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Liebe Leserinnen und Leser,

20 Jahre otto.de — wir feiern gemeinsam mit unseren Kunden und génnen uns den Blick
zurlck. Auf otto.de/webmomente schmunzeln wir Uber die gréBten Technologie-High-
lights von Tamagotchi bis Moorhuhn und dartber, wie das Netz und unser Onlineshop

gemeinsam gro3 wurden.

Noch wichtiger aber ist uns der Blick nach vorn und auf weiteres Wachstum. Deshalb
haben wir anldsslich unseres Jubildums gemeinsam mit dem ECC K&lIn in einer reprasenta-
tiven Studie bei den deutschen Konsumenten nachgefragt, wie, was und warum sie online
shoppen. Und wie, was und warum auch manchmal nicht — oder noch nicht. Erkennen Sie

sich wieder?

Mit wertvollen Erkenntnissen im Gepack geben wir nun weiter Gas auf unserer Reise in
die digitale Zukunft. Unser erklarter Anspruch: Der beste und personlichste Anbieter im
digitalen Handel zu sein.

Ich winsche lhnen eine anregende Lektdre!

Dr. Thomas Schnieders

Direktor E-Commerce Innovation & Plattform bei OTTO

GruBwort




Einleitung

Einleitung

Wer sind die deutschen Online-Shopper?

Die Veranderungen, die der Online-Handel in den vergangenen Jahren durchlebt hat, sind
enorm. Das zeigt sich an den eindrucksvollen Wachstumszahlen — etwa jeder zehnte Euro
wird im Handel mittlerweile im Internet umgesetzt' — aber auch daran, dass sich das Kauf-
verhalten der Konsumenten innerhalb weniger Jahre fundamental gewandelt hat. Wahrend
sich der Online-Einkaufsprozess in den frihen Phasen noch anhand einfacher Stereotypen
abbilden lieB, bedarf es heutzutage einer genaueren Analyse, um Aussagen Uber das Kon-

sumverhalten tatigen zu kénnen.

Welche Unterschiede konkret zwischen unterschiedlichen Zielgruppen auftreten und wel-
che Entwicklungen sich beim Online-Kaufverhalten abzeichnen, beantwortet die vorlie-
gende Studie. Hierzu wurden vom ECC KéIn im August 2015 online 1.016 Konsumenten
internetreprasentativ zu finf zentralen Themenkomplexen des digitalen Kaufver-
haltens befragt:

Einkaufsverhalten von Mannern und Frauen

Mobile Shopping und Geratewechsel

1
2
3. Geplanter Kauf versus Impulskauf
4. Loyalitat und Top-Shops

5

Service und Kundenkontakt.

Vorweg sei gesagt: Frihere Klischees Uber das Kaufverhalten unterschiedlicher Personen-
gruppen treffen langst nicht mehr Gberall zu. Zu diffus formen sich die digitalen Ver-
haltensweisen unterschiedlicher Zielgruppen heraus, als dass einfache Unterteilungen wie
bspw. in ,DIE Jungen” und ,DIE Alten” allgemeingiltige Aussagen zulieBen. So nutzen
auch die sogenannten Silver Surfer? das Internet inzwischen mehrmals taglich und haben
ihre Lieblings-Shops, in denen sie online kaufen.

Nichtsdestotrotz lassen sich bei genauerem Hinsehen kaufverhaltensrelevante Unterschiede
zwischen verschiedenen Kaufergruppen erkennen. So nahern sich Silver Surfer und
Digital Natives® bei der Internetnutzung und der Bereitschaft zum Online-Shopping zwar an.
Allerdings liegt beispielweise der Anteil derer, die Uber Smartphone und Tablet bestellen,
bei den Personen unter 29 Jahren rund fiinfmal so hoch wie bei den tber 50-jahrigen. Beim
zukunftstrachtigen Thema Mobile Commerce sind die jingeren Generationen den &lteren
also weit voraus. Und auch bei Mannern und Frauen gibt es (doch) noch einige ,typische”
Unterschiede, wie die nachfolgenden Ausfihrungen zeigen.

' IFH Koln: Branchenreport Online-Handel, Jahrgang 2015, KélIn, 2015.
2 Unter Silver Surfern versteht man Personen tGber 50 Jahren, die sich im Internet bewegen.
3 Unter Digital Natives werden Personen verstanden, die zu einer Zeit geboren wurden, als digitale Technologien wie

bspw. Computer, Internet und Mobiltelefone bereits existierten und die mit dieser Technologie aufgewachsen sind.
Diese sind im Wesentlichen die nach 1980 Geborenen.
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Die jungen
Online-Shopper

unter 29 Jahre

Nutzen das Internet mehrmals taglich (91,7 %)

Kaufen mindestens 1x im Monat online (73,4 %)

Geben pro Online-Kauf etwa 60 Euro aus

Shoppen haufig um sich aufzuheitern (24,6 %) und sich
die Zeit oder Langeweile zu vertreiben (25,0%)

Besitzen nahezu alle (100 %) ein Smartphone

Benutzen mobile Endgerate haufig
zur Informationssuche vor einem Kauf (33,9 %)

21,6 % kaufen liber mobile Endgerate ein

21,5 % Impulskaufe

74 % haben ihre Lieblings-Shops,
die sie immer wieder aufsuchen

Praferieren den telefonischen Kundenkontakt bei
technischen Problemen (59 von 100 Nutzlichkeitspunkten)
oder Beschwerden (63 Punkte)

Einleitung

Die
Silver Surfer
50+ Jahre

Nutzen das Internet mehrmals taglich (78,2 %)
Gut 68 % kaufen mindestens 1x im Monat online
Geben pro Online-Kauf etwa 70 Euro aus

Nur 2,7 % haben schon mal aus Langeweile online gekauft

Besitzen zu 60 % ein Smartphone

Benutzen mobile Endgeréte selten zur Informationssuche vor einem
Kauf (7,0 %) — aus Angst vor mangelnder Datensicherheit

Nur 4,3 % kaufen Giber Smartphone oder Tablet ein

13,9 % Impulskaufe

67 % haben ihre Lieblings-Shops,
die sie immer wieder aufsuchen

Praferieren den telefonischen Kundenkontakt bei technischen
Problemen (51 Punkte) oder Beschwerden (57 Punkte)



Einkaufsverhalten von Mannern und Frauen

Verkehrte Welt? Pro Kauf geben Frauen
mehr Geld fur Unterhaltungselektronik aus,
Manner mehr Geld fir Bekleidung.

Die Elektronik- und Modesortimente lassen weithin klassische Rollenbilder vermuten: Wéh-
rend ,Mann” sein Geld bevorzugt in die neuesten Elektroprodukte investiert, fullt ,Frau”
den Kleiderschrank auf. Umso erstaunlicher erscheinen die aktuellen Studienergebnisse,
nach denen Frauen eigenen Angaben zufolge durchschnittlich rund ein Viertel mehr aus-
geben als Manner, wenn sie Elektronik online bestellen. Manner wiederum haben den
groBeren Warenkorb im Fashion-Sortiment. Die klassischen Vorurteile scheinen hier-

durch auf den Kopf gestellt.

Relativiert werden diese Zahlen allerdings durch die Haufigkeit der Bestellungen: So geben
Frauen etwa doppelt so hdufig wie Manner an, mindestens einmal im Monat Kleidung
und Accessoires online zu bestellen. Frauen kaufen also haufiger Mode, geben aber pro
Kauf weniger aus. Der ,Durchschnittsmann” bestellt dagegen doch lieber einmal richtig

als haufig ein bisschen, wenn es um Mode geht. Entsprechend andersherum verhalt es
sich beim Onlinekauf von Elektronikprodukten: Hier greifen Frauen nach dem wenn-schon-

denn-schon-Prinzip ordentlich zu, bestellen aber seltener als Manner.

' Exklusive Sonderauswertung zur Studie von ECC KéIn: Erfolgsfaktoren im E-Commerce - Deutschlands Top-Online-
Shops Vol. 4, KéIn, 2015.



Einkaufsverhalten von Mannern und Frauen

Unterschiede zwischen Mannern und Frauen beim
Fashion und Elektronik Online-Kauf

ONLINE-KAUF
VON MODE

MINDESTENS
EINMAL IM MONAT

@b
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12 %

@ ONLINE-KAUF
@ VON ELEKTRONIK
MINDESTENS EINMAL o,
‘ IM MONAT 4.5 %

Warum sich Frauen und Manner in ihren Einkaufsgewohnheiten derart unterscheiden wird
vor allem dann deutlich, wenn man sich mit den jeweiligen Motiven des Online-Shoppings
auseinandersetzt: Frauen stobern eigenen Angaben zufolge namlich deutlich lieber und su-
chen Online-Shops doppelt so haufig aus Langeweile auf als Manner. AuBerdem geben sie
deutlich haufiger an, sich mit dem Shopping belohnen oder aufheitern zu wollen. Insofern
werden die klassischen Klischees zum Gender Commerce zumindest teilweise bestatigt.

Griinde fiir den Besuch eines Online-Shops

Weil ich schauen wollte, was 46,5 %

es dort im Moment so gibt 36.,1%

Weil ich mich 24 %

belohnen wollte 18,4 %

Weil ich mich 16,3 %

aufheitern wollte 9,8 %

14 %
Weil mir langweilig war

~
o
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Frau @ Mann @



Mobile Shopping und Geratewechsel

Wenn es um den Kauf geht, wechseln Kunden
noch haufig vom Smartphone zum PC oder
Laptop — vor allem aufgrund der Bedienbarkeit.

Die Bedeutung mobiler Endgerate im Kaufprozess nimmt kontinuierlich zu. Nichtsdestotrotz
schaltet mehr als jeder vierte Online-Shopper nach einer Informationssuche iiber
das Smartphone seinen PC bzw. Laptop ein, um das bereits ausgewahlte Produkt zu
bestellen. Hauptgrund fur den Geratewechsel ist die oftmals unzureichende Bedienbarkeit
der Online-Shops Uber Smartphones beim Online-Kauf. Vor allem junge Konsumenten (bis
29 Jahre) sind hierbei anspruchsvoll und beklagen zum Beispiel die geringe GroBe der Bedie-
nelemente oder die umstandliche Eingabe von Daten besonders haufig. Die Alteren (iiber 50
Jahre) stéren sich hingegen vermehrt an der schlechteren Lesbarkeit auf dem Smart-
phone sowie an Unsicherheiten beziglich der Sicherheit von Daten und Bezahlvorgdngen.
FUr nahezu ein Viertel der Online-Shopper hat sich der Kauf Gber mobile Endgerate jedoch
bereits derart zur Selbstverstandlichkeit entwickelt, dass sie auf dem Gerat den Kauf abschlie-
Ben, auf dem sie sich zuvor auch informiert haben. Insbesondere die jingeren Konsumenten
fahren deutlich seltener noch den PC bzw. Laptop hoch, um ein zuvor auf dem Smartphone

entdecktes Produkt zu bestellen.

wechseln das Endgerat

n =852

Warum bestellen Sie lieber liber den PC/Laptop, auch
wenn Sie vorher schon lber das Smartphone gestobert haben?

Bedienbarkeit nicht gut 39,3%

Lesbarkeit schlecht 31,0 %

Kauf nicht sicher

(Daten, Bezahlung) 25.2 % n =242

Mit Blick auf die Tatigkeiten, die Gber die verschiedenen Endgerate durchgefiihrt werden,

zeigt sich: Smartphones dienen tendenziell eher der gezielten Produkt- und Infor-

mationssuche, wahrend Tablets eher zum Stébern und sich inspirieren lassen genutzt

werden. Bei der Relevanz der unterschiedlichen Gerate gibt es auch generelle Unterschiede:

e Frauen (23,6 %) benutzen mobile Endgerate haufiger zur Informationssuche in Suchma-
schinen als Manner (14,5 %) und kaufen auch haufiger tber mobile Endgeréate online ein
(16,1 % vs. 9,4 %).

e  Landeier” (68 %) kaufen deutlich haufiger mind. 1x im Monat im Internet als GroB-
stadter (25 %) — tun dies aber vor allem Uber PC/Laptop. GroBstadter (27,9 %) nutzen
hingegen mobile Endgerate aktiver als Konsumenten aus landlichen Regionen (21,0 %).



Geplanter Kauf versus Impulskauf

Online-Kaufe sind meist geplant.
Aber: Mehr als jeder sechste Online-Kauf
ist ein Impulskauf.

Gerade in den friihen Jahren des Online-Shoppings galt der digitale Kanal als perfekte Trans-
aktionsplattform fur geplante K&ufe: Bedarf wurde gezielt Gber das Internet befriedigt. Dass
heutzutage allerdings fast jede sechste Online-Bestellung ein Impulskauf ist, verdeutlicht,
dass Online-Shops auch Quelle der Inspiration sind. Insbesondere jingere Konsumenten

lassen sich zunehmend zu ungeplanten Online-Bestellungen hinreiBen.

Den haufigsten AnstoB fur den Besuch eines Online-Shops geben Online-Werbung (z. B.
Banner) und Empfehlungen von Freunden und Bekannten, die dazu verleiten, einen On-
line-Shop Uberhaupt erst aufzusuchen. Sie werden rund dreimal so oft als Ausldser genannt
wie beispielsweise Kataloge und Social Media-Aktivitaten. Fir Konsumenten, die sich be-
reits im Online-Shop befinden, zdhlen Kundenbewertungen und Kaufempfehlungen des
Online-Shops flr erganzende oder Zusatzprodukte zu den Hauptauslésern fur Impulskaufe.
Insbesondere Online-Shopper unter 30 Jahren lassen sich dabei bevorzugt durch Kommen-

tare und Bewertungen anderer Shopper inspirieren.

Bei meiner letzten Online-Bestellung handelte es sich eher um einen ...

Impulskauf Geplanten Kauf

Was hat Sie verleitet den Online-Shop aufzusuchen?

Online-Werbung (z. B. Banner)
Empfehlung von Freunden/Bekannten
Katalog
Beitrag in einem Blog
Beitrag in Social Media Kanélen (z. B. Facebook)

Klassische Werbung (z. B. TV, Radio) 3,5%

Was war der Ausloser fiir lhren spontanen Kauf im Online-Shop?

Kundenrezensionen/Kundenbewertungen - 17,3 %

Kaufempfehlung des Online-Shops
fur ergédnzende oder Zusatzprodukte - 12,7%

Redaktionelle Beitrdge im Online-Shop o
(z. B. Ratgeber, Rubrik ,Inspiration”) . 3.5%

Nichts davon, denn ich habe den Artikel auf anderem 66.5 %
Weg im Online-Shop entdeckt (z. B. auf der Startseite) s

n=1.016

n=2843



Loyalitat und Top-Shops

GrofB3teil der Konsumenten bleibt zwei bis drei
Online-Shops treu. Amazon, eBay und OTTO
sind Top-Shops.

Mehr als zwei Drittel der Online-Shopper geben an, vorrangig immer wieder in denselben
Online-Shops zu bestellen — durchschnittlich bei 2,4 Anbietern; allen voran bei Amazon,
eBay und OTTO. Lediglich 30,2 Prozent kaufen eigenen Angaben zufolge regelmaBig in
wechselnden Online-Shops. Dabei sind sich Mann und Frau einig — es kénnen keine rele-
vanten Geschlechterspezifischen Unterschiede festgestellt werden, wenn es um die Loya-
litat zur Online-Einkaufsstatte geht. Bei der Betrachtung nach Generationen zeigen sich
jedoch Unterschiede: Ganz besonders die jungen Kunden unter 30 Jahren haben Ihre Lieb-

lingsshops, in denen sie regelmaBig online kaufen.

Wenngleich die meisten Kunden ihren gewohnten Online-Shops loyal gegentberstehen,
gibt es ein breites Set relevanter Shops unter den Online-Kaufern. Insbesondere in Sachen
Fashion haben sich bereits zahlreiche Online-Shops in den Képfen der Verbraucher verankert.

Relevant Set der Online-Shops

Kaufen in der Regel eher immer
wieder im selben Online-Shop ein.

Kaufen in der Regel
eher in unterschiedlichen
Online-Shops ein.

CONRAD ZALANDO GROUPON OBI OTTO BRANDS4FRIENDS DAWANDA NECKERMANN.DE

H&M AMAZON BAUR HEINE ESPRIT FRESSNAPF MYTOYS.DE SHOP-APOTHEKE.COM C&A
TCHIBO  YVES ROCHER POCO ROSSMANN SPORT SCHECK  ALLYOUNEED.COM BITIBA DOUGLAS
MANGO S.OLIVER  ZOOPLUS.DE PEARL BON PRIX EBAY ASOS PETMEDS.DE ZARA
WELTBILD MEDIA MARKT SATURN FASHION ID NOTEBOOKSBILLIGER.DE

BUCHER.DE WESTFALIA THALIA BEST SECRET LIDL

AMAZON
EBAY
OTTO Top-Shops @
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Service und Kundenkontakt

Wenn es hart auf hart kommt, steht per-
sonlicher Kundenkontakt Uber das Telefon
beim Online-Kauf weiterhin hoch im Kurs.

Welche Kontaktmaoglichkeiten und Hilfestellungen vor, wahrend oder nach einem On-
line-Kauf genutzt werden, hangt beim Kunden stark vom jeweiligen Anliegen ab. Wahrend
bei Beratungsbedarf rund um ein Produkt die , Hilfe zur Selbsthilfe” — beispielsweise in Form
von Produktbeschreibungen, -bewertungen oder -videos — bevorzugt wird, ist der
personliche Kontakt gefragt, sobald es Probleme gibt oder wenn es um Geld geht. So
wunscht sich der GroBteil der Konsumenten eine telefonische Beratung bei technischen
Problemen, Beschwerden sowie Preisfragen.

Sofern keine gravierenden Probleme auftreten, schatzen es die Online-Shopper mehrheitlich,
sich weitestgehend autark durch den Einkauf manovrieren zu kénnen. Je nach Komplexitat
der Produktkategorie helfen hierbei beispielweise Produktvideos, die besonders in den Sorti-
menten Heimwerken sowie Sport & Freizeit als nutzlich erachtet werden. Auch bei grundsatz-
lichen Fragen zu Versand & Lieferung oder Bezahlung finden die Kunden ebenfalls Services
am nitzlichsten, bei denen sie ohne personlichen Kontakt Antworten erhalten. Ausfuhrliche
Serviceseiten im Online-Shop, Produktbeschreibungen und -bewertungen oder digitale Pro-
duktberater werden in diesen Féllen besonders gerne genutzt. Lediglich im Sortiment Wohnen
& Einrichten ist die telefonische Beratung aufgrund der produktspezifischen Besonderheiten
auch bei Fragen zu Versandoptionen, der Lieferung oder Retoure besonders hoch im Kurs.

Die nutzlichsten Services beim Anliegen ...

... BESCHWERDEN UBER PRODUKT/REKLAMATION ... BERATUNGSBEDARF ZU EINEM PRODUKT

Telefonische Beratung Produktbeschreibungen

Serviceseite 52,7 Produktbewertungen

Live-Chat Produktvideos

Video-Chat 36,7 Digitale Produktberater

0 = nicht nitzlich 100 = sehr nutzlich 525 <n <573

Bei nahezu allen untersuchten Anliegen — von Beschwerden bis hin zu Fragen zu Bezahloptio-
nen — und den dabei praferierten Services zur Problemldsung sind sich Jung und Alt gréBten-
teils einig. Aber:

e Bei Beratungsbedarf zu einem Produkt und um eine Entscheidung fir ein Produkt abzusi-
chern setzen jingere Generationen eher auf Produktbewertungen, wahrend bei den tGber
50-jahrigen Produktbeschreibungen das Mittel der Wahl sind.

e Die Relevanz des telefonischen Kundenkontakts liegt in allen Altersgruppen auf dhnlichem
Niveau — bei technischen Problemen oder Beschwerden und Reklamationen setzen jinge-
re Online-Shopper sogar deutlich mehr als altere auf einen persénlichen Ansprechpartner.

e Produktvideos bei Beratungsbedarf und Produktbeschreibungen bei Versand- und Retou-
refragen sind bei den é&lteren beliebter, als bei den unter 30-jghrigen.



Praxisbeispiel

Hintergrund

Zahlen und Fakten rund um otto.de
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2015: otto.de heute

2015 feiert Deutschlands wandlungsfahigster Handler das 20-jdhrige Jubildum des On-

line-Shops.

e OTTO ist die Nummer 1 im deutschen Online-Handel fir Fashion und Lifestyle (B2C)
und Marktfiihrer im Online-Handel mit Mobeln
e Insgesamt macht OTTO Uber 85 Prozent des Gesamtumsatzes heute Uber otto.de

e Bis zu eine Million Visits am Tag erreichen otto.de, davon ruft fast jeder zweite Besucher

den Shop Gber Smartphone oder Tablet auf

e |m Shop angekommen finden die Kundinnen und Kunden 2,1 Millionen Artikel-

positionen und Uber 5.200 Marken

e Verschiedene starke Teilsortimente gibt es dartber hinaus auch in eigenen Spezialshops

wie beispielsweise auf schlafwelt.de

Und wenn’s mal ein Problem gibt, sind 2.000 Service-Mitarbeiter 24 Stunden, 7 Tage
die Woche an 365 Tagen im Jahr erreichbar. Die durchschnittliche Wartezeit bei einem

Anruf liegt bei 10 Sekunden.

Egal ob Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Google+ oder eins der sieben Corporate
Blogs — Inspiration und Service werden auch in den Social Media Kanélen von OTTO grof3

geschrieben.
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Praxisbeispiel

www.otto.de/webmomente - eine Zeitreise

Wagt man den Ruckblick auf die Anfange von Internet und Online-Handel, bleiben nos-
talgische Geflihle und das eine oder andere Schmunzeln vermutlich nicht aus. Kaum zu
glauben, dass wir uns vor nicht allzu langer Zeit noch — vom unvergesslichen Dial-up-Sound
»musikalisch” untermalt — Gber 56k-Modems ins Internet einwahlten. Oder dass Google
— noch als unbekanntes Forschungsprojekt mit den Namen BackRub — an der Universitat
Stanford entwickelt wurde, wahrend wir versuchten, die wichtigsten Internetadressen aus-
wendig zu lernen.

LANGST

HAT DIE
gewandelt und zahlreiche Web-Phanomene und Technologie-Highlights hervorgebracht. DYNAMISCHE

In den vergangenen zwanzig Jahren hat sich unser Alltag mit dem Internet fundamental

Langst hat die dynamische Entwicklung des Internets auch den Handel erreicht und um- ~ ENTWICKLUNG
DES INTERNETS

DEN HANDEL
und Chancen, die dazu gehoren. ERREICHT

bruchartige Verdnderungen einer ganzen Branche ausgeldst — mit allen Herausforderungen

Nur wer die Transformation seines Geschaftsmodells friihzeitig mit Mut, Leidenschaft und
Weitsicht in die Hand genommen hat, wird im E-Commerce von morgen erfolgreich sein.
Nur wer immer wieder bereit ist, sich neu zu erfinden, wird die weitere Entwicklung des
Marktes mit gestalten kdnnen. Denn klar ist mit Blick auf die Zukunft nur eins: Die Transfor-
mation hat gerade erst begonnen.

Die von OTTO zum 20-jahrigen Jubildum des Online-Shops gelaunchte Website ,Web-Mo-
mente” stellt die Highlights dieser Entwicklung in Bildern, Videos und kurzen Texten dar.
Dabei zeigt sie immer wieder eindrucksvoll auf, wie der heutzutage groBte deutsche On-
line-Shop fur Fashion und Lifestyle (B2C) gemeinsam mit dem Internet gewachsen ist und
welche Dynamik im anhaltenden Transformationsprozess steckt.
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1995: OTTO geht online
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e 40,000 Prelse
gewinnen!

2009: 50 Prozent E-Commerce-Umsatz
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Wie wir wirklich online einkaufen

]

Die jungen Die
Online-Shopper Silver Surfer
unter 29 Jahre 50+ Jahre

ONLINE-KAUF MIND. 1X IM MONAT
73,4% 68,1 %

AUSGABEN PRO ONLINE-KAUF

@

Mehr als JEDER VIERTE
wechselt zum Kauf an den PC

18,2 % fahren Zuhause kaum noch den PC/Laptop
hoch, um online Produkte zu suchen oder zu kaufen.

Amazon

eBay
OTTO

Beratung gefallig?

Services wie Produktbeschrei-
bungen, -bewertungen oder
-videos werden bei Beratungs-
bedarf bevorzugt

ONLINE-KAUF

VON MODE
MINDESTENS

EINMAL IM MONAT

18,6 %

(@ 12%

ONLINE-KAUF
VON ELEKTRONIK
MINDESTENS
EINMAL IM MONAT

4,5 %
Frau @ Mann @

100 % SMARTPHONEBESITZ
21,6 % KAUFEN MOBIL
unter 29 Jahre

Die
Silver Surfer
l D 50+ Jahre

SMARTPHONEBESITZ 60 %
KAUFEN MOBIL 4,4 %

Die jungen
Online-Shopper

Alles nur geplant?!

Fast JEDE SECHSTE
Online-Bestellung ist
ein Impulskauf

Bei den jungen Kunden bis 29 Jahre sind
es schon rund 22 %! (13,9 % bei 50+)

Probleme?

Bei technischen Problemen im Online-Shop,
Beschwerden/Reklamationen oder Preis-
fragen setzen Kunden allen Alters auf den
personlichen Kontakt Giber Telefon
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ECC KélIn

Das ECC Koln ist Experte fur Handel im digitalen Zeitalter. Eingebunden in das renommierte
IFH K&In und sein groBes Netzwerk begleiten die Experten des ECC KéIn den E-Commerce
bereits seit 1999. Handler, Hersteller und Dienstleister profitieren von der hohen Metho-
denkompetenz, den umfangreichen Marktdaten und dem strategischen Know-how des
engagierten Teams. Das ECC Koln erstellt Forschungsarbeiten und Studien zu wichtigen
Zukunftsthemen des Handels wie Cross-Channel-Management, Mobile Commerce oder
Payment. In unternehmensspezifischen Projekten werden Kunden bei konkreten strategi-
schen Fragen rund um E-Commerce- und Cross-Channel-Strategien, die Entwicklung neuer

Mérkte und Zielgruppen oder Fragen der Kanalexzellenz unterstitzt.
Weitere Informationen: www.ecckoeln.de

lhr Ansprechpartner zur Studie

Svenja Lambertz, Projektmanagerin ECC K&In
Mail: s.lambertz@ifhkoeln.de

T +49(0)221/94 36 07 70

OTTO

Die OTTO-Einzelgesellschaft hat ihren Sitz in Hamburg und beschéaftigt deutschlandweit
rund 4.350 Mitarbeiter. Der Umsatz im Geschaftsjahr 2014/15 lag bei 2,335 Milliarden Euro.
Uber 85 Prozent des Gesamtumsatzes erwirtschaftet OTTO mittlerweile ber otto.de und
weitere Online-Spezialshops. Als Teil der Otto Group ist OTTO in Deutschland der gréBte
Onlinehandler fur Fashion und Lifestyle mit dem Endverbraucher. Weitere Informationen

finden Sie unter: www.otto.de/unternehmen

lhr Ansprechpartner zur Studie

Ulrike Abratis, Leiterin Unternehmenskommunikation OTTO
Mail: ulrike.abratis@otto.de

T +49 (0)40/64 61 86 30
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