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fﬁ Mittelstand 4.0

¢ Kompetenzzentrum
Handel

kostenfreie Workshops
Lernvideos & Podcasts
Leitfiden & Praxistipps
Unternehmersprechstunden

HDE ONLINE-MONITOR NEWS
Informationen, Daten und Fakten zum (Online-)Handel

Kurz und pragnant auf jeweils drei Seiten:

e 4 Mal im Jahr

e (iber ausgewahlte Themen

+ mit aktuellen Befragungsergebnissen und Marktdaten

https://einzelhandel.de/newsletter-onlinemonitor

HANDEL 4.0

Digitalisierung und Kiinstliche Intelligenz
fir die Zukunft des Handels

e Digitales1x1

« Digitale Innenstadt

e Marktdaten & Leitfaden
 Dialog mit der Politik

https://handel4punkt0.de

WIR. MACHEN. DIGITALISIERUNG.
BEGREIFBAR.

Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel ist die
branchenspezifische Anlaufstelle fiir kleine und mittlere
Unternehmen bundesweit. Wir geben Antworten auf
Fragestellungen rund um den Handel der Zukunft aus der
unternehmerischen Praxis.

https://kompetenzzentrumhandel.de



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

AKTUELLE ENTWICKLUNGEN IM ONLINEHANDEL 2021

—> Das beschleunigte Onlinewachstum hat sich auch im zweiten Jahr der Corona-Pandemie
fortgesetzt. Der Onlinehandel ist mit einem Plus von 19 Prozent bzw. 13,9 Milliarden Euro
gegeniiber dem Vorjahr auf knapp 87 Milliarden Euro gewachsen. Damit betrug der Zuwachs
im Onlinehandel in den letzten beiden Jahren zusammen 27,5 Milliarden Euro.

—> GroRte Wachstumstreiber waren 2021 die Bereiche Wohnen & Einrichten (+29 Prozent)
sowie FMCG (+30 Prozent), letztere mit etwas verlangsamtem Zuwachs im Vergleich zum
Vorjahr. GréRte Umsatztreiber waren Fashion (+3,2 Mrd. Euro) und CE/Elektro (+2,9 Mrd.
Euro).

—> Der Onlineanteil liegt mittlerweile bei 14,7 Prozent. In den Branchen Fashion & Accessoires
und CE/Elektro bewegt er sich mit 46,5 bzw. 44,0 Prozent in Richtung 50-Prozent-Marke.

—> Die Anbieter mit stationirer DNA wachsen mittlerweile mindestens ebenso stark (+25,1
Prozent) wie die Marktplatze. Gleichwohl gewinnt Amazon (Marktplatz und Eigenhandel)
wieder Marktanteile hinzu und halt 54 Prozent am Onlinehandelsumsatz.

—> Der bisherige Wachstumstrend in Richtung Onlineshopping bei auslidndischen Anbietern ist
vorerst gebrochen. Die Umsadtze auslandischer Anbieter waren 2021 insgesamt riicklaufig.

—> Das Thema Nachhaltigkeit steigt nicht nur in der Bedeutung bei den Konsumentinnen und
Konsumenten und zeigt sich in der Zunahme von Secondhand-Kaufen (43 Prozent) und
Konsumverzicht (45 Prozent), sondern auch in den Onlineshops: 42 Prozent der Top 100-
Fashion-Shops nutzen bereits Nachhaltigkeitsfilter.

Alle Umsatzangaben im HDE Onlie-Monitor sind Nettowerte (ochne Umsatzsteuer).

HDE ONLINE-MONITOR 2022



MEILENSTEINE IM HANDEL

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

Discounter Einkaufszentrum

O

Erster Erster

Erster .
Baumarkt Drogeriemarkt
Versandhauskatalog &

Erster deutscher
Versandhdndler
geht online

Erster
Supermarkt

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

Warenhauser Selbst- Fachmarkte & Shopping-
bedienung Einkaufszentren Center
Discounter

Internet wird Griindung Apple iPhone,
fir kommerzielle von Amazon Start von
Zwecke freigegeben und eBay Amazon Prime

Digitaler Handel

‘-k E-Commerce



Apple iPad,
Handler er6ffnen
Facebook-Shops

Marktvolumen
Online 2012:
28 Mrd. Euro*

MARKTVOLUMEN
ONLINE:
86,7 MRD. EURO*
+19%

2021-2022

Click & Collect

CORONA-
PANDEMIE Livestream Shopping

* Click & Meet

(Onlineterminvereinbarung)

Sprachsteuerung isi Metaverse
Instant Shopping

Internet der Dinge

Multi-Channel

Mobile Plattform-Okonomie
*Umsatzangaben netto (ohne Umsatzsteuer)



ENTWICKLUNG KONSUMAUSGABEN

Der Einzelhandelsumsatz ist 2020 und 2021 gewachsen, wdhrend die Konsumausgaben

insgesamt auch 2021 noch deutlich unter dem Niveau von 2019 liegen. Einschrankungen
der Konsumausgaben gab es vor allem bei Beherbergungs- und Gaststattendienstleistungen

sowie im Freizeitbereich.

Entwicklungsvergleich 2019 bis 2021: Einzelhandel im Konsumausgaben: Veranderung der Ausgabenbereiche
engeren Sinne*, Einkommen, Konsumausgaben in Prozent
2019 2020 2021 2021 W 2020
Verfiigbares Nah el Getrink 2,7
Einkommen +0,8% +1,9% anrngsmitiel, Setranke.
! Tabakwaren
° ® —@ 103 5,5
Private ~55% Bekleidung u. Schuhe l 3,0
Konsum- +3,2% -14,8 -
ausgaben 98

Wohnung, Wasser Strom,
Gas, u.a. Brennstoffe

Einzelhandel gesamt '
+1,8%
108
+57% - "
Einrichtungsgegenstande,
Gerdte fiir den Haushalt
davon:
+19,1% Verkehr, Nachrichten- .
tibermittlung -94 -
+ 23,0% o
Freizeit, Unterhaltung,
-3 [
Beherbergungs- und Gast- I
-0,7%
+3,6%
' 103 B
Ubrige Verwendungszwecke
s
* einschlieBlich Onlineumsatz; ohne Apotheken, Index
Kfz-, Brenn- und Kraftstoffhandel 2019=100

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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MARKTVOLUMEN

Das Jahr 2021 bescherte dem Onlinehandel erneut ein sehr deutliches und sogar etwas héheres
Wachstum als im Vorjahr. So ist der Onlineumsatz 2021 um 19,1 Prozent auf 87 Milliarden Euro

gestiegen.

97,4

Entwicklung Onlineumsatz (netto) in Deutschland

B Onlineumsatz in Mrd. Euro Veranderung zum Vorjahr in Prozent B Verdnderung zum Vorjahr in Mrd. Euro

46,7 45,5

375 364

31,3
29,5

23,8
23,8 24,4

231

21,2

20,2
15,6
12,6
10,4
84
6,4
4,4 30 4,6
m=n “

2,2 3,0
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021  2022P

*Umsatzangaben netto (ohne Umsatzsteuer); Prognose 2022: Stand Mdrz 2022

HDE ONLINE-MONITOR 2022



STARKE UMSATZ- UND WACHSTUMSTREIBER 2021 (AUSWAHL)

GROSSTE UMSATZTREIBER GROSSTE WACHSTUMSTREIBER

IN DEN BRANCHEN IN DEN BRANCHEN

Fashion + 3,2 Mrd. Euro FMCG +30%
CE/Elektro + 2,9 Mrd. Euro Wohnen & Einrichten +29%

ONLINEZUWACHS

13,9 MRD.
EURO

4t

GROSSTE UMSATZTREIBER
DER ANBIETER ONLINESHOPPENDE

Marktplatze + 8,3 Mrd. Euro Onlineausgaben je Onlineshopper + 1%
Stationdre DNA + 6,2 Mrd. Euro Anzahl Onlineshoppende 60 +* +30%

* auf Basis VUMA 2021/2022

HDE ONLINE-MONITOR 2022



ABSOLUTES WACHSTUM IM ONLINEHANDEL

Der Umsatzzuwachs im Onlinehandel war 2021 mit +13,9 Milliarden Euro sogar héher als
2020. Der Zuwachs der letzten beiden Jahre war mit +27,5 Milliarden insgesamt hoher als
die Summe des Zuwachses in den fiinf Jahren zuvor (2015-2019: +23,6 Milliarden Euro).

Absolutes Wachstum im Onlinehandel
in Mrd. Euro

+23,6 | |
Mrd. Euro
13,6 13,9
| |
5,9
43 43 4,7 4,4 .
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

*Umsatzangaben netto (ohne Umsatzsteuer)

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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WACHSTUMSEFFEKTE IM (ONLINE-)HANDEL IM VERGLEICH ZU 2019

Von den Wachstumsimpulsen hat der Offlinehandel in den betrachteten Branchen

kaum profitiert.

Branchen - Umsatzverdanderung gesamt 2020 und 2021 gegeniiber dem Vorjahr

in Prozent

M verinderung 2020

M Verinderung 2021

1,0
9,2
. l 4'6
1,9 1,6 07
L — S

-12,7

Fashion &
Accessoires

CE/Elektro

-5,7

Heimwerken
& Garten

Wohnen &
Einrichten

8,2 9,2
. . O,O

-0,7

Freizeit
& Hobby

FMCG

Branchen - Umsatzverdnderung gesamt, online und offline 2021 gegeniiber 2019

in Prozent

M gesamt online

44,8

37,3
11,0
11,1

-31,9

Fashion &
Accessoires

HDE ONLINE-MONITOR 2022

M offline

CE/Elektro

48,2

Heimwerken
& Garten

58,1

Wohnen &
Einrichten

42,8

Freizeit
& Hobby

87,6

FMCG

Wadhrend der Fashionmarkt
2020 deutlich Umsatz verlo-
ren hat, haben die anderen
Branchen mehr oder weniger
deutlich Umsatz hinzu gewon-
nen. 2021 verzeichneten die
Branchen kaum noch
Zuwadchse, der Bereich Heim-
werken & Garten biiflte sogar
deutlich Umsatz ein.

Im Vergleich 2021 gegeniiber
2019 ist der Onlineumsatz in
allen Branchen stark gewach-
sen. Der stationdre Umsatz
(offline) ist in vier der sechs
betrachteten Branchen 2021
niedriger als 2019, vor allem
im Fashionmarkt.
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MARKTANTEILE

Onlineanteil am Einzelhandel im engeren Sinne* in Prozent

588
M Onlineanteil
B Umsatzvolumen im gesamtdeutschen Einzelhandel in Mrd. Euro (netto)

577
546
527
493 o
478
4
P -
445
438
433
432 23 46 430 a8 2 427
417 419
147
12,6
9,5
83
" K
63
47
N E:
. 24 %
os [l 07 '

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

* Einzelhandel im engeren Sinne bezeichnet die institutionellen Einzelhandelsformen in Deutschland einschlieRlich ihrer Onlineumsdtze, ohne Apotheken,
Kfz-, Bren- und Kraftstoffhandel.

Onlineanteil Food und Nonfood am Einzelhandel in Prozent

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

NONFOOD FOOD**

384
360 374

-
204 204
15,7
2,7
2,0
o
2019 2020 2021 2019 2020 2021

** Food: Lebensmittel inkl. Getrdnke und Tabakwaren

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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MARKTWACHSTUM

Das Onlinewachstum bei Lebensmitteln hat sich 2021 mit +35 Prozent gegeniiber 2020
(+60 Prozent) verlangsamt, ist aber mehr als doppelt so hoch wie 2019 (+16 Prozent) und
etwa doppelt so hoch wie im Nonfood-Bereich.

Durchschnittliches Wachstum pro Jahr
in Prozent
2019-2021 2020 -2021

EINZELHANDEL

im engeren Sinne
Online 21,0 19,1
Offline 14 -0,7
NONFOOD
Online 19,7
offline  -0,3 I -1,0

O

18,2

&

Fashion & Accessoires, Schmuck & Uhren, CE/Elektro, Heimwerken & Garten, Wohnen & Einrichten,

NONFOOD- Biiro & Schreibwaren, Freizeit & Hobby, Gesundheit & Wellness

KERNMARKTE**
Offline -4,5 -6,6 .

FOOD*
Online 47,0
Offline 4,9 -0,5
Im Vergleich 2019 -2020

Online Offline

* Lebensmittel inkl. Getrdnke, ohne Tabakwaren; o o
Offlinewachstum inkl. Tabakwaren 2019-2021: 4,2 %, 2020-2021: -0,3% + 59'6 o * 9'5 %
** 80 Prozent des Umsatzes, 20 Prozent mit neuen Geschdftsmodellen und Services im Einzelhandel

35,3

G

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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BRANCHEN

Wie 2020 verliefen auch 2021 die Online-Branchenkonjunkturen wieder recht unterschied-
lich — untereinander sowie im Vorjahresvergleich. Wahrend im Vorjahr noch die DIY-
Sortimente oder Fahrrader online stark nachgefragt wurden, waren es 2021 vor allem Mdobel
und Kiichengerate. Auch Modeartikel sind online wieder sehr gut gelaufen, obwohl sich der
Gesamtmarkt Fashion weiterhin schwach entwickelte. Aufgrund des hohen Onlinevolumens
im Fashionmarkt hat das Wachstum des Marktes (+19 Prozent) den Onlinehandel 2021 in
besonderem MaRe gepragt. Trotz etwas verlangsamtem Wachstum zahlt FMCG weiterhin

zu den Treibern im Onlinehandel.
. \ I.

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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BRANCHEN

Anteilsgewinner gegeniiber dem Vorjahr sind die Bereiche FMCG und Wohnen & Einrichten.
Die ,groRBen Kernbranchen“ Fashion und CE/Elektro erreichen 2021 einen Anteil von 47,0
Prozent (2020: 47,6 %) des Onlinevolumens.

Anteil der Branchen am Gesamtonlinevolumen in Prozent und Branchen-Onlinevolumen 2021*

Sonstige

Schmuck & Uhren é 4,0% (3,5 Mrd. EUR)
(1,3Mrd. EUR)1,5% \s=

CE/Elektro

Bliro & Schreibwaren ﬁ
J
4 23,9% (20,7 Mrd. EUR)

(1,3 Mrd. EUR) 1,6 %
Heimwerken & Garten** ‘\{ \
(3,7 Mrd.EUR) 4,3% &

Gesundheit & Wellness =
(5,0 Mrd. EUR) 5,8%

LD

oOnlinevolumen 2021

86,7

Mrd. EUR

' Fashion & Accessoires

23,1% (20,0 Mrd. EUR)
Wohnen & Einrichten @
(8,7 Mrd. EUR) 10,0 %

FMCG

(9,7 Mrd. EUR) 11,2% L.
Freizeit & Hobby

14,7 % (12,8 Mrd. EUR)

Lesebeispiel: Der Onlineumsatz mit Consumer Electronics und Elektrogeraten (CE/Elektro) erreicht 2021 ein
Volumen von 20,7 Milliarden Euro. Das entspricht einem Anteil am Gesamt-Onlinevolumen von 23,9 Prozent.

* Umsatzangaben netto (ohne Umsatzsteuer)
** DIY-Kernsortimente, ohne GroRhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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BRANCHEN

Die Branchen Fashion & Accessoires und CE/Elektro tendieren bereits in Richtung
50 Prozent Onlineanteil.

onlineanteil je Branche am jeweiligen Gesamtmarkt
2020 und 2021 in Prozent und Zuwachs 2021 zu 2020 in Mrd. Euro* W 2021 W 2020 Zuwachs 2021 zu 2020

i I o5 e
Fashlon.& ' ’ +3,21 bei bereits hohem
Accessoires Onlinevolumen

39,8

CE/Elektro | D 44,0 +2,90
. 385

e A | 37,3 Fahrréder wachsen

+1,67

zuletzt kaum noch
Biir0 & ﬁ | 36,9 o
. d ’
sretwaren &2 30,6
Schmuck ~ I 26,5 ors
+0,
e . 236
womnens. @, NN 23 -
- ~—5 +1,94 Mabel mit sehr hohem
. -
cesunanet .= NG 18,4
11" +0,63
wines G0 p—
Heimwerken ‘K - 8,6 0.45 Gesattigte Nachfrage
& Garten** , - 71 +0, zeigt sich auch online
4 | 41
FMCG +2.24 Lebensmittel online
- 33 ' wachsen weiter deutlich

Lesebeispiel: Im Markt fiir Fashion & Accessoires ist der Anteil des Onlinehandels von 39,8 % (2020) auf 46,1 % (2021)
gestiegen. Das entspricht einem Zuwachs von 3,21 Milliarden Euro.

* Umsatzangaben netto (ohne Umsatzsteuer)
** DIY-Kernsortimente, ohne GroRhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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BRANCHEN

Insbesondere Lebensmittel tragen wieder dazu bei, dass die FMCG-Branche aktuell erneut
das starkste Onlinewachstum aufweist. Daneben zdhlt 2021 auch Wohnen & Einrichten zu
den Treiberbranchen, vor allem durch die hohe Onlinenachfrage im Moébelmarkt.

online-Wachstumsrate nach Branchen

30 VEREN
= ! ! Wachstumstreiber
. R N_7
‘l Die GroRe der Kreise gibt
25 s 1 Aufschluss lber das verhdlt-
1
I nismdRige Umsatzvolumen.

R , !
£ , 1
— ’ U
o~ 1
20 / .
I 7 I
g o ,/ Wohnen & Einrichten /)
5] Freizeit & Hobby , ’
U 7
© Fashion & , ,/
g 15 Heimwerken & Garten* - Accessoires ! L
1
‘3 ! //
5 ' ‘
) Schmuck & Uhren \ 7
3 \ . 7’
N ~ - <
10 . ST
Gesundheit & Wellness
Biiro & Schreibwaren
CE/Elektro
5
5 10 15 20 25 30 35
Wachstumsrate 2020 -2021in %
Veranderung 2019 -2020 Veranderung 2020 -2021

Wachstumstreiber 33,2% 29,4 %
Ubrige 20,9 % 16,6 %

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

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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BRANCHEN

Die Branchen mit den grofRten Umsatzanteilen online — Fashion & Accessoires und CE/
Elektro mit zusammen 47 Prozent, kommen offline gerade auf einen Umsatzanteil von
9,9 Prozent. Umgekehrt verhdlt es sich bei FMCG, deren Anteil offline wesentlich gréRer
ist als online.

Anteile der Branchen am Offline- und Onlinevolumen

in Prozent
m -!
- 4

OFFLINE : ONLINE
. Fashion & 51 4.6
Accessoires 0,7 0,7
5,6 53
231 23,1
. Schmuck & a5 7.9
Uhren ’
63 6.0
B ceElektro 05 16 15
0,5
46 43
. Heimwerken &
Garten* 23,9
24,5
. Wohnen &
Einrichten
4338 45 43
. Biiro &. 44,0
Schreib
chreibwaren 02 100
1,5
. Freizeit & 1.6
Hobby
15,2 14,7
4,4
. Gesundheit & 10,2 1,2
Wellness
6,0 58
. Sonstige
2020 2021 2020 2021

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

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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BRANCHEN

Ausnahmslos alle betrachteten Branchen, inklusive FMCG, haben offline Umsatz eingebiif3t.
Diese Umsatzverluste konnten in den Branchen Fashion & Accessoires, CE/Elektro sowie
Wohnen & Einrichten durch die Zuwdchse im Onlinehandel (iiber-)kompensiert werden.

Veranderungsraten offline und online 2021 nach Branchen im Vergleich

ol

OFFLINE

Umsatzveranderung
in Prozent und Euro

Fashion &
Accessoires

CE/Elektro

Heimwerken
& Garten**

Wohnen &
Einrichten

Freizeit &
Hobby

FMCG***

-9,4%

- 2,4 Mrd. Euro

-75%

—2,1 Mrd. Euro

-3,1 Mrd. Euro

-s>o [

—1,7 Mrd. Euro

-82%

-1,9 Mrd. Euro

-10% [

-2,3 Mrd. Euro

"N

PRO-KOPF-AUSGABEN
in Euro*

VB It
‘23 it
| Bt

| Bt

N 3100 i 203 |}

=
-——
ONLINE

Umsatzverdanderung
in Prozent und Euro

19,0%
3,2 Mrd. Euro
16,3%
2,9 Mrd. Euro
0,4 Mrd. Euro
1,9 Mrd. Euro
15,0 %
1,7 Mrd. Euro
2,2 Mrd. Euro

*  Basis: Pro-Kopf-Ausgaben offline: Bevdlkerung ab 14 Jahre; Pro-Kopf-Ausgaben online: Onlineshopper:innen ab 14 Jahre
** DIY-Kernsortimente, ohne GroRhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien
*** EMCG: Lebensmittel inkl. Getranke, inkl. Tabakwaren, zzgl. Drogeriewaren; Offlinewachstum ohne Tabakwaren: -1,3 %,; brutto offline +0,0%, brutto gesamt +1,0%

HDE ONLINE-MONITOR 2022



19

WARENGRUPPEN

Mobel haben den noch im vergangenen Jahr wachstumsstarksten Nonfoodmarkt der Fahr-
rdder im Onlinehandel abgelost. Lebensmittel und Wohnleuchten verzeichneten ebenfalls
deutlich Giberdurchschnittliche Wachstumsraten wdhrend die DIY-Sortimente nur unter-
durchschnittlich performten.

Wachstumsraten und Onlineanteile nach Warengruppen 2021
GroRe der Kreise zeigt verhdltnismdRiges Umsatzvolumen

. Uberdurchschnittliche Durchschnittliche . Unterdurchschnittliche
Wachstumsrate (>22 %) Wachstumsrate (17 -22 %) Wachstumsrate (<17 %)

70
Lederwaren/Accessoires
60
Bekleidung Consumer Electronics

e 50 Spielwaren
;_: Sport & Camping
£
g 40
a:)o Wohnleuchten/Lampen
% Elektro-Kleingerdte ‘
.u;_)‘ 30 Schmuck/Uhren
Es ‘ Mébel
T Fahrrdder & Zubehor Korperpflege/Kosmetik -
5 20 ‘
2 . GPK/Hausrat*
= Heimwerken
o

10 Garten ‘ ‘ Lebensmittel

Baustoffe
Sanitdtswaren ‘ .
0
5 10 15 20 25 30 40

Wachstumsrate in %

* Glas, Porzellan, Keramik

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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WARENGRUPPEN

Warengruppen mit iiberdurchschnittlichem Wachstum und geringem Onlineanteil (Auswahl)

in Prozent
ﬁ E a %
47,2 46,0
43,0
35,2
22,0
12,5
7,9 9.5

] O
— I

Lebensmittel Wein/Sekt Ubrige Drogeriewaren Kiichengerdte Heimwerken

€ - " LEBENSMITTEL &
(Hygienepapier/ WPR*) DELIKATESSEN

WACHSTUM 2019-2021
[ Onlineanteil 2021 [ @ jahrliches Wachstum 2019-2021

Warengruppen mit unterdurchschnittlichem Wachstum und hohem Onlineanteil (Auswahl)

in Prozent
= %%
70,7
58,6 59,9
45,0
15,3
12,7 12,0 11,2 1,0 i
ONLINEANTEIL 2021
Lederwaren/ Bettwaren/ Biiromaschinen Musikinstrumente Foto
Accessoires HTB-Wdsche **

[ Onlineanteil 2021 I @ jahrliches Wachstum 2019-2021

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

HDE ONLINE-MONITOR 2022



WARENGRUPPEN

onlineanteil in FMCG-Warengruppen 2019 -2021, in Prozent

Lebensmittel

Wein & Sekt

Korperpflege
& Kosmetik

Drogeriewaren
(Hygienepapiere/
WPRY*)

Heimtierbedarf

* Wasch-/Putz- und Reinigungsmittel

2019

6,8
13,3

1,7
I

2020

1,6
E—

9,3
17,0

2,3

2021

2,2

12,5

22,1

3,4

23,9

21

Onlineumsatz in Mrd. Euro

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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PLAYER IM ONLINE-LEBENSMITTELHANDEL*

Mit neuen Konzepten wird das Angebotsspektrum weiter ausgedehnt.

LIEFERZEIT
. LVollsortiment“** Mehr als
24 Stunden
Frischepost (i.d.R.)
Am selben
Amazon Tag
FreSh .............................
Eine
Stunde
Picnic Bringoo "ﬁ,ehr; “
Gorillas inuten
Getir
HESEhE
Grovy post . Food als Zusatzsortiment
Edeka- Knuspr
Shops.de
Lieferando Wolt
Foodpanda  Uber Eats
HelloFresh Marley Spoon Restaurantbelieferung und

Kochboxen

Darstellung nach WiWo; Stand: Mdrz 2022.
* ohne reine Spezialisten/Spezialitditenhandler; nur Anbieter mit (eigener) Auslieferung (kein Paketversand)
** Angebot von Lebensmitteln des tdglichen Bedarfs, das auch Frischeprodukte beinhaltet

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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FORMATE — MARKTPLATZE - AUSLAND

Viele groRe und mittlere Anbieter mit stationdrer DNA haben in den vergangenen
Jahren ein Fundament fiir die Onlineexpansion gelegt. Dies zahlt sich gerade in Corona-
zeiten mit verstarkter Onlinenachfrage und zunehmender Click & Collect-Nutzung aus.
So holen die Anbieter mit stationdarer DNA gegeniiber Anbietern mit Online DNA immer
weiter auf und wachsen genauso stark wie die Marktpldtze. Hersteller bauen ihren
Marktanteil vor allem im Fashionmarkt weiter aus.

Die Marktpldtze kommen mittlerweile auf 46 Prozent Anteil am Onlinehandel. Dabei
wdchst die Bedeutung der (groRen) Marktpldtze fiir den Onlinevertrieb der stationdren
Handler gegeniiber dem eigenen Onlineshop.

Die Bestellungen im Ausland waren 2021 riicklaufig. Dies diirfte u. a. auf den Wegfall der
Freigrenze bei der Einfuhrumsatzsteuer, den Brexit und nicht immer positive Erfahrungen
zuriickzufiihren sein.

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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FORMATE

Anbieter mit stationdrer DNA kommen den Anbietern mit Online DNA immer ndher. Dass

vor allem viele groBe und mittlere Anbieter mit stationarer DNA in den vergangenen Jahren
ein Fundament fiir die Onlineexpansion gelegt haben, zahlt sich gerade in Coronazeiten und
mit Click & Collect aus.

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

2013

2020

2021 17,5 9,6 35,4

to 0 m
Versender Online DNA Hersteller Stationdre
DNA (ohne Marktplatze) DNA DNA

Die Formate im Onlinehandel

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

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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FORMATE

Auch in der Branchenbetrachtung zeigt sich die Starke der Anbieter mit stationdrer DNA.
Diese konnten in ausnahmslos allen Branchen Anteile hinzugewinnen, am deutlichsten
bei Wohnen & Einrichten. Hersteller bauen ihren Marktanteil vor allem im Fashionmarkt
weiter aus.

Anteile der Formate (ohne Marktpldtze) am Onlineumsatz nach Branchen 2021
in Prozent

Fashion &

. 29,0 15,3 27,1
Accessoires

Uhren : !
CE/Elektro 17,2 10,5 34,7
Heimwerken
& Garten* 14,3 4,6 45,2
\A(ohnen & 34,0 5,0 37,3
Einrichten
Biiro &
Freizeit &
Hobby 8,3 3,8 26,7
FMCG 4,3 15,5 44,7
Gesundheit
& Wellness e 5,1 63,7
0 i m
Versender Online DNA Hersteller Stationdre
DNA (ohne Marktplatze) DNA DNA

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

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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FORMATE

Der Onlineanteil des institutionellen Facheinzelhandels liegt immer noch deutlich unter dem
Onlineanteil der jeweiligen Branche. Dennoch holt der Fachhandel mittlerweile online stark
auf, insbesondere im Bereich Wohnen & Einrichten.

onlineanteil im institutionellen Vergleich: Onlineanteil in Zuwachs
Fach-Einzelhandel (FH) einer Branche* der Branche in Prozent in Mio. Euro**
in Prozent
2020 2021
Fashion &
Schmuck
& Uhren 3,0 3,3 26,5
Heimwerken
& Garten*** 3,2

Wohnen &

Einrichten 22,3
Biiro &

Schreibwaren [adEs 36,9
Freizeit &

popil oo fes (5:s)

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

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

** Werte < 25 Mio. Euro nicht ausgewiesen.

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

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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FORMATE

Die Anbieter mit stationdrer DNA wachsen genauso stark wie die Marktplatze.

Wachstum Onlineumsatz 2020 -2021
in Prozent

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

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

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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AMAZON UND MARKTPLATZE

Amazons Marktplatz ist weiterhin wachstumsstark - alle Marktpliatze zusammen kommen
auf 46 Prozent Anteil am Onlinehandel.

Anteile Amazon* und Marktpldtze am Onlinehandel

in Prozent
N
amazon.de amazon.de andere tibriger
Eigenhandel Marketplace Marktplatze Onlinehandel
2020 19 34 10 37

2021

Umsatz
+22% zu 2020

Amazon.de gesamt

Umsatz
+25% zu 2020

Marktplatze gesamt

Umsatz
+14 % zu 2020

Ubrige gesamt

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

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

HDE ONLINE-MONITOR 2022



29

MARKTPLATZE ALS VERTRIEBSKANAL DES EINZELHANDELS

Der Anteil der stationdaren Hdndler, die Waren (iber das Internet verkaufen, ist 2021
leicht gesunken. Gleichzeitig wachsen die (groRen) Marktpldtze in ihrer Bedeutung
fir den Onlinevertrieb der stationdren Handler, denn der Anteil der Handler mit eigenem
Onlineshop sinkt weiter.

onlineaktivitdaten der stationdren Handler

in Prozent 45
42 42 Verkauf von Waren tber
40
das Internet
33 32 34 34 B darunter:
Uber eigenen Onlineshop
77
7
2010 2012 2014 2016 2018 2019 2020 2021

Quelle: HDE-Befragung

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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BEDEUTUNG AUSLANDISCHER ONLINEANBIETER* IN DEUTSCHLAND

Bestellungen im Ausland waren 2021 riicklaufig. Dass nach 7,0 Mrd. Euro (2020) zuletzt
lediglich 5,4 Mrd. Euro Umsatz von auslandischen Onlineanbietern erzielt wurden,
konnte vor allem auf folgende Ursachen zuriickzufiihren sein:

Wegfall der Freigrenze bei der Einfuhrumsatzsteuer,

der Brexit und

nicht immer positive Erfahrungen.

Bestellungen bei auslindischen Onlineanbietern

Vergleichswerte 2020 in Klammern

Ja, ich bestelle bewusst im Ausland.

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

Nein, bisher nicht, aber vorstellbar.

Nein, bisher nicht und nicht vorstellbar.

24%
(25%)

45%
(48%)

1%
(10%)

20%
(17%)

Quelle: IFH KOLN, 2021; Befragung von Onlineshoppenden

14-69 Jahre in Deutschland, n=1.090

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

HDE ONLINE-MONITOR 2022

Umsatzanteil ausldndischer Onlineanbieter

onlineanbieter Onlineanbieter
Deutschland Ausland (6,2 %)
=5,4 Mrd. Euro
davon:

Bewusste Bestellungen
im Ausland (2,7 %)
86,7 =2,4 Mrd. Euro

Mrd. Euro

Unbewusste Bestellungen
im Ausland (3,5%)
= 3,0 Mrd. Euro

Quelle: IFH KOLN, 2022, Berechnungen/Schitzungen auf Basis
IFH-Befragungen und Anbieterinformationen.

Q
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NACHHALTIGKEIT & DIVERSITY
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NACHHALTIGKEITSBEWUSSTSEIN

Der Nachhaltigkeitsbegriff ist weit verbreitet und nimmt an Bekanntheit weiterhin zu.
Uber ein Drittel der Internetnutzer:innen gibt weiterhin an, sich bereits mit dem Thema
beschaftigt zu haben. Beim Thema Nachhaltigkeit im Onlinehandel konnte sich schon
knapp ein Drittel eine Meinung bilden.

in Prozent
Welche der folgenden Aussagen Wie stark haben Sie sich bereits Haben Sie sich iiber das Thema
trifft auf Sie am besten zu? mit dem Thema Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit bei der Bestellung

beschiftigt? von Produkten Gedanken gemacht?
VAP

+4%p

® Ich kann mit dem Begriff W sehr stark M Ja, ich habe eine klare Meinung
sehr viel anfangen. m eher stark zu dem Thema.

B |ch habe bisher nur m teils/teils ® Ja, aber konnte mir bisher kein
den Begriff gehort. eher weniger klares Urteil bilden.

m Ich kenne den Begriff nicht. m gar nicht m Nein, habe ich nicht.

n =1.090 Internetnutzer:innen; Zeitvergleich 2021 im Vergleich zu 2019

B
Z,\
«

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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NACHHALTIGES* VERHALTEN

Nachhaltigkeit ein wachstumsstarkes Thema, Konsumverzicht und Secondhand steigen in
der Bedeutung.

Die Bedeutung von Nachhaltigkeit Nachhaltige* Verhaltensweisen
wird in den nédchsten Jahren ...

kaufe nachhaltige Produkte 63

nutze hdufiger Nachfilloptionen 63

kaufe weniger 45 +8% p

nutze Secondhand-Angebote 43 +6% p

nutze Tausch-Angebote 14

nutze haufiger Leih-/Mietangebote 10

B steigen
® __gleich bleiben keine dieser Verhaltensweisen
...sinken

836 < n < 1.090 Internetnutzer:innen; Zeitvergleich 2021 im Vergleich zu 2019
*Nachhaltigkeit als soziale, 6kologische und 6konomische Verantwortung

N/

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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NACHHALTIGKEITSFILTER IN TOP-ONLINESHOPS

42 Prozent der 100 Top-Onlineshops bieten bereits Filtermdglichkeiten fiir nachhaltige
Produkte an.

Anteil der Filtermoglichkeiten Namen der Produktfilter

fiir nachhaltige Produkte
in Prozent

Net Sustain Join Life

Earth friendly Aware by vero Moda
Responsible Nachhaltig BIO Nachhaltigere Mode

Eco Nachhaltigkeit nan/studio

Amazon Aware Sustainable nachhaltiger
Nachhaltige Produkte show youc are
Sustainability consciousc hoice
Nachhaltige Styles

©

18

® Filtermdglichkeit fir
Gesamtsortiment vorhanden

Filtermoglichkeit nur in
ausgewdhlten Kategorien

® Kein Filter vorhanden

Analyse Top-100-Fashion (inklusive Amazon, OTTO, Tchibo);
Betrachtungszeitpunkt: Marz 2022

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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DIVERSITY

Teams mit hoher Diversitdt werden in allen Aspekten positiver bewertet als nicht diverse.

e s

. . % .
© Team nicht divers %y Team divers

100

0 L7

Freundlichkeit ﬁas—
Sympathie *a:‘
Modernitat +=‘3

| )
Seriositat ﬂg‘s

| )
Kompetenz ﬂg‘s
Vertrauenswﬁrdigkeit ﬁ. "_

YaY

540 < n < 545 Internetnutzer:innen; Bewertung der Aspekte auf einer Skala von 0 bis 100; Darstellung Info der Mittelwerte

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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DIVERSITY IM ONLINESHOP — ALTERSVERGLEICH

Diversity ist fiir knapp ein Drittel der Jiingeren ein Grund fiir die Auswahl des Onlineshops.

Kénnen Sie sich vorstellen, von einem Kauf in einem Onlineshop abzusehen, wenn bestimmte Diversity-Aspekte
(z. B. gendergerechte Sprache, ausgewogene Bildauswabhl) nicht erfiillt sind?

in Prozent

14 bis 29 Jahre

17% Glelchméﬁlge Bebll.derung
des Onlineshops mit
Personen verschiedener
Hautfarben

17% Gleichméﬁige Bebil.derung
des Onlineshops mit
Mannern und Frauen

267 <n < 438 Internetnutzer:innen

HDE ONLINE-MONITOR 2022

W Nein M Ja

30 bis 49 Jahre 50 Jahre und alter

Top-2 Diversity-Aspekte

9%

8%

GleichmdRige Bebilderung 6% Einbezug von Bildern mit

des Onlineshops mit Personen, die eine

Mannern und Frauen Behinderung haben
GleichmdRige Bebilderung 6% GleichmaRige Bebilderung
des Onlineshops mit Perso- des Onlineshops mit Personen
nen verschiedener Alters- verschiedener Hautfarben
gruppen

Weitere Informationen zum Thema @ @
finden Sie auch hier: .t

HDE Diversity-Studie ~ @


https://einzelhandel.de/index.php?option=com_attachments&task=download&id=10636
https://einzelhandel.de/diversity

ONLINESHOPPENDE UND
ONLINE-KONSUMAUSGABEN

%
%
%
Xy

37
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ONLINESHOPPENDE UND ONLINE-KONSUMAUSGABEN

Neue Onlineshoppende und steigende durchschnittliche Ausgaben treiben den Onlinehandel.

Entwicklung Onlineumsatz, Anzahl Onlineshoppende und Ausgaben im Vergleich
Index 2017=100

) ’
@ Umsatz Onlinehandel 177 »

Onlineausgaben je Onlineshopper:in

@ Anzahl Onlineshopper:innen

118 _____» 123

2017 2018 2019 2020 2021 2022 P

Quelle: IFH KOLN 2022, Entwicklung der Anzahl Onlineshoppende auf Basis
VUMA, Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse (Herausgeber),
2018-2022.

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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ONLINESHOPPING MIT DEM SMARTPHONE

2021 wurden mehr als die Halfte der Onlineumsatze mobil (iber das Smartphone generiert.

Verteilung der Onlineumsatze auf Endgerite Onlineumsatz iiber das Smartphone 2021
in Prozent
0
Smartphone ol
= I
PC/Laptop Onlineumsatz iiber andere Gerite 2021

31 m L 40

Tablet B 2020
10 2019

&

Mrd. EUR

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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BLACK FRIDAY UND CYBER MONDAY

Nahezu alle Onlineshoppenden kennen den Black Friday. Und so wurden im vergangenen
Jahr in Deutschland rund 4,9 Mrd. Euro im Rahmen der beiden Aktionen ausgegeben, das
sind 27 Prozent mehr als im Vorjahr.

Aktionsausgaben an Black Friday und Cyber Monday 2016 —2021

in Mrd. Euro
4,9
3,1
2,5
2,1
2016 2017 2018 2019 2020 2021h

Quelle: HDE Online-Monitor News November 2021; Hochrechnung (H)
fiir 2021 auf Basis einer Onlineshopper:innen-Befragung des IFH KOLN
im Oktober 2021 (KW 42-44)
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SERVICEBEWERTUNG

Bekanntheit
Artikelverfiigbarkeitspriifung 68 10 23
cickscotet | S

B Kannte ich schon vor der Corona-Pandemie M Kenne ich seit der Corona-Pandemie
Kenne ich nicht

Nutzung

Artikelverfiigbarkeitspriifung n 23

67

B Ja, habe ich bereits vor der Corona-Pandemie genutzt.
M a3, habe ich wdhrend der Corona-Pandemie das erste Mal genutzt.
Nein, habe ich noch nie genutzt.

Weiterempfehlungsbereitschaft

Artikelverfligbarkeitspriifung 14

Onlineterminvereinbarung
19

Click & Collect

N
()]
N
~N
N
Hn
I

5

B Sehr wahrscheinlich B Eher weniger wahrscheinlich Eher wahrscheinlich
B Uberhaupt nicht wahrscheinlich Teils/teils

Basis: 762 < n < 1.034 Internetnutzer:innen

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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NUTZUNG SOZIALER MEDIEN

Zielgruppenabhangig zeigen sich unterschiedliche Bewegungsraume in sozialen Netzwerken.

Nutzung Social Media (Auswahl) nach Altersgruppen
2021 in Prozent und Verdnderung im Zeitvergleich zu 2020

100
92
85
82
”s 74
- 9%* 79 <
64
66 @, 2 61
65 — 9
64 61
50 51 57
op* 11
= ’ ]\ 43 33
36 39 32
36
25 27 20
22
|
1 @ L
o 5
14-19 20-29 30-39 40-49 50-59
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

Basis: 90 < n < 246 Internetnutzer:innen

* Prozentpunkte

+12%*

58

a7

21

15

60-69
Jahre

@ racebook
@ YouTube
@ Instagram
@ rinterest
@ TikTok

@ Snapchat

43

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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INSTANT SHOPPING

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

Nutzung von Instant Shopping 2021

g

in Prozent

Basis: n = 537 Internetnutzer:innen

Instant Shopping:

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

HDE ONLINE-MONITOR 2022

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

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

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

B Nein, habe ich noch nicht gesehen.




METAVERSE

Die Zukunft ist da — digitales Shopping nimmt Formen an. «

Noch wissen die meisten Deutschen nichts mit ,Metaverse” anzufangen.
Aber schon im Marz 2022 findet die erste Metaverse Fashion Week statt.

Internationale Marktforscher prognostizieren ein globales Marktvolumen
im Metaverse von 760 Mrd. US$ 2026.

Bekanntheit in Deutschland Globales Marktvolumen

17%  haben vom Metaverse gehort oder gelesen

99, Wissen aber nicht genau, was es ist

5% wissen in etwa, was es bedeutet

39 kdnnten nach eigenen Angaben bereits
] .
gut erkldren, was man darunter versteht
Quelle: Global Industry Analysts Inc., ,Metaverse - Global Market

Quelle: Bitkom, 2022, n =1.005 Menschen in Deutschland Trajectory & Analytics”, 2022

Ein Metaversum (engl. metaverse)

ist ein konsistenter und persistenter digitaler Raum, der durch die Konvergenz von virtueller, erweiterter und physischer
Realitdt entsteht - einschlieRlich der Summe aller virtuellen Welten, der erweiterten Realitat und des Internets. Das Wort
Metaversum ist ein Kofferwort aus der Vorsilbe meta (in der Bedeutung ,jenseits“) und Universum; der Begriff wird tiblicher-
weise verwendet, um das Konzept einer zukiinftigen Iteration des Internets zu beschreiben, das aus persistenten, gemeinsam
genutzten, virtuellen 3D-Raumen besteht, die zu einem wahrgenommenen virtuellen Universum verbunden sind. In Abgren-
zung dazu besteht ein Massively Multiplayer Online Role-Playing Game aus einer einzigen Welt. Im Metaversum kénnen
User die Welten mitgestalten und dort , leben, lernen, arbeiten und feiern®.

Quelle: Wikipedia
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FOKUS ONLINE-LEBENSMITTELHANDEL
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FOKUS FMCG

Der Onlinehandel mit FMCG im Uberblick

Entwicklung Onlineumsatz (netto) in Deutschland Anteil am Onlinehandel :  Onlineanteil am
insgesamt i FMCG-Markt

Verdnderung zum Vorjahr in Prozent

M Onlineumsatz in Mrd. Euro

9,7 4,2%
2021
75
2020
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 : 2020 2021
online-Wachstumsdynamik in den Warengruppen 2021 Verdanderung Umsatz
30 in Prozent und Mrd. Euro () n
Heimtierbedarf e
PRO-KOPF-
25 .
Kérperpflege/ AUSGABEN*
Kosmetik

20

5 ONLINE 2,240 Mrd. Euro

. Wein/Sekt
10
- I -1,0%
5 b Ub["ge | ebensmittel 3é1 09
rogeriewaren uro
; ; -2,262 Mrd. Euro
(Hygienepapier/WPR) OFFLINE I
0
8 13 18 23 28 33 38 43 48
« S
Verdnderung zum Vorjahr in % * Basis: Pro-Kopf-Ausgaben offline: Bevdlkerung ab 14 Jahre; Pro-Kopf-Ausgaben

Die GroRe der Kreise gibt Aufschluss iber das verhdltnismdRige Umsatzvolumen. online: Onlineshopper:innen ab 14 Jahre

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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METHODIK

Analyse des Onlinehandels in Deutschland

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

in Deutschland:

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

» Netto: ohne Umsatzsteuer

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

Einheitliche und harmonisierte Datenbasis

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

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

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

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

HDE ONLINE-MONITOR 2022

Umsatzvolumen B2C-Onlinehandel

Handler EUL( Handler
A B C

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 Geschdftsberich-
ten, Bundesanzeiger, Unternehmensangaben, Pressemeldungen, EHI-Erhebungen, Experteninformationen,
internen Informationen und informellen Gesprachskreisen.

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

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

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

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

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

Amazon

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

HDE ONLINE-MONITOR 2022
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Abgrenzungskriterien der einzelnen Formate online

Versender Online sind (institutionelle) Versandhdndler mit urspriinglich geschdftlicher Basis im Versandhandel
mit Katalog, auch wenn mittlerweile ein groRer, oder der groRte Teil des Umsatzes (iber das Internet gene-
riert wird. Im Marktvolumen ist der gesamte Onlineumsatz enthalten, unabhdngig davon, ob dieser im eigenen
Onlineshop oder (iber eine Plattform, z. B. eBay, generiert wird. Entsprechend nicht enthalten ist der Umsatz, der
ggf. mit stationdren Geschaften/Outlets erzielt wird.

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

Internet-Pure-Player sind (institutionelle) Versandhandelsunternehmen mit urspriinglich geschdftlicher Basis im
Onlinehandel. Das Marktvolumen beinhaltet gleichzeitig die Umsatze, welche die Internet-Pure-Player iber
andere Plattformen im Internet erzielen. Nicht enthalten ist der Umsatz, der ggf. mit stationdren Geschdften/
Outlets erzielt wird.

Stationdre Handler Online: Onlineshops von Handlern mit urspriinglicher Basis im stationdren Handel. Im Markt-
volumen enthalten sind alle Umsatze der stationdren Handler, welche im Internet erwirtschaftet werden, also
im eigenen Onlineshop oder (iber Plattformen, etwa als Powerseller bei eBay. Nicht enthalten ist der Umsatz in
stationdren Geschdften/Outlets.

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

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

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

Top Player online

Fashion & Accessoires: otto.de, zalando.de, amazon.de, hm.com/de, bonprix.de
CE/Elektro: amazon.de, notebooksbilliger.de, mediamarkt.de, saturn.de, store.apple.com/de
Heimwerken & Garten: amazon.de hornbach.de, otto.de, conrad.de, obi.de

Wohnen & Einrichten: ikea.com, otto.de, amazon.de, home24.de, wayfair.de

Freizeit & Hobby: amazon.de, otto.de, zalando.de, thomann.de, decathlon.de
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Zusammensetzung der ,,Branchen”

Fashion & Accessoires

Berufsbekleidung
Damenbekleidung
Herrenbekleidung
Kinderbekleidung
Lederwaren/Accessoires
Wadsche

Schuhe
Pelze/Lederbekleidung

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

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

Heimwerken &
Garten

Heimwerken
Baustoffe
Garten

Gesundheit &
Wellness

Arzneimittel (Selbstmedikation)
Nahrungserganzungsmittel

Augenoptik
Horgerdte
Sanitdtswaren
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Wohnen &
Einrichten

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

Teppiche

Glas, Porzellan, Keramik/Hausrat
Mobel

Kiichenmdobel + Gerdte
Wohnleuchten/Lampen

Biiro &
Schreibwaren

Bliromdbel
Bliromaschinen
Papier, Biro, Schreibwaren (PBS)

Freizeit &
Hobby

Blicher

Sport & Camping

Fahrrader inkl. Zubehor

Auto und Motorrad/Zubehor
Musikinstrumente

Spielwaren (inkl. Bastelartikel)

FMCG

Lebensmittel, Delikatessen
Wein/Sekt

Korperpflege/Kosmetik
Heimtierbedarf

Ubrige Drogeriewaren (Hyg./WPR)

Sonstiges

Sonstige
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Branchenzuordnung der Wirtschaftszweige im Hinblick auf die Onlinebedeutung
des Fachhandels

Die in der amtlichen Statistik erfassten Wirtschaftszweige (WZ) des Einzelhandels wurden den
jeweiligen Branchen folgendermaRBen 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 Geraten 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, Samereien, Dingemitteln, zoologischem Bedarf und lebenden Tieren

Wohnen & Einrichten

47.51 Einzelhandel mit Textilien

47.591 Einzelhandel mit Wohnmd&beln

47.592 Einzelhandel mit keramischen Erzeugnissen und Glaswaren
47.599 Einzelhandel mit Haushaltsgegenstanden a. n. g.

Biiro & Schreibwaren

47.62 Einzelhandel mit Zeitschriften, Zeitungen, Schreibwaren und Biirobedarf

Hobby & Freizeit

47.593 Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien
47.61 Einzelhandel mit Biichern

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