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AKTUELLE ENTWICKLUNGEN IM ONLINEHANDEL 2017

HDE ONLINE-MONITOR 2018

Der Onlinemarkt wachst mit 10,5 Prozent stdrker als erwartet. Es ist keine
Sattigungsgrenze in Sicht. Die absoluten Umsatzzuwdchse sind leicht steigend
(4-5 Mrd. Euro p.a.).

Wachstumsmarkte im Onlinehandel sind weiterhin FMCG, Wohnen &
Einrichten, Heimwerken & Garten. Das Branchenwachstum stabilisiert sich
und rickt starker zusammen. Das schwdchste Branchenwachstum liegt bei
9,0 Prozent. Wachstumsimpulse kommen beispielsweise auch von dlteren
Online-Shoppern und vom Amazon Marketplace.

Der stationdre Handel holt auf. Auch wenn der Fachhandel noch unterdurch-
schnittlich vom Onlinewachstum profitiert, ist der stationdre Handel online
starker gewachsen als die Onlinehdndler mit Online-DNA. Der Onlineumsatz
der stationdren Handler steigt insbesondere tiber den Amazon Marketplace.

Das Smartphone ist als Dreh- und Angelpunkt ,der” Zugang zum Kunden.
Somit gewinnt Mobile weiter an Bedeutung. Die zunehmende Integration
des Smartphones in den alltaglichen Tagesablauf und in die Informations-
und Kaufprozesse ist auch eine Vorbereitung flir neue Anwendungen der
Sprachsteuerung.

Die Onlineaffinitat ist in den einzelnen Bundeslandern noch teilweise deut-
lich unterschiedlich ausgepragt.



MEILENSTEINE IM HANDEL

Erstes
Einkaufszentrum
(EKZ)

Erster
Baumarkt

Erster Griindung von
Drogeriemarkt Amazon und eBay

Erster
Discounter

Erster Erster
Versandhauskatalog Supermarkt

1900-1920 1920 - 1940 1940-1960 1960-1980 1980-2000 ab 2000
Warenhduser Selbstbedienung Fachmadrkte und EKZ Shopping Center E-Commerce
Discounter Digitaler Handel

Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2016

Marktvolumen
Online:
48,9 Mrd. €*
Erster Webbrowser Amazon startet in Marktvolumen o
Deutschland Online: +10,5 %
6,4 Mrd. EUR*

Erster deutscher
Versandhdndler
geht online

Dotcom-Blase

2000-2010 ‘

1990-2000

Internet wird fir kommerzielle
Zwecke freigegeben

Sprachsteuerun
Marktvolumen > .

Online: 1,3 Mrd. EUR*

Apple iPhone & Apple IPad & Handler

Internet der Dinge
Start von Amazon Prime  erdffnen Facebook-Shops,

Abo-Commmerce Multi-Channel

E-Commerce Mobile Plattform-Okonomie

*Umsatzangaben netto: ohne Umsatzsteuer
HDE ONLINE-MONITOR 2018



MARKTVOLUMEN

Bei leicht riicklaufiger Wachstums-
rate steigt das absolute Wachstum
4-5 mrd

des Onlinehandels weiter an.
Euro/p.a.

Der deutsche Onlinehandel wuchs 2017 auf ein Volumen von 48,9 Milliarden. Euro*. Die Wachstumsrate ist in der
jingsten Entwicklung riickldaufig, das absolute Umsatzwachstum lag jedoch Giber Vorjahresniveau.

Entwicklung Onlineumsatz (netto) in Deutschland 53,6

23,1

13 16 2,2
— -

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

B Onlineumsatz in Mrd. Euro [ Veridnderung zum Vorjahr in Prozent B Verdnderung zum Vorjahr in Mrd. Euro *Umsatzangaben netto: ohne Umsatzsteuer
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Onlinezuwachs:
4,7 Mrd. Euro ¢
WOHER KOMMT DAS WACHSTUM 2017?

Starke Wachstumstreiber 2017 (Auswahl)

GroRte Umsatzzuwachse durch ...

ANBIETER:
« Amazon Marketplace +2,1 Mrd. Euro

 Amazon Handelsumsatz +1,1 Mrd. Euro
BRANCHEN: Anzahl der
 Fashion & Accessoires +1,1 Mrd. Euro Online-Shopper
o CE/Elektro +1,1 Mrd. Euro +7%
Uberdurchschnittliches Nachfragewachstum®*... B
« in der 60+ Generation +44%

) ) AR
« in kleinen Haushalten (1-2 Personen) +15%
- in GroBstadten (100-500 Tsd. Einwohner) +14 % ~Anzahl der

Online-Bestellungen
+17%

* gemessen an der Anzahl der Online-Shopper

Verbraucherangaben auf Basis VUMA 2017/2018
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MARKTANTEILE

Onlineanteil am Einzelhandel im engeren Sinne* in Prozent

H Onlineanteil

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

513
493
478
458
451
445
438
433
as . a6 O P 42
47 419
9,5
-
7
56 63
" !
2,9 _
10 B 24 ’
15 :
03 0,4 0,5 0,7

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

N

b

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

Onlineanteil Food und Nonfood am Einzelhandel in Prozent

W Onlineanteil

B umsatzvolumen im gesamtdeutschen Einzelhandel in Mrd. Euro (netto)

NONFOOD FOOD
306 319
173 174 179
126 133
11
o
2015 2016 2017 2015 2016 2017

Lebensmittel inkl. Getrdnke, inkl. Tabakwaren
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MARKTWACHSTUM

Der Onlineumsatz mit Lebensmitteln wachst schneller als der Onlineumsatz der
Nonfood-Sortimente, die Wachstumsrate hat indes abgenommen. 2017 wachst Food
online 17,5%, 2016 waren es noch 21,2 %.

Durchschnittliches prozentuales Wachstum pro Jahr

EINZELHANDEL IM ENGEREN SINNE

2009-2017 ] 2016-2017

15,3 % 1,8% 10,5% 3,5%
Online Offline Online Offline
NONFOOD
<
%

-~
15,2 % 1,9% ' 10,3 % 3,8%
Online Offline Online Offline
FOOD*

Im Vergleich 2015-2016

Online Offline

v‘ +21,2% +1,4%
17,0 % 1,6 % 17,5 % 2,9%
Online Offline Online Offline

* Lebensmittel inkl. Getranke, ohne Tabakwaren;
Offlinewachstum inkl. Tabakwaren 2009-2017: 1,5 %, 2016 - 2017: 3,0 %
HDE ONLINE-MONITOR 2018






BRANCHEN

Gegeniliber dem Vorjahr gibt es geringe Verschiebungen: der FMCG-Anteil ist leicht hoher
(vorher 7,7%), der Anteil von Fashion und Freizeit zdhlt jeweils 0,1 bzw. 0,2 %-Punkte weniger.

Anteil der Branchen am Gesamtonlinevolumen in Prozent und Branchen-Onlinevolumen 2017 in Mrd. Euro*

Gesundheit & Wellness
6,2% | 3,0 Mrd.

FMCG
8,0% | 3,9 Mrd.

Sonstiges
4,4% | 2,2 Mrd.

Fashion & Accessoires
25,1% | 12,3 Mrd.

) 2017
Freizeit & Hobby
14,5% | 7,1 Mrd. 48’ 9

Mrd. Euro
Biliro & Schreibwaren
1,7% | 0,8 Mrd.
Wohnen & Einrichten
9,2% | 4,5 Mrd.

Lesebeispiele:
Lesebeispiel: Der Onlineumsatz mit Consumer Electronics und Elektrogerdten (CE/Elektro) erreicht 2017 ein
Volumen von 12,2 Milliarden Euro. Das entspricht einem Anteil am Gesamt-Onlinevolumen von 24,9 Prozent.

é Schmuck & Uhren
1,7% | 0,8 Mrd.

CE/Elektro
24,9% | 12,2 Mrd.

Heimwerken & Garten
4,2% | 2,1 Mrd.

* Umsatzangaben netto: ohne Umsatzsteuer

HDE ONLINE-MONITOR 2018
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BRANCHEN

onlineanteil je Branche am jeweiligen Gesamtmarkt 2016 und 2017 in Prozent

und Zuwachs 2017 zu 2016 in Mrd. Euro

CE/Elektro 26,1

N
oo
~

:D -
N
2016 2017
i 25,6
Fashion & 235 ,
Accessoires
+1,15
2016 2017
Schmuck
& Uhren
14,8 16,4
@ l + 0,07
2016 2017
Wohnen &
Einrichten
10,7 11,9
. ; 0'41
2016 2017
FMCG
‘ + 0,54
I | ]
2016 2017
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24,3
Freizeit & 22,7
Hobby
‘ +0,6
»N,
2016 2017
Biiro & 19,8 21,5

Schreibwaren

/9

+ 0,07
2016 2017
Gesundheit &
Wellness
6 12,3
o -
%;E!:j +0,26
0&3
I
2016 2017
Heimwerken
& Garten
5,2
4,6 +0,25
I
2016 2017

Zuwachs 2016 - 2017

in Milliarden Euro
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BRANCHEN

Dynamische ,Nachziigler”-Branchen nicht mehr ganz so dynamisch

Die ,,Nachziigler“-Branchen sind mit FMCG, Heimwerken & Garten sowie Wohnen & Einrichten bis auf Uhren/Schmuck
die gleichen wie im Vorjahr. Insgesamt sind die Wachstumsraten aber ,.zusammengeriickt”, also ndher am durch-
schnittlichen Onlinewachstum.

online-Wachstumsrate nach Branchen

25
»,Nachziigler”-Branchen mit groBerer
Dynamik in den letzten Jahren
Die GroRe der Kreise gibt Aufschluss ber das
Fachi verhdltnismdRige Umsatzvolumen.
20 ashion

& Accessoires Wohnen
: & Einrichten

N CE/Elektro ‘: FMCG
Biro & . Heimwerken

Schreibwaren

Wachstumsrate 2009 - 2017 in %

A & Garten ;
15 . .
Uhren,
. & Schmuck
Freizeit e
Gesundheit Tttt
& Hobby ‘ & Wellness
10
5 10 15 20
Wachstumsrate 2014 -2017 in %
Verdnderung 2015-2016 Verdnderung 2016 —2017
NaChZﬁgler - 15,5 %* - 13’0 %*

HDE ONLINE-MONITOR 2018
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BRANCHEN

Die Branchenstrukturen im Onlinehandel sind (noch) andere als im stationdren Handel. Wahrend stationar
die Fast Moving Consumer Goods (FMCG) mit 42,5 Prozent den gréf3ten Anteil am Einzelhandel ausmachen,
weisen online die Branchen Fashion & Accessoires (25,1 Prozent) und CE/Elektro (24,8 Prozent) die groRten
Anteile auf.

Anteile der Branchen am Offline- und Onlinevolumen in Prozent

[ dN
R/
e

OFFLINE ONLINE
. Fashion & 8,1
L . 77
Accessoires
|, 0 S 09
6,9 25,2 25,1
. Schmuck & - - 6,5
Uhren
8,4 8,1
B ceEletro E— 1 7 E——
72
7,6
—— 06
Heimwerken & 07 -
Garten - 4.9 o7
24,9 24,9
. Wohnen &
Einrichten
. Biiro &. 41 4,2
Schreibwaren
9,2 9,2
L 42,2 42,5
F t & ’ ’
. reizei |7 — 7
Hobby
Wellness ! !
T sontige ] L]
2016 2017 2016 2017
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BRANCHEN

In fast allen Branchen sorgt das anhaltende Wachstum im Onlinehandel fiir
Umsatzverluste im Offlinehandel

13

AuBer bei FMCG findet in allen Branchen eine mehr oder weniger starke Kannibalisierung des Offlinehandels
durch den Onlinehandel statt. 2017 verzeichnet auch die Branche Heimwerken & Garten einen Umsatzverlust im

Offlinehandel. Im Vorjahr war die Branche noch nicht betroffen.

Veranderungsraten offline & online 2017 nach Branchen im Vergleich in Prozent und Mrd. Euro

/7 1\\

OFFLINE

-0,537 Mrd. EUR I

-0,970 Mrd. EUR

-22%

-0,176 Mrd. EUR

-0,4% I

-0,755 Mrd. EUR

-0,4%

-0,092 Mrd. EUR

Pro-Kopf-Ausgaben
in Euro

OFFLINE ‘ ONLINE

Fashion & Accessoires
Coos [ 52

CE/Elektro

513 322

Heimwerken & Garten

Wohnen & Einrichten

soo I s

Freizeit & Hobby

FMCG*

5 Mrd.
EUR

ONLINE

10,3%

. 1,152 Mrd. EUR

10,5%

1,157 Mrd. EUR

13,8%

0,252 Mrd. EUR

10,1%

0,412 Mrd. EUR

9,2%

0,598 Mrd. EUR

15,9%

0,539 Mrd. EUR

*FMCG: Lebensmittel inkl. Getrdnke, inkl. Tabakwaren, zzgl. Drogeriewaren; Offlinewachstum ohne Tabakwaren: 2,6 %

Umsatzangaben netto: ohne Umsatzsteuer

HDE ONLINE-MONITOR 2018
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WARENGRUPPEN

Breite Dynamik im Onlinehandel

Die Warengruppen wachsen online nur geringfligig langsamer als im Vorjahr. Die Treiber bleiben nahezu dieselben.

Die Wachstumsraten aller Warengruppen haben sich im Wachstumsdurchschnitt positiv gefestigt und auf stabil
hohem Niveau konsolidiert.

Angenommene Sdttigungstendenzen in den etablierten Branchen mit bereits hohem Onlineanteil haben sich nur
begrenzt bestdtigt. Vor allem die Bekleidungs- und Elektronikmadrkte liefern mit Wachstumsraten um den Durch-
schnitt herum weiterhin starke Impulse.

Wachstumsraten und Onlineanteile nach Warengruppen 2017 burchschnittliche

Wachstumsraten Korridor
8,0% - 13,0 %

35 Bekleidung Fahrréder inkl. Zubehdr @ Uberdurchschnittliche
Wachstumsrate
Spielwaren Consumer Electronics
30 Durchschnittliche
Wachstumsrate
25 s
Lederwaren/Accessoires o u/ntehrdturchscrnltthche
ElektrogroR gerdte achstumsrate
20 ) Schuhe
Wohnaccessoires ‘

Schmuck/Uhren . . . . Heimtierbedarf
15 Sanitdtswaren

10 Wohnleuchten/Lampen . Kérperpflege/Kosmetik

‘ Mébel
. Heimwerken
5
Sport + Camping Garten Lebensmittel, Delikatessen

@ Baustoffe

Onlineanteil am jeweiligen Markt in %

5 10 15 20

Wachstumsrate in %

HDE ONLINE-MONITOR 2018



WARENGRUPPEN

Dynamik im Onlinehandel

Warengruppen mit iiberdurchschnittlichem Wachstum
und geringem Onlineanteil (Auswahl)
[ Onlineanteil 2017 in Prozent

B 9 jihrliches Wachstum
2015-2017 in Prozent

20,0
17,4
151 14,8 141
5,9
5,6 4,2
- il  HE =l B
— ]
Lebensmittel, Wein, Sekt Kiichengerdte Heimwerken Baustoffe

Delikatessen

Warengruppen mit unterdurchschnittlichem Wachstum
und hohem Onlineanteil (Auswahl)

72,6
48,7
42,5
26,1
4,5
75 6,5 6,3
H RN Bm
]

Nahrungs- Bild- und Foto Biiromaschinen Biicher
erganzungs- Tontrdger
mittel

HDE ONLINE-MONITOR 2018
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WARENGRUPPEN

Onlineanteil in FMCG-Warengruppen 2015-2017 in Prozent

Lebensmittel
& Delikatessen

Wein & Sekt

Korperpflege
& Kosmetik

Drogeriewaren
(Hygienepapiere/
WPR*)

Heimtierbedarf

2015

1,2

12,1

* Wasch-/ Putz- & Reinigungsmittel

HDE ONLINE-MONITOR 2018

2016

o
%)

»
)

1,4

13,8

2017

10,1

1,5

16,4

Onlineumsatz
in Mrd. Euro
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FORMATE

Onlinehandler mit stationdarer DNA wachsen am starksten

Erstmals liegt das Onlinewachstum der Onlinehdndler mit stationdrer Basis liber dem der Onlinehdndler mit
Online-DNA. Die Anbieter im Onlinehandel haben eine differenzierte Historie und eine unterschiedliche geschaft-
liche Basis. Die Differenzierung der Vertriebswege soll daher in erster Linie aufzeigen, welche Herkunft (,DNA®) die
Anbieterstrukturen im Onlinehandel aufweisen. Neben Anbietern mit Basis im Internet, den sogenannten Internet-
Pure-Playern (wie Amazon), sind dies die klassischen Katalogversender, stationdre Handler und Hersteller. Im Zuge von
Multi-Channel-Strategien haben sich mittlerweile immer mehr Mischformen der angegebenen Formate entwickeln.
Langst betreiben einstige Versender und Internet-Pure-Player eigene stationdre Geschafte.

Wachstum Onlineumsatz 2016 - 2017

12,8 % 9,9% Top 5 Onlinehindler mit
starkstem absoluten
Umsatzwachstum

* amazon.de

Versender Internet-Pure-Player Stationire Hindler Hersteller + otto.de
DNA DNA DNA DNA - mediamarkt.de
» zalando.de
e saturn.de

Die Top 5 Onlinehdndler mit dem starksten absoluten Onlinewachstum wachsen
zusammen um mehr als 13 Prozent.

Die groBen Onlinehindler wachsen insgesamt (deutlich) stirker als die Ubrigen.

Die kleineren stationdren Hindler wachsen insbesondere (iber eine zuneh-
mende Nutzung des Amazon-Marketplace und treiben damit das Wachstum der
Onlinehandler mit stationdrer Basis zusatzlich an.

HDE ONLINE-MONITOR 2018
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FORMATE

Der Einfluss von Amazon nimmt zu

Anteil Amazon am Onlinehandel in Prozent, 2017

5017 o . Auf Amazon |nk|u5|.ve Marketplace
entfallen 2017 bereits 46 Prozent
e AB oo des Onlineumsatzes in Deutschland.

. Amazon.de . Amazon.de . Ubriger Onlinehandel
Marketplace
Auf den Amazon Marketplace entfal-
len 25 Prozent des Onlineumsatzes,
2009 waren es 4 Prozent. Von den
Entwicklung der Anteile der Formate am Onlinehandel in Prozent 25 Prozent Umsatzanteil Amazon
Marketplace werden rund 12 Prozent

von den stationdren Handlern gene-

2009 31,6
riert (Naherungswert/Schdtzung).
Die Umsdtze aus dem Marktplatz-
geschdft von Amazon, eBay
2017 (Neuware) u.a. sind nicht dem

Handelsgeschaft von Amazon,
eBay & Co. zugerechnet, sondern
den jeweiligen stationdren
davon Giber Amazon Marketplace Hdndlern, Versendern, Internet-
Pure-Playern oder Herstellern.

Versender Internet-Pure-Player Hersteller Stationdre Handler . Amazon.de
. DNA . DNA . DNA . DNA Marketplace

. P

HDE ONLINE-MONITOR 2018
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FORMATE
Die Anbieterstrukturen im Onlinehandel differieren nach Branche
Handler mit Online-DNA sind in den meisten Branchen strukturbestimmend. Die zunehmenden Aktivitdten der

Handler mit stationdrer DNA zeigen in der Verteilung der Marktanteile Wirkung. Gegeniiber dem Vorjahr haben
Hdndler mit stationdrer DNA in fast allen Branchen Marktanteile hinzu gewonnen.

Anteile der Formate am Onlineumsatz nach Branchen in Prozent, 2017

Fashion &

A . 34,0 25,3
ccessoires

Schmuck &

Uhren e

CE/Elektro

sy

N
H I o
H m

8

~
w
—

0,

Heimwerken &

Garten 431

Wohnen &

Einrichten 250
Biiro & 2,8 26,2

Schreibwaren

Freizeit &
Gesundheit &

. Versender Internet-Pure-Player Hersteller . Stationare Handler
DNA DNA DNA DNA

HDE ONLINE-MONITOR 2018
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FORMATE

Die Onlineanteile im Fachhandel steigen, bleiben aber unterdurchschnittlich

Der Fachhandel ist nach wie vor der bedeutendste Absatzweg im deutschen Einzelhandel. Die steigenden
Onlineanteile des Fachhandels weisen auf eine zunehmende Aktivitdt des Fachhandels hin. Dennoch bleiben
die Onlineanteile unter dem Branchendurchschnitt.

onlineanteil im institutionellen Vergleich: Onlineanteil in der Zuwachs
Fach-Einzelhandel (FH) einer Branche* in Prozent Branche in Prozent in Mio. Euro**

FH: kleinbetrieblicher FH, filialisierter FH, Fachmadrkte,
ohne Kauf-/Warenhduser

N
o
=
S

2016

Fashion &

Accessoires 59 6,5 25,6

Schmuck

& Uhren 1,9 2,2

CE/Elektro 6'3 7'0 28,7

b cmten 1,6 1,9 52 138
Wohnen &

Biiro &

Schreibwaren EW 3,4 21,5

Freizeit &

Hobby 10,4 1,3 24,3 328

**Werte < 25 Mio. Euro

. nicht ausgewiesen
* Erlduterung:

Basis der Berechnung sind hier die Umsdtze des jeweiligen Fachhandels, welche dieser insgesamt erzielt, d.h. inklusive der Rand- und Ergdn-
zungssortimente. Das gleiche gilt fiir die Onlineumsatze. So sind z.B. im Onlineanteil des Fachhandels mit Fashion & Accessoires neben den
branchenspezifischen Produkten auch Onlineumsétze mit Schmuck, Uhren, Haustextilien u.a. Produkten enthalten. Weitere Informationen
zur Definition des Fachhandels: siehe Abschnitt ,,Methodik".

HDE ONLINE-MONITOR 2018
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ONLINE-SHOPPER UND ONLINE-KONSUMAUSGABEN

Die Pro-Kopf-Ausgaben im Onlinehandel steigen
und die Zahl der Online-Shopper nimmt zuletzt
deutlich zu. vor allem die Alteren finden offen-

sichtlich Gefallen am Online-Shopping. Regional
bleiben die Unterschiede im Onlinekaufverhalten
indes mitunter betrachtlich.

HDE ONLINE-MONITOR 2018
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ONLINE-SHOPPER UND ONLINE-KONSUMAUSGABEN

Die Anzahl der Online-Shopper nimmt zuletzt deutlich zu

online-Shopper Food & Nonfood

in Prozent der Bevdlkerung* Durchschnittliche jahrliche Onlineausgaben je Online-Shopper in Euro
NONFOOD FOOD

2015 e

2016 °

2017 64,8 G

* Bevdlkerung ab 14 Jahre; nach Angaben VuMA, Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse (Herausgeber), 2016 - 2018.

\ \",' P

-

HDE ONLINE-MONITOR 2018
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ONLINE-SHOPPER UND ONLINE-KONSUMAUSGABEN

Immer mehr Altere werden zu Online-Shoppern

Online-Shopper (in Mio.) nach ...

ALTERSGRUPPEN

60+

o
~

HAUSHALTSGROSSEN
1 Person

2 Personen

o
w

1,5

3 Personen 21,6

HAUSHALTSNETTOEINKOMMEN
in Euro

<2.000 8,6

2.000 - 3.000 13,0

3.000+

23,8

Nach Angaben VUMA, Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse (Herausgeber), 2017-2018

o
(o)

Wachstum 2016 -2017 in Prozent

o~
LT

HDE ONLINE-MONITOR 2018
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ONLINEAFFINITAT DER VERBRAUCHER NACH REGIONEN

Im Siiden Deutschlands sind die Onlineausgaben tiberdurchschnittlich,

im Osten groBtenteils deutlich unterdurchschnittlich

Abweichung der Onlineausgaben vom Durchschnitt in Deutschland gesamt

(Index=100) in Prozent der Bevolkerung*

Schleswig-
Holstein
Mecklenburg-
* Vorpommern

Bremen Hamburg

Niedersachsen

Sachsen-Anhalt

Nordrhein-Westfalen

Sachsen
Hessen

Rheinland-Pfalz

Saarland

Baden- Bayern
Wirttemberg

. deutlich tiberdurchschnittlich

. deutlich unterdurchschnittlich

Hamburg

Bayern

Berlin
Baden-Wiirttemberg
Nordrhein-Westfalen
Niedersachsen
Saarland
Rheinland-Pfalz
Bremen
Schleswig-Holstein
Hessen
Brandenburg
Sachsen-Anhalt
Sachsen

Thiringen

Mecklenburg-Vorpomm

Berechnung auf Basis der Onlinekdufer und Kaufkraftverteilung in den Bundesldndern 2017.

HDE ONLINE-MONITOR 2018

12,5
9,0

8,1

0,1

-03 |

-28 [l



ONLINEAFFINITAT DER VERBRAUCHER NACH REGIONEN

Ermittlung der Onlineaffinititen

Index = Abweichung vom Durchschnitt in Deutschland gesamt (Index=100)

Durchschnitts- Alter
Index alter Index
110 42 95

Bundesland

Hamburg

Bayern

Berlin
Baden-Wirttemberg
Nordrhein-Westfalen
Niedersachsen
Saarland
Rheinland-Pfalz
Bremen
Schleswig-Holstein
Hessen
Brandenburg
Sachsen-Anhalt
Sachsen

Thiringen

Mecklenburg-Vorpommern

Deutschland

Anteil

online-Shopper

71,2%
68,8 %
73,2%
66,7%
64,6 %
64,8 %
64,5%
62,5%
64,9 %
60,9 %
56,7 %
60,0 %
59,7%
58,3%
57,9 %
54,6 %
64,8%

106
13
103
100
100
100
97
100
94
88
93
92
90
89
84
100

44
43
43
44
44
46
45
44
45
44
47
48
47
47
47
44

99
96
98
99
100
104
101
99
102
99
106
107
105
106
105
100

116
112
108
107
99
99
96
96
95
94
90
88
84
83
82
77
100

Onlinea t
gesamt Index

~

(o]

~

Grundlage fir die Ermittlung der Onlineaffinitdten ist der Anteil der Online-Shopper je Bundesland gemessen an der
jeweiligen Gesamtbevélkerung. Tendenziell korrespondiert der Anteil der Onlinekdufer mit dem Durchschnittsalter der
jeweiligen Bevolkerung — je hoher das Durchschnittsalter, desto niedriger der Anteil der Online-Shopper. AnschlieRend
werden die durchschnittlichen Onlineausgaben je Online-Shopper mit dem regionalen Kaufkraftniveau gewichtet. Aus
dem Anteil der Online-Shopper und den gewichteten Onlineausgaben ergibt sich die Onlineaffinitdt je Region.

Anteil Onlinekdufer auf Basis VUMA 2018, Durchschnittsalter auf Basis StBA, Kaufkraftniveau IFH

25
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ONLINEAFFINITAT DER KONSUMENTEN
NACH ORTSGROSSENKLASSEN

In GroBstddten ist der Anteil der Online-Shopper hoher als in kleineren Stadten

Anteil Online-Shopper nach OrtsgroBenklassen

EINWOHNER
50.000 bis 100.000 64,5 %

Anteil der Online-Shopper 2017
im Durchschnitt

64,8 %

Berechnung auf Basis Onlinekdufer (nach Angaben VuMA) in den OrtsgréRenklassen 2017.
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ALLES MOBILE?

Das Smartphone ist in immer mehr (Online-) Kdufe integriert

£
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BEDEUTUNG DES SMARTPHONES IM ONLINEHANDEL

Der Anteil der Onlinekdufe iber Smartphone nimmt stark zu

Fast 30 Prozent des Onlineumsatzes werden durch Kdufe mit dem Smartphone erzielt. Die rasante Marktdurch-
dringung von Smartphones wird auch auf das kiinftige Onlinekaufverhalten erheblichen Einfluss haben.

Smartphones werden zunehmend auch wdhrend des Offline-Shopping im stationdren Laden genutzt. Mehr und
mehr schaffen auch stationdre Laden Voraussetzungen fiir eine stdrkere (mobile) Vernetzung beim Shopping.

Wahrend die Bedeutung von Tablets fiir das Online-Shopping begrenzt bleibt, kénnten kiinftig auch Sprachas-
sistenten an Relevanz gewinnen.

onlineumsatz-Anteile von Smartphones, Tablets und Desktop-PCs/Notebooks am Onlineumsatz in Prozent

19,7 24,5 29,3 SMARTPHONES

TABLETS

DESKTOP PCs/
NOTEBOOKS

2015 2016 2017

Quelle: Quelle: IFH, eigene Berechnungen auf Basis diverser Befragungen
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SMARTPHONES IM KONSUMENTENALLTAG

Verbreitung von Smartphone zeigt sich rund um die Uhr in den
verschiedenen Alltagssituationen

A

-5

Jeder Dritte nutzt sein Smartphone Jeder Zweite ist stets per
stiindlich. Smartphone erreichbar - vom
Jeder Zweite nutzt sein Aufstehen bis zum ins Bett
gehen.

Smartphone mehrmals téaglich.

= N
y B
iR/
60 % liberbriicken die Zeit Fir jeden Dritten hat das Smartphone
in Wartesituationen mit dem privat bereits PC/Laptop in fast allen
Smartphone. Bereichen ersetzt.

Quelle: ECC K&In, 2018
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SMARTPHONES IM SHOPPINGALLTAG

Trotz der Mobilitdt werden Smartphones vor allem noch Zuhause zum Shoppen
eingesetzt — die unter 50-Jahrigen sind auch verstarkt an anderen Orten aktiv

online-Shopper mit dem Smartphone nach Verwendungsort
Angaben in Prozent

unterwegs 20,3

Bei derArbeit/in der Uni

20-29 Jahre 65,5
B zuHause 14,2
13,7
22,9
10,9
40-49 Jahre 50-59 Jahre 754
10,2 66,9 !
178 <n <243

Quelle: IFH Kéln, 2017
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10,6

10,6

30-39 Jahre

60+ Jahre

65,6

74,9
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SMARTPHONES IM SHOPPINGALLTAG

Vor allem in Wartesituationen wird das Smartphone von allen Altersgruppen
zum Shopping unterwegs eingesetzt

Nutzung des Smartphone unterwegs zum Einkauf
Angaben in Prozent, 178 < n < 243

20-29 Jahre 26 3 3,8 20,3 %

l

in Geschaften
im Café, Bistro, Restaurant ‘
im Zug, Bus oder Bahn \

in anderen Wartesituationen
(z. B. Arztbesuche, Flughafen, Bahnhofe)

Sonstiges

Quelle: IFH Kéln, 2017
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ROLLE DES SMARTPHONES BEIM ONLINEKAUF

Erwartung und Wunsch nach Geschwindigkeit nimmt durch Smartphonisierung
zu - Effekte zu Spontankdufen online zu erwarten

Online-Kaufverhalten

Angaben in Prozent
Smartphone
27,0

Spontaner Kauf D
PC/Laptop

my
-

75,0
,Ich wollte die Ware

schnellstmoglich erhalten.”
| O I

Lesebeispiele: Bei 27,0 Prozent der Onlinekdufe mit dem Smartphone handelt es sich um spontane Kaufe.
Bei 75,0 Prozent der Onlinekdufe mit dem Smartphone wollen die Kdufer die Ware so schnell wie moglich erhalten.

152 < n <947

Quelle: ECC K&In: Cross-Channel - Quo Vadis?, KéIn, 2017
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ONLINEKAUF MIT DEM SMARTPHONE

Mobiles Shopping ist schneller — die Informationssuche lauft vergleichsweise starker tiber
Google, umfangreiche, detaillierte Produkt- und Markeninformationen stehen nicht im Fokus

Online-Informationsverhalten
Angaben in Prozent

59,7
Informationssuche bei Google
O I
39,5
»Ich wollte umfangreiche Produkt-
[] 46,7
43,5 Smartphone

,Ich wollte unterschiedliche
Produkte/Marken vergleichen.”

50,0 D PC/Laptop

144 < n < 947 Lesebeispiel:

Bei 59,7 Prozent der Onlinekdufe mit dem Smartphone
erfolgt eine Informationssuche bei Google.

Quelle: ECC K&lIn, 2017
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MULTI-CHANNEL-VERHALTEN MIT SMARTPHONENUTZUNG

Smart Consumer nutzen das Smartphone doppelt so haufig vor dem stationdren Kauf
und fast doppelt so hdufig vor dem Onlinekauf wie der durchschnittliche Onliner

Die zunehmende Online-Informationssuche vor dem stationdren Kauf lauft immer hdufiger tGber das Smartphone -
und damit flexibler. Dieses Verhalten zeigen insbesondere die Smart Consumer, die als intensive Smartphone-Nutzer
das zukiinftige Bevdlkerungsverhalten prognostizieren lassen.

GESCHAFT ONLINE
mit Smartphone

Bevolkerung Bevolkerung

11,2 % 19,1 %
Smart Consumer Smart Consumer
22,9 % 37,7 %
Kaufabschluss
online
Kaufabschluss Informationssuche

Lesebeispiel: 11,2% der Kdufe im Geschdft geht eine Onlineinformation mit dem Smartphone voraus. 19,1% der
mobilen Onlinekdufe geht eine Informationssuche mit dem Smartphone voraus.

Quelle: ECC K&In: SMART. VERNETZT. MOBIL. Ein Ausblick auf das Konsumentenverhalten der Zukunft, K6In, 2018

HDE ONLINE-MONITOR 2018



NACHHOLBEDARF BEI MOBILE

Kunden sind deutlich unzufriedener, wenn sie Online-Shops

mit Smartphone aufrufen

Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit ...?

in Prozent
89 86
81 79 82
75
Bezahlung Versand Service
& Check-out & Lieferung

388 < n < 7.428; Darstellung Top-2-Box (absolut + eher zufrieden)

D PC/Laptop

82

69

Sortiment

35

Smartphone

83

69

Website & Benutzer-
freundlichkeit

Die zunehmende Unterwegsnutzung des Smartphones als ,Kaufassistent” — auch im Ladengeschaft — weist zusammen
mit anderen Aspekten veranderten Kaufverhaltens (wachsende Spontaneitat) den Weg in die Zukunft des Online-
Shopping. Dabei kann eine Verbesserung der Praktikabilitat die Wachstumsimpulse verstarken."

HDE ONLINE-MONITOR 2018



51
METRHODIK

OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO



METHODIK

Analyse des Onlinehandels in Deutschland

37

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

in Deutschland:

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

» Netto: ohne Umsatzsteuer

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

Einheitliche und harmonisierte Datenbasis

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

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

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

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

Umsatzvolumen B2C-Onlinehandel

BSWEGE

RIE NE

ek oW

i

Handler Handler
A -]

Sortimentsbereiche Branchen

v

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

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

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

Sortimentsanalyse: Ermittiung der anbieterspezifischen Sortimentsanteile jedes einzelnen Anbieters, Gewich-
tung anhand von ReferenzgroRen, 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), GréRenklassenvertei-
lungen, Verbandsangaben zu Distributionsstrukturen.

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

Die Vorgehensweise ermdglicht eine umfassende Erhebung des Onlinehandels auf Basis weitgehend
objektiver Angaben und Daten im Hinblick auf die Vertriebsformen einerseits und die Sortimente im
Onlinehandel andererseits.

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

HDE ONLINE-MONITOR 2018
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Abgrenzungskriterien der einzelnen Formate online

« Versender Online sind (institutionelle) Versandhdndler mit urspriinglich geschaftlicher Basis im Versandhandel
mit Katalog, auch wenn mittlerweile ein groRer, oder der grof3te 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 Geschdften/Outlets erzielt wird.

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

« Internet-Pure-Player sind (institutionelle) Versandhandelsunternehmen mit urspriinglich geschdftlicher Basis im
Onlinehandel. Das Marktvolumen beinhaltet gleichzeitig die Umsdtze, welche die Internet-Pure-Player (ber
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 Umsdtze der stationdren Handler, welche im Internet erwirtschaftet wer-
den, also im eigenen Online-Shop oder (ber Plattformen, etwa als Powerseller bei eBay. Nicht enthalten ist der
Umsatz in stationdren Geschdften/Outlets.

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

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

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

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

Heimwerken &
Garten

Heimwerken
Baustoffe
Garten

Gesundheit &
Wellness

HDE ONLINE-MONITOR 2018

Arzneimittel (Selbstmedikation)
Nahrungserganzungsmittel

Augenoptik
Horgerdte
Sanitdatswaren

Wohnen &
Einrichten

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

Teppiche

Glas, Porzellan, Keramik/Hausrat
Maobel

Kiichenmobel + Gerdte
Wohnleuchten/Lampen

Biiro &
Schreibwaren

Bliromobel
Bliromaschinen
Papier, Biiro, Schreibwaren (PBS)

Freizeit &
Hobby

Biicher

Sport & Camping

Fahrrader inkl. Zubehor

Auto und Motorrad/Zubehdr
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 Wohnmdbeln
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 Blirobedarf

Hobby & Freizeit

47.593 Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien
47.61 Einzelhandel mit Biichern

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