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AKTUELLE ENTWICKLUNGEN IM ONLINEHANDEL 2020

—> Das Onlinewachstum hat sich durch die Corona-Pandemie deutlich beschleunigt. Der
sprunghafte Zuwachs von 13,6 Milliarden Euro bzw. 23 Prozent gegeniiber dem Vorjahr
mindet in einem Umsatz des Onlinehandels in Deutschland von 73 Milliarden Euro.

—> Die gréBten Umsatztreiber in den Branchen sind CE/Elektro (+3,5 Mrd. Euro) und FMCG
(+2,3 Mrd. Euro). FMCG ist zudem der mit Abstand starkste Wachstumstreiber mit
+44 Prozent, gefolgt von Heimwerken & Garten mit +30 Prozent.

—> Der Onlineanteil in den Branchen Fashion & Accessoires und CE/Elektro liegt dadurch
jeweils knapp unter 40 Prozent - bei Fashion vor allem durch den schwachen Gesamt-
markt bedingt.

—> Mit einem Wachstum von mehr als 40 Prozent gewinnen auf Formatebene die Markt-
platze weiterhin an Bedeutung. Dadurch erreicht Amazon (Marktplatz und Eigenhandel)
einen Anteil von 53 Prozent am Onlinehandelsumsatz.

—> Eine wichtige Rolle im Onlinekontext haben inzwischen Click & Collect-Angebote:
6,4 Prozent der Onlineumsdtze wurden abgeholt. Drei Viertel der Internetnutzer:innen
kennen das Wording mittlerweile und wissen auch, was Click & Collect bedeutet.

—> Trotz stay@home-Zeit ist der Anteil der Bestellungen iiber Smartphone weiter gestiegen.
Gleichzeitig gewinnen ,neue Formen“ wie Instant-Shopping und Livestream-Shopping
deutlich an Bedeutung.
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MEILENSTEINE IM HANDEL

Marktvolumen Marktvolumen
Erster Online 2005: Online 2012:
Erster Erstes Webbrowser 6.4 Mrd. Euro* 28 Mrd. Euro*

Discounter Einkaufszentrum

O

Erster Erster

Erster .
Baumarkt
Versandhauskatalog Drogeriemarkt

MARKTVOLUMEN
ONLINE:

Erster deutscher 72,8 MRD. EURO*

Versandhdndler ’ .

geht online +23%

Erster
Supermarkt

1890-1920 1920 -1940 1940-1960 1960 -1980 1980 -2000 2000-2010

Warenhduser SEIb.St- Fgchmarkte & shopping- Click & Collect
bedienung Einkaufszentren Center
CORONA-
Discounter PANDEMIE Livestream Shopping

Click & Meet
(Onlineterminvereinbarung)
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Internet wird Griindung Apple iPhone, Apple iPad,

fir kommerzielle von Amazon  Startvon Handler erdffnen ((«

Zwecke freigegeben und eBay Amazon Prime Facebook-Shops Sprachsteuerung

.
n*'] Instant Shopping
=,
I QT Internet der Dinge
—
i gt % .
Digitaler Handel [222] o(Z0 Multi-Channel

‘-k E-Commerce D Mobile Plattform-Okonomie

*Umsatzangaben netto: ohne Umsatzsteuer



MARKTVOLUMEN

Im Jahr 2020 ist der Umsatz des Onlinehandels in Deutschland erheblich gewachsen -
auf 73 Milliarden Euro*. Das bedeutet einen Zuwachs von fast 14 Milliarden Euro bzw.

23 Prozent gegentiber dem Vorjahr.

Entwicklung Onlineumsatz (netto) in Deutschland

B Onlineumsatz in Mrd. Euro Verdnderung zum Vorjahr in Prozent
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*Umsatzangaben netto: ohne Umsatzsteuer; Prognose 2021: Stand April 2021
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STARKE UMSATZ- UND WACHSTUMSTREIBER 2020 (AUSWAHL)

GROSSTE UMSATZTREIBER GROSSTE WACHSTUMSTREIBER

IN DEN BRANCHEN IN DEN BRANCHEN

CE/Elektro + 3,5 Mrd. Euro FMCG +44%
FMCG + 2,3 Mrd. Euro Heimwerken & Garten +30%

ONLINEZUWACHS

13,6 MRD.
EURO

I

GROSSTE UMSATZTREIBER
DER ANBIETER ONLINESHOPPER:INNEN

Marktplatze + 9,5 Mrd. Euro Onlineausgaben je Onlineshopper:in +17%

Online-DNA + 5,3 Mrd. Euro Anzahl Onlineshopper:innen 60 + * +16 %

* auf Basis VUMA 2020, 2021
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MARKTANTEILE

Der Onlineanteil liegt insgesamt bei 12,6 Prozent — ohne Food bereits bei 18 Prozent.

Onlineanteil am Einzelhandel im engeren Sinne* in Prozent

W Onlineanteil

546 557
527
514
[ Umsatzvolumen im gesamtdeutschen Einzelhandel in Mrd. Euro (netto) 478 493
451 458
445
438
433
a8 2 a3 46 40 P 427
417 419
10,8
9,5
7 78
4,7
o 37
2,4 .
03 |l 04 0,7

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20m 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

* Einzelhandel im engeren Sinne (i.e.S.) bezeichnet die institutionellen Einzelhandelsformen in Deutschland einschlieBlich ihrer Onlineumsétze,
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**
344 360
204
182 186
o
2018 2019 2018 2019 2020

** Food: Lebensmittel inkl. Getrdnke und Tabakwaren
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MARKTWACHSTUM

Mit einem Zuwachs von rund 60 Prozent treiben Lebensmittel das Wachstum im Online-
handel erheblich an. Das Wachstum ist fast dreimal so hoch wie im Nonfood-Bereich.

Durchschnittliches prozentuales Wachstum pro Jahr

EINZELHANDEL 2012-2020 2019-2020

im engeren Sinne
M 24 B:ex

Online

Offline

NONFOOD

Offline l 2,5% I 0,3%

FOOD*

onine [ 38 [ s96%
Offline I2,3% - 9,5%

Im Vergleich 2018 -2019

Online Offline
+15,5% +1,7%

* Lebensmittel inkl. Getranke, ohne Tabakwaren;
Offlinewachstum inkl. Tabakwaren 2012-2020: 2,3 %, 2019-2020: 9,1%
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BRANCHEN

Die ,,groRen Kernbranchen“ Fashion und CE/Elektro erreichen 2020 einen Anteil von
47,6 Prozent (2019: 49 %) - die Nachziiglerbranchen gewinnen weiter, vor allem FMCG.
10 Prozent des Onlinevolumens macht FMCG bereits aus.

Anteil der Branchen am Gesamtonlinevolumen in Prozent und Branchen-Onlinevolumen 2020*

Sonstige
4,1% (3,0 Mrd. EUR)

E‘ CE/Elektro
D 24,5% (17,8 Mrd. EUR)

Biiro & Schreibwaren ﬁ
(117 Mrd. EUR)1,5% &2

Schmuck & Uhren \
wd016% N .
onlinevolumen 2020 ' Fashion & Accessoires

23,1% (16,8 Mrd. EUR)

Heimwerken & Garten** 7 2 8
(33 Mrd. €) 4,5% )
Mrd. EUR
Gesundheit & Wellness ===
(4,4 Mrd. €) 6,0% &%
Wohnen & Einrichten & Freizeit & Hobby
15,2% (11,1 Mrd. €)

(6,7 Mrd. €) 9,2% ™=

FMCG
(7,5 Mrd. €) 10,2%

Lesebeispiel: Der Onlineumsatz mit Consumer Electronics und Elektrogerdten (CE/Elektro) erreicht 2020 ein
Volumen von 17,8 Milliarden Euro. Das entspricht einem Anteil am Gesamt-Onlinevolumen von 24,5 Prozent.

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

Mit Fashion & Accessoires und CE/Elektro liegen die ersten Branchen knapp unter 40 Prozent.

onlineanteil je Branche am jeweiligen Gesamtmarkt
2019 und 2020 in Prozent und Zuwachs 2020 zu 2019 in Mrd. Euro*

Accessoires

ranons I, =o.8

CE/Elektro I D
Freizeit (% |

& Hobby

Biiro & ﬁ
Schreibwaren ,}
Schmuck

& Uhren @
Wohnen & "‘
Einrichten [

Gesundheit o —1
& Wellness '.‘"ﬁ
Heimwerken K
& Garten** '

FMCG ﬁ

Y
1

30,1

38,9

33,7

33,2
28,1

30,8
243

23,4
18,5

17,5
14,8

16,5
14,2

71
6,0

3,3
2,5

M 2019

+2,24

+3,51

+2,15

+0,17

+0,14

+1,25

+0,64

+0,76

+2,29

Zuwachs 2020 zu 2019

Der schwache Gesamt-

markt sorgt fiir hohen
Anteilszuwachs

Fahrrader wachsen

online rund 40 %

Garten mit sehr hohem
Onlinewachstum

Lebensmittel online
stark nachgefragt

Lesebeispiel: Im Markt fiir Fashion & Accessoires ist der Anteil des Onlinehandels von 30,1 % (2019) auf 39,8 % (2020)

gestiegen. Das entspricht einem Zuwachs von 2,24 Mrd. Euro.

* Umsatzangaben netto, ohne Umsatzsteuer

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

Die FMCG-Branche weist aktuell wieder das mit Abstand starkste Onlinewachstum auf, vor
allem durch Lebensmittel. Zu den Treiberbranchen zahlt 2020 auch Heimwerken & Garten
- letztere profitiert besonders vom Gartenmarkt.

online-Wachstumsrate nach Branchen

25 -

7 N
! ! Wachstumstreiber
o N_
- - - b S ~
e N Die GréRe der Kreise gibt
20 L7 FMCG . Aufschluss iiber das verhilt-
,,’ ) nismdRige Umsatzvolumen.
/, /l
’ ,'
’ 7
1 ’
1 e
Wohnen & Einrichten ' Heimwerken & Garten* .~
15 -7

Schmuck & Uhren

Freizeit & Hobby

Wachstumsrate 2012-2020 in %

Fashion &

10 i
Accessoires CE/Elektro

Gesundheit & Wellness
Biiro & Schreibwaren

5
5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55
Wachstumsrate 2019 -2020 in %
Veranderung 2018 -2019 Veranderung 2019 - 2020

Wachstumstreiber 13,9 % 39,7 %
Ubrige 10,8 % 20,6 %

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

Der Umsatzanteil von FMCG und von Produkten aus dem Bereich Heimwerken & Garten
ist sowohl offline als auch online gewachsen. Aufgrund der FMCGs unterscheiden sich
die Branchenstrukturen offline und online (immer noch) deutlich.

Anteile der Branchen am Offline- und Onlinevolumen

in Prozent
m -!
-4

OFFLINE : ONLINE
I revone - 70 - >
Accessoires
Ee————— 09 E— 0,7
- 58 - >3 24,7 23
. Schmuck &
h
B ceEletro - 65 - 63 E— 1,7 e 1,6
B - D e
- @ '
. Heimwerken &
Garten* 24,5
24,2
. Wohnen &
Einrichten
[ Bir& 420 439
Schreibwaren - 03 52
. Freizeit & I 1,6 I 15
Hobby
15,1 15,2
FMCG
[ e .
. Gesundheit & - 8,7 10,2
Wellness
" sonstige I —
2019 2020 2019 2020

* DIY Kernsortimente, ohne GroRhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien
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BRANCHEN
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Der Onlinehandel gewinnt besonders in Branchen, welche auch offline Umsatzzuwadchse
verzeichnen. Die Corona-Pandemie bedingt Bedarfsverschiebungen in den Gesamtmarkten:
schwach nachgefragte Fashionartikel vs. starke Nachfrage bei DIY/Garten und Lebensmitteln.

Verdnderungsraten offline und online 2020 nach Branchen im Vergleich

ol

OFFLINE

Umsatzveranderung
in Prozent und Euro

Fashion &
Accessoires

CE/Elektro

Heimwerken
& Garten**

Wohnen &
Einrichten

Freizeit &
Hobby

FMCG***

-24,8%

- 8,424 Mrd.Euro

-0,6%

-0,179 Mrd. Euro

-25%

- 0,573 Mrd. Euro

9,7 %

I 0,4 %

0,133 Mrd. Euro

83 %

3,767 Mrd. Euro

16,962
Mrd. Euro

"N

PRO-KOPF-AUSGABEN
in Euro*

g <22 |l a2 |

VI At

t t

ONLINE

Umsatzverdnderung
in Prozent und Euro

15,4%

2,242 Mrd. Euro

24,5%

3,508 Mrd. Euro

30,4%

0,761 Mrd. Euro

1,250 Mrd. Euro

241%

2,154 Mrd. Euro

44,3%

2,287 Mrd. Euro

*  Basis: Pro-Kopf-Ausgaben offline: Bevolkerung ab 14 Jahre; Pro-Kopf-Ausgaben online: Onlineshopper:innen 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: 8,6 %

HDE ONLINE-MONITOR 2021



16

Onlineanteil am jeweiligen Markt in %

WARENGRUPPEN

Fahrrader gehoren auch 2020 zu den wachstumsstarksten Markten — nun zusammen mit
Lebensmitteln. Weit Giberdurchschnittlich dynamisch haben sich auch Elektro-Kleingerate
und Gartenartikel entwickelt. Die Mode-Markte konnten nur unterdurchschnittlich wachsen.

Wachstumsraten und Onlineanteile nach Warengruppen 2020
GroRe der Kreise zeigt verhdltnismdRiges Umsatzvolumen

. Uberdurchschnittliche Durchschnittliche . Unterdurchschnittliche
Wachstumsrate (>26 %) Wachstumsrate (20 -26 %) Wachstumsrate (< 20 %)
60
Bekleidung

Sport & Camping

Consumer Electronics
50 Spielwaren
Lederwaren/
Accessoires
40 . u
Elektro-Kleingerdte

30

-
Wohnleuchten/Lampen Korperpflege/
Schmuck/Uhren ‘ u /Lamp Kosmetik
20 Fahrrdder

& Zubehor
’ Mobel
Heimwerken ‘

Baustoff =

- austorre

Sanitdtswaren

‘ R Garten Lebensmittel .

O —
40

5 10 15 20 25 30 35

GPK/Hausrat*

Wachstumsrate in %

* Glas, Porzellan, Keramik
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WARENGRUPPEN

Warengruppen mit iiberdurchschnittlichem Wachstum und geringem Onlineanteil (Auswahl)
in Prozent

© 00

36,1
31,6 29,9
21,5 20,2
9,3 8,5
6,0
] H
— I
Lebensmittel Wein/Sekt Ubrige Drogeriewaren Kiichengerdte Garten

€ N LEBENSMITTEL
(Hygienepapier/ WPR*) ONLINE

[ Onlineanteil 2020 [ @ jahrliches Wachstum 2018-2020

Warengruppen mit unterdurchschnittlichem Wachstum und hohem Onlineanteil (Auswahl)

in Prozent
— lo)
72,1
55,7 s
I I“'5 2
- mEm N
ONLINE
Herrenbekleidung Lederwaren/ Bettwaren/ Biiromaschinen Foto

Accessoires HTB**-Wdsche

[ Onlineanteil 2020 [ @ jahrliches Wachstum 2018-2020

* Wasch-, Putz-, Reinigungsmittel; ** Haus-, Tisch-, Bettwdsche

HDE ONLINE-MONITOR 2021



18

WARENGRUPPEN

Die Spreizung des Onlineanteils bei FMCG reicht von 23,9 Prozent bei Heimtierbedarf
bis 1,6 Prozent bei Lebensmitteln.

Onlineanteil in FMCG-Warengruppen 2018 - 2020, in Prozent Onlineumsatz in Mrd. Euro
2018 2019 2020

1,0 11 1,6
Lebensmittel —— —— |
6,2 6,8 93
Wein & Sekt - - -
17,0
1,6 13,3
& Kosmetik
1,5 1,7 23
Drogeriewaren — — |
(Hygienepapiere/
*
WPR¥*) 2.9

Heimtierbedarf

* Wasch-/Putz- & Reinigungsmittel
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FORMATE

Anbieter mit Online DNA dominieren, auch Anbieter mit stationarer DNA gewinnen
weiter Anteile.

Entwicklung der Anteile der Formate (ohne Marktplitze) am Onlinehandel

in Prozent
o =
b kw M
Versender Online DNA Hersteller Stationdre
DNA (ohne Marktplitze) DNA DNA

Die Formate im Onlinehandel

Die Anbieter im Onlinehandel haben eine differenzierte Historie und geschdftliche Basis. Die Differenzierung
der Formate soll in erster Linie aufzeigen, welche Herkunft (,,DNA*) die Anbieter im Onlinehandel aufwei-
sen. Neben Anbietern mit Basis im Internet (Internet-Pure-Player, wie z. B. Amazon), sind dies die klassischen
Katalogversender, stationdre Handler und Hersteller. Mittlerweile haben sich immer mehr Mischformen ent-
wickelt. So betreiben einstige Versender und Internet-Pure-Player eigene stationdre Geschdfte.

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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FORMATE

Die Anbieterstrukturen im Onlinehandel differieren nach Branche. Wahrend die Anbieter
mit Online DNA bei Fashion weiter Anteile gewinnen, kdnnen die Anbieter mit stationarer
DNA in Branchen wie CE/Elektro, Heimwerken & Garten oder FMCG ihre Position starken.

Anteile der Formate (ohne Marktpldtze) am Onlineumsatz nach Branchen 2020
in Prozent

Fashion .& 4 6
Accessoires
Schmuck &
Uhren

H w
-—I
I
—
~N
N
w

U
»
—

o
N

CE/Elektro 18,1 9,9 33,1

Heimwerken
& Garten* 14,9 4,6 44,2
ol 36,5 57 30,6
Einrichten

Blro &
Schreibwaren 20,0 10,2 29,9
Freizeit &
Hobby

8,7 3,7 26,2
FMCG 4,8 16,5 42,8

Gesundheit

& Wellness 39 50 61,4

b e M

Versender Online DNA Hersteller Stationdre
DNA (ohne Marktplitze) DNA DNA

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

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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FORMATE

Die Onlineaktivitdten des Fachhandels nehmen deutlich zu - das Anteilsniveau bleibt
(noch) niedrig.

onlineanteil im institutionellen Vergleich: Onlineanteil in Zuwachs
Fach-Einzelhandel (FH) einer Branche* der Branche in Prozent in Mio. Euro**
in Prozent
2019 2020
Fashion &
Accessoires AR n,7 39,8
Schmuck
& Uhren 2,7 m 23,4
Heimwerken
& Garten*** 2,8 71 @
Wohnen &
Einrichten 17,5
Biiro &
Schreibwaren [ 4,3 30,8
Freizeit &
S - [TEN ET &

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 Onlineumsdtze. 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

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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FORMATE

Marktpldtze der (groen) Onlineanbieter wachsen weiterhin mit Abstand am starksten.

Wachstum Onlineumsatz 2019 -2020
in Prozent

Versender Online DNA Stationare Hersteller
DNA (ohne Marktplatze) DNA DNA

00 @

Verkauf auf Marktpldtzen
(z. B. Amazon, eBay, Zalando, About You)

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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MARKTPLATZE
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MARKTPLATZE

Amazon wdchst vor allem tiber den Amazon Marktplatz — und liberschreitet die
50 Prozent Marke.

Anteile Amazon* und Marktpldtze am Onlinehandel

in Prozent
<
amazon.de amazon.de andere tibriger
Eigenhandel Marketplace Marktplatze Onlinehandel
2019 19 29 ] 43

2020

Umsatz

Amazon.de gesamt (AL A

Umsatz

Marktpliatze gesamt LS

Ubri Umsatz
Ubrige gesamt +5% zu 2019

Zu den anderen Marktpldtzen zdhlen neben eBay (im Rahmen der vorliegenden Abgrenzung**) Marktpldtze
etablierter Anbieter des Onlinehandels, wie von Zalando, About You oder Otto, aber ebenso (spezialisierte)
Anbieter, wie manomano, moebel.de oder chrono24.

* Institutionelle Betrachtung: Umsdtze von Amazon.de enthalten Umsétze aus dem (europdischen) Ausland
** (Neu-) Waren im Geschdft mit Endverbrauchern (B2C), ohne Dienstleistungen, Kfz

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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MARKTPLATZE ALS VERTRIEBSKANAL DES EINZELHANDELS

Die Aktivitaten der stationdaren Handler im Onlinehandel sind 2020 weiter gestiegen -
fast die Halfte ist nun im Internet vertreten. Gleichzeitig zeigt sich hierbei die Bedeutung
der (groBen) Marktpldtze: Der Anteil der Handler mit eigenem Onlineshop sinkt weiter.

onlineaktivitdaten der stationdren Handler

in Prozent
45 Verkauf von Waren ber
das Internet
42
40 B darunter:
33 32 34 34 Uber eigenen Onlineshop
77
7
2010 2012 2014 2016 2018 2019 2020

Quelle: HDE-Befragung
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RETOUREN

Die Retourenquote sinkt — durch die steigende Paketmenge nehmen jedoch die Retouren zu.

Retourenquoten Retourenpakete*
17,8 %
N “
2019 2020 2019 2020

* konservative Schatzung der Paketsendungen

Quelle: Uni Bamberg, Forschungsgruppe Retourenmanagement
http://www.retourenforschung.de/info-retournierverhalten-waehrend-der-covid-19-pandemie-untersucht.html
Befragt wurden 103 Unternehmen, die zusammen 16,6% des gesamten deutschen E-Commerce-Umsatzes vereinen.

Die Forschungsgruppe Retourenmanagement hat in einer Studie die
Auswirkungen der Pandemie auf das Retournierverhalten unter-
sucht. Griinde fiir den Riickgang der Retourenquoten sind der Studie

zufolge vor allem: ’
» mehr Kdufe fir den tatsachlichen Bedarf und '.
g
» neue Kunden mit niedrigeren Retourenquoten. I
[ |
<

HDE ONLINE-MONITOR 2021



NACHHALTIGKEIT BEl VERSANDOPTIONEN
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Bewusstsein fiir nachhaltige Versandoptionen ist gegeben. Zumindest bei direkter Gegen-
Uberstellung verschiedener Optionen tendieren die Internetnutzer:innen zu den nachhalti-
gen Alternativen des Produktversands.

Abwdigung von Versandoptionen

Karton mit vielen
Gestaltungselementen
und schénen
Fillmaterialien

Einen neuen Karton
fiir meine
Onlinebestellung

Schnelle Lieferung
meiner Bestellung in
Einzellieferungen

n =1.521 Internetnutzer:innen

Lesebeispiel: Bei der Abwédgung zwischen schneller
Einzellieferungen und einer etwas langsameren
Gesamtlieferung tendieren Internetnutzer:innen
deutlich eher zur zweiten Option.

Verpackungsgestaltung

0 100
Schnelligkeit
Al
| | | | | | | | | | |
0 100

Karton soweit wie
moglich ohne zusatz-
liche Verpackungs-
materialien

Ein bereits verwendeter
Karton (z.B. von einer
Retourensendung)

Ein Paket mit allen
Produkten zu einem
spdteren Zeitpunkt, um
die Umwelt zu schonen

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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BEDEUTUNG AUSLANDISCHER ONLINEANBIETER* IN DEUTSCHLAND

25 Prozent der deutschen Onlineshopper:innen bestellen bewusst bei auslandischen
Onlineanbietern. Rund 7,1 Mrd. Euro Umsatz erzielen ausldndische Onlineanbieter
in Deutschland. Der gréBere Teil der Umsdtze stammt von unbewussten Bestellungen.

Bestellungen bei auslandischen Onlineanbietern

Vergleichswerte 2019 in Klammern

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, aber vorstellbar.

Nein, bisher nicht und nicht vorstellbar.

25%
(28%)

48%
(44%)

17%
(11%)

10%
(17%)

Quelle: IFH KOLN, 2020; Befragung von Onlineshoppern 14-69

Jahre in Deutschland, n=1.050;

Umsatzanteil auslandischer Onlineanbieter

Onlineanbieter

Deutschland Onlineanbieter

Ausland (9,7 %)
= 7,1 Mrd. Euro
davon:

Bewusste Bestellungen
72,8 im Ausland (4,1%)
Mrd. Euro = 3,0 Mrd. Euro

Unbewusste Bestellungen
im Ausland (5,6 %)
= 4,1 Mrd. Euro

Quelle: IFH KOLN, 2021, Berechnungen/Schitzungen auf Basis
IFH-Befragungen und Anbieterinformationen.

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

Q
|=|° s
-l
D 4
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BLACK FRIDAY UND CYBER MONDAY

Den Black Friday kennen 95 Prozent der Onlineshopper:innen, den Cyber Monday 82 Prozent.
Im vergangenen Jahr gaben die Onlineshopper:innen in Deutschland rund 3,7 Mrd. Euro im
Rahmen der beiden Aktionen aus, bei einem Zuwachs von 18 Prozent gegeniiber dem Vorjahr.

Aktionsausgaben an Black Friday und Cyber Monday 2016 - 2020
in Mrd. Euro

2016 2017 2018

Quelle: HDE Online-Monitor Newsletter November 2020; Hochrechnung fiir 2020 auf Basis
IFH Onlineshopper:innen-Befragung im Oktober 2020 (KW 42-44)

_—

|, ENES

HDE ONLINE-MONITOR 2021



30

ONLINESHOPPER:INNEN
UND ONLINE-KONSUMAUSGABEN

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

R

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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ONLINESHOPPER:INNEN UND ONLINE-KONSUMAUSGABEN

Die steigenden durchschnittlichen Ausgaben treiben den Onlinehandel am starksten.

Entwicklung Onlineumsatz, Anzahl Onlineshopper:innen und Ausgaben im Vergleich
Index 2016=100

@ Umsatz Onlinehandel ’

Onlineausgaben je Onlineshopper:in

® Anzahl Onlineshopper:innen

e==P 0
——

m

+—

100
2016 2017 2018 2019 2020 2021P
Quelle: FH KOLN, 2021, Entwicklung der Anzahl Onlineshopper:innen
auf Basis VUMA, Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse
(Herausgeber), 2017-2020. o
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ONLINESHOPPING MIT DEM SMARTPHONE

Der Grof3teil der Umsatze ist mobil, das Smartphone ersetzt vor allem den PC/Laptop

Zu Hause.

Verteilung der Onlineumsatze auf Endgerite
in Prozent

)

Smartphone 38
—
PC/Laptop
51
Tablet M 2010

HDE ONLINE-MONITOR 2021

B 2020

)y .

o

Wo wird mit dem Smartphone eingekauft?
2020 in Prozent, Vergleich zu 2019 in Klammern

zu Hause

80
(74)

]

20
(26)

Unterwegs

 bei der Arbeit/in der Uni
« in Geschdften
« Restaurant, Bus/Bahn, Anderes

“ﬂ
ol
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CLICK & COLLECT

2020 haben 44 Prozent der Internetnutzer:innen bereits Click & Collect genutzt.

Click & Collect-Nutzer:innen 2020 Click & Collect-Umsatz 2020

ﬁ
i
44 % = 4,6 Mrd. Euro

(6,4 % des Onlineumsatzes gesamt)

Click & Collect Umsatzanteile der Branchen

Sonstige ﬁ

' Fashion & Accessoires

Heimwerken & Garten* ‘:‘ Wohnen & Einrichten

Eﬂ CE/Elektro

Freizeit & Hobby

Basis: Internetnutzer:innen
*DIY Kernsortimente, ohne GroBhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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CLICK & COLLECT = KURZFRISTIGE NUTZUNG

Zwischen Dezember 2020 und Marz 2021 haben mehr als die Halfte der Internetnutzer:innen
Click & Collect genutzt. In etwa jeder Vierte tat dies im Bereich Heimwerken und Garten und/
oder Fashion & Accessoires.

Nutzung Click & Collect, Dezember 2020 bis Marz 2021

Nein, generell
noch nicht

/
Ja
CE/EIektrol D po]
Wohnen & Einrichten ‘z‘ —
Nein, nicht in P
den letzten drei
Monaten Freizeit & Hobby @

Basis: 815 < n < 1.521 Internetnutzer:innen

WARENAUSGABE

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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CLICK & COLLECT - BESTELLWEG UND PRODUKTUBERGABE
Der Onlineshop ist bei der Nutzung von Click & Collect der Bestellweg der Wahl. In den

meisten Fdllen ist das Produkt im Geschaft hinterlegt, die Moglichkeit, einem Mitarbeiter
noch weitere Fragen stellen zu kénnen, wird eher selten aktiv angeboten.

Click & Collect - Art und Weise der Bestellung und Ubergabe

79 % Onlineshop ‘ é

11 % Telefon
5 % E-Mail
1% WhatsApp

1% An der Tir per Zuruf

2 % Sonstiges

N

20

Ich war im/am Laden und ein Mitarbeitender
stand mir fiir weitere Fragen zur Verfiigung.

4

8

56

Ich war im/am Laden und
die Produkte waren fiir mich
hinterlegt.

Ich bin im Auto sitzen geblieben und die
Produkte wurden in den Kofferraum gelegt/
durch das Fenster ibergeben

Basis: 655 < n < 809 Internetnutzer:innen

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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CLICK & COLLECT — ROLLE IM CORONA-SHUTDOWN

Click & Collect-Nutzer:innen finden Gefallen am Service, weitere Nutzung nach
dem Shutdown ist fiir viele denkbar.

Zeitpunkt der Click & Collect-Nutzung: Vorstellbarkeit dieser Art des Einkaufs nach Shutdown-Zeit
Dezember 2020 bis Marz 2021

BEI

NACH
SHUTDOWN

SHUTDOWN

B Ja, die Lidden waren wegen des Shutdowns B Ja, auch ohne Shutdown kann ich mir vorstellen,
geschlossen. auf diese Art und Weise einzukaufen.

B Nein, die Liden waren wegen des Shutdowns B Nein, ohne Shutdown kann ich mir nicht vor-
nicht geschlossen (vor Mitte Dezember) stellen, auf diese Art und Weise einzukaufen.

Basis: 650 < n < 791 Internetnutzer:innen

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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CLICK & COLLECT — BEGRIFFSBEKANNTHEIT

Die Bekanntheit des Begriffs ist in der Zeit der Pandemie extrem gestiegen.

Begriffsbekanntheit Click & Collect im Zeitvergleich

4 2017 g 2021

Basis: 1.500 < n < 1.521 Internetnutzer:innen
Quelle 2017: ECC KélIn: Cross Channel Quo Vadis?

a8

Il Jaundich wei}, was es
bedeutet.

B Ja, aber ich weiB nicht,
was es bedeutet.

B Nein

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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NUTZUNG SOZIALER MEDIEN

Zielgruppenabhangig zeigen sich unterschiedliche Bewegungsraume in sozialen Netzwerken.

Nutzung Social Media (Auswahl) nach Altersgruppen
2020 in Prozent

92
89

+23%* K]

-15%* e

32

14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

Basis: 90 < n < 242 Internetnutzer:innen; Veranderung im Zeitvergleich zu 2019

* Prozentpunkte

0%-
m

HDE ONLINE-MONITOR 2021

YouTube

Facebook

Instagram

Snapchat

TikTok

Pinterest
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INSTANT SHOPPING

Trotz bisher kleinem Bestellanteil nimmt die Verbreitung von Instant-Shopping deutlich zu.

Nutzung von Instant Shopping

[ Ja, ich habe schon mal draufgeklickt und daraufhin
schon einmal im verlinkten Onlineshop bestellt.

[ | Ja, ich habe schon mal draufgeklickt, aber darauf-
hin noch nie im verlinkten Onlineshop bestellt.

[ | Ja, habe ich schon gesehen, aber noch nicht
draufgeklickt.

B Nein, habe ich noch nicht gesehen.

Basis: n = 513 Internetnutzer:innen

Instant Shopping:

Beim Instant Shopping wird ein Onlinekauf z. B. mittels
Produktplatzierungen durch Bilder, Videos oder Banner in
einer (Content-)Umgebung (z. B. Social Media wie Instagram,
Facebook, Blogs, YouTube, Onlinemagazine) auBerhalb von
Onlineshops initiiert (d. h. es findet keine konkrete Produkt-
suche statt). Onlineshoppende werden unmittelbar aus der

Content-Umgebung zur Produktdetailseite eines Onlineshops %

geleitet, um anschlieRend das Produkt direkt zu kaufen. L T

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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LIVESTREAM SHOPPING

Das in Deutschland noch junge Format Livestream-Shopping ist bereits zwei Dritteln der
Internetnutzer:innen bekannt.

Nutzung und eingeschdtzte Niitzlichkeit von Livestream Shopping

44 %

der Nutzer:innen von [ Ja, ich habe mir Livestream Shopping schon
Livestream Shopping angeschaut und daraufhin etwas gekauft.
bewerten das

Konzept als niitzlich. Il )a, ich habe mir Livestream Shopping schon

angeschaut, aber daraufhin noch nichts gekauft.

B Ja, ist mir schon aufgefallen, aber ich habe es
mir noch nicht angeschaut.

[ Nein, ich habe noch nicht gesehen, dass es so
etwas gibt.

Basis: 100 < n < 455 Internetnutzer:innen

Livestream Shopping:

Auf Instagram gibt es Livestreams von Influencern oder
Handlern, in denen den Zuschauern Produkte vorgestellt
werden. In diesen Shopping-Livestreams konnen die Zuschauer
aktiv Fragen zu den Produkten in den Chat stellen und sich

so die Produkte noch genauer zeigen lassen (z. B. wie Kleidung
fdllt, wie Make-up aufzutragen ist). Teilweise kdnnen die
Produkte auch direkt per Klick gekauft werden.

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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KOMMUNIKATIONSWEGE MIT STAMMKUND:INNEN
Nach dem persénlichen Austausch sind es vor allem die direkten Kommunikationswege tiber

Newsletter/E-Mail und WhatsApp/Telefon, die sich Stammkund:innen von ihren Handlern
wiinschen. Social Media spielt fiir die direkte Kommunikation eine untergeordnete Rolle.

Wege, auf denen man mit den Stammhandlern kommunizieren méchte

2y
LY

67

vA
S

)

)
15
. s |

Persdnlich Newsletter/ WhatsApp/ Beileger Facebook Instagram
E-Mail Telefon

Basis: n = 911 Internetnutzer:innen

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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KUNSTLICHE INTELLIGENZ (K1)

Anwendungsgebiete von Kl im Handel:

www.handel4punkt0.de/kuenstliche-intelligenz

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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KUNSTLICHE INTELLIGENZ IM HANDEL

Hinter dem Begriff der Kiinstlichen Intelligenz (KI) stecken grenzenlose technologische
Innovationsfahigkeiten des Handels: vom Beratungsroboter iiber smarte Spiegel und
kassenlose Laden bis hin zu den Algorithmen des Social Commerce.

Kl ermdglicht ein flexibles, personalisiertes und bequemes Einkaufserlebnis. Doch ist KI auch Handelsrealitat?

Was halten Kaufleute von den Innovationspotenzialen? In dieser Umfrage hat der Handelsverband Deutschland
erfahren, ob und wie Handler:innen maschinelles Lernen nutzen (wollen) und welche Bedeutung Kl im

Handel in ihrer Zukunftsplanung hat.

Wenden Sie Kl in lhrem Unternehmen an?

@ 10,6 % 14,6 %

Ja Ja Nein Nein
unternehmens- in einzelnen aber geplant auch nicht geplant
Gbergreifend Bereichen

KI-Einsatz im Einzelhandel noch Ausnahme. Rund 15 Prozent
der befragten Unternehmen planen aber Anwendungen.

K

=2,

Quelle: KI-Umfrage des HDE in Kooperation mit Safaric Consulting
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Welchen Stellenwert haben KI-Projekte in lhrem Unternehmen?

37,3%
Mittel
35,8 % Durchfiihrung konkreter Projekte
Niedrig zur Unterstiitzung einzelner
Prozesse

Durchfiihrung kleinerer Proof of
Concepts, um das Thema besser
kennenzulernen -

11,9 %
Sehr niedrig
Aktuell keine weiteren
Kl-Projekte geplant

Quelle: KI-Umfrage des HDE in Kooperation mit Safaric Consulting

In welchem Stadium befinden sich Ihre KI-Projekte?
in Prozent; Mehrfachnennung méglich

47,5
26,2
8,2
3,3
Projektidee Planung Initialisierung Proof-of-
Concept

Quelle: KI-Umfrage des HDE in Kooperation mit Safaric Consulting

HDE ONLINE-MONITOR 2021

KI (noch) keine Topprioritdt.

Hoch
Durchfiihrung mehrerer oder groRBer
Projekte zur Unterstiitzung von vielen
oder kritischen Prozessen

Sehr hoch
Die Unternehmensstrategie ist
auf die Durchfiihrung der KI-Projekte
ausgelegt

KI-Projekte oft noch in frilhem Stadium.

2 21,3
3,3
Umsetzung Rollout Abgeschlossen
(in Betrieb)






FOKUS FMCG

Der Onlinehandel mit FMCG im Uberblick

Entwicklung Onlineumsatz (netto) in Deutschland

2 veranderung zum Vorjahr in Prozent

M Onlineumsatz in Mrd. Euro

4,5
3,4
2
2,4 8
E

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

online-Wachstumsdynamik in den Warengruppen 2020

30
Heimtierbedarf

Korperpflege/ Wein/Sekt

Kosmetik

iibrige Lebensmittel
Drogeriewaren
(Hygienepapier/WPR) (1)

T T T T T T T
23 28 33 38 43 48 53 58 63 68

Verdnderung zum Vorjahr in %

Die GroRe der Kreise gibt Aufschluss iber das verhdltnismdRige Umsatzvolumen.

HDE ONLINE-MONITOR 2021

Onlineanteil am
FMCG-Markt

33%
%

Anteil am Onlinehandel
insgesamt

2019 2020

Verdanderung Umsatz

in Prozent und Mrd. Euro ﬁ n
ot

PRO-KOPF-
AUSGABEN*

~] T 72

Euro
ONLINE 2,287 Mrd.Euro

- 3.370

ITT O oomeoo  Ero
OFFLINE

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




LEBENSMITTEL ONLINE
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Fast die Halfte der Internetnutzer:innen hat bereits Lebensmittel online bestellt. Wahrend
15 Prozent mindestens alle zwei Wochen bestellen, ist es bei 28 Prozent seltener als einmal

pro Monat. Die Anldsse scheinen sich deutlich zu unterscheiden.

Lebensmittelkauf online allgemein

B

Mehrmals pro Woche

B Einmal pro Woche

Alle 2 Wochen

Einmal pro Monat

Seltener als einmal im Monat

Nie

Basis: 147 < n < 1.500 Internetnutzer:innen

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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CHARAKTERISIERUNG DES ONLINEEINKAUFS VON LEBENSMITTELN

Der Schwerpunkt des Onlineeinkaufs von Lebensmitteln liegt zurzeit auf der Bestellung
von speziellen Varianten/Spezialitaten, gefolgt von Anlasskaufen und Bevorratung. Der
typische Wocheneinkauf und die kurzfristige Benotigung machen den kleinsten Teil aus.

Bedeutung verschiedener Anldsse fiir den Lebensmitteleinkauf online iiber Vergabe von 100 Punkten

Spezielle Produktvarianten/-sorten 19

Spezialitdten und Delikatessen

_
(o)}

Feiern, Treffen o.4. als Anlass

-_
w

Langfristige Vorratsauffillung

Gutscheine/Coupons/Aktionen

y
N

Ausprobieren der Onlinebestellung

jay
N

Juy
w

Typischer Wocheneinkauf

Kurzfristige Benotigung

(o]

Basis: n = 726 Lebensmittelonlinekdufer:innen

Lesebeispiel: Im Durchschnitt wurde dem Einkauf spezieller Produktvarianten/-sorten die gréRte Bedeutung
beim Onlineeinkauf von Lebensmitteln zugeordnet. Von 100 moglichen Punkten wurden durchschnittlich
19 Punkte fiir den Kauf von speziellen Produktvarianten/-sorten vergeben.

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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ONLINEBESTELLUNG VON LEBENSMITTELN IN ZUKUNFT

Die Bestellungen werden zukiinftig ausgeweitet — oder zumindest auf gleichem
Niveau gehalten.

Nutzungsprognose zur Onlinebestellung von Lebensmitteln unter Lebensmittelonlinekdufer:innen

Nein, ich werde zukiinftig deutlich Ja, ich werde zukiinftig deutlich
weniger Lebensmittel online mehr Lebensmittel online
bestellen als aktuell. bestellen als aktuell.

Nein, ich werde zukiinftig weniger
Lebensmittel online bestellen als
aktuell.

Nein, ich werde zukiinftig gleich Ja, ich werde zukiinftig mehr
viele Lebensmittel online bestellen Lebensmittel online bestellen als
als aktuell. aktuell.

Basis: n =139 Lebensmittelonlinekdufer:innen ﬂ

HDE ONLINE-MONITOR 2021







ONLINE ERSTKAUFER:INNEN NACH BRANCHEN
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Uber die Branchen hinweg zeigt sich im Schnitt ein Erstkiduferanteil von ca. 20 Prozent.
Mindestens die Halfte der Erstkaufer:innen wollen auch in Zukunft die Option des Online-
kaufs nutzen, in vier der sieben angefiihrten Branchen sind es (mehr als) zwei Drittel.

Anteile an Erstkaufer:innen online seit Beginn der Corona-Pandemie

Fashion & Accessoires

Freizeit & Hobby

Wohnen & Einrichten

Lebensmittel & Drogerieartikel

Heimwerken & Garten

Arznei- & Gesundheitsartikel

CE/Elektro

Nein

Wabhrscheinlichkeit fiir

oOnlinekauf auch in Zukunft

T -

N
|4

v

® I -~

v

& I -~

v

v

. - -

v

v

Co) -
o I

64 %

65 %

56 %

57 %

46 %

77%

69 %

Lesebeispiel: 22 Prozent der Internetnutzer:innen haben seit Beginn der Corona-Pandemie das erste Mal
Fashion & Accessoires online gekauft.

Basis: n =1.506 Internetnutzer:innen
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ONLINEHANDEL IM CORONA-JAHR

Die Sondersituation des Einzelhandels 2020 spiegelt sich auch in der Entwicklung
des Onlinehandels.

Entwicklung Onlineumsatz (netto) in Deutschland GroBte Wachstumstreiber in den Branchen 2020

M Onlineumsatz in Mrd. Euro
1 Veranderung zum Vorjahr in Prozent

M Verinderung zum Vorjahr in Mrd. Euro

. 4

FMCG +44 %

Heimwerken
& Garten +30 %

Zunahme Heavy-Onlineshopper:innen Onlineaktivitdten der stationdren Handler

Anteil an Onlineshopper:innen insgesamt )
B verkauf von Waren {iber das Internet
W darunter: {iber eigenen Onlineshop

45%

63 %

2018

Basis: HDE-Befragung
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METHODIK

Analyse des Onlinehandels in Deutschland

55

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

in Deutschland:

» Mit physischen Gltern 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 oNv

¢
fo"MAT

Handler EUL( |
A -]

Sortimentsbereiche Branchen

v

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

Einzelhandel i. w. S. Konsumgiitermarkte
Fachhandel

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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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 2021
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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 2021
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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 2021

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

HDE ONLINE-MONITOR 2021
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