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DIGITALISIERUNG SCHREITET VORAN

Mit der fortschreitenden Digitalisierung steht der Handel aktuell vor der gréRten Verdanderung seit
Jahrzehnten. Die Geschwindigkeit und Komplexitat der Veranderungsprozesse ist enorm. Die Aus-
wirkungen treffen die Unternehmen, aber auch andere Lebensbereiche wie Familie, Freizeit, Bildung
und Mobilitat.

ONLINE-HANDEL TREIBT STRUKTURWANDEL

Der Strukturwandel wird vor allem durch die Entwicklung des Online-Handels getrieben. Fiir die
Unternehmen ergeben sich neue Vertriebsoptionen. Gleichzeitig tibernehmen aber auch Akteure
wie Hersteller oder Dienstleister verstarkt Handelsfunktionen und beleben so zusatzlich den Wett-
bewerb.

Der Online-Anteil am gesamten Einzelhandelsumsatz wachst. Die Marktanteile liegen in einigen
Warengruppen bereits im zweistelligen Bereich. Damit verbunden sind Auswirkungen auf bestehende
Angebotsformen sowie auf Branchen- oder Standortstrukturen. Tempo und AusmaR der Verdnderungen
zeugen von der Dynamik des Einzelhandels. Das Leitmotiv vom Handel im Wandel ist aktueller denn je.

BRANCHE KONSOLIDIERT SICH - AUCH ONLINE

Als Folge von Umsatzverschiebungen weg von stationdren Formaten kdnnten bis 2020 rund 50.000
Unternehmen aus dem Markt ausscheiden. Insbesondere Hindler, die nicht in Genossenschaften oder Ver-
bundgruppen eingebunden sind, werden sich nur schwer behaupten kdnnen. Die Filialisierung des Einzel-
handels diirfte tendenziell weiter zunehmen. Auch der Online-Markt wird sich trotz hoher Dynamik konso-
lidieren. Angesichts eines harten Wettbewerbs um Marktanteile und vielfach niedriger Margen werden sich
dauerhaft nur die besten Anbieter erfolgreich positionieren.

DIE ZUKUNFT DES FACHHANDELS LIEGT (AUCH) IM INTERNET

Der Online-Handel erméglicht es auch dem Fachhandel iiber Innovation, Erlebnis, Nachhaltigkeit und
Individualisierung neue, zukunftsfahige Strategien zu entwickeln.

MARKTDATEN BIETEN ORIENTIERUNG

In einem sich dynamisch entwickelnden Marktumfeld kénnen verldssliche Marktdaten Orientierung
bieten. Der HDE hat hier sein Leistungsangebot erweitert. Daten aus dem GfK-Consumer Panel liefern
aussagekraftige Informationen zum Kaufverhalten der Verbraucher und ergianzen die Ergebnisse der
Unternehmensbefragungen des HDE.
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Grenzen verschwinden Der Kunde im Mittelpunkt



ONLINE-ANTEIL FOOD & NONFOOD WACHSTUMSCHANCE ONLINE-HANDEL

Fiir den Einzelhandel stellt der Online-Handel eine von 18 Prozent. Die Entwicklung verlauft dabei in
wesentliche Wachstumschance in einem weitge- den jeweiligen Kategorien auf unterschiedlichem
hend gesattigten Marktumfeld dar. Im Jahr 2013 Niveau und mit unterschiedlichem Tempo. In

O wurden bereits 29,25 Milliarden der insgesamt einzelnen, bereits entwickelten Segmenten ist
* O’ 4 /O 163,1 Milliarden Euro fiir langlebige Gebrauchsgliter dabei auch mit einem schwacheren Wachstum zu
online ausgegeben. Das entspricht einem Anteil rechnen.

Nonfood

% 1 8 /O Online-Anteile nach Nonfood-Kategorien in %
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NONFOOD-KAUFE PRO JAHR HOHERE DURCHSCHNITTSAUSGABEN TREIBEN
VERANDERUNG ZUM VORJAHR ONLINE-UMSATZ (NONFOOD)

Im Nonfood-Markt gewinnt der Online-Handel  Ursache hierfiir ist insbesondere eine sinkende Ein-
tiber fast alle Warengruppen hinweg auf bereits kaufshdufigkeit. Der Online-Handel wachst hier vor
hohem Niveau weiter an Bedeutung. Hier verliert  allem aufgrund hoherer Durchschnittsausgaben und

2 22 der stationdre Handel spiirbar Umsatz. steigert seinen Umsatz zweistellig.
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- ’ (o) Nonfood Gesamtmarkt - Offline & Online
Ausgaben deutscher Privathaushalte in Mio.
2012 2013
Gesamt 162.515 163.107 +0,4 %
Offline 136.211 133.858 -1,7%

Online 26.303 29.249 +11,2%
I

Einkaufsakte in Mio. X @-Ausgaben pro Einkauf in Euro
2012 2013 2012 2013
O N LI N E Gesamt 2.546,5 25523 +02% Gesamt 63,82 6391 +0,1%
Offline 2.234 2.322 -0,1 % Offline 58,60 57,66 -1,6 %

- - - = Online 223 PEYY +3.6 % | online +73% |

AR M_> 232.000.000 |

K&uferhaushalte in Mio. X Einkaufshaufigkeit
(+3 6 %) 2012 2013 2012 2013
9 Gesamt 38,9 39,8 +2,3% Gesamt 65,5 64,2 -2,0%
I Offline 38,82 39,72 +23% Offline 59,9 585 -2,4%

Quelle: GfK Consumer Panel




ONLINE-HANDEL WACHST WEITER E-PAYMENT BEIM EINKAUF LANGLEBIGER GEBRAUCHSGUTER
(NONFOOD) AUF DEM VORMARSCH

Das Wachstum im Online-Handel setzt sich weiter fort, Fast jeder Dritte online ausgegebene Euro (27 Prozent) fuir

wenngleich sich der Wachstumspfad abflacht. Entscheidend Nonfood wird bereits via E-Payment bezahlt. Noch immer
fur die weitere Entwicklung wird sein, ob und inwieweit sich + O/ dominieren jedoch klassische Zahlverfahren wie Uberwei-
im Internetvertrieb neue Kategorien wie Mobel, DIY und O sung und Lastschrift.

Lebensmittel durchsetzen werden.

Online-Umsatze in den
Nonfood-Ausgaben nach Bezahlart

letzten 5 Jahren. 2013, in Prozent

B2C-E-Commerce
in Mrd. Euro

gesamt Online

43,6

27 %

E-Payment (z .B. PayPal) Bezahlung via
EC-Karte

Kreditkarte E'Payment

Uberweisung/Lastschrift

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Sonstiges

M Bar

Quelle: HDE: GfK; HDE-Prognose 2015; ohne Umsatzsteuer; Quelle: GfK Consumer Panel

Angaben fiir Nonfood, FMCG, Entertainment, Tickets, Downloads, Reisen (o. Urlaubsreisen)



ANTEIL M-COMMERCE AM M-COMMERCE GEWINNT AN BEDEUTUNG
ONLINE-HANDEL

rigen Niveau. So werden rund 2 Prozent der Ausgaben Online-Handel betragt 18 Prozent.

Mobile-Shopping ist eines der Topthemen des Handels. der privaten deutschen Haushalte in den Kategorien

Noch bewegen sich die tiber Smartphone oder Tablet Spiel & Sport und Elektro & Technik bereits mobil

realisierten Umséatze auf einem vergleichsweise nied- getdtigt. Der Anteil von M-Commerce am gesamten
I
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Anteil Fixed line getétigter Online-Einkaufe in %
@ Bubble-GréBe: Lesebeispiel:
Online- nach Warengruppen Die Kategorien Spiel & Sport sowie Fashion & Lifestyle
Ausgaben gesamt 2013 liegen oberhalb der Diagonale, weisen demnach einen

tiberproportionalen Anteil bei mobil getatigten Kaufen auf.
Der hohe Anteil ,mobil” bei Elekto & Technik riihrt dagegen
Fixed line-Kaufe = Internet-Kaufe per Desktop-PC oder Laptop vornehmlich aus der generellen Online-Affinitit der

Mobile-Kéufe = Internet-Kaufe per Tablet oder Smartphone Kategorie.

Quelle: GfK Consumer Panel




9 9 6 O DER FOOD-UMSATZE FMCG-MARKT WACHST VON NIEDRIGEM NIVEAU AUS
, O LAUFEN OFFLINE

Die Online-Ausgaben im FMCG-Markt sind aktuell reifter Frischelogistik jedoch reif flr ein breiteres
auf sehr niedrigem Niveau. Von 100 Euro fur Guter Angebot auch von Waren des taglichen Bedarfs ist.
des tdglichen Bedarfs geben die Deutschen weniger Die Struktur und Leistungsstarke des stationdren
als ein Euro online aus. Hier besteht noch grolRes Po- Lebensmitteleinzelhandels im Hinblick auf Betriebs-
tenzial. formenvielfalt, Filialdichte, Angebotsqualitdt und

Beim Onlinehandel von Lebensmitteln handelt es sich Preisniveau hat wesentlichen Einfluss auf die Ent-

noch um einen Nischenmarkt, der angesichts ausge- wicklungschancen des Online-Handels.

FMCG-Online-Ausgaben nach Warengruppen Getrénke ?\lons;igej
2. Halbjahr 2013, in % earfoo
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Quelle: GfK Consumer Panel, BHC = Body/Health-Care
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NUR 1,6 PROZENT DER ONLINE-UMSATZE
(NONFOOD) ERFOLGEN NACH VORHERIGER
OFFLINE-INFORMATION
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KAUFANBAHNUNG UND ,,BERATUNGSKLAU*

Die Kaufanbahnung findet tber unterschiedliche
Kandle statt. Der Kunde nutzt dabei auf den einzelnen
Stufen des Kaufprozesses die von ihm individuell be-
vorzugten Kanile.

Der stationdre Handel profitiert hier auch von
Kdufen, die nach vorheriger Information im Internet
dann doch im Geschéft vor Ort erfolgen.

Das Thema Beratungsklau spielt insgesamt offen-
sichtlich keine herausragende Bedeutung.

Neben Transaktionen, vor denen eine Informations-
beschaffung stattfand, kommt auch den Spontan-
oder Wiederholungskaufen (keine Information vor
dem Kauf) eine hohe Bedeutung zu.

GfK ROPOS (Basis: Angaben) im Nonfood Gesamtmarkt
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* Lesebeispiel:

Quelle: GfK Consumer Panel

39 % der Offline-Ausgaben bei Fashion & Lifestyle erfolgen ohne vorherige Informationssuche.
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