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HDE Online-Monitor Newsletter
Fortlaufend Informationen, Daten und Fakten zum (Online-)Handel

Kurz und pragnant auf jeweils drei Seiten informiert der

Newsletter zum Online-Monitor: ::imi_mom@
« 8-Mal im Jahr NEWSLETTER

» Uiber ausgewdhlte Themen

» mit aktuellen Befragungsergebnissen und Marktdaten.

Newsletter-Themen (Auswahl):

» Technologien wie Sprachsteuerung und Bildsuche mit ihrem
Einfluss auf das Konsumentenverhalten
Bedeutung von Plattformen
Rolle von Black Friday/Cyber Monday im Weihnachtsgeschaft
Cybersicherheit
Preisdifferenzierung
Payment

Zur Newsletter-Anmeldung: einzelhandel.de/publikationen-hde/hde-info-newsletter



https://einzelhandel.de/publikationen-hde/hde-info-newsletter

AKTUELLE ENTWICKLUNGEN IM ONLINEHANDEL 2019

—>» Das Wachstum im Onlinehandel hat sich wieder (deutlich) erh6ht. Mit einem Plus von
11,0 Prozent ist der absolute Umsatzzuwachs online 2019 auf 5,9 Mrd. Euro angestiegen
(2018: 4,4 Mrd. Euro).

—> Die Ursachen fiir das neue Wachstumstempo sind vielfiltig. Wesentliche Griinde sind:
Die gesamte Einzelhandelskonjunktur war 2019 besser als im Vorjahr. Die Online-
kdaufer geben (deutlich) mehr Geld online aus. Das Smartphone bzw. das mobile
Shopping verringert die Zugriffsschwelle und férdert die Kauffrequenzen im Online-
handel. Aus den jiingeren, besonders onlineaffinen Altersgruppen wachsen mehr und
mehr Personen in kaufkraftigere Altersgruppen hinein.

—>» Wachstumsimpulse lieferten vor allem die Marktplitze von Amazon, Zalando,
About You und anderen. Alle zusammen erzielten ein weit Uberdurchschnittliches
Wachstum von 19,6 Prozent.

—> Marktplitze, andere Plattformen und Social-Media-Dienste werden immer mehr zu
zentralen Touchpoints der Verbraucher/innen. Nahezu alle Branchen sind Wachstums-
treiber — das Onlinewachstum der Branchen hat sich angeglichen, was fiir Marktreife
spricht. Ausnahme: FMCGs wachsen online weiterhin deutlich iiber dem Durchschnitt.

—> Bei Fashion, Consumer Electronics, Wohnen und Freizeit kannibalisiert der Online-
handel zunehmend den stationdren Handel offline.

—> Die durchschnittlichen Onlineausgaben je Onlineshopper/in steigen weiter. Dabei
gewinnen Onlinekdufe im Ausland an Bedeutung, was nicht zuletzt durch Marktplitze
gestitzt wird.
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MEILENSTEINE IM HANDEL
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Marktvolumen
Erster Online:
Webbrowser 6,4 Mrd. Euro*

Marktvolumen

Online:
1,3 Mrd. Euro* MARKTVOLUMEN
ONLINE:

a Erster deutscher /y *
@& Versandhander E = 59,2 MRD. EURO
[ | geht online = +11.0%

2000-2010

Sprachsteuerun
a I : .
Griindung Apple iPad, —
von Amazon EI' Handler er6ffnen @ Instant Shopping
und eBay o° Facebook-Shops
Apple iPhone,
Start von Internet der Dinge
Amazon Prime
J*C o0
Digitaler Handel Abo-Commerce b, “o' Multi-Channel
o0~
E-Commerce D Mobile Plattform-Okonomie
oee

*Umsatzangaben netto: ohne Umsatzsteuer
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MARKTVOLUMEN

Im Jahr 2019 ist der deutsche Onlinehandel auf

59,2 Milliarden Euro* gewachsen. Die Wachstumsrate
ist mit 11,0 Prozent entgegen dem Trend der letzten
Jahre gestiegen. Der absolute Zuwachs ist mit mehr
als 5,9 Milliarden deutlich héher als im Vorjahr.

Entwicklung Onlineumsatz (netto) in Deutschland

B Onlineumsatz in Mrd. Euro Veranderung zum Vorjahr in Prozent B Verdnderung zum Vorjahr in Mrd. Euro
59,2

53,3
48,9
46,7 s 442
39,9
375 36,4
35,6
32,0
31,3
28,0
29,5
231 23,8 238 24,4
21,2
20,2
15,6 14,8 N 143
1,3
12,6 12,0 10,5 11,0
9,1

10,4
8,4
6,4
30 4,4 0 4,6 42 36 40 36 43 43
1,6 2,2 . 14 22 A Ze = :
A A

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

*Umsatzangaben netto: ohne Umsatzsteuer
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STARKE UMSATZ- UND WACHSTUMSTREIBER 2019 (AUSWAHL)

GROSSTE UMSATZTREIBER GROSSTE WACHSTUMSTREIBER

IN DEN BRANCHEN IN DEN BRANCHEN

CE/Elektro + 1,35 Mrd. Euro FMCG +16 %
Fashion & Accessoires + 1,33 Mrd. Euro Freizeit & Hobby +12%
Freizeit & Hobby + 0,97 Mrd. Euro

Treiber in der Freizeitbranche sind vor allem
einzelne Warengruppen, wie Fahrrdder oder
Spielwaren

ONLINEZUWACHS

5,9 MRD.
EURO

e

I

GROSSTE UMSATZTREIBER

DER ANBIETER ONLINESHOPPER/INNEN
Marktplatze (alle) + 3,6 Mrd. Euro Onlineausgaben je Onlineshopper/in  +10 %
davon Anzahl Onlineshopper/innen 60 +* +6 %

Amazon Marketplace  + 2,8 Mrd. Euro

* auf Basis VUMA 2018, 2019
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MARKTANTEILE

Onlineanteil am Einzelhandel im engeren Sinne* in Prozent 544

B Onlineanteil 527

514
B Umsatzvolumen im gesamtdeutschen Einzelhandel in Mrd. Euro (netto) 478 493
451
445
438
433
4 42 s a6 40 as 427
a7 419
9,5
8,3
71 7,8
4,7
20 3,7
= 2,4 .
0,3 0,7 _

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

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

Onlineanteil Food und Nonfood am Einzelhandel in Prozent

B Onlineanteil in Prozent
B Umsatzvolumen im gesamtdeutschen Einzelhandel in Mrd. Euro (netto)

NONFOOD FOOD**
358
335 345
179 182 185
11 1,2 14

2017 2018 2019 2017 2018 2019
* Einzelhandel im engeren Sinne (i.e.S.) bezeichnet die institutionellen Einzelhandelsformen in Deutschland einschlieRlich ihrer Onlineumsétze,
ohne Apotheken, Kfz-, Brennstoff- und Kraftstoffhandel.

** Food: Lebensmittel inkl. Getrdnke und Tabakwaren
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MARKTWACHSTUM

Lebensmittel bleiben Wachstumstreiber im Onlinehandel. Das Wachstum ist 2019 gegen-

Uber dem Vorjahr wieder gestiegen und liegt mit 15,5 Prozent zwei Prozentpunkte iber

dem des Jahres 2018.

Durchschnittliches prozentuales Wachstum pro Jahr

2011-2019 EINZELHANDEL IM ENGEREN SINNE
Offline . 2,0% Offline . 2,3%
NONFOOD

Offline - 2,4% Offline - 2,8%

FOOD*

Online

Offline . 1,6 % Offline . 1,7%

2018-2019

15,5%

Im Vergleich 2017 -2018

Online
+13,5%

* Lebensmittel inkl. Getranke, ohne Tabakwaren;
Offlinewachstum inkl. Tabakwaren 2011-2019: 1,4 %, 2018-2019: 1,4 %

Offline
+1,3%

HDE ONLINE-MONITOR 2020



10

BRANCHEN

Von der positiven Einzelhandelsnachfrage 2019 haben nahezu alle Branchen insbe-
sondere auch im Onlinekanal profitiert. Die umsatzstarksten Branchen Fashion und
Consumer Electronics verzeichneten jeweils ein zweistelliges Wachstum. Und auch
die Zuwachse der anderen Branchen sind mit Ausnahme der FMCGs fast alle in der
Ndhe des Wachstumsdurchschnitts verortet. Erkennbare Wachstumsunterschiede
zeigen sich indes auf Ebene der Warengruppen.

=1 ﬁﬂ

D
2
s
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BRANCHEN

Auch 2019 dominieren die umsatzstarksten ,Kernbranchen” Fashion und CE/Elektro den
Onlinehandel. Der Anteil beider Branchen betrdgt 48,9 Prozent, 2018 waren es noch
49,2 Prozent und 2017 50,0 Prozent. So verschieben sich die Anteile weiter von den ,grof3en
Kernbranchen” zu den , kleineren“ Branchen, insbesondere Freizeit & Hobby sowie FMCG.

Anteil der Branchen am Gesamtonlinevolumen in Prozent und Branchen-Onlinevolumen 2019 in Mrd. Euro*
Vorjahr (2018)

Sonstiges
Gesundheit & Wellness ".s 4,3% | 2,5 Mrd.
6,3% | 3,7 Mrd. ".‘&a: 4,3% | 2,3 Mrd.
6,3% | 3,3 Mrd.

Fashion & Accessoires
' 24,7% | 14,6 Mrd.
24,9% | 13,3 Mrd.
FMCG
8,7% | 5,2 Mrd.
8,4% | 4,5 Mrd.

59,2

Freizeit & Hobby (., Schmuck & Uhren

15,1% | 8,9 Mrd. Mrd. | 2019 )} 17%]1,0 Mrd.
14,9% | 8,0 Mrd. 1,7% | 0,9 Mrd.
53,3 Mrd.

2018

Bliro & Schreibwaren 9
1,6% 1,0 Mrd. 24

1,6% | 0,9 Mrd.

| D CE/Elektro
24,2% | 14,3 Mrd.

24,3% | 13,0 Mrd.
Wohnen & Einrichten @i
)

93%]|55 Mrd.
9,3% | 4,9 Mrd. Heimwerken & Garten**

4,2% | 2,5 Mrd. Euro
4,3% | 2,3 Mrd.Euro

Lesebeispiel: Der Onlineumsatz mit Consumer Electronics und Elektrogerdte erreichte 2019 ein Volumen von
14,3 Milliarden Euro. Das entspricht einem Anteil am Gesamt-Onlinevolumen von 24,2 Prozent.

* Umsatzangaben netto: ohne Umsatzsteuer
** DIY Kernsortimente, ohne GroBhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien
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BRANCHEN
onlineanteil je Branche am jeweiligen Gesamtmarkt
2018 und 2019 in Prozent und Zuwachs 2019 zu 2018 in Mrd. Euro* W 2019 W 2018
e [T R s
eKtro +1,35
L] | 30,5
| 30,0

Fashion & t +1,33

. 28,9
Freizeit % +0,97
& Hobby ] 261

Biiro & ﬁ | 24,6 © oos
schreibwaren e | 2,0 '
Schmuck ] 18,9 o8
e I 15 '
Wohnen & "‘ _ 15,0 . 055
Fiorichten = 13,4 '
= I
Gesundheit R — | 14,3 .+ 0.38
“an ,
swelness e N 132
Heimwerken K ] 6.0
+ 0,22
& Garten** V4 - 56 )
H 25
FMCG - + 0,71

/o

2,2

Lesebeispiel: Im Markt fiir Fashion & Accessoires ist der Anteil des Onlinehandels von 27,7 % (2018)
auf 30,0% (2019) gestiegen. Das entspricht einem Zuwachs von 1,33 Mrd. Euro.

* Umsatzangaben netto, ohne Umsatzsteuer
** DIY Kernsortimente, ohne GroRhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien
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Zuwachs 2019 zu 2018

Starke Onlineimpulse
durch IT/Zubehér,
WeiRRe Ware, Black Friday,
chinesische Anbieter

Fahrrader online
wachsen > 20 %

Maobel wachsen

tiberdurchschnittlich




BRANCHEN
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Das Wachstum der Branchen hat sich stark angeglichen.

Alle Branchen treiben mehr oder weniger deutlich das Onlinewachstum. Deutlich Gberdurchschnittlich ist das
Wachstum bei FMCGs. Leicht (iberdurchschnittlich wachst auch der Onlineumsatz der Branchen Freizeit & Hobby,

Gesundheit & Wellness sowie Wohnen & Einrichten.

online-Wachstumsrate nach Branchen

20
Heimwerken & Garten
L
o
£ 15
]
1<)
N Uhren & Schmuck
5
~N
% Fashion & Accessoires
£
2 lek
B 10 CE/Elektro
o
°
=
Biiro & Schreibwaren
5
5 10

Die GroRe der Kreise

gibt Aufschluss iiber
FMCG das verhdltnismdRige

Umsatzvolumen.

Wohnen & Einrichten

Freizeit & Hobby

Gesundheit & Wellness

15 20

Wachstumsrate 2018 -2019 in %

Veranderung 2017 -2018

FMCG 13,6 %

Veranderung 2018 -2019

15,9 %
10,7 %

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

Lebensmittel und andere Fast Moving Consumer Goods (FMCG) sind im stationdren Handel von besonderer
Bedeutung, im Onlinehandel spielen sie hingegen (noch) eine untergeordnete Rolle. Der Anteil der FMCGs
betrdgt im stationdren Handel 42 Prozent. Online sind Fashion & Accessoires und CE/Elektro mit zusammen
48,9 Prozent die bedeutendsten Branchen. FMCGs erreichen online lediglich 8,7 Prozent, aber mit steigen-

der Tendenz.

Anteile der Branchen am Offline- und Onlinevolumen

in Prozent
m -———
OFFLINE ONLINE
. Fashion & - 73 - 7.0
Accessoires
—_—— 0,9 ]
- 62 - 58 24,9 24,7
. Schmuck &
Uhren
81 8,0
B ceEletro - 6.7 - 6.4 E— | 7 e
e o0 = 06 ' '
., s
Heimwerken & ’
Garten*
24,3 24,2
. Wohnen &
Einrichten
. 4,2
. Biiro &. 42,3 42,0 43
Schreibwaren
9,3 9,3
. Freizeit & e 1,6 —— 1,6
Hobby
14,9 15,1
- .
. Gesundheit & - 8,4 8,7
Wellness
- 63 - 63

2018

2019

2018

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

In einigen zentralen Branchen fiihrt das Onlinewachstum wieder zu Umsatzverlusten des
stationaren Handels (Offline).

Die Branchen FMCG und Heimwerken & Garten weisen erneut keine negativen Effekte im Offlinehandel auf.
Umsatzriickgdange im Offlinehandel verzeichnet nun neben Fashion, CE/Elektro und Wohnen auch die Freizeit-
branche.

Veranderungsraten offline und online 2019 nach Branchen im Vergleich

Em| ot}

OFFLINE PRO-KOPF-AUSGABEN ONLINE
Umsatzveranderung in Euro* Umsatzveranderung
in Prozent und Euro in Prozent und Euro
i -1,4% 10,1%
Fashion & H El ER I -
Accessoires 575 N 371 %
- 0,478 Mrd. Euro I . 1,334 Mrd. Euro
CE/Elektro m N m A
- 1,497 Mrd. Euro 1,350 Mrd. Euro
Heimwerken 1.2% A 2 9,6 %
& Garten**
0,470 Mrd. Euro 0,219 Mrd. Euro

Eiricnten Ny KN~
- 0,926 Mrd. Euro 0,548 Mrd. Euro
Freizeit & -24% 2 12,2%
Hobby - 0,547 Mrd. Euro 0.973IMIdEUrD
1,4 % 15,9 %

FMCG*** A A

2,741 0,710 Mrd. Euro

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. Getrdnke, inkl. Tabakwaren, zzgl. Drogeriewaren; Offlinewachstum ohne Tabakwaren: 1,6 %
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Onlineanteil am jeweiligen Markt in %

WARENGRUPPEN

Warengruppen im Onlinehandel mit deutlichen Unterschieden in der Wachstumsdynamik

Wie im Vorjahr sind Fahrrader auch dank des E-Bike-Booms online wieder mit Abstand der stdrkste Wachstums-
markt. Es folgen Korperpflege/Kosmetik und Lebensmittel, welche auch in den Vorjahren tberdurchschnittlich
online gewachsen sind. Als Wachstumstreiber auf Warengruppenebene haben sich zuletzt (2019) insbesondere
ElektrogrolRgerdte, M6bel und Spielwaren erwiesen, wdhrend etwa die Wohnaccessoires unterdurchschnittlich
abschnitten.

®

Wachstumsraten und Onlineanteile nach Warengruppen 2019

45
Consumer Electronics
40 Sport'&
Camping
Lederwaren/
Accessoires
35 Bekleidung ‘ Spielwaren
0 Bicher Nahrungs ElektrogroRgerite Fahrrader
erganzungsmittel & Zubehor
" o
Wohnaccessoires
* ®
15 Schmuck/Uhren °
Wohnleuchten/ Mobel . Korperpflege/Kosmetik

Lampen
Garten ’ Heimwerken

Lebensmittel

Sanitdtswaren @ Baustoffe .
0

Wachstumsrate in %

Unterdurchschnittliche @ Durchschnittliche @ Uberdurchschnittliche Die GréRe der Kreise gibt Aufschluss Uber das

Wachstumsrate (< 9 %) Wachstumsrate (9-13 %) Wachstumsrate (>13 %) verhdltnismdRige Umsatzvolumen.
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WARENGRUPPEN

Uber- und unterdurchschnittliche Dynamiken im Onlinehandel

Warengruppen mit iiberdurchschnittlichem Wachstum und geringem Onlineanteil
Auswahl in Prozent

@0@0@

16, 5 5
Korperpflege/ Lebensmlttel Berufsbekleidung Mobel Heimwerken
Kosmetik

[ Onlineanteil 2019 I @ jahrliches Wachstum 2017 -2019

Warengruppen mit unterdurchschnittlichem Wachstum und hohem Onlineanteil
Auswahl in Prozent

D 00 0 O

41,5
28,7 29,0
233
7,9 71 6,7
l ’ 6'5 4'6
I I I [ -
Kinderbekleidung Biiromaschinen Wasche Bliroméobel Blicher

[ Onlineanteil 2019 I 9 jahrliches Wachstum 2017 - 2019

17

+ 16,4 %

& /

KORPERPFLEGE/KOSMETIK

+7,9%

KINDERBEKLEIDUNG
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WARENGRUPPEN

oOnlineanteil in FMCG-Warengruppen 2017 -2019

in Prozent

Lebensmittel

Wein & Sekt

Korperpflege
& Kosmetik

Drogeriewaren
(Hygienepapiere/
WPR*)

Heimtierbedarf

* Wasch-/Putz- & Reinigungsmittel

HDE ONLINE-MONITOR 2020

2017

0,9

5,6
10,2

1,5
I

Onlineumsatz
2018 2019 in Mrd. Euro

—_
(6]
—_
~



LEBENSMITTEL: VERANDERUNG DES EINKAUFSVERHALTENS

Angebot treibt Nachfrage: Zwar dndern Veranderungen von Familien- oder Wohnsituation
das Einkaufsverhalten, die Angebotssituation ist jedoch herausragend.

Griinde fiir Verdnderungen des Einkaufverhaltens
in Prozent

Onlinelebens-
mittelkaufer/
-innen

@ 1,8 Griinde

Verdnderte 19
Angebotssituation +
Verdnderte
Familiensituation -7
Verdnderte
Wohnsituation

Verdnderte
Jobsituation

Verdnderte Mobilitdt 17
(z. B. Autobesitz)

Verdnderte Erndhrung/ 6
verdnderter Konsum

Umweltbewusstsein/ I 3
Nachhaltigkeit

Finanzielle Aspekte I 3

Lesebeispiel: 44 Prozent der Lebensmittelkdufer/innen
haben ihr Einkaufsverhalten aufgrund einer verdnderten
Angebotssituation angepasst (z. B. neuer Onlinebestelldienst,
Er6ffnung eines neuen Geschifts), bei Onlinelebensmittel-
kdufer/innen trifft dies auf 63 Prozent der Befragten zu.

Lebensmittelkdufer/innen, bei denen sich das Einkaufsverhalten verdndert hat:
n = 538; Onlinelebensmittelkdufer/innen, bei denen sich das Einkaufsverhalten
verdndert hat n = 84; Mehrfachnennungen méglich

Onlinelebensmittelkdufer/innen
Genutzte Einkaufsstdtten beim ,,Wocheneinkauf*
in Prozent

@ 5 Einkaufsstatten

nutzen Lebensmittelkaufer/innen, die auch online kaufen

Supermarkt
Discounter

SB-Warenhaus

Onlineshops von
Supermdrkten

Onlineshops von
Onlinehandlern
(z. B. Picnic)

Lesebeispiel: 75 Prozent der Onlinelebensmittelkdufer/
-innen kaufen bei Discountern ein.

Onlinelebensmittelkdufer/innen: n = 112; Mehrfachnennungen méglich
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FORMATE

Stationare Handler und Internet-Pure-Player gewinnen weiter Anteile im Onlinehandel.

Zwischen 2011 und 2018 haben Internet-Pure-Player-Anteile mehr hinzu gewonnen als Handler mit stationdrer

DNA. Wdhrend Internet-Pure-Player nach einer Stagnation 2017 im Jahr 2018 Anteile eingeb(iRt haben, konnten
die stationdren Handler jedes Jahr Anteile hinzu gewinnen. 2019 ist der Anteil der Internet-Pure-Player wieder

gestiegen, aber weniger deutlich als der der stationdren Handler. Sowohl Versender als auch Hersteller biiRen

hingegen Anteile ein, was aber nicht driiber hinwegtduschen darf, dass beide Formate zwar unterdurchschnitt-
lich, aber stabil online wachsen.

Entwicklung der Anteile der Formate (ohne Marktplitze) am Onlinehandel
in Prozent

20M

2018

2019

b e M

Versender Internet-Pure-Player Hersteller Stationdre Handler
DNA DNA DNA DNA
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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 Aktivitdten
der Handler mit stationdrer DNA zeigen sich immer deutlicher in der Verteilung der Marktanteile. Gegeniliber
dem Vorjahr haben Handler mit stationdrer DNA wieder in fast allen Branchen Marktanteile hinzu gewonnen,
mit Ausnahme der DIY Kernsortimente.

Anteile der Formate (ohne Marktpldtze) am Onlineumsatz nach Branchen 2019

in Prozent

Fashion &
Accessoires

Schmuck &
Uhren

CE/Elektro

Heimwerken &
Garten*

Wohnen &
Einrichten

Bliro &
Schreibwaren

Freizeit &
Hobby

FMCG

Gesundheit &
Wellness

31,8 13,6 26,6
37,5 6,1 29,6
21,0 10,3 28,5
8,8 3,6 26,3

15,9 42,2

H E
o

b e M

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

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

Der Fachhandel holt online weiter auf — bei immer noch

unterdurchschnittlichen Onlineanteilen.

Die zunehmenden Onlineaktivititen des Fachhandels stimulieren mehr und mehr auch den Onlinehandel insge-
samt. Dennoch bleiben die Onlineanteile des bedeutendsten Vertriebskanals im deutschen Einzelhandel 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
2018 2019
Fashion &
Accessoires AV 7,5 30,3
Schmuck
& Uhren 2,4 2,7
Heimwerken
& Garten*** 2,1 2,1
Wohnen &
Einrichten 3,8 4,0 15,0 @
Biiro &
schreibwaren IEIES 3,8 24,6
Freizeit &
o S O

FH: kleinbetrieblicher FH, filialisierter FH, Fachmdrkte, ohne Kauf-/Warenhauser

*  Basis der Berechnung sind hier die Umsdtze des jeweiligen Fachhandels, welche dieser insgesamt erzielt, d.h. inklusive der Rand- und Erganzungssortimente.
Das gleiche gilt fiir die Onlineumsdtze. So sind z. B. im Onlineanteil des Fachhandels mit Fashion & Accessoires neben den branchenspezifischen Produkten auch
Onlineumsatze 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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Marktplatze der (groRen) Onlineanbieter wachsen mit Abstand am stdrksten.

» Die Marktpldtze wachsen +19,6 Prozent aufgrund der (zunehmenden) Teilnehmer und Angebotsbreite aus

allen Formaten.

« Unter den Formaten wachsen erneut Onlinehdndler mit stationdarer DNA {berdurchschnittlich.

» Amazon (Internet-Pure-Player) wachst wieder vor allem iber den Marktplatz (Amazon Marketplace) und
weniger deutlich Gber den eigenen Handel.

» Wachstumskonzentration weisen die Top Onlinehdndler mit stationdrer DNA und mit Internet-Pure-Player
DNA auf - Top 10 Stationdre Handler DNA +14,5 Prozent, Top 10 Internet-Pure-Player DNA +12,2 Prozent

(ohne Amazon +16,9 Prozent).

Wachstum Onlineumsatz 2018 - 2019
in Prozent

Versender Internet-Pure-Player DNA
DNA ohne Marktplidtze

1,4

Marktplitze
(z. B. Amazon,
Zalando, About You)

Stationdre Handler
DNA

om|

19,6

Hersteller
DNA

Onlinehdndler der einzelnen
Formate verkaufen (auch) auf
Marktpldtzen und stiitzen damit
das Marktplatzwachstum.

Die Formate im Onlinehandel

Die Anbieter im Onlinehandel
haben eine differenzierte Historie
und geschaftliche Basis. Die Diffe-
renzierung der Formate soll in
erster Linie aufzeigen, welche
Herkunft (,DNA") die Anbieter im
Onlinehandel aufweisen. Mittler-
weile haben sich immer mehr
Mischformen entwickelt. So betrei-
ben einstige Internet-Pure-Player
eigene stationdre Geschdfte.

HDE ONLINE-MONITOR 2020
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MARKTPLATZE

Das Marktplatzgeschaft ist 2019 wieder deutlich gewachsen.
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MARKTPLATZE

2019 entfallen bereits 48 Prozent des Onlineumsatzes in Deutschland auf Amazon. Das sind zwei Prozentpunkte
mehr als 2018. Dabei liegt der Zuwachs im Handelsgeschdft von Amazon (ber dem des Vorjahres, aber immer noch
unter dem Durchschnitt des Onlinehandels insgesamt. Alle anderen Marktpldtze zusammen (ohne Amazon Market-
place) kommen auf einen geschdtzten Umsatz von rund 5,1 Mrd. Euro (2019). Der Anteil des (ibrigen Onlinehandels
auBerhalb Amazon und der Marktpldtze erreicht lediglich noch ein Wachstum von knapp 5 Prozent.

Anteile Amazon* und Marktpldtze am Onlinehandel

in Prozent
a a
amazon.de amazon.de andere tibriger
Eigenhandel Marketplace Marktplatze Onlinehandel
2018 21 25
2019 19 29

Umsatz + 15%
zu 2018

Umsatz + 20%

Marktplatze gesamt 38
zu 2018

Umsatz + 5%
zu 2018

dbriger Onlinehandel gesamt 43

Zu den anderen Marktpldtzen zdhlen neben eBay (im Rahmen der vorliegenden Abgrenzung**) oder Rakuten
auch immer mehr erst in jingerer Vergangenheit eréffnete Marktpldtze etablierter Anbieter des Onlinehandels,
wie von Zalando, About You oder Otto.

* Institutionelle Betrachtung: Umsdtze von Amazon.de enthalten Umsdtze aus dem (europdischen) Ausland
** (Neu-) Waren im Geschdft mit Endverbrauchern (B2C), ohne Dienstleistungen, ohne Preisvergleichsseiten, ohne Kfz
HDE ONLINE-MONITOR 2020
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MARKTPLATZE ALS VERTRIEBSKANAL DES EINZELHANDELS

Immer mehr Einzelhandler in Deutschland verkaufen Ware iiber das Internet, immer

weniger liber einen eigenen Onlineshop.

Marktpldtze vereinfachen vor allem fiir kleinere Handler den Zugang zu (potenziellen) Kunden und Kundinnen,
erschweren aber die Kundenbindung. Dennoch entscheiden sich die Handler zunehmend fiir Marktplatze.

Verkauf von Waren iiber

das Internet
in Prozent

33

77

2010

HDE ONLINE-MONITOR 2020

32

II

2012

34

2014

B darunter:

iliber eigenen Onlineshop

34

2016

40

2018

42

2019

Top Marktplitze in Deutschland
Auswabhl

» Amazon Marketplace
* eBay

» About You

* Real

« Zalando

* Wish

« Aliexpress

e Schuhe24

* Manomano

» Rakuten

Die Unterschiede in den UmsatzgroRen
sind bei den gelisteten Marktpldtzen
teilweise betrdchtlich. Ein direkter Ver-
gleich ist alleine daher nur sehr einge-
schrankt moglich.

Quelle: IFH Recherche



TECHNOLOGISCHE MEHRWERTE UND PLATTFORMEN

Die Vorteile digitaler Technologien sind fiir die Verbraucher in erster Linie Convenience-
aspekte. Plattformen (iberzeugen durch héhere Convenience und Verlasslichkeit.

Mehrwerte digitaler Technologien, 2019

in Prozent \
-—
I CONVENIENCE

Bequemlichkeit  Zeitersparnis Flexibilitat Ortsunabhéngige Inspiration GroRere

Sicherheit Kosten-
Nutzung Produktauswahl ersparnis
it
‘“[ N
1.613<n <1862 Weitere Infos zur Studie ,,Handel mit der Zukunft” finden Sie hier: ]
Quelle: ECC K&In/Otto Group: Handel mit der Zukunft, 2019 www.ifhshop.de/studien/e-commerce/301/handel-mit-der-zukunft
= ofto group
Ich nutze Anbieter ,, X", weil ... :
in Prozent
.. es schnell ...ich genau ... ich genau ... ich darauf ... €s mich zu viel Zeit und
unkompI|Z|ert geht. das finde, was weil, was ich vertraue, dass Energie kosten wiirde, einen
ist. ich suche. bekomme. der Service einwand- anderen gleichwertigen
) freie Qualitdt hat. Anbieter zu finden.
Plattformnutzer/innen (20-69 Jahre): 111 < n < 1.428

Quelle: IFH K6In, Gamechanger Plattformdkonomie, 2019

27
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SHOPPER FACTS IM ONLINE-MARKT 2019
NONFOOD VS. FMCG

NONFOOD

Quelle: GfK Consumer Panels & Services, GfK Consumer Panel Nonfood

HDE ONLINE-MONITOR 2020

62%

(= 25,2 Mio.)

... der Haushalte in Deutsch-

land kaufen mind. einmal
pro Jahr Nonfood-Produkte
Online

22%

(= 8,7 Mio.)

... der Haushalte in Deutsch-
land kaufen mind. einmal pro
Jahr FMCG-Produkte Online

22X

kaufen die Haushalte
durchschnittlich pro Jahr im
Nonfood-Sortiment Online
ein (= 560 Mrd. Shopping
Trips)

6X

kaufen die Haushalte

durchschnittlich pro Jahr
im FMCG-Sortiment Online
ein (= 52,5 Mrd.
Shopping Trips)

1.880¢

geben die Haushalte

dabei im Durchschnitt

pro Jahr fiir Nonfood
Online aus

240¢

geben die Haushalte
dabei im Durchschnitt
pro Jahr fiir FMCG
Online aus



SHOPPER FACTS IM NONFOOD-MARKT 2019
STATIONAR VS. ONLINE

OFFLINE

ol

ONLINE
-

Quelle: GfK Consumer Panels & Services, GfK Consumer Panel Nonfood

100 %

(= 40,5 Mio.)

... der Haushalte in Deutsch-
land kaufen mind. einmal
pro Jahr Produkte Offline aus
dem Nonfood-Sortiment

62%

(= 25,2 Mio.)

... der Haushalte in Deutsch-
land kaufen mind. einmal
pro Jahr Nonfood-Produkte
Online

80x

kaufen die Haushalte
durchschnittlich pro Jahr im
Nonfood-Sortiment
Offline ein (= 3,2 Mrd.
Shopping Trips

22X

kaufen die Haushalte
durchschnittlich pro Jahr im
Nonfood-Sortiment Online
ein (= 560 Mio. Shopping
Trips)

29

3.218¢

geben die Haushalte dabei
im Durchschnitt pro Jahr
Offline aus

1.880¢

geben die Haushalte dabei
im Durchschnitt pro Jahr
Online aus
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NONFOOD-AUSGABEN AN WOCHENTAGEN Gfl(
Der Anteil der Haushaltsausgaben fiir Nonfood ist online fast gleichmaRig
auf Montag bis Samstag verteilt.

Nonfood Ausgaben an den Wochentagen, Stationdr vs. Online
2019, in Prozent

I 0 0 BB @ K

= G “ G G ‘ G a
ONLINE

¥ ‘
-_———

Quelle: GfK Consumer Panels & Services, GfK Consumer Panel Nonfood
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ONLINE EINKAUFEN IM AUSLAND

Mit Wish, Shein oder AliExpress draingen immer mehr Onlineanbieter aus Asien
nach Deutschland. Niedrige Preise sind hdaufig das Hauptmotiv fiir gezielte Kaufe
bei diesen Anbietern. Das Interesse an neuen Produkten und Marken oder Varianten
zieht Verbraucher auch zu Onlineanbietern aus Europa oder Amerika.

Es gibt aber ebenso eine Vielzahl von Kaufen bei ausldndischen Anbietern, welche
weder gezielt noch bewusst getdtigt werden. Eine Reihe von Onlineshops ausldn-
discher Anbieter vermittelt durchaus den Eindruck eines deutschen Anbieters oder
zumindest eines Anbieters mit Niederlassung oder Lager in Deutschland.

Dariiber hinaus ist das Angebot auslandischer Anbieter auf Marktpldtzen nicht
immer transparent, so dass teilweise erst bei Lieferung der auslandische Absender
offenkundig wird.

HDE ONLINE-MONITOR 2020
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ONLINE EINKAUFEN IM AUSLAND

28 Prozent der deutschen Onlineshopper/innen bestellen bewusst bei ausldandischen
Onlineanbietern*. Rund 5,0 Mrd. Euro Umsatz erzielen auslandische Onlineanbieter

in Deutschland.

Bestellungen bei auslandischen Onlineanbietern 2019
in Prozent

Ja, ich bestelle
bewusst im
Ausland.

Ja, ich habe bereits
unbewusst im
Ausland bestellt
(z. B. erst durch
Bestellbestdtigung
oder bei Lieferung
aufgefallen).

&

Nein, bisher
nicht und nicht
vorstellbar.
Nein, bisher
nicht, aber
vorstellbar.
n=1.076

Quelle: IFH KolIn, 2019; Befragung von Onlineshopper/innen 14-69
Jahre in Deutschland

HDE ONLINE-MONITOR 2020

Umsatz ausldndischer Onlineanbieter 2020

Anteil Onlineanbieter aus dem Ausland
5,0 Mrd. Euro (8,5 %)

Bewusste
Bestellungen
2,5 Mrd. Euro
59,1 (4,2 %)

Mrd. Euro

Unbewusste
Bestellungen
2,5 Mrd. Euro
(4,3 %)

Quelle: IFH K&ln, 2020, Berechnungen/Schétzungen auf Basis
IFH-Befragungen und Anbieterinformationen

* Onlineanbieter mit Onlineshops oder auf Marktpldtzen
(wie z. B. Amazon). Auslandische Onlineanbieter haben keine Zentrale/
kein Lager in Deutschland (liefern aus dem Ausland) - auch wenn es
den Onlineshop in deutscher Sprache gibt.
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ONLINE-KONSUMAUSGABEN

Immer mehr (iber 60-Jdhrige werden zu Onlineshoppern/innen.

Die Zahl der Onlineshopper/innen steigt insgesamt nur noch sehr langsam (2019: +1,3 Prozent).
Im Durchschnitt kaufen zwar erst 66 Prozent der Bevdlkerung ab 14 Jahre online ein, in der Altersgruppe
der 14- bis 59-)Jdhrigen betrdagt die Ausschépfungsquote allerdings bereits mehr als 80 Prozent.

onlineshopper/innen und ihre durchschnittlichen jahrlichen Onlineausgaben pro Kopf

™ A,

PSS iy
ONLINESHOPPER NONFOOD FOOD
in Prozent* in Euro in Euro

O
2018 Q
2019 e

* Bevolkerung ab 14 Jahre; nach Angaben VuUMA, Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse (Herausgeber), 2018 -2020.
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ONLINE-KONSUMAUSGABEN

Die Anzahl der Onlineshopper/innen nimmt vor allem bei den iiber 60-Jdhrigen zu.

Neue Onlineshopper/innen kommen vor allem aus den hoheren Altersgruppen, insbesondere, wie im Vorjahr,
aus der Altersgruppe der 60+ Generation, in welcher mehr als 6 Prozent hinzu gekommen sind.

Zuletzt sind vor allem die durchschnittlichen Ausgaben je Onlineshopper/innen gestiegen. Gegeniiber 2015 gibt
jeder Onlineshopper/innen heute 31 Prozent mehr online aus (2019).

Anteil Onlineshopper/innen an der jeweiligen Entwicklung Onlineumsatz, Anzahl Onlineshopper/innen
Altersgruppe, 2019 und Ausgaben im Vergleich
in Prozent in Prozent

180

160

140

Verdnderung der Anzahl Onlineshopper/innen,
2018-2019
in Prozent 120

14-59 I 0
100

2015 2016 2017 2018 2019 2020P
60+

@ Umsatz Onlinehandel

Onlineausgaben je Onlineshopper/in
Quelle: IFH, K8In nach Angaben VuMA, Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und

Medienanalyse (Herausgeber), 2018 -2020 . Anzahl Onlineshopper/innen
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SMARTPHONENUTZUNG

Das Smartphone ist zum Alltagshelfer geworden und hat mit seinem zunehmenden Funktio-
nalitatsspektrum andere Gerate/Hilfsmittel abgel6st — besonders bei der jungen Generation.

Ich nutze mein Smartphone Mein Smartphone hat fiir mich die Nutzung von ... ersetzt

in Prozent in Prozent*

Kamera

. ©)
- Y,

Einkaufs- Wecker
zettel

... rund um die Uhr

... mehrmals tdglich

56

.. taglich 33

0
gar nicht
ersetzt

@' 68

... mehrmals die Woche I 4 '
Armbanduhr Navigations-
gerdt
... einmal die Woche I 1
... seltener I 1 'E.q P @
11
1]
©  w
Terminkalender komplett ersetzt MP3-Player
X Smartphonenutzer/innen 0 ¥ Junge Smartphonenutzer/innen
& 20-69 Jahre 14-19 Jahre
Smartphonenutzer/innen 20-69 Jahre: n = 920; Smartphonenutzer/innen 20-69 Jahre: 793 < n < 897; junge Smartphonenutzer/innen
junge Smartphonenutzer/innen 14-19 Jahre: n = 89 14-19 Jahre: n=89; Darstellung von Mittelwerten auf einer Skala von 0-100
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ONLINESHOPPING MIT DEM SMARTPHONE

Der mobile Einkauf mit dem Smartphone wird immer selbstverstandlicher.
Das Smartphone ersetzt dabei vor allem den PC/Laptop zu Hause.

Wo wird mit dem Smartphone eingekauft?
2019 in Prozent

zu Hause D Unterwegs
 bei der Arbeit/

in der Uni

in Geschédften

Restaurant,
Bus/Bahn, Anderes

Verteilung der Onlineeinkdufe auf Websites
und Apps je Endgerit, 2019

in Prozent

Smartphone

Websites D Apps

Tablet

Websites I Apps

n=1090

Bei Onlineshopper/innen, die mit dem Smartphone einkaufen,
erfolgen 43 Prozent der Kdufe tiber Apps, 57 Prozent (iber Websites.

Verteilung der Onlineumsitze auf Endgerite
in Prozent

PC/Laptop

)

Smartphone

]

Tablet

B 2019
[ 2018

N\~
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ONLINESHOPPER/INNEN UND SOCIAL MEDIA

Der Nutzungsgrad von Social Media ist auch bei den Alteren bereits sehr hoch.
YouTube liegt vor Facebook.

Fast alle Onlineshoppr/innen nutzen Social Media. Selbst bei den 60 bis 69 Jdhrigen betrdgt der Nutzeranteil
85 Prozent. Die Nutzungsgewohnheiten dndern sich laufend. Zwei Jahre zuvor war noch Facebook der meist-
genutzte Anbieter, 2019 war es YouTube.

Jingere zeigen Uberdurchschnittliches Interesse an Instagram und Snapchat, die Jingsten zieht es zu TikTok.

Anteil Nutzer Social Media Nutzung Social Media (Auswahl)
Basis Onlineshopper/innen Basis Onlineshopper/innen

2019 vs. 2017 (grauer Balken), in Prozent

e T
64,0
aceock T
2017 2019 73,0
Anteile Altersgruppen 2019 Instagram m
in Prozent 32,0
Pinterest m
7 22,0
Snapchat
18,0
TikTok u
n=1090
14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre
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ONLINESHOPPER/INNEN UND SOCIAL MEDIA

Zielgruppenabhangig zeigen sich jedoch unterschiedliche Bewegungsraume
in sozialen Netzwerken.

Nutzung Social Media (Auswahl) nach Altersgruppen - Basis Onlineshopper/innen
2019 in Prozent

@ YouTube
94
88 @ nstagram
Snapchat
. Facebook
. Pinterest
42
@ iktok
30 ./
20
14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre n=1.090
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TECHNOLOGIETRENDS

Die vielfaltigen Technologietrends beeinflussen in zunehmendem MaRe die Kunden-
kommunikation und das Kaufverhalten der Verbraucher. Dazu gehéren etwa die mehr
oder weniger direkten Kaufmoglichkeiten iiber soziale Medien oder die bildbasierte
Suche. Der Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz kann kiinftig die Weiterentwicklung
dieser und anderer Anwendungen vorantreiben.

HDE ONLINE-MONITOR 2020
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TECHNOLOGIETRENDS

Soziale Medien sind fiir Hindler und Hersteller ein wichtiger Kontaktpunkt zum Senden
von Kaufimpulsen.

In der jungen Zielgruppe sind bereits drei von vier Social Media-Nutzer/innen in den sozialen Medien auf ein
Produkt aufmerksam geworden. Hauptimpulsgeber ist Instagram, gefolgt von Facebook und Pinterest.

In sozialen Medien auf ein Produkt aufmerksam geworden

2019 in Prozent
Bei Fashionartikeln hat Social Media bei rund 28
Prozent des Onlineumsatzes zur Kaufentscheidung
28 % mit beigetragen.* Gerade im Fashionmarkt gibt es
zahlreiche Influencer mit dem Schwerpunkt Mode.
Gleichzeitig sind Modekdufer/innen besonders

onlineaffin.

Instant Shopping

Auf ein Produkt aufmerksam geworden bei ... ) ) o )
Beim Instant Shopping wird ein Onlinekauf

z.B. mittels Produktplatzierungen durch Bilder,
Videos oder Banner in einer (Content-)Umge-
bung (z. B. Social Media wie Instagram, Face-
book, Blogs, YouTube, Onlinemagazine) auRer-
halb von Onlineshops initiiert (d.h. es findet
keine konkrete Produktsuche statt).

Der Onlineshopper wird unmittelbar aus der
Content-Umgebung zur Produktdetailseite eines
Onlineshops geleitet, um anschlieRend das
Produkt direkt zu kaufen.

Instagram

Facebook

Pinterest

w
w

Social-Media-Nutzer/innen 20-69 Jahre: 224 < n < 734;
[l social-Media-Nutzer/innen 20-69 Jahre junge Social-Media-Nutzer/innen 14-19 Jahre: 47 < n < 77

*Hochrechnung 2019 auf Basis IFH-Studie: ,Social Media im Handel

. junge Social-Media-Nutzer/innen 14-19 Jahre - Bedeutung und Performancevergleich der Branchen®, 2018
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TECHNOLOGIETRENDS

Bildbasierte Suche (Visual Search) und Sprachsteuerung sind beides sehr intuitive
Anwendungsformen mit spezifischen Starken

Anwendungsmaoglichkeiten

Visual Search 2019 in Prozent
Onlinerecherche gewinnt im Handel branchen- . textbasierte gleich bildbasierte
g E Suche gut Suche E

Ubergreifend an Bedeutung.

. . . Suche nach einem
Innovativ und vor allem praktisch und einfach Ersatzteil m m
- so bewerten Internetnutzer/innen, die bereits Suche nach dhnlichem ﬂ
Produkt
haben, die Mdglichkeit, online mithilfe der Suche nach exaktem _ ﬂ
. g . Produkt =
Eingabe oder des Hochladens von Bildern, neoirati "
nspiration zu emen-
2u suchen. Und Stiwelten ) +15

Erfahrungen mit Visual Search gesammelt

Suche nach Produkten
auf Social Media

Internetnutzer/innen Ea: Smart Consumer/innen

20-69 Jahre 20-69 Jahre

Internetnutzer/innen (20-69 Jahre): n = 500; davon Smart Consumer/innen: n = 100;

Darstellung der Top-2-Anworten

Anteil Besitzer/innen Sprachsteuerungssytsem unter
Onlineshopper/innen

Sprachassistenten
Der Besitz von Sprachassistenten nimmt weiter 2019
zu, ist allerdings von Anteilen, wie beim Smart- . \
phone, weit entfernt.
2017 Q
Knapp 3 Prozent der Onlineshopper/innen =

haben die Sprachassistenten von Amazon oder
Google schon mal fiir eine Bestellung genutzt,
weitere 6 Prozent kdnnen sich eine solche
Nutzung vorstellen.

Onlineshopper/innen (20-69 Jahre): 954 < n < 1.001

HDE ONLINE-MONITOR 2020



TECHNOLOGIETRENDS

Anwendungen von Kiinstlicher Intelligenz im Einzelhandel

DYNAMISCHE PREISOPTIMIERUNG ZENTRALE KUNDEN VISUELLE PRODUKTSUCHE
ERFAHRUNG

SORTIMENTSGESTALTUNG INDIVIDUELLE KAUFBERATUNG

VIRTUELLE ANPROBE CHATBOT

PERSONALISIERTES MARKETING

PERSONALEINSATZPLANUNG

BESTANDSMANAGEMENT

ENERGIEMANAGEMENT [ BETRUGSERKENNUNG

INTELLIGENTES MAHNVERFAHREN

PERSONALISIERTES MARKETING
PERSONALEINSATZPLANUNG

SERVICE-/REINIGUNGSROBOTER

b3
SUPPLY CHAIN OPERATIONS \‘& 1 L BETRUGSERKENNUNG J INVENTUR
> J
LOGISTIK 7 FILIALE SERATBIGS AERIENESREROTER
KOMMISSIONIERUNG & TRANSPORT INTELLIGENTES AUDIOMARKETING
TOURENPLANUNG VOICE INTERACTIVE MIRROR BESTANDSMANAGEMENT
WARENAUSLIEFERUNG DIGITALE UMKLEIDEKABINE SELF-CHECKIN/-CHECKOUT

Einige Anwendungen werden in mehr als einem Bereich aufgefihrt, da sich die Anwendungsfdlle stark voneinander unter-
scheiden oder die Anwendung in mehr als einem Bereich eingesetzt werden kann.

Quelle: Perspektiven der kiinstlichen Intelligenz fiir den Einzelhandel in Deutschland, Oktober 2019, Studie im Auftrag des
Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Energie (BMWi), Youse GmbH, DFKI, EHI Retail Institute
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RETOUREN

Retouren und Retourenservices sind starke Conveniencemerkmale des Onlinehandels.

Bei Bekleidung und Schuhen gibt die Forschungsgruppe Retourenmanagement eine Retourenquote von
46 Prozent an, wdhrend der Wert bei elektronischen Gerdten, Medien und Biichern im niedrigen einstelligen
Bereich liegt.

Insgesamt wurden in Deutschland der Analyse zufolge geschdtzte 280 Millionen Pakete und 487 Millionen
Artikel zuriickgesendet (2018). Gegeniiber der Analyse von 2014 haben sich die Retourenquoten nicht signifi-
kant verdndert.

Retourenquote 2019 .
Eingeplante Retour

in Prozent
Fashion & '
Freizeit
16,3 % 12,1% ey [ IER

Anteil Riicksendungen im Onlinehandel

der der

ausgelieferten
; bestellten — oner & IR
Pakete Artikel

e 7] (R
Heimwerken K _
’

®D]@ § & Garten
iy
& > . . . .
%@ Z . . Onlineshopper/innen planen bereits bei der Bestellung

Retouren ein. Bei Fashion sind dies 40 Prozent der
Onlineshopper/innen.

SR

Quellen: Retourentacho 2018/2019 der Forschungsgruppe Retourenmanage-
ment; Pressemitteilung vom 26.04.2019:
http://www.retourenforschung.de/info-retourentacho2019-ausgewertet.html
,Retourenquote im Onlinehandel - Jedes sechste Paket geht zuriick”, 12.06.2019:

https://www.lunajournal.biz/de/retourenquote-im-onlinehandel/ 211<n <1.037

Die Forschungsgruppe Retourenmanagement wurde als Initiative des Lehrstuhls

fir Betriebswirtschaftslehre, insb. Produktion und Logistik, der Otto-Friedrich- Quelle: ECC K&In in Zusammenarbeit mit Hermes: Stadt, Land, Los! Der Weg zu kunden-
Universitdt Bamberg gegriindet. orientierten Zustellungs- und Retourenlésungen in der Stadt und auf dem Land, 2019.
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Retouren werden zum groBten Teil als A-Ware wiederverkauft. Rund ein Achtel der

Retouren geht als B-Ware zuriick in den Handel.

Retourenverwertung
Mittelwerte

Direkter Wiederverkauf als A-Ware 79,0 %

Wiederverkauf als B-Ware 13,0 %

Verkauf an externe industrielle Verwerter 2,1%
Spenden an gemeinniitzige Organisationen 0,9 %
Entsorgung/Verschrottung 3,9 %

Sonstiges 1,1%

Quelle: Retourentacho 2018/2019 der Forschungsgruppe Retourenmanagement;
Pressemitteilung vom 26.04.2019:
http://www.retourenforschung.de/info-retourentacho2019-ausgewertet.html

B-Ware

Verkauf von B-Ware gehort fir viele Online-
anbieter mittlerweile zum Geschaftsmodell.
Neben den grofRen Marktpldatzen Amazon und
eBay bieten auch z.B. real.de, cyberport.de oder
notebooksbilliger.de B-Ware fiir Verbraucher/
-innen an.

Grundsatzlich werden Artikel nahezu aller Sorti-
mente auch als B-Ware gehandelt, abgesehen vom
Frischebereich. Der Fokus liegt bislang vorrangig
auf Ware aus dem Bereich Elektronik. Fashion-
artikel gewinnen jedoch an Bedeutung.

IFH-Recherche
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SHARING ECONOMY - SECONDHAND

Neue Einstellungen zu Konsum und Besitz verandern den Handel.

Mehrere Trends und Entwicklungen beeinflussen die Sharing Economy - vor allem der Umweltschutz und die
Digitalisierung.

» Das steigende Nachhaltigkeitsbewusstsein férdert das Teilen und Mieten von Produkten.
« Die Entwicklung digitaler Angebote (Sharing-Apps, -Plattformen...) und neuer Kommunikationstechnologien
vereinfachen den Mietprozess.

Bestimmte Konsumtrends, wie z. B. Secondhand, sind Teil der Okonomie des Teilens, obwohl Eigentum

Gbertragen wird.

nutze
Tauschangebote

Konsumverhalten im Zusammenhang mit
Nachhaltigkeit (Auswahl)

nutze Secondhand-
Angebote

kaufe weniger

n=1.090; Quelle: IFH K6In: Handelsszenario 2030, K&ln 2020

| o8
1

21% pA LS

aller der 14-24
Befragten Jahrigen

46 %

49 % 23%

EUL der 14-24 aller
Befragten Jahrigen Befragten

399%

der 14-24
Jahrigen

49 % 56 %

aller der 14-24
Jahrigen

Befragten

stimmen der Aussage zu

,Dinge oder Dienstleistun-
gen zu teilen, leistet einen
aktiven Beitrag zu Umwelt-
schutz und Nachhaltigkeit."

stimmen der Aussage zu

,Beim Mieten oder
leihen kann ich mir
mehr leisten als beim
Kaufen."

stimmen der Aussage zu

,lch leihe oder miete
mir eher etwas als es zu
besitzen."

Quelle: VUMA, Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse (Herausgeber), 2020

stimmen der Aussage zu

,Besitz als Status-
symbol ist heute nicht
mehr so wichtig."

HDE ONLINE-MONITOR 2020



48

PAYMENT: NUTZUNG VON ZAHLUNGSVERFAHREN

Die Rechnung verliert leicht auf hohem Niveau. Leicht riicklaufig ist auch die Vorkasse.
Mittelfristig gewinnen PayPal und Sofortiiberweisung deutlich hinzu.

Top 6 Zahlungsverfahren
in Prozent

Rechnung

PayPal

ELV/Lastschrift

Kreditkarte
Vorkasse

Sofortiiberweisung

50

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019*

Zahlungsverfahren beim Einkauf tber das Internet
n =1.501; Darstellung der Antworten ,Habe ich schon einmal genutzt”

Quellen: ECC-Payment-Studie Vol. 23, K6In, 2019;
* ECC-Payment-Studie Vol. 24, KdIn, 2020
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FOKUS FMCG

Der Onlinehandel mit FMCG im Uberblick

Entwicklung Onlineumsatz (netto) in Deutschland

2 veranderung zum Vorjahr in Prozent

M Onlineumsatz in Mrd. Euro

29 04

3,4
2,8
2,4
mnER

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

online Wachstumsdynamik in den Warengruppen 2019

Heimtierbedarf

‘ Koérperpflege/
Kosmetik

Wein/Sekt

‘ iibrige
Drogeriewaren
(Hygienepapier/WPR)
[

[
13
Verdnderung zum Vorjahr in %

Lebensmittel

Onlineanteil am jeweiligen Markt in %

Die GroRe der Kreise gibt Aufschluss iber das verhdltnismdRige Umsatzvolumen.

Anteil am Onlinehandel
insgesamt

Onlineanteil am
FMCG-Markt

—

Veranderung Umsatz

in Prozent und Mrd. Euro ﬁ n
et

UMSATZVERANDERUNG PRO-KOPF-
AUSGABEN*

- T 124

Euro

- 4
ONLINE I + 0,710 Mrd. Euro

Y77\ . +14%

ITT o
OFFLINE

* Basis: Pro-Kopf-Ausgaben offline: Bevdlkerung ab 14 Jahre; Pro-Kopf-Ausgaben
online: Onlineshopper/innen ab 14 Jahre
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FOKUS FMCG

Anteile der Formate am Onlineumsatz FMCG in Prozent

in Prozent
20M m 33,3 27,0 30,3
2018 u 35,9 16,6 41,2
2019 E 36,0 15,9 42,2
b i
ke Em|
Versender Internet-Pure-Player DNA Hersteller Stationdre Handler
DNA ohne Marktplatze DNA DNA

Onlineumsatz der FMCG Warengruppen 2019
in Mrd. Euro (netto)

H u — a OO
6 A o I
= 3
H @ w
Lebensmittel Wein & Sekt Korperpflege Drogeriewaren Heimtierbedarf
& Kosmetik (Hygienepapiere/ WPR)

Durchschnittsausgaben fiir Lebensmittel im Onlinehandel je Onlineshopper/in

in Euro

2017 2018 2019
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FOKUS FMCG

Onlinelebensmittelkdufer/innen zeichnen sich nicht nur durch hohe Digitalaffinitt aus,
sondern sind als zumeist einkommensstarke Familien eine attraktive Zielgruppe.

... sind tendenziell junge, in
der Stadt lebende Familien mit

.. haben ein groReres Portfolio
an Einkaufsstadtten.

mittlerem Einkommen.

AL 40%

sind junge Familien mit
1\ Kindern im Haushalt.

il

Durchschnittlich fiinf verschie-

dene Einkaufsstdatten kommen (21 %)
fir den Wocheneinkauf in Frage. H
@ 10,9 Mio.
Onllnnelebt.ensmlttel- 58 %
kdaufer/innen... )
ﬁfu haben ein
Haushaltseinkommen
von > 3.500 Euro.
— (27%)
31 %
sind Smart Consumer/
-innen. (21 %)
. Y 75 %
48 % “.wohnen eher stadtisch.

sind Heavy-Amazon-
Shopper/innen.
(30 %)

* Hinweis: Anzahl Onlinelebensmittelkdufer/innen Hochrechnung 2019; Onlinelebensmittelkdufer/innen: n = 112;
bevélkerungsreprdsentative Vergleichswerte in den Altersgruppen in Klammern (nach IFH K6In 2019 bzw. VuMA 2020)

Quelle: IFH KoIn, Lebensmittel online - heute und 2030, 2020
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METHODIK

I H KOLN.

Als Brancheninsider liefert das IFH Koln Information, Research und Consulting zu vertriebs-
relevanten Fragestellungen im digitalen Zeitalter. Das IFH K&ln ist seit (iber 90 Jahren erster
Ansprechpartner fiir unabhdngige, 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 kanallibergreifend bedienen!
DL
"-:;, e

www.ifhkoeln.de/branchenexpertise L TE
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Analyse des Onlinehandels in Deutschland

53

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

¢ 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

TR‘E e

ek oW

i

Handler EUL(
A -]

Sortimentsbereiche Branchen

v

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

Einzelhandel i. w. S. Konsumgiitermarkte
Fachhandel
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Das Vorgehen im Einzelnen

- Detailanalyse von mehr als 1.000 Onlineanbietern (B2C) in Deutschland auf Basis von Geschéftsberich-
ten, Bundesanzeiger, Unternehmensangaben, Pressemeldungen, EHI-Erhebungen, Experteninformationen,
internen Informationen und informellen Gesprachskreisen.

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

« Hochrechnung der ermittelten Daten auf den Online-Gesamtmarkt mit Hilfe von BIS-Branchen- und Vertriebs-
strukturen, E-Commerce-Anteilen in den Wirtschaftszweigen (Statistisches Bundesamt), GroRenklassenvertei-
lungen, Verbandsangaben zu Distributionsstrukturen.

- Plausibilisierung anhand vielfiltiger eigener Befragungen, mit Hilfe von IFH-Branchendaten sowie weiterer
verfligbarer Quellen.

Die Vorgehensweise ermoglicht eine umfassende Erhebung des Onlinehandels auf Basis weitgehend objektiver
Angaben und Daten im Hinblick auf die Vertriebsformen einerseits und die Sortimente im Onlinehandel anderer-
seits.

Aufgrund der permanenten Plausibilitdtspriifung und des ganzheitlichen Ansatzes mit der Einordnung des
Onlinehandels in den Gesamtkontext des Einzelhandels bzw. der Konsumgtitermadrkte insgesamt werden
mogliche Bewertungsunsicherheiten bereinigt.

Amazon

Grundlage zur Ermittlung des Amazon-Umsatzes in Deutschland sind die Angaben von Amazon. Amazon ver-
offentlicht seit Jahren im Annual Report die Umsatzzahlen fiir Deutschland. Fiir die Aufteilung des Amazon-
Umsatzes in Umsatz aus eigenem Handel und Marktplatzumsatz werden mangels weiterer Angaben zur Auf-
teilung des Umsatzes in Deutschland ndherungsweise Analogien zur Umsatzaufteilung von Amazon insgesamt
gebildet. Fur die Darstellung des Gross Merchandise Volume (GMV) des Amazon-Marketplace in Deutschland
wird mit Hilfe der Amazon-Verkaufsgebiihren und Provisionssatze eine durchschnittliche Provision ermittelt.
Die Berechnungen werden mit Ergebnissen von IFH-/ECC-Befragungen unter Amazon-Markteplace-Handlern
gespiegelt und plausibilisiert. Eine Berlicksichtigung der FBA-Umsdtze (FBA: Fulfillment by Amazon) erhéht
die Provision. Die Amazon-Umsdtze sollen den Lesern eine Vorstellung der GréBenordnung von Amazon im
deutschen Onlinehandel vermitteln. Bei aller Rechengenauigkeit und Plausibilitdt bleiben die Angaben
selbstverstdandlich Naherungswerte.

HDE ONLINE-MONITOR 2020
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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 groRte 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 (iber eine Plattform, z. B. eBay, generiert wird. Entsprechend nicht enthalten ist der Umsatz, der
ggf. mit stationdren Geschaften/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 Umsatze, welche die Internet-Pure-Player iber
andere Plattformen im Internet erzielen. Nicht enthalten ist der Umsatz, der ggf. mit stationdren Geschdften/
Outlets erzielt wird.

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

HDE ONLINE-MONITOR 2020
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Zusammensetzung der ,,Branchen”

Fashion & Accessoires

Berufsbekleidung
Damenbekleidung
Herrenbekleidung
Kinderbekleidung
Lederwaren/Accessoires
Wadsche

Schuhe
Pelze/Lederbekleidung

Schmuck & Schmuck
Uhren Uhren
CE/Elektro Bild-/Tontrdger

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

Heimwerken &
Garten

Heimwerken
Baustoffe
Garten

Gesundheit &
Wellness

HDE ONLINE-MONITOR 2020

Arzneimittel (Selbstmedikation)
Nahrungserganzungsmittel

Augenoptik
Horgerdte
Sanitdtswaren

Wohnen &
Einrichten

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

Teppiche

Glas, Porzellan, Keramik/Hausrat
Mobel

Kiichenmdobel + Gerdte
Wohnleuchten/Lampen

Biiro &
Schreibwaren

Bliromdbel
Bliromaschinen
Papier, Biro, Schreibwaren (PBS)

Freizeit &
Hobby

Blicher

Sport & Camping

Fahrrader inkl. Zubehor

Auto und Motorrad/Zubehor
Musikinstrumente

Spielwaren (inkl. Bastelartikel)

FMCG

Lebensmittel, Delikatessen
Wein/Sekt

Korperpflege/Kosmetik
Heimtierbedarf

Ubrige Drogeriewaren (Hyg./WPR)

Sonstiges

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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ZAHLEN IM ONLINE-MONITOR,
POSITIONEN IN DER DIGITALEN AGENDA

Wie wirken die wirtschaftlichen und politischen Entwicklungen auf den Handel ein?
Lernen Sie die politischen Hintergriinde und deren Einschdtzung durch unsere Expertinnen
und Experten kennen.

Laden Sie sich kostenlos die Digitale Agenda des HDE herunter:

einzelhandel.de/digitale-agenda

h HDE
Handelsverband
Deutschland

Digitale Agenda 2020

DIGITALISIERUNG
& E-COMMERCE



https://einzelhandel.de/digitale-agenda
https://einzelhandel.de/digitale-agenda
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