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Der deutsche Online-Handelsmarkt
im Uberblick
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1 Ergebnisse im Uberblick

Der deutsche Online-Handel wird von den Kategorien Elektronik und
Computer, Bekleidung und Schuhe sowie Biicher und Medien dominiert.
In 7 von 10 Branchensektoren liegt der Online-Anteil iiber 5%.

PwC
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1 Ergebnisse im Uberblick

Der deutsche Online-Handel wachst jahrlich um durchschnittlich 20,5

%,

aber die aktuelle durchschnittliche Online-Penetrationsrate ist mit 5,4%

niedriger als vielfach veroffentlicht
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1
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*Bereinigt um Umsatzsteuer ** Arithmetisches Mittel wegen inkonsistenter Datenbasis
*** Katalog + Internet Versender, Stationare Versender, eBay Powerseller
Quelle: Statistisches Bundesamt, Euromonitor, IFH; bvh, PwC Analyse

Gesamter Einzelhandel HDE-Schliisselung

CAGR
EUR in Mio. 2010 2011 2012 1012
Gesamteinzelhandel
Statistisches Bundesamt 409.743 415.890 422.140 1,5%
Euromonitor (Versand- und Fachhandel) 317.453 324.231 328.623 1,7%
Interneteinzelhandel
Euromonitor 15.444 18.337 21330 17,5%
IFH /ECC* 17.428 20.887 25.724  21,5%
bvh* 14.542 17.130 21836 22,5%
Durchschnitt™ 15.805 18.785 22963 20,5%
Jahrliche Wachstumsrate in %
Euromonitor 18,5% 18,7% 16,3%
IFH /ECC n.a. 19,8% 23,2%
bvh 17,6% 17,8% 27,5%
Durchschnitt** 18,0% 18,8% 22,3%

i

Kernaussagen

» Der Online-Handel wiachst weiter. In 2012 lag das durchschnittliche

Wachstum bei 22,3% (2011: 18,8%). Dagegen ist der Gesamteinzel-

handelsumsatz in 2012 nur um 1,5% gewachsen.
+ Die durchschnittliche Online-Penetrationsrate liegt mit 5,4%

niedriger als in vielen Veroffentlichungen.

* Die Internet Pure Player gewinnen zu Lasten der Multi-Channel
Handler weiter Marktanteile hinzu (+ 7%-Punkte zwischen 2010 und

2012).

Handelsverband Deutschland
PwC

24. Juni 2013
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1 Ergebnisse im Uberblick

|
Der Online-Handelsmarkt ist bisher fast ausschliefllich auf die Nicht-

FMCG-Branchensektoren beschrankt

Gesamter Einzelhandel
Umsatzanteile FMCG* und Nicht-FMCG in %

Nicht-FMCG
Umsatzanteile Gesamtmarkt-
Interneteinzelhandel in %

FMCG
Umsatzanteile Gesamtmarkt-
Interneteinzelhandel in %

N

m Nicht-FMCG gesamt
= Nicht-FMCG Internet

mFMCG gesamt
® FMCG Internet

Kernaussagen

« Uber die Hilfte des Einzelhandelsumsatzvolumens ist nahezu
sinternetfrei“. Die Online-Penetration im FMCG-Markt liegt bei 0,5%.

e Ohne FMCG macht der Internetumsatz bereits heute einen Anteil von
11,2% am Gesamteinzelhandelsumsatz aus.

* FMCG (Fast Moving Consumer Goods) umfassen die Branchensektoren Lebensmittel und Getranke sowie Kosmetik und Kérperpflege
Quelle: Statistisches Bundesamt, Euromonitor, IFH; bvh, PwC Analyse

Handelsverband Deutschland 24. Juni 2013
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1 Ergebnisse im Uberblick

|
Bei den Fast Moving Consumer Goods ist die Online-Einkaufsaffinitat

wesentlich geringer als in den anderen Kategorien

Umsatz des Interneteinzelhandels Fast Moving Consumer Goods

1.400 1.253 CAGR
1.200 EUR in Mio. 2010 2011 2012 10-12
1.000 Gesamteinzelhandel
S 500 Statistisches Bundesamt 213.159 213.883 213.726 0,1%
i 600 Euromonitor 185.972 187.966 189.262 0,9%
w
400 Interneteinzelhandel
200 Euromonitor 634 704 834 14,7%
} IFH /ECC * 1.068 1.181 1.253 8,3%
Euromonitor IFH /ECC * bvh* bvh* 580 615 833 19,8%
Durchschnitt** 761 833 973 13,1%
m2010 m2011 m2012
Jahrliche Wachstumsrate in %
oo ' Euromonitor 18,9% 11,1% 18,5%
, , P 92010:04% e ece n.a 10,6% 6,1%
Anteil des Internet- am Gesamteinzelhandel i @2011:0,4% ! < 7o 7o
' ©2012:0,5% | bvh (6,3%) 6,1% 354%
1% T TE T - Durchschnitt* 6,3% 9,2% 20,0%
0,6%
1% 0,6% i
1%
Kernaussagen

0%
0%
0%
0%
0%

 Die Online-Penetrationsrate bei FMCG (Lebensmittel und Getranke
sowie Kosmetik und Korperpflege) liegt unter 1%. Das
durchschnittliche Wachstum 2010-12 im FMCG-Interneteinzelhandel
liegt mit 13,1% um nahezu 8%-Punkte unterhalb des Nicht-FMCG-
Segments.

* Wihrend das FMCG-Gesamthandelsvolumen stark von
Lebensmitteln und Getranken getrieben wird, machen Kosmetik und
Korperpflege im Interneteinzelhandel einen Anteil von ca. 43% aus.

Euromonitor IFH /ECC bvh

m2010 =2011 m2012

* Bereinigt um Umsatzsteuer ** Arithmetisches Mittel wegen inkonsistenter Datenbasis
Quelle: Statistisches Bundesamt, Euromonitor, IFH; bvh, PwC Analyse

Handelsverband Deutschland 24. Juni 2013
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1 Ergebnisse im Uberblick

Ohne Fast Moving Consumer Goods macht das Internet bereits heute einen
zweistelligem Anteil am Gesamteinzelhandel aus

Umsatz des Interneteinzelhandels
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* Bereinigt um Umsatzsteuer ** Arithmetisches Mittel wegen inkonsistenter Datenbasis
Quelle: Statistisches Bundesamt, Euromonitor, IFH; bvh, PwC Analyse

Non-Fast Moving Consumer Goods

CAGR
EUR in Mio. 2010 2011 2012 10-12
Gesamteinzelhandel
Statistisches Bundesamt 196.584 202.007 208.414 3,0%
Euromonitor 131.481 136.265 139.362 3,0%
Interneteinzelhandel
Euromonitor 14.811 17.633 20.496 17,6%
IFH /ECC * 16.360 19.706 24472 22,3%
bvh* 13.962 16.515 21.003 22,6%
Durchschnitt** 15.044 17.951 21.990 20,9%
Jahrliche Wachstumsrate in %
Euromonitor 18,5% 19,1% 16,2%
IFH /ECC n.a. 20,5% 24.2%
bvh 18,9% 18,3% 27.2%
Durchschnitt #« 18,7% 19,3% 22,5%

i

Kernaussagen

* Nahezu 96% des Interneteinzelhandelsumsatzes werden im Nicht-

FMCG-Segment erwirtschaftet.

* Die Online-Penetrationsrate im Nicht-FMCG-Segment liegt heute

bereits bei durchschnittlich 11,2%.

* Das durchschnittliche Internetmarktwachstum zwischen 2010 und
2012 liegt mit durchschnittlich nahezu 21% deutlich iiber dem FMCG-

Segment.

Handelsverband Deutschland
PwC

24. Juni 2013
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1 Ergebnisse im Uberblick

Auch wenn die Zuordnung der Handler in den Quellen z.T. unterschiedlich
erfolgt, ist ein Trend deutlich: die Internet Pure Player gewinnen
Marktanteile zu Lasten der Multi-Channel Handler

Umsatzanalyse nach Versendertyp - bvh

Umsatzanalyse nach Versendertyp - IFH

CAGR CAGR
EUR in Mio. 2010 2011 2012 10-12 EUR in Mio. 2010 2011H 2012 10-12
Online-Umsatzvolumen nach Versendertypen EUR in Mio. - bvh Online-Umsatzvolumen nach Versendertypen EUR in Mio. [
Internet Pure Player 4.794 6.248 8.796  355% - mehrwertsteuerbereinigt nach HDE-Struktur
Katalogversender 5.390 5.659 6.804  124% Internet Pure Player 5.786 7.081 9114  255%
Stationare Versender 1.174 1.745 2.353 41,5% Stationdre Online 5204 6.281 7549 19,4%
eBay Powerseller 1.831 2.012 2.088 6.8% Katalogversender Online 4.754 5.325 6.409  16,1%
Herstellerversender 626 480 567 (4,8%) Hersteller Online 1.595 2.200 2652 29,0%
Sonstige 628 1.072 1115 - 33,2% Total 17.428  20.887 25724 215%
Total 14.444 17.215 21.722 22,6%
Umsatzanteile nach Versendertyp - bvh Umsatzanteile nach Versendertyp - IFH
100% 100%
90%
80% 80%
60% 70% Multi- Multi= Multi-
° 60% Channel Channel Channel
0,
40% 50% 57.7% 55,6% 54,2%
40%
20% 30%
20%
0% 10%
2010 2011 2012 0%

m Stationare Versender

m Internet Pure Player m Katalogversender

meBay Powerseller™ mHerstellerversender ® Sonstige

2010 2011

2012

m Internet Pure Player m Katalogversender Online m Stationare Online m Hersteller Online

* Abweichungsdifferenz zum Gesamtmarkt ** Nach IFH-Methodik kénnen eBay Powerseller institutionelle Versandhandler oder stationdre Einzelhandler sein

Quelle: bvh, IFH, PwC Analysis

Handelsverband Deutschland
PwC

24. Juni 2013
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1 Ergebnisse im Uberblick

Zur Berechnung des Interneteinzelhandels haben wir die Quellen
Euromonitor, IFH und bvh herangezogen

Interneteinzelhandel - Brancheniibersicht Interneteinzelhandel - Brancheniibersicht
CAGR CAGR
EUR in Mio. 2010 2011 2012 10-12 EUR in Mio. 2010 2011 2012 10-12
Kleidung und Schuhe Do-lt-Yourself (DIY)
Euromonitor 5.753,9 6.228,9 6.854,8 9,1% Euromonitor 307,1 3247 3436 5,8%
IFH 47896 6.0920 7.1515 22.2% IFH 702,9 820,3 1.011,3 19,9%
bvh 43740 49734 6.399,0 21,0% bvh 4779 5994 7776 27,6%
Biicher und Medienprodukte Mobel und Haushaltswaren
Euromonitor 2.386,4 2.7289 3.109,5 14,1% Euromonitor 12834 1.314,0 1.370,9 3,4%
IFH 3.098,5 3.470,3 3.181,0 1,3% IFH 17401 21112 2.486,1 195%
bvh 22413 2.566,8 2.883,0 13,4% bvh 688,5 631,8 996,3 20,3%
Elektronik und Computer Sportausriistung
Euromonitor 37948 4.790,8 57388 23,0% Euromonitor 266.4 302,9 3484 14,4%
IFH 34614 42815 512753 23,5% IFH 634,6 644,3 7755 10,5%
bvh 3.807,0 47385 6.301,8 287% bvh - - - n.a.
Kosmetik und Korperpflege Schmuck und.Uhren
Euromonitor 2897 2919 3338 7.3% Euromonitor n.a. n.a. n.a. ”c;a'
IFH 6345 4586 5285 (8,7%) IFH 2924 364,5 4228 20,2°A;
bvh 2916 2430 4050 17,9% bvh 1620 3159 2268 [ 183%
Spielwaren LebeEsmitteI ynd Getranke a it 004 2060
Euromonitor 3063 3664 3953 13,6% uromonitor 344, 0 500, DD
Q IFH 4335 7222 7243 29,3%
IFH 688,2 912,0 1.381,6 41,7% bvh 288.3 3720 4278  21.8%
bvh 380,7 486,0 567,0 22,0% ’ ’ ’ S

Quelle: Euromonitor, IFH; bvh, PwC Analyse

Handelsverband Deutschland 24. Juni 2013
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1 Ergebnisse im Uberblick

Die Penetrationsrate setzt das Online-Branchenumsatzvolumen in
Beziehung zum Gesamtbranchenumsatzvolumen

Penetrationsraten - Brancheniibersicht Penetrationsraten - Brancheniibersicht
EUR in Mio. 2010 2011 2012  EURin Mio. 2010 2011 2012
Kleidung und Schuhe Do-It-Yourself (DIY)
Euromonitor 19% 128% 141% Euromonitor 1,1% 1,2% 1,3%
IFH 99% 125%  14,7% Y 26%  30%  37%
bvh 9.0%  102%  13,1% bvh 18%  22%  2.9%
Biicher und Medienprodukte Mébel und Haushaltswaren
Euromonitor 332% 382% 458% Euromonitor 4.8% 4,7% 4.6%
IFH 431%  485%  46,8% IFH 65%  7.5%  84%
bvh 312% 359% 424% bvh 2,6% 2,3% 3,4%
Elektronik und Computer Sportausriistung
Euromonitor 147% 172%  182% Euromonitor 43%  48%  54%
IFH 134% 154%  16,7% IFH 10,1% 102%  12,0%
bvh 14,7% 17,0% 20,0% bvh 0,0% 0,0% 0,0%
Kosmetik und Korperpflege Schmuck und Uhren
Euromonitor 2,1% 21% 2,7% Euromonitor n.a. n.a. n.a.
IFH 4.6% 3,3% 4,2% IFH 7.4% 8,7% 9,9%
bvh 21% 1,8% 3.2% bvh 4.1% 7,5% 5,3%
Spielwaren Lebensmittel und Getréanke
Euromonitor 164% 189%  20,0% Euromonitor 0,2% 0,2% 0,2%
IFH 36,8% 471% 70,0% IFH 0,2% 0,4% 0,4%
bvh 20,4% 25,1% 28,7% bvh 0,1% 0,2% 0,2%
Quelle: Euromonitor, IFH; bvh, PwC Analyse
Handelsverband Deutschland 24. Juni 2013
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Ergebnisse nach Branchensektoren
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2.1 Kleidung und Schuhe

Handelsverband Deutschland « Ermittlung von Online-Umséatzen nach Branchensektoren 24. Juni 2013
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2.1 Kleidung und Schuhe

Kleidung und Schuhe — Ergebnisiibersicht

Umsatz des Interneteinzelhandels

8.000
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6.000
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1

! @2012: 14,0%
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14% ; i 13.1%
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8%
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4%
2%
0%

Euromonitor/StaBu IFH u. ECC/ StaBu bvh/StaBu

m2010 =2011 m2012

*Bereinigt um Umsatzsteuer ** Arithmetisches Mittel wegen inkonsistenter Datenbasis
Quelle: Statistisches Bundesamt, Euromonitor, IFH; bvh, PwC Analyse

M7% " ... -

Kleidung und Schuhe

CAGR
EUR in Mio. 2010 2011 2012 1012
Gesamteinzelhandel
Statistisches Bundesamt 48.518 48.789 48.674 0,2%
Euromonitor (Versand- und Fachhandel) 39.612 39.940 40.262 0,8%
Interneteinzelhandel
Euromonitor 5.754 6.229 6.855 9,1%
IFH /ECC* 4.790 6.092 7151  222%
bvh* 4.374 4.973 6.399 21,0%
Durchschnitt ** 4,972 5.765 6.802 17,0%
Jahrliche Wachstumsrate in %
Euromonitor 21,9% 8,3% 10,0%
IFH /ECC n.a. 27,2% 17,4%
bvh 4,4% 13,7% 28,7%
Durchschnitt** 13,2% 16,4% 18,7%

Kernaussagen

* Inder Branche Kleidung und Schuhe wurde in 2012 ein Online-
Umsatz von durchschnittlich 6,8 Mrd. Euro erwirtschaftet. Damit
entfallen 30% des Gesamtinterneteinzelhandelsumsatzes auf diese

Branche.

+ Die Online-Penetrationsrate liegt bei durchschnittlich 14% (+4%-

Punkte ggii. 2010).

» Das durchschnittliche jahrliche Wachstum des Online-Umsatzes im

Zeitraum 2010-12 betrug 17%.

Handelsverband Deutschland
PwC

24. Juni 2013
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2.1 Kleidung und Schuhe

Kleidung und Schuhe — Handler- und Versendertypen

Online-Umsatzvolumen nach Handler- bzw. Versendertyp
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4.000

3.000

€ in Mio.

2.000

1.000

Internet Pure Player

4.820

Multi-Channel*

139 259 243
. T —

Herstellerversender Sonstige

E2010 =2011 ®m2012
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Quelle: bvh (bereinigt um Umsatzsteuer), PwC Analyse
* Katalog + Internet Versender, Stationare Versender, eBay Powerseller

2010

2011

16,9%

75,7%

2012

m Sonstige
m Herstellerversender
m Internet Pure Player

m Multi-Channel*

el

Kernaussagen

Der Online-Markt der Branche Bekleidung und Schuhe wird
eindeutig von den Multi-Channel-Héndlern dominiert. Sie haben in
2012 einen Marktanteil von rund 76%.

Die Internet Pure Player konnten zwischen 2010 und 2012 ihren
Umsatz mehr als verdoppeln und damit ihren Marktanteil um 7%-
Punkte auf rund 17% steigern.

Handelsverband Deutschland

PwC

24. Juni 2013
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2.1 Kleidung und Schuhe

Kleidung und Schuhe — Top Unternehmen 2011 ohne Generalisten*®

Platz Platz
Top Top
1000 1000 Online
Platz Online Online Umsatz Platz Online- Umsatz
Branche -Shops Unternehmen Deutschland Ain % Branche Shops Unternehmen Deutschland Ain %
2011 2010 2011 2010

1 8 esprit.de 297,5 215,8 38,1% 11 59 planet-sports.de 73,6 55,7 32,9%

2 11 hm.com/de 264,1 207,8 27,0% 12 67 vente-privee.com 63,0 n.a n.a
........................................................ cand-o L
e 2 ..acomieldelshop %8 1ot 353% - 13 73 e MIrapodo.de L9 LA o0k

4 20 zalando.de 195,3 101,2 92,7% 14 77 sheego.de 48,2 56,3 (14,7)%

5 22 brands4friends.de 173,7 118,2 47,2% 15 97 landsend.de 33,5 32,5 4,6%

6 23 heine.de 151,5 160,7 (5,4)% 16 100 schuhtempel24.de 33,1 n.a. n.a

7 28 walbusch.de 120,5 96,4 25,5% 17 101 imwalking.de 33,0 36,9 (10,6)%

8 41 soliver.de 96,3 56,1 71,1% 18 102 stylebop.com 32,8 16,6 98,8%

9 45 limango.de 86,0 71,3 20,6% 19 104 goertz.de 31,8 58,5 (45,3)%

10 52 dress-for-less.de 80,5 59,6 35,9% 20 106 vertbaudet.de 31,1 29,9 3,7%

* Generalisten bezeichnen Online-Shops mit mindestens 5 Produktsegmenten, z.B. Amazon, Otto, Neckermann, Baur Versand, Tchibo.
Source: EHI, Statista, PwC Analyse

Handelsverband Deutschland

PwC

24. Juni 2013
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2.2 Biicher und Medienprodukte
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2.2 Bicher und Medienprodukte

Biicher und Medienprodukte — Ergebnisiibersicht

Umsatz des Interneteinzelhandels

4.000
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3.000
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*Bereinigt um Umsatzsteuer ** Arithmetisches Mittel wegen inkonsistenter Datenbasis
Quelle: Statistisches Bundesamt, Euromonitor, IFH; bvh, PwC Analyse

Biicher und Medienprodukte

Euromonitor enthalt im Unterschied zum
StaBu auch den physischen Handel mit
Videospielen sowie Downloads

CAGR
EUR in Mio. 2010 2011 2012 10-12
Gesamteinzelhandel
Statistisches Bundesamt 7.184 7.152 6.794  (2,8%)
Euromonitor (Versand- und Fachhandel) 10.783 10.937 11.110 1,5%
Interneteinzelhandel
Euromonitor 2.386 2.729 3.110 141%
IFH /ECC* 3.098 3.470 3.181 1,3%
bvh* 2.241 2.567 2.883 13,4%
Durchschnitt ** 2.575 2922 3.058 9,0%

Jahrliche Wachstumsrate in %

Euromonitor 13,1% 14,4% 13,9%
IFH /ECC n.a. 12,0% (8,3%)
bvh 4,3% 14,5% 12,3%
Durchschnitt** 8,7% 13,6% 6,0%

Kernaussagen

* Die Branche Biicher und Medienprodukte weist als Pionierbranche
des Interneteinzelhandels die hochste Online-Penetrationsrate auf.

» Da das Statistische Bundesamt nur Fachhiandler mit Schwerpunkt
Biicher und Medienprodukte beriicksichtigt und Amazon mangels
Niederlassung in Deutschland nicht beriicksichtigt, halten wir die
errechnete durchschnittliche Online-Penetrationsrate von 45% fiir zu
hoch. Wir gehen von einer Penetrationsrate von rund 34% aus.

Handelsverband Deutschland
PwC

24. Juni 2013
18



2.2 Bicher und Medienprodukte

Biicher und Medienprodukte — Handler- und Versendertypen

Online-Umsatzvolumen nach Héndler- bzw. Versendertyp
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Online-Umsatzvolumen nach Handler- bzw. Versendertyp
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Quelle: bvh (bereinigt um Umsatzsteuer), PwC Analyse
* Katalog + Internet Versender, Stationare Versender, eBay Powerseller
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Kernaussagen

* Im Onlinehandel mit Biichern und Medienprodukten dominieren mit
einem Marktanteil von iiber 80% klar die Internet Pure Player.

* Wihrend die Internet Pure Player ihren Umsatz zwischen 2010 und
2012 um 16% steigern konnten, stagniert der Online-Umsatz der
Multi-Channel Handler. Die Multi-Channel Handler verlieren weiter
Marktanteile.

Handelsverband Deutschland
PwC

24. Juni 2013
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2.2 Bicher und Medienprodukte

Biicher und Medienprodukte — Top Unternehmen 2011 ohne Generalisten*

Platz Platz

Top Top

1000 1000 Online
Platz Online Online Umsatz Platz Online- Umsatz
Branche -Shops Unternehmen Deutschland Ain % Branche Shops Unternehmen Deutschland Ain %

2011 2010 2011 2010

1 76 buecher.de 48,8 48,7 0,2% 11 263 bol.de 13,9 10,3 35,0%
2 78 thalia.de 48,1 38,2 25,9% 12 265 medimops.de 13,8 9,3 48,4%
3 99 buch.de 33,3 35,0 (4,9)% 13 283 cornelsen.de 13,0 2292 (41,4)%
4 140 jokers.de 25,3 22,2 14,0% 14 306 videobuster.de 12,1 n.a n.a
5 147 libri.de 24,0 36,0 (33,3)% 15 330 buch24.de 11,3 17,4 (35,1)%
6 149 jpc.de 23,8 24,3 (2,1)% 16 345 thieme.de 11,0 16,1 (31,7)%
7 185 E}é};)erto.de/ onlines 18,8 16,2 16,0% 17 395 softwarebilliger.de 9,9 n.a n.a
8 193 hugendubel.de 17,9 n.a n.a 18 427 djshop.de 9,4 n.a n.a
9 207 lovefilm.de 16,8 n.a n.a 19 444 future-x.de 9,2 20,5 (55,1)%
10 212 derclub.de 16,7 21,3 (21,6)% 20 445 beck-shop.de 9,2 27,7 (66,8)%

* Generalisten bezeichnen Online-Shops mit mindestens 5 Produktsegmenten, z.B. Amazon und Verlagsgruppe Weltbild.

Source: EHI, Statista, PwC Analyse
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2.3 Elektronik und Computer
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2.3 Elektronik und Computer

Elektronik und Computer (inkl. Haushaltsgerate) — Ergebnisiibersicht

Umsatz des Interneteinzelhandels
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*Bereinigt um Umsatzsteuer ** Arithmetisches Mittel wegen inkonsistenter Datenbasis
Quelle: Statistisches Bundesamt, Euromonitor, IFH; bvh, PwC Analyse

Elektronik und Computer

CAGR
EUR in Mio. 2010 2011 2012 1012
Gesamteinzelhandel
Statistisches Bundesamt 25.849 27.807 31509 10,4%
Euromonitor (Versand- und Fachhandel) 25.407 26.418 27.165 3,4%
Interneteinzelhandel
Euromonitor 3.795 4.791 5.739 23,0%
IFH /ECC* 3.461 4.282 5275 23,5%
bvh* 3.807 4.739 6.302 28,7%
Durchschnitt ** 3.688 4.604 5772 251%
Jahrliche Wachstumsrate in %
Euromonitor 42.8% 26,2% 19,8%
IFH /ECC n.a. 23,7% 23,2%
bvh 44,6% 24.,5% 33,0%
Durchschnitt** 43,7% 24,8% 25,3%

Kernaussagen

* Inder Branche Elektronik und Computer wurde in 2012 ein Online-
Umsatz von durchschnittlich rund 5,8 Mrd. Euro erwirtschaftet.
Damit entfillt ein Viertel des Gesamtinterneteinzelhandelsumsatzes

auf diese Branche.

* Die Online-Penetrationsrate liegt bei durchschnittlich 18% (+4%-

Punkte ggii. 2010).

* Mit einem durchschnittlichen jahrlichen Wachstum im Zeitraum

2010-12 von 25% weist die Branche im Branchenvergleich das

dynamischste Onlinewachstum auf.

Handelsverband Deutschland
PwC
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2.3 Elektronik und Computer

Elektronik und Computer — Handler- und Versendertypen

Online-Umsatzvolumen nach Handler- bzw. Versendertyp

3.500 3.191
3.000

2.500 2.187 2.276
2000 1.888 1.831
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1.000

500 195 259 324 259

105 120
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Online-Umsatzvolumen nach Héandler- bzw. Versendertyp v

100% 3.1% 7:0% 4:4%
90% ’o ’ Kernaussagen
80%
70% 54,7% Sonstige + Die Internet Pure Player konnten nach der reinen Berechnung ihren
gg:ﬁ’ < Horstollorversandor Umsatz zwischen 2010 und 2012 nahezu verdoppeln und dadurch
400/: Intomet Pure Player 1h.1jen Marktanteil um 12%-Punkte zu Lasten der Multi-Channel-
30% o Mult.Chanme- He}ndler und der.Herstellerversender steigern. .
20% 30,0% » Wir gehen allerdings davon aus, dass der Marktanteil der
10% Herstellerversender deutlich hoher ist. Allein die fiihrenden

Herstellerversender Apple, Dell und Medion erwirtschafteten in 2011
2010 2011 2012 einen Online-Umsatz von insgesamt 470 Mio. Euro, d.h. nahezu
| iel wi rin den llen iesen mtumsatz
Quelle: bvh (bereinigt um Umsatzsteuer), PwC Analyse dPPPe tso viel wie de ) de Que €n ausgewlesene Gesamtumsat
* Katalog + Internet Versender, Stationére Versender, eBay Powerseller fiir Herstellerversender in 2011.

0%
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2.3 Elektronik und Computer

Elektronik und Computer — Top Unternehmen 2011 ohne Generalisten*

Platz Platz
Top Top
1000 1000 Online
Platz Online Online Umsatz Platz Online- Umsatz
Branche -Shops Unternehmen Deutschland Ain % Branche Shops Unternehmen Deutschland Ain %
2011 2010 2011 2010
L 4 gce)tebooksbllhger- 4550 3281  38,7% 11 48 comtech.de 83,0 620 33,9%
2 9 cyberport.de 284,5 190,0 49,7% 12 53 mindfactory.de 80,0 104,9  (23,7)%
3 10 store.apple.com/de  273,5 246,4 11,0% 13 54 de/ 8.hp.com/de/ 79,7 56,0 42,3%
4 17 alternate.de 207,3 168,4 23,1% 14 69 tomtom.com 59,5 n.a n.a
5 19 redcoon.de 199,5 n.a n.a 15 71 handyshop.de 57,6 18,6 209,7%
6 24 pearl.de 139,1 n.a n.a 16 72 E(:tnputerumverse. 53,6 69,2  (22,5)%
A o 095 o7 3K v m ot 400 650 (24.60%
A A medion.com/de/ =~ 1036 769  347% 18 90 logitech.com 352 415 (152)%
9 42 dell.de 92,5 7957 16,1% 19 122 technikdirekt.de 28,1 n.a n.a
10 44 unimall.de 87,0 73:4 18,5% 20 131 notebook.de 26,7 12,4 115,3%

* Generalisten bezeichnen Online-Shops mit mindestens 5 Produktsegmenten, z.B. Amazon, Otto, Neckermann, Conrad Electronic, Verlagsgruppe Weltbild und Tchibo.

Source: EHI, Statista, PwC Analyse
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2.4 Mobel und Haushaltswaren

Mobel und Haushaltswaren — Ergebnisiibersicht

Umsatz des Interneteinzelhandels
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*Bereinigt um Umsatzsteuer ** Arithmetisches Mittel wegen inkonsistenter Datenbasis

Quelle: Statistisches Bundesamt, Euromonitor, IFH; bvh, PwC Analyse

Mobel und Haushaltswaren

CAGR
EUR in Mio. 2010 2011 2012  10-12

Gesamteinzelhandel
Statistisches Bundesamt 26.760 27.966 29.640 5.2%
Euromonitor (Versand- und Fachhandel) 27204 28.658 29.138 3,5%

Interneteinzelhandel

Euromonitor 1.283 1.314 1.371 3.4%
IFH /ECC * 1.740 2.111 2486 19,5%
bvh* 689 632 996 20,3%
Durchschnitt = 1.237 1.352 1618 14,3%

Jahrliche Wachstumsrate in %

Euromonitor 8,9% 2,4% 4,3%

IFH /ECC na. 21,3% 17,8%

bvh 44 1% (8,2%) 57,7%

Durchschnitt ** 26,5% 5,2% 26,6%
Kernaussagen

« Mit einem Interneteinzelhandelsumsatz von durchschnittlich 1,6 Mrd.
Euro in 2012 ist die Branche Mobel und Haushaltswaren der
Branchensektor mit dem vierth6chsten Online-Umsatz unter allen
Branchen. Die Quellen weisen eine groBe Umsatzbandbreite auf.

» Das durchschnittliche Wachstum des Online-Umsatzes von 2010 bis
2012 liegt mit 14,3% unterhalb des Online-Gesamtmarktwachstums
von 20,5%.

+ Die Online-Penetration liegt bei 5,5% und ist seit 2010 moderat um
1%-Punkt gewachsen.

Handelsverband Deutschland
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2.4 Mobel und Haushaltswaren

Mobel und Haushaltswaren — Handler- und Versendertypen

Online-Umsatzvolumen nach Handler- bzw. Versendertyp
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* Katalog + Internet Versender, Stationare Versender, eBay Powerseller
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Kernaussagen

* Der Online-Markt in der Mobel- und Haushaltswarenbranche wird
von den Multi-Channel Handlern klar dominiert.

* Der Gesamtumsatz der Internet Pure Player erscheint im Vergleich
zu den Umsatzangaben der Einzelunternehmen (z.B. home24,
Fashion for Home) allerdings unterschatzt.

Handelsverband Deutschland
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2.4 Mobel und Haushaltswaren

Mobel und Haushaltswaren — Top Unternehmen 2011 ohne Generalisten*

Platz Platz
Top Top
1000 1000 Online
Platz Online Online Umsatz Platz Online- Umsatz
Branche -Shops Unternehmen Deutschland Ain % Branche Shops Unternehmen Deutschland Ain %
2011 2010 2011 2010
1 56 ikea.com/de/ 76,5 132,2 (42,1)% 11 220 ambientedirect.com 16,3 n.a n.a
2 8 home24.de ,2 n.a n.a moderne- 9
5 ...................................... 4 .................................. 74 .................................................................. 12 ....................... 2 22 _____________________ h ausfraudelf)’2 ______________ 1 4’0 .............. 15’7/) ______
3 63 roller.de 70,2 51,7 35,8% 13 235 schlafwelt.de 15,3 18,5 (17,3)%
o 8 e A8 R 14 240 Qucbeluensieet: 451 na n.a
B2, WESWING e e IL DR R 15 244 schneider.de 148 na  na
i 3 fashionforhomede = 267 .28 1% 16 282 moebel-boss.de 130 159  (182)%
elektI‘OShOpwagneI‘ 0/ ..............................................................................................................................................................................
7 141 de 25,0 25,0 0,0% 17 294 elektro-plus.de 12,5 5,2 140,4%
8 151 lampenwelt.de 234 23,7 (1,3)% 18 310 beliani.de 12,0 4,0 200,0%
I, 1
9 154 ger.de 22,6 318 (28,9)% 19 327 gaeumtextlhenshop 11,4 13,8 (17,4)%
10 192 finebuy.de 18,0 6,8 164,7% 20 342 gpagen.de 11,0 7,0 57,1%

* Generalisten bezeichnen Online-Shops mit mindestens 5 Produktsegmenten, z.B. Amazon, Otto, Neckermann, Baur Versand und Schwab Versand.
Source: EHI, Statista, PwC Analyse
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2.5 Spielwaren

Spielwaren — Ergebnisiibersicht

Umsatz des Interneteinzelhandels
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*Bereinigt um Umsatzsteuer ** Arithmetisches Mittel wegen inkonsistenter Datenbasis *** Exklusive IFH
Quelle: Statistisches Bundesamt, Euromonitor, IFH; bvh, PwC Analyse

Spielwaren
CAGR
EUR in Mio. 2010 2011 2012 10-12
Gesamteinzelhandel
Statistisches Bundesamt 1.868 1.935 1.974 2,8%
Euromonitor (Versand- und Fachhandel) 4.042 4.254 4.329 3,5%
Interneteinzelhandel
Euromonitor 306 366 395 13,6%
IFH /ECC* 688 912 1.382 41,7%
bvh* 381 486 567 | 22,0%
Durchschnitt ™ 458 588 781 30,6%
T -
‘IJEa:Ir;c::'t‘(l)\:aChStumsrate " 8,1% 19,6% 7.9% Enthalt im
u | (] (] (] .
’ ’ ’ Unterschied
IFH /ECC na. 32,5% 51,5% 2u anderen
bvh 38,2% 27,7% 16,7% Quellen
Durchschnitt™ 232% 26,6% 254% ) .
Videospiele

i

Kernaussagen

* Der Spielwarenmarkt wird von den verschiedenen Forschungs-
instituten nicht einheitlich definiert und enthilt zum Teil Videospiele.
Diese haben wir in unserer Berechnung der Online-Penetration nicht

beriicksichtigt.

*  Wir halten den Gesamteinzelhandelsumsatz fiir leicht unterschatzt,
da das Statistische Bundesamt nur den stationaren Fachhandel
beriicksichtigt. Dies fithrt zum Ausweis einer leicht iberhohten
durchschnittlichen Penetrationsrate von 24,4%.
Das Wachstums des Online-Umsatzes liegt deutlich tiber dem

Gesamtmarktumsatzwachstum.

Handelsverband Deutschland
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2.5 Spielwaren

|
Spielwaren — Top Unternehmen 2011 ohne Generalisten*

Platz Platz
Top Top
1000 Platz 1000
Platz Online Online Umsatz Bran- Online- Online Umsatz Ain
Branche -Shops Unternehmen Deutschland Ain % che Shops Unternehmen Deutschland %
2011 2010 2011 2010
1 21 mytoys.de 179,9 174,1 3,3% 11 272 babyartikel.de 13,4 17,3 (22,5)%
2 40 jako-o.de 97,4 70,0 39,1% 12 276 babybutt- 3,2 12,2 8,2%
..................................................................................................................................................................................................................................... de.erwinmueller.com "~ "=
3 50 baby-walz.de 82,6 52,9 56,1% 13 305 babyone.de 12,1 10,5 15,2%
4 82 kidoh.de 43,5 51,5 (15,5)% 14 352 ravensburger.de 10,7 13,5 (20,7)%
5 117 toysrus.de 28,7 38,1 (24,7)% 15 353 windeln.de 10,7 n.a n.a
6 145 baby-markt.de 24,6 27,7 (11,2)% 16 429 kinderbutt- 9,4 10,8 (13,0)%
............................................................................................................................................................................... de.erwinmueller. com 4 ’ ’
ShOp.legO.Com/de— 6 6 o/ ..............................................................................................................................................................................
I e DE/ oo I W7 460 sku.de 89 20  2060%
8 203 playmobil.de 17,0 16,0 6,3% 18 558 babyonlineshop.de 7,9 7,3 8,2%
9 232 walzkidzz.de 15,4 20,1 (23,4)% 19 588 bellybutton.de 77 n.a n.a
10 260 tausendkind.de 13,9 n.a n.a. 20 695 petit-bateau.de 6,8 n.a n.a
* Generalisten bezeichnen Online-Shops mit mindestens 5 Produktsegmenten, z.B. Amazon, Otto, Neckermann, Galeria Kaufhof, Karstadt.
Source: EHI, Statista, PwC Analyse
Handelsverband Deutschland 24. Juni 2013
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2.6 Do-It-Yourself

Do-It-Yourself — Ergebnisiibersicht

Umsatz des Interneteinzelhandels
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*Bereinigt um Umsatzsteuer ** Arithmetisches Mittel wegen inkonsistenter Datenbasis

Quelle: Statistisches Bundesamt, Euromonitor, IFH; bvh, PwC Analyse

Do-It-Yourself (DIY)

CAGR
EUR in Mio. 2010 2011 2012 1012
Gesamteinzelhandel
Statistisches Bundesamt 26.843 27177 27134 0,5%
Euromonitor (Versand- und Fachhandel) 23296 24.022 24.534 2,6%
Interneteinzelhandel
Euromonitor 307 325 344 5,8%
IFH /ECC * 703 820 1.011  19,9%
bvh* 478 599 778 27,6%
Durchschnitt ™" 496 581 711 19.7%
Jéahrliche Wachstumsrate in %
Euromonitor 8,0% 5,7% 5,8%
IFH /ECC na. 16,7% 23,3%
bvh (4,8%) 254% 29,7%
Durchschnitt ** 1,6% 16,0% 19,6%

Kernaussagen

* Der durchschnittliche Online-Umsatz in der DIY-Branche liegt bei 711
Mio. Euro. Die Quellen weisen aber eine groBe Umsatzbandbreite auf.

* Die durchschnittliche Online-Penetration lag in 2012 bei 2,6% und
damit deutlich unter dem Gesamtmarktdurchschnitt.

+ Das durchschnittliche Wachstum des Online-Marktes lag in 2012 bei

knapp 20%.

Handelsverband Deutschland
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2.6 Do-It-Yourself

Do-It-Yourself — Top Unternehmen 2011 ohne Generalisten*

Platz Platz
Top Top
1000 1000 Online
Platz Online Online Umsatz Platz Online- Umsatz
Branche -Shops Unternehmen Deutschland Ain % Branche Shops Unternehmen Deutschland Ain %
2011 2010 2011 2010
1 66 hagebau.de 64,6 81,7 (20,9)% 11 501 holzprofi24.de 8,5 13,2 (35,6)%
2 86 obi.de 36,6 n.a n.a 12 735 fensterversand.com 6,5 n.a n.a
3 87 hornbach.de 36,6 48,4 (24,4)% 13 804 prolighting.de 6,0 n.a n.a
........................................................ basteln—o L
4 ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 1 82 ,,,,,,,,,,,,,,,,,, de.buttinette.com 1 91 ,,,,,,,,,,,,,,,, 1 ,?_’_ 8769/) __________ i ?. 2 M OltuSde ............................... 58 ................ ? .’.?. ............. (147)/’
5 261 hygi.de 13,9 12,7 9,4% 15 848 parkett-store24.de 5,7 n.a n.a
6 278 praktiker.de 13,1 n.a n.a 16 872 idee-shop.de 5,5 2,8 96,4%
~ 343 Bsggggr(l;:r' 11,0 n.a n.a 17 891 poolsana.de 5,4 n.a n.a
8 400 shop-seltmann.de 9,9 n.a n.a 18 942 click-licht.de 5,0 n.a n.a
............................................................................................................................................................................... mendiseounten
9 433 poolpowershop.de 9,3 n.a n.a 19 956 de 5,0 6,8 (26,5)%
10 467 wohnlicht.com 8,9 n.a n.a 20 990 rubart.de 4,7 6,9 (31,9)%

* Generalisten bezeichnen Online-Shops mit mindestens 5 Produktsegmenten, z.B. Amazon, Otto, Neckermann, Baur Versand und Schwab Versand.
Source: EHI, Statista, PwC Analyse
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2.7 Sportausristung

Sportausriistung — Ergebnisiibersicht

Umsatz des Interneteinzelhandels
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*Bereinigt um Umsatzsteuer ** Arithmetisches Mittel wegen inkonsistenter Datenbasis
Quelle: Statistisches Bundesamt, Euromonitor, IFH; bvh, PwC Analyse

Sportausriistung
CAGR
EUR in Mio. 2010 2011 2012 10-12
Gesamteinzelhandel
Statistisches Bundesamt 6.255 6.299 6.463 1,6%
Euromonitor (Versand- und Fachhandel) n.a. n.a. n.a. n.a.
Interneteinzelhandel
Euromonitor 266 303 348 14,4%
IFH /ECC* 635 644 775 10,5%
bvh* - - - n.a.
Durchschnitt™ 300 316 375 11,7%
Jahrliche Wachstumsrate in % Enthalt im
Euromonitor 146%  13,7%  150% ' | Unterschied
IFH /ECC n.a. 1,5% 20,4% zu anderen
bvh n.a. n.a. n.a. Quellen
Durchschnitt** 14,6% 7,6% 17,7%_  aus-
schlief3lich

— Sport-

Kernaussagen

bekleidung

* Die Online-Umsatzbandbreite resultiert aus dem unterschiedlichen
Branchenzuschnitt. Die Internetumsitze von Euromonitor enthalten
nur Sportbekleidung und Schuhe ohne weitere Ausriistung (z.B.
Fahrradausriistung). Der bvh weist fiir die Branche keine separate

Kategorie aus.

* Im Sinne der Kongruenz des Umsatzbranchenvolumens mit dem
Gesamtbranchenvolumen des Statistischen Bundesamtes empfehlen

wir die Verwendung der Quelle IFH.

Handelsverband Deutschland
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2.7 Sportausristung

|
Sportausriistung — Top Unternehmen 2011 ohne Generalisten*®

Platz Platz
Top Top
1000 1000 Online
Platz Online Online Umsatz Platz Online- Umsatz
Branche -Shops Unternehmen Deutschland Ain % Branche Shops Unternehmen Deutschland Ain %
2011 2010 2011 2010
1 39 sportscheck.com 99,3 121,9 (18,5)% 11 331 fanandmore.de 11,3 n.a. n.a.
2 187 mysportbrands.de 18,5 n.a n.a 12 355 fahrradgigant.de 10,6 n.a n.a
3 196 adidas.de 17,7 29,5 (40,0)% 13 358 tennistown.de 10,6 5,7 86,0%
4 209 fahrrad.de 16,8 12,4 35,5% 14 372 bike24.net 10,3 n.a n.a
5 262 sc24.com 13,9 8,9 56,2% 15 404 hibike.de 9,8 n.a n.a
6 284 runnerspoint.de 12,9 18,1 (28,7)% 16 407 11teamsports.de 9,7 n.a n.a
7 292 boc24.de 12,5 17,9 (30,2)% 17 415 tennis-point.de 9,6 9,9 (3,0)%
8 206 bike-discount.de 12,4 9,9 25,3% 18 451 lucky-bike.de 9,1 9,4 (3,2)%
9 312 mysportworld.de 12,0 n.a n.a 19 476 sport-thieme.de 8,8 15,2 (42,1)%
10 320 zweirad-stadler.de 11,6 10,2 13,7% 20 496 blue-tomato.com 8,6 n.a n.a
* Generalisten bezeichnen Online-Shops mit mindestens 5 Produktsegmenten, z.B. Amazon, Otto, Neckermann, Baur Versand und Schwab Versand.
Source: EHI, Statista, PwC Analyse
Handelsverband Deutschland 24. Juni 2013
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2.8 Schmuck und Uhren

Schmuck und Uhren — Ergebnisiibersicht

Umsatz des Interneteinzelhandels

450
400
350
300
250
200
150
100

50

€ in Mio.

n.a.

Euromonitor

22010 =2011 m2012

Anteil des Internet- am Gesamteinzelhandel (Penetration)

12%
10%
8%
6%
4%

2%
n.a.

0%
Euromonitor/StaBu

12010 =2011 m2012

423

IFH /ECC*

9,9%

IFH u. ECC/ StaBu

bvh*

1

i 22010:5,8%
1 @2011: 8,1%
' @2012:7,6%
1

bvh/StaBu

*Bereinigt um Umsatzsteuer ** Arithmetisches Mittel wegen inkonsistenter Datenbasis

Quelle: Statistisches Bundesamt, Euromonitor, IFH; bvh, PwC Analyse

Schmuck und Uhren

CAGR
EUR in Mio. 2010 2011 2012 10-12
Gesamteinzelhandel
Statistisches Bundesamt 3.944 4212 4.267 4,0%
Euromonitor (Versand- und Fachhandel) n.a. n.a. n.a. n.a.
Interneteinzelhandel
Euromonitor n.a. n.a. n.a. n.a.
IFH /ECC* 292 365 423 20,2%
bvh* 162 316 227 18,3%
Durchschnitt ** 227 340 325 19,6%
Jahrliche Wachstumsrate in %
Euromonitor n.a. n.a. n.a.
IFH /ECC na. 24,7% 16,0%
bvh 5,3% 950% (28,2%)
Durchschnitt** 5,3% 59,8% (6,1%)

i

Kernaussagen

+ Wihrend die Hohe der Penetrationsrate in einer plausiblen

Bandbreite liegt, erscheint der starke Riickgang des

Interneteinzelhandelsvolumens beim bvh in 2012 wenig plausibel.
* Durch den erwartungsgemaf hohen Over-the-Counter-Anteil in der

Kategorie konnten die IFH-Internetumsétze tiberschitzt sein.

* Fiir Euromonitor liegen uns keine Informationen in der Kategorie

Schmuck und Uhren vor.

Handelsverband Deutschland
PwC
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2.8 Schmuck und Uhren

Schmuck und Uhren — Top Unternehmen 2011 ohne Generalisten*

Platz Platz
Top Top
1000 1000 Online
Platz Online Online Umsatz Platz Online- Umsatz
Branche -Shops Unternehmen Deutschland Ain % Branche Shops Unternehmen Deutschland Ain %
2011 2010 2011 2010
1 221 fossil.de 16,2 20,0 (19,0)% 11 973 bijou-brigitte.com 4,8 6,8 (29,4)%
2 226 uhrzeit.org 16,0 11,1 44,1% 12 994 silvity.de 4,7 n.a n.a
3 201 christ.de 12,5 11,8 5,9%
4 387 uhrcenter.de 10,0 9,7 3,1%
5 853 timeshop24.de 5,6 7,2 (22,2)%
6 888 ring-paare.de 5,4 8,0 (32,5)%
7 892 pearlfection.de 5,4 4,9 10,2%
8 893 uhrengyou.de 5,4 n.a n.a
9 944 faszinata.de 5,0 n.a n.a
10 964 juwedi.de 4,9 n.a n.a

* Generalisten bezeichnen Online-Shops mit mindestens 5 Produktsegmenten, z.B. Amazon, Otto, Neckermann, Baur Versand und Schwab Versand.

Source: EHI, Statista, PwC Analyse
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2.9 Kosmetik und Korperpflege

Kosmetik und Korperpflege — Ergebnisiibersicht

Umsatz des Interneteinzelhandels Kosmetik und Korperpflege

700 634 CAGR
600 EUR in Mio. 2010 2011 2012 10-12
500 Gesamteinzelhandel
S Statistisches Bundesamt 13.646 13.796 12.582 (4,0%)
s 400 Euromonitor (Versand- und Fachhandel) n.a. n.a. n.a n.a.
-5 300
200 Interneteinzelhandel
Euromonitor 290 292 334 7,3%
100 IFH /ECC* 634 459 529  (8,7%)
- bvh* 292 243 405 17,9%
Euromonitor IFH /ECC* bvh* Durchschnitt ™ 405 331 422 21%

E2010 =2011 m2012

Jahrliche Wachstumsrate in %

o Euromonitor 16,0% 0,8% 14,4%
' %2010:3.0% | IFH/ECC na. (27.7%) 152%
. : _ | ©2011:24% | bwh (143%) (16,7%) 66,7%
Anteil des Internet- am Gesamteinzelhandel (Penetration) i 2012:34% ' Durchschnitt* 0,9% (14,5%) 32,1%
i !
5% 4,6% D
5% 4,2%
4%
4% Kernaussagen
ng 2 1% 2.1 2% » Die Schitzung des Interneteinzelhandels schwankt zwischen den
(] yH/o—Z; /o

Quellen erheblich. Das IFH weist fiir Kosmetik und Korperpflege kein
separates Marktvolumen aus, sondern subsumiert die Umsétze unter
Fast Moving Consumer Goods.

* Die Hohe der durchschnittlichen Penetrationsrate von 3,4% ist

2%
2%
1%
1%
0% .
Euromonitor/StaBu IFH u. ECC/ StaBu bvh/StaBu plaUSIbEI'

+ Die weitere Online-Marktentwicklung ist auf der Basis der

22010 m2011 m2012

*Bereinigt um Umsatzsteuer ** Arithmetisches Mittel wegen inkonsistenter Datenbasis Umsatzsgh.wankungen der Jahre 2010 bis 2012 nur SCtherlg
Quelle: Statistisches Bundesamt, Euromonitor, IFH; bvh, PwC Analyse prognostIZIerbar.
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2.9 Kosmetik und Korperpflege

Kosmetik und Korperpflege — Top Unternehmen 2011 ohne Generalisten*

Platz Platz
Top Top
1000 1000 Online
Platz Online Online Umsatz Platz Online- Umsatz
Branche -Shops Unternehmen Deutschland Ain % Branche Shops Unternehmen Deutschland Ain %
2011 2010 2011 2010
1 64 douglas.de 70,0 50,0 40,0% 11 707 ricaud.com 6,7 n.a n.a
2 120 yves-rocher.de 28,3 37,3 (24,1)% 12 870 parfuemplatz.de 5,5 n.a n.a
3 267 parfumdreams.de 13,7 14,3 (4,2)% 13 909 flaconi.de 5,2 n.a n.a
4 314 easycosmetic.de 11,9 5,6 112,5% 14 929 l(;osmetikkauﬂlaus 51 n.a n.a
............................................................................................................................................................................... e
O
5o B0 haarkosmetikde 10 88 =% a5 087 thebodyshopde 47 DA DR
6 487 kraeuterhaus.de 8,7 7,6 14,5%
7 516 iparfumerie.de 8,3 4,7 76,6%
8 521 lush-shop.de 8,3 n.a n.a
9 612 ccbparis.de 7.4 4,2 76,2%
10 704 hagelshop.de 6,7 10,5 (36,2)%

* Generalisten bezeichnen Online-Shops mit mindestens 5 Produktsegmenten, z.B. Amazon, Otto, Neckermann, Baur Versand und Schwab Versand.
Source: EHI, Statista, PwC Analyse

Handelsverband Deutschland

PwC

24. Juni 2013
43



2.10 Lebensmittel und Getranke

Handelsverband Deutschland « Ermittlung von Online-Umséatzen nach Branchensektoren 24. Juni 2013
PwC 44



2.10 Lebensmittel und Getranke

Lebensmittel und Getranke — Ergebnisiibersicht

Umsatz des Interneteinzelhandels

800 722 724
700
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€ in Mio.

Euromonitor IFH /ECC* bvh*

12010 =m2011 m2012

@ 2010:0,2%

1
1
Anteil des Internet- am Gesamteinzelhandel (Penetration) : ggg]; g’gz’
. - U,27
1
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0%
0%
0%
0%
OO/O
0%
0%
0%

Euromonitor/StaBu IFH u. ECC/ StaBu bvh/StaBu

12010 =2011 m2012

*Bereinigt um Umsatzsteuer ** Arithmetisches Mittel wegen inkonsistenter Datenbasis
Quelle: Statistisches Bundesamt, Euromonitor, IFH; bvh, PwC Analyse

Lebensmittel und Getranke

CAGR
EUR in Mio. 2010 2011 2012 1012
Gesamteinzelhandel
Statistisches Bundesamt 199.513 200.087 201.144 0,4%
Euromonitor (Versand- und Fachhandel) 185.271 187.256 188.501 0,9%
Interneteinzelhandel
Euromonitor 344 412 500 20,6%
IFH /ECC* 434 722 724  29,3%
bvh* 288 372 428 21,8%
Durchschnitt ** 355 502 551 245%
Jahrliche Wachstumsrate in %
Euromonitor 21,5% 19,7% 21,5%
IFH /ECC na. 66,6% 0,3%
bvh 3,3% 29,0% 15,0%
Durchschnitt 12,4% 38,5% 12,2%

i

Kernaussagen

 Die groBte Einzelhandelsbranche ist mit einem Onlineumsatz von
durchschnittlich 551 Mio. Euro in 2012 und einer Online-
Penetrationsrate von durchschnittlich 0,2% nahezu ,internetfrei®.

+ Die durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate von 24,5% liegt tiber

dem Wachstum des gesamten Onlinemarktes von 20,5%. Der

Branchensektor ist demnach der nach der Branche Elektronik und
Computer am dynamischsten wachsende Online-Branchensektor .

Handelsverband Deutschland
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2.10 Lebensmittel und Getranke

Lebensmittel und Getranke — Top Unternehmen 2011 ohne Generalisten*®

Platz Platz
Top Top
1000 1000 Online
Platz Online Online Umsatz Platz Online- Umsatz
Branche -Shops Unternehmen Deutschland Ain % Branche Shops Unternehmen Deutschland Ain %
2011 2010 2011 2010
1 167 hawesko.de 21,0 23.4 (10,3)% 11 852 frische-pralines.de 5,7 3,2 78,1%
2 255 dolce-gusto.de 14,3 8,8 62,5% 12 858 jacques.de 5,6 n.a n.a
3 311 lebensmittel.de 12,0 6,7 79,1% 13 867 vinexus.de 5,6 n.a n.a
4 326 vinos.de 11,4 2,5 356,0% 14 876 feelgood-shop.com 5,5 n.a n.a
5 393 sansibar.de 10,0 n.a. n.a. 15 880 belvini.de 5,5 n.a n.a
6 02 ourmondo.de 8 , 8,2% lebkuchen-
4 gou 9 55 7 0 16 985 schmidt.com 4,8 n.a n.a
7 465 bofrost.de 8,9 7,7 15,6% 17 088 gustini.de 4,7 4,4 6,8%
8 513 gefro.de 8,4 4,6 82,6%
9 546 worldofsweets.de 8,0 8,5 (5,9)%
10 714 medicom.de 6,7 n.a n.a
* Generalisten bezeichnen Online-Shops mit mindestens 5 Produktsegmenten, z.B. Amazon, Otto, Tchibo und Plus..
Source: EHI, Statista, PwC Analyse
Handelsverband Deutschland 24. Juni 2013
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3 Konsumverhalten der deutschen Onlinekaufer

Die Branche Kleidung & Schuhe hat die Pionier-Branchen Biicher und
Medien sowie Elektronik & Computer in den Online-Ausgaben pro Kopf

tiberholt

70% -

61%
60%
50%
@ 2012: 42%
40% -
& @ 2011: 36%
30%
20% ——2012
——-2011
10%
0% T T T T T T T T T 1
@ & & 3 N Q Q >
N @ $ & N < o & Q &
o & & {p@@ Sl & o N & &
RN N N ° %)
N S v & & 5° © & o ¢°
S D & & » > oS NS hd
O & N Q\'b S oo X\
@ Ko O S N N
E @ e A N4 RS
R
Quelle: PwC Analyse auf der Basis einer reprasentativen Befragung von 1.000 deutschen Onlinekdufern im Jahr 2012
Handelsverband Deutschland 24. Juni 2013
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3 Konsumverhalten der deutschen Onlinekaufer

Der ROPO-Effekt (“research online-purchase offline”) bewegt sich je nach
Warengruppe zwischen 8% (Lebensmittel) und 24% (Haushaltsgerdate)

Die ,,Customer Journey“ in verschiedenen Warenkategorien —
Von der Produktrecherche zum Einkauf

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Quelle: PwC Analyse auf der Basis einer reprasentativen Befragung von 1.000 deutschen Onlinekdufern im Jahr 2012

m Sonstige

m |ch informiere mich nicht
m Geschéft zu Online

m Online zu Geschaft

® Nur Online

® Nur Geschaft

Handelsverband Deutschland
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3 Konsumverhalten der deutschen Onlinekaufer

|
Kleidung und Schuhe
Die deutschen Onlinekaufer bevorzugen weiterhin die Produktrecherche

und den Einkauf im Geschaft

Erhalt

Recherche Einkauf
Kleidung /Schuhe Kleidung/Schuhe
Geschdft 42% 54%
Kleidung/Schuhe
56% Zu Hause
Katalo Kleidung/Schuhe Kleidung/Schuhe
g 6% > 4%
Kleidung/Schuhe .
— " idung/Schu Arbeitsplatz
'V Shopplng Kleidung/Schuhe Kleidung/Schuhe
2% ——> B
—> Kleidung/Schuhe Gesc h aﬂ
41%
Online Kleidung/Schuhe Kleidung/Schuhe |
41% — 1 > 38%
M >50% 25-50%

10-25% [l <10%

Quelle: PwC Analyse auf der Basis einer reprasentativen Befragung von 1.000 deutschen Onlinekdufern im Jahr 2012

24. Juni 2013
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3 Konsumverhalten der deutschen Onlinekaufer

Biicher und Medienprodukte
Die deutschen Onlinekaufer bevorzugen eindeutig die Onlinerecherche und

den Onlineeinkauf

Die ,,Customer Journey“ im Branchensektor Biicher und Medienprodukte

Recherche Einkauf Erhalt
. . Biicher/Medien . .
. Biicher/Med % — Biicher/Med %
Geschiift feher/Mediensa®| 1 agn Zu Hause
Katalog BN Biicher/Medien 3% [N Biicher/Medien 3% Arbel tsp latz
i Shopp mg Biicher/Medien 1% Biicher/Medien 19% GeSChaﬁ
Online Biicher/Medien Biicher/Medien Biicher/Medien 6% Internet
74% 68% > Download
B >50% 25-50%
10-25% [ <10%
Quelle: PwC Analyse auf der Basis einer reprasentativen Befragung von 1.000 deutschen Onlinekaufern im Jahr 2012
Handelsverband Deutschland 24. Juni 2013
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3 Konsumverhalten der deutschen Onlinekaufer

|
Elektronik und Computer

Die deutschen Onlinekaufer bevorzugen eindeutig die Onlinerecherche und
den Onlineeinkauf

Die ,,Customer Journey“ im Branchensektor Elektronik und Computer

Recherche Einkauf
Elektronik/ Elektronik/
Geschéiﬂ Computer Computer
27% 40%
Elektronik/ Elektronik/
Katalog
Computer Computer
2% 1%
Elektronik/ .
i Arbeitsplatz
. Elektronik/ Elektronik/ 3%
ShOp pig Computer Computer
o L Elektronik/
Computer Ges Chaft
Elektronik/ Elektronik/ 24%
0
Online Computer Computer
67 % 55 %
B >50% 25-50%
10-25% [l <10%
Quelle: PwC Analyse auf der Basis einer reprasentativen Befragung von 1.000 deutschen Onlinekaufern im Jahr 2012
Handelsverband Deutschland 24. Juni 2013
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3 Konsumverhalten der deutschen Onlinekaufer

Mobel und Haushaltswaren
Die deutschen Onlinekaufer bevorzugen eindeutig die Produktrecherche
und den Einkauf im Geschaft

Die ,,Customer Journey“ im Branchensektor Mobel und Haushaltswaren

Recherche

Mobel/Haushalts-

Mobel/Haushalts-

Erhalt

Geschdft waren 50% waren 70%
Mobel/Haushalts-
id waren 64% Zu Hause
Katalog Mébel/Haushalts- Mébel/Haushalts-
waren 6% ] waren 3%
EEENEN Mobel/Haushalts- ;
ShOpplTlg Mobel/Haushalts- Mobel/Haushalts-
waren 1% —_ waren 1%
—> Mdobel/Haushalts- Gesc haft
waren 35%
Online Mobel/Haushalts- Mobel/Haushalts-
waren 31% N waren 17%
B >50% 25-50%
10-25% [l <10%
Quelle: PwC Analyse auf der Basis einer reprasentativen Befragung von 1.000 deutschen Onlinekaufern im Jahr 2012
Handelsverband Deutschland 24. Juni 2013
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3 Konsumverhalten der deutschen Onlinekaufer

|
Bei der Nutzung mobiler Endgerdate zum Einkauf liegen die deutschen

Onlinekaufer im internationalen Vergleich zuriick

61%
58%

China

USA

® Mobiltelefon/Smartphone
m Tablet

GroBbritannien

Deutschland

J

Quelle: PwC Analyse auf der Basis einer reprasentativen Befragung von 1.000 deutschen Onlinekdufern im Jahr 2012
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3 Konsumverhalten der deutschen Onlinekaufer

Mehr als einer von drei Onlinekaufern kauft direkt im Markenshop

Frage: Haben Sie bereits direkt bei einer Marke / einem Hersteller online eingekauft?

100%

Ja I Nein
China 56% 44%
USA 52% 48%
Schweiz 42% 58%
Kanada 39% 61%
Global T 65%
Turkei 35% 65%
Deutschland 33% 67%
Brasilien 33% 67%
UK 30% 70%
Russland 30% 70%
Frankreich 19% 81%
Niederlande 17% ) 83%
ol% 1ol% 2(?;% 3(?;% : 4(?;% 5(?;% 6ol% 7ol% 8(;% 9(I)% I
Globaler Durchschnitt

35%

Quelle: PwC Analyse auf der Basis einer reprasentativen Befragung von 11.000 Onlinekaufern in 11 Landern im Jahr 2012
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3 Konsumverhalten der deutschen Onlinekaufer

Mehr als die Halfte der Onlinekaufer gibt mehr bei ithren bevorzugten

Multi-Channel Handlern aus

Frage: Haben Sie mehr bei Ihrem bevorzugten Multi-Channel Handler ausgegeben, seit
sie verschiedene Kanile nutzen?

100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
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l
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l
l

7

6%

Erster

J

7%

Zweiter

52%

o
X

9%

8%

Dritter

J

= Sehr viel mehr (mehr
als 50%)

48% * Viel mehr (25-50%)

® Mehr (10-25%)

m Ein bisschen mehr (bis
zu 10%)

® Nein - meine Ausgaben
sind gleich geblieben

® Nein - meine Ausgaben
sind gesunken

Quelle: PwC Analyse auf der Basis einer reprasentativen Befragung von 11.000 Onlinekaufern in 11 Landern im Jahr 2012
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3 Konsumverhalten der deutschen Onlinekaufer

Die Multi-Channel Mehrausgaben-Treiber sind in den Landern allerdings
sehr unterschiedlich

Signifikan-
teste
Treiber

Friiher / exklusiver
Produktzugang [

Innovative Produkte v v

Innovatives Marketing

Personalisierung der
Website

Schnelle und
zuverlissige Lieferung

Riickgabe im Geschift @ v

Ich vertraue dem Handler v

() v v

$} 3

Ich mag das Personal v v

Einfache Bedienung der v
Website

Click & Collect 4 v v
Kostenlose Riickgabe v

=

Quelle: PwC Analyse auf der Basis einer reprasentativen Befragung von 11.000 Onlinekaufern in 11 Landern im Jahr 2012
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4 Umfang und Methodik der Analyse

Die Zielsetzung des HDE ist es, die Online-Umsatze in Deutschland
nach Branchensektoren zu ermitteln und so eine unabhangige und

Auftragsumfang der Ermittlung von Online-Umsiatzen nach Branchensektoren (1/2)

Vertriebskanaile

Branchensektoren

Zeitraum

* Die Analyse umfasst simtliche Business-to-Consumer Onlinekanéle.
* Nicht beriicksichtigt werden TV-Shopping und Business-to-Business Onlinekanile.
» eBay-Umsatzzahlen werden in den Erhebungen des IFH und des bvh beriicksichtigt.

Die Analyse umfasst die folgenden zehn Branchensektoren:

Kleidung und Schuhe

Biicher und Medienprodukte

Elektronik, Computer und Haushaltsgerite
Mobel und Haushaltswaren

Kosmetik und Korperpflege

Spielwaren

Do-It-Yourself (DIY)

Sportausriistung

Schmuck und Uhren

Lebensmittel und Getranke

» Wir haben den Zeitraum der Jahre 2010 bis 2012 analysiert.
* Eine PwC-Umsatzprognose wurde nicht ermittelt.

Handelsverband Deutschland
PwC

24. Juni 2013
59




4 Umfang und Methodik der Analyse

PwC unterstiitzt mit einer Auswertung des deutschen eCommerce-
Marktes nach Branchensektoren auf der Basis von Daten aus sechs

Auftragsumfang der Ermittlung von Online-Umsiatzen nach Branchensektoren (2/2)

Auswertungen

Genutzte Quellen

Einzelhandelsumsatz nach Branchensektoren

Online-Umsatzvolumen nach Branchensektoren in Form von Umsatzbandbreiten

Anteil Online-Umsatzvolumen am Einzelhandelsvolumen (Online-Penetration) nach
Branchensektoren in Form von Bandbreiten

Online-Umsatzvolumen nach Branchensektoren und Handler- bzw. Versendertypen (auf
der Basis der Systematik von bvh/TNS)

Auflistung der Top 20 Unternehmen nach Umsatz 2011 und Branchensektor
Durchschnittlicher Anteil der Online-Ausgaben von Online-Kaufern nach
Branchensektoren

Online-Einkaufspraferenz nach Einkaufsprozess (Information, Transaktion, Lieferung)

Gesamteinzelhandelsumsatz nach Branchensektoren: Statistisches Bundesamt und
Euromonitor

Online-Einzelhandelsumsatz nach Branchensektoren:

— bvh/TNS: Studie "Interaktiver Handel in Deutschland" (2011, 2012)

— IfH Retail Consultants/ECC: Branchenreport Internethandel (2012)

— Euromonitor: Internet Retailing Germany

Top 20 Unternehmen nach Branchensektor: EHI Retail Institute: Studie "e-
Commerce Markt Deutschland" (2012)

Anteile der Online-Ausgaben von Online-Kaufern nach Branchensektoren und
Online-Einkaufspraferenz von Online-Kaufern: PwC Multi-Channel-Studien 2011/12

Handelsverband Deutschland
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4 Umfang und Methodik der Analyse

|
Die verwendeten Quellen nutzen unterschiedliche Erhebungsmethoden zur

Ermittlung von Online-Umsatzen (1/2)

Quelle Verwendung Methodik PwC Kommentar
Gesamter * Schriftliche Befragung von Unternehmen mit Auskunftspflicht * Unschirfe durch
I . Einzelhandel nach * Uberwiegend Internetfragebogen mit integrierten Branchenzuordnung nach
Statistisches Bundesamt ~ Branchen Plausibilitatspriifungen Unternehmensschwerpunkt
» Berichtskreis von hochsten 55.000 Unternehmen, was etwa 8,5% ¢ Relativ restriktiver Berichtskreis
aller Unternehmen entspricht * Mit t +19 hoher Zeitverzug
* Berichtskreis umfasst ausschlieSlich Unternehmen mit Sitz bzw. * Auch B2B Umsitze werden
Niederlassung in Deutschland und einem Umsatz iiber (zumindest teilweise)
EUR 250.000 beriicksichtigt)

* Hochrechnung der Stichprobe auf Grundgesamtheit

+ Verdffentlichung der Ergebnisse der Jahreserhebung in der Regel
19 Monate nach Ende des Berichtsjahres

* Die Umsatzzahlen verstehen sich exklusive Umsatzsteuer

» Zuordnung der Unternehmen zu Schwerpunktbranchen

* Gesamter * Hochrechnung von Unternehmensumsitzen unter Anwendung * Zuordnung zu Kanilen und
Einzelhandel nach eines Endkundenpreises vor Umsatzsteuer Branchen sowie die Anwendung
EUROMONITOR Branchen * Quellen: Handelsverbiande, Handelspresse, der genannten Quellen nicht ganz
A FRINTERNATIONAL o Tpterneteinzel- Unternehmensrecherche, Interviews, Euromonitor Schitzungen Kklar. Auch Anfragen tragen nicht
handel nach * Der stationire Kanal enthilt ausschlieBlich Branchenfachhéndler zur vollstindigen Aufklarung bei.
Branchen
+ Interneteinzel- * Befragung von 30.000 Personen zwischen Januar und Dezember + Im Unterschied zu den anderen
b h ‘; handel nach 2012 verwendeten Quellen (auBer
V A Branchen » Identifikation von Personen, die innerhalb der letzten sieben PwC) handelt es sich um eine
Online + Katalog + TV Tage Waren iiber den Versandhandel gekauft haben (n=7.577 Endverbraucherstatistik.
Personen)
: * Nach Ausschluss eBay privat n=7.073 Personen
& * Hochrechnung auf 35,57 Mio. Haushalte

* Hochrechnung von Wochenvolumen auf Jahresvolumen
* Die Umsatzzahlen verstehen sich inklusive Umsatzsteuer und
retourenbereinigt
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4 Umfang und Methodik der Analyse

|
Die verwendeten Quellen nutzen unterschiedliche Erhebungsmethoden zur

Ermittlung von Online-Umsatzen (2/2)

Quelle Verwendung Methodik PwC Kommentar
 Interneteinzel- * Gegenstand der Betrachtung ist der Versand- und Internethandel ¢ Beriicksichtigung von ,Over the
handel nach mit (Neu-)Waren im Geschaft mit Endverbrauchern Counter* Gescbéften fihrt zur
Branchen Datenerhebung mittels des BracheninformationsSystems (BIS) tendenziellen Uberschitzungen

IFH KOLN =I

RETAIL CONSULTANTS

*  Ermittlung der Top-
Unternehmen nach
Branchen

m Retail Institute’

statista ﬁ_

Ln * Ermittlung Pro-
—a Kopf-Online-
Ausgaben

Erhebung bei mehreren hundert im Internet aktiven
Unternehmen

Nach der Veréffentlichung von unerwartet hohen Umsétzen
durch Amazon in 2012 wurden die Hochrechnungen angepasst.
Das ermittelte Marktvolumen enthilt sogenannte ,,Over the
Counter” Geschifte.

Die Umsatzzahlen verstehen sich inklusive Umsatzsteuer.

Erstellung einer Longlist von 3.000 B2C-Onlineshops auf Basis
der Auswertung von Preisvergleichsseiten und Studien zum
deutschen eCommerce Markt

Vereinzelte Beriicksichtigung von B2B Onlineshops
Reduzierung der Longlist zu einer 1.300 Online-Shops
umfassenden Shortlist auf Basis von Traffic-Daten

Befragung der Handler mittels eines Online-Fragebogens
Ermittlung des Umsatzes anhand von Quellen wie
elektronischem Bundesanzeiger und Pressemitteilungen sowie
unter Zuhilfenahme einer Regressionsanalyse zur Schitzung
fehlender Umsatzzahlen

Der Umsatz versteht sich exklusive Umsatzsteuer und bezieht
sich auf die jeweilige URL des Online-Shops

In der PwC Multi-Channel Studie wurden 1.000 deutsche Online-
kaufer in einem Online-Fragebogen nach ihren
Einkaufsgewohnheiten nach Branchensektoren befragt.

Die Frage zur Ermittlung der Online-Ausgaben pro Kopf lautet:
Wie hoch war der Online-Anteil Ihrer Ausgaben in den
genannten Warenkategorien in den letzten 12 Monaten?

des Umsatzes.

Unklar ist, wie die
Datenerhebung mit BIS konkret
funktioniert.

Hochrechnung zu einem
aggregierten Branchenvolumen
ist aufgrund der Kategorie
»Generalisten” nur unter
Annahmen moglich.

Berechnung der Pro-Kopf-
Ausgaben nach Branchen mittels
eines einfachen Durchschnitts
Onlinekaufer bilden nur eine
Teilmenge der Konsumenten ab
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