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SCHWACHE KONSUMLAUNE, NICHT NUR IM DIY

Der Umsatz im DIY-Einzelhandel tendiert auch 2023 weiter schwach, ebenso im institutionellen Onlinehandel.
Gartenmarkte entwickeln sich leicht positiv und der Einzelhandel insgesamt ist deutlich im Plus.

Umsatzveranderung 2023 - erste 7 Monate

2023 (Jan-Jul)

r 2
DIY-Einzelhandel* \ -3,8%

\ J

r N
Garten-Einzelhandel**

\ J

r A
Einzelhandel i.e.S*** + 4.4 %

\ J

r w
Versand- und Internet-Einzelhandel ~ -1,9 %

- J

* Einzelhandel mit Metallwaren, Anstrichmitteln und Bau- und Heimwerkerbedarf
** Einzelhandel mit Blumen, Pflanzen, Samereien u. DUngemitteln
**ohne Apotheken, Kfz-, Brennstoff- und Kraftstoffhandel

Quelle: IFH KOLN, nach Angaben Statistisches Bundesamt
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ONLINEHANDEL IN DEUTSCHLAND:
WENDEPUNKT KRIEG IN DER UKRAINE

IFH KOLN

Nach den starken Wachstumsraten in den Corona-Jahren fuhrte die deutlich gedampfte Nachfrage
2022 erstmals zu leichten Umsatzverlusten im Onlinehandel.

B Onlineumsatz in Mrd. Euro
Veranderung zum Vorjahr(in Mrd. Euro)
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Dargestellt sind die vom IFH KOLN umgerechneten Bruttowerte. Aufgrund der reduzierten Umsatzsteuersatze im 2. Halbjahr 2020 unterscheidet sich die Wachstumsrate 2020

INFO und 2021 gegenuber der Nettobetrachtung ohne Umsatzsteuer. Prognose 2023 nach HDE, Stand Mai 2023

IFH KOLN auf Basis von HDE Online-Monitor 2022. IFH KOLN 4



https://einzelhandel.de/online-monitor

UMSATZ UND ONLINEUMSATZ ,DlY, GARTEN IFH KOLN

Die Branche DIY & Garten hat von der Pandemie profitiert. Der Umsatzzuwachs 2022 ist uberwiegend auf Preissteigerungen
zuruckzufiuhren. Onlinehandel in 2022 im Minus.

Gesamtumsatz, Onlineumsatz B2C DIY, Garten in Mrd. €
Veranderung zum Vorjahr und Anteil am Gesamtmarkt in %

mDIY & Garten in Mrd. EUR = Onlineanteil in %
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Quelle: IFH KOLN, Brancheninformationssystem, HDE Online-Monitor 2023 (dargestellt sind die vom IFH KOLN umgerechneten Bruttowerte IFH KOLN 5



SZENARIO UMSATZENTWICKLUNG ONLINEHANDEL IFH KOLN

Die Prognose fur den Onlinehandel 2026 belauft sich im Trend-Szenario auf ca. 120 Mrd. Euro.

Onlineumsatz (inkl. FMCG; in Mrd. Euro)
Prognose 2022-2026 in 3 Szenarien

Onlinewachstumsrate

in 3 Szenarien

(CAGR 2022-2026)
120

102 Zunehmende Dynamik:
+ 6-7 % p.a.
85

70 Trend:
63 w—f— } 4-5 % p.a.
58

52
Abnehmende Dynamik:

O + 2-3 % p.a.

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023p 2024p 2025p 2026p

Angaben 2016-2022 auf Basis HDE Online-Monitor 2023: dargestellt sind die vom IFH KOLN umgerechneten Bruttowerte; Konsumguter B2C (inkl. FMCG) zu

INFO Endverbraucherpreisen, ohne Dienstleistungen; (P) Prognose, Stand Juni 2023

IFH KOLN: Branchenreport Onlinehandel 2022, KéIn, 2022. IFH KOLN | Dezember 2022 6
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INNERSTADTISCHE PASSANTENFREQUENZEN (I) IFH KOLN

Metropolen: Starke kurzfristige Frequenzanstiege - Vorkrisenfrequenzen aber teilweise in weiter Ferne.

$5.000.000 Passantenfrequenz (Jahr) Stadte Uber 600 Tsd. Einwohner:iinnen

50.000.000
25.000.000

20.000.000

~7% ~20% 7% -26%

15.000.000

10.000.000

5.000.000

Hamburg Munchen Koln Stuttgart
Spitalerstral3e Neuhauser Straf3e (Ost) Schildergasse (West) KonigstralBe (Sud)

m 2019 2020 2021 m2022

Quelle: | hystreet.com IFH KOLN 8




INNERSTADTISCHE PASSANTENFREQUENZEN (II) IFH KOLN

Kleinere Grof3stadte: Passantenfrequenzen weniger volatil als in groBBeren Grof3stadten.

16.000.000 Passantenfrequenz (Jahr) Stadte 100 bis 250 Tsd. Einwohner:iinnen
14.000.000
12.000.000
10.000.000
8.000.000
~10% ~7% =907 -6%
6.000.000
4.000.000 .
2.000.000 s o oh b;/o
“a 5 5P 2
Mainz Erfurt Saarbrucken Osnabruck
Stadthausstral3e Schldsserstral3e Bahnhofstral3e (Mitte) KrahnstraBe (Sud)

m 2019 2020 2021 w2022

Quelle: | hystreet.com IFH KOLN 9




BESSERE KONZEPTE GEFRAGT:

BEQUEMLICHKEIT UND GESCHWINDIGKEIT ENTSCHEIDEND IFH KOLN

Autostores werden sich durchsetzen.
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Kanalwechsel bei Informationssuche und Kauf ist und bleibt substanziell IFH KOLN

Fast die Halfte der Befragten informiert sich vor einem stationaren Kauf online — Jiingere wechseln bereits heute tendenziell haufiger
zwischen online und offline. , Kanal-egal” wird in Zukunft starker zum Gewohnheitsfaktor.

mannlich 51,2
Weiblich 46,4
U25 47,4
U35 51,0

Geschaft

mannlich 27,2
Weiblich 23,8

Uninformiert online
U25 25,4

Gesamt 15,4

c
g U35 26,2
f, mannlich 12,8
o Weiblich 17,7
s torm i U2515,5
£ Uninformiert Geschaft U35 128
4
Gesamt 25,9
mannlich 21,6
weiblich 29,8
U2527,2
U3522,8 mannlich 72,4
Weiblich 70,5
mannlich 14,7 U2570,4
weiblich 11,8 U35 69,7
U25 14,1
U3517,5

INFO 33 =n=2.213, Angaben in Prozent, Lesebeispiel: 71,4% der Konsument:innen haben sich vor ihnrem Onlinekauf online informiert.



... und ist gerade bei Jingeren auf dem Vormarsch?

Die App auf dem Weg nach oben? Auch wenn derzeit (noch) Websites bei der Informationsbeschaffung die Nase vorn haben, zeigt sich,
dass vor allem jiingere gerne eine App fur Recherchen und Kaufvorbereitung nutzen. Tendenz in Zukunft zunehmend.

\(_k Online-Bestellung % Kauf im Ladengeschaft
[

\ |
Google 49 Websites der Geschafte selbst _ 48
ebsites der Geschafte selbst _ 4] Google 39
ken- oder Herstellerwebsites -B @ken- oder Herstellerwebsites ->

App auf dem Smartphone - 13 U35 +8 App auf dem Smartphone - 15 U35+6

KonsLtment:innen

Foren und Blogs . 7 Foren und Blogs
Videoplattformen l 5 Videoplattformen
Nichts davon I 3 Nichts davon

FRAGE Wo haben Sie sich vor Ihrer letzten Online-Bestellung genauer informiert? Wo haben Sie sich vor Ihrem letzten Kauf im Ladengeschéaft genauer online informiert?

—

INFO 407 <n < 1.508; Angaben in %
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OMNI-CHANNEL SERVICES MIT ZUNEHMENDER RELEVANZ IFH KOLN

Omni-Channel-Services, wie Click&Collect oder Click&Reserve, werden von Konsument:innen
grundsatzlich als nitzlich empfunden und kénnen die CX positiv beeinflussen.

FRAGE Wie nutzlich sind die folgenden Services fur Sie?

NuUtzlichkeit der Services

g i Click&Reserve
Click&Collect
-
- e -

Digital Kiosk
Y

»

65

64

1

o I I

-
(]
£
)
(2]
C
@]

O

a Buy in store - send home

-o o-

INFO 72 <n <510, Darstellung der Top-2-Werte (,eher nutzlich® + ;sehr nttzlich®) in %

ECC KOLN 2022 14
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ENTWICKLUNG ONLINEUMSATZE TOPHANDLER UND VERTEILUNG IFH KOLN

Amazon ist erneut um mehr als 10 Milliarden Euro gewachsen, Otto.de und Zalando zusammen erreichen einen
Umsatz (GMV) von 11,3 Milliarden Euro.

Umsatze zu Endverbraucherpreisen Umsatzanteile am Onlinehandel
(inkl. Umsatzsteuer) in Mrd. Euro 2021 (in %)

60

50

B amazon.de

40 Marketplace

30

20

10 otto.de (CMV)

P — M 44 zalando.de (GMV)

O —
2011 2013 2015 2017 2019 2021

INEO IFH KOLN, 2022: amazon.de, zalando.de: eigene Berechnungen auf Basis Unternehmensangaben, Umsatze Deutschland, inkl. Umsatzsteuer, amazon.de jeweils ohne B2B-Umsatz,
mit Marketplace-Umsatzen (AuBenumsatz) bzw. ohne Marketplace-Umsatze; otto.de nach Presse- und Unternehmensmeldungen, inkl. Umsatzsteuer (eigene Berechnung).
Institutionelle Betrachtung: Umsatze der Anbieter enthalten Umsatze aus Kaufen aus dem (europaischen) Ausland auf der .de Website.

IFH KOLN: Amazon — Zahlen, Daten und Fakten, K&ln, 2022. 16



ENTWICKLUNG ONLINEUMSATZE TOPHANDLER UND VERTEILUNG IFH KOLN

Amazon ist 2022 insgesamt leicht gewachsen, Otto.de und Zalando.de zusammen erreichen einen Umsatz (GMV) von
10,9 Milliarden Euro.

Umsatze zu Endverbraucherpreisen
(inkl. Umsatzsteuer) in Mrd. Euro
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10 69 63 otto.de (GMV)
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INEO IFH Koln, 2023: amazon.de, zalando.de: eigene Berechnungen auf Basis Unternehmensangaben, Umsatze/GMV Deutschland, inkl. Umsatzsteuer, amazon.de jeweils ohne B2B-
Umsatz, mit Marketplace-Umsatzen (AuBenumsatz) und ohne Marketplace-Umsatze; otto.de (GMV) nach Presse- und Unternehmensmeldungen.
Institutionelle Betrachtung: Umsatze der Anbieter enthalten Umsatze aus Kaufen aus dem (europaischen) Ausland auf der .de Website

IFH KOLN, Kéln, 2023, 17



JUNGERE EMPFANGLICHER FUR INFLUENCERMARKETING IFH KOLN

Insbesondere junge Konsument:innen sind auf Instagram, YouTube aber auch TikTok empfanglich far
Influencermarketing und flahrt bei vielen zum Kauf.

FRAGE: Uber welches soziale Netzwerk haben Sie ein Produkt gekauft, auf welches Sie durch einen Beitrag einer Person/Influencer:in aufmerksam geworden sind?

% YouTube @ @
D Instagram @ Q
@

Q Facebook °

o O
@ o O (o
= @

INFO "~ 243, Mehrfachnennung maoglich, Angaben in %:; Lesebeispiel: 64% der 16- bis 19-Jahrigen haben schon einmal ein l :

Produkt gekauft, auf das sie durch einen Beitrag einer Person bei Instagram aufmerksam geworden sind. ‘ '

E] TikTok e

{x| Snapchat

16-18 Jahre 19-29 Jahre 30-49 Jahre 50-69 Jahre

ECC KOLN 18
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NACHHALTIGKEIT UND PREISSENSIBILITAT PRINZIPIELL KEIN WIDERSPRUCH

Preis und Nachhaltigkeit sind wichtige Faktoren im Handel - und fir bereits 16 Prozent der
Konsument:innen kein Widerspruch mehr. Adaquate Antworten vom Handel sind gefragt.

stark nachhaltigkeitsbewusst

A

niedrige
Preissensibilitat

\ 4

v

wenig nachhaltigkeitsbewusst

INFO n =1964% Internetnutzerinnen; Angaben in %; Lesebeispiel: 16 Prozent der Internetnutzer:innen sind gleichzeitig nachhaltigkeitsbewusst und preissensibel.

IFH KOLN: Nachhaltigkeit in der amazonisierten Welt, Kéln, 2021, aus |IFH KOLN fir den HDE
Konsummonitor Corona, 2020.

IFH KOLN
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https://einzelhandel.de/publikationen-hde/12807-konsummonitor-corona
https://einzelhandel.de/publikationen-hde/12807-konsummonitor-corona

EINZELHANDELSPREISE

IFH KOLN

Die Preisentwicklung zeigt den starken Preisdruck im der DIY-/Garten-Einzelhandel vor allem im Jahr 2022. In den ersten

Monaten 2023 nimmt der Preisauftrieb erkennbar ab.

Entwicklung der Einzelhandelspreise 2019-2022, 2023 (Jan-Aug)

115

110

106
105

Index 2019=100

100

2019 2020 2021 2022 2023 Aug

* Einzelhandel mit Metallwaren, Anstrichmitteln und Bau- und Heimwerkerbedarf
** Einzelhandel mit Blumen, Pflanzen, Samereien u. DUngemitteln

Quelle: IFH KOLN, nach Angaben Statistisches Bundesamt

——Garten-Einzelhandel**

-o-DIY-Einzelhandel*

Versand- und Internet-
Einzelhandel

IFH KOLN

21



VOR ALLEM JUNGERE BETROFFEN IFH KOLN

Insbesondere junge Konsument:innen verzichten derzeit auf den Kauf nachhaltiger Produkte, wollen aber nach den
Preissteigerungen wieder vermehrt auf Nachhaltigkeit achten.

FRAGE Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

31 % — 30 %
38 % 40 %

verzichten aktuell auf den Kauf nachhaltiger Produkte.

29 % =) 34 %

35 9% 47 %

werden mehr nachhaltige Produkte kaufen, wenn die
Preissteigerungen vorbei sind.

B Cesamt
18- bis 29-Jahrige

443 < n <469, 18- bis 29-Jahrige: 49 < n < 53, Darstellung der Top-2-Werte

INFO ! - 4 T
(,stimme zu“ + ,stimme voll und ganz zu*)

ECC KOLN: Nachhaltiger Konsum - in guten wie in schlechten Zeiten?, 2022 ECC JahresrUckblickstudie 2022 22



https://www.ifhkoeln.de/produkt/nachhaltiger-konsum-in-guten-wie-in-schlechten-zeiten/

@& Syhaigy

VERTRIEBSMODELL D2C
IM HEIM- UND
GARTENBEREICH

WER JETZT SAT, WIRD ERFOLG ERNTEN!

September 2023

Thesenpapier des ECC KOLN in Zusammenarbeit mit Synaigy




STUDIENSTECKBRIEF

ONLINEBEFRAGUNG
KONSUMENT:INNEN
» STICHPROBENGROSSE: n=510

m FELDZEIT: April 2023

m STICHPROBE:

— deutsche Konsumentinnen im
Alter von 18 bis 69 Jahren

— haben innerhalb der letzten 12
Monate mindestens ein Produkt
aus dem Bereich Heim & Garten
bestimmter Produktkategorien* im
Geschaft oder online fur private
Zwecke gekauft

D2C-SPEZIAL-ROUNDTABLE

m Die aufgestellten Thesen wurden mit

FUhrungskraften aus Herstellerunter-
nehmen intensiv diskutiert

® DATUM: 28.06.2023 (4 Stunden)

m TEILNEHMENDE UNTERNEHMEN:

— ABUS August Bremicker Séhne KG
— GARDENA Deutschland GmbH

— KONA GmbH & Co. KG

- MEGABAD GmbH

— OBI Corporate Center GmbH

— SLV GmbH

— Soudal N.V.

— SPAX International GmbH & Co. KG
— Steinel Vertrieb GmbH

Garten:

Garten fur Privatkund:innen?

THEMEN

Relevanz, Herausforderungen und Chancen einer D2C-Strategie im Bereich Heim &
m \Welche aktuelle und zukunftige Relevanz hat der Direktvertrieb im Bereich Heim &

= \Welche Hurden bestehen beim direkten Kauf beim Hersteller aus Sicht der
Privatkund:innen? Welche Anderungsbedarfe werden gesehen?

m \Wie schneiden Hersteller im konkreten Vergleich zu Handlern hinsichtlich Kauferlebnis,
Convenience, Serviceleistungen und Beratung ab?

m \Welche Aspekte sind bei einem Onlinekauf besonders wichtig und gilt es zu beachten?

IFH KOLN

* Produktkategorien:

Sanitar, Heizung, Klima
(z.B. Armaturen, Badmodbel, Heizkdrper, Klimaanlagen)

Elektro
(z.B. Kabel, Leuchten, KUihlschranke, Staubsauger, Smart-
Home, Wallbox)

Baustoffe
(z.B. Farben, Fliesen/Bodenbelage, Holz, Kies, Zement,)

(Garten-)Werkzeuge, Maschinen,

Schrauben, Befestigungstechnik
(z.B. Hammer, DUbel, Rohrschellen, Schaufel, Axt,
Rasenmaher, Kettensage)

Pflanzenzubehér und Gartenbau
(z.B. DUnger, Erde, Blumentdpfe, Gartenbewasserung,
Teiche, Carports)

Balkon- und Gartenmobel
(z.B. Tische, Stuhle, Sitzauflagen)

Fertigbauelemente
(z.B. Garagentore, Fenster, TUren, Zagen)

Sicht- und Sonnenschutz
(z.B. Pavillons, Zaune, Sonnensegel, Markisen)

ECC KOLN 24



: Hoher Zaun

Auch wenn der Kauf im
Handel (noch)
Gewohnheit ist,
uberzeugen Hersteller mit
einem besseren Image.
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HERSTELLER SIND (NOCH) NICHT IM RELEVANT-SET ANGEKOMMEN IFH KOLN

Der Kauf im Handel ist fur viele, die bisher noch nicht bei Herstellern gekauft haben, Gewohnheit - vor allem da
Hersteller flr ihre Kaufe nicht die erste Anlaufstelle sind.

FRAGE Sie haben angegeben, dass Sie Produkte aus dem Bereich Heim & Garten noch nie bewusst direkt bei Herstellern bzw. Marken geka uft haben. Warum nicht?

1

7 7% der (bisherigen) Al g . d Die zentrale Frage ist, wie

Nicht-Kaufer:innen kaufen MU R | Hersteller den besten
aus Gewohnheit im Handel : PR T S . - | Kundenzugang
. ‘ B iae T — sicherstellen kénnen.
: T ! | | Dieser wird zukunftig
©68% der (bisherigen) TEE T y W immer wichtiger werden
Nicht-Kaufer:innen haben .‘ ' ‘ ' . T und Kundendaten bleiben
darUber noch nie g TR b &t das Gold von morgen.
nachgedacht A A

D2C-
auferiinnen

Michael Hartmann
Head of Amazon Europe
GARDENA Deutschland GmbH

Jﬁ
o ?%.5‘.-""9'_:
A&

D2C-Nicht-
Kauferinnen

-dn“il\ll‘d \

INFO n = 298 (D2C-Nicht-Kauferiinnen aus dem Bereich Heim & Garten); Top-2-Werte (,trifft eher zu* +  trifft voll und ganz zu*) ECC KOLN 26




SITUATION PRAGT KAUFENTSCHEIDUNG IFH KOLN

Wahrend Spontankaufe und der Wunsch nach sofortiger Verfugbarkeit eher zu einem Kauf beim Handler fuhren,
werden beim Wunsch nach Informationen zur Herstellung sowie Ersatzteilen Hersteller praferiert.

FRAGE Bitte geben Sie an, in welchen der folgenden Situationen Sie Produkte aus dem Bereich Heim & Garten eher direkt beim Hersteller bzw. der Marke kaufen wurden
oder bei Handlern.

~.wurde ich eher direkt beim Hersteller bzw. .wurde ich eher bei
bei der Marke kaufen Handlern kaufen

Wenn ich Informationen zur Herstellung

/6 des Produktes haben mochte

Wenn ich Ersatzteile flir ein Produkt
brauche

Wenn ich eine schnelle Antwort auf

“ . meine Fragen brauche
Im Zuge der immer

vvichtigAervv.erdendeml Wenn ich die Hilfe eines Handwerkers
Nachhaltigkeitsthematik bendtige (z.B. fur den Einbau)

wird gerade das Thema
Produktdaten und Wenn ich mir unsicher bin, welches

-informationen interessant. Produkt ich genau bendtige

Gunther Hahn
Head of Digital
SLV GmbH

Wenn ich das Produkt sofort brauche

Wenn ich ein Produkt spontan kaufen

mochte
= D2C-Kaufer:innen im
Bereich Heim & Garten

D2C-Nicht-
Kauferinnen

INFO Gesamt: n = 510; D2C-Kaufer:iinnen im Bereich Heim & Garten: n = 212; Angaben in % ECC KOLN 27




HERSTELLER UBERZEUGEN HINSICHTLICH IMAGE IFH KOLN

In puncto weicher Faktoren wie Vertrauen, Sicherheitsgefiihl oder Bindung zum Anbieter werden Hersteller deutlich
positiver eingeschatzt als Handler - vor allem jlingere Befragte sind dieser Meinung.

FRAGE Bitte denken Sie weiterhin an den Kauf von Produkten aus dem Bereich Heim & Garten. Wie bewerten Sie Hersteller bzw. Marken im Vergleich zu Handlern?

Y
==

Bewertung Hersteller im Vergleich zu Handlern f =¥ ‘ ‘

aus dem Bereich Heim & Garten

: 18- bis 29- — :
SosElen gleich besser Jéh'rsige Fur jeden Hersteller ist es
eines der wichtigsten
Vertrauen zum Anbieter E 45 55 = ‘ Aufgaben, die
] { Konsument:innen an die
sicheres Gefuh! ||l 50 50 . Marke zu binden und sie zu
1  Fans der Marke zu machen.
Bindung zum Anbieter 43 48 ’ D_as !<a_nn durch Content,
individuelle Angeb_ote,
personliche Beziehung 28 43 pg/rirot;?.léﬁg ;22,:;,2?19
elingen.
Kundenorientierung 45 43 8 =
s Christian Erguen
S = 43 -

. C
2 O
£ <
L c
z g

0]

[
QS

HQ)
DX

INFO Gesamt: 458 < n < 481; 18- bis 29-Jahrige: 84 < n < 91; Angaben in % ECC KOLN 28



Ausziehbare

Leiter

D2C ermoglicht Next
Level Customer
Experience, aktuell haben

1 I Hersteller aber noch

i deutliche Nachholbedarfe,
o W | ¢ 0 ’ d- o ial
\ um dieses Potenzia

L i optimal zu nutzen. >



ABER: HANDEL UBERZEUGT EHER MIT CONVENIENCE IFH KOLN

Mit einer groBBen Produktvielfalt, interessanten Treuepunkten sowie einem vielfaltigen Angebot an Zahlungsverfahren
dienen aus Sicht der Konsument:innen eher die Handler.

FRAGE Und welche Kriterien werden aus lhrer Sicht eher bei Herstellern bzw. Marken und welche eher von Handlern erfullt?

B
. N
. ™

& bei Herstellern / bei Handlern
,Im Bereich Heim & Marken erfullt erfullt

Garten praferiere ich den O 10 20 30 40 50 60 70 8@ 90 100
Einkauf bei Handlern, da ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ’ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
dort die Produktauswahl Méglichkeit, gleichzeitig andere 3 :

GroRe Auswahl an Produkten /

Interessante Treueprogramme : /

Vielfaltiges Angebot an Zahlungsverfahren 1 I
Ansprechende Produktprasentation =

Gunstige Preise

Schnelle und zuverlassige Lieferung I - .
Schnelle Verfligbakeit von Produkten P fm

Sicherer Umgang mit den eigenen Daten

Hohe Qualitat der Produkte

, C
2 O
£ <
O c
0]
G4
=
HQ)
DX

A s

INFO links: n = 510; Top-2-Werte (,stimme eher zu“ + ,stimme voll und ganz zu“); rechts: n = 510; Angabe der Mittelwerte (Skala: bei Herstellern / Marken erfullt (O) bis bei -
. . ECC KOLN 30
Handlern erfullt (100))

—



PREIS, QUALITAT UND CONVENIENCE SIND KAUFENTSCHEIDEND IFH KOLN

Neben einem gunstigen Preis und einer hohen Produktqualitat ist es vor allem ein bequemer und einfacher Kauf, der
beim D2C-Kauf erwartet wird.

FRAGE Was ist (bzw. was ware) Ihnen besonders wichtig, wenn Sie Produkte aus dem Bereich Heim & Garten direkt beim Hersteller bzw. der Marke kaufen (wurden)?

Wichtige Aspekte beim Kauf beim Hersteller

im Bereich Heim & Garten

Produkte Kauf Beratung/ Service

. N : Beguemer und Gute Garantie-
Gunstiger Preis 0 einfacher Kauf und Kulanz- e:]
regelung

Praktische

Exklusive

Produktvielfalt 32 Angebote und
Rabatte

Hilfreiche und
umfassende
Produkt-
informationen*

Interessantes
30 Treueprogramm

Gute e:m Bezahl- Bequemer
Produktqualitat méglichkeiten Ur:jtg;ﬁzﬁ 39

Besonderes

Einkaufserlebnis D2C-Nicht-Kaufer:innen

D2C-Nicht-
Kauferinnen

INFO Gesamt: n = 509; D2C-Nicht-Kaufer:iinnen im Bereich Heim & Garten: n = 297, Mehrfachnennungen maoglich; Angaben in % =
" ECC KOLN 31
auch zur Herstellung




HOHE ERWARTUNGEN VOR UND NACH DEM KAUF IFH KOLN

Die Anforderungen an Hersteller sind Gber die gesamte Customer Journey hoch. Vor allem gute Garantie- und
Kulanzregelungen fuhren zu einem vermehrten Kauf.

FRAGE Was musste ein Hersteller bzw. eine Marke aus dem Bereich Heim & Garten anbieten bzw. erfullen, damit Sie zukunftig (mehr) Produkte direkt bei diesem Hersteller
bzw. dieser Marke kaufen?

Anforderungen an Hersteller
aus dem Bereich Heim & Garten

Gute Garantie- und

mf nde Informationen
Umfassende Informatione Kulanzregelung

=

Verfugbarkeit des gesamtes
Sortiments

‘ . . .
Unterstutzung bei Reklamationen

Glaubwurdige
Produktbewertungen

o

Angebot eines interessanten

Treueprogramms
| "v

Exklusive Produkte

D2C-Nicht-
Kauferinnen

INFO n = 210 (D2C-Kauferiinnen aus dem Bereich Heim & Garten); Mehrfachnennungen maglich ECC KOLN 32



FAZIT IFH KOLN

Der Wettbewerbsdruck nimmt weiter zu.
Omnichannelexzellenz ist das Gebot der Stunde: Digitale,
verzahnte Services werden zum Hygienefaktor. Kunden

.I mMussen Uber ihre Smartphones kanalUbergreifend
angesprochen werden. Nachhaltigkeit gewinnt bei der
Kaufentscheidung an Bedeutung, aber der Preis ist haufig
kaufentscheidend.

Amazon bleibt mit seinem Okosystem auf der Uberholspur.
Der Amazon Marketplace gewinnt weiter Marktanteile.
Anbieter mussen den Amazon Marketplace mit einer klaren
2 Strategie nutzen und/oder sich mit eigenen Konzepten
pbewusst davon abgrenzen. Auch Uber Amazon hinaus
gewinnen Plattformen immer weiter an Bedeutung.

D2C bietet groB3e Chancen, stellt Hersteller aber auch vor

grof3e Herausforderungen.

Konsument:iinnen suchen Hersteller haufig bewusst auf. Um
3 dieses Potenzial zu nutzen, mussen die Herstellershops aber

auch den hohen Erwartungen der Konsument.innen

genugen. Der Handel bleibt unverzichtbarer Partner.
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THESENPAPIER VON ECC KOLN & SYNAIGY

IFH KOLN

o synaigy

VERTRIEBSMODELL p2C
IM HEIM- UND
GARTENBEREICH

NTEN!
WER JETZT SAT, WIRD ERFOLG ER

Relevanz, Herausforderungen und Chancen
einer D2C-Strategie im Bereich Heim & Garten

ECCKOLN 34


https://www.ifhkoeln.de/produkt/vertriebsmodell-d2c-im-heim-und-gartenbereich/
https://www.ifhkoeln.de/produkt/vertriebsmodell-d2c-im-heim-und-gartenbereich/

DAS THESENPAPIER ,VERTRIEBSMODELL D2C IM HEIM- UND .
GARTENBEREICH,, IM FOKUS BEI DEN #ECCWEBTALKS IFH KOLN

26.09.2023 | 14:00 Uhr

D2C als Must-have fur ok o
Hersteller? Jetzt direkt anmelden:

https://www.ifhkoeln.de/teilen/ecc-web-talks/

Dr. Kai Hudetz | ECC KOLN
Julia Frings | ECC KOLN

Joubin Rahimi | synaigy
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https://www.ifhkoeln.de/teilen/ecc-web-talks/

WAS KONNEN WIR FUR SIE TUN?

IFH KOLN

Erfolgreich im Handeln

Dr. Kai Hudetz IFH KOLN GmbH

Geschaftsfuhrer Durener Str. 401 b
50858 Koln

+49 221943607 20

k.hudetz@ifhkoeln.de +49 (0) 221 943607-10

www.ifhkoeln.de

¥ @ifhkoeln
in /company/ith-koeln-gmbh
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