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Ein benutzerfreundliches und herausragendes Online-Einkaufserlebnis ist fur Einzelhandler, die einen Anteil am
florierenden E-Commerce-Markt gewinnen wollen, von gré3ter Bedeutung. Da der Online-Einzelhandel weiterhin
deutlich starker wéachst als der Einzelhandelsmarkt insgesamt, setzen die Einzelhandler beim Kundenservice immer
héhere Mal3stdbe an, wahrend die Verbraucher gleichzeitig immer hdhere Anspriiche stellen. Um die Einzelhandler
im Wettbewerb zu unterstiitzen, hat UPS zusammen mit comScore ermittelt, welche Elemente des Online-
Einkaufserlebnisses der Kunden die Markenpraferenz, Kundentreue und Weiterempfehlungen steuern. Die Studie
UPS Pulse of the Online Shopper geht Uiber die von anderen Studien abgedeckten Themen hinaus, die im
Allgemeinen starker auf den Kauf oder die Benutzbarkeit von Webseiten ausgerichtet sind und liefert Erkenntnisse

von der Vorkaufphase tber das Checkout bis hin zur Nachkaufphase.

Neben dem gesamten Online-Einkaufserlebnis setzt sich die Studie zudem intensiv damit auseinander, wie mobile
und soziale Medien das Online-Einkaufserlebnis pragen. In der Studie wird erforscht, was die anspruchsvollen
Verbraucher von heute von Einzelhandlern erwarten, die ein integriertes Einkaufserlebnis mit vielfaltigen

Mdglichkeiten vermitteln wollen.

Diese Europa-Studie ist Teil der Serie UPS Pulse of the Online Shopper, die weltweit in Auftrag gegeben wurde, um
das Online-Einkaufsverhalten in den weltweit wichtigsten Méarkten zu vergleichen. Die von der Studienserie
umfassten Lander oder Regionen sind unter anderem die Vereinigten Staaten von Amerika, Kanada, Europa, Mexiko
und Asien. Die Studie wurde im Juni 2013 in den Vereinigten Staaten von Amerika und im September 2013 in den

anderen oben genannten Gebieten verdffentlicht.

Zu den in der Studie 2013 behandelten Themen gehoren die Folgenden:
v' Was erwarten die Verbraucher bei einem Online-Einkauf?
v' Was erwarten die Verbraucher von den Einzelhéandlern beim Online-Checkout und bei der Lieferung?
v" Wie wichtig sind Rucksendungen im Rahmen des gesamten Online-Einkaufserlebnisses?
v' Auf welche Weise verandert der Einzelhandel mit seinen vielfaltigen Mdglichkeiten die

Verbrauchererwartungen beim Einkauf und bei den Riicksendungen?

v Was treibt wiederkehrende Kunden und
Abbildung 1 Weiterempfehlungen fir Einzelhandler an?
Teilnehmer 4 Wie verandern mobile und soziale Medien die
(Umfang der Stichprobe n=5.593) Einkaufsgewohnheiten und Erwartungen der Verbraucher?

Definitionen

7+ Kaufe Fir die Zwecke dieser Studie umfasst und bezieht sich ,Europa“

40%

auf die sechs in die Studie einbezogenen Lander (Belgien,

Frankreich, Deutschland, Italien, Niederlande und

Grof3britannien); ,EU“ umfasst und bezieht sich auf alle Lander
der Européischen Union.

F1. Ungefahr wie viele Online-Shopping-Einkaufe haben Sie wahrend

ﬁ)'/pischerweise 3 Monate] getatigt?
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Methodik

In der Studie werden Daten aus einer im Februar und April-Juni 2013 unter mehr als 5.500 Online-Kunden in 6
europaischen Landern (Belgien, Frankreich, Deutschland, Italien, Niederlande und GroR3britannien) durchgefiihrten
Umfrage analysiert. Alle befragten Online-Kunden mussten das Kriterium erflllen, in einem typischen Drei-Monats-
Zeitraum mindestens zwei Online-Kaufe getatigt zu haben. In jedem Land gaben 20 % an, dass sie 2-3 Online-Kaufe
getatigt haben, 40 % nahmen 4-6 K&aufe und 40 % nahmen 7 oder mehr Kéaufe vor (Abbildung 1). Obwohl dies nicht
unbedingt die nattrliche Verteilung ist, hilft sie dabei, eine représentative Stichprobe von Kunden in der Bevolkerung

sicherzustellen, die regelmafig etwas im Internet einkaufen.

Nahezu die Halfte der Teilnehmer der Befragung wohnt in Stadtgebieten, wahrend knapp Uber ein Viertel in
vorstadtischen bzw. landlichen Gebieten wohnt (Abbildung 2). Fast 70 % der Teilnehmer sind berufstatig, wahrend
sich die Ubrigen 30 % auf Arbeitslose, Rentner und Studenten verteilen. 46 % der Teilnehmer leben alleine oder mit

einer anderen Person und 30 % in Haushalten mit vier oder mehr Personen.

Diese Studie gewahrt neue Erkenntnisse tber den Einkaufer von heute und dariiber, wie mit den sich standig

weiterentwickelnden Erwartungen der Verbraucher Schritt gehalten werden kann.

Abbildung 2
Teilnehmer
(Umfang der Stichprobe n=5.593)

Stadtgebiet (in einer Stadt) 45 %
Vorstadtgebiet 27 %
Art des Wohnorts Landliches Gebiet 27 %
Weil3 ich nicht 1%

Erwerbstatige
(Vollzeit-, Teilzeitbeschaftigte 68 %

und Selbststandige)

Beschaftigungsstatus Arbeitslose 10 %
Rentner 9%
Studenten 9 %
Sonstige 5 %
1 16 %
2 30 %
» 3 23 %
Haushaltsgrol3e 4 21 %
5 oder mehr 9 %
Mdochte ich nicht beantworten 1%

D7. Wiirden Sie das Gebiet, in dem Sie wohnen, tiberwiegend als ... einordnen? | 9a. Welche der folgenden Aussagen beschreibt am besten Ihren Beschaftigungsstatus? | HAUSHALTSGROSSE.
Wie viele Personen leben bei lhnen zu Hause?
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Uberblick liber die Internetbevolkerung

Europa verfligt geman der Definition in dieser Studie Uber eine Internetbevolkerung von knapp tUber 182 Millionen
Nutzern. Auf Frankreich, Deutschland und GrofR3britannien entfallen dabei ungeféahr drei Viertel dieser Gesamtzahl mit

nahezu 135 Millionen Internetnutzern in diesen Landern (Abbildung 3).

Abbildung 3

Gesamte Internetbevolkerung (in Millionen)

182,3 Personen 15 Jahre und alter

52,9
42 '
6,5 - , -
— - |

Europa* Belgien Frankreich Deutschland Italien Niederlande GroRbritannien

Quelle: comScore Media Metrix, Mai 2013. SchlieBt Personen ein, die 15 Jahre und &lter sind, und umfasst lediglich PCs zu Hause und am Arbeitsplatz.
*Europa umfasst Belgien, Frankreich, Deutschland, Italien, die Niederlande und GrofRbritannien.

Abbildung 4

Gesamte Internetbevélkerung (in Millionen)
Personen 15 Jahre und alter

416
i -

m Befragte Lander mAlle Lander
Quelle: comScore Media Metrix, Mai 2013

Europas gesamte Internetbevolkerung belauft sich auf tber 400 Millionen (Abbildung 4). Italien hat die jungste

Internetbevdlkerung, da dort 65 % jlnger als 45 Jahre sind (Abbildung 5).
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Abbildung 5

Internetbevolkerung nach Alter
Personen 15 Jahre und alter

Belgien 18% 18% 20% 43%

Frankreich 17% 18% A0 45%

Deutschland 16% 18% 19%

Italien 19% 21% 35%

Niederlande 17% 17% 20% 47%

GroRbritannien 19% 20% 19% 42%

m Personen: 15-24 mPersonen: 25-34 mPersonen: 35-44  mPersonen: 45 und alter

Quelle: comScore Media Metrix, Mai 2013

Wichtigste Erkenntnisse

Diese Studie enthélt detaillierte Erkenntnisse fur Einzelhandler zur Verbesserung des Kundenerlebnisses von der
Vorkaufphase bis zur Lieferung und den Ricksendungen. Zu den wichtigsten Erkenntnissen gehdren unter anderem
die Folgenden:

e Online-Kunden in Europa wiinschen Verbesserungen in den Bereichen Lieferung, Kundenservice
und zusétzliche Kaufkanale
Allgemein ist die Zufriedenheit beim Online-Einkauf in Europa hoch, aber das grofite
Verbesserungspotenzial besteht beim Nachkauferlebnis — ein wichtiger Punkt zur Steigerung von
Wiederholungskaufen und Markentreue. Zu den vordringlichsten Verbesserungsbereichen gehdren: die
Mdglichkeit, mit einem Kundendienstbetreuer personlich in Kontakt zu treten (insbesondere in Belgien und
Deutschland) und Flexibilitét bei der Wahl des Liefertermins (insbesondere in Italien, Belgien und
Frankreich). Die Mdglichkeit zum Kauf tiber mobile Smartphone-Anwendungen (insbesondere in Belgien
und Frankreich) ist ein weiterer Verbesserungsbereich. Es herrscht eine hohe Zufriedenheit in Bezug auf
Aspekte wie beispielsweise die Verflgbarkeit von Webseiten in der bevorzugten Sprache, die Vielfalt der
angebotenen Marken und Produkte sowie benutzerfreundliche Checkouts.

e Einzelhandler sollten klare Erwartungen tuber den Termin der Paketzustellung kommunizieren
Fruhzeitige Benachrichtigungen wéhrend der Auftragsabwicklung hinsichtlich Paketzustellung und
Lieferzusagen sprechen fur den Einzelh&ndler. Wenn Einzelhandler den voraussichtlichen Liefertermin
mitteilen, sind die Kunden in Europa im Allgemeinen geduldig, aber das kann vom Ursprungsland der
Sendung abhangen — bei Inlandsbestellungen sind sie bereit, 2-3 Tage zu warten, auf Bestellungen
innerhalb Europas 4-5 Tage und auf Bestellungen aufRerhalb Europas uber 8 Tage. Es besteht ein klarer
Zusammenhang zwischen der Lieferentfernung und der voraussichtlichen Lieferzeit. Beim Lander
Uiberschreitenden Transport fihren eine plnktliche Warenzustellung und ein kostenloser Versand zu
Weiterempfehlungen fir den Online-Einzelhandler. Ein Sendungsverfolgungsservice wird von fast allen
Verbrauchern entweder als ,wesentlich“ oder ,wiinschenswert angesehen.
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e Verbesserter Rucksendungsprozess bietet Einzelhandlern die Moglichkeit zur Differenzierung
Rucksendungen sind fur Online-Kunden in Europa ein Bereich, auf den die Einzelhandler ihre
Aufmerksamkeit richten sollten. In den meisten Landern hat Uber die Hélfte der Online-Kunden im Internet
gekaufte Waren zurtickgeschickt (angefuihrt von Deutschland mit 77 %). Eine einfache Rucksendung und
ein einfacher Umtausch fiihren zu Wiederholungskaufen und sind die wichtigsten Antreiber fiir positive
Weiterempfehlungen. Rund zwei Drittel der Verbraucher sehen sich vor dem Kauf eines Produktes die
Rucksendungsbedingungen an. Dies deutet auf die wesentlichen Vorteile fiir die Einzelhandler hin, die sich
auf diesen Bereich konzentrieren.

e Integriertes Erlebnis vielfaltiger Moglichkeiten steigert den Wert fiir den Verbraucher
Einzelhandler missen mit der schnellen Mobiltechnologie Schritt halten und ihre Angebote auf zunehmend
mobile Verbraucher zuschneiden — bei gleichzeitiger Erweiterung des kanaltibergreifenden
Einkaufserlebnisses. Die Nutzungsdichte fiir mobile Endgeréte ist hoch. In den meisten befragten Landern
besitzen mehr als die Halfte der Verbraucher ein Smartphone und etwa ein Drittel ein Tablet, wobei 62 %
dieser Verbraucher Kaufe tber ihre Tablets vornehmen. Die meisten Eink&ufer bevorzugen Online-
Zugriffsmethoden auf die Homepages der Einzelhandler, sie erwarten jedoch ebenfalls ein lickenloses
Erlebnis der vielfaltigen Méglichkeiten. Die wichtigsten Elemente dieses Erlebnisses umfassen die
Mdglichkeit, Waren online zu kaufen und im Geschéaft abzuholen, die Option zum Durchflihren eines Ein-
Klick-Checkouts und die Mdglichkeit, Waren online zu kaufen und in einem Geschéft zurtickzugeben.
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Insgesamt ist die Kundenzufriedenheit mit dem Online-Einkauf in Europa mit 76 % hoch (diejenigen
Umfrageteilnehmer, die die obersten 2 Késtchen auf einer 7-Punkte-Skala ausgewahlt haben, Abbildung 6). Die
Aspekte des Online-Einkaufs, mit denen die Teilnehmer am zufriedensten waren, sind diejenigen in Verbindung mit
der Einzelh&ndler-Webseite — gewtinschte Sprachen sowie Vielfalt der angebotenen Produkte (Abbildung 7). Online-
Kunden sind am unzufriedensten mit der Moglichkeit, ihre Versandbedurfnisse in der Nachkaufphase anzupassen,
insbesondere die Méglichkeiten, einen Liefertag auszuwahlen, eine Sendung umzuleiten, nachdem sie versandt
wurde und die Mdglichkeit, eine bestimmte Uhrzeit fur die Lieferung vorzugeben. Weiterhin sind sie mit ihren
Mdglichkeiten mit einem Kundendienstbetreuer personlich in Kontakt zu treten oder Uber eine Smartphone- oder
Tablet-Anwendung einzukaufen, nicht sehr zufrieden. Die einzige Ausnahme bildet hier Italien, wo Online-Kunden mit
diesen Aspekten relativ zufrieden sind (Abbildung 8).

Abbildung 6
Kundenzufriedenheit
mit dem Online-Shopping insgesamt
7-Punkte-Skala (Umfang der Stichprobe n=5.593), oberste 2 Késtchen
81%
0 79% 80%
76%
. ] -74%
Europa Belgien Frankreich Deutschland Italien Niederlande GroRbritannien

F10. Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit Ihren vorherigen Online-Kauferlebnissen in den letzten drei Monaten?

Abbildung 7

Zufriedenheit mit Aspekten des Online-Shopping (am zufriedensten)
7-Punkte-Skala (Umfang der Stichprobe n=5.593), oberste 2 Kastchen

o]
NS
>

Website in meiner Landes-/ bevorzugte n i — 69%
Sprache I 68
. /690

[o)]
S

Benutzerfreundliches Checkout I 749%

62%
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-
<
S
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Anzahl der verfligbaren Zahlungsoptionen 63%
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.. 6490
— 61 %
= 64%
I G200

Online-Verkaufe verfolgen, wahrend sie
unterwegs sind

[o)]
s
K3
&
[o)]
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=
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S
8

o
e
>

EEuropa mBelgien mFrankreich ®Deutschland mitalien mNiederlande mGrofR3britannien
F11. Wie zufrieden sind Sie, ausgehend von lhren vorherigen Erlebnissen, mit jedem der folgenden Aspekte beim Online-Einkauf?
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Abbildung 8

Zufriedenheit mit Aspekten des Online-Shopping (am unzufriedensten)

7-Punkte-Skala (Umfang der Stichprobe n=5.593), oberste 2 Késtchen
45%

IN
|°|
N
IN
N
S

Flexibilitat bei der Auswahl meines Lieferdatums

N
Q
>

55%
52%

IN
3
>

42%

w
3
>

Flexibilitat beim Umleiten von Sendungen I 41%

w
2
>

|w
Q
w@S
2
X

Fahigkeit, mit einem Kundendienstbetreuer live in 41%

Kontakt zu treten

51%

w
S
>

)
X

4

®
w
asx
RS
N
Q
X

Fahigkeit, eine bestimmte Uhrzeit fur die Lieferung
auszuwahlen

w
8
X

54%

IN
2
>

Fahigkeit zum Kaufen iiber eine mobile Smartphone- I 7%
App I AT%

mEuropa mBelgien m®Frankreich mDeutschland  mlitalien  mNiederlande  mGrofRbritannien

F11. Wie zufrieden sind Sie, ausgehend von lhren vorherigen Erlebnissen, mit jedem der folgenden Aspekte beim Online-Einkauf?

Faktoren, die zu Weiterempfehlungen fur Einzelhandler fihren

Neben dem Behalten zufriedener Kunden und der Akquisition unentschlossener potenzieller Kunden besteht ein
weiterer Weg fir Einzelhéndler zur Geschéaftsausweitung durch positive Bewertungen und Weiterempfehlungen
durch andere Kunden. Bei der Frage, was den Kunden dazu veranlasst hat, einen bestimmten Einzelhandler
weiterzuempfehlen, nannten die Teilnehmer in Europa den kostenlosen oder rabattierten Versand als wichtigsten
Faktor (von Uber der Hélfte der Verbraucher in allen L&andern ausgewahlit und von 69 % in Frankreich), gefolgt von
der termingerechten Warenlieferung sowie den kostenfreien bzw. problemlosen Riicksendungen (Abbildung 10).
Obwohl es nicht Gberraschend ist, dass die Umfrageteilnehmer typischerweise immer eine Vorliebe fir kostenlose
Dienstleistungen angeben, sollten die Einzelhandler beachten, dass die Verbraucher ebenfalls Wert auf plnktliche
Zustellung und einfache Ricksendungen legen und bereit sind, sich fur den Einzelhandler auszusprechen, wenn ihre

Erwartungen in dieser Hinsicht erfillt werden.
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Abbildung 9

Haben einen Online-Einzelh&ndler weiterempfohlen
7-Punkte-Skala (Umfang der Stichprobe n=5.593), oberste 2 Kastchen

0 74% 70% 75% 78%
69% 0 57%

62%

Europa Belgien Frankreich Deutschland Italien Niederlande Grof3britannien

F14. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie lhrer Familie oder Ihren Freunden die Online-Einzelhandler weiterempfehlen, von denen Sie vorher gekauft haben?

Abbildung 10

Faktoren fur positive Empfehlungen

Kostenloser Versand

|u1
s
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X

Mein Produkt zum erwarteten Termin zu 62%

erhalten
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42%

w
g
X

Einfache Riicksendungen und Umtéusche 57%

w
2
>

— 3T7%

Lieferstatus der Kaufe verfolgen

m Europa m Belgien m Frankreich m Deutschland H [talien m Niederlande m GroR3britannien

F17. Angenommen Sie sind mit dem von Ihnen gekauften Produkt zufrieden, welche Leistungsmerkmale haben Sie tatsachlich dazu veranlasst, den Online-Einzelhandler
weiterzuempfehlen? Wéhlen Sie alle zutreffenden Antworten aus.

Andererseits kbnnen bestimmte Faktoren ein schlechtes Kundenerlebnis noch weiter verstarken und zu einer
negativen Mundpropaganda fiihren. Der wichtigste Faktor, der von Uber der Hélfte der Befragten in allen Léandern
ausgewahlt wurde, bestand darin, dass die Versandkosten in Bezug auf den Produktpreis zu hoch waren (57 %)
(Abbildung 11). Weitere wichtige Faktoren waren unter anderem, dass die Lieferung langer als mitgeteilt dauerte
(speziell in Frankreich), die Produkte beschadigt ankamen (wiederum speziell in Frankreich), keine Mdglichkeit
bestand, eine Rickerstattung zu erhalten und, dass die Versandkosten in Bezug auf den erwarteten Liefertermin zu
hoch waren.
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Abbildung 11

Versandkosten waren
in Bezug auf den
Produktpreis zu hoch

Produkte kamen
aufgrund von
Versand/Verpackung
beschéadigt an

Die Lieferung dauerte
langer als mir gesagt
wurde

Versandkosten waren
in Bezug auf das
Lieferdatum zu hoch

Ich erhielt keine

Rckerstattung,

sondern nur eine
Gutschrift

= Europa

m Belgien

Faktoren fur negative Empfehlungen
(Umfang der Stichprobe n= 5.593)

42%

IN
<
>

44%
42%

I 45%
—— 40%
I 35
———© 15Y%

44%
42%

50%

53%

34%

46%
44%

m Frankreich  mDeutschland m®ltalien ®Niederlande ® GrofRbritannien

F19. Welche Erlebnisse (aufRer dem Preis oder dem Produkt selbst) wiirden héchstwahrscheinlich zu einer ablehnenden Empfehlung an Freunde/Familie fiihren?
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Die européischen Lander verfligen Uber eine groRe Online-Nutzerschaft (Europa hat insgesamt tber 416 Millionen
Internetnutzer). Gemal der comScore Media Metrix ist Deutschland mit tGiber 50 Millionen Internetnutzern der
Marktfuhrer unter den Landern unserer Studie. Die Mobiltechnologie ragt in Europa heraus, da 6 von 10 Kunden ein
Smartphone besitzen und fast jeder Dritte ein Tablet hat. Zusatzlich ist die Nutzung von Webseiten sozialer
Netzwerke in Europa stark verbreitet, da die Europaer durchschnittlich 6,6 Stunden monatlich auf diesen Webseiten
verbringen. Facebook ist hier der eindeutige Marktfihrer — in Belgien, Frankreich, Italien, den Niederlanden und
Grof3britannien nimmt die Webseite nach der Gesamtzahl der individuellen Besucher den dritten Rang ein, wahrend

sie in Deutschland an zweiter Stelle steht.

Mobilgerate spielen eine wesentliche Rolle

Nahezu 8 von 10 Online-Kunden bevorzugen es in den meisten Landern, Giber digitale Kanale auf die Webseiten von
Einzelhandlern zuzugreifen (Abbildung 12). Verbraucher in Europa interessieren sich besonders fiir den Online-
Einkauf am PC oder Laptop. Obwohl die Besuche in den Geschéften weiterhin eine wichtige Rolle spielen

(insbesondere in Belgien), ist der Trend zur zunehmenden Nutzung von Online-Kanalen unverkennbar.

Abbildung 12
Bevorzugte Methode des Zugriffs auf Webseiten
von Multichannel-Einzelhandlern
5-Punkte-Skala (BezugsgroRRe ist je nach Land verschieden)
Belgien 55% 398% 34% 5%
Frankreich 68% 6% 3% 19% 4%
Italien 1% | 8% 18%
Niederlande 398%
Grol3britannien 66% 7% 5%

m Online Uber meinen Computer/Laptop

m Uber das Internet oder Apps auf meinem Smartphone
m Uber das Internet oder Apps auf meinem Tablet

m|m Geschéaft

NEWQ_OC1. Wenn Sie an lhren bevorzugten Einzelhandler denken, der sowohl tiber Ladengeschéfte als auch Online-Angebote verfiigt (Website/App), wie greifen
Sie am liebsten auf ihn zu?
Deutschland ist nicht enthalten

Von den befragten européischen Kunden besitzen 60 % ein Smartphone und 32 % ein Tablet (Abbildung 13). Die
Nutzungsdichte von Smartphones und Tablets ist in Frankreich, Deutschland, Italien und Grof3britannien besonders
hoch. Von den Personen, die ein Tablet besitzen, tatigen 62 % in einem typischen Drei-Monats-Zeitraum Einkaufe
auf dem Tablet, gegeniiber 49 % der Smartphone-Besitzer. Angesichts des hohen Absatzvolumens Uber diese
Kanale — besonders da die Akzeptanz der Geréate weiterhin steigt — ist es fur Einzelh&ndler wichtiger denn je dafur zu

sorgen, bei den mobilen Handelsstrategien ganz vorne dabei zu sein.

© 2013 United Parcel Service of America, Inc. UPS, das UPS Markenzeichen und die Farbe Braun sind eingetragene Marken von
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Abbildung 13

Nutzungsdichte der Gerate
(Umfang der Stichprobe n=5.593)

Desktop Computer/ Laptop  p—— 70

Smartphone (iPhone, Blackberry, Android,

I,
; ; I —
Microsoft Windows 8 usw.) —— )
—— 687
E— 350
0

Ein Mobiltelefon, das kein Smartphone ist

mlg
SaX
!
S o
9
X

w
S

Tablet (iPad, Samsung Galaxy usw.) E—2 75

e-Reader (ein Tablet-ahnliches, nur zum mm 707
Lesen vorgesehenes Gerat, wie der —eg
Amazon Kindle) — 3%

mEuropa ®EBelgien  ®mFrankreich mDeutschland  mltalien  mGroRbritannien

NEWQ2. Welche der folgenden Gerate benutzen Sie? Bitte wéhlen Sie alle zutreffenden Antworten aus.
*Niederlande nicht ausgewiesen

Mobile Einkaufsgewohnheiten

Bei nahezu der Halfte der europaischen Verbraucher, die die mobile App eines Einzelhandlers benutzen, besteht
eine geringere Wahrscheinlichkeit, dass sie Einkaufsvergleiche anstellen, wenn sie die App statt eines Browsers

benutzen (Abbildung 14). Dies unterstreicht die Wichtigkeit der Investitionen von Einzelh&ndlern in mobile Apps.

Abbildung 14
App-basierte Einkaufsvergleiche mit Mobilgeraten
Bezugsgrolie ist je nach Land verschieden
Europa 44% 25% 19% 12%
Belgien 48% 23% 15% 14%
Frankreich 45% 23% 17% 15%
Deutschland 39% 26% 21% 15%
Italien 46% 26% 19% 9%
Niederlande 43% 23% 20% 14%
Grof3britannien 38% 30% 19% 13%

mJa - ich verlasse die App, um Einkaufsvergleiche durchzufiihren

m Nicht so haufig, als wenn ich tUber einen Web-Browser shoppe

m Nein - ich verlasse die App nicht, um Einkaufsvergleiche durchzufuhren
H [ch benutze nur Browser

NEWQ_MOB1. Wenn Sie auf der mobilen App eines Einzelhandlers einkaufen, verlassen Sie diese App, um Einkaufsvergleiche gegenuiber anderen Einzelhandlern
durchzufiihren?
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AuR3erdem ermdglicht eine mobile App den Einzelhandlern, Angebote und Werbeaktionen entsprechend dem
Standort der Nutzer bereitzustellen. Von nahezu 40 % der europaischen Kunden, die standortbezogene
Angebotsdienste nutzen (Abbildung 15), wiirden 46 % gerne Angebote und Werbeaktionen auf der Grundlage ihres
Standorts und/oder Transaktionshistorie erhalten (Abbildung 16). Dafir interessieren sich am ehesten Online-Kunden

in GroRbritannien.

Abbildung 15
Einsatz standortbasierter sozialer/Angebotsdienste

(Umfang der Stichprobe n=5.593)

56%

44%
37% ; 36% 40%
28%
- = -
Europa Belgien Frankreich Deutschland Italien Niederlande GrolRbritannien

SM6. Benutzen Sie irgendeinen der folgenden standortbezogenen sozialen/Angebotsdienste? Bitte wéhlen Sie alle zutreffenden Antworten aus.

Abbildung 16
Angebote/Werbeaktionen auf Basis des Standorts
und/oder der Transaktionshistorie
Bezugsgrolie ist je nach Land verschieden
Europa 46% 34% 19%
Belgien 38% 40% 22%
Frankreich 37% 41% 22%
Deutschland 40% 36% 24%
Italien 54% 28% 18%
Niederlande 29% 39% 32%
Grol3britannien 57% 35% 8%

®m Mir wiirde es ,gefallen”
m Mir wiirde es weder ,gefallen“ noch ,nicht gefallen®
® Mir wirde es ,nicht gefallen®

SM6. Benutzen Sie irgendeinen der folgenden standortbezogenen sozialen/Angebotsdienste? Bitte wéhlen Sie alle zutreffenden Antworten aus.
SM7. Sie haben angegeben, standortbezogene soziale/Angebotsdienste benutzt zu haben. Was wiirden Sie davon halten, wenn lhr Einzelhéandler Ihren Standort
und/oder lhre Transaktionshistorie benutzen wiirde, um lhnen relevante Angebote und Werbeaktionen anzubieten, die auf Ihre Interessen abgestimmt sind?

© 2013 United Parcel Service of America, Inc. UPS, das UPS Markenzeichen und die Farbe Braun sind eingetragene Marken von
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Interaktionen mit Einzelhandlern durch Social Media (Soziale Medien)

Die Social Media-Komponente der Umfrage gewahrte bestimmte Einblicke, wie und warum sich europaische
Verbraucher Uber die verschiedenen Kanéle an die Einzelhandelsmarken binden. Von den befragten Kunden gaben
78 % an, mindestens eine Social Media-Webseite zu benutzen. Facebook z&hlt mit einem betréachtlichen Vorsprung
zur beliebtesten Webseite, gefolgt von Twitter, Google+ und LinkedIn (Abbildung 17). Italienische Online-Kunden
nutzen Facebook am ehesten und zusammen mit den Kunden in GroRRbritannien und den Niederlanden verwenden

sie oft Twitter und LinkedIn (im Gegensatz zu den anderen befragten Landern).

Abbildung 17

Nutzung von Social-Media-Websites
(Umfang der Stichprobe n= 5.593)

%
}%
Facebook 63% .
oo (1%
74%

Twitter —— 129

Google+ m— 15920

LinkedIn == 4%

N
>

MySpace

"
©
X

e |
Do
B25S

Pinterest

mEuropa mBelgien ®Frankreich mDeutschland mlitalien mNiederlande m GroRRbritannien

SM1. Benutzen Sie eine der folgenden Social-Networking-Websites? Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus.

Eine hohe Anzahl von Verbrauchern in Europa bindet sich an Soziale Medien, aber die Grunde fiir die Nutzung und
der Grad der Bindung weichen je nach Land stark voneinander ab. 45 % der Facebook-Nutzer in Europa sagten,
dass ihnen bestimmte Marken ,gefallen®. Etwa die Hélfte von ihnen gaben an, dass sie das nur getan haben, um ein
Werbeangebot oder einen Anreiz von diesem Markenhersteller zu erhalten (Abbildungen 18 und 19). Online-
Verbrauchern in ltalien und den Niederlanden ,gefallen” Marken auf Facebook, um bei dem Einzelhandler auf dem
neuesten Stand zu sein, wahrend die Online-Verbraucher in Grof3britannien nach Sonderangeboten Ausschau
halten. Von denjenigen, denen Marken auf Facebook ,gefallen®, sagten 86 %, dass sie den Updates der
Einzelhandler Beachtung schenken (Abbildung 20). Hierbei sind besonders die italienischen und franzdsischen
Online-Kunden zu nennen. Facebook bleibt angesichts seiner Kombination aus Publikumsreichweite und

Werbeinhalten weiterhin ein wichtiger Marketingkanal fiir Einzelhandler.

© 2013 United Parcel Service of America, Inc. UPS, das UPS Markenzeichen und die Farbe Braun sind eingetragene Marken von
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Abbildung 18

Beurteilung von Einzelhandlern

auf Facebook mit ,,Gefallt mir
(Umfang der Stichprobe n = 3.857)

70%
57%
45% 44%
- = - - =
Europa Belgien Frankreich Deutschland Italien Niederlande GrofRbritannien

SM2. ,Gefallen” Ihnen Einzelhdndler auf Facebook?

Abbildung 19

Grunde fur die Beurteilung von Einzelhandlern/Marken

auf Facebook mit ,,Gefallt mir“
(Umfang der Stichprobe n = 3.857)
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Der Einzelhandler gab mir Anreize, seine IS
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>
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ES
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S
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S

mEuropa mBelgien ®Frankreich ®Deutschland ®ltalien ®Niederlande ®GrofR3britannien

SM3. Warum haben Sie sich dafiir entschieden, einen Einzelh&ndler auf Facebook mit ,Geféllt mir“ zu beurteilen? Bitte wéhlen Sie alle
zutreffenden Antworten aus.
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Abbildung 20

Hohe der Aufmerksamkeit fiir Updates des Einzelhandlers
Bezugsgrolie je nach Land unterschiedlich

Europa 52% 34% 8% 5%
Belgien 60% 31% 4%5%
Frankreich
Deutschiand
Italien 43% 44% 9% 3%
Niederlande 57% 25% 7% 8%
Grofl3britannien 62% 26% 6% 5%
R 16h schenke Updates keime AUmerksamkert R 1€ nehme Updates berhaLpt micht 2ur Kenninis

SM4. Wenn Sie Updates des Einzelhandlers auf Ihrem Facebook-Newsfeed sehen, wie viel Aufmerksamkeit schenken Sie dem Update im Allgemeinen?

Bewertete Optionen flr Eink&ufer, die sich verschiedene Einkaufsmdglichkeiten winschen

Bei der Untersuchung von Aspekten, die die Wahrscheinlichkeit des Einkaufs bei einem Einzelhandler steuern, lieRen
die européischen Kunden eine deutliche Préferenz fur Einzelhéndler erkennen, die sowohl in Bezug auf die
Kombination von Online-Kauf und Geschéftsbesuch als auch in Bezug auf die Verfugbarkeit von mobilen
Einkaufsfunktionen ein integriertes Erlebnis mit vielfaltigen Mdglichkeiten vermitteln. Der einzige wichtigste Faktor,
der von 52 % der Teilnehmer genannt wurde, war die Méglichkeit, Waren online zu kaufen und anschlieend im
Geschaft zurtickgeben zu kdnnen (Abbildung 21). Insbesondere Online-Kunden in Frankreich und Italien neigten
dazu, diese Aspekte als wichtige Faktoren zu nennen, um bei einem bestimmten Einzelhandler einzukaufen.

Abbildung 21
Faktoren, bei einem bestimmten Einzelhandler einzukaufen

7-point scale (Base varies), Top 2 Box

0000000000000
Die Fahigkeit, online zu kaufen, und WA
anschlieBend die Rickgaben im Geschaft I ————————————— /2,
vornehmen zu kénnen — "

Die Fahigkeit, online zu kaufen, und den Kauf im 4976
Geschaft abzuholen e 510

Die Option zum Durchfiihren einer Ein-KIick- e 506
Checkout-Option online I 430/

Push-Mitteilungen an mein Smartphone fir e 100 3T%
Gutscheine/Werbeaktionen, weil der I 366

Einzelhandler weil, dass ich im Geschaft oder in e
- . — b
der Nahe bin —

o
o
X

42%

23%
Verfligbarkeit einer speziell auf das Tablet

vorgesehenen Anwendung

46%

37%

41%

mEuropa mBelgien mFrankreich mDeutschland mitalien mNiederlande m GrofR3britannien

NEWQ_OC3. Wie wahrscheinlich wiirden Sie, auf einer Skala von 1 bis 7, bei einem Einzelhandler einkaufen, wenn Ihnen folgende Dienste bereitgestellt wiirden?
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Die Selbstabholung der Waren im Geschéaft wurde von den Verbrauchern in Europa als Mittel zur Vermeidung von
Versandkosten angesehen und kann fir den Einzelhandler zu einem schrittweisen Umsatzwachstum fihren. 44 %
der befragten europaischen Online-Kunden haben ,Selbstabholung im Geschaft* ausgewahlt (wobei die

franzdsischen Online-Kunden mit 60 % am ehesten dazu tendierten). Ungeféhr ein Drittel (30 %) davon gaben an,

dass sie andere Artikel eingekauft hatten, wahrend sie im Geschéft waren (Abbildungen 22 und 24).

Abbildung 22
Haben ,,Selbstabholung im Geschaft” ausgewahlt
7-Punkte-Skala (Umfang der Stichprobe n=5.593)
60%
44% S1% . >

41%
32% °
- - - -

Europa Belgien Frankreich Deutschland Italien Niederlande  GroRbritannien

NEWQ_OC4. Haben Sie beim Online-Einkaufen jemals ,Im Geschéft abholen” ausgewahit?

Abbildung 23

Einstellung gegeniber ,,Versand zum Geschaft“-Service
Bezugsgrolie hat Versand zum Geschéft benutzt

Angenehm, wenn der Einzelhandler ein Geschéft in der I 35%
Néhe hat I 120

Ich wahle Versand zum Geschaft, um _190/ 32%

. . . I b
fur kostenlosen Versand berechtigt zu sein  p ——— 10,
I

Unangenehm - Ich kaufe online ein, weil es bedeutet, I 2%
dass ich nicht in ein Geschaft gehen muss I 20%

Praktisch fir manche Artikel, aber nicht fir andere I 17%

Fir mich nicht wichtig 26%

mEuropa mBelgien mFrankreich mDeutschland  mlitalien  mNiederlande  m GrofR3britannien
F48. Welche der nachstehenden Auswahlmdglichkeiten entspricht Ihrer Meinung nach am besten Ihrer Einstellung gegentiber dem Einkaufen online und der Abholung im

Geschéaft des Einzelhéndlers? Bitte wahlen Sie nur lhre zwei wichtigsten Auswahlmdglichkeiten aus

© 2013 United Parcel Service of America, Inc. UPS, das UPS Markenzeichen und die Farbe Braun sind eingetragene Marken von
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Abbildung 24

Haben andere Artikel gekauft, wahrend sie zur

Selbstabholung im Geschaft waren
Bezugsgrol3e unterschiedlich

35%

29%
27%
Europa Belgien Frankreich Deutschland Italien Niederlande Grof3britannien

NEWQ_OC4B. Wenn Sie in der Vergangenheit beim Einkaufen online ,Im Geschéft abholen* ausgewahlt hatten und den Artikel anschlieBend tatsachlich
abholten, haben Sie letztendlich dann typischerweise weitere Artikel gekauft, wahrend Sie zur Abholung dort waren?

Die Studienergebnisse betonen ebenfalls die Wichtigkeit des Checkout-Verfahrens fiir die Einzelhandler. Obgleich
alle Einzelhandler die Umsetzungsrate maximieren wollen, werden die Hauptfaktoren fur das Checkout-Verhalten

nicht immer richtig verstanden.

Faktoren, die zu Warenkorb-Abbriichen fihren

Der Umstand, dass 85 % der europaischen Online-Kunden (und mindestens 74 % in jedem befragten Land) sagten,
dass sie Artikel in den Warenkorb gelegt und die Webseite ohne einen Kauf zu tatigen verlassen haben (wobei die
franzdsischen Online-Kunden am ehesten dazu tendierten), zeigt deutlich, dass Warenkorb-Abbriiche ein groRes

Problem sind und zu verpassten Geschéften fir die Einzelhandler fihren.

49 % derjenigen, die ihre Warenkoérbe abgebrochen haben, nannten am haufigsten die Versandkosten als Grund
(Abbildung 25). Ebenfalls 49 % sagten, dass sie den Warenkorb verlassen héatten, weil sie sich zu
Vergleichszwecken ein Bild von den Gesamtkosten inklusive Versand machen wollten. 41 % gaben an, dass ihre
Bestellung nicht grof3 genug war, um einen kostenlosen Versand zu erhalten. Inshesondere Online-Kunden in
Frankreich tendierten eher dazu, den Warenkorb aus diesen Griinden zu verlassen.
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Abbildung 25

Grunde fur Warenkorb-Abbriche

Basis variiert von Land zu Land
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Ich war nicht kaufbereit, sondern wollte den I  40%
Warenkorb fiir spater speichern s

Die Versand- und Bearbeitungskosten wurden I 38%
wahrend des Checkout-Prozesses zu spét aufgefihrt me—— 279

mEuropa mBelgien ®Frankreich mDeutschland  mltalien mNiederlande  m Grof3britannien

F24. Haben Sie beim Einkaufen online jemals Artikel in den Online-Wagen oder -Korb gelegt, die Website aber anschlieRend verlassen, ohne einen Kauf zu tatigen?
F25. Was sind einige der Griinde, warum Sie den Warenkorb mit Artikeln verlassen haben, die Sie zum Kauf hinzugeftigt hatten?

Bei der Ermittlung der Informationen oder Auswahimdglichkeiten, die fiir Online-Kunden beim Durchlaufen des
Online-Checkout-Verfahrens wichtig sind, gaben nahezu 70 % der Teilnehmer an, dass sie beim Checkout
kostenlose Versandoptionen sehen mochten (Abbildung 26). Erneut verwundert es nicht, dass die
Umfrageteilnehmer dazu tendierten, die ,kostenlose“ Option auszuwahlen. Allerdings gibt es auch andere, nicht mit
Kosten fur die Einzelhandler verbundene Faktoren, den Online-Verbrauchern ihre Gesamtkosten, verschiedene
Zahlungsoptionen (besonders fiir deutsche Online-Kunden) und Informationen dartber bereitzustellen, wann die
gekauften Waren bei ihnen eintreffen. Die Verbraucher bevorzugen es, wenn ihre Erwartungen bereits zu einem
frihen Zeitpunkt der Auftragsabwicklung erflllt werden.
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Abbildung 26

Beim Checkout-Verfahren am wichtigsten angesehene Optionen
(Umfang der Stichprobe n=5.593)
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F23. Welche Informationen oder Optionen sind fiir Sie am wichtigsten, wenn Sie den Checkout-Prozess durchlaufen?

Den Liefererwartungen entsprechen

Wie oben gezeigt, gab die Halfte der européischen Online-Kunden an, dass ein voraussichtlicher oder garantierter
Liefertermin beim Checkout wichtig ist (Abbildung 26). Die Verbraucher sind ebenfalls bereit, auf den Erhalt ihrer
Online-Kéaufe zu warten und setzen die Versandentfernung mit der Zeit in Beziehung, die sie vermutlich bis zum
Erhalt der Sendung warten mussen (Abbildung 27).

Abbildung 27

Durchschnittliche Tage, die sie zu warten bereit sind, nach Gebiet
(Umfang der Stichprobe n=5.593)

10,6 10,9 10,7 11 10,8
9,2 9,4
6,4 6,6 6.2 6.1 6,9 6,8
- 45 ’ 46 >4
I4'3 Ii I' IB,7 I' I3’8 Ii
Europa Belgien Frankreich Deutschland Italien Niederlande GroRbritannien
m AulBBerhalb der EU mEU ® [nland

F40. Wie viele Tage sind Sie ublicherweise hdchstens bereit, auf die Lieferung lhrer Online-Kéufe zu warten? Wenn Sie nicht sicher sind, geben Sie uns bitte Ihre beste
Schatzung.
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Liefertermine konnen zu Warenkorb-Abbrichen fihren

Nahezu 8 von 10 Online-Kunden (78 %) in Europa sagten, dass sie den Warenkorb aufgrund von inlandischen
Lieferzeiten verlassen hatten und tber 6 von 10 (63 %) machten dies aufgrund internationaler Lieferzeiten sowohl
innerhalb als auch auf3erhalb Europas. Wenn Verbraucher unabhéngig vom Ausgangsort des Versandes léanger als 8
Tage auf ihre Warenlieferung warten missen, werden sie wahrscheinlich ihre Warenkdrbe verlassen (ungefahr 50 %
bei inlandischem Versand, 60 % beim Versand innerhalb Europas und 80 % beim Versand auf3erhalb Europas).

Versand und Lieferung sind wichtige Wertgeneratoren beim Online-Einkaufserlebnis, wobei die Verbraucher
unterschiedliche Moglichkeiten bevorzugen, diese Erwartungen zu erfullen. Européische Online-Kunden erwarten,
dass verschiedene Lieferoptionen zur Verfligung stehen, wobei Uber die Hélfte der Kunden Standard- oder
Expresslieferungen erwarten. Online-Kunden gaben an, dass sie meistens eine Standardlieferung auswahlen, was
bedeutet, dass die Verbraucher, obwohl sie verschiedene Optionen erwarten, in der Regel die wirtschaftlichste
auswabhlen. Es ist wichtig zu erwahnen, dass die Verbrauchererwartungen an die Lieferoptionen bei Sendungen
aulRerhalb der EU abnehmen, da weniger als ein Viertel der Verbraucher erwarten, dass Expresslieferungen

angeboten werden und weniger als 1 von 10 Personen die Option einer Zustellung am nachsten Tag erwartet.

Die Sendungsverfolgung ist ein wichtiges Merkmal

Die Mdglichkeit zum Verfolgen von Sendungen ist ein wichtiger Faktor, wobei die Halfte der Online-Kunden angibt,
dass Sendungsverfolgung ein wesentlicher Service ist (Abbildung 28). Hierauf legt eine groRe Anzahl der
italienischen Online-Kunden groRen Wert (61 %), gegenliber lediglich einem Drittel der Online-Kunden in
Grol3britannien. Der wichtigste mit der Sendungsverfolgung verbundene Service fir Kunden besteht aus E-Mail-
Benachrichtigungen, die den Verbraucher darauf aufmerksam machen, dass seine Sendung am nachsten Tag
ankommen wird, sowie aus der Mdglichkeit, Sendungen direkt auf der Webseite des Einzelhandlers zu verfolgen.
Franzdésische Online-Kunden sind an diesen Online-Sendungsverfolgungsoptionen besonders interessiert. Mobile
Endgeréte spielen eine immer grofl3ere Rolle bei der Sendungsverfolgung, da die Mehrheit der européischen
Verbraucher den Wunsch nach E-Mail-Mitteilungen und Benachrichtigungen bezuglich Sendungsverfolgungs- und
Lieferinformationen angibt. Nahezu die Halfte ist der Meinung, dass SMS-Benachrichtigungen wichtig sind (Abbildung
29).
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Abbildung 28

Wichtigkeit von Sendungsverfolgungsservice
(Umfang der Stichprobe n=5.593)

Belgien 45% 52% 3%

Frankreich 58% 39% 3%

Italien 61% 36% 3%

Niederlande 46% 48% 5%

Grof3britannien 32% 64% 5%
m Es ist wesentlich H Es ist winschenswert H Es ist nicht wichtig

F49. Der Erhalt von Verfolgungsinformationen fiir meine Sendungen ist ein wichtiger Service, der von jedem Einzelhandler angeboten werden sollte. Welche der unten stehenden
Aussagen beschreibt am besten, wie Sie zur obigen Aussage stehen?

Abbildung 29

Wichtigster Sendungsverfolgungsservice
(Umfang der Stichprobe n=5.593)
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Einzelhandlers zu verfolgen I 550

E-Mail-Nachricht, die mir mitteilt, dass meine I 64%
Sendung geliefert wurde I 450

E-Mail-Nachricht (Alert) - Sendung wird am nachsten I 5100
Tag geliefert I 5606

mEuropa mBelgien mFrankreich mDeutschland  mlitalien  mNiederlande  ®mGrof3britannien
F50. Was ist der wichtigste Sendungsverfolgungsservice, den ein Einzelhandler anbieten sollte? Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus, und anschlie3end die beiden fir Sie

wichtigsten.

© 2013 United Parcel Service of America, Inc. UPS, das UPS Markenzeichen und die Farbe Braun sind eingetragene Marken von

United Parcel Service of America, Inc. Alle Rechte vorbehalten. 2

w



Obwohl Ricksendungen und ein Umtausch die letzte Phase des Kaufprozesses beim Verbraucher darstellen, bilden
sie einen wichtigen Aspekt des gesamten Online-Einkaufserlebnisses. Ungefahr zwei Drittel der européischen
Online-Verbraucher gaben an, dass sie sich im Vorfeld eines Kaufes die Riicksendungsbedingungen des
Einzelhandlers ansehen. Dies ist insbesondere fur 73 % der italienischen Online-Kunden wichtig. Hieraus l&sst sich
schlieen, dass Einzelh@ndler ohne leicht auffindbare Bedingungen auf ihrer Webseite das Risiko eingehen, Kunden
zu verlieren (Abbildung 31).

Die Anzeichen sprechen ebenfalls dafiir, dass Riicksendungen zu einem wichtigeren Bestandteil des Online-
Einkaufserlebnisses werden. Mehr als die Hélfte (57 %) der Online-Kunden sagten, dass sie ein online gekauftes
Produkt zurtickgegeben haben (deutsche Online-Kunden tendierten mit 77 % am ehesten dazu, etwas
zuriickzusenden (Abbildung 30).

Abbildung 30
Haben einen Online-Kauf zurtickgegeben
(Umfang der Stichprobe n=5.593)
77%
69%
57% 58% 57% 57%
. . )
Europa Belgien Frankreich Deutschland Italien Niederlande GrofRbritannien

F55. Haben Sie jemals ein Produkt, das Sie online gekauft hatten, gegen eine Riickerstattung oder zum Umtausch zuriickgegeben?

Abbildung 31

Durchsehen der Ricksendebedingungen des Einzelhandlers
(Umfang der Stichprobe n= 5.593)

Europa 47% 18%
Belgien 49% 17%
Frankreich 39%

Deutschland

Italien
Niederlande
GrofR3britannien 36% 22% 25%
mBevor ich einen Artikel kaufe m Sowohl vorher als auch nachher
m Nachher, wenn ich einen Artikel zuriickgeben muss m Uberhaupt nicht

F50. Sehen Sie sich die Ricksendungsbedingungen des Online-Einzelhandlers vor oder nach dem Kauf eines Artikels an?

© 2013 United Parcel Service of America, Inc. UPS, das UPS Markenzeichen und die Farbe Braun sind eingetragene Marken von

United Parcel Service of America, Inc. Alle Rechte vorbehalten. 24



Problemlose Ricksendungen fihren zu Weiterempfehlungen

Problemlose Riicksendebedingungen fiihren wahrscheinlich zu Weiterempfehlungen und Wiederholungsgeschéaften
von Online-Kunden. Deutsche Online-Kunden lassen sich besonders tiberzeugen, wenn problemlose
Rucksendebedingungen gewahrt werden. Problemlose Ricksendebedingungen fiihren dazu, dass Online-Kunden
haufiger bei einem bestimmten Einzelhandler kaufen (61 % insgesamt) und sich fiir diesen Einzelhandler
aussprechen (59 % insgesamt, Abbildung 32).

Abbildung 32

Wenn ein Online-Einzelhé@ndler problemlose

Riicksendebedingungen anbietet, werde ich ...
(Umfang der Stichprobe n=5.593)
Ty e
I 5%
I 55%
Bei diesem Einzelh&ndler mehr shoppen I 72%
I 66%
I 569
I 60%

I 59%
I 5306
I 629
Den Einzelhandler an Freunde weiterempfehlen IS 69%
I 65%
. E
I 56%

I 48%
I, 7%
i i . i i I 499
Einen anderen Einzelhandler mit weniger e 640
. .. 0
einfachem Ricksendungsprozess fallenlassen P
I 4596
I 42%

I 23%
I 19%

Weniger auf Preise und mehr auf ihre _20% -
0

Servicequalitat konzentrieren B
7%
I 29%

mEuropa mBelgien ®Frankreich mDeutschland mitalien mNiederlande ® Grof3britannien

F60. Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? Wenn ein Online-Einzelhdndler problemlose Riicksendebedingungen anbietet, werde ich ...

Die Verbraucher bevorzugen Riicksendebedingungen, die ihnen gestatten, die gekauften Waren direkt an das
Geschaft zurickzugeben oder kostenlos an den Einzelhandler zurtickzusenden. Es ist unwahrscheinlich (17 %), dass
die Verbraucher einen Kauf tatigen, wenn sie fiir den Riickversand, einschlielich Abgaben und Steuern, bezahlen
mussen, selbst wenn die Mdglichkeit besteht, die Ware kostenlos in einem Geschéft zurlickzugeben (Abbildung 33).
Angesichts des hohen prozentualen Anteils der Verbraucher, die sich vor einem Kauf die Riicksendebedingungen
durchsehen, unterstreicht dieses Ergebnis die Wichtigkeit fur Einzelh&ndler, eine im Voraus bezahlte
Rucksendungsoption anzubieten und die Kunden dariiber zu informieren, dass ein derartiger Service bereitgestellt

wird.
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Abbildung 33

Rucksendebedingungen wirken sich auf die
Kaufwahrscheinlichkeit aus
5-Punkte-Skala (Umfang der Stichprobe n=3.700)

Kostenlose Riickgabe im Geschéaft ODER im Voraus bezahlter o 0 0
Riickversand 76% 17% 8%

Sie kdnnen sie nicht im Geschéft zuriickgeben, ABER im Voraus
bezahlter Riickversand

20% 23%

Kostenlose Riickgabe im Geschaft ODER im Voraus bezahlter

Riickversand 30% 27% 43%

(muss Rucknahmegebuhr bezahlen)

Kostenlose Riickgabe im Geschaft ODER Riickversand bezahlen A 299, 46%

Kostenlose Riickgabe im Geschaft ODER Riickversand bezahlen

(einschlie3lich Abgaben und Steuern) 22% 28% 50%

Kostenlose Riickgabe im Geschaft ODER Ruckversand bezahlen
(einschlieB3lich Abgaben und Steuern)

17% 25% 58%

® Werde den Kauf wahrscheinlich abschliel3en (obere zwei Kastchen)
m Neutral (mittleres Kastchen)
m Werde den Kauf wahrscheinlich nicht abschlieRen (untere zwei Kéastchen)

F56a. Sie haben angegeben, dass Sie sich die Riicksendungsbedingungen des Online-Einzelhandlers ansehen, bevor Sie den Artikel kaufen. Wenn Sie daran denken, wonach
Sie in den Riicksendungsbedingungen des Einzelhdndlers suchen, wiirden Sie den Kauf online vornehmen, wenn die ,Riicksendungsbedingungen* des Einzelhdndlers Folgendes
aussagen?

Bestandteile positiver und negativer Ricksendungserlebnisse

Es Uberrascht nicht, dass ein kostenloser Versand der wichtigste Aspekt ist, der zu einem positiven
Rucksendungserlebnis fuihrt. Aber beim genaueren Hinsehen wird deutlich, dass Online-Verbraucher diesen Vorgang
schnell und effizient abwickeln méchten. Besonders fur Online-Verbraucher in Deutschland und Grof3britannien ist es
wichtig, dass das Ricksendungserlebnis eine ,bedingungslose® Riickgabepolitik und eine schnelle Abwicklung beim
Umtausch von Produkten einschlief3t (Abbildung 34).

Abbildung 34

Elemente, die als Teil des besten Ricksendungserlebnisses enthalten waren
Bezugsgrolie ist je nach Land verschieden
756“%

U

Kostenloser Riickversand 69%

65%

43%
I — 550/
37%

—’32
Eine ,bedingungslose” Ruckgabepolitik e ————— 3/A’ 45%

d A47%
0] 34/0
Ein Riicksende-Etikett direkt im Paket meines i —in 320/ 46%

urspriinglichen Kaus —————=m
46%

Schnelle Abwicklung beim Umtausch von 369%

"} 0,
Produkten I 3 ] 0/ 204/;%
I 30%
_ ;2 0%
Ein einfach auszudruckendes Ricksende- i — L

Etikett i
34%

mEuropa mBelgien ®Frankreich mDeutschland mltalien mNiederlande mGroRbritannien

F58. Wenn Sie an das beste Riicksendungserlebnis denken, das Sie jemals hatten, welche Elemente waren als Teil dieses Erlebnisses enthalten? Wahlen Sie alle zutreffenden
Antworten aus.
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Was fur die Verbraucher ein schlechtes Riicksendungserlebnis darstellt (auf3er fir den Rickversand bezahlen zu
mussen) ist das zu lange Warten auf eine Gutschrift (franzdsische Online-Kunden haben dieses mit 48 % am

ehesten erwahnt) oder ein umfangreiches Formular ausfiillen zu missen (Abbildung 35).

Abbildung 35

Probleme bei der Rickgabe von Online-Kaufen
Bezugsgrolie ist je nach Land verschieden

Ich musste flir den Riickversand
bezahlen

Es dauerte zu lange bis zum Erhalt der e ————————— /30
Gutschrift/Ruckerstattung I |/,

. . I 9

Ich musste ein umfangreiches T — A
¥ 0
Formular ausfillen — 2770

Die Rucksendebedingungen waren . 2T%
o h ] )
schwer verstandlich _20/ 27%
1
—————————

1 22";5%
Ich konnte den Kundendienst nicht  —-— —————— 23,

erreichen, um Hilfe zu erhalten ——— 27 %)

mEuropa mBelgien w®Frankreich ®Deutschland m®italien ®Niederlande ®Grof3britannien

F57. Was sind einige der Probleme, vor denen Sie bei der Riickgabe eines von lhnen online gekauften Produkts gestanden haben? Wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus
und kennzeichnen Sie das Hauptproblem.
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Die Gesamtzufriedenheit der Online-Kunden in Europa ist mit 76 % recht hoch. Bei der Zufriedenheit in den innerhalb
Europas untersuchten Landern gibt es nur geringe Abweichungen, wobei Deutschland mit 81 % die zufriedensten
Online-Kunden hat und Belgien mit 73 % an letzter Stelle liegt. Zur Erflllung der Erwartungen der Online-Kunden von
heute und zur Verbesserung der Kundenzufriedenheit ist es entscheidend, die wesentlichen Faktoren zu verstehen,
die die Einkaufsgewohnheiten, das Kaufverhalten, die Markentreue und Weiterempfehlungen von Einzelhandlern
beim Verbraucher bestimmen. Faktoren wie beispielsweise das Anbieten von kostenlosem und rabattiertem Versand
stellen weiterhin einen wichtigen Weg dar, Online-Kunden anzuwerben, zu belohnen und beizubehalten. Aber das
sind nicht die einzigen Faktoren. Diese Umfrage zeigt ebenfalls, dass Einzelhandler moglicherweise bessere
Ergebnisse erzielen, wenn sie sich auf andere wichtige Bereiche konzentrieren, um sich von ihren Mitbewerbern zu

differenzieren — Bereiche, die sie moglicherweise nichts kosten.

In Bezug auf den Zugang zu den Webseiten der Einzelh&ndler ziehen 8 von 10 Kunden in den meisten Landern den
Zugang Uber digitale Kanale vor. Die Kunden akzeptierten den mobilen Einkauf etwas langsamer als in anderen
Regionen, die Teil der Serie UPS Pulse of the Online Shopper sind, grof3tenteils weil die Nutzungsdichte von
Smartphones und Tablets in Europa im Vergleich zu anderen Regionen geringer ist. Die Social Media-Nutzung ist in
Europa ebenfalls geringer als in anderen Regionen, was den Schluss zulésst, dass Einzelhandler zwar mobile und
soziale Medien in ihre Strategien in Europa einbeziehen, die Verbraucher aber eher Uber ihre Webseiten an sich

binden sollten.

Obgleich die Akzeptanz sozialer und mobiler Medien in Europa hinter anderen Landern zurtickbleibt, sind
Rucksendungen ein Bereich, bei dem die Ergebnisse in Europa zu den wertvollsten der untersuchten Regionen
gehdéren — und bilden einen Hauptschwerpunkt fur Einzelhandler. Mit Gber der Halfte der Kunden in Europa, die
online gekaufte Waren zurtickgegeben haben, ist es fur Einzelhandler besonders wichtig zu verstehen, was Kunden
in Europa bei der Riicksendung erwarten, insbesondere in Deutschland und den Niederlanden, wo 77 % bzw. 69 %
der Online-Kunden Waren zurlickgegeben haben (im Vergleich zu gerade einmal 39 % der Kunden in Italien).
Obwohl die Praferenzen von Land zu Land unterschiedlich sind, ist der kostenlose Riickversand fir die Kunden in
Europa der am haufigsten genannte Bestandteil eines perfekten Rucksendungserlebnisses, gefolgt von einer
,bedingungslosen® Riickgabepolitik, einem beim urspriinglichen Kauf beigelegten, im Voraus bezahlten Riicksende-
Etikett und einer schnellen Abwicklung beim Umtausch von Produkten. Kostenlose und einfache Riicksendungen

sind ebenfalls Faktoren fur positive Weiterempfehlungen von Einzelh&ndlern in Europa.

Es ist wahrend des Ablaufes in der Nachkaufphase auch besonders wichtig, dass die européischen Online-
Verbraucher eine lickenlose Kontrolle Uber ihren Versand wiinschen, wozu die Moglichkeit gehért, Sendungen tber
E-Mail-Benachrichtigungen, die Webseite des Einzelhandlers und SMS-Benachrichtigungen verfolgen zu kdnnen. Die
Verbraucher in Frankreich und Italien legten grofReren Wert auf den Sendungsverfolgungsservice, da 58 % bzw.

61 % diese Verfolgungsinformationen als ,wesentlich® auffiihren. Wie aus den Ergebnissen ersichtlich ist, hangt die
Zeit, die Verbraucher bereit sind, auf die Sendung zu warten, hauptséchlich vom Ausgangsort der Sendung ab.
Einzelhandler sollten diese Erwartungen beim Bereitstellen der Lieferoptionen berlicksichtigen.
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Zusammenfassung: Einzelh&ndler knnen Online-Kunden in Europa fur sich gewinnen, indem sie:
e die unterschiedlichen Erwartungen der Verbraucher an den Einzelhandel je nach Land analysieren
e ein lickenloses Erlebnis mit vielfaltigen Moglichkeiten bereitstellen
e  Online-Kunden dort begegnen, wo sie soziale und mobile Angebote suchen
e Verfolgungsinformationen bereitstellen und die Kunden proaktiv durch E-Mail- und SMS-Benachrichtigungen
Uber den Lieferstatus auf dem Laufenden halten
e  Produkte zum erwarteten Termin liefern

e ein ,problemloses” Ricksendungserlebnis Gber den vom Kunden gewilinschten Kanal ermdglichen.

Uber comScore, Inc.

comScore, Inc. (NASDAQ: SCOR) ist internationaler Marktflihrer bei der digitalen Messung und Analyse und stellt
Erkenntnisse Uber Verbraucherverhalten im Web, bei Mobilgeraten und beim Fernsehen bereit, um den Kunden zu
ermdglichen, ihre digitalen Investitionen maximal zu nutzen. Als bevorzugte Quelle bei der digitalen
Publikumsmessung bietet comScore eine Vielzahl von On-Demand-Software und maRgeschneiderten
Dienstleistungen im Rahmen seiner vier Analysesaulen an: Publikumsanalyse, Werbeanalyse, Digitalgeschaft-
Analyse und Mobilfunkbetreiber-Analyse. Durch den wirksamen Einsatz einer Technologie-Infrastruktur von Weltrang
erfasst das comScore Census Network™ (CCN) Billionen digitaler Interaktionen im Monat, um Big-Data-Analysen im
globalen Mafstab fiir seine tiber 2.000 Kunden zu ermdglichen, zu denen fiihrende Unternehmen wie beispielsweise
AOL, Baidu, BBC, Best Buy, Carat, Deutsche Bank, ESPN, France Telecom, Financial Times, Fox, LinkedIn,
Microsoft, MediaCorp, Nestle, Starcom, Terra Networks, Universal McCann, Verizon, ViaMichelin und Yahoo!

gehoren. Fir weitere Informationen besuchen Sie bitte www.comscore.com.

Uber UPS

United Parcel Service (NYSE: UPS) ist ein weltweit fllhrendes Logistikunternehmen, das umfassende Lésungen fir
den Paket- und Frachttransport, die Forderung des internationalen Handels und den Einsatz modernster Technologie
anbietet, damit die Geschaftswelt effizienter arbeiten kann. UPS hat seinen Hauptsitz in Atlanta, USA, und bietet

seine Dienstleistungen in Uber 220 Landern und Gebieten an.

Fir weitere Informationen wenden Sie sich bitte an:
Ingrid van der Zalm

UPS

+32-2-7769653

ingridvdzalm@ups.com

© 2013 United Parcel Service of America, Inc. UPS, das UPS Markenzeichen und die Farbe Braun sind eingetragene Marken von

United Parcel Service of America, Inc. Alle Rechte vorbehalten. 29


http://www.comscore.com/
mailto:ingridvdzalm@ups.com

