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Status Quo und Trends im
Online-Handel

» Deutschland ist online!

» Die Online-Umsatze sind haufig noch relativ gering, steigen
jedoch weiterhin deutlich an.

» Die mobile Internetnutzung gewinnt durch das iPhone erheblich
an Relevanz.

» Kunden nutzen immer starker Social Media. Kundenmeinungen
sind fur die Kaufentscheidung haufig entscheidend.

» Die Bedeutung des Internets fur die Kaufanbahnung ist bereits
jetzt sehr hoch und wird weiter zunehmen.




Internetnutzer in Deutschland

64,62 Mio. | > | 44,38Mio. | —>| 43,49 Mio.

Wohnbevdlkerung Internetnutzer in Internetnutzer
ab 14 Jahre den letzten 3 Monaten gestern

Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2009-I11.




'z* in Milliarden Euro

B2C-E-Commerce-Umsa!

mm Umsatz in Mrd. Euro

=¢=\Wachstum in Prozent
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*Enthalten sind Transaktionen tber materielle Giter, Dienstleistungen (z.B. Lieferservices), Nutzungsrechte (z.B.
Reisen, Eintrittskarten) und Informationen (z.B. kostenpflichtige Downloads).

Quelle: Hauptverband des Deutschen Einzelhandels (HDE), 2009.
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Hohe Konzentration des Markts auf
wenige Top-Anbieter

Mrd. Euro

@‘ ..............................................................................................................................................

16 -

14 -
: . Die Top-10-Anbieter

generieren mehr als
ein Viertel der
Marktumsatze

Der Gesamtmarkt ist
17,5 Mrd. Euro grol3

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000
Quelle: EHI Handelsdaten, Der Deutsche E-Commerce-Markt, 2010.



Dominanz der Versandhandler unter
den 10 groBten Online-Shops

amazon.de 1.646
quelle.de

otto.de

conrad.de
neckermann.de
notebooksbilliger.de
bonprix.de

baur.de
shop.hm.com
docmorris.de

weltbild.de

195 |

187 ~ Unternehmen, die
ihre Heimat im

181 Versandhandel haben

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600 1800

Quelle: EHI Handelsdaten, Der Deutsche E-Commerce-Markt, Umsatz in Millionen EUR, 2010.
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Weihnachtsgeschaft M-Commerce
bei eBay

Anzahl mobil ersteigerter Produkte « aus insgesamt 165 Landern
wurden Handytransaktionen
2.000 durchgefihrt
* jeden Tag besuchen 175.000
1.500 Kunden eBay Uber mobile
3 Endgerate
= 1.000 «eBay's Iphone App wurde 6
£ Millionen mal heruntergeladen
500 -
O -

2008 2009

Quelle: Searchenginewatch.com 2009.




Hype um Social Media

YEEL'C Oktober 2006: Google kauft Videoportal
YouTube fir 1,65 Mrd. US-$

Oktober 2007: Microsoft kauft 1,6 %
der Facebook-Anteile flir 240 Mio. US-$

Mai 2009: Apple mochte Twitter flr
700 Mio. US-$ kaufen




Facebook uber Weihnachten die
meistbesuchte Website in den USA

8.0% - 17.0%
16.0%
7.5% <
15S0%
Z.ia%
7.0% ~ L4 49%%
- 14.0%
6.5%
- 13.0%
6.0% 12.0%

02 04 06 08 10 1312 134 16 18 20 22 24 26
Dec Dec Dec Dec Dec Dec Dec Dec Dec Dec Dec Dec Dec
2009 2009
B www facebook com B www google com

B Computers and Internet « Social Networking and Forums

Ouily market share in "All Categoris’, messured by visits with market share 33933 .
in Al Categeries’, maasured Dy vists on the rght axis, tased on US usage g!:?: h.tw.se
Crantnd 1 2/20/2000 @ Copyright 19062000 Mitwise Rty Lad 4o Spsten wresy
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Welchen Einfluss haben Bewertungen
anderer Kunden auf Ihr Kaufverhalten
im Internet?

lch kaufe eherin einem Onlineshop ein, wenn ich dor“[_ _

positive Meinungen anderer Mutzer lese.

Eei negativen Bewertungen tberlege ich, ob ich den kKauf 09

in einem Online-Shop abbreche.

57,1
-k
Eevorich in einem Online-Shop kaufe, informiere ich mich, 1
4

wielche Erfahrungen andere kunden gemacht haben.

Wenn ich mich far ein bestimmtes Produkt entschieden | P
habe, halte ich gezielt nach einem Shop mit guter _

Eewertung Ausschau, wo ich dieses kaufen kann.

Shopbewertungen haben keinerlei Einfluss darauf, wo ich -9,4
'3 §]
|

im Internet einkaufe.

lch kaufe nie beil Online-Shops im Internet ein.

0 10 20 20 40 50 60
Quelle: GfK/Trusted Shops 2009; n = 1.102 Internetnutzer.




Kaufvorbereitende Information in
einem anderen Vertriebskanal

27,2% der Kaufe ,
Stationare Filialen - > Online-Shop

23,4% der Kaufe

16,6% der Kaufe
29.1% der Kaufe

38,2% der Kaufe
15,2% der Kaufe

Lesebeispiel:

Bei 27,2% der Kaufe in Online-Shops wurde
vor dem Kauf der stationare Handel
aufgesucht, um weitere Informationen zum
Produkt einzuholen.

Print-Katalog

Quelle: ECC Handel 2008




Kaufimpulse in Multi-Channel-Systemen
des Einzelhandels

4,5% der Kaufe !
> Online-Shop

Stationare Filialen

<

6,4% der Kaufe

3,8% der Kaufe
14,9% der Kaufe

. | 19,0% der Kaufe
4 9% der Kaufe

Print-Katalog

Lesebeispiel:

Bei 6,4% der Kaufe in einer stationaren Filiale
lieferte ein Besuch im Online-Shop desselben
Anbieters den tatsachlichen Impuls, bei diesem
Anbieter im Ladengeschaft zu kaufen.

iuelle: ECC Handel 2008




Wichtigste Griinde, nach einer
Information im Internet im stationaren
Handel zu kaufen

Ich wollte das Produkt direkt mithehmen. _ 81,2%

Ich wollte das Produkt sehen oder anfassen,
bevor ich es kaufe.

Ich wollte mich im Ladengeschaft noch lber _ 68 49
Produkteigenschaften informieren... I

Ich wollte im Ladengeschaft nach besonderen
Konditionen schauen.

Ich wollte mich persénlich beraten lassen, bevor
ich das Produkt kaufe.

Quelle: ECC Handel 2008;
Anteile der Ja-Antworten, Mehrfachauswahl mdglich
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Stichprobenmerkmale (I)

» Anzahl der Mitarbeiter im Unternehmen

Gesamt IHK Disseldorf
® bis 3

% Mitarbeiter 4%
B4 bis 9
Mitarbeiter
® 10 bis 99
Mitarbeiter
Uber 100
Mitarbeiter

n= 1519 n=137
Quelle: Internet im Handel, 2010.




Stichprobenmerkmale (II)

»  Wirtschaftszweig

Gesamt IHK Dusseldorf
12%
26,3%
® Einzelhandel
® GroRhandel —
Handlungsvermittiung ’

n = 1500 n=137
Quelle: Internet im Handel, 2010.




Anteil der Unternehmen mit eigener
Website

Gesamt ®Ja IHK Disseldorf

® Weill nicht

®Nein, und ist zur /
Zeit auch nicht 14.5%
geplant ’

ONein, ist jedoch
fur nachstes Jahr
geplant

m Nein, ist jedoch
fir dieses Jahr
geplant

n=1739 n=137
Quelle: Internet im Handel, 2010.




Internetzugang

l ? ) Wie gelangen Sie in lhrem Unternehmen hauptsachlich ins Internet?

Uber Modem

Uber ISDN

6%

Uber DSL

Uber Standleitungen

Uber mobile
Internetzugdnge

Kein Internetanschluss
vorhanden

weill nicht

FGesamt

. 5,3%
Keine Angabe %" IHK Dusseldorf

0% 20% 40% 60% 80%

1942 > n = 137
Quelle: Internet im Handel, 2010.




Internetnutzung nach Geschaftstatigkeiten

l 2 | Wie oft wird in lhrem Unternehmen das Internet fur die folgenden
Geschaftstdtigkeiten genutzt?

Informationsbeschaffung 4’2 ]34
3} 4,30
Bankgeschafte des Unternehmens 455
Nutzung von weiteren Online-Services
Schriftverkehr mit Geschaftspartnern, 4,41
Kunden 4,38
Weitergehende Beratung von
Kunden/Kundenservice
Standardisierter Datenaustausch 317 " Gesamt
, @ |HK Dusseldorf
1 2 3 4 5
Nie < > Sehr oft

Quelle: Internet im Handel, 2010. 1664 2 n = 136
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Ziele und Zielerreichung bei der
Internetnutzung

l » | Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Ziele bei der Nutzung des Internets? Wie bewerten Sie
— den Erfolg Ihrer bisherigen Bemithungen im Hinblick auf die von Ihnen gesteckten Ziele?

Zeitoptimierung / Flexibilitat 304
4,45 bei den internen 3’04
4,43 Arbeitsablaufen ’
434 . ,72
4’20= Kundenakquisition > 81
4,19 MRS Kostenreduktion beim Einkauf 2,98
4,26 3,05
4,19 Erhohung der Auswahl beim 3,09
4,11 Einkauf 3,05
4,09 . . 2,66
3,85= Erhohung der Kundenbindung = 2 66
B Gesamt . |
/ > 3 1 = [HK Diisseldorf 12 3 4 5
Sehr groRe < > Keine Keine < > Komplett
Bedeutung Zielerreichung
Quelle: Internet im Handel, 2010. 1381 2 n 2130
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Social Media - Nutzung im Handel

l ? J Nutzen Sie in lhrem Unternehmen Social Media-Anwendungen?

Gesamt

Ja, und zwar (Mehrfachauswahl moglich)...

Soziale Netzwerke
Wikis
Video-/Fotoportale

Nein

Microblogs
IHK Disseldorf

Ja, und zwar...
Firmenblogs

Sonstige

Podcasts 5,47 = Gesamt
2,6% u |HK Dusseldorf

0% 20% 40% 60% 80%
Quelle: Internet im Handel, 2010. 1470 2 n > 136

Nein
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Ziele und Zielerreichung von Social
Media-Aktivitaten

l 2 | Welche Ziele verfolgen Sie mit Ihren Social Media-Aktivitaten? Inwieweit
haben Sie diese Ziele bereits erreicht?

3,52 Imageverbesserung
3,46 . .
Interaktion mit Kunden
3,46 . .
323 Erhohung der Kundenbindung

Neukundengewinnung

Umsatzsteigerung

Produktoptimierung

5 4 3 2 1

®mGesamt 1 2 3 4 S)
Sehr grofle < >  Keine u |HK Dusseldorf Keine <« : : >  Komplett
Bedeutung Zielerreichung
Quelle: Internet im Handel, 2010. 283 =2n = 115
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Ziele und Zielerreichung von Social Media-
Aktivitaten - Neukundengewinnung

E Welche Ziele verfolgen Sie mit lhren Social Media-Aktivitaten? Inwieweit
— haben Sie diese Ziele bereits erreicht?

Gesamt IHK Dusseldorf
[0)
20,0% sehr groR/ komplett 28,4%
3,8%
16,7%
16.7% neutral
13,4% et 29,4%
23,3% .
30,8% eher gering 32 8%
23,3% _ _
38,5% gering/ keine 24.0%
40% 30% 20% 10% 0% MBedeutung 0% 10% 20% 30% 40%

u Zielerreichung
282 2 n = 30
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Ziele und Zielerreichung von Social Media-
Aktivitaten - Imageverbesserung

[ o | Welche Ziele verfolgen Sie mit lhren Social Media-Aktivitdten? Inwieweit
haben Sie diese Ziele bereits erreicht?

Gesamt IHK Dusseldorf

sehr groR/ komplett ] 3’3L°
, 4%

eher groR 36,7%

20,0%

neutral

10,2% .
25 8% eher gering
5,9% ering/ keine 20,0%
4,4% gering 33,3%

40% 30% 20% 10% 0% = BEdeUtU ng 0% 10% 20% 30% 40%
u Zielerreichung

,4%

—

29,6%

—

|

283 =n =30
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Ziele und Zielerreichung von Social Media-
Aktivitaten - Produktoptimierung

[Z

Gesamt

]]]Oﬁf= eher groR
%)

21,8%
24.4% neutral
24,6% :
24 4% eher gering

gering/ keine

33,6%
31,5%

50%

HBedeutung
u Zielerreichung

40%  30% 20%  10% 0%

Welche Ziele verfolgen Sie mit Ihren Social Media-Aktivitaten? Inwieweit
haben Sie diese Ziele bereits erreicht?

9,6%
’ sehr grol/ komplett
8,3%= grof/ komp

IHK Disseldorf

Bl 6.5%
4,5%

16,1%
18,2%

9,7%
4,5%
29,0%
27,3%

38,7%
45,5%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

280=n2=31
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Ziele und Zielerreichung von Social Media-
Aktivitaten - Umsatzsteigerung

l ? | Welche Ziele verfolgen Sie mit Ihren Social Media-Aktivitdten? Inwieweit
haben Sie diese Ziele bereits erreicht?

Gesamt IHK Duisseldorf
25,0% 22,6%
ﬂ sehr groR/ komplett 4,0%
22,5% 22.6%

eher groR

8,5% 8,0%

neutral 9,7%
16,0%
eher gerin 16,1%
gering 32,0%

| _ 29,0%

50% 40% 30% 20% 10% 0% ®Bedeutung 0% 10% 20% 30% 40% 50%
u Zielerreichung

.I

30,5%

31,3%

15,7%

24,3%

280=n2=31
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Ziele und Zielerreichung von Social Media-
Aktivitaten — Interaktion mit Kunden

l ? | Welche Ziele verfolgen Sie mit Ihren Social Media-Aktivitdten? Inwieweit

haben Sie diese Ziele bereits erreicht?

Gesamt

29,2% * sehr groR/ komplett

21,0%
26,7% eher gering
9/) - -
17.8% gering/ keine
40% 30% 20% 0% H BEdeutung

u Zielerreichung

IHK Dusseldorf

16,
8,3%
19,4%
33,3%

f

1%

19,4%
2

29,0%

5,0%

0% 10% 20%

30% 40%

281 =n2=31
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Ziele und Zielerreichung von Social Media-
Aktivitaten — Erhohung der Kundenbindung

l > | Welche Ziele verfolgen Sie mit Ihren Social Media-Aktivitaten? Inwieweit
haben Sie diese Ziele bereits erreicht?

Gesamt IHK Dusseldorf
28,9% sehr groR/ komplett
0, [y 0o
28,9% eher grofk 35,5%
9,7%
7 99 neutral 12.5%
. 19,4%
29.8% eher gering 25 0%
14,4% . . 16,1%
20,2% gering/ keine 41 7%
50% 40% 30% 20% 10% 0% ®Bedeutung 0% 10% 20% 30% 40% 50%

u Zielerreichung
277 2n 231
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Drei Thesen zum Online-Handel

» Das Internet verandert Vertriebsstrukturen.

» Die Zukunft ist Multi-Channel.

» Erfolgreiche Online-Angebote bedingen
professionelle Losungen.




www.e-KIX.de — September 2010 ECC s

IIIIII URINDE:
HANDEL]

200 -
Positiv
180 - Prognostizierte
160 - Entwicklung
140 - Aktuelle 130,5
120 Situation
Neutral
Gleichbleibend 0 |
elcC elipen
80 -
60 - Wie wird sich |hr
Wie bewerten Online-Umsatz
40 - Sie Ihren in den nachsten
Online-Umsatz 12 Monaten
. 20 - in diesem voraussichtlich
Negatlv 0 - Monat? entwickeln?

Lesebeispiel: Der e-KIX liegt bei 130,5 von 200 mdéglichen Indexpunkten fiir die prognostizierte
Entwicklung und steht damit fur ein leichtes bis starkes Wachstum der erwarteten Online-Umsatze.

Basis: n=734
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Wert eines Internet-Vertriebskanals fur
ein Handelsunternehmen mit Online-
Shop und Ladengeschaft

13.9 % des Kannibalisierung: Umsatz, Eler
Online-Umsatzes ohne Internet-Kanal stationar
realisiert worden ware

Mehrumsatz: Umsatz, der ohne

86,1 % des _ He
Online-Umsatzes Internet-Kanal nicht realisiert
worden ware
Wert des
Internet- Kaufanbahnung(Kaufimpuls):
Kanals fiir < vom Internet-Kanal zum 10,7 % des
das stationaren Kanal stationaren Umsatzes
Unternehmen Weitere Wertbestandteile:
Bspw. Image-Effekt, Erh6hung
Quelle: der Kundenzufriedenheit

ECC Handel 2008 ‘



Image als Erfolgstreiber —
ECC-Shopmonitor Oktober 2010

Amazon

Esprit

Redcoon

H&M

Apple

Doc Morris
Musikhaus Thomann
myToys

Weltbild

Dell

_—

—

3,8

— 3,76
3,58

3,71

3,68

3,68
i 3,56

3,64
3,67

3,64

3,63
3,61

3,62

31

A4

4,50
] 4,44

m Oktober 10
September 10

1 2 3

4

Basis: n = 1000 | Skalierung: 1 = sehr schlecht; 5 = sehr gut | Es werden Mittelwerte angezeigt |
Die Werte in den Pfeilen stellen die Platzierung aus dem Vormonat dar
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Online-Ratgeber des NEG
zum E-Mail-Management

Hilfestellung fir Unternehmen bei der optimalen Gestaltung des E-Mail-
Managements nach organisatorischen, technischen und rechtlichen

Aspekten

» Beantwortung von 12 kurzen
Fragen zum E-Mail-
Management

» Ergebnisprasentation und
kurze Handlungs-
empfehlungen

» Downloadmoglichkeit eines
ausfuhrlichen Leitfadens
,E-Mail-Management von

kleinen und mittelstandischen Unternehmen®

Kli

Ergebnis im organisatorischen Fragenbereich

diungsbedarf, um zukinflig lhre Kunden im Cialog zufrieden zu stellen. Eine Hilfestellung hierfir hietet der

B Derorganisatorische Bereich des E-Mail-Managerments in lhrem Unternehimen weist einige Mangel auf. Hier besteht
== Hani
Q kostenlose Leitfaden, den wir lhnen per E-Mail zukommen lassen kannen,
—

R

r

I |

13
&

exsm o
O SRFET @

Ergebnis im technischen Fragenbereich

Ll vorsichtl Im technischen Bereich des E-Mail-Managements in Ihrem Untemehmen hesteht dringender
= Handlungshedart. Um zukinfig technisch auf die Risiken und die Anzahl eingehender E-Mail-Anfragen optimal
=3 worhereitet zu sein, sollten Sie dringend die im Leitfaden dargestellten Yoraussetzungen schaffen

w c by A
2cx Fo

Ergebnis im rechtlichen Fragenbereich

| Herzlichen Glickwunsch! Sie bewaltigen die rechtlichen Herau 1 des E-Mail gements in lhrem
= Unternehmen. Sie sollten weiterhin sehr wiel Wer darauf legen, diese Varaussetungen zu schaffen, um auch
zukinftia zu Threm eigenen Schute die rechtlichen Bedingungen zu erfillen. Eine Hilfestellung hierfir bietet der
- kostenlose Leitfaden, den wir lhnen per E-Mail zukommen lassen kannen,

Der Ratgeber ist unter http://www.emr.zetis.de abrufbar.



http://www.emr.zetis.de/

Kurzprofil: Institut flr
Handelsforschung GmbH

» Forschungs- und Beratungsunternenmen mit empirisch basierten
Businesslésungen fur den Off- und Online-Handel.

» Grol3- und Einzelhandel sowie dazugehdrige Organisationen und
Dienstleister vertrauen unserer jahrzehntelangen Expertise.

» Von Planung und Strategie bis Erfolgskontrolle und Optimierung
stehen wir Ihnen als Kunden in jeder Businessphase zur Seite.

» Wissenschaft und Praxis: Profitieren Sie von hoher

Mitarbeiterqualifizierung und der Kompetenz als Insider des
Handels.

» Unabhangigkeit und fundierte Methodik als Ihr Benefit. Die
historische Verbindung zum Institut fir Handelsforschung an der
Universitat zu Koln (seit 1929) ist unsere Verpflichtung.

Ziel: Ihre Performance erfassen, verstehen & optimieren!

Ausgewahlte Referenzen:

373 OTro

2 Crapon

£GALERIA

Diicceldorf

>
amiﬁ 3 International

25
=4
Deutscher GroBhandelsverband Haustechnik ¢.V.
sl

m’ wHDE

Hauptverband des Deutschen Einzelhandels

. Messe
Frankfurt

GESAMTVERBAND . E]B
autoteie-wanoeL ey, Die Bahn -




Was ist das E-Commerce-Center
Handel (ECC Handel)?

» Forschung, Projekte und Beratung fir private und offentliche

Auftraggeber
» Spezialisierung auf Fragen des E-Commerce im Handel

von Suchmaschinenmarketing ... bis Web 2.0
» Informationsportal www.ecc-handel.de ’1
» angesiedelt am Institut fir Handelsforschung Iﬂ_l

(www.ifhkoeln.de)

» Teil des vom Bundesministerium flur Wirtschaft und
Technologie geforderten Netzwerks der Kompetenzzentren

@

fur den elektronischen Geschéaftsverkehr (www.ec-net.de)
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Tatigkeitsspektrum des ECC Handel

» Was mussen wir unternehmen,
damit unsere Website von Kunden
gefunden wird?

» Welche Anforderungen haben
(potenzielle) Kunden an unsere
Website/unseren Online-Shop?

» Welche Mdéglichkeiten des
Online-Vertriebs sollen
Wir einsetzen?

» Wie kOnnen wir unsere | P—
Kundenbindung liber das -
Internet erhdéhen?

Bergmoser + Holler

::::::::

-------



Kontakt

Dr. Kai Hudetz

E-Commerce Center Handel
am Institut fur Handelsforschung
Direner StralRe 401 b
50858 Koln

Tel.: 0221 943607-70
Fax: 0221 943607-59
k.hudetz@ecc-handel.de
www.ecc-handel.de

www.ecc-shopmonitor.de
www.ecc-konjunkturindex.de™§
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