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Vorwort

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

Online ist in Deutschland, Osterreich und der Schweiz auf dem Vormarsch, nochmals befeuert durch die Corona-Pandemie, welche
viele Menschen dazu gebracht hat, erstmalig Online-Bestellungen auszuprobieren oder mehr und mehr Produktkategorien in das
eigene Online-Kaufverhalten zu integrieren. Sichtbar wird dies insbesondere in den Reichweiten, die Non Food- wie Food-Produkte
(regelmaRige und gelegentliche K&ufe) mittlerweile erreichen. Die jungen Generationen, insbesondere die Generation Z, agieren
gleichermal3en on- wie offline. Fir die jingeren Konsumenten ist die Entortung des Konsums Realitat; dass die Ware zum Kunden
kommt — und nicht umgekehrt —, ist Anspruch und Lebenswirklichkeit.

Die bevoélkerungsweite Akzeptanz fur den Online-Kauf haltbarer Produkte ist aus unserer Sicht ein Zeichen daflr, dass sich traditionelle
Warenkorbmuster verandern. Warum sollten nicht zum Beispiel Handy, Blcher und Reis zuklnftig gemeinsam einen Standardeinkaufs-
korb bilden und nicht mehr frische Wurst, Salat und Reis? Die erkennbare Online-Akzeptanz aller Warengruppen macht den Weg frei,
um Cluster zu bilden, die eher logistischen Eigenschaften und dem erreichbaren Automatisierungsgrad im Picking folgen. Das Kriterium
.Kauf im Lebensmittelhandel® bzw. ,Kauf andernorts® wird abgeldst. Interessant mutet in diesem Zusammenhang das jlingst in London
implementierte Amazon Fresh-Konzept an. Die Zusammenstellung des Sortiments von Fresh scheint im Wesentlichen einem an der
Logistik ausgerichteten Selektionskriterium zu folgen. So werden in diesem Format vor allem Waren angeboten, die frisch, schnell
verderblich, temperaturzonenabhangig oder sehr komplex zu handeln sind.

Wir freuen uns, Ihnen mit dieser Ausgabe unsere erste gemeinsame in Deutschland, Osterreich und der Schweiz publizierte Version
der Online-Shopping-Studie prasentieren zu kénnen. Diese Ausgabe wird begleitet von dem Versprechen, dass Sie weitere Online-
Studien mit demselben Fragenset in der Zukunft erhalten werden, sodass Sie Uber die historischen Messpunkte und Veranderungen
Anhaltspunkte daftir haben, die Bedeutung von Online und verédnderlichen Verhaltensmustern der Konsumenten zu bewerten. In
diesem Sinne wiinschen wir Ihnen eine interessante Lektlre unserer DACH-Studie und grif3en Sie herzlich.

Stephan Fetsch Peter Humer Jiurg Meisterhans
Head of Retail, Head of Consumer Goods Head of Retail & Consumer Markets Sektorleiter Detailhandel
Deutschland Osterreich Schweiz
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£—— Veradnderung des Kaufverhaltens aufgrund der Corona-Krise
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Weniger als die Halfte der Befragten hat ihr Kaufverhalten aufgrund der Pandemie verandert.

b 447 =

2o (59,

B Deutschland

B Osterreich

“—‘ B Schweiz

Ich kaufe mehr online, weil ich meine Kontakte auf das
Notigste beschranken méchte.

Ich kaufe mehr online, weil mir die Hygienemaf3nahmen den
Spal? am Einkaufen verderben.

Ich kaufe mehr online aus der Not he_r_aus statt aus
Uberzeugung.

Ich habe Click & Collect (Bestellung online oder per Telefon,
Abholung vor Ort) fiir mich entdeckt.

11 22 31 36

Ich kaufe verstarkt online bei lokalen Untern_ehmen statt bei 10 31 20 19
groBen Online-Plattformen.
Ich habe neue innovative Lieferkonzepte aus dem Bereich
Lebensmittel bzw. Waren des téglichen Bedarfs ausprobiert 8 17 27 49
(z. B. Kochboxen, Lieferungen direkt vom Produzenten).

Ich habe virtuelle Einkaufsmodule genutzt, um
beispielsweise Kleidung anzuprobieren oder die neue Couch [s] 12 24 60
ins Wohnzimmer zu projizieren.

Ich habe Artikel/Produkte gekauft, die ich vorher noch nie

. 18 37 24 22
online gekauft habe.
Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021 B Stimmezu M Stimme eher zu
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich; Filterfrage: Folgeantworten beziehen sich auf Grundgesamtheit von Ja-Angabe
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Knapp zwei Drittel der Babyboomer in DE
stimmen zu, verstarkt online einzukaufen,
um Kontakte zu vermeiden. In AT sind
dies 46 %, in CH 41 %.

Fast die Halfte (48 %) der Millennials in
DE hat Click & Collect fur sich entdeckt.

Knapp ein Drittel der Generation Z in AT
(30 %) hat neue Lieferkonzepte aus dem
Bereich Lebensmittel ausprobiert.

Millennials in CH sind am aufge-
schlossensten gegeniiber neuen Liefer-
konzepten im Bereich Lebensmittel

(37 %) oder haben virtuelle
Einkaufmodule (31 %) genutzt.

W Stimme eher nichtzu B Stimme nicht zu
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®e® Produkte, die zum ersten Mal wahrend der Corona-Pandemie online gekauft wurden (offene Frage)

In der DACH-Region wurden vornehmlich Lebensmittel zum ersten Mal im Internet gekauft.

Lebensmittel

Kosmetik Fashion Fashion

Consumer
Electronics

Consumer
Electronics/
Fashion

d

e® Nachhaltig verandertes Online-Kaufverhalten durch die Corona-Pandemie

Mehr als zwei Drittel haben mindestens teilweise ihr Einkaufsverhalten zugunsten des Online-Handels verandert.

Ja, Online-Shopping ist praktisch, bequem und Nein, ich freue mich wieder auf das stationéare Teilweise, manche Warengruppen werde ich
einfach. Einkaufserlebnis und die Beratung vor Ort. zukunftig online kaufen, aber andere auch wieder im
lokalen Handel.

B Deutschland

B Osterreich

’_\c‘ B Schweiz

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich; Filterfrage: Folgeantworten beziehen sich auf Grundgesamtheit von Ja-Angabe
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e® Produktkategorien mit vermehrten Online-Kaufen nach der Corona-Krise (Mehrfachauswahl)

Groldtes Potenzial fir zukinftige Kaufe liegt in den Kategorien ,Fashion®, ,Kosmetik” und ,Freizeitartikel”.

@ Fashion & Accessoires

@ Wohnen & Einrichten

I:I Consumer Electronics/Elektrogerate
Y a—

@ Sport- und Outdoor-Ausriistung

Freizeit

Kosmetik & Drogerie

Medikamente & Gesundheit

Heimwerken & Garten

Getranke

Lebensmittel

000000000 §

G| |=| |||

0000000000 ]
0000000000

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich; Filterfrage: Folgeantworten beziehen sich auf Grundgesamtheit von Ja-Angabe
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o0 Online-Shopping

7 4 1 A\
Besuchsfrequenz

Z—— Online-Shop
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Verweildauer im
e® Online-Shop

Fast die Halfte aller Befragten kauft mehrmals
pro Monat online ein.

Téaglich

Mehrmals
die Woche

Mehrmals
im Monat

1x im Monat

Mindestens 1x
innerhalb von 3 Monaten

Mindestens 1x
innerhalb von 6 Monaten

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich

KPMG

Nicht jeder Besuch im Online-Shop fihrt
zum Kauf.

Téglich

Mehrmals
die Woche

Mehrmals
im Monat

1x im Monat

Seltener

— In der DACH-Region besucht rund ein
Viertel der Generation Z taglich Online-
= shops.

© 2021 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.

In rund zwei Drittel der Falle bleibt die
Aufenthaltsdauer unter 20 Minuten.

0-10 Minuten

11-20 Minuten

21-40 Minuten

41-60 Minuten

2
> 60 Minuten 2
1 B Deutschland
| Osterreich
“u‘ B Schweiz
5 — In DE nahm die Verweildauer in Online-

Shops zu: 2019 war sie noch in Gber
80 % der Falle unter 20 Minuten.
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£—— Verteilung Online-Shopping-Ausgaben nach Vertriebswegen

Die meisten Ausgaben werden auf Online-Marktpléatzen getatigt.

Online- Online- Online-
Marktplatze Hersteller Marktplatze Hersteller Marktplatze

Hersteller
Online-Shops Online-Shops Online-Shops Online-Shops Online-Shops Internet Pure
stationarer stationarer Player
Handler Handler

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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e® Online-Shopping
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Praferenz Tageszeit Online-Shopping
e® (Mehrfachauswahl)

Fur zwei Drittel der Befragten gibt es keinen bevorzugten Einkaufstag.

Montag-Donnerstag

Freitag

Samstag

Sonntag

keine Praferenz

5 — In DE entwickelt sich der Samstag zum Einkaufstag. Im Jahr 2019
praferierten nur 4 % den Tag zum Shoppen.

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich

Befragte shoppen am liebsten in den Abendstunden.

Morgens
(7-9 Uhr)

Vormittags
(10-11 Uhr)

Mittags
(12-14 Uhr)

Nachmittags
(15-17 Uhr)

Abends
(18-23 Uhr)

Nachts .
(0-6 Uhr) B Deutschland

B Osterreich

“u‘ B Schweiz

5 — In DE ist seit 2019 ein deutlicher Anstieg um 21 Prozentpunkte bei
den Online-K&ufen am Nachmittag zu verzeichnen.

m © 2021 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.
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£—— Verhaltnis Einkaufe online vs. stationar (bezogen auf persdnliche Ausgaben)

Die Generation bestimmt den Einkaufskanal.

Uber die Halfte der Generation Z tatigt bereits
mehr als die Halfte ihrer Ausgaben im Internet.

Generation Z
(18-24 Jahre)

Millennials
(25-39 Jahre)

Generation X
(40-55 Jahre)

H 80-100 % online und 0-20 % im Geschaft
B 60-70 % online und 30-40 % im Geschaft
B 50 % online und 50 % im Geschaft

B 30-40 % online und 60-70 % im Geschaft
B 0-20 % online und 80-100 % im Geschaft

Babyboomer
(56-89 Jahre)

Sl manmaunmain

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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£—— Geratenutzung beim Online-Shopping

Laptops werden im Durchschnitt am haufigsten verwendet. Bei den jingeren Generationen tUberwiegt der Kauf via Smartphone.

- — El

JE

Laptop/Desktop

Smartphone

57 55
1 39 33

U

Tablet

:

Andere Wearables
(z. B. Smart Watch)

=

© Smart Speaker/

Sprachassistent

Pl 45 85 24 89 A 35 87
23 1 RE

5 — Im Vergleich zu 2019 gewinnen Wearables an Bedeutung
(+8 Prozentpunkte).

B RegelmaRig H Gelegentlich

das Smartphone beim Online-Kauf.

— In der Generation Z nutzen 12 % Wearables; bei den Millennials “»-.

sind es 13 %.

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich

KPMG

© 2021 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.

58 21 13 7- 23 12" 8 28 12°5
5 26 15 20

= Selten B Nie

— Rund 87 % der Generation Z in der DACH-Region nutzen
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Kauf via App vs. Kauf via Website

Insgesamt liberwiegt der Kauf via Websites (74 %). Je jinger die Altersgruppe, desto haufiger die Nutzung von Apps.

$

Generation Z Millennials Generation X Babyboomer
(18-24 Jahre) (25-39 Jahre) (40-55 Jahre) (56-89 Jahre)

APP WEBSITE  APP WEBSITE  APP WEBSITE  APP WEBSITE

—— — —
“

B Deutschland

B Osterreich

“—‘ B Schweiz

— Hauptgrund fir Online-Kauf via App: bequeme und einfache = — Bei den Besserverdienenden (33 %) in AT steigt mit dem
Handhabung (80 %). Einkommen die Nutzung von Apps.

“,-"

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen maglich
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Personalisierte Angebote fuhren nicht dazu, mehr personliche Daten preiszugeben.

Ich besuche regelmé&Rig Online-Shops, um mich iber aktuelle Trends und
Themen zu informieren.

Ich kaufe bestimme Produkte wie Biicher oder CDs gerne online. Fir
wertvollere bzw. langlebige Produkte wie z. B. Mobel gehe ich lieber in ein
Geschaft, schaue sie mir vor dem Kauf an und lasse mich beraten.

Ich kaufe am liebsten so viel wie mdglich online. Das spart Zeit, ich habe einen
guten Uberblick tiber das Angebot und kann dabei die Preise der
verschiedenen Anbieter vergleichen.

Wahrend meines Besuchs in einem lokalen Geschéft recherchiere ich

regelméaRig mit meinem Smartphone die Produkte online.

Impulskéaufe tatige ich eher online als im lokalen Geschaft.

Ich kaufe weiterhin bevorzugt im lokalen Handel.

Ich wiirde mehr im lokalen Geschéft einkaufen, wenn es langere
Ladendffnungszeiten gabe.

Ich nutze eher einen Online-Marktplatz, auf dem ich all meine Kéufe gebundelt
tatigen kann (z. B. Lebensmittel und Fashion), als spezialisierte Online-
Fachhandler.

Ich habe bereits haufig Produktempfehlungen des Online-Handlers genutzt, da
ich diese sehr passend fand.

Ich bin bereit, mehr personliche Daten preiszugeben, wenn Handler mir
dadurch ein auf mich besser abgestimmtes Angebot anbieten kénnen.

Mir ist es wichtig, dass ich Einkaufslisten/Wunschzettel anlegen kann, auf die
ich bei weiteren Online-Eink&ufen immer wieder zugreifen kann.

Quelle:
Anm.:

KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich

KPMG
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B Stimme nicht zu

Im Gegensatz zu den
anderen beiden Léandern
stimmt in DE die Mehrheit
(56 %) dieser Aussage zu.

Diese Mdglichkeit nutzen vor
allem Millennials (52 %).

Dies trifft vor allem auf die
Generation Z zu (52 %).

A N N

Vor allem Babyboomer (75 %)
stimmen dieser Aussage zu.
Unterschiede DACH-Region:
DE 65 %, AT 77 %, CH 84 %.

In DE nutzen 60 % der
Millennials einen Online-
Marktplatz, in AT 47 %,
in CH 44 %.

Tendenziell nimmt die Bereit-
schaft mit zunehmendem Alter
ab: Babyboomer (23 %) sind
skeptischer als Generation Z
(37 %).
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Online-Kaufbereitschaft fur Produktkategorie ,Fashion & Accessoires”

In der DACH-Region kaufen etwa 85 % der Online-Shopper regelmafig bis gelegentlich Bekleidung ein.

Kéauferstarkste Generation Potenzialtréachtigste Generation
(regelmafige Kaufer) fur zukunftige Kaufe

Generation Z Generation Z
(18-24 Jahre) (18-24 Jahre)

32% 18 %

& \ -7 :
61% Millennials Generation Z
(25-39 Jahre) (18-24 Jahre)
1% - -
10 %

o

Generation Z Generation Z
(18-24 Jahre) (18-24 Jahre)

)
03

59 %

5%
4%

o

B RegelmaRig & Nie, kann ich mir aber vorstellen

H Gelegentlich M Nie, kann ich mir auch nicht vorstellen

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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-

s.ﬁ“OnIine-Kaufbereitschaft far Produktkategorie ,Wohnen & Einrichten®

Knapp zwei Drittel der Befragten kaufen gelegentlich Mobel und Wohnaccessoires online ein.

£ - — &
s 0(»)00  o(x) o(« )@ _o(+ )D&

B Regelmalig M Gelegentlich ¥ Nie, kann ich mir aber vorstellen B Nie, kann ich mir auch nicht vorstellen

Kéuferstarkste Generation Potenzialtrachtigste Generation
(regelmafig und gelegentlich) fur zukUnftige Kaufe

Generation X Millennials Generation X Generation Z
(40-55 Jahre) (25-39 Jahre) (40-55 Jahre) (18-24 Jahre)
- © S
-w

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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%
<— 0nline-Kaufbereitschaft flir Produktkategorie ,Consumer Electronics/Elektrogerate”

Knapp drei Viertel der Befragten kaufen regelméaRig bis gelegentlich Produkte in dieser Kategorie online ein.

- o —
. (=) @(3)@ (=)0 (=)0

B Regelmalig M Gelegentlich ¥ Nie, kann ich mir aber vorstellen B Nie, kann ich mir auch nicht vorstellen

Kauferstarkste Generation Potenzialtrachtigste Generation
(regelmafig und gelegentlich) fur zukunftige Kaufe

Millennials Generation X Generation X Millennials Generation Z Generation Z Babyboomer
(25-39 Jahre)  (40-55 Jahre) (40-55 Jahre) (25-39 Jahre) (18-24 Jahre) (18-24 Jahre) (56-89 Jahre)

@

QO = A @&

m © 2021 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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Online-Kaufbereitschaft fir Produktkategorie ,Sport- und Outdoor-Ausristung®

Mehr als ein Viertel der Befragten kann sich vorstellen, zukinftig Sport- und Outdoor-Ausristung online zu kaufen.

Kéauferstarkste Generation Potenzialtréachtigste Generation
(regelmafig und gelegentlich) fur zukunftige Kaufe

@

6% 1% Millennials Generation Z

(25-39 Jahre) (18-24 Jahre)

42 %
27 % ( )
Millennials Generation X
(25-39 Jahre) (40-55 Jahre)
20 %

Millennials Generation Z
(25-39 Jahre) (18-24 Jahre)

32%

30 %

O

32%

B RegelmaRig & Nie, kann ich mir aber vorstellen

H Gelegentlich M Nie, kann ich mir auch nicht vorstellen

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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Online-Kaufbereitschaft fir Produktkategorie ,Freizeit"

Neben Fashion sind Freizeitartikel die beliebtesten Produkte fiir Online-Kéaufe.

[ - = +
sas @(=)00  @(x)00  @)(=)0e  @(+)00

B Regelmalig M Gelegentlich ¥ Nie, kann ich mir aber vorstellen B Nie, kann ich mir auch nicht vorstellen

Kéuferstarkste Generation Potenzialtrachtigste Generation
(regelmafig und gelegentlich) fur zukUnftige Kaufe

Generation X Generation X Millennials Generation Z
(40-55 Jahre) (40-55 Jahre) (25-39 Jahre) (18-24 Jahre)

B D
@ e = o

m © 2021 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.
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Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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B:D Online-Kaufbereitschaft fir Produktkategorie ,Kosmetik & Drogerie”

Kosmetik- & Drogerieprodukte werden von fast zwei Drittel regelmanig bis gelegentlich gekauft.

Kéauferstarkste Generation Potenzialtréachtigste Generation
(regelmafig und gelegentlich) fur zukunftige Kaufe

139 Millennials Babyboomer
¢ (25-39 Jahre) (56-89 Jahre)

43 %

26 % Generation X Generation Z
(40-55 Jahre) (18-24 Jahre)

18 %

Millennials Generation Z
(25-39 Jahre) (18-24 Jahre)

20 %

46 %

O

16 %

16 %

B RegelmaRig & Nie, kann ich mir aber vorstellen

H Gelegentlich M Nie, kann ich mir auch nicht vorstellen

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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Online-Kaufbereitschaft fur Produktkategorie ,Medikamente & Gesundheit”

Mehr als die Halfte der Befragten kauft regelmafiig bis gelegentlich Produkte dieser Kategorie.

9 - — £
s ()EE (=) () O()(=)E

B Regelmalig M Gelegentlich ¥ Nie, kann ich mir aber vorstellen B Nie, kann ich mir auch nicht vorstellen

Kéuferstarkste Generation Potenzialtrachtigste Generation
(regelmafig und gelegentlich) fur zukUnftige Kaufe

Generation X Generation Z Millennials Generation Z
(40-55 Jahre) (18-24 Jahre) (25-39 Jahre) (18-24 Jahre)

& = o

@

-
-

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich

m © 2021 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.



Online-Shopping 2021 | 25

Online-Kaufbereitschaft fir Produktkategorie ,Heimwerken & Garten®

Fast die Halfte der Befragten kauft regelmaRig bis gelegentlich Produkte aus dem DIY-Segment.

o
A~
. B. Boh hine,
(Bzaumarcl)d;rrrt]iakse(l:, g;ﬁs\nzen) @ @) @ ( 46 ) @ @ @( 41 I
N—

B Regelmalig M Gelegentlich ¥ Nie, kann ich mir aber vorstellen B Nie, kann ich mir auch nicht vorstellen

Kéuferstarkste Generation Potenzialtrachtigste Generation
Entwicklungen in Deutschland (regelméafig und gelegentlich) fur zukinftige Kéufe

b L

Millennials Generation X Generation Z
N (25-39 Jahre) (40-55 Jahre) (18-24 Jahre)
Seit 2019 sind in DE starke Zuwachse bei Online-Kaufen im
DIY-Segment zu verzeichnen. Potenzialkaufer sind zu
gelegentliche Kaufer Gibergegangen. Q 0 e A

o

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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ee® G(Griunde, die gegen einen Online-Produktkauf sprechen
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Das haptische Erlebnis eines Produkts im stationaren Handel sowie die personliche Beratung sind vorrangig genannte Griinde.

@ Fashion & Accessoires

,ich sehe mir die Produkte gerne im
Geschaft an. Ich schaue nach Farbe,
Qualitat. Meist sind die Versandkosten zu
hoch fiir diese Artikel.”

,Mir fehlt online die Beratung.”
,Einkaufen ist reales Erlebnis.”

,ich will bei diesen Produkten das Original
in die Hand nehmen kénnen.*

m Freizeit

.Bekomme alles vor Ort und unterstiitze den
heimischen Fachhandel.”

,ich kaufe Bucher gerne bei Buchhandlern
und unterstitze diese.”

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen moglich

KPMG

w Wohnen & Einrichten

Das sind Artikel, die ich vorher in echt
sehen und ausprobieren méchte. Und dann
kaufe ich sie naturlich auch vor Ort.”

,Online kann man die Dimensionen oft
falsch einschatzen.”

D Drogerie & Kosmetik

,ich mochte die Produkte im Laden
ausprobieren.”

.Bekomme ich billiger im Laden.”

.Bei diesen Produkten entscheidet bei
meinem Kauf auch der Geruch.”

B Personliche Beratung vor Ort

% Consumer Electronics/
<———\ Elektrogerate

,Diese Produkte kaufe ich im Fachhandel;
ich will sie sehen kénnen und beraten
werden."

.Bei Reklamation zu umstandlich.”

,Bei solchen Artikeln will ich mit einem
Verkaufer sprechen kdnnen. Es gibt oft
Fragen, die nicht im Internet beantwortet
werden.*

Medikamente &
Gesundheit

o4

+Angst vor Falschungen.*

,Bei so einem recht heiklen Bereich ist mir
doch die personliche Beratung wichtiger,

um nicht etwas zu kaufen, das mir
gesundheitlich schadet.”

© 2021 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.
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[ Sensorisches Erleben und Testen

Sport- und Outdoor-
Ausrustung

slch finde es wichtig, die Qualitat und
Leistung vor Ort zu testen.”

,Diese Artikel sind meist auch hochwertig
und sperrig, was den Versand und
eventuellen Riickversand erschweren.*

Llch finde, diese Artikel muss man sehen
und untersuchen kénnen, bevor man eine
Entscheidung treffen kann.*

,Da ich online keine Beratung bekomme
und ich solche Anschaffungen lieber in
einem Fachgeschaft tatige.*

slch will Arbeitsplatze erhalten!”
£ Heimwerken & Garten

,Da ich nicht unbedingt der professionelle
Heimwerker bin, brauche ich auch hier
meistens eine ausfuhrliche Beratung. Was
die Pflanzen angeht, hatte ich Sorge, dass
sie nicht mehr ganz so frisch ankommen
wiurden.*

,Das mache ich in den értlichen
Geschaften, weil es gemdutlicher ist.”

B Einkaufserlebnis B Sonstiges
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Online-Kaufbereitschaft fur Produktkategorie ,Lebensmittel und Getranke*

Knapp jeder Dritte kauft regelméaRig bis gelegentlich Lebensmittel und Getranke online.

-

*v—‘

fome — @@OH()  0@E(+) 00E(=) 0@

G 0@ (=) 000 () 000 (=) OHDDE

B RegelmaRig M Gelegentlich ™ Nie, kann ich mir aber vorstellen

— In allen DACH-L&ndern steigt mit dem Nettoeinkommen der Anteil der
Kéaufer, die regelméaRig bis gelegentlich Lebensmittel und Getrénke online
-~ einkaufen.

= — Neben den Besserverdienenden greifen in AT Geringverdienende
Uberdurchschnittlich haufig beim Kauf von Getranken (30 %) auf das
Internet zuriick.

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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B Nie, kann ich mir auch nicht vorstellen
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Online-Kaufbereitschaft fur Produktkategorie ,Lebensmittel und Getranke®

Haltbare Produkte erfreuen sich gro3er Online-Akzeptanz. Fast neun von zehn Befragten sind einem Kauf gegentber aufgeschlossen.

Frische & gekiihlte Lebensmittel Tiefkthlprodukte Haltbare Produkte
sowie Obst und Gemise

B

A% 3% 30%

149 31 % 199, 31 % 099/ 90%

H Deutschland B Osterreich B Schweiz

— Die geringere Online-Kaufbereitschaft ist — Tiefkuhlprodukte haben die gleiche — Haltbare Produkte besitzen eine hohe
zuvorderst begriindet mit der fehlenden Akzeptanz fir Online-Kaufe wie frische Akzeptanz, weil sie geringe Qualitats- und
Qualitatskontrolle durch den Kunden und gekihlte Lebensmittel. Transportrisiken bergen als frische und
(siehe auch Seite 30). gekuhlte Produkte.

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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ee® Grinde, die gegen den Online-Lebensmittelkauf sprechen (Mehrfachauswahl)
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Hauptgrinde gegen einen Online-Kauf sind die fehlende Qualitatskontrolle und das Einkaufserlebnis vor Ort.

Méchte mich vor Ort von der Qualitat
der Produkte Gberzeugen

Lasse mich lieber im Geschaft
inspirieren

Lebensmittelhandler ist um ,die Ecke”

Hohe der Lieferkosten

Kaufe immer nur kleine Mengen, dafir
lohnt sich eine Online-Bestellung nicht

Schonung der Umwelt
(Verpackungsmull, Co2-AusstoR)

Mindestbestellwert

Zeitfenster fiir Lieferungen entspricht
nicht meinen Winschen

Keine kurzfristigen/Ad-hoc-Lieferungen
maoglich

Produktangebot ist begrenzt

Mein Wohngebiet wird nicht beliefert

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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ZABXS
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£——\ Qualitatsmerkmale fur einen Online-Shop (Mehrfachauswahl mit Rangzuordnung 1 bis 3)

Fur erfolgreiche Online-Shops sind gute Produktinformationen wesentlich.

— El

Aussagekraftige Produktbeschreibungen
und korrekte Produktdaten 8 13 15 27 14 10
Vertrauenswirdiger Handler hinsichtlich
Datenschutz und Lieferung der Ware 19 17 16 18 19 16
Kostenloser Versand und Riickversand 19 22 20 18 i
Benutzerfreundlichkeit: einfache und
intuitive Bedienung 12 18 13 18 19 14

Erreichbarkeit

Unkomplizierte Abwicklung bei defekter
Ware/Garantie

N
i
w
N
n

Produktempfehlungen auf Basis meiner
Kaufhistorie/Suche erhalten

Themenrelevanter Mehrwert zu den
Produkten (z. B. durch Blogs, Rezepte)

=
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Website passt sich dem jeweiligen

Endgeréat an B Rang 1 W Rang 1 H Rang 1
Produkte aus dem Shop in sozialen i W Rang 2 1. ¥ Rang 2 1 ¥ Rang 2
Netzwerken teilen kdnnen J » Rang 3 ® Rang 3 » Rang 3

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich

m © 2021 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.



ZABXS
7|

£——\ Griunde fur den Abbruch eines Online-Kaufs
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Zu hohe Versandkosten fuhren im Schnitt bei mehr als zwei Drittel der Befragten in der DACH-Region zu einem Abbruch des Online-Kaufs.

Zu hohe Versandkosten

Bevorzugte Zahlungsart wurde nicht angeboten

Warenverfligbarkeit/zu lange Lieferzeiten

Mangelndes Vertrauen in den Anbieter

Probleme beim Bezahlvorgang

Bedingung ein Kundenkonto erstellen zu mussen

Nicht nutzerfreundliche Website

Fehler auf der Website

Gewiinschte Versandoption stand nicht zur Auswahl

Fir anderen Online-Shop entschieden

Ich habe noch nie einen Online-Kauf abgebrochen

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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ZABXS
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Z—— Top-Online-Shops in Bezug auf Umsatz (offene Frage)

In DE und AT ist Amazon mit Abstand Favorit in der Kategorie ,Umsatz*; in CH ist es Zalando.

- — Ed

Auffallig ist, dass Schweizer im Vergleich bei sehr vielen
verschiedenen Shops einkaufen und Amazon keine dominante
Stellung einnimmt. Das setzt sich auch in der Kategorie
,Nutzungskomfort” fort.

Dies ist im Wesentlichen darauf zurlickzufiihren, dass Amazon
keinen Standort in der Schweiz hat und der CH-Markt aufgrund
der Schweizer Zoll-Verordnung fur Amazon weniger attraktiv ist
als andere Lander (Lieferungen in die Schweiz werden nach
Gewicht besteuert). Zalando hingegen hat einen

Logistikstandort in der Schweiz.

3 /

3

eBay Amazon Otto Zalando Amazon Shop Galaxus Zalando Amazon
Apotheke
10 % 60 % 3 % 3% 65 % 2% 10 % 17 % 7%

e O
86 (y der Befragten sehen keinen Bedarf fiir weitere Online-Shops.
O sofern eine weitere Nachfrage besteht, werden Angebote im Bereich Lebensmittel von lokalen Handlern bevorzugt.

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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ZABXS
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Z—— Top Online-Shops in Bezug auf Vertrauen (offene Frage)

In DE und AT ist Amazon mit Abstand Favorit in der Kategorie ,Vertrauen®; in CH ist es Zalando.

- — Ed

2

eBay Amazon Otto Zalando Amazon

3

Shop
Apotheke

7% 49 % 6 % 4% 52 % 3% 9% 16 % 7%

Galaxus Zalando Digitec

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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ZABXS
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Z—— Top Online-Shops in Bezug auf Nutzungskomfort (offene Frage)

In DE und AT ist Amazon mit Abstand Favorit in der Kategorie ,Nutzungskomfort®; in CH ist es Zalando.

- — Ed

3

Shop
Apotheke

9% 55 % 4% 5% 59 % 2% 9% 18 % 8 %

eBay Amazon Otto Zalando Amazon

Galaxus Zalando Amazon

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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ZABXS

£——\ Letzter Online-Weihnachtseinkauf

Im Durchschnitt haben mehr als zwei Drittel der Befragten Weihnachtseinkaufe online getatigt.

’ 0 72 |
69 /O Ja vz B Deutschland
= B Osterreich
*"‘ 81 % Nein ol = schueiz
Generation mit den meisten Online-Weihnachtseinkaufen Im Schnitt kaufen mehr Frauen als Manner Weihnachtsgeschenke online ein

2 A A -
Friser R A 12% 067
O NO N0,

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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Z—— Top 3 Handler letzter Online-Weihnachtseinkauf (offene Frage)

Weihnachtseinkaufe werden vornehmlich tber Online-Marktplatze getatigt. In DE und AT ist dies mit Abstand Amazon; in CH Uberwiegt Galaxus leicht.

- — Ed

Auch hier macht sich der Effekt bemerkbar, dass
Schweizer diversifizierter online einkaufen.

L=

) P

3 3

eBay Amazon Zalando MediaMarkt Amazon Zalando Amazon Galaxus Zalando
4% 43 % 1% 2% 41 % 1% 6 % 8 % 3%
Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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An

o0 Produktkategorie letzter Online-Weihnachtseinkauf

Etwa ein Drittel kauft vor dem Weihnachtsfest Produkte in der Kategorie ,Freizeit” im Netz.

B Deutschland

m Osterreich

’-—‘ B Schweiz

In Summe hat knapp die Halfte der Konsumenten der
DACH-Region Produkte aus dem Bereich ,Fashion®,
,Wohnen* und Elektrogerate” als Weihnachtsgeschenke
online gekauft.

Fashion & Wohnen & Consumer Sport- & Outdoor- Freizeit Kosmetik & Medikamente & Heimwerken & Getranke Lebensmittel
Accessoires Einrichten Electronics/ Ausristung Drogerie Gesundheit Garten
Elektrogerate

o =2 L N A& & %K

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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o0 Zeitraum letzter Online-Weihnachtseinkauf

Fast jeder Vierte kauft in den letzten vier Wochen vor Weihnachten online ein.

W Deutschland

Innerhalb der letzten Woche vor Weihnachten " .
B Osterreich

’_\c‘ B Schweiz

Innerhalb der letzten zwei Wochen vor Weihnachten
Innerhalb der letzten drei Wochen vor Weihnachten
Innerhalb des letzten Monats vor Weihnachten

Im Rahmen von Black Friday bzw. Cyber Monday
Langer als 1 Monat vor Weihnachten

Langer als 3 Monate vor Weihnachten

— Jeder Finfte in der Generation Z in DE und CH kauft innerhalb der 69 O/
0]

’ 0]
letzten Woche vor Weihnachten ein. 62 0
2 [/ \Y] |

Plank&ufer: Frauen Spontankaufer: Manner
kaufen drei Wochen bis kaufen innerhalb der letzten
drei Monate vor ein bis drei Wochen vor
Weihnachten ein Weihnachten ein

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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L

Hohe Warenkorb letzter
®® Online-Weihnachtseinkauf ee Umfang letzter Warenkorb

<10 Euro/
< 10 CHF

10-25 Euro /
10-29 CHF

26-50 Euro /
30-54 CHF

51-100 Euro /
55-109 CHF

101-200 Euro /
110-219 CHF

201-500 Euro /
220-544 CHF

501-1.000 Euro /
545-1.089 CHF

1.000 Euro /
> 1.090 CHF

1 Produkt

2 Produkte

3 Produkte

4 Produkte

5 Produkte

6-10 Produkte

M Deutschland

> 10 Produkte ] Ostel’l’eich
’g—‘ B Schweiz
— Mit steigendem Nettoeinkommen steigt in allen Landern auch — Ab einem Warenkorb von 201 Euro betragt die durchschnittliche
die H6he des Warenkorbs. Aber die Warenkorbhohe steigt bei Produktanzahl drei, das heifl3t hdhere Warenkdrbe beinhalten meist
Besserverdienern unterproportional mit den Nettoeinkommen. hoherpreisige Produkte.

’ev‘

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich

KPMG

© 2021 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.



o0 Bewertung letztes Online-Einkaufserlebnis

Online-Shopping 2021 | 43

Gut zwei Drittel der Befragten haben nach dem Kauf keine Bewertung abgegeben.

-

ad%la% 1% 0%
On D)

Eher
Sehr gut Gut schlecht Schlecht

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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6o% 3% 2% 1%
On D)

Eher
Sehr gut Gut schlecht Schlecht

A9%47% 3% 1%
On D)

Eher
Sehr gut Gut schlecht Schlecht
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o0 Bedeutung Online-Aktionsverkaufstage fur Weihnachtseinkaufe

Fur knapp zwei Drittel spielen Aktionsverkaufstage eine Rolle fir Weihnachtseinkéufe. Fast jeder Flinfte shoppt bewusst an diesen Tagen.

B Deutschland
Eine groRRe Bedeutung; ich Uiberlege schon vorher,

was ich an dem Tag online kaufe B Osterreich

'_\u‘ B Schweiz
Ich entscheide spontan, ob ich an dem Tag online einkaufe

Black Friday spielt fur mich keine Rolle

Black Friday kenne ich nicht

Generation mit meisten Plankaufern an Aktionsverkaufstagen Generation mit meisten Spontankaufern an Aktionsverkaufstagen
Millennials Generation Z
(25-39 Jahre) (18-24 Jahre)

A

@

-

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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Auf klare Bedurfnisse ausgerichtet

Wenn es gilt, den Erwartungen und Bedtrfnissen der Kunden passgenauer als bisher gerecht zu werden, lassen sich wertvolle
Informationen aus verschiedenen Bereichen ableiten: Neben klassischen soziodemografischen Merkmalen (wie Alter, Geschlecht und
Einkommen), der Einstellung zum Online-Kauf und den Einkaufsgewohnheiten sollten vor allem Aspekte psychografischer
Segmentierung ausgewertet werden. Es geht darum, zu verstehen, was Kunden tun, und vor allem, warum sie dies tun. Online-Handler
konnen diese Erkenntnisse Uber Personlichkeitsmerkmale, Lebensstile, Wertvorstellungen, Meinungen und Interessen zielgerichtet
nutzen, um Vertrauen aufzubauen und fur empathische Interaktionen mit dem Kunden zu sorgen.

Eine besondere Herausforderung fur die gesamte E-Commerce-Branche Uber alle Archetypen hinweg — unabhangig der
soziodemografischen Merkmale — stellt zum einen die Preissensitivitat der Kunden und zum anderen das Thema Technik und
Innovation dar. Wahrend die einen Archetypen nicht genug von neuen technischen Losungen bekommen kénnen und diese auch gerne
nutzen, sind die anderen Archetypen eher skeptisch und missen langsam an neue Funktionen beim Online-Shopping herangefihrt
werden. Gleichzeitig interessant zu erkennen ist, dass die Mehrheit aller Archetypen gerne online einkauft.

Anhand der Ergebnisse unserer reprasentativen Konsumentenbefragung lassen sich fir die untersuchten Lander (Deutschland,
Osterreich und Schweiz) vier grundlegende Archetypen ausmachen, die sich in allen Altersgruppen wiederfinden: Sicherheitsbewusste,
Erlebnisorientierte, Selbstverwirklicher und Trendsetter. Dieses Kapitel gibt Aufschluss tUber psychografische Merkmale und Vorlieben,
die fur Personen der jeweiligen Kundengruppe typisch sind.

m © 2021 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.
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Preis im Fokus
»Schnappchenjager

— Kauft hauptséachlich offline

— Sehr preissensitiv

— Sieht Preisvergleichsméglichkeit als Vorteil
beim Online-Shopping

— Favorisiert spezialisierte Online-Fachhandler

— Hat Vorliebe fir Preisaktionen beim Online-
Shopping
— Geringe Technikaffinitat

Qualitat im Fokus
,GenieBer*

— Tatigt GroRteil der Konsumausgaben offline
— Geringe Preissensitivitat
— Kauft online ein, um Zeit zu sparen

— Ausgepragtes Qualitatsbewusstsein

— Hoher Anspruch an Erlebnischarakter beim
Online-Kauf

— Geringere Technikaffinitat, nutzt nur wenige
Geréte beim Online-Kauf

Sicherheits-
bewusste

Selbst-
verwirklicher

Preissensitivitat

Erlebnis-
orientierte

Trend-
setter

© 2021 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.

Preis-Leistung im Fokus
»Anspruchsvoller Konsument*

— Tatigt GroRteil der Konsumausgaben online
— Winscht Qualitat zu gutem Preis

— Nutzt Gutscheine und Preisaktionen

— Angebotsauswahl und Preis sind
Kaufkriterium im Online-Shop

— Produktempfehlungen werden als
Entscheidungskriterium genutzt

— Hohe Technikaffinitat

Technikaffinitat

Innovationscharakter im Fokus:
isInformierter Konsument*

— Kauft hauptséachlich online

— Trends und Innovationscharakter stehen
vor Preis

— Zukunftsorientierung und Offenheit flr neue

Technologien sowie Produktinnovationen
gelten als Kaufkriterium

— Kaulft viele Produktkategorien online und
bevorzugt deshalb grof3e Online-Marktplatze

— Besonders hohe Technikaffinitat
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; B Sicherheitsbewusste

Die Sicherheitsbewussten zeichnen sich insbesondere durch eine tberdurchschnittliche
Preissensitivitat und ein starkes Sicherheitsbedirfnis aus. Sie sind unter den vier Archetypen
diejenigen mit der geringsten Technikaffinitat beim Online-Shopping.

Preis

K3

Den Grolteil ihrer Konsumausgaben tatigen die Sicherheitsbewussten offline. Allerdings kaufen sie Produktqualitat
unter bestimmten Bedingungen auch online ein und schatzen dabei vor allem die Méglichkeit, Preise
vergleichen zu kdnnen. Ist der Sicherheitsbewusste jedoch im stationaren Handel unterwegs,
recherchiert er mehrheitlich nicht parallel nach ginstigeren Angeboten im Online-Shop. Zudem lasst
er sich in dieser Situation eher zu Impulskaufen verleiten als bei einem Kauf im Netz. Der
Sicherheitsbewusste kauft vorwiegend niedrigpreisige Fashion-Artikel und Accessoires in Online-
Shops, andere Produktkategorien shoppt er eher selten online. Allenfalls der Kauf von mode-
verwandten Kategorien wie Sportartikel sind fur den Sicherheitsbewussten online noch interessant. Trendbewusstsein
Dabei nutzt er lieber spezialisierte Online-Fachhandler als grol3e Online-Marktplatze, weil er sich
aufgrund seiner spezifischen Wiinsche bei (Fashion-)Fachhandlern besser zurechtfindet. Angesichts
seiner geringen Affinitat fir Technik ist er skeptisch gegentiber technischen Innovationen wie
Wearables oder Smart Speakern beim Online-Shopping.

Erlebnis

Innovation

Der Sicherheitsbewusste hat in der Corona-Pandemie — wie alle Archetypen — mehr online
eingekauft, um die Kontakte auf das Noétigste zu beschranken. Seine geringe Technikaffinitat fuhrt Uiy ey
aber auch in dieser Situation dazu, dass er innovative Services wie neue Lieferkonzepte aus dem

Bereich Lebensmittel bzw. Waren des taglichen Bedarfs oder virtuelle Einkaufsmodule im Vergleich

zu den anderen Typen am wenigsten genutzt hat.

m © 2021 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.
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[ 2 | Sicherheitsbewusste

Verhéltnis Einkaufe online vs. stationar Online gekaufte Produktgruppen

100 % Online/0 % Geschaft
90 % Online/10 % Geschaft
80 % Online/20 % Geschaft
70 % Online/30 % Geschaft
60 % Online/40 % Geschaft
50 % Online/50 % Geschéaft
40 % Online/60 % Geschaft
30 % Online/70 % Geschaft Fashion & Accessoires
20 % Online/80 % Geschaft
10 % Online/90 % Geschéft

0% Online/100 % Geschaft

Geratenutzung beim Online-Shopping Preissegment beim Kleidungskauf

M niedrigpreisig
B eher niedrigpreisig
H eher hochpreisig

B hochpreisig

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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‘ A= %1 Selbstverwirklicher

Selbstverwirklicher kaufen am liebsten in Online-Shops ein, wo sie den Einkauf geniel3en und
als besonderes Erlebnis empfinden. Darliber hinaus ist ihnen eine gute Produktqualitat wichtig.
Der Preis eines Produkts spielt flr sie dagegen eine untergeordnete Rolle. "

Preis

Konsumenten dieses Typs kaufen haufiger online ein als die Sicherheitsbewussten, tatigen jedoch Produktqualitat
ebenfalls den Grof3teil ihrer Konsumausgaben eher offline. Den Vorteil von Online-Shopping sehen
Selbstverwirklicher vor allem in der Zeitersparnis. Deshalb tragen fir sie langere Ladendffnungszeiten
auch nicht dazu bei, dass sie mehr in lokalen Geschéften einkaufen wirden. Ihr Bedirfnis nach
besonderen Einkaufserlebnissen hat fur fast ein Viertel der Selbstverwirklicher zur Folge, dass sie ihren
Online-Kauf abbrechen, wenn es einen Fehler auf der Website gibt. Der Selbstverwirklicher kauft
bereits in vielen Produktkategorien online ein. Dazu gehdren beispielsweise Kosmetik & Drogerie und
Medikamente & Gesundheit. Bei der Wahl des Shops bevorzugt er spezialisierte Online-Fachhandler Trendbewusstsein
vor grof3en Online-Marktplatzen, da ihm besonders die Erreichbarkeit und die Qualitat des Kunden-
supports der Online-Handler ein Anliegen ist. Fir das Online-Shopping nutzen Selbstverwirklicher vor
allem klassische Gerate wie Laptop oder Desktop. Sie sind technikaffiner als die Sicherheitsbewussten
und shoppen daher auch mehr mit mobilen Endgeraten.

Erlebnis

Innovation

In der Corona-Krise hat die Mehrheit der Selbstverwirklicher ihr Online-Einkaufsverhalten nicht
mafgeblich verandert. Deshalb haben sie auch neue Einkaufskonzepte wie innovative Lieferservices e A ey
eher nicht fur sich entdeckt. Da fur Selbstverwirklicher eher die Qualitat als der Preis im Fokus steht,

spielen Rabattaktionen wie Black Friday fur sie nur eine sehr geringe Rolle.
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z‘ ‘A= % Selbstverwirklicher
- f N 4
22 / =
Frequenz Online-Shopping Online gekaufte Produktgruppen
m —— BI:D
Fashion & Accessoires
Consumer
Electronics/
Elektrogerate Kosmetik & Drogerie
Wohnen und Einrichten @ Medikamente & Gesundheit
Téglich Mehrmals die Mehrmalsim  1xim Monat Mindestens 1x Mindestens 1x
Woche Monat innerhalb von innerhalb von
3 Monaten 6 Monaten
Gerétenutzung beim Online-Shopping Bedeutung von Aktionsverkaufstagen wie Black Friday
0
B Eine groRe Bedeutung; ich
Uberlege schon vorher, was
ich an dem Tag online kaufe
Z N\ L1

B |ch entscheide spontan, ob ich
an dem Tag online kaufe

I Black Friday spielt fir mich
keine Rolle

% Black Friday kenne ich nicht

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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&." \ \ Erlebnisorientierte
1] e

Der erlebnisorientierte Archetyp kauft seine Konsumguter eher online und achtet dabei vor
allem auf das Preis-Leistungs-Verhéltnis sowie das Gesamtpaket des Angebots. Ein gutes
Einkaufserlebnis verbindet er mit dem Gefiihl einen ,,guten Deal“ gemacht zu haben.

Preis

Beim Shoppen im Netz verweilt der Erlebnisorientierte im Durchschnitt zwischen 11-40 Minuten pro Produktqualitat
Besuch im Online-Shop und bevorzugt — wie auch die anderen Archetypen — keinen bestimmten
Wochentag fur seinen Online-Einkauf. Die Vorziige des Online-Shoppings sieht dieser Archetyp vor
allem darin, einen guten Uberblick iber das Produktangebot und den Preis zu bekommen. Obwohl
auch die Erlebnisorientierten mehrheitlich nicht beim Besuch eines stationaren Geschéfts online
Vergleichspreise recherchieren, ist der Anteil derer, die dieses machen, deutlich hdher als bei den
Sicherheitsbewussten und den Selbstverwirklichern. Der Erlebnisorientierte kauft regelmafig im Netz
ein und das auch in samtlichen Produktkategorien. Da er besonderen Wert auf das Gesamtpaket legt, Trendbewusstsein
sind Erlebnisorientierte generell offen fir Produktempfehlungen der Online-Handler. Sie empfinden
diese Impulse haufiger passend als andere Archetypen. Der Erlebnisorientierte ist eher technikaffin und
nutzt deshalb verschiedenste Endgerate flr den Einkauf im Netz. Beim mobilen Einkaufen schétzt er
vor allem den Komfort und die einfache Nutzung einer App im Vergleich zur Website.

Erlebnis

Innovation

In der Corona-Pandemie haben fast 90 Prozent der Erlebnisorientierten mehr online gekauft, um den
Kontakt auf das Notigste zu beschranken. Dabei kaufte der Erlebnisorientierte eher bei grof3en Online- M wichtig
Plattformen als online bei lokalen Unternehmen, weil er dort das beste Preis-Leistungs-Verhaltnis

erzielen konnte.
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Frequenz Online-Shopping

Online gekaufte Produktgruppen

Téglich Mehrmals die Mehrmalsim  1xim Monat Mindestens 1x Mindestens 1x
Woche Monat innerhalb von innerhalb von
3 Monaten 6 Monaten

Gerétenutzung beim Online-Shopping

ey o4

Consumer Electronics/
Fashion & Accessoires | Elektrogerate

Medikamente &
Gesundheit

= i s

Wohnen und Einrichten | Kosmetik & Drogerie Freizeit

Hauptgrund fir die App-Nutzung beim Online-Einkauf

0 [

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich

KPMG

Bequem und einfach

Personlich

Einkaufslisten erstellen

Besondere Angebote 3
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Im Vergleich zu den anderen Archetypen kaufen Trendsetter am haufigsten online ein und tatigen auch
den Grof3teil inrer Konsumausgaben online. Die Zeit pro Besuch in einem Online-Shop ist bei ihnen
ebenfalls durchschnittlich hoher — ein Drittel der Trendsetter verbringt dort bis zu 40 Minuten. Dies
resultiert auch daraus, dass die Mehrheit dieses Archetyps Online-Shops besucht, um sich tber
aktuelle Trends und Themen zu informieren. Anders als die anderen Archetypen recherchieren
Trendsetter wahrend ihres Einkaufs im stationaren Handel mit ihnrem Smartphone Online-Preise.

Auch Impulskaufe tatigen sie eher online als stationar. Trendsetter kaufen bereits in beinahe allen
Produktgruppen hauptsachlich online ein — ausgenommen Lebensmittel und Getranke. Diese werden
bisher nicht mehrheitlich von Trendsettern online gekauft. Im Archetypenvergleich besteht hier das
grof3te Potenzial, denn mehr als ein Drittel der Trendsetter hat dies bereits ausprobiert. Resultierend
aus der Vorliebe, viele Produktkategorien online zu kaufen, bevorzugen Trendsetter den Einkauf bei
Online-Marktplatzen. Trendsetter sind die technikaffinsten Online-Shopper unter den Archetypen und
nutzen diverse Endgerate fur den Einkauf im Netz. Am regelmafigsten kommt das Smartphone zum
Einsatz, gelegentlich auch das Tablet. Trendsetter wiirden im Vergleich zu den anderen Archetypen am
ehesten mithilfe eines Wearables, wie beispielsweise einer Smart Watch oder einem Smart Speaker,
einen Einkauf tatigen — einige haben dies sogar schon gemacht.

Die Mehrheit der Trendsetter haben aufgrund der Corona-Krise ihr Online-Einkaufsverhalten verandert.
Im Vergleich zu den anderen Archetypen haben sie Click & Collect sowie innovative Lieferkonzepte aus
dem Bereich Lebensmittel und virtuelle Einkaufsmodule am h&aufigsten genutzt. Fur ein Drittel der
Trendsetter haben Einkaufsformate wie Black Friday eine grol3e Bedeutung; knapp die Halfte
entscheidet spontan, ob sie an diesem Shoppingevent teilnimmt.
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Preis

A 4

Produktqualitat

Erlebnis

Trendbewusstsein

Innovation

P B
oo

unwichtig wichtig
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3&;/ Trendsetter
e
ANy
Frequenz Online-Shopping Online gekaufte Produktgruppen
Consumer
Fashion & Electronics/ Medikamente &
Accessoires Elektrogerate Gesundheit Freizeit
= BD Sport und
Wohnen und Kosmetik & Outdoor- Heimwerken &
Einrichten Drogerie Ausriistung Garten
Taglich Mehrmals die Mehrmalsim  1xim Monat Mindestens 1x Mindestens 1x
Woche Monat innerhalb von innerhalb von
3 Monaten 6 Monaten
Geratenutzung beim Online-Shopping Nutzung von Click & Collect durch Corona

OcIg0s

M stimme zu

2 stimme eher zu
[ stimme eher nicht zu

" stimme Uberhaupt nicht zu

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen maglich
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5 Stichprobe/Methodik — Deutschland

Die Analyse basiert auf einer Online-Marktforschungsumfrage und umfasst 3.152 Personen, davon 1.050 Personen aus Deutschland sowie jeweils 1.051 Personen
aus Osterreich und der Schweiz. Die Umfrage ist bevolkerungsreprasentativ bezogen auf die Quoten fiir Alter x Geschlecht (Quotenkombination), OrtsgréRe,
Haushaltsgrofie und Haushaltsnettoeinkommen. Die Befragung fand im Zeitraum vom 12.01. bis 19.01.2021 statt (Befragungsdauer: ca. 10 Minuten; Umfang: ca.
30 Fragen). Alle in der Auswertung genannten Alters- und Geschlechtsunterschiede sind statistisch signifikant. Die Unterschiede sind mit einer Irrtumswahrschein-
lichkeit von unter 5 Prozent so grof3, dass sie hochstwahrscheinlich nicht zuféllig sind (p < 0.05). Signifikante Unterschiede zu den Ergebnissen der Vorjahre sind
ebenfalls kenntlich gemacht.

eo0

Geschlecht Alter/Generation

Y- e £
o0 'N o0’

Generation X
(40-55 Jahre)

Generation Z
(18-24 Jahre)

Millennials
(25-39 Jahre) @ 48 \

Stunden privat online pro Tag

30 Minuten am Tag oder seltener
1 Stunde am Tag
2 Stunden am Tag
3 Stunden am Tag
4 Stunden am Tag 0
5 Stunden am Tag O
der Befragten sind
taglich online

6 Stunden am Tag
7 Stunden am Tag
8 Stunden am Tag oder mehr

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich

m © 2021 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.



Online-Shopping 2021 | 58

Monatliches Nettoeinkommen pro Kopf Einwohnerzahl derzeitiger Wohnort
unter 1.100 € un'ter 5.000
Einwohner

1.100 € bis unter 1.500 €
5.000 bis unter
1.500 € bis unter 2.000 € 20.000 Einwohner

2.000 € bis unter 2.600 € 20.000 bis unter

100.000 Einwohner

2.600 € bis unter 4.000 €
) 100.000 bis unter
4.000 € bis unter 5.500 € 500.000 Einwohner
5.500 € bis unter 7.500 € 500.000 Einwohner
7.500 € und mehr und mehr
8 8 Haushaltsgrol3e Davon Kinder unter 18 Jahren
1 Person 0
1
2 Personen
2
3 Personen
3 2
4 Personen
4 1

5 und mehr Personen 5 Kinder und mehr

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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= Stichprobe/Methodik — Osterreich

Die Analyse basiert auf einer Online-Marktforschungsumfrage und umfasst 3.152 Personen, davon 1.050 Personen aus Deutschland sowie jeweils 1.051 Personen
aus Osterreich und der Schweiz. Die Umfrage ist bevélkerungsreprasentativ bezogen auf die Quoten fiir Alter x Geschlecht (Quotenkombination), OrtsgréRe,
Haushaltsgrofie und Haushaltsnettoeinkommen. Die Befragung fand im Zeitraum vom 12.01. bis 19.01.2021 statt (Befragungsdauer: ca. 10 Minuten; Umfang: ca.
30 Fragen). Alle in der Auswertung genannten Alters- und Geschlechtsunterschiede sind statistisch signifikant. Die Unterschiede sind mit einer Irrtumswahrschein-
lichkeit von unter 5 Prozent so grof3, dass sie hdchstwahrscheinlich nicht zuféllig sind (p < 0.05).

é60

Geschlecht Alter/Generation

Babyboomer

(56-89 Jahre) Generation Z

(18-24 Jahre)

Millennials @ 47
(25-39 Jahre)

8% T W 652%

Stunden privat online pro Tag

Generation X
(40-55 Jahre)

30 Minuten am Tag oder seltener
1 Stunde am Tag
2 Stunden am Tag
3 Stunden am Tag
4 Stunden am Tag 0
5 Stunden am Tag O
der Befragten sind
taglich online

6 Stunden am Tag

7 Stunden am Tag
8 Stunden am Tag oder mehr

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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Monatliches Nettoeinkommen pro Kopf Einwohnerzahl derzeitiger Wohnort
unter 130 € unter 5.000
Einwohner

130 € bis zu 550 €
5.000 bis unter

550 € bis unter 1.100 € 20.000 Einwohner

1.100€ bis unter 2.650 € 20.000 bis unter
100.000 Einwohner

2.650 € bis unter 4.000 €

100.000 bis unter

4.000 € bis unter 5.550 € 500.000 Einwohner

5.550 € bis unter 9.300 € 500.000 Einwohner

9.300 € und mehr und mehr
aYal Haushaltsgrofie Davon Kinder unter 18 Jahren
1 Person 0
1
2 Personen
2
3 Personen
3 2
4 Personen
4 1
5 und mehr Personen 5 Kinder und mehr | O

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
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Die Analyse basiert auf einer Online-Marktforschungsumfrage und umfasst 3.152 Personen, davon 1.050 Personen aus Deutschland sowie jeweils 1.051 Personen
aus Osterreich und der Schweiz. Die Umfrage ist bevélkerungsreprasentativ bezogen auf die Quoten fiir Alter x Geschlecht (Quotenkombination), OrtsgréRe,
Haushaltsgrofie und Haushaltsnettoeinkommen. Die Befragung fand im Zeitraum vom 12.01. bis 19.01.2021 statt (Befragungsdauer: ca. 10 Minuten; Umfang: ca.
30 Fragen). Alle in der Auswertung genannten Alters- und Geschlechtsunterschiede sind statistisch signifikant. Die Unterschiede sind mit einer Irrtumswahrschein-
lichkeit von unter 5 Prozent so grof3, dass sie hochstwahrscheinlich nicht zuféllig sind (p < 0.05).

Geschlecht

(¥ X

Alter/Generation

A49% 'Rw ol%

Stunden privat online pro Tag

Babyboomer ?

(56-89 Jahre) Generation Z

(18-24 Jahre)

Millennials
(25-39 Jahre) @ﬂ|

Generation X
(40-55 Jahre)

30 Minuten am Tag oder seltener
1 Stunde am Tag

2 Stunden am Tag

3 Stunden am Tag

4 Stunden am Tag

5 Stunden am Tag

6 Stunden am Tag

7 Stunden am Tag

8 Stunden am Tag oder mehr

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich

/9

der Befragten@ d
taglich o
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Monatliches Nettoeinkommen pro Kopf Einwohnerzahl derzeitiger Wohnort
unter 140 CHF un'ter 5.000
Einwohner

von 140 CHF bis unter 590 CHF
5.000 bis unter

590 CHF bis unter 1.180 CHF 20.000 Einwohner

1.180 CHF bis unter 2.830 CHF 20.000 bis unter

100.000 Einwohner
2.830 CHF bis unter 4.240 CHF

100.000 bis unter

4.240 CHF bis unter 5.890 CHF 500.000 Einwohner

5.890 CHF bis unter 9.990 CHF 500.000 Einwohner

9.990 CHF und mehr und mehr
8 8 Haushaltsgrol3e Davon Kinder unter 18 Jahren
1 Person 0
1
2 Personen
2
3 Personen
3 2
4 Personen
4 11

5 und mehr Personen 5 Kinder und mehr 0

Quelle:  KPMG, Deutschland/Osterreich/Schweiz, 2021
Anm.: Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich

m © 2021 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.



1 Studieninformationen

Online-Shopping 2021 | 63

Zweimal jahrlich fihren wir die Studie Online-Shopping durch und untersuchen unterschiedliche Aspekte im E-Commerce. Im ersten Teil legen wir den Fokus auf
das allgemeine Einkaufsverhalten — wer kauft was, wann und wie. Im zweiten Teil beleuchten wir die Aspekte Customer Journey, Versand & Retoure. Durch eine
kontinuierliche Betrachtung kénnen wir Veréanderungen und Trends im Zeitablauf aufzeigen. Die vorliegende Studie umfasst erstmalig die DACH-Region.

Alle Studien finden Sie unter: www.kpmg.de/online-shopping

— 1 Weitere Publikationen aus dem Bereich Handel und Konsumguter

|

KPMG

Das Kaufverhalten und die Bedirfnisse von Kunden
haben sich in den letzten Jahren stark veréandert.
Kunden informieren sich tGber das Internet und
bestellen gewlinschte Produkte haufig direkt in
Online-Shops. Grof3e etablierte Hersteller aber auch
kleine Anbieter haben diesen Wandel erkannt. Sie
setzen auf das Direct-to-Consumer-Vertriebsmodell
(D2C), um unmittelbar mit dem Kunden Uber eigene
Kanale in Kontakt zu sein. Die Ausgabe des
Consumer Barometers untersucht, welche Griinde
und Vorteile aus Konsumentensicht fur oder gegen
den direkten Kauf beim Hersteller sprechen und wie
Experten und Hersteller zu dem Vertriebsmodell D2C
stehen.

www.kpmg.de/D2C

Customer EXperience -
wasie

il

Il
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Die Corona-Pandemie hat vieles von dem, was wir
aus unserem alltaglichen Leben kannten, verandert:
Gesetze, die Art, wie wir konsumieren, unsere
Bedurfnisse und Freiheiten. Die grol3e Heraus-
forderung fur Unternehmen liegt nun darin, diesen
Veranderungen sinnvoll zu begegnen. So braucht es
— digital wie analog — Feingefiihl in der Ausgestaltung
von Kundenerlebnissen, denn Kundenbindung wird
nach wie vor signifikant durch Customer Experience
beeinflusst. Worauf es dabei ankommt und wie die
diesjahrigen Customer Champions es bereits in der
Phase des Umbruchs geschafft haben, die
Veranderungen zu meistern, wird in der diesjahrigen
Customer-Experience-Excellence-Studie beantwortet.

www.kpmg.de/CXwasjetztzaehlt
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