei, dieses Risiko kann man auch umgehen. Da kommt einerseits die menschliche
Kontrolle [Anm.: der Bestellungen] ins Spiel im Sinne der Plausibilitatsprifung hier im Haus.
Und andererseits bieten Visa und Mastercard Zahlungsmethoden an, wo der Handler kein
Risiko hat.”

,Mit diesen zwei Dingen waren wir konfrontiert. Es gibt aber MalRnahmen, mit denen man das

(]

umgeht. Es ist nichts, wo man sagt, ,da ist man ohnmachtig'.

Quelle: Interview FORBA

3.2.4. Internationale Vergleichsdaten zur Beschaftigungsentwicklung im
Einzelhandel

Vergleichbare Prognosen zu Beschaftigungswirkungen durch den Online-Handel sind rar bis
inexistent. Gewisse Anhaltspunkte liefern demgegentber diverse Publikationen zur Zukunft
der Arbeit infolge von generellen Digitalisierungs- und Automatisierungsprozessen. In diesem
speziellen Genre konnte sich einige Jahre lang die fragwirdige Behauptung halten, wonach in
den USA und auch in Landern wie Deutschland oder Osterreich 50% oder mehr aller Arbeits-
platze von Computern ersetzt werden koénnten (Frey/Osborne 2013, Bowles 2014,
Brzeski/Burk 2015). Diese zumeist technikdeterministisch konzipierten Prognosen wurden zu-
letzt deutlich relativiert. So veranschlagt etwa das ZEW Mannheim in einer Studie die durch
Automatisierungstendenzen bedingte Gefahrdung von Jobprofilen insgesamt bei rund 12% fiir
Deutschland und Osterreich (Bonin/Gregory/Zierahn 2015, Arntz/Gregory/Zierahn 2016).
Mehrere Studien des Instituts fur Arbeitsmarktforschung (IAB), der Forschungseinrichtung der
Bundesagentur fir Arbeit, beschéaftigen sich ebenfalls mit diesem Thema. So kommen Deng-
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ler/Matthes (2015) fur Deuschland auf einen 15%-Anteil der Arbeitsplatze mit hohem Substi-
tuierungspotential. Hier finden sich zudem Hinweise zu einzelnen Branchen und Berufsgrup-
pen. In einer weiter gefassten Kategorie ,Handelsberufe wird das Substituierungspotential auf
etwa ein Drittel geschéatzt, mit Abstufungen zwischen Helfern (50%), Fachkréaften (40%) oder
Spezialisten (15%).
»Einzelhandelsberufe, aber auch GroR3- und AuRenhandelsberufe und berufliche Tatigkeiten rund
um die administrativen und organisatorischen Biiro- und Sekretariatsarbeiten kdnnten demnach

bereits heute zu einem nicht unwesentlichen Teil durch Computer ersetzt werden.“ (Deng-
ler/Matthes 2015, 18)

Ermittelte Werte zum ,Substituierungspotential“ sind nochmals zu relativieren, denn die tat-
sachlich eintretenden Jobverluste auf dem Arbeitsmarkt infolge von Digitalisierungsprozessen
werden viel niedriger eingeschéatzt. Ebenfalls in einer IAB-Studie gelangt beispielsweise Enzo
Weber (2016) zu einem Ergebnis, das bezlglich der Digitalisierungsfolgen einem Nullsum-
menspiel gleicht. Bis zum Jahr 2030 prognostiziert er flr den deutschen Arbeitsmarkt einen
dadurch verursachten Nettoverlust von etwa 60.000 Arbeitspléatzen (Abbau von 460.000 und
Schaffung von 400.000 Jobs). Die Differenz zwischen Prognosen zu Automatisierungspoten-
tialen und zu tatséchlich erwartenden Jobverlusten erscheint insofern beachtlich — und ver-
weist zudem auf die zwangslaufige Ungenauigkeit von Voraussagen. Eine Aufklarung tber
diese Differenz liefern Bonin, Gregory und Zierahn (2015, 23):
»Zunachst Uberschéatzen die Ergebnisse [von Frey&Osborne] das technische Automatisierungs-
potential von Berufen oder Arbeitsplatzen, weil sie auf Experteneinschatzungen beruhen, die ty-
pischerweise zur Uberschéatzung technischer Potentiale fuhren und weil bei der Ermittlung des
technischen Potentials gesellschaftliche, rechtliche und ethische Hirden der Einfihrung neuer
Technologien nicht berticksichtigt werden. [...] Tatsachlich handelt es sich bei dieser GroR3e aber
um ein technisches Automatisierungspotential, dass die prinzipielle Automatisierbarkeit von Ar-
beitsplatzen anhand von beruflichen Tatigkeitsstrukturen, technischen Engpassen und Experten-
befragungen erfasst, das aber nicht mit der sich im 6konomischen Prozess tatsachlich einstellen-
den Automatisierungsrate gleichgesetzt werden darf. Von der Automatisierungswahrscheinlich-
keit kann nicht auf Gesamtbeschéaftigungseffekte geschlossen werden. Denn haufig verandern

neue Technologien Arbeitsplatze, ohne sie zu beseitigen und die gewonnen Freiraume kdnnen
von den Beschéftigten genutzt werden, um schwer automatisierbare Téatigkeiten auszuliben.”

Andere Kritikerlnnen einer zu technikzentrierten Automatisierungssicht wie z.B. Sabine Pfeiffer
insistieren grundsatzlich, dass technische Innovationen in soziale Prozesse eingebettet bzw.
.eingebaut werden, und erst diese komplementéren sozialen und organisatorischen Innovati-
onen wirden sozio-technische Systeme zum Laufen bringen. Auch Routinetétigkeiten sind
demnach weiterhin nicht ohne weiteres automatisierbar. Allerdings liegen in einer quantitativen
Analyse von Pfeiffer/Suphan (2015) z.B. die im Handel relevanten Lager- und Transportarbei-
terlnnen (z.B. Warenprifer, Packer) ebenfalls in der leicht standardisierbaren und automati-
sierungsanfalligen Zone des Berufsspektrums.

Die Prognosen zu moglichen Arbeitsplatzeffekten infolge der Digitalisierung von Arbeitspro-
zessen haben sich inzwischen weiter ausdifferenziert, mit spezifischen Konnotationen je nach
Problemperspektive. In Deutschland beispielsweise, wo zwischen 2015 und 2060 ein Bevol-
kerungsriickgang von 81 auf bis zu 68 Millionen Menschen vorausgesagt wird,89 tendieren
insbesondere Trendstudien von Beratungsunternehmen in die Richtung, den Wegfall be-
stimmter Jobs durch Digitalisierung eher noch beschleunigen zu wollen, weil damit Arbeits-
krafte (unter der Bedingung einer adaquaten Umschulung) freigespielt wirden, um jene Jobs

89 Hauptszenario aus 2013, d.h. noch vor der Fliichtlingsbewegung 2015, vgl. dazu Detail unter https://www.desta-
tis.de/DE/ZahlenFakten/GesellschaftStaat/Bevoelkerung/Bevoelkerung.html
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zu besetzen, fiir die es ansonsten einen kaum zu deckenden Fachkraftemangel gabe.%0 Vor
diesem Hintergrund gelangt eine Prognose von PriceWaterhouseCoopers fiir Deutschland
und mit einer Differenzierung nach Hauptbranchen zur Einschatzung, dass allein im Handel
(Grof3- und Einzelhandel) bis zum Jahr 2030 an die 900.000 Stellen obsolet werden kdnnten,
vor allem beim Verkaufspersonal. Im Vergleich aller angefiihrten Branchen liege im Handel
das groRte Rationalisierungspotential, noch deutlich vor der Industrie; in anderen Branchen
fuhre die Digitalisierung dagegen zu zusatzlichen Jobs, etwa im Gesundheitswesen. Die Kal-
kulation der Beschéftigungsverluste fur den Handel erfolgt auf Basis von zwei Ausgangssze-
narien, nadmlich einmal ohne und einmal mit Digitalisierungseffekt. In der Variante ohne Digi-
talisierung sehen die PWC-Autoren im Handel einen Fachkréfteengpass von ca. 400.000 Ar-
beitskraften (ungeachtet des Bevoélkerungsrickgangs, der bis 2030 schon bei ein bis zwei Mil-
lionen liegen konnte). Unter Berlcksichtigung des Digitalisierungseffektes (Abbau von
900.000 Stellen) dreht sich die Richtung und es entsteht eine Anzahl von 500.000 Uberflissi-
gen Jobs (was einem Beschaftigungsverlust von ca. 10% im gesamten Handel in Deutschland
entsprechen wirde).%1 Ein ebenfalls schrumpfender Sektor ist gemal PWC-Prognose Trans-
port&Logistik. Auch ohne Digitalisierungseffekt werden in diesen Branchen bis 2030 ca.
200.000 uberschissige Jobs prognostiziert, die sich dann inklusive Digitalisierung auf 500.000
gefahrdete Stellen erhéhen (PWC/WIfOR 2016). Das waren nebenbei bemerkt 26% aller 1,92
Mio. Jobs in diesem Sektor im Jahr 2014!92 Eine genauere Nachvollziehbarkeit des methodi-
schen Vorgehens ist dieser PWC-Studie nicht zu entnehmen. Ob die durchaus dramatischen
Prognosen tatsachlich eintreffen oder sich demgegeniber als libertrieben herausstellen, wird
ohnehin die Zukunft weisen.

Ebenfalls fur Deutschland und auf Branchen fokussiert ist eine Beschaftigungspronose von
Vogler-Ludwig/Dull (2013). Diese Studie erfasst insofern einen weiteren Horizont, als sie nicht
nur auf Digitalisierungsprozesse abstellt. Fur den Einzelhandel in Deutschland wird ebenfalls
einen Rickgang der Beschéftigung vorausgesagt, wie zu erwarten sind der beginnende Be-
volkerungsruckgang sowie Digitalisierung/Internet die treibenden Einflussfaktoren. Im Zeit-
raum 2010 bis 2030 wird ein Beschéftigungsrickgang im Einzelhandel um 260.000 bis
270.000 Arbeitsplatze geschatzt.

Der Einzelhandel wird eine Viertel Million seiner Beschaftigten verlieren. Dies hangt sowohl mit
der geringeren Bevolkerung zusammen als auch mit der steigenden Bedeutung des Internethan-
dels. Wahrend der GroRRhandel sich in das Internetgeschéft einschaltet, wird der Einzelhandel,
inshesondere der kleinbetriebliche Einzelhandel, aus seinen Markten verdrangt werden. Das
Sterben der kleinen Einzelhandelsgeschéfte wird weitergehen und gleichzeitig werden die grof3en
Internetanbieter noch gréRer werden. Die enormen economies of scale, die auch im Handel von
der Nutzung der Informationstechnik ausgehen, werden der Unternehmenskonzentration im Han-
del einen weiteren Schub geben und die Beschaftigung reduzieren. (Vogler-Ludwig/Dull 2013,
63)

Gegentber Einzelhandelsprognosen fiir Deutschland haben jene fiir die Schweiz den Vorteil,
dass diese in punkto Demografie — mit einer ebenfalls wachsenden Bevolkerung — mehr Ahn-
lichkeiten mit Osterreich aufweist. In Bezug auf Kaufkraft ist die reiche Schweiz mit Osterreich
nicht vergleichbar, dazu kommt durch die Aufwertung des Franken ein Kaufkraftabfluss-Effekt,
weil viele Schweizerlnnen beim Einkauf Gber auslandische Online-Shops Kosten sparen. Auch

90 Das ist einerseits plausibel. Andererseits ist eine Schrumpfung zumindest der nicht exportorientierten Wirtschaft bei einer
sinkenden Bevolkerung (wie z.B. in Japan) nicht besonders uberraschend. Etwas zu hinterfragen ist insofern die Ausgangs-
position, wonach ein potentiell schrumpfendes BIP unbedingt zu vermeiden ist (in Deutschland wohl durch noch mehr Ex-
port, woftr wiederum Fachkréfte bendtigt werden). Verhillt mit dem Begriff ,Fachkraftemangel” scheint in solchen Szena-
rien ein Null- oder Minuswachstum des BIP so etwas wie ein No-Go-Szenario zu sein.

91 Die Gesamtbeschéftigung im Grof3- und Einzelhandel in Deutschland liegt 2014 bei etwa 5,32 Mio. Personen (GroRhandel
1,83 Mio., Einzelhandel 3,49 Mio.), vgl. www.destatis.de

92 vgl. www.destatis.de
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deshalb prognostiziert der Retail Outlook 2015 Credit Suisse sinkende Preise im Schweizer
Online-Handel. Dazu liefert dieser Bericht Einschatzungen zu Effekten des Online-Handels
auch auf die Beschaftigung im Schweizer Einzelhandel (Detailhandel) (Credit Suisse 2015).
Aus einem Regressionsmodell geht hervor, dass der Online-Handel das Beschéftigungs-
wachstum im Schweizer Einzelhandel etwas bremst, d.h. dass mit dem wachsenden Anteil
des Online-Handels am Detailhandelsumsatz die Beschéaftigung weniger stark zunimmt. Der
negative Effekt des Online-Handels auf die Beschaftigung wird allerdings als relativ klein ein-
gestuft.

Fazit: Allein die weit auseinander liegenden Einschatzungen fur den Einzelhandel in Deutsch-
land weisen darauf hin, dass Prognosen ohne ein gewisses Ausmaf an Willkir, auf Basis
spezifischer Vorannahmen etc. nicht zu haben sind — und auch ausgefeilte mathematische
Methoden nicht dartiber hinwegtauschen kénnen. Die Zukunft bleibt letztendlich immer unbe-
stimmt. Was diese Prognosen allerdings verbindet, ist, dass ungeachtet der quantitativen Pro-
portionen die Richtung beim Phanomen Internethandel praktisch immer dieselbe ist. Isoliert
betrachtet wird dieser mehr Jobs im Handel obsolet machen als neue schaffen.

3.3. Qualitative Beschéaftigungseffekte im Einzelhandel durch
Online-Handel

Gegenuber den Erdrterungen zu den eher quantitativen Beschaftigungseffekten im Einzelhan-
del durch Online-Handel stehen in diesem Abschnitt qualitative Effekte im Fokus, d.h. Arbeits-
und Beschéftigungsbedingungen. Ahnlich wie bisher ist die Anzahl der belastbaren wissen-
schaftlichen Quellen tGberschaubar, in denen rezente Befunde zu mdglichen Einflissen eines
isolierbaren Faktors Online-Handel auf Fragen der Arbeits- und Beschaftigungsqualitat gelie-
fert werden — und wenn doch, dann eher als Teil jener Wirkungen, die dem weiter gefassten
Einsatz neuer Automatisierungstechnologien zurechenbar sind. Eine Ausnahme davon sind
die (zumeist kritischen) Analysen Uber Arbeitsbedingungen beim Online-Marktflihrer Amazon.

Insofern sind wir wiederum auf Indizien aus unterschiedlichen Quellen angewiesen, die mehr
oder weniger auf die eigenen Fragestellungen Ubertragen werden kénnen; dariiber hinaus auf
die eigenen Expertinneninterviews, in denen allerdings eine breite Palette an Themen zum
Online-Handel diskutiert wurde, weshalb Aspekte zu Arbeits- und Beschaftigungsbedingungen
teilweise nur gestreift werden konnten. Der Aufbau dieses Abschnitts ist in zwei Teile geglie-
dert: Zunéachst fragen wir nach tatigkeitsbezogenen bzw. arbeitsinhaltlichen Verénderungen
durch den Online-Handel, mit der These einer Polarisierung in Richtung Héherqualifizie-
rung/Spezialisierung vs. Dequalifizierung/Automatisierung. Daran anschliel3end erfolgen Ana-
lysen zu moéglichen Auswirkungen auf Beschéftigungsbedingungen, mit der These, dass der
Online-Handel die bereits weit vorangeschrittene Tendenz zur Flexibilisierung im Einzelhandel
noch weiter beschleunigen duirfte.

3.3.1. Hoherqualifizierung/Spezialisierung versus
Dequalifizierung/Automatisierung

Richtet man nun den Blick auf mogliche Veranderungen von Tatigkeiten und Arbeitsinhalten
im Einzelhandel (und in daran angrenzenden Berufen), die sich infolge der weiteren Verbrei-
tung des Online-Handels (bzw. durch andere technologiegetriebene Aspekte) ergeben, so ist
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zumindest bei einem Teil der Beschéftigten von neuen Aufgabenzuschnitten, Beanspru-
chungskontellationen und veréanderten Qualifikationsanforderungen auszugehen. Zugleich
verbieten sich Einschatzungen, in denen damit einhergehend substantielle Auswirkungen auf
das Gros der Handelsbeschéftigten unterstellt werden. Demgegenuber sind heterogene Ef-
fekte fur Arbeitskrafte sowohl in identen (z.B. Verkauferinnen) als auch in unterschiedlichen
Berufen (IKT, Warenwirtschaft, Lagerarbeit, Zustellung) anzunehmen, moderiert durch die je-
weiligen Betriebsgrof3en (Arbeitsteilung) und Unternehmensstrategien (Geschéaftsmodelle).
Weiter oben wurde bereits vage ein Polarisierungsszenario eingefiihrt, demzufolge von einer
gleichzeitigen Hoherqualifizierung und Dequalifizierung auszugehen ist, bei einer Ausdiinnung
von eher ,mittleren® Anforderungsprofilen. In diese Richtung argumentieren Forscherinnen des
Fraunhofer Instituts, die sich im Rahmen des von der deutschen Dienstleistungsgewerkschaft
ver.di initiierten Projekts ,ProMit* mit mdglichen Auswirkungen der Digitalisierung im Handel
auseinandersetzen.9 Durchaus plausibel wird hier ein Spezialisierungs- oder Héherqualifizie-
rungsszenario einem Automatisierungs- oder Dequalifizierungsszenario gegenlbergestellt.

Abbildung 3-5: Mdgliche Auswirkungen der Digitalisierung auf Arbeitsbedingungen
im Handel

Automatisierungsszenario Spezialisierungsszenario

- Beschaftigte lenken Technologie

- Aufgabenerweiterung

- Qualifikationsanforderungen steigen,
z.B. Prozessgestaltungskompetenz

- Handlungsspielraume erweitern sich

- Lernen ist kontinuierlich erforderlich

- Technologie lenkt Beschéftigte

- Detaillierte Vorgabe der Arbeitsaufgabe

- Hohe Standardisierung

- Verringerte Autonomie

- Anforderungsreduktion

- Negative Beanspruchngsfolgen (Monotonie,
Dequalifizierung)

Quelle: Schnalzer/Martinetz 2015b

Im Versuch, einzelne Berufsgruppen einem der beiden Szenarien zuzuordnen, ist beim Spe-
zialisierungsszenario einerseits an gut- und hochqualifizierte Berater und Verkaufer zu denken
(professionelle Kundenansprache bei immer besser informierten Konsumentinnen, Vertriebs-
kanal Ubergreifende Verkaufskompetenzen); andererseits an interne oder externe IT-
Expertinnen bzw. Daten-Analysten sowie insbesondere an Mitarbeiterinnen in der Ablaufpla-
nung der Warenwirtschaft und Logistik, die angesichts eines immer genaueren, informations-
technisch gestiitzten Uberblicks (iber Sortimente und Warenstréme in vielen Einzelhandelsun-
ternehmen eine Aufwertung erfahren.®4 Darauf weist z.B. eine Erhebung des ETI-Retail Insti-
tuts vom Herbst 2014 unter IT-Verantwortlichen in 95 gré3eren Einzelhandelsuntrnehmen im
deutschsprachigen Raum hin, wonach 40% der Befragten anfiihren, dass sich die IT-Budgets
im Unternehmen erhdhen werden (nur in 12% der Unternehmen wird eine Reduktion ange-
nommen). Als zentrale Themen in den nachsten Jahren werden genannt: Omni-Channelling
(63%), mobile Anwendungen (57%), Erweiterung der Warenwirtschaftssysteme (45%), Supply
Chain Management (38%), Big Data Analytics (34%) (Bitkom/EHI/KPMG 2015). Ausgehend

93 ,Betriebliche Mitbestimmung als Promotor der beruflichen Weiterbildung“, www.promit.info

94 Zu Berufsgruppen in Einzelhandelsunternehmen, die mit der Verwaltung der Warenwirtschaft befasst sind, existieren verein-
zelte Fallstudien mit dahingehenden Befunden, etwa hinsichtlich der Aufwertung von Tétigkeiten nach der Einfuhrung eines
SAP-Warenwirtschaftssystems (Walker 2016) oder aufgrund der zunehmenden Komplexitat des Retourenprozesses (Wein-
furtner et al. 2016).
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von unterschiedlichen Qualifikationsniveaus (vom Lehrberuf bis zur akademischen Ausbil-
dung) ist hier von einer kontinuierlicher Hoherqualifizierung vieler Beschaftigter im Umgang
mit technischen Prozessablaufen bzw. bei Verkaufs- und Produktkompetenzen u.a.m. auszu-
gehen.

Etwas Uberrachend haben wir in unseren Interviews mit Vertretern aus Betrieben wenig Infor-
mationen erhalten, inwiefern diese auf die zunehmende Bedeutung des Online-Handels bzw.
auf den dadurch induzierten Druck auf Mitarbeiterinnen mit Weiterbildungsangeboten reagie-
ren — abseits von Produktschulungen bei Spezialisten oder Kurse fur jene, die dann die tagli-
chen Prozesse im Online-Geschaft durchfiihren. Zu denken ist an diverse Querschnittskom-
petenzen fur ,Multi-Channeling-Retailing®, etwa das ,Handling“ von Daten auf unterschiedli-
chen Geraten und Eingabemasken, Datenschutzkenntnisse oder der Umgang mit Social Me-
dia zwecks Kundenbindung. Dasselbe gilt fir komplexer werdende Verkaufsgesprache, wenn
Kunden ungeachtet ihrer bereits recherchierten Produktkenntnisse von einem Kauf im Ge-
schaft Uberzeugt werden sollen. Auf das Phanomen Online-Handel wird fur gré3ere Gruppen
von Handelsangestellten abseits der unmittelbar Involvierten (bzw. der einschléagigen Berufe
EDV-Kaufmann/-frau und Buch- und Medienwirtschaft) offenbar noch nicht systematisch mit
Weiterbildung reagiert, zumindest berichteten die von uns Befragten wenig dariiber. Dennoch
scheinen die Forderungen nach mehr Know-how in der Querschnittsmaterie ,Digitaler Verkauf®
zumindest fur die Lehrlingsausbildung aufgegriffen worden zu sein, wie einer Pressemeldung
der WKO vom 5.7.2016 zu entnehmen ist.95 Es handelt sich dabei um einen auf finf Jahre
angelegten Ausbildungsversuch mit einem eigenen Modul rund um Digitalisierung und E-Com-
merce ab dem zweiten Lehrjahr, der 2017 starten soll.96

Apropos Lehre: Ein aktueller Bericht des bm:wfw zur Situation der Jugendbeschaftigung und
Lehrlingsausbildung in Osterreich (Dornmayr/Litschel/Loffler 2016, 100ff) zeigt fur Ende 2015
im gesamten Handel einen Lehrstellenmangel von etwa 1.000 Stellen bzw. einen Riickgang
bei Lehrlingen um 5,4% gegeniber 2014. Auch im Handel finden sich nur mehr knapp 15%
Lehrbetriebe. Ungeachtet dessen ist unter Madchen die Einzelhandelslehre der mit Abstand
haufigste Lehrberuf (ca. 9.400 Personen oder 25% aller weiblichen Lehrlinge) und unter Bur-
schen immerhin der vierthaufigste (ca. 4.800 Personen oder 6,5% aller mannlichen Lehrlinge).
Eine weitere Studie des IBW (Institut fir Bildungsforschung der Wirtschaft) zur Situation jener,
die vor zwei Jahren ihre Lehre abgeschlossen haben, ergibt fur Lehrabsolventinnen in Han-
delsbetrieben (Einzel- und GroZhandel), dass gegenwartig 80% im Lehrberuf und weitere 9%
in einem verwandten Beruf tatig sind (Uberdurchschnittlich im Branchenvergleich), 30% einen
oder mehrere Betriebswechsel nach der Lehre hatten (unterdurchschnittlich im Branchenver-
gleich) und 78% mit der Lehrausbildung bzw. 90% mit der aktuell ausgelbten Berufstatigkeit
sehr oder eher zufrieden sind (durchschnittlich im Branchenvergleich). Dennoch wiirden nur
64% nochmals denselben oder einen ahnlichen Lehrberuf ergreifen. Die Hauptgriinde daftr
sind zu geringe Verdienstmdglichkeiten oder teilweise unglinstige Arbeitszeiten; dagegen wird
eine zu hohe Belastung wie etwa im Tourismus nur selten genannt (Dornmayer/Winkler 2016).

Generell rangiert der Einzelhandel im dsterreichischen Branchenranking gemaf einschlagiger
Befragungen zur betrieblichen Weiterbildung im Mittelfeld und scheinen Weiterbildungsange-
bote wie Kurse institutionalisiert zu sein, zumindest fur qualifiziertes Personal. Branchentber-
greifend sind Kundenbetreuung, Teamarbeit und Technik die wichtigsten Kursinhalte (Statistik
Austria 2013).97 Allerdings geht aus solchen Erhebungen kaum hervor, welche Gruppen von

95 https://www.wko.at/Content.Node/branchen/oe/Digitaler-Verkauf:-Einzelhandel-ist-mit-neuer-Lehrausbild.html

96 Auf dem Dokument ,Beschussvorlage Juni 2016 sind die einzelnen Lehrinhalte abgebildet, vgl. dazu www.wko.at/Con-
tent.Node/branchen/oe/AO2017-Einzelhandel-Aenderung_Beschlussvorlage_492.pdf

97 GemaR der hier erwahnten CVTS-Studie mit Daten fir 2010 sind 92% der 6sterreichischen Einzelhandels-Unternehmen
weiterbildungsaktiv (je groRRer, desto eher). Insgesamt 43% aller Beschéftigten im Einzelhandel haben im Erhebungsjahr
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Handelsbeschéftigten wieviel und welche Weiterbildung in Anspruch nehmen. Die im zweiten
Kapitel angefihrten Daten aus der Arbeitskrafteerhebung 2015 zur Struktur der Branchenbe-
schéaftigung im Einzelhandel ergeben, dass Lehrabsolventinnen mit 51% die gréf3te Gruppe
der Beschaftigten ausmachen. Darlber hinaus sind in der Branche ca. 16% Pflichtschulabsol-
ventinnen, 11% mit BMS, 14% mit Matura und 8% mit Hochschulabschluss beschéftigt. Ins-
gesamt nehmen héhere Qualifikationen (wie in den meisten Branchen) zu. Strukturelle Unter-
schiede zwischen den Geschlechtern zeigen sich, wenn nach der beruflichen Stellung gefragt
wird — und das vor dem Hintergrund des hohen Teilzeitanteils in der Branche (2015: 47%),
zumal von Frauen, die 2015 ca. 73% aller Beschéftigten im Einzelhandel stellen. IFES-Daten
mit Durchschnittswerten fir 2009-2013 bei unselbstéandig Beschéftigten ergeben, dass deut-
lich mehr Manner als Frauen entweder als Hilfsarbeiter (13% vs. 6%, gesamt 8%) bzw. als
Facharbeiter (23% vs. 6%, gesamt 11%) arbeiten. Bei den einfachen Angestellten Gberwiegen
Frauen mit 55% vs. 24% (gesamt 45%); bei qualifizierten und leitenden Angestellten kehrt sich
das Verhaltnis wieder um, mit 40% Mannern vs. 34% Frauen (gesamt: 35%). Interessant ist
auch, dass eine Betriebszugehdrigkeit von mehr als 15 Jahren deutlich haufiger bei Mannern
vorliegt (15% vs. 7%, gesamt 9%) (Bierbaumer-Polly/Edimayr et al. 2014, 90). Anzunehmen
ist, dass qualifizierte Angestellte in Vollzeitjobs mit langerer Betriebszugehorigkeit eher von
beruflicher bw. betrieblicher Weiterbildung profitieren kénnen.

Fallbeispiel 10:
Buchhandel stagniert, Buchhandlerinnen haben weiterhin gute Jobchancen

Das mit ,Buch&Co“ umschriebene Unternehmen ist eine renommierte Buchhandelskette in
Osterreich mit ca. 20 stationaren Buchhandlungen, die infolge von Aufkaufen zum Teil weiter-
hin unter den urspriinglichen Marken laufen. Das Segment Buchhandel ist ein wichtiges, mit
ca. 400 Beschaftigten, aber nicht das einzige Geschéaftsfeld von ,Buch&Co*“. Gerade aufgrund
des stagnierenden bis schrumpfenden Buchmarktes ist man bestrebt, in andere Bereiche zu
expandieren.

Buch- und Zeitschriftenhandel als schrumpfende Markte

Fur den Gesprachspartner aus ,Buch&Co* ist klar, dass der gesamte Buchhandel bestenfalls
stagniert bzw. realistisch betrachtet schrumpft. ,Drei Prozent dieses Jahr, vier Prozent nachs-
tes Jahr, zwei Prozent das Jahr davor, es ist eine langsame Kurve nach unten®. Viele, insbe-
sondere kleine Buchhandler mussten schon aufgeben und dieser Prozess sei noch nicht ab-
geschlossen. Wie in anderen Handelsbranchen auch tiberleben die groRen Ketten, die selbst
ins Online-Geschaft einsteigen und/oder Uber die Ausweitung ihres Sortiments reagieren: ,Es
gibt Konzerne, die schaffen es, das durch GréR3e auszugleichen, mit einigem Gewinn oder mit
+/- null durchzukommen. Und dann halt die, wo nicht mehr die Buchhandlung das Typische
ist; die verkaufen alles, Papierwaren, Spiele, auch Bicher, sag ich mal.*

Drei wesentliche Faktoren fur den Einbruch des Buchmarktes hebt der Befragte hervor: ers-
tens und generell die Internetentwicklung, derzufolge wesentlich mehr ,Lesestoff* als friher
online und gratis verfugbar ist, von Tageszeitungen Uber Zeitschriften bis zu Biichern; zweitens
und damit zusammenhangend das veradnderte Nutzerverhalten vor allem der Wenigleser; und
drittens die schwache wirtschaftliche Konjunktur der letzten Jahren. ,Buch ist halt eines der
beriihmten Produkte, worauf man verzichten kann. Auf die Milch kann ich nicht verzichten, auf

Weiterbildung erhalten; zieht man als Grundgesamtheit nur die weiterbildungsaktiven Unternehmen heran, waren es unter
Mannern 54% und bei Frauen 48%. Der Umfang an Weiterbildung in bezahlter Arbeitszeit ist mit 23 Stunden pro Jahr im
Branchenvergleich unterdurchschnittlich. Betriebliche Weiterbildung macht im Durchschnitt der Branche Einzelhandel 2,1%
der gesamten Personalkosten aus (Statistik Austria 2013).
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das Brot auch nicht. [...] Vor 20 oder vor 15 Jahren hat der Konsument nach weiteren interes-
santen Bichern gefragt, da war es ihm egal, ob er noch einen Zehner firs zweite Taschenbuch
draufgelegt hat. Heute sagt er: ,13,90 Euro.’ [Anm.: als Monatsbudget fur Biicher] [...] Ja, man
muss auch sagen, dass die nachfolgende Nicht-Lese-Generation sogar eine groRere Gefahr
ist, auch fur den Internet Buchhandel, weil wir immer weniger Leser, also wirkliche Leser ha-
ben!*

Besonders spurbar seien die Riickgénge in den Zeitschriftenabteilungen der gré3eren statio-
naren Buchhandlungen: ,Sehr betroffen sind die Tageszeitungen, klar, das Internet ist schnel-
ler als die Tageszeitung, das ist das eine. Dazu kommen noch die ganzen Wochenzeitschrif-
ten, vor allem die politischen. Wo im Vergleich weniger Riickgang zu bemerken ist, das sind
z.B. Gartenzeitschriften, die werden immer noch gekauft, oder Fu3ball, Sport, Rad/Biker, das
kriegen die Leute nicht so im Netz. Dazu die ganzen Comics, Asterix, die weich gebundenen,
Donald Duck, Mickey Maus, das sind keine Internetgeschichten; kein Mensch schaut sich Co-
mics im Internet an.”

,Buch&Co* hat als eine der Branchengro3en im 6sterreichischen Buchhandel auf die seit ca.
2005 registrierte Online-Konkurrenz durch Amazon und andere langst mit einem eigenen On-
line-Vertrieb reagiert. Heute werden inkl. 1-2% E-Book-Umsatz etwa 15% des Umsatzes on-
line gemacht. Der Befragte hebt hervor, dass im Gegensatz zu einigen Mitbewerbern, deren
Online-Shop uber die auslandische Konzernmutter laufe (weshalb die Osterreich-Tochter
nichts von den Online-Umsatzen habe), bei Buch&Co ,mehr oder weniger alles im Land bleibt,
auch die Arbeitsplatze. Und in den letzten 10 Jahren, wenn man sich das anschaut, das hat
sich ausgezahlt, man hat gemerkt, ein verbesserter Internetauftritt heil3t auch mehr Verkauf im
Internet.“ Der Vorteil gegentliber einerseits Amazon und andererseits Buchhandlern mit weni-
ger professionellem Online-Vertrieb liege im Click&Collect-Modell: ,Wobei wir den Vorteil ha-
ben, im Gegensatz zu manchen anderen, dass der Kunde bei uns bestellen kann, und wenn
das Buch in der Buchhandlung lagernd ist, sich das abholen kann, er hat es sofort, er muss es
sich nicht Gber den Postweg schicken lassen.“ Das sei wiederum fur den stationdren Handel
positiv, weil es dadurch bei vielen Kunden weiterhin zu zusatzlichen Spontank&ufen komme.

Erwahnenswert ist weiters, dass die einzelnen Buchhandlungen bei Buch&Co ,rein aus den
Filialen“ leben bzw. dass nicht lagernde Blicher nach eingegangenen Online-Bestellungen zu-
nachst aus anderen Filialen angefordert werden, bevor sie bei der zentralen Auslieferung be-
stellt werden. Diesbezliglich wird vor allem den Beschaftigten in den kleineren Buchhandlun-
gen ein breites Tatigkeitsspektrum abverlangt: ,In den kleineren Einheiten macht es jeder sel-
ber, da muss der Buchhandler genauso kassieren, die Ware Glbernehmen, also da wird alles
gemacht, Packerl machen, Post gehen, das ist so bei den kleinen.®

Weiterhin gute Jobchancen fiir Buchhandlerinnen

In den Filialen von Buchhandlungen kennt man die Situation, dass ,der Kunde, der kommt,
gescheiter ist, als der, der drinnen steht ... zumindest im ersten Moment. [...] Das ist beim
Elektrohandel genauso, dort kommt der Kunde auch schon oft mit besseren Infos hin, hat sich
sein Spezialwissen zusammengesucht, tagelang. Da ist dann schon oft die erste Reaktion:
/Aha, das wissen Sie nicht?‘ In kleinen Filialen, wo wenige Personen das ganze Sortiment
abdecken, sei der Umgang mit kritischen Kunden gelegentlich durchaus ein Grenzgang. Dem-
gegenuber wird in den gréReren Buchhandlungen von Buch&Co weiterhin grof3er Wert auf
Spezialisten gelegt. ,Wenn ich heute den Kollegen in der Wirtschaftsabteilung anschaue, der
das seit 30 Jahren macht, der ist Spezialist, er kriegt die neuesten Sachen, der liest und kennt
sich aus, das ist einfach so ... und wir haben Kollegen, die nicht nur Krimis lesen, Krimis sind
ja momentan das Um und Auf. Und wir haben einen Kollegen, der sich auf die sogenannte
schongeistige Literatur spezialisiert hat, und wenn Sie dorthin gehen, kriegen Sie die Beratung,



das ist einfach so. Gelernt haben alle den normalen Buchhandel. Entweder mein Fachwissen
ist hoch. Oder ich bin in den kleinen Einheiten bei uns und muss alles wissen — nattirlich kann
ich nicht alles wissen, brauchen wir nicht diskutieren —, aber ich muss wissen, wo ich nach-
schauen muss.”

Der Befragte betont, dass im Unternehmen weiterhin zu 80% gelernte Buchhéandler arbeiten,
die verbleibenden 20% sind mehrheitlich ,buchaffine® Maturanten oder Akademikerinnen.
Hilfskrafte in den Filialen gebe es fast keine. Weiterhin werden Lehrlinge ausgebildet, im heu-
rigen Jahrgang etwa 10-15. Auf die anschlie3ende Frage des Interviewers, ob man angesichts
der Schrumpfung der Branche heute jungen Leuten Gberhaupt noch eine Lehre im Buchhandel
anempfehlen kénne, antwortet der Gesprachspartner, ebenfalls gelernter Buchhéndler, post-
wendend mit ,ja“. Wohl sei mit einer Reduktion von Arbeitsplatzen im Buchhandel selbst zu
rechnen, doch die Qualifikation einer Lehre als ,Buch- und Medienwirtschafter‘ sei deutlich
hoher zu veranschlagen als die klassische Einzelhandelslehre, weshalb die Vermittelbarkeit in
andere Handelssparten oder in andere Branchen ziemlich unproblematisch sei:

,Grundsatzlich: Meine Nichte lernt Buch- und Medienwirtschafter in einer Fachbuchhandlung,
nicht bei uns. Ich sage lhnen auch, wenn mich heute jemand fragt, warum man das lernen
sollte, vielleicht aber in drei Jahren keinen Job mehr hat, ich wirde es trotzdem empfehlen.
Weil es gibt im Handel verschiedene Lehren. Es gibt die beriihmte Einzelhandelslehre, das ist
das bei Rewe, Spar, usw. Dann haben wir noch andere Berufsgruppen, die zwar eigene Lehr-
berufe sind, aber die Einzelhandelslehre ersetzen. Nicht die Lehrabschlussprifung, aber die
drei Jahre. Das heil3t, wenn ich heute Buchhandler lerne, auBerdem Drogist, Optiker und noch
einige. Diese Berufe ersetzen die drei Jahre Lehrzeit. Ich bin ein fertiger Buchh&ndler und bin
gleich geschéftsfahig, ich kann sofort ein Geschaft aufmachen, das ist das Erste, ich muss
keine Zusatzprifung machen. Das Zweite ist, auch wenn ich in die Branche Einzelhandel
gehe, ich muss keine Lehre mehr nachmachen, ich muss nur noch die Prufung extern machen.
Ich brauch keine Lehrzeit.

I: Aber eine externe Priifung braucht man schon?

Ja, da gehe ich zu den Kursen von den Fachausschiissen, mache die Prifung, das sind ja nur
Zusatzsachen, weil meine Buchhandlerpriifung ist ja viel mehr wert, auch die Drogistenprifung
usf. Und da habe ich schon einen Mehrwert, als ausgelernter Buchhandler, auch wenn ich da
nicht bleibe.

I: Umgekehrt ist es schwerer, wenn ich bei Rewe meine Lehre mache?
Da wird meines Wissens nur ein Jahr angerechnet, die zwei anderen muss ich machen.

I: Wissen die Arbeitgeber, dass Leute mit Abschluss einer Buchhandels-Lehre besser ausge-
bildet sind?

Ja, von dem, was ich in der Berufsschule lerne. Ich lerne doppelte Buchhaltung und solche
Sachen, die ich im normalen Einzelhandel nicht lerne, das ist klar. Deshalb bietet Rewe dann
den normalen Einzelhandlern an, sich fachlich weiterzubilden, in eine gewisse Ausrichtung.
Und das Zweite ist, das sage ich nochmal, ich glaube ganz einfach, dass, wenn ich mich heute
bei der Rewe, egal wo, bewerbe, kdnnte ich als Buchhandler auch unterkommen. Ich habe
mehr Moglichkeiten als andere, weil ich ein Fachwissen vorzeigen kann, bzw. vielleicht auch,
jetzt bin ich bds (lacht) und das ist nicht gegen die Kolleginnen und Kollegen gerichtet, die dort
arbeiten: Aber normalerweise sollte ich sinnerfassend lesen und schrieben kénnen.*

Quelle: FORBA



Soweit zur Héherqualifizierung. Das entgegengesetzte Phanomen sind Risiken der Dequalifi-
Zierung durch Automatisierung. Dequalifizierung in diesem Sinn ist zunachst von Jobverlust
durch Automatisierung zu unterscheiden — im Online-Handel v.a. deshalb, weil ,arbeitende
Kunden® als ,Prosumenten® verschiedene Schritte im Online-Einkauf ohnehin selbst erledigen
und dadurch Tatigkeiten im stationaren Handel obsolet machen.%8 In unserer eigenen Schét-
zung (vgl. weiter oben) gehen wir davon aus, dass in den kommenden Jahren bis zu flnf
Prozent aller Handelsbeschéftigten ihre Tatigkeitsschwerpunkte infolge der weiteren Verbrei-
tung des Online-Handels verandern (missen), sowohl gut- als auch weniger gut Qualifizierte.

In einer optimistischen Lesart bedeutet das Automatisierungsszenario eine Entlastung von
monotoner Arbeit (sofern ein adaquater Alternativjob gefunden wird). In der negativen Diktion
impliziert Automatisierung bei den verbleibenden Beschaftigten eine Wiederkehr von durch-
standardisierten und insofern neo-tayloristischen Jobs, in denen die Arbeitskrafte analog zum
FlieBband Uberwiegend von der Technologie bzw. von vorgegebenen Ablaufprozessen ge-
lenkt und kontrolliert werden. Dequalifizierung meint insofern die Umschichtung von héherwer-
tigen in weniger anspruchsvolle Jobs, sei dies der Wechsel vom Verkauf ins Lager oder die
zunehmende Rationalisierung diverser Lager- und Transporttatigkeiten, die sich dem Takt von
Algorithmen oder vorgegebenen Zeitintervallen unterordnen mussen. Gerade die zuneh-
mende Reife von Technologien der sogenannten ,Industrie 4.0“ wird einen weiteren Automa-
tisierungsschub in der Intralogistik vorantreiben und menschliche Arbeit teilweise ersetzen.

Von Risiken der Dequalifizierung sind erstens Gruppen von Angestellten im Fachhandel be-
troffen, etwa in Form der Konzentration der Arbeit auf das Ein- und Wegrdumen von Kleidungs-
stiicken. Durch die Segmentierung in Discount- und Premiumhandel entstehen einerseits stan-
dardisierte Tatigkeiten, etwa im Textil- oder im Lebensmitteleinzelhandel, andererseits spezi-
alisierte Jobs in Premium-Segmenten oder bei der Gestaltung von Multichannel-Verkaufssys-
temen. Gerade die Nachfrage nach durchschnittlich ausgepragtem Fachwissen zu bestimmten
Produkten und Sortimenten kénnte vermehrt wegfallen, weil sich Konsumenten dazu bereits
im Internet informiert haben, auch tber den Austausch mit Gleichgesinnten auf Online-Foren.
Tatigkeiten wie das pure Bedienen der Kunden oder das Ein- und Ausraumen von Regalen
bleiben dagegen zumindest solange erhalten, wie Konsumenten weiterhin im stationaren Han-
del einkaufen (was noch lange der Fall sein wird). Fur die Besetzung der Filialen ist es dann
allerdings ausreichend, wenn teilweise weniger qualifiziertes Personal oder Aushilfskrafte wie
z.B. Studenten die Kunden bedienen. Ein von uns befragter Gesprachspartner, der im 6ster-
reichischen Einzelhandel noch grundsatzlich zwischen ,Versorgungshandel* und ,Fachhan-
del” unterscheidet, meint ebenfalls, dass auch Teile des Fachhandels zum Verkauf ohne Be-
ratung wechseln.
,Der Fachhandel ist jener Bereich, der noch sehr stark auf das Beratungskonzept setzt — also
eine gute Beratung anzubieten. Beim Versorgungshandel geht es eher darum, mit wenig Aufwand
relativ viele Kunden und Frequenz zu befriedigen. Da spielen Dinge wie Beratung usw. fast keine
Rolle mehr, sondern da brauchst du einfach Leute, die schauen, dass das Regal eingeschlichtet

ist. Das heif3t, Versorgungshandel erleben wir sehr stark im Bereich des Lebensmittelhandels,
aber auch im Bereich des Nicht-Lebensmittelhandels, wenn ich jetzt an Drogerien denke. Droge-

98 Ahnliches konnte eintreffen, wenn sich die Automatisierung des Bezahlvorgangs an der Kassa im Supermarkt durchsetzen
sollte, was auf Basis der RFID-Technologie schon seit Langem vorausgesagt wird, aber zumindest in Osterreich noch nicht
breitflachig eingetreten ist. Dasselbe scheint flr Deutschland zuzutreffen, auch dort hat diese Techologie bisher nur selten
ihren Weg in die Handelsfilialen gefunden. Das ,ist ein gutes Beispiel dafir, dass Zukunftsvisionen, die massiv durch die
Medien verbreitet werden, nicht zwangslaufig in den prognostizierten Zeitrdumen zur Realitat werden. Nach wie vor zahlen
Kunden an der Kasse und schieben ihre Einkaufswagen nicht einfach aus dem Markt, wahrend der Einkauf automatisch
erfasst und die Rechnung direkt dem Konto belastet wird.” (Schnalzer/Martinetz 2015, 72)
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rien-Supermarkte im Diskontbereich auf verschiedenster Ebene, bis hin zu den Textilien. Ansatz-
weise gibt es das jetzt auch im Sporthandel mit SportsDirect bzw. auch im Elektrohandel mit den
grof3en Anbietern. Die setzen auch nicht mehr priméar auf Beratung, sondern die gehen davon
aus, der Kunde weil3, was er will und holt sich das aus dem Regal.” (Interview FORBA)

Zweitens ist angesichts der wachsenden Bedeutung des Vertriebswegs Online-Handel an
viele Back-Office-Arbeiten zu denken, die entweder an darauf spezialisierte Unternehmen o-
der Uber ,Crowdwork® an Einzelpersonen ausgelagert werden kénnen. Letzteres meint die
Vergabe von kleinteiligen Arbeitsauftragen oder ,Micro-Tasks" an eine unspezifische ,Crowd*®
aus Tagelohner-Freelancern und erfolgt bereits heute tber Online-Vermittlungsplattformen
wie ,Amazon Mechanical Turk® (www.mturk.com), ,Upwork® (www.upwork.com) oder ,Click-
worker* (www.clickworker.de); mit einfachen Tatigkeiten wie der Sortierung von Fotos, der Da-
tenpflege von Listen bis hin zu kreativen Programmierlésungen.®® Plattformen wie Upwork bie-
ten Auftraggebern zudem z.B. die Mdglichkeit, die Zeitprofile der Tastaturanschlage von Free-
lancern, die bestimmte Auftrage tbernehmen, zu kontrollieren und Screenshots von deren Ar-
beitsprozess zu sehen (Nachtwey/Staab 2015). Onlinehéandler, deren Geschaftsmodell auf
Preiswettbewerb und insofern auf mdglichst knappe Personalressourcen beruht, erscheinen
geradezu pradestiniert fur die Nachfrage nach billigen Crowdwaork-Dienstleistungen.

LStiefel oder Sandalen? Kimonokleid oder Tunika? Der gelibte Clickworker trifft die Entscheidung
blitzschnell und zigmal hintereinander. Per Mausklick ordnet er dem Kleidungsstiick auf dem an-
gezeigten Werbebildchen die passende Kategorie zu. Fir jeden Klick werden 0,01 Euro aufs
virtuelle Konto gutgeschrieben. Und weiter, zum nachsten Auftrag: Mannerhemd, lange Armel,
gestreift. Das Kategorisieren von Modeprodukten ist eine von vielen Téatigkeiten, die Crowdworker
weltweit tiber Online-Arbeitsplattformen erledigen. Von Texterstellung, Ubersetzungen, Program-
mier-und Recherchetatigkeiten bis hin zu kreativer Arbeit wie der Erstellung von Logos.” (Kuba
2016)

Dequialifizierungsrisiken durch Automatisierung betreffen drittens und noch vermehrt Arbeits-
schritte der ,Picker (Einsammeln der Ware aus den Regalen) und ,Packer” (Verpacken der
Ware fur den Konsumenten) in den grof3en Lagerhallen, deren Jobs mit zunehmender Intelli-
genz der Roboterarme und Transportsysteme zum Anhéangsel von durchautomatisierten Lo-
gistikprozessen mutieren (vgl. Zanker 2015). Letztendlich und viertens sind die haufig preka-
ren und scheinselbsténdigen Arbeitsverhaltnisse in der Zustellung bzw. bei Paketdienstleistern
zu erwahnen, in denen oft leistungsbezogen und nach gelieferten Paketen bezahlt wird, wes-
halb lange Arbeitszeiten notwendig sind, um ein anvisiertes (Mindest-)Einkommen zu errei-
chen.190 Ein Gutteil des Dequalifizierungsrisikos in den soeben aufgezahlten Jobprofilen liegt
Ubrigens gerade darin, dass hier ebenfalls Kompetenzen zur Nutzung digitaler Arbeitsmittel
sowie PC-Anwendungskenntnisse vorausgesetzt werden. Erst auf auf dieser Basis kann die —
dequalifizierende — Standardisierung und Kontrolle funktionieren.

,Fur Aufgaben, die bislang nicht (teil-)automatisiert werden konnten, nun jedoch durch neue
Technologie massiv unterstitzt werden, bendétigen die Mitarbeiter deutlich weniger Fertigkeiten,
da ein automatisches Leitsystem die Mitarbeiter durch die jeweiligen Prozesse fuhrt. Die Mitar-
beiter werden damit als ausfiihrende Verlangerung eines IT-Systems austauschbar, was sich in
der Paketzustellung wie folgt darstellt: ,Was friher ein Fahrer alles im Kopf hatte, das kriegt er
heute auf das Display. Und wenn er dem folgt, kann eigentlich nichts mehr schiefgehen.... Er
muss eigentlich nur noch fahren kénnen und gucken, welches Paket muss ich als nachstes aus-
liefern‘ (Experteninterview). Ein Trend zur fachlichen Dequalifizierung und Verringerung selbst-
bestimmter Arbeitsprozesse ist durch die zunehmende Techniknutzung auch in der Lagerlogistik

99 Uberblicke tber die anschwellende Crowdwork-Literatur liefern z.B. Benner 2014 oder das Schwerpunktheft 2/2016 der Zeit-
schrift Mitbestimmung (www.magazin-mitbestimmung.de).

100 Ergebnisse zur Paketdiensleistungsbranche liefert das EU-Projekt SODIPER (www.sodiper.forba.at), das von FORBA ge-
leitet wurde. Weitere Befunde zu den Arbeitsbedingungen in der Paketdienstleistung finden sich bei Holst/Singe 2013 oder
ver.di 2013.
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festzustellen, wo Uber IT-Systeme ausgegebene Auftrage nach strikten Vorgaben und unter ,Lei-
tung‘ der Technologie durchgefiihrt werden, oder bei Kraftfahrern, deren Autonomie durch Tele-
matik- und Fahrassistenzsysteme deutlich reduziert wird. [...] Bei manchen Paketdiensten dienen
diese mobilen Geréate bereits zur Festlegung der Zustellreihenfolge und als Navigationsgerat zur
Optimierung von Zustellrouten unter Beriicksichtigung von Verkehr, Wetter, geladenen Sendun-
gen und Zustellwiinschen der Kunden.“ (Zanker 2015, 32)

In diesem Kontext warnen Handelsexperten wie z.B. Peter Schnedlitz vor einer Proletarisie-

rung der Arbeitsverhéaltnisse im Handel, insbesondere dann, wenn aus Handelsangestellten

vermehrt (Lager-)Arbeiterinnen und Zusteller werden:101
»---der Internethandel ist fest in Handen von groBen Konzernen — von Amazon bis Zalando. Die
meisten dsterreichischen Webshops machen keine 100.000 Euro Jahresumsatz. Die Marktmacht
der Grof3en wird viel gravierendere Auswirkungen haben als die Dominanz von Grol3konzernen
wie Walmart (Anm.: der weltweit groRte Einzelhandler mit 482 Mrd. US-Dollar Jahresumsatz).
[...] Die neuen Internetgiganten werden ganz andere Bewegungen bringen. [...] Sie machen aus
Handelsangestellten Lagerarbeiter. Und damit aus Angestellten Arbeiter mit allen Schlechterstel-
lungen. Da ist eine Proletarisierung im Gange.

I: Nicht nur in den Lagern, oder?

Naturlich nicht. Das geht bis zur Auslieferung der Ware, die ein Einpersonenunternehmen tber-
nimmt, das mit viel Selbstausbeutung grad und grad Uber die Runden kommt. Solche Zusteller
bekommen funf Euro gezahlt und sollen davon Versicherungen, Benzin und ihr Leben finanzie-
ren. Aus heutiger Sicht ist es unvorstellbar, dass Lkw-Fahrer vom Konsum immer einen Kollegen
neben sich sitzen hatten. Das hatte die Gewerkschaft damals durchgesetzt, mit dem Argument,
dem Fahrer kdnnte ja schlecht werden.

I: Was wird der nachste Schritt werden?

Jetzt fangt Amazon schon damit an, Handler an ihre Plattform anzuschlief3en, die dann die Aus-
lieferung der Ware tGbernehmen mussen.

I: Man kodnnte es positiv sehen und sagen, Handler haben so ein zuséatzliches Geschéft ...

Oder man konnte sagen, dass sich die Online-Riesen ein Netz von Sklaven fir die Distribution
aufbauen. Und dann parken sie ihren Gewinn in einer Steueroase.” (Schnedlitz 24.11.2015)102

Beim Stichwort ,Automatisierungsszenario® im Kontext des Online-Handels geréat man beinahe
zwangslaufig an Berichte Gber den Marktfihrer Amazon (Leisegang 2015, Nachtwey/Staab
2015, Ramge 2016).193 Amazon hat sich sukzessive von einem digitalen Buchhandler zu ei-
nem Allround-Einzelhandler gewandelt. Doch Amazon mdchte iber massive Investitionen z.B.
in die Robotik auch in der Lager- und Transportlogistik neue Mal3stébe setzen. (Seine Gewinne
erzielt der Konzern tbrigens vor allem im Cloud-Geschéft104). Die Strategie des US-Konzerns
scheint darin zu liegen, kontinuierliche Innovationsvorspriinge in der Automatisierung zu er-
zZielen, um dann auf Basis von ,disruptiver Entbettung® mit moglichst wenig Personal und unter
maglichst tayloristischen Arbeitsbedingungen den Markt zu dominieren, beginnend von der
gezielten Kundenansprache durch Auswertung der Datenspuren auf der Website tber eine
durchautomatisierte Lagerhaltung bis hin zur Drohnenzustellung. Der langjahrige Einsatz der
deutschen Dienstleistungsgewerkschaft ver.di fir bessere Arbeitsbedingungen bei Amazon
spricht hier Bande.105 Arbeitsforscher prognostiezieren anhand der Entwicklung von Amazon
als einem der Big-Five im digitalen Kapitalismus (gemeinsam mit Google, Facebook, Apple

101 Die oben genannten Daten zur Verteilung der Handelsbeschaftigten nach beruflichen Positionen sind ein Indiz, dass z.B.
ein Wechsel ins Lager flr nicht mehr benétigtes Verkaufspersonal in der Tendenz eher Ménnern als Auffangbecken dienen
wird.

102 http://kurier.at/wirtschaft/handelsexperte-online-riesen-bauen-netz-von-sklaven-auf/165.730.296

103 Einen erfolgreichen steirischen ,Mister Amazon* (www.niceshops.com) portraitiert die Kleine Zeitung am 17.3.2015 unter
www.kleinezeitung.at/s/wirtschaft/primus/4687511/OnlineHandel_Roland-Fink_Der-steirische-Mister-Amazon

104 http://diepresse.com/home/wirtschaft/international/4978935/Rekordgewinn-fur-Amazon

105 vgl. dazu https://www.verdi.de/themen/geld-tarif/amazon
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und Microsoft) eine Industrialisierung der Dienstleistungsarbeit, die zu zu einem ,digitalen Tay-

lorismus® mit weitgehend llickenloser Kontrolle fuhre.
»Was fruher das FlieSband war, sind heute die Apps und Algorithmen. Sie ermdglichen einerseits
die umfassende Uberwachung der Mitarbeiter, deren Aufenthaltsort und Arbeitsleistung perma-
nent abgefragt und evaluiert werden kénnen. Andererseits dienen sie den Beschéftigten nicht nur
zur Orientierung, sondern steuern auch ganz direkt deren Tatigkeiten. Der Bildschirm an der
Packstation zeigt an, welche Sendung wie zu bearbeiten ist, der Handscanner bestimmt den Weg
des Arbeiters durch die Lagerhallen, die App der Crowdsourcing-Plattform weist den Weg zu den
jeweiligen Arbeitsschritten.“ (Nachtwey/Staab 2015, 11)

Die eigentliche Gefahr dieser Entwicklung besteht darin, dass spezifische ,Matthaus®-Effekte
sowohl die Geschaftsmodelle der Marktflhrer des digitalen Kapitalismus (und damit Konzent-
ration und Monopolisierung) massiv begunstigen als auch die Ausbreitung ihrer Arbeitsorga-
nisationsmodelle. Mit anderen Worten: Die Richtungen, die Amazon vorgibt, kdnnen andere
Onlinehandler nicht negieren, sofern sie sich am Markt behaupten wollen — ohne jemals die-
selbe Marktmacht zu erreichen. Einerseits wirken auf der Angebotsseite Skaleneffekte, was
bei digitalen Produkten zwar anfangs zu hohen Entwicklungskosten fiuihrt, danach allerdings
zu sinkenden Grenz- und damit zu auf3erst niedrigen Produktionskosten fiir jede weitere Ein-
heit (das gilt paradigmatisch fiir Software). Das resultiert in groRen Produktmengen bei relativ
kleinen Stiickzahlpreisen, mit denen neue Innovationen finanziert werden kénnen, was wiede-
rum zu einer systematischen Uberlegenheit groRer Unternehmen fiihrt, die ihr Produktportfolio
immer weiter ausbauen. Andererseits kommen nachfrageseitig Netzwerkeffekte zum Tragen.
Je mehr Menschen eine Technologie (z.B. Mobiltelefon) verwenden oder eine bestimmte
Website frequentieren (Buch = Amazon, Social Media = Facebook, Suchmaschine = Google,
Musik = Apple), umso attraktiver wird dieser Anbieter fur immer mehr Userlnnen. Ab einer
gewissen GroRRenordnung wird der Prozess selbstverstarkend, und im Zusammenfallen von
angebotsseitigen Skalen- und nachfrageseitigen Netzwerkeffekten verfestigen sich ,Winner-
takes-it-all“-Markte (Nachtwey/Staab 2016, 8).

Fallbeispiel 11:
Vermeintlich chaotische Lagerhaltung im Leipziger Amazon-Auslieferungslager

Noch laufen Menschen durch die riesigen Warenlager der Onlinehandler, bereits gesteuert
von Algorithmen. Kinftig sollen Roboter die Mitarbeiter ersetzen. Klappt's dann noch mit dem
richtigen Geschenk?

Das vierstockige Regal erstreckt sich ber 150 mal 200 Meter. Neben dem Waschmittel liegt
Playmobil-Spielzeug, neben Katzenfutter stapeln sich Perlen-Ohrringe. Im Leipziger Ausliefe-
rungslager des Online-Giganten Amazon herrscht das blanke Chaos. So scheint es zumindest.
Dahinter steckt System, und das haben Algorithmen ausgekligelt. Sie spielen einen Wegeplan
auf die Tablets der Lagermitarbeiter, auch Picker genannt, und fiihren sie damit zum richtigen
Regal. Noch steuert die Software in Leipzig 3.500 menschliche Picker in zwei Schichten durch
die drei Hallen, die eine Flache von elf Ful3ballfeldern abdecken. Zunehmend aber werden
auch Roboter eingesetzt — die noch zuverlassiger und schneller arbeiten sollen. Dann, so hof-
fen Onlineh&ndler, liegen zwischen Bestellung und Auslieferung nur noch Stunden oder gar
Minuten statt Tage. Schon jetzt geht alles sehr schnell: Da die vom Kunden bestellten HDMI-
Kabel zwischen Musik-CDs und Nuckelflaschen liegen, kann der Picker kaum zum falschen
Produkt greifen. Wéren die HDMI-Kabel aller Hersteller nebeneinander aufgereiht, ware die
Auswahl dagegen fehleranfallig oder wirde deutlich langer dauern.
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Technisierter Prozess

,Die Algorithmen denken sozusagen fir uns mit und im Voraus®, sagt Jens Lichtenberger,
technisch verantwortlich fir das Leipziger Logistikzentrum von Amazon. Trotz der ,chaoti-
schen Lagerhaltung®, so der Fachbegriff fir das System, breche dadurch ,kein echtes Chaos
aus®. Die Algorithmen organisieren den gesamten Ablauf im Lagerzentrum, sie geben den Takt
vor. Der gesamte Prozess ist schon jetzt weitgehend technisiert. Per Scanner erfasst das Sys-
tem in Leipzig, welche Ware angeliefert wird — und wie schwer, grof3 und teuer sie ist. Dann
entscheidet die Software, in welches Regal die Produkte zwischengelagert werden, bevor sie
den Picker zum Einsammeln schickt. Algorithmen steuern sie so, dass die Angestellten mog-
lichst kurze Wege und keinen doppelt zurticklegen missen: Der Weg, den das System fur die
Picker berechnet, ist stets der effizienteste. Im Idealfall miissen sie ihren Bestellwagen nie
umdrehen — auch das hat die Software vorab so berechnet. Am richtigen Regalplatz angekom-
men, scannen die Mitarbeiter das Produkt erneut ein und legen es dann in die Transportkiste.
Verpackung und Versand organisieren wiederum Algorithmen. Mal werden die Produkte als
Einzelpaket, mal zusammen mit anderen Produkten verschickt, die ein Kunde ebenfalls be-
stellt hat. Da die Algorithmen GroRRe und Gewicht der einzelnen Produkte kennen, konnen sie
berechnen, welche Produkte zusammen in ein Paket passen. ,Jeder, der schon einmal bei
uns eingekauft hat, weil3, dass Amazon-Pakete in verschiedenen Gréfen zu den Kunden kom-
men. Auch das entscheidet bei uns die hinterlegte Logik®, sagt Jens Lichtenberger.

Roboter und Menschen arbeiten getrennt

Noch basiert das ganze System auf einer Kombination aus Handarbeit am FlieBband einer-
seits und ausgefeilter Digitaltechnik andererseits. Im polnischen Breslau (Wroclaw) ist zu se-
hen, dass kiinftig noch mehr Technik in die Lagerhallen kommt: Im dortigen Amazon-Logistik-
zentrum laufen die Lagerarbeiter nicht mehr zum Regal, stattdessen kommen die Regale zu
den Lagerarbeitern. Roboter schieben die wuchtigen ,Pick-Towers® mit 5,5 Kilometern pro
Stunde durch die Hallen und stoppen genau so, dass der Picker nur noch zuzugreifen braucht,
um das bestellte Produkt herauszunehmen. Das von Amazon Robotics selbst entwickelte Ver-
fahren soll die Verarbeitungszeit fur bestellte Produkte von teilweise mehreren Stunden auf
nur noch wenige Minuten reduzieren. Das Einsparpotenzial kénnte zwischen 20 und 40 Pro-
zent pro Bestellung liegen, schatzen Analysten. Von Software erstellte Barcodes auf dem Ful3-
boden leiten die Roboter an, die mit Infrarotkameras und Sensoren bestiickt sind. Stellt sich
ihnen etwas in den Weg, stoppt ihr Antrieb. Zudem operieren die Transportsysteme in abge-
trennten Zonen. So kommen sie nicht in Bereiche, in denen sich ihre menschlichen Kollegen
aufhalten. In den USA setzt Amazon bereits mehr als 15.000 solcher durch Roboter gesteuerte
Transportsysteme sein. ,In Deutschland haben wir das noch nicht, arbeiten aber daran®, sagt
Jens Lichtenberger.

Mutze von Schal unterscheiden

An der nachsten Stufe zum voll automatisierten Lager wird ebenfalls schon getiftelt: Statt
Menschen sollen Roboter die Produkte aus den Regalen holen. Technisch ist der Einsatz aber
alles andere als trivial. Schlie3lich miissen Roboter die georderten Waren tberhaupt erst ein-
mal erkennen. Firmen wie Sick stellen entsprechende Spezialkameras her, die Gegenstande
nicht mehr wie eine herkdbmmliche Kamera als zweidimensionales Foto erfassen. Stattdessen
arbeiten in ihnen 3-D-Sensoren, die ein raumliches Abbild erstellen. Algorithmen analysieren
die Formen und stellen fest, um welches Produkt es sich handelt. Die Software soll innerhalb
von Bruchteilen einer Sekunde eine Miitze von einem Schal unterscheiden kénnen. Nach An-
gaben des Herstellers Sick brauche die Technik zehn Sekunden weniger als ein Mensch, um
die richtige Ware aus dem Regal zu nehmen. Anders ausgedriickt: Es lie3en sich 15 Prozent
mehr Produkte pro Stunde auswéahlen. Auch das maschinelle Ergreifen der Ware ist technisch
kompliziert. Anders als etwa in der Autoindustrie, wo Roboter immer die gleichen Bewegungen
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ausfuhren und stets die gleichen Bauteile transportieren, ist das Greifen in Form und Gewicht
unterschiedlicher Objekte deutlich schwieriger umzusetzen.

Mitarbeiter des Robotics & Biology Lab der Technischen Universitat Berlin haben dafir bereits
eine Ldsung prasentiert. Unter Leitung des Informatikers Oliver Brock gewann das Wissen-
schaftlerteam den Robotik-Wettbewerb ,Amazon Picking Challenge®. Gefordert war, dass Ro-
boter insgesamt 27 vorbestimmte, unterschiedliche Gegenstande erkennen konnten. An-
schlielRend mussten die Maschinen die Produkte aus Regalen nehmen und in einen Behalter
legen. ,Das Besondere daran war, dass es sich dabei um einen Einsatz in der realen Umge-
bung eines Logistikzentrums handelte®, sagt Brock. Statt unter kiinstlichen Laborbedingungen
arbeiteten die Roboter in einer echten Arbeitswelt. Mal mussen solche Roboter eine zerbrech-
liche Lampe greifen — durfen dabei nicht zu fest zudrticken, sie gleichzeitig aber auch nicht
fallen lassen. Oder sie sollen T-Shirts anheben, die in rutschiger Folie eingeschweil3t sind.
Dann mussen sie ihre Metallhand drehen und auf das Paket auf die Innenflache legen.

Die Produkte landen danach alle in einer Kiste, und Foérderbander kippen sie letztlich in die
Lieferwagen. Zumindest noch. Denn auch der Weg vom Auslieferungszentrum bis zum Kun-
den soll automatisiert werden. Amazon will daftir Drohnen einsetzen, die das Paket direkt und
vollautomatisch an die Haustulr bringen. Dieser ,Prime Air“-Service mit Drohneneinsatz soll
manche Waren innerhalb von 30 Minuten nach der Bestellung ausgeliefert haben, so der Plan.
Derzeit verhandelt der Onlinehandler weltweit mit Behdrden, um die letzten Fragen zur Luftsi-
cherheit zu klaren. Denn wenn Hunderttausende solcher Drohnen durch den Luftraum schwir-
ren, muss der Flugverkehr bis ins letzte Detail zuverlassig gesteuert werden. Und auch dafir
basteln Programmierer schon an einer Losung: Algorithmen sollen das ktinftig organisieren —
vollautomatisch und in Bruchteilen von Sekunden.

Quelle: Die Welt, 21.12.2015106

3.3.2. Noch mehr Flexibilisierung bei Beschaftigungsverhaltnissen und
Arbeitszeiten?

Mit der Ausweitung des Online-Handels gerat ein Gutteil des stationaren Einzelhandels konti-
nuierlch unter zusatzlichen Preis- und Kostendruck, worauf bereits jetzt z.B. mit der Rekrutie-
rung von gunstigerem Personal unterhalb des Fachkréfteniveaus reagiert wird (vgl. die Fall-
beispiele 2, 12 und 13). Ohne hier auf Unterschiede nach spezifischen Konsumgtitern, Einzel-
handelssparten oder Betriebstypen (gross/klein) eingehen zu kénnen, dirfte eine weitere
Folge der Diffusion des Online-Handels darin liegen, im (teilweise sinnlosen) Wettlauf um mag-
lichst kurze Zustell- bzw. Abholzeiten im Rahmen eines Rund-um-die-Uhr-Einkaufens einen
zusatzlichen Flexibilisierungsdruck auf die Arbeitszeitlagen in Einzelhandelsunternehmen
(und in angrenzenden Branchen) zu generieren. Beispielsweise ist vorstellbar, dass Konsu-
menten im Zuge voranschreitender Selbstabhol-Modelle (Click&Collect) immer mehr dahinge-
hend ,sozialisiert werden, die gekaufte Ware auf3erhalb der (")ffnungszeiten der Ladenge-
schéafte abzuholen, wofiir dann ebenfalls Personal bereitstehen muss (analog zur Nachtapo-
theke). Selbiges gilt fur die Abendzustellung oder sonstige unubliche Zustellzeiten. Insofern ist
realistisch, dass Arbeitszeiten zwecks der betrieblichen Optimierung von Einsatzzeiten noch
weiter zersplittern bzw. dass der Online-Handel den Trend hin zu mehr Teilzeitjobs, Zweitjobs

106 http://www.welt.de/wirtschaft/article150206950/Wenn-der-Roboter-das-Weihnachtsgeschenk-aussucht.html
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und geringfugiger Beschéaftigung weiter antreibt. Neben der Abdeckung von (aus Beschattig-
tensicht) ungtlinstigen Arbeitszeiten am Abend oder am Wochenende in Filialen ist bei ver-
schiedenen computerbasierten Back-Office-Tatigkeiten, die in Zukunft vermehrt out- oder
crowdgesourct werden koénnten, auch an Home-Office-Arbeit abseits von geregelten Arbeits-
zeiten zu denken. Inwieweit derartige Szenarien tatsachlich eintreten, hangt auch maf3geblich
von den sich etablierenden Préferenzen der Konsumenten sowie vom Einfluss der betriebli-
chen und Uberbetrieblichen Interessenvertretungen der Arbeitnehmerinnen ab, darauf (mafi-
gend) zu reagieren.

Flexible Beschéaftigung im Einzelhandel ist freilich nicht neu. Generell sind variable Einsatzzei-
ten, der steigende Teilzeitanteil insbesondere bei Frauen sowie auch geringfugige Beschafti-
gung (auch z.B. von studentischen Arbeitskraften) langerfristige Entwicklungen im Einzelhan-
del. Beispielsweise besteht an Freitagen und Samstagen sowie im Dezember (Weihnachtsge-
schaft) die hochste Einkaufsfrequenz, worauf Betriebe mit der Bereitstellung flexibler Perso-
nalressourcen reagieren (missen). Die im zweiten Kapitel angefihrten Daten aus der Arbeits-
krafteerhebung zeigen fur den Zeitraum von 2005 bis 2015 — bei einem Ruckgang der Erwerb-
statigen (# Anzahl der Beschaftigungsverhéltnisse) von 365.000 auf 347.000 (-5%) — ein
Wachstum der Teilzeitquote von 38,5% auf 47,4% (+23%) sowie ein Wachstum der geringfu-
gigen Beschaftigung (max. 11 Stunden pro Woche) von 6,4% auf 9,1% (+43%). Weiters erge-
ben IFES-Daten fir den Durchschnitt der Jahre 2009-2013 zu Arbeitszeitlagen im Einzelhan-
del, dass 31% der Beschéftigten haufig Samstagsarbeit (Frauen: 35%) und 10% haufig Uber-
stunden verrichten, und dass zugleich Sonntagsarbeit (3%) und Nachtarbeit (2%) wenig ver-
breitet sind. In punkto Zufriedenheit mit den eigenen Arbeitszeitregelungen ergeben sich fur
den Einzelhandel kaum Unterschiede zur gesamten Erwerbsbevélkerung (ca. 75% sind sehr
oder eher zufrieden). Interessant ist zudem, dass Teilzeitbeschéftigte im Einzelhandel mit der
eigenen Arbeitszeit sogar ofter sehr zufrieden sind als Vollzeitbeschéaftigte (37% vs. 32%)
(Bierbaumer-Polly/Edimayr et al. 2014, 108f).107

Vor diesem Hintergrund ist zu vermuten, dass der hier interessierende Online-Handel eher als
Beschleuniger denn als Verursacher flexibler Arbeits- und Beschéftigungsbedingungen einzu-
stufen ist. Studien Uber schwierige Arbeitsbedingungen im Einzelhandel sind gleichsam ein
Dauerbrenner. Beispielsweise ergab eine 2008 durchgeflihrte Befragung an der Karl-Fran-
zens-Universitat Graz bei rund 300 Angestellten aus dem Lebensmittel-, Textil- und Schuhan-
del in der Steiermark — also noch vor dem Boom des Online-Handels —, dass der Druck auf
die Beschaftigten standig steige, dass auch Vollzeitbeschaftigte mit dem Einkommen kaum
das Auskommen finden und dass viele Beschétftigte geteilte Dienste haben. Das heildt, sie
missen zweimal am Tag ,hereinkommen®, manchmal sogar dreimal. Dazwischen haben sie
Pausen, mit denen wenig anzufangen ist — zudem fehlen diese Zeiten fiir die Versorgung der
Kinder. Nicht untypisch sei der Fall einer vollzeitbeschéaftigten Verkauferin, die nach funf Jah-
ren im Betrieb 1.220 Euro brutto verdiene — aber nur dann, wenn sie flexibel zwischen 6.00
und 20.00 Uhr zur Verfiigung stehe, was wiederum mit der Familie kaum vereinbar sei.108
Andererseits kdnnen auch Teilzeitbeschéftigte im Einzelhandel ihre Arbeitszeiten auf zehn
Stunden Normalarbeitszeit ausdehnen (sofern ein Teil mindestens acht Stunden umfasst). Da-
mit ist es moglich, einen 20-Stunden-Job am Stick in zwei oder zweieinhalb Tagen abzuar-
beiten.

107 In dieser von der Arbeiterkammer beauftragten und gemeinsam von WIFO und IFES durchgefiihrten Studie zu Beschéfti-
gungsstrukturen im Einzelhandel finden sich viele relevante Detailauswertungen zu Aspekten wie Arbeitszeit, Qualifikation
und zu Bewertungen der eigenen beruflichen Situation, auf die nicht naher eingegangen werden kann.

108 http://stmv1l.orf.at/stories/317972
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Vertiefende Einblicke in die Wirklichkeit von ,Arbeitszeitlandschaften“ im Einzelhandel hat uns
ein Interessenvertreter vermittelt, weshalb wir im Anschluss eine etwas langere Passage aus
diesem Interview wiedergeben.

I: Nachster Punkt: flexible Arbeitszeiten in der Branche...

Es gibt bei uns im Handel alles. Wenn es eine Branche gibt, wo Flexibilitat in der Arbeitszeit
abverlangt wird, dann ist es der Handel. [...] Ich sage einmal: Arbeitszeitformen, wo die Frauen
um 8:00 Uhr arbeiten und um 14:00 Uhr heimgehen, sind im Handel eher eine Seltenheit. Die
Regel ist eher ein sehr flexibler, kundenorientierter oder kapazitéatsorientierter Einsatz. Das heif3t,
wir haben so etwas wie eine kapazitatsorientierte variable Arbeitszeit — die gibt es. Véllig unge-
regelt.

I: Was heisst Flexibilitat dann fur die Beschéftigten?

Das grofRte Ausmald an Flexibilitéat ist, dass die Dienstplane der Beschéftigten fast jede Woche
wechseln.Und da sage ich jetzt, das sind genau die Geschichten, die aul3erhalb des Kollektivver-
trages und aufRerhalb des Arbeitszeitgesetzes gelebt werden — aber irgendwie von allen Beschéf-
tigten bzw. von allen Beteiligten als gegeben und in der Branche tblich hingenommen werden.
In Betrieben mit Betriebsraten findet das [Anm.: Kontrolle] dann eher statt. Die schauen ein bissl
drauf. Aber meine persénlich Wahrnehmung gerade im kleinen und mittleren Bereich: Da ist die
Arbeitszeit Gegenstand freier Verhandlungen. Und da wird oft am Donnerstag, Freitag die Ar-
beitszeit fir nachste Woche besprochen, das ist so. Da gibt es ein hohes Mal3 an Flexibilitat. Well
ja das Besondere in allen Dienstleistungsbereichen ist, dass die Arbeitszeit nicht rein eine Ange-
legenheit zwischen Arbeitgeber und Arbeitnehmer ist. Sondern im Zentrum aller Uberlegungen —
auch zum Personaleinsatz — steht die Verkaufsbereitschaft des Unternehmens oder der Unter-
nehmenseinheit. Primar heil3t das, wie viele Leute habe ich wann auf der Flache. Und dem wird
eigentlich alles untergeordnet — auch die arbeitszeitrechtlichen Bestimmungen.

I: Stichwort Teilzeit, die ja im Einzelhandel weit verbreitet ist.

Und damit die Unternehmen Spielraum haben, bedienen sie sich tiberwiegend auch Teilzeitbe-
schéftigter. Da treffen sie sich zum Teil schon, auch mit Winschen von Arbeitnehmern nach Teil-
zeit — vorwiegend auch Frauen, die aus verschiedenen Griinden der Vereinbarkeit Teilzeit su-
chen, aber nicht in der von den Dienstgebern beabsichtigten Form. Man muss die Frage immer
splitten: ,Wollen Sie Teilzeit arbeiten — ja/nein?‘ Da gibt es natirlich auch einen erklecklichen
Anteil, die sagen: ,Nein, wir wollen nicht, aber wir missen, weil im Einzelhandel fast nichts ande-
res mehr angeboten wird’. Im GroBhandel und im Autohandel schaut das ein bissl anders aus.
Wahrend Teilzeit im Einzelhandel sehr stark ausgepragt ist. Wenn man dann die Frage differen-
ziert: ,Entspricht diese Teilzeit-Arbeit, die du leistest, auch deinen Vorstellungen — wie du es ei-
gentlich geplant hast?‘ Dann kommt ein deutliches Nein. Weil da einfach dann der Wille des Ar-
beitgebers nach flexibler Handhabung in der Praxis durchschlagt.

I: Gibt’s da Unterschiede zwischen den Bereichen, also Branchen oder Betriebsgro3en?

Im Handel ist eines interessant ... und das ist ein bissl komisch. Man méchte ja meinen, je grol3er
der Betrieb, umso sicherer ist die Arbeitszeitgestaltung. Im Handel ist es genau umgekehrt. Je
professioneller die Arbeitszeitgestaltung ist, umso gréf3er ist die Unsicherheit fir die Beschéaftig-
ten, wann und zu welchen Zeitpunkten sie genau arbeiten. Das heif3t, Klein-und Mittelbetriebe
haben oft eine Teilzeitbeschaftigte oder zwei Teilzeitbeschaftigte, die sie relativ regelmaRig ein-
setzen. Und je groRer die Unternehmen werden, um so mehr wird das zur Uberlegung von Spie-
lereien bei Kostenrechnungen und Bedarfserhebungen. ,Wo kénnen wir da jetzt gezielt einsetzen,
um die Flache optimal zu besetzen?* Und das ist schon signifikant anders als in anderen Bran-
chen. (Interview FORBA)

Angesichts der bereits ausgepragten Flexibilitat in vielen Einzelhandelsbetrieben ist generali-
sierend schwer zu beantworten, inwiefern der Online-Handel zu noch mehr Fragmentierung
und Entgrenzung von Arbeitszeiten und Beschaftigungsformen bzw. zu neuen Belastungs-
und Beanspruchungsquellen beitragen durfte. Anzunehmen sind branchen-, betriebs- und be-
rufsgruppenspezifische Unterschiede in Abh&angigkeit vom faktischen Druck, der vom Internet-
handel ausgeht. Notwendig waren daher vertiefende Untersuchungen bzw. Fallstudien in ein-
zelnen Handelssparten und Betrieben — und dies unter Beriicksichtigung der Sichtweisen der
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dort Beschaftigten. Indizien, wenngleich nicht generalisierbar, liefern z.B. die Daten aus dem
zweiten Kapitel zur Beschaftigungsentwicklung in der Subbranche des Versand- und Internet-
handels. Wie bereits ausgefihrt wurde, arbeiten viele pure Onlinehandler mit minimalem Per-
sonaleinsatz. Entgegengesetzt zur Umsatzsteigerung um 20% ist der Personalstand zwischen
2008 und 2014 von 4.575 auf 4.210 zurtickgegangen, das ergibt eine Reduktion um 8%. Mit -
27% stellt sich der Personalabbau deutlich eklatanter dar, wenn er in Vollzeitaquivalente um-
gerechnet wird. In vielen Jobs sinkt die Stundenbasis und scheint in Richtung Ad-hoc-Arbeit
zu gehen.

Fallbeispiel 12:
Flexible Arbeitszeiten im Elektrofachhandel

Das hier mit ElektroProfi umschriebene Unternehmen ist ein etablierter Player im 6sterreichi-
schen Fachhandel fur Elektro/Elektronik und Unterhaltungsmedien, mit mehr als 1.000 Be-
schéftigten. Die einzelnen Standorte agieren relativ eigenstandig, in der Konzernzentrale sind
lediglich Ubergreifende Abteilungen wie Marketing, Recht und Human Resources zusammen-
gefasst. In einer Art Aufholjagd forciert ElektroProfi erst seit einigen Jahren den Verkauf tiber
das Internet und ist insofern heute als Multichannel-Handler aufgestellt. Um den spiirbaren
Umsatzabflissen durch den Online-Handel etwas entgegenzusetzen, war eine Umorientie-
rung der Verkaufsstrategie notwendig. Um sich von der direkten Konkurrenz aus dem Internet
abheben zu kénnen, wird vermehrt auf Dienstleistungsangebote in den Bereichen Warenab-
holung (Click&Collect) und Reparaturen (Annahme/Durchflihrung/Beratung) gesetzt.

Der Umsatzverlust an den Online-Handel fuhrte zu einem Beschéaftigungsabbau. Exakt bezif-
fert konnte dessen Anteil an der Personalreduktion nicht werden, u.a. wegen diverser anderer
Faktoren wie Umfeldsituation, Wirtschaftskrise, héhere Marktdichte im (stationdren) Handels-
segment u.a.m. Zugleich ist das Unternehmen weit davon entfernt, durch den Online-Handel
in seiner Existenz gefahrdet zu sein.

Note im Umgang mit flexiblen Arbeitszeiten

Mit der Konkurrenz aus dem Internet sieht sich der Befragte aus dem HR-Management von
ElektroProfi einem unfairen Wettbewerb ausgesetzt: Wahrend sich der stationare Einzelhan-
del an die Osterreichischen KV-Regelungen halten misse, welche als zu streng wahrgenom-
men werden, wirden Onlinehandler, u.a. dadurch, dass sie Landerunterschiede in den Ar-
beitsstandards ausnutzen kénnen, die dsterreichischen Regelungen umgehen. Die Frage der
Offnungszeiten, die fiir den stationaren Handel von zentraler Bedeutung ist, sei fiir einen On-
linehandler weitgehend obsolet. Bestellt werden kann im Internet immer und die Abarbeitung
der Bestellung ist vom Kundinnenkontakt entkoppelt. Im stationdren Handel sieht sich der HR-
Manager dagegen bei ausgeweiteten Offnungszeiten mit Zeitzuschlagen konfrontiert, welche
die Margen driicken: ,Also ein Online-Handel heute hat 24/7 offen. Also es ist im stationaren
Handel eine Uberreglementierung, wirde ich sagen. [...] Nehmen Sie die Online-Plattformen,
die Amazons usw., die haben keine sieben verschiedenen Zeitzuschlage. Ich muss das aber
kalkulieren. Das muss ich mit den Spannen drauf3en sozusagen verdienen. Ich muss! Daher
kann ich vielleicht einen Preis, wie ich es bei Amazon habe ... da diskutieren wir schon, ob der
Uberhaupt einen Kollektivvertrag hat. [...] Ich bin verpflichtet, samtliche gesetzlichen und Com-
pliance-Standards einzuhalten. Es steht nicht zur Debatte, dass ich hier irgend etwas nicht
einhalten oder unterlaufen kdnnte. Aber es muss eine Rahmenordnung geben, die es mir
sozusagen ermoglicht, die Menschen so zu beschaftigen, wie wir es als wirtschaftlicher Betrieb
brauchen.*

Flexibilitat in der Arbeitszeit wird mit zusatzlichen geringfiigigen Stellen abgedeckt



Daruber hinaus wird von der Unternehmensseite bei ElektroProfi die sogenannte ,Schwarz-
WeilR-Regelung® kritisiert. Wegen dieser im Kollektivvertrag festgeschriebenen Regel greift
ElektroProfi bei der Samstagsbeschaftigung auf Aushilfen mit geringfiigigen Dienstverhaltnis-
sen zuriick, welche die Stammbelegschaft an den Wochenenden unterstiitzen, d.h. an den
umsatzstarksten Tagen mit dem gréften Arbeitsanfall. In der Regel kommen die Aushilfen
jeden Samstag. ,Aushilfen? Das sind geringfligig Beschaftigte. Schwerpunkt ist hier die Sams-
tags-Beschaftigung. Der Handels-Kollektivvertrag, wenn Sie das schon gehort haben, sieht
eine Schwarz-Weil3-Regelung vor, also ein Samstag Arbeit, der nachste Samstag frei. [...]
Hauptsachlich aufgrund dieser Samstag-Schwarz-Weil3-Regelung ist es erforderlich, dass wir
an Samstagen zusatzliche Aushilfen nur fur die Samstage beschaftigen, um einerseits die er-
hohte Nachfrage zu bedienen und natirlich auch, um die gesetzlichen Arbeitszeitregelungen
einzuhalten.”

Die Aushilfskrafte haben unterschiedliche berufliche Hintergriinde und arbeiten bei Elekt-
roProfi als Nebentatigkeit, um die eigene finanzielle Lage aufzubessern. Gerne gesehen sind
Studentlnnen: ,Bei den Aushilfen haben wir alles Mogliche. Es gibt nattrlich sehr viele Stu-
denten. Ja, Studenten oder auch Hausfrauen oder einfach Leute, die etwas dazuverdienen
wollen, und eben samstags Zeit haben. Oder auch Mitarbeiterinnen, die in Karenz sind, die
z.B. aushelfen kommen. Also, was man am Markt an qualifiziertem Personal bekommt, ist
ohnedies sparlich. Darum sage ich: Wir haben ganz gerne Studenten mit technischem Back-
ground oder wirtschaftlichem Background. Also das ist nattrlich sehr angenehm. Nur: Natir-
lich ware jemand, der tberhaupt keine Ausbildung hat ... das ware schwierig.*

Quelle: Interview FORBA

Analog zu den bekanntermalf3en flexiblen Beschaftigungsverhéaltnissen im Einzelhandel sind
die zum Teil prekaren Arbeits- und Beschéftigungsbedingungen in der Paketdienstleistung
ebenfalls kein ganz neues Phanomen.19° Seit dem Fall des Postmonopols und der schrittwei-
sen Liberalisierung der Brief- und Paketzustellung hat sich die Zahl der auf dem Markt fiir Post-
Dienstleistungen tatigen Unternehmen deutlich erhéht. Viele der neuen Mitbewerber arbeiten
mit Subunternehmen oder selbstandigen Beschéftigten. Sieht man vom Universaldienstleister
Post AG ab, so haben sich gleichsam ,darunter” zwei relativ autonome Submarkte etabliert:
der Markt fur adressierte und unadressierte Briefsendungen, Werbemittel und Zeitungen ei-
nerseits (Feibra als Tochter der Post AG, Redmail) und jener fiir Paketzustellungen und Ex-
pressdienste andererseits (z.B. TNT, DHL). Wéahrend das Geschéaft mit Briefsendungen zu-
rickgeht, darf sich die Paketzustellungsbranche zumindest rein quantitativ als Gewinner der
Ausbreitung des Online-Handels sehen.110

Zum Sektor Paketzustellung/Expressdienst gaben Betriebsratinnen in vier von Bettina Haidin-
ger und Chrisoph Hermann (2008) befragten Unternehmen lbereinstimmend an, dass ein
Grolteil der Fahrerlnnen, die die Pakete und Expresszusendungen zustellen und abholen,
Subunternehmerinnen sind oder fiir Subunternehmen arbeiten. Zwei Unternehmen haben im
Paketdienst gar keine eigenen Fahrerlnnen, sondern beschéftigen ausschlie3lich Subunter-
nehmen. Im Gegensatz dazu werden administrative und logistische (Lager- und Ladetatigkei-
ten) vom eigenen Personal erledigt. In allen vier angefuihrten Unternehmen gibt es nach Aus-
kunft der BR keine freien Dienstnehmerinnen und Werkvertragsnehmerinnen — diese durften

109 Die nachfolgenden Ausfiihrungen sind einer eigenen AK-Studie entnommen, vgl. Eichmann 2013

110 Die Zeitschrift Industriemagazin liefert in der Ausgabe 6/2016 einen Uberblick {iber die Performance von neun Paket- und
Expressdienstleistern (Post, DPD, DHL, Hermes, GLS, UPS, TNT, FedEx und Go Express); vgl. http://industriemaga-
zin.at/a/der-grosse-paketdienstleister-test
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dementsprechend haufig bei den zumeist kleinen Subunternehmen anzutreffen sein, wobei
quantifizierende Einschatzungen dazu schwierig waren (Haidinger/Hermann 2008). Ein grol3er
Teil der Zustellerinnen und Fahrerinnen bei Subunternehmen der angefiihrten ,fokalen* Un-
ternehmen in den Paket- und Expressdiensten dirfte den Weg einer formal selbstandigen Ta-
tigkeit mit Gewerbeschein beschritten haben, und zwar vorrangig im Gewerbe der ,Kleintrans-
porteure“.111 Hier ergibt die Mitgliedsstatistik der WKO fir Wien im Jahr 2011 einerseits 500
Unternehmen, die als Arbeitgeberbetriebe mit eigenen Beschaftigten klassifiziert sind.112 An-
dererseits liegt Ende 2011 die gesamte Mitgliederzahl in diesem Gewerbe in Wien deutlich
héher, namlich bei 2882 Mitgliedern. Aus der Differenz lasst sich allein fur Wien eine Anzahl
von ca. 2.400 Ein-Personen-Unternehmen mit angemeldetem Gewerbe ableiten. Wie viele
dieser EPUs objektiv als scheinselbstandig einzustufen sind, weil sie von einem Auftraggeber
abhangen oder ohnehin nur in dessen Firmenuniform unterwegs sind, ist ebenso schwer zu
ermitteln wie der Anteil jener, die sich trotz formaler Selbstandigkeit subjektiv als unselbstandig
erwerbstétig betrachten. (Die Gesamtanzahl der unselbstandig Beschéftigten im Gewerbe
Kleintransporteure liegt derselben WKO-Statistik zufolge fir Wien bei ca. 2.300 Personen, ist
also niedriger als jene der formal Selbstandigen).

Das EU-Projekt SODIPER (vgl. Haidinger 2012) untersuchte die Arbeitsbedingungen im Sek-
tor der Paketzustellung. Dank Internetshopping und dem Riickgang betriebseigener Flotten
hat sich die Anzahl der durch Firmen wie DHL, UPS, GLS oder der Osterreichischen Post
zugestellten Pakete massiv erhoht. Im Landervergleich zwischen Osterreich, Tschechien,
Deutschland und Ungarn wurden Unternehmenspraxen und deren Auswirkungen auf die Be-
schaftigung von Fahrern untersucht. Ein auffallendes landertibergreifendes Ergebnis war die
Organisation des Zustellprozesses von der Abholung Uber den Transport bis zur Zustellung
des Paketes als ,Zulieferungskette“. Die Logistik wird von den internationalen Konzernen be-
reitgestellt, wahrend das operative Geschaft an Kleinbetriebe oder selbstandige Fahrer aus-
gelagert wird. Ein selbstandiger Fahrer in Wien beschreibt das wie folgt: ,Das ist eine vier-
gliedrige Kette: Es gibt 2, 3, 4, 5 groRere Firmen, die direkt in Kontakt mit dem Auftraggeber
stehen. Und dann hast du die kleineren Disponenten und dann uns. Das ist wie eine Pyramide®
(OGB/vida 2012, 26). Die Arbeitsbedingungen der Fahrer zeichnen sich durch lange Arbeits-
zeiten, niedrige und/oder unvollstandig ausbezahlte Léhne sowie durch hohe Belastungen
aus. Das Phanomen Einzelunternehmerlnnen oder ,Selbstfahrerinnen® ist in der Branche —
auch im internationalen Vergleich — weit verbreitet. Diese kommen als Subunternehmen oder
als ,SubSub® zum Einsatz. In vielen Fallen werden Selbstandige nur nach zugestellten Paket-
sendungen bezahlt und sind damit zu extrem langen Arbeitszeiten gezwungen, um auf ein
anvisiertes Einkommen zu kommen. Tatsachlicher unternehmerischer Spielraum ist vielfach
nicht gegeben, da seitens der Markenfirmen alles vorgegeben wird: Tragen der Firmenunifor-
men, Planung der Lieferungstouren sowie schwankende Bezahlung aus einer Verrechnung
nach Stopps und Paketen oder pauschal. Kann ein Paket nicht zeitgerecht zugestellt werden,
ist das oft mit Verdienstenggang gleichzusetzen (OGB/vida 2012, 28).

111 Dieses Gewerbe ist eines von ca. zehn in der WKO-Sparte Transport und Verkehr und insofern als Sub-Branche gegen-
Uber Gewerben wie Personenbeférderung, Spediteuren usf. abgegrenzt.
112 http://portal.wko.at/wk/startseite_dst.wk?angid=0&dstid=5290
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Fallbeispiel 13:
Schuhfachhandel — wegen Kostendruck vermehrt giinstiges Verkaufspersonal

Die traditionelle 6sterreichische Schuhhandelskette ,fit.schuh“ (ca. 500 Mio. € Umsatz, 150
Filialen, 1.500 Beschaftigte) ist schon seit vielen Jahren dem internationalen Konkurrenzkampf
insbesondere im Niedrigpreissegment ausgesetzt. Die derzeitige Unternehmensstrategie setzt
v.a. auf geordnetes Schrumpfen, also Ausdiinnung des Filialnetzes und Einsparung im Bereich
der Personalkosten durch Abbau von Mitarbeiterinnen, teilweise tber den nattrlichen Abgang
hinaus sowie Rekrutierung von vorzugsweise niedrig qualifiziertem Personal. Die laufenden
Restrukturierungsprozesse des Konzerns sehen vor, die bestehenden Tochterunternehmen
unter zwei oder drei Handelsmarken zusammenzufassen. Zudem wurde in den letzten Jahren
das zentrale Lager, das urspriinglich am Firmensitz angesiedelt war, aus Kostengriinden ins
benachbarte Ausland transferiert.

Onlinegeschaft ,,aus Notwendigkeit*

Das Segment Online-Handel wurde vor wenigen Jahren aufgebaut und besteht derzeit in zwei
Varianten: zum einen in der Form des reinen Online-Handels (Online-Bestellung und Versand
durch Vertragspartner), zum anderen in Form des ,Click&Collect®-Systems (Online-Bestellung
und Selbstabholung in der Filiale). Das zweite Modell wird wesentlich starker angenommen
als das erste, weil der Kunde/die Kundin fur den haufigen Fall, dass der bestellte Schuh nicht
passt, diesen gleich im Geschéft zuriicklassen kann und sich nicht mehr um die Retournierung
kiimmern muss. Insgesamt deckt der Online-Handel nur ein sehr kleines Geschéaftssegment
ab, sein Anteil am Gesamtumsatz wird auf weniger als 1% geschatzt. Das Online-Geschéft bei
fit.schuh ist derzeit (noch) nicht gewinnbringend und wird tendenziell als Probelauf fir den
~Ernstfall“ gesehen. Als Hauptursache fiir die relativ hohe Kostenintensitat des Online-Handels
wird zum einen die logistische Herausforderung (die teilweise extern erbracht wird und bezahlt
werden muss) und zum anderen der hohe Anteil der Retouren gesehen. In der Regel lassen
sich die Kundinnen gleich mehrere Paar Schuhe (bzw. das gleiche Modell in mehreren Gro-
Ben) liefern, sodass Riicksendungen bereits beim Bestellvorgang vorprogrammiert sind. Ins-
gesamt erfolgte der Einstieg in das Online-Geschaft weniger aufgrund der inneren Uberzeu-
gung von einem neuartigen Geschaftsmodell als vielmehr aufgrund der (scheinbaren) Notwen-
digkeit, auch Online-Prasenz zu zeigen und erforderliche Erfahrungen in diesem Geschéftsfeld
fur die Zukunft zu sammeln. Dazu der Gespréachspartner aus diesem Unternehmen:

,ES ist wichtig, dass, wenn sich das Kaufverhalten wirklich andern sollte, wenn sich die Rich-
tung andert, man schon dabei ist, schon getestet hat — und somit professionellen Hintergrund
hat. Das ist das absolut Wichtigste.*

Vermehrt wenig qualifiziertes Verkaufspersonal

Der zunehmende Kostendruck im Schuhhandel (Billigimporte aus dem mittleren Osten) fiihrte
bei fit.schuh im Bereich des Human Resource Managements zur als problematisch einge-
schatzten Unternehmensstrategie, vermehrt billige, unqualifizierte Arbeitskrafte einzustellen,
die nur unzureichende Fachberatung in der Filiale leisten kdnnen. Darlber hinaus wird eine
tendenziell geringer werdende Anzahl von Lehrlingen (derzeit etwa 30 bis 40 neue pro Jahr)
aus Kostengriinden vermehrt als vollwertige Arbeitskraft eingesetzt. Diese Personalpolitik, die
auf vermehrtes Engagement von jungen, wenig qualifizierten Mitarbeiterinnen setzt, bewirkt
erhdhte Fluktuationsraten, da junges, wenig qualifiziertes Verkaufspersonal mit gering ausge-
préagter Corporate Identity bei insgesamt steigendem Arbeitsdruck leichter tiberfordert wird und
in der Folge eher geneigt ist, gegebenenfalls den Job aufzugeben. Gerade vor dem Hinter-
grund, dass der verstarkte Online-Handel (,Click&Collect®) flr das Verkaufspersonal eine Er-
weiterung der Aufgabenpalette sowie insgesamt eine weitere Verdichtung der Arbeit bedingt,



wird die Sinnhaftigkeit dieser auf kurzfristige Kosteneffekte zielende HR-Strategie (Nettoper-
sonalabbau bei gleichzeitiger De-Qualifizierung der Belegschaft) vom Interviewpartner in
Frage gestellt. ,Das, was der Arbeitgeber sich erwartet vom Online-Handel, ist sicher nicht
das, was sich der Kunde erwartet. Was sich dann im Geschéft auswirkt, ndmlich relativ wenig
Fachkrafte zu haben [...] Die Entwicklung im Online-Handel schadigt mit Sicherheit ... den
Handel — und zwar in den Geschaften [...] Der Druck ist standig angestiegen in den letzten
Jahren und hat mittlerweile einen alarmierenden Bereich erreicht. Es gibt kein Luftholen mehr.*

Quelle: Interview FORBA
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5. ANHANG

5.1. Datenquellen der Beschéaftigtendaten

Im vorliegenden Bericht werden zwei Datensatze der Statistik Austria verwendet: die Leistungs- und
Strukturerhebung (LSE) und die Mikrozensus-Arbeitskrafteerhebung (AKE). Worin sich die Erhebungs-
methodiken dieser beiden Statistiken unterscheiden, wird anschlieRend erlautert.

5.1.1. Leistungs- und Strukturerhebung — LSE113

Die Grundgesamtheit der LSE umfasst Unternehmen aus dem Produktions- und Dienstleistungssektor,
welche in den ONACE-Abschnitten B bis N sowie in der Abteilung S95 eingeteilt sind. Die LSE stellt
eine Kombination aus priméarstatistischer Erhebung durch Befragung einer Auskunftsperson in Unter-
nehmen und erganzenden Registerzahlungen dar. Befragungen werden online- bzw. softwaregestitzt
in ca. 11% der Unternehmen durchgefiihrt. Entscheidend dafir, ob direkt befragt wird oder ob Regis-
terdaten herangezogen werden, sind branchenspezifische Schwellwerte von Umsatz bzw. Beschéftig-
ten. Liegt ein Unternehmen darlber, wird direkt nachgefragt, ansonsten werden die Register- bzw.
Verwaltungsdaten herangezogen. Die kritischen Schwellwerte liegen beim Einzelhandel bei 1,9 Mio. €
Jahresumsatz oder 20 Beschaftigten. Unternehmen tber den Schwellwerten sind verpflichtet, Auskunft
Uber die Unternehmensdaten inkl. der Teilorganisationen (Betriebe, Arbeitsstatten etc.) zu erteilen. Im
Dienstleistungsbereich, zu dem auch der Handel gehort, werden 9% aller Unternehmen befragt, womit
84% der Gesamtumsétze des Handels und 70% der unselbstandig Beschaftigten direkt erfasst werden.

Abseits der primarstatistischen Erhebung werden fiir die LSE auch sekundéarstatistische Erhebungen
(Konjunkturstatistik und Erhebungen des grenziiberschreitenden Dienstleistungsverkehrs) sowie eine
Reihe an Register- und Verwaltungsdaten herangezogen. Diese umfassen das statistische Unterneh-
mensregister, das Register des Hauptverbands der Sozialversicherungstrager (insbesondere fiir Schat-
zung der unselbstandig Beschaftigten+Lehrlinge), die Umsatzsteuer- sowie Lohnzetteldaten der Fi-
nanzbehoérden sowie Statistikdaten der FMA und ONB. Daten aus den genannten Registern werden
selektiv verwendet, um Unternehmen unterhalb der Schwellwerte (und jene, die der Auskunftspflicht
nicht nachkommen) mithilfe von Modellschatzungen abzudecken und zu ergadnzen. Der endgultige Da-
tensatz hat den Charakter einer Vollerhebung, weswegen es auch keine Hochrechnung gibt.

Fur die vorliegende Studie zentral ist das Merkmal der unselbstandig Beschaftigten nach Wirtschafts-
branche. ,Die ,Beschaftigten insgesamt umfassen die tatigen Inhaberinnen und Inhaber (auch Mitin-
haberinnen und Mitinhaber, Pachterinnen und Péchter), die mithelfenden Familienangehdrigen sowie
die unselbstandig Beschaftigten. Als ,unselbstéandig Beschaftigte“ gelten Angestellte, Arbeiter, Lehr-
linge und Heimarbeiter, welche in einem aufrechten Arbeitsverhaltnis zum Unternehmen gestanden
sind und von diesem Lohn oder Gehalt (bzw. Lohn- oder Gehaltsfortzahlung im Krankheitsfall) bezogen
haben. Einbezogen sind alle Personen, die dem Unternehmen angehéren, ohne Ruicksicht darauf, ob
sie innerhalb oder auRerhalb des Unternehmens tatig waren (z.B. voribergehend im Ausland Tatige,
Personal auf Montagestellen, solange die Bezugsauszahlung vom Unternehmen erfolgte). Ebenfalls
inkludiert sind Erkrankte, im Urlaub befindliche Personen, Personen die voribergehend Ubungen beim
Bundesheer leisteten, im Mutterschutz befindliche Frauen, Saison- und Aushilfskrafte, Personen, wel-
che Ferialpraktika absolvierten, Teilzeitbeschéftigte sowie geringfligig Beschéftigte. Nicht zu den Be-
schaftigten zahlen zum Grundwehr- bzw. Zivildienst Einberufene, Personen in Karenz (auch wenn sie
in einem aufrechten Dienstverhdaltnis zum Unternehmen standen), Wochengeldbezieherinnen bzw. Be-

113 Sofern nicht anders angegeben bezieht sich dieses Kapitel auf die offizielle Dokumentation zur LSE der Statistik Austria (Statistik Aus-
tria 2016)
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zieherinnen und Bezieher von Krankengeld, unternehmensfremde Arbeitskrafte (wie z.B. Leasingper-
sonal, Leihpersonal, selbstandige Vertreterinnen und Vertreter, Personen mit Werk- oder freien Dienst-
vertrdgen) und Aufsichtsrate. Die Anzahl der Beschaftigten (Beschaftigungsverhaltnisse) wurde als
jahrlicher Durchschnittswert berechnet.” (Statistik Austria 2015a, 49)

Zwischen den Jahren 2008 und 2013 ist eine zeitliche Vergleichbarkeit gegeben, mit den davor liegen-
den Jahren ist dies allerdings nicht uneingeschrankt mdglich, da es im Jahr 2008 zu mehrfachen (Klas-
sifikations-)Anderungen in der Erstellung der LSE kam.

5.1.2. Arbeitskrafteerhebung — Mikrozensus114

Die Mikrozensus-Arbeitskrafteerhebung ist eine nach Bundeslandern stratifizierte und nach Haushalten
geklumpte Personenstichprobe, fur welche pro Woche rund 1.700 Haushalte teils persdnlich, teils per
Telefonanruf befragt werden. Die Grundgesamtheit umfasst die dsterreichische Wohnbevélkerung, wo-
mit Einpendlerinnen aus dem Ausland (Kriterium: kein Hauptwohnsitz in Osterreich) ausgeschlossen
sind. Fir die Definition von Erwerbstatigkeit wird seit einigen Jahren das Labour-Force-Konzept der
ILO verwendet (Hauptkriterium: 1 Stunde Arbeit in einer zuféllig zugeordneten Referenzwoche). Per-
sonen mit mehreren Anstellungen gehen nur als eine erwerbstatige Person in die Stichprobe ein (vgl.
Haslinger und Kytir 2006; Kytir und Stadler 2004).

Die Branchenzuteilung erfolgt im Mikrozensus durch die Klassifikation der Aussagen der Interviewper-
sonen Uber die Haupttatigkeit des Unternehmens bzw. der Arbeitsstatte. Leiharbeitskréafte scheinen in
jenen Branchen auf, in denen sie tatsachlich arbeiten und nicht bei ihren formalen Arbeitgebern, den
Vermittlungsfirmen. Eine zeitliche Vergleichbarkeit ist mit allen weiteren Arbeitskrafteerhebungen seit
dem Jahr 2004 gegeben.

114 Hauptquelle: Statistik Austria: Standarddokumentation und Meta-Informationen, Mikrozensus ab 2004 Arbeitskréafte- und Wohnungser-
hebung (2015b)
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Abbildung A 5-1: LSE und AKE im Vergleich

Charakteristik

Leistungs- und Strukturerhebung
(LSE)

Arbeitskrafteerhebung
(AKE) - Mikrozensus

Erhebungsart

Konzentrationsstichprobe/Cut-Off-Census:
Kombination aus Primarerhebung (ca. 11% aller
Unternehmen) und Register- & Verwaltungsda-
ten+modellbasierte Datenergénzung

Befragung - Stichprobe

Erhebungszeitraum

jahrlich (Datentbermittlung muss bis September
nach dem Referenzjahr durchgefihrt werden)

kontinuierlich

Grundgesamtheit

Unternehmen in Produktions- und Dienstleis-
tungsbranchen (ONACE-Abschnitte B bis N +
Abteilung S95) die im Berichtsjahr aktiv sind
bzw. mit Umsatzerlése von mehr als 10 Tsd.
EUR und/oder Beschaftigten (ca. 325.000 Unter-
nehmen)

Osterreichische Wohnbe-
volkerung

Definition Beschéftigung

Beschaftigungsverhaltnis

erwerbstatige Person

Person mit mehreren Jobs
wird gezahlt als...

...mehrere Jobs

... eine erwerbstatige Per-
son

Einpendlerinnen

erfasst?

(wohnhaft im Ausland, Job in Ja Nein
Osterreich) erfasst?

Auspendlerinnen (wohnhaft in

Osterreich, Job im Ausland) Nein Ja

Leiharbeiterlnnen...

...werden der ONACE-Abteilung N78 Vermitt-
lung und Uberlassung von Arbeitskraften zuge-
ordnet.

...scheinen bei jenen Un-
ternehmen/Branchen auf,
in denen sie tatsachlich ar-
beiten.

Branchenzuteilung der Be-
schaftigten erfolgt...

...durch Ubernahme der im Unternehmensregis-
ter angegebenen ONACE-Kategorisierungen.
Teilweise kommt es durch die Primarerhebung
zu etwaigen Anderungen in der Klassifikation.

...durch Klassifizierung der
Aussagen der Interviewper-
sonen

Quelle: FORBA
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5.2. Definition ONACE-Klasse ,,Versand- und
Internet-Einzelhandel*

Das Alphabetikum zur ONACE-Klassifikation der Statistik Austriall> erlautert die Wirtschaftsklasse
,versand- und Internet-Einzelhandel folgendermafRen <G4791>:

.Hierher gehoéren Einzelhandelstatigkeiten des Versandhandels, auch unter Einsatz des Internets. Da-
bei trifft der Kaufer seine Wahl anhand von Anzeigen, Katalogen, Informationen auf Webseiten, Mustern
oder anderen Werbemitteln. Die Bestellung erfolgt per Post, telefonisch oder Uber das Internet (in der
Regel mit Hilfe besonderer Einrichtungen auf einer Webseite). Die erworbenen Produkte kdnnen ent-
weder direkt aus dem Internet heruntergeladen oder physisch an die Kunden ausgeliefert werden.*

In dieser Gruppe sind somit der

- herkdmmliche Versandhandel (Katalog-, Teleshopping etc.),

- der Internet-Einzelhandel von physischen Guitern mit Kauf im Internet mit anschlieRendem Ver-
sand und

- der Internet-Einzelhandel von digitalen Gutern mit Kauf im Internet und anschlieRendem Down-
load

zusammengefasst.
Als Beispiele werden folgende wirtschaftliche Tatigkeiten genannt:

- Bilder-Downloads

- Bilcher-Downloads

- Direktverkauf Uber Fernsehen, Rundfunk, Telefon oder Internet
- Downloads, Bilder

- Downloads, Biicher

- Downloads, Klingelténe
- Downloads, Mp3

- Downloads, Musik

- Downloads, Software

- Downloads, Videofilme
- Internet-Auktionen, Einzelhandel (nicht: Kfz)
- Internetauktionen

- Klingelton-Downloads

- Mp3-Downloads

- Musik-Downloads

- Online-Shop

- Software-Downloads

- Teleshopping

- Versandbuchhandlung
- Versandhandel

- Versandhaus

- Videofilm-Downloads

Klassifiziert werden wirtschaftliche Einheiten nach ihrer wirtschaftlichen Haupttatigkeit — das ist jene
unternehmerische Tatigkeit, die den hochsten Anteil an der Wertschépfung der wirtschaftlichen Einheit
beitrégt. Bei zwei wirtschaftlichen Tatigkeiten einer Einheit ist das jene, deren Wertschdpfungsanteil
Uber 50% betréagt. Bei mehr als zwei wirtschaftlichen Tatigkeiten wird die sogenannten ,Top-Down-
Methode“ angewendet: Dem hierarchischen Aufbau der ONACE-Klassifikation folgend wird zunéchst
jener Abschnitt, danach jene Abteilung, Gruppe, Klasse, zuletzt jene Unterklasse bestimmt, welche den
groRten Wertschépfungsbeitrag leistet.116 In Bezug auf die ONACE-Unterklasse G 47.91 Versand- und

115 Abrufbar unter www.klassifikationsdatenbank.at
116 Eine detaillierte Beschreibung des Klassifikationsprozesses findet sich unter
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Internet-Einzelhandel bedeutet dies, dass hier jene wirtschaftlichen Einheiten zugeordnet werden, de-
ren groRter Wertschdpfungsanteil in einer der oben angefihrten Beispielbereiche liegt.

Grundsatzlich teilt die ONACE-Klassifikation wirtschaftliche Einheiten nach Haupttatigkeit ein. Es kom-
men allerdings auch andere Entscheidungskriterien, die damit in Verbindung stehen, zu tragen. In Be-
zug auf die Klasse G 47.91 Versand- und Internet-Einzelhandel wird etwa, im Gegensatz zu vielen
anderen Einzelhandelsbranchen, nicht nach der Art der Produkte, sondern nach dem Vertriebs- bzw.
Verkaufskanals eingeteilt. Wie eine Email-Anfrage bei der Statistik Austria ergab, wird im Fall der Leis-
tungs- und Strukturerhebung bzw. dem Unternehmensregister bei der Klassifikation so verfahren:

,Der Einzelhandel in der ONACE 2008 wird zun&chst nach der Art der Verkaufsstelle klassifiziert: Ein-
zelhandel in Verkaufsrdumen (Gruppen 47.1 bis 47.7) und Einzelhandel nicht in Verkaufsraumen
(Gruppen 47.8 und 47.9). Der Einzelhandel nicht in Verkaufsraumen wird nach der Art des Einzelhan-
dels unterteilt, wie Einzelhandel an Verkaufsstanden und Markten (Gruppe 47.8) und sonstiger Einzel-
handel nicht in Verkaufsrdumen z.B. Versandhandel, Internethandel, Haustirverkauf, Automatenver-
kauf usw. (Gruppe 47.9). Die Zuordnung erfolgt in der Regel auf Grund jener Informationen, die von
den Unternehmen leicht zur Verfligung gestellt werden kénnen, ndmlich dem Umsatz oder der Anzahl
der Beschaéftigten. In der Klasse G 47.91-0 sind all diejenigen Unternehmen zugeordnet, deren umsatz-
mafiger Schwerpunkt im Internet-Einzelhandel liegt. Das schliel3t jedoch andere Téatigkeiten nicht aus.
Bei der ONACE-Zuordnung gibt es eine Haupttatigkeit, aber auch Nebentatigkeiten, da viele Unterneh-
men mehr als nur einer Tatigkeit nachgehen. Beispiel Buchhandler: Liegt der Umsatz bei beispielsweise
65% Internetverkauf und 35% Verkauf im Geschaft, so ergdbe sich die Haupttatigkeit G 47.91-0 und
Nebentatigkeit G 47.61-0. Umgekehrt ware die Haupttatigkeit G 47.61-0, wenn der Umsatz Buchhandel
Uberwiegen wirde.”

Zusammengefasst: In der Klasse G 47.91 finden sich all jene wirtschaftlichen Einheiten wieder, deren
Internetverkaufe mehr als 50% des Umsatzes ausmachen.

http://www.statistik.at/kdb/downloads/pdf/Einleitung_zur_ OENACE_2008.pdf in Kapitel 3
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5.3. Abgrenzungs- u. Zuordnungsfragen und unterschiedliche Erhebung

der Onlineausgaben

Die Ermittlung von Daten im Kontext des Online-Handels ist mit diversen Komplikationen verbunden.
Der Modus, wie die Statistik Austria Versand- und Internethandler zuordnet (Kriterium mehr als 50%
Internethandel), wurde im Anhang 6.2. dargestellt; ebenso der Umstand, dass es keine eindeutige sta-
tistische Konvention gibt, inwiefern digitale vs. nicht-digitale Produkte einzelnen ONACE-Branchen zu-
geordnet werden. Vielmehr werden im Einzelhandel sowohl nicht-digitale als auch digitale Produkte
erfasst, andere durchaus vergleichbare digitale Produkte (Ticket-Kauf, Streaming) werden wiederum
Branchen auR3erhalb des Einzelhandels zugeordnet.

Daruber hinaus gibt es bei allen Abschéatzungen zu Umséatzen und Umsatzanteilen des Online-Handels
weitere gravierende Abgrenzungs- und Zuordnungsprobleme, insbesondere bei der Zuordnung zu ein-
zelnen Sparten im Einzelhandel:

Die Zuordnung von Online-Handel vs. stationarer Handel wird angesichts der Verschrankung tber
Multichanneling immer fragwirdiger und ist mit betrachtlichen Unschéarfen verbunden — prazise be-
schreibt das z.B. der Geschéftsfilhrer eines Multichannel-Unternehmens im Interview in Kapitel 1
dieses Berichts.

Konsumentenerhebungen vs. Unternehmensdaten: Die verfligbaren Schatzungen zur Verbreitung
des Online-Handels basieren auf Konsumentenerhebungen und nicht auf Umsatzdaten von Unter-
nehmen. Davon tangiert wird z.B. auch die Einschatzung des internationalen Kaufkraftabflusses
durch Onlinek&ufe bei auslandischen Online-Shops. Wahrend in Erhebungen bei Konsumenten in
Osterreich diese nicht zwischen Onlinekaufen im In- und Ausland unterscheiden (kénnen) — und
daher alle Online-Eink&ufe erfasst werden —, sind in makrokonomischen Statistiken, die Unterneh-
mensdaten erfassen, Online-Einkaufe bei internationalen Anbietern aus logischen Grinden nicht
enthalten.

Branchenzuordnung nach Konsumentenperspektive vs. Unternehmensperspektive: In Erhebungen
bei Konsumenten werden deren Einkaufe nach bestimmten Warengruppen!l’ gegliedert, d.h. Kon-
sumenten geben an, ein bestimmtes Produkt stationar oder online gekauft zu haben, ohne anzu-
fuhren, ob dies bei einem Handler einer bestimmten Sparte oder bei einem Versand-/Internethand-
ler erfolgt. Daraus wird abgeleitet, wie hoch der Online-Anteil am Umsatz bei bestimmten Waren-
gruppen (# Branche) liegt.

In Klassifizierungen wie der ONACE werden Unternehmen/Arbeitsstatten nach ihrer wirtschaftli-
chen Haupttéatigkeit eingeteilt: Im Bereich Einzelhandel ergibt sich die Haupttagkeit in erster Linie
aus den verkauften Produktgruppen (z.B. Korperpflegeartikel, Zeitschriften etc.). Fir ausgewahlite
Arten des Einzelhandels, wie Einzelhandel auf Verkaufsstdnden oder im Internet/per Versand,
kommt der Vertriebsweg als zuséatzliches Kriterium zum zug. Liegt der Umsatzanteil, beispielsweise
bei einem Multichannel-Buchhé&ndler, zu tiber 50% im stationaren Geschéft, scheint der Buchhand-
ler bei den Ubrigen Buchhéndlern auf. In diesem Fall ist klar, dass vom betreffenden Handler Biicher
verkauft werden und dass der Umsatzanteil im Internet bis zu 49% betragt. Ob dieser Buchhandler
allerdings gar keinen Internethandel betreibt, oder ob er z.B. 40% seiner Umsatze online erwirt-
schaftet, bleibt offen. Werden hingegen Uber 50% im Internet generiert, wird der Buchhéndler zu
den ubrigen Internethandlern gegeben. In diesem Fall scheint in der ONACE-Klassifikation nur noch
L,Versand- Internethandel” auf. Dass es sich um einen Buchhéandler handelt, ist nicht mehr erkenn-
bar. In der ONACE-KIassifikation wird somit nicht gezeigt, welche Produkte bei den Internethand-
lern verkauft werden.

117 nach COICOP-Klassifikation (siehe weiter unten)
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Um plausible Umsatzdaten und folglich Online-Anteile pro Subbranche der dsterreichischen Einzel-
handler zu generieren, missten, erstens, von allen Einzelhandlern, welche nicht dem Versand-/In-
ternethandel zugeordnet sind, erhoben werden, wie viel Umsatz sie online (zwischen 0% und 49%)
erwirtschaften. Zweitens mussten die Umsatze der Internethandler exakt nach Produktgruppen auf-
geschlusselt und dann dementsprechend auf einzelne EH-Branchen verteilt werden. Um es an ei-
nem Beispiel zu demonstrieren. Marktforscher weisen fur den IT-/Elektrofachhandel einen Online-
anteil am Umsatz von etwa 30% aus. Stationare Handler inkl. jener, die vermehrt eigene Onlines-
hops betreiben, generieren (ungeachtet der Zuordnungsproblematik) aber zumeist weniger, ca.
10% bis 20% ihrer Umsatze im Internet, der Rest kommt von den Umsétzen der Uberwiegenden
Interneth&ndler. Aber wie werden bei Internethandlern Umséatze mit IT-/Elektroprodukten abge-
grenzt, sofern diese ein breiteres Sortiment anbieten? Die Ermittlung des Onlineumsatzes im ge-
samten IT-/Elektrofachhandel verlangt somit die korrekte Zuordnung des entsprechenden Umsat-
zes beim Internethandler und danach die Aufsummierung zu den Online-Umséatzen bei stationaren
Handlern.

Einige wichtige Punkte zur besseren Einordnung der sich im Umlauf befindenden Zahlen sollen an
dieser Stelle anhand zweier Beispiele, der RegioPlan-Konsumausgabendaten und der Daten der KMU-
Forschung Austria, diskutiert werden.

RegioData: Die Daten von RegioPlan bzw. RegioData geben einen Uberblick tiber die jahrlichen Kon-
sumausgaben in Osterreich (Einwohnerinnen und Touristinnen) nach unterschiedlichen Warengrup-
pen. Fur die Klassifikation der Warengruppen wird die auch von EUROSTAT verwendete Klassifikation
COICOP - Klassifikation der Verwendungszwecke des Individualverbrauchs (Classification of Individual
Consumption by Purpose — COICOP) herangezogen. Die Konsumausgaben beinhalten samtliche ge-
tatigten Ausgaben fir eine bestimmte Warengruppe unabhéangig davon, ob im Inland oder im Ausland
eingekauft wurde. RegioData zieht fir die Schatzung der Konsumausgaben sowie der Onlineanteile
diverse Datenquellen statistischer Amter auf nationaler wie internationaler Ebene zusammen, zum Bei-
spiel die Konsumerhebung der Statistik Austria. Als weitere Datenquellen in der Methodenbeschreibung
genannt werden zudem etwa EUROSTAT, UNECE und IMF. Zusatzlich zu diesen von den statistischen
Stellen durchgefuhrten Primarerhebungen flieBen Marktberichte, Branchendaten und volkswirtschaftli-
che Kennzahlen in das Schatzmodell mit ein. Auf sich widersprechende Zwischenergebnisse, die bei
unterschiedlichen Datenquellen fast zwanglaufig auftreten, reagiert RegioPlan mit Interpolationen und
Analogieschlissen, sodass die interne Konsistenz der Daten gewahrleistet ist. Die zeitliche Vergleich-
barkeit ist nur sehr eingeschrankt moglich, da die dem Schatzmodell zugrundeliegenden Datenquellen
in der nahen Vergangenheit angepasst wurden.

KMU-Forschung Austria: Seit mehreren Jahren verwendet die KMU-Forschung Austria fur die Erfas-
sung der im Distanzhandel getatigten Umsatze dieselbe Erhebungsmethodik, womit im Gegensatz zu
den Daten von RegioData eine zeitliche Vergleichbarkeit gegeben ist. Der Online-Handel steht bei der
Erhebung der KMU-Forschung Austria nur mittelbar im Fokus. Im Kern wird nach den Distanzhandels-
ausgaben, also den Konsumausgaben im herkémmlichen Versand- und im Internethandel, gefragt. Es
ist allerdings bekannt, dass fast 90% aller Distanzhandelsausgaben im Internet getéatigt werden, womit
Ruckschlisse auf den Online-Handel gemacht werden kénnen. Die Online-Handelsrate innerhalb des
Distanzhandels wird allerdings nur fiir den gesamten Distanzhandel kommuniziert. Unbekannt ist, wie
sich die knapp 90% des Online-Handels am Distanzhandel auf die verschiedenen Warengruppen ver-
teilen. Die Erhebungsmethodik der KMU-Forschung Austria weicht von jener von RegioData erheblich
ab. Im Rahmen der jungsten Erhebung im Marz und April 2016 wurden von einem externen Partnerun-
ternehmen 2.000 Osterreicherinnen tiber 15 Jahre per Telefon nach ihren Konsumgewohnheiten be-
fragt. FUr das Sampling wurde eine Quotenstichprobe mit vorgegebenen Haufigkeitsverteilungen fur
die Variablen Alter, Geschlecht und Region verwendet.

Beide Datenquellen greifen die Konsumentinnenperspektive auf. Gefragt wird nicht primar nach den in
Osterreich erwirtschafteten Umsatzen heimischer Unternehmen. Im Zentrum der Erhebungen stehen
die von 0sterreichischen Konsumentinnen (und Touristinnen) getéatigten Ausgaben und ob diese im
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stationdren Handel oder im Internet bzw. per Distanzhandel getétigt wurden. Zusatzlich werden Schat-
zungen zu den Umsatzabfliissen durch den Online-Handel durchgeftuihrt. Fur die Erhebung der Online-
ausgaben der Osterreicherinnen sind die Umsatzabfliisse sekundar, sie schlagen sich aber deutlich
auf die Umsétze der heimischen Handler nieder.

Wiederholt muss zudem erwéahnt werden, dass aus Perspektive der Konsumentinnen die vormals stark
voneinander getrennten Sphéaren Online- und Offline-Konsum immer mehr miteinander verschwimmen.
Diese von Handlern, Handelsexperten und Consultingunternehmen propagierte Multichannel- oder
Omnichannel-Strategie zielt darauf ab, ein einheitliches Auftreten des Handelsunternehmens Uber alle
Vertriebskanéle hinweg zu erreichen. Schlissel fir eine noch starkere Vernetzung von Online- und
Offlineshopping ist das Smartphone. Haufig beginnt eine Produktsuche mittlerweile Gber das mobile
Internet und fuhrt den/die Kundin anschliel3end in den stationdren Shop, oder es wird im Onlineshop
eingekauft, und im Laden abgeholt usw. Locations-based Services (standortbasierte Dienste), Bea-
cons, Geofencing und Co tragen das ihre dazu bei, dass die beiden Spharen aus Kundinnenperspektive
immer flielBender ineinander greifen und sich somit immer starker bedingen. Eine statistische Trennung,
die fur eine Ermittlung des Onlineanteils an den Konsumausgaben notwendigerweise getroffen werden
muss, wird somit unscharf und blendet viele Charakteristika des gegenwartigen Online-Handels aus.
Als statistisches Kriterium fiir die Zuordnung in Online bzw. Offline-Ausgaben wird haufig der Point-of-
Sale genannt. Wo bezahlt wird, wird der Umsatz erfasst, egal, ob die jeweils andere Sphare davor oder
danach involviert ist. Allerdings kénnen bei den diversen herangezogenen Statistiken (insbesondere
bei den RegioData-Daten) andere Zuordnungen nicht ausgeschlossen werden.

Diese Aspekte sind bei der Interpretation der kursierenden Daten zur Héhe des Online-Handels und
insbesondere bei einer handelsspartenweisen Betrachtung zu berticksichtigen. Bei den Werten handelt
es sich um Schétzungen, welche — sei es wegen des Schatzmodells, sei es aufgrund der Umfrageme-
thodik — immer mit einer gewissen Unsicherheitsspanne zu verstehen sind. Konsumerhebungen wie
die hier besprochenen sind an den Ausgaben je Konsumentin fir bestimmte Waren interessiert, bzw.
ob diese Waren im Internet oder in einem stationdren Geschéft erworben wurden. Fur die statistische
Einordnung der Waren wird tblicherweise die COICOP-Klassifikation zugrunde gelegt. Wo dieser Kon-
sum als Unternehmensumsatz entsteht, ist fur diese Art von Erhebungen sekundar. Die Konsumaus-
gaben werden den Osterreicherinnen jedenfalls zugeordnet, auch wenn bei Unternehmen auRerhalb
des Bundesgebiets eingekauft wurde.

Das Hauptaugenmerk unserer eigenen Studie liegt auf den online-handels-induzierten Beschéftigungs-
effekten im 6sterreichischen Inland. Um Aussagen tber mégliche Beschaftigungseffekte des Online-
Handels treffen zu kénnen, wurden die geméss Konsumerhebung der KMU-Forschung Austria gene-
rierten Online- bzw. Distanzhandelsumsatzanteile fur einzelne EH-Branchen mit den LSE-Daten kom-
biniert. Mangels einer geeigneten Datenbasis, welche innerhalb eines bereits bestehenden Datensat-
zes beide relevanten Informationen beinhaltet, wurden die Onlineanteile als kategorisch-ordinale Vari-
able den LSE-Daten angehéngt. Somit entsteht eine Gliederung, die die Konsumentenperspektive der
Konsumerhebungen mit der Unternehmens- und Branchenperspektive auf der Seite der Beschéftigten-
daten kombiniert. Das schafft wiederum viele Unschéarfen, bietet aber auch Vorteile. Relevant fur die
online-handels-induzierten Beschéftigungsveranderungen innerhalb Osterreichs sind z.B. nicht nur die
im Inland entstehenden Effekte durch die Kaufkraftverlagerung ins Internet. Ein bedeutender weiterer
Effekt auf die Beschaftigung in Osterreich entsteht durch den Kaufkraftabfluss ins Ausland, welcher
durch den Handel im Internet deutlich beférdert wird.

Um Missinterpretationen vorzubeugen ist nochmalsj auf einen Detailaspekt hinzuweisen. Die Konsu-
merhebungen von KMU-Forschung Austria und anderen fragen nach den konsumseitigen Onlineaus-
gaben, womit zwischen Warengruppen mit hoher bzw. niedriger Onlinedurchdringung unterschieden
werden kann. Die Statistik Austria hingegen geht bei der ONACE-Klassifikation anders vor. Fiir die
Einteilung von 06sterreichischen Wirtschaftsbranchen wird bei der Zuteilung zur Wirtschaftsbranche
»versand und Internet-Einzelhandel” der im Internet generierte Unternehmensumsatzanteil verwendet.
Liegt der Internetumsatz tber 50% des gesamten Unternehmensumsatzes, wird das Unternehmen zum
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Internethandel hinzugezahlt. Liegt die Internetumsatzrate darunter, bleibt das Unternehmen in der
Branche seiner Kerntatigkeit, z.B. in der ONACE-Branche Biicher <G4761>. Die Firmen in Branchen
mit hoher Onlinedurchdringung sind somit nicht automatisch im Internet-Einzelhandel zu finden. Die
Onlinedurchdringung nach Warengruppen ist unabhangig von den Umsatzanteilen in den heimischen
Unternehmen zu sehen. Eine hohe Onlinedurchdringung nach Warengruppen kann theoretisch zur
Ganze ins Ausland flieRen und die Osterreichischen Handler derselben Sparte nur Uber ins Ausland
abflieBende Kaufkraft betreffen. Fur die Tabellen werden jedenfalls alle Branchen mit hohen Onlinean-
teilen, seien sie hach Warengruppen im Sinn von Konsumausgaben oder als Onlineumsétze bei Un-
ternehmen gegliedert, miteinander in der Gruppe der onlineaffinen Branchen zusammengefasst.
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5.4. Zuteilung der ONACE-Branchen nach Héhe der
Onlineausgaben

Abbildung A 5-2 zeigt die ONACE-3-Steller bzw. 4-Steller und die ihnen zugeteilte Kategorie der Onli-
neanteile. Sofern allen 4-Stellern einer Wirtschaftsklasse einer einzigen Kategorie zugeordnet werden
kénnen, wird in Abbildung A 5-2 die Ubergeordnete 3-Steller-Gruppe angegeben. Zur Erlauterung wer-
den in grau die darunterliegenden 4-Steller-Gruppen angefiihrt, welche nicht in den Tabellen im Haupt-
teil enthalten sind.

Abbildung A 5-2: Zuteilung der ONACE-Branchen nach Onlineausgaben

auf Basis von KMU-Forschung Austria (2016)

Online-
Umsatz- | Kategorie | Handelssparten
anteil
EH - Datenverarb./Unterhaltungselektr. <G474>
dazu z&hlen die 4-Steller EH - Zeitschriften und Biirobedarf <G4762>
EH - Datenverarbeitungsgerate <G4741>, EH - Bespielte Ton- und Bildtrager <G4763>
25+ hoch EH - Telekommunikationsgerate <G4742>, EH - Fahrréder und Sportartikel <G4764>
EH - Unterhaltungselektronik <G4743>) EH - Spielwaren <G4765>
EH - Elektr. Haushaltsgerate <G4754> Versand- und Internet-EH <G4791>
EH - Biucher <G4761>
EH - Textilien <G4751>
10-24 mittel EH - Bekleidung <G4771>
EH - Schuhe und Lederwaren <G4772>
19 erin EH - Nahrungsmittel (Supermarkte) <G4711>
g g EH - Mdbel und Einrichtungsgegenstande <G4759>
EH - an Verkaufsstanden/Mérkten <G478>
dazu zé&hlen die 4-Steller
0 null EH - Nahrungsmittel an Verkaufsstand. <G4781>
EH - Bekleidung an Verkaufsstanden <G4782>
EH - Sonst. Giter an Verkaufsstanden <G4789>)
Sonst. EH; nicht/ Verkaufsraume, Méarkte <G4799>
Sonst. EH mit Waren verschiedener Art <G4719>
Fach-EH - Nahrungsmittel, Getranke <G472> EH - Metallwaren und Baubedarf <G4752>
dazu z&hlen die 4-Steller EH - Vorhange, Teppiche und Tapeten <G4753>
EH - Obst, Gemise und Kartoffeln <G4721> Apotheken <G4773>
unbe- EH - Fleisch und Fleischwaren <G4722> EH - Medizinische Artikel <G4774>
Kannt ? EH - Fisch und Fischerzeugnisse <G4723> EH - Korperpflegemittel <G4775>
EH - Back- und Suwaren <G4724> EH - Blumen, Pflanzen und lebende Tiere <G4776>
EH - Getranke <G4725> EH - Uhren und Schmuck <G4777>
EH - Tabakwaren <G4726> Sonst. EH in Verkaufsrdumen <G4778>
Sonst. EH - Nahrungsmittel <G4729>) EH - Antiquitéten und Gebrauchtwaren <G4779>
EH - Motorenkraftstoffe (Tankstellen) <G473>
Quelle: FORBA
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5.5. Tabellen zur Umsatz- und Beschaftigungsentwicklung
im Einzelhandel

Die folgenden Seiten zeigen samtliche Tabellen zur Umsatz- und Beschéftigungsentwicklung (Beschaf-
tigungsverhaltnisse und Lohn-/Gehaltsempféangerinnen in Vollzeitaquivalenten) fir die vier Gruppen
von EH-Branchen nach der Hohe des Onlineanteils auf Basis von KMU Forschung Austria (2016a):
hoch, mittel, gering/kein, unbekannt.

5.5.1. EH-Branchen mit hohem Onlineanteil

Tabelle A 5-1: Umsatzentwicklung in Branchen mit hohem Onlineanteil
) Umsatz in Tsd. € 2008 — 2014 ontetlean,
ONACE 2008 2008=
2008 2011 2014 absolut 100% 2008 2014

EH - Datenverarb./Unterhaltungselektr. <G474> 2.556.271 | 2.472.199 | 2.461.971 -94.300 96% 4,8% 4,0%
EH - Elektr. Haushaltsgerate <G4754> 306.556 410.232 443.403 | +136.847 145% 0,6% 0,7%
EH - Bucher <G4761> 767.262 714.766 679.110 -88.152 89% 1,4% 1,1%
EH - Zeitschriften und Biirobedarf <G4762> 320.724 319.584 336.828 | +16.104 105% 0,6% 0,5%
EH - Bespielte Ton- und Bildtrager <G4763> 24.879 22.146 27.124 +2.245 109% 0,0% 0,0%
EH - Fahrrader und Sportartikel <G4764> 1.271.929 | 1.468.633 | 1.663.581| +391.652 131% 2,4% 2,7%
EH - Spielwaren <G4765> 291.736 291.487 276.937 -14.799 95% 0,5% 0,4%
Versand- und Internet-EH <G4791> 1.209.180 | 1.281.047 | 1.455.401| +246.221 120% 2,3% 2,4%
Summe/durchschnittliche Veranderung 6.748.537 | 6.980.094 | 7.344.355| +595.818 109% 13% 12%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016; eigene Berech-
nung
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Tabelle A 5-2: Entwicklung der Beschaftigungsverhaltnisse in Branchen mit hohem

Onlineanteil

Besch;'}ftigungs- 2008 — 2014 Anteile am

SNACE 2008 verhéltnisse o Gesamt-EH
2008 2011 2014 absolut 1000/; 2008 2014

EH - Datenverarb./Unterhaltungselektr. <G474> 12.880 11.562 11.361 -1.519 88% 3,7% 3,1%
EH - Elektr. Haushaltsgerate <G4754> 1.979 2.367 2.499 +520 126% 0,6% 0,7%
EH - Bucher <G4761> 5.815 5.124 4,721 -1.094 81% 1,7% 1,3%
EH - Zeitschriften und Biurobedarf <G4762> 2.866 2.572 2.527 -339 88% 0,8% 0,7%
EH - Bespielte Ton- und Bildtrager <G4763> 296 261 216 -80 73% 0,1% 0,1%
EH - Fahrréder und Sportartikel <G4764> 9.743 10.794 12.315 +2.572 126% 2,8% 3,4%
EH - Spielwaren <G4765> 2.481 2.280 2.157 -324 87% 0,7% 0,6%
Versand- und Internet-EH <G4791> 4.573 3.694 4.210 -363 92% 1,3% 1,2%
Summe/durchschnittliche Veranderung 40.633 38.654 40.006 -627 98% 12% 11%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016; Beschéftigungs-

verhaltnisse = selbsténdige + unselbstandige Beschaftigung; eigene Berechnung

Tabelle A 5-3: Entwicklung der Lohn- und Gehaltsempfangerinnen in VZA in Branchen mit

hohem Onlineanteil

Lohn- und Gehaltsempf. Anteile an
. 2008 - 2014
) In Vollzeitaquivalenten Gesamt-EH
ONACE 2008
2008=
2008 2011 2014 absolut 2008 2014
100%
EH - Datenverarb./Unterhaltungselektr. <G474> 8.864 7.611 7.288 -1.576 82% 3,8% 3,0%
EH - Elektr. Haushaltsgerate <G4754> 1.183 1.463 1.525 +342 129% 0,5% 0,6%
EH - Bucher <G4761> 4.036 3.447 3.379 —-657 84% 1,7% 1,4%
EH - Zeitschriften und Burobedarf <G4762> 1.796 1.602 1.510 —286 84% 0,8% 0,6%
EH - Bespielte Ton- und Bildtrager <G4763> 108 94 88 -20 81% 0,0% 0,0%
EH - Fahrrader und Sportartikel <G4764> 6.598 7.355 8.471 +1.873 128% 2,8% 3,5%
EH - Spielwaren <G4765> 1.444 1.272 1.196 —248 83% 0,6% 0,5%
Versand- und Internet-EH <G4791> 3.576 2.530 2.610 -966 73% 1,5% 1,1%
Summe/durchschnittliche Veranderung 27.605 25.374 26.067 -1.538 94% 12% 11%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016; eigene Berechnung

140




5.5.2. EH-Branchen mit mittlerem Onlineanteil

Tabelle A 5-4: Umsatzentwicklung in Branchen mit mittelhohem Onlineanteil

Umsatz in Tsd. € 2008 — 2014 TS
Gesamt-EH

. 2008 2011 2014 | absolut | 2998 = | 2008 | 2014
ONACE 2008 100%

EH - Textilien <G4751> 242.303 265.722 245.863 +3.560 101% 0,5% 0,4%
EH - Bekleidung <G4771> 4.487.515| 4.920.435| 5.248.702 | +761.187 117% 8,4% 8,5%
EH - Schuhe und Lederwaren <G4772> 1.138.344 | 1.225.370 | 1.288.886 | +150.542 113% 2,1% 2,1%
Summe/durchschnittliche Veranderung 5.868.162 | 6.411.527 | 6.783.451 | +915.289 116% 11% 11%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016; eigene

Berechnung

Tabelle A 5-5: Entwicklung der Beschaftigungsverhaltnisse in Branchen mit mittelhohem

Onlineanteil
Beschaftigungs- Anteile an
e 2008 — 2014
.. verhaltnisse Gesamt-EH
ONACE 2008 2008 =
2008 2011 2014 absolut 100% 2008 2014

EH - Textilien <G4751> 3.527 3.384 3.032 —495 86% 1,0% 0,8%
EH - Bekleidung <G4771> 38.740 39.837 41.573 +2.833 107% 11,2% 11,4%
EH - Schuhe und Lederwaren <G4772> 10.276 9.954 10.227 -49 100% 3,0% 2,8%
Summe/durchschnittliche Veranderung 52.543 53.175 54.832 +2.289 104% 15% 15%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016; Beschéfti-
gungsverhaltnisse = selbsténdige + unselbstandige Beschaftigung; eigene Berechnung

Tabelle A 5-6: Entwicklung der Lohn- und Gehaltsempfangerinnen in VZA in Branchen mit
mittelnohem Onlineanteil

,, mvolzeitaquivalenten | 20082014 Gesamt £h
ONACE 2008

2008 2011 2014 absolut i%%%; 2008 2014
EH - Textilien <G4751> 1.654 1.660 1.419 -235 86% 0,7% 0,6%
EH - Bekleidung <G4771> 25.952 25.777 26.539 +587 102% 11,1% 11,0%
EH - Schuhe und Lederwaren <G4772> 6.546 6.528 6.694 +148 102% 2,8% 2,8%
Summe/durchschnittliche Veranderung 34.152 33.965 34.652 +500 101% 15% 14%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016; eigene

Berechnung
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5.5.3. EH-Branchen mit geringem/keinem Onlineanteil

Tabelle A 5-7: Umsatzentwicklung in Branchen mit geringem/keinem Onlineanteil
. Anteile am
Umsatz in Tsd. € 2008 - 2014

.. Gesamt-EH
ONACE 2008

2008=

2008 2011 2014 absolut 2008 2014

100%
EH - an Verkaufsstanden/Markten <G478> 82.199 105.042 118.336 +36.137 144% 0,2% 0,2%
EH - Nahrungsmittel (Supermarkte) <G4711> 16.286.657 | 17.837.314 | 19.712.927 +3.426.270 121% 30,7% 31,9%
EH - M&bel u Einrichtungsgegenstande <G4759> 4.021.131 | 4.341.805| 4.447.482 +426.351 111% 7,6% 7.2%
Sonst. EH; nicht: Verkaufsraume, Markte <G4799> 414.828 436.410 408.752 -6.076 99% 0,8% 0,7%
Summe/durchschnittliche Veranderung 20.804.815 | 22.720.571| 24.687.497 +3.882.682 119% 39% 40%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016; eigene Berechnung

Tabelle A 5-8: Entwicklung der Beschéaftigungsverhaltnisse in Branchen mit
geringem/keinem Onlineanteil

Beschaftigungs- Anteile am

ONACE 2008 verhéltnisse 2008 — 2014 Gesamt-EH
2008=
2008 2011 2014 absolut 100% 2008 2014

EH - an Verkaufsstadnden/Markten <G478> 1.515 1.997 2.289 +774 151% 0,4% 0,6%
EH - Nahrungsmittel (Supermaérkte) <G4711> 92.186 95.021 102.354 | +10.168 111% 26,6% 28,1%
EH - Mébel und Einrichtungsgegenstédnde <G4759> 28.017 27.888 28.619 +602 102% 8,1% 7,9%
Sonst. EH; nicht: Verkaufsraume, Mérkte <G4799> 3.040 3.843 4.152 +1.112 137% 0,9% 1,1%
Summe/durchschnittliche Veranderung 124.758 128.749 137.414 | +12.656 110% 36% 38%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016; Beschaftigungsver-
haltnisse = selbstandige + unselbstandige Beschaftigung; eigene Berechnung
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Tabelle A 5-9: Entwicklung der Lohn- und Gehaltsempfangerinnen in VZA in Branchen mit
geringem/keinem Onlineanteil

L.ohn- unql _(_Behaltsem pf. 2008 — 2014 Anteile an
.. in Vollzeitaquivalenten Gesamt-EH
ONACE 2008 2008=
2008 2011 2014 absolut 100% 2008 2014

EH - an Verkaufsstanden/Méarkten <G478> 419 569 698 +279 167% 0,2% 0,3%
EH - Nahrungsmittel (Supermérkte) <G4711> 68.208 67.322 73.474 +5.266 108% 29,1% 30,5%
EH - M6bel u Einrichtungsgegenstéande <G4759> 19.740 20.781 21.134 +1.394 107% 8,4% 8,8%
Sonst. EH; nicht: Verkaufsrdume, Méarkte <G4799> 1.295 1.425 1.547 +252 119% 0,6% 0,6%
Summe/durchschnittliche Veranderung 89.662 90.097 96.853 +7.191 108% 38% 40%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016; eigene Berechnung

5.5.4. EH-Branchen mit unbekanntem Onlineanteil

Tabelle A5-10: Umsatzentwicklung in Branchen mit unbekanntem Onlineanteil

) Umsatz in Tsd. € 2008 — 2014 fntetle am
ONACE 2008 2008=

2008 2011 2014 absolut 100% 2008 | 2014
Fach-EH - Nahrungsmittel, Getranke <G472> 3.359.975 3.539.117 3.850.092 +490.117 | 115% 6,3% | 6,2%
EH - Motorenkraftstoffe (Tankstellen) <G473> 3.203.424 3.292.515 3.473.254 +269.830 108% 6,0% | 5,6%
Sonst. EH mit Waren verschiedener Art <G4719> 723.086 885.676 1.018.818 +295.732 141% 1,4% | 1,6%
EH - Metallwaren und Baubedarf <G4752> 3.519.799 3.679.318 3.737.127 +217.328 106% 6,6% | 6,0%
EH - Vorhange, Teppiche u Tapeten <G4753> 122.580 136.134 147.783 +25.203 121% 0,2% | 0,2%
Apotheken <G4773> 3.107.923 3.515.404 3.970.491 +862.568 | 128% 59% | 6,4%
EH - Medizinische Artikel <G4774> 308.526 355.309 413.993 +105.467 134% 0,6% | 0,7%
EH - Korperpflegemittel <G4775> 1.873.964 1.951.531 1.960.551 +86.587 105% 35% | 32%
EH - Blumen, Pflanzen u lebende Tiere <G4776> 707.062 774.602 844.290 +137.228 119% 1,3% | 1,4%
EH - Uhren und Schmuck <G4777> 644.808 879.563 774.094 +129.286 | 120% 12%| 1,3%
Sonst. EH in Verkaufsraumen <G4778> 1.950.149 2.228.181 2.533.713 +583.564 130% 3,7% | 4,1%
EH - Antiquitéten u Gebrauchtwaren <G4779> 168.830 172.161 256.785 +87.955 152% 0,3% | 0,4%
Summe/durchschnittliche Veranderung 19.690.126 21.409.511 22.980.991 +3.290.865 117% 37% 37%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016; eigene Berechnung
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Tabelle A 5-11:  Entwicklung der Beschéaftigungsverhéaltnisse in Branchen mit unbekanntem

Onlineanteil
5 Beschaftigungsverhéltnisse 2008 — 2014 égézirlr?tizﬂ
ONACE 2008
2008 = 2011 | 2014 | abs. | 20 | 2008 | 2014

Fach-EH - Nahrungsmittel, Getranke <G472> 24.004 23.175 23.087 —917 96% 6,9% 6,3%
EH - Motorenkraftstoffe (Tankstellen) <G473> 11.784 11.378 11.620 -164 99% 3,4% 3,2%
Sonst. EH mit Waren verschiedener Art <G4719> 6.392 6.931 8.452 +2.060 132% 1,8% 2,3%
EH - Metallwaren und Baubedarf <G4752> 21.792 21.774 22.354 +562 103% 6,3% 6,1%
EH - Vorhange, Teppiche u Tapeten <G4753> 1.091 1.080 1.202 +111 110% 0,3% 0,3%
Apotheken <G4773> 14.466 15.487 16.481 +2.015 114% 4,.2% 4,5%
EH - Medizinische Artikel <G4774> 2.597 2.708 3.021 +424 116% 0,7% 0,8%
EH - Korperpflegemittel <G4775> 16.503 17.045 14.732 -1.771 89% 4,8% 4,0%
EH - Blumen, Pflanzen u lebende Tiere <G4776> 9.739 9.818 9.882 +143 101% 2,8% 2, 7%
EH - Uhren und Schmuck <G4777> 6.303 6.537 6.139 -164 97% 1,8% 1,7%
Sonst. EH in Verkaufsrdumen <G4778> 11.903 11.987 11.921 +18 100% 3,4% 3,3%
EH - Antiquitaten u Gebrauchtwaren <G4779> 2.112 1.956 2.662 +550 126% 0,6% 0,7%
Summe/durchschnittliche Veranderung 128.686 | 129.876 131.553 +2.867 102% 37% 36%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016; Beschaftigungsver-
haltnisse = selbstandige + unselbstandige Beschaftigung; eigene Berechnung
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Tabelle A 5-12:  Entwicklung der Lohn- und Gehaltsempféangerinnen
in VZA in Branchen mit unbekanntem Onlineanteil

L'ohn- unq _Gehaltsempf. 2008 — 2014 Anteile am
SNACE 2008 in Vollzeitaquivalenten o Gesamt-EH

2008 2011 2014 abs. 100%_ 2008 2014
Fach-EH - Nahrungsmittel, Getranke <G472> 13.143 12.581 12.490 -653 95% 5,6% 5,2%
EH - Motorenkraftstoffe (Tankstellen) <G473> 8.119 7.914 8.160 +41 101% 3,5% 3,4%
Sonst. EH mit Waren verschiedener Art <G4719> 3.960 4.499 5.273 +1.313 133% 1,7% 2,2%
EH - Metallwaren und Baubedarf <G4752> 16.173 15.967 16.041 -132 99% 6,9% 6,7%
EH - Vorhange, Teppiche und Tapeten <G4753> 731 689 772 +41 106% 0,3% 0,3%
Apotheken <G4773> 9.692 10.419 10.652 +960 110% 4,1% 4,4%
EH - Medizinische Artikel <G4774> 1.967 2.124 2.298 +331 117% 0,8% 1,0%
EH - Korperpflegemittel <G4775> 11.481 11.675 9.858 -1.623 86% 4,9% 4,1%
EH - Blumen, Pflanzen u lebende Tiere <G4776> 6.159 6.176 5.973 -186 97% 2,6% 2,5%
EH - Uhren und Schmuck <G4777> 3.542 3.805 3.361 -181 95% 1,5% 1,4%
Sonst. EH in Verkaufsraumen <G4778> 7.646 7.761 7.405 -241 97% 3,3% 3,1%
EH - Antiquitaten und Gebrauchtwaren <G4779> 762 672 1.194 +432 157% 0,3% 0,5%
Summe/durchschnittliche Veranderung 83.375 84.282 83.477 +102 100% 36% 35%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016; eigene Berechnung
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Tabelle A 5-13:

Umsatz- und Beschaftigungsentwicklung der EH-Branchen nach Gruppen
mit unterschiedlichen Online-Umsatzanteilen

Umsatz in Tsd. €/

zugeordnete Umsat_z/ Beschaftigungsverhaltnisse/ 2008 - 2014 éen;zlrlﬁt?é?_l

ONACE-4- Beschaftigte Lohn-/Gehaltempféangerinnen in VZA

Steller Vollzeitdquivalente

2008 2011 2014 absolut 2008 = 100% 2008 2014

Hoher Umsatz in Tsd. € 6.748.537 6.980.094 7.344.355 +505.818 109% 13% 12%
g:tlé?le' Besch.-Verhéltnisse 40.633 38.654 40.006 627 98% 12% 11%
(25+%) Lohn-/Gehaltsempf. in VZA 27.605 25.374 26.067 ~1.538 94% 12% 11%
Mittlerer Umsatz in Tsd. € 5.868.162 6.411.527 6.783.451 +915.289 116% 11% 11%
Online- Besch.-Verhaltnisse 52.543 53.175 54.832 +2.289 104% 15% 15%
anteil
(10-25%) Lohn-/Gehaltsempf. in VZA 34.152 33.965 34.652 +500 101% 15% 14%
Kein/gerin- Umsatz in Tsd. € 20.804.815 22.720.571 24.687.497 +3.882.682 119% 39% 40%
ger
Online- Besch.-Verhaltnisse 124.758 128.749 137.414 +12.656 110% 36% 38%
anteil
(0-9%) Lohn-/Gehaltsempf. in VZA 89.662 90.097 96.853 +7.191 108% 38% 40%
Unbekann- Umsatz in Tsd. € 19.690.126 21.409.511 22.980.991 +3.290.865 117% 37% 37%
tgrrmne_ Besch.-Verhaltnisse 128.686 129.876 131.553 +2.867 102% 37% 36%
anteil Lohn-/Gehaltsempf. in VZA 83.375 84.282 83.477 +102 100% 36% 35%

_ Umsatz in Tsd. € 53.111.640 57.521.703 61.796.294 +8.684.654 116% 100% 100%
Einzel-han-
del Besch.-Verhaltnisse 346.620 350.454 363.805 +17.185 105% 100% 100%
gesamt -

Lohn-/Gehaltsempf. in VZA 234.794 233.718 241.049 +6.255 103% 100% 100%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; Zuordnung der ONACE-4-Steller nach KMU Forschung Austria (2016), Stand 2016; Beschaftigungsverhaltnisse = selbstandige + unselbsténdige
Beschéftigung; eigene Berechnung
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5.6. Umsatz- und Beschaftigungsdaten nach EH-Branchen,
unabhangig von Online-Anteilen

Tabelle A 5-14: Umsatzentwicklung in den Branchen des Einzelhandels

Umsatz Anteile am
) in Tsd. € AU =AU Gesamt-EH
ONACE 2008 2008=

2008 2011 2014 absolut 100% 2008 2014

ONACE 2008 2-Steller
Einzelhandel <G47> 53.111.640 | 57.521.703 | 61.796.294 | +8.684.654 116% | 100,0% | 100,0%
ONACE 2008 3-Steller
EH mit Waren verschiedener Art <G471> 17.009.743 | 18.722.990 | 20.731.745 | +3.722.002 122% | 32,0% | 33,5%

Fach-EH - Nahrungsmittel, Getranke <G472> 3.359.975 | 3.539.117 | 3.850.092 +490.117 115% 6,3% 6,2%

EH - Motorenkraftstoffe (Tankstellen) <G473> 3.203.424 | 3.292.515| 3.473.254 +269.830 108% 6,0% 5,6%

EH - Datenverarb./Unterhaltungselektr.<G474> 2.556.271 | 2.472.199 | 2.461.971 —94.300 96% 4,8% 4,0%

EH - sonst. Haushaltsgerate/Textilien <G475> 8.212.369 | 8.833.211 | 9.021.658 +809.289 110% | 15,5% | 14,6%

EH - Verlagsprodukte/Sportartikel <G476> 2.676.530 | 2.816.616 | 2.983.580 +307.050 111% 5,0% 4,8%
EH - Sonst. Guter <G477> 14.387.121 | 16.022.556 | 17.291.505 | +2.904.384 120% | 27,1% | 28,0%
EH - an Verkaufsstanden/Markten <G478> 82.199 105.042 118.336 +36.137 144% 0,2% 0,2%
EH - Versand-/Internethandel <G479> 1.624.008 | 1.717.457 | 1.864.153 +240.145 115% 3,1% 3,0%

ONACE 2008 4-Steller

EH - Nahrungsmittel (Supermérkte) <G4711> 16.286.657 | 17.837.314 | 19.712.927 | +3.426.270 121% | 30,7% | 31,9%

Sonst. EH mit Waren versch. Art <G4719> 723.086 885.676 | 1.018.818 +295.732 141% 1,4% 1,6%
EH - Obst, Gemuse u Kartoffeln <G4721> 86.249 84.225 99.807 +13.558 116% 0,2% 0,2%
EH - Fleisch und Fleischwaren <G4722> 256.971 224.609 253.795 -3.176 99% 0,5% 0,4%
EH - Fisch und Fischerzeugnisse <G4723> 16.120 21.093 18.337 +2.217 114% 0,0% 0,0%
EH - Back- und SuRwaren <G4724> 312.746 285.668 280.144 -32.602 90% 0,6% 0,5%
EH - Getranke <G4725> 178.109 191.944 226.498 +48.389 127% 0,3% 0,4%
EH - Tabakwaren <G4726> 2.104.353 | 2.288.351 | 2.440.119 +335.766 116% 4,0% 3,9%
Sonst. EH - Nahrungsmittel <G4729> 405.427 443.227 531.392 +125.965 131% 0,8% 0,9%

EH - Motorenkraftstoffe (Tankstellen)

<GA730> 3.203.424 | 3.292.515| 3.473.254 +269.830 108% 6,0% 5,6%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; eigene Berechnung; Fortsetzung néchste Seite
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Tabelle A 5-14: Fortsetzung

.. ooa-zos | doichean,
ONACE 2008 : 2008=
2008 2011 2014 | absolut = 309 | 2008 | 2014

EH - Datenverarbeitungsgerate <G4741> 646.953 638.804 592.026 -54.927 92% | 1,2% | 1,0%
EH - Telekommunikationsgerate <G4742> 177.749 229.044 346.364 | +168.615 195% | 0,3% | 0,6%
EH - Unterhaltungselektronik <G4743> 1.731.569 1.604.351 1.523.581 | -207.988 88% | 33%| 2,5%
EH - Textilien <G4751> 242.303 265.722 245.863 +3.560 101% | 0,5% | 0,4%
EH - Metallwaren und Baubedarf <G4752> 3.519.799 3.679.318 3.737.127 | +217.328 106% | 6,6% | 6,0%
EH - Vorhénge, Teppiche u Tapeten <G4753> 122.580 136.134 147.783 +25.203 121% | 0,2% | 0,2%
EH - Elektr. Haushaltsgerate <G4754> 306.556 410.232 443.403 | +136.847 145% | 0,6% | 0,7%
EH - Mdbel u Einrichtungsgegenstande <G4759> 4.021.131 4.341.805| 4.447.482| +426.351 111% | 7,6% | 7,2%
EH - Blicher <G4761> 767.262 714.766 679.110 —88.152 89% | 1,4% | 1,1%
EH - Zeitschriften und Burobedarf <G4762> 320.724 319.584 336.828 +16.104 105% | 0,6% | 0,5%
EH - Bespielte Ton- und Bildtrager <G4763> 24.879 22.146 27.124 +2.245 109% | 0,0% | 0,0%
EH - Fahrréder und Sportartikel <G4764> 1.271.929 1.468.633 1.663.581 | +391.652 131% | 2,4% | 2,7%
EH - Spielwaren <G4765> 291.736 291.487 276.937 -14.799 95% | 0,5% | 0,4%
EH - Bekleidung <G4771> 4.487.515 4.920.435 5.248.702 | +761.187 117% | 8,4% | 8,5%
EH - Schuhe und Lederwaren <G4772> 1.138.344 1.225.370 1.288.886 | +150.542 113% | 2,1% | 2,1%
Apotheken <G4773> 3.107.923 3.515.404 3.970.491 | +862.568 128% | 5,9% | 6,4%
EH - Medizinische Artikel <G4774> 308.526 355.309 413.993 | +105.467 134% | 0,6% | 0,7%
EH - Korperpflegemittel <G4775> 1.873.964 1.951.531 1.960.551 +86.587 105% | 3,5% | 3,2%
EH - Blumen, Pflanzen u lebende Tiere <G4776> 707.062 774.602 844.290 | +137.228 119% | 1,3% | 1,4%
EH - Uhren und Schmuck <G4777> 644.808 879.563 774.094 | +129.286 120% | 1,2% | 1,3%
Sonst. EH in Verkaufsraumen <G4778> 1.950.149 2.228.181 2.533.713 | +583.564 130% | 3,7% | 4,1%
EH - Antiquitaten und Gebrauchtwaren <G4779> 168.830 172.161 256.785 +87.955 152% | 0,3% | 0,4%
EH - Nahrungsmittel an Verkaufsstanden <G4781> / 56.325 60.788 / / / 0,1%
EH - Bekleidung an Verkaufsstanden <G4782> / 10.248 12.232 / / / 0,0%
EH - Sonst. Guter an Verkaufsstanden <G4789> 25.507 38.469 45.316 +19.809 178% | 0,0% | 0,1%
Versand- und Internet-EH <G4791> 1.209.180 1.281.047 1.455.401 | +246.221 120% | 2,3% | 2,4%
Sonst. EH; nicht: Verkaufsraume, Markte <G4799> 414.828 436.410 408.752 -6.076 99% | 0,8% | 0,7%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; eigene Berechnung
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Tabelle A 5-15: Beschaftigungsentwicklung in den Branchen des Einzelhandels

__ Sosonatiounss | aoon-zou | Areean
ONACE 2008

2008 | 2011 | 2014 | absolut 500%% | 2008 | 2014
ONACE 2008 2-Steller
Einzelhandel <G47> 346.620 | 350.454 | 363.805| +17.185 105% | 100,0% | 100,0%
ONACE 2008 3-Steller
EH mit Waren verschiedener Art <G471> 98.578 | 101.952 | 110.806 | +12.228 112% 28,4% 30,5%
Fach-EH - Nahrungsmittel, Getranke <G472> 24.004 | 23.175| 23.087 -917 96% 6,9% 6,3%
EH - Motorenkraftstoffe (Tankstellen) <G473> 11.784 11.378 11.620 -164 99% 3,4% 3,2%
EH - Datenverarb./Unterhaltungselektr. <G474> 12.880 11.562 11.361 -1.519 88% 3,7% 3,1%
EH - sonst. Haushaltsgerate/Textilien <G475> 56.406 56.493 57.706 +1.300 102% 16,3% 15,9%
EH - Verlagsprodukte/Sportartikel <G476> 21.201 21.031 21.936 +735 103% 6,1% 6,0%
EH - Sonst. Guter <G477> 112.639 | 115.329 | 116.638| +3.999 104% 32,5% 32,1%
EH - an Verkaufsstanden/Mérkten <G478> 1.515 1.997 2.289 +774 151% 0,4% 0,6%
EH - Versand-/Internethandel <G479> 7.613 7.537 8.362 +749 110% 2,2% 2,3%
ONACE 2008 4-Steller
EH - Nahrungsmittel (Supermarkte) <G4711> 92.186 95.021 | 102.354 | +10.168 111% 26,6% 28,1%
Sonst. EH mit Waren verschiedener Art <G4719> 6.392 6.931 8.452 +2.060 132% 1,8% 2,3%
EH - Obst, Gemuse und Kartoffeln <G4721> 1.025 887 1.100 +75 107% 0,3% 0,3%
EH - Fleisch und Fleischwaren <G4722> 3.153 2.791 2.699 —454 86% 0,9% 0,7%
EH - Fisch und Fischerzeugnisse <G4723> 203 228 225 +22 111% 0,1% 0,1%
EH - Back- und SuRwaren <G4724> 4.964 4.603 3.756 -1.208 76% 1,4% 1,0%
EH - Getranke <G4725> 1.439 1.606 1.936 +497 135% 0,4% 0,5%
EH - Tabakwaren <G4726> 9.783 9.829 9.636 -147 98% 2,8% 2,6%
Sonst. EH - Nahrungsmittel <G4729> 3.437 3.231 3.735 +298 109% 1,0% 1,0%
EH - Motorenkraftstoffe (Tankstellen) <G4730> 11.784 11.378 11.620 -164 99% 3,4% 3,2%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; eigene Berechnung; Fortsetzung nachste Seite
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Tabelle A 5-15: Fortsetzung

_, Posonatioungs | aoon-zou | gmeteam
ONACE 2008 2008=
2008 2011 2014 | absolut 100% 2008 2014
EH - Datenverarbeitungsgerate <G4741> 3.847 3.716 3.750 -97 97% 1,1% 1,0%
EH - Telekommunikationsgerate <G4742> 998 1.327 1.665 +667 167% 0,3% 0,5%
EH - Unterhaltungselektronik <G4743> 8.035 6.519 5.946 -2.089 74% 2,3% 1,6%
EH - Textilien <G4751> 3.527 3.384 3.032 —495 86% 1,0% 0,8%
EH - Metallwaren und Baubedarf <G4752> 21.792 21.774 22.354 +562 103% 6,3% 6,1%
EH - Vorhénge, Teppiche und Tapeten <G4753> 1.091 1.080 1.202 +111 110% 0,3% 0,3%
EH - Elektr. Haushaltsgerate <G4754> 1.979 2.367 2.499 +520 126% 0,6% 0,7%
EH - Mdbel u Einrichtungsgegenstéande <G4759> 28.017 27.888 28.619 +602 102% 8,1% 7,9%
EH - Blicher <G4761> 5.815 5.124 4.721 -1.094 81% 1,7% 1,3%
EH - Zeitschriften und Burobedarf <G4762> 2.866 2,572 2.527 -339 88% 0,8% 0,7%
EH - Bespielte Ton- und Bildtrager <G4763> 296 261 216 -80 73% 0,1% 0,1%
EH - Fahrréader und Sportartikel <G4764> 9.743 10.794 12.315 +2.572 126% 2,8% 3,4%
EH - Spielwaren <G4765> 2.481 2.280 2.157 -324 87% 0,7% 0,6%
EH - Bekleidung <G4771> 38.740 39.837 41.573 +2.833 107% 11,2% 11,4%
EH - Schuhe und Lederwaren <G4772> 10.276 9.954 | 10.227 -49 100% 3,0% 2,8%
Apotheken <G4773> 14.466 15.487 16.481 +2.015 114% 4,2% 4,5%
EH - Medizinische Artikel <G4774> 2.597 2.708 3.021 +424 116% 0,7% 0,8%
EH - Korperpflegemittel <G4775> 16.503 17.045 14.732 -1.771 89% 4,8% 4,0%
EH - Blumen, Pflanzen u lebende Tiere <G4776> 9.739 9.818 9.882 +143 101% 2,8% 2,7%
EH - Uhren und Schmuck <G4777> 6.303 6.537 6.139 -164 97% 1,8% 1,7%
Sonst. EH in Verkaufsraumen <G4778> 11.903 11.987 11.921 +18 100% 3,4% 3,3%
EH - Antiquitéten und Gebrauchtwaren <G4779> 2.112 1.956 2.662 +550 126% 0,6% 0,7%
EH - Nahrungsmittel an Verkaufsstdanden <G4781> / 861 1.000 / / / 0,3%
EH - Bekleidung an Verkaufsstanden <G4782> / 282 315 / / / 0,1%
EH - Sonst. Guter an Verkaufsstanden <G4789> 599 854 974 +375 163% 0,2% 0,3%
Versand- und Internet-EH <G4791> 4.573 3.694 4.210 -363 92% 1,3% 1,2%
Sonst. EH; nicht: Verkaufsraume, Markte <G4799> 3.040 3.843 4152 | +1.112 137% 0,9% 1,1%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; eigene Berechnung

150




Tabelle A 5-16: Entwicklung der Vollzeitaquivalente in den Branchen des Einzelhandels

L_ohn- unc_j 9eh_a|tsempf. 2008 — 2014 Anteile an
SNACE 2008 in Vollzeitaquivalenten . Gesamt-EH
2008 2011 2014 | abs. | 2= | 2008 = 2014

ONACE 2008 2-Steller

Einzelhandel <G47> 234.794 | 233.718 | 241.049 +6.255 103% | 100,0% | 100,0%
ONACE 2008 3-Steller

EH mit Waren verschiedener Art <G471> 72.168 71.821 78.747 +6.579 109% 30,7% 32,7%
Fach-EH - Nahrungsmittel, Getranke <G472> 13.143 12.581 12.490 —-653 95% 5,6% 5,2%
EH - Motorenkraftstoffe (Tankstellen) <G473> 8.119 7.914 8.160 +41 101% 3,5% 3,4%
EH - Datenverarb./Unterhaltungselektr. <G474> 8.864 7.611 7.288 -1.576 82% 3,8% 3,0%
EH - sonst. Haushaltsgerate/Textilien <G475> 39.481 40.560 40.891 +1.410 104% 16,8% 17,0%
EH - Verlagsprodukte/Sportartikel <G476> 13.982 13.770 14.644 +662 105% 6,0% 6,1%
EH - Sonst. Guter <G477> 73.747 74.937 73.974 +227 100% 31,4% 30,7%
EH - an Verkaufsstanden/Markten <G478> 419 569 698 +279 167% 0,2% 0,3%
EH - Versand-/Internethandel <G479> 4.871 3.955 4.157 -714 85% 2,1% 1,7%
ONACE 2008 4-Steller

EH - Nahrungsmittel (Supermaérkte) <G4711> 68.208 67.322 73.474 +5.266 108% 29,1% 30,5%
Sonst. EH mit Waren verschiedener Art <G4719> 3.960 4.499 5.273 +1.313 133% 1,7% 2,2%
EH - Obst, Gemuse und Kartoffeln <G4721> 403 359 493 +90 122% 0,2% 0,2%
EH - Fleisch und Fleischwaren <G4722> 2.272 1.978 1.888 -384 83% 1,0% 0,8%
EH - Fisch und Fischerzeugnisse <G4723> 104 124 111 +7 107% 0,0% 0,0%
EH - Back- und SuBwaren <G4724> 3.306 3.078 2.488 -818 75% 1,4% 1,0%
EH - Getranke <G4725> 719 789 955 +236 133% 0,3% 0,4%
EH - Tabakwaren <G4726> 4.332 4.457 4.502 +170 104% 1,8% 1,9%
Sonst. EH - Nahrungsmittel <G4729> 2.007 1.796 2.053 +46 102% 0,9% 0,9%
EH - Motorenkraftstoffe (Tankstellen) <G4730> 8.119 7.914 8.160 +41 101% 3,5% 3,4%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; eigene Berechnung; Fortsetzung nachste Seite
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Tabelle A 5-16: Fortsetzung

2008 | 2011 | 2014 | absolut 5000~ | 2008 | 2014
EH - Datenverarbeitungsgerate <G4741> 2.187 2.106 2.016 =171 92% 0,9% 0,8%
EH - Telekommunikationsgerate <G4742> 646 851 1.118 +472 173% 0,3% 0,5%
EH - Unterhaltungselektronik <G4743> 6.031 4.654 4154 | -1.877 69% 2,6% 1,7%
EH - Textilien <G4751> 1.654 1.660 1.419 -235 86% 0,7% 0,6%
EH - Metallwaren und Baubedarf <G4752> 16.173 15.967 | 16.041 -132 99% 6,9% 6,7%
EH - Vorhange, Teppiche u Tapeten <G4753> 731 689 772 +41 106% 0,3% 0,3%
EH - Elektr. Haushaltsgerate <G4754> 1.183 1.463 1.525 +342 129% 0,5% 0,6%
EH - Mdbel u Einrichtungsgegenstande <G4759> 19.740 20.781 21.134 +1.394 107% 8,4% 8,8%
EH - Bucher <G4761> 4.036 3.447 3.379 —657 84% 1,7% 1,4%
EH - Zeitschriften und Birobedarf <G4762> 1.796 1.602 1.510 —-286 84% 0,8% 0,6%
EH - Bespielte Ton- und Bildtrager <G4763> 108 94 88 -20 81% 0,0% 0,0%
EH - Fahrréder und Sportartikel <G4764> 6.598 7.355 8.471 +1.873 128% 2,8% 3,5%
EH - Spielwaren <G4765> 1.444 1.272 1.196 —248 83% 0,6% 0,5%
EH - Bekleidung <G4771> 25.952 25.777 26.539 +587 102% 11,1% 11,0%
EH - Schuhe und Lederwaren <G4772> 6.546 6.528 6.694 +148 102% 2,8% 2,8%
Apotheken <G4773> 9.692 10.419 10.652 +960 110% 4,1% 4,4%
EH - Medizinische Artikel <G4774> 1.967 2.124 2.298 +331 117% 0,8% 1,0%
EH - Korperpflegemittel <G4775> 11.481 11.675 9.858 -1.623 86% 4,9% 4,1%
EH - Blumen, Pflanzen u lebende Tiere <G4776> 6.159 6.176 5.973 -186 97% 2,6% 2,5%
EH - Uhren und Schmuck <G4777> 3.542 3.805 3.361 -181 95% 1,5% 1,4%
Sonst. EH in Verkaufsraumen <G4778> 7.646 7.761 7.405 -241 97% 3,3% 3,1%
EH - Antiquitaten und Gebrauchtwaren <G4779> 762 672 1.194 +432 157% 0,3% 0,5%
1-14;8l11>ahrungsmittel an Verkaufsstanden / 297 368 / / / 0.2%
EH - Bekleidung an Verkaufsstdénden <G4782> / 74 82 / / / 0,0%
EH - Sonst. Giter an Verkaufsstanden <G4789> 129 198 248 +119 192% 0,1% 0,1%
Versand- und Internet-EH <G4791> 3.576 2.530 2.610 -966 73% 1,5% 1,1%
E&I%EH; nicht: Verkaufsraume, Markte 1.295 1425 1547 1252 119% 0.6% 0.6%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; eigene Berechnung
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Tabelle A5-17:  Entwicklung der Anzahl der Unternehmen in den Branchen des

Einzelhandels

A Unternehmen 2008 - 2014 ontelle an,
2008 2011 2014 | absolut 21000080; 2008 2014

ONACE 2008 2-Steller

Einzelhandel <G47> 41.306 | 40.427 | 42.028 +722 102% | 100,0% 100,0%
ONACE 2008 3-Steller

EH mit Waren verschiedener Art <G471> 4.180 3.814 4.100 -80 98% 10,1% 9,8%
Fach-EH - Nahrungsmittel, Getranke <G472> 5.290 5.009 5.054 -236 96% 12,8% 12,0%
EH - Motorenkraftstoffe (Tankstellen) <G473> 1.816 1.559 1.478 -338 81% 4,4% 3,5%
EH - Datenverarb./Unterhaltungselektr. <G474> 2.733 2.506 2.488 -245 91% 6,6% 5,9%
EH - sonst. Haushaltsgerate/Textilien <G475> 7.711 7.418 7.706 -5 100% 18,7% 18,3%
EH - Verlagsprodukte/Sportartikel <G476> 3.308 3.210 3.265 -43 99% 8,0% 7,8%
EH - Sonst. Guter <G477> 13.777 13.358 13.919 +142 101% 33,4% 33,1%
EH - an Verkaufsstanden/Mérkten <G478> 753 896 966 +213 128% 1,8% 2,3%
EH - Versand-/Internethandel <G479> 1.738 2.657 3.052 +1.314 176% 4.2% 7,3%
ONACE 2008 4-Steller

EH - Nahrungsmittel (Supermarkte) <G4711> 3.435 3.124 3.337 -98 97% 8,3% 7,9%
Sonst. EH mit Waren verschiedener Art <G4719> 745 690 763 +18 102% 1,8% 1,8%
EH - Obst, Gemuse und Kartoffeln <G4721> 397 325 329 -68 83% 1,0% 0,8%
EH - Fleisch und Fleischwaren <G4722> 296 260 275 21 93% 0,7% 0,7%
EH - Fisch und Fischerzeugnisse <G4723> 47 45 53 +6 113% 0,1% 0,1%
EH - Back- und SuBwaren <G4724> 264 244 245 -19 93% 0,6% 0,6%
EH - Getranke <G4725> 531 552 602 +71 113% 1,3% 1,4%
EH - Tabakwaren <G4726> 3.158 2.974 2.870 -288 91% 7,6% 6,8%
Sonst. EH - Nahrungsmittel <G4729> 597 609 680 +83 114% 1,4% 1,6%
EH - Motorenkraftstoffe (Tankstellen) <G4730> 1.816 1.559 1.478 -338 81% 4,4% 3,5%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; eigene Berechnung; Fortsetzung néchste Seite




Tabelle A 5-17: Fortsetzung

Anteile am
ANACE 2008 Unternehmen 2008 - 2014 Gesamt-EH
2008 | 2011 | 2014 | abs. 5000~ | 2008 2014

EH - Datenverarbeitungsgerate <G4741> 1.312 1.180 1.181 -131 90% 3,2% 2,8%
EH - Telekommunikationsgerate <G4742> 221 293 335 +114 152% 0,5% 0,8%
EH - Unterhaltungselektronik <G4743> 1.200 1.033 972 -228 81% 2,9% 2,3%
EH - Textilien <G4751> 1.081 935 898 -183 83% 2,6% 2,1%
EH - Metallwaren und Baubedarf <G4752> 3.044 3.074 3.313 +269 109% 7,4% 7,9%
EH - Vorhénge, Teppiche und Tapeten <G4753> 224 209 215 -9 96% 0,5% 0,5%
EH - Elektr. Haushaltsgerate <G4754> 550 600 626 +76 114% 1,3% 1,5%
EH - Mobel und Einrichtungsgegenstédnde <G4759> 2.812 2.600 2.654 -158 94% 6,8% 6,3%
EH - Bucher <G4761> 518 467 452 -66 87% 1,3% 1,1%
EH - Zeitschriften und Birobedarf <G4762> 540 447 441 -99 82% 1,3% 1,0%
EH - Bespielte Ton- und Bildtrager <G4763> 122 93 80 -42 66% 0,3% 0,2%
EH - Fahrréder und Sportartikel <G4764> 1.615 1.717 1.819 +204 113% 3,9% 4,3%
EH - Spielwaren <G4765> 513 486 473 -40 92% 1,2% 1,1%
EH - Bekleidung <G4771> 3.532 3.529 3.694 +162 105% 8,6% 8,8%
EH - Schuhe und Lederwaren <G4772> 973 914 921 -52 95% 2,4% 2,2%
Apotheken <G4773> 1.303 1.332 1.446 +143 111% 3,2% 3,4%
EH - Medizinische Artikel <G4774> 319 312 329 +10 103% 0,8% 0,8%
EH - Korperpflegemittel <G4775> 774 700 767 -7 99% 1,9% 1,8%
EH - Blumen, Pflanzen u lebende Tiere <G4776> 1.907 1.814 1.843 -64 97% 4,6% 4,4%
EH - Uhren und Schmuck <G4777> 1.472 1.432 1.425 -47 97% 3,6% 3,4%
Sonst. EH in Verkaufsraumen <G4778> 2.500 2.395 2.499 -1 100% 6,1% 5,9%
EH - Antiquitaten und Gebrauchtwaren <G4779> 997 930 995 -2 100% 2,4% 2,4%
EH - Nahrungsmittel an Verkaufsstdanden <G4781> 262 329 336 +74 128% 0,6% 0,8%
EH - Bekleidung an Verkaufsstanden <G4782> 152 134 152 +0 100% 0,4% 0,4%
EH - Sonst. Giter an Verkaufsstdnden <G4789> 339 433 478 +139 141% 0,8% 1,1%
Versand- und Internet-EH <G4791> 300 662 1.001 +701 334% 0,7% 2,4%
Sonst. EH; nicht: Verkaufsraume, Méarkte <G4799> 1.438 1.995 2.051 +613 143% 3,5% 4,9%

Datenquelle: Statistik Austria — LSE; eigene Berechnung
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5.7. Beschéftigungseffekte in angrenzenden Bereichen

Tabelle A 5-18: |IKT-Berufe innerhalb des Einzelhandels

IKT-Berufe Beschéftigte IKT-Berufe
in Tsd.* insges. in Tsd.* in %
Einzel- Einzel-

Jahr Handel handel Handel handel Handel Einzelhandel
2005/06 14,1 8,4 1.168,9 726,3 1,2% 1,2%
2007/08 21,1 8,7 1.270,7 712,8 1,7% 1,2%
2009/10 25,6 11,2 1.242,9 700,8 2,1% 1,6%
2011/12 21,1 8,6 1.230,4 722,9 1,7% 1,2%
2013/14 22,5 7,0 1.201,8 707,1 1,9% 1,0%

Datenquelle: Statistik Austria — Mikrozensus/AKE, eigene Berechnung;

Anm.: Datenbruch nach 2010: Umstellung von ISCO-88 auf ISCO-0815;
*Wegen der geringen Fallzahlen mussten jeweils die Werte flr zwei Jahre zusammengefasst werden,
damit die Werte fur IKT-Berufe in Tsd. fur den Einzelhandel Uber der statistisch interpretierbaren Fall-
zahl liegt. Um die Werte pro Jahr zu bekommen, missen alle absoluten Zahlen dieser Tabelle mit 2 di-
vidiert werden.

Tabelle A 5-19: Entwicklung der IKT-Berufe nach ISCO-88/08

Beschéftigte in Tsd.

Beruf (O-ISCO-88) 2004 | 2010 |2004 -2010
Informatiker <213> 30,8 45,4 +14,6
Datenverarbeitungsfachkréafte <312> 31,2 30,5 -0,7
Bediener optischer u. elektron. Anlagen <313> 11,8 11,4 -0,4
Zusammen 73,8 87,4 +13,6
Berufe (O-ISCO 08) 2011 2014 2011 - 2014
Fihrungskréfte in der Erbringung von Dienstleistungen im Bereich

. [ . 9,5 12,0 +2,5
Informations- und Kommunikationstechnologie <133>
Akademische und vergleichbare Fachkrafte in der Informations-

57,3 64,7 +7.4

und Kommunikationstechnologie <25>
Informations- und Kommunikationstechniker <35> 35,5 33,1 -2,4
Zusammen 102,3 109,8 +7,5

Quelle: Statistik Austria, 2004—14, Mikrozensus; eigene Berechnung
Anm.: Datenbruch nach 2010: Umstellung von ISCO-88 auf ISCO-08

118 IKT-Berufe: ISCO-88: (213) Computing professionals, (312) Computer associate professionals, (313) Optical and electronics
equipment operators. ISCO-08: (133) ICT Service managers, (25) Information and communications technology professionals,
(35) Information and communications technicians
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5.8. Umsatzsteigerung pro beschaftigter Person im Einzelhandel

Abbildung A 5-3: Umsatzsteigerung pro beschiaftger Person in Tsd. €, 2008 — 2014119

Versand- und Internet-EH <G4791>

Sonst. EH in Verkaufsraumen <G4778>

EH - Bespielte Ton- und Bildtrager <G4763>

EH - Unterhaltungselektronik <G4743>

EH - Tabakwaren <G4726>

EH - Telekommunikationsgerate <G4742>

EH - Motorenkraftstoffe (Tankstellen) <G4730>
Apotheken <G4773>

Sonst. EH - Nahrungsmittel <G4729>

EH - Uhren und Schmuck <G4777>

EH - Elektr. Haushaltsgerate <G4754>

EH - Zeitschriften und Burobedarf <G4762>

EH - Korperpflegemittel <G4775>

EH - Medizinische Artikel <G4774>

Einzelhandel <G47>

EH - Antiquitaten und Gebrauchtwaren <G4779>
EH - Nahrungsmittel (Supermaérkte) <G4711>
EH - Schuhe und Lederwaren <G4772>

EH - Blumen, Pflanzen und lebende Tiere <G4776>
EH - Fleisch und Fleischwaren <G4722>

EH - Textilien <G4751>

EH - Biicher <G4761>

EH - Mobel und Einrichtungsgegenstande <G4759>
EH - Back- und StRwaren <G4724>

EH - Spielwaren <G4765>

EH - Vorhénge, Teppiche und Tapeten <G4753>

EH - Bekleidung <G4771> Umsatz
Sonst. EH mit Waren verschiedener Art <G4719> je beschftigter Person
EH - Obst, Gemuse und Kartoffeln <G4721> in Tsd. €,
EH - Metallwaren und Baubedarf <G4752> 2008 - 2014

EH - Fahrrader und Sportartikel <G4764>

EH - Sonst. Giter an Verkaufsstanden <G4789>
EH - Fisch und Fischerzeugnisse <G4723>

EH - Getranke <G4725>

EH - Datenverarbeitungsgerate <G4741>

Sonst. EH; nicht: Verkaufsraume, Markte <G4799>
EH - Nahrungsmittel an Verkaufsstanden <G4781>
EH - Bekleidung an Verkaufsstdnden <G4782>

+0 +10 +20 +30 +40 +50 +60 +70 +80 +90

Qelle: Statistik Austria — LSE, eigene Berechnung

119 Bei den untersten 5 Branchen in der Darstellung verlaufen die Entwicklungen entweder negativ oder es sind keine Werte fur das
Jahr 2008 in den Daten enthalten.
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