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/= keine Angabe, da Zahlenwert nicht sicher genug.

X = Tabellenfach gesperrt, weil Aussage nicht sinnvoll (oder
bei Veranderungsraten ist die Ausgangszabhl kleiner als
100).

D = Durchschnitt.

s = geschatzte Zahl.

p = vorlaufige Zahl.

r = berichtigte Zahl.

Aus Griinden der Ubersichtlichkeit sind nur negative Verén-
derungsraten und Salden mit einem Vorzeichen versehen.

Positive Veranderungsraten und Salden sind ohne
Vorzeichen.

Im Allgemeinen ist ohne Ricksicht auf die Endsumme
auf- bzw. abgerundet worden.

Das Ergebnis der Summierung der Einzelzahlen kann
deshalb geringfiigig von der Endsumme abweichen.
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Editorial

Liebe Leserinnen und Leser,

vom Tante-Emma-Laden nebenan lGber den Discounter in der Innenstadt bis hin zum Onlineshop
— der Einzelhandel hat viele Gesichter. Bekleidung, Nahrungsmittel oder Unterhaltung: Die Produkt-
palette ist vielfdltig und zugleich auf individuelle Bedirfnisse ausgerichtet. Gemeinsames Merkmal
Uber alle Vertriebsformen und Sortimente hinweg ist der direkte Verkauf an die Endverbraucherin
und den Endverbraucher. Eine starke Markt- und Kundenorientierung — ganz im Sinne des Slogans
.Der Kunde ist Kénig” — gehéren damit zum Alltag; sei es im personlichen Kontakt im Geschaft vor

Ort oder beim Onlineshopping via Internet.

Die aktuelle Ausgabe von Staat und Wirtschaft in Hessen beleuchtet den Einzel- und Onlinehandel
in zweierlei Hinsicht: Einmal stehen die Einzelhandelsunternehmen im Fokus und zum anderen die

Kundinnen und Kunden.

Um wettbewerbsfahig zu bleiben, setzen viele stationare Einzelhandelsunternehmen auf Online-Ver-
kaufsstrategien: Wie viel Umsatz der hessische Einzelhandel heutzutage online generiert, ist nur einer
der Aspekte, die der erste Artikel der aktuellen Ausgabe aufzeigt. Mit Hilfe eines neuen Blickwinkels
auf die Daten der jahrlichen Erhebung im Einzelhandel werden auch Umsatzanteile analysiert und
die Bedeutung verschiedener Warengruppen aufgezeigt. Zentrales Ergebnis ist die Préasentation von

Profilen der hessischen Einzelhandlerinnen und -handler.

Wir shoppen heute wie selbstverstandlich mit unserem Smartphone, Tablet oder Laptop bequem
von zu Hause aus. Mit einem Mausklick wird die Ware bis vor die Haustur geliefert. Nie war das ein-
facher. Wer sind allerdings die Kundinnen und Kunden im E-Commerce? Welche Produkte werden
online gekauft? Und welche Motive sprechen fir oder gegen den Einkauf im Internet? Mit diesen
Fragen beschaftigt sich unser zweiter Beitrag ,Der Onlinehandel im Blick — Eine Betrachtung der

Nachfrageseite”.
Ich wiinsche Ihnen viel Freude beim Lesen der aktuellen Ausgabe,

lhre

A VSN S NN 4\'£_§L~,—J

Dr. Christel Figgener

Prasidentin des Hessischen Statistischen Landesamts




l nhalt

100

Strukturdaten des Einzelhandels 101

I | Der hessische Einzelhandel im Profil. Von Dr. Joachim Lutz [101

© DisobeyArt — Fotolia.com

\g \ ) Informations- und Kommunikationstechnologien 115
2,
@ \@/ Der Onlinehandel im Blick — Eine Betrachtung der Nachfrageseite.
a - Von Stefanie Picard |115

o A

© Markus Mainka — Fotolia.com

g2 Hessen in Europa =

{ Einzelhandel in der EU-28, den EFTA-Staaten und den
Beitrittskandidaten 2014. Von Benedikt Kull ~ |124

© jorisvo — Fotolia.com

Ausgewahlte Daten zur wirtschaftlichen
Entwicklung in Hessen 127

Veroffentlichungen des Hessischen Statistischen
Landesamtes 06/17 bis 08/17 128

© gustavofrazao — Fotolia.com

Vorschau auf das nachste Heft 4/2017 131

StaWi Staat und Wirtschaft in Hessen 3|2017



Der hessische Einzelhandel im Profil

Der Einzelhandel versorgt uns tagtéglich mit einer Vielzahl von Konsumgditern: Zum Friihstlick die Milch aus dem Supermarkt, auf
dem Weg zur Arbeit die Zeitung vom Kiosk an der Ecke, im Bliro zwischendurch ein Stiick Schokolade, in der Mittagspause auf
dem Markt Obst und Gemdiise einkaufen. Und im Buchladen noch ein bisschen Lesestoff fiir die Fahrt mitnehmen. Dann abends
noch schnell im Sportgeschéft ein paar neue Laufschuhe besorgen. Ach ja, und das Auto muss ja auch noch vollgetankt werden.
2015 wurden damit in Hessen knapp 24,8 Mrd. Euro umgesetzt. Das Angebot wird dabei I&dngst nicht mehr nur von Unternehmen
bereitgestellt, die auf lediglich eine Produktkategorie spezialisiert sind. Welche Waren werden also in Hessen von wem verkauft?
Welche Produkte aus welchen Kategorien werden am h&ufigsten kombiniert? Wie bedeutend ist der Onlinehandel in verschie-
denen Warengruppen? Und ist die Produktvielfalt online wirklich gréBer? Die vorliegende Analyse gibt Antworten auf diese und
weitere Fragen zum hessischen Einzelhandel, wobei die Unternehmen abweichend von der Wirtschaftszweigsystematik der

amtlichen Statistik gemé&l ihrem Umsatzschwerpunkt in Kategorien eingeteilt werden. Von Dr. Joachim Lutz

In den Wirtschaftsstatistiken werden Unterneh-
men und Betriebe anhand ihres Tatigkeitsschwer-
punkts einem Wirtschaftszweig der amtlichen
Wirtschaftszweigklassifikation (WZ 2008) zuge-
ordnet. Die WZ-Abteilung 47 (WZ 47) umfasst da-
bei die Einzelhandelsunternehmen. Auf der nach-
folgenden Gliederungsebene (WZ 47.1 bis 47.9,
sogenannte 3-Steller) wird zunachst nach Art der
Verkaufsstelle (in Verkaufsraumen vs. nicht in Ver-
kaufsraumen) unterschieden (vgl. Abbildung 1).
Erst danach erfolgt schlieRlich eine vollstandige
Aufteilung hinsichtlich der gehandelten Waren.
Somit stellt die WZ-Klassifikation v. a. auf die Un-
terscheidung zwischen stationarem Einzelhandel
und den Handlerinnen und Handlern auf Markten
sowie dem Versandhandel ab. Verdffentlichungen
der amtlichen Statistik beziehen sich zumeist auf
die Ebene der 3-Steller.

Will man jedoch die eingangs gestellten Fragen
beantworten, empfiehlt sich eine Einteilung, die
als héchstes Selektionskriterium die gehandelten
Waren berlcksichtigt. Nach den Kilassifikations-
vorschriften der WZ-Systematik” der amtlichen
Statistik ware dafur zunachst diejenige Tatigkeit
(fir den Handel: diejenige Ware(ngruppe)) zu be-
stimmen, die den gréRten Beitrag zur Wertschop-
fung des Unternehmens leistet — den sogenannten
Unternehmensschwerpunkt. Oftmals ist es jedoch
nicht moglich, Wertschdpfungsanteile zu beziffern,
weshalb Ersatzkriterien fur die Einteilung heran-
gezogen werden mussen. Als solches dient im
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Handel die sogenannte Handelsspanne, die als

Differenz zwischen ,Handelsumsatz” und ,Kaufen

1) Vgl. Statistisches Bundes-
amt (2008): Klassifikation
der Wirtschaftszweige,
Ausgabe 2008 (WZ 2008).
Wiesbaden.

von Waren zum Wiederverkauf”, berichtigt um ,Be-
standsveranderungen®, definiert ist. Hierfiir fehlen
allerdings auf Ebene einzelner Waren die Informa-

Abbildung 1: WZ-Klassifikation der amtlichen Statistik im
Einzelhandel
Abteilung 47

In Verkaufsraumen Nicht in Verkaufsraumen
471-477 47.8-47.9

Fachhandel Einzelhandel mit Waren An Verkaufs- Nicht in Verkaufsraumen,
472-47.7 verschiedener Art standen oder auf an Verkaufsstanden
471 Markten oder auf Méarkten
47.8 479
Weitere Unterteilung nach Sortiment
Hauptrichtung Nahrungs- und Sonstiger Einzelhandel
Genussmittel, Getranke und mit Waren verschiedener Art
Tabakwaren 47.19
4711
47111 47.11.2 47.19.1 47.19.2
47.2 47.3 474 475 476 477

| Die weitere Unterteilung richtet sich nach dem jeweiligen Sortiment |

Quelle: Statistisches Bundesamt (2008): Klassifikation der Wirtschaftszweige, Ausgabe 2008
(WZ 2008). Wiesbaden.
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2) Ein Unternehmen wird
derjenigen Kategorie zu-
geteilt, mit deren Waren es
mehr Umsatz generiert als
mit Waren jeder anderen
Kategorie. Gibt es keine
Kategorie, die einen soli-
taren Umsatzschwerpunkt
markiert, weil mehrere
Kategorien identische
Anteile ausmachen, fallt
das Unternehmen in die
Kategorie ,unbestimmt*
(1304 Einheiten).

tionen uber Einkaufe sowie Bestande. Umsatzan-
teile der gehandelten Produkte werden dagegen in
der Jahreserhebung der Handelsstatistik erfasst.
Daher stellt der Umsatz das beste verfligbare Kri-
terium fur eine Klassifikation der Unternehmen des
Einzelhandels nach den gehandelten Waren dar.

In der vorliegenden Analyse werden die Einzel-
handlerinnen und -handler dazu in 12 Waren-
kategorien eingeteilt (zur Zusammensetzung der
Kategorien s. Infobox 1). Mafigeblich fir die Zu-
ordnung ist dabei der Umsatzschwerpunkt des
Unternehmens?.

Basierend auf dieser Einteilung wird im Folgenden
zunachst der hessische Einzelhandel insgesamt
dargestellt. Dabei wird auch untersucht, inwieweit
die Unternehmen Waren ihrer Kategorie oder ka-
tegoriefremde Produkte anbieten. AnschlieRend
werden einige Aspekte des Onlinehandels naher
beleuchtet. Die Analyse schlief3t mit den zusam-
menfassenden Profilen der Einzelhandlerinnen
und -handler der Warenkategorien ab.

Die Kategorie ,L Sonstige Waren* bildet bei den
folgenden Ausflihrungen eine Ausnahme, da sie
lediglich alle Artikel sammelt, die nicht in den Ka-
tegorien A bis K abgedeckt werden (s. Infobox 1).
Da statistisch nur belegbar ist, welche Artikel im

Abbildung 2: Einzelhandelsunternehmen in Hessen 2015 nach
Hauptumsatzkategorie und Umsatzanteil (in %), (N = 24 378)
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[ ANahrungsmittel

B Alkoholika und Tabak

- C Elektronik

D Heimwerken und Haushalt

E Unterhaltung und Sport

F Kunst, Antik und Gebraucht

G Bekleidung und Schmuck
[0 H Apotheken
| Gesundheit und Hygiene
[ U Pflanzen und Tiere
I K Brenn- und Motorenkraftstoffe
[ L Sonstige Waren

I unbestimmt

Umsatz

Bereich ,L Sonstige Waren® nicht erfasst werden
(n@mlich alle Produkte der Kategorien A bis K),
entzieht sich diese Kategorie der Interpretation auf
Basis der verkauften Waren und wird im weiteren
Verlauf bei Abbildungen nur dann ausgewiesen,
wenn Anteile der einzelnen Kategorien abgebildet
werden, die sich zu 100 % fir den gesamten Ein-
zelhandel addieren.

Einzelhandel gesamt

Ordnet man die Unternehmen des hessischen
Einzelhandels 2015 den Kategorien ihres Um-
satzschwerpunktes zu, so ergibt sich die in Abbil-
dung 2 dargestellte Aufteilung.

Die Einzelhandlerinnen und -handler der Kategori-
en ,A Nahrungsmittel®, ,D Heimwerken und Haus-
halt* sowie ,G Bekleidung und Schmuck” stellten
mit einem Anteil von jeweils etwa einem Sechstel
zusammen knapp 50 % der insgesamt 24 378 Un-
ternehmen. Die wenigsten Unternehmen waren in
den Bereichen ,K Brenn- und Motorenkraftstoffe,
.L Sonstige Waren“ und ,B Alkoholika und Tabak®
zu finden.

Vergleicht man nun den Anteil der Einzelhandler-
innen und -handler an allen Unternehmen mit ih-
rem Umsatzanteil (s. Abbildung 2), fallen deutliche
Unterschiede auf:

So machten die Nahrungsmittelhandlerinnen und
-handler zwar gut 16 % aller Unternehmen aus,
waren dabei aber fir knapp 32 % des Umsatzes
im Einzelhandel verantwortlich. Auch Elektronik-
(8,7 %) und Kraftstoffhandlerinnen und -handler
(5,0 %) sowie Apotheken (14,2 %) verzeichneten
wesentlich hdhere Umsatzanteile als die Anzahl der
Unternehmen zunachst vermuten lassen wirde.

Anders sah es in den Kategorien ,Unterhaltung
und Sport* (5,6 %), ,Kunst, Antik und Gebraucht*
(1,0 %), ,Gesundheit und Hygiene* (3,6 %), ,Pflan-
zen und Tiere* (1,8 %) sowie ,Sonstige Waren®
(1,4 %) aus. Dort waren die Umsatzanteile zum
Teil weniger als halb so groRR wie deren Anteil unter
den Einzelhandlerinnen und -handlern.

Fasst man beide Kennzahlen zusammen und
berechnet den Umsatz je Unternehmen (s. Ab-
bildung 3), zeigt sich, dass die Einzelhandlerin-
nen und -handler der Kategorien ,H Apotheken®,
.K Brenn- und Motorenkraftstoffe”, ,A Nahrungs-

StaWi Staat und Wirtschaft in Hessen 3|2017



mittel* und ,C Elektronik® die héchsten Umsatze
je Unternehmen erwirtschafteten. Betrachtet man
die Erlosanteile, die ein Unternehmen einer be-
stimmten Kategorie durchschnittlich mit den
Produkten derselben Kategorie generierte, dann

Hier bestatigt sich, dass die Handlerinnen und
Handler im Bereich ,,A Nahrungsmittel“ die groRte
Produktvielfalt anboten. So lagen bei mehr als
30 % dieser Unternehmen Giter aus 5 oder mehr
anderen Kategorien im Regal. Insgesamt verkauf-

Abbildung 3: Umsatz je Einzelhandelsunternehmen in Hessen 2015 (in Euro)

Gesamtumsatz je Unternehmen

Kategorieeigener Umsatz je Unternehmen

_ g Nahrungsmittel

B Alkoholika und Tabak

C Elektronik

D Heimwerken und Haushalt

E Unterhaltung und Sport

F Kunst, Antik und Gebraucht

G Bekleidung und Schmuck

H Apotheken

| Gesundheit und Hygiene

J Pflanzen und Tiere

K Brenn- und Motorenkraftstoffe

3!0 2!5 2!0 1!5 1!0 0!5

waren die ,Apotheken (H)“ (92,9 % des durch-
schnittlichen Gesamtumsatzes) sowie die Einzel-
handlerinnen und -handler mit ,Gesundheits- und
Hygieneartikeln (1)* (92,4 %) Spitzenreiter. Der
Anteil des mit kategorieeigenen Giltern erwirt-
schafteten Umsatzes war bei Unternehmen aus
den Bereichen ,B Alkoholika und Tabak® (60,8 %)
sowie ,A Nahrungsmittel* (72,4 %) am geringsten.

Betrachtet man die Umsatze mit kategoriefrem-
den Produkten etwas genauer, ergibt sich ein sehr
heterogenes Bild. Dazu werden in Tabelle 1 die
Anteile der Einzelhandelsunternehmen der jewei-
ligen Kategorien nach der Anzahl der zusatzlichen
Kategorien aufgelistet, in denen ebenfalls Umsatz
generiert wurde.

Stawi Staat und Wirtschaft in Hessen 3|2017
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ten weit mehr als die Halfte der Nahrungsmittel-
handlerinnen und -handler (60,9 %) Waren aus
mindestens einer weiteren Kategorie.

Eine ahnlich Uberdurchschnittliche Produktvielfalt
verzeichneten lediglich noch die Einzelhandels-
unternehmen im Bereich ,Brenn- und Motoren-
kraftstoffe (K)“, also insbesondere die Tankstel-
len. Hier waren bei der Halfte der Unternehmen
(49,9 %) Artikel aus mindestens 3 weiteren Kate-
gorien im Angebot.

In den meisten Kategorien jedoch erweiterten
zwischen 14 % und 64 % der Einzelhandlerinnen
und -handler ihr Sortiment um Giter mindestens
einer anderen Kategorie. Eine grof3ere Vielfalt ist
bei diesen Unternehmen dagegen recht selten:
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Tabelle 1: Anteil der Einzelhandelsunternehmen in Hessen 2015 nach der Zahl der angebotenen Warenkategorien

(in %)
Produkte
Kategorie kgmer elner zwei weiterer | drei weiterer | vier weiterer flinf OQer
weiteren weiteren : ) . mehr weiterer
. . Kategorien Kategorien Kategorien .
Kategorie Kategorie Kategorien

B Alkoholika und Tabak 35,9 32,8 10,4 14 8,0 15
C  Elektronik 86,2 9,0 3,6 1,2 — —
D Heimwerken und Haushalt 82,7 8,6 1,7 1,2 0,1 58
E  Unterhaltung und Sport 76,6 14,4 5,0 0,2 — 38
F Kunst, Antik und Gebraucht 713 14,6 7,7 1,9 338 0,6
G Bekleidung und Schmuck 83,6 6,9 49 2,2 0,1 2,5

| Gesundheit und Hygiene 81,1 13,9 0,5 0,5 25 1,6

So sind mindestens 2 zusatzliche Kategorien nur
noch bei etwa 5 % bis 31 % dieser Handlerinnen
und Handler zu finden und Waren aus 5 oder mehr
weiteren Kategorien bei rund 0 % bis 6 %.

Besonders bemerkenswert sind dariiber hinaus
die Einzelhandlerinnen und -handler von ,Alko-
holika und Tabak (B)“ sowie die ,,Apotheken (H)*:
in diesen Kategorien boten etwa 33 % bzw. 53 %
der Unternehmen Guter aus genau einer weiteren
Kategorie an. Wie in Tabelle 2 zu erkennen ist,
handelten viele Apotheken auch Waren aus dem
Bereich ,| Gesundheit und Hygiene®, wahrend
die Alkohol- und Tabakeinzelhandlerinnen und
-handler (B) zusatzlich v. a. ,Nahrungsmittel (A)*
im Angebot hatten.

In welchen Kategorien werden aber nun Waren
im hessischen Einzelhandel kombiniert? Tabelle 2
zeigt, dass insbesondere bei den Unternehmen
im Bereich ,A Nahrungsmittel“ und den Handlerin-
nen und Handlern von ,Alkoholika und Tabak (B)*
haufig Waren der jeweils anderen Kategorie im
Regal stehen (56,1 % bzw. 58,8 % aller Unterneh-
men dieser Kategorien). Besonders im Bereich
,2Nahrungsmittel (A)* wurden Produkte aus fast
allen anderen Kategorien angeboten — im Schnitt
verkaufte ein Einzelhandelsunternehmen dieser
Kategorie Waren aus 2,3 anderen Kategorien. In
Verbindung mit Tabelle 2 wird deutlich, dass diese
Beobachtung wohl von den groRen Supermarkten
beeinflusst ist, die ein breites Sortiment von Waren
zahlreicher Kategorien anbieten. Dariiber hinaus

boten auch die ,Tankstellen (K)“ Gberdurchschnitt-
lich oft kategoriefremde Produkte an — insgesamt
ebenfalls Waren aus durchschnittlich 2,3 weiteren
Kategorien. Wenig Uberraschend waren dies am
haufigsten ,Nahrungsmittel (A)“, ,Alkoholika und
Tabak (B)“ sowie ,Unterhaltungs- und Sportarti-
kel (E)".

Weniger kombinationsfreudig zeigten sich dage-
gen die Einzelhandelsunternehmen im Bereich
»Elektronik (C)* (Produkte aus 0,2 anderen Kate-
gorien) sowie die Pflanzen- und Tierhandlerinnen
und -handler (J) (0,3 andere Kategorien).

Insgesamt boten die hessischen Einzelhandlerin-
nen und -handler im Schnitt Waren aus 0,8 ande-
ren Kategorien an.

Onlinehandel

Der E-Commerce spielte im Einzelhandel eine
zunehmend grolRere Rolle. So verdoppelte sich
nahezu der Anteil des Umsatzes der hessischen
Einzelhandelsunternehmen, der aus Bestellungen
Uber eine Webseite oder App generiert wurde,
zwischen 2009 und 2015 von 4,2 % auf 8,3 %.

In 2015 entsprach dies Waren im Wert von
2,1 Mrd. Euro. Insgesamt erzielten dabei knapp
3900 bzw. 16,0 % der hessischen Einzelhandler-
innen und -handler Umséatze im Onlinehandel. Mehr
als jedes Zweite dieser Unternehmen (54,3 %)
generierte mindestens die Halfte seiner Umsatze
online; 17,6 % sogar den kompletten Erl6s.

Stawi Staat und Wirtschaft in Hessen  3|2017



Tabelle 2: Anteil aller Einzelhandelsunternehmen in Hessen 2015 in Kategorie x,

die auch Umsatz in Kategorie y generierten

xy A B c D E F
A 561 296 344 379
B 588 04 12 312
o 03 09 13,2 53
D 18 0,1 72 80
E 52 78 9.1 50
F 83 63 06 129 121
G 38 30 24 116 6,6

H e 0,0 0,0 00 00
| 67 41 16 46 58

35 27 00 105 18

l 525 548 153 106 480

L 80 46 10 16 133

Betrachtet man den Anteil des E-Commerce in
den einzelnen Kategorien, lassen sich auch hier
deutliche Unterschiede erkennen®. Abbildung 4
zeigt auf der horizontalen Achse den Anteil der
Unternehmen einer Kategorie, der auch Umsatze
online erwirtschaftete. Die Einzelhandelsunter-
nehmen im Bereich ,E Unterhaltung und Sport*
nutzten demnach zu knapp 40 % auch Online-Ver-
triebswege und lagen damit mit deutlichem Ab-
stand vor den anderen Kategorien. Es folgten mit
gut einem Funftel ihrer Handlerinnen und Handler
die Bereiche ,,C Elektronik“ und ,,G Bekleidung und
Schmuck®. In den Kategorien ,D Heimwerken und
Haushalt* und ,F Kunst, Antik und Gebraucht”
waren rund ein Sechstel der Unternehmen im

E-Commerce tatig. In den Ubrigen Kategorien

1,6
04
0,0
75
39

4,0
0,0
0,4
46
18
71

G

30,8 0,0
52 0,0 9,5 44 0,7 15,8
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0.2
73 0,0 6,0 2,2 56 8,9
94 0,0 39 0,4 38 33
7,0 0,0 0,6 0,0 0,0 77

0,0 39 0,0 0,4 2,7

0,0 60,0 0,0 0,0 0,0
8,7 0,0 0,0 0,0 3,2
13 0,0 0,0 0,4 4,6
9,9 05 12,6 56 21,5
0,7 0,0 33 0,6 1,2

machten die Handlerinnen und Handler, die Online-
verkaufe angaben, dagegen weniger als 10 % aus.

Dariber hinaus lasst sich in Abbildung 4 auf der
vertikalen Achse auch die Bedeutung des Online-
handels flr die Unternehmen ablesen. So gene-
rierten die E-Commerce betreibenden Einzel-
handlerinnen und -handler in den Bereichen
A Nahrungsmittel®, ,B Alkoholika und Tabak®,
,D Heimwerken und Haushalt®, ,F Kunst, Antik
und Gebraucht® und ,G Bekleidung und Schmuck*
durchschnittlich mehr als die Hélfte ihres Umsatzes
Uber diese Kanale. Lediglich fur die ,Apotheken (H)"
sowie die ,Tankstellen (K)“, die Online-Plattformen
nutzten, spielte der dort erzielte Umsatz mit einem
Anteil von 16,9 % bzw. 4,1 % eine untergeordnete
Rolle.

Abbildung 4: Online-Umsatz im hessischen Einzelhandel 2015 (in %)
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3) Die Strukturerhebung
des Einzelhandels sieht
keine Zuordnung des
Online-Umsatzes zu be-
stimmten Waren(gruppen)
vor. Demnach liegt dieser
Analyse die Annahme zu-
grunde, dass der angege-
bene Online-Umsatz auch
in der Hauptkategorie des
jeweiligen Einzelhandels-
unternehmens anfallt.
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Obwohl die ,Apotheken (H)“ also nur einen ver-
gleichsweise geringen Teil ihrer Erlése im Online-
handel erwirtschafteten, setzten sie mit durch-
schnittlich etwa 840 000 Euro je Unternehmen
— reprasentiert durch die Grolke der Kreise in Ab-
bildung 4 — auf diesem Vertriebsweg mehr um als
die Einzelhandelsunternehmen fast aller anderen
Bereiche. Einzige Ausnahme waren die Elektronik-
handlerinnen und -handler, deren Online-Umsatz
sich im Schnitt auf knapp 2,0 Mill. Euro je Unter-
nehmen belief und die damit mit groRem Abstand
die Rangliste anfiihrten. Die Einzelhdndlerinnen
und -handler im Bereich ,F Kunst, Antik und Ge-
braucht* sowie die ,Tankstellen (K)* erlésten mit
rund 150 000 Euro bzw. 165 000 Euro dagegen
am wenigsten im Onlinehandel.

Nach Abbildung 4 scheinen also die Unternehmen
der Kategorien ,,C Elektronik®, ,D Heimwerken und
Haushalt® und ,G Bekleidung und Schmuck” am
starksten auf Bestellungen tber das Internet abzu-
zielen. Bestatigt wird diese Vermutung auch, wenn

Abbildung 5: Umsatzanteil der Einzelhandelsunternehmen in Hessen 2015 (in %)
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man die Umsatzanteile der einzelnen Kategorien
am gesamten Onlinehandel berechnet. Wie Abbil-
dung 5 zeigt, erzielten diese 3 Bereiche mit jeweils
Uber 20 % zusammen bereits gut zwei Drittel des
Online-Umsatzes im WZ 47. Dies wird annahernd
nur von den Einzelhandelsunternehmen in der
Kategorie ,E Unterhaltung und Sport® erreicht, die
einen Umsatzanteil von 15 % verzeichneten. Alle
anderen Bereiche erwirtschafteten jeweils weni-
ger als 5 % des gesamten Online-Umsatzes.

Im Vergleich zum gesamten Einzelhandel (vgl. Ab-
bildung 2 und Abbildung 5) waren also v. a. der
,Nahrungsmittelhandel (A), die ,Apotheken (H)*
und die ,Tankstellen (K)“ im E-Commerce deutlich
unterreprasentiert. Dies zeigte sich besonders bei
den Unternehmen der Kategorie ,A Nahrungsmit-
tel“, deren Umsatzanteil online etwa 4 % betrug,
fur den gesamten Einzelhandel aber rund 32 %.

Wie fur den gesamten Einzelhandel so kann auch
fur die Unternehmen mit Onlinehandel die katego-
rielibergreifende Produktvielfalt untersucht werden.

Anteil an allen Einzelhandelsunternehmen

I I I
10 5 0

15
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Tabelle 3 zeigt, dass auch iber den digitalen Kon- innen und -handler auf Produkte aus 0,6 anderen
takt die Einzelhandelsunternehmen des Bereichs  Kategorien.
,A Nahrungsmittel* am haufigsten zusatzlich Giter

. . . Festzuhalten bleibt also, dass die Nutzung von
anderer Kategorien anboten. Wahrend allerdings

fiir den gesamten Einzelhandel Kombinationen Online-Vertriebskanalen fiir die Unternehmen der
mit ,Alkoholika und Tabak (B)* sowie ,Unterhal-
tung und Sport (E)“ besonders haufig waren (vgl.
Tabelle 2), verkauften die online handelnden Unter-  Viele der Handlerinnen und Handler mit ,Unter-
nehmen des Bereichs ,Nahrungsmittel (A)* v. a. haltungs- und Sportartikeln (E)* Umsatz online

auch Artikel der Kategorie ,D Heimwerken und generierten, waren die , Tankstellen (K)“ und ,Apo-

einzelnen Kategorien eine unterschiedlich grofie
Bedeutung hatte. Wéahrend uberdurchschnittlich

Haushalt*. Die kategorielibergreifende Produkt- theken (H)“ hier zurlckhaltender. Den meisten

Tabelle 3: Anteil aller Einzelhandelsunternehmen in Hessen 2015 mit Online-Umsatz in Kategorie x, die auch

Umsatz in Kategorie y generierten

xy A B e D E F G H I
A 14,1 38 256 70 00 2,1 00 90 07 00 49
B 211 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
c 08 41 107 15 00 00 00 00 00 00 08
D 28 00 38 41 38 56 00 09 07 08 54
E 15 13 95 22 73 9.1 00 02 10 0.1 23
Fo 239 00 00 00 00 0,0 00 0,0 0,0 0,0 0,0
G 63 0,1 01 134 82 01 00 6,0 00 00 72
Y 148 00 00 00 00 00 00 94,6 00 00 00
| 00 00 00 00 00 00 12 00 00 00 00
R 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 59
K s00 800 00 37 725 156 00 00 64 156 35,0

L 08 00 21 171 178 149 05 00 00 00 05

vielfalt war bei diesen Unternehmen im Vergleich Umsatz erzielten allerdings die Elektronikhandler-
zum gesamten Nahrungsmittelbereich auch merk- innen und -handler (C), gefolgt von den Unterneh-
lich geringer: Durchschnittlich boten die online men im Bereich ,Bekleidung und Schmuck (G)*
handelnden Unternehmen dieses Bereichs Waren  sowie ,Heimwerken und Haushalt (D)“. Auffallig
aus 0,7 anderen Kategorien an. ist auch, dass die Nutzung von Online-Verkaufs-
Besonders wenig kombiniert wurde von den im plattformen mit einer Reduktion der Produktvielfalt
E-Commerce tatigen Unternehmen der Kategori- einher zu gehen scheint.
en | Gesundheit und Hygiene®“ und ,J Pflanzen . . . . .
und Tiere“. Wahrend es sich bei Letzterem wohl Einzelhandlerinnen und -handler im Profil
um eine recht spezialisierte Kategorie handelt, Fir die Unternehmen der verschiedenen Waren-
zeigt Tabelle 3 fir Gesundheits- und Hygiene- kategorien kénnen mit den Merkmalen der Struk-
artikel, dass diese eher bei Einzelhandlerinnen turerhebung nun Profile erstellt werden, die Uber
und -handlern anderer Kategorien als zusatzliche die oben dargestellten Zusammenhénge hinaus
Produkte zu finden waren (bspw. flihrten 94,6 %  weitere Erkenntnisse liefern.

aller Apotheken auch Produkte der Kategorie I).

Insgesamt ist unter den auch online handelnden
Unternehmen eine geringere kategorieubergrei-
fende Produktvielfalt festzustellen. Wahrend der

gesamte Einzelhandel auch Waren aus durch- .
Dr. Joachim Lutz; Tel: 0611 3802-344;

schnittlich 0,8 anderen Kategorien verkaufte, be- E-Mail: joachim.lutz@statistik hessen.de

schrankte sich das Angebot der Online-Handler-
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Profile der hessischen Einzelhandelsunternehmen 2015

Die folgenden Angaben beruhen auf der Einteilung der Unternehmen gemaR ihrem Umsatzschwerpunkt.

.. teilte sich die Kategorie mit 3 941 anderen Unternehmen.

.. warin 99,0 % der Falle nur in Hessen tatig. .. betrieb 1,3 Arbeitsstatten.

.. beschattigte 14,2 Personen. .. investierte 41 957 Euro in Grundsticke,
62,6 % Teilzeitkrafte. Gebaude und Maschinen.
65,8 % Frauen.

.. erwirtschaftete einen Umsatz von etwa 2,0 Mill. Euro.

.. erzielte den Umsatz zu 72,4 % mit Waren der Kategorie A, wobei ,Sonstige Nahrungsmittel anderweitig nicht genannt” und ,Milch(erzeugnisse)” die bedeutendsten
Produktgruppen waren.

.. bot auch Waren fast aller anderen Kategorien an, zumeist aus Kategorie ,B Alkoholika und Tabak” (56,1 % der Unternehmen) und Kategorie ,E Unterhaltung und Sport”
(37,9 % der Unternehmen).

.. verkaufte in 6,6 % der Falle Waren (iber das Internet.

.. erwirtschaftete, sofern im Onlinehandel tétig, einen Gesamtumsatz von etwa 1,1 Mill. Euro, davon knapp 311 000 Euro online.

Die Einzelhandlerin oder der Einzelhandler im Bereich ,,Alkoholika und Tabak” . Kateg"'e
.. teilte sich die Kategorie mit 1 041 anderen Unternehmen.
Ein-/Mehrlandunternehmen Arbeitsstatten
..war in 100 % der Falle nur in Hessen tatig. .. betrieb 1,1 Arbeitsstatten.
Tatige Personen Bruttoinvestitionen
.. beschattigte 3,9 Personen. .. investierte 8 588 Euro in Grundstiicke,
52,9 % Teilzeitkrafte. Gebaude und Maschinen.

59,6 % Frauen.

Umsatz

.. erwirtschaftete einen Umsatz von etwa 399 000 Euro.

.. erzielte den Umsatz zu 60,8 % mit Waren der Kategorie B, wobei , Tabakwaren” sowie ,Wein und Sekt” die bedeutendsten Produktgruppen waren.

Kombination mit anderen Kategorien

.. bot auch Waren fast aller anderen Kategorien an, zumeist aus Kategorie ,A Nahrungsmittel” (58,8 % der Unternehmen) und Kategorie ,E Unterhaltung und Sport”
(31,2 % der Unternehmen).

Onlinehandel

.. verkaufte in 9,8 % der Falle Waren Uber das Internet.

.. erwirtschaftete, sofern im Onlinehandel tétig, einen Gesamtumsatz von etwa 302 000 Euro, davon knapp 174 000 Euro online.
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Noch: Profile der hessischen Einzelhandelsunternehmen 2015 .

Die Einzelhandlerin oder der Einzelhéindler im Bereich , Elektronik” .. K‘“"g”'e
.. teilte sich die Kategorie mit 1 111 anderen Unternehmen.
Ein-/Mehrlandunternehmen Arbeitsstatten
.. war in 96,8 % der Falle nur in Hessen tatig. .. betrieb 1,2 Arbeitsstatten.
Tatige Personen Bruttoinvestitionen
.. beschattigte 6,8 Personen. .. investierte 17 252 Euro in Grundsticke,
31,0 % Teilzeitkrafte. Gebaude und Maschinen.

23,1 % Frauen.

Umsatz

.. erwirtschaftete einen Umsatz von etwa 1,9 Mill. Euro.

.. erzielte den Umsatz zu 87,9 % mit Waren der Kategorie C, wobei ,Gerate der Unterhaltungselektronik” sowie ,Datenverarbeitungsgerate, periphéare Gerate und
Software” die bedeutendsten Produktgruppen waren.

Kombination mit anderen Kategorien

.. bot auch Waren aus vergleichsweise wenigen der anderen Kategorien an, zumeist aus Kategorie ,D Heimwerken und Haushalt” (13,2 % der Unternehmen) und
Kategorie ,E Unterhaltung und Sport” (5,3 % der Unternehmen).

Onlinehandel

.. verkaufte in 22,6 % der Falle Waren Uber das Internet.

.. erwirtschaftete, sofern im Onlinehandel tétig, einen Gesamtumsatz von etwa 5,2 Mill. Euro, davon knapp 2,0 Mill. Euro online.

Die Einzelhandlerin oder der Einzelhandler im Bereich ,,Heimwerken und Haushalt” .. Kategorle
.. teilte sich die Kategorie mit 3 901 anderen Unternehmen.
Ein-/Mehrlandunternehmen Arbeitsstatten
.. war in 98,6 % der Falle nur in Hessen tatig. .. betrieb 1,1 Arbeitsstatten.
Tatige Personen Bruttoinvestitionen
.. beschaftigte 5,5 Personen. .. investierte 7 438 Euro in Grundstiicke,
32,0 % Teilzeitkrafte. Gebaude und Maschinen.

42,1 % Frauen.

Umsatz

.. erwirtschaftete einen Umsatz von etwa 685 000 Euro.

.. erzielte den Umsatz zu 88,3 % mit Waren der Kategorie D, wobei ,Wohnmébel” und ,Anstrichmittel, Bau- und Heimwerkerbedarf” die bedeutendsten Produktgruppen
waren.

Kombination mit anderen Kategorien

.. bot auch Waren fast aller anderen Kategorien an, zumeist aus Kategorie ,E Unterhaltung und Sport” (8,0 % der Unternehmen) und Kategorie ,F Kunst, Antik und
Gebraucht” (7,5 % der Unternehmen).

Onlinehandel

.. verkaufte in 17,0 % der Falle Waren ber das Internet.

.. erwirtschaftete, sofern im Onlinehandel tétig, einen Gesamtumsatz von etwa 1,3 Mill. Euro, davon knapp 659 000 Euro online.
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. Noch: Profile der hessischen Einzelhandelsunternehmen 2015

Die Einzelhandlerin oder der Einzelhdndler im Bereich ,,Unterhaltung und Sport” .. Kategorle
.. teilte sich die Kategorie mit 2 599 anderen Unternehmen.
Ein-/Mehrlandunternehmen Arbeitsstatten
.. war in 98,9 % der Falle nur in Hessen tatig. .. betrieb 1,2 Arbeitsstéatten.
Tatige Personen Bruttoinvestitionen
.. beschattigte 4,9 Personen. .. investierte 8 719 Euro in Grundstiicke,
48,0 % Teilzeitkrafte. Gebaude und Maschinen.

47,6 % Frauen.

Umsatz

.. erwirtschaftete einen Umsatz von etwa 531 000 Euro.

.. erzielte den Umsatz zu 84,6 % mit Waren der Kategorie E, wobei ,Sport- und Campingartikel” sowie ,Fahrrader, Fahrradteile und -zubehdr” die bedeutendsten
Produktgruppen waren.

Kombination mit anderen Kategorien

.. bot auch Waren fast aller anderen Kategorien an, zumeist aus Kategorie ,G Bekleidung und Schmuck” (9,4 % der Unternehmen) und Kategorie ,C Elektronik”
(9,1 % der Unternehmen).

Onlinehandel

.. verkaufte in 39,9 % der Falle Waren Uber das Internet.

.. erwirtschaftete, sofern im Onlinehandel tétig, einen Gesamtumsatz von etwa 669 000 Euro, davon knapp 303 000 Euro online.

Die Einzelhandlerin oder der Einzelhandler im Bereich ,Kunst, Antik und Gebraucht” .. Katel‘;""'e
.. teilte sich die Kategorie mit 1 057 anderen Unternehmen.
Ein-/Mehrlandunternehmen Arbeitsstatten
.. war in 99,9 % der Falle nur in Hessen tatig. .. betrieb 1,1 Arbeitsstatten.
Tatige Personen Bruttoinvestitionen
.. beschattigte 3,0 Personen. .. investierte 2 352 Euro in Grundstiicke,
45,9 % Teilzeitkrafte. Gebéaude und Maschinen.

65,2 % Frauen.

Umsatz

.. erwirtschaftete einen Umsatz von etwa 223 000 Euro.

.. erzielte den Umsatz zu 78,8 % mit Waren der Kategorie F, wobei ,Kunstgegenstande, Bilder, kunstgewerbliche Erzeugnisse, Briefmarken, Miinzen und Geschenkartikel”
die bedeutendste Produktgruppe war.

Kombination mit anderen Kategorien

.. bot auch Waren fast aller anderen Kategorien an, zumeist aus Kategorie ,D Heimwerken und Haushalt” (12,9 % der Unternehmen) und Kategorie ,E Unterhaltung und
Sport” (12,1 % der Unternehmen).

Onlinehandel

.. verkaufte in 16,1 % der Falle Waren Uber das Internet.

.. erwirtschaftete, sofern im Onlinehandel tétig, einen Gesamtumsatz von etwa 332 000 Euro, davon knapp 150 000 Euro online.
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Noch: Profile der hessischen Einzelhandelsunternehmen 2015

Die Einzelhandlerin oder der Einzelhdndler im Bereich ,,Bekleidung und Schmuck” .. Kategorle
.. teilte sich die Kategorie mit 3 730 anderen Unternehmen.
Ein-/Mehrlandunternehmen Arbeitsstatten
.. war in 98,0 % der Falle nur in Hessen tatig. .. betrieb 1,3 Arbeitsstatten.
Tatige Personen Bruttoinvestitionen
.. beschattigte 6,9 Personen. .. investierte 17 960 Euro in Grundsticke,
53,4 % Teilzeitkrafte. Gebaude und Maschinen.

69,7 % Frauen.

Umsatz

.. erwirtschaftete einen Umsatz von etwa 650 000 Euro.

.. erzielte den Umsatz zu 88,9 % mit Waren der Kategorie G, wobei ,Bekleidung” sowie ,Uhren und Schmuck” die bedeutendsten Produktgruppen waren.

Kombination mit anderen Kategorien

.. bot auch Waren fast aller anderen Kategorien an, zumeist aus Kategorie ,D Heimwerken und Haushalt” (11,6 % der Unternehmen) und Kategorie ,E Unterhaltung und
Sport” (6,6 % der Unternehmen).

Onlinehandel

.. verkaufte in 21,0 % der Falle Waren ber das Internet.

.. erwirtschaftete, sofern im Onlinehandel tétig, einen Gesamtumsatz von etwa 1,1 Mill. Euro, davon knapp 549 000 Euro online.

.. teilte sich die Kategorie mit 1 386 anderen Unternehmen.

.. warin 99,9 % der Falle nur in Hessen tatig. .. betrieb 1,2 Arbeitsstatten.

.. beschaftigte 13,1 Personen. .. investierte 11 166 Euro in Grundstiicke,
62,8 % Teilzeitkrafte. Gebaude und Maschinen.
77,0 % Frauen.

.. erwirtschaftete einen Umsatz von etwa 2,5 Mill. Euro.

.. erzielte den Umsatz zu 92,9 % mit Waren der Kategorie H, wobei ,Arzneimittel” die bedeutendste Produktgruppe war.

.. bot auch Waren fast aller anderen Kategorien an, zumeist aus Kategorie ,| Gesundheit und Hygiene” (60,0 % der Unternehmen) und Kategorie ,A Nahrungsmittel”
(6,7 % der Unternehmen).

.. verkaufte in 4,7 % der Falle Waren (iber das Internet.

.. erwirtschaftete, sofern im Onlinehandel tatig, einen Gesamtumsatz von etwa 4,2 Mill. Euro, davon knapp 842 000 Euro online.
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Noch: Profile der hessischen Einzelhandelsunternehmen 2015

.. teilte sich die Kategorie mit 1 629 anderen Unternehmen.

.. warin 97,1 % der Falle nur in Hessen tatig. .. betrieb 1,4 Arbeitsstatten.

.. beschattigte 6,8 Personen. .. investierte 12 452 Euro in Grundsticke,
36,7 % Teilzeitkrafte. Gebaude und Maschinen.
60,5 % Frauen.

.. erwirtschaftete einen Umsatz von etwa 551 000 Euro.

.. erzielte den Umsatz zu 92,4 % mit Waren der Kategorie |, wobei ,Medizinische und orthopadische Artikel” sowie ,Augenoptische Erzeugnisse” die bedeutendsten
Produktgruppen waren.

.. bot auch Waren fast aller anderen Kategorien an, zumeist aus Kategorie ,G Bekleidung und Schmuck” (8,7 % der Unternehmen) und Kategorie ,A Nahrungsmittel”
(6,7 % der Unternehmen).

.. verkaufte in 5,6 % der Félle Waren (iber das Internet.

.. erwirtschaftete, sofern im Onlinehandel tétig, einen Gesamtumsatz von etwa 1,2 Mill. Euro, davon knapp 241 000 Euro online.

.. teilte sich die Kategorie mit 1 528 anderen Unternehmen.

.. war in 98,9 % der Falle nur in Hessen tatig. .. betrieb 1,1 Arbeitsstatten.

.. beschattigte 4,1 Personen. .. investierte 3 935 Euro in Grundstiicke,
442 % Teilzeitkrafte. Gebaude und Maschinen.
65,5 % Frauen.

.. erwirtschaftete einen Umsatz von etwa 297 000 Euro.

.. erzielte den Umsatz zu 86,2 % mit Waren der Kategorie J, wobei ,Blumen, Pflanzen, Sdmereien und Diingemittel” sowie ,Zoologischer Bedarf und lebende Tiere”
die bedeutendsten Produktgruppen waren.

.. bot auch Waren fast aller anderen Kategorien an, zumeist aus Kategorie ,D Heimwerken und Haushalt” (10,5 % der Unternehmen) und Kategorie ,F Kunst, Antik
und Gebraucht” (4,6 % der Unternehmen).

.. verkaufte in 7,2 % der Félle Waren (iber das Internet.

.. erwirtschaftete, sofern im Onlinehandel tétig, einen Gesamtumsatz von etwa 563 000 Euro, davon knapp 307 000 Euro online.
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Noch: Profile der hessischen Einzelhandelsunternehmen 2015

.. teilte sich die Kategorie mit 496 anderen Unternehmen.

.. war in 97,4 % der Falle nur in Hessen tatig. .. betrieb 1,2 Arbeitsstatten.

.. beschattigte 9,4 Personen. .. investierte 18 952 Euro in Grundsticke,
54,4 % Teilzeitkrafte. Gebaude und Maschinen.
48,5 % Frauen.

.. erwirtschaftete einen Umsatz von etwa 2,5 Mill. Euro.

.. erzielte den Umsatz zu 77,6 % mit Waren der Kategorie K, wobei ,Brennstoffe” und ,Motorenkraftstoffe in eigenem Namen” die bedeutendsten Produktgruppen waren.

.. bot auch Waren fast aller anderen Kategorien an, zumeist aus Kategorie ,B Alkoholika und Tabak” (54,8 % der Unternehmen) und Kategorie ,A Nahrungsmittel”
(52,5 % der Unternehmen).

.. verkaufte in 5,8 % der Falle Waren Uber das Internet.

.. erwirtschaftete, sofern im Onlinehandel tétig, einen Gesamtumsatz von etwa 6,9 Mill. Euro, davon knapp 165 000 Euro online.
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Infobox 1: Kategorisierung der Waren des hessischen Einzelhandels

Antialkoholische Getranke, Backwaren, Diatprodukte, Eier, Fisch, Fleisch(waren), Gemuse,
Gewiirze, Milch(erzeugnisse), Obst, Ole und Fette

B: Alkoholika und Tabak

Bier, Sekt, Spirituosen, Tabakwaren, Wein

C: Elektronik

Datenverarbeitungsgerate, Software, Telekommunikationsgerate, Unterhaltungselektronik

D: Heimwerken und Haushalt

Bau- und Heimwerkerbedarf, elektrische Haushaltsgerate, FuBbodenbelage, Glaswaren, Keramik,
Metall- und Kunststoffwaren, Mobel, Tapeten, Textilien, andere Haushaltsgegenstande

E: Unterhaltung und Sport

Bucher, Biroartikel, Musikinstrumente, Fahrrader und Zubehor, Fotografie(zubehdr), Spielwaren,
Sport- und Campingartikel, Tontrager, Zeitschriften, Zeitungen

F: Kunst, Antik und Gebraucht

Antiquariate, Antiquitaten, Briefmarken, Kunstgegenstande, Miinzen

G: Bekleidung und Schmuck

Bekleidung, Lederwaren, Schmuck, Schuhe, Uhren

Arzneimittel

Augenoptische Erzeugnisse, Korperpflege, Kosmetik, Medizinische Artikel, Reinigungsmittel

Blumen, lebende Tiere, Pflanzen, zoologischer Bedarf

Brennstoffe, Motorenkraftstoffe

Sonstige Waren, anderweitig nicht genannt

Stawi Staat und Wirtschaft in Hessen  3|2017



Der Onlinehandel im Blick — Eine

Betrachtung der Nachfrageseite

Fiir den Grol3teil der Menschen in den Industrienationen gehért das Internet mit seinen zahllosen Méglichkeiten mittlerweile

zum Lebensalltag. So nutzen auch in Hessen bereits 84 % der Bevélkerung ab einem Alter von 10 Jahren das Internet. Der

GroB3teil davon téglich. Mit zunehmender Bedeutung der Internetnutzung wéchst auch die Gruppe der potenziellen Kduferinnen

und Kéaufer im Netz. Gerade fiir die jiingere Generation, die mit den neuen digitalen Méglichkeiten aufgewachsen ist, scheint

der Interneteinkauf eine Selbstversténdlichkeit zu sein. Doch auch die &lteren Biirgerinnen und Blirger nutzen das Internet mit

all seinen Optionen bereits sehr intensiv. In diesem Artikel wird genauer analysiert, wer die heutigen Kundinnen und Kunden

im E-Commerce sind, welche Produkte sie kaufen und ob sie eher in stadtischen oder landlichen Regionen wohnhaft sind.

Von Stefanie Picard

Rechtsgrundlagen und Methodik

Die Datengrundlage flir diesen Beitrag bildet die
Europaische Erhebung zur Nutzung von Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien (IKT-Er-
hebung). Mit dieser seit 2002 jahrlich durchgefihr-
ten Befragung werden Informationen zur privaten
Ausstattung und Nutzung moderner Informations-
und Kommunikationstechnologien, insbesondere
Computer und Internet, gewonnen. Neben einem
Katalog an Standardmerkmalen werden jahrlich
wechselnde Module zu bestimmten Aspekten der
Internetnutzung erhoben.

Die europaische Verordnung Uber Gemein-
schaftsstatistiken zur Informationsgesellschaft
(VO (EG) Nr. 808/2004) sowie die

Durchfiihrungsverordnungen der Europaischen

jahrlichen

Kommission bilden die rechtliche Grundlage, wel-
che in Deutschland durch das Informationsstatis-

tikgesetz erganzt wird.

Die IKT-Erhebung ist eine reprasentative Quo-
tenstichprobe” mit freiwilliger Auskunftserteilung.
Grundgesamtheit der Erhebung sind alle privaten
Haushalte mit Hauptwohnsitz in Hessen sowie die
darin lebenden Personen im Alter ab 10 Jahren.
Personen ohne festen Wohnsitz oder diejenigen, die
in Gemeinschaftsunterkiinften und Anstalten leben,
bleiben von der IKT-Erhebung unbertcksichtigt.

Da die Erhebungen 2009 und 2015 den The-
menschwerpunkt ,Onlineshopping® in breiterer
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Form enthielten, wurden diese beiden Jahre aus-
gewertet, wobei das Augenmerk auf der jlinge-
ren Erhebung liegt. Im Berichtsjahr 2015 wurden
880 Haushalte mit den darin lebenden 1777 Per-
sonen ab 10 Jahren befragt und im Berichtsjahr
2009 873 Haushalte mit 1784 Personen?.

Internetnutzung in privaten Haushalten

Die Nutzung des Internets ist inzwischen ein fes-
ter Bestandteil im Leben der meisten Menschen.
In Hessen ist der Anteil der Personen, die das In-
ternet nutzen, in den letzten Jahren kontinuierlich
gewachsen. 84 % der Hessinnen und Hessen,
ab 10 Jahren, nutzten laut eigenen Angaben das
Internet im ersten Quartal 2015 (s. Tabelle 1). Im
Jahr 2009 lag dieser Anteil noch bei knapp 78 %.
Die Internetnutzung ist besonders bei den jinge-
ren Bevdlkerungsschichten verbreitet. Unter den
10- bis 44-Jahrigen Hessinnen und Hessen nutz-
ten 98 % im ersten Quartal 2015 das Internet, bei

1) Als Quotierungsmerk-
male fur die Aufteilung

des Stichprobenumfangs
wurden die Merkmale
Haushaltstyp, soziale Stel-
lung der Person mit dem
héchsten Einkommen im
Haushalt und Haushalts-
nettoeinkommen herange-
zogen. Weitere Informatio-
nen zur Methodik kénnen
den Qualitatsberichten des
Statistischen Bundesamtes
zur IKT-Erhebung 2009
und 2015 entnommen
werden.

2) Die Stichprobenergeb-
nisse wurden auf Basis
des Mikrozensus 2008
(bzw. 2014) frei hochge-
rechnet und mittels einer
nichtlinearen Regressions-
schatzung an die gemein-
same Randverteilung meh-
rerer Merkmale angepasst.
Fir die Anpassung auf
Haushaltsebene wurden
die Merkmale ,Haushalts-
typ“, ,Haushaltsgréfie®,
,Haushaltsnettoeinkom-
mensklasse”, ,soziale
Stellung der Haupteinkom-
mensbezieherin oder des
Haupteinkommensbezie-
hers”, ,Raumordnungs-
region” und ,Bundesland”
sowie auf Personenebene
die Merkmale ,Alter”,
,Geschlecht®, ,Bildung*,
,soziale Stellung®, ,Haus-
haltstyp® und ,Bundesland”
verwendet.
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3) Beschrankt geschéfts-
fahig sind Minderjahrige
vom vollendeten 7. bis zum
vollendeten 18. Lebensjahr
(8§82, 106 ff. BGB).

4) Der vollkommene Markt
ist ein rein theoretisches
Konstrukt. Damit dieser
existiert, miissen die
folgenden Bedingungen
erflllt sein: Homogenitat
der Wirtschaftsguter, alle
Marktteilnehmerinnen und
-teilnehmer sind rational
und es bestehen keine
Praferenzen, keine Zutritts-
beschrankungen, die Re-
aktionsgeschwindigkeit ist
unendlich groB3, es besteht
Markttransparenz (Stigler
1957; Khan 1987).
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den 45- bis 64-Jahrigen lag dieser Anteil bei knapp
92 % und bei den 65-Jahrigen und Alteren bei
48 %. Geschlechterspezifische Unterschiede in
der Internetnutzung sind dabei kaum feststellbar.
Die Betrachtung nach dem Bildungsstand zeigt,
dass die Internetnutzung bei Personen mit nied-
rigem Bildungsstand geringer ausfallt. Wahrend
30 % der Hessinnen und Hessen mit niedrigem
Bildungsstand angaben, noch nie das Internet pri-
vat genutzt zu haben, haben unter den Hochquali-
fizierten lediglich 4 % noch nie privaten Gebrauch
vom Internet gemacht. Wobei dieser Faktor ins-
besondere bei dem Personenkreis ab 65 Jahren
ins Gewicht fallt, denn knapp 80 % der Personen
mit niedrigem (Aus-)Bildungsstand gaben hier an,

sich noch nie im Netz bewegt zu haben.

Tabelle 1: Internetnutzung im ersten Quartal 2015
nach Altersgruppen und Geschlecht (in %)"

A(Iitrs]aszagr:;fr%e Insgesamt Frauen Méanner

Insgesamt 84,5 80,1 89,0
10 bis 15 99,5 100,0 99,1
16 bis 24 98,8 97,4 100,0
25 bis 44 97,5 97,0 98,0
45 bis 64 91,7 90,9 92,6
65 oder alter 48,2 (37,77 61,8

1) Personen in Privathaushalten ab 10 Jahren. — 2) Aussagekraft einge-
schrankt, da der Zahlenwert aufgrund der Personenzahlen (50 bis unter
100 Personen) statistisch relativ unsicher ist.

Unter den Personen ab 16 Jahren, die das Inter-
net innerhalb der letzten 12 Monate nutzten, taten
dies 88 % taglich. Weitere 9 % gaben an, das In-
ternet mindestens einmal pro Woche zu verwen-

den.

Insbesondere die Vorteile des Internets als kos-
tenginstiges und v. a. schnelles Kommunikations-
medium liegen auf der Hand. So haben 98 % der
hessischen Internetnutzerinnen und -nutzer ab
16 Jahren innerhalb des ersten Quartals 2015 das
Internet auch zu Kommunikationszwecken ge-
nutzt: 95 % verschickten oder empfingen private
E-Mails. Mitteilungen Uber soziale Netzwerke ver-
schickten 62 % und (Video-)Telefonate Uber das

Internet tatigten 30 %.

Neben der Nutzung des Internets als Kommu-

nikationsmedium sind, die Gewinnung von In-

formationen oder der Kauf von Produkten und
Dienstleistungen weitere verbreitete Nutzungs-
moglichkeiten. Bspw. suchten 97 % der hessi-
schen Internetnutzerinnen und -nutzer ab 16 Jah-
ren im ersten Quartal 2015 Informationen im
Internet. Das Kaufverhalten im Internet ist in den
nachfolgenden Abschnitten detailliert dargestellt.

Einkaufen im Internet

Innerhalb der Gruppe der Internetnutzerinnen und
-nutzer wird Onlineshopping immer beliebter. Denn
die Konsumentinnen und Konsumenten kénnen zu
jeder Zeit einkaufen und haben auch Zugang zu
Produkten, die in ihrer Region nicht verfiigbar sind.
Dartiber hinaus haben die potenziellen Kundinnen
und Kunden heute nicht nur die Mdglichkeit das In-
ternet Uber den Heimcomputer zu erreichen, son-
dern auch Uber Handy und Tablet.

Es ist naheliegend, die Betrachtung der Internet-
einkaufe auf Personen zu beschranken, die voll
geschaftsfahig® sind. Da jedoch individuelle Alters-
angaben nicht vorliegen, wurde lediglich die Al-
tersgruppe der 10- bis 15-Jahrigen von der Unter-
suchung ausgenommen. Betrachtet werden somit
alle Nutzerinnen und Nutzer im Alter ab 16 Jahren,
die innerhalb der letzten 12 Monate vor der jeweili-
gen Erhebung mindestens einmal das Internet ge-
nutzt haben. Die Zahl der betrachteten Personen
reduziert sich damit im Berichtsjahr 2009 auf 1593
und im Berichtsjahr 2015 auf 1573 Personen.

Die Motive fir den Onlineeinkauf orientieren sich
an der subjektiv empfundenen Nutzlichkeit. Neben
niedrigen Preisen (67 %) wurden in der Erhebung
von 2009 auch die Mdglichkeit, Produkte zu kau-
fen, die vor Ort nicht verfiigbar sind (62 %), das
komfortable Einkaufen (59 %) und die gréRere
Auswahl (57 %) als sehr wichtige Motive fur den
Onlineeinkauf genannt.

Neben dem individuellen Nutzen, den das Internet
stiffen kann, sind die Interneteinkdufe aus wirt-
schaftswissenschaftlicher Sicht von hoher Rele-
vanz. So stellt es doch mit seinen Mdglichkeiten
eine Annaherung an den vollkommenen Markt*
dar (Kuttner 1998; Kung et al. 2002). Durch ge-
ringere Eintritts- und Austrittsbarrieren ist zumin-
dest theoretisch die Zahl der Anbieterinnen und
Anbieter sowie Nachfragerinnen und Nachfrager
grof} (Litan und Rivlin 2001). Da Uber das Internet
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weltweit Kundinnen und Kunden erreicht werden
kénnen, ist die potenzielle Nachfrage sehr hoch.
Auch die Kundin oder der Kunde ist nun nicht
mehr an den ,Laden um die Ecke® gebunden, son-
dern kann aus einer Vielzahl von Anbieterinnen
und Anbietern ohne lokale Grenzen wahlen. In
der Praxis zeigt sich jedoch, dass in einigen Bran-
chen trotz steigender Umsatzzahlen die Zahl der
Anbieterinnen und Anbieter sinkt (Wolf 2016). Des
Weiteren lasst sich die Reaktionsgeschwindigkeit
der Marktteilnehmerinnen und -teilnehmer we-
sentlich verkiirzen und die Markttransparenz wird
deutlich erhoht. Die potenziellen Nachfragerinnen
und Nachfrager sind in der Lage, sich einen um-
fassenden Uberblick zu verschaffen und dies zu
vergleichsweise sehr geringen Suchkosten.

Insbesondere der Aspekt der erhéhten Markttrans-
parenz und in diesem Zusammenhang die Preis-
bildung (Kung et al. 2002) sowie die reduzierten
Suchkosten (Bakos 1997; Brynjolfsson und Smith
2000) wurden in der 6konomischen Literatur aus-
fuhrlich diskutiert. Die Suche nach dem giinstigs-
ten Preis wird durch Preisvergleichsportale deut-
lich vereinfacht (Kung et al. 2002). Die Kundinnen
und Kunden missen nicht mehr von Geschaft zu
Geschéft laufen oder Angebotsblattchen verglei-
chen, um den giinstigsten Preis zu finden (Chang-
chit 2006).

Doch wie wichtig ist das Internet hinsichtlich der
Markttransparenz fiir die hessische Bevdlkerung
tatsachlich?

Knapp 92 % der Personen, die das Internet in
den letzten 12 Monaten vor der Erhebung 2015
genutzt haben, gaben an, es in den letzten 3 Mo-
naten auch zur Suche nach Informationen Uber
Waren und Dienstleistungen in Anspruch genom-
men zu haben. Dabei ist das Internet als Infor-
mationsquelle auch fir Personen relevant, die
bisher auf einen Einkauf im Internet verzichtet
haben, denn 73 % der Hessinnen und Hessen ab
16 Jahren, die noch nie online eingekauft haben,
nutzten das Internet zumindest als Informations-
quelle fir Waren und Dienstleistungen. Doch
besonders fir Interneteinkauferinnen und -ein-
kaufer ist das Netz eine sehr wichtige Informati-
onsquelle. So gaben unter den Personen, die in
den letzten 3 Monaten zumindest einen Online-
einkauf getatigt haben, 97 % an, in diesem Zeit-
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raum auch online zu Waren und Dienstleistungen

recherchiert zu haben.

Die Moglichkeiten des globalen Einkaufs werden
hingegen weniger intensiv genutzt. Lediglich 15 %
der Personen, die im Berichtsjahr 2015 innerhalb
der letzten 12 Monate mindestens einmal online
einkauften, taten dies auch im europaischen Aus-
land. AuRerhalb der EU belief sich dieser Anteil
nur noch auf 8 %. Mdégliche Hemmnisse kdnnten
hier lange Lieferzeiten, hohe Portokosten oder
Sprachbarrieren sein. Einige Onlineshops verwei-
gern zudem die Lieferung ins Ausland.

Allgemein lasst sich festhalten, dass der Internet-
handel fur die hessischen Konsumentinnen und
Konsumenten eine immer grofRere Rolle spielt.
Der Uberwiegende Teil der Hessinnen und Hes-
sen, die im Berichtsjahr 2015 angaben, das In-
ternet innerhalb der letzten 12 Monate genutzt
zu haben, verwendeten es auch zum Einkaufen:
82 % gaben an, Waren oder Dienstleistungen fir
den privaten Gebrauch bestellt zu haben (s. Ab-
bildung 1). Im Jahr 2009 belief sich dieser Anteil
noch auf 72 %.

Abbildung 1: Zeitpunkt des letzten privaten Interneteinkaufs 2009 und 2015 (in %)"
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- Innerhalb der letzten 3 Monate
Vor mehr als 3 Monaten aber innerhalb der letzten 12 Monate

5.6

2015

Vor mehr als einem Jahr

1 Noch nie

1) Personen ab 16 Jahren, die das Internet innerhalb der letzten 12 Monate vor der Befragung genutzt haben.

Unter den Internetnutzerinnen und -nutzern be-
stellten allein im ersten Quartal 2015 knapp 72 %
Waren und Dienstleistungen im Internet, weitere

10 % vor mehr als 3 Monaten, aber innerhalb der
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Abbildung 2: Haufigkeit der Internetbestellungen im ersten Quartal 2015 (in %)"

40 —

35 —

30

25

20

1 bis 2 Mal

3 bis 5 Mal 6 bis 10 Mal mehr als 10 mal

1) Personen ab 16 Jahren, die in den letzten 3 Monaten online eingekauft haben.

5) Die Definition der
Stadt-Land-Gliederung
folgt der Klassifikation von
Eurostat, wonach zwischen
den Auspragungen ,dicht
besiedelt”, ,mittlerer
Besiedlungsdichte* und
,gering besiedelt* unter-
schieden wird (s. Eurostat
2017). In Anlehnung an die
vom Bundesministerium fiir
Wirtschaft und Technolo-
gie (2012) verwendeten
Begriffe, werden die 3
Auspragungen im Text als
,stadtisch®, ,halbstadtisch”
und ,landlich” bezeichnet.
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letzten 12 Monate vor der Erhebung 2015 (s. Ab-
bildung 1).

Auf die Frage, wie haufig sie innerhalb der letz-
ten 3 Monate im Internet bestellt haben, gaben
33 % der Hessinnen und Hessen, die in diesem
Zeitraum Waren oder Dienstleistungen im Netz
bestellten, an, 1 bis 2 Mal online bestellt zu haben,
36 % 3 bis 5 Mal und 18 % 6 bis 10 Mal. 13 %
bestellten im ersten Quartal 2015 sogar mehr
als 10 Mal Waren oder Dienstleistungen im Netz
(s. Abbildung 2).

Rund 46 % der Hessinnen und Hessen, die in
diesem Zeitraum im Netz einkauften, gaben an,
Waren und Dienstleistungen im Wert von 100 bis
unter 500 Euro bestellt zu haben. 14 % haben,
Waren und Dienstleistungen im Wert von unter
50 Euro, 25 % zwischen 50 bis unter 100 Euro
und 11 % zwischen 500 und 1000 Euro bestellt.
Rund 4 % der Befragten gaben in diesem Zeit-
raum Uber 1000 Euro fir Waren und Dienstleis-
tungen im Netz aus (s. Abbildung 3). Die Fragen
zu Wert und Haufigkeit der Internetbestellungen
wurden bisher nur im Berichtsjahr 2015 erhoben,
sodass keine Aussage Uber deren zeitliche Ent-
wicklung méglich ist.

Personliche Merkmale der Internet-
einkauferinnen und -einkaufer

Im Folgenden wird genauer analysiert, wer die
heutigen Kundinnen und Kunden im E-Commerce
sind, welche Produkte sie kaufen und ob sie eher

in stadtischen oder landlichen Regionen® woh-
nen. Als theoretischer Ausgangspunkt kénnen
Uberlegungen aus der Konsumforschung sowie
das Technologieakzeptanzmodell herangezogen
werden.

In der 6konomischen Literatur wurde eine Rei-
he von Faktoren untersucht, die fir die Akzep-
tanz von IT sorgen kdnnten. Diese lassen sich in
3 Gruppen zusammenfassen: Die Eigenschaften
der Technologie selbst, wie dessen Nutzlichkeit,
Bedienkomfort oder Sicherheit, die Erfahrungen
und Emotionen der Nutzerinnen und Nutzer so-
wie die demografischen und soziokonomischen
Merkmale der Nutzerinnen und Nutzer wie Alter,
Geschlecht, Bildung, Wohnort oder deren Einkom-
men (Venkatesh et al. 2003). Letztere werden im
Folgenden genauer untersucht.

Betrachtet man die Interneteinkdufe nach Al-
tersklassen, so zeigt sich, dass die Gruppe der
25- bis 44-Jahrigen beim Interneteinkauf beson-
ders aktiv war (s. Tabelle 2). 93 % der Internetnut-
zerinnen und -nutzer in diesem Alter gaben 2015
an, Waren oder Dienstleistungen innerhalb der
letzten 12 Monate im Internet bestellt zu haben.
Diese Gruppe nutzte bereits im Berichtsjahr 2009
die Moglichkeit des Interneteinkaufs am haufigs-
ten. Damals gaben 83 % an, online eingekauft zu
haben.

Die Anteile beim Interneteinkauf fielen im Be-
richtsjahr 2015 in allen Altersgruppen héher aus.

Abbildung 3: Ausgaben fiir den Interneteinkauf
von Waren und Dienstleistungen im
ersten Quartal 2015 (in %)"
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1) Personen ab 16 Jahren.
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Jedoch stiegen die Anteile der Interneteinkaufe-
rinnen und -einkaufer in den Altersgruppen in un-
gleichem MaRe an, sodass sich die Unterschiede
zwischen den Altersklassen im Zeitablauf etwas
verringerten (vgl. Tabelle 3).

Neben den beobachteten Differenzen hinsicht-
lich der Frage, ob Uberhaupt im Netz eingekauft
wurde, lassen sich auch Divergenzen bezuglich
der Haufigkeit der Bestellungen beobachten.
Auch hinsichtlich der Haufigkeit waren die 25- bis
44-Jahrigen beim Interneteinkauf am aktivsten:
40 % gaben an, innerhalb der letzten 3 Monate
mehr als 5 Mal im Internet eingekauft zu haben.
Die Gruppe der 16- bis 24-Jahrigen sowie die
Gruppe der 65-Jahrigen und Alteren, die im ersten
Quartal 2015 online einkauften, taten dies selte-
ner als die mittleren Altersgruppen. Uber alle Al-
tersklassen gerechnet, gaben 31 % an, so haufig
bestellt zu haben.

Zwischen Mannern und Frauen zeigten sich kaum
Unterschiede hinsichtlich der grundsatzlichen Ent-
scheidung, im Internet zu bestellen. Auch in Bezug
auf den Warenwert oder die Haufigkeit der getatig-
ten Bestellungen lieBen sich keine Unterschiede
zwischen den Geschlechtern beobachten.

Differenziert nach dem Bildungsstand® zeigen
sich hinsichtlich der Entscheidung zum Internet-
einkauf hingegen deutlichere Unterschiede. Die
Wahrscheinlichkeit,
oder ein Internetnutzer das Internet auch zum

dass eine Internetnutzerin
Einkaufen nutzte, war bei Personen mit héherem
Bildungsstand ausgepragter. Dieses Muster Iasst
sich in beiden Berichtsjahren erkennen, obwohl
der Anteil der Onlinekauferinnen und -kaufer von
2009 auf 2015 in allen Gruppen allgemein an-
stieg.

Eine ganz ahnliche Struktur lasst sich erkennen,
wenn die Gruppenbildung nach dem verfugbaren
Haushaltseinkommen erfolgt. Zu beiden Erhe-
bungszeitpunkten gaben Haushalte mit héherem
Einkommen deutlich haufiger an, mindestens ei-
nen Einkauf in den letzten 12 Monaten im Netz
getatigt zu haben als Haushalte mit niedrigerem
Einkommen. Auch in dieser Betrachtung stieg der
Anteil der Onlinekauferinnen und -kaufer von 2009
auf 2015 in allen Einkommensgruppen allgemein
an, wobei die zuvor beschriebene Struktur erhal-
ten blieb.
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Tabelle 2: Interneteinkéufe in den letzten 12 Monaten vor der Erhebung 2015 nach

Altersgruppen und Geschlecht (in %)"

A(Iit:sz:hr;Jepr:))e Insgesamt Frauen Ménner
Insgesamt 81,6 81,6 81,7
16 bis 24 84,2 (82,2) (85,8)”
25 bis 44 92,9 92,6 93,1
45 bis 64 78,7 79,6 778
65 oder élter 61,0 (58,8)” (62,8)”

1) Internetnutzerinnen und -nutzer der letzten 12 Monate ab 16 Jahren. — 2) Aussagekraft eingeschrankt, da
der Zahlenwert aufgrund der Personenzahlen (50 bis unter 100 Personen) statistisch relativ unsicher ist.

Differenziert nach der Stadt-Land-Gliederung
zeigt sich in beiden Berichtsjahren gleicherma-
Ren, dass die Internetnutzerinnen und -nutzer im
landlichen Raum etwas haufiger angaben, in den
letzten 12 Monaten im Netz eingekauft zu haben.
Zudem taten sie dies auch ofter. Im Berichtsjahr

2015 kauften 38 % der Interneteinkauferinnen und

Tabelle 3: Internetnutzerinnen und -nutzer 2009 und

2015 nach ausgewahlten Merkmalen (in %)"

Art der 2009 2015 Steigerungs-
Angabe rate
Insgesamt 71,9 81,6 13,6
Altersgruppe (in Jahren)
16 bis 24 66,8 84,2 26,1
25 bis 44 82,7 92,9 12,3
45 bis 64 70,0 78,7 12,5
65 oder élter (45,2)” (61,0) 35,1
Geschlecht
mannlich 72,7 81,7 12,4
weiblich 71,0 81,6 14,9
(Aus-)Bildungsstand
niedrig (58,6)” 76,8 31,1
mittel 74,6 814 9,1
hoch 78,3 85,1 8,7
Stadt-Land-Gliederung®
stadtisch 70,0 80,5 15,0
halbstédtisch 73,5 80,7 9,9
landlich (73,7) 84,9 15,2

Monatliches Haushaltsnettoeinkommen (Quartile)

1 (60,5) (61,8) 22
2 64,2 774 205
3 71,2 82,2 15,4
4 77,0 87,7 13,9

1) Personen ab 16 Jahren, die innerhalb des letzten Jahres im Internet
eingekauft haben. — 2) Aussagekraft eingeschrankt, da der Zahlenwert
aufgrund der Personenzahlen (50 bis unter 100 Personen) statistisch rela-
tiv unsicher ist. — 3) Klassifikation nach Eurostat, mit den Auspragungen:
dicht besiedelt = stadtisch, mittlere Besiedlungsdichte = halbstadtisch,
gering besiedelt = [andlich.

6) Die 3 Auspragungen
des Merkmals ,Bildung*“
wurden auf der Grundlage
der Unesco-Klassifizie-
rung von Schulsystemen
und Bildungsniveaus, der
LInternational Standard
Classification of Education”
(ISCED), definiert. Fiir das
Berichtsjahr 2009 wurde
ISCED 1997 zugrunde ge-
legt, wobei die Auspragung
,hiedrig® die ISCED-Stufen
1 bis 2 umfasst, ,mittel”
die Stufen 3 bis 4 und
,hoch"“ die Stufen 5 bis 6.
Dem Berichtsjahr 2015 lag
ISCED 2011 zugrunde.

Die Zusammenfassung
der ISCED-Stufen erfolgte
wie zuvor, jedoch mit

der Ausnahme, dass die
Auspragung ,hoch” nun die
Stufen 4 bis 8 umfasst (s.
Statistisches Bundesamt
2016).
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-einkaufer aus dem landlichen Raum mehr als
5 Mal innerhalb von 3 Monaten online ein. Der
Anteil der stadtischen Bevolkerung lag hier ledig-
lich bei 23 %.

Welche Warengruppen werden gerne
gekauft?

Fast zwei Drittel der Interneteinkauferinnen und
-einkaufer in Hessen bestellten im Berichtsjahr
2015 Kleidung und Sportartikel im Internet (64 %).
Damit gehdren diese Waren zu den meist gekauf-
ten im Internet (s. Abbildung 4). Dieses Ergebnis
kommt nicht Uberraschend, da der Bekleidungs-
einzelhandel einen massiven Strukturwandel er-
fahren hat und der Onlinehandel hier immer héhe-
re Marktanteile gewinnt (Wolf 2016).

Ebenfalls stark nachgefragt wurden private Ge-
brauchsglter wie Moébel, Spielzeug und Geschirr.
Knapp die Halfte der Interneteinkduferinnen
und -einkaufer bestellte Waren dieser Kategorie
(49 %). Auch Unterhaltungsmedien erfreuten sich
groRer Beliebtheit. So wurden Biicher und Zeit-
schriften von 46 %, Filme sowie Musik von 33 %
online erworben. Dartiber hinaus erwarben 32 %
der Interneteinkauferinnen und -einkaufer im Netz
u. a. Arzneimittel.

Bei Lebensmitteln scheint das Internetim betrach-
teten Zeitraum als Bezugsquelle eine untergeord-
nete Rolle zu spielen. Lediglich 15 % der Internet-
einkauferinnen und -einkaufer kauften in 2015
auch Lebensmittel online. Der Anteil war in 2009

auf vergleichbarem Niveau.

Auch wenn sich zwischen den Geschlechtern
keine Unterschiede hinsichtlich der Frage zei-
gen, ob sie im Internet einkaufen oder nicht, so
sind doch deutliche Unterschiede hinsichtlich
der Produkte, die sie im Internet bestellen, zu
beobachten. Rund 74 % aller Online-Kauferin-
nen kauften im Berichtsjahr 2015 Kleidung und
Sportartikel. Unter den Online-Kaufern waren
dies lediglich 55 %. Auch bei Buchern und Arz-
neimitteln war der Anteil der Frauen héher als der
entsprechende Anteil der Manner. Manner gaben
daflr deutlich haufiger an, Computer, Computer-
software und Elektronikartikel Uber das Internet
zu kaufen. Diese Neigung zeichnete sich bereits
2009 ab. Es ist jedoch anzunehmen, dass es sich
hier nicht um geschlechtsspezifische Besonder-
heiten des Interneteinkaufes handelt, sondern
um generelle Vorlieben flr die entsprechenden
Produktgruppen.

Abbildung 4: Waren fiir den privaten Gebrauch, die 2015 iiber das Internet gekauft wurden (in %)"

Lebensmittel, Glter des
taglichen Bedarfs

Computer und Zubehor (z. B.
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0 10 20 30
- Méanner - Frauen - Insgesamt

1) Personen ab 16 Jahren, die innerhalb der letzten 12 Monate Kéufe tiber das Internet getatigt haben.
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Was spricht gegen Onlineshopping?

Auch wenn der Interneteinkauf immer beliebter
wird und zu den meist genutzten Internetaktivi-
taten gehort, hatten im Berichtsjahr 2015 13 %
aller Internetnutzerinnen und -nutzer bisher noch
nie Uber das Internet eingekauft. Bei weiteren
6 % lag der letzte Einkauf Uber das Internet mehr
als 12 Monate zuriick. Im Folgenden werden die
Grunde, die gegen einen Interneteinkauf spre-
chen, naher beleuchtet. Befragt wurden alle Per-
sonen, die in den letzten 12 Monaten online waren
aber in diesem Zeitraum nichts im Internet gekauft
haben. In die Auswertung einbezogen wurden
Personen ab 16 Jahren.

Das mit Abstand am haufigsten genannte Motiv
deutet auf Loyalitéat bzw. zumindest eine Vorliebe
fur den lokalen Einzelhandel hin (s. Abbildung 5).
Knapp 80 % gaben an, lieber personlich ins Ge-
schaft zu gehen, um die Ware zu sehen, aus Loya-
litdt zum Geschéft, aber auch aus Gewohnheit.

Doch auch das Thema ,Sicherheit und Daten-
schutz” spielt weiterhin eine zentrale Rolle. So
nannten 32 % der Internetnutzerinnen und -nutzer,
die in den vergangenen 12 Monaten nicht online
einkauften, Sicherheitsbedenken als Grund. Rund
22 % verzichteten mangels ausreichender Kennt-
nisse auf das Einkaufen im Internet und 19 % hat-
ten Bedenken, die bestellte Ware nicht zu erhalten
oder diese nicht zurlickgeben bzw. reklamieren
zu koénnen. Andere Beweggriinde, wie Lieferpro-
bleme oder die mangelnde Bereitschaft auslandi-
scher Verkauferinnen und Verkaufer, Ware nach
Deutschland zu liefern, spielten eine untergeord-

Abbildung 5: Griinde gegen den Interneteinkauf (in %)"

Gehe lieber personlich ins Geschéft,
aus Loyalitdt oder Gewohnheit

Sicherheitsbedenken wegen
Bezahlvorgang/Datenschutz

Bedenken wegen Erhalt,
Ruicksendung oder Reklamation

Fehlen ausreichender Kenntnisse

nete Rolle. Auch das Nichtvorhandensein einer
Kreditkarte ist als Grund gegen den Internetein-
kauf im Vergleich zu 2009 in den Hintergrund ge-
treten. Gaben im Jahr 2009 noch rund 25 % aller
Internetnutzerinnen und -nutzer ab 16 Jahren an,
mangels einer einschlagigen Zahlungs- oder Kre-
ditkarte nicht online einzukaufen, so waren es in
2015 nur noch rund 16 %.

Im Vergleich zum Berichtsjahr 2009 fallt zudem
auf, dass das Argument, lieber personlich ins Ge-
schaft zu gehen, relativ an Bedeutung zugenom-
men hat, wahrend alle anderen Bedenken und
Hindernisse abnahmen.

Eine Auswertung hinsichtlich der personlichen
Merkmale ist aufgrund der relativ geringen Fall-
zahlen haufig nicht aussagekraftig. Ein Blick auf
die deutschlandweiten Daten lasst diese Betrach-
tung hingegen zu. Die Griinde und auch die Hau-
figkeit, mit denen sie genannt werden, weichen
kaum von den hier vorgestellten ab. Da in den
bundesweiten Statistiken Personen ab 10 Jah-
ren betrachtet wurden, fiel dort der Grund ,keine
Zahlungs-/Kreditkarte verfugbar* mit 25 % im Jahr
2015 (Statistisches Bundesamt 2016: 39) starker
ins Gewicht als in der vorliegenden Untersuchung.

Hinsichtlich der personlichen Merkmale zeigen
sich auch bei den Griinden gegen den Internetein-
kauf kaum Unterschiede zwischen den Geschlech-
tern. Betrachtet man die Altersklassen, fallt auf,
dass mit zunehmendem Alter das Argument der
Loyalitdt gegentuber dem Einzelhandelsgeschéaft
an Bedeutung gewinnt. Wahrend unter den 16-
bis 24-Jahrigen lediglich 51 % dies als Grund an-
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1) Personen ab 16 Jahren, die das Intemnet in den letzten 12 Monaten genutzt haben, aber in diesem Zeitraum keine Interneteinkaufe tatigten.
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fuhrten, belief sich der Anteil bei den Personen ab
65 Jahren auf 86 %. Die 25- bis 44-Jahrigen und
die 45- bis 64-Jahrigen liegen mit 70 % bzw. 79 %
dazwischen (Statistisches Bundesamt 2016: 39).

Auch das Merkmal des Bildungsstandes lasst
Schlisse in Bezug auf die Entscheidung gegen
den Interneteinkauf zu. Insbesondere die Hoch-
qualifizierten gaben mit 83 % besonders haufig
Loyalitat gegentber dem lokalen Einzelhandel als
Beweggrund gegen den Interneteinkauf an. Bei
den Niedrigqualifizierten belief sich dieser Anteil
auf 64 %. Auch Sicherheitsbedenken bezulglich
Datenschutz und Bezahlvorgang fielen fir die
Hochqualifizierten mit 39 % starker ins Gewicht
als bei den Niedrigqualifizierten. In dieser Gruppe
gaben lediglich 22 % Sicherheitsbedenken bezlg-
lich Datenschutz und Bezahlvorgang als Grund
gegen den Interneteinkauf an (Statistisches Bun-
desamt 2016: 39).

Die Gruppe der niedrigqualifizierten Nicht-Internet-
einkauferinnen und -einkaufer nannte dafir mit
31 % das Fehlen einer Kreditkarte deutlich hau-
figer als Grund. Bei den Hoch- und Mittelqualifi-
zierten belief sich dieser Anteil jeweils auf 17 %
(Statistisches Bundesamt 2016: 39).

Das Merkmal der Stadt-Land-Gliederung wurde in
der deutschlandweiten Auswertung nicht bertck-
sichtigt.

Fazit

Die Nutzung des Internets hat in den vergangenen
Jahren kontinuierlich zugenommen und ist heute
fester Bestandteil im Leben der Hessinnen und
Hessen. Rund 84 % der hessischen Bevdlkerung
ab 10 Jahren nutzte es im ersten Quartal 2015.

Neben den erweiterten Mdglichkeiten der Kom-
munikation und Informationsbeschaffung erfreut
sich v.a. das Onlineshopping immer grofRerer
Beliebtheit. Knapp 82 % der hessischen Internet-
nutzerinnen und -nutzer ab 16 Jahren, gaben im
Berichtsjahr 2015 an, in diesem Zeitraum online
eingekauft zu haben.

Der Beitrag zeigt zudem, dass das Internet als Ein-
kaufsmdglichkeit nicht von allen Hessinnen und
Hessen gleichermalRen genutzt wird. Insbeson-
dere die Altersgruppe der 25- bis 44-Jahrigen gab
besonders haufig an, mindestens einmal in den
letzten 12 Monaten online eingekauft zu haben.
Die Uber 65-Jahrigen verwenden das Internet zum
Einkaufen am seltensten. In dieser Altersgruppe
gibt es nicht nur die meisten Personen, die das In-
ternet Uberhaupt nicht gebrauchen, sondern auch
in der Gruppe der Internetnutzerinnen und -nutzer
war diese Altersgruppe hinsichtlich des Internet-
einkaufes am zurlickhaltendsten. Wahrend das
Merkmal ,Geschlecht” kaum einen Einfluss auf
die Wahrscheinlichkeit, online zu bestellen, zeigt,
scheint der Faktor ,Bildung“ weiterhin eine we-
sentliche Rolle zu spielen. In der Stadt-Land-Glie-
derung lassen sich — wenn auch eher kleine —
Diskrepanzen hinsichtlich der Entscheidung zum
Interneteinkauf feststellen.

Die Aussagekraft der Daten ist allerdings einge-
schrankt. So kénnen weder Aussagen darlber
getroffen werden, wie haufig bestimmte Waren-
gruppen Uber das Internet bestellt werden, noch
welchen Anteil die Interneteinkdufe an den
Konsumausgaben haben.

Stefanie Picard; Tel: 0611 3802-868
E-Mail: redaktion@statistik.hessen.de
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1) Die Datenverfiigbarkeit
fur die Regionen variiert je
nach Indikator.

2) NUTS steht fiir ,No-
menclature des unités
territoriales statistiques*
(Klassifikation der Gebiets-
einheiten fiir die Statistik).
In Deutschland entspricht
die NUTS-1-Ebene den
Bundeslandern, die
NUTS-2-Ebene i. d. R. den
Regierungsbezirken und
die NUTS-3-Ebene den
Landkreisen und kreisfrei-
en Stadten. Die Grundlage
fur die Datenauswahl
bildet das Statistische
Jahrbuch der Regionen:
Eurostat (2017): Eurostat
Regional Yearbook 2016,
[online] http://ec.europa.eu/
eurostat/publications/stati-
stical-books/regional-year-
book, [Stand: 25.07.2017].

3) Fir Brandenburg, Berlin,
Bremen und Hamburg
liegen keine Angaben fir
die Wirtschaftszweige

B, C, D und E vor. Fir
Schleswig-Holstein liegen
keine Angaben fiir die Wirt-
schaftszweige D und E vor.
Fir Mecklenburg-Vorpom-
mern liegen keine Angaben
fur die Wirtschaftszweige

B und C vor. Die Anteile
fur diese Regionen sind
deshalb nur eingeschrankt
vergleichbar.

4) EFTA steht fiir ,Europe-
an Free Trade Association”
(,Europaische Freihandels-
assoziation®). Zugehdri-

ge Staaten sind: Island,
Liechtenstein, Norwegen
und die Schweiz.
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ll Hessen in Europa

Einzelhandel

Nach der FuE-Intensitat im achten Teil der Se-
rie ,Hessen in Europa“ steht dieser Beitrag im
Zeichen des Wirtschaftsbereichs ,Handel®. Auf
Basis europaweit vergleichbarer Daten zur Be-
schaftigung wird die Bedeutung des Einzelhan-
dels betrachtet?.

Hierzu wird der Anteil des Einzelhandels (Wirt-
schaftsabteilung 47) als prozentualer Anteil der
Beschaftigten im Einzelhandel an den Beschaf-
tigten des nichtfinanziellen Bereichs der gewerb-
lichen Wirtschaft gebildet (siehe Infobox). Dieser
umfasst die Industrie, das Baugewerbe sowie den
Handel und die Dienstleistungen. 2014 waren in
der EU-28 rund 18,7 Mill. Personen im Einzel-
handel beschéaftigt. Der nichtfinanzielle Bereich
der gewerblichen Wirtschaft zahlte 135,6 Mill.
Beschaftigte. Daraus ergab sich in der EU-28 ein
Anteil des Einzelhandels von 13,8 %.

Zu den genannten Wirtschaftsbereichen liegen
nicht nur Angaben zu den Beschaftigten vor. Die
amtlichen Wirtschaftsstrukturstatistiken liefern
z. B. Angaben zur Anzahl von Unternehmen, zu
den Lohnen und Gehaltern, zum Produktionswert
oder zu der Zahl der Beschaftigten — tief geglie-
dert nach Wirtschaftszweigen. Der Einzelhandel
ist einer der Wirtschaftszweige, der in samtlichen
Regionen vertreten ist, denn der Einzelhandel
Ubernimmt die Versorgung der Bevdlkerung mit
den erforderlichen Waren. Andere Wirtschafts-
zweige (z. B. bestimmte Produkte im Bereich
,2Herstellung von Nahrungs- und Futtermitteln®
in der Bretagne oder ,Tabakverarbeitung” im
Regierungsbezirk Trier) weisen teilweise eine
regionale Konzentration auf. Diese Spezialisie-
rung geht u. a. mit der Verfiigbarkeit von Res-
sourcen, wie bspw. Rohstoffen oder Humanka-
pital einher.

Beschaftigungsanteil des Einzelhandels
in Hessen und den europaischen
Regionen 20142

Es liegen Informationen fir 222 européaische
Regionen (NUTS-2-Ebene) vor, in Deutschland

auf Ebene der Bundeslander (NUTS-1-Ebene).
Davon wiesen 9 oder 4,1 % der Regionen einen
Beschaftigtenanteil des Einzelhandels von weni-
ger als 10 % auf. In rund der Halfte der Regionen
(50,9 %) lag der Anteil zwischen 10 % und 15 %.
In 87 Regionen (39,2 %) betrug der Anteil zwi-
schen 15 % und 20 %. 13 Regionen (5,9 %) wie-
sen einen Anteil von mehr als 20 % auf. Ein ho-
her Anteil, auf der Karte dunkel dargestellt, war
insbesondere in Regionen GroRbritanniens und
Italiens, einzelnen griechischen Regionen, so-
wie in Brandenburg und Mecklenburg-Vorpom-
mern beobachtbar®. Besonders geringe Anteile,
auf der Karte hell dargestellt, zeigten sich in der
franzésischen Hauptstadtregion (ile de France),
der Region Ostslowenien (Vzhodna Slovenija)
sowie der danischen Hauptstadtregion (Hoved-
staden).

In der EU-28 reichte 2014 die Spanne zwischen
dem geringsten und héchsten Anteil von 7,8 % in
der franzésischen Hauptstadtregion ile de France
bis zu 24,9 % in der griechischen Region Epirus
(Ipeiros). Die Gruppe der 10 Regionen mit den
hdchsten Anteilen setzte sich neben Epirus aus
weiteren 3 Regionen in Griechenland, 4 Regio-
nen in GroRbritannien und 2 Regionen in ltalien

Zzusammen.

In Hessen betrug der Anteil des Einzelhandels
10,1 %. Mit Hessen vergleichbare Regionen wa-
ren bspw. die Region Ostslowenien mit einem
Anteil von ebenfalls 10,1 % oder die Lombardei
in Italien mit 10,0 %. Ebenfalls vergleichbar wa-
ren die tschechische Region Jihozépad (10,0 %)
und die belgische Provinz Antwerpen mit 9,9 %.

Von den EFTA-Staaten® Island, Liechtenstein,
Norwegen und Schweiz liegen Landeswerte fur
Norwegen (13,8 %) und die Schweiz (11,2 %)
vor.

Benedikt Kull; Tel: 0611 3802-824;
E-Mail: benedikt.kull@statistik.hessen.de
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Beschaftigtenanteil des Einzelhandels in der EU-28, den EFTA-Staaten und den Beitrittskandidaten 2014
nach NUTS-2-Regionen"
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Infobox:

Der nichtfinanzielle Bereich der gewerblichen Wirtschaft wird im Rahmen der Erhebungen der struk-
turellen Unternehmensstatistiken erfasst. Grundlage bildet die Verordnung (EG) Nr. 295/2008 des
Europaischen Parlaments und des Rates vom 11. Marz 2008 uber die strukturelle Unternehmens-
statistik. Dazu gehdren folgende Wirtschaftsabschnitte:

Bergbau und Gewinnung von Steinen und Erden
Verarbeitendes Gewerbe/Herstellung von Waren
Energieversorgung

E Wassgrversorgung, Abwasser- und Abfallentsorgung und
Beseitigung von Umweltverschmutzungen

F Baugewerbe/Bau

G Handel, Instandhaltung und Reparatur von Kraftfahrzeugen

H Verkehr und Lagerei

I Gastgewerbe/Beherbergung und Gastronomie

J Information und Kommunikation

L Grundstiicks- und Wohnungswesen

M Erbringl{ng von freiberuflichen, wissenschaftlichen und technischen
Dienstleistungen

N Erbringung von sonstigen wirtschaftlichen Dienstleistungen

Wirtschaftsabteilung 95 | Reparatur von Datenverarbeitungsgeraten und Gebrauchsgtitern

Weitergehende Informationen zur Klassifikation der Wirtschaftszweige:
Statistisches Bundesamt (2017): Klassifikation der Wirtschaftszweige,

[online] https://www.destatis.de/DE/Methoden/Klassifikationen/GueterWirtschaftklassifikationen/
Content75/Klassifikation\WZ08.
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Ausgewadhlite Daten zur wirtschaftlichen Entwicklung in Hessen
Einzel-

Verarbeitendes Gewerbe” Bauhauptgewerbe® handel Preise Arbeitsmarkt”
T Volumenindex des . - .
Auftragseingangs? ndex des ndex er- e Kurz-
Vanonllath 2010 = 100 Beschaf- | Auftrags- | Beschaf- der braucher- | Arbeits- P;;l;:tﬁ sz?ge arbeit
ICTEl AT tigte eingangs? tigte Umsatze®'?) | preisindex® | |ose® . oo (Perso-
. quote? stellen®10) ot
insgesamt Inland Ausland nen)
2010 =100 2010=100 | 2010 =100
Grundzahlen'
2014 D 99,1 90,5 107,4 360 297 128,8 25235 104,1 106,1 184 378 57 35734 5643
2015 D 98,8 93,3 104,7 361736 125,5 24616 106,5 106,3 177 944 5,5 42 549 5614
2016 D 95,7 90,3 101,4 361 862 149,3 26725 1104 106,7 172 826 53 48 688 ..
2016 Mai 89,6 86,6 934 359 659 182,1 26 625 109,6 106,6 171125 52 48699 4398
Juni 104,6 100,2 109,8 360 483 192,2 26 970 110,5 106,5 168 571 5,1 49999 3365
2.Vj.D 96,7 93,1 101,0 360 029 173,6 26 569 110,8 106,4 . . . .
Juli 93,3 86,0 100,5 361838 174,1 27 252 109,5 106,9 172 954 53 50 898 3087
August 89,7 88,0 92,5 363 525 166,0 27 574 106,8 107,0 175 598 53 51431 2947
September 93,2 89,1 98,0 365 194 148,4 27 639 107,1 107,0 169 428 51 50 900 5398
3.Vi.D 92,1 87,7 97,0 363 519 162,8 27 488 107,8 107,0 . . . .
Oktober 96,1 92,1 100,8 364 623 110,6 27518 112,0 107,3 165 656 5,0 50 976 5275
November 102,7 95,6 109,9 364 307 1243 27 407 116,1 107,3 163 791 5,0 49 969 5780
Dezember 92,0 87,9 96,6 362 613 145,7 26 824 131,5 108,3 166 119 5,0 47 065 15 227
4.V).D 96,9 91,9 102,4 363 848 126,9 27 250 119,9 107,6 5 5 5 5
2017 Januar 96,6 91,8 102,0 361683 97,9 30476 103,0 107,8 179124 54 47 085 27028
Februar 90,3 87,3 94,1 362 113 141,9 30678 100,4 108,4 177 263 54 48418 e
Mérz 107,6 1041 112,1 363 308 188,6 31492 117,2 108,4 171834 52 49 496
1.VjD 98,2 94,4 102,7 362 368 142,8 30 882 106,8 108,2 o o a
April 89,3 84,3 94,7 363 151 184,3 31409 113,0 108,4 168 683 51 50 621
Mai 98,2 914 105,0 363 758 145,2 31776 116,6 108,4 164 559 49 50 812
Juni 102,4 103,8 103,1 365 425 189,2 31771 14,0 108,5 163 414 49 52273
2.Vj.D 96,6 93,2 100,9 364 111 1729 31652 14,5 1084 .
Zu- bzw. Abnahme (-) jeweils gegeniiber dem Vorjahr bzw. dem gleichen Zeitraum des Vorjahres in % ™
2014 D 08 - 42 44 11 - 35 -21 1,3 08 -07 o 46 -26,2
2015 D - 03 31 - 25 0,4 - 26 -25 2,3 0,2 -35 5 19,1 - 05
2016 D - 31 - 32 - 32 0,0 8,6 18,9 37 04 -29 : 14,4 e
2016  Mai - 74 - 38 - 99 -0,1 421 8,1 44 0,0 -35 5 18,1 38,5
Juni - 20 1,6 - 43 -0,1 34,0 97 46 0,0 -33 . 17,0 445
2.V. - 62 - 13 - 95 -0,1 34,1 8,1 46 -0, o o o
Juli - 84 -13,7 - 46 0,3 31,0 10,2 -04 0,2 -28 o 15,6 30,4
August 10,7 30 16,9 0,2 33,0 10,2 7,0 0,3 -30 . 13,2 735
September - 69 - 44 -85 0,2 - 68 10,6 2,0 0,6 -29 . 12,6 10,1
3. V. - 23 - 54 - 02 0,2 171 10,4 28 04 . . .
Oktober - 19 - 15 - 21 0,2 - 38 10,7 0,1 08 -29 . 11,1 57,0
November 38 - 19 8,1 0,2 2,0 14 77 038 -20 . 8,7 - 35
Dezember 54 41 6,3 0,3 14,7 10,8 41 19 -12 o 6,5 20,3
4.V. 2,3 0,1 4,0 0,2 46 11,0 4,0 11 o o o o
2017 Januar - 21 72 - 76 0,6 39 19,9 41 24 -18 o 7,7 211
Februar - 58 - 33 - 76 0,5 31 19,8 0,2 25 -3,0 : 6,7 Ao
Mérz 11,6 15,9 8,7 0,9 1,3 22,3 6,2 1,7 -42 . 46
1.Vj. 12 6,6 - 23 0,6 6,8 20,7 35 22 a o
April - 68 - 90 - 51 09 258 20,3 0,6 2,1 -42 . 5,6
Mai 9,6 55 12,4 1.1 -20,3 19,3 6,4 1,7 -38 5 43
Juni - 21 3,6 - 61 14 - 16 17,8 a2 1,9 -31 . 45
2.Vj. - 01 0,1 - 01 11 - 04 19,1 818 1,9
Zu- bzw. Abnahme (-) jeweils gegeniiber dem Vormonat bzw. dem Vorquartal in %'
2016 Mai - 65 - 65 - 65 -0 244 20 - 24 04 -28 . 16 - 02
Juni 16,7 15,7 17,6 0,2 56 13 08 -01 -15 o 2,7 - 45
2.Vj. - 03 51 51 -00 29,8 38 74 05 a o o
Juli -10,8 -142 -14,2 04 - 94 1,0 -09 04 2,6 . 18 -83
August -39 2,3 - 80 0,5 - 47 1,2 - 25 0,1 15 . 1,0 -02
September 39 13 59 05 - 10,6 02 0,3 0,0 -35 a 1,0 83,2
3.Vj. - 48 - 58 - 40 1,0 - 62 35 - 27 0,6 . . .
Oktober 31 34 29 -02 - 255 -04 46 0,3 -22 . 0,1 -23
November 6,9 3,8 9,0 -0,1 12,4 -04 Sy 0,0 -1 . -20 - 96
Dezember -10,4 - 81 -121 -05 17,2 -2,1 13,3 0,9 14 5 -58 163,4
4.Vj. 52 48 5,6 0,1 - 221 -09 11,2 0,6 : 5 5
2017 Januar 5,0 44 5,6 -03 - 328 13,6 =217 -05 78 5 0,0 77,5
Februar - 65 - 49 -7 0,1 45,0 0,7 - 25 0,6 -1,0 . 28 e
Mérz 19,2 19,2 19,1 03 32,9 27 16,7 0,0 =31 . 2,2
1. V. 1.8 2,7 0,3 -04 12,5 13,3 -10,9 0,6 o 0 o
April -17,0 -19,0 -15,5 -0,0 - 23 -03 - 36 0,0 -18 5 23
Mai 10,0 84 10,9 02 - 212 1,2 32 0,0 -24 o 04
Juni 43 13,6 - 18 05 30,3 0,0 - 22 0,1 -0,7 . 29
2.Vj. - 16 - 13 - 18 05 211 25 72 0,2

1) Einschl. Bergbau sowie Gewinnung von Steinen und Erden. Betriebe mit 50 und mehr Beschaftigten. Ab Januar 2009 Erfassung nach WZ 2008. — 2) Ohne Bergbau und ohne Gewinnung von Steinen und Erden. — 3) Betriebe
von Unternehmen mit 20 oder mehr Beschéftigten. — 4) Wertindex. — 5) Ohne Mehrwertsteuer. — 6) Alle privaten Haushalte. — 7) Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit, Regionaldirektion Hessen (vorlaufige Werte). Verfahrensbe-
dingte Abweichungen zu den offiziellen Zahlen sind nicht auszuschlieBen; die aktuellen Werte sind im Internet bei der Bundesagentur fiir Arbeit als detaillierte Ubersichten zu finden. — 8) Bei Monatswerten Stand: Monatsmitte.
Anderung der methodischen Grundlagen. — 9) Arbeitslose in % aller zivilen Erwerbspersonen. — 10) Ohne geforderte Stellen des zweiten Arbeitsmarktes. — 11) Gegeniiber der letzten Ausgabe teilweise berichtigte Ergebnisse. —
12) Ab April 2017 meldet ein groRes deutsches Einzelhandelsunternehmen die Aufteilung seines Umsatzes auf die Bundeslander nach einem neuen Verfahren. Um die wirtschaftliche Entwicklung der Einzelhandelsunternehmen
besser abzubilden, wurden die Ergebnisse riickwirkend bis Januar 2016 neu berechnet. Dies erlaubt den uneingeschrankten Vergleich der Ergebnissee mit den jeweiligen Vorjahresmonaten. Es fiihrt aber auch zu einer Revision
der bereits veréffentlichten Ergebnisse.
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VEROFFENTLICHUNGEN des

. o Juni 2017 bis August 2017
Hessischen Statistischen Landesamtes 9

Statistische Berichte und sonstige Veréffentlichungen - Kostenfreie Download-Dateien
(BL = Bundeslandebene — L = Landesebene — K = Kreisebene — G = Gemeindeebene —
WK = Wahlkreise)

Reglonals Dateiformat Kennziffer

Gliederung

B Bildung, Kultur, Rechtspflege, Wahlen
Lehrerinnen und Lehrer an den allgemeinbildenden und beruflichen Schulen in Hessen im Schuljahr 2016/17
(Stand: 1. November 2016) K PDF" Bl2mitBIl2

Ergebnisse aus dem Projekt "Verstetigung einer integrierten Ausbildungsberichterstattung fiir Hessen":
Verbleib der Schiiler nach Verlassen der allgemeinbildenden Schulen (ohne Sek Il) im Sommer 2016

im néchsten Schuljahr nach Verwaltungsbezirken K PDF" BIl12
Hochschulpriifungen in Hessen 2016 L PDF?Y B3
Die Volkshochschulen in Hessen im Jahr 2015 K PDF" BIV1
Musikfestivals und Musikfestspiele in Deutschland, Ausgabe 2017 (Eine Gemeinschaftsveréffentlichung der Statistischen

Amter des Bundes und der Lander) BL PDF —
Wahlvorschldge zur Bundestagswahl am 24. September 2017 WK PDF?Y BVII1-2

C Land- und Forstwirtschaft, Fischerei

Bodennutzung in Hessen 2016 (Endgiiltiges Ergebnis) K PDF?Y Cci1
Bodennutzung in Hessen 2017 (Vorlaufiges Ergebnis) L PDF" CcCli1
Flachenerhebung in Hessen; Tatséchliche Nutzung
-zum 31.12.2015 K PDF" Cl2
-zum 31.12.2016 K PDF" Cl2
Viehbestandserhebung — Schweine - im Mai 2017 L PDF?Y cin1-3
Rinderbestande und Rinderhaltungen im Mai 2017 K PDF?Y Ccin1-5
Landwirtschaftliche Betriebe mit Haltung von Rindern sowie Milchkiihen zum Stichtag 3.5.2017 (Registerauswertung) K PDF?Y clr1-7
Schlachtungen in Hessen im 2. Vierteljahr 2017 (Vorlaufiges Ergebnis) K PDF" clir2
Ergebnisse der tierischen Erzeugung in Hessen 2016 K PDFY cll3
Erzeugung in Aquakulturbetrieben in Hessen 2016 K PDF" Clil4
Agrarstrukturerhebung 2016
- Gemeindeergebnisse G PDF?Y CIV9-1a
- Landwirtschaftliche Betriebe und Bodennutzung L PDF?Y CIvV9-2
- Landwirtschaftliche Betriebe und Viehbestéande L PDF" CIV9-3
D Gewerbeanzeigen, Unternehmen und Arbeitsstétten, Insolvenzen
Gewerbeanzeigen in Hessen im 1. Vierteljahr 2017 K PDF" DI2
E Produzierendes Gewerbe, Handwerk
Betriebe, Beschéftigte und Umsatz im Verarbeitenden Gewerbe (einschl. Bergbau und Gewinnung von Steinen und Erden)
in Hessen (Betriebe mit im Allgemeinen 50 und mehr Beschéftigten)
- im April 2017 K PDF" El1
-im Mai 2017 K PDF" El1
-im Juni 2017 K PDF" El1
Verarbeitendes Gewerbe in Hessen 2016 (Betriebe mit im Allgemeinen 20 und mehr Beschattigten) K PDF" El1
Indizes des Auftragseingangs und des Umsatzes im Verarbeitenden Gewerbe in Hessen
-im April 2017 L PDF EI3
-im Mai 2017 L PDF EI3
-im Juni 2017 L PDF EI3
Das Bauhauptgewerbe in Hessen
-im Marz 2017 K PDF" El1
-im April 2017 K PDF" Ell1
-im Mai 2017 K PDF" Ell1
-im Juni 2017 K PDF" Ell1
Das Ausbaugewerbe in Hessen im 1. Vierteljahr 2017 (Bauinstallation und sonstiges Ausbaugewerbe) K PDF" Elll1
Energieversorgung in Hessen
-im Marz 2017 L PDF" EIVI,EIV2mitEIV3
-im April 2017 L PDF" EIVI,EIV2mitEIV3
-im Mai 2017 L PDF" EIVI,EIV2mitEIV3
Das Handwerk in Hessen im 1. bis 4. Vierteljahr 2016 und im Jahr 2016; Zulassungspflichtiges Handwerk
(Endgiiltige Ergebnisse) L PDF" EV1
Das Handwerk in Hessen im 1. Vierteljahr 2017; Zulassungspflichtiges Handwerk (Vorlaufige Ergebnisse) L PDF?Y EV1

1) Mit Excel-Anhang.
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VEROFFENTLICHUNGEN des

. o Juni 2017 bis August 2017
Hessischen Statistischen Landesamtes 9

Statistische Berichte und sonstige Veréffentlichungen - Kostenfreie Download-Dateien
(BL = Bundeslandebene — L = Landesebene — K = Kreisebene — G = Gemeindeebene —
WK = Wahlkreise)

Titel Rgglonale Dateiformat Kennziffer
Gliederung
F Wohnungswesen, Bautitigkeit
Bestand an Wohngebauden und Wohnungen in Hessen; Fortschreibungsergebnisse zum Stand 31. Dezember 2016
(Ergebnisse auf der Grundlage der Gebaude- und Wohnungszahlung 2011 - Stand 28. Mai 2014) G PDF?Y Fl1
Baugenehmigungen in Hessen
-im Marz 2017 K PDF" Fil1
-im April 2017 K PDF" Fil1
-im Mai 2017 K PDF" Fil1
-im Juni 2017 K PDFY Fil1
Baufertigstellungen in Hessen im Jahr 2016 K PDF" Fll2
Bauiiberhang in Hessen am 31. Dezember 2016 K PDF" FII3
G Handel, Tourismus, Gastgewerbe
Entwicklung von Umsatz und Beschaftigten im Kfz- und Einzelhandel sowie in der Instandhaltung und Reparatur
von Kfz in Hessen (Vorlaufige Ergebnisse)
-im Marz 2017 L PDF" Gl1
-im April 2017 L PDF" GI1
-im Mai 2017 L PDF" GI1
Entwicklung von Umsatz und Beschaftigten im GroBhandel und in der Handelsvermittiung in Hessen
(Vorlaufige Ergebnisse)
-im Marz 2017 L PDF" Gl2
-im April 2017 L PDF" Gl2
-im Mai 2017 L PDF" Gl2
Strukturdaten des Einzelhandels in Hessen im Jahr 2015 (Ergebnisse der Jahreserhebung) L PDF" GI3
Die Ausfuhr Hessens im April 2017 (Vorlaufige Ergebnisse) L PDFY Gl
Die Einfuhr nach Hessen im April 2017 (Vorlaufige Ergebnisse) L PDF" GlIl3
Gaste und Ubernachtungen im hessischen Tourismus (Vorlaufige Ergebnisse)
-im April 2017 G PDF" GIV1
-im Mai 2017 G PDF" GIV1
-im Juni 2017 G PDF" GIV1
Entwicklung von Umsatz und Beschaftigten im Gastgewerbe in Hessen
- im April 2017 L PDF" GIV3
-im Mai 2017 L PDF" GIV3
-im Juni 2017 L PDF" GIV3
Strukturdaten des Gastgewerbes in Hessen im Jahr 2015; Ergebnisse der Jahreserhebung L PDF?Y GIV4
H Verkehr
StraRenverkehrsunfalle in Hessen (Vorlaufige Ergebnisse)
-im Marz 2017 K PDFY HI1
-im April 2017 K PDFY HI1
-im Mai 2017 K PDF" HI1
-im Juni 2017 K PDF" HI1
Personenverkehr mit Bussen und Bahnen in Hessen im 1. Vierteljahr 2017 (Vorlaufige Ergebnisse) L PDF?Y Hl4
Binnenschifffahrt in Hessen
-im Marz 2017 Hafen PDF" HilM
-im April 2017 Hafen PDFY HilM
-im Mai 2017 Hafen PDFY HilM
J Dienstleistungen, Geld und Kredit
Strukturerhebung im Dienstleistungsbereich in Hessen 2015; Ergebnisse der Jahreserhebung L PDF?Y JI1

1) Mit Excel-Anhang.
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(BL = Bundeslandebene — L = Landesebene — K = Kreisebene — G = Gemeindeebene —
WK = Wahlkreise)

Titel Rgglonale Dateiformat Kennziffer
Gliederung
K Sozialleistungen
Wohngeld in Hessen im Jahr 2016 K PDF?Y KVII1
L Offentliche Finanzen, Personal, Steuern
Realsteuervergleich in Hessen im Jahr 2016; Indikatoren fiir die wirtschaftliche und finanzielle Lage der Gemeinden G PDF?Y Lnz
Personal des offentlichen Dienstes in Hessen am 30. Juni 2016 L PDF" L2
Lohn- und Einkommensteuerstatistik in Hessen 2013 K PDF" LIV3
Die Einkommen der Lohn- und Einkommensteuerpflichtigen in den hessischen Gemeinden im Jahr 2013 G PDF" LIV3/S
M Preise und Preisindizes
Verbraucherpreisindex in Hessen
- im Mai 2017 L PDF? MI2
-im Juni 2017 L PDFY MI2
-im Juli 2017 L PDFY M2
Messzahlen fir Bauleistungspreise und Preisindizes fiir Bauwerke in Hessen im Mai 2017 L PDF" M14
P Gesamtrechnungen
Bruttoinlandsprodukt und Bruttowertschdpfung in Hessen 2008 bis 2015 nach kreisfreien Stadten und Landkreisen K PDF" P13
Arbeitnehmerentgelte, Bruttoldhne und -gehélter in Hessen 2008 bis 2015 nach kreisfreien Stadten und Landkreisen K PDF" P15
Kostenpflichtige Verzeichnisse
Verzeichnis der allgemeinbildenden Schulen in Hessen, Ausgabe 2017; E-Mail-Versand 46,00 Euro Schulen Excel Verz.-6
Verzeichnis der beruflichen Schulen in Hessen, Ausgabe 2017; E-Mail-Versand 14,00 Euro Schulen Excel Verz.-7

1) Mit Excel-Anhang.
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@@= Vorschad!
B ... auf das nachste Heft 4/2017 —

J L Themen: Energie und Umwelt

© magele-picture — Fotolia.com

Das Heft 4/2017 kdnnen Sie voraussichtlich ab Januar 2018 auf unserer Homepage: https://statistik.hessen.de abrufen oder
Uber unseren Vertrieb unter: vertrieb@statistik.nessen.de bestellen.

Wegbegleiter beim Klimaschutz: Die Entwicklung
der hessischen Umweltwirtschaft

von Jacek Walsdorfer und Luca Spitzley

Der Umweltschutz ist in Hessen ein dynamischer Wirtschaftsfaktor. Als
| Querschnittsbranche ist die Umweltwirtschaft mit vielen unterschiedlichen
= Akteuren im Produzierenden Gewerbe und im Dienstleistungssektor sehr
breit aufgestellt. Im Fokus des Artikels steht der umsatzstarkste Bereich der
hessischen Umweltokonomie: der Klimaschutz. Die Entwicklung der hes-

sischen Umweltwirtschaft wird anhand von Zahlen zu Beschaftigung und
Umsatz fur die Jahre 2011 bis 2015 dargestellt.

| Energieverbrauch in Hessen im Kontext der
| wirtschaftlichen Entwicklung

von Tim André

Wie hat sich der Energieverbrauch in Hessen langfristig entwickelt? Gibt es
strukturelle Veranderungen im Energietragermix? Wie lassen sich die Ent-
wicklungen im Vergleich zu den Ergebnissen der Bundesrepublik Deutsch-

1 land einordnen? Der Beitrag gibt Antworten auf all diese Fragen. Dazu

ccfoto—FtoMcom B B werden Trends von Primar- und Endenergieverbrauch analysiert, Verande-
rungen im Bereich der Energietrager dargestellt und die allgemeine wirt-
schaftliche Entwicklung mit Hilfe von geeigneten Indikatoren aufgezeigt.

StaWi Staat und Wirtschaft in Hessen 3]2017 131


https://statistik.hessen.de
mailto:vertrieb%40statistik.hessen.de?subject=

AuBerdem im Heft:

© thingamaijiggs — Fotolia.com

© Hessisches Statistisches Landesamt

132

Treibhausgasbilanzierung in Hessen —
Moglichkeiten, Grenzen und Entwicklungen

von Dr. Anne-Katrin Wincierz

In dem Beitrag werden die Datengrundlagen, die Methodik und verschiedene
Aufbereitungsmaglichkeiten der Treibhausgasbilanzierung erlautert. Dabei
werden insbesondere die hessenspezifischen Besonderheiten bei der Bilan-
zierung und Berichterstattung herausgearbeitet. Im Fokus stehen die Treib-
hausgase ,Kohlendioxid“, ,Methan® und ,Lachgas”. Zudem wird die Struktur
der Treibhausgasemission nach Quellgruppen differenziert.

Die Beitragsreihe ,,Hessen in Europa“ wird sich im nachsten Heft mit dem
Thema ,,Heizgradtage‘ beschaftigen. Anhand von Heizgradtagen Iasst sich
der Heizbedarf in einer bestimmten Periode und Region — unter Berlcksich-
tigung der Wetterbedingungen — beurteilen.
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Alle Ausgaben von Staat und Wirtschaft in Hessen finden sich auch als
PDF-Datei zum kostenlosen Download auf unserer Homepage unter
https://statistik.hessen.de/publikationen/staat-und-wirtschaft
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