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Die letzten zwei Jahre waren fir Einzelhandler im gesamten
EMEA-Raum turbulent. Aufgrund von Lockdowns, gestorten
Lieferketten und des wachsenden Bewusstseins fir die
Klimakrise mussten die Welt und die Verbraucher sich
anpassen. Dabei brachte jede Disruption Herausforderungen
mit sich, die es zu meistern galt.

Doch jede Herausforderung bietet auch eine Chance.
Heutige Verbraucher haben neue Erwartungen, zeigen

mehr Interesse an E-Commerce und sind besser in der Lage,
digitale Angebote zu nutzen. Wenn Einzelhandler dem
Rechnung tragen, kénnen sie neue Kunden gewinnen und an
sich binden.

Um dies zu erreichen, bendtigen Sie Erkenntnisse dazu, wie,
wann und wo Verbraucher in den kommenden Jahren online
einkaufen. Die aktuelle Umfrage unter Verbrauchern zeigt:
Einzelhandler, die E-Commerce richtig umsetzen, konnen
erhebliche Gewinne erwarten.




Methodik.

Im Oktober 2021 befragte Adobe 9.565 Verbraucher im
EMEA-Raum, die in den vorausgegangenen 12 Monaten
online eingekauft haben.

” Nachdem Verbraucher mehr als
ein Jahr lang fast ausschliefslich

Anzahl der Interviews

sk Grosbritannien 1000 online eingekauft haben, haben

C vae 1006 sie die Unmittelbarkeit und den
damit verbunden Komfort zu

{: Schweden 1004 . )
schatzen gelernt. Dadurch sind

$ Sidafrika 1003 ihre Anspriiche gestiegen.”

@ Israel 1009 Peter Bell

— Senior Director UKI Enterprise Marketing

" Frankreich 1007 and EMEA Commercial Marketing Adobe.

Deutschland 1005
Italien 509

Niederlande 506

QOHCOD

Polen 508
Spanien 505
Schweiz 503



Wichtigste Erkenntnisse.

Wechsel der Gerite.
Verbraucher verwenden
jetzt haufiger ein
Smartphone (78 %) als
einen Laptop/Desktop
(64 %), um online
einzukaufen.

Preistransparenz.
Einfach zu findende
Preise sind das wichtigste
Merkmal (63 %) von
Website-Content.

Mikro-Erlebnisse.

65 % besuchen Websites
vor dem Kauf haufiger als
noch vor 12 Monaten.

Online-Vertrauen.

In den letzten 12 Monaten
haben 44 % online bei
einem Einzelhandler
gekauft, mit dem sie vorher
noch keine Erfahrung
gemacht hatten.

Personalisierte
Erlebnisse.

64 % erwarten
personalisierte Erlebnisse
im Ladengeschéft und
Onlineshop basierend
auf Online-Praferenzen
und -Verhaltensweisen.

yWValues first".

87 % sagen, dass Dinge,
die ihnen wichtig

sind, starker dartiber
bestimmen, wie und wo
sie einkaufen.

Technische Kenntnisse.
70 % sind an mehr Virtual
Reality in Onlineshops
interessiert.

Bedeutung der Online-
Erlebnisse.

56 % geben an, dass ihre
digitalen Interaktionen

mit Einzelhandlern ihr
Gesamterlebnis mit einem
Einzelhandler starker
beeinflussen als Einkdufe im
Ladengeschaft.

Umweltbewusstsein.
58 % sagen, dass das
Verhalten einer Marke
gegeniber Dingen, die
ihnen wichtig sind, eher
dartiber bestimmt, ob
sie zu dieser Marke
wechseln oder sich von
ihr abwenden.



ABSCHNITT 1.

Wie, wann und wo:
E-Commerce-Verhalten im
Jahr 2021.

Wenig Gberraschend hat unser Report fur 2020 gezeigt, dass
sich das Online- und Offline-Kaufverhalten im ersten Jahr
der Pandemie drastisch verandert hat. Die Ergebnisse dieses
Jahres zeigen jedoch, dass sich die Verhaltensweisen und
Praferenzen weiterhin verandern und Online-Shopping in

Zukunft noch weiter zunehmen wird.

Wie kaufen Verbraucher online?

Um relevante, ansprechende Online-Erlebnisse gestalten zu kdnnen, miissen
Einzelhandler zunachst einmal verstehen, wie Verbraucher einkaufen. Laut unserem
Report flir 2020 verwendeten Verbraucher haufiger (45 %) einen Laptop als ein
Smartphone (36 %). Das Verhaltnis hat sich gedandert, da Innovationen wie Apple

Pay Hirden fir das Online-Shopping beseitigt haben. Nun werden Versand- und
Zahlungsdaten sicher gespeichert, sodass Verbraucher mit einem Tap auf den Touch ID-
Sensor bezahlen kénnen. Von unseren Umfrageteilnehmern haben 78 % bei Online-
Kaufen im vergangenen Jahr ein Smartphone verwendet und 64 % einen Laptop.

Von den genannten 78 % haben etwas mehr (38 %) eine Mobile App des
Einzelhdndlers anstelle einer Website (30 %) genutzt. Ebenso viele haben beides
verwendet. Einzelhdndler sollten daher ebenso so auf Mobile-App-basierte Erlebnisse
achten wie auf Erlebnisse im Browser.



https://business.adobe.com/resources/consumer-preferences-report.html

Verbraucher kaufen weiterhin haufig online - selbst
nach der Wiederoffnung der Ladengeschafte.

Die meisten Online-Kaufer kaufen gelegentlich im Internet ein, d. h. 4-10 Mal pro
Monat. Fast ein Viertel der Verbraucher kauft regelméaf3ig oder viel ein, darunter 11 %
mehr als 20 Mal im Monat. Diese Verteilung entspricht genau unseren Erkenntnissen
aus dem vorherigen Jahr und zeigt, dass die Haufigkeit der Online-K&ufe trotz der
Ladenoffnungen in den meisten EMEA-Regionen nicht zuriickgegangen ist.

Wie haufig haben Sie in den vergangenen drei Monaten Waren wie Lebensmittel,
Geschenke, Blumen, Kleidung, Mobel oder Biicher online gekauft?

Wenigkaufer
40 %
Gelegentliche Kaufer
30 % 37 %
20 % Regelmafige Kaufer
17 % 13 %
Vielkaufer

N %

10 %

8 %
5 %
Einmal 2 bis 3 Mal 4 bis5Mal  6bis10Mal 11 bis15Mal 16 bis20 Mal Mehr als

20 Mal




Warum und wo kaufen Verbraucher?

Bei der Frage, warum Verbraucher online statt im Ladengeschaft kaufen, werden am
haufigsten Komfort, Einfachheit und grof3e Nachfrage genannt. Verbraucher gehen
weiterhin hdufiger in ein Ladengeschéft, wenn sie die Produkte am selben Tag erhalten
mochten oder damit rechnen, das Produkt zuriickgeben zu missen.

Fehlende Zeit und Einfachheit (=Komfort) als Faktoren fiir Online-Shopping.
Ladengeschafte punkten bei sozialen Aspekten, Retouren, teuren Produkten
und Verfiigbarkeit am selben Tag. Wann punktet Online-Shopping?

Wenn ich wenig Zeit habe. 59 o4 13% 23 % I

S %
Wenn ich ein einfaches
Einkaufserlebnis mochte. 54 % 18 % 23 % I 5 %
Wenn ich der Meinung
bin, dass das Produkt stark 48 % p 7 22 % l 8 %
nachgefragt ist.
Wenn mir die CO,-Bilanz
Sorgen bereitet. 32 % 22 % 27 % - 18 %
Bei teuren Produkten. 26 % 22 9% 43 o . 9 o
Wenn ich glaube, dass
ich ein Produkt eventuell 23 % 21 % 50 % I 6 %

zuriickgeben muss.

Wenn ich ein Produkt wirklich

schnell erhalten méchte (z. B. 22 9% 13 %! 61 % I 4 o
am selben Tag).

Wenn ich ein soziales 219 15 o 55 o 9 o
Einkaufserlebnis mochte. % % % °

. Ich kaufe wahrscheinlich online.
. Ich kaufe ebenso haufig online wie im Ladengeschéft.
. Ich kaufe wahrscheinlich im Ladengeschéft.

. Weif3 nicht




Vertrauen in Online-Shopping nimmt zu.

Am interessantesten ist wahrscheinlich die Tatsache, dass Verbraucher in den
verschiedenen demografischen Gruppen mehr Vertrauen in E-Commerce zeigen und in
allen Phasen der Buyer Journey offener gegeniiber neuen Erlebnissen sind.

Mit dem wachsenden Vertrauen verandern sich auch die Erwartungen. Die Verbraucher
fuhlen sich nicht mehr nur mit der Technologie wohl, sondern geben auch mehr Geld
aus. Mehr als die Halfte (51 %) kauft jetzt haufiger teure Produkte online. Das kann fiir
Einzelhandler eine Chance bedeuten.

In den letzten 12 Monaten haben Verbraucher neue
Dinge ausprobiert.

Ich habe online bei einem Einzelhandler

gekauft, mit dem ich vorher noch keine 44 %
Erfahrung gemacht hatte.

Ich habe Produkte online bestellt und im

Geschéft abgeholt (,Click and Collect"). 38 %

Ich habe eine neue Zahlungsmethode
verwendet, die ich vorher nicht verwendet hatte
(z. B. E-Wallet, , Jetzt kaufen, spater zahlen").

28 %

Ich habe Produkte oder Services tiber Social
Media gekauft.

24 o

Ich habe Produkte in einem Geschaft
21 %

zurlickgegeben, die ich vorher online
bestellt hatte.

Ich habe mich bei einem Online-
Einzelhandler fir ein Treueprogramm
registriert.

21 %

Ich habe neue Website-Funktionen
verwendet, die ich vorher nicht verwendet
hatte (z. B. Video-Chat, Virtual Reality).

17 %

Keine der genannten Antworten

14 %



Erlebnisse und Erwartungen haben sich verandert.
Anteil der Verbraucher, die mit , Ja, auf jeden Fall" oder
,J3, wahrscheinlich" geantwortet haben.

Ich fiihle mich mit Self-Service-

71 %

Technologie im Ladengeschéft sicherer.

Ich bin an mehr Virtual Reality in
Onlineshops interessiert.

70 %

Ich kaufe online wahrscheinlich mit

68 %

verschiedenen Geraten.

Ich wiirde beim Online-Shopping gern

65 %

menschliche Unterstiitzung erhalten.

Ich mochte, dass Einzelhandler meine Erlebnisse
im Ladengeschéft und im Onlineshop basierend auf

65 %

meinen Online-Préferenzen und -Verhaltensweisen

personalisieren.

Ich bin offen fiir zielgerichtete Angebote von einem
Einzelhdndler auf meinem Mobilgerat, wenn ich
mich in der Ndhe seiner Ladengeschéfte befinde.

61 %

Ich mochte, dass Einzelhandler Online-Communities

60 %

erstellen, in denen sich gleichgesinnte Verbraucher
austauschen kénnen.

Ich méchte teure Kaufe lieber online tétigen.

51 %

Ich habe grof3es Interesse an der Zahlungsmethode

47 %

Jetzt kaufen, spater zahlen".

Je mehr Verbraucher online kaufen, desto offener sind sie fiir neue Erlebnisse:

21 % der Vielkadufer haben in den letzten 12 Monaten neue Website-
Funktionen genutzt - verglichen mit 13 % der Wenigkaufer.

Die Nachfrage nach Online-Shopping nimmt zu.

Die weitestgehende Lockerung des Lockdowns fiihrt nicht zu einem Rickgang beim
Online-Shopping. Die Halfte der Umfrageteilnehmer rechnet damit, dass sie etwa gleich
viel online kaufen wird, obwohl die Geschéfte in den meisten Lédndern der Welt wieder
geoffnet haben. 44 % rechnen sogar damit, hadufiger online einzukaufen.

Dies zeigt, dass die Bedeutung von E-Commerce fiir jede Einzelhandelsstrategie noch
weiter zunimmt. Das gilt auch fiir Einzelhdndler mit vielen Ladengeschaften.
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Was hat sich unwiderruflich verédndert?

Die Verbraucher haben ihr Verhalten geandert und werden einige
Verhaltensweisen beibehalten. So interessieren sich heute 70 % fiir mehr
Virtual Reality im Onlineshop (z. B. um Mobel in ihren eigenen Rdumen zu
sehen). Im vergangenen Jahr zeigten nur 32 % Interesse. Dieser starke Anstieg

weist darauf hin, dass Verbraucher ihre Bereitschaft fiir innovative digitale
Einkaufserlebnisse nicht immer duf3ern. Gleichzeitig zeigt die Starke und
Haufigkeit, mit der sie neue Technologien in den letzten zwei Jahren genutzt
haben, dass einmal eingefiihrte und akzeptierte Neuerungen schnell verstarkt
nachgefragt werden kdnnen.

Die Biihne ist vorbereitet.

Bei E-Commerce gibt es keinen Weg zuriick. Die wachsende Nachfrage nach Online-
Shopping bietet Handlern eine enorme Chance, ihre Umsatzzahlen zu steigern und ihr
Wachstum zu férdern.

Dazu missen sie jedoch E-Commerce-Erlebnisse anbieten, die Verbraucher begeistern
und zum Kauf motivieren. Was erwarten Verbraucher also? Was macht grof3artige
E-Commerce-Erlebnisse aus? Und wie kénnen Handler diese Erlebnisse bereitstellen?

Verbraucher sind mehr denn je offen .
4 4 o fiir neue Erlebnisse - und 44 % haben
o vor, in den nachsten 12 Monaten
haufiger online zu kaufen.

O

11



ABSCHNITT 2.

Erstellung auflergewohnlicher
Erlebnisse flir E-Commerce
und andere Kanale.

Preistransparenz, aussagekraftige Produktbeschreibungen
und hochwertige Bilder - einige Facetten von E-Commerce-
Erlebnissen und Website-Content werden niemals an
Bedeutung verlieren. Verbraucher missen sich auf Websites
und in Mobile Apps leicht zurechtfinden und méchten
genau verstehen, was sie gerade kaufen.

Doch auch andere, eventuell weniger offensichtliche Praferenzen konnen ebenso
wichtig sein. Ein wichtiges Beispiel hierflr ist der richtige Grad an Personalisierung.
Im Allgemeinen wissen es Verbraucher zu schatzen, wahrend ihrer E-Commerce-
Journey zahlreiche Optionen angezeigt zu bekommen, einschlief3lich Lieferoptionen,
Produktangeboten, Zahlungsmethoden oder Kommunikationskanalen.

12



Bei Website-Content besonders wichtige Faktoren.

Preise sind einfach zu finden und leicht
o,
Produktbeschreibungen sind genau und
enthalten die nétigen Informationen. 57 %
Die Produktbilder sind hochwertig.

Die Seiten sind Ubersichtlich gestaltet.

44 %

Der Content ist fiir mich relevant.

36 %

32 %

Hilfe ist leicht verfiigbar.

Der Text auf den Seiten ist kurz gehalten.

19 %

Pop-ups mit Angeboten sind unaufdringlich
und aktuell. 18 %
Ich kann mich mit den Personen in
Produktbildern identifizieren (z. B. Alter,
Geschlecht, Hautfarbe).

Nichts davon I 3 %

18 %

Wahlfreiheit ist besonders bei Lieferoptionen, Produktauswahl und
Zahlungsmethoden wichtig, wobei besonders bei Lieferung und Zahlung
Praferenzen bestehen.

Mogichkertzom Abholen AR 22 % 8 %
Produktangebote 69 % 22 o 9 o
Zahlungsmethoden 68 % 24 o, 8 %
Kommunikationskanale 56 % py ACTA 16 %

. Ich méchte alle Optionen sehen.

Ich mochte basierend auf meinen Préferenzen bzw. friiheren
Verhaltensweisen weniger Optionen sehen.

. Keine Praferenz/Weif3 nicht.

13



Die Motive fur ansprechende Online-Erlebnisse liegen nicht nurin
der Steigerung der Umsatzzahlen. Mehr als die Halfte (56 %) der
Verbraucher sagt, dass ihre digitalen Interaktionen mit einem
Einzelhandler ihr Gesamterlebnis mit diesem Einzelhandler
starker beeinflussen als Einkaufe im Ladengeschaft.

Es besteht daher ein deutlicher Druck, ein optimales E-Commerce-
Erlebnis zu bieten, um den Ruf der Marke zu schitzen.

Verbraucher méchten jedoch auch mehr Personalisierung und Erlebnisse, die direkt
auf sie zugeschnitten sind, zum Beispiel:

* 64 % mochten personalisierte Erlebnisse im Ladengeschéft und Onlineshop
basierend auf Online-Praferenzen und -Verhaltensweisen. Bei regelmafligen
Kaufern liegt dieser Anteil bei 70 %. Als Basis konnen Kdufe im Ladengeschft,
Online-Verhalten und Einkaufsmuster sowie Interaktionen mit Verkaufspersonal
dienen.

* 60 % sind offen fir zielgerichtete Angebote auf ihren Mobilgeraten, wenn sie sich
in der Ndhe eines Ladengeschéfts befinden. Die Nutzung der eigenen Daten wird
akzeptiert, wenn die Verbraucher als Gegenleistung wertvolle Erlebnisse erhalten.

* 37 % betrachten Online-Shopping-Erlebnisse dann als wirklich hervorragend, wenn
sie nur Produkte und Angebote sehen, die fiir sie relevant sind.

14
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Der komplexe, veranderte Verbraucher.

Insgesamt sagen 65 % der Verbraucher, dass sie Websites vom ersten Besuch bis
zum Kauf heute haufiger besuchen als noch vor 12 Monaten. Diese Zunahme an
,Mikro-Erlebnissen” trifft auf alle Bereiche zu - selbst auf Produkte wie Lebensmittel
und Waren des taglichen Bedarfs, bei denen viele wahrscheinlich annehmen, dass
Verbraucher die Website nur aufrufen, um gelegentlich eine Bestellung aufzugeben.

Idealerweise schlief3en Verbraucher nach dem Aufruf einer Website oder Mobile
App ihren Kauf schnell ab und verzichten auf Uberbestellungen, bei denen sie

anschlief3end nicht bendétigte Artikel zuriicksenden und dadurch unkalkulierbare
Lagerbestande und zuséatzlichen Aufwand fir die Handler verursachen.

Mehrfachbesuch einer Website vor einem eigentlichen Kauf.

Anteil der Verbraucher, die dies tun.

Kleidung/Schuhe

Mébel/Inneneinrichtung

Heimwerken/Gartenprodukte

Gesundheitsprodukte/Kosmetik

Lebensmittel/Artikel des
taglichen Bedarfs

61 %

84 %

81 %

76 %

75 %

15



Optimierung von Mikro-Erlebnissen zur Steigerung der

Umsatzzahlen.

Glucklicherweise gibt es Moglichkeiten, diese ,Mikro-Erlebnisse” zu optimieren
und die Zeit bis zum Kauf zu verkiirzen. Ein Teil der Losung besteht darin, operative
Probleme wie die drei wichtigsten Faktoren zur Kaufférderung anzugehen.

Allerdings missen Unternehmen bei den wichtigsten Faktoren fiir einen schnellen
Kauf das E-Commerce-Erlebnis maf3schneidern und vereinfachen.

Die wichtigsten Faktoren fiir einen Kauf bzw. erneuten Kauf.

Liefergeschwindigkeit (ich erhalte meine
Produkte so schnell wie moglich).

Kostenlose und unkomplizierte Retouren.

Das gewlinschte Produkt ist lieferbar/verfiigbar.

Meine bevorzugte Zahlungsmethode ist
verflgbar.

Andere Kunden haben positive Bewertungen
abgegeben.

Der gesamte Prozess von der Recherche bis
zu Kauf und Lieferung bzw. Abholung ist so
komfortabel wie moglich.

Meine Treue wird belohnt.

Der Online-Kaufprozess ist so schnell und
einfach wie moglich.

Ich kann einfach Antworten auf Fragen finden
oder bei Bedarf mit einer Person sprechen.

Ich kann virtuell mit dem Produkt interagieren
bzw. es erleben (mithilfe moderner Technologie
wie Virtual Reality).

36 %

33 %

33 %

30 %

28 %

24 %

13 %

45 o

45 o

42 o




,, Die meisten Handler konnen bestatigen, dass E-Commerce-
Personalisierung und individuelle Angebote den Umsatz
steigern konnen - sogar dann, wenn Verbraucher angeben,
Auswahlmoglichkeiten statt personalisierter Erlebnisse zu bevorzugen.
Die Diskrepanz entsteht wahrscheinlich durch die Wahrnehmung
durch die Verbraucher: Einige zogern moglicherweise noch bei dem
Gedanken, dass ihre personlichen Daten genutzt werden konnen, auch
wenn sie von einem besseren Erlebnis profitieren wiirden. Statt also allzu
offensichtlich eigene Ziele zu verfolgen, mussen Handler Daten daher so
verwenden, dass die Verbraucher einen echten Mehrwert erhalten.”

Peter Bell
Senior Director UKI Enterprise Marketing and EMEA Commercial Marketing Adobe.

Kurz gesagt: Handler missen verschiedenste Aspekte beriicksichtigen, um
auflergewohnliche Erlebnisse bereitstellen zu kénnen. Es gibt klare Empfehlungen
dazu, was in Bezug auf das Look-and-Feel von E-Commerce-Websites und Mobile
Apps, die praktischen Aspekte von Online-Shopping sowie das Gleichgewicht zwischen
Personalisierung und Einfachheit als ,gut” gilt.

Das ist aber noch nicht alles. Wie der letzte Abschnitt unseres Reports zeigt, miissen
Einzelhdndler auf eine weitere wichtige Verdnderung reagieren.

Faktoren, die einen schnellen Kauf fordern.

Der Handler benachrichtigt mich tber ein
Sonderangebot.

57 %

Ich werde darauf hingewiesen, dass ein Produkt
fast vergriffen ist.

37 %

Die Website empfiehlt Produkte basierend

auf meiner Einkaufshistorie. 32 %
Ich werde daran erinnert, dass ich etwas im

Warenkorb liegen gelassen und vergessen habe, _ 30 %
den Kauf abzuschlief3en.

Keine der genannten Antworten

13 %

17
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ABSCHNITT 3.

Der reflektierte Verbraucher:
uberlegte und werteorientierte
Kaufentscheidungen.

Die Praferenzen und Erwartungen der Verbraucher andern
sich zweifellos. Doch die Veranderungen gehen weit tber
die digitalen E-Commerce-Erlebnisse hinaus. Verbraucher
treffen ihre Wahl zunehmend basierend auf ihren eigenen
Werten, Uberzeugungen, ethischen Grundsétzen sowie aus
praktischen Griinden.

Fir Handler ist die Reaktion auf diese Veranderung das letzte Puzzle-Stiick zur
Umsatzsteigerung und Starkung der Kundenbindung. Zudem besteht eine gewisse
Dringlichkeit, da 58 % der Verbraucher sagen, dass das Verhalten einer Marke
gegeniber Dingen, die ihnen wichtig sind, eher dariiber bestimmt, ob sie zu dieser
Marke wechseln oder sich von ihr abwenden.
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Der globale, achtsame Verbraucher.

Im EMEA-Raum sagen inzwischen 87 % der Verbraucher, dass Dinge, die ihnen wichtig
sind, starker daruiber bestimmen, wie und wo sie einkaufen. Das gilt fiir die gesamte
Region - in keinem Land lag dieser Wert unter 81 %.

Dinge, die Verbrauchern wichtig sind, bestimmen dariiber, wie und wo
sie einkaufen.

Anteil der Verbraucher, die mit ,Ja, auf jeden Fall" oder ,Ja, wahrscheinlich”
geantwortet haben.

& Grobritanniensa % | @ VAE96 % &p Schweden 83 % & Sidafrika 93 %
‘:2‘ Israel 86 % " Frankreich 81 % e Deutschland 83 % " Italien 83 %
S Niederlande 82% | g Polen 87 % © spenien88 % © schweizss %

Erstellung empathischer Interaktionen.

Verbraucher sind sich der aktuellen Situation auf der Welt klar bewusst. Sie beteiligen
sich an wichtigen Gesprachen zu Themen wie Klimawandel und Fehlverhalten von
Arbeitgebern und engagieren sich bei Bewegungen, die fiir Gleichberechtigung in der
Gesellschaft kampfen.

Die Aufgabe der Handler besteht darin, diese Werte zu verstehen und darauf zu
reagieren. Wenig lGberraschend sind die Kosten insgesamt weiterhin der wichtigste
Faktor fiir Verbraucher. Handler miissen zeigen, dass sie Mehrwert bieten. Daher ist ein
Preisvergleich wichtig, vor allem in einer Zeit, in der es so einfach wie noch nie ist, das
gleiche Produkt oder ein vergleichbares Produkt bei anderen Handlern zu kaufen.

Handler sind auf3erdem stark motiviert, Erlebnisse zu beschleunigen und zu
vereinfachen. Ein Fiinftel der Verbraucher sagt, dass dies ihre Kaufentscheidung
beeinflusst. Wie bereits erldutert, bieten personalisierte und individuelle Angebote hier
Vorteile, da Verbraucher auf diese Weise mit so wenigen Schritten wie moglich zum
idealen Produkt gefiihrt werden.
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Auf diese Dinge achten Identitatsorientiert.

Verbraucher beim Online- \ch achte vor allem auf
meine ldentitdt und darauf,

Shopping am meisten. dass ein Einzelhandler

mir das Gefiihl vermittelt,

besonders, sicher und

geschéatzt zu sein. 14 %

Anteil der Verbraucher,
die zustimmen.

—— Werteorientiert.

Ich achte vor allem auf meine
Werte und darauf, dass ein
Einzelhandler ,gut" ist und sich
bei Dingen, die mir wichtig sind,
richtig verhalt. 18 %

Preisorientiert.

Ich achte vor allem auf
Geld und darauf, dass
etwas den besten Preis
und einen guten Wert
hat. 49 %

— Zeitorientiert.

Ich achte vor allem auf meinen
Zeitaufwand und darauf, dass ein
Erlebnis so schnell, komfortabel
und einfach wie méglich ist. 20 %

. Preisorientiert . Zeitorientiert - Werteorientiert I Identitatsorientiert

Werte und die personliche Identitat entwickeln sich schnell zu wichtigen Faktoren. Fast
einem Flnftel (18 %) ist es besonders wichtig, dass sich ein Einzelhdndler bei Dingen,
die ihnen wichtig sind, richtig verhalt. Gleichzeitig mochten 15 % das Gefiihl vermittelt
bekommen, besonders, sicher und geschatzt zu sein.

Der griine Imperativ.

Es wird allgemein erwartet (und haufig dariiber gesprochen), dass die Bedeutung
personlicher Werte und der eigenen Identitat in den nachsten Jahren weiter wachsen wird.
Verbraucher erwarten, dass Marken sich starker zu verschiedenen umweltbezogenen und
gesellschaftlichen Themen positionieren.

Beispiele:

« 43 % wiirden aktiv Marken unterstitzen, die umweltbewusst handeln.

- 38 % wiirden Marken unterstiitzen, die das Wohlergehen ihrer Arbeitnehmer priorisieren.

- 37 % wiirden Marken unterstitzen, die finanziell vertrauenswiirdig sind (z. B. ihre Steuern
bezahlen).

- 36 % wiirden Marken unterstiitzen, die vollstandige Lieferkettentransparenz bieten.
-+ 32 % wiirden Marken unterstiitzen, die grof3en Wert auf Diversitat und Inklusion legen.

- 29 % wiirden Marken unterstiitzen, die biologische Zutaten verwenden.

20



Transparente Produktbeschaffung (47 %) und minimale Verpackung (45 %)
sind die wichtigsten Umweltaspekte, die Kaufentscheidungen férdern. Weitere
wichtige Faktoren sind Hinweise darauf, dass der Einzelhdndler die Lieferkette
evaluiert, um Emissionen zu minimieren (36 %), die Veroffentlichung der

eigenen Umweltrichtlinien im Internet (33 %), Spenden eines Umsatzanteils
zu Umweltzwecken (32 %) und der Verzicht auf Produkte, die Einwegplastik
verwenden (30 %). Nur 13 % sagen, dass Umweltrichtlinien keinen Einfluss
auf das eigene Kaufverhalten haben.

Die Aufgabe fiir Einzelhandler.

Da Verbraucher bei Kaufentscheidungen immer achtsamer vorgehen, miissen
Einzelhandler sich bemiihen, empathischer zu handeln und sensibler auf diese
Befindlichkeiten zu reagieren.

Allerdings sind Verbraucher nicht der Meinung, dass Handler dabei gut abschneiden.
Nur 10 % glauben, dass Einzelhandler sehr effektiv Online-Kundenerlebnisse
erstellen, die die Wiinsche und Bediirfnisse der Kunden verstehen. Gleichzeitig
denken fast drei Viertel, dass Einzelhandler mehr tun kdnnten, um Erlebnisse
bereitzustellen, die mehr Empathie mit den Kunden zeigen.

Glicklicherweise haben Verbraucher eine genaue Vorstellung davon, sodass Handler
eine gute Orientierung fiir die Entwicklung ihrer Strategien erhalten.

Verbraucher achten vor allem auf diese Faktoren:

« 49 % achten vor allem auf Geld und darauf, dass etwas den besten Preis und einen
guten Wert hat.

« 20 % achten vor allem auf den Zeitaufwand und darauf, dass ein Erlebnis so
schnell, komfortabel und einfach wie moglich ist.

- 18 % achten vor allem auf ihre Werte und darauf, dass ein Einzelhdndler ,gut" ist
und sich bei Dingen, die ihnen wichtig sind, richtig verhalt.

. 14 % achten vor allem auf ihre Identitdt und darauf, dass ein Einzelhdndler ihnen
das Gefiihl vermittelt, besonders, sicher und geschéatzt zu sein.
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Die Bereitstellung all dieser Eigenschaften ist nicht einfach - aber rentabel.
Verbraucher berichten, dass ein wertebasiertes Erlebnis sie motiviert, bei einem
Einzelhandler erneut zu kaufen, eine positive Bewertung abzugeben oder einfach dem
entsprechenden Handler mehr zu vertrauen. Einige Verbraucher wdren sogar bereit,
fir das gleiche Produkt mehr zu bezahlen. Diesen Trend werden wir in Zukunft im Blick
behalten.

Auswirkungen wertebasierter Erlebnisse auf Verbraucher.

Ich wiirde bei diesem
Handler wieder kaufen. 56 %
Ich wiirde ihn weiterempfehlen bzw. o
Ich wiirde mich verstanden fiihlen und mich 30
mit der Marke starker verbunden fiihlen. °
Ich wiirde mehr Geld ausgeben oder
haufiger bei ihm kaufen. _ 30 %
Ich wére bereit, einen héheren Preis zu
d )

i s
Keine der genannten Auswirkungen/
keine Auswirkung - 8 %

. L] Y °

® e




FAZIT.

Grofde Herausforderungen -
noch grofdere Chancen.

Handler missen bei der Entwicklung ihrer Angebote fiir
E-Commerce und Ladengeschafte in den nachsten Jahren
viele Faktoren bericksichtigen. Diese Studie hat gezeigt,
dass sich die Erwartungen der Verbraucher nicht nur
verandern, sondern mehr Bereiche betreffen, vielseitiger
werden und in einigen Bereichen auch schwerer zu erfiillen
sind.

Das kénnen Einzelhdndler tun, um erfolgreich zu sein:

. Unterstitzen Sie neues Kaufverhalten: Das kann verschiedenste Bereiche betreffen -
neue Marken, neue Zahlungsmethoden, neue Lieferoptionen, neue Kandle sowie
neue Website-Funktionen.

- Wahlen Sie einen hybriden Ansatz: Da die Grenzen zwischen Online- und Offline-
Erlebnissen verschwimmen, beachten Sie die Bedeutung des Kontexts fiir das
Verbraucherverhalten.

- Beschleunigen Sie Kaufvorgange: Nutzen Sie mobile Zahlungsmethoden, die volle
Warenkorbe in abgeschlossene Bestellungen umwandeln.

- Priorisieren Sie Empathie: Geld, Zeit, Werte und Identitat beeinflussen, wie und wo
Verbraucher einkaufen.

Die Erwartungen der Verbraucher sind zwar komplex, aber auch gut definiert.
Verbraucher mochten Marken, die klare, einfache Erlebnisse und Wahlfreiheit,

ein Gleichgewicht zwischen Einfachheit und Personalisierung bieten und sich dabei
werteorientiert und umweltfreundlich verhalten. Einzelhdndler, die diese Erwartungen
erflillen kénnen, profitieren von wiederholten Kdufen und grof3er Markentreue.
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Uber Adobe Commerce.

Adobe Commerce, Teil von Adobe Experience Cloud, ist die marktfiihrende
E-Commerce-Losung fir Handler und Marken in B2C-, B2B- und hybriden
Nutzungsszenarien und wurde im Gartner Magic Quadrant for Digital Commerce
2020 sowie im Forrester Wave for B2B Commerce 2020 als ,Leader” genannt. Adobe
Commerce, powered by Magento, verfligt Giber ein starkes Portfolio Cloud-basierter
Omni-Channel-Losungen, die es Handlern ermdoglichen, digitale und physische
Einkaufserlebnisse erfolgreich zu integrieren.

Adobe Commerce ist seit zehn Jahren in Folge der fiihrende Anbieter der von Digital
Commerce 360 benannten Top 1.000 der Online-Handler und der Top 500 Guides fiir
Europa und Lateinamerika. Adobe Commerce wird unterstiitzt von einem umfassenden
globalen Netzwerk von Losungs- und Technologiepartnern, einer aktiven globalen
Entwickler-Community und dem soliden Commerce-Marktplatz fiir Erweiterungen, die
auf Magento Marketplace zum Download zur Verfligung stehen.

Weitere Informationen finden Sie unter business.adobe.com/de/.
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