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AKTUELLE ENTWICKLUNGEN IM ONLINEHANDEL 2018
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Der Onlinehandel ist 2018 mit 9,1 Prozent etwas schwacher gewachsen als erwartet.
Die absoluten Umsatzzuwachse sind nahezu unverandert (4 bis 5 Mrd. Euro p.a.).

Die Wachstumstreiber unter den Branchen sind vor allem wie im Vorjahr FMCG,
Heimwerken & Garten sowie Wohnen & Einrichten. Die schwachen Konjunkturen bei
Fashion und Consumer Electronics im Einzelhandel insgesamt zeigen auch Wirkung
im Onlinehandel. Die Anteile am Onlinehandel verschieben sich allmahlich von den
»groRen Kernbranchen” Fashion und CE/Elektro zu den ,kleineren” Branchen.

In den Branchen Fashion, Consumer Electronics und Wohnen kannibalisiert der
Onlinehandel zunehmend den stationdren Handel offline.

Onlinehdndler mit stationarer DNA wachsen wieder am starksten - auch tiber Markt-
platze. Amazon drickt das Wachstum der Internet-Pure-Player (ohne Marktpldtze) und
wdchst kaum noch {ber den eigenen Handel sondern im Wesentlichen nur Uber den
Amazon Marketplace. Auch neue Marktpldtze gewinnen Anteile am Onlinehandel.

Die durchschnittlichen Onlineausgaben je Onlineshopper steigen und immer mehr Altere
entdecken das Onlineshopping.

Die Fokussierung der Verbraucher auf Online nimmt zu - der Anteil selektiver Kdufer
nimmt (leicht) ab.

Onlineschaufenster gewinnen in fast allen Branchen fiir stationdre Kdaufe noch einmal
deutlich an Bedeutung. Apps fiir mobiles Shoppen und Instant-Shopping verandern das
Onlinekaufverhalten.
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MEILENSTEINE IM HANDEL
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Marktvolumen
Erster Online:
Webbrowser 6,4 Mrd. Euro*

Marktvolumen
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1,3 Mrd. Euro*
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MARKTVOLUMEN

Auf 53,3 Milliarden Euro* ist der deutsche Onlinehandel
im Jahr 2018 gewachsen. Die Wachstumsrate ist mit zu-
letzt 9,1 Prozent weiter riickldufig. Der absolute Zuwachs
ist mit mehr als 4,4 Milliarden jedoch dhnlich hoch wie
im Vorjahr.

Entwicklung Onlineumsatz (netto) in Deutschland
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B Onlineumsatz in Mrd. Euro Veranderung zum Vorjahr in Prozent B Verdnderung zum Vorjahr in Mrd. Euro *Umsatzangaben netto: ohne Umsatzsteuer
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STARKE UMSATZ- UND WACHSTUMSTREIBER 2018 (AUSWAHL)

GROSSTE UMSATZTREIBER GROSSTE WACHSTUMSTREIBER

IN DEN BRANCHEN IN DEN BRANCHEN

Fashion & Accessoires + 1,0 Mrd. Euro FMCG +14 %
CE/Elektro + 0,8 Mrd. Euro Heimwerken & Garten +12%
Freizeit & Hobby + 0,8 Mrd. Euro

ONLINEZUWACHS

4,4 MRD.
EURO

=

It

GROSSTE UMSATZTREIBER ONLINESHOPPER

e Onlineausgaben je Onlineshopper + 7 %

Amazon Marketplace  + 2,2 Mrd. Euro Anzahl Onlineshopper

Handler stationdre DNA + 1,8 Mrd. Euro im Alter von 60 Jahren+* +1 %

*auf Basis VUMA 2018, 2019
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MARKTANTEILE

Onlineanteil am Einzelhandel im engeren Sinne* in Prozent
537
B Onlineanteil

527
514
¥ Umsatzvolumen im gesamtdeutschen Einzelhandel in Mrd. Euro (netto) 493 I I

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20m 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 (P)

* Einzelhandel im engeren Sinne (i.e.S.) bezeichnet die institutionellen Einzelhandelsformen in Deutschland einschlieRlich ihrer Onlineumsatze,
ohne Apotheken, Kfz-, Brennstoff- und Kraftstoffhandel.

onlineanteil Food und Nonfood am Einzelhandel in Prozent

B Onlineanteil in Prozent

¥ Umsatzvolumen im gesamtdeutschen Einzelhandel in Mrd. Euro (netto)

NONFOOD FOOD
345

319 335

174 179 182
133

1,0 1 1,2
2016 2017 2018 2016 2017 2018

Lebensmittel inkl. Getranke, inkl. Tabakwaren
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MARKTWACHSTUM

Lebensmittel sind nach wie vor Wachstumstreiber im Onlinehandel. Der Abstand zum
Wachstum des Onlineumsatzes der Nonfood-Sortimente nimmt aber ab. 2018 wachst
Food online 13,5 Prozent, 2017 waren es noch 17,5 Prozent.

Durchschnittliches prozentuales Wachstum pro Jahr

EINZELHANDEL IM ENGEREN SINNE

2010-2018 2017-2018
12,9 % 1,9% 9,1% 1,8%
Online Offline Online Offline

NONFOOD

2010-2018 2017-2018
12,7 % 2,1% 8.9% 2,1%
Online Offline Online Offline

FOOD*
Im Vergleich 2016 —2017

2010-2018 Online Offline 2017-2018

+17,5 % +2,9%
17,8 % 1,6 % 13,5% 1,3%
Online Offline Online Offline

* Lebensmittel inkl. Getranke, ohne Tabakwaren;
Offlinewachstum inkl. Tabakwaren 2010 -2018: 1,6 %, 2017 -2018: 1,4 %
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BRANCHEN

Die , groRen Kernbranchen“ Fashion und CE/Elektro erreichen einen Anteil von 49,2 Prozent,
2017 waren es noch 50,0 Prozent. Die Anteile verschieben sich von den ,,groRen Kernbranchen
zu den ,kleineren“ Branchen. AuBer Fashion, CE/Elektro und Biro & Schreibwaren gewinnen
alle anderen Branchen Anteile hinzu, insbesondere Freizeit & Hobby sowie FMCG.

Anteil der Branchen am Gesamtonlinevolumen in Prozent und Branchen-Onlinevolumen 2018 in Mrd. Euro*

Gesundheit & Wellness == Sonstiges
6,3% | 3,3 Mrd. Euro ".!&a: 4,3% | 2,3 Mrd. Euro

t Fashion & Accessoires
24,9% | 13,2 Mrd. Euro

FMCG
8,4% | 4,5 Mrd. Euro

Freizeit & Hobby 2 01 8
14,9% | 8,0 Mrd. Euro
53,3

Mrd. Euro

é Schmuck & Uhren
1,7% | 0,9 Mrd. Euro

Biiro & Schreibwaren 9
1,6 % | 0,9 Mrd. Euro 2!

D CE/Elektro
24,3% | 13,0 Mrd. Euro

Wohnen & Einrichten @i
9,3% | 4,9 Mrd.Euro ™=

Heimwerken & Garten**
4,3% | 2,3 Mrd. Euro

Lesebeispiel: Der Onlineumsatz mit Consumer Electronics und Elektrogerdten (CE/Elektro) erreicht 2018 ein
Volumen von 13,0 Milliarden Euro. Das entspricht einem Anteil am Gesamt-Onlinevolumen von 24,3 Prozent.

* Umsatzangaben netto: ohne Umsatzsteuer
** DIY Kernsortimente, ohne GroBhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien

HDE ONLINE-MONITOR 2019



12
BRANCHEN

Online gewinnt in jeder Branche weiter an Bedeutung.

Onlineanteil je Branche am jeweiligen Gesamtmarkt

2017 und 2018 in Prozent und Zuwachs 2018 zu 2017 in Mrd. Euro* W 2018 W 2017 Zuwachs 2018 zu 2017
I so Substitution der
CE/Elektro + 0,77 Bild-/Tontrager
L Y durch Streaming
. | 27,7
Fashlon'& ' +1,00
Freizeit % +0,78 wachsen deutlich
Biiro & 9 | 22,6 © 005
. @ ’
] 183
Schmuck +0,07
& Uhren
| 16,2
wonens. @ N 13,4
N\ /] 0,4
Einrichten (] +0,45
11,9
= I
Gesundheit | 13,2 4032
& Wellness o '
< 123
Heimwerken X - 5.6 +024
*k ’
- 2,2
FMCG ‘ +0,53
E =

Lesebeispiel: Im Markt fiir Fashion & Accessoires ist der Anteil des Onlinehandels von 25,6 Prozent (2017) auf
27,7 Prozent (2018) gestiegen. Das entspricht einem Zuwachs von 1 Milliarde Euro.

* Umsatzangaben netto: ohne Umsatzsteuer
** DIY Kernsortimente, ohne GroBhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien

HDE ONLINE-MONITOR 2019



13
BRANCHEN

Die Wachstumstreiber-Branchen sind (nahezu) dieselben wie in den Vorjahren.

Die Wachstumstreiber unter den Branchen sind wieder FMCG, Heimwerken & Garten sowie Wohnen & Einrichten.
Hinzu gekommen ist der Bereich Gesundheit & Wellness. In den anderen Branchen sind die Wachstumsraten noch
mehr ,,zusammenger{ickt”, unterscheiden sich im durchschnittlichen Wachstum wenig.

online-Wachstumsrate nach Branchen

20 )
............... Wachstumstreiber
. Die GroRe der Kreise gibt
FMCG Aufschluss tiber das verhalt-
Fashion & Accessoires nismiRige Umsatzvolumen.
- Heimwerken & Garten*
Uhren & Schmuck

o 15

S

c Wohnen & Einrichten

ks

1<)

T

=] CE/Elektro

o

o~

L

2 Gesundheit & Wellness

g 10

2 .

% . Freizeit & Hobby ... = .

§ Biiro &

Schreibwaren
5
5 10 15 20
Wachstumsrate 2015-2018 in %

Verdanderung 2016 —2017 Verdnderung 2017 -2018

* DIY Kernsortimente, ohne GroRhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien
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BRANCHEN

Aufgrund der auRerordentlichen Bedeutung von Lebensmitteln und anderen Fast Moving Consumer Goods
(FMCG) im stationdren Handel unterscheiden sich die Branchenstrukturen gegentiber denen im Onlinehandel
(immer noch) deutlich. FMCGs weisen stationdr mit 42,5 Prozent den weitaus gréRten Anteil am Einzelhandel
auf. Online sind Fashion & Accessoires (24,9 Prozent) und CE/Elektro (24,3 Prozent) weiterhin die bedeu-
tendsten Branchen. Die anderen Branchen holen aber auf, wenn auch langsam.

Anteile der Branchen am Offline- und Onlinevolumen

in Prozent
s -
m . -4

OFFLINE ONLINE
. Fashion & 77 73
Accessoires ’
= 09 EEEEEE— 0,9
- 65 - 61 > 249
. Schmuck &
Uhren
81 80
. CE/Elektro - - - 6,7 B 7 E— ] 7
Heimwerken & - a7 45
Garten* !
24,9 24,3
. Wohnen &
Einrichten
. Biiro &. 4,2 2
Schreibwaren 42,7 42,5
9,2 9,3
. Freizeit & —7 ve
Hobby '
14,9
[ fmce 147
L] .
. Gesundheit & 46 - 8,0 84
Wellness '
m.
6,2
. Sonstige - -

2017

2018

2017

* DIY Kernsortimente, ohne GroRhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien
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BRANCHEN

In einigen Branchen werden die Folgen des zunehmenden Onlinehandels fiir den stationdren
Handel (Offline) besonders deutlich.

Aufgrund der zuletzt recht positiven Entwicklung in den Branchen FMCG und Heimwerken & Garten (online und
offline) weisen diese Branchen keine Kannibalisierungseffekte des Offlinehandels durch den Onlinehandel auf. In den
Branchen Fashion, CE und Wohnen hingegen werden die Umsatzriickgdnge im Offlinehandel besonders erkennbar.

Verdnderungsraten offline und online 2018 nach Branchen im Vergleich

/7 1\\ ﬁ n

i
OFFLINE PRO-KOPF-AUSGABEN ONLINE
Umsatzveranderung in Euro* Umsatzveranderung
in Prozent und Mrd. Euro in Prozent und Mrd. Euro
Accessoires
-1,099 Mrd. Euro . . 0,998 Mrd. Euro
CE/Elektro
-1,305 Mrd. Euro 0,773 Mrd. Euro
Heimwerken 0,9 % 7%
& Garten**
0,335 Mrd. Euro 0,239 Mrd. Euro
Einrichten
- 1,431 Mrd. Euro 0,450 Mrd. Euro
Freizeit & -0,1 10,8 %
Hobby - 0,020 Mrd.Euro OB LwLETe
1,3% 13,6 %
FMCG***
2,532 Mrd.Euro 0,534 Mrd. Euro

*  Basis: Pro-Kopf-Ausgaben offline: Bevolkerung ab 14 Jahre; Pro-Kopf-Ausgaben online: Onlineshopper ab 14 Jahre
** DIY Kernsortimente, ohne GroRhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien
*** EMCG: Lebensmittel inkl. Getranke, inkl. Tabakwaren, zzgl. Drogeriewaren; Offlinewachstum ohne Tabakwaren: 1,2 %
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WARENGRUPPEN

Dynamik im Onlinehandel auch von Warengruppenkonjunkturen beeinflusst

Fahrrader sind nicht zuletzt dank des E-Bike-Booms auch online mit Abstand der starkste Wachstumsmarkt. Erst
deutlich dahinter folgen Korperpflege/Kosmetik und Lebensmittel/Delikatessen, welche wie im Vorjahr Gber-
durchschnittlich online wachsen. Das Segment Heimwerken ist vergangenes Jahr etwas starker gewachsen, bleibt
aber auch mit rund 12 Prozent Zuwachs prosperierend. So sind die Uberginge zwischen ,durchschnittlich” und
»uberdurchschnittlich eher flieRend. Es haben sich aber im Vergleich zum Vorjahr etwas mehr kleinere Waren-
gruppen positiv von den groen Kernmdrkten (Bekleidung, Consumer Electronics) abgesetzt, wie Spielwaren,
Heimtierbedarf, aber auch Moébel und Garten.

N

Wachstumsraten und Onlineanteile nach Warengruppen 2018

40
Consumer Electronics
35 Bekleidung
Spiel
< pielwaren
c 30 "
™ Elektro- Sport & Camping
e .
] groRgerdte .
2 2 Lederwaren/Accessoires Fahrriader
S inkl. Zubehdr
:%” Schuhe
[ Wohnaccessoires
z 20
E . Heimtierbedarf
© H
= Schmuck/Uhren
‘E 15
g o
£ Wohnleuchten/Lampen Mébel Korperpflege/Kosmetik
S 10
o ' Heimwerken
5 Sanitdtswaren , ‘
. Garten Lebensmittel, Delikatessen
Baustoffe @ .
0
5 10 15 20
Wachstumsrate in %
Unterdurchschnittliche @ Durchschnittliche @ Uberdurchschnittliche Die GréRe der Kreise gibt Aufschluss Uber das
Wachtumsrate (< 8 %) Wachtumsrate (8 -13 %) Wachtumsrate (>13 %) verhdltnismaRige Umsatzvolumen.

HDE ONLINE-MONITOR 2019



WARENGRUPPEN

Uber- und unterdurchschnittliche Dynamiken im Onlinehandel

Auswabhl in Prozent
5
13,4 128
12,0
,2 6,1 6,9
: .
| -

Lebensmittel, Wein /Sekt Heimwerken Sanitdtswaren Garten

Warengruppen mit iiberdurchschnittlichem Wachstum und geringem Onlineanteil
15,8
14,
6
1,0
Delikatessen

[ Onlineanteil 2018 I @ jahrliches Wachstum 2016 - 2018

Warengruppen mit unterdurchschnittlichem Wachstum und hohem Onlineanteil
Auswabhl in Prozent

0 00 O O

56,6
38,4
26,7 27,6
22,0
79 7,8 75 72
Biiromaschinen Kinderbekleidung Bliromdbel Wadsche Blicher

[ Onlineanteil 2018 [ 9 jéhrliches Wachstum 2016 - 2018

17

+ 15,8 %

ﬁ

56,6 %

BUROMASCHINEN

HDE ONLINE-MONITOR 2019



18

WARENGRUPPEN

Onlineanteil in FMCG-Warengruppen 2016-2018

in Prozent

Lebensmittel
& Delikatessen

Wein & Sekt

Korperpflege
& Kosmetik

Drogeriewaren
(Hygienepapiere/
WPR¥*)

Heimtierbedarf
* Wasch-/Putz- & Reinigungsmittel

HDE ONLINE-MONITOR 2019

2016

1,4

14,8

2017

0,9
5,6

10,1

1,5

16,0

2018

1,0

1,5

1,5

Onlineumsatz
in Mrd. Euro
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FORMATE

oOnlinehandler mit stationdrer DNA wachsen wieder am starksten — alle wachsen
insbesondere auch auf Marktplatzen

Die Anbieter im Onlinehandel haben eine differenzierte Historie und eine unterschiedliche geschaftliche Basis.
Die Differenzierung der Vertriebswege soll daher in erster Linie aufzeigen, welche Herkunft (,DNA“) die Anbieter-
strukturen im Onlinehandel aufweisen. Neben Anbietern mit Basis im Internet, den sogenannten Internet-
Pure-Playern (wie Amazon), sind dies die klassischen Katalogversender, stationdre Handler und Hersteller. Im
Zuge von Multi-Channel-Strategien haben sich mittlerweile immer mehr Mischformen der angegebenen Formate
entwickelt. Langst betreiben einstige Versender und Internet-Pure-Player eigene stationdre Geschafte.

=]

Wachstum Onlineumsatz 2017 - 2018
in Prozent
'J E

Versender Internet-Pure-Player DNA Stationdre Handler Hersteller Internet-Pure-Player DNA
DNA ohne Marktplitze DNA DNA inkl. Marktpldtze
(z. B. Amazon, Zalando)

// 1\\

Amazon driickt das Wachstum der Internet-Pure-Player (ohne Marktplatze).

Amazon (Internet-Pure-Player) wdchst im Wesentlichen nur Giber den Marktplatz (Amazon Marketplace) und kaum
noch iiber den eigenen Handel.

Die Top 100 Unternehmen wachsen mit 11,5 Prozent (ohne Amazon) stdrker als der Onlinehandel insgesamt.

Die kleineren stationdren Hdndler sowie die Hersteller wachsen insbesondere (iber eine zunehmende Nutzung der
Marktpldtze von Amazon, Zalando, AboutYou, etc. und treiben damit das Wachstum der Onlinehandler mit stationdrer
Basis und Basis in der Konsumgtiterherstellung zusatzlich an.

HDE ONLINE-MONITOR 2019



20

FORMATE

Internet-Pure-Player dominieren weiter — auch Stationdre Handler gewinnen weiter Anteile

Im langjahrigen Vergleich 2018 gegeniiber 2010 hat sich der Abstand zwischen Internet-Pure-Playern und
Hdndlern mit stationdrer DNA vergréRert. In den letzten Jahren konnten die stationdren Hdndler aber jedes Jahr
Anteile hinzu gewinnen wdhrend die Internet-Pure-Player nach einer Stagnation 2017 im Jahr 2018 Anteile eingeb(iRt
haben. Der Anteilsriickgang der Versender verdeckt die Tatsache, dass die Versender seit Jahren zwar unterdurch-
schnittlich, aber stabil online wachsen.

Entwicklung der Anteile der Formate am Onlinehandel in Prozent
in Prozent

2010 27,1 33,3 9,2 30,4

" b ks ™

Versender Internet-Pure-Player DNA Hersteller Stationdre Handler
DNA ohne Marktpldtze DNA DNA

S
~ooocood N .
Cd — Ll -
. — : E
= 3 : - -

+ o

S—_—_—

.

R
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FORMATE

Die Anbieterstrukturen im Onlinehandel differieren nach Branche

Hdndler mit Online-DNA sind in den meisten Branchen weiterhin strukturbestimmend. Die zunehmenden Ak-
tivitdten der Handler mit stationdrer DNA zeigen sich immer deutlicher in der Verteilung der Marktanteile.
Gegenliber dem Vorjahr haben Handler mit stationdrer DNA in allen Branchen Marktanteile hinzu gewonnen.

Anteile der Formate am Onlineumsatz nach Branchen 2018
in Prozent

Fashion &
Accessoires

w
w
—
N
N
I

13,5 26,0

Schmuck &
Uhren

CE/Elektro 39,9 10,4 31,3

Heimwerken &
Garten*

N
—_
-

36,0 4,4 43,9

Wohnen & 26,8 6,3 28,4
Einrichten

Biiro &
Schreibwaren

N
=
o

40,7 10,1 27,3

Freizeit &
Hobby

61,3 3,4 26,2

FMCG

Gesundheit &

Wellness 30,0

b ke 0

Versender Internet-Pure-Player DNA Hersteller Stationdre Handler
DNA ohne Marktplitze DNA DNA

o
w

* DIY Kernsortimente, ohne GroRhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien
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AMAZON UND MARKTPLATZE

Amazon wdchst vor allem (iber den Amazon Marktplatz

Auf Amazon inklusive Marketplace entfallen 2018 bereits 46 Prozent des Onlineumsatzes in Deutschland. Der
Anteil ist gegenliber 2017 nahezu unverdndert. Wahrend der Anteil des Eigenhandels leicht gesunken ist, ist der
Anteil des Amazon Marktplatzes um zwei Prozentpunkte gestiegen.

Zu den anderen Marktpldtzen zdhlen neben eBay (im Rahmen der vorliegenden Abgrenzung*), Rakuten oder
Stylight auch immer mehr erst in jingerer Vergangenheit er6ffnete Marktpldtze etablierter Anbieter des Online-
handels, wie von Zalando oder Otto. Alle zusammen (ohne Amazon Marketplace) kommen auf einen geschdtzten
Umsatz von rund 4,4 Milliarden Euro (2018).

Anteile Amazon und Marktpldtze am Onlinehandel

in Prozent
P
2 P A -
—— NN NN ——
amazon.de amazon.de andere tibriger
Eigenhandel Marketplace Marktpldtze Onlinehandel

2017 21 25 8 46

2018

Amazon.de gesamt

Marktplatze gesamt

Ubriger Onlinehandel gesamt 46

*(Neu-) Waren im Geschaft mit Endverbrauchern (B2C), ohne Dienstleistungen, ohne Preisvergleichsseiten, ohne Kfz
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FORMATE
Die Onlineanteile im Fachhandel steigen weiter, bleiben aber unterdurchschnittlich.
Der Fachhandel ist nach wie vor der bedeutendste Vertriebskanal im deutschen Einzelhandel. Die steigen-

den Onlineanteile des Fachhandels weisen auf eine zunehmende Aktivitdt des Fachhandels hin. Dennoch
bleiben die Onlineanteile unter dem jeweiligen Branchendurchschnitt.

onlineanteil im institutionellen Vergleich: Onlineanteil in Zuwachs
Fach-Einzelhandel (FH) einer Branche* der Branche in Prozent in Mio. Euro**
in Prozent
2017 2018
Fashion &
Accessoires 6,5 7,0
Schmuck
& Uhren 2,2 2,4
CE/Elektro 7,0 7,3 31,0
Heimwerken

& Garten*** 2,1 5,6

Wohnen &

Biiro &
Schreibwaren

Freizeit &

34 3,5 22,6

*  Erlduterung: FH: kleinbetrieblicher FH, filialisierter FH, Fachmdrkte, ohne Kauf-/Warenhduser
Basis der Berechnung sind hier die Umsdtze des jeweiligen Fachhandels, welche dieser insgesamt erzielt, d.h. inklusive der Rand- und
Ergdnzungssortimente. Das gleiche gilt fiir die Onlineumsatze. So sind z.B. im Onlineanteil des Fachhandels mit Fashion & Accessoires
neben den branchenspezifischen Produkten auch Onlineumsdtze mit Schmuck, Uhren, Haustextilien u.a. Produkten enthalten. Weitere
Informationen zur Definition des Fachhandels: siehe Abschnitt ,Methodik*.

**  Werte < 25 Mio. Euro nicht ausgewiesen

*** DIY Kernsortimente, ohne GroRhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien
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ONLINESHOPPER UND
ONLINE-KONSUMAUSGABEN

Die Pro-Kopf-Ausgaben im Onlinehandel steigen und die Zahl der Onlineshopper
nimmt weiter zu. Es sind wieder vor allem die Alteren, die das Onlineshopping
neu fiir sich entdecken.

HDE ONLINE-MONITOR 2019
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Die Anzahl der Onlineshopper nimmt vor allem bei den (iber 60-Jahrigen zu

online Shopper und ihre durchschnittlichen jihrlichen Onlineausgaben pro Kopf

oy!

- SN
ONLINESHOPPER NONFOOD
in Prozent* in Euro
2016 @
2017
2018 e

Anteil Onlineshopper an der
jeweiligen Altersgruppe
in Prozent

80,0

14-29

30-59 79,2

co+ [N s

A,

e
FOOD
in Euro

Verdnderung der Anzahl Onlineshopper
2017-2018
in Prozent

0
|1
B

* Bevdlkerung ab 14 Jahre; nach Angaben VuMA, Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse (Herausgeber), 2017 - 2019.
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KANALPRAFERENZEN

Zunehmende Fokussierung auf Online — auch wenn selektive Kanalwahl weiterhin dominiert,

zeigt sich ein leichter Riickgang. Die begeisterten Onlineshopper legen (wieder) zu.

H 2012
B 2017

2019 KONSUMENTEN

52 Traditioneller Handelskiufer

Ich kaufe nicht gern im Internet ein.
Ich bevorzuge Geschdfte, wo ich mir die
Produkte vor dem Kauf anschauen und
23 mich bei Bedarf beraten lassen kann.

Selektiver Onlineshopper

Ich kaufe bestimmte Produkte wie
Blicher oder Kleidung gerne im Internet.
Fiir andere Sachen gehe ich lieber in ein
49 Geschdft und schaue sie mir dort vor dem
Kauf an.

Begeisterter Onlineshopper

Ich kaufe am liebsten im Internet ein.

20 Das spart Zeit, ich habe einen guten

Uberblick iiber das Angebot, kann gezielt
einkaufen und dabei die Preise der
verschiedenen Anbieter vergleichen.

n

Lesebeispiel:
2019 sind 23 Prozent der Bevdlkerung traditionelle Handelskaufer.

984 < n < 8.623; Smart Consumer: n = 377

Quelle: Institut fiir Demoskopie Allensbach: ACTA 2012, 6 % Keine Angabe;
ECC KoIn: Cross-Channel — Quo Vadis?, KéIn, 2017; IFH Koln, 2019.

HDE ONLINE-MONITOR 2019
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SMART CONSUMER

54

43

Merkmale Smart Consumer
 Alle Altersgruppen
» Hoherer Bildungsabschluss
» Relevanz des Smartphones
- Mindestens tdgliche Nutzung
- Erreichbar von morgens bis abends
- PC-/Laptopersatz in fast allen Bereichen
- Zeitliberbriicker in Wartesituationen
- Helfer in allen Alltagssituationen
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KANALWECHSEL ZWISCHEN INFORMATIONSSUCHE UND KAUF

Stationdrer Umsatzanteil mit Onlinevorbereitung steigt im Vergleich zu 2017 deutlich
von rund 50 auf mehr als 60 Prozent an — Anteil der Onlineumsatze mit stationarer

Vorbereitung leicht riicklaufig.

19,5%
8,3 Mrd. Euro 12,0%
6,1 Mrd. Euro

Umsatz in Onlineshops (Nonfood) mit
vorheriger stationdrer Informationssuche

61,3%
180 Mrd.Euro

51,0%
135 Mrd. Euro

2017 2019

Umsatz in stationdren Geschdften (Nonfood)
mit vorheriger Informationssuche im Internet

Nur noch ein Drittel des Nonfood-Umsatzes wird ohne Onlineeinfluss erwirtschaftet

Umsatzanteile in Prozent

Online
vorbereitete Kiufe

Onlinekdufe D 2017

Rein stationdre Nonfood-Kdufe AR Rein stationdre Kaufe -
minus 17,6 Mrd. Euro Umsatz

Rein stationdre Kaufe -

offline informiert und m

gekauft

Online
vorbereitete Kaufe

Onlinekdufe D 2019

offline informiert und
gekauft

HDE ONLINE-MONITOR 2019
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KANALWECHSEL ZWISCHEN INFORMATIONSSUCHE UND KAUF

Onlineschaufenster gewinnen in fast allen Branchen fiir stationdre Kdaufe noch einmal
deutlich an Bedeutung. Stationare Vorbereitung der Onlineumsatze in allen Branchen

ricklaufig.

Kauf stationdr - Information online

. 20,9 Mrd.Euro
Fashion & '
Accessolres 18,5 Mrd.Euro

CE/Elektro D‘P

Heimwerken K
& Garten* V4

Wohnen & K X
Einrichten (]

Freizeit
& Hobby

CXO

Kauf online - Information stationar

H 2019
W 2017

578 1,1 Mrd. Euro

(L0 1,7 Mrd. Euro

iPA79 1,6 Mrd. Euro

(70 2,1 Mrd. Euro

(%7 0,1 Mrd.Euro

P[0 720 0,4 Mrd. Euro

IVA73 0,9 Mrd.Euro

713720 1,0 Mrd. Euro

{IE79 0,9 Mrd. Euro

* DIY Kernsortimente, ohne GroBhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien

HDE ONLINE-MONITOR 2019
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KANAL- VS. ANBIETERWAHLKANAL

Bei jedem zweiten Kauf (online oder stationar) standen Kanal und Anbieter direkt fest
- bei etwa jedem Dritten stand der Kanal vor dem Anbieter fest.

Frage: ,Welche der folgenden Aussagen trifft am ehesten auf Ihren Kauf zu?“
2019, in Prozent

34

Kanal stand vor
Anbieter fest

52

Kanal und Anbieter
standen direkt fest

15

Anbieter stand
vor Kanal fest

Anzahl Kdufe online oder stationdr: n = 2.353

Lesebeispiel: Bei den stationdren oder Onlinekdufen wussten 52 Prozent der Kunden direkt, dass sie das Produkt bei
diesem Anbieter im entsprechenden Kanal kaufen wollten. Bei 34 Prozent der stationdren oder Onlinekdufe stand
zuerst der Kanal fest, in dem das Produkt gekauft werden soll

HDE ONLINE-MONITOR 2019
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KANALWECHSEL ZWISCHEN INFORMATIONSSUCHE UND KAUF

Anteil Multi-Channel-Kaufe bei Heimwerken & Garten, Wohnen & Einrichten und Freizeit
& Hobby gestiegen — Cross-Channel-Kaufe besonders bei CE und Wohnen & Einrichten.

in Prozent
MONO-CHANNEL MULTI-CHANNEL CROSS-CHANNEL

Fashion & 2019 72 p1:] 5
Accessoires

2017 70 30 4
CE/Elektro D_F n

2019 40 60 9
Heimwerken ‘\/~
& Garten*

00 [ . 16
Wohnen & &8
Einrichten [}
Freizeit 2019 47 53 6
& Hobby

2017 57 43 7

Lesebeispiel: Beim Kauf von Fashion & Accessoires verwenden 72 Prozent der Konsumenten lediglich einen
Kanal. 28 Prozent kaufen gemdaR des Multi-Channel-Prinzips ein. 5 Prozent derer nutzen Cross-Channel-Services
(z.B. Click & Collect) desselben Anbieters. Die Summe aus Cross-Channel-Kdufen (5 Prozent) und anderen
Multi-Channel-Kdufen (23 Prozent) entspricht den Multi-Channel-Kdufen insgesamt (28 Prozent).

Mono-Channel Multi-Channel Cross-Channel

Beim Kauf verwendet der Konsument Beim Kauf nutzt der Konsument Kauf, bei dem ein Cross-Channel-Service
lediglich einen Kanal (Online einen Kanal zur Information und den desselben Anbieters genutzt wurde:
informiert und gekauft oder Offline jeweils anderen zum Kauf bei einem Artikelverfligbarkeitsanzeige, Click &
informiert und gekauft). oder mehreren Handler(n). Collect, Onlineterminvereinbarung oder

Onlinebestellung im Geschaft.

HDE ONLINE-MONITOR 2019
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BEKANNTHEIT CROSS-CHANNEL-SERVICES

Bekanntheit der Cross-Channel-Services steigt weiter — besonders bei Click & Collect.
Jedoch ist die Bedeutung des Services weiterhin nicht jedem klar.

Nutzung und Bedeutung von Cross-Channel-Services
Vergleich 2019 zu 2017 in Prozent

2017 - ® J3,und ich weil,

was es bedeutet.
2019
N 35
§ Smart

Consumer

@ nein

Click & Collect

Ja, aber ich
weil nicht, was
es bedeutet.

45 Prozent
wissen nicht was
Click & Collect bedeutet

Konsumenten: 1.500 < n < 1.628; Smart Consumer: n = 377
Quellen: IFH KdIn, 2019; ECC KdIn: Cross-Channel — Quo Vadis?, KéIn, 2017.

Lesebeispiel: 2019 kannten 26 Prozent der Konsumenten
den Begriff ,Click & Collect” und wussten, was es bedeutet

- unter den Smart Consumern sind es sogar 35 Prozent.

@ nein

2017 ® Ja,und ich weil3,
was es bedeutet.

36
$ Smart

Consumer

2019

N

In-Store-
Bestellung

Ja, aber ich
weil nicht, was
es bedeutet.

51 Prozent
wissen nicht was
Instore-Bestellung bedeutet

HDE ONLINE-MONITOR 2019
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GFK

EINKAUFSHAUFIGKEIT UND AUSGABEN

Der Frequenzriickgang im stationdren Bereich zeigt sich in vielen Branchen, auch im Bereich FMCG. Im Gegensatz zu Nonfood
kann FMCG aber den Bon, gerade im stationdren Bereich, deutlich erhéhen. Dies gelingt Nonfood nicht im gleichem Umfang.
Aus diesem Grund entwickelt sich FMCG bei den Haushaltsausgaben positiver als Nonfood.

Auffallend ist der Gberproportionale Riickgang in der Frequenz bei Biiro/Medien/Bilichern und dort insbesondere bei Musik/
Film/Speichermedien/Software. Dies zeigt den Wechsel der Shopper zu digitalen Medien.

Einzelne Warengruppen entziehen sich dem negativen Trend eines Frequenzriickgangs. Eine beratungsintensive Waren-
gruppe wie Optik/Brillen oder eine Trendwarengruppe wie Sport/Freizeit kann sich dem negativen Trend bei der Einkaufs-
hdufigkeit widersetzen.

Einkaufshdufigkeit pro Jahr
Vergleich 2018 zu 2014 in Prozent

HDE ONLINE-MONITOR 2019

B offline M Online
33,6
29,3 281
24,8
19,3
9,6
39
2,8 23 i
7,6
-9,7
-13,6
-24,0

Biro/ Musik / Film / DIY/ Einrichten/ Haushalts- Elektro/ Fashion & Uhren/ Freizeit/ Ooptik/ Sport/
Medien / Speicher- Auto/ Wohnen waren Technik/IT Lifestyle Schmuck Sport/ Brillen Freizeit

Blicher medien/ Garten Gesundheit

Software

Quelle: GfK Consumer Panel FMCG und GfK Consumer Panel Nonfood
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Einkaufshdufigkeit

Top Trends Einkaufshaufigkeit online (Nonfood)

Hiufigkeit pro Jahr und Haushalt sowie Vergleich 2018 zu 2014 in Prozent Haufigkeit pro Jahr und Haushalt sowie Vergleich 2018 zu 2014

in Prozent
FMCG + FMCG Nonfood FMCG + FMCG Nonfood
Nonfood Nonfood
-9,0% -9,1% -10,1% +20,4% +16,7% +18,1% e e
298,3
27,3 Einrichten & DIY /Auto/ Haushalts-
847 Wohnen Garten waren
2135 5,7 4,9 43
+33,6% +29,3% +28,1%
()
939 84,4
18,8 226 186 220
47 Tele- Sport und Elektro/
[r— - . kommunikation Freizeit Technik /IT
14 18 14 18 18 3,0 29 7,2
+26,8% +24,8% +19,3%
OFFLINE ONLINE
N J
Ausgaben pro Einkauf Top Trends Onlineausgaben (Nonfood) pro Einkauf
Bon in Euro und Vergleich 2018 zu 2014 in Prozent Bon in Euro und Vergleich 2018 zu 2014 in Prozent
FMCG + FMCG Nonfood FMCG + FMCG Nonfood
Nonfood Nonfood °
+7,0% +12,7% +2,7% +5,9% +6,2% +6,0 % /@
78,3 81,2 .
73,9 76,6 Uhren/ Sport und 3?.};:4
Schmuck Freizeit
75,4 Euro 102,2 Euro 55,5 Euro
+41,0% +19,2% +13,0%
381 321 36,5 387
237 253
14,9 16,7
Musik /Film / Freizeit /Sport/ Fashion
Speichermedien / Gesundheit & Lifestyle
Software
1418 18 14 18 14 18 14 18 31,3 Euro 64,2 Euro 66,8 Euro
OFFLINE ONLINE +11,6 % +9,8% +7,9%
-

Quelle: GfK Consumer Panel FMCG und GfK Consumer Panel Nonfood

HDE ONLINE-MONITOR 2019



ENDGERATE
SHOPPINGAPPS

FOKUS PAYMENT
FASHION "




35

VERTEILUNG ONLINESHOPPING AUF ENDGERATE

Verteilung der Onlineumsatze auf Endgerite

in Prozent

I -
\ -4
PC/Laptop 42

O —

Smartphone

44

1 .-

13

Tablet

“ Konsumenten Smart Consumer

Onlineshopper 20-69 Jahre: 227 < n < 874; Smart Consumer: 80 < n < 232

Quelle: IFH K&In: Branchenreport Onlinehandel, K&ln, 2018.

Verteilung der Onlineumsatze auf Websites
und Apps je Endgerit

2019 in Prozent

Frage: ,Wie verteilen sich Ihre Onlineeinkdufe mit dem Smart-
phone/Tablet auf Apps bzw. Websites? Bitte verteilen Sie 100
Punkte gemdl Ihrer Nutzung fir das Onlineshopping.”

ONLINESHOPPER SMART-CONSUMER
57 53
Websites D Websites D
43 47
Apps Apps

68
Websites

60
Websites

, 3

ADDS Apps

3

Bei Onlineshoppern, die mit dem Smartphone einkaufen,
erfolgen 43 Prozent der Kdufe iber Apps, 57 Prozent {ber
Websites. Bei Smart Consumern, die mit dem Smartpho-
ne einkaufen, erfolgen 47 Prozent der Kaufe Gber Apps, 53
Prozent iber Websites.

HDE ONLINE-MONITOR 2019
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NUTZUNG VON APPS FUR DAS ONLINESHOPPING

Die Mehrheit der Onlineshopper (61 Prozent) kauft heute (deutlich) hdufiger liber

eine App ein.

Frage: ,Wie hat sich Ihr Nutzungsverhalten von Apps fiirs das Onlineshopping
in den letzten 1-2 Jahren verdandert?“

Im Vergleich zu vor 1-2 Jahren kaufe ich heute iber Apps ...

G

SMART CONSUMER

44

KONSUMENTEN

)

B

App-Nutzer fiir Onlineshopping unter Onlineshoppern 20-69 Jahre: n = 381

Appnutzer fir Onlineshopping unter Smart Consumern: n =146

HDE ONLINE-MONITOR 2019

... deutlich hdufiger ein.
... etwas hdufiger ein.

... gleich hdufig ein.

... etwas seltener ein.

... deutlich seltener ein.




ONLINESHOP-APPS: VORTEILE UND LIEBLINGS-APPS

Amazon ist bedeutender Treiber der App-Nutzung. Aber auch neue Anbieter,
wie Wish, profitieren von der zunehmenden Beliebtheit der Apps.

Vorteile von Onlineshop-Apps -
in Prozent

Fragen: Wie beschreiben Sie lhre Einstellung gegeniiber Apps?

g Was schdtzen Sie besonders an Apps von Online-Shops? %

T @ @
r 1

L @

.
TTEE

N

Schneller Schnellerer Ubersichtliche Zugang zu Push-Nachrichten Individuelle
Zugang Bestellprozess Produktdarstellung exklusiven auf den Produktvorschlage
Angeboten Bildschirm

545 < n < 916; 18-25 Jdhrige: 108 < n < 145; Mehrfachnennungen moglich

Lieblings-Apps der Onlineshopper

in Prozent . .
Fragen: Welche Apps von Online-Shops haben Sie auf Ihrem
Smartphone installiert? Was ist lhre liebste Online-Shop-App?
Amazon
eBay

Zalando 4, H&M

5. eBay Kleinanzeigen
6. Wish

n = 998; 18-25 Jdhrige: n = 145; Mehrfachnennungen moglich

Quellen: ECC KdIn: Social. Smart. Simple. - Wie Handler Gber Social Media, Apps und Delivery-Services die
Customer Experience erhdhen, eine Studie in Zusammenarbeit mit Hermes Germany GmbH, Kdln, 2018.

HDE ONLINE-MONITOR 2019
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PAYMENT: NUTZUNG VON ZAHLUNGSVERFAHREN

Im Vergleich zu 2017 wenig Veranderungen in den Top 6 Zahlungsverfahren -
nur Sofortiiberweisung steigert sich auffallend.

Top 6 Zahlungsverfahren
in Prozent

Rechnung

PayPal

ELV/Lastschrift
Vorkasse

Sofortiiberweisung

Kreditkarte

50

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018*

n =1.000; Darstellung der Antworten ,Habe ich schon einmal genutzt”

Quelle: ECC-Payment-Studie Vol. 22, K6In, 2018.; * ECC-Payment-Studie Vol. 23, K6In, 2019

HDE ONLINE-MONITOR 2019
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PAYMENT: LIEBLINGSVERFAHREN DER KONSUMENTEN

Die Konsumenten haben ihre Lieblingszahlungsverfahren gefunden - Rechnung,
PayPal und Lastschrift sind auch 2019 die beliebtesten Zahlungsverfahren bei
Onlinebestellungen. Sofortiiberweisung hat sich erheblich gesteigert.

Top 5 der Lieblingsverfahren im Onlinepayment

in Prozent

Frage: ,Welche der folgenden Zahlungsverfahren verwenden Sie am liebsten
bzw. wiirden Sie am liebsten fiir Ihre Onlinebestellung verwenden?”

Rechnung M platzierung auf Rang 1-5
M Platzierung auf Rang 1

84 87 88
PayPal
77 77
7
ELV/Lastschrift
40 41 41
35
29 32
2016 2017 2018
2016 2017 2018 2016 2017 2018

Lesebeispiel: 41 Prozent der Konsumenten wahlen die Rechnung auf Platz 1 der Lieblingsverfahren,
88 Prozent wdhlen die Rechnung unter die Top 5.

Quelle: ECC-Payment-Studie Vol. 23, K6In, 2019, 352 < n < 993
2017: ECC-Payment-Studie Vol. 22, K6In, 2018; 2016: ECC-Payment-Studie Vol. 21, Kéln, 2017

HDE ONLINE-MONITOR 2019



FOKUS FASHION

Der Onlinehandel mit Fashion & Accessoires im Uberblick

Entwicklung Onlineumsatz (netto) in Deutschland Anteil am Onlinehandel :  Onlineanteil am
insgesamt . Fashionmarkt

[T Verdnderung zum Vorjahr in Prozent
W Onlineumsatz in Mrd. Euro

[ Verinderung zum Vorjahr in Mrd. Euro
27,7%

25,6 %

73 8,4
6,3 :
4,9 :
13 11 1,1 ] !
2017 2018

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

onlineanteil und Wachstum Bekleidung Verinderung Umsatz -
in den Warengruppen 2018 in Prozent und Mrd. Euro n
"

35 UMSATZVERANDERUNG ~ PRO-KOPF-AUSGABEN*

Bekleidung - + 8,1 % 341
Lederwaren/ : :

Accessoires + 0,998 wmrd.Euro Euro

schune e ]EE[ 2—3,1% 603

= 1,099 mrd.Euro Euro

Onlineanteil am jeweiligen Markt in %

Verdnderung zum Vorjahr in %

* Basis: Pro-Kopf-Ausgaben offline: Bevdlkerung ab 14 Jahre; Pro-Kopf-Ausgaben
Die GroRe der Kreise gibt Aufschluss iber das verhdltnismdRige Umsatzvolumen. online: Onlineshopper ab 14 Jahre

HDE ONLINE-MONITOR 2019
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FOKUS FASHION

Anteile der Formate am Onlineumsatz Fashion & Accessoires

2010 43,0 % 194% 25,1% C‘
2018 33,1 % 27,4 % 13,5 % 26,0 % W @

- 8
Versender Internet-Pure-Player DNA Hersteller Stationdre Handler

DNA ohne Marktpldtze DNA DNA

Onlineanteil im institutionellen Fachhandel Fashion & Accessoires Eé

2010 6,5 % Zum Vergleich: Onlineanteil
'!' 394 im Markt fiir Fashion
2018 70 % Mio. Euro & Accessoires insgesamt

Kanalwechsel zwischen Informationssuche und Kauf

Eo I
3

Kauf stationar, Information online Kauf online, Information stationar
2019 A4 20,9 Mrd. Euro 1,1 Mrd. Euro Lesebeispiel: 20,9 Mrd. Euro

(44 Prozent des Umsatzes) in
stationdren Geschdften geht eine
Informationssuche im Internet
voraus.

2018 LERZ 18,5 Mrd. Euro IEWZN 1,7 Mrd. Euro

Kanalwechsel zwischen Informationssuche und Kauf stationdr, Information online

5 5 Lesebeispiel: Beim Kauf verwenden
28 % 72 Prozent der Konsumenten lediglich

einen Kanal. 28 Prozent kaufen gemaR des

30 % Multi-Channel-Prinzips ein. 5 Prozent derer
nutzen Cross-Channel-Services (z. B.

Click & Collect) desselben Anbieters.

2010 72 %

2018 70 %

Quelle: ECC K&In: SMART. VERNETZT. MOBIL. Ein Ausblick auf das Konsumentenverhalten der Zukunft, K6In, 2018 HDE ONLINE-MONITOR 2019
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METHODIK -

I H KOLN.

Als Brancheninsider liefert das IFH K&ln Information, Research und Consulting zu vertriebs-
relevanten Fragestellungen im digitalen Zeitalter. Das IFH K&ln ist seit (iber 90 Jahren erster
Ansprechpartner fiir unabhangige, fundierte Daten, Analysen und Konzepte, die Unternehmen
erfolgreich und zukunftsfahig machen. Mit dem IFH K&In den Vertrieb starken, vom digitalen
Wandel profitieren und Kunden kanaliibergreifend bedienen!

""’i e
s

www.ifhkoeln.de/branchenexpertise

HDE ONLINE-MONITOR 2019



METHODIK

Analyse des Onlinehandels in Deutschland

43

Gegenstand der Betrachtung ist der Onlinehandel mit (Neu-) Waren im Geschdft mit Endverbrauchern (B2C)

in Deutschland:

» Mit physischen Gitern und digitalen Gltern (Software, Video, Musik, Games und Blicher)

» Netto: ohne Umsatzsteuer

« Ohne Dienstleistungen (Reisen, Tickets etc.), ohne Streaming und Online-Mietservices; ohne Retouren

Einheitliche und harmonisierte Datenbasis

Das IFH K6In bedient sich einer Methodik, die bei den
einzelnen Handelsunternehmungen ansetzt und auf der
Ebene Umsatzvolumina online Sortimentsstrukturen bzw.
Umsatzstrukturen erfasst. (Sekunddarmarktforschung)
Das sichert eine Datenbasis ohne Coverageliicken und
erlaubt verschiedene Darstellungsebenen der Umsatz-
volumina online:
« Nach Sortimentsbereichen (funktional) auf Basis
Konsumgitermarkt

¢ Nach Vertriebswegen online: Stationdrer Handel, Internet
Pure Player, Versandhandel, Hersteller

Das IFH ergdnzt die intensive Sekunddrforschung durch
umfassende Primdrforschung. Dies ermdglicht sowohl
eine permanente Validierung der Ergebnisse aus der
Sekundarforschung als auch eine Thematisierung aktueller
Entwicklungen.

Die errechneten Onlinemarktvolumina werden in
Bezug zum ausgewiesenen HDE-Umsatz des Einzel-
handels im engeren Sinne gesetzt.

Umsatzvolumen B2C-Onlinehandel

BSWEGE

RIE NE

ek oW

i

Handler Handler
A -]

Sortimentsbereiche Branchen

v

Umsatzanteil online am Einzelhandel i. e. S.
nach HDE

Einzelhandel i. w. S. Konsumgiitermarkte
Fachhandel

HDE ONLINE-MONITOR 2019
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Das Vorgehen im Einzelnen

- Detailanalyse von mehr als 1.000 Onlineanbietern (B2C) in Deutschland auf Basis von Geschaftsberichten, Bundes-
anzeiger, Unternehmensangaben, Pressemeldungen, EHI-Erhebungen, Experteninformationen, internen Informationen
und informellen Gesprdchskreisen.

- Sortimentsanalyse: Ermittlung der anbieterspezifischen Sortimentsanteile jedes einzelnen Anbieters, Gewichtung an-
hand von ReferenzgréRen, Berechnung der Umsatzanteile.

» Hochrechnung der ermittelten Daten auf den Online-Gesamtmarkt mit Hilfe von BIS-Branchen- und Vertriebsstruk-
turen, E-Commerce-Anteilen in den Wirtschaftszweigen (Statistisches Bundesamt), GroRenklassenverteilungen, Verbands-
angaben zu Distributionsstrukturen.

- Plausibilisierung anhand vielfaltiger eigener Befragungen, mit Hilfe von IFH-Branchendaten sowie weiterer verfiig-
barer Quellen.

Die Vorgehensweise ermdoglicht eine umfassende Erhebung des Onlinehandels auf Basis weitgehend objektiver Anga-
ben und Daten im Hinblick auf die Vertriebsformen einerseits und die Sortimente im Onlinehandel andererseits.

Aufgrund der permanenten Plausibilitdtsprifung und des ganzheitlichen Ansatzes mit der Einordnung des Onlinehandels
in den Gesamtkontext des Einzelhandels bzw. der Konsumgiitermarkte insgesamt werden mogliche Bewertungsunsicher-
heiten bereinigt.

Amazon

Grundlage zur Ermittlung des Amazon-Umsatzes in Deutschland sind die Angaben von Amazon. Amazon veroffentlicht
seit Jahren im Annual Report die Umsatzzahlen fiir Deutschland. Fir die Aufteilung des Amazon-Umsatzes in Umsatz
aus eigenem Handel und Marktplatzumsatz werden mangels weiterer Angaben zur Aufteilung des Umsatzes in Deutsch-
land ndherungsweise Analogien zur Umsatzaufteilung von Amazon insgesamt gebildet. Fiir die Darstellung des Gross
Merchandise Volume (GMV) des Amazon-Marketplace in Deutschland wird mit Hilfe der Amazon-Verkaufsgebiihren und
Provisionssdtze eine durchschnittliche Provision ermittelt. Die Berechnungen werden mit Ergebnissen von IFH-/ECC-Be-
fragungen unter Amazon-Markteplace-Hdndlern gespiegelt und plausibilisiert. Eine Beriicksichtigung der FBA-Umsdtze
(FBA: Fulfillment by Amazon) erhéht die Provision. Die Amazon-Umsdtze sollen den Lesern eine Vorstellung der GroRBen-
ordnung von Amazon im deutschen Onlinehandel vermitteln. Bei aller Rechengenauigkeit und Plausibilitdt bleiben die
Angaben selbstverstandlich Ndherungswerte.

HDE ONLINE-MONITOR 2019
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Abgrenzungskriterien der einzelnen Formate online

» Versender Online sind (institutionelle) Versandhdndler mit urspriinglich geschdftlicher Basis im Versandhandel
mit Katalog, auch wenn mittlerweile ein groRer, oder der gréRte Teil des Umsatzes (iber das Internet gene-
riert wird. Im Marktvolumen ist der gesamte Onlineumsatz enthalten, unabhdngig davon, ob dieser im eigenen
Online-Shop oder liber eine Plattform, z. B. eBay, generiert wird. Entsprechend nicht enthalten ist der Umsatz, der
ggf. mit stationdren Geschdften/Outlets erzielt wird.

 Teleshopping bezeichnet die Versender mit institutioneller Basis im TV-Shop. Der Onlineanteil der Teleshop-
ping-Anbieter wird unter den Versendern Online subsumiert.

« Internet-Pure-Player sind (institutionelle) Versandhandelsunternehmen mit urspriinglich geschdftlicher Basis im
Onlinehandel. Das Marktvolumen beinhaltet gleichzeitig die Umsdtze, welche die Internet-Pure-Player iber
andere Plattformen im Internet erzielen. Nicht enthalten ist der Umsatz, der ggf. mit stationdren Geschaften/
Outlets erzielt wird.

- Stationdre Handler Online: Online-Shops von Handlern mit urspriinglicher Basis im stationdren Handel. Im
Marktvolumen enthalten sind alle Umsatze der stationdaren Handler, welche im Internet erwirtschaftet wer-
den, also im eigenen Online-Shop oder tber Plattformen, etwa als Powerseller bei eBay. Nicht enthalten ist der
Umsatz in stationdren Geschdften/Outlets.

« Hersteller Online bezeichnet Online-Shops von Herstellern, welche ihre Produkte den Endverbrauchern direkt
zum Kauf anbieten. Andere Herstellerumsdtze aus Wholesale oder eigenem Retail, etwa lber stationdre
(Partner-) Stores oder Outlets, sind nicht enthalten.

» Die Umsdtze aus dem Marktplatzgeschaft von Amazon, eBay (Neuware) u.a. sind nicht dem Handelsgeschaft
von Amazon, eBay & Co. zugerechnet, sondern den jeweiligen stationdren Handlern, Versendern, Internet-Pure-
Playern oder Herstellern.

« Im Zuge von Multi-Channel-Strategien entwickeln sich mittlerweile immer mehr Mischformen der angegebenen
Formate. So betreiben einstige Versender ldngst eigene stationdre Geschdfte, ebenso wie zunehmend Internet-
Pure-Player den stationdren Handel fiir sich erkennen. Die Differenzierung der Vertriebswege soll daher in erster
Linie aufzeigen, welche Herkunft (,,DNA“) die Anbieterstrukturen im Onlinehandel aufweisen.

Top Player online

« Fashion & Accessoires: www.otto.de, www.zalando.de, www.amazon.de, www.hm.com/de, www.bonprix.de

- CE/Elektro: www.amazon.de, www.notebooksbilliger.de, www.mediamarkt.de, www.cyberport.de, store.apple.com/de
« Heimwerken & Garten: www.amazon.de www.hagebau.de www.reuter.de www.hornbach.de www.otto.de

» Wohnen & Einrichten: www.amazon.de, www.otto.de, www.ikea.com/de, www.lidl.de, www.home24.de

« Freizeit & Hobby: www.amazon.de, www.thomann.de, www.otto.de, www.zalando.de, www.lidl.de
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Zusammensetzung der ,,Branchen”

Fashion & Accessoires

Wohnen &
Einrichten

Berufsbekleidung
Damenbekleidung
Herrenbekleidung
Kinderbekleidung
Lederwaren/Accessoires
Wadsche

Schuhe
Pelze/Lederbekleidung

Schmuck &
Uhren

Bettwaren/Haus-, Tisch, Bettwdsche
Gardinen/Deko-Stoffe

Teppiche

Glas, Porzellan, Keramik/Hausrat
Maobel

Kiichenmdobel + Gerdte
Wohnleuchten/Lampen

Biiro &
Schreibwaren

Schmuck
Uhren

CE/Elektro

Bliromdbel
Bliromaschinen
Papier, Biiro, Schreibwaren (PBS)

Freizeit &
Hobby

Bild-/Tontrager
Consumer Electronics
Elektro-/UE-Zubehor
Elektro-GroRgerate
Elektro-Kleingerdte
Foto

Heimwerken &
Garten

Blicher

Sport & Camping

Fahrrader inkl. Zubehor

Auto und Motorrad/Zubehor
Musikinstrumente

Spielwaren (inkl. Bastelartikel)

Heimwerken FMCG
Baustoffe

Garten

Gesundheit &
Wellness
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Lebensmittel, Delikatessen
Wein/Sekt Kérperpflege/Kosmetik
Heimtierbedarf

Ubrige Drogeriewaren (Hyg./WPR)

Arzneimittel (Selbstmedikation)
Nahrungserganzungsmittel
Augenoptik

Horgerdte

Sonstiges

Sanitdtswaren

Sonstige
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Branchenzuordnung der Wirtschaftszweige im Hinblick auf die Onlinebedeutung
des Fachhandels

Die in der amtlichen Statistik erfassten Wirtschaftszweige (WZ) des Einzelhandels wurden den
jeweiligen Branchen folgendermaRen zugeordnet:

Fashion & Accessoires
47.71 Einzelhandel mit Bekleidung

47.72 Einzelhandel mit Schuhen und Lederwaren

Schmuck & Uhren
47.77 Einzelhandel mit Uhren und Schmuck

Consumer Electronics/Elektro

47.4 Einzelhandel mit Gerdten der Informations- und Kommunikationstechnik (in Verkaufsraumen)
47.54 Einzelhandel mit elektrischen Haushaltsgerdten

47.63 Einzelhandel mit bespielten Ton- und Bildtragern

47.782 Einzelhandel mit Foto- und optischen Erzeugnissen (ohne Augenoptiker)

Heimwerken & Garten

47.52 Einzelhandel mit Metallwaren, Anstrichmitteln, Bau- und Heimwerkerbedarf
47.53 Einzelhandel mit Vorhdngen, Teppichen, FuBbodenbeldgen und Tapeten
47.76 Einzelhandel mit Blumen, Pflanzen, Sdmereien, Diingemitteln, zoologischem Bedarf und lebenden Tieren

Wohnen & Einrichten

47.51 Einzelhandel mit Textilien
47.591 Einzelhandel mit Wohnmaobeln
47.592 Einzelhandel mit keramischen Erzeugnissen und Glaswaren

47.599 Einzelhandel mit Haushaltsgegenstanden a. n. g.

Biiro & Schreibwaren

47.62 Einzelhandel mit Zeitschriften, Zeitungen, Schreibwaren und Biirobedarf

Hobby & Freizeit

47.593 Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien
47.61 Einzelhandel mit Blichern

47.64 Einzelhandel mit Fahrrddern, Sport- und Campingartikeln
47.65 Einzelhandel mit Spielwaren
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