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DER NEUE ONLINE-HANDEL



 


INNOVATIVE GESCHÄFTSIDEEN, VERBESSERTE GESCHÄFTSMODELLE, EFFIZIENTERE GESCHÄFTSSYSTEME UND NEUESTE BENCHMARKS IM E-COMMERCE


Grußwort von Prof. Dr. Gerrit Heinemann,


eWeb Research Center der Hochschule Niederrhein


Nicht zum ersten Mal kommt die Frage auf, wann das Ende des Online-Booms erreicht sei. Dabei verkaufen erst nur rund ein Drittel der Einzelhändler und nicht einmal zwei Prozent der produzierenden Unternehmen bzw. Großhändler in Deutschland direkt online. Mit der weiter zunehmenden Internet-Nutzung in Hinblick auf die Nutzerzahlen sowie die Nutzungsintensitäten werden die Online-Umsätze auch in den nächsten Jahren weiter anziehen.


Zugleich nimmt der Online-Handel die nächsten Evolutionsstufen in Angriff: Wurde E-Commerce bisher eher als eine konsequente Weiterentwicklung des Selbstbedienungsprinzips angesehen und Beratung ausschließlich dem stationären Fachhandel zugeschrieben, setzen immer mehr Online-Anbieter mit der Idee des „Curated Shopping“ auch im Internet auf Beratungsservice. Neben Neueinsteigern wie Modomoto, 8Select oder Outfittery bieten zunehmend auch etablierte Online-Händler wie etwa Zalando oder sogar Traditionshändler wie Peek & Cloppenburg diese Form der Personalisierung an. Ein entsprechend programmierter Algorithmus ermittelt dabei auf Basis der Kundendaten Vorschläge für Kleidungsstücke oder ganze Outfits, die zu den Vorlieben der Kunden passen könnten. Auch wenn beim „Curated Shopping“ vieles noch „handgemacht“ ist, wird sich dieses aber im Zuge künstlicher Intelligenz beziehungsweise AI („Artificial Intelligence“) weitgehend abbauen. Ohnehin ist AI derzeit im gesamten Online-Handel das große Thema und hat Relevanz für nahezu alle aktuellen Schlüsseltrends. Nicht nur die großen Online-Pure-Plays nutzen heute Algorithmen, um ständig dazuzulernen (Machine Learning), Objekte wiederzuerkennen, ähnliche Produkte zu finden oder auch um Bewertungen zu klassifizieren. Amazon gibt an dieser Stelle richtig Gas und fordert damit den restlichen Handel wiederum erneut heraus. Wie Alexa zeigt, funktioniert die neue Art der Beratung über das gesprochene Wort, also auf Basis von „Conversational Commerce“. In diesem Zusammenhang seien auch die Chat Bots genannt. Alle Online-Händler müssen sich darauf einstellen, dass die Dynamik der Digitalisierung die Bedürfnisse der Kunden fortwährend verändert. Sie sind gefordert, immer schneller und flexibler auf äußere Einflüsse reagieren zu können. Vor allem im Marketing, das den beschleunigenden Kräften der digitalen Revolution ausgesetzt ist. Echtzeit-Datenanalysen, Social-Media-Hypes und ständige, rapide Veränderungen im Onlinemarketing erfordern schnelles und flexibles Marketing. Agile Prozesse sind hier unabdingbar geworden. Im Zuge von AI geht dabei der Weg zunehmend weg vom deskriptiven hin zum prediktiven Kuratieren, also auch in Richtung „smart recommendation“.


Damit füllt der Online-Handel künftig eine Lücke, die in der Servicewüste Deutschland besonders groß klafft, da sich hierzulande auch der Fach- und Großhandel eine ausführliche Beratung immer weniger leisten kann. Nicht ohne Grund meinen bereits sieben von zehn Ladenbesuchern, besser informiert zu sein als das Ladenpersonal. Deswegen wenden sich auch die Kunden mit ihren unbeantworteten Fragen und Problemen immer öfter direkt an die Hersteller, die diese Entwicklung dann nicht selten zu ihrem Vorteil nutzen und eigene Serviceleistungen für Endverbraucher anbieten. Dies beflügelt auch die Kundenbindung, ist häufig auch der Startschuss für eigene Online-Aktivitäten in Richtung Endnutzer („B2C“) und führt zwangsweise zur Überlegung, auch im B2B-Bereich online durchzustarten. Deswegen widmet sich die Anfang 2018 bei Springer-Gabler erscheinende neunte Auflage des Standardwerkes „Der neue Online-Handel“ auch explizit der Thematik „B2C versus B2B“ aus der Perspektive produzierender Unternehmen. Zudem wird die Entwicklung hin zu beratenden Online-Shops sowie zu einer „Neuerfindung des Services mit Digitalbezug“ gesondert behandelt. Denn abgesehen von den eher „traditionellen und wiederzubelebenden Beratungsleistungen“, die auch den Trend zum „Curated Shopping“ befeuern, bietet die Digitalisierung darüber hinaus enorme Chancen für neue Services mit Digitalbezug. Dieses betrifft vor allem die letzte Meile, also die Art und Weise der Zustellung zum Endverbraucher. Es ist gut, dass der bevh mit dem vorliegenden Kompendium die wesentlichen Schlüsseltrends aufgreift und umfassend all die relevanten Fragestellungen mit validen Datenbasen darstellt.
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VERBRAUCHERSTUDIEN


 




	GIM Verbraucherstudie – Interaktiver Handel in Deutschland 2015 und 2016





 




	Boniversum Verbraucherbefragungen 2015 und 2016





 




	MRU – Individualisierung der Lieferung – Wie neue Konzepte den E-Commerce verändern 2016











01.1



GIM Verbraucherstudie


INTERAKTIVER HANDEL IN DEUTSCHLAND 2015 UND 2016





VORWORT



Wie wir lesen, wie wir fernsehen, wie wir Musik hören, wie wir Auto fahren, wie wir uns kennen lernen und wie wir uns unsere Meinungen bilden - die Digitalisierung verändert unser Leben - auf gesellschaftlicher, wirtschaftlicher und politischer Ebene.


Auch unser Einkaufsverhalten befindet sich durch die Digitalisierung im Wandel. Seit Jahren verlagern Konsumenten immer mehr Konsumbereiche aus dem klassischen stationären Einzelhandel in den e-Commerce Bereich. Mit einem Plus von 12,5% ist der E-Commerce Umsatz im Jahr 2016 wieder deutlich zweistellig gewachsen. Der gesamte Online- und klassische Versandhandel steht mit einem Brutto-Umsatz von 72,4 Mrd. Euro inzwischen für fast 13% des gesamten Einzelhandelsvolumens.


Aber auch das Einkaufen im Internet entwickelt sich weiter, jeder vierte Kauf wird heute über Smartphones und Tablets erledigt. Fast jeder zweite Konsument ist bereit ausländische Onlineshops zu nutzen, wenn dort Produkte günstiger angeboten werden. Jede zweite Frau gibt an gern auf Shoppingseiten zu stöbern, ohne eine konkrete Kaufabsicht zu haben. Junge Konsumenten lassen sich bei YouTube oder Facebook zum Kauf von neuen Produkten inspirieren. Dies sind nur einige Bespiele wie sich e-Commerce weiterentwickelt und Anbieter vor neue Herausforderungen stellt. Je nach Produkt und Konsumentengruppe gibt es mitunter völlig unterschiedliche Ausprägungen beim Einkaufsverhalten, so dass Marketers genau analysieren müssen welche Trends sich im Online-Handel durchsetzen werden und in welche Felder investiert werden muss.


In der Studie ‚Interaktiver Handel in Deutschland‘ befragen wir für den bevh jährlich 40.000 Konsumenten zu ihrem Einkaufsverhalten im Internet und zu Trends und Entwicklungen im E-Commerce und geben so Leitlinien für die zukünftige Evolution des Online-Handels. Wir sind gespannt wie sich diese Entwicklung in den nächsten Jahren fortsetzt.
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	ZIELSETZUNG UND UNTERSUCHUNGSMETHODE





 




	Zielsetzungen, Methode, Befragungsinhalte, Hochrechnungsmodell


	1. TEIL: HOCHRECHNUNG WAREN





 




	
Verfahren und Ergebnis der Hochrechnung



	Hochrechnungsmodell


	Volumina nach Versendertypologie und im Jahresvergleich


	Volumina nach Geschlecht und im Jahresvergleich


	Volumina nach Warengruppen und im Jahresvergleich


	Volumina nach Versendertypologie und Warengruppen


	Volumina nach Bestellweg und im Jahresvergleich


	Volumina nach Bestellweg und Alter/ im Jahresvergleich











	2. TEIL: HAUPTBEFRAGUNG





 




	
Bestellte Waren



	Bestellte Waren / Bestellte Waren im Jahresvergleich


	Bestellte Waren nach Altersgruppen und im Jahresvergleich


	Bestellte Waren nach Region und Geschlecht sowie im Jahresvergleich


	Bestellte Waren nach Versendertypologie und im Jahresvergleich


	Bestellte Waren nach Bestellweg und im Jahresvergleich







	
Genutzte Anbieter



	Genutzte Anbieter nach Altersgruppen und im Jahresvergleich


	Genutzte Anbieter nach Region und Geschlecht sowie im Jahresvergleich


	Versendertypologie nach Warengruppen


	Genutzte Anbieter - Ebay nach Altersgruppen, Region, Geschlecht und Haushaltsgröße







	
Bestellweg



	Bestellweg nach Altersgruppen und im Jahresvergleich


	Bestellweg nach Region und Geschlecht sowie im Jahresvergleich


	Bestellweg nach Versendertypologie und im Jahresvergleich


	Bestellweg nach Warengruppen







	
Zahlweise



	Zahlweise und Volumina / Zahlweise nach Altersgruppen im Jahresvergleich


	Zahlweise nach Region und Geschlecht sowie im Jahresvergleich


	Zahlweise nach Versendertypologie und im Jahresvergleich







	
Genutzte Informationsquellen



	Informationsquelle nach Altersgruppen und im Jahresvergleich


	Informationsquelle nach Region und Geschlecht sowie im Jahresvergleich


	Informationsquelle nach Haushaltsgröße und im Jahresvergleich







	
Bestellhäufigkeit



	Bestellhäufigkeit nach Altersgruppen


	Bestellhäufigkeit nach Region und Geschlecht


	Bestellhäufigkeit nach Haushaltsgröße







	
Vergleich Männer vs. Frauen



	Warengruppen und Versendertypologie nach Geschlecht











	3. TEIL: ZUSATZBEFRAGUNG





 




	
Neue Wege des Online-Handels



	Neue Wege des Online-Handels nach Altersgruppen und im Jahresvergleich


	Neue Wege des Online-Handels nach Region und Geschlecht sowie im Jahresvergleich


	Neue Wege des Online-Handels nach Bestellhäufigkeit und im Jahresvergleich







	
Funktionales Profil Versandhandel



	Funktionales Profil Versandhandel nach Altersgruppen und im Jahresvergleich


	Funktionales Profil Versandhandel nach Region und Geschlecht sowie im Jahresvergleich


	Funktionales Profil Versandhandel nach Haushaltsgröße und im Jahresvergleich


	Funktionales Profil Versandhandel nach Zufriedenheit mit Lieferzeiten sowie im Jahresvergleich


	Funktionales Profil Versandhandel nach Bestellhäufigkeit und im Jahresvergleich







	
Lieferzeit



	Zufriedenheit mit der Lieferzeit nach Altersgruppen und im Jahresvergleich


	Zufriedenheit mit der Lieferzeit nach Region und Geschlecht sowie im Jahresvergleich


	Zufriedenheit mit der Lieferzeit nach Haushaltsgröße und im Jahresvergleich


	Zufriedenheit mit der Lieferzeit nach Bestellhäufigkeit sowie im Jahresvergleich







	
Besondere Waren im Versandhandel



	Besondere Waren nach Altersgruppen und im Jahresvergleich


	Besondere Waren nach Region und Geschlecht und im Jahresvergleich


	Besondere Waren nach Haushaltsgröße und im Jahresvergleich


	Besondere Waren nach Zufriedenheit mit Lieferzeiten und im Jahresvergleich


	Besondere Waren nach Bestellhäufigkeitund im Jahresvergleich







	
Kundenstruktur



	Alter, Geschlecht, Ortsgröße, Haushaltsgröße











	
4. TEIL: E-COMMERCE






 




	
Hochrechnung E-Commerce



	Volumina für klassische Bestellwege vs. Online


	Volumina im Online-Handel nach Versendertypologie und im Jahresvergleich


	Volumina im Online-Handel nach Warengruppen und im Jahresvergleich


	Volumina im Online-Handel nach Versendertypologie und bestellte Waren











	5. TEIL: HAUPTBEFRAGUNG - DIENSTLEISTUNGEN





 




	
Hochrechnung Dienstleistungen



	Volumina nach Dienstleistungssektor


	Volumina Dienstleitungen vs. Waren sowie im Jahresvergleich







	Ergebnisse Dienstleistungen im Distanzhandel


	
Bestellte Dienstleistungen



	Bestellte Dienstleistungen / Bestellte Dienstleistungen im Jahresvergleich


	Bestellte Dienstleistungen nach Altersgruppen und im Jahresvergleich


	Bestellte Dienstleistungen nach Region und Geschlecht sowie im Jahresvergleich


	Bestellte Dienstleistungen nach Bestellweg und im Jahresvergleich







	
Bestellweg



	Bestellweg nach Altersgruppen und im Jahresvergleich


	Bestellweg nach Region und Geschlecht sowie im Jahresvergleich


	Bestellweg nach Dienstleistungen und im Jahresvergleich







	
Zahlweise 85



	Zahlweise nach Altersgruppen und im Jahresvergleich


	Zahlweise nach Region und Geschlecht sowie im Jahresvergleich


	Zahlweise nach Dienstleistungen und im Jahresvergleich







	
Genutzte Informationsquellen



	Informationsquelle nach Altersgruppen und im Jahresvergleich


	Informationsquelle nach Region und Geschlecht sowie im Jahresvergleich


	Informationsquelle nach Haushaltsgröße und im Jahresvergleich










2016





	1. STUDIEN-STECKBRIEF





 




	Zielsetzungen, Methode, Befragungsinhalte, Versenderklassifizierung, Hochrechnungsmodell, Weiterentwicklung


	2. VOLUMINA IM INTERAKTIVEN HANDEL IM ÜBERBLICK





 




	3. WAREN IM E-COMMERCE





 




	Volumina nach Warengruppen und im Jahresvergleich


	Volumina nach Warengruppen und Geschlecht im Jahresvergleich


	Volumina nach Versendertypologie und im Jahresvergleich


	Volumina nach Versendertypologie und Geschlecht im Jahresvergleich


	Bestellte Waren im Jahresvergleich


	Genutzte Anbieter nach Versendertypen im Jahresvergleich


	Private vs. gewerblich genutzte Anbieter im Jahresvergleich


	Bestellweg im Jahresvergleich


	Zahlweise im Jahresvergleich


	Bestellhäufigkeit im Jahresvergleich


	Genutzte Informationsquellen im Jahresvergleich


	4. E-COMMERCE VS. KLASSISCHE BESTELLWEGE





 




	Kundenstruktur


	Versandhandelsverhalten


	Informationsquellen vor Bestellung und nach Geschlecht


	5. DIENSTLEISTUNGEN IM INTERAKTIVEN HANDEL





 




	Volumina nach Dienstleistungsgruppen im Jahresvergleich


	Bestellte Dienstleistungen im Detail und Jahresvergleich


	Bestellweg im Jahresvergleich


	Zahlweise im Jahresvergleich


	Genutzte Informationsquellen im Jahresvergleich


	6. ZUSATZBEFRAGUNG (BASIS: INTERAKTIVER HANDEL)





 




	Zufriedenheit mit Lieferzeit im Jahresvergleich


	Neues funktionales Profil (kein Jahresvergleich möglich)








ZIELSETZUNG UND UNTERSUCHUNGSMETHODE



ZIELSETZUNGEN, METHODE, BEFRAGUNGSINHALTE, HOCHRECHNUNGSMODELL


ZIELSETZUNGEN




	Ermittlung des tatsächlichen jährlichen Volumens im deutschen Distanzhandel durch Privathaushalte in den Bereichen Waren und Dienstleistungen


	Ermittlung von Nutzungsfrequenzen und Bestellgewohnheiten im Distanzhandel (getrennt nach Waren und Dienstleistungen)


	Die Bedeutung von unterschiedlichen Informationsquellen für Käufe über den Distanzhandel (getrennt nach Waren und Dienstleistungen)





METHODE




	Bevölkerungsrepräsentative Befragung (CATI & Online) durch die GIM (Gesellschaft für Innovative Marktforschung) in Zusammenarbeit mit der Förster und Thelen Group.


	Zielpersonen: Bevölkerung 14+Jahre


	Zentrale Erhebung



	Befragung von 40.000 Personen (CATI: 20.000; Online: 20.000) zur Hochrechnung des Gesamtvolumens des Distanzhandels in deutschen Privathaushalten getrennt für die Bereiche Waren und Dienstleistungen



	Zusammenführung der Online- und Telefon-Stichprobe über den gebildeten Faktor Internet-Intensivnutzung.


	Internet-Intensivnutzer sind vor allem in Online-Paneln vertreten, selten jedoch in CATI-Befragungen zu erwarten, daher wurden in den letzten Jahren kaum Internet-Intensivnutzer in der Studie befragt. Mit der Online-Stichprobe wurden 2013 Internet-Intensivnutzer in die Gesamtstichprobe integriert. Das Online-CATI-Verhältnis wurde in 2015 angepasst auf 40% zu 60% (2014:34% zu 66%).


	Die Annahme konnte bestätigt werden, Internet-Intensivnutzer haben ein höheres Versandhandelsvolumen.







	Befragungszeit: Januar bis Dezember 2015









BEFRAGUNGSINHALTE HAUPTBEFRAGUNG




	Aus dem Kreis der 40.000 Zielpersonen:



	Identifikation von Personen, die innerhalb der letzten 7 Tage Waren über den Versandhandel gekauft haben (nach Online-CATI-Zusammenführung):



	n=11.618 Personen


	n=9.932 Personen (ohne Privatverkäufe auf Online Marktplätzen wie Ebay, Amazon etc.)







	Identifikation von Personen, die innerhalb der letzten 7 Tage Dienstleistungen über den Distanzhandel gekauft haben: n=958 Personen







	Detaillierte Erhebung wochenaktueller Käufe für Waren und Dienstleistungen.



	Erfassung der bis zu 2 letzten Einkäufe im Distanzhandel in den letzten 7 Tagen



	Abfrage der Käufe bei einem möglichen 2. Versender; bis 2014 einfache Abfrage


	Parallel Abfrage von Waren- & Dienstleistungskäufen, bis 2014 getrennte Abfrage







	namentliche Erfassung der Versender


	Einkaufsbetrag (ohne Versandkosten)


	Bestellweg (telefonisch / per Internet / schriftlich)


	Zahlweise


	Informationswege










BEFRAGUNGSINHALTE ZUSATZBEFRAGUNG




	Bevölkerungsrepräsentative Befragung von n=2.462 Personen:



	Neue Wege des Online-Handels


	Einstellung gegenüber dem Distanzhandel


	Zufriedenheit mit den Lieferzeiten


	Besondere Waren im Distanzhandel









HOCHRECHNUNGSMODELL I




	Klassifizierung der genannten Versender in Zusammenarbeit mit dem bevh in diese Versendertypologie:









		OMP



	Online-Marktplätze






		MCV total



	als Zusammensetzung der einzelnen Versendertypen MCV, STV, APV und TVS (Katalog+Internet+Telefon)






		IPP



	Internet-Pure-Player






		STV



	Versender, die Heimat im Stationärhandel haben






		HEV



	Hersteller-Versender






		APV



	Apothekenversand






		TVS



	Teleshopping-Versender






		SHC



	Shopping-Clubs







HOCHRECHNUNGSMODELL II – JUSTIERUNG




	
OMP Privatverkäufer

Herausnahme des beträchtlichen OMP-Volumens, das über Privatverkäufer erzielt wird, mit dem Ziel, nur die für die Hochrechnung relevanten Käufe von OMP-Powersellern einfließen zu lassen.




	Extremwertbereinigung der Einkaufsbeträge

Jede Hochrechnung auf Basis einer Stichprobe für eine große Grundgesamtheit ist sensibel bei einfließenden Extremwerten.


Beispiel: Der Kauf von Autoersatzteilen für 8.000 Euro bei einem Ebay-Powerseller.


Daher wurden die genannten Euro-Einkaufsbeträge zu je 5% am oberen und unteren Ende der Verteilung aus dem Modell herausgefiltert.




	
Gewichtung der Stichprobe auf Basis von 39,93 Mio. Haushalten

(Quelle: Statistisches Bundesamt)


Insbesondere von Käufern in Mehrpersonenhaushalten werden auch Waren bestellt, die nicht nur für die Verwendung durch den Besteller, sondern auch für andere Haushaltsmitglieder bestimmt sein können. Die Hochrechnungen in EURO beruhen auf den erhobenen Werten und sind Schätzmaße, die von den Basen abhängen und Schwankungen unterliegen.










1. TEIL: HOCHRECHNUNG WAREN



Verfahren und Ergebnis der Hochrechnung


HOCHRECHNUNGSMODELL


ÜBERBLICK
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VOLUMINA NACH VERSENDERTYPOLOGIE UND IM JAHRESVERGLEICH



VOLUMINA IM DISTANZHANDEL 2015
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VERGLEICH 2014 – 2015
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VOLUMINA IM DISTANZHANDEL 2015
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VERGLEICH 2014 – 2015
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VOLUMINA IM DISTANZHANDEL 2015


Differenzierung nach Geschlecht
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VERGLEICH 2014 – 2015


Differenzierung nach Geschlecht
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VOLUMINA NACH GESCHLECHT UND IM JAHRESVERGLEICH



VOLUMINA IM DISTANZHANDEL 2015


Differenzierung nach Geschlecht: 18+ Jahre
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VOLUMINA NACH WARENGRUPPEN UND IM JAHRESVERGLEICH



VOLUMINA IM DISTANZHANDEL 2015


Volumina nach Warengruppen
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VERGLEICH 2014 – 2015


Differenzierung nach Warengruppen
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VOLUMINA NACH VERSENDERTYPOLOGIE UND WARENGRUPPEN



VOLUMINA IM DISTANZHANDEL 2015 (I/II)


Differenziert nach Versendertyp und Waren
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VOLUMINA IM DISTANZHANDEL 2015 (II/II)


Differenziert nach Versendertyp und Waren
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VOLUMINA NACH BESTELLWEG UND IM JAHRESVERGLEICH



VOLUMINA IM DISTANZHANDEL 2015


Differenzierung nach Bestellweg
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VERGLEICH 2014 – 2015
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VOLUMINA IM DISTANZHANDEL 2015


Differenzierung nach Bestellweg
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VERGLEICH 2014 – 2015
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VOLUMINA NACH BESTELLWEG UND ALTER/ IM JAHRESVERGLEICH



VOLUMINA IM DISTANZHANDEL 2015


Differenzierung nach Bestellweg nach Alter
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VERGLEICH 2014 – 2015


Differenzierung nach Bestellweg nach Alter
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2. TEIL: HAUPTBEFRAGUNG



Bestellte Waren


BESTELLTE WAREN / BESTELLTE WAREN IM JAHRESVERGLEICH


ÜBERSICHT


Welche Waren haben Sie bei diesem zuletzt genutzten Anbieter genau bestellt?
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VERGLEICH 2014 – 2015


Welche Waren haben Sie bei diesem zuletzt genutzten Anbieter genau bestellt?
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BESTELLTE WAREN NACH ALTERSGRUPPEN UND IM JAHRESVERGLEICH



ALTERSGRUPPEN


Welche Waren haben Sie bei diesem zuletzt genutzten Anbieter genau bestellt?
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VERGLEICH 2014 – 2015


Welche Waren haben Sie bei diesem zuletzt genutzten Anbieter genau bestellt?
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BESTELLTE WAREN NACH REGION UND GESCHLECHT SOWIE IM JAHRESVERGLEICH



REGION / GESCHLECHT


Welche Waren haben Sie bei diesem zuletzt genutzten Anbieter genau bestellt?
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VERGLEICH 2014 – 2015


Welche Waren haben Sie bei diesem zuletzt genutzten Anbieter genau bestellt?
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BESTELLTE WAREN NACH VERSENDERTYPOLOGIE UND IM JAHRESVERGLEICH



VERSENDERTYPOLOGIE


Welche Waren haben Sie bei diesem zuletzt genutzten Anbieter genau bestellt?
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VERGLEICH 2014 – 2015


Welche Waren haben Sie bei diesem zuletzt genutzten Anbieter genau bestellt?
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BESTELLTE WAREN NACH BESTELLWEG UND IM JAHRESVERGLEICH



BESTELLWEG


Welche Waren haben Sie bei diesem zuletzt genutzten Anbieter genau bestellt?
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VERGLEICH 2014 – 2015


Welche Waren haben Sie bei diesem zuletzt genutzten Anbieter genau bestellt?
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Genutzte Anbieter


GENUTZTE ANBIETER NACH ALTERSGRUPPEN UND IM JAHRESVERGLEICH


VERSENDERTYPOLOGIE


Bei welchem Anbieter haben Sie diese Waren gekauft?
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VERGLEICH 2014 – 2015


Bei welchem Anbieter haben Sie diese Waren gekauft?
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GENUTZTE ANBIETER NACH REGION UND GESCHLECHT SOWIE IM JAHRESVERGLEICH



VERSENDERTYPOLOGIE


Bei welchem Anbieter haben Sie diese Waren gekauft?
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VERGLEICH 2014 – 2015


Bei welchem Anbieter haben Sie diese Waren gekauft?
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VERSENDERTYPOLOGIE NACH WARENGRUPPEN



GEKAUFTE WAREN - VERSENDERTYPOLOGIE


Bei welchem Anbieter haben Sie diese Waren gekauft?
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GENUTZTE ANBIETER - EBAY NACH ALTERSGRUPPEN, REGION, GESCHLECHT UND HAUSHALTSGRÖSSE



AMAZON, EBAY, DAWANDA, RAKUTEN, ETSY


Haben Sie diese Ware bei Amazon, Ebay, Dawanda, Rakuten, Etsy von einem privaten Anbieter gekauft?
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Bestellweg


BESTELLWEG NACH ALTERSGRUPPEN UND IM JAHRESVERGLEICH


ALTERSGRUPPEN


Wie haben Sie diese Waren bestellt?
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VERGLEICH 2014 – 2015


Wie haben Sie diese Waren bestellt?
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BESTELLWEG NACH REGION UND GESCHLECHT SOWIE IM JAHRESVERGLEICH



REGION / GESCHLECHT


Wie haben Sie diese Waren bestellt?
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VERGLEICH 2014 – 2015


Wie haben Sie diese Waren bestellt?
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BESTELLWEG NACH VERSENDERTYPOLOGIE UND IM JAHRESVERGLEICH



VERSENDERTYPOLOGIE


Wie haben Sie diese Waren bestellt?
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VERGLEICH 2014 – 2015


Wie haben Sie diese Waren bestellt?
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BESTELLWEG NACH WARENGRUPPEN



BESTELLWEG VII [%] – WAREN


Wie haben Sie diese Waren bestellt?
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Zahlweise


ZAHLWEISE UND VOLUMINA / ZAHLWEISE NACH ALTERSGRUPPEN IM JAHRESVERGLEICH


VERGLEICH 2014 – 2015


Wie haben Sie diese Waren bezahlt?
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ALTERSGRUPPEN


Wie haben Sie diese Waren bezahlt?
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VERGLEICH 2014 – 2015


Wie haben Sie diese Waren bezahlt?
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ZAHLWEISE NACH REGION UND GESCHLECHT SOWIE IM JAHRESVERGLEICH



REGION / GESCHLECHT


Wie haben Sie diese Waren bezahlt?
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VERGLEICH 2014 – 2015


Wie haben Sie diese Waren bezahlt?


[image: ]



ZAHLWEISE NACH VERSENDERTYPOLOGIE UND IM JAHRESVERGLEICH



VERSENDERTYPOLOGIE


Wie haben Sie diese Waren bezahlt?


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015


Wie haben Sie diese Waren bezahlt?


[image: ]



Genutzte Informationsquellen


INFORMATIONSQUELLE NACH ALTERSGRUPPEN UND IM JAHRESVERG


ALTERSGRUPPEN


Vor dem Kauf im Online- oder Versandhandel kann man sich vielfältig informieren.


Welche Informationsquellen haben Sie vor der Bestellung des Produktes genutzt?


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015


Vor dem Kauf im Online- oder Versandhandel kann man sich vielfältig informieren.


Welche Informationsquellen haben Sie vor der Bestellung des Produktes genutzt?


[image: ]



INFORMATIONSQUELLE NACH REGION UND GESCHLECHT SOWIE IM JAHRESVERGLEICH



REGION / GESCHLECHT


Vor dem Kauf im Online- oder Versandhandel kann man sich vielfältig informieren.


Welche Informationsquellen haben Sie vor der Bestellung des Produktes genutzt?


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015


Vor dem Kauf im Online- oder Versandhandel kann man sich vielfältig informieren.


Welche Informationsquellen haben Sie vor der Bestellung des Produktes genutzt?


[image: ]



INFORMATIONSQUELLE NACH HAUSHALTSGRÖSSE UND IM JAHRESVERGLEICH



HAUSHALTSGRÖSSE


Vor dem Kauf im Online- oder Versandhandel kann man sich vielfältig informieren.


Welche Informationsquellen haben Sie vor der Bestellung des Produktes genutzt?


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015


Vor dem Kauf im Online- oder Versandhandel kann man sich vielfältig informieren.


Welche Informationsquellen haben Sie vor der Bestellung des Produktes genutzt?


[image: ]



Bestellhäufigkeit


BESTELLHÄUFIGKEIT NACH ALTERSGRUPPEN


ALTERSGRUPPEN


Wie häufig kaufen Sie generell Waren im Online- oder Versandhandel ein?


[image: ]


BESTELLHÄUFIGKEIT NACH REGION UND GESCHLECHT


REGION / GESCHLECHT


Wie häufig kaufen Sie generell Waren im Online- oder Versandhandel ein?


[image: ]



BESTELLHÄUFIGKEIT NACH HAUSHALTSGRÖSSE



HAUSHALTSGRÖSSE


Wie häufig kaufen Sie generell Waren im Online- oder Versandhandel ein?


[image: ]



Vergleich Männer vs. Frauen


WARENGRUPPEN UND VERSENDERTYPOLOGIE NACH GESCHLECHT


GESCHLECHT


Welche Waren haben Sie bei diesem zuletzt genutzten Anbieter genau bestellt?
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3. TEIL: ZUSATZBEFRAGUNG



Neue Wege des Online-Handels


NEUE WEGE DES ONLINE-HANDELS NACH ALTERSGRUPPEN UND IM JAHRESVERGLEICH


ALTERSGRUPPEN


Welche der folgenden Aussagen treffen auf Sie persönlich zu?


(Angezeigt wird der Anteil derjenigen, auf die die Aussage zutrifft)


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015


Welche der folgenden Aussagen treffen auf Sie persönlich zu?


(Angezeigt wird der Anteil derjenigen, auf die die Aussage zutrifft)


[image: ]



NEUE WEGE DES ONLINE-HANDELS NACH REGION UND GESCHLECHT SOWIE IM JAHRESVERGLEICH



REGION / GESCHLECHT


Welche der folgenden Aussagen treffen auf Sie persönlich zu?


(Angezeigt wird der Anteil derjenigen, auf die die Aussage zutrifft)


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015


Welche der folgenden Aussagen treffen auf Sie persönlich zu?


(Angezeigt wird der Anteil derjenigen, auf die die Aussage zutrifft)


[image: ]



NEUE WEGE DES ONLINE-HANDELS NACH BESTELLHÄUFIGKEIT UND IM JAHRESVERGLEICH



BESTELLHÄUFIGKEIT


Welche der folgenden Aussagen treffen auf Sie persönlich zu?


(Angezeigt wird der Anteil derjenigen, auf die die Aussage zutrifft)


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015:


Welche der folgenden Aussagen treffen auf Sie persönlich zu?


(Angezeigt wird der Anteil derjenigen, auf die die Aussage zutrifft)


[image: ]



Funktionales Profil Versandhandel


FUNKTIONALES PROFIL VERSANDHANDEL NACH ALTERSGRUPPEN UND IM JAHRESVERGLEICH


TOP 2 NENNUNGEN


Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie persönlich zu?


(Skala 1 bis 6; ‚1‘ = ‚trifft voll und ganz zu‘, ‚6‘ = trifft überhaupt nicht zu)


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015


Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie persönlich zu?


(Skala 1 bis 6; ‚1‘ = ‚trifft voll und ganz zu‘, ‚6‘ = trifft überhaupt nicht zu)


[image: ]



FUNKTIONALES PROFIL VERSANDHANDEL NACH REGION UND GESCHLECHT SOWIE IM JAHRESVERGLEICH



TOP 2 NENNUNGEN


Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie persönlich zu?


(Skala 1 bis 6; ‚1‘ = ‚trifft voll und ganz zu‘, ‚6‘ = trifft überhaupt nicht zu)
 

[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015:


Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie persönlich zu?


(Skala 1 bis 6; ‚1‘ = ‚trifft voll und ganz zu‘, ‚6‘ = trifft überhaupt nicht zu)


[image: ]



FUNKTIONALES PROFIL VERSANDHANDEL NACH HAUSHALTSGRÖSSE UND IM JAHRESVERGLEICH



TOP 2 NENNUNGEN


Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie persönlich zu?


(Skala 1 bis 6; ‚1‘ = ‚trifft voll und ganz zu‘, ‚6‘ = trifft überhaupt nicht zu


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015


Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie persönlich zu?


(Skala 1 bis 6; ‚1‘ = ‚trifft voll und ganz zu‘, ‚6‘ = trifft überhaupt nicht zu)


[image: ]



FUNKTIONALES PROFIL VERSANDHANDEL NACH ZUFRIEDENHEIT MIT LIEFERZEITEN SOWIE IM JAHRESVERGLEICH



TOP 2 NENNUNGEN


Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie persönlich zu?


(Skala 1 bis 6; ‚1‘ = ‚trifft voll und ganz zu‘, ‚6‘ = trifft überhaupt nicht zu)


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015:


Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie persönlich zu?


(Skala 1 bis 6; ‚1‘ = ‚trifft voll und ganz zu‘, ‚6‘ = trifft überhaupt nicht zu)


[image: ]



FUNKTIONALES PROFIL VERSANDHANDEL NACH BESTELLHÄUFIGKEIT UND IM JAHRESVERGLEICH



TOP 2 NENNUNGEN


Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie persönlich zu?


(Skala 1 bis 6; ‚1‘ = ‚trifft voll und ganz zu‘, ‚6‘ = trifft überhaupt nicht zu)


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015:


Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie persönlich zu?


(Skala 1 bis 6; ‚1‘ = ‚trifft voll und ganz zu‘, ‚6‘ = trifft überhaupt nicht zu)


[image: ]



Lieferzeit


ZUFRIEDENHEIT MIT DER LIEFERZEIT NACH ALTERSGRUPPEN UND IM JAHRESVERGLEICH


ZUFRIEDENHEIT / ALTERSGRUPPEN


Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit der Zeit, die von der Bestellung der Waren bis zur Anlieferung vergeht?


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015


Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit der Zeit, die von der Bestellung der Waren bis zur Anlieferung vergeht?


[image: ]



ZUFRIEDENHEIT MIT DER LIEFERZEIT NACH REGION UND GESCHLECHT SOWIE IM JAHRESVERGLEICH



ZUFRIEDENHEIT / REGION, GESCHLECHT


Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit der Zeit, die von der Bestellung der Waren bis zur Anlieferung vergeht?


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015


Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit der Zeit, die von der Bestellung der Waren bis zur Anlieferung vergeht?


[image: ]



ZUFRIEDENHEIT MIT DER LIEFERZEIT NACH HAUSHALTSGRÖSSE UND IM JAHRESVERGLEICH



ZUFRIEDENHEIT / HAUSHALTSGRÖSSE


Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit der Zeit, die von der Bestellung der Waren bis zur Anlieferung vergeht?


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015


Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit der Zeit, die von der Bestellung der Waren bis zur Anlieferung vergeht?


[image: ]



ZUFRIEDENHEIT MIT DER LIEFERZEIT NACH BESTELLHÄUFIGKEIT SOWIE IM JAHRESVERGLEICH



ZUFRIEDENHEIT / BESTELLHÄUFIGKEIT


Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit der Zeit, die von der Bestellung der Waren bis zur Anlieferung vergeht?


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015:


Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit der Zeit, die von der Bestellung der Waren bis zur Anlieferung vergeht?


[image: ]



Besondere Waren im Versandhandel


BESONDERE WAREN NACH ALTERSGRUPPEN UND IM JAHRESVERGLEICH


TOTAL & ALTERSGRUPPEN


Welche Waren haben Sie genau bestellt?


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015


Welche Waren haben Sie genau bestellt?


[image: ]



BESONDERE WAREN NACH REGION UND GESCHLECHT UND IM JAHRESVERGLEICH



REGION / GESCHLECHT


Welche Waren haben Sie genau bestellt?


[image: ]


VERGLEICH 2014 – 2015:


Welche Waren haben Sie genau bestellt?


[image: ]



BESONDERE WAREN NACH HAUSHALTSGRÖSSE UND IM JAHRESVERGLEICH
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