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Methodik
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DE
SK

 R
ES

EA
RC

H Mobile Ladezeit?

Vorauskasse 
möglich?

Telefon-Hotline?

Routenplaner?

Portfolio &
Preisunterschied?

X-Channel Analytics?

Omnichannel-
Organisation?

Treuepunkte 
on- und offline 

sammelbar?HÄ
ND

LE
RB

EF
RA

GU
NG

KU
ND

EN
BE

FR
AG

UN
G

z.B. für Kunden
wichtig

z.B. für Kunden
sehr wichtig

z.B. für Kunden
wenig relevant

z.B. für Kunden
eher wichtig

Mobile Friendliness

Transparenz & Vertrauen

Personalisierung, Loyalty 
& Sharing

Flexible 
Kontaktmöglichkeiten

Payment, Fulfillment & 
Returns

Wegweiser in die Filiale

Channel Integration

Gesamtscore
=

Omnichannel
Readiness Index 

(ORI)

Kein Einfluss auf das 
GesamtergebnisServices in der Filiale











13

Die Erfolgsfaktoren des Omnichannel Readiness Index:
FLEXIBLE KONTAKTMÖGLICHKEITEN (4/7)

Omnichannel heißt auch, in 
allen Kanälen für den 

Kunden erreichbar zu sein: 
Per E-Mail oder 

Kontaktformular, per Live 
Chat, Facebook Messenger 

und Telefon-Hotline, 
sowohl am Desktop als 

auch auf der mobilen 
Website.

Newsletter

Telefon-Hotline
(Desktop und Mobil) 

Whatsapp

Telefon-Hotline 
schnell auffindbar

(Desktop und Mobil)

Möglichkeit, 
Rückruf vom Händler anzufordern

Anfrage per E-Mail 
oder Kontaktformular

FAQs

Facebook-Messenger

Live-Chat
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Die Erfolgsfaktoren des Omnichannel Readiness Index:
PAYMENT, FULFILLMENT & RETURNS (5/7)
Ein eiliges Geschenk express nach Hause liefern lassen, aus umfangreichen Zahlungsmöglichkeiten wählen können, von 
Gratis-Retoure mit langem Zeitfenster profitieren - Flexibilität in der Kaufabwicklung ist ein hochrelevantes Omnichannel Asset.

PAYMENT

Debit

eWallet

Finanzierung

Kreditkarte

Nachnahme

Onlinebanking

Rechnung

Vorauskasse

Gutschein/
Geschenkkarte

Kauf als Gast möglich

FULFILLMENT

Registrierung klassisch/
mit Kundenkarte

Registrierung via 
Drittanbieter (Facebook, 
Google, PayPal, etc.)

Verschiedene 
Liefergeschwindigkeiten 
wählbar (Standard und 
Express, Wahl des 
Lieferzeitfensters, etc.)

Verschiedene 
Liefergeschwindigkeiten 
uneingeschränkt wählbar 
(unabhängig von Bestellwert, 
ohne Zusatzkosten, etc.)

Gratis-Zustellung geboten

Zustellung am selben Tag 
möglich

Gratis-Zustellung uneingeschränkt 
möglich (unabhängig von 
Bestellwert, Produktkategorie, etc.)

RETURNS

Retoure Zeitfenster Gratis-Retoure geboten

Gratis-Retoure uneingeschränkt geboten 
(unabhängig von Bestellwert, etc.)
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Die Erfolgsfaktoren des Omnichannel Readiness Index:
WEGWEISER IN DIE FILIALE (6/7)

Das Ass im Ärmel des 
stationären Handels ist die 

Fläche. 91 % der 
einzelhandelsrelevanten Umsätze 

werden im Laden getätigt. Hier 
kann der Händler seinen Kunden 

persönlich kennenlernen, ihn 
beraten, servicieren, Cross-

Selling betreiben. Die digitalen 
Medien sollten also stets (auch) 

den Weg in die Filiale weisen. 
Eine schnell aufrufbare Filialliste 

mit Geolocation und 
Routenplaner lädt den 

Konsumenten ebenso in die 
Filiale ein wie die direkte 

telefonische Erreichbarkeit und 
Filialinformationen, die direkt in 

der Google-Suche angezeigt 
werden (Google my Business).

Liste der Filialen (Desktop und Mobil)

Map (Desktop und Mobil)

Anzeige der Filialen filterbar
(Desktop und Mobil)

Geolocation (Desktop und Mobil)

Kontaktinfo zur Filiale:
Telefon (Desktop und Mobil)

Kontaktinfo zur Filiale: 
Click to Call (Desktop und Mobil)

Öffnungszeiten der Filialen

Routenplaner zur Filiale 
(Desktop und Mobil)

Auffindbarkeit des Filialfinders  
(Desktop und Mobil)

Suchfeld für Filialsuche
(Desktop und Mobil)

Eintrag des Unternehmens auf 
Google My Business

Öffnungszeiten der Filialen 
auf Google My Business

Telefonnummern der Filialen 
auf Google My Business

Filialnetz auf Google Maps hinterlegt





Studien-Ergebnisse
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Die Ergebnisse im Detail Download des Posters und der 
kompletten Studie unter
www.handelsverband.at/ORI
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ORI Branchensieger

Bipa
77,3% 

Libro
75,1% 

Gigasport
77,9% 

Media Markt
73,0% 

Hornbach
77,7% 

Esprit
77,9% 

Tchibo/
Eduscho
73,9% 

Mömax
74,1% 
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OMNICHANNEL POTENZIALE

Prozentsatz der Kunden, 
für die das Feature wichtig ist
VERSUS
Prozentsatz der Händler, 
die es anbieten.

Die Kluft zwischen Kundenwunsch
und Wirklichkeit
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BUSINESS ORGANISATION
Omnichannel
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KUNDENKOMMUNIKATION
Omnichannel
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OMNICHANNEL ANGEBOT
Omnichannel
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Männlich

Weiblich

W:
20,9%

NÖ:
18,8%

Bgld:
3,4%

OÖ:
16,8%

Stmk:
14,7%

Ktn:
6,5%

Sbg:
6,4%

Tir:
8,1%

Vbg:
4,4%

ohne Matura71,1%

mit Matura28,9%

49,7%

50,3%

n= 1095

Kundenbefragung – Brutto-Stichprobe
Beschreibung der Brutto-Stichprobe (Repräsentativ für Personen zwischen 18 und 70 Jahren)

21,6%

19,5%

23,4%

20,5%

15,1%

18-29 Jahre

30-39 Jahre

40-49 Jahre

50-59 Jahre

60-70 Jahre



22,1%

20,1%

23,6%

20,3%

13,9%

18-29 Jahre

30-39 Jahre

40-49 Jahre

50-59 Jahre

60-70 Jahre
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Männlich

Weiblich

W:
21,1%

NÖ:
18,8%

Bgld:
3,2%

OÖ:
16,7%

Stmk:
15,0%

Ktn:
6,2%

Sbg:
6,5%

Tir:
8,2%

Vbg:
4,3%

ohne Matura70,2%

mit Matura29,8%

50,8%

49,2%

n= 1000

Kundenbefragung – Netto-Stichprobe
Beschreibung der Netto-Stichprobe (Repräsentativ für Personen zwischen 18 und 70 Jahren, 
die zumindest alle 6 Monate im Internet bestellen)



Wie häufig bestellen Sie etwas im Internet?

Angenommen, Sie möchten mit einem Händler in Kontakt treten. Wie wichtig sind Ihnen dabei die folgenden Kontaktmöglichkeiten? (Top2 Box) 

n=1000

Wie häufig bestellen Sie 
etwas im Internet?
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Kundenbefragung
Über zwei Drittel der befragten Personen bestellen bereits mindestens einmal pro Monat im Internet. 
Ihre wichtigsten Kontaktpunkte sind E-Mail /Kontaktformular und Telefonhotline. 

Wie wichtig sind Ihnen dabei die 
folgenden Kontaktmöglichkeiten?

Anfrage per E-Mail/
Kontaktformular

84%

Telefonhotline

65%
Rückrufmöglichkeit

59%

FAQ

52%
Livechat

27%
Facebook-
Messenger

13%

Whatsapp

25%

n=1000

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

21%

46%

26%

7%

Min. 1 Mal pro Woche

Min. 1 Mal pro Monat

Alle 2-3 Monate

Min. alle 6 Monate
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Kundenbefragung
Informationen zu den Filialöffnungszeiten und ein Suchfeld für die Filialsuche sind Must Haves. 
Weiters werden die Anzeige der Filialen in einer Liste und in einer Map und die
Angabe spezifischer Filial-Telefonnummern erwartet. 

Wichtigkeit von Filial-Informationen auf der Website

n=1000

Wie wichtig ist es Ihnen folgende Informationen über Filialen eines Händlers auf dessen Website zu finden? (Top2 Box)

90%

Öffnungszeiten der Filiale 

72%

Standorte der Filialen in 
einer Karte (Map) angezeigt 

zu bekommen

72%

Filialen in einer Liste 
angezeigt bekommen

71% 71%

Möglichkeit, die 
angezeigten Filialen zu 

filtern

Mittels Telefonnummer 
direkt Kontakt zur 

Filiale aufnehmen zu 
können

57%

Möglichkeit, bei der 
Filialsuche den eigenen 

Standort bekannt zu 
geben (Geolocation)

46%

Einen direkten 
Routenplaner von 

meinem Standort zur 
Filiale zu bekommen 

45%

Informationen zu Events, 
die in 

den Filialen stattfinden, 
und zu 

Angeboten, die in den 
Filialen verfügbar

sind, online vorzufinden 

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

87%

Möglichkeit, auf der 
Website nach Filialen zu 
suchen (mittels Suchfeld)



n=1000

Wichtigkeit verschiedener Online-Informationen von Händlern
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Kundenbefragung
Eine Vorbestellungs-/Benachrichtigungsmöglichkeit bei derzeit nicht vorhandenen 
bzw. noch nicht erschienenen Produkten wünschen sich 62%. 
Für 41% ist außerdem wichtig, in Online-Shops auch mit weiterführenden Inhalten versorgt zu werden. 

41%

ist wichtig, dass ein Online-Shop neben 
Produktbeschreibungen noch weitere Inhalte 

anbietet (z.B. Ratgebertexte, 
Kaufberatungstexte, Experten-Tipps, 

Bastelideen, Videos, etc.)

25%

ist wichtig, dass ein Händler 
im Online-Shop / auf der 
Website Links zu seinen 

verschiedenen Social Media-
Seiten (z.B. Facebook, 

Youtube, Instagram, etc.) 
angibtn=1000

Wie wichtig ist es Ihnen, dass Sie Produkte, die derzeit nicht im Online-Shop verfügbar sind oder noch nicht erschienen sind, vorbestellen können oder sich benachrichtigen lassen können, wenn 
diese verfügbar sind? (Top2 Box)
Wie wichtig ist es Ihnen, dass ein Online-Shop neben Produktbeschreibungen auch weitere Inhalte anbietet (z.B. Ratgebertexte, Kaufberatungstexte, Experten-Tipps, Bastelideen, Videos, etc.)? 
(Top2 Box)
Wie wichtig ist Ihnen, dass ein Händler Links zu seinen verschiedenen Social Media-Seiten (z.B. Facebook, Youtube, Instagram, etc.) auf seiner Website / in seinem Online-Shop angibt? (Top2 Box)

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

n=1000

62%

ist wichtig, dass ein Online-Shop die 
Möglichkeit bietet, derzeit nicht verfügbare 

Produkte oder noch nicht erschienene 
Produkte vorzubestellen, oder sich bei 

Verfügbarkeit benachrichtigen zu lassen



n=1000

Wichtigkeit personalisierter Informationen
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Kundenbefragung
Unter den personalisierten Informationen sind vor allem personalisierte Sonderangebote erwünscht.

42%

Personalisierte Sonderangebote

26%

Personalisierte Newsletter-Inhalte

27%

Personalisierte Mailing-Inhalte

25%

Personalisierte Website-
ansichten

n=1000 n=1000

Wie wichtig ist es Ihnen personalisierte, also auf Ihre Bedürfnisse zugeschnittene, Informationen von Händlern zu erhalten? (Top2 Box)

n=1000

Skala von 1=sehr wichtig bis 5=überhaupt nicht wichtig
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Kundenbefragung
Eine Bestellung als Gast ohne Login wünschen sich mehr als drei von vier Personen. 
Über 75% der Befragten nutzen das Smartphone  zum Informieren  und Einkaufen. 
Diesen Personen ist vor allem eine mobil-optimierte Website, aber auch „Click to Call“ wichtig.

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Online-Registrierungsmöglichkeiten? (Top2 Box)

Wie wichtig ist es Ihnen, dass ein Händler eine mobil optimierte Seite hat, d.h. eine gute, auf dem Mobiltelefon übersichtliche Website? (Top2 Box)

Verwenden Sie auch Ihr Smartphone, um sich über Händler zu informieren oder online einzukaufen?

Wie wichtig ist es Ihnen, wenn Sie auf Ihrem Smartphone nach einem Händler suchen, dass Sie diesen mit nur einem Klick anrufen können? (Top2 Box)

Wichtigkeit der Registrierungsarten:

ist „Click to Call“ 
wichtig

ist eine mobil-
optimierte 
Website wichtig

77%

verwenden ihr Smartphone um sich 
über Händler zu informieren oder 
einzukaufen.

86%

66%

n=770

n=770

n=1000

n=1000

78%

61%

24%

Bestellung als Gast/ ohne
Registrierung

Klassische Anmeldung mit
Registrierung

Registrierung über Drittanbieter

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



81%

75%

71%

69%

Öffnungszeiten der Filialen direkt auf Google angezeigt bekommen

Standorte (Filialen) des Händlers direkt auf Google angezeigt bekommen

Telefonnummer der Filialen direkt auf Google angezeigt bekommen

Standorte (Filialen) des Händlers direkt in Google Maps angezeigt zu
bekommen

n=1000

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Möglichkeiten, wenn Sie auf Google nach 
einem Händler suchen?

9

Kundenbefragung
Über 80% möchten die Öffnungszeiten der Filialen eines Händlers direkt auf Google angezeigt bekommen. 
Skala von 1=sehr wichtig bis 5=überhaupt nicht wichtig

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Möglichkeiten, wenn Sie auf Google nach einem Händler suchen? (Top2 Box) 



67%

66%

66%

63%

54%

45%

45%

26%

22%

Onlinebanking

Rechnung

Gutschein

Kreditkarte

eWallet

Debit

Nachnahme / Zahlung bei
Abholung im Geschäft

Vorauskasse

Finanzierung
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Kundenbefragung
Ein Suchfeld zur Produktsuche, Filtermöglichkeiten und die Anzeige der Produkt-Verfügbarkeit 
in der Wunsch-Filiale sind essenziell. Die beliebtesten Zahlungsmöglichkeiten sind Onlinebanking, 
der Kauf auf Rechnung und Zahlung mittels Gutschein.

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Bezahlmöglichkeiten in einem Online-Shop? (Top2 Box)

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Funktionen bei der Produktsuche / auf einer Produktseite? (Top2 Box)

Wichtigkeit von Online-Shop Funktionen:

80%

19
%

Wichtigkeit von Bezahlmöglichkeiten:

Wie wichtig ist es Ihnen, dass die Produkte im Warenkorb bei erneutem Aufruf des Online-Shops erhalten bleiben, ohne dass ein erneuter LOGIN notwendig ist? (Top2 Box)

Wichtigkeit des Warenkorbbestands 
bei erneutem Besuch: 

n=1000

n=1000

n=1000

89%

85%

84%

80%

55%

31%

15%

Vorhandensein eines Suchfelds mit
Texteingabe

Suchergebnisse können gefiltert
werden (z.B. nach Farbe, Größe,

Kategorie, Thema, etc.)

Produkt-Verfügbarkeit in der Wunsch-
Filiale wird angezeigt

Suchergebnisse können auch danach
gefiltert werden, ob ein Produkt in

einer bestimmten Filiale verfügbar ist

Kundenrezensionen /
Produktbewertungen

Kontext-Empfehlungen ("Kunden-
kauften-auch", ähnliche Produkte, etc.)

Möglichkeit das Produkt in sozialen
Medien zu teilen

Skala von 1=sehr wichtig bis 5=überhaupt nicht wichtig Skala von 1=sehr wichtig bis 5=überhaupt nicht wichtig
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Kundenbefragung
Für über 70% ist eine Merkliste/Wunschliste zum Speichern von Produkten in einem Online-Shop wichtig, 
aber nur 23% wünschen sich auch die Möglichkeit, diese Liste mit anderen zu teilen. 
Vergleichslisten sind für knapp zwei Drittel wichtig. 

Wichtigkeit von Wunsch-/Merklisten sowie Vergleichsmöglichkeiten

n=1000

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

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Funktionen in einem Online-Shop? (Top2 Box)

71% ist eine Merkliste/Wunschliste zum Speichern von Produkten wichtig 

23% ist wichtig, dass die Merkliste/Wunschliste auch mit anderen geteilt werden 
kann (z.B. via Social Media oder per Mail) 

63% ist eine Vergleichsliste wichtig, um die Eigenschaften / Features ausgewählter 
Produkte nebeneinander stellen und vergleichen zu können 
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Kundenbefragung
Das Händler-Kundenbindungsprogramm wird vor allem zum Sammeln von Rabatten und 
Punkten als wichtig betrachtet.

n=1000 n=660 (Personen, die es wichtig finden, dass ein Händler ein Kundenbindungsprogramm anbietet)

66%
finden es wichtig, dass ein Händler 
ein Kundenbindungsprogramm 

anbietet

64%

77% 
sehen Rabatte und das Sammeln von 
Punkten als wichtigsten Vorteil von 
Kundenbindungsprogrammen

17%

6%

sehen auf die eigenen 
Einkaufsgewohnheiten 
individualisierte Sonderangebote als 
wichtigsten Vorteil von 
Kundenbindungsprogrammen

sehen personalisierte Ansprachen in 
Newslettern, Mailings und auf der 
Website als wichtigsten Vorteil von 
Kundenbindungsprogrammen

finden es wichtig, bei einer 
Bestellung oder Registrierung in 
einem Online-Shop nach ihrer 

Mitgliedschaft im Kundenclub 
gefragt zu werden

58%

finden es wichtig, dass ein Händler 
Informationen über sein 

Kundenbindungsprogramm im 
Online-Shop / auf der Website 

kommuniziert

Wie wichtig ist es Ihnen generell, dass ein Händler Kundenbindungsprogramme anbietet? (Top2 Box)
Wie wichtig ist es Ihnen, dass ein Händler sein Kundenbindungsprogramm im Online-Shop / auf seiner Website kommuniziert? (Top2 Box)
Wie wichtig ist es Ihnen, dass Sie bei der Registrierung oder Bestellung in einem Online-Shop danach gefragt werden, ob Sie Mitglied im Kundenclub sind und Ihre Kundekartennummer angeben 
können, um Vorteile zu erhalten? (Top2 Box)
Welche Vorteile sind Ihnen an Kundenbindungsprogrammen am wichtigsten? (Darstellung des 1. Rangs)



93%

49%

33%

Retouren gegen Erstattung des
Kaufbetrags

Umtausch gegen ein anderes
Produkt

Retouren gegen einen
Gutschein des Unternehmens

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

Wichtigkeit von Informationen zu Versand-, Bezahl- und Retourenmöglichkeiten
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Kundenbefragung
Vor dem Kauf sind Informationen zu Versand- und Bezahlmöglichkeiten 
sowie zu Retouren besonders wichtig. Eine Gratis-Retoure wird von nahezu 
allen Kunden vorausgesetzt. Click & Collect sowie Reserve & Collect werden von knapp 60% erwartet. 

Wie wichtig sind Ihnen folgende Bestellmöglichkeiten? (Top2 Box)

Mit nur wenigen Klicks 
Informationen zu …

BezahlmöglichkeitenVersandbedingungen

Retourenmöglichkeiten

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Optionen, wenn es um Retouren geht? (Top2 Box)

n=1000

Click & Collect 
in Filialen des 

Händlers 

58%

n=1000

n=1000

Click & Collect 
an anderen Standorten 

(z.B. andere Händler, 
Abholboxen)

45%

Reserve & Collect

59%

Grundsätzliche 
Möglichkeit der 
Gratis-Retoure

92%

Uneingeschränkte 
Möglichkeit der Gratis-

Retoure
(unabhängig von Produktkategorie 

oder Warenwert)

89% 72%

Retoure in Filiale 
möglich

93% 92%

88%

n=1000

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

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Erstattungsmöglichkeiten bei Retouren? (Top2 Box)
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Kundenbefragung
Über 90% ist wichtig, dass ein Online-Shop die Möglichkeit der Gratis-Lieferung anbietet. 
Für 60% sind auch verschiedene Liefergeschwindigkeiten entscheidend. 
Weiters ist essenziell, dass im Online-Shop der Zeitraum der Lieferung angegeben wird.

Wie wichtig ist es Ihnen, dass eine Gratis-Lieferung generell möglich ist, dass diese uneingeschränkt (also in allen Fällen, nicht nur ab gewissem Warenwert oder bei bestimmten Produkten) gilt und 
dass es verschiedene Liefergeschwindigkeiten gibt? (Top2 Box)
Wie wichtig ist es für Sie vor dem Kauf eines Produktes den Zeitraum bzw. konkreten Tag der Lieferung und das Zeitfenster schon zu kennen und dass vor der Bestellung der Lieferzeitraum pro 
Produkt im Warenkorb / auf der Bestellseite getrennt angegeben wird? (Top2 Box)

Wichtigkeit verschiedener Lieferoptionen:

61%
ist wichtig, dass es verschiedene 

Liefergeschwindigkeiten gibt
(z.B. eine Standardlieferung und 

zusätzlich eine schnellere Express-
Lieferung)

n=1000

84%91%

Konkreter Tag 
der Lieferung 

wird angegeben

Zeitraum der 
Lieferung wird 

angegeben

Wichtigkeit der Angabe von 
Lieferzeiten

n=1000

72%

Lieferzeit wird im 
Warenkorb pro Produkt 

getrennt angegeben

67%

Konkretes Zeitfenster 
der Lieferung wird 

angegeben

ist wichtig, dass die Möglichkeit der 
Gratis-Lieferung grundsätzlich besteht

ist wichtig, dass die Gratis-Lieferung 
uneingeschränkt möglich ist 

(also nicht nur ab gewissem Warenwert oder 
bei gewissen Produkten)

92%

84%

62%

empfinden ein Retouren-
Zeitfenster von bis zu 14 Tagen 

nach der Lieferung als 
ausreichend

Retouren-Zeitfenster

n=1000

95%

empfinden ein Retouren-
Zeitfenster von bis zu 30 Tagen 

nach der Lieferung als 
ausreichend

Welches Zeitfenster empfinden Sie als ausreichend für Retouren (also um Waren, die Sie in einem Online-Shop bestellt haben, zurückzuschicken)?

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

39% ist wichtig, dass auch eine „Same Day 
Delivery“-Lieferoption geboten wird



n=1000

Kundenbefragung
Eine Omnichannel-Einlösbarkeit von Gutscheinen wird von den meisten Kunden erwartet, 
Newsletter sind dagegen weit weniger nachgefragt.

Wie wichtig ist es Ihnen, Gutscheine eines Händlers sowohl online als auch in dessen Filialen einlösen zu können? (Top2 Box)

Wie wichtig ist es Ihnen, dass der Online-Shop eines Händlers Gütesiegel aufweist (z.B. Trustmark Austria)? (Top2 Box)

Wie wichtig ist es Ihnen, dass Sie in den Filialen eines Händlers elektronische Quittungen (also zum Beispiel Rechnungen per E-Mail oder App) erhalten? (Top2 Box)

Wie wichtig ist es Ihnen, in den Filialen eines Händlers kostenloses WLAN benutzen zu können? (Top2 Box)

Wie wichtig ist es Ihnen, in den Filialen eines Händlers Mobile Payment nutzen zu können (d.h. Bezahlung übers Smartphone in der Filiale, z.B. mit „Blue Code“ oder zukünftig mit „Google Pay“ oder 

„Apple Pay“)? (Top2 Box)

Wie wichtig ist Ihnen die Möglichkeit einen Newsletter des Händlers abonnieren zu können? (Top2 Box)

15

Invoice

&

57%

Gutscheine online 
und 

In-Store einlösen zu 
können

Gütesiegel Elektronische 
Quittungen

Mobile 
Payment* in der 

Filiale 
(Bezahlung mittels 
Smartphone in der 

Filiale)

Newsletter
abonnieren

Wichtigkeit von Instore- und Online-Angeboten

n=1000 n=1000 n=1000 n=1000 n=1000

Kostenlos 
WLAN in der 
Filiale nutzen 

können

!

86% 57% 45% 34% 26%

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

*Die Befragung über die Wichtigkeit von Mobile Payment erfolgte VOR dem Launch von „Apple Pay“ in Österreich. 



78%

64%

59%

54%

Produkte aus anderen Filialen in die gewünschte Filiale
liefern lassen

Produkte in der Filiale kaufen und nach Hause liefern
lassen

In der Filiale Auskunft über die Online-Verfügbarkeit
von Produkten erhalten

Produkte mit oder ohne Hilfe des Personals in der
Filiale online bestellen

16

,-)+$)($.#/"-)"
Mehr als zwei Drittel der Kunden wünschen sich on- und offline das gleiche Sortiment. 
Sogar beinahe 90% erwarten online und in der Filiale dieselben Preise. Besonders die Möglichkeit, 
Produkte aus anderen Filialen in die Wunschfiliale liefern zu lassen erfährt starken Zuspruch.

Wie wichtig sind Ihnen folgende Services in der Filiale eines Händlers? (Top2 Box)

Wichtigkeit des gleichen 
Sortiments, online und 

offline

Wie wichtig ist es Ihnen, dass ein Händler online und in den Filialen dasselbe Sortiment anbietet? (Top2 Box)

Wichtigkeit verschiedener Services in der Filiale:

n=1000 n=1000

Wichtigkeit der selben 
Preise, online und offline

89%

!

72%

Wie wichtig ist es Ihnen, dass ein Händler in seinem Online-Shop und in den Filialen dieselben Preise für Produkte anbietet? (Top2 Box)

Skala von 1=sehr wichtig bis 5=überhaupt nicht wichtig
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83% 83% 78%
65%

35%
22%

9% 9% 9% 9% 4% 4% 4%
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Wurden die Ergebnisse des Omnichnannel Readiness Index in Ihrem Unternehmen angesehen, diskutiert, analysiert, etc., bzw. wurde mit den Ergebnissen gearbeitet?

18

Händlerbefragung

n=26
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n=23 (Unternehmen, in denen mit dem ORI 2018 gearbeitet wurde)

Welche Abteilungen haben sich mit dem ORI beschäftigt? 

Welche Abteilungen bzw. Personen in Ihrem Unternehmen haben sich für die Ergebnisse des Omnichannel Readiness interessiert bzw. haben sich damit beschäftigt? (Mehrfachantworten)
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Händlerbefragung

n=23 (Unternehmen, in denen mit dem ORI 2018 gearbeitet wurde)

Was hat der Omnichannel Readiness Index in Ihrem Unternehmen bewirkt oder verändert?

„Bestätigung an den richtigen Dingen zu arbeiten, Bewusstseinsbildung, Sonderrolle Mobile Devices /Hinweis auf unterschiedliche 
Betrachtung (Mobile, Desktop, Stationär)... Ist Desktop das neue (alte) Stationär Business ?-)“

„Priorisierung bekannter Handlungsfelder neu bewertet, konkrete Projekte für bekannte und aufgedeckte Handlungsfelder in Arbeit“

„Aufgrund einer Umstellung aller digitalen Touchpoints wird die Analyse als erste Referenz / als Benchmark nach Einführung der 
neuen Omnichannel Lösung genutzt - sofern es eine neue Auflage gibt.“ 

„Auseinandersetzung mit raschen Entwicklung des Onlinehandels in den einzelnen Unternehmensbereichen, Druck wurde zudem 
positiv verstärkt“

„Bestätigung der laufenden Projekte“

„Ein erhöhtes Bewusstsein für gut laufende bestehende Prozesse und Funktionalitäten geschaffen,
Verbesserungspotential durch den direkten Vergleich aufgezeigt“

„Es wurden Auffindbarkeiten optimiert (Google) und teilweise Inhalte bzw. Seitenaufbau“
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Händlerbefragung

Was hat der Omnichannel Readiness Index in Ihrem Unternehmen bewirkt oder verändert?

„Mehr Bewusstsein“

„Nutzung im Sinne eines Standortvergleichs und Benchmark zur Konkurrenz. Es wurden keine unmittelbaren Änderungen aufgrund 
des ORI vorgenommen, sondern Basis ist eine interne strategische Roadmap. Natürlich kann/wird es Überschneidungen geben.“

„Optimierungen wurden veranlasst“ 

„Potenzial für Verbesserung“

„Stärkerer Fokus auf eine kundenorientierte Entwicklung des Onlineshops, Diskrepanzanalyse wurde speziell mit der IT diskutiert,
weniger Services sind mehr“

„Verbesserung der Ladezeiten, Motivation in der Kategorie an erster Stelle zu stehen“

„Wir haben einen Merge der Seite geplant. Das Feedback der ORI hat uns dazu bewegt und wir haben versucht die Ergebnisse 
einzubauen.“

„Wir haben unsere Website verbessert und unsere Services hinterfragt.“

n=23 (Unternehmen, in denen mit dem ORI 2018 gearbeitet wurde)
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Händlerbefragung

Nun würde uns noch Ihre Einschätzung interessieren: Wurden in Ihrem Unternehmen bereits 
viele der Empfehlungen und Ergebnisse aus dem Omnichannel Readiness Index umgesetzt?

n=23 (Unternehmen, in denen mit dem ORI 2018 gearbeitet wurde)

74%

22%

4%

In unserem Unternehmen wurden bereits einige
Ergebnisse / Emfpehlungen aus dem ORI umgesetzt

In unserem Unternehmen wurden bisher kaum
Ergebnisse / Emfpehlungen aus dem ORI umgesetzt

In unserem Unternehmen wurden bereits viele Ergebnisse
/ Emfpehlungen aus dem ORI umgesetzt
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Händlerbefragung

n=26

Welche Auswirkungen hatte der Omnichannel Readiness Index aus Ihrer Sicht auf die gesamte 
österreichische Handelslandschaft?

„Hohe Transparenz des Status quo geschaffen, Reflexion von eigenen Strategien im Benchmark zu brancheninternen Wettbewerbern,
wie auch im Vergleich zu anderen Branchen, um weitere Entwicklungen zu festigen“

„Vergleichbarkeit, Transparenz, gemeinsamer Austausch, Einfluss auf die strategische Ausrichtung / Planung je Index Kategorie,
zusätzliche externe Perspektive um Customer Experience Strategien zu entwickeln, spezifische Empfehlungen und Priorisierungen

von externen Know-How Trägern umsetzen.“

„Dass wir mit unseren Services und Funktionalitäten sehr gut im Vergleich abschneiden“

„Der ORI hat dazu geführt, dass in der Branche die Ergebnisse diskutiert wurden und ein erstes Bewusstsein geschafft wurde, dass 
die Sichtweisen der Unternehmen und Kunden nicht immer die gleichen sind. Eine Auswirkung, dass bedingungslos in diese Richtung 

entwickelt wird, ist noch nicht da.“

„Dieser wurde oft zitiert und so präsent, ich denke, dies gab Anstoß auch für andere Händler."

„Ein guter Überblick über den AT Markt und Hilfe bei der Optimierung"

„Eine positive im Sinne von mehr Transparenz"
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Händlerbefragung

n=26

Welche Auswirkungen hatte der Omnichannel Readiness Index aus Ihrer Sicht auf die gesamte 
österreichische Handelslandschaft?

„Es wurde bestätigt, dass unsere derzeit in Umsetzung befindlichen Projekte jene mit Relevanz sind.“

„Geschärftes Bewusstsein“

„Grundsätzlich bestehen sehr große Unterschiede in Abhängigkeit von Branche und den eigenen Rahmenbedingungen“

„Komplexität nimmt zu. 
Optimistische Einstellung, dass man durch Omni-Channel nochmals eine Chance hat ins Thema eBusiness einzusteigen. 

Der Kunde wünscht sich Omni-Channel Prozesse. Hat jedoch wenig Bereitschaft dafür zu zahlen.“

„Omnichannel-Services werden so mehr in den Fokus gerückt und mit dem Kundenfeedback auch direkt gewichtet. Dies kann dem 
gesamten Handel helfen den Kundenservice weiter zu verbessern und mehr Omnichannel-Lösungen anzubieten.“

„Sensibilisierung auf Usability Themen“

„Vergleichbarkeit, Transparenz, Ansporn zur Weiterentwicklung“



Wird in den Filialen Ihres Unternehmens auf den Online-Shop hingewiesen, z.B. durch Aufkleber?

24

Händlerbefragung
Verweise zwischen Filialen und Online-Shop sind bei  fast allen Händlern gegeben.

Werden verschiedene Events, die in den Filialen stattfinden, oder Angebote, die in den Filialen erhältlich sind, im Online-Shop beworben?

Hinweis in den Filialen 
auf den Online-Shop:

100%

Hinweis im Online-Shop
auf Events oder Angebote in Filialen:

92%

n=26n=26



n=26

Möglichkeiten des Personals in den Filialen
Welche der folgenden Möglichkeiten hat das Personal in den Filialen Ihres Unternehmens? 

25

Händlerbefragung
Die Überprüfung von Produktverfügbarkeiten (Online-Shop & Filiale) durch Mitarbeiter ist 
bei fast allen Händlern, die Lieferung in die Wunschfiliale häufig möglich. 
Auch die Nutzung von Tablets / Terminals in den Filialen ist bereits bei über 70% der Händler möglich. 

Verfügbarkeit von 
Produkten im 
Online- Shop 
überprüfen

96%

Verfügbarkeit 
von Produkten 

in anderen 
Filialen 

überprüfen

89%

Produkte aus 
anderen 

Filialen in die 
gewünschte 
Filiale liefern 

lassen

73%

Nutzung von 
Tablets oder 

Terminals in den 
Filialen, um die 
Online-/Offline-

Erfahrung zu 
verknüpfen 

73%



n=26
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Händlerbefragung
Digitale Instore-Vernetzungen sind teilweise ausgebaut, vor allem elektronische Quittungen 
werden nur selten angeboten. 

In-Store Angebote

Hat Ihr Unternehmen eine 
beschilderte Click & Collect-
Abholstation in den Filialen?

&
Ja

62%

Gibt es in den Filialen die 
Möglichkeit kostenloses WLAN zu 
benutzen?

Setzen Sie Barcodes, NFC, 
Beacons oder ähnliches ein, um 
Kunden in den Filialen per 
Smartphone mit weiteren 
Informationen zu versorgen?

Ja
27%

Kann der Kunde in den Filialen Ihres 
Unternehmens elektronische 
Quittungen (also z.B. Rechnungen 
per E-Mail oder App) erhalten?

Ja
19%

Invoice

Können die Kunden in Ihren Filialen 
Mobile Payment als Zahlungsart 
nutzen (d.h. Bezahlung übers 
Smartphone in der Filiale, z.B. mit 
„Blue Code“)?*

! Ja
19%

Click & Collect-
Vorlaufzeit und Abholzeiten 

Wenn das bestellte Produkt 
bereits in der Filiale vorrätig ist, 
kann es bei 63% der Händler mit 
Click & Collect-Abholstation noch 
am Tag der Bestellung abgeholt 
werden.

Wenn das bestellte Produkt erst 
in die Filiale geliefert werden 
muss, kann es bei 81% der 
Händler mit Click & Collect-
Abholstation schon 1-3 Tage 
nach der Bestellung abgeholt 
werden. 

n=16

n=16

Bei allen Händlern mit Click & 
Collect Abholstation 
entsprechen die Abholzeiten 
den Filialöffnungszeiten.

n=16

Ja, in allen Filialen 
50%

Ja, aber nicht in allen Filialen
35%

*Die Befragung über die Nutzungsmöglichkeiten von Mobile Payment erfolgte VOR dem Launch von „Apple Pay“ in Österreich. 



96%

69%

54%

Retouren können
gegen eine

Erstattung des
Kaufbetrags

erfolgen.

Produkte können
gegen andere Waren

umgetauscht
werden.

Retouren können
gegen einen

Gutschein des
Unternehmens

erfolgen.

Bieten Sie in Ihrem Online-Shop neben Produktbeschreibungen auch weiteren Content an (Ratgebertexte, Kaufberatungstexte, Expertentipps, Bastel-Ideen, Videos etc.)?

27

Händlerbefragung
Ein Großteil der Händler bietet neben Produktbeschreibungen auch weiteren Content im  Online-Shop an.  
Fast alle Händler ermöglichen bei Retouren eine Rückerstattung des Kaufbetrags. 

85%

der befragten Händler
bieten im Online-Shop 

neben 
Produktbeschreibungen 

noch weiteren Content an

Ist es in Ihrem Unternehmen auch möglich, Produkte vorzubestellen bzw. eine Verfügbarkeits-Benachrichtigung anzufordern, wenn sie derzeit nicht vorrätig bzw. noch nicht erschienen sind? 
(Mehrfachantworten)
Welche Erstattungsmöglichkeiten bietet Ihr Unternehmen bei Retouren an? (Mehrfachantworten)

n=26 n=26 n=26

Zusatzangebote und Erstattungsmöglichkeiten

Zusätzliche Inhalte in Online-
Shops 

(z.B. Ratgebertexte, Videos, etc.)

Verfügbarkeitsbenachrichtigung 
bzw. 

Vorbestellungsmöglichkeiten bei 
derzeit nicht vorhandenen bzw. 

noch nicht erschienenen 
Produkten

31%

31%

50%

Benachrichtigung bei
Verfügbarkeit möglich

Vorbestllungs-
möglichkeit

Keine Benachrichtigungs-
bzw.

Vorbestellungsmöglichkeit

Erstattungsmöglichkeiten bei 
Retouren
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Händlerbefragung

n=22

Bieten Sie in Ihrem Online-Shop neben Produktbeschreibungen auch weiteren Content an 
(Ratgebertexte, Kaufberatungstexte, Expertentipps, Bastel-Ideen, Videos etc.)?

„Datenblätter, Kundenbewertungen, Expertenmeinungen, Siegel, zusätzliche Produktfotos“

„Eigene Videos und Ideen auf Content-Seiten“

„Expertentipps, Ratgeber in noch eingeschränktem Umfang “

„In unserem Blog“

„Je nach Sortiment/Anlass Ratgeber, Kaufberatung/Materialkunde, DIY-Ideen, Zubereitungsmethoden, Nachhaltigkeitsprojekte, 
Hintergrundinformationen zur Herstellung“

„Produktgenaue Info zu Aktionen (Garantieverlängerung, Cashback, ...), virtuelle Berater für Teile des Sortiments“

„Ratgeber, Tipps&Tricks, How To Videos und Content, Bastelanleitungen, Mondkalender, etc. “

„Ratgebertexte, Bewertungen, Videos, Zusatzprodukte, Aufbauhilfe, Anleitungen“
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Händlerbefragung

n=22

Bieten Sie in Ihrem Online-Shop neben Produktbeschreibungen auch weiteren Content an 
(Ratgebertexte, Kaufberatungstexte, Expertentipps, Bastel-Ideen, Videos etc.)?

„Raumplaner, Außenplaner, Musterbäder-Inspiration inkl. 360Grad-Views, Energiespar-Rechner, div. Materialrechner für Boden, 
Tapeten, etc. Online-Reservierung für Plattenzuschnitte im Markt sowie Konfigurator für Blechzuschnitt nach Maß oder Kantblech 

nach Maß“

„Rezensionen, Leseproben, teilweise Trailer für Filme, Hörproben für Musik und Hörbücher“

„ Rezepte, passende Produkte, Eigenschaften wie Laktosefrei, LMIV, Nährstoffe, Details zur Herkunft, 360 Grad Bilder, etc“

„In unserem Blog“

„Trendblog in Cooperation mit Influencern, Styleguides, Influencer Youtube Videos“

„Videos“

„ Videos, Online-Magazin“

„Vieles aber unterschiedlich pro Produktgruppe, Bsp. Bio Baumwolle, Hintergründe,“



n=26
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Händlerbefragung
Kundendaten werden für personalisierte Werbung von den meisten Händlern verwendet, 
dabei hauptsächlich für personalisierten Newsletter- und Mailing-Content

Nutzen Sie Kundendaten/CRM für 
personalisierte Werbung?

personalisierten Mailing-Content 75%

personalisierten Newsletter-Content 83%

personalisierte Sonderangebote 46%

programmatisches Marketing 38%

personalisierte Websiteansichten 29%

Kundendaten/CRM Nutzung für 
personalisierte Werbung 

Welche personalisierte 
Werbung?

Ja

Ja
92%

Nein
8%

n=24 (Unternehmen, die Kundendaten/CRM für personalisierte Werbung nutzen)
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Händlerbefragung
Treuepunkte sind bei über 60% der Händler über alle Kanäle sammelbar. 
Promotion-Gutscheine werden hauptsächlich per E-Mail bzw. Newsletter, 
in den Filialen und postalisch ausgespielt und sind überwiegend sowohl online als auch offline einlösbar.

Gibt es die Möglichkeit Treuepunkte/ Rewards über alle Kanäle, d.h. sowohl online als auch im stationären Handel zu sammeln?

n=26

Per E-Mail/Newsletter
89%

Online auf Website
62%

In Filiale
69%

Per Flyer/Flugblatt
58%

Postalisch
69%

Promotion-Gutscheine Angebot

Einlösen von 
Online-Promotion-

Gutscheinen: 

Einlösen von 
Instore-Promotion-

Gutscheinen: 

&

&

nur Online 
18%

Online und In-Store 
82%

nur In-Store
18%

Online und In-Store 
82%

n=22

3#$-$4#5"#/66$ 7#565&%5)*

Wie können die Promotion- Gutscheine bei Ihnen im Unternehmen eingelöst werden? 
Bietet Ihr Unternehmen Promotion-Gutscheine an? Wenn ja, wie sind diese für Konsumenten erhältlich? 

@

62%23%

11%

4%

Ja, man kann über alle
Kanäle
Treuepunkte/Rewards
sammeln

Es gibt keine
Möglichkeit,
Treuepunkte/Rewards
zu sammeln

Nein, man kann nur
stationär Treuepunkte/
Rewards sammeln

Keine Angabe

In einer App
31%



Preisunterschiede 
online vs. offline?

77%
Keine 

Unterschiede

Gibt es Produkte, die Ihr Unternehmen ausschließlich im Online-Shop anbietet?

32

Händlerbefragung
Ein großer Teil des stationären Sortiments ist auch online verfügbar. 
Mehr als 70% der Händler bieten manche Produkte nur im Online-Shop an. Online und offline sind 
meist keine Preisunterschiede vorhanden.

existieren die Online-Shops der teilnehmenden Händler im Durchschnitt.

Seit 2012

Wie viel Prozent Ihres stationären Sortiments sind auch online verfügbar? (Median)
Seit wann betreibt Ihr Unternehmen den Online-Shop? (Median)

Unterscheiden sich die Preise im Online-Shop zum stationären Geschäft?

75%

des stationären Sortiments der 
befragten Händler sind im 
Durchschnitt auch online 

verfügbar.
73% 27%

Produkte nur 
online erhältlich?

Ja
Nein 23%

teilweise

n=26

n=24 n=26 n=26

46% eröffneten den Online-Shop 
zwischen 1999 und 2010

54% eröffneten den Online-Shop 
zwischen 2011 und 2018



Gibt es in Ihrer Organisation einen zentralen Omnichannel-Verantwortlichen? 
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Händlerbefragung
Die Mehrzahl der Unternehmen beschäftigt sowohl Omnichannel-Verantwortliche 
als auch Personen speziell für Datenanalyse und Big Data. 
Das E-Commerce Team und das stationäre Vertriebsteam berichten bei über 50% der Händler an dieselbe Person. 

65%

der befragten Händler
haben einen zentralen 

Omnichannel-
Verantwortlichen im 

Unternehmen

69%

der befragten Händler
haben Personen/Teams 

im Unternehmen, die sich 
ausschließlich mit Big Data, 
Datenanalyse und Website-

Verhaltensdaten beschäftigen

Haben Sie Personen/Teams im Unternehmen, die sich ausschließlich mit Big Data, Datenanalyse und Website-Verhaltensdaten beschäftigen?

Berichten in Ihrem Unternehmen das E-Commerce Team und das stationäre Vertriebsteam an dieselbe Person, oder gibt es getrennte Zuständigkeiten in diesen Bereichen? 

Zuständigkeiten im E-Commerce:

n=26 n=26 n=26

54%
Das E-Commerce Team 
und das stationäre 
Vertriebsteam berichten 
an dieselbe Person

38%

Es gibt getrennte
Zuständigkeiten

Keine Angabe

8%



Wird die E-Commerce Abteilung als separate Kostenstelle/Profitcenter in Ihrem Unternehmen geführt?

34

Werden Umsätze aus dem Online-Shop den Filialen zugerechnet, z.B. mithilfe der regionalen Zuordnung anhand der Lieferadresse?

Händlerbefragung
E-Commerce wird meist als separate Kostenstelle im Unternehmen geführt. 
Über 40% der Händler ordnen die Online-Umsätze den Filialen regional zu. 
Der stationäre Handel dominiert noch stark beim Umsatz.

E-Commerce Abteilung als
separate Kostenstelle:

Ja: 73%

k.A.: 15%

Nein:12%

Zurechnung der 
Online-Umsätze an 

die Filialen:

42% 50% 8%

Ja Nein k.A.

Bitte geben Sie an, in welchem Verhältnis Ihr Umsatz im E-Commerce zum Umsatz im stationären Handel steht. (Mittelwert)

Stationärer
Handel

E-Commerce

Umsatz- Verhältnis:
(Mittelwert)

81%

19%

n=26 n=26 n=17



27%

73%

Wie viel Prozent des Media/Werbe-Budgets in Ihrem Unternehmen investieren Sie in digitale Werbemaßnahmen? (Mittelwert) 

35

Nutzt Ihr Unternehmen programmatisches Marketing?

Händlerbefragung
Investiert wird hauptsächlich in klassische Werbemaßnahmen. 
Programmatisches Marketing wird bereits bei knapp 60% der Händler angewendet. 

Wie viel Prozent der digitalen Werbemaßnahmen werden bereits programmatisch ausgespielt? (Mittelwert)

Verteilung des Media-Budgets:

Digital Klassisch

Nutzung von 
programmatischem Marketing:

Ja

Nein

k.A. 15%

27%

58% 23%

Programmatischer 
Anteil der digitalen 

Werbemaßnahmen:

n=16 n=26 n=11



Messen Sie in Ihrem Unternehmen, ob jemand, der mit digitalen Werbemitteln Kontakt hatte, dann auch eine Ihrer Filialen besucht hat?

36

Messen Sie in Ihrem Unternehmen, ob jemand, der mit digitalen Werbemitteln Kontakt hatte, dann auch einen Kauf in einer Ihrer Filialen getätigt hat?

Händlerbefragung
Schon über 60% der Unternehmen messen, ob auf einen Kontakt mit digitalen Werbemitteln ein Besuch 
in einer Filiale erfolgt. Die Evaluierung eines Kaufs im stationären Handel nach digitalem 
Werbemittelkontakt findet bereits bei 46% der befragten Händler statt. 
Website-Analyse-Tools (77%) werden häufiger als Instore-Analyse-Tools (38%) genutzt. 

Nutzen Sie ein Tool, um das Konsumentenverhalten auf Ihrer Website zu verstehen?
Nutzen Sie Tools, um das Konsumentenverhalten in Ihren Filialen zu analysieren?
Welche Instore-Analyse-Methoden nutzt Ihr Unternehmen?

Verwendung:
Website-Analyse-Tool

Verwendung:
Instore-Analyse-Tool

77%

38%

Genutzte Instore-Analyse-Methoden

100%

40%

30%

Besucherfrequenz

Analyse der
Laufwege

Sonstiges
Kundenbefragung

Gender- und 
Alterserkennung

n=26

n=26

n=10

Kontakt mit digitalen 
Werbemitteln 

Besuch einer Filiale

messen, ob nach einem Kontakt mit 
digitalen Werbemitteln der Besuch 
einer Filiale erfolgt.

62%

Kauf in 
einer Filiale

messen, ob nach einem Kontakt mit 
digitalen Werbemitteln ein Kauf in einer 
Filiale erfolgt.

46%

Google my Business
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Händlerbefragung

Kontakt mit digitalen 
Werbemitteln 

Besuch einer Filiale

Google / MyBusiness

Google

Google Analytics

CRM

Google Store Visits

Local Inventory Ads

Einlösung von Promotion 
Codes

Im Bereich Google Ads über die dortige 
"Ladenbesuche"-Metrik

Umfragen

Store Visits, WLAN Touchpoints, Drittanbieter 

Genutzte Methoden: Messung des Besuchs einer Filiale nach Kontakt mit digitalen Werbemitteln 
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Kontakt mit digitalen 
Werbemitteln 

Kauf in 
einer Filiale

Clubkundenanalyse

Google

Google Analytics

Gutschein- bzw. 
Promotioncodes

Einlösung von Promotion-
Codes

Local Inventory Ads

CRM

Nicht auf einzelne Werbemittel, aber bezogen auf 
Aktionen/Kampagnen mit Hilfe der Kundenkarte

Kundenkarte

ROPO Effekt: Entwicklung der online platzierten 
Produkte im stationären VK

Tag Management / Cookie Weiche

Genutzte Methoden: Messung des Kaufs in einer Filiale nach Kontakt mit digitalen Werbemitteln 

Händlerbefragung
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Key Findings aus der Kunden - und HŠndlerbefragung 
und Potenziale

Key Findings aus der Kundenbefragung 

In der Kundenbefragung wurden Personen, die zumindest alle 6 Monate im Internet bestellen, repräsentativ befragt. Unter den befragten 

Personen gaben über zwei Drittel an, mindestens einmal pro Monat Online-Käufe zu tätigen. Informationen zu den Filialöffnungszeiten und ein 

Suchfeld für die Filialsuche sind Must Haves. Weiters werden die Anzeige der Filialen in einer Liste und in einer Map und die

Angabe spezifischer Filial-Telefonnummern erwartet. 

Eine Vorbestellungs-/Benachrichtigungsmöglichkeit bei derzeit nicht vorhandenen bzw. noch nicht erschienenen Produkten wünschen sich 

62%. Für 41% ist außerdem wichtig, in Online-Shops auch mit weiterführenden Inhalten (z.B. Ratgebertexte, Videos, etc.) versorgt zu werden.

Unter den personalisierten Informationen sind vor allem personalisierte Sonderangebote erwünscht. Eine Bestellmöglichkeit als Gast ohne 

Login wünschen sich mehr als drei von vier Personen, eine Registrierung via Drittanbieter hingegen wünschen sich nur 24%. 

77% der Befragten nutzen das Smartphone  zum Informieren  und Einkaufen. Diesen Personen ist vor allem eine mobil-optimierte Website, 

aber auch „Click to Call“ wichtig.

75% möchten die Standorte eines Händlers auch über Google my Business angezeigt bekommen, und sogar über 80% ist es wichtig, die 

Öffnungszeiten der Filialen eines Händlers direkt auf Google angezeigt zu bekommen. 

Bei der Produktsuche in einem Online-Shop sind vor allem die Freitextsuche, die Filtermöglichkeiten und die Anzeige der Produkt-

Verfügbarkeit in der Wunsch-Filiale essenzielle Features. Die beliebtesten Zahlungsmöglichkeiten bei Online-Einkäufen sind Onlinebanking, der 

Kauf auf Rechnung, Gutscheine/Geschenkkarten sowie Bezahlung mittels Kreditkarte. 

Während eine Merkliste für über 70% der befragten Konsumenten wichtig ist, wünschen sich nur wenige der Befragten (23%), diese Liste auch 

mit anderen teilen zu können. Für 63% ist es außerdem wichtig, auf einer Vergleichsliste ausgewählte Produktdetails gegenüberstellen zu 

können. 
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Key Findings aus der Kunden - und HŠndlerbefragung 
und Potenziale

Das Kundenbindungsprogramm wird vor allem zum Sammeln von Rabatten und Punkten als wichtig erachtet. Für beinahe alle Kunden sind gut 
auffindbare Informationen über Versandbedingungen (93%), Bezahlmöglichkeiten (92%) und Retourenmöglichkeiten (88%) entscheidend. 
Besondere Bedeutung haben auch das Angebot der Gratis-Lieferung (92%) und die Übernahme der Rücksendekosten durch den Händler 
(92%). Über 60% legen auch Wert darauf, dass vom Händler verschiedene Liefergeschwindigkeiten offeriert werden (z.B. Standardlieferung und 

zusätzlich Expresslieferung, Auswahl des Lieferzeitfensters, etc.). 91% der Konsumenten gehen davon aus, vor der Bestellung Angaben über 
den Lieferzeitraum zu erhalten, und 84% erwarten auch eine Angabe des konkreten Liefertags. 

Eine Omnichannel-Einlösbarkeit von Gutscheinen wird von über 85% der Online-Shopper vorausgesetzt, und knapp 90% erwarten, dass ein 
Händler on-und offline die selben Preise bietet. Für 72% ist auch essenziell, on- und offline das selbe Sortiment vorzufinden, und 78% 
erwarten, dass Mitarbeiter im stationären Handel Produkte aus anderen Filialen in das gewünschte Geschäft bestellen können. 

Key Findings aus der Händlerbefragung 

Alle der 26 befragten teilnehmenden Händler geben an, dass es in ihren Filialen Hinweise auf den Online-Shop gibt (z.B. Aufkleber). Der 
Großteil (92%) gab weiters auch an, im Online-Shop auf Angebote oder Events in den Filialen zu verweisen. Die Überprüfung von 
Produktverfügbarkeiten (Online-Shop & Filiale) durch Mitarbeiter ist bei fast allen Händlern (96%), die Lieferung in die Wunschfiliale ist häufig 

möglich (89%). Über 60% der Händler verfügen über eine beschilderte Click & Collect-Abholstation in den Filialen, und 50% bieten auch in all 
ihren Filialen kostenloses WLAN an. 

Ein Großteil der Händler (85%) bietet neben Produktbeschreibungen auch weiteren Content im Online-Shop an, und fast alle Retailer (96%) 
bieten bei Retouren eine Erstattung des Kaufpreises an. Bei aktuell nicht verfügbaren oder noch nicht erschienenen Produkten bieten derzeit 
nur 31% der Händler eine Verfügbarkeitsbenachrichtigung bzw. eine Bestelloption an. 

Kundendaten werden für personalisierte Werbung von den meisten Händlern verwendet (92%), dabei hauptsächlich für personalisierten 
Newsletter- und Mailingcontent. 

Treuepunkte sind bei mehr als 60% der Händler über alle Kanäle sammelbar. Promotion-Gutscheine werden hauptsächlich per E-
Mail/Newsletter, in der Filiale und postalisch ausgespielt und sind überwiegend (bei 82%) sowohl online als auch offline einlösbar.
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Key Findings aus der Kunden - und HŠndlerbefragung 
und Potenziale

Bei den teilnehmenden Händlern sind im Durchschnitt drei Viertel des stationären Sortiments auch online verfügbar, und 73% geben an, auch 
Produkte zu führen, die nur im Online-Shop, nicht aber in den Filialen erhältlich sind. Bei 77% unterscheiden sich die Preise zwischen Online-
Shop und Filialen nicht. 

Die Mehrzahl (65%) der Händler beschäftigt Omnichannel-Verantwortliche, und 69% haben Teams oder Personen im Unternehmen, die sich 
ausschließlich mit Big Data / Datenanalyse und Website-Verhaltensdaten beschäftigen. Bei mehr als 50% der Händler berichten das E-
Commerce Team und das stationäre Vertriebsteam an die selbe Person, und ca. 40% der Unternehmen rechnen die Online-Umsätze den 
Filialen zu. Doch überwiegend wird E-Commerce noch als separate Kostenstelle geführt. Der stationäre Handel dominiert noch stark, mit 
durchschnittlich 81% des Umsatzes, die über die Filialen erwirtschaftet werden. 

Das Media-Budget wird hauptsächlich in klassische Werbemaßnahmen (73%) investiert. Programmatisches Marketing wird schon von knapp 
60% der befragten Händler genutzt. Im Analytik-Bereich liegen Webstore-Analysetools, die bereits von 77% genutzt werden, deutlich vor 
Instore-Analysetools (38%). 

Potenziale

Die Diskrepanzen zwischen den Wünschen der Kunden und dem aktuellen Angebot der Händler zeigen Potenziale für die zukünftige 
Entwicklung auf. So bieten nur 7% der Händler eine uneingeschränkte Gratis-Lieferung (unabhängig von Bestellwert, Produkt-Kategorie, etc.), 
84% der Kunden ist dies jedoch wichtig. Ebenso bieten nur wenige Händler (7%) eine Filterfunktion der Suchergebnisse nach Verfügbarkeit in 
der gewünschten Filiale an, 80% der Konsumenten wünschen sich dies aber. Auch für die Angabe des konkreten Tags der Lieferung und der 
Uhrzeit der Lieferung bzw. des Lieferzeitfensters in Stunden besteht noch Potenzial. 

Unentdeckte
Potentiale

Uneingeschränkte 
Gratis-Zustellung

Für Kunden 
wichtig (Top2):

Bei Händlern 
vorhanden:

Angabe der Uhrzeit der 
Lieferung oder des 

Zeitfensters

Möglichkeit, online 
einen Rückruf vom 

Händler anzufordern

Filterfunktion nach 
Filialverfügbarkeit

Angabe des Tags der 
Lieferung
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