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Vorwort

Konsument:innen sind zunehmend digital und recherchieren umfassend im Internet vor
einem geplanten Kauf, welchen sie dann Uberwiegend im Laden tatigen. Omnichannel
Retailing eréffnet riesige Potenziale zur Kundengewinnung und -bindung. Wie gut die
heimischen Einzelhandler auf diese Realitat eingestellt sind, untersucht die vorliegende
Studie Omnichannel Readiness Index 2022 nun schon zum fiinften Mal. Wichtige
Osterreichische Einzelhéndler verschiedener Branchen werden nach ihrer Omnichannel-
Reife anhand von rund 100 Einzelkriterien verglichen und gebenchmarkt.

AuBergewohnlich am Studiendesign: Die 360° Perspektive durch Kombination verschiedener
Erhebungstechniken. Neben Desk Research und Handlerbefragung wurden tber 1.000
Konsument:innen dazu befragt, wie wichtig ihnen die jeweiligen Faktoren sind. Die
Erwartungen der Kund:innen sind in den Index eingeflossen — belohnt wurde also nicht
nur das Vorhandensein von Omnichannel-Features, sondern auch die Bereitstellung der fir
die Konsument:innen wertvollen Services.

Resultat ist ein Omnichannel Benchmark fiir Osterreich, ein Leitfaden und Fahrplan mit
konkreten Empfehlungen fiir kiinftige Entwicklungen und Investitionen — fiir die untersuchten
Unternehmen sowie fiir den gesamten Einzelhandel, vom KMU-Héandler bis zum groBen
Handelsunternehmen.

Wir hoffen lhnen mit der vorliegenden Studie ein wertvolles Werkzeug an die Hand zu
geben und wiinschen viel Erfolg flr Ihr Geschaft und - natirlich — fir Thre Omnichannel
Strategie.

Rainer Will Petra Kacnik-SiiB Christine Antlanger-Winter
Geschaftsfihrer CEO Country Director
Handelsverband MindTake Research GmbH Google Osterreich
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Stimmen zu ORI

,Bewusstmachen des
Themas Omnichannel im
Top-Management und in

den Fachabteilungen,
Aufzeigen von moglichen
Omnichannel-Features.*

»ORI forciert die bewusste
Auseinandersetzung mit
Digitalisierung am POS und zeigt
auch auf, was Kund:innen sich
in der heutigen Zeit von
Handlern erwarten.”
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»ES gibt messbare Parameter
anhand derer die
Unternehmen bewertet
werden. So wird es
vergleichbar und fir den
gesamten Handel klarer,
worauf man sich
konzentrieren sollte, wenn
man omnichannel sein
mochte.*

»Ein guter Indikator wo man steht, was Kund:innen wiinschen und was Handler denken.*




Die Studienpartner # HEE

Uber den Handelsverband

Der Handelsverband — Sprecher und Partner des Handels — ist seit 1921 als freie Interessenvertretung und Innovationsplattform aktiv, um seine rund 4.000
Mitglieder im Umfeld der sich verandernden Marktherausforderungen bestmaéglich zu begleiten. Neben den Mitgliedern, die in Osterreich mit ca. 300.000
Mitarbeitern an 25.000 Standorten einen Jahresumsatz von mehr als 65 Mrd. Euro erzielen und gemeinsam ca. 85 % des Marktes abdecken, sind dem
Handelsverband zahlreiche Unternehmen diverser Spezialisierungen als Partner assoziiert. Das Portfolio des Verbandes umfasst vier innovative Branchenkongresse,
das Diskussionsformat [handels]zone, das Networking-Breakfast Good Morning Retail, das retail-Magazin, die Multimedia-Plattform retail.at, die Publikation von
Studien sowie die Handelsverband Akademie. Die Online-Plattform KMU RETAIL bietet allen 6sterreichischen Handelsunternehmen Know-how, Handelsdaten und
Rechtssicherheit. Mit dem Gutesiegel Trustmark Austria setzt der Handelsverband Standards und férdert das Qualitdtsbewusstsein und Vertrauen der
Konsumentinnen und Konsumenten zum Online-Handel. www.handelsverband.at

Uber MindTake

MindTake Research ist ein Full-Service Marktforschungsinstitut mit Sitz in Wien. Das Unternehmen fihrt sowohl qualitative als auch quantitative Studien on- und
offline durch. Durch die Integration von behavioral Data aus unterschiedlichen Quellen kann MindTake seinen Kunden eine holistische Sicht auf User sowie
(digitale) Shopper/Customer Journeys bieten und ist auch die fiihrende Marktforschungsagentur fir digitale Werbeeffizienzmessung in Osterreich. MindTake
verfligt Gber langjahrige Erfahrung in den Branchen Banken & Versicherungen, Retail, FMCG, Medien, Werbung, Telekommunikation und Tourismus und ist
Mitglied von ESOMAR, VMO und dem Digital Insights Network: www.mindtake.com

Uber Google Osterreich

Das Ziel von Google ist es, die Informationen der Welt zu organisieren und fir alle zu jeder Zeit zuganglich und nutzbar zu machen. Die aus dieser Mission
hervorgehenden Dienste wie die Google Suche, YouTube, das Google Display Netzwerk, Gmail, Google Maps oder Android erreichen die groBe Mehrheit aller
Osterreichischen Internetnutzer. Unsere Werbekunden nutzen die sich daraus ergebenden Vorteile wie Reichweite, Relevanz, Effizienz und Messbarkeit. Die
Werbeméglichkeiten bei Google ermoglichen allen Unternehmen, ob klein oder groB3, Kunden effizient anzusprechen und fir |hre Angebote zu gewinnen. Das
Google Team in Wien agiert als strategischer Partner von Handelsunternehmen und hilft, die sich bietenden Chancen optimal zu nutzen. Weitere Informationen:

www.google.at


http://www.handelsverband.at/
http://www.mindtake.com/
http://www.google.at/

Die Studien-Autoren £ anens

Handelsverband
* Rainer Will, Geschaftsfihrer
* |sabel Lamotte, Partner & Project Manager

MindTake Research GmbH

e Petra Kacnik-Suf3, CEO

e Martina Oberrauch, Senior Research Consultant
« Linda Stottinger, Research Consultant

e Juliane Ortner, Research Consultant

* Lena Kinzl, Research Consultant

Google Osterreich GmbH
» Christine Antlanger-Winter, Country Director
« Lili Pajer, Retail Lead
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Methodik ) Jaenis

Studiendesign: 360° Perspektive durch
Kombination drel verschiedener
Erhebungsmethoden:

Desk Research: in Summe ca. 4.400 Checkpunkte bel 44 Handlern
getestet.

Kundenbefragung: Uber 1.000 Osterreicher:innen (reprasentativ fiir
Personen, die zumindest alle 6 Monate im Internet bestellen) bewerteten
die Wichtigkeit jener Faktoren, die im Desk Research erhoben wurden.

Handlerbefragung: 35 Handler gaben Informationen zu ihrer
Omnichannel-Reife, wie auch diesbezliglicher Organisation und
Strategie.



Methodik

KRITERIEN

Mobil-optimierte
Website?

Telefon-Hotline?

Vorauskasse
moglich?

Routenplaner?

Omnichannel-

Organisation?
X-Channel Analytics?

Portfolio &
Preisunterschied?

Treuepunkte

on- und offline
sammelbar?

GEWICHTUNG

z.B. fiir Kund:innen
sehr wichtig

z.B. fiir Kund:innen
wichtig

z.B. fiir Kund:innen
wenig relevant

z.B. fiir Kund:innen
eher wichtig

Eigene Auswertung,
kein Einfluss auf das
ORI-Gesamtergebnis

KATEGORIEN

Mobhile Friendliness

Transparenz & Vertrauen

Flexible
Kontaktmoglichkeiten

Wegweiser in die Filiale

Channel Integration
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ENDERGEBNIS

Gesamtscore

Omnichannel
Readiness Index
(ORI)




Methodik €Y tanoeis

Fir die Studie ,,Der Handelsverband Omnichannel Readiness Index 5.0“ wurden im Februar/Marz 2022 44 ausgewahlte Omnichannel-Handler
anhand von rund 100 Kriterien mittels Desk Research analysiert. Zeitgleich wurden weitere Kriterien per Handlerbefragung (Computer Assisted Web
Interviews) erhoben. Es nahmen 35 Handler an der Handlerbefragung teil.

Um zu bestimmen, wie wichtig die erhobenen Kriterien tatsachlich auch fiir die Kund:innen sind, wurden zusatzlich iber 1.000 Osterreicher:innen,
die zumindest alle 6 Monate im Internet bestellen, reprasentativ befragt. Dabei wurde erhoben, wie wichtig ihnen die unterschiedlichen
Moglichkeiten und Features auf den Webseiten der Handler sowie in den Filialen sind. Die Einschatzungen der Konsument:innen sind in den Index
eingeflossen. Der Kriterienkatalog geht von einem idealen Omnichannel Angebot aus, das nach heutigen Standards umsetzbar ware.

Die Kriterien aus dem Desk Research flieBen in je eine der sieben verschiedenen Kategorien ein (,,Mobile Friendliness”, , Transparenz & Vertrauen®,
»Personalisierung, Loyalty & Sharing”, ,Flexible Kontaktmoglichkeiten”, ,,Payment, Fulfillment & Returns®, ,Wegweiser in die Filiale" sowie
»,Channel Integration”). Die Kriterien wurden 2022 im Vergleich zu den Vorjahren um zusatzliche Omnichannel-Kriterien erganzt, wobei unter
anderem die Themen Nachhaltigkeit, Regionalitdt sowie Live-Formate eine wichtige Rolle spielen. AuBerdem haben sich die Gewichtungen der
einzelnen Kriterien aufgrund veranderter Konsumentenerwartungen geandert. Der Omnichannel Readiness Index ist der Mittelwert dieser sieben
Kategorien.

Zusatzlich werden die Ergebnisse des Desk Research und der Héandlerbefragung Uber alle Handler hinweg ausgewertet, um beispielsweise
Kennzahlen zu Organisation und Strategie der Unternehmen sowie Potenziale aufzudecken. Dies sind bestimmte von Kund:innen haufig erwlinschte
Kriterien, die jedoch von Unternehmen noch auf niedrigem Niveau angeboten werden. Dadurch zeigt die Studie viele Potenziale fir die
Osterreichischen Handler auf.
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Die Erfolgsfaktoren des Omnichannel Readiness Index: e‘ VERBAND

MOBILE FRIENDLINESS (1/7)

80% der Online-Shopper nutzen ihr Smartphone, um sich tber Handler zu informieren oder online einzukaufen.
Dabei spielt die User Experience der Handlerwebsites eine wesentliche Rolle, die mit Hilfe der Google Core Web
Vitals gemessen werden kann.

Google Core Web Vitals!

Mobil-optimierte
Website

1Google Core Web Vitals: Die Prozentangaben sagen jeweils aus, fiir wieviel Prozent aller Websiteuser der Zielwert des jeweiligen Kriteriums erreicht wird. Google
empfiehlt fir jedes Kriterium anzustreben, dass fiir mindestens 75% aller User der jeweilige Zielwert erreicht wird.

Zielwerte:
- Qualitat der Ladegeschwindigkeit: Das groBte sichtbare Element sollte innerhalb von 2,5 Sekunden erscheinen, sobald die Seite zu laden beginnt.

- Qualitat der Interaktivitat: Die Nutzer:innen sollten innerhalb von 100 Millisekunden mit der Website interagieren kénnen.
- Qualitat der visuellen Stabilitat: Die gesamte Layoutverschiebung sollte 0,1 oder weniger betragen.

Nahere Informationen zu den Google Core Web Vitals:
pagespeed.web.dev/
web.dev/vitals/

1N



Die Erfolgsfaktoren des Omnichannel Readiness Index:
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TRANSPARENZ & VERTRAUEN (2/7)

93% der Konsument:innen wiinschen sich im Online
Shop schnell auffindbare Informationen iiber
Versandbedingungen noch vor dem Kauf.

Transparenz im gesamten Online-Kaufprozess ist
fir die Omnichannel Erfahrung des/der
Konsument:in hoch relevant:

Neben einer iibersichtlichen Suchfunktion mit Filtern
will er/sie vor dem Kauf genau wissen:

Wie kann ich bezahlen?

Wie wird versendet?

Wann erhalte ich meine Ware?

Kann ich die Ware auch in der Filiale abholen?

Was kosten mich die Lieferung und ggf. die
Retoure?

Diese Informationen sollten mit wenigen Klicks
bequem zu finden sein.
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Online Shop-Qualitatssiegel angegeben

Informationen iiber Versandbedingungen vorhanden und
schnell auffindbar (Desktop und Mobil)

Informationen iiber Bezahlmdglichkeiten vorhanden und
schnell auffindbar (Desktop und Mobil)

Informationen iiber Retouren vorhanden und schnell
auffindbar (Desktop und Mobil)

Vergleichsliste von Produkten angeboten
Zeitraum der Lieferung wird produktspezifisch angegeben
Konkreter Tag der Lieferung wird produktspezifisch

angegeben

Uhrzeit der Lieferung oder Zeitfenster der Lieferung (in
Stunden) wird produktspezifisch angegeben

Website & Online Shop sind integriert

Link auf der Startseite zu einer eigenen
Nachhaltigkeitsseite des Unternehmens vorhanden

Informationen zu Regionalitits-Bemiihungen auf der
Startseite vorhanden



Die Erfolgsfaktoren des Omnichannel Readiness Index: ’ HANDELS

PERSONALISIERUNG,

LOYALTY & SHARING (3/7)

In diese Kategorie fallen
Kundenbindungsprogramme, die idealerweise im
Online Shop kommuniziert und nutzbar sind, wie

auch jene Services, die den Konsument:innen die

Bewertung oder Entscheidung vor einem Kauf
erleichtern, z.B. Kundenrezensionen,
Empfehlungen oder Live-Beratung.

13
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Kontext-Empfehlungen

Moglichkeit fiir Produkthewertungen /
Kundenrezensionen

Social Media Share Option von Produkten
Merkliste

Teilbare Merkliste (Wunschliste)

Loyalty-Programm im Online Shop
kommuniziert

Frage nach Kundenkarte/ Loyalty-Programm
(z.B. Eingabefeld fiir Kundenkarten-
Nummer) beim Online-Kauf

Moéglichkeit, auf der Produktseite in Form
eines Forums eine Frage zu einem Produkt
stellen zu konnen (an andere Kund:innen
oder den Kundenservice)

Live Beratung angeboten



Die Erfolgsfaktoren des Omnichannel Readiness Index: a VERBAND

FLEXIBLE KONTAKTMOGLICHKEITEN (4/7)

Omnichannel heiBt auch, in
allen Kanalen fiir die
Kund:innen erreichbar zu
sein: Per E-Mail oder
Kontaktformular, per Live Telefon-Hotline
Chat, Video-Call, Whatsapp Maglichkeit, (Desktop und Mobil)

und Telefon-Hotline, einen telefonischen Riickruf

sowohl am Desktop als vom Hindler anzufordern
auch auf der mobilen

Website.

Live Chat/Chathot

Telefon-Hotline
schnell auffindbar
(Desktop und Mobil)
Anfrage per E-Mail
oder Kontaktformular

Video-Call Whatsapp

14



Die Erfolgsfaktoren des Omnichannel Readiness Index: , VERBAND

PAYMENT, FULFILLMENT & RETURNS (5/7)

Ein eiliges Geschenk express nach Hause liefern lassen, aus umfangreichen Zahlungsmdglichkeiten wahlen kénnen, von
Gratis-Retoure mit langem Zeitfenster profitieren - Flexihilitat in der Kaufabwicklung ist ein hochrelevantes Omnichannel Asset.

\
PAYMENT m FULFILLMENT

eWallet

Q

@ Verschiedene

Verschiedene
Liefergeschwindigkeiten
wahlbar (Standard und @

@ Kauf als Gast moglich Liefergeschwindigkeiten

: : _ uneingeschrankt wahlbar
Finanzierung @ Klassisches Kundenkonto (unabhangig von Warenwert, ohne
Nachnahme/ Zahlung mit Registrierung Zusatzkosten, etc.)
bei Abholung im @ Registrierung via @ Zustellung am selben Tag, an
Geschatft Drittanbieter (Google, dem bestellt wurde, mdglich

_ _ Facebook, PayPal-Account, (Same Day-Delivery)

Onlinebanking etc.) @ Grundsatzliche Maglichkeit der

Gratis-Zustellung geboten
Kauf auf Rechnung g9

Uneingeschrankte Moglichkeit der

© OO ® O6

Vorauskasse Express, Wahl des Gratis-Zustellung geboten
Lieferzeitfensters, etc.) (unabhangig von Bestellwert,
Gutschein/ Produktkategorie, Kundenclub-
Geschenkkarte Mitgliedschatft etc.)
(" RETURNS
Lange des Retouren- @ Grundsétzliche Moglichkeit @ gntemgescrll)ratnkte M(L%I.l_chkelt der Gratis-
Zeitfensters (in Tagen) der Gratis-Retoure geboten etoure geboten (unabhdngig von

Kundenclub-Mitgliedschatft, etc.)

N
Ul



Die Erfolgsfaktoren des Omnichannel Readiness Index: f VERBAND

WEGWEISER IN DIE FILIALE (6/7)

Das Ass im Armel des
stationaren Handels ist die
Flache. Rund 87% der
einzelhandelsrelevanten Umsitze
werden im Laden getétigt. Hier
kann der Handler seine
Kund:innen persénlich
kennenlernen, sie beraten,
servicieren, Cross-Selling
betreiben. Die digitalen Medien
sollten also stets (auch) den Weg
in die Filiale weisen. Eine
schnell aufrufbare Filialliste mit
Geolocation und Routenplaner
|adt die Konsument:innen
ebenso in die Filiale ein wie die
telefonische Erreichbarkeit und
Filialinformationen, die direkt in
der Google-Suche angezeigt
werden (Google My Business).

16

Auffindbarkeit des Filialfinders
(Desktop und Mobil)

Suchfeld fiir Filialsuche Routenplaner zur Filiale
(Desktop und Mobil) (Desktop und Mobil)
Anzeige der Filialen filterbar A AnZeige der Filialen in Eir.ler Map
(Desktop und Mobil) ' (Desktap und Mobil)
Eintrag auf Google My Business /. P} Geolocation
vorhanden / ‘ / ‘ (Desktop und Mobil)
/| M
Telefonnummern auf
Google My Business Anzeige der Filialen in einer Liste

(Desktop und Mobil)

Offnungszeiten auf

Google My Business Offnungszeiten der Filialen

Filialnetz auf Google Kontaktinfo zur Filiale:
Maps hinterlegt Telefonnummer (Desktop und Mobil)

Telefonnummern der Filialen mit Click-to-Call
(Mobil)



Die Erfolgsfaktoren des Omnichannel Readiness Index: f VERBAND

CHANNEL INTEGRATION (7/7)

Ein Kernthema von Omnichannel Retailing ist die Verzahnung der Kanale durch Channel-iibergreifende Services —
darunter fallen unter anderem Click & Collect, Reserve & Collect, die Online-Abrufbarkeit von
Produktverfliigbarkeiten in den Filialen und die Mdéglichkeit, online bestellte Produkte auch in den Filialen zu
retournieren.

Click & Collect angeboten f#
Click & Collect mit Abholung an anderen Standorten, als den eigenen [*

Filialen des Handlers, wird geboten (zB.: Abholboxen, Pickup-Stellen)

Click & Collect als generell kostenloses Service angehoten ﬂ
Click & Collect mit Angabe des moglichen Abholzeitpunkts vor der Bestellung angeboten

Click & Collect mit 24h Abholmoglichkeit angeboten
Reserve & Collect angeboten

Reserve & Collect als generell kostenloses Service angehoten
Reserve & Collect mit Angabe des mdglichen Abholzeitpunkts vor der Reservierung angehboten

Retoure von online bestellten Produkten in der Filiale moglich

Produktverfiigbarkeit in den Filialen wird angezeigt
Filterfunktion nach Filialverfiigharkeit vorhanden

17
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Ein nahtloses Einkaufserlebnis MRS HANDELS
fur lhre Kund:innen? EERTE

werschiedener Branchen anfand won rund 100 Enzelriterien nach irer Omnichanned-Reife.
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Der Ormnichanned Readiness index warde auch in ciesem sk wiser um newe Kriterien er-
weitert, wohel unter ancerem die Themen sowie Live
wickitige Rolle spielen.
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DIE ERFOLGSFAKTOREN DES OMNICHANNEL
READINESS INDEX (ORI) 2022

MOBILE
FRIENDLINESS

TRANSPARENZ
& VERTRAUEN

PERSONALISIERUNG,
LOYALTY & SHARING
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MOBILE
FRIENDLINESS

(78% im Schnitt)

Um in der Kategorie Mobile Friendliness zu punkten, ist eine
mobil-optimierte Website mit guten Google Core Web Vitals-
Werten essenziell. Die Google Core Web Vitals umfassen die
Ladegeschwindigkeit des groBten sichtbaren Elements, die
Interaktivitit und die visuelle Stabilitdt. Google empfiehlt die
folgenden Zielwerte, um eine gute User Experience auf der
Website zu gewahrleisten:

Qualitat der Ladegeschwindigkeit: Das groBte sichtbare
Element sollte innerhalb von 2,5 Sekunden erscheinen,
sobald die Seite zu laden beginnt.

Qualitat der Interaktivitit: Die Nutzer:innen sollten
innerhalb von 100 Millisekunden mit der Website
Interagieren kénnen.

Qualitat der visuellen Stabilitdt: Die gesamte
Layoutverschiebung sollte 0,1 oder weniger betragen.

Google empfiehlt fir jedes Kriterium anzustreben, dass fir
mindestens 75% aller User der jeweilige Zielwert erreicht wird.

Nahere Informationen zu den Google Core Web Vitals:
pagespeed.web.dev/
web.dev/vitals/

’ HANDELS
VERBAND

TOP-HANDLER ber KaTEGORIE

DEICHMANN 99,1%
SMYTHS TOYS 98,5%
HORNBACH 95,5%
MORAWA 95,3%
MARIONNAUD 95,1%

INSIGHTS

Alle analysierten Handler verfiigen iiber eine mobil
optimierte Website.

Bei nur 15% der Handler liegen alle drei gemessenen
Google Core Web Vitals-Werte iiber dem Zielwert von
75%.



TRANSPARENZ &
VERTRAUEN

(64% im Schnitt)

Die Kategorie Transparenz & Vertrauen zeigt auf, wie einfach
es Handler den Kund:innen machen, wichtige Informationen
zu Versandbedingungen, Bezahlmoéglichkeiten und Retouren
moglichst schnell einzuholen (am Desktop und auch mobil).
Das Anfihren von Online Shop-Qualitiatssiegeln, wie
beispielsweise des Siegels Trusted Shops, schafft zusatzliches
Vertrauen. Durch eine spezifische Angabe der Lieferzeit (wenn
moglich inklusive konkretem Liefertag und Zeitfenster der
Lieferung in Stunden) und das Bereitstellen einer
Vergleichslisten-Funktion kénnen Handler ebenso Transparenz
schaffen. Wichtig ist es fir Kund:innen auch, dass Website &
Online Shop integriert sind, dass also nicht zwischen einer
allgemeinen Website und einem Online Shop des Handlers
gewechselt werden muss, um alle gesuchten Informationen
Uber den Handler inklusive der Filial-Standorte zu finden.
GroBe Transparenz wird von Kund:innen auch hinsichtlich des
Nachhaltigkeits-Engagements von Handlern erwartet — daher
kénnen in dieser Kategorie jene Retailer zusatzlich punkten,
die auf ihrer Startseite einen Link zu einer
Nachhaltigkeitsseite des Unternehmens anfiihren und Infos
zu ihren Regionalitatsbemiihungen geben.

’ HANDELS
VERBAND

TOP-HANDLER ber KaTEGORIE

BILLA 85,9%

INTERSPAR 80,5%

UNIMARKT 77,8%

EP (ELECTRONIC PARTNER) 76,5%
HUMANIC 75,6%

INSIGHTS

85% der Handler geben vor der Bestellung einen
Lieferzeitraum (in Wochen, Tagen, etc.) an.

Aber bei nur 13% ist auch das konkrete Lieferdatum
ersichtlich.

Nur 4% der Handler geben dazu auch ein konkretes
Lieferzeitfenster in Stunden an.

35% der Handler geben direkt auf der Startseite
Informationen zu Regionalitatsbemiihungen an.

60% der Handler haben auf ihrer Startseite einen Link zu
einer eigenen Nachhaltigkeits-Seite des Unternehmens.



PERSONALISIERUNG,
LOYALTY & SHARING

(55% im Schnitt)

In diese Kategorie fallen Kundenbindungsprogramme, die
iIdealerweise im Online Shop kommuniziert und nutzbar sind,
wie auch jene Services, die den Konsument:innen die
Bewertung oder Entscheidung vor einem Kauf erleichtern, z.B.
Kundenrezensionen und Kontext-Empfehlungen  (z.B.
,ahnliche Produkte", ,,andere Kund:innen kauften auch®). Die
Moglichkeit, auf der Produktseite direkt in Form eines Forums
Fragen zu Produkten an andere Kund:innen oder den
Kundenservice stellen zu kénnen, erlaubt es auch, sich mit
anderen Kaufer:innen Uber  ausgewahlte Produkte
auszutauschen. Handler kdnnen in diesem Bereich auBerdem
durch Merklisten, die idealerweise mit anderen Personen
geteilt werden konnen, eine Social Media Share-Option von
Produkten und das Angebot einer Live-Beratung
Uberzeugen.

’ HANDELS
VERBAND

TOP-HANDLER ber KaTEGORIE

HORNBACH 85,8%

IKEA 81,5%

MORAWA, PEEK & CLOPPENBURG 80,1%
MARIONNAUD 80,0%

FRESSNAPF, DM-DROGERIE MARKT 78,0%

INSIGHTS

75% der Handler bieten eine Merkliste an, bei 17% ist
diese sogar als ,,Wunschliste” via Social Media oder per

Mail teilbar.

90% der Handler offerieren im Online

Kund:innen.

81% kommunizieren ihr Loyalty-Programm im Online

Shop.

79% bieten die Moglichkeit, eine Kundenkarte/ ein
Loyalty-Programm auch beim Online-Einkauf zu nutzen
Kundenkarten-

(z.B. mittels Eingabefeld fir die

Nummer).

Beil nur 6% der Handler gibt es die Moéglichkeit, tiber die

Produktseite Fragen zu konkreten Produkten zu stellen.

31% bieten eine Live-Beratung an.

Shop
Kontextempfehlungen, 54% Produktrezensionen anderer



FLEXIBLE KONTAKT-
MOGLICHKEITEN

(53% im Schnitt)

Die Kategorie Flexible Kontaktmdglichkeiten zeigt, wie
umfassend und bequem die gebotenen Kontakt- und
Kommunikationsmdéglichkeiten flr Konsument:innen bereits
sind — durch eine schnell auffindbare Telefon-Hotline, eine E-
Mailadresse bzw. ein Kontaktformular fiir Anfragen oder auch
die Moglichkeit, einen Rickruf vom Handler anzufordern.
Auch ein Live-Chat oder Chat Bot wird von einigen Handlern
bereits offeriert, wahrend WhatsApp noch sehr selten als
Kommunikationskanal angeboten wird. 2022 wurde in dieser
Kategorie zusatzlich analysiert, ob in den Online Shops der
Handler die Moglichkeit geboten wird, direkt einen Video-Call
auf der Website zu starten, ohne zuvor einen Termin hierfir zu
buchen.

’ HANDELS
VERBAND

TOP-HANDLER ber KaTEGORIE

KASTNER & OHLER, GIGASPORT 77,0%
BLUE TOMATO 71,4%

HARTLAUER 67,4%

0Bl 64,1%

FRESSNAPF, CONRAD, RED ZAC 62,5%

INSIGHTS

Fiir 56% der Konsument:innen ist eine Riickruf-Funktion
wiinschenswert, jedoch bieten nur 19% der Handler

diesen Service an.
Per Live Chat sind 31% der Handler erreichbar.

Die Moglichkeit direkt tber einen Video-Call mit dem
Héndler Kontakt aufzunehmen bieten nur 4% der
Handler, winschen wirden sich dies jedoch 24% der
Konsument:innen.

Kontaktmdglichkeiten, mit denen die Handler bereits
punkten, sind Telefon-Hotline (von allen Handlern
angeboten) und Anfrage per E-Mail oder Kontaktformular
(von 98% der Handler geboten).



PAYMENT, FUL-
FILLMENT & RETURNS

(64% im Schnitt)

In die Kategorie Payment, Fulfillment & Returns flieBen zum
einen unterschiedliche Registrierungsméglichkeiten ein
(klassisches Kundenkonto, Kauf als Gast und Drittanbieter-
Registrierung), andererseits auch umfangreiche
Zahlungsmoglichkeiten im Online Shop, wie eWallet,
Finanzierung, Nachnahme bzw. Zahlung bei Abholung in der
Filiale, Kauf auf Rechnung, Onlinebanking, Gutscheine oder
auch Vorauskasse. Auch flexible Liefer-Optionen, wie eine
uneingeschrankte Gratis-Lieferung, die Wahl verschiedener
Liefergeschwindigkeiten (z.B. wahlbare Express-Lieferung, frei
buchbare Lieferzeitfenster oder sogar Same Day-Lieferung)
und kundenfreundliche Retouren-Konditionen
(uneingeschrankte Gratis-Retoure, angemessene Retouren-
Zeitfenster) sind in dieser Kategorie wesentlich.

’ HANDELS
VERBAND

TOP-HANDLER oer katecorie
KASTNER & OHLER, GIGASPORT 83,9%
PEEK & CLOPPENBURG 82,4%
UNIMARKT 79,4%

DEPOT 78,2%

INTERSPAR 77,4%

INSIGHTS

85% bieten die Moglichkeit der Gast-Bestellung an (die

fir die Kunden wichtigste Bestellmoéglichkeit).

Same Day-Lieferung ist eine

Shops angeboten.

92% der Handler bieten die Moglichkeit der Gratis-
Zustellung an, aber nur bei 21% ist die Gratis-Zustellung

uneingeschrankt moglich.

Bei /5% der Handler st eine
grundsatzlich  madglich, 71%
Riicksendekosten sogar uneingeschrankt.

Schon 83% der Handler bieten die Zahlungsmoglichkeit

eWallet an, 96% eine Gutschein-Zahlung.

logistische
Herausforderung, dennoch wird der Service von 6% der

Gratis-Retoure
Ubernehmen die



WEGWEISER IN DIE
FILIALE

(86% im Schnitt)

Die Kategorie Wegweiser in die Filiale umfasst einen
kundenfreundlichen, schnell auffindbaren Filialfinder (sowohl
am Desktop, als auch mobil) - mit Such- und
Filterméglichkeiten der Filialen, Anzeige der Filialen in einer
Liste und Map inklusive Angabe der Offnungszeiten,
Geolocation zur Standortermittlung und Routenplaner. Auch
eine Angabe der Telefonnummern der Filialen im Online Shop
mit ,,Click-to-Call“ Funktion ist fir Konsument:innen in
diesem Bereich wichtig, um die gewinschte Filiale mit nur
einem Klick auf dem Smartphone direkt anrufen zu kdénnen.
Neben dem Filialfinder des Handlers ist auch ein vollstandiges
Profil auf Google Maps fir Kund:innen essenziell — inklusive
Filialstandorten, Offnungszeiten und Filial-Telefonnummern.

’ HANDELS
VERBAND

TOP-HANDLER ber KaTEGORIE

INTERSPAR, DM- DROGERIE MARKT, PALMERS, HARTLAUER 99,3%

DEICHMANN, C&A, RED ZAC 99,0%
MPREIS 98,7%

BILLA 98,3%

MARIONNAUD 96,7%

INSIGHTS

Am Desktop bieten bereits 79% eine Map zur
Filialanzeige an, mobil jedoch nur 67%.

83% der Handler bieten mobil einen Routenplaner an
(am Desktop 81%).

Bei 73% der Handler ist es méglich, mittels Click-to-Call
am Smartphone direkt in der ausgewahlten Filiale
anzurufen.

Alle Handler haben einen Eintrag des Unternehmens auf
Google My Business inklusive der Filialstandorte und
Offnungszeiten, doch nur 79% geben die konkreten
Filial-Telefonnummern auch auf Google an.



CHANNEL
INTEGRATION

(48% im Schnitt)

Die Kategorie Channel Integration untersucht, wie eng die
Kanale der Handler verzahnt sind, etwa durch die
Moglichkeiten Click & Collect und Reserve & Collect. Werden
diese Services angeboten, so ist es flir Konsument:innen
wesentlich, dass diese generell kostenlos sind und dass
bereits vor der Bestellung ersichtlich ist, wann die bestellten/
reservierten Produkte abgeholt werden kdnnen. Zusatzlich wird
auch beleuchtet, ob Click & Collect an anderen Standorten als
den Handler-Filialen, wie zum Beispiel an Abholboxen,
angeboten wird und ob mittels Click & Collect bestellte
Produkte 24 Stunden pro Tag abgeholt werden kénnen (z.B.
mittels Abholboxen im AuBenbereich der Filiale oder durch
Lieferung an eine Post-Pickup-Stelle). Auch die Optionen,
Produktverfiigbarkeiten online abzufragen und im Online Shop
Suchergebnisse nach der Filialverfiigbarkeit zu filtern, sind fir
Kund:innen sehr wichtig und daher wesentliche Kriterien in
dieser Kategorie. Zudem wurde auch analysiert, ob es nach
einer Online-Bestellung moglich ist, die bestellten Produkte in
einer Filiale des Handlers zu retournieren.

’ HANDELS
VERBAND

TOP-HANDLER ber KaTEGORIE

THALIA 100,0%

LIBRO, HORNBACH, 0BI 86,0%
TCHIBO 80,6%

IKEA 76,3%

PEEK & CLOPPENBURG 73,1%

INSIGHTS

63% der Handler bieten Click & Collect mit Abholung in
der Filiale generell kostenfrei und inklusive Angabe des
moglichen Abholzeitpunkts (noch vor Abschluss der
Reservierung, ohne Login) an.

Reserve & Collect, also die unverbindliche Reservierung
mit anschlieBendem Kauf in der Filiale, wird von 29%
der Handler als generell kostenloses Service, inklusive
Angabe des maoglichen Abholzeitpunkts (noch vor
Abschluss der Reservierung, ohne Login) angeboten.

Click & Collect mit 24h-Abholmadglichkeit bieten erst
10% der Handler an.

Retoure der online bestellten Waren in der Filiale? Das
geht bei 63% der Handler.

79% der betrachteten Handler geben im Online Shop an,
ob ein Produkt auch in der gewlinschten Filiale verfiighar
ist, jedoch kann bei nur 19% der Handler nach der
Filialverfiigharkeit auch gefiltert werden.



. . ‘: HANDELS
And the overall winner is... VERBAND

TOP HANDLER NACH OMNICHANNEL REIFE

HORNBACH KASTNER & OHLER
78% 76%
GIGASPORT
75%

IKEA & LIBRO
13%

0BI
14%

5




r HANDELS
VERBAND

And the overall winner is...

TOP AUFSTEIGER (1/2)

Handler, die am meisten verhessert habhen
Libro

Kontext-Empfehlungen, Loyalty-Programm beim Online-Kauf nutzbar, Chatbot
vorhanden, neue Online-Zahlungsmoglichkeit (eWallet), Anzeige der Filialen filterbar
(Desktop und mobil), individuelle Telefonnummern der Filialen mit Click-to-Call
Funktion im Online Shop angegeben, Filterfunktion nach Filialverfiigbarkeit, Angabe

des moglichen Abholzeitpunkts bei Reserve & Collect

27\ dm

Online Shop-Qualitatssiegel angegeben, Angebot von verschiedenen
Liefergeschwindigkeiten, Moéglichkeit einer Same-Day Lieferung, Anzeige der Filialen
filterbar (Desktop und mobil), Angabe des mdglichen Abholzeitpunkts bei Click &
Collect, Click & Collect mit Abholung an Abholstationen mdglich

N

Hartlauer

Vergleichsliste von Produkten, Merkliste, Teilbarkeit der Merkliste als Wunschliste,
neue Online-Zahlungsart (Finanzierung)

29



i ) HANDELS
And the overall winner is... $ JHIT

30

TOP AUFSTEIGER (2/2)

Handler, die am meisten verhessert habhen

A Ikea

Teilbarkeit der Merkliste als Wunschliste, neue Online-Zahlungsmoglichkeit
(Onlinebanking), Suchfeld fir Filialsuche (Desktop und mobil), Filterfunktion nach
Filialverfigbarkeit

N

Intersport

Loyalty-Programm online nutzbar, Zahlung bei Abholung mdglich, Reserve & Collect
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Die Kluft zwischen Kundenwunsch € teees
und Wirklichkeit: Omnichannel Potenziale

Prozentsatz der Kund:innen,
anFuncir fiir die das Feature wichtig ist
10% VERSUS

Prozentsatz der Handler,

die es anbieten.

32
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Omnichannel — Bei den Kund:innen nachgefragt

CLICK & COLLECT UND
RESERVE & COLLECT

@O

ist Reserve & Collect
wichtig (Online-
Reservierung und

Kauf in der Filiale).

ist Click & Collect mit
Abholung in den Filialen
des Handlers wichtig
(Online-Kauf und Abholung

(A 75%

wiirde es storen, wenn fiir Click & Collect und
Reserve & Collect eine Service-Gebiihr verrech-
net wird, wenn diese Moglichkeiten also nicht
generell kostenlos angeboten werden.

r HANDELS
VERBAND

!

ist es wichtig, dass Click

& Collect mit 24h Abhol-
miglichkeit angeboten wird
(z.B. mittels Abholboxen im
AuBenbereich der Filiale,

Post-Pickup-Stellen, etc.).

O75%

ist wichtig, dass bereits vor der Bestellung
ersichtlich ist, wann die bestellten/
reservierten Produkte abgeholt werden kdnnen.



Omnichannel - Bei den Kund:innen nachgefragt $ RE

GREEN SHOPPING

ist es wichtig, dass Handler auf der Startseite
ihres Online Shops transparent auf ihre

(;
67% 92579

ist es wichtig, dass Handler, die einen
Online Shop und Filialen betreiben,
nachhaltig agieren (z.B. durch nachhaltige
Zustellung, nachhaltige Produkte, Regi-
onalitat, Spenden-Optionen, nachhaltige
Verpackung, etc.).

ist es wichtig, dass Handler auf der Startseite
ihres Online Shops transparent auf ihre
Nachhaltighkeits-Bemiihungen verweisen.

34



Omnichannel — Bei den Kund:innen nachgefragt € UaneRs

NEW WAYS OF SHOPPING

23%

ist wichtig, in Online Shops eine
Live-Beratung nutzen zu kdnnen (z.B.
(iber Video-Konferenz, um z.B. Pro-
dukte vorgefiihrt zu bekommen oder
eine Kichenplanung in Anspruch zu
nehmen, etc.).

beurteilen das
Showrooming-Konzept?

, wiirden ein
als attrakiv. Scan & Go-Angebot?
wahrscheinlich nutzen.
%
(o
wirden
Appointment Shopping* finden es attraktiv, wenn Handler virtuelles
wahrscheinlich nutzen. Live-Shopping® anbieten. -2 .

35



Omnichannel — Bei den Kund:innen nachgefragt
GOOGLE OMNICHANNEL FEATURES UND DATENSCHUTZ

36

3% 68%

finden ein vollstandiges Profil eines finden einen gebrandeten Pin auf Google Maps
Handlers auf Google wichtig (inklu- hilfreich (der das Logo des gesuchten Hand-
sive Filial-Standorten, Offnungszei- lers zeigt und somit die Orientierung und
ten, Filial-Telefonnummern, etc.). Navigation zum Unternehmen vereinfacht).

14%

ist wichtig, dass Handler ihre Daten-
L schutz-Bestimmungen transparent kommuni-
@ zieren und im Online Shop mit nur wenigen
Klicks ersichtlich ist, ob ein Unternehmen
S personliche Daten fiir Marketing-Zwecke o.3.

© verwendet, und welche persénlichen Daten
dabei genau verwendet werden.

’ HANDELS
VERBAND

/ot
—



Omnichannel — Bei den Handlern nachgefragt 7 R

BUSINESS ORGANISATION

haben eine/n Verantwortliche/n
im Unternehmen, der/die als
Querschnitts-Funktion zwischen
Online-Handel und stationdrem
Handel agiert.

Das E-Commerce Team Es gibt getrennte

und das stationdre Zustandigkeiten.
Vertriebsteam berichten
an dieselbe Person.

motivieren ihre Mitarbeiter:innen
{on- und offline), im Sinne des

Omnichannel-Gedankens an einem
Strang zu ziehen (z.B. durch } ‘ ->
Incentivierung auf Gesamt-Umsétze).
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Omnichannel — Bei den Handlern nachgefragt 0o VAR
GOOGLE OMNICHANNEL FEATURES & ANALYTICS

62% GOOGLE
ey OMNICHANNEL
P’Zi;fﬁfii“?n'?éﬁ § A FEATURES

gle-Suche). o

nutzen Local Campaigns

(also z.B. die Mdglichkeit,
einen gebrandeten
Pin auf Google Maps
zu setzen).

OMNICHANNEL
94% ANALYTICS
= +

QO

—

arbeiten bereits an einer
neuen Privacy-Strategie,
um auch in einer No-
Cookie-Welt weiterhin
personalisiert zu werben
bzw. Kundendaten nutzen
zu kénnen.

nutzen ein Tool, um das
Konsumentenverhalten auf
38 ihrer Website zu verstehen.




Omnichannel — Bei den Handlern nachgefragt 0o VAR

MONETARISIERUNG DES ONLINE SHOPS

39

43%

der befragten Handler agieren mit ihrem
Online Shop hereits als Werbetrager,
beispielsweise durch den Verkauf von
digitalen Werbefldchen oder gesponserten

Suchergebnissen (etwa an Marken, die im Online
Shop vertrieben werden).

11%

planen die
Monetarisierung
des Online Shops.
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Omnichannel — Bei den Handlern nachgefragt 7

NACHHALTIGE ANGEBOTE UND SERVICES

der befragten Handler
haben ein Angebot
nachhaltig zertifizierter
Produkte.

praktizieren
Verpackungsreduktion bzw.
Optimierung von KartongréBen.

@ optimieren ihre Lieferketten.

99%
verwenden nachhaltiges Verpackungsmaterial.

@ 4%

haben ein Angebot regionaler Produkte.

verwenden

bieten
im Online Shop an.

HANDELS
VERBAND



Omnichannel - Bei den Handlern nachgefragt € UaneRis

NEW WAYS OF SHOPPING
40%

der befragten Handler geben an, dass Showrooming?

in ihrem Unternehmen bereits praktiziert wird, bei 14% ist dies
. » Dbereits geplant. Zusatzlich bieten etliche Handler

o’ ahnliche Konzepte an oder planen dies.

14%

*, der befragten Handler bieten derzeit
Scan & Go? an, bei einem Viertel der

Handler ist dies bereits geplant. ‘Y
L

A6% i

bieten _ e der analysierten Handler ver-

Appointment Shopping® an. ® weisen in ihren Online Shops
e auf die Méglichkeit einer

. o Live-Beratung (telefonisch oder

[ ] ] . .
e audiovisuell).

23% +eceenrnneness®

der befragten Handler haben bereits Live-Shopping-Events® angebo-
ten. Bei 34% der Handler ist dies geplant.

41
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e HANDELS
VERBAND
Beschreibung der Brutto-Stichprobe Beschreibung der Netto-Stichprobe
(Reprasentativ fur Personen zwischen 18 und 70 Jahren) (Reprasentativ fiir Personen zwischen 18 und 70 Jahren, die
zumindest alle 6 Monate im Internet bestellen)

18-29 Jahre 18-29 Jahre

30-39 Jahre 30-39 Jahre

- 40-49 Jahre

- : 40-49 Jahre
50% 50%

50% 50%

50-59 Jahre 50-59 Jahre

60-70 Jahre 60-70 Jahre

n= 1064 n= 1001

Um eine reprasentative Erhebung innerhalb der Zielgruppe zu gewahrleisten, wurde die ,Brutto-Netto"-Methode angewandt. Dabei wurden die Quoten fur Geschlecht, Alter, Bundesland und
Bildung fur die Brutto-Stichprobe (=Personen zwischen 18 und 70 Jahren) reprasentativ fur Osterreich gesetzt. Befragt wurden jedoch nur jene Personen, die in die Kernzielgruppe (= Personen,
die zumindest alle 6 Monate im Internet bestellen) fallen. Dieses Vorgehen gewahrleistet eine reprasentative Verteilung der Kernzielgruppe.
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70% der befragten Personen bestellen bereits mindestens einmal pro Monat oder haufiger im Internet. r HANDELS
Die wichtigsten Kontaktmoglichkeiten sind die Anfrage per E-Mail bzw. Kontaktformular, gefolgt von der Telefonhotline und VERBAND
der Moglichkeit, einen Ruckruf vom Handler anzufordern.

Wie wichtig sind Ihnen dabei die
folgenden Kontaktmdglichkeiten?

Skala von T=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig

Wie haufig bestellen Sie
etwas im Internet?

Min. 1x pro Woche 22% @

Anfrage per E-Mail/ Telefonhotline
Kontaktformular

© O

Riickrufméglichkeit ~ Livechat

Min. 1x pro Monat 48%

Alle 2-3 Monate 23%

Min. alle 6 Monate 7%

1001 1 1001 Whatsapp-Nachrichten Video-Call
Wie hdufig bestellen Sie etwas im Internet?
Angenommen, Sie mochten mit einem Handler in Kontakt treten. Wie wichtig sind Ihnen dabei die folgenden Kontaktmoglichkeiten? (Top2 Box)

45 Wie wichtig ist es Ihnen, dass Handler in Ihrem Online Shop auch die Moglichkeit bieten, mittels Video-Call direkt und ohne Wartezeit mit dem Kundenservice Kontakt aufnehmen zu kdnnen? (Top2 Box)



Kundenbefragung f HANDELS
59% der Befragten empfinden Online Shopping als inspirierend, fuir Gber 40% bedeutet Online Shopping auch SpaR3. VERBAND

Assoziationen mit dem Begriff ,,Online Shopping”

Abgesehen vom praktischen Nutzen und der Zeitersparnis beim Online Shopping - wie stark verbinden Sie die folgenden Begriffe mit Online
Shopping?

Inspiration 59%

Online Shopping
Uberdurchschnittlich
stark mit Inspiration,

Spal3, Unterhaltung
Unterhaltung/ Zeitvertreib/ Freizeitgestaltung _ 39% und Entspannung.

Entspannung

| 18-29Jshrige und 30-
! Spat 43% 39-Jahrige verbinden

Abgesehen vom praktischen Nutzen und der Zeitersparnis beim Online Shopping - wie stark verbinden Sie die folgenden Begriffe mit Online Shopping? (Top2 Box)
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Informationen zu den Filial6ffnungszeiten sind essenziell und sind fur 83% wichtig, ebenso ist ein Suchfeld fur die Filialsuche ein ’ HANDELS
Must Have und wird von 71% gewtinscht. Weiters werden die Angabe spezifischer Filial-Telefonnummern und die Anzeige der VERBAND

Filialen in einer Map und Liste mit Filtermdglichkeiten erwartet.

Wichtigkeit von Filial-Informationen

Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig

< ; i Moglichkeit, auf der Mittel Standorte der Filialen - o
Offnungszeiten der Filiale Iittels A
& Website nach Filialen Telefonnummer direkt in einer Karte (Map) AHI(_SisFtlgaaliné;eeilrt]er
zu suchen Kontakt zur Filiale angezeigt zu bekorr%meng
(mittels Suchfeld) aufnehmen zu kénnen bekommen

Moglichkeit die Moglichkeit, bei der In der Filiale mit nur Einen direkten Informationen zu Events,
angezeigten Filialen zu Filialsuche den eigenen einem Klick auf die Rgutenplaner von N diein .
filtern Standort bekannt zu Telefonnummer meinem Standort zur den Filialen stattfinden,
geben (Geolocation), anrufen konnen (Click Filiale zu bekommen und zu
um Filialen in der Nahe to Call) Angeboten, die in den
angezeigt zu Filialen verfugbar
bekommen sind, online vorzufinden

n=1001
Wie wichtig ist es Ihnen folgende Informationen Uber Filialen eines Handlers auf dessen Website zu finden? (Top2 Box)
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Drei Viertel der Befragten winschen sich transparent kommmunizierte Datenschutz-Bestimmungen. Knapp 60% stort es, wenn die ’ vé\ll%\‘gl-l\allig
Website und der Online Shop eines Handlers nicht integriert sind. Beinahe die Halfte der Befragten erachten Gutesiegel in Online

Shops als wichtig,.

Wichtigkeit verschiedener Aspekte der Online-Prasenz von Handlern

wurde es storen, zwischen Online ist wichtig, dass Online Shops
Shop und allgemeiner Website GUtesiegel aufweisen
wechseln zu missen, um alle
Informationen Uber einen Handler zu
erlangen (inkl. Filialstandorten)

ist wichtig, dass Handler ihre
Datenschutz-Bestimmungen
transparent kommunizieren

n=1001
n=1001 . . . o .
Skala von 1=wirde mich sehr stéren bis 5=wurde mich
Skala von 1= sehr wichtig bis 5= Uberhaupt nicht wichtig Uberhaupt nicht stéren

n=1001
Skala von 1= sehr wichtig bis 5= Uberhaupt nicht wichtig

Wie wichtig ist es Ihnen, dass Handler ihre Datenschutz-Bestimmungen transparent kommunizieren und dass Sie in einem Online Shop mit wenigen Klicks erfahren kénnen, ob ein Unternehmen lhre Daten fur Marketingzwecke oder

ahnliches verwendet, und welche Ihrer persénlichen Daten dabei genau verwendet werden? (Top2 Box)
Bitte stellen Sie sich folgendes vor: Ein Handler betreibt sowoh! einen Online Shop, als auch eine allgemeine Website. Wie sehr wirde es Sie stéren, wenn Sie zwischen Online Shop und allgemeiner Website wechseln mussen, um

alle Informationen Uber diesen Handler zu erlangen - wenn Sie also zum Beispiel vom Online Shop auf die allgemeine Website wechseln missen, um den Filialfinder des Handlers nutzen zu kénnen?

Wie wichtig ist es Innen, dass der Online Shop eines Handlers Gutesiegel aufweist (z.B. Trustmark Austria)? (Top2 Box)
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Eine Bestellung als Gast (ohne Registrierung) wiinschen sich 78%. 80% der Befragten nutzen das Smartphone ‘ HANDELS
zum Informieren (ber Handler und zum Einkaufen. Fast allen dieser Personen (87%) ist eine mobil-optimierte Seite wichtig. VERBAND

Wichtigkeit der Registrierungsarten Mobile Shopping

n=1001
Bestellung als Gast/ ohne

0 : :
Registrierung 78% verwenden ihr Smartphone, um sich

Uber Handler zu informieren oder
einzukaufen.

- 62% dieser Personen

ist eine mobil-
n=797 optimierte
Website wichtig.

Klassisches Kundenkonto mit
Registrierung

Registrierung Uber Drittanbieter (d.h. dieser Personen
Uber Ihren Facebook-, Google-, - 30% erwarten, einen
PayPal-Account,...) Handler mit nur

einem Klick anrufen
n=797 zu konnen.

n=1001 Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig Skala von 1=sehr wichtig bis 5=tberhaupt nicht wichtig

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Online-Registrierungsmaoglichkeiten? (Top2 Box)
Verwenden Sie auch Ihr Smartphone, um sich Uber Handler zu informieren oder online einzukaufen? (Ja/Nein)

Wie wichtig ist es Ihnen, dass ein Handler eine mobil-optimierte Seite hat, d.h. eine gute, auf dem Mobiltelefon Ubersichtliche Website? (Top2 Box)

Wie wichtig ist es Innen, wenn Sie auf Inrem Smartphone nach einem Handler suchen, dass Sie diesen mit nur einem Klick anrufen kdnnen? (Top2 Box)
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Uber 70% der Befragten mdchten ein vollstandiges Profil des Handlers direkt auf Google angezeigt bekommen. ‘ HANDELS

Ein gebrandeter Pin auf Google Maps ist fur 68% hilfreich. VERBAND
Wichtigkeit verschiedener Moglichkeiten bei der Handler-Suche auf Google Go gle

Wie wichtig ist es Ihnen, wenn Sie auf Google nach einem Handler Wie hilfreich finden Sie einen gebrandeten PIN auf Google Maps?

suchen, ein vollstindiges Profil angezeigt zu bekommen, also inklusive Also einen PIN, der z.B. das Logo des gesuchten Handlers zeigt

den Filial-Standorten, Offnungszeiten, Filial-Telefonnummern, etc.? und somit die Orientierung und Navigation zum Unternehmen

vereinfacht?

Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig Skala von 1=sehr hilfreich bis 5=Uberhaupt nicht hilfreich

finden ein vollstandiges finden einen
Profil des Handlers auf gebrandeten Pin auf
Google wichtig Google Maps hilfreich

n=1001 n=1001

Wie wichtig ist es Ihnen, wenn Sie auf Google nach einem Handler suchen, ein vollstandiges Profil angezeigt zu bekommen, also inklusive den Filial-Standorten, Offnungszeiten, Filial-
Telefonnummern, etc.? (Top2 Box)

Stellen Sie sich vor, Sie suchen auf Google Maps nach den Filial-Standorten eines Handlers. Wie hilfreich finden Sie einen gebrandeten PIN auf Google Maps? Also einen PIN, der z.B. das Logo des
gesuchten Handlers zeigt und somit die Orientierung und Navigation zum Unternehmen vereinfacht? (Top2 Box)
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HANDELS

Fiir Giber 80% sind Fittermdglichkeiten bei der Produktsuche essenziell. Unter den Bezahlméglichkeiten in Online Shops ist der ’ VERBAND
Kauf auf Rechnung fur 72% wichtig, Onlinebanking und Gutscheinzahlung fur ca. zwei Drittel.

Wichtigkeit von Online Shop Funktionen
bei der Produktsuche

Suchergebnisse kdnnen gefiltert
werden (z.B. nach Farbe, Grol3e,
Kategorie, Thema, etc.)

Suchergebnisse kdnnen auch danach
gefiltert werden, ob ein Produkt in
einer bestimmten Filiale verfligbar ist

n=1001

Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig

Wichtigkeit von Bezahlmoglichkeiten in

Online Shops

Kauf auf Rechnung (z.B. Klarna, eigene
Rechnung des Handlers, etc.)

Onlinebanking (Sofortlberweisung, giropay

83% etc.)

Wertgutschein / Geschenkgutschein /
Gutscheinkarte, etc.

eWallet (z.B. PayPal, Google Pay, Apple Pay,
Amazon Pay, etc.)

Nachnahme / Zahlung bei Abholung im
Geschaft

78%

Vorauskasse

Finanzierung (Uber Raten kaufen)

n=1001

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Funktionen bei der Produktsuche im Online Shop eines Handlers? (Top2 Box)

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Bezahimoglichkeiten in einem Online Shop? (Top2 Box)
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72%

67%

64%

53%

52%

27%

22%



Kundenbefragung f HANDELS
Eine Anzeige der Produktverfiigbarkeit in der Filiale ist fir 82% wichtig. Mehr als 55% der Befragten wiinschen sich VERBAND
Produktbewertungen.

Wichtigkeit von Informationen und Funktionen auf der Produktseite

Verfugbarkeit des Produkts in der
ﬁ Wunsch-Filiale wird angezeigt

Iyl ?

46%

o m mm e e o e e -

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Funktionen auf einer Produktseite in einem Online Shop? (Top 2 Box)
Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Funktionen in einem Online Shop? (Top2 Box)
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Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig

Produktbewertungen /
Kundenrezensionen

2

Direkt Uber die Produktseite eine Frage zu Moglichkeit Produkte in sozialen
Kontext-Empfehlungen einem konkreten Produkt stellen zu Medien zu teilen
(Produktvorschlage, ahnliche konnen (in Form eines Forums, in dem
Produkte) andere Kund:innen und der Kundenservice
n=1001 antworten kdnnen)



Far drei Viertel ist eine Merkliste zum Speichern von Produkten in einem Online Shop wichtig, aber nur 28% winschen ’ HANDELS
sich auch die Maglichkeit, diese Liste mit anderen zu teilen. Uber 60% wtnschen sich Vergleichslisten. VERBAND

FUr 57% ist es wichtig, dass Handler Kundenbindungsprogramme anbieten.

Wichtigkeit von Wunsch-/Merklisten und Wichtigkeit eines
Vergleichsmoglichkeiten Kundenbindungsprogramms

ist eine Merkliste wichtig, also eine Liste, um
Produkte fur einen spateren Einkauf
vorzumerken

ist eine Wunschliste wichtig, also eine Merkliste,
die auch auf Social-Media-Kanalen, per Mail, etc.

geteilt werden kann

ist es wichtig, dass ein Handler ein
Kundenbindungsprogramm

ist eine Vergleichsliste wichtig, um die Eigenschaften/ bietet.
Features ausgewahlter Produkte nebeneinander zu anbiete

stellen und vergleichen zu kdnnen

n=1001 Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig n=1001 Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Funktionen in einem Online Shop? (Top2 Box)
Wie wichtig ist es Ihnen generell, dass ein Handler Kundenbindungsprogramme (z.B. Rabattgutscheine, Treuepunkte, etc.) anbietet? (Top2 Box)
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HANDELS
Vor dem Kauf sind Informationen zu Versand- und Bezahlmaglichkeiten, sowie zu Retouren besonders wichtig. ’ VERBAND
Eine Gratis-Retoure wird von nahezu allen Kund:innen vorausgesetzt.

Wichtigkeit von Informationen im Online Shop und verschiedenen Retourenmaéglichkeiten

Mit nur wenigen Klicks
Informationen zu ...

Versandbedingungen Bezahlmoglichkeiten Retourenmaoglichkeiten
n=1001
Grundsatzliche Uneingeschrankte Retoure online
Moglichkeit der MOgl'Chge't der Gratis- bestellter Produkte in
: etoure i ol
Gratis-Retoure (unabhangig von Produktkategorie, Filiale mOg|ICh
Warenwert, Kundenclub-
Mitgliedschaft, etc.)
n=1001

Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig
Wie wichtig ist es Innen vor dem Kauf mit nur wenigen Klicks Informationen Uber die Versandbedingungen, Bezahlmdglichkeiten und Retourenméglichkeiten zu erhalten? (Top2 Box)

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Optionen, wenn es um Retouren geht? (Top2 Box)
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: , : - ) HANDEL
Click & Collect sowie Reserve & Collect werden von beinahe 60% erwartet. Dabei wirden es 75% als storend empfinden, wenn ’ VERB ANE
Click & Collect und Reserve & Collect nicht als kostenlose Services angeboten werden und fur 75% ist es auch essenziell, dass

vor der Bestellung /Reservierung Angaben zum mdglichen Abholzeitpunkt gemacht werden.

Wichtigkeit von Click & Collect und Reserve & Collect ol o 1ot i s S-0berhaupt ekt wchii
Reserve & Collect Click & Collect Click & Collect Click & Collect
(Online-Reservierung und Kauf in mit Abholung in den mit Abholung an mit 24/7 Abholmadglichkeit
der Filiale) Filialen des Handlers anderen Standorten in (z.B. Abholboxen im AuRenbereich der

(Online-Kauf und der N3he Filiale, Post-Pickup-Stellen, etc.)
Abholung in der Filiale) (z.B. Abholboxen, Lieferstellen, etc.)

n=1001
Skala von 1=wirde mich sehr stéren Skala von T=sehr wichtig bis
bis 5=wirde mich Uberhaupt nicht 5=Uberhaupt nicht wichtig
storen
wurde es stoéren, wenn fur Click & ist wichtig, dass im Online Shop bereits
Collect und Reserve & Collect eine vor der Bestellung/ Reservierung
Service-Gebuhr verrechnet wird, wenn ersichtlich ist, wann die bestellten/
diese Moglichkeiten also nicht generell reservierten Produkte abgeholt werden
kostenlos angeboten werden ) kdnnen
n=1001 n=1001

Wie wichtig sind Ihnen folgende Bestellmoglichkeiten? (Top2 Box)
Wie sehr wirde es Sie storen, wenn fur die Bestellmoglichkeiten Click & Collect und Reserve & Collect eine Service-Gebuhr verrechnet wird, wenn diese Mdglichkeiten also nicht generell kostenlos

angeboten werden? (Top2 Box)

Wie wichtig ist Ihnen bei den Bestellmdglichkeiten Click & Collect und Reserve & Collect, dass im Online Shop bereits vor der Bestellung ersichtlich ist, wann Sie die bestellten/reservierten Produkte
abholen kénnen? (Top2 Box)
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FUr fast alle Befragten ist wichtig, dass ein Online Shop die Moglichkeit der Gratis-Lieferung anbietet.
Weiters ist essenziell, dass im Online Shop der Zeitraum der Lieferung angegeben wird.
94% empfinden ein Retourenzeitfenster von bis zu 30 Tagen nach der Lieferung als ausreichend.

Wichtigkeit verschiedener
Lieferoptionen

ist wichtig, dass die Moglichkeit der Gratis-
Lieferung grundsatzlich besteht

ist wichtig, dass die Gratis-Lieferung
uneingeschrankt moglich ist
(also nicht nur ab gewissem Warenwert, bei
bestimmten Produkten, etc.)

ist wichtig, dass es verschiedene
Liefergeschwindigkeiten gibt
(z.B. eine Standard-Lieferung und zusatzlich
eine schnellere Express-Lieferung)

ist wichtig, dass ohne Einschrankung zwischen
den unterschiedlichen Liefergeschwindigkeiten
gewahlt werden kann (also unabhangig vom
Warenwert, ohne Zusatzkosten, etc.)

ist wichtig, dass auch eine ,Same Day
Delivery“-Lieferoption geboten wird

n=1001

Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig
Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Liefermoglichkeiten? (Top2 Box)

Wichtigkeit der Angabe von
Lieferzeiten

Zeitraum der
Lieferung wird
angegeben

Lieferzeitwirdim  konkretes Zeitfenster
Warenkorb pro Produkt qer Lieferung wird
angegeben

getrennt angegeben

n=1001

Konkreter Tag
der Lieferung
wird angegeben

’ HANDELS
VERBAND

Retouren-Zeitfenster

empfinden ein Retouren-
Zeitfenster von bis zu 14 Tagen
nach der Lieferung als
ausreichend

empfinden ein Retouren-
Zeitfenster von bis zu 30 Tagen
nach der Lieferung als
ausreichend

n=1001

Wie wichtig ist es fur Sie vor dem Kauf eines Produktes den Zeitraum bzw. konkreten Tag der Lieferung und das Zeitfenster schon zu kennen und dass vor der Bestellung der Lieferzeitraum pro

Produkt im Warenkorb / auf der Bestellseite getrennt angegeben wird? (Top2 Box)
Welches Zeitfenster empfinden Sie als ausreichend fur Retouren (also um Waren, die Sie in einem Online Shop bestellt haben, zurtickzuschicken)?
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70% der Kund:innen wiinschen sich on- und offline das gleiche Sortiment. Elektronische Quittungen wiinschen sich 58% der ’ HANDELS
Befragten. Mehr als die Hélfte der Kund:innen méchte in den Filialen Auskunft tiber die Online-Verfiigbarkeit von Produkten VERBAND
erhalten kdnnen bzw. in der Filiale Produkte online bestellen.

Wichtigkeit verschiedener Services in der Filiale

Moglichkeit, in der Filiale
Auskunft Gber die Online-
Verfugbarkeit von Produkten zu
erhalten bzw. Produkte in der : 70%

Filiale online bestellen kénnen sortiment
(mit oder ohne Hilfe des
Personals)

Handler bietet online und in den Filialen dasselbe

Elektronische Quittungen (also zum Beispiel cqo,
Rechnungen per E-Mail oder App) erhalten ’

Mobile Payment nutzen kénnen (d.h. Bezahlung Ubers
Smartphone in der Filiale, z.B. mit ,Blue Code”, ,Google

38%
Pay", ,Apple Pay", etc.)

n=1001 n=1001

Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig

Wie wichtig ist es Ihnen, dass Sie in der Filiale Auskunft Uber die Online-VerflUgbarkeit von Produkten erhalten bzw. Produkte in der Filiale online bestellen kdnnen (mit oder ohne Hilfe des
Personals)? (Top2 Box)

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Moglichkeiten in der Filiale eines Handlers? (Top2 Box)
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Die Mehrheit der Befragten hat noch nie einen Sprachassistenten im Kaufprozess verwendet. ’ HANDELS
Ca. ein Viertel der Konsumentinnen kann es sich vorstellen, in Zukunft fur die Beratung vor einem Kauf bzw. fur VERBAND
Online-Bestellungen von Produkten einen Sprachassistenten zu verwenden.

Seit einigen Jahren werden Sprachassistenten immer

populdrer - also Programme, die Sprachbefehle kdnnen sich vo rstellen, in )
verstehen und ausfiihren. Zukunft Sprachassistenten flr

die Beratung vor einem Kauf zu

Haben Si h . q h verwenden. Weitere 17%
aben SI€ SChon €inen oder menrere lehnen dies zumindest nicht

Sprachassistenten (z.B. Google Assistant, Alexa, Siri, o
etc.) fur die Online-Bestellung von Produkten oder fur ' Unter den 18-29-
die Beratung vor einem Kauf verwendet? Jahrigen und 30-

Im Jahr 2021 konnten sich 3943hrigen kann

Ja, sowohl fur die Beratung vor dies erst 19% vorstellen. sich jewells ca. ein
einem Kauf als auch fur die 7% Drittel die Nutzung
Online-Bestellung. von
N . | konnen sich vorstellen, in Sprachassistenten
Ja, nur fur die Beratung vor einem . 10% Zukunft Sprachassistenten fir fur Beratung und
Kauf. die Online-Bestellung von Bestellung
I Produkten zu verwenden. vorstellen.
Ja, nur fur die Online-Bestellung. I 5% Weitere 18% lehnen dies

zumindest nicht ab.

Nein. 77% Im Jahr 2021 konnten sich
dies erst 18% vorstellen.

n=1001 n=1001 Skala von 1=Ja, kann ich mir sehr gut vorstellen bis
5=Nein, kann ich mir Gberhaupt nicht vorstellen

Haben Sie schon einen oder mehrere Sprachassistenten (z.B. Google Assistant, Alexa, Siri, etc.) fur die Online-Bestellung von Produkten oder fur die Beratung vor einem Kauf verwendet?

Konnen Sie sich vorstellen, in Zukunft Sprachassistenten (z.B. Google Assistant, Alexa, Siri, etc.) fur folgende Serviceleistungen zu nutzen? (Top2 Box)
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Die Moglichkeit einer Live-Beratung ist fur 23% der Befragten wichtig, virtuelles Live-Shopping finden 21% attraktiv.

Attraktivitat von Live-Beratung und Live-Shopping

’ HANDELS
VERBAND

Beim virtuellen Live-Shopping handelt es sich um einen Livestream, bei welchem Personen (z.B.
Influencer:innen) dabei beobachtet werden kénnen, wie sie Produkte testen und weiterempfehlen.
Zudem konnen Sie z.B. per Chat Fragen zu den Produkten stellen, welche Ihnen direkt live
beantwortet werden. Oftmals gibt es auch eine Aufzeichnung der Live-Shopping Session, die fur
eine gewisse Zeit lang auf der Handler-Website erhalten bleibt und auch nach dem Event

angesehen werden kann.

Unter den 18-29-
Jahrigen sind Online
Live-Beratungen und
Live-Shopping fur ca.

ein Drittel wichtig bzw.
attraktiv.

ist wichtig, in Online Shops eine
Live-Beratung nutzen zu
konnen _
n=1001

(zB. ber Video-Konferenz, finden es attraktiv, wenn
um z.B. Produkte vorgefuhrt Handler virtuelles L

zu bekommen oder eine andier virtueties Live-
Kiichenplanung in Anspruch Shopping anbieten

ZU nehmen, etc.)
n=1001 n=1001

Skala von 1= sehr wichtig bis 5= Uberhaupt o . ) .
nicht wichtig Skala von 1= sehr attraktiv bis 5= Uberhaupt nicht attraktiv

Wie wichtigist es Ihnen, dass Sie in Online Shops eine Live-Beratung nutzen kénnen? (Top 2 Box)
Wie attraktiv finden Sie es, wenn Handler virtuelles Live-Shopping anbieten? (Top 2 Box)
Haben Sie bereits an einem Live-Shopping Event teilgenommen?

Von Personen, die bereits
an einem Live Shopping-
Event teilgenommen haben,
wird diese Event-Form
Uberwiegend als
unterhaltsam und
informativ betrachtet.

n=62 (Frage wurde nur jenen Personen
gestellt, die bereits an einem Live-
Shopping-Event teilgenommen haben)

Auf Basis Ihrer bisherigen Erfahrung - wie beurteilen Sie Live-Shopping Events generell (unterhaltsam/informativ)? (Top 2 Box) (Frage wurde nur jenen Personen gestellt, die bereits an einem Live-

Shopping-Event teilgenommen haben)
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HANDELS
31% wirden die Moglichkeit ,, Appointment Shopping” wahrscheinlich nutzen, 10% der Befragten haben es bereits genutzt. ’ VERBAND

Appointment Shopping (Einkaufen mit Beratungstermin)

Stellen Sie sich bitte kurz folgende Situation vor: Sie konnen bei einem Handler online oder telefonisch einen Termin fur den Einkauf in der
Filiale vereinbaren. Wahrend dieses Termins steht ein/e Berater:in nur fur Sie zur Verfugung. Optional konnen Sie auch vorab schon Winsche
bekannt geben, sodass das Personal fur Ihren Termin gewisse Waren fur die Begutachtung bereitstellen kann.

Unter den 30-39-
Jahrigen geben 38% an,
dass sie Appointment r
Shopping
wahrscheinlich nutzen
wurden.

geben an, dass sie die Moglichkeit

des ,Appointment Shopping” haben Appointment Shopping
wahrscheinlich nutzen wirden. bereits genutzt.

n=1001 Skala von 1=sehr wahrscheinlich bis 5=tberhaupt nicht wahrscheinlich

Wie wahrscheinlich wirden Sie so eine Mdglichkeit nutzen? (Top2 Box)

Und haben Sie ,Appointment Shopping”, also Einkaufen mit Beratungstermin, schon einmal genutzt?
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‘ HANDELS
Das Showrooming-Konzept ist fiir 45% der Befragten attraktiv. VERBAND

Showrooming

Showrooming bedeutet, dass Handler weniger Stlick eines Artikels in einer Filiale auf Lager haben, und Filialen eher dafur nutzen, ein breites
Angebot zu zeigen und zum Anprobieren, Ausprobieren, Begutachten, etc. zur Verfugung zu stellen. Wenn Sie einen Artikel kaufen mochten,
der in der Filiale derzeit nicht auf Lager ist, wird Ihnen dieser dann nach Hause zugestellt.

Wie beurteilen Sie die Mdglichkeit, in der Filiale eine sehr grol3e Auswahl an Produkten begutachten und ausprobieren zu kdnnen, dann nach
einem Kauf Ihre Produkte aber nicht sofort mitzunehmen, sondern noch am selben Tag/ Abend nach Hause zugestellt zu bekommen?

beurteilen das Konzept des
,Showrooming” als attraktiv

n=1001 Skala von 1=sehr attraktiv bis 5=Uberhaupt nicht attraktiv

Wie beurteilen Sie die Moglichkeit, in der Filiale eine sehr groe Auswahl an Produkten begutachten und ausprobieren zu kdnnen, dann nach einem Kauf Ihre Produkte aber nicht sofort mitzunehmen,
sondern noch am selben Tag/ Abend nach Hause zugestellt zu bekommen? Wie attraktiv ist so ein Konzept fur Sie? (Top 2 Box)
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39% wurden ein ,Scan & Go"-Angebot wahrscheinlich nutzen. ’ vé\lli“ g I_I\-: h S
Nutzungswahrscheinlichkeit eines ,,Scan & Go“-Konzeptes

Bitte stellen Sie sich folgendes Konzept vor (,Scan & Go"): Sie betreten die Filiale eines Handlers und erledigten Ihre Einkaufe. Mit Hilfe einer
Handler-App, die mit Inrem Online-Kunden Konto verknUpft ist, konnen Sie die gewlnschten Produkte scannen und via App bezahlen. Ein
Anstellen an der Kassa in der Filiale wird somit vermieden. Wie wahrscheinlich wurden Sie so ein Bezahlkonzept in der Zukunft nutzen?

1= Sehr wahrscheinlich 16%

i Top 2: 39%

2 23%

53% der 18-29-Jahrigen und 46%
. der 30-39-Jahrigen geben an, dass
sie Scan & Go wahrscheinlich
3 27% nutzen warden.
4 13%
5= Uberhaupt nicht wahrscheinlich 21%

n=1001
Bitte stellen Sie sich folgendes Konzept vor (,Scan & Go"): Sie betreten die Filiale eines Handlers und erledigten Ihre Einkaufe. Mit Hilfe einer Handler-App, die mit Ihrem Online-Kunden Konto

verknupft ist, konnen Sie die gewlnschten Produkte scannen und via App bezahlen. Ein Anstellen an der Kassa in der Filiale wird somit vermieden. Wie wahrscheinlich wirden Sie so ein
Bezahlkonzept in der Zukunft nutzen?

62



HANDELS

Kundenbefragung f
VERBAND

FUr die Mehrheit der Kund:innen ist wichtig, dass Handler nachhaltig agieren und in ihren Online Shops auf
Regionalitat und Nachhaltigkeit verweisen.

Wichtigkeit von nachhaltigem Engagement der Handler

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Punkte?

Handler, die einen Online Shop und Filialen betreiben,
agieren nachhaltig (wie z.B. durch nachhaltige Zustellung,
nachhaltige Produkte, Regionalitat, Spenden-Optionen,
nachhaltige Verpackung, etc.)

67%

64%

Handler verweisen auf der Startseite ihres Online Shops

0
transparent auf ihre Nachhaltigkeits-Bemuhungen 2%

i () Handler verweisen auf der Startseite ihres Online Shops
| | @ I transparent auf ihre Regionalitats-Bemuhungen

Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig

Bitte denken Sie nun noch einen Moment an das Thema Nachhaltigkeit. Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Punkte? (Top 2 Box)
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Handlerbefragung f HANDELS

Fast 90% der befragten Unternehmen geben an, sich mit den Ergebnissen des VERBAND
Omnichannel Readiness Index 4.0 (2021) beschaftigt zu haben.

Thematisierung der Ergebnisse des Omnichannel Readiness Index 4.0 (2021) im Unternehmen

Wurden die Ergebnisse des Omnichnannel Readiness Index 4.0 in lhrem Unternehmen angesehen, diskutiert, analysiert, etc., bzw. wurde mit den Ergebnissen gearbeitet?
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Handlerbefragung f HANDELS

Die Uberprifung von Produktverfigbarkeiten im Online Shop bzw. in anderen Filialen durch Mitarbeiter:innen VERBAND
ist bei fast allen Handlern moglich. Mehr als 80% der Handler ermoglichen es auch, Produkte aus anderen
Filialen in die gewunschte Filiale liefern zu lassen. Ebenfalls ein Grol3teil der Handler nutzt in den Filialen Tablets oder

Terminals, um die Offline-/Online-Erfahrung zu verknupfen.

Produkte aus Nutzung von Tablets
anderen Filialen in oder Terminals in

die gewlnschte den Filialen, um die
Filiale liefern Online-/Offline-

Maoglichkeiten des Personals in den Filialen

Verfugbarkeit von Verfugbarkeit von
Produkten im Produkten in

Online Shop anderen Filialen
Uberprufen Uberprufen

91% 389%

lassen Erfahrung zu
verknupfen

83% 80%

n=35
Welche der folgenden Mdglichkeiten hat das Personal in den Filialen Ihres Unternehmens?
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HANDELS
Bei 88% der Handler kann Mobile Payment in den Filialen genutzt werden und 60% bieten beschilderte ’ VERBAND
Click & Collect-Abholstationen in den Filialen. Bei nur 34% der Handler besteht aktuell die Moglichkeit, elektronische
Quittungen bei Filial-Kaufen zu erhalten.

In-Store Angebote

Hat Ihr Unternehmen eine beschilderte Click &
Collect- Abholstation in den Filialen?

n=35

Konnen die Kund:innen in den Filialen Ihres Unternehmens
elektronische Quittungen (also z.B. Rechnungen per E-Mail
oder App) erhalten?

n=35
Konnen die Kund:innen in Ihren Filialen Mobile Payment als

Zahlungsart nutzen (d.h. Bezahlung Ubers Smartphone in der
Filiale, z.B. mit ,Blue Code", ,Google Pay" oder ,Apple Pay")?

n=34
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Ein Grol3teil der Handler bietet neben Produktbeschreibungen auch weiteren Content im Online Shop an.

80% der Handler bieten Verfugbarkeitsbenachrichtigungen bzw. Vorbestellungsmaoglichkeiten.

Eine Retoure gegen Erstattung des Kaufbetrags ist bei 94% der Handler méglich.
Zusatz-Informationen und Erstattungsmaglichkeiten

Zusatzliche Inhalte in Online Shops
(z.B. Ratgebertexte, Videos, etc.)

Verfugbarkeitsbenachrichtigung
bzw. Vorbestellungsmaéglichkeiten
bei derzeit nicht vorhandenen bzw.
noch nicht erschienenen Produkten

Benachrichtigung bei

VerflUgbarkeit moglich 46%

der befragten Handler
bieten im Online Shop
neben
Produktbeschreibungen
noch weiteren Content an

Vorbestellungsmoglichkeit 40%

Keine Benachrichtigungs-
bzw. 20%
Vorbestellungsmoglichkeit

n=35 n=35

’ HANDELS
VERBAND

Erstattungsmaoglichkeiten bei

Retouren

Retouren konnen

gegen eine Erstattung

des Kaufbetrags
erfolgen.

Produkte konnen gegen

andere Waren

umgetauscht werden.

Retouren kdnnen

gegen einen Gutschein
des Unternehmens

n=35

erfolgen.

sonstiges

Bieten Sie in Ihrem Online Shop neben Produktbeschreibungen auch weiteren Content an (Ratgebertexte, Kaufberatungstexte, Expertentipps, Bastel-ldeen, Videos etc.)?

94%

74%

57%

14%

Ist es in Threm Unternehmen auch moglich, Produkte vorzubestellen bzw. eine Verfugbarkeits-Benachrichtigung anzufordern, wenn sie derzeit nicht vorratig bzw. noch nicht erschienen sind?

(Mehrfachantworten)

Welche Erstattungsmoglichkeiten bietet Ihr Unternehmen bei Retouren an? (Mehrfachantworten)
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Ein Grol3teil der Handler bietet neben Produktbeschreibungen auch weiteren Content im Online Shop an. ’, vegglfhg

Zusatzliche Inhalte in Online Shops (z.B. Ratgebertexte, Videos, etc.) (1/3)

+~Aufbauanleitungen, Inspiration”
.Bewertungen von Buchhandler:innen, Leseproben, Trailer fur Filme, Horproben, Kundenrezensionen”
.Bewertungen von Kunden und Ratings von Experten, Kaufberatungstexte, sehr viel Content in Form der Monatszeitung”
~Buyer’s Guide, Videos und Expertentipps, News- und Produktlaunches, Productfinder”

~Eigene Content Seiten, nicht direkt am Artikel selbst”

+Empfehlungen des Einkaufers, Blog, Loadbee, Chat, Herstellervideos (sofern vorhanden), Lookfotos, GroBenhinweise, GroRenberater
von Fitanalytics u. Smartfit"

+Erklarvideos, Community, Blog"
~EXpertentipps, Ratgebertexte”
~Herstellervideos”

.Kategorietexte, GroRentabellen”

Bieten Sie in Ihrem Online Shop neben Produktbeschreibungen auch weiteren Content an (Ratgebertexte, Kaufberatungstexte, Expertentipps, Bastel-ldeen, Videos etc.)?
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Ein Grol3teil der Handler bietet neben Produktbeschreibungen auch weiteren Content im Online Shop an. ’, vegglfhg

Zusatzliche Inhalte in Online Shops (z.B. Ratgebertexte, Videos, etc.) (2/3)

~Konfiguratoren, Beratungsangebote/-texte”
.Live Shopping; Blog"
.Pflege, allg. Ratgeber, im vollsten Umfang"”
~Produkt-Videos, Kaufberatungsbeitrage”
.Produktberater, Ratgebertexte”

,Produkttest-Videos"

~Ratgeber, Anleitungen, Anleitungs- u. Beratungs-Videos sowie Raumplaner und Aul3enplaner inkl. Hochladefunktion des eigenen
Raumes oder Hauses"

~Ratgeber, Kaufberatungstexte, Expertentipps, Videos"

~Ratgebertexte wie Brown after Six, etc. zu Fashion und Schuhmode”

Bieten Sie in Ihrem Online Shop neben Produktbeschreibungen auch weiteren Content an (Ratgebertexte, Kaufberatungstexte, Expertentipps, Bastel-ldeen, Videos etc.)?
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Ein Grol3teil der Handler bietet neben Produktbeschreibungen auch weiteren Content im Online Shop an. ’, vegglfhg

Zusatzliche Inhalte in Online Shops (z.B. Ratgebertexte, Videos, etc.) (3/3)

~Ratgebertexte, Expertentipps, Videos, Basteltipps, Tipps&Tricks, Fressnapf Magazin, Kontaktdaten zu versch. Experten und
Tierarzten, Hundeschulen, etc.”

~Ratgebertexte, Expertentipps, vielfaltige Infos, Blog, Videos"”

~Ratgebertexte, Kaufberatung, Shop the look Ideen, Bastel -ldeen und Videos, Influencer content”

~Ratgebertexte, Kaufberatungstexte, Videos"”

.Ratgebertexte, Kaufberatungstexte, Erganzungsangebote - mix and match, Nachhaltigkeits-Info”

.Rezepte, Expertentipps, Interviews mit Lieferanten, Markenseiten, Empfehlungen, Video Content, ...“

.Rezepte, Themenwelten”

.1exte und Videos: Ratgeber, Kaufberatung, Serviceanleitungen, Bastel-ldeen, Rezepte, Kaffeewissen”

.Wir haben einige Provider, auf welche wir zugreifen, damit fur den Kunden zusatzlicher Content zur Verfugung gestellt wird:
Flixmedia, Loadbee, Syndigo, Videoly.”

Bieten Sie in Ihrem Online Shop neben Produktbeschreibungen auch weiteren Content an (Ratgebertexte, Kaufberatungstexte, Expertentipps, Bastel-ldeen, Videos etc.)?
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HANDELS
Mehr als 70% der Handler nutzen zusatzliche Online-Vertriebskanale. Ein Drittel der Handler plant " VERBAND
zudem die Mdglichkeit zur Nutzung von Sprachassistenten im Bestellvorgang.

Nutzung zusatzlicher Online-Vertriebskandle und geplante Nutzung von Sprachassistenten

Nutzung zusatzlicher Online-Vertriebskandle Aktuelle Méglichkeit zur Nutzung von
. Sprachassistenten (z.B. Google Assistant,
der befragten Handler Alexa, Siri, eigener Sprachassistent) im
nutzen neben dem eigenen Online Shop noch Bestellvorgang

weitere Online-Vertriebskanale

,Geizhals" .Wo gibt's was” .Kelkoo” ja § 3%
,ldealo” L~Aktionsfinder" ,Ladenzeile" i
.Preisvergleichs- " ,,
plattformen” »Google #AWIN o
nein, ist aber geplant 34%
~Kaufdaheim” .Bing” Jtarife.at”
»online-shops- ebay” Zalando" |
oesterreich” n €AY "
,Marktguru® ,Shépping” _Willhaben*” nein, ist nicht geplant 63%
»Fahrrad- sLieferservice mit A 7
Lieferdienste” Partner" EZ I B
n=35 n=35

Nutzen Sie neben Ihrem Online Shop auch andere Online-Vertriebskandale, wie z.B. Online-Marktplatze, Preisvergleichsplattformen, 0.a.?

Seit einigen Jahren werden Sprachassistenten immer populdrer - also Programme, die Sprachbefehle verstehen und ausfthren.
Bieten Sie Ihren Kund:innen bereits die Mdglichkeit Uber Sprachassistenten zu bestellen (z.B. Uber Google Assistant, Alexa, Siri, einen eigenen Sprachassistenten, etc.)?

7

N



Ein Viertel der befragten Unternehmen bietet bereits Live Shopping-Events an, ein Drittel plant dies fur die Zukunft. ‘ UIE‘IIR\]IIBJIEIIGS
Beinahe 50% der Handler bieten bereits Appointment Shopping an.

Live Shopping Appointment Shopping

Stellen Sie sich bitte kurz folgende Situation vor: Kund:innen kénnen
online oder telefonisch einen Termin fur den Einkauf in der Filiale
vereinbaren. Wahrend dieses Termins steht ein/e Berater:in nur fur
diese Kundschaft zur Verfugung. Optional ist es fur Kund:innen auch
maoglich, vorab schon Winsche bekannt zu geben, sodass das
Personal fur den Termin gewisse Waren fUr die Begutachtung
bereitstellen kann.

Bietet Ihr Unternehmen virtuelles Live Shopping an?

Dabei handelt es sich um einen Livestream, bei welchem Personen
(z.B. Influencer:innen) dabei beobachtet werden kdnnen, wie sie
Produkte testen und weiterempfehlen. Zudem kdénnen Zuseher:innen
z.B. per Chat Fragen zu den Produkten stellen, welche ihnen direkt
live beantwortet werden. Oftmals gibt es auch eine Aufzeichnung der
Live Shopping Session, die fUr eine gewisse Zeit lang auf der Handler-

Website erhalten bleibt und auch nach dem Event angesehen werden Wie steht Ihr Unternehmen zu dieser Moglichkeit?

kann.
Ja, es gab bereits Live Shopping- 230 Unser Unternehmen bietet
Events von unserem Unternehmen. 0 J/Appointment Shopping" bereits an 46%
] (z.B. in ausgewahlten Filialen).
Nein, aber dies ist geplant. 34% In unserem Unternehmen ist 0
| LAppointment Shopping” geplant. 6%
Nein, und dies ist auch nicht geplant. 349% L/Appointment Shopping"” ist fur
unser Unternehmen derzeit kein 37%
1 relevantes Thema.
Sonstiges 9% 1
] Sonstiges 11%
n=35 n=35 -

Live Shopping: Bietet Ihr Unternehmen virtuelles Live Shopping an?

Appointment Shopping: Wie steht Ihr Unternehmen zu dieser Moglichkeit?
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40% der befragten Handler geben an, dass Showrooming in ihrem Unternehmen bereits praktiziert wird, ‘ HANDELS

bei 14% ist dies geplant. Zusatzlich bieten etliche Handler ahnliche Konzepte an oder planen dies.

VERBAND

Scan & Go bieten derzeit erst 14% an, bei einem Viertel der Handler ist dies geplant.

Showrooming

Eine weitere Entwicklung, die sich hinsichtlich des Einkaufs in der Filiale
beobachten lasst, ist, dass gewisse Handler auf den Trend des
,Showrooming” aufspringen. Dies bedeutet, dass Handler weniger Stuck
eines Artikels in einer Filiale auf Lager haben, und Filialen eher daftr
nutzen, ein breites Angebot zu zeigen und zum Anprobieren,
Ausprobieren, Begutachten, etc. zur Verfugung zu stellen. Wenn
Kund:innen einen Artikel kaufen mochten, der in der Filiale derzeit nicht
auf Lager ist, wird Ihnen dieser dann nach Hause zugestellt.

Wie steht Ihr Unternehmen zu dieser Moglichkeit?

In unserem Unternehmen wird
Showrooming bereits praktiziert 40%
(z.B. in ausgewahlten Filialen).

Unser Unternehmen plant dies

0
derzeit. 14%
Dies ist fur unser Unternehmen 50%
derzeit kein relevantes Thema. 0
Sonstiges 26%

n=35 J
Showrooming: Wie steht Ihr Unternehmen zu dieser Mdéglichkeit?

Scan & Go: Wie steht Ihr Unternehmen zu dieser Moglichkeit?

74

Scan & Go

Wenn Sie weiterhin an den Kauf in den Filialen denken: Bitte stellen
Sie sich folgendes Konzept vor (Scan & Go): Die Kund:innen betreten
die Filiale eines Handlers und erledigten ihre Einkaufe. Mit Hilfe einer
Handler-App, die mit einem Online-Kunden Konto verknupft ist,
konnen Kund:innen die gewlnschten Produkte selbst scannen und
via App bezahlen. Ein Anstellen an der Kassa in der Filiale wird somit
vermieden.

Wie steht Ihr Unternehmen zu dieser Méglichkeit?

Unser Unternehmen bietet dies
bereits an (z.B. in ausgewahlten 149
Filialen).

Unser Unternehmen plant dies

derzeit. 23%

Dies ist fUr unser Unternehmen

0
derzeit kein relevantes Thema. 54%

Sonstiges 9%

n=35



HANDELS
40% der befragten Handler geben an, dass Showrooming in ihrem Unternehmen bereits praktiziert wird, " VERBAND
bei 14% ist dies geplant. Zusatzlich bieten etliche Handler ahnliche Konzepte an oder planen dies.

Showrooming - ,Sonstige”-Nennungen

+~Ausgewahlte Online only Sortimente/Artikel werden auch in den Filialen prasentiert und via Bestellung angeboten.”

+Ausstellungen gab es auch schon in Vergangenheit. Im Zuge von Uberarbeitungen werden reine Musterprasentationen vermehrt zu
"Inspirations-Ausstellungen" umgesetzt. Diese verhelfen dem Kunden zu mehr Vorstellungskraft sowie konkrete
Umsetzungsbeispiele.”

,Das "Showrooming" nennt sich bei uns "Experience Zones". Hier sollen Kunden mehr Erfahrungen mit Technikprodukten ihres
Interesses machen kénnen. Wir stellen unseren Mitgliedern im Projekt POS 2.0 fur alle Waren- & Sortimentsbereiche vom emotional
bezogenen Ladenbau, digitalen Preisschildern, In-Store Marketing, etc. alles zur Verfligung und iUbernehmen den Grol3teil der
Projektierung.”

»Eigenes Sortiment, welches in den Geschaften nicht lagernd ist, aber bei Kundenbedarf vom Online-Lager ans Geschaft versendet
wird”

»ES ist eine Funktion geplant => Instore beraten > Kaufen > nach Hause schicken + Retouren Mdglichkeit online oder offline”

»In der Filiale nicht verfigbare Ware kann via ship2home dem Kunden nach Hause gesendet werden”

+Wir kdnnen jeden Artikel dem Kunden am Tablett zeigen, auch die, die nicht da sind (oder Grof3e / Farbe ) und nach Hause schicken
lassen.”

.Wir planen aktuell die Funktion: In Filiale beraten > kaufen > nach Hause schicken”

Showrooming: Wie steht Ihr Unternehmen zu dieser Moglichkeit?
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Handlerbefragung f HANDELS

Kundendaten werden flr personalisierte Werbung von den meisten Handlern verwendet.

__________________________________________________________________________________________________________________________________________

Kundendaten/CRM Nutzung fur

personalisierte Werbung (C ‘)\
( N\ |

Nutzen Sie Kundendaten/CRM fur personalisierte Werbung?
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Mehr als zwei Drittel der Handler bieten Kundenbindungsprogramme an. ' Uégg&hg
Unter jenen Handlern, die ein Kundenbindungsprogramm haben, bieten 75% die Mdglichkeit,
Treuepunkte/Rewards Uber alle Kandle zu sammeln und einzulésen.

Kundenbindungsprogramm im Unternehmen

Treuepunkte/Rewards Uber alle
Kanale sammelbar und einldsbar

Frage wurde nur jenen Unternehmen gestellt, die ein Kundenbindungsprogramm
anbieten

n=24

n=35

Hat Ihr Unternehmen ein Kundenbindungsprogramm?

Gibt es die Moglichkeit Treuepunkte/ Rewards Uber alle Kandle, d.h. sowohl online als auch im stationaren Handel zu sammeln und einzulésen?
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Uber 80% des stationaren Sortiments der befragten Handler sind im Durchschnitt auch online verfugbar, ’ HANDES

und umgekehrt. Nur ein kleiner Teil der Versandware wird aus den Filialen oder verteilten Lagerflachen gepickt.

Online und offline sind grol3teils keine Preisunterschiede vorhanden.

85%

des stationaren Sortiments der
befragten Handler sind im
Durchschnitt auch online
verfugbar.

82%

n=34

des Online-Sortiments der
befragten Handler sind im
Durchschnitt auch stationar

verflugbar.
n=34

22%

der Versandware wird im
Durchschnitt bei den befragten
Handlern aus den Filialen oder

aus vergleichbaren verteilten

Lagerflachen gepickt (im

Vergleich zum Versand aus
einem Zentrallager).

n=34 n=35

Wie viel Prozent Ihres stationdren Sortiments sind auch online verfugbar? (Mittelwert)
Wie viel Prozent Ihres Online-Sortiments sind auch stationar verfligbar? (Mittelwert)

Und wie viel Prozent Ihrer Versandware wird aus den Filialen (oder vergleichbaren verteilten Lagerflachen) gepickt (im Vergleich zum Versand aus einem Zentrallager)? (Mittelwert)
Unterscheiden sich die Preise im Online Shop zum stationdren Geschaft?
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Preisunterschiede
online vs. offline

20%

teilweise




Querschnitts-Funktion zwischen Online-Handel und stationdrem Handel agiert. 86% haben Mitarbeiter:innen,

Drei Viertel der Unternehmen haben eine Abteilung oder einen Verantwortlichen, welcher als r’ HANDELS

die sich speziell mit Datenanalyse und Big Data beschaftigen. Das E-Commerce Team und das stationare Vertriebsteam
berichten bei 71% der befragten Handler an dieselbe Person. 97% begleiten die Customer Journey durch Post-Kauffunktionen auch nach

einem Kauf.

der befragten Handler
haben eine Abteilung oder einen
Verantwortlichen im Unternehmen, der
als Querschnitts-Funktion zwischen
Online-Handel und stationarem Handel

o35 agiert.

der befragten Handler

haben Personen/Teams
im Unternehmen, die sich
ausschlief3lich mit Big Data,
Datenanalyse und Website-

. Verhaltensdaten beschaftigen.
n=

Post-Kauffunktionen

Vergangene
Bestellungen konnen
eingesehen werden.

Das Tracking von
Online-Bestellungen
findet direkt auf
unserer Website statt.

Rechnungen der
vergangenen
Bestellungen konnen
downgeloadet werden.

Sonstiges

Nein, unser
Unternehmen bietet
keine Postkauf-
Funktionen an.

n=35

20%

3%

Zustandigkeiten im E-Commerce

97%

66%

Es gibt getrennte
60% Zustandigkeiten
0

Das E-Commerce Team und
das stationdre
Vertriebsteam berichten an
dieselbe Person

Gibt es in Threm Unternehmen eine Abteilung oder einen Verantwortlichen, der als Querschnitts-Funktion zwischen Online-Handel und stationdrem Handel agiert?

Begleiten Sie die Customer Journey der Kund:innen auch nach dem Kauf? Welche Post-Kauffunktionen bieten Sie an?

Haben Sie Personen/Teams im Unternehmen, die sich ausschlieBlich mit Big Data, Datenanalyse und Website-Verhaltensdaten beschaftigen?

Berichten in Ihrem Unternehmen das E-Commerce Team und das stationdre Vertriebsteam an dieselbe Person, oder gibt es getrennte Zustandigkeiten in diesen Bereichen?
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97% begleiten die Customer Journey durch Post-Kauffunktionen auch nach einem Kauf. " Uegglfhg

Post-Kauffunktionen - ,Sonstige”-Nennungen

,Gutscheine ansehen”

.Paketnachverfolgung, Rechnungsstatus einsehen sind in der aktuellen Umsetzung “

.Rezepte oder relevante Inhalte zu gekauften Produkten”

LStornierungen kénnen durchgefuhrt werden; Retoure kann angemeldet werden; Bei Falschlieferung oder beschadigter Ware steht
ein Kundenservice 24/7 zur Verfugung. “

Ill

L1racking per Mai

+Wishlistreminder, Warenkorbabbrecher-Mailings"

Begleiten Sie die Customer Journey der Kund:innen auch nach dem Kauf? Welche Post-Kauffunktionen bieten Sie an?
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69% der Unternehmen motivieren ihre Mitarbeiter:innen im E-Commerce und in den Filialen, im Sinne des ', vegg,fhg

Omnichannel-Gedankens an einem Strang zu ziehen.
Ein Grol3teil des Umsatzes entfallt auf den stationaren Handel. 70% stufen den eigenen Online Shop als profitabel ein.

Mitarbeiter:innen (im E-Commerce Umsatz- Verhaltnis Online-Shop profitabel
und in den Filialen) werden (Mittelwert)
motiviert, im Sinne des
Omnichannel-Gedankens an

einem Strang zu ziehen
(z.B. durch Incentivierung auf
Gesamt-Umsatze)

Ja, selbstverstandlich. - 70%

Nein, aber er wird im
Zeitraum der nachsten
3 Jahre profitabel
werden.

13%

Nein, aber er wird im
Zeitraum der nachsten
) 7%
12 Monate profitabel
werden.

Stationarer . I
- Sonstiges 10%
Neln Handel E-Commerce g 0

n=35 n=27 n=30 -

Werden lhre Mitarbeiter:innen im eCommerce und in den Filialen motiviert, im Sinne des Omnichannel-Gedankens an einem Strang zu ziehen, z.B. durch Incentivierung auf Gesamt-Umsatze oder
indem Umsdtze aus dem Online Shop den Filialen zugerechnet werden?
Bitte geben Sie an, in welchem Verhaltnis Ihr Umsatz im E-Commerce zum Umsatz im stationaren Handel steht. (Mittelwert)

Ist Inr Online Shop profitabel?
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Im Schnitt werden 60% des Media-/Werbe-Budgets in klassische WerbemalRnahmen investiert

und 40% in digitale Werbemalinahmen. Von fast allen Handlern werden Website-Analyse-Tools genutzt. Mehr als die

Halfte agiert mit dem Online Shop als Werbetrager oder plant, dies in der Zukunft zu tun.

Monetarisierung des
Online Shops

(beispielsweise durch den
Verkauf von digitalen

Werbeflachen oder

gesponserten
Suchergebnissen, etwa an
Marken, die im Online Shop

vertrieben werden)

Ja, wir agieren
bereits als
Werbetrager.

Nein, noch
nicht, aber es
ist geplant.

Nein, es ist
auch derzeit
nicht geplant.

Sonstiges

n=35

11%

3%

43%

43%

Verteilung des Media-Budgets
(Mittelwert)

= )

Digitale
WerbemafBinahmen
(z.B. Google, Facebook,

YouTube, ...)
J

(z.B. TV-Werbung, Print-Werbung
Flugblatter, ...)

' HANDELS
VERBAND

Verwendung:

Website-Analyse-Tool

n=35

Monetarisieren Sie Ihren Online Shop, beispielsweise, indem Sie digitale Werbeflachen oder gesponserte Suchergebnisse verkaufen, etwa an Marken, die Sie in Ihrem Online Shop vertreiben?

Wie viel Prozent des Media-/ Werbe-Budgets in Inrem Unternehmen investieren Sie in digitale WerbemalBnahmen? (Mittelwert)

Nutzen Sie ein Tool, um das Konsumentenverhalten auf Ihrer Website zu verstehen?
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Knapp 60% der Unternehmen messen nach eigenen Angaben, ob nach einem Kontakt mit digitalen Werbemitteln " veggfhg
ein Besuch in einer Filiale erfolgt und 44% messen, ob nach einem digitalen Werbemittelkontakt ein Kauf in einer
Filiale erfolgt.

Kontakt mit digitalen Werbemitteln

Kaufin
einer Filiale

Besuch einer Filiale ‘

n=34

n=34

messen, ob nach einem Kontakt mit

digitalen Werbemitteln ein Kauf in einer
Filiale erfolgt.

Messen Sie in lhrem Unternehmen, ob jemand, der mit digitalen Werbemitteln Kontakt hatte, dann auch eine Ihrer Filialen besucht hat?

Messen Sie in lhrem Unternehmen, ob jemand, der mit digitalen Werbemitteln Kontakt hatte, dann auch einen Kauf in einer Ihrer Filialen getatigt hat?
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Knapp 60% der Unternehmen messen nach eigenen Angaben, ob nach einem Kontakt mit digitalen Werbemitteln " veggfhg
ein Besuch in einer Filiale erfolgt und 44% messen, ob nach einem digitalen Werbemittelkontakt ein Kauf in einer
Filiale erfolgt.

Genutzte Moglichkeiten, um zu messen, ob nach einem Kontakt mit digitalen Werbemitteln der Besuch einer Filiale erfolgt

Genutzte Méglichkeiten, um zu messen, ob nach einem Kontakt mit digitalen Werbemitteln der Kauf in einer Filiale erfolgt

~Hochrechnung auf Basis des Google Ladenbesuchs-
Reportings “

,Bei CRM-MalBnahmen (z.B. Newsletter) mittels Kundenkarte”

.Google Store Visits" .Google Analytics”
.,Google”
»,Conversion Rate" ~Kundenclub"

~Conversion Rate zu Google Store Visits zu CRM “

,Google Store Visits" “Newsletter Tracking”

.Verknupfung von Web Analytics und CRM “
~AbschlUsse aus owned media Uber alle Kanadle gemessen “

_ . +Wir haben ein umfangreiches Data Studio
»Gutschein-Codes eingerichtet um aus allen fiir uns relevanten Kanalen
(Ads, Programmatic, Social Media) die Conversions

,Uber owned channels (CTA und online Bestellungen) - ¥
sowie Kundenbindungsprogramme “ messen zu kénnen

Messen Sie in lhrem Unternehmen, ob jemand, der mit digitalen Werbemitteln Kontakt hatte, dann auch eine Ihrer Filialen besucht hat?

Messen Sie in lhrem Unternehmen, ob jemand, der mit digitalen Werbemitteln Kontakt hatte, dann auch einen Kauf in einer Ihrer Filialen getatigt hat?
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Bei den meisten Handlern sind die Inventar-Verfugbarkeiten in Echtzeit aktualisierbar. ’ vegglfhg
Beinahe zwei Drittel der Handler nutzen auch Local Inventory Ads, Local Campaigns werden aber
erst von weniger als 50% genutzt.

Inventar-Verfugbarkeit in Nutzung von Local Inventory Nutzung von Local
Echtzeit aktualisierbar Ads Campaigns
(Anzeige der Produktverfugbarkeit in (z.B. die Moglichkeit, einen
Online-Inventar- den Filialen in der Google-Suche) gebrandeten Pin auf Google Maps zu
Verflgbarkeiten setzen)
n=35

Inventar-Verfugbarkeiten in
den Filialen

n=35
Gibt es in Threm Unternehmen die Moglichkeit, Inventar-Verfugbarkeiten in Echtzeit (mindestens 1 Mal pro Tag) zu aktualisieren? (Mehrfachantwort)
Verwenden Sie Local Inventory Ads, also die Moglichkeit, in der Google-Suche die Produktverfligbarkeit in den Filialen anzuzeigen?

Verwenden Sie Local Campaigns, d.h. die Moglichkeit, z.B. einen gebrandeten Pin auf Google Maps anzuzeigen?
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Alle befragten Handler verfigen Uber Personen/ Teams, die fur Datenschutz-Themen zustandig sind. ‘ véggl-l\-:llig
85% arbeiten bereits an einer Privacy-Strategie, um auch in einer No-Cookie-Welt weiterhin personalisiert
werben zu kdnnen.

Personen/ Teams im Unternehmen, die fiir Datenschutz- Arbeit an neuer Privacy-Strategie, um in
Themen (z.B. Umsetzung der DSGVO, Consent-Thematiken, einer No-Cookie-Welt weiterhin
Verarbeitung personenbezogener Daten, personliche Daten personalisiert zu werben bzw.

im Kontext mit Drittanbietern, etc.) zustandig sind Kundendaten nutzen zu konnen

Ja, wir haben Personen/ Teams im
Unternehmen, die sich
ausschlief3lich mit
Datenschutzthemen beschaftigen.

32%

Ja, dieses Thema wird von
Personen aus der Rechtsabteilung
bearbeitet (aber es gibt keine 47%
Personen, die sich ausschlief3lich
damit beschaftigen).

Ja, sonstiges 21%

n=34 n=33

Haben Sie Personen/ Teams im Unternehmen, die fur Datenschutz-Themen (z.B. Umsetzung der DSGVO, Consent-Thematiken, Verarbeitung personenbezogener Daten, personliche Daten im Kontext
mit Drittanbietern, etc.) zustandig sind?

Arbeitet Inr Unternehmen bereits an einer Privacy-Strategie, um in einer No-Cookie-Welt weiterhin personalisiert zu werben bzw. Kundendaten nutzen zu kdnnen?
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Personen/ Teams im Unternehmen, die fur Datenschutz-Themen (z.B. Umsetzung der DSGVO, Consent-Thematiken,
Verarbeitung personenbezogener Daten, personliche Daten im Kontext mit Drittanbietern, etc.) zustandig sind -
,Sonstige” Nennungen

»Digital Marketing Experte und Rechtsexperte und IT”

~Externer Datenschutzbeauftragter”

~Innerhalb der Unternehmensgruppe gibt es in der Rechtsabteilung Personen, die sich ausschlie3lich mit Datenschutz beschaftigen”

JIntern verantwortliches Team (als Teilaufgabe) + externer Berater”

,Task Force"

+Wir haben einen externen Datenschutzbeauftragen und diverse Personen in unterschiedlichen Teams"

Haben Sie Personen/ Teams im Unternehmen, die fur Datenschutz-Themen (z.B. Umsetzung der DSGVO, Consent-Thematiken, Verarbeitung personenbezogener Daten, personliche Daten im
Kontext mit Drittanbietern, etc.) zustandig sind?
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MafRnahmen, um auch in einer No-Cookie-Welt weiterhin personalisiert zu werben bzw. Kundendaten nutzen zu kénnen (1/2)

~Anziehungskraft der Marke weiter steigern”
~Cookie Consent Management und Server Side-Tracking"
»CRM - Analytics Verknupfung”
~Customer data platfrom, neue Analyse Software”
4First Party Data Strategy”
.Gerade in Planung / Konzeption”

»In erster Instanz Umstellung auf Server-Side Tagging”

.Neben CRM-Aktivitaten arbeiten wir an Themen wie First Party Daten und Email Hashing"”

.Noch in Planung / Konzeption”

,Opt-ins beim Newslettering, Kundenclub, Tracking-Konzept"

Welche MaBnahmen werden in hrem Unternehmen gesetzt, um auch in einer No-Cookie-Welt weiterhin personalisiert zu werben bzw. Kundendaten nutzen zu kénnen?
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MafRnahmen, um auch in einer No-Cookie-Welt weiterhin personalisiert zu werben bzw. Kundendaten nutzen zu kénnen (2/2)

.Planung First-Party-Tracking”

.Server Side Tracking”
LVerstarkter Einsatz von 1st party data im Playout. Analyse der Moglichkeiten, die Uber alphabet, meta, etc. angeboten werden.”

+Wir arbeiten zu 100% mit First Party Cookies”

»Wir nutzen bereits JENTIS seit 2021

+Wir sind erst am Start dieser Initiativen und kénnen somit keine genauen Details angeben.”

Welche MaBnahmen werden in hrem Unternehmen gesetzt, um auch in einer No-Cookie-Welt weiterhin personalisiert zu werben bzw. Kundendaten nutzen zu kénnen?
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Handlerbefragung ‘ HANDELS

Drei Viertel der Handler bieten nachhaltig zertifizierte Produkte an, die Reduktion von Verpackungsmaterial wird von VERBAND
knapp zwei Dritteln praktiziert. Beinahe ebenso wichtig fur die Handler ist die Optimierung von Lieferketten.

Nachhaltige Angebote und Services der Handler

Angebot nachhaltig zertifizierter Produkte
Verpackungsreduktion bzw. Optimierung der Kartongrof3en

Optimierung von Lieferketten
Nachhaltiges Verpackungsmaterial (z.B. nachhaltig produzierte Kartonagen,
etc) Sonstiges:

Angebot regionaler Produkte
,100% CO2 neutrale Zustellung”

Verwendung von Okostrom in den Filialen

.Nachhaltige Tragetaschen”

Nachhaltigkeits-Filtermdglichkeiten im Online-Shop (z.B. Filter nach regionalen

Produkten, Bio-Produkten, Produkten mit geringem CO2-Ful3abdruck, etc.) Partner im Test far

Wiederverwendbare Verpackungen (anstelle von Karton-Verpackungen) wiederverwendbare Verpacku ngen
Umweltfreundliche Zustellung (z.B. durch Lastenfahrrad oder gemeinsam mit det OSterrel.ChSChen
Elektrofahrzeuge) Post; Retourenruckgabe in den
Option fur Kund:innen zwischen Teillieferungen und Komplettlieferung zu Buchhandlungen; Click & Collect mit
wahlen eigenen Abholstationen, die 24

CO2-Kompensationsmaoglichkeiten beim Checkout im Online Shop Stunden Zugang“Ch Shle

Sonstiges ~Produkt-Reparaturservice”
n=34 : U
.Recycling Gold, RJC zertifizierte Ware,
Welche der folgenden nachhaltigen Angebote und Services bietet Ihr Unternehmen an? Vintageschmuck"

,JUmweltfreundlicher Kassabon,

Handyrecycling, refurbished Ware “
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In der Kundenbefragung wurden Personen, die zumindest alle 6 Monate im Internet bestellen, reprasentativ befragt. Unter den befragten

Personen gaben 70% an, mindestens einmal pro Monat oder haufiger Online-Kaufe zu tatigen.

Online Shopping wird von 59% der Befragten mit Inspiration verbunden, fur tber 40% bedeutet Online Shopping auch Spal3.

Die wichtigsten Kontaktmoglichkeiten sind die Anfrage per E-Mail bzw. Kontaktformular, gefolgt von der Telefonhotline und der Mdéglichkeit,
einen Ruckruf vom Handler anzufordern.

Informationen zu den Filial6ffnungszeiten auf der Handler-Website sind essenziell und sind fur 83% wichtig, ebenso ist ein Suchfeld fur die
Filialsuche ein Must Have und wird von 71% gewunscht. Weiters werden die Angabe spezifischer Filial-Telefonnummern und die Anzeige der

Filialen in einer Map und Liste mit Filterméglichkeiten erwartet.

Drei Viertel der Befragten winschen sich transparent kommunizierte Datenschutz-Bestimmungen. Knapp 60% stort es, wenn die Website und
der Online Shop eines Handlers nicht integriert sind. Beinahe die Halfte der Befragten erachten Gutesiegel in Online Shops als wichtig.

Eine Bestellméglichkeit als Gast ohne Login winschen sich knapp 80%.

80% der Befragten nutzen das Smartphone, um sich uber Handler zu informieren oder um online einzukaufen, und dem Grol3teil dieser Mobile-
Shopper, namlich 87%, ist eine mobil-optimierte Website wichtig.

73% mochten, wenn sie auf Google nach einem Handler suchen, ein vollstindiges Profil, inklusive den Filial-Standorten, Offnungszeiten und

Filial-Telefonnummern, angezeigt bekommen. Zudem erachten 68% einen gebrandeten Pin auf Google Maps als hilfreich.

Bei der Produktsuche in einem Online Shop sind fur ca. 80% Filtermoglichkeiten (z.B. nach Kategorie, Farbe, aber auch nach Filial-Verfugbarkeit),
wichtig. Unter den Bezahlmaglichkeiten in Online Shops ist der Kauf auf Rechnung flr 72% wichtig, Onlinebanking und Gutscheinzahlung fur ca.

zwei Drittel.

Auf einer Produktseite ist die Anzeige der Produkt-Verfiigbarkeit in der Wunsch-Filiale (82%) besonders wichtig. Produktbewertungen werden

von mehr 55% der Befragten gewunscht.
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Wahrend eine Merkliste fir 75% der Konsument:innen wichtig ist, winschen sich nur wenige der Befragten (28%), diese Liste auch mit anderen teilen
zu kénnen. 57% der Befragten erachten es als wichtig, dass ein Handler ein Kundenbindungsprogramm anbietet.

Fir beinahe alle Kund:iinnen sind gut auffindbare Informationen Uber Versandbedingungen (93%), Bezahlmoglichkeiten (91%) und
Retourenmdglichkeiten (88%) entscheidend. Besondere Bedeutung haben auch das Angebot der Gratis-Lieferung (92%) und die Ubernahme der
Riicksendekosten durch den Handler (90%) - jeweils tUber 80% wunschen sich sogar, dass diese Méglichkeiten uneingeschréankt (unabhangig von
Warenwert, Produktkategorie, Kundenclub-Mitgliedschaft, etc.) geboten werden. 60% legen auch Wert darauf, dass vom Handler verschiedene
Liefergeschwindigkeiten offeriert werden (z.B. Standardlieferung und zusatzlich Expresslieferung, Auswahl des Lieferzeitfensters, etc.). 87% der
Konsument:innen erwarten, vor der Bestellung Angaben Uber den Lieferzeitraum zu erhalten, und 80% wunschen sich sogar eine Angabe des
konkreten Liefertags.

Click & Collect sowie Reserve & Collect werden von beinahe 60% erwartet. Dabei wirde es 75% stéren, wenn Click & Collect und Reserve & Collect
kostenpflichtig sind und fur ebenfalls 75% ist es essenziell, dass die Dauer bis zur Abholung bereits vor der Bestellung/ Reservierung angegeben wird.

FUr 70% ist essenziell, dass Handler on- und offline das gleiche Sortiment anbieten. Zudem wird von 56% erwartet, dass Mitarbeiter:iinnen im
stationaren Handel Auskunft Uber die Online-Verfugbarkeit von Produkten geben kénnen bzw. dass in der Filiale Produkte online bestellt werden
kénnen.

77% der Befragten haben noch nie einen Sprachassistenten beim Online-Einkauf verwendet, 26% konnten sich aber vorstellen, in Zukunft
Sprachassistenten fur die Beratung vor dem Kauf oder auch fiir Online-Bestellungen zu verwenden.

FUr 23 % ist wichtig, in Online Shops eine Live-Beratung nutzen zu kénnen, und 21% finden es attraktiv, wenn Handler virtuelle Live Shopping-Sessions
anbieten.

31% der Befragten kdnnen sich vorstellen, ,Appointment Shopping” zukunftig zu nutzen, 10% haben diesen Service bereits in Anspruch genommen.
45% der Konsument:innen beurteilen das Konzept des ,Showrooming” als attraktiv. Weiters wirden 39% ein ,Scan & Go"-Angebot wahrscheinlich
nutzen.

Dass Handler, die einen Online Shop und Filialen betreiben, nachhaltig agieren (wie z.B. durch nachhaltige Zustellung, nachhaltige Produkte,
Regionalitat, Spenden-Optionen oder nachhaltige Verpackungen) ist flr 67% der Befragten wichtig. FUr Uber 55% ist auch wichtig, dass Handler in ihren
Online Shops auf ihre Regionalitits- und Nachhaltigkeits-Bemuihungen verweisen.
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35 Handler nahmen an der Befragung teil. Die Uberpriifung von Produktverfiigharkeiten im Online Shop bzw. in anderen Filialen durch
Mitarbeiter:innen ist bei fast allen Handlern mdéglich. Mehr als 80% der Handler erméglichen es auch, Produkte aus anderen Filialen in die gewunschte
Filiale liefern zu lassen. Ebenfalls ein Grol3teil der Handler nutzt in den Filialen Tablets oder Terminals, um die Offline-/Online-Erfahrung zu verknupfen.

60% bieten in ihren Filialen beschilderte Click & Collect- Abholstationen an. Mobile Payment kann bei fast 90% der Handler in den Filialen genutzt

werden, wahrend elektronische Quittungen in den Filialen derzeit nur von ca. einem Drittel der Handler angeboten werden.

Ein GroRteil der Handler (94%) bietet neben Produktbeschreibungen auch weiteren Content im Online Shop an. Bei aktuell nicht verfigbaren oder noch
nicht erschienenen Produkten bieten derzeit 46% eine Benachrichtigungsoption bei Verfligbarkeit an, bei 40% gibt es eine Vorbestellungsmoglichkeit.
71% der befragten Handler nutzen neben ihrem eigenen Online Shop auch andere Online-Vertriebskandle, wie z.B. Online-Marktplatze oder
Preisvergleichsplattformen. Ein Drittel plant zudem die Méglichkeit zur Nutzung von Sprachassistenten (z.B. Google Assistant, Alexa, Siri) im

Bestellvorgang.

Ein Viertel der befragten Unternehmen bietet bereits online Live Shopping-Events an (d.h. Livestreams, bei denen Personen wie z.B. Influencer:innen
dabei beobachtet werden kénnen, wie sie Produkte testen und weiterempfehlen). Ein Drittel plant dies fur die Zukunft. Beinahe 50% der Handler bieten
bereits Appointment Shopping (d.h. eine Einkaufsmoglichkeit mit Beratungstermin) an. 40% der befragten Handler geben an, dass Showrooming in
ihrem Unternehmen bereits praktiziert wird. Dies bedeutet, dass Handler weniger Stick eines Artikels in einer Filiale auf Lager haben, und Filialen eher
daflr nutzen, ein breites Angebot zu zeigen und zum Anprobieren, Ausprobieren, Begutachten, etc. zur Verfigung zu stellen. Wenn Kund:innen einen
Artikel kaufen mochten, der in der Filiale derzeit nicht auf Lager ist, wird ihnen dieser dann nach Hause zugestellt. Bei 14% der Handler ist es aulerdem

geplant, zukunftig ein Showrooming-Konzept umzusetzen. Zusatzlich bieten etliche Handler ahnliche Konzepte an oder planen dies.

Scan & Go (d.h. einen Checkout via Handler-App in der Filiale, um das Anstellen an der Kassa zu vermeiden) bieten derzeit erst 14% an, bei einem

Viertel der Handler ist dies geplant.
Kundendaten werden fir personalisierte Werbung vom Grof3teil der Handler verwendet (80%).

69% der befragten Unternehmen haben ein Kundenbindungsprogramm, und 75% dieser Handler bieten die Mdglichkeit, on- und offline Treuepunkte

zu sammeln und einzul6sen.
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Uber 80% des stationaren Sortiments der befragten Handler sind im Durchschnitt auch online verfiigbar, und umgekehrt. Nur ein kleiner Teil der

Versandware wird aus den Filialen oder verteilten Lagerflachen gepickt (im Vergleich zum Versand aus einem Zentrallager). Bei 80% unterscheiden
sich die Preise zwischen Online Shop und Filialen nicht.

Drei Viertel der befragten Unternehmen haben eine Abteilung oder einen Verantwortlichen, welcher als Querschnitts-Funktion zwischen Online-
Handel und stationdrem Handel agiert und 86% haben Teams oder Personen im Unternehmen, die sich speziell mit Big Data/ Datenanalyse und
Website-Verhaltensdaten beschaftigen. Bei 71% der Handler berichten das E-Commerce Team und das stationare Vertriebsteam an dieselbe Person.
97% begleiten die Customer Journey durch Post-Kauffunktionen auch nach einem Kauf, z.B. dadurch, dass vergangene Bestellungen eingesehen
werden kdnnen, das Tracking von Online-Bestellungen direkt auf der Handler-Website stattfindet oder dass eine Download-Funktion fir Rechnungen
der vergangenen Bestellungen verfugbar ist.

Bei 69% der Unternehmen werden Mitarbeiter:innen im E-Commerce und in den Filialen motiviert, im Sinne des Omnichannel-Gedankens an einem
Strang zu ziehen, wie z.B. durch Incentivierung auf Gesamt-Umsatze. 70% stufen den Online Shop ihres Unternehmens als profitabel ein.

Website-Analysetools werden von fast allen Handlern (94%) verwendet. Uber 40% agieren mit dem Online Shop als Werbetrager und 11% planen, dies
in der Zukunft zu tun (beispielsweise durch den Verkauf von digitalen Werbeflachen oder gesponserten Suchergebnissen, etwa an Marken, die im
Online Shop vertrieben werden).

Im Durchschnitt werden 60% des Media-/Werbe-Budgets der befragten Handler in klassische WerbemaRnahmen und 40% in digitale
Werbemalinahmen investiert. In 89% der Unternehmen gibt es die Mdéglichkeit, Online-Inventar-Verfligbarkeiten in Echtzeit (mindestens ein Mal pro
Tag) zu aktualisieren. In den Filialen haben 71% der Handler die Moglichkeit, die Inventar-Verfugbarkeit in Echtzeit zu aktualisieren. Beinahe zwei
Drittel der Handler nutzen auch Local Inventory Ads (die Anzeige der Produktverfigbarkeit in den Filialen in der Google-Suche). Local Campaigns (z.B.
die Moglichkeit, einen gebrandeten Pin auf Google Maps zu setzen) werden aber erst von weniger als 50% genutzt.

Alle befragten Handler verfligen Uber Personen/ Teams, die fir Datenschutz-Themen zustandig sind. 85% arbeiten bereits an einer Privacy Strategie,
um auch in einer No-Cookie-Welt weiterhin personalisiert werben zu kénnen.

Drei Viertel der Handler bieten nachhaltig zertifizierte Produkte an, die Reduktion von Verpackungsmaterial wird von knapp zwei Dritteln praktiziert.
Beinahe ebenso wichtig fur die Handler ist die Optimierung von Lieferketten.
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