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Abstract

Die rasante Ausweitung des E-Commerce hat das Konsumverhalten in Osterreich in den
letzten zwei Jahrzehnten veridndert. Doch diese Entwicklung birgt auch gesellschaftliche und
okologische Risiken. E-Commerce senkt durch stindige Verfiigbarkeit, personalisierte
Werbung und vereinfachte Bestellprozesse die Hemmschwelle zum Kauf. Dies fordert
impulsives und lberméfBiges Konsumverhalten, eine zentrale Eigenschaft des

Massenkonsums, der immer weniger auf Bedarf, sondern zunehmend auf Impulsen basiert.

Der Onlinehandel hat oftmals eine schlechte Klimabilanz. Verpackungsmiill und
energieintensive Rechenzentren sowie der Anstieg des Lieferverkehrs konnen zu hohen
CO,-Emissionen beitragen. Die Digitalisierung trdgt noch nicht zur Nachhaltigkeit bei,
obwohl es oft als Treiber der Zukunft verstanden wird. Das Geschéftsmodell der grof3en
Unternehmen  verstirkt die , Take-Make-Dispose*-Okonomie, bei der Ressourcen

verschwendet und Produkte schnell ersetzt werden.

Mit dieser Untersuchung sollen die Auswirkungen des Onlinehandels auf die
Konsumstrukturen und die Gesamtausgaben der privaten Haushalte in Osterreich analysiert
werden. Es wird auBlerdem untersucht, ob der E-Commerce den Warenkonsum der

osterreichischen Bevolkerung verstérkt.

Eine lineare Regressionsanalyse auf Basis Osterreichischer amtlicher Statistiken (2015—
2023) untersuchte den Zusammenhang zwischen dem Anteil des Distanzhandels und den
Konsumausgaben privater Haushalte pro Kopf. Die Ergebnisse zeigen einen signifikanten
positiven Effekt. Jeder Prozentpunkt Zuwachs beim Anteil des Distanzhandels ist mit einem
Anstieg der Konsumausgaben pro Kopf um durchschnittlich 69,42 Euro verbunden (B =
69,421, p <.001), selbst nach Kontrolle von BIP pro Kopf und Internetzugang. Das Modell
erklart 98,7 % der Varianz, was die deutliche Erkldrungskraft des E-Commerce Anteils

unterstreicht.

Diese Masterarbeit kommt zu dem Entschluss, dass eine kritische Neubewertung der
digitalen Handelsmodelle wichtig ist. Notwendig sind politische MaBBnahmen, die eine
kreislauforientierte Wirtschaftsweise, eine klimafreundliche Logistik und ein bewusstes

Konsumverhalten fordern.



The rapid expansion of E-commerce has permanently changed consumer behaviour in

Austria over the last two decades and contributed to the intensification of mass consumption.

However, this development also harbours social and environmental risks. E-commerce
lowers the inhibition threshold for purchasing through constant availability, personalised
advertising and simplified ordering processes. This encourages impulsive and excessive
consumer behaviour, a key characteristic of mass consumption, which is based less and less

on need and more and more on impulse.

The carbon footprint of online retail is in some aspects particularly critical. Packaging waste,
energy intensive data centres and the increase in delivery traffic, especially in the last
kilometre range, can contribute significantly to CO, emissions. Paradoxically, digitalisation

is often seen as a path to sustainability. However, the current E-commerce business model

of the largest firms reinforces the ‘take-make-dispose’ economy, in which resources are

wasted and products are quickly replaced.

The aim of this study is to analyse the effects of e-commerce on consumption structures and
the total expenditure of private households in Austria. It also analyses whether e-commerce

increases the consumption of goods by the Austrian population.

This study uses a linear regression analysis based on official Austrian statistics (2015-2023)
to analyse the relationship between the share of distance selling and per capita consumer
spending by private households. The results show a highly significant positive effect: every
percentage point increase in the share of distance selling is associated with an average
increase in per capita consumer spending of EUR 69.42 (B = 69.421, p <.001), even after
controlling for per capita GDP and internet access. The model explains 98.7 % of the

variance, which emphasises the clear explanatory power of the e-commerce share.

This master's thesis comes to the conclusion that a critical reassessment of digital retail
models is unavoidable. What is needed are political measures that promote a circular
economy, climate-friendly logistics and conscious consumer behaviour. E-commerce must

not only be seen as technological progress, but must also be measured against its social and

ecological consequences in order to enable a sustainable future.
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Glossar

Begriftfe

Definition/Erklarung

E-Commerce

Unter dem Begriff Electronic Business wird
die Anbahnung sowie die Unterstiitzung,
Abwicklung und Aufrechterhaltung von
Leistungsaustauschprozessen zwischen
o6konomischen Partnern mittels

Informationstechnologie verstanden (Mehn

& Wirtz, 2018, S. 23).

Data-Mining

Unter Data Mining versteht man die
Anwendung von Methoden und
Algorithmen zur moglichst automatischen
Extraktion empirischer Zusammenhénge
zwischen Planungsobjekten, deren Daten in

einer hierfiir aufgebauten Datenbasis
bereitgestellt werden. Somit kann ermittelt

werden, welche Produkte hdufig zusammen

gekauft werden (typische Warenkorbe) oder
welche Faktoren ausschlaggebend sind fiir

die Kundentreue (Lackes, 2018).

Algorithmus

Im Allgemeinen ist ein Algorithmus zu
verstehen als eine endliche Abfolge von
eindeutig definierten Anweisungen, der*die
Wissenschaftler*in ~ spricht dann  von
wohldefinierten =~ Anweisungen  mithilfe
derer eine bestimmte Aufgabe erledigt oder
ein spezifisches Problem gelost wird.
Nehmen  wir das  Beispiel des

Navigationsgerits, es hat die Aufgabe, den




kiirzesten oder schnellsten Weg zu finden.
Die Software im Navigationsgerdt muss
diese eindeutig definierte Aufgabe 16sen,
indem sie einen Algorithmus nutzt,
beispielsweise den etablierten Dijkstra-

Algorithmus (Octoviany, 2022).

Nudging

Der Begriff des ,,Nudging® beschreibt die
bewusste Gestaltung von Wahlumgebungen
durch die gezielte Implementierung von
Impulsen. Ein Beispiel fiir Nudging im
physischen Bereich, ist die ridumliche
Umgestaltung der Cafeteria, um die
Jugendlichen zu  einer  gesiinderen
Erndhrung zu lenken, ohne dabei ungesunde

Lebensmittel von der Speisekarte zu

streichen (Thaler et al., 2010).

Volatilitat

Volatilitit beschreibt die Intensitit von
Schwankungen einer 6konomischen Grofe
um ihren Mittelwert und gilt als MaB fiir die
Unsicherheit oder Stabilitdt einer Zeitreihe.
Die Volatilitit ist ein Mall fiir die
Schwankungsbreite einer Preisentwicklung.
Eine hohe Volatilitit deutet demnach auf
starke und héufige Ausschldge nach oben
oder unten hin, wihrend eine niedrige
Volatilitdt  fiir eine  vergleichsweise
konstante  Entwicklung steht (Gabler
Wirtschaftslexikon (o. J.)




1. Einleitung

1.1.Einfiihrung in die Thematik und Problemstellung

Im Rahmen dieser Arbeit wird der Begriff ,,E-Commerce® bewusst weit gefasst verwendet
und umfasst zunédchst auch den allgemeinen Distanzhandel, um die Analyse iibersichtlicher

und zugénglicher zu gestalten.

Es ist jedoch wichtig festzuhalten, dass der eigentliche Onlinehandel einen spezifischeren
Teilbereich darstellt. Er beschreibt ausschlieBlich jenen Handel, bei dem sowohl
Kaufentscheidung als auch Vertragsabschluss vollstindig tiber digitale Kanéle, insbesondere

das Internet, abgewickelt werden (Deges, 2020).

Um Verwechslungen und Interpretationsspielriume zu minimieren, wird im Folgenden unter
Onlinehandel bewusst der reine Online-Warenaustausch verstanden, also der Kernbegriff

des E-Commerce. Dadurch bleibt die Datengrundlage einheitlich und vergleichbar.

Der Onlinehandel hat nicht nur die Art des Einkaufens signifikant veréndert, sondern auch
die Strukturen und Dynamiken des Konsumverhaltens in der Ara des Massenkonsums

mafgeblich geprigt (Harwardt, 2025).

Die globale und permanente Verfiigbarkeit von Produkten hat zu einer Zunahme des
Konsums und einer Erleichterung des Zugangs zu einer Vielzahl von Produkten gefiihrt.

Gleichzeitig ldsst sich eine Entwicklung hin zu einer stirkeren Individualisierung und
Beschleunigung des Konsums beobachten, was den stationiren Handel vor neue

Herausforderungen stellt (PwC Osterreich, 2023).

Die vorliegende Masterarbeit befasst sich mit der Fragestellung, inwiefern der Onlinehandel

zur Ausweitung des Massenkonsums in Osterreich beitriigt und den Markt verindert.

In diesem Zusammenhang ist zu untersuchen, inwieweit durch den Onlinehandel Barrieren
fiir Kéufe gesenkt, Konsumanreize geschaffen und durch Technologien wie Algorithmen

das Kaufverhalten beeinflusst werden (ITA, 2013).

In den vergangenen zwei Jahrzehnten hat sich der elektronische Handel (E-Commerce)
signifikant weiterentwickelt und ist heute einer der wichtigsten Einflussfaktoren auf das
globale Konsumverhalten. Aktuelle Untersuchungen der OECD (2021) und des Eurostat

(2022) belegen einen kontinuierlichen Anstieg der Marktanteile des E-Commerce, der



insbesondere auf technologische Entwicklungen, die weit verbreitete Nutzung mobiler

Endgerite und eine verbesserte Logistikinfrastruktur zuriickzufiihren ist.

Der Onlinehandel verzeichnet ein rasantes Wachstum, was zu steigenden Erwartungen der
Verbraucher*innen in Bezug auf Liefergeschwindigkeit, Komfort und Personalisierung
fiihrt. Der Online-Einzelhandel ermdglicht die Bereitstellung unbegrenzter Waren.
Algorithmen und personalisierte Werbung helfen dabei, die Nachfrage zu antizipieren und

die Schaffung neuer Konsumreize voranzutreiben (Heinemann, 2022).

In den vergangenen Jahren ist eine signifikante Verdnderung des Verhaltens von
Internetnutzer*innen zu beobachten. Obwohl die Nutzung des Internets anfangs eher
zogerlich erfolgte und eine gewisse Skepsis vorherrschte, hat sich dies inzwischen
signifikant gedndert. Aktuell wird das Internet von schitzungsweise mehr als 5,4 Milliarden
Menschen genutzt (Harwardt, 2025). E-Commerce hat sich folglich zu einem integralen

Bestandteil des alltdglichen Lebens entwickelt.

Oftmals kommt es bei der Bediirfnisbefriedigung zu Impulsentscheidung. Als Griinde fiir
Impulskdufe werden verschiedene Faktoren genannt. Ein wesentlicher Aspekt sind
personalisierte Angebotsalgorithmen, die maBgeschneiderte Produktvorschldge generieren

und somit die Wahrscheinlichkeit fiir Impulskdufe erhdhen (Pridmore & Zwick, 2011).

Emotionen wie Freude, Neugier oder Stress sind wesentliche Faktoren, die den Konsum
beeinflussen. Dariiber hinaus ist der Einfluss der Umgebung zu beriicksichtigen, da Faktoren
wie das Design der Webseite und visuelle Reize die Bereitschaft fordern, spontane Kéufe zu

tatigen (Sundstrom et al., 2019).

Ein weiterer Aspekt, der Impulskdufe fordert, ist ein nutzerfreundlicher Checkout-Prozess
inklusive schneller Bezahlmethoden. Dariiber hinaus konnen attraktive Angebote, wie
zeitlich begrenzte Rabatte oder Buy Now-Anreize, die Dringlichkeit des Produktkaufs
erhohen. Zudem kann die Entscheidungsfindung durch Bewertungen und Empfehlungen
anderer Kund*innen beeinflusst werden, was ebenfalls zu impulsivem Verhalten beitragen

kann (Rani & Catherine, 2023).

Der Anstieg des Massenkonsums ist maB3geblich auf Online-Transaktionen zurtickzufiihren.
Die Griinde hierfiir sind in den niedrigeren Transaktionskosten, der gesteigerten Flexibilitét
und dem vereinfachten Zugang zu suchen. Jedoch resultieren aus der Digitalisierung von

Handelsprozessen auch verkiirzte Produktlebenszyklen und erhdhte Retourenquoten,

wodurch 6kologische Probleme besonders akut werden (Klein & Popp, 2023).
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Nach einer leichten riickldaufigen Entwicklung im Jahr 2023 sind die Onlineumsitze im Jahr
2024 in Osterreich wieder signifikant angestiegen. Der E-Commerce-Umsatz in Osterreich
erreichte einen neuen Hochstwert von iiber 10,5 Milliarden Euro (Handelsverband Wien &

ECDB, 2025).

Der Onlinehandel konfrontiert den Einzelhandel mit neuen Herausforderungen und
verdandert das Arbeitsverhdltnis. GroBe Versandhidndler werden hiufig wegen niedriger
Lohne und schlechter Arbeitsbedingungen kritisiert, wihrend die Konsument*innen in der
Regel nicht von den negativen Folgen betroffen sind. Die Dominanz weniger
Onlineplattformen bedingt einen hohen Preisdruck auf den Einzelhandel, der in der Folge zu
SchlieBungen und Arbeitsplatzverlusten fiihrt. Insgesamt verstdrkt der Onlinehandel prekére
Beschiftigungsverhiltnisse und setzt traditionelle Handelsstrukturen erheblich unter Druck

(ITA, 2013).

Fiir das Jahr 2025 wird erstmals ein Umsatz von iiber 11 Milliarden € prognostiziert, was
einer Steigerung von 4,7 % entspricht. Dies entsprache einem Online-Anteil von 17,5 %

(Handelsverband Wien & ECDB, 2025).

In Bezug auf Nachhaltigkeit bestehen jedoch einige Kritikpunkte. So liegt, um einen von
vielen Problempunkten zu nennen, der Anteil der Paketriicksendungen bei

Bekleidungsartikeln bei 63 % (Gotsch et al., 2023).

Dies resultiert in einem erneuten Versandprozess, dem Einsatz von Verpackungsmaterial
sowie einem erhohten Arbeitsaufwand, der durch die Kontrolle und Reinigung der Retouren

bedingt ist (ITA, 2013).

Gemal der Studie von Moradi ist das Thema Nachhaltigkeit fiir viele Konsument*innen

von zunehmendem Interesse, jedoch noch nicht entscheidend genug, um den Erwerb eines
Produkts allein dadurch zu bestimmen. Hindernisse wie hohere Kosten und mangelnde
Transparenz hemmen den Absatz, sodass der Preis oftmals eine entscheidende Rolle spielt

(Moradi, 2017).

Es besteht demnach Bedarf, die langfristigen sozialen und 6kologischen Auswirkungen des
E-Commerce zu untersuchen sowie kausale Zusammenhidnge zwischen Onlinehandel,
Konsumentenbediirfnissen und Gesamtausgaben im Zuge des Massenkonsums zu

erforschen.
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1.2.Zielsetzung

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf der Analyse der Entwicklung von E-Commerce und dessen
Effekt auf die Transformation des Massenkonsums. Ziel dieser Untersuchung ist die Analyse
der Auswirkungen des Onlinehandels auf Konsumstrukturen und auf die Gesamtausgaben
der privaten Haushalte in Osterreich. Dariiber hinaus wird ein mdglicher kausaler
Zusammenhang zwischen Onlinehandel und einer Verstirkung des Massenkonsums

identifiziert.

1.3.Forschungsfragen

Hauptfrage:
,,Wie hat sich der E-Commerce in den letzten 20 Jahren entwickelt, und wie beeinflusste er

das Konsumverhalten und die Konsumausgaben in Osterreich?

Unterfragen:
a. ,,Wie hat der E-Commerce das Konsumverhalten privater Haushalte in Osterreich
verdndert, und in welchem Umfang hat die Verbreitung des E-Commerce zu einer Zunahme

der Konsumausgaben sowie zu einer Intensivierung des Massenkonsums beigetragen?

b. ,,Welche zentralen Geschiftsmodelle des E-Commerce haben das Kaufverhalten und den

Einzelhandel in Osterreich geprigt?

c. ,,Wie haben sich die Konsumausgaben im Einzelhandel in Osterreich (online vs. offline)

vor, wiahrend und nach der Covid-19-Pandemie entwickelt?*
Hypothese:

Der E-Commerce hat in den letzten 20 Jahren das Konsumverhalten in Osterreich durch eine
verstirkte Digitalisierung, veridnderte Kaufgewohnheiten und héhere Konsumausgaben

beeinflusst, wodurch der stationidre Handel Marktanteile verloren hat.
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1.4.Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit untersucht die Entwicklung des E-Commerce und dessen Einfluss
auf den Massenkonsum in Osterreich. Dabei wird ein besonderer Fokus auf Verinderungen
in den Konsumausgaben vor, wihrend und nach der Pandemie des Coronavirus (SARS-
CoV-2) gelegt. Die Arbeit folgt einer klar strukturierten Vorgehensweise, um theoretische

Konzepte, empirische Analysen und deren Implikationen systematisch darzustellen.

In der Einleitung erfolgt zunichst eine Darlegung der Relevanz der Thematik, wobei die
zentralen Herausforderungen und Fragestellungen skizziert werden. Im Rahmen dessen
erfolgt auch die Formulierung der Zielsetzung der Untersuchung sowie die Darstellung der

methodischen Herangehensweise. AbschlieBend wird die Struktur der Arbeit erldutert.

Im Teil der Methodik erfolgt die Darlegung des Forschungsdesigns sowie der methodischen
Ansidtze der Untersuchung. Hierbei erfolgt die Erlduterung der herangezogenen
Datenquellen, der zum Einsatz gekommenen Erhebungsmethoden und der durchgefiihrten
Analyse. Es wird sowohl auf quantitative Verfahren zur Untersuchung von
Konsumausgaben als auch auf geeignete statistische Methoden zur Datenanalyse

eingegangen.

Der theoretische Rahmen legt die konzeptionelle Grundlage der Arbeit dar. Zunichst erfolgt
eine Skizzierung der historischen Entwicklung des E-Commerce, gefolgt von einer
theoretischen Einordnung des Massenkonsums und seiner Verbindung zum Onlinehandel.

Im weiteren Verlauf werden zentrale Dynamiken des Massenkonsums, darunter

Impulskiufe, Produktlebenszyklen und Nachhaltigkeitsaspekte, diskutiert.

Der empirische Teil der Arbeit schildert, welche Verdnderungen in den Konsumausgaben
zwischen Online- und Offline-Handel in Osterreich messbar sind. Zunichst erfolgt eine
Analyse der Entwicklung des Konsums vor der Pandemie (2000-2020). Darauf aufbauend
werden die Verdnderungen wihrend und nach der Pandemie (2020-2023) betrachtet. Zudem
wird eine quantitative Hochrechnung durchgefiihrt, um mogliche Zusammenhange zwischen

E-Commerce und Massenkonsum empirisch festzustellen.

In der Diskussion erfolgt die Interpretation der Hauptergebnisse der empirischen Analyse
sowie die Darstellung der Implikationen fiir Wissenschaft, Wirtschaft und Gesellschaft.
Dariiber hinaus erfolgt eine Reflektion der Limitationen der Untersuchung, um deren

Aussagekraft kritisch zu hinterfragen.
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AbschlieBend fasst das Fazit die zentralen Erkenntnisse der Arbeit zusammen und gibt einen

Ausblick auf mogliche zukiinftige Forschungsrichtungen.

Die Arbeit schlieBt mit einem Literaturverzeichnis und einem Anhang, welche die
verwendeten Quellen und Rechnungen systematisch auffiihren, um die wissenschaftliche

Nachvollziehbarkeit sicherzustellen.

14



2. Methodik

2.1.Forschungsdesign

Das Forschungsprojekt folgt einem quantitativen Forschungsdesign, das auf der
systematischen Erhebung und Analyse numerischer Daten basiert. Ziel dieser Methodik ist
die Identifizierung von Mustern, Zusammenhingen und Trends im Konsumverhalten im

Bereich des E-Commerce in Osterreich.

Die Untersuchung basiert auf messbaren und reproduzierbaren Daten, um eine neutrale und
nachvollziehbare Analyse zu gewdéhrleisten. Die Analyse erfolgt unter Beriicksichtigung
konkreter Hypothesen wie etwa derjenigen, dass der Anteil des E-Commerce an den
Haushaltsausgaben in Osterreich wihrend der COVID-19-Pandemie signifikant gestiegen

1st.

2.2.Datenbasis und -erhebung

Die vorliegende Masterarbeit untersucht die Entwicklung der Konsumausgaben in

Osterreich vor, wihrend und nach der Covid-19 Pandemie.

Zu diesem Zweck wird eine quantitative Analyse durchgefiihrt, bei der Daten aus
verschiedenen Zeitperioden verglichen werden, um langfristige Trends und Verdnderungen
im Konsumverhalten zu erfassen. Die Analyse stiitzt sich auf Daten, die aus etablierten
statistischen Erhebungen und 6konomischen Berichten wie der der KMU Forschung Austria

2024 gewonnen werden.

Zudem wurden die Konsumausgaben der privaten Haushalte der volkswirtschaftlichen
Gesamtrechnung 2023 der Statistik Austria herangezogen, um gemeinsam eine eigens
durchgefiihrte Hochrechnung zu erstellen (KMU Forschung Austria, 2024; Statistik Austria,
2024).

Eine andere Datenquelle ist Eurostat, welche Datensétze zur Entwicklung des E-Commerce-

Marktes in Osterreich liefert (Eurostat, 2022).

Jahresberichte des  Handelsverbands  Osterreich  sowie  Marktstudien  von
Forschungsinstituten werden zur kontextuellen Einordnung der quantitativen Analysen

herangezogen.
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Zur theoretischen Fundierung und methodischen Umsetzung werden einschligige
wissenschaftliche Werke und Berichte herangezogen, wie sich im Literaturverzeichnis

nachvollziehen lasst.

Diese strukturierte Herangehensweise gewéhrleistet eine umfassende und fundierte Analyse
der Entwicklungen im E-Commerce-Bereich in Osterreich. Die Kombination aus soliden
Datenquellen und addquaten quantitativen Analysemethoden soll wissenschaftliche

Aussagen zur Verdanderung des Konsumverhaltens gewéhrleisten.

2.3. Datenanalyseverfahren

Zur systematischen Analyse der Daten werden folgende statistische Verfahren angewandt:

Fiir die Beantwortung der Forschungsfragen wurde zum einen eine deskriptive Analyse auf
Basis der oben angefiihrten volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung durchgefiihrt. Folglich
kam es zu einer Hochrechnung der Konsumausgaben der privaten Haushalte mit den E-

Commerce Anteilen des Handelsverbandes.

Zum anderen wurde eine Regressionsanalyse durchgefiihrt, um einen méglichen kausalen
Zusammenhang zwischen E-Commerce-Konsumausgaben und den Anstieg des

Massenkonsums zu eruieren.

Da fiir die Jahr 2015-2023 keine kategorienspezifischen E-Commerce-Anteile verfligbar
waren, wurde der gesamtwirtschaftliche jeweilige E-Commerce-Anteil auf Basis der Daten
des KMU-Handelsverbandes auf alle Konsumkategorien angewendet. Diese Methode
unterstellt eine gleichméfBige Online-Affinitdt aller Kategorien, was als Néherung

verstanden werden muss.
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Jahr E-Commerce Anteil in %
2015 11
2016 11
2017 11
2018 11
2019 11
2020 12
2021 14
2022 14
2023 13

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurden die folgenden Rubriken einer
detaillierten Analyse unterzogen. Nahrungsmittel, Bekleidung, Mdbel, Biicher, Werkzeuge,
Korperpflege sowie Haushalts- und Informationskommunikationstechnologie-Gerdte. Die
Auswahl dieser Rubriken erfolgte unter Beriicksichtigung der Verfligbarkeit von Daten des

Handelsverbandes KMU, wodurch eine Hochrechnung ermdglicht wurde.

Die Methodik folgt dem Prinzip der approximativen Allokation unter Unsicherheit, wie es

in 6konomischen Studien mit eingeschriankter Datenlage iiblich ist.

Auf Basis der verfiigbaren Daten war eine Differenzierung nur bedingt moglich. Unter der
Pramisse der Gewéhrleistung von Objektivitit und wissenschaftlichem Standard werden in
einem alternativen Szenario alternative Anteile des E-Commerce beriicksichtigt. Diese
waren jedoch lediglich fiir die Jahre 2015 und 2024 vorhanden. Damit soll eine Priifung der
Robustheit der Ergebnisse stattfinden.
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Rubrik Anteil % 2015 Anteil % 2024
Lebensmittel 1 2

Bekleidung 20 30
Elektrogerite 25 29

Biicher 34 25

Moabel 7 12
Werkzeuge 5 8

Kosmetik 5 8

Zudem wurden die Daten nochmals inflationsbereinigt, um die reale Verdnderung

beleuchten zu konnen.

Hierfiir wurde der Inflationsindex geméll der WKO angewandt.

Jahr Inflationsrate (%) | Inflationsfaktor kumulierter
Inflationsfaktor

2015 0,9 1,009 1,009

2016 0,9 1,009 1,018

2017 2,1 1,021 1,039

2018 2 1,02 1,059

2019 1,5 1,015 1,075

2020 1,4 1,014 1,09

2021 2,8 1,028 1,12

2022 8,6 1,086 1,216

2023 7,8 1,078 1,312

Die Rechnung erfolgte Inflationsfaktor=1+(Inflationsrate/100)

Danach wurden die nominalen Daten der jeweiligen Rubrik durch den kumulierten Faktor

des jeweiligen Jahres dividiert und somit die reale Verdnderung berechnet.
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Die verwendeten Variablen (E-Commerce-Anteil, Konsum pro Kopf, BIP pro Kopf,
Internetzugang) sind alle metrisch skaliert, da sie entweder als Geldbetrige oder
Prozentanteile vorliegen und iiber gleichabstdndige sowie proportionale Skalen verfiigen.
Somit eignen sie sich gut fiir eine multiple Regressionsanalyse, wie sie in JASP fiir die letzte

Forschungsfrage durchgefiihrt wurde.
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3. Theoretischer Rahmen

Das Ziel der theoretischen Auseinandersetzung ist die Analyse der Forschungsfrage, die
durch eine systematische Einordnung zentraler Begriffe und Konzepte sowie durch eine

Diskussion bestehender Theorien erginzt wird.

In diesem Sinne wird in der vorliegenden Arbeit der theoretische Rahmen genutzt, um die
Entwicklung des E-Commerce sowie die Dynamiken des Massenkonsums zu

konzeptualisieren.

Folglich werden wirtschaftswissenschaftliche, soziologische und verhaltenspsychologische
Perspektiven beriicksichtigt. Insbesondere wird untersucht, wie sich Onlinehandel und
Konsumverhalten gegenseitig beeinflussen und welche Auswirkungen dies auf nachhaltige

Konsumpraktiken hat.

Die nachfolgenden Abschnitte geben zunichst einen Uberblick iiber die Entstehung und
Entwicklung des E-Commerce und dessen Bedeutung fiir den modernen Handel.
AnschlieBend wird der Begrift des Massenkonsums definiert und dessen Verbindung zum

Onlinehandel erarbeitet.

AbschlieBend werden zentrale Dynamiken des Massenkonsums, darunter Impulskdufe,
Produktlebenszyklen und die damit verbundene Einbeziehung der Nachhaltigkeit theoretisch
eingeordnet, um eine fundierte Grundlage fiir die empirische Analyse dieser Arbeit zu

schaffen.

Folglich ist eine Klidrung der zentralen Termini von essenzieller Bedeutung, um eine

vertiefte Auseinandersetzung mit den erwdhnten Inhalten zu erméglichen.

3.1.Definition E-Commerce:

Der technologische Fortschritt, der durch die Entstehung und Verbreitung des Internets
eingeleitet wurde, hatte eine ungeahnte Wirkung auf die Gesellschaft und deren Konsum-
und Sozialverhalten gezeigt. Das Internet hat sich als Medium zur Kommunikation
herauskristallisiert und eine umfassende Transformation in simtlichen Aspekten des Alltags
hervorgerufen. Die Bandbreite der Auswirkungen reicht von der Gestaltung iiber die
Interaktion bis hin zur Informationsbeschaffung, wobei eine wesentliche Erleichterung der

Prozesse zu verzeichnen ist (Kollmann, 2013).
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Dariiber hinaus hat sich das Konsumverhalten vehement gewandelt.

Der elektronische Handel wird von simtlichen Bevolkerungsschichten und Altersgruppen

als rasche und komfortable Alternative zum traditionellen stationdren Einzelhandel
wahrgenommen. Auch fiir Unternehmen ist der E-Commerce zu einer essenziellen
Vertriebsmoglichkeit herangewachsen, da er in sémtlichen Branchen etabliert und dadurch

kaum wegzudenken ist (KMU Forschung Austria, 2024).

Der Terminus E-Commerce wird in der Fachliteratur hdufig mit Synonymen wie Online-
Handel, Internethandel, Onlineshopping, E-Retailing, Internetvertrieb oder Onlinevertrieb
gleichgesetzt. Der elektronische Handel mit Waren und Dienstleistungen umfasst im
Wesentlichen den gesamten Prozess der Anbahnung, des Abschlusses und der Abwicklung
von Kaédufen oder Verkdufen iiber das Internet. Dieser wird mithilfe interaktiver

Informations- und Kommunikationstechnologien durchgefiihrt (Deges, 2020).

Im Gegensatz zu anderen Verkaufsformen, wie beispielsweise dem Erwerb eines Produktes
in einer ortsgebundenen Filiale, ist die wesensbestimmende Kennzeichnung -eines
Handelsgeschiftes als E-Commerce der online vollzogene Abschluss des Handels (Kiibler

et al., 2004; Wamser, 2001).

E-Commerce an sich ist eine Form des Distanzhandels, bei der es zu keinem physischen
Zusammentreffen von Kdufer*in und Verkaufer*in kommt. Die rdumliche Distanz wird tiber

elektronische Kommunikationsmedien tiberbriickt (Schroder, 2012).

3.2.Massenkonsum

Obgleich der Konsum bereits in der Vergangenheit existierte, waren die zentralen
Grundbediirfnisse wie Nahrung, Kleidung und Unterkunft bis zur industriellen Revolution
fiir die Mehrheit der Bevolkerung von hoherer Relevanz. Der Fokus der Menschen lag in
erster Linie auf der Sicherung der eigenen Existenz. Das Leben war durch einen
signifikanten Mangel an materiellen Giitern gekennzeichnet. Die meisten Leute verfiligten
iiber ein geringes Einkommen, welches kaum ausreichte, um sich mehr als das Notwendigste

zu leisten (Stihler, 2015).

In den modernen Konsumgesellschaften verbraucht die Mehrheit der Bevolkerung jedoch
weit iiber die Deckung ihres Grundbedarfs hinaus. Die Analyse der aktuellen Daten legt
nahe, dass eine signifikante Anzahl an Menschen iiber ein beachtliches finanzielles Polster

verfiigt, um Giiter zu Konsumzwecken zu erwerben. Das breit geficherte Angebot an Waren
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und Dienstleistungen ermdglicht es uns als Konsument*innen, aus einer Vielzahl an
Optionen zu wihlen. Infolgedessen ist der Konsum zu einem integralen Bestandteil unseres
Alltags geworden und Konsumgiiter aller Art haben sich zu einer Selbstverstindlichkeit
entwickelt. In den Industriestaaten werden mittlerweile 60—70% des BIP fiir den privaten

Konsum aufgewendet (Hochstrasser, 2013).

Gemail dem Autor besitzt jede*r Deutsche im Durchschnitt {iber 10.000 Gegensténde, von

denen ein hoher Anteil noch nie benutzt wurde (Trentmann, 2016).

Der Fokus des Konsums liegt auf der Befriedigung von Bediirfnissen. Ein Bediirfnis kann
als ein Mangel oder der Wunsch nach einer Sache definiert werden, dessen Befriedigung
durch ein spezifisches Konsumgut oder eine Dienstleistung erfolgen kann (Wirt & Pitko,

2010).

Hellmann (2019) beschreibt, dass der Konsum in einen Selbstbezug und einen Fremdbezug
unterteilt werden kann. Beim Selbstbezug geht es um Erfahrungen, die von den Betroffenen
bereits gemacht wurden. Das Ziel besteht darin, personliche Kaufinteressen zu befriedigen

und dadurch die Kauflust zu stillen.

Beim Fremdbezug ist die Zugehorigkeit zu einer Gemeinschaft von entscheidender
Bedeutung. Der Erwerb eines Konsumgutes erfolgt als Indikator fiir die Zugehorigkeit zu
einer bestimmten Kéaufer*innengruppe und die damit einhergehende Erreichung eines
spezifischen Status. Hierbei ist nicht nur die Identifizierung mit einer Gruppe von
Bedeutung, sondern auch die Differenzierung zu anderen. Der Konsum spielt somit eine

wesentliche Rolle bei der Ausdrucksweise der eigenen sozialen Identitdt (Hellmann, 2019)

John Kenneth Galbraith (1958) zufolge ist unsere Gesellschaft zu einer
Uberflussgesellschaft geworden, in der die Werbebranche einen bedeutenden Einfluss auf
den Konsum ausiibt, indem sie den Menschen Dinge verkauft, die sie eigentlich nicht

brauchen. Dies hat zu einer Zunahme des Konsums gefiihrt.

Galbraith (1958) ist der Ansicht, dass die Probleme der Uberflussgesellschaft daher riihren,
dass der Mensch gleich denkt wie frither. In Zeiten von Wirtschaftskrisen und Armut war es

vorteilhaft, eine hohe Produktionsmenge zu erzielen.

Heute fiihrt diese Tendenz jedoch zu einer Uberproduktion, die einen unndtigen Konsum
von Giitern begiinstigt. Um die Produktion aufrechtzuerhalten, ist es notwendig, neue Wege

zu finden, um die produzierten Giiter zu vermarkten (Gasteiger, 2010).

Bendel (2023) beschreibt den Massenkonsum wie folgt:
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Massenkonsum ist der Konsum von Massen von Waren durch Massen von Menschen.

Es handelt sich um einen Aspekt der Massenproduktion und der Konsumgesellschaft.
Von der Wirtschaft werden gezielt Bediirfnisse geweckt, etwa durch eine breite Werbung
oder eine wechselnde Mode. Thr Angebot gerit zum Uberangebot und erlaubt den
Konsumenten eine umfangreiche Auswahlmoglichkeit und eine lohnenswerte
Schnédppchenjagd. Natiirliche Ressourcen werden umgewandelt in nicht immer

notwendige und hochwertige Produkte.

Der Einsatz von Kunststoffen und chemischen Zusatzstoffen nimmt zu. Die Nachfrage
richtet sich auf industriell gefertigte Produkte. Daraus resultieren Kaufsucht und
Konsumrausch in einer Gesellschaft die sich auf das Wegwerfen spezialisiert hat, was nicht

zwingend mit Wohlstand verkniipft ist (Bendel, 2023).

3.3.Entwicklung des E-Commerce.

Im Folgenden soll der Entstehungsprozess des E-Commerce sowie dessen Vertriebsformen

einer eingehenden Betrachtung unterzogen werden.

1969 gilt als das Geburtsjahr des Internets, in dem der erste Host-Computer eingebunden
wurde, welcher einen Server bereitstellte. Nach und nach kamen Host-Computer dazu,

sodass es erstmals mdglich war, Daten zu senden und zu empfangen (Leiner et al., 2009).

Im Auftrag des US-Verteidigungsministeriums sollte mit dem Arpanet (Advanced Research
Project Agency Net) eine Technologie zur Verbindung heterogener Rechnernetze entwickelt
werden. Es vernetzte Universititen und Forschungseinrichtungen, um die knappen

Rechenkapazititen effizienter nutzen zu konnen (Kollmann, 2022a).

Die weitere Entwicklung war durch einen kontinuierlichen Ausbau der Vernetzung
gekennzeichnet. Immer mehr Rechner und Rechnernetze wurden zur Kommunikation, zum

Informationsaustausch und zur Dateniibertragung iiber das Internet miteinander verbunden

(Kollmann, 2016).

Ein Meilenstein war die Entwicklung des World Wide Web (WWW) Anfang der 90er Jahre.
Mit Hilfe der Seitenbeschreibungssprache Hypertext Markup Language (html) und des
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Hypertext Transfer Protocol (http) wurden grafische Oberflichen (Browser) zur Nutzung
multimedialer Inhalte geschafft (Fritz, 2004; Illik, 2002).

Durch die steigende Nutzer*innenzahlen kam es zu einem exponentiellen Zuwachs an
Websites, die wiederum dafiir sorgten dass eine grenzenlose, weltweite Kommunikation
entstand und die Gesellschaft global Informationen austauschen konnte (McLuhan &

Powers, 1992).

Der stetige Ausbau der Infrastruktur, welche die Geschwindigkeit Zuverldssigkeit und

Bandbreite forderte, liel das Internet als niitzliches Werkzeug fiir den kommerziellen Zweck
aufsteigen. Dementsprechend gab es einiges an Unternehmensgriindungen, da die neue
Technologie noch nie dagewesene Geschiftsmodelle ermdglichte. Der Begriff E-Commerce
entwickelte sich, als Amazon und Ebay in den 1990er Jahren gegriindet wurden und neue

Suchmaschinen wie Yahoo oder Altavista zur Nutzung vorhanden waren (Kiibler et al.,

2004).

Die rapide Diffusion des Internets bedingte eine Weiterentwicklung der zugrunde liegenden
Technologien. So wurde beispielsweise im Jahr 1995 eine Skriptsprache namens LiveScript
kreiert, die heute unter der Bezeichnung JavaScript bekannt ist. Das Ziel bestand darin, das

statische HTML um dynamische Elemente zu erweitern, um beispielsweise direkt auf

Benutzer*inneneingaben reagieren zu konnen (Zuckarelli, 2021).

In Reaktion auf die neuen Moglichkeiten wurde seitens der Unternehmen eine
Diversifikation des Informationsangebots fiir die Kund*innen vorgenommen. Zudem wurde
die  Personalisierung des  Informationsangebots  vorangetricben und  erste
Interaktionsmoglichkeiten, wie etwa FAQs (Frequently Asked Questions),

Kontaktformulare oder die Kommunikation per E-Mail, implementiert (Fost, 2021).

Im Zuge der zunehmenden Relevanz von Integrationsprozessen in unternehmerischen
Strukturen riickte die urspriingliche Fokussierung auf Transaktionen in den Hintergrund. Ein
bedeutender Anteil der Unternehmen, die sich zu Beginn ausschlielich auf Online-Verkéufe
konzentrierten, war in der Regel traditionelle Héndler, die ihren Kund*innen bereits zuvor
die Moglichkeit zum Einkaufund zur Beratung in Filialen, Katalogen, Telefon und Fax
geboten hatten. Neben diesen klassischen Vertriebskanilen etablierten sich weitere Kanile

wie der Online-Shop, Online-Marktplitze oder Apps (Heinemann, 2013).
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In weiterer Folge sollen nun die Marktformen der Verbraucher*innen und Héndler*innen-

Interaktion im E-Commerce genauer thematisiert werden.
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Abbildung 1: Martkformen des E-Commerce

Consumer Business
Consumer-to-Consumer (C2C) Consumer-to-Business (C2B)
=
g Onlinemarktplatze Onlinemarktplatze
= Kleinanzeigen = Vermittlungsplattformen
| . . :
7] = Social Community Commerce = Stellenanzeigen
g = Sharing Economy = Bewerberportale
o Onlineauktionen Second Hand Online Sales
= Recommerce
Business-to-Consumer (B2C) Business-to-Business (B2B)
® Onlineshops und Mobileshops Onlineshops und Mobileshops
7] = Single-Shops
g = Multi-Shops Onlinemarktplatze/Auktionen
B = Horizontale Marktplatze
s Onlinemarktplitze = Vertikale Marktplatze
m
Social Commerce E-Procurement
®  Social-Media-Plattformen = Herstellerbetriebene
Beschaffungsplattformen

Q: (Deges, 2020, S. 43)

Die erste Form, die beleuchtet werden soll, ist die Consumer-to-Consumer (C2C). Wie der
Name verrdt, handelt es sich hierbei um einen Austausch von Dienstleistungen oder

Produkten zwischen Privatpersonen (Kollmann, 2013).

Um eine C2C Transaktion zu gewéhrleisten, bendtigt es flir den Austausch von Angebot und
Nachfrage eine*n Betreuer*in eines Marktplatzes, der/die die Plattform zur Verfligung stellt.
Der Erwerb oder die VerduBerung von Sachwerten iiber eine C2C-Plattform manifestiert
sich oftmals als ein einzelnes Transaktionsereignis (Deges, 2020). Ein klassisches Beispiel
hierfiir wire eBay Kleinanzeigen in Deutschland oder das Osterreichische Unternehmen

willhaben internet service GmbH & Co KG.

Als weitere Moglichkeit der Transaktion gibt es das Consumer-to-Business (C2B) Modell.
Im Fokus stehen an dieser Stelle die Konsument*innen, die proaktiv handeln, um
Unternehmen Produkte oder Dienstleistungen zu verkaufen. Zudem ist es moglich, Anfragen

zu stellen, wie dies beispielsweise bei Jobborsen oder Verkaufsplattformen der Fall ist

(Harwardt, 2025).
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Shutterstock wére hierfiir eine Variante. Die Plattform organisiert den Austausch von
Bildern, worin Benutzer*innen ihre eigenen Werke hochladen konnen und Unternehmen die

Moglichkeit haben, Bilder auch fiir ihre Zwecke kommerziell zu erwerben.

Die gingigste Form fiir den Einzelhandel stellt das Modell des Business-to-Consumer (B2C)
dar. Hierbei werden Geschéftsstrukturen beschrieben, in denen die Unternehmen direkt tiber

Onlineshops, Social Media oder Onlinemarktplidtze an Endverbraucher*innen verkaufen

(Harwardt, 2025; Kreutzer, 2014).

A1l Telekom Austria AG, Media Markt, Erste Bank und auch Amazon lassen sich dieser

Kategorie zuordnen.

Amazon nimmt mit einem Bruttowarenwert von 4,3 Milliarden € eine marktbeherrschende
Stellung ein und wickelt mehr als 40% aller Osterreichischen Online-Ausgaben ab. Die
vorliegende Untersuchung ergibt, dass lediglich etwa ein Drittel der Umsitze auf Amazon

als Héndler erzielt wird. Die iibrigen zwei Drittel werden iiber den Amazon Marketplace von
Drittanbietern generiert. Zalando ist Osterreichs zweitgroBter Marktplatz mit 607 Millionen
€ Umsatz. eBay ist drittplatziert mit 513 Millionen €. Auch chinesische Plattformen wie
Temu und Shein verzeichnen eine signifikante Steigerung ihrer Marktanteile, die auf ihre
giinstigen Preise und starke Online-Prisenz zuriickzufiihren ist (Handelsverband Wien &

ECDB, 2025)

Die Marktkonzentration nimmt kontinuierlich zu. Die drei groften Marktplédtze (Amazon,
Zalando, eBay) vereinen bereits 52% aller Online-Umsiitze in Osterreich (Handelsverband

Wien & ECDB, 2025).

Als letztes gibt es noch die Business-to-Business (B2B) Variante. Der Terminus Business to
Business wird durch eine ldngerfristige Geschiftsbeziehung sowie komplexere
Wertschopfungsstrukturen charakterisiert. Diese Interaktionen erfolgen nicht nur zwischen
einzelnen Unternehmen, sondern auch zwischen Unternehmensgruppen, beispielsweise aus
dem Bereich der Autohédndler. Die Intention besteht darin, dass Unternehmen mittels
Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT) miteinander Geschéfte abwickeln

(Kollmann, 2022b).

Der E-Commerce-Umsatz belief sich 2019 auf eine Héhe von 30,1 Milliarden €, wovon 16,8
Milliarden € auf den B2B- und 13,3 Milliarden € auf den B2C-Bereich entfielen.

Infolgedessen entfallen schitzungsweise 56% der gesamten Umsatzerldse aus E-Commerce-
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Verkiufen auf den B2B-Bereich, dem in der Erhebung ebenfalls offentliche Amter und
Behorden zugerechnet werden. Im Gegenzug entfallen etwa 44% auf den B2C-Bereich

(Statistik Austria, 2021).

Generell lasst sich erkennen, dass manche Geschiftsideen eine Verschmelzung der Formen

bedeuten und es sich nicht immer klar differenzieren lasst.

Abbildung 2: Kontaktformen des Handels
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In der Abbildung von Deges (2020) lassen sich die vielfdltigen Moglichkeiten erkennen, wie
ein Unternehmen in der heutigen Zeit mit seinen Kund*innen in Kontakt treten kann. Neben
dem Kklassischen stationdren Handel, also dem Verkauf am Ort des Verkéufers/der
Verkauferin, dem Markplatzhandel, wo sich auBlerhalb ihres gédngigen Verkaufsort getroffen
wird, gibt es noch den Distanzhandel und den ambulanten Handel, welcher auch als

Haustiirverkauf erkannt wird (Schroder, 2012).

Folglich ist E-Commerce eine Variante des Distanzhandels, was wiederum bedeutet, dass es
nicht zwingend zu einem korperlichen Zusammentreffen der Verbraucher*innen und
Héndler*innen kommen muss. Hierbei lassen sich erneut Varianten erkennen. Zum einen

gibt es die hybride Form, welche sowohl offline in Filialen als auch gleichzeitig online in
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Onlineshops Produkte vermarktet. Zum anderen gibt Unternehmen, die sich ausschlielich
auf den Onlinevertrieb, sei es in Shops oder Marktplétzen, fokussiert haben und einen reinen

Distanzhandel ausiiben (Heinemann, 2022).

Im Laufe der letzten Jahre hat sich das Verhalten der Internetnutzer*innen deutlich
verdandert. Obwohl die Nutzung des Internets anfangs eher zogerlich erfolgte und eine
gewisse Skepsis vorherrschte, hat sich dies inzwischen signifikant gedndert. Aktuell wird
das Internet von schitzungsweise mehr als 5,4 Milliarden Menschen genutzt (Harwardt,

2025). E-Commerce ist somit ein Bestandteil des taglichen Lebens geworden.
Abbildung 3: Zuwachs Internetnutzung
Entwicklung der Internetnutzung weltweit
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Nach Angaben des Handelsverbands Deutschland verzeichnete der Online-Handel in
Deutschland im Jahr 2020 aufgrund der Corona-Pandemie ein deutliches Wachstum. Das
Marktvolumen stieg deutlich um 23% auf 72,8 Mrd. €, da viele Menschen vermehrt online
einkauften, um Beriihrungen und Einschrinkungen im o6ffentlichen Leben zu vermeiden

(Handelsverband Deutschland, 2023).
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Interessanterweise zeigte sich im Jahr 2022 erstmals ein Umsatzriickgang im Online-Handel,
wobei der Riickgang mit 2,5% im Vergleich zu 2021 relativ gering ausfiel. Dieser Riickgang
lasst sich groBtenteils dadurch erkliren, dass viele Konsument*innen nach der Pandemie das
Bediirfnis verspiirten, wieder personlich in physischen Lidden einzukaufen, um das
Einkaufserlebnis direkt vor Ort zu geniefen. Trotz dieses leichten Riickgangs bleibt
festzuhalten, dass die Pandemie einen bedeutenden Beitrag zur Forderung der Akzeptanz
und Nutzung von E-Commerce geleistet hat, da viele Menschen in dieser Zeit die Vorteile

des Online-Handels kennengelernt und schétzen gelernt haben (Harwardt, 2023).

Die JKU-Studie kommt zu dem Schluss, dass der pandemiebedingte Shutdown den
Onlinehandel zwar kurzfristig stdrkte, gleichzeitig aber auch die zentrale Bedeutung des
stationdren Handels als soziales und emotionales Einkaufserlebnis offenbarte. Die
Konsument*innen duflerten insbesondere den Wunsch nach Warengruppen, die stark mit

dem Konzept des ,,Einkaufens als Erlebnis* assoziiert sind (JKU, 2020).

Mit einem Blickwechsel nach Osterreich lisst sich ein rasanter Anstieg bei der Nutzung des
M-Commerce erkennen. Ab einem Alter von 15 Jahren besitzen mehr als 9 von 10
Osterreicher ein oder mehrere Smartphones. Das sind 7,2 Millionen der dsterreichischen
Bevdlkerung. 76%, also 6 Millionen Menschen suchen damit gezielt nach Informationen,
iiber Produkte aus dem Einzelhandel, wéhrend bereits 57% also 4,4 Millionen ihr Handy

auch gleich zum Kaufabschluss verwenden (KMU Forschung Austria, 2024).

Abbildung 4: M-Commerce Nutzung in Osterreich
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Q: (KMU Forschung Austria, 2024, S. 28)

Der Handelsbericht 2024 der KMU Forschung Austria hat im aktuellen Analysezeitraum
(April 2023 bis Mai 2024) eine leichte Abnahme der Kéufer*innen im Distanzhandel (ab 15
Jahren) verzeichnet. Nach jahrelangen kontinuierlichen Steigerungen ging die Zahl der
Kéufer*innen im Distanzhandel auf 6,0 Millionen zuriick, was 76% der iiber 15jdhrigen

osterreichischen Bevolkerung entspricht.

Nach einem kontinuierlichen Aufwiértstrend in den vergangenen Jahren, insbesondere im
Zeitraum der Corona-Pandemie, deutet sich eine gewisse Sattigung bei den Shopperzahlen
an. Die vorliegende Untersuchung kommt zu dem Schluss, dass Inflation, die zu
signifikanten Preis- und Kostensteigerungen fiihrt, einen mafigeblichen Einfluss auf die
Kaufzuriickhaltung hat. Es liegen empirische Evidenzen vor, die auf die Prisenz des
Phianomens schlieen lassen. Demzufolge werden im Jahr 2024 2%, also 100.000 Kiufe
weniger erreicht. Infolge dessen wurde eine moderate Verringerung der Kéufer*innenzahlen

im Zeitverlauf evident (KMU Forschung Austria, 2024).
Abbildung 5: Anzahl der Kdufer im Distanzhandel
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Insbesondere im Rahmen eines Langzeitvergleichs mit dem Jahr 2015 wird die signifikant
zunehmende Relevanz des Online-Einkaufs evident. In der letzten Dekade wurde eine
signifikante Zunahme der Anzahl derjenigen Konsument*innen beobachtet, die im Jahr
2015 eine Bestellung aufgegeben haben. Der Anteil belief sich demnach auf 67%, was einem

Wert von rund 4,9 Millionen entspricht (KMU Forschung Austria, 2024).

Interessanterweise sind Ménner etwas konservativer bei ihren Konsumentscheidungen,
sodass Frauen laut einer Befragung der Nexi Group (2023) haufiger in den letzten 28 Tagen

online einkauften.

Im Jahr 2024 wurde eine Quote von 76% verzeichnet, was eine Anzahl von rund 6,0
Millionen bedeutet. Die Zahl der Konsument*innen verzeichnete somit ein Wachstum von
1,1 Millionen Kund*innen. Die Gruppe der 15- bis 29-Jdhrigen stellt im Distanzhandel nicht
mehr die groBite Zielgruppe dar, jedoch wird das Online-Shopping von dieser Gruppe nach
wie vor hochgeschitzt. So titigen 84% der unter 30-Jdhrigen Online-Kéaufe (KMU
Forschung Austria, 2024).

Die dem Alter nach der groten Kund*innengruppe des Internets und des Versandhandels
stellen die 30- bis 39-Jdhrigen dar, von denen 94% dem genannten Personenkreis
zuzurechnen sind. Im Vergleich der Analysezeitraume 2023/2024 wurde eine leichte
Zunahme von 1% beobachtet. Auch die Gruppe der 40- bis 49-Jahrigen tétigt mit 86%
tendenziell oft Online-Kdufe. In dieser hektischen Altersphase wird aus Zeit- und

Wegersparnis sowie Bequemlichkeit oft online eingekauft (KMU Forschung Austria, 2024).

Die Gruppe der 50- bis 59-Jahrigen nutzt den Onlinehandel mit 76%, wihrend der Anteil
der liber 60-Jéhrigen bei 58% liegt. Im Vergleich zur Vorjahresperiode hat insbesondere der

etwas dltere Kund*innenkreis an Relevanz verloren (KMU Forschung Austria, 2024).

Im Jahr 2023 waren die drei Hauptausgabenkriterien fiir physische Giiter Kleidung mit 3,4
Milliarden Euro, Haushaltselektronik mit 1,6 Mrd. Euro und Lebensmittel 1,3 Milliarden
Euro. Diese drei Kategorien vereinen 43% der Gesamtausgaben der physischen Giiter,

welche 14,6 Milliarden Euro betragen (Nexi Group, 2023).
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Nach einer leichten riickldaufigen Entwicklung im Jahr 2023 sind die Onlineumsitze im Jahr
2024 wieder signifikant angestiegen. Der E-Commerce-Umsatz in Osterreich erreichte einen
neuen Hochstwert von tliber 10,5 Milliarden €. Gemél den vorliegenden statistischen

Erhebungen hat der Onlinehandel einen Anteil von 15,5 % am gesamten

Einzelhandelsumsatz erreicht (Handelsverband Wien & ECDB, 2025).

Im Jahr 2024 kam es zu einer Verdnderung beim Konsum innerhalb der letzten 28 Tage.
Hierbei wurde Kleidung mit 46% am haufigsten gekauft, gefolgt von Apothekenartikeln mit
28% und Schonheitsprodukten mit 23% (Nexi Group, 2024).

Fiir das Jahr 2025 wird erstmals ein Umsatz von iiber 11 Milliarden € prognostiziert, was
einer Steigerung von 4,7% entspricht. Dies wiirde einen Online-Anteil von 17,5 % bedeuten

(Handelsverband Wien & ECDB, 2025).

In diesem Sinn erhebt sich die Frage, inwiefern der Onlinehandel zu einer Verdnderung der
nachgefragten Giiterstruktur in Osterreich beitrigt und ob er Kategorien wie Kleidung,

Kosmetik und Elektronik verstirkt.
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3.4.Konzeptualisierung von Massenkonsum und dessen Verbindung zum

Onlinehandel

Die Beziehung zwischen den beiden Phdnomenen ist komplex, aber wird sehr vereinfacht
gesagt durch technologischen Fortschritt, wandelnde Konsument*innenbediirfnisse und

neue Absatzmaérkte gefordert (Haudi, 2024; Javed et al., 2020; Y. Wang et al., 2022).
Wie stehen sie nun in Verbindung?

Der Prozess des Erwerbs eines Produktes oder einer Dienstleistung durchlduft in der Regel
mehrere Phasen. Zunichst wird ein Bedarf erkannt, anschlieBend werden Informationen
gesucht und Alternativen bewertet. SchlieBlich wird eine Kaufentscheidung getroffen und
das Produkt nach dem Kauf bewertet. Der E-Commerce verdndert nun aber diese Phasen,

indem manche schneller erfolgen (Hoffmann & Akbar, 2024)

Es lésst sich anmerken, dass Onlineplattformen den Konsument*innen die Moglichkeit
bieten, zu jeder Zeit und an jedem Ort auf eine Vielzahl von Produkten zuzugreifen. Der
Einsatz von Onlineplattformen hat eine signifikante Reduktion des zeitlichen und
rdaumlichen Aufwandes fiir Konsument*innen zur Folge. Dies resultiert in einer Zunahme
des Konsums, da der Prozess des Erwerbs von Produkten durch die Verwendung der

Plattformen deutlich vereinfacht wird (TNS Infratest, 2015).

Traditionell erfolgte der Kauf eines Produktes wie folgt. Zu Beginn wird der Héndler
ausgewdhlt, danach die Produkte und abschlieBend wird der Kauf durch die Kundschaft
getitigt. Im E-Commerce werden diese Schritte jedoch umgekehrt. Zunichst wird das
Produkt per Digital Device ausgewahlt, anschlieBend wird der Anbieter gewihlt und zu guter

Letzt der Einkauf online durchgefiihrt (Birger, 2022).

Die Drehung ist von entscheidender Bedeutung. Die im Internet priasentierten Kaufoptionen
bieten die Moglichkeit eines ausfiihrlichen Vergleichs. Wir nutzen Angebote, die eine
Sortierung und Auflistung der Produkte ermdglichen. Diese Listen bieten Rankings, je nach
individuellen Kriterien, die wir zur Konsumbefriedigung verwenden mdchten. Dabei werden
bereits die geeigneten Hindler angefiihrt. Das gewohnliche Kaufverhalten unterliegt somit
einem Wandel. Die Konsument*innen zeigen ein deutlich stirkeres Preisbewusstsein und

basieren ihre Entscheidungen auf Informationsskalen, die im traditionellen Kaufprozess
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nicht zur Verfiigung standen oder nur mit hohem Aufwand ermittelt werden konnten (Birger,

2022).

Zusitzlich bedienen sich E-Commerce-Plattformen unterschiedlicher Verfahren, um das
Verhalten der Konsument*innen zu analysieren. Die Analyse des Verhaltens ermoglicht die

Generierung personalisierter Anzeigen, Werbebotschaften und Produktempfehlungen, deren
Ziel die Stimulierung des Konsums ist. Es wird immer &fter von einer Uberwachung der

Verbraucher*innen gesprochen (Pridmore & Zwick, 2011).

Mit der Digitalisierung und dem Aufkommen des Data Mining hat die kommerzielle
Verbraucher*innenbeobachtung grofle Fortschritte gemacht. Algorithmische Analysen,
Datenabgleiche und elektronische Verbraucher*innenprofile ermdoglichen es, bisher
unbekannte Konsummuster und Verhaltenszusammenhinge aufzudecken. Die Anwendung
von Data-Mining-Techniken und transaktionsbasierten Kund*innendaten in Echtzeit
ermoglicht nun prézisere Beschreibungen von Verhaltensmustern und Vorhersagen fiir

zukiinftiges Verhalten (Umweltbundesamt, 2020).

Die Vorhersage des Kaufverhaltens ist eine der wichtigsten Anwendungen des Data Mining.
Fiir hohe Gewinne im E-Commerce ist die Beziehung zwischen Kéufer*in und Ware

wichtig. Aullerdem wachsen viele Websites rasant an, sodass die Konkurrenz hoch ist.
Deshalb ist es aus unternehmerischer Sicht wichtig, die Kund*innen mit personalisierten

Dienstleistungen zu binden und so einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen (Alghanam et al.,

2022).

Kollaboratives Filtern in Echtzeit und pradiktive Modellierung auf der Grundlage grofler
Mengen von Kund*innendaten ermdglichen es, deren Priaferenzen fiir bestimmte Produkte
und Marketingkampagnen zu ermitteln, sowie das Risiko ithrer Abwanderung und des
Verlusts abzuschétzen. Insgesamt erdffnet die Weiterentwicklung des kommerziellen
Konsument*innenmonitorings neue Mdglichkeiten, das Kund*innenverhalten genauer zu

analysieren und Marketingstrategien zu optimieren (Pridmore & Zwick, 2011).

Die heutigen Formen der kommerziellen Uberwachung des Verbraucher*innenverhaltens
sind eine effektive Antwort auf die Tatsache, dass sich die Wiinsche, Identitaten und die
rdaumliche Mobilitdt der Verbrauchenden rasch wandeln. Die Implementation ist erfolgreich,
indem sie stdndig riesige Mengen digitaler Daten reproduzieren, speichern und analysieren

(Arvidsson, 2002).
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Diese vorausschauende Analyse basiert auf Algorithmen, die unter anderem Kauthistorien,

Suchverldaufe, Verweildauern auf bestimmten Produktseiten sowie demografische Daten
berticksichtigen. Auf dieser Grundlage konnen individuell zugeschnittene Werbeanzeigen

und Produktempfehlungen generiert werden, die eine hohe Relevanz fiir die jeweilige
Zielperson aufweisen. Diese Form der Personalisierung hat signifikant positive
Auswirkungen auf die Wahrscheinlichkeit von Kaufentscheidungen, da sie gezielt
Kaufimpulse auslost, die oft unbewusst wirken und spontane Transaktionen fordern (Zuboff,

2025).

Zusitzlich wird der digitale Konsum durch die Integration vereinfachter Zahlungssysteme
wie Mobile Payment via Apple Pay oder PayPal weiter erleichtert. Diese Technologien
reduzieren die Barrieren im Kaufprozess, da sie einen schnellen, benutzerfreundlichen und
sicheren Zahlungsabschluss ermdglichen. Die Kombination aus personalisierten Angeboten
und nahtlosen Zahlungsvorgéngen fordert somit ein zunehmend automatisiertes und
impulsives Konsumverhalten im digitalen Raum. Unternehmen nutzen Data-Tracking, um
Konsument*innenbediirfnisse vorherzusagen und malBgeschneiderte Angebote zu liefern,
von individuellen Werbeanzeigen bis hin zu automatisierten Nachbestellungen, wie etwa

smarte Drucker, die Toner nachbestellen (Umweltbundesamt, 2020).

Die vorliegenden tiefgreifenden Verdnderungen im digitalen Konsumprozess manifestieren
sich nicht ausschlieBlich auf wirtschaftlicher und ©6kologischer Ebene, sondern entfalten

zudem signifikante psychologische Implikationen.

Das psychologische Wohlbefinden wird mafigeblich durch Bediirfnisse und die Mdglichkeit

zur Erfiillung dieser, beeinflusst, wobei sich entsprechende Effekte beobachten lassen.

Einerseits bietet der Onlinehandel eine hohe Effizienz beziiglich der Art der Beschaffung
von Waren und Dienstleistungen. Zudem ermoéglicht es den Nutzer*innen, in einen
flowartigen Zustand zu gelangen, in dem Entscheidungen leichter fallen (Bala &

Schuldzinski, 2022).

Laut einer reprisentativen Studie der deutschen Post DHL sehen 44 % der deutschen Online-
Shopper eine signifikante Verbesserung ihrer Lebensqualitit durch das Online-Shopping.
Als Hauptgriinde hierfiir werden mit 63% weniger Stress, mit 81% besseres Zeitmanagement

und mit 41% mehr Spal3 beim Einkaufen genannt (TNS Infratest, 2015).

Dem gegeniiber steht jedoch die Besorgnis, dass es durch die vereinfachte und schnellere

Beschaffung von Waren und Dienstleistungen zu einer Entwicklung von exzessivem
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Konsumverhalten und potenziell schidlicher Kaufsucht kommen kann. Die vorliegende
Untersuchung kommt zu dem Schluss, dass insbesondere die Verfiligbarkeit und die einfache
Zuginglichkeit von Online-Shopping eine signifikante Rolle bei der Entwicklung

problematischer Kaufmuster spielt. Nutzer*innen, die ein hohes Maf3 an Materialismus oder
emotionale Kaufmotive aufweisen, sind besonders anfillig fiir exzessives und

kompensatorisches Kaufverhalten, das in eine Kaufsucht {ibergehen kann (Dittmar et al.,

2007).

Die Kombination einer Bediirfnisbefriedigung aufgrund von  Prestige und
Selbstverwirklichung seitens der Konsument*innen, gepaart mit einer Profitmaximierung,
ermdglicht durch die oben angefiihrten MafBlnahmen seitens der Unternehmen, zeigen die

Entwicklungen, die der Konsum in den letzten Jahrzehnten genommen hat.

Dies hat in der Folge der Arbeit zu einer weiteren Annahme gemiindet, die besagt, dass der
Anteil des E-Commerce in den letzten Jahren eine Zunahme erfahren hat und diesen
Konsumanstieg als einer von vielen Faktoren befeuert. Dazu mehr im empirischen Teil der

Arbeit.

3.5.Dynamiken des Massenkonsums: Impulskidufe, Produktlebenszyklen

und Nachhaltigkeit

Nach einer Einflihrung in die Grundlagen des heutigen Konsumverhaltens geht es um die
spezifischen Dynamiken des Massenkonsums. Wichtige Aspekte sind Impulskiufe,
verkiirzte Produktlebenszyklen und die damit verbundenen Probleme fiir eine nachhaltige
Entwicklung der Wirtschaft. Das folgende Kapitel widmet sich einer Analyse dieser
Phéanomene und deren Wechselwirkungen, mochte aber auch Chancen fiir einen

effizienteren Konsum aufzeigen.

In der wissenschaftlichen Literatur wird das Phdnomen des impulsiven Kaufverhaltens als
eine abweichende Form des Kaufverhaltens beschrieben, bei der die tbliche
Kaufentscheidung durch Neuheitsinteresse oder eine Flucht aus dem gewohnten Umfeld

ersetzt wird (Aruna & Santhi, 2015).

Die Relevanz von Impulskdufen im Kontext des Verbraucherverhaltens wird seit den 1940er
Jahren untersucht, da ihr Anteil an allen Kéufen, stationér oder online, zwischen 40,0 und

80,0% betrdgt (Rodrigues et al., 2021).
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Eine schwedische Expert*innenteam kommt zu dem Schluss, dass Online-Impulskdufe im
Modebereich in der Regel aus einem Zustand der Langeweile heraus erfolgen.
Konsument*innen nutzen das Online-Shopping als Mittel zur Ablenkung und zur
Durchbrechung monotoner Alltagssituationen. Impulskdufe dienen also nicht nur der
kurzfristigen Bediirfnisbefriedigung, sondern sind zusdtzlich mit emotionalen und
identitétsstiftenden Faktoren verbunden. Wiahrend des Kaufprozesses werden positive
Emotionen bei den Konsument*innen ausgelost, die den Zustand der Langeweile temporér

iiberdecken (Sundstrom et al., 2019).

Studak & Workman (2004) gelangen zu einem vergleichbaren Resultat. In ihrer
Untersuchung befassten sie sich mit dem Online-Einkauf von Kleidung durch
Universitdtsstudenten wihrend eines Zustandes der Langeweile. Die Ergebnisse der Studie
zeigen, dass impulsive Kadufe von den Befragten als eine Moglichkeit der Flucht aus dem
Alltagsgeschehen interpretiert werden. Die Motivation fiir solche Kéufe ist dabei das Streben
nach materiellem Besitz und der Aussicht auf preiswerte Angebote, wodurch negative

Emotionen wie Langeweile und Monotonie vermieden werden sollen.

Wie wird nun gewihrleistet, dass die Konsument*innen 6fter dazu neigen, ihren Impulsen

nachzugehen?

Aus der Perspektive der individuellen Entscheidungsfindung konnen Empfehlungen als das
betrachtet werden, was in der Verhaltensokonomie als Anstol (nudge) bezeichnet wird

(Leonard, 2008).

Nudges sind Mallnahmen, die darauf abzielen, spezifische psychologische Effekte zu
iberwinden oder zu nutzen, um Individuen dazu zu motivieren, eine vordefinierte

Wabhloption zu treffen (Mirsch et al., 2017).

Der Begriff des ,,Nudging* beschreibt die bewusste Gestaltung von Wahlumgebungen durch
die gezielte Implementierung von Impulsen. Ein Beispiel fiir Nudging im physischen
Bereich ist die Umgestaltung der Cafeteria, um die Jugendlichen zu einer gesiinderen
Erndhrung zu lenken, ohne dabei ungesunde Lebensmittel von der Speisekarte zu streichen

(Thaler et al., 2010).
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Die bewusste Positionierung gesunder Lebensmittel in Augenhdhe gegeniiber ungesunden
Optionen stellt eine effektive Methode dar, um eine positive Verdnderung der
Erndhrungsgewohnheiten zu bewirken, ohne dabei den Zugang zu ungesunden

Lebensmitteln zu erschweren (Mirsch et al., 2017).

Liasst sich auch im E-Commerce beeinflussen? Folgend werden ein paar der Methoden

besprochen, die uns im Alltag stindig, wenn auch fiir viele unbewusst, begleiten.

Booking.com als Beispiel, ist ein weltweit fiihrendes E-Commerce-Unternehmen, das sich
durch spezifische Verkaufstechniken auszeichnet. Im Rahmen dessen werden spezifische
Anpassungen im Website-Design vorgenommen, um die Konsument*innen zu einer raschen

Entscheidung zu bewegen.

Es werden Heuristiken genutzt, wie beispielsweise die zeitliche Begrenzung des Konsums
oder die Einschriankung der verfligbaren Mengen. Dariiber hinaus werden auch soziale
Normen als Nudges genutzt, die sich am Verhalten anderer orientieren sowie die Bestitigung

anderer suchen (Kittenberger, 2021).

Benartzi (2017), zeigt in seinem Buch, wie digitales Verhalten durch gezielte Gestaltung von

Nutzungsoberfldchen beeinflusst werden kann.

Eine zentrale Form ist die Verwendung von Standardwerten (Defaults), da voreingestellte
Optionen selten gedndert werden und somit starkes Verhalten beeinflussen, etwa bei

Energie- oder Datenschutzeinstellungen (Benartzi & Lehrer, 2017).

Etwa wenn bei der Versandart eine nachhaltige Alternative als Standard festgelegt ist, dann

erhoht dies die Nutzung dieser um etwa 40% (Russo, 2022).

Zeitlich abgestimmte Hinweise (Just-in-Time Nudges) wie ein Countdown-Timer wirken
besonders effektiv, wenn sie in Schliisselmomenten, etwa vor dem Transaktionsabschluss,

erscheinen (Benartzi & Lehrer, 2017).

Oftmals wird kiinstlich eine soziale Orientierung erzeugt, da wir Menschen bei Unsicherheit
gerne vergleichen, wie andere Nutzer*innen entscheiden. Hierbei ist die Beliebtheit eines

Produktes durch Kund*innenbewertungen aber auch die Anzahl der Nutzer*innen, die
bereits das Produkt gekauft haben, entscheidend. Folglich wird unser Kaufverhalten

beeinflusst, da es uns Zugehorigkeit vermittelt (Mirsch et al., 2018; Wang et al., 2018).
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Ein klassisches Beispiel wére hierfiir: ,,Bestseller®, ,,nur noch 3 Stiick {ibrig*, etc., wobei die
Produkte zudem oft {iber eine mdgliche Bewertung verfiigen wie die Variante der 0-5 Sterne

bei Amazon.

Die meisten Daten, die die Faktoren beleuchten, wie es zu Impulskdufen kommt, wurden im
Setting des stationdren Handels erfasst. Untersuchungen haben gezeigt, dass Menschen im
Durchschnitt weniger Zeit in einem Online-Shop verbringen als in einem physischen
Ladengeschift. Zudem wurde festgestellt, dass Kund*innen umso mehr kaufen, je langer sie

in einem stationdren Geschift verweilen (Adelaar et al., 2003).

Jedoch konnte sich dies bald dndern. In Anbetracht der signifikanten Zuwachse der
Internetnutzung in der Gesellschaft, die durch Smartphones weiter gestarkt werden, sowie
des kontinuierlichen Wachstums des eclektronischen Handels, nimmt die Zeit, die
Verbrauchende in Online-Shops verbringen, zu. Zudem steigt die Zahl der besuchten Online-

Shops (Melis et al., 2015).

Im Hinblick auf den Einfluss sozialer Medien auf die Entwicklung eines impulsiven
Kaufverhaltens durch die Nutzung sozialer Medien, wird diese als ein wesentlicher Faktor

erortert.

Soziale Medien beeinflussen nicht nur unsere Kommunikation, sondern wirken zunehmend
auf das Konsumverhalten, mit teils negativen psychologischen und finanziellen Folgen.
Studien zeigen, dass sie materialistische Einstellungen férdern und dadurch problematische
Kaufmuster wie Impulskiufe, kompensatorischen Konsum und demonstrativen Konsum
verstarken. Wéahrend Impulskdufe oft emotional ausgeldst werden, etwa durch Influencer-
Empfehlungen oder limitierte Angebote, dienen kompensatorische Kédufe der Bewéltigung
von Stress oder geringem Selbstwertgefiihl. Demonstrativer Konsum hingegen zielt auf

Statusgewinn durch Luxusprodukte (Pellegrino et al., 2022).

Zentrale Verstirkungsmechanismen sozialer Medien sind der Vergleichsdruck durch
idealisierte Inhalte, personalisierte Werbung, die psychologische Schwichen wie FOMO
(fear of missing out) adressiert, sowie die Social Media Intensity, je intensiver die Nutzung,
desto stirker der Konsumeinfluss, oft unabhédngig vom tatséchlichen Bedarf. Psychologisch
wirkt Konsum als Mittel zur Selbstwertregulation und wird durch soziale Belohnungen wie

Likes zusétzlich verstérkt (Pellegrino et al., 2022).

Kleidung sowie Mode sind einige der einfachsten Moglichkeiten, seine Personlichkeit
auszudriicken (Yuksel, 2012). Ebenso lassen sich am Beispiel der Modeindustrie

40



Produktlebenszyklen gut beobachten, denn Mode unterliegt einem konstanten Wandel. Sie
entwickelt sich stindig weiter, da neue Technologien und E-Commerce-Plattformen neue
Designs und Modeprodukte fiir Kund*innen auf der ganzen Welt verfligbar machen (Drew

& Sinclair, 2015)

Die Modeindustrie hat sich in den letzten 20 Jahren rasant entwickelt. Fast Fashion, also
preisgilinstige Mode mit stindig wechselnden Trends, hat dabei eine gro3e Bedeutung erlangt

(Bhardwaj & Fairhurst, 2010; Vanathi & Swamynathan, 2014).

Geplante Obsoleszenz scheint fiir die Produzent*innen eine effektive Moglichkeit sein,
Verbrauchende davon abzuhalten, die Marke zu wechseln. Es scheint wie eine Win-Win-
Situation fiir beiden Parteien zu wirken, da einerseits die Konsument*innen maximalen
Nutzen aus den Produkten ziehen und andererseits die Anbieter*innen konstant Einnahmen

verzeichnen kénnen (Aladeojebi, 2013).

Eine Obsoleszenz, der wichtigste Teil der Fast Fashion, tritt auf, wenn Verbraucher*innen

ihre Kleidung fiir unbrauchbar halten, weil sie nicht mehr im Trend ist (Philipp et al., 2020).

Wie so oft, ist auch die bewusste Obsoleszenz ein zweischneidiges Schwert, da die
Unsicherheit der Nachfrage eine insuffiziente Lieferkettenfolge mit sich bringt (Arviem,

2019).

Lieferketten in der Modebranche agieren in einem stindig wechselnden Umfeld. Erfolg
erfordert konstante Leistung, eine bessere Zuginglichkeit der Produkte, ein breiteres

Sortiment sowie verkiirzte Versandzyklen (Martino et al., 2017).

Eine sich stindig dndernde Mode durch Trends fiihrt zu einer Verdnderung der
Kund*innenanforderungen, was es nahezu verbietet, die Branche vorherzusehen und die
erforderlichen Materialien und Ausriistungen zum richtigen Zeitpunkt zu prognostizieren

(Arviem, 2019).

Die Folge ist ein Kreislauf aus stindigem Neukauf und schnellem Wegwerfen, der zu
enormen Umweltbelastungen und Ressourcenverschwendung fiihrt (Umweltbundesamt,

2020).

Laut einer Studie der Ellen MacArthur Foundation (2017) werden jihrlich rund 93
Milliarden Kubikmeter Wasser fiir die Textilproduktion verbraucht. Damit ist die

Textilindustrie eine der grofiten Wasserverbraucherinnen weltweit.
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Weiters fiihrt der Uberkonsum und die Uberproduktion zu einigen Problemfeldern. Die
Verwendung von gesundheitsschdadigenden Chemikalien, der hohe Ressourcenverbrauch
sowie eine Recyclingrate von weniger als 1% sind Aspekte, die nachdenklich stimmen.
Zudem betrdgt der Anteil der von der Modeindustrie verursachten Emissionen, laut
Rechnung eines finnischen Forscherteams, etwa 10% der globalen Treibhausgase

(Niinimdiki et al., 2020).

Kleidung wird primér als Massenprodukt und Wegwerfware von der Fast-Fashion Branche
produziert, sowie unverkaufte oder retournierte Ware regelmdBig vernichtet oder in

Entwicklungsldnder mit fehlenden Ressourcen entsorgt wird (Cobbing et al., 2022).

E-Commerce fungiert hierbei als Katalysator fiir Fast Fashion, indem er die Geschwindigkeit
von Trendzyklen maximiert, psychologische Kaufanreize verstirkt und eine effizientere

Integration von Marketing und Verkauf ermoglicht (Rogerer&Zanini-Freitag, 2023).

Die emotionale Bindung zwischen Unternehmen und Kund*innen wird unter anderem durch
soziale Medien enger. Zusétzlich befeuert die Digitalisierung den Herstellungsprozess und
beschleunigt die Lieferkette, was insgesamt zu schnelleren Produktionsprozessen fiihrt

(Rathore, 2022).

Die grofiten 6kologischen Auswirkungen eines Produktes manifestieren sich in der Regel
wihrend der Herstellung oder der Entsorgung am Ende des Produktlebenszyklus. Zu den
okologischen Auswirkungen zéhlen dabei insbesondere der Ressourcenbedarf und die

Emissionsrate (Zimmermann et al., 2020; Collini et al. 2022).

Der kleinere Abschnitt des Handelns in der Lieferkette des E-Commerce ist oftmals fiir einen
geringeren Anteil der gesamten THG-Emissionen verantwortlich. Nichtsdestotrotz ist es
zielfithrend, auch im Handel ressourcenschonende Alternativen zu beachten (Gotsch et al.,

2023).

Die Studie zur Okologischen Nachhaltigkeit des Onlinehandels in Deutschland (2022) des
Fraunhofer Institut fiir System- und Innovationsforschung ISI identifiziert einige

Moglichkeiten, um eine nachhaltige Entwicklung des E-Commerce zu gewihrleisten.

Der Bereich der Logistik ist ein zentrales Handlungsfeld. Die Elektrifizierung der letzten
Meile wiirde circa 25 % der gesamten CO,-Emissionen einsparen, wenn Fahrzeuge durch

batterieangetriebene Fahrzeuge gleicher Grofe ersetzt werden (Schifer et al., 2021).
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Eine Zustellung an Paketshops oder Packstationen gilt ebenfalls als ressourcenschonend, da
diese Form der Versendung laut Studie nur rund 51 % der Emissionen einer sonst iiblichen
Haustiirzustellung verursachen (Gotsch et al., 2023). Heshmati et al. (2019) fanden in einer
von ihr selbst generierten Verkehrssimulation eine deutliche Emissionsreduzierung, wenn
eine Umstellung erfolgt, sodass mindestens 20% der Pakete in einen Paketshop geliefert

werden.

Zudem konnten sie zeigen, dass die Zusammenlegung der Lieferaktivitdten in ldndlichen
Gebieten in die Hand eines Versanddienstes eine deutliche Reduktion der
Treibhausgasemissionen bewirken kann. Schon beim Zusammenschluss von zwei
Anbieter*innen konnen die Emissionen um 25% gesenkt werden, wihrend die Reduktion
bei fiinf Anbieter*innen um ein Drittel steigt (Heshmati et al., 2019). Fiir Innenstiddte fanden

Heshmati et. al (2019) nur sehr geringe Einsparungseffekte.

Dariiber hinaus wére es zielfiihrend, die Retourenquote durch den Einsatz verbesserter
Produktinformationen zu reduzieren. Retouren sind in der Regel Sendungen, die aufgrund
des gesetzlichen Widerrufsrechts von Kund*innen an die urspriinglichen Versender*innen
zurlickgesendet werden. Von allen Paketen im Onlinehandel werden durchschnittlich 24,2%
wieder zuriickgeschickt (Asdecker et al. 2022).In der Fashionbranche liegt die
Retourenquote bei 64% (Gotsch et al., 2023).

Laut KMU werden 2024 Bekleidung und Textilien zu 68% mindestens einmal im Jahr
retourniert. Im Vergleich zum Vorjahr verringerte sich die Retourenquote fiir Bekleidung
und Textilien, wihrend die fiir Schuhe und Lederwaren auf 17% anstieg. Geméil den
vorliegenden Daten werden Elektro- und Elektronikgerdte von 9% der Nutzer*innen
zuriickgeschickt, wahrend Sportartikel lediglich von 5% retourniert werden. Die Analyse
ergibt, dass in den Segmenten Computer-Hardware, Kosmetika und Biicher eine besonders

geringe Retourenquote zu verzeichnen ist (KMU Forschung Austria, 2024).

Eine konsequente Routenoptimierung kann die Fahrzeugauslastung optimieren und folglich
die Lieferzeiten sowie benétigten Kilometer reduzieren. Hierbei kann KI als Werkzeug die

Planung erleichtern (Buehler, 2024; Cho, 2022).

Eine Metastudie zum Vergleich von E-Commerce und stationdrem Einzelhandel (Retail)

zeigt, dass Onlineeinkédufe aufgrund des geringeren Kund*innenverkehrs durchschnittlich
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52% weniger Energie verbrauchen als stationdre Einkdufe. Der hohere Logistikaufwand

verursacht jedoch einen Mehrverbrauch von 10% (Pélsson et al., 2017).

Im Bereich der Verpackung wird die Nutzung von Mehrwegversandverpackungen
hervorgehoben, denn Mehrwegverpackungen haben in der Regel hohere Anforderungen an
die Langlebigkeit als Einwegverpackungen und dadurch einen hoéheren Materialbedarf.
Auch der zusitzliche Transportaufwand fiir die Riickfiihrung und Aufbereitung hat negative
Umweltauswirkungen. Dennoch konnen sie unter mehrmaliger Verwendung, bereits ab dem
3. oder 4. Mal, einen Okologischen Vorteil gegeniiber Einwegverpackungen bieten.
Recyceltes Material bei Mehrweglosungen ist 6kologisch sinnvoll, senkt die Break-even-
Point-Grenze und macht Mehrweglosungen fiir den Praxiseinsatz realistischer (Gotsch et al.,

2023).

Nach Schitzung von Zimmermann et al. (2021) konnte die Abfallbelastung insgesamt durch
den Einsatz von Mehrwegversandtaschen bei 20 Umléufen um 60-98% gesenkt werden und

durch den Einsatz von Mehrwegversandboxen bei 100 Umldufen um 30-98%.

Auch die Wahl ressourcenschonender Materialien ist eine wesentliche Stellschraube. Fiir die
gleiche Art von Mehrwegverpackung wurde festgestellt, dass Polyester bei der Herstellung
und Abfallentsorgung 215% mehr CO,-Emissionen verursacht als Karton (Gonzalez

Romero et al., 2024).

Dariiber hinaus betont die Studie die Bedeutung digitaler Infrastrukturen.
Effizienzsteigerungen bei Rechenzentren und Endgeriten, eine verldngerte Nutzungsdauer
sowie die Visualisierung von Umweltwirkungen konnen die Klimabilanz verbessern

(Gotsch et al., 2023).

Weiters ist die Rolle der Konsument*innen entscheidend. Umweltbewusstes Kaufverhalten
kann durch Green Nudging vehement beeinflusst werden. Die Ergebnisse einer
hollandischen Studie liefern klare Beweise flir die Gesamtwirkung von Nudging
Interventionen auf umweltfreundliche Entscheidungen. Besonders wirksam war der default
nudge, der die Wahrscheinlichkeit, dass sich ein*e Verbraucher*in fiir eine nachhaltigere
Liefermethode entscheidet, um das 5,39-Fache erhohte. Hierbei wird die Lieferoption an

einen Paketstation automatisch zu Beginn ausgewdhlt (Nijssen et al., 2023).

Auch die Konsument*innen gestehen laut einer Befragung der Nexi Group (2023), dass es

im Versand des Onlinehandels beziiglich Nachhaltigkeit noch Luft nach oben gebe. 46%
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meinen, dass es an ressourcenschonenden Optionen mangele, sowie 59% geben an, dass

Nachhaltigkeit an sich fiir sie Prioritét habe.

Die dargestellten theoretischen Konzepte liefern ein Verstdndnis fiir die strukturellen
Verdnderungen im Konsumumfeld. Um die Relevanz und das Ausmal} dieser
Transformationsprozesse nachvollziehbar zu machen, bedarf es einer empirischen

Untersuchung.

Im nachfolgenden Abschnitt erfolgt demnach eine quantitative Analyse der Veridnderung des
Marktanteils des E-Commerce und auch ob es in Osterreich zu einer Verinderung der
Konsumstruktur in den letzten Jahren gekommen ist. Das Ziel besteht darin, die skizzierten
theoretischen Zusammenhénge durch die Analyse realer Marktdaten zu kontextualisieren

und zu tiberpriifen.
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4. Empirische Analyse

Der Anteil des Distanzhandels konnte fir den Zeitraum von 2010 bis 2013 ermittelt werden

und stellt eine Ausnahme dar.

Der als ,,Untersuchungszeitraum” bezeichnete Zeitraum erstreckt sich von 2015 bis 2023.
Die Grundlage fiir die hier angewendete Analyse wurde von Statistik Austria, dem
Handelsverband und der KMU Forschung Austria bereitgestellt. In diesem Sinne

fokussieren sich die nachfolgenden Hochrechnungen auf die besagten Jahre.

In der Zeit von 2000 bis 2014 liegen keine ausreichenden Daten vor, sodass eine adéquate
Datenbasis fiir eine wissenschaftliche Analyse nicht gegeben ist. Eine Hochrechnung, die

den wissenschaftlichen Standards entspricht, konnte demnach nicht durchgefiihrt werden.

4.1.Anteil des Distanzhandels

Die Hypothese, dass der elektronische Handel das Konsumverhalten in Osterreich durch eine
verstdrkte Digitalisierung, verdnderte Kaufgewohnheiten und héhere Konsumausgaben in

den letzten 20 Jahren beeinflusst hat, sodass der stationdre Handel Marktanteile verloren hat,
lasst sich anhand der Daten grundsétzlich verifizieren. Ein Anstieg von 9% im Jahr 2010 auf
13% im Jahr 2023 wird deutlich (KMU Forschung Austria, 2024). Dies impliziert eine

signifikante Transformation des Anteils des E-Commerce am Einzelhandel.
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Abbildung 6: Verdnderung Onlineanteil im Einzelhandel — Tabelle

Jahr Onlineanteil am Gesamtkonsum im Einzelhandel
2010 0, %
2011 0,00 %
2012 10,00%
2013 10,00%
2014 11, 00%
2015 11,00%
2016 11,00%
2017 11,00%
2018 11,00%
2019 11,00%
2020 12,00%
2021 14,00%
2022 14,00%
2023 13,00%

Daten von 2010 bis 2017 - KMU Forschung Austria 2017
Daten von 2018 bis 2023 - KMU Forschung Austria 2024

Q: (KMU Forschung Austria 2017; KMU Forschung Austria 2024)

Abbildung 7: E-Commerce Anteil am Gesamtkonsum des Einzelhandels-Grafik
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Q: (KMU Forschung Austria 2017; KMU Forschung Austria 2024)
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4.1.Verinderungen der Konsumausgaben in Osterreich und der

Veranderung der Konsumstruktur

Um die Entwicklung des E-Commerce in Osterreich sowie dessen Auswirkungen auf das
Konsumverhalten und die Konsumausgaben der privaten Haushalte fundiert darstellen und
analysieren zu konnen, werden im folgenden empirische Daten herangezogen, die selbst
hochgerechnet wurden. Die Grundlage dieser empirischen Betrachtung bilden offizielle
Berechnungen der Statistik Austria und der KMU Forschung Austria in Kooperation des
Handelsverbandes, die insbesondere Umsatzdaten des Einzelhandels, sowie Angaben zu den

Konsumausgaben der Haushalte, die online durchgefiihrt wurden, enthalten.

Die Daten fiir die Ausgaben wurden aus der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung
herausgefiltert, sodass der gesamte Konsum der privaten Haushalte fiir gewisse Rubriken

abgebildet wird.

Im weiteren Verlauf dieser Arbeit wurde der Fokus auf die Untersuchung des Unterschieds
zwischen den Ausgabenanteilen von privaten Haushalten, die online sowie offline getétigt
wurden, gelegt. Es soll dadurch untersucht werden, ob es zu einer Verdnderung der

Konsumstruktur gekommen ist.

Hierbei wurden zwei verschiedene Datengrundlagen fiir die Hochrechnung, wie in der

Methodik erwéhnt, verwendet.
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Im Folgenden soll das Szenario der ersten Hochrechnung fiir den Offlineanteil, also den

stationdren Handel, erértert werden.

Abbildung 8: Konsum privater Haushalte stationdrer Handel 2015-2023 in Mio. Euro

12000
10000
8000
2
=
w
o 6000
=
=
4000
2000
0
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
m Bekleidung 7534,918 7718,703 7808,415 7812,598 9807,266 7918,856 8141964 9576,874 8070,294
m Mabel 5009,721  5174,015  5279,747  5280,893  6254,386 6215 6417,75 6651,756 5477,52

m Biicher 2037,922 2081,354 2101,913 = 2034,184  3714,86  3349,016 336518  3707,718  2069,469
mWerkzeuge 760,238 750,092 818,444 861,075 3885384 3683,944 3902508 4169,538 950,388
mKosmetik | 4052,437 4207,208 4378,978  4449,021 4558,046 439206 = 4636948 5278,336  5612,37
mIKTGerdte 3900,781 4050,746 = 4210,857 4418,049 5311,965 5461,28  5664,918 5859,537  4863,474

Q: (eigene Darstellung auf Basis der Statistik Austria und der KMU Forschung Austria)

Aus der Abbildung der Hochrechnung ldsst sich erkennen, dass der stationidre Konsum, also
offline Ausgaben, iiber die Jahre 2015 bis 2023 grundsitzlich in allen ausgewéhlten
Rubriken zugenommen hat. Interessant ist ein deutlicher Einbruch der Konsumausgaben im

Jahr 2023, nachdem 2022 bei allen ein Allzeithoch erwirtschaftet wurde.

Den grofiten Zuwachs gab es im Bereich Kosmetik, wo 2023 im Vergleich zu 2015 um
1559,933 Mio. € mehr ausgegeben wurde. Auch in der Rubrik IKT (Informations-
kommunikationstechnologie-Gerdte) gab es ein deutliches Wachstum iiber die oben

angefiihrte Zeitspanne.
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Auf Basis der zweiten Datengrundlage ergaben sich folgende Hochrechnung fiir den

stationdren Handel.

Abbildung 9: Konsum private Haushalte stationdrer Handel, 2015 zu 2024
30000
25000
20000

15000

in Mio. Euro

10000

- . . '

Lebeglsmltt Bekleidung Elekttrsgera

m Offline 2015 20948,598 6772,96 5508,37025 1511,268 460,177 4510,59 4155,235
m Offline 2024 28014,476  6493,34 6085,24946 1784,025 336,88 6363,608 5074,12

Bucher Mdbel Werkzeuge  Kosmetik

Q: (eigene Darstellung auf Basis der Statistik Austria und des Handelsverbandes)

Auch hier lasst sich ein Zuwachs in fast allen Bereichen erkennen. Lediglich bei
Bekleidung und Mdbeln gab es eine Abnahme im Sinne der Konsumausgaben aus dem
stationdren Handel. Interessant ist die deutliche Zunahme der Lebensmittelausgaben,

welche um 7065,878 Millionen € anstiegen.



Kontrir werden nun die Hochrechnungen fiir den Onlinehandel dargestellt. Hierbei wird

erneut mit dem ersten Szenario begonnen.

Abbildung 10: absolute Verdnderung Konsumausgaben 2015-2023

Haushalt+IKT-Gerate [ 244,61
Korperpflege | 337.77
Werkzeuge || 48,05
Bicher || 57,35
Mobel [N 199,30
Bekleidung | 27462
Nahrungsmittel | 1.388,58

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600
Q: (eigene Darstellung auf Basis der Statistik Austria und des Handelsverbandes)

Im absoluten Zahlen ausgedriickt ldsst sich beim E-Commerce ein Zuwachs wie auch schon
beim regulidren Handel feststellen. Generell lassen sich Ahnlichkeiten erkennen. Primir
erfuhren Lebensmittel, Bekleidung, IKT-Gerdte und auch Korperpflege einen rasanten

Anstieg der Konsumausgaben.
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Abbildung 11: Wachstumsrate Konsum online 2015-2023

Haushalt+IKT-Gerdte | R, 0./
Korperpflege | G744
Werkzeuge |, 114
Bucher [NNNEGEEEE 22,77
Mabel | 3,19
Bekleidung | :o./°
Nahrungsmittel [ 5256

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Q: (eigene Darstellung auf Basis der Statistik Austria und des Handelsverbandes)

Dies ldsst sich erneut bei der Wachstumsrate der Rubriken feststellen, wo innerhalb vier
von sieben Bereiche, im Zeitraum von 10 Jahren, ein Zuwachs der Onlineausgaben von
mehr als 50% stattfand. Somit vervielfiltigten sich die Gesamtausgaben dieser Rubriken

um den Faktor 1.5.

Abbildung 12: Wachstumsrate Konsum, 2015 zu 2024
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Lebensmittel Bekleidung Elektrogerate Biicher Mobel Werkzeuge Kosmetik
m Datenreihenl 170,1883725 64,35118471 74,85354446 -23,61585651 91,74515193 104,6171857 126,6839435

Q: (eigene Darstellung auf Basis der Statistik Austria und des Handelsverbandes)
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Im zweiten Szenario lassen sich noch starkere Wachstumsraten erkennen, die verdeutlichen,
wie stark die Konsumausgaben des Onlineanteils der privaten Haushalte gestiegen sind. Das
Segment der Lebensmittel hat einen Zuwachs um den Faktor 2,7 erlebt (170%), wihrend
Rubriken wie Werkzeuge oder Kosmetika sich etwas mehr als verdoppelt haben. Einzig

allein die Kategorie Biicher verzeichnt einen Riickschritt beziiglich Konsumtitigkeit.

Abbildung 13: Verdnderung E-Commerce Konsumausgaben 2015 zu 2024
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Q: (eigene Darstellung auf Basis der Statistik Austria und des Handelsverbandes)

Um eine angemessene Vergleichbarkeit zu gewéhrleisten, ist es erforderlich, die
Gesamtausgaben fiir den Konsum im Onlinehandel in den Jahren 2015 und 2023 in den

jeweiligen Vergleichsjahren zu beschreiben.

Folglich ldsst sich erkennen, dass etwa die Rubrik Bekleidung trotz bereits hohem Anteil im
Jahr 2015 dennoch einen starken Zuwachs von 64% oder 1089,62 Millionen € erlebt hat.
Die anderen Rubriken verbleiben unter der 1000 Millionen €-Grenze, wobei die Segmente

Mobel und Kosmetik ein starkes Wachstum verzeichneten.
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Um die tatsdchliche Entwicklung des individuellen Konsumverhaltens abzubilden, wurden
zudem die Onlineausgaben pro Kopf, in Euro, berechnet. Die Berechnungen beriicksichtigen
die Bevolkerungsgrofle und ermoglichen so préizisere Aussagen hinsichtlich der Frage, ob

der Anstieg des E durch ein breiteres Angebot oder eine verstirkte Nutzung durch den

Konsument*innen selbst bedingt ist.
Abbildung 14: pro Kopf Konsum 2015-2023
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m Bekleidung 108,4787452 110,0079621 136,8286247 148,380819 132,4476879
m Mobel 72,12397637 74,38311202 87,25969448 116,95839 89,89571622
m Bicher 29,33956565 29,612561 51,82883638 61,32772933 33,9636182
m Werkzeuge 10,94499824 11,53055473 54,20794636 71,12010482 15,59753501
m Korperpflege 58,34214529 61,69273094 63,59276537 63,06674022 92,10884139
W Haushalt+IKT-Gerate 56,15878343 59,32417745 74,11126256 94,76254788 79,81814372

Q: (eigene Darstellung auf Basis der Statistik Austria und des Handelsverbandes)

Auch hierbei lassen sich dhnliche Muster wie bei den vorherigen Rechnungen erkennen.
2023 war bei allen Rubriken ein Anstieg im Vergleich zu 2015 zu verzeichnen. Weiters ldsst
sich der Abfall von 2021 zu 2023 deutlich erkennen, was auf eine Marktséttigung,
wirtschaftpolitische Mallnahmen oder die starke Inflation von 8,6% im Jahr 2022, laut
WKO, hindeuten kénnte.
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Die Analyse der realen Ausgaben zeigt, dass die Entwicklung des E-Commerce nicht allein
auf Preiserhohungen basiert, sondern tatsdchlich zu einer Steigerung des Konsumvolumens
fithrt. Obwohl einige Kategorien wie Werkzeuge und Biicher nach 2022 einen signifikanten
Riickgang verzeichneten, blieben die realen Ausgaben in fast allen Bereichen iiber dem
Niveau von 2015. Dies ldsst auf eine strukturelle Verlagerung des Konsums ins digitale
Medium schlieBen, auch wenn der Pandemieeffekt dazu beigetragen hat, diesen Trend

temporédr zu beschleunigen.

Abbildung 15: Inflationsbereinigte Verdnderung Konsum der Haushalte
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Q: (eigene Darstellung auf Basis der Statistik Austria, WKO und des Handelsverbandes)

Obwohl alle nach 2022 einen Riickgang verzeichneten, blieben die realen Ausgaben in fast
allen Bereichen liber dem Niveau von 2015. Dies lésst auf eine strukturelle Verlagerung des
Konsums ins digitale Medium schlieBen, wobei der Pandemieeffekt dazu beigetragen hat,

diesen Trend temporir zu beschleunigen.
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Bekleidung
« Startwert (2015): 922,975 Mio. €
» Hochstwert (2022): 1.282,097 Mio. €
* Endwert (2023): 919,139 Mio. €

Zwischen 2015 und 2022 stiegen die Konsumwerte um ca. 38,9%, was auf eine steigende
Nachfrage hindeutet. Der Riickgang im Jahr 2023 (—28,4% gegeniiber 2022) konnte als

Korrektur des pandemiebedingten Konsumschubs interpretiert werden.

Moébel
« Startwert (2015): 613,656 Mio. €
» Hochstwert (2022): 932,813 Mio. €
* Endwert (2023): 623,841 Mio. €

Die realen Ausgaben fiir Mdbel wuchsen zwischen 2015 und 2022 um ca. 52%, was
ebenfalls auf ein erhdhtes Konsumniveau hinweist. Auch hier zeigt sich ein Riickgang im
Jahr 2023 (—33,1% gegeniiber 2022), aber der Endwert liegt immer noch deutlich {iber dem
Startwert von 2015. Es wird mehr konsumiert , auch wenn der Trend nach 2022 abflacht.

Biicher
« Startwert (2015): 249,631 Mio. €
» Hochstwert (2022): 489,125 Mio. €
» Endwert (2023): 235,694 Mio. €

Die Rubrik Biicher stieg zwischen 2015 und 2022 um ca. 96%, was auf eine starke Zunahme
des Onlinekonsums in dieser Kategorie hindeutet. Der massive Riickgang im Jahr 2023
(—51,8% gegeniiber 2022) konnte bedeuten, dass der Pandemieeffekt stark zuriickgedréngt

wurde.

Werkzeuge

« Startwert (2015): 93,124 Mio. €
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» Hochstwert (2022): 567,225 Mio. €
» Endwert (2023): 108,241 Mio. €

Die reellen Ausgaben fiir Werkzeuge explodierten zwischen 2015 und 2022 um ca. 498% ,
was auf eine enorme Nachfrage hinweist, auch der drastische Riickgang im Jahr 2023 (—81,1
% gegeniiber 2022) fillt deutlich aus. Trotzdem liegt der Wert 2023 immer noch iiber dem
Startwert des Beobachtungszeitraumes von 2015 (+16,2 %).

Kosmetik
« Startwert (2015): 496,395 Mio. €
» Hochstwert (2022): 706,637 Mio. €
« Endwert (2023): 639,197 Mio. €

Hierbei stiegen die Ausgaben zwischen 2015 und 2022 um ca. 42%, was auf eine langfristige
Zunahme des Onlinekonsums in dieser Kategorie hindeutet. Der Riickgang im Jahr 2023
(—9,5% gegeniiber 2022) ist moderat, und der Wert bleibt deutlich iiber dem Startwert von
2015 (+28%).

IKT-Gerite
« Startwert (2015): 477,819 Mio. €
» Hochstwert (2022): 755,788 Mio. €
* Endwert (2023): 553,907 Mio. €

Die realen Ausgaben fiir IKT-Gerédte wuchsen zwischen 2015 und 2022 um ca. 58%, was
auf eine starke Akzeptanz des Onlinehandels in dieser Kategorie hindeutet. Der Riickgang
im Jahr 2023 (—26,7% gegeniiber 2022) ist signifikant, aber der Wert bleibt immer noch tiber

dem Startwert von 2015 (+15,9%). Dementsprechend wird etwas mehr konsumiert.
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4.1.1. Analyse der Entwicklungen im Zeitraum vor der Pandemie

Abbildung 16. Anteil Gesamtausgaben der Haushalte im Distanzhandel 2015-2023
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Q: (eigene Darstellung auf Basis der Statistik Austria und des Handelsverbandes)

Die Abbildung zeigt die Entwicklung des Anteils des Distanzhandels (Onlineumsétze) in
verschiedenen Warenkategorien zwischen den Jahren 2015 und 2023. Die Daten sind in
Millionen € (Mio. €) angegeben und reprisentieren die Gesamtausgaben pro Kategorie im

Distanzhandel also dem Online-Einzelhandel in Osterreich.

Um etwas genauer darauf einzugehen, wurde der Datensatz auf vor COVID-19 und danach

gespalten. Folgend werden die einzelnen Rubriken detailliert beschrieben.
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Abbildung 17: Anteil der Ausgaben der Haushalte im Distanzhandel 2015-2019
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Q: (eigene Darstellung auf Basis der Statistik Austria und des Handelsverbandes)

Bekleidung (blau)

Die Ausgaben fiir Bekleidung im E-Commerce stiegen sichtlich an. Sie erhdhten sich von
931,3 Millionen € im Jahr 2015 auf 1.212,1 Millionen € im Jahr 2019. Dies entspricht einem
absoluten Anstieg von rund 280,9 Millionen €, beziechungsweise einer Zunahme von etwa
30,2% iiber den gesamten Zeitraum. Die Ausgaben entwickelten sich dabei relativ stetig,
wobei ein besonders ausgepragtes Wachstum zwischen 2018 und 2019 zu verzeichnen war
(+25,5%). Die Analyse der Umsatzdaten zeigt, dass Bekleidung durchgehend die
umsatzstarkste Produktkategorie im betrachteten Segment darstellt. Dies veranschaulicht

aus meiner Sicht die hohe Relevanz dieser Warengruppe im Onlinehandel.

Mobel (orange)

Im Bereich der Mdbelindustrie wurde ebenfalls eine Steigerung der Online-Ausgaben
beobachtet. Diese beliefen sich im Jahr 2015 auf 619,2 Millionen € und erhdhten sich bis
zum Jahr 2019 auf 773,0 Millionen €, was einem Wachstum von etwa 24,9% entspricht. Die
Entwicklung verlief kontinuierlich und ohne signifikante Schwankungen, was vermutlich

auf eine stabile Nachfrage nach Mobeln im Distanzhandel hindeutet. Im Kontext der
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insgesamt steigenden Akzeptanz grofler Anschaffungen im Onlineumfeld, ldsst sich nach
Ansicht meinerseits vermuten, dass dieser Anstieg als Teil eines breiteren

Digitalisierungstrends interpretiert werden kann.

Biicher (griin)

Die Ausgaben fiir Biicher im Distanzhandel schwankten in den Jahren 2015 bis 2018 um
einen Wert von ca. 250 bis 260 Mio. €. Im Jahr 2019 wurde jedoch ein signifikanter Anstieg
auf 459,1 Mio. € verzeichnet, was einem Zuwachs von iiber 82 % im Vergleich zu 2015
entspricht. Aus den Hochrechnungen lésst sich vermuten, dass das beobachtete Wachstum
in der Buchbranche moglicherweise durch verschiedene Faktoren beeinflusst wurde. Dazu
zéhlen unter anderem der erleichterte Zugang zu digitalen Plattformen, eine intensivierte
Online-Marketing-Strategie oder eine gestiegene Verfligbarkeit und Nutzung von
Onlinebuchhandel. Auch Verdnderungen im Medienkonsumverhalten der Haushalte

konnten eine Rolle gespielt haben.

Werkzeuge (hellblau)

Im Segment der Werkzeuge ist ein besonders dynamisches Wachstum zu verzeichnen.
Wihrend im Jahr 2015 lediglich 94,0 Mio. € in diesem Bereich ausgegeben wurden, beliefen
sich die Ausgaben im Jahr 2019 auf 480,2 Mio. €. Dies entspricht einer Steigerung von rund
386,3 Mio. €, beziehungsweise einer relativen Zunahme von iiber 411%. Die Expansion lésst
die zunehmende Etablierung des Onlinevertriebs im handwerksnahen und baubezogenen
Konsumbereich vermuten. Dariiber hinaus konnte der Trend zum ,,Do-it-yourself sowie die
leichtere Vergleichbarkeit von Werkzeugangeboten im Internet zur Attraktivitdt des

Onlinekaufs beigetragen haben.

Korperpflege (violett)

Die Ausgaben im Bereich Korperpflege verzeichneten von 2015 bis 2019 eine moderate
Zunahme um 12,5%, von 500,9 Millionen € auf 563,4 Millionen €. Die jahrlichen Zuwéchse
fallen vergleichsweise gering aus. Dies ldsst die Vermutung zu, dass der Markt bereits
gesittigt ist oder die Konsument*innen weiterhin eine starke Bindung an stationire

Handelsformen in dieser Produktkategorie aufweisen. Gleichwohl ldsst sich ein leichter,
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jedoch kontinuierlicher Trend hin zu einer verstdrkten Onlinebeschaffung auch in diesem

Bereich feststellen.

Haushalts- und IKT-Geréte (hellgriin)

Diesbeziiglich ldsst sich eine Zunahme der Ausgaben fiir Haushaltsgerdte sowie flir
Informations- und Kommunikationstechnologiegerite (IKT) erkennen. Diese stiegen von
482,1 Millionen € im Jahr 2015 auf 656,5 Millionen € im Jahr 2019, was einem Zuwachs
von etwa 36,2% entspricht. Der Anstieg verlief graduell, mit einer Beschleunigung in den
Jahren 2018 und 2019. Diese Entwicklung reflektiert moglicherweise technologische
Innovationszyklen, eine zunehmende Verfiligbarkeit giinstiger Gerdte sowie eine wachsende

Akzeptanz des Onlinekaufs langlebiger Konsumgiiter.

Die Daten legen eine gewisse strukturelle Verlagerung der Konsumausgaben hin zum E-
Commerce nahe, wobei die Dynamik je nach Produktgruppe variiert. Eine Analyse der
Daten zeigt, dass besonders hohe Wachstumsraten bei den Kategorien Werkzeuge und
Biicher zu verzeichnen sind. Im Gegensatz dazu weisen Korperpflegeprodukte ein eher
stabiles, weniger expansives Konsumverhalten im Onlinehandel auf. Der Gesamttrend weist
jedoch auf eine zunehmende Digitalisierung des privaten Konsums hin, die durch

technologische, logistische und gesellschaftliche Faktoren unterstiitzt wird.
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4.1.2. Entwicklungen wihrend der Pandemie und danach

Dieser Zeitraum wird durch das COVID-19-Pandemiejahr 2020 geprédgt, was zu einer
weiteren Beschleunigung des E-Commerce fiihrte. Allerdings zeigen einige Kategorien ab

2022/2023 auch Korrektureffekte oder Riicklaufigkeiten.

Abbildung 18: Anteil Ausgaben der Haushalte im Distanzhandel 2020-2023
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Q: (eigene Darstellung auf Basis der Statistik Austria und des Handelsverbandes)

Bekleidung (blau)

Im Jahr 2020 beliefen sich die Ausgaben fiir Bekleidung im Online-Sektor auf 1.079,8
Millionen €. Im Zuge der Pandemie stiegen sie 2021 signifikant auf 1.325,4 Mio. €, was
einem Zuwachs von 22,7% entspricht. Der Trend setzte sich im Jahr 2022 mit einem
weiteren Anstieg auf 1.559,0 Mio. € fort, was einer Steigerung von 17,6% entspricht. Im

Jahr 2023 wurde jedoch ein deutlicher Riickgang auf 1.205,9 Mio. € verzeichnet, was einem
Minus von 22,7% gegeniiber dem Vorjahr entspricht. Diese Entwicklung konnte als
pandemieinduzierter ~Nachfrageschub mit anschlieBendem Normalisierungseffekt
interpretiert werden, oder die Verteuerung der Produkte durch die Inflationsrate war

ausschlaggebend.

62



Mobel (orange)

Die Ausgaben fiir Mdbel stiegen zwischen 2020 (847,5 Mio. €) und 2022 (1.082,8 Mio. €)
kontinuierlich um etwa 27,7%. Dieser Anstieg ldsst sich mit verdnderten Wohn- und
Arbeitsbedingungen im Zuge des Homeoffice-Trends erkldren. Im Jahr 2023 wurde ein
signifikanter Riickgang auf 818,5 Millionen € verzeichnet, was einem Riickgang von etwa
24,4% gegeniiber dem Hochstwert des Jahres 2022 entspricht. Diese Entwicklung lésst

ebenfalls auf eine Sittigung nach einem konsumintensiven Zeitraum schlie3en.

Biicher (griin)

Fiir Biicher wurde zwischen 2020 (456,7 Mio. €) und 2022 (603,6 Mio. €) ein stabiler
Aufwirtstrend mit einer Zunahme von 32,2% verzeichnet. Diese Zunahme konnte mit einem
verstdrkten Riickgriff auf analoge Medien wéhrend der Pandemie erklirt werden. Im Jahr
2023 wurden Ausgaben in Hohe von 309,2 Millionen € verzeichnet, was einem Riickgang
von 48,7% im Vergleich zum Vorjahr entspricht. Dies konnte ein Indiz fiir eine mogliche

Riickkehr zu analogen Medienformaten oder stationéren Kéufen sein.

Werkzeuge (hellblau)

Die Rubrik der Werkzeuge verzeichnete von 2020 (502,4 Mio. €) bis 2022 (678,8 Mio. €)
ein starkes Wachstum um ca. 35,1 %. Im Jahr 2023 sank der Umsatz jedoch drastisch auf
142,0 Mio. €, was einen Riickgang von rund 79,1 % darstellt. Dies stellt den stdrksten
prozentualen Einbruch unter allen Produktkategorien dar und spricht fiir ein abruptes Ende

des pandemiebedingten Nachfragehochs.

Korperpflege (violett)

Die Ausgaben in dieser Kategorie wiesen ein kontinuierliches Wachstum von 599,0 Mio. €
im Jahr 2020 auf 859,3 Mio. € im Jahr 2022 auf, was einer Steigerung um 43,5 % entspricht.
Im Jahr 2023 wurde ein marginaler Riickgang auf 838,6 Millionen € verzeichnet, wobei das
Niveau nach wie vor als hoch einzustufen ist. Die vorliegende Untersuchung kommt zu dem
Schluss, dass die Korperpflege als relativ krisenresistente Warengruppe mit resilienten
Onlinekonsum zu betrachten ist.
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Haushalts- und IKT-Geréte (hellgriin)

Die Ausgaben in dieser Kategorie stiegen von 744,7 Millionen € im Jahr 2020 {iber 846,5
Millionen € im Jahr 2021 auf 875,6 Millionen € im Jahr 2022, was einem Anstieg von 17,6%
iiber einen Zeitraum von zwei Jahren entspricht. Im Jahr 2023 wurden Ausgaben in Hohe
von 726,7 Mio. € verzeichnet, was einem Riickgang von 17,0 % entspricht. Dies kdnnte ein
Indikator fiir eine Abflachen des Konsums nach erhdhten Anschaffungen wihrend der

Pandemiezeit sein.

Es lasst sich feststellen, dass zwischen 2020 und 2022 in nahezu sdmtlichen Warengruppen
ein signifikantes Wachstum zu beobachten ist. Diese Entwicklung ist in erster Linie auf die
pandemiebedingte Verlagerung des Konsums in den digitalen Raum zuriickzufiihren. Im

Jahr 2023 manifestiert sich jedoch in den meisten Kategorien ein signifikanter Riickgang.

Diese ist besonders ausgepriagt bei Werkzeugen und Biichern, was auf eine Korrektur der
vorherigen Ubernachfrage hindeutet. Gleichzeitig bleiben die Bereiche Korperpflege,
Bekleidung und Haushalt sowie IKT auf einem im Vergleich zu 2019 erhdhten Niveau, was

auf eine teilweise Verstetigung des Onlinekonsums schlieflen lésst.

Die Daten reflektieren folglich die kurzfristigen Auswirkungen externer Schocks

(Pandemie) sowie langerfristige Strukturverdnderungen im Konsumverhalten.
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4.2.1dentifikation von Trends und Mustern (z. B. Boom des E-Commerce)

Basierend auf den E-Commerce-Ausgaben osterreichischer Haushalte von 2015 bis 2023
lassen sich mehrere differenzierte Trends identifizieren, darunter stabile Kategorien,
pandemiebedingte Effekte sowie strukturelle Verdnderungen im Konsumverhalten. Im

Folgenden erfolgt eine fundierte Kategorisierung dieser Entwicklungen.
Stabile Kategorien
Korperpflege

Die Ausgaben fiir die Korperpflegeprodukte zeigen iiber den gesamten Zeitraum hinweg ein

kontinuierliches Wachstum mit nur geringen Schwankungen.

+ 2015: 500,9 Mio. €

« 2023: 838,6 Mio. €

* Gesamtzuwachs: +337,8 Mio. € (+67,4 %)
Diese Produktgruppe ist als strukturell stabil einzustufen. Die Nachfrage ist relativ
unabhingig von exogenen Schocks wie der COVID-19-Pandemie und bleibt auf hohem
Niveau. Die Korperpflegebranche scheint besonders stark vom anhaltenden Trend zur
Digitalisierung des Alltagskonsums zu profitieren, ohne ausgepriagte Boom-Bust-Muster zu

zeigen.
Haushalts- und IKT-Gerite

Ebenfalls relativ stabil mit moderatem, aber nachhaltigem Wachstum sind die Ausgaben fiir

Haushalts- und IKT-Gerite.

« 2015:482,1 Mio. €

« 2023:726,7 Mio. €

* Gesamtzuwachs: +244,6 Mio. € (+50,7 %)
Trotz eines leichten Riickgangs im Jahr 2023 bleibt das Niveau deutlich tiber dem
priapandemischen Zustand. Dies deutet auf veranderte langfristige
Anschaffungspriorititen und eine stirkere Integration technischer Infrastruktur im Haushalt

hin.
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4.2.1. Pandemieeffekte und temporire Ubernachfrage

Werkzeuge
Diese Kategorie zeigt den stirksten pandemiebedingten Ausschlag.

* 2015: 94,0 Mio. €

« 2022: 678,8 Mio. € (+622 %)

« 2023: 142,0 Mio. € (=79 % gegeniiber 2022)
Zwischen 2020 und 2022 kam es zu einem drastischen Nachfrageanstieg, vermutlich durch
Heimwerker*innenprojekte und Home-Improvement-Trends wihrend der Lockdowns. 2023
folgte ein starker Nachfrageeinbruch, was wiederum einen Pandemie-Effekt darstellte, der

nicht dauerhaft Bestand hatte.
Biicher
Ein dhnliches Muster zeigt sich bei der Kategorie der Biicher.

+ 2015:251,9 Mio. €
* 2022: 603,6 Mio. €
* 2023:309,2 Mio. €
Auch hier ist der Anstieg zwischen 2020 und 2022 wahrscheinlich auf verdndertes

Freizeitverhalten zurlickzufiihren, womdglich mehr Zeit fiir analogen Konsum zu Hause.

Der Riickgang 2023 deutet auf eine Riickverlagerung zu stationdren Formaten hin.

4.2.2. Langfristige Trends und struktureller Wandel

Bekleidung

Die E-Commerce-Ausgaben fiir Bekleidung zeigen iiber den Zeitraum 2015-2022 ein

kontinuierliches Wachstum.

e 2015:931,3 Mio. €

« 2022:1.559,0 Mio. €

e Zunahme: +67,3 %
Im Jahr 2023 kam es zu einem Riickgang auf 1.205,9 Mio. €, jedoch liegt dieser Wert noch
deutlich iiber dem Niveau vor der Pandemie. Dies spricht fiir einen nachhaltigen
Strukturwandel im Konsumverhalten, bei dem sich Onlinekdufe von Bekleidung als neuer
Standard etabliert haben, auch wenn das pandemiebedingte Hoch iiberschritten wurde.
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Mobel
Ahnlich verlduft die Entwicklung im Mébelbereich:

* 2015:619,2 Mio. €

+ 2022:1.082,8 Mio. €

+ 2023:818,5 Mio. €
Trotz des Riickgangs im Jahr 2023 bleibt das Niveau erhoht. Die Bereitschaft, auch
hochpreisige Giiter wie Mdbel online zu kaufen, hat langfristig zugenommen, was ein

Hinweis auf die steigende Vertrauensbasis im Onlinehandel sein konnte.
Die Daten deuten dennoch auf eine zweigleisige Entwicklung im E-Commerce hin.

Die Analyse der Daten ergibt, dass sich die strukturell stabilen Warengruppen Korperpflege,
Haushalt sowie Informationskommunikationstechnologie durch ein stetiges Wachstum mit

geringer Volatilitit auszeichnen.

Die pandemiebedingte Nachfrageiiberhohung nach Werkzeugen und Biichern resultierte in

kurzfristigen Ausschldgen, die ab dem Jahr 2023 signifikant korrigiert wurden.

Es lasst sich feststellen, dass Kategorien mit mittlerer Volatilitdt, wie beispielsweise
Bekleidung und Mobel, eine zunehmende Relevanz im digitalen Vertrieb erfahren.
Allerdings sind mogliche Anzeichen einer Marktsdttigung oder einer nach der

pandemiebedingten Phase einsetzenden Konsumanpassung zu bemerken.
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5. Eine empirische Untersuchung der Langzeitfolgen

5.1.E-Commerce und Massenkonsum

Abbildung 19: Verinderung von Handel und Konsumverhalten nach Corona in Osterreich 2021

Mehr Online-Bestellungen 81%

Starkerer Fokus auf Regionalitat
Riickgang der stationdren Filialen
Mehr bargeldlose Bezahlung

Starkerer Fokus auf Nachhaltigkeit

Starkerer Fokus auf Preisreduktionen und
Rabatte

Verstdrkter Fokus auf Automatisierung
(bspw. Self-Check-Out)

Mehr Wertschatzung flur den Beruf des
Handelsangestellten

Image- und Attraktivitatssteigerung flr
den Beruf des Handelsangestellten

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Anteil der Befragten

Q: (EY; Handelsverband Osterreich, 2021).

Im Jahr 2021 fiihrte der Handelsverband eine Befragung durch, in der sie Probanden zu ihrer
Einschitzung der potenziellen Auswirkungen des Onlinehandels auf das Konsumverhalten

der Haushalte befragten.

Die Befragungsergebnisse illustrieren, dass viele Menschen denken, dass der Onlinehandel
mit einem Anteil von 81% als dominanter Trend im Handel gilt. Dariiber hinaus wird ein
stirkerer Fokus auf Regionalitit (52%) und der Riickgang stationidrer Filialen (48%) als
bedeutende Verinderungen der Zukunft angesehen (EY; Handelsverband Osterreich, 2021).

Bargeldlose Zahlungsformen (40%) und Nachhaltigkeit (40%) stehen ebenfalls im
Vordergrund. Weniger stark bewertet werden Trends wie Automatisierung (11%),
Wertschitzung des Handelsangestellten (9%) und Imageaufbau (4%). Diese Ergebnisse

unterstreichen, dass auch die Bevdlkerung eine fortschreitende Digitalisierung und den
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wachsenden Bedeutungsgrad nachhaltiger Praktiken im Handel voraussagt (EY;

Handelsverband Osterreich, 2021).

Abbildung 20. Verdnderung Internetzugang der Haushalte 2002 -2024
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I [ [ [
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-o- Haushalte mit Internetzugang
== Personen mit Internetnutzung in den letzten 3 Monaten
=+ Personen mit Online-Eink&ufen in den letzten 3 Monaten

Q: (Statistik Austria, 2024).

Zusitzlich muss kurz auf die Verfiigbarkeit des Internets fiir Haushalte eingegangen werden.

In dem hier zugrundeliegenden Zeitraum von 2002 bis 2024 ist ein signifikanter Anstieg des

Internetzugangs Osterreichischer Haushalte zu verzeichnen, von urspriinglich etwa 37% auf

uber 90%.

Dies ldsst den Schluss zu, dass die Osterreichischen Haushalte mittlerweile nahezu
vollstindig digitalisiert waren. Parallel dazu verzeichnete die Internetnutzung der
Bevolkerung eine kontinuierliche Zunahme und erreichte im Jahr 2024 ebenfalls einen

Anteil von rund 96% (Statistik Austria, 2024).
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Der Onlinehandel entwickelte sich besonders dynamisch. Wéahrend im Jahr 2002 nur etwa
8% der Personen online einkauften, lag der Anteil im Jahr 2024 bei iiber 62%. Die Daten
legen einen eindeutigen Trend hin zu einer umfassenden Integration digitaler Technologien

in den Alltag und den Konsum nahe (Statistik Austria, 2024).

Zu diesem Kontext wurde eine Regressionsanalyse durchgefiihrt, um testen zu kénnen, ob
der Onlinehandel zu einer Intensivierung des Massenkonsums fiihrt. Hierbei wurden
Faktoren wie BIP pro Kopf, Internetzugang und % Anteil am Distanzhandel untersucht, um

Rickschliisse ziehen zu konnen.
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5.1.1. Quantitative Untersuchung der Zusammenhinge zwischen E-

Commerce und Verdnderungen im Massenkonsum

Abbildung 21: Ergebnisse Regressionsanalyse Zusammenhang Konsumausgaben und E-Commerce

Results

Linear Regression

Model Summary - Gesamtkonsumausgaben pro Kopf

Model R R? Adjusted R? RMSE R? Change dfl df2 p
Mo 0.000 0.000 0.000 157.182 0.000 0 9
M, 0.996 0.991 0.987 17.923 0.991 3 6 <.001

Note. M; includes Anteil Distanzhandel KMU, BIP pro Kopf WKO, Internetzugang

ANOVA
Model Sum of Squares df Mean Square F p
My Regression 220428.490 3 73476.163 228.737 <.001
Residual 1927.349 6 321.225
Total 222355.839 9

Note. M; includes Anteil Distanzhandel KMU, BIP pro Kopf WKO, Internetzugang
Note. The intercept model is omitted, as no meaningful information can be shown.

Coefficients
95% ClI
Model Unstandardized Standard Error  Standardized t p Lower Upper
Mo (Intercept) 1002.293 49.705 20.165 <.001 889.852 1114.734
M. (Intercept) —641.476 170.613 -3.760 0.009 —1058.950 —224.002
Anteil 69.421 8.138 0.568 8.531 <.001 49.508 89.333
Distanzhandel
KMU
BIP pro Kopf 0.016 0.003 0.483 6.488 <.001 0.010 0.023
WKO
Internetzugang 0.622 3.178 0.017 0.196 0.851 —-7.155 8.400
Collinearity Diagnostics
Variance Proportions
Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Intercept) Anteil Distanzhandel KMU BIP pro Kopf WKO Internetzugang
M, 1 3.991 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000
2 0.006 25.919 0.096 0.152 0.066 0.003
3 0.003 39.775 0.003 0.590 0.512 0.000
4 2.750%10~4 120.474 0.900 0.258 0.422 0.997

Note. The intercept model is omitted, as no meaningful information can be shown.

Q: (eigene Darstellung auf Basis der Statistik Austria und des Handelsverbandes, in JASP gerechnet)
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Die durchgefiihrte lineare Regressionsanalyse untersucht den Zusammenhang zwischen dem
Anteil des Distanzhandels und den Konsumausgaben privater Haushalte pro Kopf in

Osterreich.

Neben dem Anteil des Distanzhandels wurden das Bruttoinlandsprodukt (BIP) pro Kopf
sowie der Internetzugang als erklirende Variablen beriicksichtigt, um potenzielle

Einflussfaktoren zu kontrollieren. Die gesamte Berechnung findet sich im Anhang.

Die Ergebnisse deuten auf einen signifikanten positiven Zusammenhang zwischen dem
Anteil des Distanzhandels und den Konsumausgaben privater Haushalte hin. Die

Regressionsgleichung lautet:

Y =-641,476 + 69,421-X; + 0,016-X, + 0,622-X3

Dabei steht

» Y fiir die geschitzten Konsumausgaben pro Kopf (in Euro),
* X fiir den Anteil des Distanzhandels (in Prozent),

X fiir das BIP pro Kopf (in Euro) und

X3 fiir den Anteil der Bevolkerung mit Internetzugang (in Prozent).

Der Regressionskoeftizient fiir den Anteil des Distanzhandels ist signifikant (p <.001) und
weist auf einen substanziellen Einfluss auf die Konsumausgaben hin. Eine Steigerung des
Distanzhandelsanteils um einen Prozentpunkt geht mit einem durchschnittlichen Anstieg der

Konsumausgaben um etwa 69,42 Euro einher, unter Kontrolle der iibrigen Einflussgréf3en.
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Abbildung 22: Zusammenhang zwischen dem Anteil Distanzhandel (%) und den Gesamtkonsumausgaben pro

Kopf'in Osterreich (2015-2023)
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Q: (eigene Darstellung der Rechnung in JASP)

Die Abbildung zeigt einen klaren positiven linearen Zusammenhang zwischen dem Anteil
Distanzhandel KMU und den Konsumausgaben pro Kopf und verdeutlicht den Einfluss des

E-Commerce auf das Massenkonsumverhalten.

Das Regressionsmodell zeigt eine hohe Giite der Anpassung. Mit einem Bestimmtheitsmalf}
von R? = 0,987 erklart das Modell rund 98,7 % der Varianz in den Konsumausgaben pro

Kopf. Dies unterstreicht die hohe Aussagekraft des Modells.

Der Einfluss des BIP pro Kopf ist mit einem Regressionskoeffizienten von B =
0,016 ebenfalls signifikant (p <.001). Demnach fiihrt eine Erh6hung des BIP pro Kopf um
einen Euro im Durchschnitt zu einem Anstieg der Konsumausgaben um rund 1,6 Cent, ein

Befund, der mit etablierten 6konomischen Theorien zur Konsumkonjunktur korrespondiert.

Hingegen zeigt der Internetzugang keinen signifikanten Einfluss auf die Konsumausgaben
(B =10,622, p=0,851). Der hohe p-Wert spricht dafiir, dass sich aus den vorliegenden Daten
kein statistisch relevanter Zusammenhang ableiten ldsst. Es scheint daher, dass ein breiterer
Zugang zum Internet, unabhingig von konkreten E-Commerce-Aktivititen, nicht

notwendigerweise mit hoheren Konsumausgaben einhergeht.
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6. Diskussion

Die zentrale Hypothese dieser Arbeit, dass der elektronische Handel das Konsumverhalten
in Osterreich in den letzten 20 Jahren durch fortschreitende Digitalisierung, verinderte
Kaufgewohnheiten und steigende Konsumausgaben beeinflusst und dabei dem stationdren

Handel Marktanteile abgenommen hat, l4sst sich anhand der vorliegenden Daten bestétigen.

Der Anteil des E-Commerce am gesamten Einzelhandelsumsatz stieg zwischen 2010 und
2023 von 9% auf 13%. Obwohl eine erste Analyse ein moderates Plus vermuten lésst,
bedeutet dies in Wahrheit eine tiefgreifende Transformation (KMU Forschung Austria 2017;
KMU Forschung Austria 2024).

Die Pandemie hat diesen Prozess nicht erfunden, jedoch beschleunigt. Die vorliegenden
Zahlen der empirischen Untersuchung legen eine eindeutige Sprache nahe (KMU Forschung
Austria, 2024). War friiher ein Besuch im Geschéft notwendig, so genligt heute oft ein Klick.
Wo frither der Preisvergleich mithsam von Hand durchgefiihrt werden musste, wird dies
heute automatisiert. Vor der Digitalisierung war der Erwerb von Waren an bestimmte
Offnungszeiten gebunden, wihrend heute ein rund um die Uhr méglicher Einkauf zu

beobachten ist.

Zwischen 2020 und 2022 stiirmten viele Konsument*innen erstmals oder deutlich intensiver
als zuvor in die digitalen Regale. Lockdowns, geschlossene Ldden und das Bediirfnis nach
kontaktloser Versorgung trieben die Nachfrage in die Hohe (KMU Forschung Austria,

2024). Doch dieser Boom war weniger ein neues Normal als vielmehr eine Notlosung.

Schon 2023 zeichnete sich in fast allen Produktkategorien ein deutlicher Riickgang in den
Daten der der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung ab. Besonders auffillig war das bei
Giitern wie Werkzeugen oder Biichern also bei jenen Waren, deren Kauf wihrend der
Pandemie wohl oft aus tempordrer Langeweile, Zwang oder kurzfristigem Bedarf erfolgte.
Was zunédchst wie ein struktureller Wandel wirkte, entpuppte sich zunehmend als

Uberreaktion eine Art Konsum-Echo, das nachklang und dann wieder verstummte (Statistik

Austria, 2024).

Gleichzeitig zeichnet sich eine zweigleisige Entwicklung ab. Wihrend Kategorien mit hoher
Volatilitit wie Bekleidung und Mdbel starken Schwankungen unterliegen, wachsen
Segmente mit geringer Volatilitit also Korperpflege, Haushalt, Informations- und

Kommunikationstechnologie stetig. Diese Differenzierung spiegelt sowohl kurzfristige
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Reaktionen auf externe Schocks als auch langfristige Strukturverdnderungen wider (Statistik

Austria, 2024).

Diese Beobachtungen werden durch externe Daten gestiitzt. So prognostizieren der
Handelsverband Wien und ECDB (2025) fiir 2024 ein Allzeithoch des Onlinehandels mit
einem Anteil von 15,5% am Gesamteinzelhandel. Gleichzeitig belegen Befragungen, dass
47% der Konsument*innen den stationidren Einkauf vermissten, was auf die emotionale und

soziale Dimension des Konsums hinweist (JKU Institut fiir Handel und Marketing, 2020).

Ein weiterer entscheidender Faktor ist die zunehmende Dominanz mobiler Endgerite.
Bereits 57% der Osterreicher*innen titigen ihre Onlinekiufe via Smartphone (KMU
Forschung Austria, 2024). Diese stindige Verfligbarkeit begiinstigt spontane
Kaufentscheidungen und erzeugt permanente Kaufimpulse (Sundstrom, Eriksson, & Hjelm-

Lidholm, 2019).

Dieser Wandel hat direkte Okonomische Konsequenzen. Die Ergebnisse der
Regressionsanalyse zeigen einen signifikanten Zusammenhang zwischen dem Anstieg des
Online-Anteils und den durchschnittlichen Konsumausgaben pro Kopf. Es wurde
festgestellt, dass mit jeder Steigerung von einem Prozentpunkt des Online-Anteils die
durchschnittlichen Konsumausgaben pro Kopf um rund 69,42 € ansteigen, wobei das
allgemeine Wohlstandsniveau als kontrollierende Variable nicht signifikant ins Gewicht

fallt.

Dies impliziert, dass der elektronische Handel nicht allein als ein Abbild wachsender
Kaufkraft fungiert, sondern vielmehr als ein aktiver Impulsgeber, der neue Bediirfnisse
generiert, Impulskdufe fordert (Dittmar et al., 2007; Sundstrom et al., 2019) und den Konsum

insgesamt intensiviert.

6.1.Interpretation der eigenen Ergebnisse

Die durchgefiihrte Regressionsanalyse stiitzt diese empirischen Beobachtungen und zeigt
einen signifikant positiven Zusammenhang zwischen dem Distanzhandelsanteil und den
privaten Konsumausgaben. Dies ldsst den Schluss zu, dass Merkmale des E-Commerce, wie
gesteigerte Verfligbarkeit, einfache Preisvergleiche, personalisierte Werbung und

Rabattaktionen, einen Beitrag zur Intensivierung des Konsums leisten.

Diese These wird durch Marktdaten bestétigt. Trotz hoher Inflation stiegen die Ausgaben im
Distanzhandel 2024 nominal auf 11 Mrd. Euro (KMU Forschung Austria, 2024), und der
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Nexi E-Commerce Report verzeichnete nach einem Riickgang 2022 ein Wachstum von 13%

(Nexi Group, 2023).

Es ist jedoch entscheidend, diese Ergebnisse kritisch zu hinterfragen. Die Regression misst
einen aggregierten Effekt, der heterogene Entwicklungen innerhalb einzelner Warengruppen

verschleiert.

So verzeichneten spezifische Segmente wie Heimwerkerbedarf wihrend der Lockdowns
eine besonders hohe Nachfrage, wihrend andere stagnierten (JKU Institut fiir Handel und
Marketing, 2020). Diese Schwankungen sind nicht zwangsldufig als direkter, kausaler Effekt
des E-Commerce zu interpretieren, sondern konnen auch auf temporire externe Schocks

zurlickgefiihrt werden.

Zudem zeigt die eigene Hochrechnung, dass nicht jeder technologische Faktor per se
konsumsteigernd wirkt. Entscheidend ist die konkrete Nutzung im Rahmen digitaler

Handelsaktivititen.

Obwohl Anzeichen fiir potenzielle Multikollinearitit bestehen, also eine erhdhte
Varianzinflationsfaktor und starke Varianz auf dem Intercept, bleibt der Koeffizient fiir den
Distanzhandel stabil und signifikant. Sein Einfluss kann daher als robust, wenn auch nicht

monokausal, interpretiert werden.

6.2.Zusammenfassende Bewertung

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass der Distanzhandel ein signifikanter und
robuster Faktor fiir die Steigerung der Konsumausgaben in Osterreich ist. Die Ergebnisse

der Regressionsanalyse werden durch empirische Marktdaten gestiitzt.

Gleichzeitig relativieren heterogene Warengruppenentwicklungen und externe Schocks eine
rein kausale Interpretation. Der E-Commerce fungiert somit als treibende Kraft, die sowohl
strukturelle Verdnderungen im Konsumverhalten als auch situative Konsumimpulse

widerspiegelt und verstérkt.
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6.3.Implikationen fiir Wissenschaft, Wirtschaft und Gesellschaft

6.3.1. Wissenschaft

Die Ergebnisse liefern empirische Hinweise darauf, dass der E-Commerce nicht nur ein
begleitendes, sondern ein treibendes Element der Konsumintensivierung ist. Dies stérkt
bestehende Theorien zum digitalen Konsumverhalten (Sundstrdom et al., 2019). Die
Verwendung des ,,Anteils Distanzhandel* als Proxyvariable hat sich als praktikabel

erwiesen, insbesondere bei fehlenden direkten Onlineumsatzdaten.

Zukiinftige Studien sollten diesen Indikator validieren oder durch Mikrodaten aus

reprasentativen Haushaltsbefragungen ergénzen.

Ein zentrales Forschungsfeld bleibt die Analyse des Substitutionseffekts, also inwiefern der
Onlinehandel den stationdren Einzelhandel ersetzt, und welche gesellschaftlichen Folgen

sich daraus ergeben.

6.3.2. Wirtschaft

Fiir Unternehmen verdeutlicht die Analyse die Notwendigkeit, digitale Geschiaftsmodelle
strategisch zu etablieren. Der E-Commerce ist kein Nischenphdnomen mehr, sondern ein
zentraler Umsatztreiber. Gleichzeitig ist die starke Marktkonzentration, etwa durch die
Monopolstellung von Amazon in Osterreich (Handelsverband Wien & ECDB, 2025),

kritisch zu betrachten.

Die bloBBe Verfiigbarkeit technologischer Infrastruktur reicht nicht aus, entscheidend ist ihre
nutzerfreundliche und verantwortungsvolle Gestaltung. Unternehmen sind gefordert,
digitale Kompetenz zu fordern und Prozesse im Sinne der Nachhaltigkeit zu optimieren,
etwa durch ,,Green Nudging*“-Ansitze (Mirsch, Hoellerer, & Tiberius, 2018; Wang, Bendle,
& Cotte, 2018).
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6.3.3. Gesellschaft

Die Studie legt nahe, dass der E-Commerce als Katalysator fiir eine Intensivierung des
Massenkonsums fungiert, mit weitreichenden sozialen und 6kologischen Folgen. Die
stindige Verfiigbarkeit und personalisierte Werbung begiinstigen Impulskdufe (Sundstrom

et al., 2019), die insbesondere in der Bekleidungsbranche zu einem massiven Anstieg von

Retouren, CO,-Emissionen und Abfall fiihren (Klein & Popp, 2023).

Hier zeigt sich die enge Verbindung zum Fast-Fashion-Modell, das auf geplanter
Obsoleszenz, dem bewussten Verkiirzen der Lebensdauer von Produkten, basiert
(Aladeojebi, 2013; Philipp et al., 2020). E-Commerce maximiert die Geschwindigkeit von
Trendzyklen und verstirkt psychologische Kaufanreize, was zu Uberproduktion und -

konsum fiihren kann (Rogerer & Zanini-Freitag, 2023).

Die Folgen sind gravierend, wie etwa geringe Recyclingraten, hoher Ressourcenverbrauch
und gesundheitsschiddliche Chemikalien durch billige Herstellung. Die Modeindustrie
verursacht schitzungsweise 10% der globalen Treibhausgase (Niiniméki et al., 2020), und
unverkaufte Ware wird oft vernichtet oder in Lénder mit unzureichenden

Entsorgungskapazititen exportiert (Cobbing et al., 2022).

Politische Akteure sollten daher MaBBnahmen zur Eindimmung der Konsumintensivierung
prifen, wie die Forderung von Reparaturdiensten, Second-Hand-Angeboten und
nachhaltiger Logistik. Gleichzeitig bietet der E-Commerce Vorteile fiir die
Konsument*innen wie Barrierefreiheit, Angebotsvielfalt und Preistransparenz (Harwardt,

2025), was ein differenziertes und ausgewogenes Vorgehen erfordert.
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6.4.Reflexion und Limitationen

Die vorliegende Analyse dieser wissenschaftlichen Arbeit ist mit gewissen methodischen
Einschrankungen verbunden, die bei der Interpretation der Ergebnisse unbedingt

beriicksichtigt werden sollten.

Zunichst basiert die Untersuchung auf jahrlich aggregierten Daten des Zeitraums 2015 bis
2024. Diese Datengrundlage ermoglicht zwar die Identifikation makro6konomischer Trends,
erlaubt jedoch keine detaillierte Betrachtung regionaler Unterschiede oder spezifischer

Bevolkerungsgruppen, etwa nach Alter, Einkommen oder Bildung.

Als zentrale Kennzahl dient der ,,Anteil Distanzhandel”, der auf Schitzungen des
Handelsverbandes beruht. Die Aussagekraft der gesamten Analyse steht und féllt daher mit

der Validitit und Représentativitét dieser Proxy-Variable.

Methodisch handelt es sich um eine multiple Regressionsanalyse. Obwohl ein statistisch

signifikanter Zusammenhang zwischen Distanzhandel und Konsumausgaben nachgewiesen
werden konnte, ldsst sich daraus keine kausale Beziehung ableiten. Moglicherweise
beeinflussen  Drittvariablen, wie etwa die allgemeine Verbraucherstimmung,

Werbeausgaben oder makrookonomische Rahmenbedingungen, beide Faktoren gleichzeitig.

Mit lediglich zehn Beobachtungszeitpunkten, ist die Stichprobe zudem relativ klein. Dies
begrenzt die statistische Robustheit der Ergebnisse und erhoht die Anfilligkeit fiir

Verzerrungen durch Ausreifler oder externe Schocks wie etwa die COVID-19-Pandemie.

Zwar bietet die Unterteilung in sieben Warengruppen einen sinnvollen Uberblick, sie erfasst
jedoch nicht die gesamte Bandbreite des Osterreichischen Einzelhandels. Eine feinere
Kategorisierung, etwa durch Aufschliisselung nach Produkttypen oder Preissegmenten,

konnte zukiinftig tiefere Einblicke ermdglichen.

SchlieBlich wurden 0Okologische Indikatoren, wie etwa CO,-Emissionen aus dem
Lieferverkehr, nicht in das Modell einbezogen. Fiir eine ganzheitliche Bewertung der
gesellschaftlichen und Okologischen Auswirkungen des E-Commerce wiren solche

Kennzahlen essenziell.

Trotz dieser Limitationen liefert die Analyse klare Hinweise darauf, dass der E-Commerce
in Osterreich einen signifikanten Einfluss auf die Steigerung der Konsumausgaben hatte.
Der Anteil des Distanzhandels erwies sich dabei als starkerer Pradiktor fiir den Konsum als
das BIP pro Kopf. Diese Erkenntnis hat weitreichende Folgen. E-Commerce ist mehr als ein
Vertriebskanal, er verdndert das Konsumverhalten fundamental und bringt sowohl Chancen

79



als auch erhebliche wirtschaftspolitische, soziale und 6kologische Herausforderungen mit

sich, die verantwortungsvoll adressiert werden miissen.
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7. Fazit

7.1.Zusammenfassung

7.1.1. Die Entwicklung des E-Commerce in Osterreich und sein Einfluss

auf Konsumverhalten und -ausgaben (2000—2023)

Diese Arbeit untersucht, wie sich der elektronische Handel in Osterreich iiber die letzten
zwel Jahrzehnte entwickelt hat und inwiefern er das Konsumverhalten sowie die Hohe der

Konsumausgaben privater Haushalte beeinflusst hat.

Im Fokus stehen dabei drei zentrale Fragestellungen: die langfristige Entwicklung des E-
Commerce, die prigenden Geschiftsmodelle sowie die pandemiebedingten Verschiebungen
im Konsum zwischen Online- und stationdren Handel. Ergidnzt wird dies durch die Frage,
ob und in welchem AusmaR der E-Commerce zu einer Verstiarkung des Massenkonsums

beigetragen hat.

Die zentrale Hypothese dieser Arbeit, dass der elektronische Handel das Konsumverhalten
in Osterreich in den letzten 20 Jahren durch fortschreitende Digitalisierung, verinderte
Kaufgewohnheiten und steigende Konsumausgaben nachhaltig beeinflusst und dabei dem
stationdren Handel Marktanteile abgenommen hat, 1asst sich anhand der vorliegenden Daten

klar bestitigen.

Der Anteil des E-Commerce am gesamten Einzelhandelsumsatz stieg zwischen 2010 und
2023 von 9% auf 13%. Falls diese Verdanderung auf den ersten Blick nach einem moderaten
Plus klingt, so bedeutet es in Wahrheit eine tiefgreifende Transformation (Statistik Austria,
2024). Es handelt sich um einen relativen Zuwachs von fast 45% innerhalb von nur 13 Jahren
und das trotz der anhaltenden Bedeutung stationdrer Vertriebsméirkte, besonders in

Bereichen wie Lebensmittel oder Korperpflege.

Dieser Anstieg ist kein Zufall, sondern das Ergebnis einer sich verstarkenden Dynamik. Je
einfacher, schneller und vielfdltiger das Online-Angebot wurde, desto mehr

Konsument*innen haben es in ihren Alltag integriert.
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7.1.2. Langfristige Entwicklung: Von kontinuierlichem Wachstum zur

Pandemie-Beschleunigung

Bereits vor der Corona-Pandemie zeigte der Osterreichische E-Commerce ein stabiles
Wachstum. Zwischen 2015 und 2019 stiegen die Online-Ausgaben in Schliisselkategorien
deutlich an. Bekleidung legte um 30,2% zu (von 931,3 Mio. € auf 1.212,1 Mio. €),
Werkzeuge sogar um iiber 400%. Dies deutet darauf hin, dass sich traditionell stationére
Kédufe zunehmend ins Digitale verlagerten, lange bevor Lockdowns diese Entwicklung

erzwangen (Statistik Austria, 2024; KMU Forschung Austria, 2024).

Der Ausbruch der Pandemie 2020 wirkte dennoch wie ein Katalysator. Innerhalb weniger
Monate beschleunigte sich der Trend massiv. Fast alle Produktkategorien verzeichneten
sprunghafte Zuwichse. So stiegen die Online-Ausgaben fiir Bekleidung von 1.079,8 Mio. €
(2020) auf 1.559,0 Mio. € (2022). Bei Mobeln kletterten die Umsétze von 847,5 Mio. € auf
1.082,8 Mio. € vermutlich getrieben durch Homeoffice und verdnderte Wohnbediirfnisse.
Auch Werkzeuge erlebten einen Boom von 502,4 Mio. € auf 678,8 Mio. €, was auf die
Zunahme von do-it-yourself-Projekten hindeutet (Statistik Austria, 2024; KMU Forschung
Austria, 2024).

Nach 2022 setzte jedoch ein Korrekturprozess ein. 2023 fielen die Ausgaben bei Bekleidung,
Biichern und Werkzeugen wieder spiirbar, woraus sich schlieBen lédsst, dass die Pandemie

ein temporarer Beschleuniger in diesen Rubriken war. Gleichzeitig blieben andere Bereiche
wie Korperpflegeprodukte oder IKT-Gerdte auf hohem Niveau stabil. Hier hat sich der
Onlinekauf offenbar dauerhaft etabliert. Insgesamt zeigt sich, dass, die Pandemie den
digitalen Wandel nicht ausgeldst, aber massiv beschleunigt hat. Dies weist nachhaltige
Effekten in einigen, aber nicht allen Branchen auf (Statistik Austria, 2024; KMU Forschung
Austria, 2024).
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7.1.3. Pragende Geschiftsmodelle: B2C dominiert, Marktplitze

konzentrieren den Markt

Das dominierende Geschiftsmodell im Osterreichischen Einzelhandel ist Business-to-
Consumer (B2C). Unternehmen verkaufen direkt an Endkundinnen, tiiber eigene
Onlineshops, Social Media oder vor allem {iiber grofe digitale Marktpldtze. Tatséchlich
vereinen die drei groften Plattformen, Amazon, Zalando und eBay, bereits 52% aller Online-
Umsitze in Osterreich. Diese Marktkonzentration priigt das Einkaufsverhalten maBgeblich.
Konsument*innen finden dort eine enorme Produktauswahl, einfache
Vergleichsmoglichkeiten und oft auch giinstigere Preise (Handelsverband Wien & ECDB,
2025).

Im Gegensatz dazu spielt im GroBhandel das B2B-Modell (Business-to-Business) die
groBBere Rolle. Rund 56% der gesamten E-Commerce-Umsitze entfallen hier auf
Geschéftskund*innen, 6ffentliche Einrichtungen und Behorden. Dies zeigt, dass der digitale

Wandel nicht nur den privaten Konsum, sondern auch die gesamte Wertschopfungskette

durchdringt (Statistik Austria, 2021).

7.1.4. Verandertes Konsumverhalten: Flexibler, haufiger

Der E-Commerce hat das Einkaufsverhalten grundlegend verdndert. Konsument*innen
profitieren von einer rund um die Uhr Verfiligbarkeit, globaler Produktauswahl und
vereinfachten Vergleichsmoglichkeiten (Birger, 2022). Das senkt die Hiirde beim Kauf,
besonders beim sogenannten M-Commerce, also dem Shoppen via Smartphone. Handel

findet nicht mehr nur im Geschéft um die Ecke statt, sondern iiberall und jederzeit.

Eine wichtige Erkenntnis der Arbeit ist, dass diese Verdanderung nicht nur qualitativ, sondern
auch quantitativ messbar ist. Die Analyse der Ausgaben pro Kopf zeigt, je mehr Menschen
online einkaufen und je hiufiger sie es tun, desto hoher fallen die durchschnittlichen
Konsumausgaben aus. Es findet also eine echte Verhaltensverschiebung statt, weg vom
gelegentlichen, geplanten Einkauf hin zu einem héufigeren, flexibleren und oft impulsiveren

Konsum.
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7.1.5. E-Commerce als Treiber des Massenkonsums: Okonomisch

signifikant

Die zentrale Frage, ob der E-Commerce tatsdchlich zu einer Intensivierung des
Massenkonsums beitrégt, lasst sich mit ,,Ja* beantworten und das nicht nur vage, sondern

statistisch belegt. Eine durchgefiihrte Regressionsanalyse zeigt, dass mit jedem
Prozentpunkt, um den der Online-Anteil am Einzelhandel steigt, sich die durchschnittlichen
Konsumausgaben pro Kopf um rund 69,42 € erh6hen. Dieser Zusammenhang bleibt auch

dann signifikant, wenn man andere Faktoren wie das BIP pro Kopf kontrolliert. Folglich ist
der Anstieg der Ausgaben nicht einfach nur eine Folge von mehr Wohlstand, sondern direkt

mit der Verbreitung des E-Commerce verkniipft.

Der Begrift des Massenkonsums bekommt dadurch eine neue Dimension. Es geht nicht mehr
nur darum, dass viele Menschen konsumieren, sondern dass dieselben Menschen oftmals
haufiger, vielfiltiger und oft impulsiver kaufen (Adelaar et al., 2003). Der digitale Handel
macht Konsum zuginglicher, entkoppelt ihn von Offnungszeiten und rdumlichen Grenzen

und aktiviert dadurch neue Bediirfnisse oder schafft sie sogar (Gasteiger, 2010).

7.1.6. Struktureller Wandel mit bleibender Wirkung

Der E-Commerce hat sich in Osterreich innerhalb von 20 Jahren von einer
Nischenerscheinung zu einem zentralen Pfeiler des Einzelhandels entwickelt. Die Corona-
Pandemie hat diesen Prozess dramatisch beschleunigt, aber nicht grundlegend verindert.
Wihrend einige Kategorien, wie Werkzeuge oder Biicher, einen temporiaren Boom erlebten,
der sich wieder normalisierte, haben sich andere, wie IKT oder Korperpflege, dauerhaft
digitalisiert.

Der elektronische Handel ist heute kein Zusatzangebot mehr, sondern ein entscheidender
Faktor hinter Konsumentscheidungen. Er verdndert nicht nur, wo und wie wir einkaufen,
sondern auch, wie viel wir konsumieren. Die vorliegenden Daten legen eine deutliche
Korrelation zwischen E-Commerce und erhohten Ausgaben, einer Zunahme von

Kaufvorgingen sowie einer neuen Form des Massenkonsums nahe.

Prognosen deuten darauf hin, dass dieser Trend anhilt. Fiir die Politik, den Handel und die
Wirtschaft bedeutet dies, dass digitale Geschiftsmodelle nicht als voriibergehendes
Phinomen zu betrachten sind, sondern als neuer Normalfall. Wer hier nicht mitspielt,

riskiert, den Anschluss an die Konkurrenz zu verlieren.
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Gleichzeitig erfordert diese Entwicklung eine kritische Begleitung, etwa im Hinblick auf
Nachhaltigkeit, Arbeitsbedingungen oder den Schutz von Kleinhdndler*innen. Denn
wihrend der digitale Wandel Chancen bietet, bringt er auch neue Herausforderungen mit

sich, die es zu meistern gilt.

7.2.Ausblick auf zukiinftige Forschung

Die vorliegende Analyse hat gezeigt, dass E-Commerce in Osterreich iiber die letzten zwei
Jahrzehnte eine dynamische Entwicklung durchlaufen hat, mit besonders starken

Wachstumsimpulsen wéhrend der Corona-Pandemie.

Die Daten deuten klar darauf hin, dass Onlinehandel nicht nur eine voriibergehende
Modeerscheinung ist, sondern sich zunehmend als fester Bestandteil des Konsumlebens

etabliert. Dennoch bleiben zahlreiche offene Fragen, die weiterer Forschung bediirfen.

Sind die beobachteten Steigerungen im E-Commerce langfristig stabil oder lediglich Folgen
auBBergewoOhnlicher Umstinde wie der Pandemie. Insbesondere Kategorien wie Werkzeuge
oder Biicher zeigen deutliche Einbriiche nach 2022, was auf einen moglichen

Sattigungseffekt oder temporire Verdnderungen im Konsumverhalten hindeutet.

Hier braucht es langere Beobachtungszeitraume und differenziertere Forschungsdesigns, um

zwischen kurzfristigen Effekten und strukturellen Verschiebungen unterscheiden zu kdnnen.

Dartiber hinaus zeigt sich ein deutlicher Forschungsbedarf in Bezug auf die sozialen und
regionalen Unterschiede im Onlinekonsum. Wie verteilt sich der Zugang zum E-Commerce
in landlichen versus stddtischen Gebieten. Welche Faktoren fithren dazu, dass manche

Kunden*innen wieder verstiarkt zum stationdren Handel zurtickkehren?

Ein weiteres spannendes Feld ist die Betrachtung der Nachhaltigkeit von
Einkaufsgewohnheiten, insbesondere im Hinblick auf Umweltvertriglichkeit, Lieferzeiten,
Retourenquoten und Konsumintensitdt. Der steigende Anteil an Onlinekdufen koénnte
sowohl positive als auch negative Effekte auf den 6kologischen Fuflabdruck haben, wobei

hier bislang aussagekriftige Langzeitstudien fehlen.

Zwar hat diese Arbeit auf Grundlage aktueller Daten aus der Statistik Austria und dem
KMU-Handelsverband Einblicke in die Entwicklungen des E-Commerce geliefert, dennoch

bleibt die Datenlage in einigen Bereichen noch verbesserungswiirdig.
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Vor allem detaillierte Mikrodaten zur Nutzungsstruktur, zu Kaufmotiven oder zur
Zufriedenheit widren hilfreich, um prédzisere Aussagen Uber das individuelle

Konsumverhalten abzuleiten.

AbschlieBend ldsst sich feststellen, dass die Ergebnisse dieser Arbeit unterstreichen, dass E-
Commerce in Zukunft eine noch stirkere Rolle im Osterreichischen Einzelhandel spielen

dirfte.

Ob als Ergénzung oder teilweise als Ersatz zum stationdren Handel, digitale Vertriebskanéle
sind nicht mehr wegzudenken. Damit verbunden sind sowohl 6konomische und 6kologische
Chancen als auch Herausforderungen, die interdisziplindre Forschung und politisches

Handeln gleichermaflen erfordern.
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