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DAS DENKEN ONLINE- SHOPPER*INNEN
UBER DEN HANDEL VON MORGEN
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VORWORT

Liebe Leser*innen,

als wir zu Beginn des Jahres 2020 noch die
Party zu “20 Jahre idealo” planten, ahnte
niemand, dass dies ein Jahr wird, in dem Planen
nahezu unmaoglich war. Die Corona-Pandemie
hat unsere Lebens-, Arbeits- und Konsumge-
wohnheiten auf den Kopf gestellt.

Der Onlinehandel, ohnehin ein sehr dynamischer
Markt, erlangte Corona-bedingt eine andere und
in vielen Bereichen wichtigere Bedeutung fur die
Verbraucher*innen.

SchlieBungen im stationaren Handel, Home-
office und Reisebeschrankungen flihrten unter
anderem dazu, dass der E-Commerce die 80
Milliarden Euro Umsatzmarke schneller als
erwartet durchbrach. Doch mit dem Riickenwind
kamen auch neue Herausforderungen.

Der stationare Handel geriet in Schieflage,

viele Handler mussten ad hoc auf “online only”
umswitchen, Versanddienstleister und Logis-
tikunternehmen sahen sich einem noch nie
dagewesenen Auftragsaufkommen gegeniber
und Lieferengpasse bei besonders begehrten
Artikeln waren keine Seltenheit mehr. Das beein-
flusste auch das Kaufverhalten der Deutschen.
Bereits zum vierten Mal befragten wir
Verbraucher*innen zu ihren Onlineshopping-

Gewohnheiten — in diesem Jahr mit anderen
Vorzeichen. Wie haben sich der Lockdown und
Corona auf die Haufigkeit des Onlineshoppings
ausgewirkt? Welche Kategorien waren online
2020 besonders gefragt? Und wie wollen die
Deutschen ihr Shoppingverhalten gestalten,
wenn die Pandemie vorbei ist?

Ein Thema, das bei all der durch die Pandemie
bestimmten Zeit nicht aulRer Acht gelassen
werden darf, ist Nachhaltigkeit. Da diese Thema-
tik die Welt auch nach Corona noch sehr bes-
chaftigen und eine Auswirkung auf unseren
Konsum haben wird, befragten wir auch hier
die deutschen Onlineshopper*innen nach ihren
Praferenzen. Entscheiden sie sich bewusst flr
nachhaltige Produkte beim Onlinekauf? Wie
wichtig sind ihnen Klimafreundlichkeit in Ver-
packung und Versand? Welche nachhaltigen
Kriterien beeinflussen die Wahl eines Shops?
Die Ergebnisse unserer reprasentativen Studie
mit 1010 Teilnehmern*innen haben wir fir Sie
in diesem Whitepaper zusammengestellt. Ich
wiinsche Ihnen viel Freude beim Lesen und ein
gesundes und erfolgreiches 2021.

Jorn Rehse

Geschdftsfiihrer idealo
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STUDIENBESCHREIBUNG UND ZIELSETZUNG

STUDIEN-
SESCHREIBUNC
UND ZlELSE TZUNC

ZIELSETZUNG

Zum vierten Mal in Folge befragte die idealo
Internet GmbH Verbraucher*innen zu aktuellen
Branchentrends und ihrem Einkaufsverhalten
stationar und online. Die Befragung fand im
Jahr 2020 statt zu einem Zeitpunkt, an dem
der stationare Handel zeitweilig nicht vom
Pandemie-bedingten Lockdown betroffen war.
Dennoch lag ein starker Fokus auch auf den
Corona-Beschrankungen und wie die Konsu-
ment*innen diese Lage bewerteten. Ziel war
es hierbei herauszufinden, wie ihr subjektives
Empfinden in Bezug auf die Verfligbarkeit und
Preisgestaltung wahrend der Pandemie ist und
wie sie die Zukunft des Handels und Online-
STECKBRIEF handels nach der Pandemie bewerten. Dariiber
hinaus betrachtet die Studie das brandaktuelle
Thema Nachhaltigkeit im E-Commerce. Wie

Methode: Online-Befragun . . . .
Feldphase: 4-16. Dezemgberg2020 sich die Pandemie und der Klimawandel auf
Zielgruppe: Reprasentativ fiir Online- das Umweltbewusstsein der

Shopper*innen in Deutschland* Verbraucher*innen ausgewirkt hat, wird in
Fallzahl: 1.010 Befragte . .
Feldinstitut: dynata dieser Studie dargelegt.

* Befragt wurden Online-Shopper*innen im Alter zwischen 18 und 64 Jahren.

Die Auswabhl folgt den tiblichen Kriterien bei der Untersuchung von Aus Grunden der LeSbarkel.t Wl.rd ”TJ )

Online-Shopper*innen in Deutschland. Nachfolgenden in der Studie die mannliche
Form gewabhlt, die Angaben beziehen sich auf
Angehdrige aller Geschlechter.

HINWEIS ZUR DARSTELLUNG DER UMFRAGE-ERGEBNISSE
6 Durch die Rundung auf ganze Zahlen kann bei einigen Fragen die
Summe aller prozentualen Antworten von 100 Prozent abweichen

(sog. Rundungsdifferenz).
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Deutschland ist das bevdlkerungsstarks-
te Land Europas. Seine rund 82 Millionen
Einwohner besitzen auch in Krisenzeiten
eine hohe Kaufkraft, wovon der Online-
handel profitiert. Im Jahr 2020 durch-
brach der gesamte Warenumsatz im
Onlinehandel erstmals die 80 Milliarden
Marke (83,3 Mrd. Euro) und stieg damit
um 14,6 Prozent im Vergleich zum Vor-
jahr. Flr das Jahr 2021 erwartet der Bun-
desverband E-Commerce und Versand-
handel Deutschland e.V. (bevh) sogar
mehr als 100 Milliarden Euro Umsatz fiir
Waren und Dienstleistungen

im E-Commerce.

Um ein Stiick vom groRen Umsatzku-
chen abzukriegen und konkurrenzfahig
zu bleiben, missen Onlinehandler ihre
Zielgruppe genau kennen. Der Anteil der
regelmalig online Shoppenden ist

sehr hoch.

Welche Branchentrends im E-Commerce
bewegen die Verbraucher?

Wie oft kaufen sie online und welche
Devices nutzen sie dafiir?

Auch im Pandemie Jahr 2020 werden
nach wie vor viele Produkte bevorzugt im
stationaren Handel gekauft, wenn dieser
aufgrund von Lockdownbestimmungen
nicht geschlossen war. Kategorien wie
Elektronik oder Bekleidung, die bevor-
zugt online gekauft werden, haben auch
2020 weiter an Fahrt aufgenommen. Im
Gegensatz dazu konnte die Lebensmit-
telbranche online nicht signifikant zule-
gen.

Der Trend von “Mobile First” zu “Mobile

Only” setzt sich auch in diesem Jahr fort.

Alters- und geschlechteriibergreifend
bleibt der Laptop zwar zweitbeliebtestes
Device zum Onlineshoppen, das Smart-
phone gewinnt jedoch Jahr um Jahr hin-
zu und wird in nicht allzu ferner Zukunft
den Laptop als digitale Shoppingmall Nr.
1 ablésen. Der Desktop nimmt indes als
Device flirs Onlineshopping stetig
weiter ab.

Wie haufig kaufen sie online ein?

Mind. 1 mal im Quartal

10 %

Mind. 1T mal im Monat

31 %

Mind. 1 mal im halben Jahr

3 %

Mind. 1T mal in der Woche

29 %

Mind. 1 mal alle zwei Wochen

28 %
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Mit welchen internetfahigen
Geraten kaufen Sie online ein?

o I :: : o5 + -

Sonstiges 1% 91% c0%

18 bis 29 Jahre (G
30 bis 39 Jahre D

40 bis 49 Jahre D

50 bis 59 Jahre [ NG

60 bis 64 Jahre [ EGB

Tablet 29 % 930% 728%
Smart-TV 12 % 910% 514 %
Smart-Home-Gerat mit Sprachsteuerung 7 % 95% 9%
Smartwatch 6% 95% 7%

80 %
67 %
54 %
40 %
25 %

Welche Produkte kaufen Sie am liebsten
online oder im stationaren Handel ein?

STATIONARER HANDEL

(VORJAHRESWERT)

43 %

26 % [

32 % I

52

36 %
64
52

24

35 % I

38 %

32

30 % I

22 %

55 %

51

Bekleidung & Schuhe
Biicher &
Unterhaltungsmedien
Elektronik
Kosmetik & Parfiim
Lebensmittel
Mobel & Einrichtungs-

gegenstande

Heimwerken &
Garten
Spielwaren
Sport & Outdoor
Taschen & Gepack
Tierbedarf

Uhren & Schmuck

Baby- & Kinderbedarf

Medikament & Produkte

fur die Gesundheit

Auto & Motorrad

ONLINE HANDEL

(VORJAHRESWERT)

I 5
I ¢ °
I S
I :7

1

I 0
I O
T
I <
I 5 %
I 2:
I :7

I
I ::
I 5




VERANDERUNG DES
KAUFVERHALIENS
DURCH COVID

Es ist wohl wenig Uberraschend, dass
wahrend des Corona-Jahres 2020
und speziell zu Zeiten des Lockdowns
deutlich mehr Verbraucher online
shoppten. Unerwartet sind jedoch die
Branchen, die als Gewinner aus der
ersten Pandemie-Welle hervorgehen.
Diese waren teilweise gar nicht vom
Lockdown betroffen.

Die Studienteilnehmer, welche im
vergangenen Jahr deutlich mehr Waren
im Internet bestellt haben, wollen dies
zum grofRten Teil auch in Zukunft tun.
Warum werden sie ihr Konsumverhalten
beibehalten, was schatzen Manner, was
schatzen Frauen am Onlineshopping
und wo sehen diese beiden noch
Verbesserungsbedarf in der

Customer Experience?
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18 bis 29 Jahre [ 4 %
30 bis 39 Jahre [ 5%
40 bis 49 Jahre B 4%
50 bis 59 Jahre 2 %
60 bis 64 Jahre [} 9 5 9%
Wahrend die Frequenz der Haufigkeit an Bestellungen (29
Prozent kaufen demnach mindestens einmal pro Woche .
online ein) keine signifikante Steigerung erfuhr, so stieg Ich bestelle seit
jedoch das Bestellvolumen sehr. Ein Drittel der Befragten Corona weniger
kauften Corona-bedingt mehr Waren im Internet. Lediglich Dinge online
vier Prozent gaben an, weniger bestellt zu haben. Heraus-
zustellen ist hierbei, dass gerade einmal vier von sechzehn 4 o/o
Branchen beliebter waren als im Jahr zuvor. Auffallig hier- 04% 3%
bei: Bei einer der vier Branchen war der stationare Handel
gar nicht vom Lockdown betroffen. 20 Prozent der Befrag-
ten kauften mehr Lebensmittel online als vor der Pande-
mie. Allerdings ist die Zahl derer, die regelmalig Lebens-
mittel online erwerben, nur um einen Prozentpunkt auf 11
Prozent gestiegen. Somit konnten Kunden nicht wirklich
vom !_ebensmlttelkauf im Intgrnet u.berzeugt werden. Hier Ich bestelle genauso Ich bestelle seit Corona
scheint noch Luft nach oben im Onlinehandel. ) ) ) ) )
viele Dinge online, mehr Dinge online
wie vor Corona o
: 38 %]
59 /O Q40% I35%
Q56% G 62 %
18 bis 29 Jahre ([ N 2 .
o 407% 18 bis 20 Jatre (I 51 %
539 Jahre _
PR o8 % 30 bis 39 Jahre 38 %
. (o) .
IR SR— 63 % 40 bis 49 Jahre (D 34 %
is 59 Jahre (N 9 .
‘o b|s et 62 % 50 bis 59 Jahre |GGG 37 %
is 64 Jahre % .
75 % 60 bis 64 Jahre (B 20 %
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Bekleidung & Schuhe (A 64
E-Commerce-Verlierer waren in der ersten Corona-Welle die Biicher & Unterhaltungsmedien IR 68
Kategorien “Taschen & Gepack” und “Uhren & Schmuck”.
Reisebeschrankungen und geschlossene Restaurants und : o o
Bars haben zu dem wenig lGiberraschenden Ergebnis ge- Elektronik  ISEZ 72 %
fuhrt, dass in diesen Bereichen im Schnitt 23 Prozent der
Befragten weniger gekauft haben. In Summe haben die Kosmetik & Parfim  eliA 71 %
Studienteilnehmer eher mehr (19 Prozent) als weniger

(17 Prozent) Bekleidung gekauft. Ob der Grund dafiir darin Lebensmittel B0 73
lag, auch im Homeoffice gut auszusehen oder mehr
bequeme Bekleidung vonnoten war, bleibt das Geheimnis

der Befragten Mobel & Einrichtungsgegenstande  RIVRA 70 %

Heimwerken & Garten VA 72 %
Spielwaren [N 71 %
Sport & Outdoor VA 69
Taschen & Gepack AR/ ENAR
Tierbedarf R 76 %

Uhren & Schmuck A/EEEAVN

&®
8¢
59
3¢ *Q°

Baby- und Kinderbedarf |[ARZ3EA R

% %

Medikamente und Produkte fiir Gesundheit LS

Auto & Motorrad R NARY)

Sonstiges AR/IENAR

B Mehr gekauft BB Gleich viel gekauft Weniger gekauft
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Uber die Halfte der Befragten geben an, dass sich
aufgrund der schlechten Verfligbarkeit das Preis-
niveau angehoben hat. Sie waren jedoch nicht bereit,
aufgrund dessen einen hoheren Preis flir Alternativ-
produkte zu bezahlen. Nur 28 Prozent der Befragten
wirden dies tun. Die Bereitschaft zu einem
Alternativprodukt, welches besser verfligbar war,

zu wechseln, war mit 49 Prozent indes sehr hoch
(siehe Seite 14).

Inwieweit stimmen sie folgenden Aussagen zu?

28 %

30 %

Da bestimmte Produkte wahrend Corona
schnell vergriffen sind, schaue ich weni-
ger aufs Geld, wenn ich etwas mochte.

Wahrend Corona sind bestimmte
Produkte eher ausverkauft als vorher.

42 %

31 %

Da bestimmte Produkte wahrend Corona
auf einmal besonders gefragt sind, haben
diese ein deutlich hoheres Preisniveau
als zuvor.

Da bestimmte Produkte wahrend Coro-
na schnell vergriffen sind, entscheide ich
mich schneller fiir einen Kauf als vorher.

37 %

33 %

38 o/o . Stimme zu /stimme eher zu

I Stimme nicht zu /stimme eher nicht zu

Da bestimmte Produkte wahrend Corona
schnell vergriffen sind, habe ich Produkte
bereits nicht mehr bestellen konnen, oder

musste sehr lange darauf warten. B Teils teils

33 %
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Alle Studienteilnehmer, die wahrend der ersten
Pandemie-Welle mehr online bestellt haben als
vorher, schatzen die Vorzlige des Onlineshoppings.
Insbesondere die weiblichen Konsumenten gaben als
Vorteil an, dass es online mehr Auswahl als im
stationaren Handel gebe. Viel Wachstumspotenzial
haben Onlinehandler in puncto Beratung der
weiblichen Kundschaft.

Wahrend sich exakt die Halfte der Manner online
besser beraten fiihlt als im stationaren Handel, sind
es bei den Frauen nur 40 Prozent. Auch im Hinblick
auf den anhaltenden E-Commerce-Wachstum sollten
Handler hier noch einmal ihre Nutzerfreundlichkeit
hinterfragen.

Sie haben angegeben seit Corona Produkte haufiger online zu bestellen.
Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Ich habe eine groRere Auswahl
als im Laden.

17 %

@15% 320 %

7 %

5% 9%

76 %

R80% ' 71%

Ich kann mit Online-Zahlarten bezahlen

19 %

6 %

76 %

Ich kann mich besser Uber die
Produkte informieren als im Laden

27 %

7% 67 %

Ich bin schneller fertig mit dem Einkauf
als im Laden

21 %

8 %

71 %

. Stimme zu /stimme eher zu

Ich kann haufiger Preisvergleichseiten
im Internet nutzen

19 %

7 %
74 %

Ich fiihle mich besser beraten
als im Laden

33 %

R39% 327 %

45 %

@41 % & 50 %

22 %

@20% 323 %

B Stimme nicht zu /stimme ehernichtzu [ Teils teils
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Sie haben angegeben, dass Sie seit Corona haufiger online bestellen.

Unwahrscheinlich

Eher unwahrscheinlich

13% 1%

Eher wahrscheinlich

40 %

Wahrscheinlich

47 %

87 % derjenigen, die mehr online gekauft haben,

wollen das auch in Zukunft fortsetzen.
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Inwieweit stimmen Sie den folgenden
Aussagen zu?

34 %

Ein rein stationares Geschaft ohne Online-Angebot
wird es nicht mehr geben.

Es zeichnet sich ein selbstkritisches Hinterfragen

hinsichtlich des Konsums durch den immer starker

werdenden Nachhaltigkeitstrend ab.

45 % 22 %

38 %

Die Leute werden wieder genauso viel im stationaren
Handel kaufen, wie vor der Pandemie.

42 % 20 %

Uber die Zukunft des Einzelhandels haben die Konsumenten ein gemischtes
Bild. Knapp die Halfte (45 Prozent) der Befragten sind der Meinung, dass

es nach der Pandemie rein stationare Handler ohne Onlineangebot nicht
mehr geben wird. Dennoch sieht fast die gleiche Anzahl (42 Prozent), dass
die Konsumenten nach der Pandemie weiterhin genauso viel im stationa- o
ren Einzelhandel einkaufen werden. Ebenfalls knapp die Halfte (46 Prozent) 38 /0
sehen eine Veranderung im Konsumverhalten und gehen davon aus, dass
durch eine verminderte Kaufkraft allgemein weniger konsumiert wird.

Die Aussagen sind jedoch mit Vorsicht zu interpretieren. Sie sind eine Mo-

mentaufnahme wahrend der Pandemie. Auch wenn sich der Trend, Produk- Es wird allgemein weniger gekauft werden, da es
te (iber das Internet zu bestellen, sicherlich weiter fortsetzen wird, so wird an Wirtschaftskraft fehlt. 46 o/ 1 7 0/
sich die verminderte Kaufkraft in naher Zukunft wieder selbst regulieren. o o

Allerdings zeichnet sich schon jetzt ein selbstkritisches Hinterfragen
hinsichtlich des Konsums durch den immer starker werdenden
Nachhaltigkeitstrend ab.

. Stimme zu /stimme eher zu . Teils teils . Stimme nicht zu /stimme eher nicht zu
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Die zeitweilige Schlielung stationarer Geschafte und Hamsterkaufe trieben
Onlinehandlern und Versanddienstleistern bereits zu Beginn der Pandemie die
Schweillperlen auf die Stirn. Lieferengpasse, Uberverkdufe und ein riesiges
Paketaufkommen flihrten vielerorts zu logistischen und ungewohnten
Schwierigkeiten. Wie reagierten die Konsumenten auf nicht verfiigbare Produkte,

Mondpreise und langen Lieferzeiten?

Inwieweit stimmen Sie den Aussagen zur Verflugbarkeit von Produkten zu?

Wenn ein gewtiinschtes Produkt langer nicht verfligbar

Wenn ein gewtlinschtes Produkt fast vergriffen ist, bin ich Wenn ein gewiinschtes Produkt fast vergriffen ist und
ist, warte ich ggf. mehrere Wochen darauf.

bereit ggf. mehr dafiir zu bezahlen, um es noch zu bekommen. dadurch teurer als gewdhnlich ist, gebe ich mich auch
mit einer Alternative zufrieden.

35 % 39 % 42 %

28 % 37 % 49 % 13 % 42 % 16 %

Wenn ein gewtinschtes Produkt langer nicht verfigbar ist, Wenn ein gewiinschtes Produkt langer nicht verfiigbar ist,
gebe ich mich mit einer Alternative zufrieden. verliere ich das Interesse daran.

38 % 42 %

49 % 13 % 38 % 21 %

. Stimme zu /stimme eher zu . Teils teils . Stimme nicht zu /stimme eher nicht zu
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Das Thema Nachhaltigkeit wird auch im E-=Commerce
immer relevanter. Bereits in den vergangenen Jahren stieg
die Zahl der Onlineshopper, die aktiv auf klimafreundliche
Produkte, Versand und Unternehmen achten. 62 Prozent
der Konsumenten gaben bei unserer diesjahrigen Studie
an, dass sie ungern Produkte zurlickschicken, weil es
umwelt- bzw. klimaschadlich sei. Welche Verantwortung
sollten Onlineshops Gibernehmen und wie kdnnen sie
klimabewusste Konsumenten nachhaltig Gberzeugen?

So sehen es die Befragten.



NACHHALTIGKEIT

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen zu Ricksendungen.

Grundsatzlich sind Konsumenten sensibel in Bezug auf die

Umweltbelastung ihrer Onlinebestellung. Genau zwei Drittel
der Manner schicken ungern Produkte zurick, weil es klima-
schadlich ist. Bei den Frauen sind es acht Prozent weniger. Jstimme eher 24

Stimme nicht zu

/stimme eher nicht zu

13 %

Q13% 3 13%

Stimme zu

62 %

Q@58% O 66%

Weder noch

25 %

R29% 3 22%
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Wie wichtig ist Ihnen, dass der Shop Verantwortung
hinsichtlich unternehmerischer Nachhaltigkeit tubernimmt?

Knapp zwei Drittel der Studienteilnehmer (60 Prozent)
finden es eher wichtig bis wichtig, dass ein Shop
verantwortungsvoll nachhaltig agiert. Innerhalb der
Altersklassen sind keine gro3en Abweichungen zu
verzeichnen. 65 Prozent, die mindestens einmal die
Woche online einkaufen, halten unternehmerische
Verantwortung hinsichtlich Nachhaltigkeit fiir (eher)
wichtig. Damit finden sich unter den Vielshoppern
uberdurchschnittlich viele klimabewusste
Konsumenten wieder.

18 bis 29 Jahre B 12 %
30 bis 39 Jahre B 11 %
40 bis 49 Jahre B 10 %
50 bis 59 Jahre B 16 %
60 bis 64 Jahre | 9 %

Weder noch

28 %

18 bis 29 Jahre (NN 62 % S
30 bis 39 Jahre (N 58 % | Ist mir wichtig
ist mir eher wichtig . . . .
549 Janre ; ISt mir nicht wichtig
40 bis 49 Jahre 63 70 | 60 o/ / ist mir eher nicht wichtig
50 bis 59 Jahre ([ R 60 % o 12 %
60 bis 64 Jahre ([ R 61 % o




NACHHALTIGKEIT

Angenommen, durch (freiwillige) zusatzliche Geblhren kbnnte ein
klimafreundlicher Versand von bestellten Produkten angeboten werden.

Wie viel waren Sie bereit, dafur zusatzlich zu den
bestehenden Versandgebuhren zu bezahlen?

2,01€ bis 3,00¢ > 3.00¢
3% 3%

1,01€ bis 2,00€

0,071€ bis 0,20€

8% 19 %
o

Insgesamt ware der groRte Teil der deutschen Online-

shopper bereit, mehr Gebuhren daflr zu zahlen,

wenn der Versand dadurch klimafreundlicher gestaltet

werden kann. 72 Prozent der Studienteilnehmer

konnen sich vorstellen, hierfiir bis zu drei Euro zusatz- 0,51€ bis 1,00€

lich auszugeben. Auch hierbei ist eine deutliche 16 %

Steigerung der Akzeptanz zu verzeichnen. Waren es im o

Jahr 2019 noch knapp ein Fiinftel (21 Prozent), die 0,20

Euro bis 0,50 Euro draufgepackt hatten, sind es 2020 0,21€ bis 0,50€

bereits ein Viertel (24 Prozent). Bis zu einem Euro sind

)
18 Prozent der Befragten bereit zu zahlen. 24 %

Nein

28 %

| Ja

1 72 %
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Einige Handler setzen inzwischen auf wiederverwendbare Versandboxen und Mehrweg-
verpackungen, um bei der Lieferung Verpackungsmdull einzusparen. Die Verpackungen
mussen dann nach Erhalt an den Versender zuriickgeschickt werden.

Konnen Sie sich vorstellen,
wiederverwendbare Verpackungen zu nutzen?

(VORIJAHRESWERTE)

Weild nicht.
Nein. 3%
8 %

Ja, auf jeden Fall

36 %

Ja, aber nur, wenn
keine zusatzlichen
Kosten entstehen.

23 %

Ja, aber nur, wenn der
Aufwand nicht zu grol ist.

31 %

Bereits in 2019 war die Akzeptanz fur Mehrwegverpa-
ckungen mit 85 Prozent schon recht hoch. In 2020
konnen sich nun sogar 90 Prozent vorstellen, grund-
satzlich auf Mehrwegverpackungen zu setzen. Weit
mehr als ein Drittel davon ist der Option gegeniber
sehr aufgeschlossen (36 Prozent). Ein weiteres Drittel
ist dazu bereit, sofern der Aufwand nicht zu grol} ist
und 20 Prozent, wenn fir sie keine zusatzlichen Kosten
dadurch entstiinden. Nur 8 Prozent lehnen diese
Maoglichkeit komplett ab.
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Sie haben angegeben online zu shoppen.
Wie oft kaufen Sie online gebrauchte Produkte?

Ausschlieldlich
Haufig 1 o/o

10 %

Nie

27 %

Gelegentlich
29 0/ Nahezu drei Viertel (73 Prozent) der Studienteilnehmer gaben an,
o gebrauchte Artikel zu kaufen. 11 Prozent davon erwerben
ausschlieBlich oder haufig gebrauchte Produkte im Internet.
Bei knapp einem Drittel (29 Prozent) liegen zumindest gelegent-

lich Second Hand Waren im Einkaufswagen.

Selten

33 %
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Was ist fur sie der hauptsachliche Grund,
warum sie gebrauchte Produkte online kaufen?

In der Vergangenheit war der gunstige Preis der
Hauptgrund flr Konsumenten, gebrauchte Produkte
zu kaufen. Im Vergleich zum Vorjahr gaben jedoch
8,3 Prozent weniger Befragte dies als Kriterium an.

Sonstiges Im Vergleich dazu stieg die nachhaltige Nutzung von
o Produkten als hauptsachlicher Grund wiederum um
4 /O 5 Prozentpunkte auf 42 Prozent an. Der Preis spielt

demnach beim Onlineshopping zwar weiterhin eine
grolRe Rolle, doch betrachtet man die Altersgruppen-
verteilung, so ist ein deutlicher Trend zu bewusst
nachhaltigem Konsum gerade bei den jungen Men-
schen zu erkennen. Die 18- bis 24-Jahrigen scheinen
sich am meisten dariiber bewusst zu sein,
dass blinder, zigelloser Konsum uber kurz oder lang
unserer Umwelt und damit auch unseren Lebens-
raum schadet. Bei ihnen Gberwiegt ganz klar die
Der gunstigere Preis | nachhaltige Nutzung gegeniiber dem giinstigeren
o Preis. Bei 38 Prozent ist der glinstige Preis und bei
55 /o | 62 Prozent die nachhaltige Nutzung der hauptsach-
liche Grund, gebrauchte Produkte zu kaufen.

Die nachhaltige
Nutzung von Produkten

42 %

18 bis 24 Jahre D 38 %
25 bis 34 Jahre (D 57 %
35bis 44 Jahre D 53 %
45 bis 54 Jahre (D 61 %
55 bis 64 Jahre I 60 %

18 bis 24 Jahre - ([ 62 %

25 bis 34 Jahre | 42 %

35 bis 44 Jahre D 46 %

45 bis 54 Jahre [ EEGED 32 %

55 bis 64 Jahre D 36 %




NACHHALTIGKEIT

Bei welchen Produktgruppen konnen Sie
sich vorstellen, Produkte zu leihen anstatt Sie zu kaufen?

(MEHRFACHNENNUNG MOGLICH

~—
|I

18 bis 24 Jahre (N 37 %
25 bis 34 Jahre D o
Bekleidung & Schuhe JEP) _ 26 %
) | 35 bis 44 Jahre D 23 %
Blicher & Unterhaltungsmedien k] 45 bis 54 Jahre ([ 16 %
Kosmetik & Parfim
Mobel & Einrichtungsgegenstande e cer dlesioen Beiragung
9s9eg ° wurden den Studienteilnehmern
Heimwerken & Garten L3 i vierzehn Kategorien zur Auswahl
: 18 bis 24 Jahre [ 11% gestellt. Jingere Konsumenten sind
Spielwaren Q! - -
25 bis 34 Jahre (NN 25 o laut der Studie offener gegeniiber
Sport & Outdoor [EEE _ ? dem Leihen von Produkten. Wahrend
) 35 bis 44 Jahre [N 26 % es sich unter den 18- bis 24-Jahrigen
Taschen & Gepack Bl 45 bis 54 Jahre [ G 32 % 83 Prozent vorstellen konnen zu lei-
Tierbedarf DD 55 bis 64 Jahre (N 27 9 hen, statt zu kaufen, sind es bei den

Uber 50-Jahrigen nur noch knapp 50

8 Prozent. Allerdings lohnt sich hier ein

dedizierter Blick in die einzelnen Pro-

duktkategorien. Mehr als ein Viertel

5 . o (26 Prozent) der deutschen Online-
18 bis 24 Jahre 17% shopper, kdnnen sich vorstellen

22 25 bis 34 Jahre G 23 % Produkte aus der Kategorie Heimwer-

Uhren & Schmuck
Baby- & Kinderbedarf JREA
Medikamente & Produkte fiir Gesundheit

Auto & Motorrad

o (=]
o (=) (=) (<) (=)

Kann mir nicht vorstellen, diese Leih-/ I—— 35 bis 44 Jahre [ D 29 % ken und Garten nur auszuleihen, statt
Sharing-Konzepte zu nutzen 45 bis 54 Jatre [N 51 % sie kauflich zu erwerben. Bei elektro-

? nischen Waren trifft das auf mehr als

55 bis 64 Jahre (I 53 % ein Fiinftel der Befragten zu (22 Pro-

zent). Dabei féllt auf, dass die Bereit-
schaft der alteren Konsumenten (ab
der Altersklasse 45 Jahre) insbeson-
dere fur Produkte aus der Kategorie
Heimwerken und Garten im Vergleich
zur Kategorie Elektronik erheblich
groler ist.




NACHHALTIGKEIT

Neben Funktionalitat ist iber 60 Prozent der
Befragten Nachhaltigkeit als Faktor bei der
Auswahl eines Produktes wichtig oder zumindest
eher wichtig. Bei finf Prozent der Befragten spielt
das Thema Nachhaltigkeit bei der Wahl ihrer
Produkte keine Rolle. Zwischen den verschie-
denen Altersgruppen sind in diesem Punkt keine
nennenswerten Unterschiede zu erkennen.

18 bis 29 Jahre [ NGB 25 %
30 bis 39 Jahre  (NNEEEEEEID 31 %
40 bis 49 Jahre [ EGB 26 %
50 bis 59 Jahre ([ EEEEEID 28 %
60 bis 64 Jahre ([ D 28 %

| Teils teils

| 28 %

18 bis 29 Jahre (NG 61 %
Wichtig 30 bis 39 Jahre (NN 57 %
60°/ ——— 40bis 49 Jatre 63 %
o 50 bis 59 Jahre [ 59 %
60 bis 64 Jahre ([ NN 63 %
18 bis 29 Jahre 15 %
30 bis 39 Jahre (I 14 % Unwichtig
40 bis 49 Jahre B 11 % feherumente
50 bis 59 Jahre | 13 % 13 0/0
60 bis 64 Jahre [} 9%
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NACHHALTIGKEIT

Inwieweit stimmen Sie den
folgenden Aussagen zu?

69 Prozent winschen sich, dass Unternehmen starker
aufklaren, unter welchen Bedingungen ihre Produkte
hergestellt werden. Dieser hohe Wert ist nicht verwun-
derlich, da mehr Transparenz in Logistik und Versand
eine sehr wichtige Voraussetzung dafr ist, dass
Konsumenten bewussteren Konsum alltagstauglich
leben konnen.

Teils teils
26 %

Stimme nicht zu
/stimme eher nicht zu

S %

... sollten Unternehmen starker aufklaren, unter
welchen Bedingungen ihre Produkte hergestellt werden.

Stimme zu

/stimme eher zu

69 %

... sollten Unternehmen nachhaltiger produzieren,
auch wenn lhre Produkte dadurch teurer werden.

Teils teils
31 %

Stimme nicht zu

/stimme eher nicht zu

9 %

Stimme zu

/stimme eher zu

60 %

Weit mehr als die Halfte der Befragten (60 Prozent)
stimmen (eher) zu, dass Unternehmen zur Entlastung
der Umwelt, nachhaltiger produzieren sollten, auch
wenn ihre Produkte dadurch teurer werden wirden.
Nur 4 Prozent stimmen tUberhaupt nicht mit dieser
Aussage uberein.

65 Prozent der Studienteilnehnmer sehen die Belastung
der Umwelt zu reduzieren, aber nicht nur in der Verant-
wortung von Unternehmen, sondern stimmen (eher)
zu, dass auch Konsumenten weniger oder zumindest
bewusster konsumieren sollten.

Teils teils
28 %

Stimme nicht zu

/stimme eher nicht zu

7%

Stimme zu

/stimme eher zu

65 %

... sollten Konsumenten weniger /
bewusster konsumieren.

... sollten Unternehmen durch die Politik gezwungen
werden, nachhaltiger zu produzieren.

Teils teils
28 %

Stimme nicht zu

/stimme eher nicht zu

9 %

Stimme zu

/stimme eher zu

63 %

Ein noch groBerer Anteil der Befragten (63 Prozent)
findet sogar, dass Unternehmen durch die Politik zu
nachhaltiger Produktion gezwungen werden sollten.
Auch hier stimmen weiterhin nur 4 Prozent der
Aussage nicht zu.
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idealo

UBER IDEALO

idealo.de ist seit tiber 20 Jahren
Deutschlands beliebte Shopping- und
Vergleichsplattform und Ihr Zugang zu
tber 30 Mio. Kunden im Monat. Durch
die einzigartige Kombination aus Market-
ing- und Vertriebskanal bekommen Sie
alles aus einer Hand: Qualitativ hochw-
ertigen Traffic in lhren Shop und direkte

Absatzmadglichkeiten mit idealo Direktkauf.

Bei Giber 13 Mio. App Installationen sind
Sie zudem automatisch im Relevant Set
der Mobile Shopper. Durch Datenanalysen
in Echtzeit, Sortimentsempfehlungen und
kostenlose Tools wie z.B. Wettbewerbsre-
ports und dynamische Preisanpassungen
kdonnen Sie ganz einfach lhre Performance
boosten und sich von lhren

Mitbewerbern absetzen.

idealo.de: Ihr Kundenzugang

im E-Commerce!

KONTAKT
trendstudie@idealo.de
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