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Vorwort

Der Benchmark hat einen neuen Namen: Handelsverband Shopping Index.

Nach funf Ausgaben der Studie Omnichannel Readiness Index haben wir — die
Studienpartner Handelsverband, Google und Mindtake - wuns entschieden, das
Studiendesign auszuweiten. Neben einer groB angelegten Konsumentenbefragung (n =
1.000) sowie einer noch breiteren Handler-Befragung (n > 100) benchmarken wir nicht
nur 6sterreichische Omnichannel Handler, sondern auch die umsatzstérksten Pure Online
Player. Damit erdffnet die vorliegende Studie einen 360° Blick auf die vielfaltige
Shopping Landschaft Osterreichs. Konsumentenwiinsche werden ebenso erfasst wie der
Status quo und die Visionen der Handler — und durch Ubereinanderlegen beider
Perspektiven erlaubt die Studie einen wertvollen Blick auf ungenutzte Potenziale.

AuBergewohnlich am Studiendesign: Die Errechnung eines Index und Darstellung von Trends
aus verschiedenen Erhebungstechniken (Desk Research, Konsumentenbefragung und
Handlerbefragung). Konkret wurden Konsument:innen dazu befragt, wie wichtig ihnen
bestimmte Online- bzw. Omnichannel Services im Handel sind. Die Erwartungen der
Kund:innen sind in den Index eingeflossen — belohnt wurde also nicht nur das
Vorhandensein von Features, sondern auch die Bereitstellung der fiir die Konsument:innen
wertvollen Services.

Resultat ist ein Shopping 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-Héndler bis zum groBen Handelsunternehmen.

Wir hoffen lhnen mit der vorliegenden Studie ein wertvolles Werkzeug an die Hand zu
geben und wiinschen viel Erfolg fir Ihr Geschaft!

Rainer Will Petra Kacnik-SiiB Sher Khan
Geschaftsfihrer CEO Industry Lead
Handelsverband MindTake Research GmbH Google Austria
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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.”

f HANDELS
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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 # B

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 bestméglich 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 Gitesiegel Trustmark Austria setzt der Handelsverband Standards und férdert das Qualitatsbewusstsein 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. Als Beratungs- und Marktforschungsinstitut fihrt MindTake lokale sowie
internationale qualitative und quantitative Studien on- und offline durch. Durch die Integration von Behavioral Data in den herkdbmmlichen
Datenerhebungsprozess tiber Umfragen, kann MindTake mit seiner Expertise seinen Kunden eine holistische Sicht auf User und Shopper Journeys bieten. Neben
standardisierten  Ldsungen im  Bereich  Reichweitenmessung, Audience Verification, = Werbewirkung,  Usability und  Kundenbefragungen
bietet MindTake Marktsegmentierungsstudien, User- und Shopper- Journey-Analysen, Big-Data-Analysen und alle gangigen Methoden der Marktforschung an. Fir
qualitative Studien betreibt MindTake ein Teststudio im Zentrum Wiens. MindTake ist Mitglied der Branchenverbande ESOMAR, VMO, MMA und IAB-
Austria. MindTake verfigt Uber langjahrige Erfahrung in den Branchen Retail, FMCG, Medien, Banken & Versicherungen, Werbung, Telekommunikation und
Tourismus. www.mindtake.com

Uber Google Austria

Das Ziel von Google ist es, die Informationen der Welt zu organisieren und fiir alle zu jeder Zeit zugéanglich 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
Werbemaéglichkeiten bei Google ermdglichen allen Unternehmen, ob klein oder groB, Kunden effizient anzusprechen und flr Ihre 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/
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Handelsverband
* Rainer Will, Geschéaftsfuhrer
» |sabel Lamotte, Partner & Project Manager

MindTake Research GmbH

* Petra Kacnik-SiB, CEO

* Martina Oberrauch, Senior Research Consultant
o Juliane Ortner, Research Consultant

Google Austria
» Sher Khan, Industry Lead
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Methodik €3 Jaeis

Studiendesign: 360° Perspektive durch
Kombination drel verschiedener
Erhebungsmethoden:

Desk Research: in Summe ca. 2.700 Checkpunkte bel 54 Handlern
getestet.

Kundenbefragung: 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: 106 Handler gaben Informationen zu verschiedenen
Themen (z.B. Vertriebswege, Organisationsstruktur, Marketing & Media,
Analyse & Tracking, kinstliche Intelligenz, Nachhaltigkeit)



Methodik

KRITERIEN

Angabe des konkreten
Liefertags

Produktbewertungen

Zahlungsmoglichkeit
Finanzierung

Geolocation

106 Handler gaben
Auskunft zu
verschiedenen
Themen (z.B.

Vertriebswege,
Orga, Marketing &
Media, Analyse &

Tracking, Kl,

Nachhaltigkeit)

-

GEWICHTUNG

z.B. fiir Kund:innen
sehr wichtig

z.B. fiir Kund:innen
eher wichtig

z.B. fiir Kund:innen

eher weniger relevant

z.B. fiir Kund:innen
eher wichtig

Eigene Auswertung,
kein Einfluss auf die
Indizes

Erweiterte
Kontaktmaglichkeiten

KATEGORIEN

Mobile Web Vitals der
Homepage

Transparenz &
Information

Smarte Filialsuche

Omnichannel Services

9 *Die Analyse der Kriterien im Desk Research erfolgte ohne Login/ Anlegen eines Kontos im Online Shop und ohne die Durchflihrung von Bestellungen.
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ENDERGEBNIS

Omnichannel
Shopping Index

Uber alle 7 Kategorien
Nur fiir Omnichannel-Handler

Online Shopping
Index

Uber 5 Kategorien
Exklusive den Kategorien
»Smarte Filialsuche* und
,omnichannel Services*
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Fir die Studie ,,Handelsverband Shopping Index 2023*, die auf den Studien ,,Handelsverband Omnichannel Readiness Index (ORI)* aufbaut,
wurden im Erhebungszeitraum April/ Mai 2023 49 ausgewahlte Omnichannel-Handler und 5 ausgewahlte Online-Handler anhand von rund 50

Kriterien mittels Desk Research analysiert. Somit beleuchtet der Handelsverband Shopping Index 2023 erstmals — neben den Services von
osterreichischen Omnichannel-Handlern verschiedener Branchen — auch die Angebote von Pure Online Playern.

Die Kriterien des Desk Research basieren auf den Studien ,,Handelsverband Omnichannel Readiness Index (ORI)“, und wurden nun fir die Studie
»,Handelsverband Shopping Index 2023* adaptiert. Die Studie fokussiert jene besonders interessanten und relevanten Kriterien, mit denen Handler
einen USP erzielen kdnnen bzw. einen besonderen Mehrwert fiir Konsument:innen schaffen kénnen. Zudem wurden neue, innovative Kriterien
erganzt, wobei das Thema Einkaufsinspiration eine wichtige Rolle spielt.

Um zu beleuchten, wie wichtig die im Desk Research erhobenen Kriterien tatsdchlich auch fiir die Kund:innen sind, wurden zusatzlich 1.000
Osterreicher:innen, die zumindest alle 6 Monate im Internet bestellen, reprasentativ befragt. Dabei wurde erhoben, wie wichtig ihnen die
unterschiedlichen Méglichkeiten und Features auf den Webseiten der Handler sowie in den Filialen sind. Die Einschatzungen der Konsument:innen
sind in den Index eingeflossen. Belohnt wurde also nicht nur das Vorhandensein von Features, sondern auch die Bereitstellung der fir die
Konsument:innen wertvollen Services. Zudem zeigt die Konsument:innen-Befragung Trend-Themen fir den Handel auf und weist auch auf
wesentliche Unterschiede zwischen Generationen und urban lebenden bzw. landlich lebenden Konsument:innen hin.

Die Kriterien aus dem Desk Research flieBen in je eine der sieben verschiedenen Kategorien ein (,,Mobile Web Vitals der Homepage*, , Transparenz
& Information”, , Interaktivitdt & Inspiration”, , Erweiterte Kontaktmdglichkeiten®, , Flexibilitat bei Checkout, Lieferung & Retoure”, ,Smarte
Filialsuche” sowie ,Omnichannel Services”). Um Vergleichbarkeit zu schaffen, benchmarkt die Studie 49 Omnichannel-Handler anhand der
Kriterien in diesen 7 Kategorien im ,,Omnichannel Shopping Index“. Zusatzlich wird fir diese 49 Omnichannel-Handler und fir 5 Pure Online
Player der ,,Online Shopping Index“ ausgewiesen, der Kriterien in 5 Kategorien (alle Kategorien exkl. , Smarte Filialsuche* und ,,Omnichannel
Services") umfasst und einen Benchmark sowie Vergleich zwischen den unterschiedlichen Geschaftsmodellen erméglicht.

Zeitgleich wurden weitere Themen (z.B. Vertriebswege, Organisationsstruktur, Marketing & Media, Analyse & Tracking, kinstliche Intelligenz,
Nachhaltigkeit) per Handlerbefragung (Computer Assisted Web Interviews) unter 106 Handlern erhoben. Die groBe Anzahl an Teilnehmer:innen an
der Handlerbefragung ermdéglicht es auch, wesentliche Unterschiede zwischen KMUs (bis 249 Mitarbeiter:innen) und GroBunternehmen (ab 250
Mitarbeiter:innen) aufzuzeigen.

Zusatzlich zeigt die Studie viele Potenziale fiir die 6sterreichischen Handler auf, indem die Desk Research-Ergebnisse ber alle 54 analysierten

Handler hinweg ausgewertet werden und den Ergebnissen der Konsument:innen-Befragung gegeniibergestellt werden. Die gréten Potenziale sind
jene Features, die von Kund:innen sehr stark gewlinscht werden, die jedoch von Unternehmen noch auf niedrigem Niveau angeboten werden.

10
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MOBILE

WEB VITALS DER HOMEPAGE
(56% im Schnitt)

KRITERIEN oer katecORIE

Google Core Web Vitals:

Qualitdt 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 Stabilitdt: Die gesamte
Layoutverschiebung sollte 0,1 oder weniger betragen.

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

Nahere Informationen zu den Google Core Web Vitals:
pagespeed.web.dev/
web.dev/vitals/
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TOP-HANDLER bR KATEGORIE

SMYTHS TOYS, AMAZON: 95,5%
ZGONC: 95,0%

HORNBACH: 94,8%
DOROTHEUM: 93,5%

HOLZKERN: 92,0%

INSIGHTS

Bei nur 19% der Handler liegen alle drei gemessenen
Google Core Web Vitals-Werte der Homepage iiber dem
Zielwert von 75%.
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TRANSPARENZ &
INFORMATION

(57% im Schnitt)

TOP-HANDLER bR KATEGORIE

KRITERIEN ber katecorie BILLA: 89,7%
INTERSPAR: 78,4%
Online Shop-Qualitdtssiegel angegeben UNIMARKT: 75,8%
Konkreter Tag der Lieferung wird produktspezifisch GIGASPORT: 70,1%
angegeben HORNBACH, BLUE TOMATO: 68,4%

Uhrzeit oder Zeitfenster der Lieferung wird

produktspezifisch angegeben |NS | G HTS

Informationen liber Retouren vorhanden Nur 13% der Handler geben vor der Bestellung

produktspezifisch das konkrete Lieferdatum an - dies

Informationen iiber Retouren schnell auffindbar (Anzahl wiinschen sich jedoch 82% der Konsument:innen.

Klicks un rolls) — Desk nd mobil
cks und Scrolls) esktop und mob Nur 4% der Handler geben dazu auch ein konkretes

Website & Online Shop sind integriert Lieferzeitfenster in Stunden an.
73% der Handler haben auf ihrer Startseite einen Link zu
Link auf der Startseite zu einer eigenen einer eigenen Nachhaltigkeits-Seite des Unternehmens.

Nachhaltigkeitsseite des Unternehmens vorhanden




INTERAKTIVITAT &
INSPIRATION

(62% im Schnitt)
KRITERIEN ber kaTEGORIE

Kontext-Empfehlungen (z.B. ,,andere Kund:innen kauften
auch", ,,ahnliche Produkte") vorhanden

Moéglichkeit fiir Produktbewertungen/Kundenrezensionen
vorhanden

Méglichkeit fiir das Teilen von Produktfotos durch
Kund:innen vorhanden

Wunschliste/Merkliste vorhanden

Teilbare Wunschliste/Merkliste vorhanden (z.B. per E-
Mail, Social Media)

Einkaufs-Inspiration auf der Startseite vorhanden

Live Beratung angeboten

’ HANDELS
VERBAND

TOP-HANDLER bR KATEGORIE

RED ZAC: 95,0%

HORNBACH, 0BI: 89,3%

IKEA: 87,2%

BLUE TOMATO, MORAWA: 82,2%

ZGONC, DM DROGERIE MARKT,
HOLZKERN, FRESSNAPF, AMAZON: 79,4%

INSIGHTS

85% der Handler bieten eine Merkliste an, aber bei nur
11% ist diese als ,,Wunschliste” via Social Media oder
per Mail teilbar.

Alle analysierten Handler bieten auf der Startseite eine
Art Einkaufs-Inspiration (also die Moglichkeit, Produkte
zu entdecken bzw. zu Einkaufen inspiriert zu werden,
ohne nach einer gewissen Produktkategorie zu suchen).

Knapp ein Finftel bietet auf der Produktseite die
Moéglichkeit fir das Teilen von Produktfotos durch
Kund:innen.



ERWEITERTE KONTAKT-
MOGLICHKEITEN

(14% im Schnitt)
KRITERIEN ber kaTEGORIE

Kontaktaufnahme iiber WhatsApp maglich

Riickrufmaoglichkeit angeboten (Moglichkeit, einen
telefonischen Riickruf vom Héandler anzufordern)

Live Chat/Chatbot vorhanden

Moéglichkeit, direkt liber Video-Call Kontakt aufzunehmen

’ HANDELS
VERBAND

TOP-HANDLER ber KaTEGORIE

BLUE TOMATO: 80,1%
GIGASPORT, KASTNER & OHLER: 56,5%
MOBELIX, GIESSWEIN: 46,6%

INSIGHTS

Fir 49% der Konsument:innen ist eine Riickruf-Funktion
wiinschenswert, jedoch bieten nur 13% der Handler

diesen Service an.

Per Live Chat sind 33% der Handler erreichbar.

Die Moglichkeit direkt iiber einen Video-Call mit dem
Handler Kontakt aufzunehmen bieten nur 2% der

Héndler, winschen wirden sich dies jedoch 23% der
Konsument:innen.



’ HANDELS
VERBAND

FLEXIBILITAT BEI CHECKOUT,
LIEFERUNG & RETOURE

(60% im Schnitt)
KRITERIEN ber kaTEGORIE

Kauf als Gast méglich

Zahlungsmaoglichkeiten im Online Shop:

eWallet (z.B. PayPal, Google Pay, Apple Pay, Amazon Pay)
Finanzierung (Kauf auf Raten)

Zahlung bei Empfang (z.B. Nachnahme, Kreditkartenzahlung
bei Empfang) / Abholung

Onlinebanking (z.B. Sofortiiberweisung)

Kauf auf Rechnung (z.B. Klarna, eigene Rechnung des INSIGHTS
Handlers) 84% bieten die Moglichkeit der Gast-Bestellung an.

Verschiedene Liefergeschwindigkeiten werden geboten (z.B. Same

TOP-HANDLER oer kaTEGORIE
DM DROGERIE MARKT: 87,8%
INTERSPAR: 83,9%

NESPRESSO0: 81,0%

BAUHAUS, LIBRO, PAGRO: 80,5%
IKEA: 76,6%

Day-Lieferung ist eine logistische

Express-Lieferung, Wahl des Lieferzeitfensters)
Zustellung am selben Tag, an dem bestellt wurde, ist moglich
(Same Day-Delivery)

Click & Collect mit Abholung bei Abholboxen oder Pickup-
Stellen angeboten

Click & Collect mit 24h Abholmadglichkeit angeboten
Grundsatzliche Méglichkeit der Gratis-Retoure wird geboten

Uneingeschrankte Moglichkeit der Gratis-Retoure (z.B.
unabhangig von Produktkategorie, Kundenclub-Mitgliedschaft)
wird geboten

Herausforderung, dennoch wird der Service von 5% der
Shops angeboten.

Bei 76% der Héandler ist eine Gratis-Retoure
grundsatzlich  médglich, 67%  Ubernehmen  die
Riicksendekosten sogar uneingeschrankt.

29% der Handler bieten Click & Collect mit Abholung
bei Abholboxen oder Pickup-Stellen an, bei einem Viertel
der Handler gibt es sogar eine 24h-Abholmoglichkeit.



' HANDELS
VERBAND

SMARTE FILIALSUCHE

(77% IM SCHNITT)
Nur fiir Omnichannel-Handler relevant

KRITERIEN DER KATEGORIE TOP-HANDLER ber KaTEGORIE

HORNBACH, 0BI, ZGONC, GIGASPORT, BLUE
TOMATO, HERVIS, DM DROGERIE MARKT,

Geolocation zur Standortermittlung angeboten - Mobil DOUGLAS, KASTNER & ﬁHLER, DOROTHEUM,
Telefonnummern der Filialen im Online Shop/ auf der DE_!CHMANN, C&A, XXXLUTZ, MﬁBELlX,
Website vorhanden MOMAX, KIKA, LEINER, HARTLAUER, RED

: : . ZAC, INTERSPAR, BILLA, MPREIS
Click to Call bei den Telefonnummern der Filialen ’ ’ ’ ’
m6g|ich - Mobil FRESSNAPF 100,0%

Routenplaner zur Filiale angeboten - Desktop und mobil INSIGHTS

Telefonnummern der Filialen bei Google Maps _ i _ o
hinterlegt 7_6.%. der Omnlcha_nneI-HandIer bieten in ihrem
Filialfinder Geolocation zur Standortermittlung an
(mobil), um rasch Filialen in der Nahe suchen zu
kénnen.

Bei 65% der Omnichannel-Handler ist es moglich,
mittels Click-to-Call am Smartphone direkt in der
ausgewahlten Filiale anzurufen.

80% der Omnichannel-Handler geben die konkreten
Filial-Telefonnummern auch auf Google an.




OMNICHANNEL
SERVICES

(62% im Schnitt)

Nur fiir Omnichannel-Handler relevant

KRITERIEN oer katecoRIE

Produktverfiigbarkeit in den Filialen wird angezeigt
Filterfunktion nach Filialverfiigbarkeit vorhanden

Click & Collect (Kauf im Online Shop mit Abholung in den
Filialen des Handlers) angeboten

Click & Collect als generell kostenloses Service angeboten

Click & Collect mit Angabe des méglichen
Abholzeitpunkts vor der Bestellung angeboten

Reserve & Collect (unverbindliche Reservierung im Online
Shop und Kauf in einer Filiale des Handlers) angeboten

Reserve & Collect als generell kostenloses Service
angeboten

Reserve & Collect mit Angabe des maglichen
Abholzeitpunkts vor der Reservierung angeboten

Retoure von online bestellten Produkten in der Filiale
maoglich

’ HANDELS
VERBAND

TOP-HANDLER ber KaTEGORIE

HORNBACH, 0BI, BAUHAUS, LIBRO, PAGRO,
MORAWA, THALIA: 100,0%

INSIGHTS

65% der Omnichannel-Handler bieten Click & Collect
mit Abholung in der Filiale generell kostenfrei und
inklusive Angabe des moglichen Abholzeitpunkts (noch
vor Abschluss der Bestellung, ohne Login) an.

Reserve & Collect, also die unverbindliche Reservierung
mit anschlieBendem Kauf in der Filiale, wird von 39%
der Omnichannel-Handler als generell kostenloses
Service, inklusive Angabe des moglichen Abholzeitpunkts
(noch vor Abschluss der Reservierung, ohne Login)
angeboten.

Retoure der online bestellten Waren in der Filiale? Das
geht bei 67% der Omnichannel-Handler.

84% der betrachteten Omnichannel-Handler geben im
Online Shop an, ob ein Produkt auch in der gewlinschten
Filiale verfiighar ist, jedoch kann bei nur 29% nach der
Filialverfiigbarkeit auch gefiltert werden.



. . ', HANDELS
And the overall winner Is... VERBAND

TOP HANDLER: Omnichannel Shopping Index

DM DROGERIE
HORNBACH GIGASPORT MARKT, KASTNER
79% 74% & OHLER, LIBRO
72%




. . ', HANDELS
And the overall winner Is... VERBAND

TOP HANDLER: Online Shopping Index

IKEA HORNBACH
12%

DROGERIE MARKT
69%

BLUE TOMATO
67%




Diese Omnichannel-Handler legen die Messlatte
(Omnichannel Shopping Index)

€)Y tianocis
\ Ea Biicher & | |BRO 72%
\ /x Heimwerken &

Papierbedarf
carten HORNBACH 79%

i I
| Immi |

Einrichten
spot  GIGASPORT 74%

¥

§ comwers \MEDIA MARKT 66%

LF  evensniter- \\TERSPAR 65%

einzelhandel

i

B ek SMYTHS TOYS 59%

Drogerie DM DROGERIE MARKT 72%

Fashion & =
poent Y KASTNER & OHLER 72% . ﬁ@
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Ranking der Pure Online Player
(Online Shopping Index)

@ Pure Online

Player

0TTO0 63%
ZALANDO 59%
UNIVERSAL 56%
AMAZON 55%
GIESSWEIN 54%

7

HANDELS
VERBAND
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Shopping Potenziale

SHOPPING POTENZIALE

KLUFT ZWISCHEN KUNDENWUNSCH UND WIRKLICHKEIT

PROZENTSATZ DER KUND:INNEN, vs PROZENTSATZ DER HANDLER,
FOR DIE DAS FEATURE WICHTIG IST DIE ES ANBIETEN

o I

Konkreter Tag der Lieferung wird
produktspezifisch angegeben

o I

Uhrzeit oder Zeitfenster der Lieferung wird
produktspezifisch angegeben

rov I

Filterfunktion
nach Filialverfigbarkeit vorhanden

o IIICNEE 15

Rackrufméglichkeit angeboten
(Moglichkeit, einen telefonischen Rackruf vom Handler anzufordern)

oo [T 5+

Zustellung am selben Tag, an dem bestellt wurde,
ist moglich (Same Day-Delivery)

Verschiedene Liefergeschwindigkeiten werden angeboten
(z.B. Standard-Lieferung und Express-Lieferung, Auswahl! des Lieferzeitfensters)

' HANDELS
VERBAND

50%

25%

Click & Collect
mit 24h Abholméglichkeit angeboten

23% 2%

Maoglichkeit, direkt Gber Video-Call
Kontakt mit dem Handler aufzunehmen

30% 9%

Kontaktaufnahme mit dem Handler
iber WhatsApp mdglich

49% 29%

Click & Collect mit Abholung bei Abholboxen
oder Pickup-Stellen angeboten

31% 11%

Teilbare Wunschliste/Merkliste vorhanden
(zB.: per E-Mail, Social Media)

37% 18%

Moglichkeit fur das Teilen von Produktfotos
durch Kund:innen vorhanden



Download £ tiaoess

Download des Posters,
Studienbandes &
Open Shopping Index:

www.handelsverband.at/ori



Ergebnisse der Kundenbefragung
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Beschreibung der Brutto-Stichprobe

(Reprasentativ fur Personen zwischen 15 und 70 Jahren)

51%

15-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre

60-70 Jahre

n=1077

49%

23%
19%
18%

22%

e

Stadt

51%

68% ohne Matura
32% mit Matura

Land

49%

‘ HANDELS
VERBAND

Beschreibung der Netto-Stichprobe
(Reprasentativ fiir Personen zwischen 15 und 70 Jahren,
die zumindest alle 6 Monate im Internet bestellen)

51%

15-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre

60-70 Jahre

n=1000

49%

24%
20%

19%

22%

67% ohne Matura
v 33% mit Matura

Stadt Land

51% 49%

Um eine reprdsentative Erhebung innerhalb der Zielgruppe zu gewahrleisten, wurde die ,Brutto-Netto"”-Methode angewandt. Dabei wurden die Quoten fir Geschlecht, Alter, Bundesland und
Bildung fur die Brutto-Stichprobe (=Personen zwischen 15 und 70 Jahren) reprasentativ fir 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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‘ HANDELS
VERBAND
Ergebnisse fur die Gesamtstichprobe aller Befragten werden im Kundenbefragungs-Bericht in gelb dargestellt.

Beispiele:

GrolRRe Auswanhl 91%

Preislich-attraktive Angebote 84%

Zusatzlich zu den Gesamt-Ergebnissen wurden auch Ergebnisse der folgenden Untergruppen analysiert:

Generationen: Urbanitat:
Gen Z (15-27 Jahre) Stadtisch lebende Personen (in Wohnorten mit Uber 10.000
Gen'Y (28-42 Jahre) Einwohner:innen)
Gen X (43-58 Jahre) Landlich lebende Personen (in Wohnorten mit bis zu 10.000

Einwohner:innen)
Babyboomer bis 70 Jahre (59-70 Jahre)

Statistisch signifikante, relevante Abweichungen dieser Untergruppen von den Gesamt-Werten werden im Kundenbefragungs-Bericht
folgendermal3en dargestellt.

Gen Z: Gen X: Babyboomer: Land: Stadt:
57% 31% 17% 35% 41%

Beispiele:



Assoziationen
zu den Vertriebskandlen

mindtake

360° ANALYTICS AND INSIGHTS




Assoziationen zu Online Shopping ‘ HANDELS

Online Shopping wird von tber 90% mit einer grof3en Auswahl verbunden, von knapp 85% mit preislich-attraktiven Angeboten VERBAND
und von 80% mit Zeitersparnis. Gen Z und Gen Y verbinden Online Shopping tberdurchschnittlich stark mit Spal3,
Entspannung und Unterhaltung,

Assoziationen zu Online Shopping

1 1
1 1
1 1
: |
1 1
1 1
| Land: Stadt: :
! Grol3e Auswahl 91% 94% 88% .
| |
1 -1 1
1 1
! T . 1
| Preislich-attraktive Angebote  [IE ] 84% :
1 1
: : |
1 1
! : ; 0 Gen Z: Land: Stadt: |
: zoersparns | 5% |
| . |
| — Gen Y: Babyboomer: |
| Inspiration (I 61% [ ) 9% |
1 1
| . |
| Gen Z: GenY: Gen X: Babyboomer: |
' 0

| spot | /o |
| - |
1 1
1 1
| |
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
: |
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
: |
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
| |
1 1
1 1
1 1

Gen Z: GenY: Gen X: Babyboomer:

Unterhaltung/ Zeitvertreib/ _ 3804 Gen Z: Gen Y: Gen X: Babyboomer: Land: Stadt:
Freizeitgestaltung 0 57% 47% 31% 17% 35% 41%

Beratung F 17% %%n%ZZ Baby?;)omer:

n=1000
Skala von 1=sehr stark bis 5=tberhaupt nicht

Was bedeutet fur Sie Online Shopping? Wie stark verbinden Sie folgende Begriffe mit Online Shopping? (Top2 Box)

32



Assoziationen zu Filial-Kaufen ‘ HANDELS

Shopping in Geschaften wird hingegen sehr stark mit Beratung verbunden. VERBAND
Zudem wird es starker mit Unterhaltung und Zeitvertreib verbunden, als Online Shopping. Der empfundene Spal3-Faktor ist beim
Online Shopping und beim Shopping in Geschaften vergleichbar.

Assoziationen zu Shopping in Geschaften

Beratung — 73%

; inspiration I s7%

E Unterhaltung/ Zeitvertreib/ _ 530 Gen Z: Gen X: Babyboomer:
i Freizeitgestaltung 67% 48% 41%

E Preislich-attraktive Angebote [ /505

Gen Z:
Spal [T 44%
Grofe Auswen I <%
crespanrung I 25%

: ; Gen Z: Land: Stadt:
n 219
ZelterSpar IS F 1% 29% 16% 26%
n=1000

Skala von 1=sehr stark bis 5=tberhaupt nicht

Und wie stark verbinden Sie die folgenden Begriffe mit dem Shopping in Geschaften? (Top2 Box)
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Trigger fur spontane Filialbesuche HANDELS
Attraktive Aktionen/ Rabatte sind der starkste Trigger, um ein Geschaft spontan zu betreten, gefolgt von ansprechender Ware ’ VERBAND

im Schaufenster.

Grunde ein Geschaft spontan zu betreten

Ich betrete ein Geschaft spontan am ehesten, wenn ...

38% 40% 45% 37%
... es attraktive Aktionen oder Rabatte gibt. 41%
Land: Stadt:
»

... mich eine Ware im Schaufenster/ 310, Babyboomer:
in der Auslage anspricht. ’ 24% 41%

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
:
| @
! (d
! . . . . . Gen Z: GenY: Gen X: Babyboomer:
: - meine Beglitung n das Geschat genen il [N 123 7% ﬁ
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

i i = Gen Z: GenY: Gen X: Babyboo er:
n S AMplente ge 0
" da A bl ¢ g a”t . 10/0 10% 14% % & @

. P . . ; Gen Z: Gen Y: Gen X: Babyboomer: .

Nun wirde uns interessieren, welche Grinde fur Sie am entscheidendsten sind, um ein Geschaft spontan zu betreten. Ich betrete ein Geschaft spontan am ehesten, wenn ...
(Darstellung des 1. Rangs)
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Online-Bestellhaufigkeit und Kontaktmoglichkeiten ' HANDELS

70% der befragten Personen bestellen mindestens einmal pro Monat oder haufiger im Internet. Die Moglichkett,

VERBAND

online von Handlern einen telefonischen Ruckruf anzufordern, ist fur die Halfte wichtig, Ca. ein Drittel der Personen in Gen Z und
GenY erwarten einen Live Chat, um mit Handlern in Kontakt zu treten.

Min. 1x pro Woche

Min. 1x pro Monat

Alle 2-3 Monate

Min. alle 6 Monate

Internet-Bestellhdufigkeit

30%
22% )
Babyboomer:

3%
7%
Babyboomer:
11%

Wie haufig bestellen Sie etwas im Internet?

36

Wichtigkeit erweiterter
Kontaktmaoglichkeiten

49%

i Ruckrufmoglichkeit Whatsapp-Nachrichten
| (Moglichkeit einen
i telefonischen Ruckruf

online anzufordern) 23% Gon X

18%

Land: Stadt:
18% 27%

27%

Gen Z: GenY:
33% 37%

ST e Video-Call, um direkt und
Land: Stadt: ohne Wa rtezglt mit dem
24% 30% Kundenservice Kontakt

aufzunehmen

Live-Chat
' n=1000

_____________________________________________________________________

Angenommen, Sie mochten - abseits klassischer Kontaktmdglichkeiten - mit einem Handler in
Kontakt treten: Wie wichtig sind Ihnen dabei die folgenden Kontaktmdglichkeiten auf der Website
eines Handlers? (Top2 Box)

Wie wichtig ist es Ihnen, dass Handler in ihrem Online Shop/ auf inrer Website auch die Méglichkeit
bieten, mittels Video-Call direkt und ohne Wartezeit mit dem Kundenservice Kontakt aufnehmen zu
kdnnen? (Top2 Box)



VERBAND

Filial-Informationen und Kontaktmaglichkeiten ' HANDELS

FUr Uber 55% ist es wichtig, Geolocation bei der Filialsuche verwenden zu kénnen und mittels Telefonnummer direkt
Kontakt zur Filiale aufnehmen zu kdnnen. Personen im stadtischen Bereich legen mehr Wert auf bequeme Services fur die Filialsuche.

"

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
:
1
Uy !
9 . I
amun?® |
|
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Moglichkeit, bei der
Filialsuche den eigenen
Standort bekannt zu geben
(Geolocation), um Filialen in
der Nahe angezeigt zu
bekommen

In der Filiale mit nur einem

Klick auf dem Smartphone
auf die Telefonnummer
anrufen kénnen
(Click to Call)

Mittels Telefonnummer Einen direkten

direkt Kontakt zur Filiale
aufnehmen zu kdnnen

Routenplaner vom
eigenen Standort zur
Filiale zu bekommen

n=1000 Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig

Wie wichtig sind Ihnen folgende Funktionen, wenn Sie auf der Website eines Handlers den Filialfinder benutzen? (Top2 Box)
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Handler- und Produktsuche auf Google ‘ HANDELS

Drei Viertel der Befragten empfinden ein vollstandiges Profil von Handlern auf Google als wichtig -in GenZ und GenY VERBAND
sogar jeweils ca. 80%. Einen gebrandeten Pin empfinden 69% als hilfreich, und 70% fanden es attraktiv, in Google Maps
direkt nach Produkten suchen kénnen, um passende Handler in der Nahe mit lagernden Exemplaren der gesuchten Produkte angezeigt zu bekommen.

Attraktivitat verschiedener Moglichkeiten bei der Handler- und Produktsuche auf Google

Gen Z:
715%

Gen Y: Gen X:

80% 68%

70%

Land: Stadt:

1 1
I 1
1 1
I 1
I 1
I 1
: i
: .
I 1
1 1
I 1
I 1
I 1
: i
: .
I 1
1 1
I 1
I 1
I 1
: i
: .
I 1
1 1
I 1
I 1
1
| 70% 79% !
1
: i
1 1
I 1
I 1
I 1
: i
: .
I 1
1 1
I 1
I 1
I 1
: i
: .
I 1
1 1
I 1
I 1
I 1
: i
: .
I 1
1 1
I 1
I 1

finden die Idee attraktiv, bei Eingabe
von einem Produkt in das Suchfeld
von Google Maps, direkt auf der Karte
Handler in der Nahe angezeigt zu
bekommen, die dieses Produkt
lagernd haben.

finden einen gebrandeten Pin auf
Google Maps hilfreich.

finden ein vollstandiges
Profil eines Handlers auf
Google wichtig.

n=1000
n=1000 Skala von 1= sehr hilfreich bis 5= Uberhaupt nicht n=1000
Skala von 1= sehr wichtig bis 5= Uberhaupt nicht wichtig hilfreich Skala von 1= sehr attraktiv bis 5= Uberhaupt nicht attraktiv

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 ein PIN, der z.B. das Logo des gesuchten Handlers zeigt und somit
die Orientierung und Navigation zum Unternehmen vereinfacht? (Top2 Box)
Stellen Sie sich vor, Sie geben in das Suchfeld von Google Maps ein Produkt ein und bekommen direkt auf der Karte Handler in Ihrer Néhe angezeigt, die dieses Produkt lagernd haben. Wie attraktiv finden Sie das? (Top2 Box)
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HANDELS
Uber zwei Drittel erwarten in Online Shops eine Gast-Bestellméglichkeit, und knapp 60% wiirde es stdren, wenn ‘ VERBAND
allgemeine Website und Online Shop eines Handlers nicht integriert sind. Gutesiegel sind fur knapp die Halfte wichtig.

Wichtigkeit verschiedener Aspekte der Online-Prasenz von Handlern

e

ist wichtig, als Gast bzw.

ohne Registrierung
einkaufen zu konnen.

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).

n=1000
n=1000 . ) . ) . )
Skala von 1= wlrde mich sehr stéren bis 5= wirde mich
Skala von 1= sehr wichtig bis 5= Uberhaupt nicht wichtig Uberhaupt nicht stéren

n=1000
Skala von 1= sehr wichtig bis 5= Uberhaupt nicht wichtig

Wie wichtig ist es Innen in einem Online Shop als Gast bzw. ohne Registrierung einkaufen zu kénnen? (Top2 Box)
Bitte stellen Sie sich folgendes vor: Ein Handler betreibt sowohl einen Online Shop, als auch eine allgemeine Website. Wie sehr wiirde es Sie stéren, wenn Sie zwischen Online Shop und allgemeiner Website wechseln missen, um

alle Informationen Uber diesen Handler zu erlangen - wenn Sie also zum Beispiel vom Online Shop auf die allgemeine Website wechseln mussen, um den Filialfinder des Handlers nutzen zu kénnen? (Top2 Box)

Wie wichtig ist es Innen, dass der Online Shop eines Handlers Gutesiegel aufweist (z.B. Trustmark Austria)? (Top2 Box)
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47% der Befragten wurden Online-ldentitatssysteme beim Online Shopping wahrscheinlich nutzen, wenn die Moglichkeit ‘ ’ veggfhg
geboten wird. Eine personliche Kauf-Historie im Kundenkonto eines Handlers ware fUr knapp 55% interessant.
25% der Gen Z sehen den Einsatz von kuinstlicher Intelligenz in Online Shops positiv.

Online-ldentitatssysteme mit einem
zentralen Kundenkonto

geben an, dass sie Online-
Identitatssysteme beim Online
Shopping wahrscheinlich nutzen
wurden, wenn dies angeboten
wird.

Babyboomer:
38%

Das Konzept:

Mit Hilfe von so genannten Online-Identitatssystemen kénnen Sie im
Internet, wie zum Beispiel in Online Shops, einfach Ihre Identitat
bestatigen. Das heilSt, wenn Sie sich bei einem dieser Systeme
registrieren, haben Sie ein zentrales Kundenkonto, mit dem Sie sich in
verschiedenen Online Shops anmelden kénnen. Dadurch ersparen Sie
sich in teilnehmenden Online Shops die Dateneingabe beim Checkout-
Prozess (d.h. beim Abschluss des Kaufs).

n=1000 Skala von 1= Sehr wahrscheinlich bis 5=Uberhaupt nicht wahrscheinlich

Wie wahrscheinlich wirden Sie so ein Online-ldentitatssystem beim Online Shopping nutzen,
wenn dies angeboten wird? (Top2 Box)

Personliche Kauf-Historie im Kundenkonto

geben an, dass sie die
Maglichkeit einer personlichen
Ubersicht all ihrer Kaufe bei

: einem Handler (sowohl Online-
Land: Stadt: o L " .
Kaufe, als auch Filial-Kaufe) im
Kundenkonto wahrscheinlich
nutzen warden.
n=1000 Skala von 1= Sehr wahrscheinlich bis 5=Uberhaupt nicht wahrscheinlich
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Einstellung zum Einsatz kinstlicher Intelligenzen

in Online ShOpS (z.B. fur verbesserte, individuelle Produktvorschlage
oder zur Beantwortung von Kundenanfragen mittels Chatbots)

- Gen Z:

, N 25%
o Ichsehe des po§|t|v, Gen X:

kinstliche Intelligenz bringt 14% 9%

viele Vorteile mit sich. Babyboomer:
s 6%
Ich bin weder positiv
ecerp 34%
noch negativ eingestellt.
Ich sehe dies negativ/ habe Bedenken vor 1 Gen Z:
den Auswirkungen durch kinstliche 260 17%
Intelligenzen 0 Gen X:
32%

in Online-Shops.

Ich kann dies aktuell noch
nicht beurteilen, da es auf 19%
die Anwendung ankommt.

Ich kenne mich zu wenig damit aus, um eine

Meinung dazu zu haben. 7%

n=1000

Kunstliche Intelligenzen, auch KI genannt, waren in den letzten Wochen medial sehr prasent, unter
anderem durch verschiedene innovative Programme wie Chat GPT, Midjourney, Lamda, etc. Wie

denken Sie Uber kinstliche Intelligenzen in Online Shops, beispielsweise um Ihnen verbesserte,
individuelle Produktvorschldge zu machen oder mittels Chatbots Kundenanfragen zu beantworten?

Stellen Sie sich vor, Sie kaufen bei einem Handler sowohl im Online Shop ein, als auch in der
Filiale. Wie interessant ware es fur Sie, all Ihre Kdufe bei diesem Handler in einer persénlichen
Ubersicht in Threm Kundenkonto bei diesem Handler angezeigt zu bekommen? D.h. wie
wahrscheinlich wiirden Sie so eine Ubersicht nutzen? (Top2 Box)
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HANDELS
FUr knapp 90% sind Filtermdglichkeiten wichtig, drei Viertel winschen auch eine Filtermoglichkeit nach Filialverfugbarkeit. ‘ VERBAND
Vier FUnftel erwarten, auf einer Produktseite die Verfugbarkeit des Produkts in der Wunsch-Filiale angezeigt zu bekommen. Gen Z legt

uberdurchschnittlich stark Wert auf Produktbewertungen, Produktfotos anderer Kaufer:innen und Kontext-Empfehlungen.

Wichtigkeit von Filter-Funktionen Wichtigkeit von Funktionen auf der Produktseite
bei der Produktsuche in einem _
Online Shop

Produkt-Verflgbarkeitin der 819 Gen Z:
Wunsch-Filiale wird angezeigt 0 73%
Suchergebnisse kénnen

filtert werd B.nach .
gefiltert werden (z.B. nac 83%

Farbe, Grol3e, Kategorie, o —
Eigene Produktbewertungen/ en Z: en X:
) Kundenrezensionenverfassen zukonnen / 67% 52%

0
Produktbewertungen/ Kundenrezensionen 57% Babyboomer:
von Dritten einsehen zu kénnen 46%

Gen Z:
52% 6%
Gen X: Babyboomer:
29% 18%

) - Nach einem Produktkauf eigene Fotos dieses
Suchergebmsse konnen auch Produktsteilen zu konnen bzw. Produktfotos 37%
danach gefiltert werden, ob von friheren Kiufer:iinnen einsehen zu kénnen
ein Produkt in einer 76%
bestimmten Filiale

verfugbar ist

Kontext-Empfehlungen (,Kunden-kauften- 0 Gen Z: Babyboomer:
auch”, ahnliche Produkte, etc.) 36% 48% 26%

n=1000 Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig n=1000  Skala von T=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig

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

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Funktionen auf einer Produktseite in einem Online Shop? (Top2 Box)
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Merklisten sind fUr drei Viertel wichtig, in Gen'Y sogar fur 80%. Gen Z legt Uberdurchschnittlich stark Wert darauf, Wunschlisten auch VERBAND
mit anderen teilen zu konnen (z.B. auf Social Media).

Merklisten-Funktionen und Live-Beratung ‘ HANDELS

Wichtigkeit von Merk-/ Wunschlisten

Wichtigkeit von Live-Beratung

22

74%

Gen Y: Gen X: i i i i i Land:
o =F ist eine Merkliste wichtig, also
—— eine Liste, um Produkte fur einen p—
68% spateren Einkauf vorzumerken. 25%

ist wichtig, in Online Shops
eine Live-Beratung nutzen
zu kénnen

31%

Gen Z: Gen Y:
47% 37%

(z.B. Uber Video-Konferenz,
um z.B. Produkte vorgefuhrt
zu bekommen oder eine
KUchenplanung in Anspruch
zu nehmen, etc.).

ist eine Wunschliste wichtig, also
Gen X: Babyboomer: . . . .
24% 14% eine Merkliste, die auch auf Social-
Land: Stadt: Media-Kanalen, per Mail, etc.
27% 34% geteilt werden kann.

n=1000 Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig n=1000 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, dass Sie in Online Shops eine Live-Beratung nutzen kdnnen? (Top 2 Box)
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Live-Shopping ‘ HANDELS

Live Shopping ist furr ein Fiinftel attraktiv, in der Gen Z fir knapp ein Drittel. VERBAND
Attraktivitat von Live-Shopping

Teilnahme an einem Live-Shopping
Event

Das Konzept: |
Beim virtuellen Live-Shopping handelt es sich um einen |
Livestream, bei welchem Personen (z.B. Influencer:iinnen)
dabei beobachtet werden koénnen, wie sie Produkte testen
und weiterempfehlen. Zudem koénnen Sie z.B. per Chat
Fragen zu den Produkten stellen, welche Ihnen direkt live

|

Gen X:
3%

Ja, und wiirde ich auch
in Zukunft gerne wieder tun.

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.

Babyboomer:
2%

Ja, aber das wirde
ich eher nicht wieder tun.

I8%

Nein, aber das wirde
} 4 20%
ich gerne einmal tun.
- Gen Z: ]
52% !
Nein, und das mochte Baby-
0 .
77%

21%

Land: Stadt:
18% 24%

finden es attraktiv, wenn
Handler virtuelles Live-

1

|

1

Shopping anbieten. 5

1

Land: Stadit: i

Skala von 1= sehr attraktiv bis 1000 69% 63% i

n=1000 5= Uberhaupt nicht attraktiv n= !
Wie attraktiv finden Sie es, wenn Handler virtuelles Live-Shopping anbieten? (Top 2 Box) Haben Sie bereits an einem Live-Shopping Event teilgenommen?

45



Inspiration beim Online-Kauf r

FUr Gber 50% sind , How to*-YouTube Videos mit Inspirationen zur Produktverwendung interessant. Die Halfte schatzt auch die
Moglichkeit, im Online Shop Produkte zu entdecken, ohne nach einer bestimmten Kategorie zu suchen. Insbesondere fur Gen Z und

HANDELS
VERBAND

GenY ist dies interessant, diese sind auch starker durch Kooperationen des Online-Handels mit Influencern/ prominenten Personen zu begeistern.

Inspirierende Features beim Online Shopping

53%

,How to"-YouTube Videos mit
Inspirationen zur

46%

Augmented-Reality Anwendungen, also
Erweiterung der reellen Welt durch digitale
Bildelemente (z.B. Brille virtuell ,aufsetzen”

konnen, Mobelstlck virtuell im eigenen Raum
platzieren kdnnen)

Produktvorstellung mittels
YouTube Videos

=

n=1000 Skala von 1= sehr interessant bis 5= Uberhaupt nicht interessant

Babyboomer:
33%

Die Moglichkeit im Online Shop
Produkte zu entdecken, ohne nach

, einer bestimmten Kategorie zu suchen .,
Proiulft\(temer;{dungt(;gi . Video- (z.B. Themenwelten, Bilderwelten,
Hgi(rerlw \/\Lljgrgléergﬁepit\gne(e)r?) Geschenkideen, Gestaltungsvorschlage, a
& zusammengestellte Outfits, Rezepte)

21%

Gen Z: GenY:
39% 25%

Gen X: Babyboomer:
14% 6%

Land: Stadt:
17% 25%

Kooperationen mit Influencer:innen
bzw. Personen des &ffentlichen
Lebens (z.B. Werbekampagnen, neue
Produktlinien, etc.)

Wie interessant sind oder waren die folgenden Mdglichkeiten fur Sie, um beim Online Shopping Inspiration zu finden? (Top 2 Box)
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Inspiration beim Online-Kauf r HANDELS

Vor allem in den Bereichen Mode/ Bekleidung/ Schuhe/ Accessoires , Wohnen/ Einrichten/ Heimwerken/ Garten, VERBAND
Computer & Elektronik sowie Lifestyle & Hobby ist es Konsument:innen wichtig, auch online zu verschiedenen Themen
inspiriert zu werden. Gen Z und Gen Y legen darauf Uberdurchschnittlich stark Wert.

Wichtigkeit von Inspiration beim Online-Kauf

SYA

i GenY: Gen Z: GenY: GenY: i
: 63% 61% 50% 4 8 % 58% :
: Babyboomer: Gen X: Babyboomer: Babyboomer: :
! 38% 48% 38% 28% !
Mode, Bekleidung, Wohnen, Einrichten, Computer & Lifestyle & Hobby (z.B.
! Schuhe & Accessoires Heimwerken & Elektronik Spielwaren, Genussartikel,
| Garten Geschenkartikel) !
\}/
. Y/ .
| ) A Iili 0 med |
@ L & : s
| 0 |
| 41 % 390/ 37% Gen Z: Gen Y: i
! 0 : : 42% 38% .
| GenY: Babyboomer: Gen Z: Babyboomer: e Babvb _ !
! 50% 28% 48% 28% 2e6n%. al éacz)zmer. :
Sportbedarf & -zubehér Blicher & Parfimerie & Drogerie Lebensmittel
: Papierbedarf !

n=1000 Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig

_________________________________________________________________________________________________________________________________________

Wie wichtig ist es Ihnen denn Uberhaupt, dass Handler aus den folgenden Branchen inre Online Shops auch dazu nutzen, Sie als Kund:in zu verschiedenen Themen zu inspirieren? (Top2 Box)
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HANDELS
Die Mehrheit der Befragten hat noch nie einen Sprachassistenten im Kaufprozess verwendet. ‘ VERBAND

Seit einigen Jahren werden Sprachassistenten immer populdrer — also Programme, die Sprachbefehle verstehen
und ausfthren.

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?

Ja, sowonhl fur die Beratung
. . Babyboomer:
vor einem Kauf als auch far 8%

die Online-Bestellung.

Ja, nur fur die Beratung
vor einem Kauf.

. o)
Online-Bestellung, ° e

11%

Gen Z: Gen X:
61% 79%

Nein. 9
74% Babyboomer:
87%

n=1000

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? (Top2 Box)
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Nutzung innovativer Vertriebskanale ‘ HANDELS

Ein Finftel kann sich vorstellen, zukuinftig Gber Google Shopping einzukaufen. Knapp 10% haben dies bereits getan. In der Gen Z VERBAND
liegt die Bereitschaft zur Nutzung von Google Shopping bei Gber einem Drittel (14% bisheriger Nutzer:innen und 23% mit
Nutzungsbereitschaft in Zukunft).

Bisherige Nutzung und Bereitschaft zur Nutzung innovativer Vertriebskanale

Gen Z: 14% haben
bereits Google

Google Shopping genutzt,
Shopping 2 125 31% 41% 23% koénnen sich
dies vorstellen.
Facebook
Shopping 8% 12% 39% 41%
Gen Z: 14% haben S',:‘j;i?rzzr?st
} bereits Instagram knapo 60% der
Instagram Shopping genutzt, Ger??( und der
Shoboin 6% 12% 35% 47% 21% konnen sich Babyboomer
ppIng dies vorstellen. .
i nicht bekannt.
WhatsA
G o6 0% 25% 61%
Shopping .
1 Gen Z: 9% haben Uber 60%
bereits TikTok der Gen X
i i Shopping genutzt, und der
TikTok Shopping  ERIEWAT 28% 62% 14% konnen sich Babyboomer
dies vorstellen. sind TikTok
] Shopping
Snapchat und
P . 2%6% 25% 68% Snapchat
Shopping Shopping

B [ch habe bereits Uber diesen Kanal eingekauft.

nicht
bekannt.

M [ch kann mir vorstellen in Zukunft Gber diesen Kanal einzukaufen.

1 Mir ist diese Moglichkeit bekannt, ich kann mir aber nicht vorstellen Uber diesen Kanal einzukaufen.

B Mir ist diese Mdglichkeit nicht bekannt.
n=1000

Uber welchen der folgenden Kanile haben Sie bereits eingekauft oder kénnen Sie sich vorstellen, in Zukunft einzukaufen?
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Alle angefiihrten
Vertriebskanale sind
in der Stadt
bekannter, als auf
dem Land.



Vor dem Kauf in einem Online Shop sind Informationen zu Versand- und Bezahimoglichkeiten, sowie zu Retouren besonders ‘ VE‘RI E E h g
wichtig. Eine Gratis-Retoure wird von nahezu allen Kund:innen vorausgesetzt.

Wichtigkeit von Informationen im Online Shop und verschiedenen Retourenmdglichkeiten

Mit nur wenigen Klicks
Informationen zu ...

Bezahlmaoglichkeiten Versandbedingungen Retourenmaglichkeiten
82% 84% 80%

n=1000 Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig

Retourenmaoglichkeiten

Moglichkeit der

Gratis-Retoure Retoure online
besteht bestellter Produkte

grundsatzlich istin der Filiale
(der Handler zahlt die mogllch
Rucksendekosten)

n=1000 Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig

Wie wichtig ist es Ihnen vor dem Kauf mit nur wenigen Klicks Informationen Uber die Versandbedingungen, Bezahlmoglichkeiten und Retourenmaoglichkeiten zu erhalten? (Top2 Box)

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Optionen, wenn es um Retouren von online bestellten Produkten geht? (Top2 Box)
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Click & Collect und Reserve & Collect ‘ HANDELS

Click & Collect und Reserve & Collect sind fiir jeweils ca. 55% wichtig. Insbesondere Gen Z und Gen Y sowie Personenim VERBAND
stadtischen Bereich wiinschen dabei grol3e Flexibilitat, wie z.B. 24/7 Abholmdglichkeiten, Abholoptionen bei Abholboxen
oder Pickup-Stellen, und rasche Bereitstellung der Waren.

Wichtigkeit von Click & Collect und Reserve & Collect

Click & Collect Click & Collect
Click & Collect Reserve & Collect mit 24/7 mit Abholung an Click & Collect/ Reserve
(Kauf im Online Shop und (Online-Reservierung und Abholmaéglichkeit anderen Standortenin & Collect mit Abholung
Abholung in den Filialen des Kauf in der Filiale) (z.B. Abholboxen im der Néhe innerhalb einer Stunde
Handlers) Aulenbereich der Filiale, Post- (7 B. Abholboxen, Pickup-Stellen, etc.)

Pickup-Stellen, etc.)

50%

Gen Z: GenY:
60% 61%

Gen Z: Gen Y: Gen Z: GenY:
61% 58% 48% 47%

Gen X: Babyboomer: Gen X: Babyboomer:
43% 34% 31% 28%

Land: Stadt: Land: Stadt:
41% 58% 34% 43%

Gen X: Babyboomer:
41% 38%

Land: Stadt:
38% 62%

49% 39% B

n=1000 Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig

____________________________________________________________________________________________________________________________________________

___________________________________________________________________________________________________________________________________________

wiirde es stéren, wenn fur Click & Collect
und Reserve & Collect eine Service-
: 72% Gebuhr verrechnet wird, wenn diese

: ist wichtig, dass im Online Shop
Moglichkeiten also nicht generell

bereits vor der Bestellung/
Reservierung ersichtlich ist, wann die |
bestellten/ reservierten Produkte

kostenlos angeboten werden abgeholt werden kénnen

n=1000 Skala von 1=wirde mich sehr stdren bis 5=wirde mich Uberhaupt nicht stéren n=1000 Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig

Wie wichtig sind Innen folgende Bestellmdglichkeiten im Online Shop eines Handlers? (Top2 Box)

Wie sehr wirde es Sie stéren, wenn fUr die Bestellmoglichkeiten Click & Collect und Reserve & Collect eine Service-Gebuhr verrechnet wird, wenn diese Moglichkeiten also nicht generell kostenlos
angeboten werden? (Top2 Box)

Wie wichtig ist es Innen 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 kdnnen? (Top2 Box)
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Bezahlmoglichkeiten f HANDELS

Uber zwei Drittel wiinschen sich in Online Shops die Moglichkeit, auf Rechnung zu kaufen. VERBAND
Onlinebanking und Instant Payment sind insbesondere flr die jlingeren Generationen Gen Z und Gen Y besonders wichtig.

Wichtigkeit ausgewahlter Bezahlmadglichkeiten in Online Shops

O echmung des Handers st — 0%
Rechnung des Handlers, etc) ’

. . .. . . 0, (o) 0,
Sl R
etc) 0 Land: Stadt:

57% 68%
eWallet (z.B. PayPal, Google Pay, Apple Pay, Land: Stadt: -
Amazon Pay, etc.)
- an
Bezahlung bei Lieferung (z.B. Nachnahme) / _ 510¢
Zahlung bei Abholung im Geschaft ’
Instant Payment (Echtzeitiberweisung, also ST

eine Uberweisung, die in Sekundenschnelle

Land: Stadt:
ankommt) 29% 45%
; ; g Gen Z: Gen Y: Gen X: Babyboomer:
0

n=1000 Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Bezahlmdglichkeiten in einem Online Shop? (Top2 Box)
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Eine Angabe des Lieferzeitraums vor dem Kauf eines Produktes in einem Online Shop ist essenziell, tber 80% wtinschen sich " WE‘II;I g E h g
auch die Angabe eines konkreten Liefertags, zwei Drittel die Angabe des konkreten Lieferzeitfensters.
Knapp 60% winschen sich die Auswahl verschiedener Liefergeschwindigkeiten.

Wichtigkeit verschiedener Wichtigkeit der Angabe von Erwartete Zeit der

Lieferoptionen Lieferzeiten Lieferung bei

ist wichtig, dass es lagernden Artikeln

verschiedene
Liefergeschwindigkeiten

gibt Innerhalb von
(z.B. eine Standard- I
S1% Lieferung und zusatzlich

eine schnellere Express- TWerktag | 5%

Lieferung). _
2 Werktagen 22%
ist wichtig, dass die ) il
Moglichkeit einer Zeitraum der Konkreter Tag 3 Werktagen 41%
klimaneutralen Zustellung Lieferung wird der Lieferung
Gen Z: besteht. angegeben wird angegeben i
6 4 Werktagen 20%

|
61% 6 Werktagen 9%

Stadt:
73% T

10 Werktagen 2%

ist wichtig, dass auch eine

e ~Same Day Delivery"- Konkretes Zeitfenster
’é1% : L|eferopt|9n geboten der Lieferung wird _
Stadit: wird. angegeben 14 Werktagen | 1%
41%
Skala von T=sehr wichtig bis - ~.nach der
n=1000 Skala von 1=sehr wichtig bis 5=liberhaupt nicht wichtig n=1000 5=berhaupt nicht wichtig n=1000 Bestellu ng

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Liefermoglichkeiten von Produkten, die Sie in einem Online Shop bestellen? (Top2 Box)
Wie wichtig ist es fur Sie vor dem Kauf eines Produktes in einem Online Shop den Zeitraum bzw. konkreten Tag der Lieferung und das Zeitfenster schon zu kennen? (Top2 Box)

Innerhalb von wie viel Werktagen ab Online-Bestellung erwarten Sie sich die Lieferung eines Artikels, der beim Handler auf Lager ist? Gehen Sie dabei bitte nicht von Speditionsartikeln aus, sondern
von Artikeln, die von der Post oder vergleichbaren Lieferdiensten geliefert werden kénnen.
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Features und Services
in den Filialen
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Elektronische Quittungen fur Filialkaufe sind fur knapp 50% ein wichtiges Service.
Selfcheckout-Terminals und Scan & Go-Bezahlkonzepte sind insbesondere fur Gen Zund Gen'Y interessant.

Wichtigkeit verschiedener Services in der Filiale

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

Selfcheckout-Terminals/
Selbstscanning-Kassen nutzen
zu kdnnen, um ein Anstellen an
der Kassa zu vermeiden

Mobile Payment nutzen kénnen
(d.h. Bezahlung Ubers
Smartphone in der Filiale, z.B.
mit ,Blue Code”, ,Google Pay",
JApple Pay’, etc.)

n=1000

Gen X:
48%
Land: Stadt:
44% 51%

Gen Z:
56%
42% Gen X: Babyboomer
32% 31%
Land: Stadt:
35% 49%

Gen Z:
56%

38% Gen X: Babyboomer:
29% 27%

Land: Stadt:
34% 42%

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

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Mdoglichkeiten in der Filiale eines Handlers? (Top2 Box)

f HANDELS
VERBAND

Nutzungswahrscheinlichkeit
eines Scan & Go-Konzeptes

Babyboomer:
29%

Stadt:
44%

Gen Z:
50%
o

geben an, dass sie ein
Scan & Go-Bezahlkonzept in der
Zukunft wahrscheinlich nutzen
wurden.
Das Konzept:

Sie betreten die Filiale eines Handlers und
erledigten Ihre Einkaufe. Mit Hilfe einer Handler-
App, die mit Ihrem Online-Kunden Konto verknupft
ist, kdnnen Sie die gewunschten Produkte scannen
und via App bezahlen. Ein Anstellen an der Kassa
in der Filiale wird somit vermieden.

Skala von 1=sehr wahrscheinlich bis
n=1000 5=Uberhaupt nicht wahrscheinlich

In letzter Zeit werden von Handlern vermehrt neue, innovative Bezahimoglichkeiten fur den Einkauf in den Filialen entwickelt. Bitte stellen Sie sich folgendes Konzept vor ("Scan & Go"): Sie betreten
die Filiale eines Handlers und erledigten Ihre Einkdufe. Mit Hilfe einer Handler-App, die mit Inrem Online-Kunden Konto verknUpft ist, kdnnen 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 nutzen? (Top2 Box)
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‘ HANDELS
VERBAND

Das Showrooming-Konzept ist fur 45% der Befragten attraktiv, unter Gen Z sogar fur tber 55%.

Showrooming

Das Konzept:

Showrooming bedeutet, dass Handler weniger Stuick 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

Gen Z:
57% — =

n=1000 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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HANDELS
FUr die Halfte der Konsumentinnen ist wichtig, dass Handler nachhaltig agieren. In Online Shops legt ebenfalls ca. die Halfte Wert " VERBAND
auf eine visuelle Kennzeichnung nachhaltiger Produkte, auf Filtermoglichkeiten nach nachhaltigen Produkten und auf einen
transparenten Nachhaltigkeits-Verweis auf der Startseite. Uber 55% geben an, dass sie wiederverwendbare Verpackungen wahrscheinlich nutzen wirden.

Wichtigkeit von nachhaltigem Engagement der Handler Nutzungswahrscheinlichkeit einer

1 .
/\‘@\ wiederverwendbaren Verpackung

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Punkte? -

Handler, die einen Online-Shop

und/oder Filialen betreiben, agieren nachhaltig

(wie z.B. durch nachhaltige Zustellung, nachhaltige 530
Produkte, Regionalitat, Spenden-Optionen, nachhaltige
Verpackung, etc.)

wlrden wahrscheinlich eine

Visuelle Kennzeichnung flr nachhaltige Produkte Land: i
in Online-Shops direkt inden Produktbildern 5o wiederverwendbare
(z.B. hinsichtlich Herstellung, Inhaltsstoffen, recycelten 0 Stadt: Verpackung nutzen und zu

Bestandteilen) 56% einer zentralen Stelle
zuruckbringen.

Das Konzept:

Um Ressourcen zu sparen, konnen Online-Handler
~ nachnachhaltigen Produkten 50% wiederverwendbare Verpackungen fur den
(z.B. hinsichtlich Herstellung, Inhaltsstoffen, Versand (Mehrweg-Verpackungen) verwenden
reqycelten Bestandteilen) (anstatt Karton-Verpackungen). Die
Wiederverwendbarkeit wird durch die Rickgabe
1 der Verpackung durch die Kund:innen an zentralen

Filtermoglichkeit in Online-Shops

Handler verweisen auf der Startseite ihres Online- Stellen wie z.B. Paket-Abholpunk‘[en, Postfilialen,
Shopstransparent aufihre Nachhaltgketts- etc. ermoglicht. Bei Nicht-Zurtckbringen entstehen
Bemuhungen (2B Link auf eine Sefte, auf der die 49% 57% fur die Kund:innen zusatzliche Kosten in Form von
nachhaltigen Angebote dargestellt sind, oder zu Infos Pfand
wie sich der Handler hinsichtlich Nachhaltigkeit Gen X: :
betati 43%
etatigt)

Skala von 1=sehr wahrscheinlich bis
n=1000 Skala von 1=sehr wichtig bis 5=Uberhaupt nicht wichtig n=1000 5=Uberhaupt nicht wahrscheinlich

Bitte denken Sie nun noch einen Moment an das Thema Nachhaltigkeit. Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Punkte? (Top 2 Box)
Wie wahrscheinlich wirden Sie solch eine wiederverwendbare Verpackung nutzen und zu einer zentralen Stelle (wie z.B. Paket-Abholpunkt, Postfiliale, etc.) zurlickbringen? (Top 2 Box)
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Second-Hand und Produkt-Miete HANDELS

Der Kauf von Second-Hand Ware in einem Online Shop ist am ehesten in den Branchen Blcher & Papierbedarf, Wohnen, Einrichten, VERBAND
Heimwerken & Garten sowie Computer und Elektronik vorstellbar. Gen Z und Gen'Y sind generell offener gegentiber Second-Hand bzw.
Miet-Optionen in Online Shops.

Kauf von Second-Hand Ware und Produkt-Miete

Miete: 30%

GenY:
Kauf von Second-
Hand: 44%

W Kauf von Second-Hand Ware in einem Online-Shop ist fur mich vorstellbar
B Produkte Uber einen Online-Shop fur einen Zeitraum zu mieten ist fur mich vorstellbar

[ Keine der beiden Optionen ist fUr mich vorstellbar

Blcher & Papierbedarf 54% 22% Miete: 33% i
Wohnen, Einrichten Gen Y: :

. ) T 0 Miete: 27% |
Heimwerken & Garten e 225 e :
7] Gen Z: :

Miete: 29% |

Comuter & Elektonik 46% 22% Gen Y: |
Miete: 27% |

. | Gen Z: |

Mode, Bekleidung, 239 16% Kauf von Second- !
Schuhe & Accessoires . . Hand: 52% !

] Miete: 27% !

Lifestyle & Hobby Gen Z: i

(z.B. Spielwaren, Genussartikel, 41% 17% Kauf von Second- :
. Hand: 51% I

Geschenkartikel) | Milote: 265 :
Sportbedarf &-zubehdr 38% 220 Gen Z: i

In welchen Produktgruppen ist es fur Sie vorstellbar, in Online Shops auch Second-Hand Ware zu kaufen und / oder Produkte Uber einen Online Shop zu mieten, anstatt zu kaufen?

(Top2 Box)
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f HANDELS

VERBAND
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 Uber 90% mit einer grof3en Auswahl verbunden, von knapp 85% mit preislich-attraktiven Angeboten und von
80% mit Zeitersparnis. Gen Z und Gen Y verbinden Online Shopping Uberdurchschnittlich stark mit Spaf3, Entspannung und Unterhaltung.
Shopping in Geschaften wird hingegen sehr stark mit Beratung verbunden. Zudem wird es starker mit Unterhaltung und Zeitvertreib
verbunden, als Online Shopping. Der empfundene Spaf3-Faktor ist beim Online Shopping und beim Shoppen in Geschaften vergleichbar.
Um ein Geschaft spontan zu betreten, sind attraktive Aktionen und Rabatte der starkste Trigger, gefolgt von ansprechender Ware im
Schaufenster.

Um mit einem Handler in Kontakt zu treten (abseits klassischer Kontaktmoglichkeiten), winschen sich knapp 50% die Moglichkeit, online
einen telefonischen Ruckruf anzufordern. Whatsapp-Nachrichten mit Handlern austauschen zu kénnen, empfinden 30% als wichtig. Jeweils
ca. ein Drittel der Personen in Gen Z und Gen Y erwarten einen Live Chat auf Handler-Websites.

Bei der Filialsuche ist es fur Uber 55% wichtig, Geolocation verwenden zu kénnen und mittels Telefonnummer direkt Kontakt zu Filialen
aufnehmen zu kénnen. Personen im stadtischen Bereich legen mehr Wert auf bequeme Services fiir die Filialsuche (wie Geolocation,
Telefonnummern der Filialen mit Click to Call und Routenplaner zur Filiale).

Drei Viertel der Befragten empfinden ein vollstandiges Profil von Handlern auf Google als wichtig - in Gen Z und Gen Y sowie Personen im
stadtischen Bereich sogar jeweils ca. 80%. Einen gebrandeten Pin auf Google Maps empfinden 69% als hilfreich, und 70% fanden es attraktiv,
in Google Maps direkt nach Produkten suchen zu kénnen, um passende Handler in der Nahe mit lagernden Exemplaren der gesuchten
Produkte angezeigt zu bekommen.

Uber zwei Drittel erwarten in Online Shops eine Gast-Bestellméglichkeit, und knapp 60% wirde es stéren, wenn allgemeine Website und
Online Shop eines Handlers nicht integriert sind. Gutesiegel in Online Shops sind knapp fur die Halfte wichtig.



f HANDELS
VERBAND

Ein Online-ldentitdtssystem wuirden 47% der Befragten wahrscheinlich beim Online Shopping nutzen, um sich mittels eines zentralen

Kundenkontos in verschiedenen Online Shops anmelden zu kénnen und sich die Dateneingabe beim Checkout-Prozess zu ersparen. Eine

personliche Kauf-Historie im Kundenkonto eines Handlers ware fur knapp 55% interessant. 14% sehen den Einsatz kiinstlicher
Intelligenzen in Online Shops positiv, in der Gen Z betragt dieser Anteil bereits ein Viertel.

Bei der Produktsuche in Online Shops sind Filtermdglichkeiten fur knapp 90% essenziell, drei Viertel wunschen sich auch eine
Filterméglichkeit nach Filialverfiigbarkeit. Vier Funftel erwarten, auf einer Produktseite die Verfugbarkeit des jeweiligen Produkts in der
Wunsch-Filiale angezeigt zu bekommen. Gen Z legt Uberdurchschnittlich stark Wert auf Produktbewertungen, Produktfotos anderer
Kaufer:innen und Kontext-Empfehlungen in Online Shops.

Merklisten-Funktionen sind fur drei Viertel wichtig, in Gen Y sogar fur 80%. Gen Z legt Uberdurchschnittlich stark Wert darauf, Wunschlisten
auch mit anderen Personen teilen zu kénnen (z.B. auf Social Media). In Online Shops eine Live-Beratung nutzen zu kénnen, ist fur ein
Funftel wichtig. 21% finden es attraktiv, wenn Handler virtuelle Live-Shopping Sessions anbieten, in der Gen Z ist Live-Shopping fur knapp ein
Drittel attraktiv.

Um beim Online Shopping Inspiration zu finden, sind fur Uber die Halfte der befragten Konsument:innen ,,How to“-Youtube Videos mit
Inspirationen zur Produktverwendung (z.B. Video-Anleitung, Rezeptvideos, Heimwerkeranleitungen) interessant. Die Halfte schatzt auch die
Maoglichkeit, im Online Shop Produkte zu entdecken, ohne nach einer bestimmten Kategorie zu suchen (z.B. Themenwelten, Bilderwelten,
Geschenkideen, Gestaltungsvorschlage, zusammengestellte Outfits, Rezepte, etc.). Insbesondere fur Gen Z und Gen Y ist dies interessant, diese
sind aulBerdem auch starker als andere Generationen durch Kooperationen des Online-Handels mit Influencern/ prominenten Personen
zu begeistern. Produktvorstellungen mittels YouTube Videos sind fur Uber 45% eine interessante Inspirations-Moglichkeit. Am starksten ist
Inspiration beim Online Shopping im Bereich Mode, Bekleidung, Schuhe & Accessoires erwunscht.

Was Vertriebskanale abseits von Online Shops und Filialen betrifft, kann sich ein Funftel bereits vorstellen, zukunftig Gber Google Shopping
einzukaufen, und knapp 10% haben diesen Kanal bereits zum Kauf genutzt.



f HANDELS
VERBAND

Vor dem Kauf in einem Online Shop sind Informationen zu Versand- und Bezahlméglichkeiten, sowie zu Retouren besonders

wichtig. Eine Gratis-Retoure wird von nahezu allen Kund:innen vorausgesetzt. Click & Collect und Reserve & Collect sind fur jeweils ca. 55%

wichtig. Insbesondere Gen Z und Gen Y sowie Personen im stadtischen Bereich winschen dabei grol3e Flexibilitat, wie z.B. 24/7
Abholmaoglichkeiten, Abholoptionen bei Abholboxen oder Pickup-Stellen, und rasche Bereitstellung der Waren.

Was ausgewahlte Bezahlméglichkeiten in Online Shops betrifft, so winschen sich Uber zwei Drittel die Moglichkeit, auf Rechnung zu kaufen.
Onlinebanking und Instant Payment sind insbesondere fur die jungeren Generationen Gen Z und Gen Y besonders wichtig.

Vor der Bestellung eines Produktes in einem Online Shop ist die Angabe des Lieferzeitraums essenziell, Gber 80% wunschen sich auch die
Angabe eines konkreten Liefertags, zwei Drittel die Angabe eines konkreten Lieferzeitfensters. Knapp 60% wunschen sich die Auswahl
verschiedener Liefergeschwindigkeiten (z.B Standard- und Express-Lieferung).

Bei Filialkaufen sind elektronische Quittungen fur knapp 50% ein wichtiges Service. Selfcheckout-Terminals und Scan & Go-Bezahlkonzepte
sind fur jeweils ca. 40% interessant, wobei Gen Z und Gen Y Uberdurchschnittlich stark Wert auf diese Moglichkeiten legen.

Das Konzept des Showrooming beurteilen 45% als attraktiv, in Gen Z sogar 57%.

Der Halfte der befragten Konsument:innen ist wichtig, dass Handler nachhaltig agieren. In Online Shops legt ebenfalls ca. die Halfte Wert auf
eine visuelle Kennzeichnung nachhaltiger Produkte, auf Filtermdoglichkeiten nach nachhaltigen Produkten und auf einen transparenten
Nachhaltigkeits-Verweis auf der Startseite. Uber 55% geben an, dass sie wiederverwendbare Verpackungen wahrscheinlich nutzen
wurden.

Der Kauf von Second-Hand Ware in einem Online Shop ist am ehesten in den Branchen Blicher & Papierbedarf, Wohnen, Einrichten,
Heimwerken & Garten sowie Computer & Elektronik vorstellbar. Gen Z und Gen Y sind generell offener gegentuber Second-Hand bzw.
Miet-Optionen in Online Shops.
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? ik |




wn
T
T
O
2
=
a)
Z
<
5
O
>
<
pa
<C
o

o
O
™M



' HANDELS
VERBAND

Haupt-Branche B2C-Vertriebswege
; Nur Nur Online und
Wohnen, Einrichten, 19% Online stationar stationar
Heimwerken & Garten
Mode, Bekleidung,
Schuhe & Accessoires 13%
Lebensmittel 10%
4 0 0
Lifestyle & Hobby (z.B. Spielwaren, 23% 6% 72% n=106
9%
Genussartikel, Geschenkartikel)
] Anzahl Filialen in Osterreich Anzahl Mitarbeiter:innen
Computer & Elektronik 8% Frage wurde nur Omnichannel-Handlern und in ésterreich

stationdren Handlern gestellt . .
4 (Vollzeitaquivalent)

Blcher & Papierbedarf | 5%

1 bis 10 66% ]
l _ . 1 bis9 59%
Sportbedarf & -zubehdr 504 11 bis 30 11% i
| 31 bis50 | 5% 10bis 49 | 9%

Parfumerie & Drogerie | 4% i

. 51 bis 100 | 5% _
] 50bis249 || 7%

Andere Branche 27% 101 bis 200 11% -
J - 250 oder

n=106 Mehrals200 | 2% . mehr

25%

n=106

In welcher der folgenden Branchen ist Ihr Unternehmen hauptsachlich tatig?

In welchen B2C-Vertriebswegen ist Ihr Unternehmen in Osterreich tatig? Bitte denken Sie dabei nur an den Verkauf an Konsument:innen, nicht an B2B-Vertriebswege.
Wie viele Filialen betreibt Ihr Unternehmen in Osterreich?

Wie viele Mitarbeiter:innen (Vollzeitaquivalent) arbeiten in Osterreich in hrem Unternehmen?
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Einige Fragen der Handlerbefragung wurden aufgrund des Themas nur Héndlern mit bestimmten Vertriebskandlen gestellt

(Omnichannel-Handlern, Online-Handlern, stationdren Handlern). In solchen Fallen befindet sich bei den jeweiligen Ergebnissen ein Hinweis
darauf, auf welche Art von Handlern sich die Angaben beziehen.
Beispiele:

Frage wurde nur Omnichannel-Héindlern und Online-Héindlern gestellt Frage wurde nur Omnichannel-Héndlern und stationdren Héndlern gestellt

Ergebnisse fur die Gesamtstichprobe aller Befragten pro Frage werden im Handlerbefragungs-Bericht in gelb dargestellt.
Beispiele:

Ja, es gabbereitsLive Shopping Events, dies war
wertvoll fir unser Unternehmen und wird weitergefthrt 8%
werden.

Ja, es gabbereitsLive Shopping Events, aber dieswar

weniger wertvoll fr unser Unternenmen und wird nicht 8%
oder nur sporadisch weitergefihrt werden.

Nein,aber dies ist geplant. 250%

Zusatzlich zu den Gesamt-Ergebnissen wurden auch Ergebnisse der folgenden Untergruppen analysiert:
Kleine und mittlere Unternehmen (KMU) mit bis zu 249 Mitarbeiter:innen (Vollzeitaquivalent)
GrolRunternehmen (GU) ab 250 Mitarbeiter:innen (Vollzeitaquivalent)

Relevante Unterschiede ab 10 Prozentpunkten zwischen diesen Untergruppen werden im Handlerbefragungs-Bericht folgendermal3en
dargestellt.

i i . KMU:
Beispiele:
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Nutzung von Online-Vertriebswegen

Jeweils drei Viertel der Handler nutzen Facebook Shopping oder Instagram Shopping, oder planen dies.

7

Nutzung von Online-Vertriebswegen

Google Shopping

Facebook Shopping

Instagram Shopping

Marktplatz/ Marktpldtze von Drittanbietern
(z.B. Amazon, Zalando, shépping, etc.)

Eigener Marktplatz (Moglichkeit, dassauch

andere Handler im Online Shop unseres
Unternehmens verkaufen kdnnen)

TikTok Shopping

WhatsApp Shopping

Snapchat Shopping

W Nutzen wir bereits.

KMU:
47%

KMU:
14%

GU:
30%

12%

6%

34% 48%

(0)
2% GU:
26%

32%

17%

1% 82%

B Habenwir geplant in Zukunft zu nutzen.

1 Nutzen wir aktuell nicht und haben wir auch nicht geplant in Zukunft zu nutzen.

Welche der folgenden Vertriebswege nutzt Ihr Unternehmen bereits oder plant Ihr Unternehmen in Zukunft zu nutzen?
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Nutzung von Drittanbieter-Marktplatzen HANDELS
Die fur die Handler relevantesten Drittanbieter-Marktplatze sind willhaben.at, shopping.at ' VERBAND

und amazon.at.

Nutzung von Drittanbieter-Marktplatzen

Frage wurde nur jenen Unternehmen gestellt, die bereits einen Marktplatz/ Marktpldtze von Drittanbietern nutzen, oder dies in der Zukunft planen.

__________________________________________________________________________________________________________

willhaben.at
shopping.at
amazon.at 20%
KMU:
26%
ebay.at
kauftregional .at

zalando.at PR 92%

B Nutzen wir bereits.
B Haben wir geplantin Zukunft zu nutzen.

7 Nutzen wir aktuell nicht und haben wir auch nicht geplant in Zukunft zu nutzen.

Welche Marktplatze von Drittanbietern nutzt Ihr Unternehmen bereits oder plant Ihr Unternehmen in Zukunft zu nutzen?
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Ein Funftel der befragten Handler, die einen Online Shop betreiben, bieten bereits die Moglichkeit an, sich mittels e Ueggﬁhg
Online-Identitatssystem im Online Shop zu registrieren. Bei knapp 30% dieser Handler ist dies geplant.

Online-ldentitatssysteme

Frage wurde nur Omnichannel-Hédndlern und Online-Héndlern gestellt

Moglichkeit, sich mittels Online-Identitétssystem im Online Shop zu registrieren

Das Konzept:
Mit Hilfe von so genannten Online-Identitatssystemen kénnen Kund:innen im Internet, wie zum Beispiel in Online Shops, einfach ihre Identitat

bestatigen.
Das heil3t, wenn Kund:innen sich bei einem dieser Systeme registrieren, haben sie ein zentrales Kundenkonto, mit dem sie sich in verschiedenen
Online Shops anmelden kénnen. Dadurch erspart man sich in teilnehmenden Online Shops die Dateneingabe beim Checkout-Prozess (d.h. beim

Abschluss des Kaufs).

Ja, bieten wir in unserem
Online Shop bereits an

20%

Nein, aber dies ist geplant. 29%

Nein, und dies ist

0
auch nicht geplant. 49%

Sonstiges 2%

n=100

Bietet Ihr Unternehmen die Mdglichkeit an, sich mittels Online-ldentitdtssystem im Online Shop zu registrieren?
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Organisation und Flexibilitat bei Click & Collect ' HANDELS

49% der befragten Omnichannel-Handler bieten ,Instant Click & Collect” mit Abholung

innerhalb einer Stunde an.

Wie stellt Ihr Unternehmen bei der Bestellmdéglichkeit
CIICk & CO” ect dle Waren zur Verfugu ng7 Frage wurde nur Omnichannel-Héndlern gestellt

Waren werden ausschlie3lich aus dem Lager der
jeweiligen Filiale zur Verfugung gestellt.

==

Waren werden ausschlielich aus dem

— Zentrallager zur Verfugung gestellt.
Waren, die in der Filiale vorratig sind, werden aus dem
m - Filial-Lager zur Verfugung gestellt. Nicht vorratige
mmiml  Waren werden aus dem Zentrallager in die Filiale

angeliefert.

Unser Unternehmen bietet die
Maoglichkeit Click & Collect nicht an. 8%

Sonstiges

________________________________________________________________________________

Wie stellt Ihr Unternehmen bei der Bestellmdglichkeit Click & Collect die Waren zur Verflgung?

Bieten Sie bei in der Filiale lagernden Waren ,Instant Click & Collect" an?
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JInstant Click & Collect" Mdglichkeit

Frage wurde nur Omnichannel-Héndlern gestellt

bieten Instant Click & Collect:

Die Mdglichkeit, dass Kund:innen
ihre online getatigten Einkaufe
innerhalb von einer Stunde nach
Kauf in der gewahlten Filiale
abholen konnen.



In-Store Payment-Angebote f el
65% der Omnichannel-Handler und stationaren Handler bieten elektronische Quittungen fur Filial-Kaufe an.
Apple Pay kann bei zwei Dritteln dieser Handler in den Filialen genutzt werden, Google Pay bei knapp der Halfte.

In-Store Payment-Angebote

_______________________________________________________________________________________________________________________________

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

Frage wurde nur Omnichannel-Héndlern und stationdren Hdndlern gestellt

Konnen die Kund:innen in den Filialen lhres Unternehmens Mobile Payment als Zahlungsart nutzen (d.h. Bezahlung Ubers
Smartphone in der Filiale, z.B. mit ,Blue Code" ,Google Pay”, oder ,Apple Pay")?

Frage wurde nur Omnichannel-Héndlern und stationdren Hdndlern gestellt

Andere
Apple Pay Google Pay mobile Zahlungsarten .
kann genutzt werden kann genutzt werden kénnen genutzt werden Nein

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

Koénnen die Kund:innen in den Filialen Ihres Unternehmens Mobile Payment als Zahlungsart nutzen (d.h. Bezahlung Ubers Smartphone in der Filiale, z.B. mit ,Blue Code" ,Google Pay",
oder ,Apple Pay")? (Mehrfachauswahl moglich)
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21% der Handler, die Online Shops betreiben, planen die Méglichkeit, tiber Sprachassistenten zu bestellen. Ein Viertel HANDELS
aller befragten Handler plant die Umsetzung von Live Shopping Events, knapp 10% bieten schon Live Shopping an VERBAND

und werden dies weiterfuhren.

Sprachassistenten Live Shopping

Seit einigen Jahren werden Sprachassistenten immer populérer - Bietet Inr Unternehmen virtuelles Live Shopping an?

also Programme, die Sprachbefehle verstehen und ausfthren (z.B.

Google Assistant, Alexa, Siri, eigene Sprachassistenten, etc.). Dabei handelt es sich um einen Livestream, bei welchem Personen

(z.B. Influencer:innen) dabei beobachtet werden kdnnen, wie sie

Bietet Ihr Unternehmen Kund:innen bereits die Méglichkeit Gber Produkte testen und weiterempfehlen. Zudem konnen Zuseher:innen
z.B. per Chat Fragen zu den Produkten stellen, welche ihnen direkt

Sprachassistenten zu bestellen? . ' ' .
Frage wurde nur Omnichannel-Hdndlern und Online-Hdndlern gestellt ||\./e beantw.ortet We.rdenﬂ Oﬁ.ma.lS glbt e.S auch .elne AUfZEIChﬂU'I.']g der
N Live Shopping Session, die fUr eine gewisse Zeit lang auf der Handler-

Website erhalten bleibt und auch nach dem Event angesehen werden

0%
Ja | 2%/ ;
Ja, es gabbereitsLive Shopping Events, dies war Kgﬂ/u:
(]

wertvoll fir unser Unternehmen und wird 8%
weitergefUhrtwerden.

Ja, es gabbereits Live Shopping Events, aber dieswar
) o 0 weniger wertvoll fur unser Unternehmen und wird 8% 5%
Nein, aber dies ist geplant. 21% . nicht oder nur sporadisch weitergefuhrtwerden.

Nein, aber dies ist geplant. 250

Nein, und dies ist 0
auch nicht geplant. 77% Nein, und dies ist auchnicht geplant.
el 63%

Sonstiges 3%

56%

n=100 n=106

Bietet Ihr Unternehmen Kund:innen bereits die Moglichkeit, Uber Sprachassistenten zu bestellen (z.B. Uber Google Assistant, Alexa, Siri, einen eigenen Sprachassistenten, etc.)?

Bietet Ihr Unternehmen virtuelles Live Shopping an?
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Ein Viertel der Omnichannel-Handler und stationdren Handler praktiziert bereits ,Showrooming”, 7% planen dies. " HANDELS

Zusatzlich bieten einige Handler ahnliche Konzepte an. 6% der Handler mit Filialen bieten ,Scan & Go” an und VERBAND
ebenso 6% planen dies.
Showrooming Scan & Go
Frage wurde nur Omnichannel-Hdndlern und stationciren Héndlern gestellt Frage wurde nur Omnichannel-Hdndlern und stationdren Héndlern gestellt

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 Stick
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 Verfliigung 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.

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 verknipft ist, kdnnen
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 Moglichkeit?

Wie steht Ihr Unternehmen zu dieser Méglichkeit?

In unserem Unternehmen wird

Unser Unternehmen bietet :
Showrooming bereits praktiziert 24% 6%

. . . dies bereits an(z.B. in
(zB.in ausgewahlten Filialen). ausgewahlten Filialen).

Uns|er Ur:jt'em;hme'n 7% Unser Unternehmen 6%
plant dies derzelt plant dies derzeit. 0

Diesist fur unser Unternehmen Dies ist fur unser

0 . .
derzeit keinrelevantes Thema. m 61% Unternehmen derzeit kein 87%

relevantes Thema. m

Sonstiges 7% Sonstiges | 1%

n=82 - n=82

Showrooming: Wie steht Ihr Unternehmen zu dieser Moglichkeit?

Scan & Go: Wie steht Ihr Unternehmen zu dieser Moglichkeit?
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Emotionalisierung der Online-Prasenz von Handlern
60% der befragten Handler bieten die Mdglichkeit, im Online Shop Produkte zu entdecken, ohne nach einer bestimmten ’ I\.;elliquEllig

Kategorie zu suchen. 39% kooperieren mit Influencer:innen/ Personen des 6ffentlichen Lebens.

Genutzte Wege fur die Emotionalisierung der Online-Prasenz

Die Moglichkeit im Online Shop Kooperationen mit ~How to"-YouTube Videos mit
Produkte zu entdecken, ohne nach Influencer:innen bzw. Inspirationen zur
einer bestimmten Kategorie zu suchen Personen des 6ffentlichen Produktverwendung
(z.B. Themenwelten, Bilderwelten, Lebens (z.B. Video-Anleitung, Rezeptvideos,
Geschenkideen, Gestaltungsvorschlage, (z.B. Werbekampagnen, neue Heimwerkeranleitungen)

10%

1
1
1
1
|
! zusammengestellte Outfits, Rezepte) Produktlinien, etc.)
1
1
1
1

Produktvorstellung mittels ~ Augmented-Reality Anwendungen, also Unser Unternehmen Sonstiges
YouTube Videos Erweiterung der reellen Welt durch bietet in dieser
digitale Bildelemente Hinsicht nichts an.
(z.B. Brille virtuell ,aufsetzen” kdnnen, Mobelstick
n=106 virtuell im eigenen Raum platzieren kénnen)

Was bietet Ihr Unternehmen, um die eigene Online-Prasenz ,emotional aufzuladen” bzw. den Kund:innen eine Art von ,Discovery” oder ,Entdeckung” auch online zu ermdglichen?
(Mehrfachauswahl méglich)
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Emotionalisierung der Filial-Prasenz von Handlern
Far 90% jener Handler, die Filialen betreiben, ist das Personal eines der wichtigsten Werkzeuge, um die Filial-Prasenz ’ velliquEllig

emotional aufzuladen, fur knapp 80% die Warenprasentation im Geschaft.

Genutzte Wege fur die Emotionalisierung der Filial-Prasenz

. GU:
100% 83%
Das Personal Warenprésentation Mbglichkeit des Warenprésentation
(Beratungskompetenz, Produkt- im Geschaft Ausproblereps von Pr9dukten im Schaufenster
wissen, Verkaufskompetenz) direkt im Geschaft
39%
KMU: ou:
Design / Einrichtung Events im Geschéft Musik im Geschaft Digitale Elemente im
im Geschaft (z.B.: Kurse, Vortrége fir Geschaft oder Schaufenster

Kund:innen) (z.B.: Screens mit Infos oder
inspirierenden Videos)

-—

4

4% 6%

Lichtgestaltung im Duft im Geschaft Screens mit Unser Unternehmen Sonstiges
Geschaft Markenwerbung bietet in dieser
(die als Werbeflache von Marken Hinsicht nichts an.
gebucht werden kénnen)

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
:
1
: 29% 63%
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Welche sind fur Ihr Unternehmen die wichtigsten Werkzeuge, um lhre Filial-Prasenz emotional aufzuladen bzw. den Kund:innen eine Art von ,Discovery” oder ,Entdeckung" in lhren Filialen zu
ermoglichen? (Mehrfachauswahl moglich)
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HANDELS
35% der befragten Handler haben Personen/ Teams im Unternehmen, die sich ausschliel3lich mit Big Data, Datenanalyse " VERBAND
und Website-Verhaltensdaten beschaftigen. 29% der Handler mit Online Shop nutzen diesen auch bereits als
Werbetrager, bei 16% ist dies geplant.

Analytics Monetarisierung des
Online Shops

(beispielsweise durch den Verkauf von digitalen Werbeflachen oder gesponserten
Suchergebnissen, etwa an Marken, die im Online Shop
vertrieben werden)

m Frage wurde nur Omnichannel-Hdndlern und Online-Hdndlern gestellt
Ja, unser Unternehmen
0,
agiert bereits als 29% e

Werbetrager.

. . KMU:
Nein, noch nicht, 16%

aber esist geplant.

! 0 (]
haben Personen/Teams derzeit nicht geplant. >4%

im Unternehmen, die sich =22
ausschlielich mit Big Data, 7
Datenanalyse und Website-

Verhaltensdaten beschaftigen. Sonstiges | 1%

n=106 n=100
Haben Sie Personen/ Teams im Unternehmen, die sich ausschliel3lich mit Big Data, Datenanalyse und Website-Verhaltensdaten beschéftigen?

Agiert Ihr Unternenmen mit dem Online Shop als Werbetrager, beispielsweise, indem digitale Werbefldchen oder gesponserte Suchergebnisse verkauft werden, etwa an Marken, die im Online Shop
vertrieben werden?
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Verbindung von E-Commerce und stationarem Bereich

Knapp zwei Drittel der Omnichannel-Handler geben an, dass in ihrem Unternehmen die Marketingaktivitaten fur den
Online Shop und fur den stationaren Bereich abgestimmt werden. Bei Uber der Halfte berichten das E-Commerce Team

und das stationare Vertriebsteam an dieselbe Person.

Verbindung E-commerce und stationarer Bereich

Frage wurde nur Omnichannel-Héndlern gestellt

Die Marketingaktivitaten fir den Online-Shop und

fUr den stationaren

Bereich werden abgestimnt.

Das E-Commerce Team und das stationare Vertrie bsteam berichten

an dieselbe Person.

Es gbtregelmdlige Meetings zwischen dem stationdren
Vertriebsteam und de m E-Commerce-Team, um ich Gber neue
Themen auszutauschen.

Mitarbeiter:innen im E-Commerce undin

den Filialen werden
an einem Strang zu

ziehen, zB.durch Incentivierung auf Gesamt-Umsdtze oder indem
Umsédze aus dem Online-Shop den Filialen zugerechnet werden.

Es gbt eine Abteilung oder eine:n Verantwortliche n, der/ die ds
Querschnitts-Funktion zwischen Online-Handel und stationdrem

Handel agiert

Das E-Commerce Team und das stationdre Vertrie bsteam agieren

Jy

“\ .

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
:
1
| motiviert, im Sinne des Omnichannel-Gedanken
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

komplett getrennt.

Sonstiges

|

63%
-I 5%

KMU:
48%

GU:
88%

GU:
83%

GU:
67%

‘ GU:

96%

4 B

Umsatz- Verhaltnis
(Mittelwert)

Frage wurde nur Omnichannel-Héindlern gestellt

73%

KMU: GU:
68% 86%

27%

14%

Stationarer

Handel E-Commerce

Wie werden in Ihrem Unternehmen der E-Commerce-Bereich und der stationare Bereich verzahnt? Welche der folgenden Aussagen treffen auf Ihr Unternehmen zu? (Mehrfachauswahl moglich)

Bitte geben Sie an, in welchem Verhaltnis der Umsatz im E-Commerce zum Umsatz im stationdren Handel in lhrem Unternehmen steht. (Mittelwert)
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63% der Handler, die einen Online Shop betreiben, geben an, dass dieser profitabel ist.

Profitabilitat des Online Shops

Frage wurde nur Omnichannel-Hédndlern und Online-Hdndlern gestellt

Ja, er ist profitabel. 63% o

Nein, der Online-Shop
ist eher ein Marketing-
Investment.

0,
16% =

Nein, aber er wirdim
Zeitraum der nachsten
12 Monate profitabel
werden.

9%

Nein, aber er wirdim
Zeitraum der nachsten 3 9%
Jahre profitabel werden.

Sonstiges 3%

n=96

Ist der Online Shop Ihres Unternehmens profitabel?

Ist Ihr Unternehmen vom aktuellen Personalmangel betroffen?

82

‘ HANDELS
VERBAND
Personalmangel

Omnichannel-Handler

L= - I

Ja,vor allemim  Ja, vor allem im Ja, sowohl im Nein
stationaren Online-Handel stationaren als
Handel auch im Online-
Handel
n=76
Online-Handler Stationare Handler
n=24 n=6



Im Schnitt werden von den befragten Handlern zwei Drittel des Media-/ Werbebudgets in ‘ velll“glflhg
digitale Werbemal3nahmen investiert.
Bei GroBunternehmen werden durchschnittlich allerdings knapp 60% in klassische WerbemalRnahmen investiert.

Verteilung des Media-Budgets
(Mittelwert)

\
[>]
Digitale
WerbemalBnahmen
(z.B. Google, Facebook, . . .
YouTube, ... Kontakt mit digitalen
) Werbemitteln

Frage wurde nur Omnichannel-Hdndlern und stationdiren Héndlern gestellt

messen, ob nach
einem Kontakt mit

R digit_alen .
Werbemitteln ein
Kauf in einer Filiale
erfolgt.

n=80

—

O=

Klassische
WerbemafRRnahmen
(z.B. TV-Werbung, Print-Werbung,

Flugblatter, ...)
n=88

Wie viel Prozent des Media-/ Werbe-Budgets in Ihrem Unternehmen werden in digitale Werbemalnahmen investiert? (Mittelwert)

Messen Sie in lhrem Unternehmen, ob jemand, der mit digitalen Werbemitteln Kontakt hatte, dann auch einen Kauf in einer Ihrer Filialen getatigt hat? Wenn ja, wie messen Sie dies?
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Das am haufigsten genutzte Website-Analysetool ist Google Analytics. Uber zwei Drittel der befragten Handler VERBAND
nutzen Google Ads.

Verwendung von Website-Analysetools und Google-Tools ’a HANDELS

Verwendung: >
Website-Analysetools f

cocge o | =

Matomo / Piwik

Google Ads (Moglichkeit, Werbeanzeigen
zuschalten, die beider Suche nach
bestimmten Begriffen angezeigt werden)

Google Shopping (Mdglichkeit via Feed, in
der Google-Suche die Produkie in den
Filialen oder im Online-Shop anzuzeigen)

Adobe Analytics Google My Business Listing

Mapp / Webtrekk Unbezahite oder bezahlte

Werbung auf YouTube

KMU:
19%

GU:
88%

E-tracker I 4%

Google Local Inventory Ads (Bewerbung

AT Internet 0% der lokal lager nden Produkte)
0

Google Local Campaigns (z.B. die
Mdglichkeit, einen gebrandeten Pin auf
Google Mapsanzuzeigen)

Sonstiges - 16%

In unserem Unternehmen werden
F 7%

keine Website-Analysetools genut zt. )
In unserem Unternehmen werden keine

dieser Google-Tools verwendet. KMU: GU:

____________________________________________________________________________________________________________________________________

Welche der folgenden Website-Analysetools werden in lhrem Unternehmen genutzt? (Mehrfachauswahl moglich)

Welche der folgenden Google-Tools werden in hrem Unternehmen verwendet? (Mehrfachauswahl moglich)
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HANDELS
Die Lagerstande in den Online Shops und in den Filialen kénnen Gberwiegend in Echtzeit (mind. 1 Mal pro Tag) ' VERBAND
aktualisiert werden.

Lagerbestande in Echtzeit aktualisierbar

Online Shops: Filialen:

Frage wurde nur Omnichannel-Hdndlern und Online-Hdndlern gestellt Frage wurde nur Omnichannel-Hdndlern und stationdren Héindlern gestellt

Ja, die Lagerstande
aller Filialen

71%

KMU:
- 63%

o Nein
28% 22% Ja, die Lagerstande 6%
mancher Filialen 0
4% 72%
o Nein 23

n=100 =80

Gibt es in Threm Unternehmen die Moglichkeit, die Lagerbestande des Online Shops in Echtzeit (mindestens 1 Mal pro Tag) fur interne Prozesse zu aktualisieren?
Gibt es in Threm Unternehmen die Moglichkeit, die Lagerbestande der Filialen in Echtzeit (mindestens 1 Mal pro Tag) fUr interne Prozesse zu aktualisieren?

Welches Tool/ welche Tools verwendet Ihr Unternehmen, um die Lagerstande in Echtzeit zu aktualisieren?
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First Party Data Strategien ’ HANDELS

KMU-Handler haben tiberwiegend noch keine First Party Data Strategie. GroBunternehmen unter den VERBAND
Handlern beschaftigen sich am haufigsten mit Customer Data Platforms, ID Solutions und Clean Rooms.

First Party Data Strategien

Browser stellen die Nutzung von Third Party Cookies zunehmend ein und es ist zu erwarten, dass es in Zukunjt keine Third Party Cookies mehr geben wird.
An welchen First Party Data Strategien arbeitet Ihr Unternenhmen bereits bzw. plant Inr Unternenmen zu arbeiten?

Customer Data Platform - Clean Room - ID Solutions -
Stellt aggregierte und anonymisierte
Benutzerinformationen bereit, um die Privatsphare der
Benutzer:innen zu schitzen, wahrend Werbetreibenden
nicht personlich identifizierbare Informationen (nicht-Pll)
zur Verfugung gestellt werden, um eine bestimmte
demografische Gruppe anzusprechen und die Zielgruppe
ZU messen

Der Versuch sicherzustellen, dass
personenbezogene Daten fur festgelegte,
eindeutige und rechtmallige Zwecke erhoben und
nicht auf eine Weise weiterverarbeitet werden, die
mit diesen Zwecken nicht vereinbar ist

Eine Sammlung von Software, die eine
dauerhafte, einheitliche Kundendatenbank
erstellt, auf die andere Systeme zugreifen

konnen

3%

Privacy Preserving Technology (z.B. Unser Unternehmen hat dazu noch Sonstiges
Chrome Privacy Sandbox APIs) - keine Strategie

Eine neuere Klasse von Technologien, die die
Verteilung verschlisselter Daten unterstitzen,

die selektiv entschlisselt werden kdnnen, um
einige oder alle gekapselten Daten offenzulegen

An welchen First Party Data Strategien arbeitet Ihr Unternehmen bereits bzw. plant hr Unternehmen zu arbeiten? (Mehrfachauswahl méglich)
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Nutzung von kunstlicher Intelligenz in Online Shops ’ HANDELS

Jene Bereiche, in denen Kl am starksten in Online Shops genutzt wird oder die Nutzung geplant ist, sind VERBAND
die Text-Erstellung, Beantwortung von Kund:innenanfragen und Erstellung von personalisierten Angeboten.

Nutzung von kunstlicher Intelligenz - Online Shops

Frage wurde nur Omnichannel-Héndlern und Online-Héndlern gestellt

Unterstutzung bei der Erstellung von Texten
(z.B. Produktbeschreibungen, Blogartikel,
sonstiger Content)

Beantwortung von Kund:iinnenanfragen
(z.B. live mittels Chatbot oder Uber E-Malil)

Erstellung von personalisierten

0,
Angeboten fur Kund:iinnen —

Lieferkettenoptimierung

0
(z.B. Absatzprognosen etc.) o

GU:
33%

Unterstltzung von
Pricing-Entscheidungen

KMU: GU:
5% 21%

B Wir nutzen bereits kinstliche Intelligenz in diesem Bereich.
B Die Nutzung von kunstlicher Intelligenz in diesem Bereich ist geplant.

2 Die Nutzung von kunstlicher Intelligenz ist in diesem Bereich nicht geplant.

FUr welche der folgenden Bereiche Ihres Online-Shops nutzt Ihr Unternehmen bereits kiinstliche Intelligenz, bzw. in welchen Bereichen ist dies geplant?

87



Nutzung von kunstlicher Intelligenz fur die Filialorganisation ’a HANDELS

Im Bereich der Filialen wird KI noch weniger stark miteingeplant - am ehesten fur die VERBAND
Lieferkettenoptimierung.

Nutzung von kunstlicher Intelligenz - Filialorganisation
Frage wurde nur Omnichannel-Héndlern und stationdren Hdandlern gestellt

________________________________________________________________________________________________________________________________________

Lieferkettenoptimierung
(z.B. Absatzprognosen etc.)

Personaleinsatzplanung  BEA 16% 80%
m KMU:
7] 13%

Self-Checkout in den Filialen B 12%

Energiemanagement P 16% 83%

Inventur W% 25% 74%

Betrugserkennung 23% 77%
m KMU: GU:
20% 31%
B Wir nutzen bereits kinstliche Intelligenz in diesem Bereich.
B Die Nutzung von kunstlicher Intelligenz in diesem Bereich ist geplant.

1 Die Nutzung von kunstlicher Intelligenz ist in diesem Bereich nicht geplant.

Fur welche der folgenden Bereiche nutzt Ihr Unternehmen in den Filialen bzw. fur die Filial-Organisation bereits kinstliche Intelligenz, bzw. in welchen Bereichen ist dies geplant?
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Nachhaltigkeit in Online Shops

Die am starksten angebotenen Nachhaltigkeits-Services in Online Shops sind nachhaltiges Verpackungsmaterial und
Verpackungsreduzierung, ein Angebot nachhaltig zertifizierter Produkte und klimaneutrale Zustellung.

Nachhaltige Angebote und Services der Handler — Online Shops

Frage wurde nur Omnichannel-Hdndlern und Online-Hdndlern gestellt

A Nachhaltiges Verpackungsmaterial
Q: (z.B. nachhaltig produzierte Kartonagen, etc.)
6 Verpackungsreduktion bzw.

Optimierung der Kartongroé3en

Angebotnachhaltig zertifizierter Produkte

638%
67%

50%

Kimaneutrale Zustellung 43%
Angebot regionaler Produkte 37%
Optimierung von Lieferketten 31% oL -

Wiederverwendbare Verpackungen

30% SRR
(Mehrweg-Verpackungen anstelle von Karton-Verpackungen) 36%

Umweltfreundliche Zustellung (zB. durch Lastenfahrrad oder Elektrofahrzeuge) 27% K2'\3i|°l/i

Filtermdglichkeit in Online-Shops nach nachhaltigen Produkten
(z.B. hinsichtlich Herstellung, Inhaltsstoffen, recycelten Bestandteilen)

Visuelle Kennzeichnung fir nachhaltige Produkte in Online-Shops direkt
in den Produktbildern (z.B. hinsichtlich Herstellung...)

KMU:
0

KMU:
25% [t

KMU:

14%

Angebotvon Second-Hand Ware 9%

Option flr Kund:innen zwischen Tellieferungen

0 KMU:
und Komplettlieferung zu wahlen 9% 12%

CO2-Kompensationsmoglichkeiten beim Checkout im Online-Shop 4%

Unser Unternehmen bietetim Online-Shop
keine nachhaltigen Angebote/ Senvices.

3%

Sonstiges

8%

PAY) 54% ’

7

HANDELS
VERBAND

Welche der folgenden nachhaltigen Angebote und Services bietet Ihr Unternehmen im Online Shop an? (Mehrfachauswahl méglich)
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Nachhaltigkeit in den Filialen ' HANDELS

Auch in Filialen sind nachhaltige Verpackungen und Verpackungsreduktion die am haufigsten gebotenen Nachhaltigkeits- VERBAND
Services, gefolgt von wiederverwendbaren Verpackungen und nachhaltig zertifizierten Produkten.

Nachhaltige Angebote und Services der Handler - Filialen

Frage wurde nur Omnichannel-Hdndlern und stationdren Hdndlern gestellt

‘
A Nachhaltiges Verpackungsmaterial — 620
@ (z.B. nachhaltig produzierte Kartonagen, etc.) 0
Verpackungsreduktion bzw. Optimierung der Kartongréfen _ 60% ’&
Wiederverwendbare Verpackungen _ 47% KMU: GU:
(Mehrweg-Verpackungen anstelle von Karton-Verpackungen) 0 53% 33%
Angebot nachhaltig zertifizierter Produkte _ 47% E"é‘j/* (§3L°J/o
Angebot regionaler Produkte _ 40% Qg
- . KMU: GU:
Optimierung von Lieferketten _ 40% 329% 58%
Verwendung von Okostrom in den Filialen _ 37% Ig\(;l‘;: | 564%
Angebot von Second-Hand Ware _ 19% w o

Unser Unternehmen bietet inden
» . . ] 6%
Filialen keine nachhaltigen Angebote/ Services.

Sonstiges F 9%

Welche der folgenden nachhaltigen Angebote und Services bietet Ihr Unternehmen in den Filialen an? (Mehrfachauswahl moglich)
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HANDELS
VERBAND
Insgesamt nahmen 106 Handler an der Befragung teil - darunter 80 KMUs mit bis zu 249 Mitarbeiter:innen (Vollzeitdquivalent) und 26

GroRBunternehmen ab 250 Mitarbeiter:innen (Vollzeitaquivalent). 72% sind als Omnichannel-Handler sowohl im Online-Handel, als auch im stationaren

Handel tatig, 23% nur im Online-Handel und 6% nur im stationaren Handel.

Unter den befragten Handlern nutzen knapp zwei Drittel Google Shopping, 13% haben dies geplant. Jeweils drei Viertel der Handler nutzen Facebook

Shopping bzw. Instagram Shopping oder planen dies.

Unter jenen Handlern, die einen Online Shop betreiben, bietet bereits ein Funftel die Moglichkeit an, sich mittels Online-ldentitdtssystemen im

Online Shop zu registrieren. Bei knapp 30% dieser Handler ist dies geplant.

Was die Bestellmoglichkeit Click & Collect betrifft, bieten schon 49% der befragten Omnichannel-Handler ,,Instant Click & Collect” mit Abholung

innerhalb einer Stunde nach Bestelleingang an.

Im Bereich der In-Store Payment-Angebote bieten bereits 65% der Omnichannel-Handler und stationaren Handler elektronische Quittungen fur
Filialkaufe an - unter den befragten KMUs bieten dies sogar 76% an (befragte GroBunternehmen: 38%). 76% der Omnichannel-Handler und stationaren

Handler geben an, dass in ihren Filialen Mobile Payment genutzt werden kann.
21% der Handler, die Online Shops betreiben, planen die Moglichkeit anzubieten, Giber Sprachassistenten zu bestellen.

Ein Viertel aller befragten Handler plant die Umsetzung von Live Shopping Events (d.h. Livestreams, bei denen Personen wie z.B. Influencer:innen
dabei beobachtet werden kénnen, wie sie Produkte testen und weiterempfehlen), knapp 10% bieten schon Live Shopping an und werden dies

weiterfUhren.

Ein Viertel der Omnichannel-Handler und stationdren Handler praktiziert bereits Showrooming. Dies bedeutet, dass Handler weniger Stuck 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 Verflgung zu stellen. Zusatzlich bieten einige Handler ahnliche Konzepte.

Scan & Go (d.h. einen Checkout via Handler-App, um das Anstellen an der Kassa zu vermeiden), bieten derzeit erst 6% der Handler mit Filialen an, bei

weiteren 6% ist dies geplant.



f HANDELS

VERBAND
Um die eigene Online-Prasenz zur emotionalisieren bzw. den Kund:innen eine Art von ,Discovery” oder ,Entdeckung” auch online zu ermdglichen,
bieten 60% der befragten Handler die Méglichkeit, im Online Shop Produkte zu entdecken, ohne nach einer bestimmten Kategorie zu suchen
(z.B. durch Themenwelten, Bilderwelten, Geschenkideen, Gestaltungsvorschlage, zusammengestellte Outfits, Rezepte). Unter den befragten
Groflunternehmen nutzen diese Moglichkeit sogar 92% (KMUs: 50%). 39% kooperieren mit Influencer:innen/ Personen des 6ffentlichen Lebens
(GroBunternehmen: 81%, KMUs: 25%). ,How to“-Youtube Videos mit Inspirationen zur Produktverwendung werden von 28% angeboten
(GroBunternehmen: 81%, KMUs: 11%).

Die wichtigsten Werkzeuge, um die Filial-Prasenz zu emotionalisieren, sind sowohl unter GroBunternehmen, als auch unter KMUs das Personal und

die Warenprasentation im Geschéft.

35% der befragten Unternehmen haben Personen/ Teams im Unternehmen, die sich ausschlieBlich mit Big Data, Datenanalyse und Website-

Verhaltensdaten beschaftigen - unter GrolRunternehmen ist dieser Anteil wesentlich hoher (81%), als unter KMUs (20%).

Knapp ein Drittel der befragten Handler mit Online Shop gibt an, diesen auch bereits als Werbetrager zu nutzen - unter GroBunternehmen bereits

mehr als die Halfte, unter KMUs nur 20%.

Was die organisatorische Verzahnung des E-Commerce und des stationdren Bereichs betrifft, geben knapp zwei Drittel der befragten
Omnichannel-Handler an, dass die Marketingaktivitidten fiir den Online Shop und fir den stationdaren Bereich abgestimmt werden
(GroBunternehmen: 96%, KMUs: 48%). Bei Uber der Halfte berichten das E-Commerce Team und das stationdre Vertriebsteam an dieselbe

Person.
63% der Handler, die einen Online Shop betreiben, geben an, dass dieser profitabel ist.

Das unter den befragten Handlern am haufigsten genutzte Website-Analysetool ist Google Analytics. Uber zwei Drittel der befragten Handler nutzen

Google Ads.

Die Lagerstande in den Online Shops und in den Filialen kénnen von den befragten Handlern Gberwiegend in Echtzeit (d.h. mind. 1 Mal pro Tag)

far interne Prozesse aktualisiert werden.



‘ HANDELS
VERBAND
Die befragten KMU-Handler haben Uberwiegend noch keine First Party Data Strategie. GroBunternehmen unter den Handlern beschaftigen sich am

haufigsten mit Customer Data Platforms, ID Solutions und Clean Rooms.

Die relevantesten Bereiche, in denen kiinstliche Intelligenz von Handlern schon eingesetzt wird oder fir die zukinftige Nutzung eingeplant wird, sind
die Texterstellung fir Online Shops, die Beantwortung von Kund:innenanfragen in Online Shops und die Erstellung von personalisierten

Angeboten in Online Shops.

Die am starksten angebotenen Nachhaltigkeits-Services in Online Shops sind nachhaltiges Verpackungsmaterial und Verpackungsreduzierung,
ein Angebot nachhaltig zertifizierter Produkte und klimaneutrale Zustellung. Auch in Filialen sind nachhaltige Verpackungen und

Verpackungsreduktion die am haufigsten gebotenen Nachhaltigkeits-Services, gefolgt von wiederverwendbaren Verpackungen und nachhaltig

zertifizierten Produkten.
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