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Die folgenden Symbole werden im gesamten Bericht angezeigt, um Ihnen Einblicke in generationsspezifische
Einkaufsmuster, unterschiedliche Shopperprofile und verschiedene Geschaftsmodelle zu vermitteln, einschlief3lich

Was S h O p pe r e rwa rte n ° einer klaren Unterscheidung zwischen traditionellem B2C- und B2B-E-Commerce.
Was Unternehmen bieten. O _
Und die Lucke dazwischen.

29.000
befragte Online-Shopper

5.800 In 29

befragte E-Commerce-Unternehmen Landern weltweit

. . = Generation Z B2B B2B-Unternehmen Argentinien Marokko
In den weltweit aktivsten E-Commerce-Markten Q S A9 ®
zeichnet sich ein Muster ab: Die Erwartungen ® witenniats ¢ @ rustralien & Niederlande
Ubertreffen oft die Umsetzung. Diese Liicke sorgt flr ) cenerationx ¥ Hybrid-Unternehmen & Osterreich () nigeria
Unmut bei den Shoppern — und bietet Chancen fiir Babyboomer O ceer © Foler
Unternehmen, die mutig genug sind, sie zu schliel3en. sa  Einzelunternehmer -
@ Brasilien Portugal
6 Convenience Shopper M  Kleinstunternehmen . '
Entdecken Sie den Bericht. SchlieBen Sie die Licke. AU . Kanada Saudi-Arabien
Schnappchenjager S Kleinunternehmen g %
_ China Sudafrika
@ App-first Shopper M  Mittelstindische Unternehmen
: Tsch. Republik Spanien
e Internationale Shopper L GroBunternehmen G
Mochten Sie wissen, wo Sie stehen? @ Nachhaltige Shopper {: Danemark {: Schweden
Kontaktieren Sie uns, um alle Ergebnisse einzusehen. e T TS e o Social-Media-Verkiufer O Erankreich @ Thailand
@ Leicht beeinflussbare Shopper &% Marketplace-Verkaufer e Deutschland @ Turkei
Social Shopper Abonnement-Verk&dufer Indien C) VAE
o EifEime LevEr = Landeribergreifende Verkdufer D Irland % GB
NRUREE AL Sref Ty $ Umweltfreundliche Verkaufer O Italien @ USA
==) Abonnement Shopper
,Applied Futurist” Tom Cheesewright PP {3  Pre-owned-/Refurbished- @ Malaysia
blickt in die Zukunft. Er arbeitet mit @ Hands-free Shopper Verkaufer Weltweit insgesamt
globalen Konzernen, Regierungen und
Branchenverbanden zusammen, um
frihzeitig zu erkennen, welche neuen
Trends die groB3ten Veranderungen in
:" e e GAE Wirtschaft gnd (?esellf,chaft bewirken In 6 Regionen
werden. Seine Einschatzungen zu
unseren Ergebnissen finden Sie im APAC LATAM MENA NA ssA
gesamten Report. ‘ ‘
Asien-Pazifik Europa Lateinamerika Naher Osten und Nordafrika Nordamerika Subsahara-Afrika

(Q 2026 E-Commerce Trends Report ) 3

= 4p



1. Die E-Commerce-
Landschaft
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Eine vielfaltige Einkaufslandschaft verandert den
Kaufprozess fur Shopper und Unternehmen.

Erkennen Sie die Liicken und Chancen.

Shopper wechseln heute selbstverstandlich zwischen Motiven, Kanalen und Plattformen. Doch sind
Unternehmen wirklich dort prasent, wo die Nachfrage am grof3ten ist? Trotz wachsender Auswahl bleiben

zwei Faktoren besonders entscheidend: Preis und Logistik.

Aussagen, die bei Shoppern den meisten Anklang finden.
Die meisten Shopper lassen sich mehr als einem Shoppertyp zuordnen —im Durchschnitt vier.

90%

Convenience Schnappchen- App-first Internationale
Shopper jager Shopper Shopper

»Ich kaufe hauptsachlich Gber ~Ich habe bereits bei
Apps von Einzelhandlern oder Handlern auBBerhalb meines
Marktplatzen ein.* eigenen Landes eingekauft.”

Social
Shopper

,lch habe Uber TikTok,
Instagram oder Facebook

Llch binimmer auf der
Suche nach dem
besten Preis.”

-

Secondhand Leicht beeinflussbare
Shopper Shopper

»Ich habe online »Ich habe schon einmal
generaluberholte oder uber Anzeigen im Internet

L\Vor allem mochte ich eine
schnelle, kostenlose Lieferung
und einfache Riicksendungen.”

Nachhaltige
Shopper

»lch entscheide mich fir
nachhaltige Produkte

oder Lieferoptionen.” gebrauchte Artikel gekauft.” oder im Fernsehen gekauft.” gekauft.”
y 7 7
Brand Kil-unterstutzte Abonnement Hands-free
Lover Shopper Shopper Shopper

“Ich habe schon einmal Sprach-
befehle oder Smart-Lautsprecher
zum Einkaufen genutzt.”

~Ich habe KI-gestitzte »Ich nutze automatische
Chats oder virtuelle Nachbestell- oder
Assistenten zum Stobern Abonnementdienste flir
oder Einkaufen genutzt.” Artikel.”

“Ich bevorzuge
Premium- oder
Designermarken.”

Alle Maglichkeiten, die Unter-
nehmen ihren Shoppern bieten, um
online zu stobern und einzukaufen.

Unternehmen verkaufen Uber
durchschnittlich drei Plattformen.

E

Eigene E-Commerce-Website 65%
Social Media 63%
Marktplatze 54%
Shoppable-Anzeigen 43%
Eigene App 38%
Uber KI-gestiitzte Chats oder

virtuelle Assistenten 35%
Uber Sprachbefehle/Suche 26%
Auf Basis eines Produktabos 24%

k Lernen Sie die Menschen und Unternehmen

hinter den Einkaufen kennen

Die App-Liicke

72% der Shopper nutzen vorrangig
Apps, doch nur 38% der
Unternehmen bieten das Stobern
und Einkaufen Uber ihre eigene
App an.

Anders in Lateinamerika: Dort entscheiden
sich 85% der Shopper flr Apps.

Social Media: Mehr
Angebot als Nachfrage

63% der Unternehmen
verkaufen Uber Social Media,
doch nur 45% der Shopper
tatigen ihre Einkaufe

uber Social Media

Anders sieht es im asiatisch-pazifischen
Raum aus, wo 66% der Shopper Uber
Social-Media-Kanale einkaufen.
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Das Wachstum des E-Commerce
ist sicher. Aber woher wird es kommen?

Auf Shopper- und Unternehmensseite liegen die Turkei, Nigeria und
Malaysia Uber alle Plattformen hinweg deutlich GUber dem weltweiten
Durchschnitt. Gleichzeitig stechen Thailand, GroBbritannien und die
Niederlande als Markte hervor, in denen Shopper erwarten, tberdurch-

schnittlich haufig Uber mehrere Kanale hinweg zu stébern und einzukaufen.

FUr Unternehmen liegt die Chance darin, bewahrte und aufstrebende Kanale in Einklang zu
bringen. Marktplatze weisen derzeit die gréBte Ubereinstimmung zwischen den Erwartungen
von Shoppern und Unternehmen auf (34% gegenuber 54%) und bilden damit eine solide
Grundlage fur Wachstum, wahrend neuere Kanale selektivin Markten ausgebaut werden sollten,
in denen das Shopperverhalten bereits Uber dem globalen Durchschnitt liegt.

~Wenn Technologie zum grof3en
Gleichmacher wird, brauchen Marken
bewusst gestaltete Kontaktpunkte, um
sich abzuheben, um Nahe zu schaffen
und Vertrauen aufzubauen. Sonst
gleiten Shopper genauso leicht durch

den Kaufprozess, wie sie der Marke
54% der Abonnement-

42% der Generation Z

wieder entgleiten.”
Shopper planen, mehr

uber Apps einzukaufen

Tom Cheesewright

planen, mehr
auf Marktplatzen
einzukaufen

Wo wollen Shopper in den nachsten flinf Jahren haufiger stobern und kaufen?
Und wie sehen das im Vergleich die Unternehmen?

(o)
]

Unternehmen

54%
55%
63%
64%
59%
51%
45%
42%
40%

Online-Marktplatze

Apps
Websites von Einzelhandlern

Social Media

KI-gestutzter Chat/Virtuelle Assistenten

Shoppable-Anzeigen

Produktabonnements

Sprachbefehle/Suche

Internationale Einzelhandler

Aufschliisselung der

—‘k Aufschliisselung der Unternehmens-Umfrage

Shopper-Umfrage ansehen

ansehen
39% der Millennials 63% der 61% der Abonnement-
planen, mehr auf umwelthewussten Verkaufer
Marktplatzen Verkaufer planen, mehr auf planen, mehr Uber
einzukaufen Marktplatzen zu verkaufen eine App zu verkaufen
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Die Social-Media-Kanale, liber die gekauft und verkauft wird

‘ Vollstandige Daten
inkl. China ansehen

Die Lucke im Social
Commerce.

Unternehmen streben nach Reichweite, wahrend
Shopper auf Vertrauen setzen. Wir haben
festgestellt, dass sich zwischen Unternehmen
und Shoppern eine , Jetzt kaufen“- Lucke auftut: @ .
78%

@ Uber welche Kanile haben Shopper eingekauft?

= Uber welche Kanile haben Unternehmen verkauft?

O

63% der Einzelhandler verkaufen auf sozialen

Plattformen, doch nur 45% der Shopper kaufen

uber Social-Media-Kanale ein. Wahrend Marken

sich auf Anzeigen und Influencer konzentrieren, um
mehr Menschen zu erreichen, legen Shopper mehr Content, der Kaufentscheidungen beeinflusst und Verkaufe antreibt

Wert auf Authentizitat. Bewertungen, Inhalte von
anderen Shoppern und ehrliche Meinungen sind @ Welche Art von Social-Media-Inhalten beeinflusst die Kaufentscheidungen der Shopper?

wichtiger als bezahlte Werbung. = Welche Art von Social-Media-Aktivititen nutzen Unternehmen, um den Umsatz zu steigern?

Wo man sich befindet und wie alt man ist, bestimmt, welche
Plattformen am wichtigsten sind. Video-First-Plattformen fuhren in a N N N N N 7 N 7 N\
wachstumsstarken Markten. TikTok dominiert bei 96% der Shopper
in Malaysia und 93% in Thailand. YouTube sorgt in Indien bei 71%
der Shopper fir Engagement — deutlich mehr als in den USA und
den VAE mit jeweils 41%. Instagram spielt zudem eine grof3e Rolle
in Landern wie der Turkei, Indien und Brasilien.

Ansonsten bleibt Facebook die erste Wahl, insbesondere in Nigeria
und Marokko, wo 86% der Shopper Uber die Plattform stobern und
einkaufen. Auch in Teilen Europas ist Facebook weiterhin stark,

. . . . . e . ) ) ) ) ) o 0 )
etwa in der Tschechischen Republik und in Danemark mit jeweils 68% 67% 57% N 50% 47% 33% 31%
63 %. Snapchat ist zwar weltweit kleiner und wird nur von 11% der , o , , , ,

Sh t7t el iad el S o S Ryals Rabatte und Bezahlte Anzeigen/ Influencer- Posts mit direkter Nutzergenerierter Live-Shopping- Anleitungen und
Opper ger?u 2%, verzelchnet jedoc pitzenwerte in Saudi-Arabien Angebote beworbene Kooperationen Kaufmaoglichkeit Content Events Produktdemos
und Frankreich. Posts & Videos

Auch das Alter spielt eine Rolle. Millennials, Generation X und
Babyboomer tendieren zu Facebook, wahrend sich die Generation Z
zwischen Instagram und TikTok aufteilt.
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Um zu sehen, wie sich dies
lokal auspragt, finden Sie in

Etablierte Marktplatze behaupten sich,
oo o o o den globalen und europaischen
wahrend die Akzeptanz neuer Anbieter zunimmt. infografiken die beliebtesten

Marktplatz-Plattformen der
jeweiligen Markte.

Marktplatze spielen im E-Commerce weiterhin eine zentrale Rolle: 82% der Shopper gehen

davon aus, dass sie diese in den nachsten funf Jahren ,genauso oft“ oder ,,haufiger® nutzen
werden, und 90% der Unternehmen erwarten Wachstum oder Stabilitat. Die Shopper
bleiben etablierten Marktplatzen treu, doch die Akzeptanz von Herausforderer-Plattformen
nimmt schneller zu, als sich die Unternehmen darauf einstellen konnen, wodurch sich die
Llcke zwischen Shopperverhalten und Unternehmensfokus vergrof3ert.

Globale Marktplatz-
Infografik ansehen

Europaische Marktplatz-
Infografik ansehen

Auf welchen Marktplatzen kaufen Shopper ein und verkaufen Unternehmen ihre Produkte? (&) Welche Marktplatze nutzen Shopper? & Aufwelchen Marktplitzen

verkaufen Unternehmen?
Amazon Temu Shein Alibaba/AliExpress Zalando eBay Vinted
4 N O N O N O N O N O N O )
72%
59%
41%
(V)
32% 269 28%
22%
18% 19% 14%
. 8% 12% 8% 10%

4»
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Wie versenden Shopper die Artikel,
die sie auf Marktplatzen verkauft haben? W Daten im Anhang

Die vollstandigen

Shopper-zu-Shopper wird zum
Mainstream, und Out-of-Home
treibt diese Entwicklung voran.

Mehr als jeder zweite Shopper hat bereits etwas uber einen Online-

Marktplatz verkauft.

Mit zunehmender C2C-Aktivitat verschwimmt die Grenze zwischen Shopper und . ketsh

Verkaufer immer starker. Millennials und Second-Hand Verkaufer treiben diese Per Abholung Packstationen Paketshops
Entwicklung voran: 3 von 5 verkaufen an Gleichgesinnte. Auch Europaer sind s ~N N N N ~N ~
weltweit am aktivsten — 57% verkaufen auf Marktplatzen.

Um im C2C-Handel erfolgreich zu sein, sind bequeme Abgabestellen auBerhalb des Weltweit Europa Weltweit Europa Weltweit Europa

eigenen Zuhauses und Abholstellen von entscheidender Bedeutung flur den Verkauf.

Die 10 wichtigsten Ziele, in die Shopper etwas tiber einen Online-
Marktplatz verkauft haben, und ihre bevorzugte Versandart

O Deutschland Paketshops 39%

@ Niederlande Packstationen 37%

o . o 68% der europaischen Shopper und 59% ,Die Ghrepzen szIchentBiCtur;dtcgck\{verdetn |rI Zukur;]ft weiter

@ Frankreich Paketshops 7% weltweit versenden ihre verkauften Artikel \égrscl W'mmen'l . ﬁes Hiete nhW'Ch ung; o0 s;nifhgn eSsh

@ schweden T — a2% liber Abgabestellen. inzelpersonen leichter, eigene, hoc "vvet.t ewerbsfahige Shops
aufzubauen. Und wenn KI-Agenten klnftig direkt miteinander

() China Packstationen 65%

handeln, stellt sich ohnehin die Frage, ob visuelle Shopfronts

Y
Paketshops 39% 68% uberhaupt noch eine Rolle spielen.”
Abholung 46% Y,

. Tom Cheesewright
. 0,
@ Osterreich Paketshops 34% Weltweit

& Argentinien Abholung 54% insgesamt
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In den letzten 12 Monaten: Zu welchen der Bei welchen globalen oder kulturellen Shopping-
U nte rneh men Setzen Stark folgenden saisonalen Feiertage haben Shopper Events bieten Unternehmen Sonderverkaufe an?

auf saisonale Sonder- Einkdufe getatigt?

Die in der Grafik dargestellte globale Gesamtsumme und die Landesflagge Die in der Grafik angezeigte globale Gesamtzahl und die Landesflagge
stehen fiir das Land mit der hdchsten Beteiligung. stehen flr das Land mit der hochsten Beteiligung.

‘,e r ka u fe 9 d o C h d i e S h o p p e r Weihnachten/Neujahr Mutter-/Vatertag Weihnachten/Neujahr Mutter-/Vatertag
sind nicht ganz uberzeugt.

66%] mShopper 34%] (ﬁ Unternehmen 90% ] (ﬁ Unternehmen 73%]

(£ USA 78%) (@ China 55% ) (() Nigeria 99%) (& Malaysia 91% | )
Jiingere Shopper stehen diesen Angeboten offener gegen- LELCILITRED 2B Valentinstag —
liber, doch das Vertrauen nimmt mit zunehmendem Alter G- Shopper 28%] G’ Shopper 21%] ("a' Unternehmen 74%] (ﬁ Unternehmen 66%]
ab —von 60% bei Millennials und der Generation Z auf nur ({ ) Nigeria 51%] ({ ) Nigeria 53%] G ) Nigeria 99%}] G ) Nigeria 93% ]
noch 42% bei den Babyboomern. Interessanterweise neigen Black Friday/Cyber Monday Mond-/ Chinesisches Neujahr Black Friday/Cyber Monday Mond-/ Chinesisches Neujahr
kleinere Unternehmen dazu, dies realistischer einzuschatzen. G svooper 21%) (&) shopper 10% ) (= Unternehmen 84% | (= unt. 42%)
Etwas mehr als die Halfte glaubt, dass Shopper saisonalen (>‘_ — 68"/] (_ Thatland 350/] G' Nicer 96% ] [_ Thailang 95% ]
: : ) Y% Sudafrika - ailan igeria == Thailan
Rabatten vertrauen, verglichen mit mehr als 80% der grol3eren = Y & : 2 : = :
Unternehmen. Ramadan/Eid Diwali Ramadan/Eid Diwali
g Shopper 16%] (.D Shopper 6%] (ﬁ Unt. 39%] (ﬁ Unternehmen 35%]
Klar ist: Unternehmen setzen kiinftig noch starker auf saisonale Sonderverkéufe. ( Saudi-Arabien 83%] ( Indien 83%] [ Saudi-Arabien 98% [ Indien 98%D
Und sie sind deutlich zuversichtlicher, dass Shopper ihren Angeboten vertrauen.
1 80/ der Shopper gehen davon aus, dass sie in 450/ der Unternehmen gehen davon aus, dass ihre
0 den niachsten 5 Jahren wihrend saisonaler 0 sai§onalen Umsatze in den nachsten 5 Jahren
Feiertage ,mehr” kaufen. steigen.

Das Vertrauen der Shopper in saisonale Angebote
im Vergleich zu dem, was Unternehmen glauben,
worauf Shopper vertrauen

,Die Informationsllicke zwischen Einzelhandlern und Shoppern ist seit Beginn des

Skeptische Sparer digitalen Zeitalters immer kleiner geworden — und inzwischen hat sie sich umgekehrt:
. . Nur 13% der Schnappchenjager vertrauen Shopper sind oft besser Uber Produktqualitat, Preise und Angebote informiert als
Wie sehr vertrauen die Shopper den saisonalen Angeboten nicht - der hichste der Verkaufer. Um das Vertrauen in die Zukunft wiederherzustellen, muss man dies
AMEIEIBEIE LN PEISER Co 7 e ilme el Wert aller Gruppen. Die Shopper, die am anerkennen, transparent sein und neue Wege finden, um Mehrwert zu schaffen — bis

meisten nach Rabatten suchen, sind auch hin zu einer dynamischen Preisgestaltung als Reaktion auf Marktsignale.
am schwersten zu Uberzeugen.

Inwieweit glauben Unternehmen, dass die
Shopper ihren Angeboten und Preisen
vertrauen?

B

Tom Cheesewright

N

_“ Lernen Sie Schndppchenjager kennen
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Top-10-Ziele, aus denen Top-10-Ziele, in die

Shopper kaufen Unternehmen verkaufen
S h O p p e r u n d U nt e r n e h m e n Internationales Shopping ist im Jahresvergleich um +10% gestiegen Mehr als 3 von 10 Bestellungen werden inzwischen international
(60% im Jahr 2025) und 45% der Shopper kaufen mehr als einmal im versendet. Und von den Unternehmen, die bislang noch nicht
® Monat landerubergreifend ein. landerlbergreifend verkaufen, planen 29%, landerlibergreifende
ke n n e n ke I n e G re n ze n ° Angebote in den nachsten 12 Monaten zu priorisieren.
O Frankreich 43%
Wahrend Shopper dazu neigen, sich auf eine kleine Zahl Q Deutschland 43%
grofBer Markte wie die USA und China zu konzentrieren, g e 35%
haben viele englischsprachige Markte ihr E-Commerce- °
Angebot noch immer nicht vollstdndig an internationale * GrofBbritannien 34%
Shopper angepasst. 22% der kanadischen, 21% der US- Ve 30%
amerikanischen und 18% der britischen B2C-Unternehmen O N 30%
(1]
lokalisieren ihren E-Commerce nicht mit lokalen Sprachen
. . . 2 i o
und Wahrungen, was die Kluft zwischen der globalen /) eE 28%
Nachfrage und der Art und Weise, wie Unternehmen diese @ Australien 25%
bedienen, deutlich macht. O Belgien 24%
Jungere, technikaffine Shopper treiben den landerltbergreifenden Einkauf voran: “ China 24Y%
53% sowohl der Generation Z als auch der Millennials kaufen mehr als einmal
im Monat im Ausland ein, verglichen mit 45% der Shopper weltweit. Thailand
fuhrt mit 34% bei den wochentlichen internationalen Einkaufen, gefolgt von
Indien mit 32%, wahrend 71% der ,Hands-free“-Shopper bereits regelmaig
landerliberschreitend einkaufen.
Die Anziehungskraft der Nahe Bieten Unternehmen ihren E-Commerce-Shop
FUr europaische Shopper bedeutet ,landerubergreifend” fur internationale Shopper in lokalen SPI’aChen
Shopper, die international einkaufen, im Vergleich zu oft ,gleich nebenan*. und Wahrungen an?
Unternehmen, die landeriiberschreitend verkaufen ~'
4 )
Ja, fur alle Lander 63%
S J
-
C Ja, in einigen Landern 33% )
() )
77% 63% 72% ein | 4% )
der Gsterreichischen der portugiesischen Schweizer
Shopper kaufenin Shopper kaufen in Shopper kaufen in
Deutschland ein Spanien ein Deutschland ein
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Lieferung und Zollab-
wicklung sind die ent-
scheidenden Faktoren
im landerubergreifenden
E-Commerce.

Die internationale Nachfrage wird zwar von Preis

und Qualitat bestimmt — ob ein Kauf tatsachlich
zustande kommt, entscheiden jedoch Lieferung und
Logistik. Hohe Versandkosten, lange Lieferzeiten,
komplexe Zollprozesse und aufwendige Retouren
sind die grof3ten Hurden, die sowohl Shopper als auch
Unternehmen ausbremsen.

Die nachste Wachstumsphase im landertbergreifenden
Handel wird von den Marken gewonnen, denen es
gelingt, internationale Lieferungen genauso einfach
und reibungslos zu gestalten wie den Versand im
Inland.

,Historisch gesehen sind harte Grenzen und hohe Zolle eher
eine Ausnahme. Klinftig werden viele Barrieren wieder fallen.
Automatische Ubersetzung und moderne Zahlungssysteme
machen landerlbergreifenden Handel immer einfacher.

Fur Handler bedeutet das: Ihre Wettbewerber kommen

langst nicht mehr nur aus dem eigenen Markt — sie werden
zunehmend global.”

Tom Cheesewright

Top-5-Griinde, warum Shopper nicht
international einkaufen

)
45% 45% 41% 36% 33%

Hohe Angst vor Zolle/Abgabe/ Aufwendige/  Unsicherheit
Versandkosten Betrug oder Steuern teure Uber Liefer-
oder lange mangelndes Rucksendungen dienstleister

Lieferzeiten Vertrauen

Top-5-Griinde, warum Shopper
international einkaufen

a N 7 N 7Y
- U

Niedrigere Produktin Bessere Bessere Liefer- Nachhaltige
Preise meinem Produkt- und Ruckgabe- oder ethische
Land nicht gualitat optionen Beschaffung
verfugbar

Was wiirde Shopper dazu bewegen,
in den nachsten fuinf Jahren bei einem
Handler in einem anderen Land zu kaufen?

~

Kostenloser Versand 57%
J
. . )

Sichere Zahlungsoptionen/ 0

48/0/
~

Kostenlose Ricksendung 43%
J
)

Preise in Landeswahrung 41%
J
)

Klare Lieferzeiten 37%
J

Top-5-Griinde, warum Unternehmen nicht

= L] [
international verkaufen
e N\ [ N\ N N [ \
47% 43% 36% 27% 25%
A 2R 2R 2R 2R J
Hohe Zolle/Abgabe/  Aufwendige Unsicher, in Unsicherheit
Versandkosten Steuern Rucksendungen welche Markte  ber Liefer-
oder lange expandiert dienstleister
Lieferzeiten werden soll

Top-10-Ziele, in die Unternehmen in den
nachsten 5 Jahren verkaufen wollen
Europa ist bereit, auf der globalen Bihne mitzuspielen.

O Frankreich 30%
e Deutschland 30%
£ usa 29%
% GroBbritannien 25%

Spanien 22%
Kanada 19%
‘ China 19%
O Italien 18%
a Australien 16%
(=) Osterreich 13%
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Der B2B-Handel folgt
bewahrten Wegen.

Wenn Unternehmen landerubergreifend an andere Unternehmen
verkaufen, halten sie sich in der Regel an bekannte Markte.

In Europa findet ein GroBteil dieses Handels innerhalb der Region statt, wobei die Lander
stark mit ihren Nachbarn Handel treiben. Deutschland spielt dabei eine zentrale Rolle und
fungiert als wichtiger Knotenpunkt sowohl fir Importe als auch Exporte.

Und seine Bedeutung nimmt weiter zu. Von den Unternehmen, die noch nicht inter-
national verkaufen, geben 40% an, dass sie planen, innerhalb der nachsten funf Jahre
nach Deutschland zu expandieren.

=

Italien ' Osterreich

72% —--9 67%

Deutschland

S ()

Polen Frankreich

70% 49%

> O- D

Tschechische Belgien/
Republik Niederlande

65% 42%

Die Top-5-Handelsrouten flir den B2B-Handel weltweit

und in Europa

5 51% 40%

Brasilien Australien nach Sudafrika Nigeria

nach China in die USA nach China
Argentinie

39%

China nach

Kanada

‘ 73%

Spanien nach
Frankreich

72% 70%

Italien nach Polen nach
Deutschland Deutschland

Schweden nach

Danemark

68%

Portugal nach

Frankreich

Die Lander, in denen Online-B2B-
Handler in den nachsten fuinf
Jahren mit Verkaufen rechnen

Die Expansionsbestrebungen gehen Uber

Europa hinaus. 83% der sudafrikanischen
Unternehmen, die noch nicht international
verkaufen, planen eine Expansion innerhalb der
nachsten funf Jahre und zielen dabei auf wichtige
Markte wie die USA, China, Frankreich und Indien.
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Internationale Shopper Landeriuiberschreitende Verkaufer

°

Re I C ht d as A n g e b Ot Diese Shopper sind am offensten fiir den Einkauf bei Diese Verkaufer sind am ehesten bereit, international zu
internationalen Handlern. Sie lassen sich vom Vertrauen in handeln. Sie arbeiten mit mehreren Logistikdienstleistern

S o We it Wi e d ie Lieferdienste, der Bequemlichkeit digitaler Zahlungsmethoden zusammen, um den grenzuberschreitenden Versand zu
und Anreizen wie kostenlosem Versand beeinflussen. unterstutzen, und legen groBen Wert darauf, ihre Shops an

die von ihnen bedienten Markte anzupassen.

Nachfrage?

Was Shopper wollen, entspricht
weitgehend dem, was Unternehmen

"W Mehr liber internationale Shopper erfahren '\" Mehr iiber linderiibergreifende Verkiufer erfahren

verkaufen. Kleidung, Elektronik und Was kaufen Shopper am hiufigsten auf Was verkaufen Unternehmen am hiufigsten auf
Beauty-Produkte sind in beiden Gruppen internationalen Markten? internationalen Markten?

die beliebtesten Kategorien, was
darauf hindeutet, dass das Angebot die
Nachfrage weitgehend erfullt.

Betrachtet man, wo dieser Handel stattfindet, erweisen

’ 9 ’ ’ e e O
sich Saudi-Arabien und die Schweiz als Export-

Schwergewichte und bedienen die Nachfrage nach Bekleidung Schuhe Elektronik Kosmetik und Lebensmittel Einrichtungs- Elektronik Bekleidung Kosmetik und Einrichtungs- Sportund Biirobedarf
vielen der weltweit meistverkauften Produktkategorien. Koérperpflege und Getrdnke gegenstidnde Korperpflege gegenstinde Hobby

Auf der Shopperseite treiben indische Shopper den
Einkauf in nahezu allen wichtigen Kategorien voran, was
Indien zu einem der einflussreichsten Nachfragemarkte

im landertibergreifenden Onlinehandel macht. Wo ist die Nachfrage nach diesen Produkten auf den Wo sehen Verkaufer die hochste Nachfrage nach diesen
globalen und europaischen Markten am hochsten? Produkten auf den globalen und europaischen Markten?

) ( N\ )
® S ©@0 (@0

>

Andere Lander punkten mit spezialisierten Starken. Die

Niederlande liegen bei Elektronikexporten mit 54% vorn - h f N [ ) f ) - A A e
und fuhren zugleich bei Bekleidungsimporten mit 71%. @ c @ @ @ O @ @ @ @ e G
Die Turkei fallt besonders bei Importen auf — etwa bei

Schuhen, Kosmetik und Kérperpflege sowie Lebensmitteln
und Getranken.

: . 71% 60% 48% 53% 55% 42% 80% 54%| 74%|42%| (70% 47%| 64% 33%| 67% 42% |76% 33%

Im B2B-Vertrieb steht Elektronik X )\ ) ) ) ) )

B 2 B an erster Ste"ue’ und Blirobedarf Bekleidung Schuhe Elektronik Kosmetik und Lebensmittel Einrichtungs- Elektronik Bekleidung Kosmetik und Einrichtungs- Sportund Biirobedarf
belegt den funften Platz — noch Korperpflege und Getrinke gegenstinde Korperpflege gegenstinde Hobby

vor Sport- und Hobbyartikeln.
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3. Jetzt kaufen und
Warenkorbabbruch

4p



Selbst wenn alles
auf Lager ist,
scheitert der Kauf
am Bezahlvorgang.

Nur ein Viertel der Shopper gibt an, den
Warenkorb nie abzubrechen. Die meisten
springen in der letzten Phase ab — oft
weil die Lieferung zu teuer, zu langsam

oder unklar ist. Selbst wenn sie eigentlich

kaufbereit sind, kann genau diese letzte
Hurde den Kauf noch verhindern.

Und es liegt nicht nur an der Lieferung: 58% der
Schnappchenjager verlassen den Kaufprozess, wenn
ein Rabattcode nicht funktioniert, wahrend andere
abbrechen, wenn der Kaufprozess zu kompliziert wirkt
oder kein Vertrauen schafft.

Unternehmen, die den letzten Schritt richtig gestalten
—insbesondere Lieferung und Ricksendungen — haben
eine deutlich hohere Wahrscheinlichkeit, Interesse in
einen tatsachlichen Kauf umzuwandeln.

,Die Lucke zwischen der digitalen und der physischen
Welt ist nach wie vor gravierend —vor allem, wenn es
etwas kostet, den digitalen Traum in gelieferte Realitat
zu verwandeln. Da die digitale und die physische Welt
immer mehr verschmelzen und wir irgendwann unsere
Smartphones gegen Smart-Brillen eintauschen werden,
wird eine nahtlose Lieferung zu einem entscheidenden
Unterscheidungsmerkmal.”

Tom Cheesewright

O,

Wenn Shopper
kaufbereit sind:
Wo brechen sie

den Kauf am
haufigsten ab?

13% 26% 29%
Konto- Ich breche  Versandoption
erstellung nie meinen
oder Einkauf ab
Anmeldung

Warum Shopper abbrechen
vs. was Unternehmen
beobachten

38%

Zahlungsseite

Anteil der ,Ja“-Antworten wird angezeigt.

N
Lieferoptionen

P l 52% ‘ )
Produkte waren ~
 everkauftmicht _
verfligbar 61% Y,
Unerwartete Zoll- oder )
Steuergebihren 45% )
Die bevorzugte ~N
S _
wird nicht akzeptiert 45% J
Rlickgabeangebot/ 58% A
Ruckgabemaoglichkeit 46% )
Der Rabattcode ~
funktioniert nichtist Fr_
ungiiltig e =

Fehlende
Produktbewertungen/ | 38%

Bilder

Der Checkoutist zu
kompliziert

Die Website war
langsam/kompliziert

Fehlende Sicherheits-
bzw. Vertrauenssiegel
auf der Website

Es gab keine Gast-
Checkout-Option

Keine Chat- oder
Kundenservice-
Optionen

Fehlende Nachhaltig-
keitsnachweise/
-zertifizierungen

36% 26%

Versandoption Konto-
erstellung
oder
Anmeldung

@ Was hat dazu gefuhrt, dass Shopper einen Online-Kauf abbrechen?

&= Welche Grinde sehen Unternehmen fur abgebrochene Warenkorbe?

—
A

In welcher
Phase sehen
Unternehmen
den grof3ten
Kaufabbruch
bei Shoppern?

N
l 31% ‘ )
.

l 36% ‘ )
48% h
31% Y,
44% h
37% Y,
N

l 32% ‘ )
N

l 32% ‘ )
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Nicht der Deal verkauft, sondern die Lieferung. 7 von 10 shoppern brechen ihrer

. : e : ) Einkauf ab, wenn ihnen an der Kasse nicht
Rabatte mogen Shopper zwar in den Laden locken, aber erst die Lieferung bringt sie Uber die Ziellinie. Von die gewiinschten Liefer- oder Riickgabe-

kostenlosem Versand und schnellerer Lieferung bis hin zu flexiblen Ruckgabe- und Bezahloptionen — auf mdglichkeiten angeboten werden.
Komfort ausgerichtete Einkaufserlebnisse werden zu den wichtigsten Faktoren fur die Konversion.

Welche MaBnahmen fordern die Warenkorb- Was hatte die Shopper am Kostenloser Versand fordert den Kauf
Konversion auf den E-Commerce-Plattformen meisten dazu motiviert, ihren
von Unternehmen? Kauf abzuschlieBen?

Ve 50% 39% 38% 35%
Rabatte/Angebote 9 58% )
Kostenloser Versand C 56% ]
S P . Wer wiinscht sich eine schnellere Lieferung?
Ricksendung L 44% ) ~N
Schnellere - m Generation Z 26%
kostenpflichti °
g 38% G Mitennial 2%
Pramien—/
T::Lrlnelspogramme [ 38% ) m Generation X 18%j
amenac 2%
Gratisartikel bei hoh 4
sl 29%
Weitere f 26% ) ,Wir sehen schon heute, wie digitaler Handel kiinftig noch reibungsloser
Zahlungsoptionen (¥ werden kann. Umso starker riicken die groBten Conversion-Hiirden in den

Vs Fokus: Zustellungen und Riicksendungen. Zukunftsfahige Handler handeln
Abonnements N 21% ] jetzt —und warten nicht ab.”

Tom Cheesewright

Personalisierungstools ( 20% ]
Gast-Checkout-Option [ 10% )
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@ 4. Zahlungsverkehr

4p



Shopper nutzen im
Durchschnitt 4 Zahlungs-
methoden, wahrend
Unternehmen 7 anbieten.

Shopper wollen Auswahl und Flexibilitat — aber vielleicht

nicht so viel Auswahl, wie Unternehmen aktuell anbieten?
Wahrend Regionen wie MENA und SSA sich schnell an neue
Zahlungsmethoden anpassen, bleiben viele europaische Markte
eher vorsichtig. Das zeigt eine globale Diskrepanz zwischen den
Investitionen der Handler und der tatsachlichen Nutzung durch
Shopper.

Die eigentliche Chance liegt darin, diese Uberschneidung gezielt
zu nutzen: ,Buy now, pay later (BNPL), biometrische Zahlungen,
Abonnements und gespeicherte Karten sind genau die Bereiche, in
denen sich Shopper-Nachfrage und Unternehmensfokus treffen.

Letztlich werden erfolgreiche Zahlungsstrategien weniger
davon abhangen, alles anzubieten, und mehr davon, die richtigen
Optionen im richtigen Moment bereitzustellen — klar, sicher und
genau in dem Moment, in dem das Vertrauen am grof3ten ist.

»ES ist spannend, wie unterschiedlich alternative Zahlungsmethoden bewertet
werden. Auf den ersten Blick kdnnte man meinen, Europas Zurtickhaltung gegentiber
alternativen Zahlungsarten und Krypto sei einfach konservativ. Wahrscheinlich ist
aber das Gegenteil der Fall: Europa ist beim Bezahlen seit langem gut aufgestellt.
Alternative Zahlungsmethoden werden daher oft aufwendiger wahrgenommen.”

Tom Cheesewright

Die 10 beliebtesten Zahlungsmethoden von Shoppern
und Unternehmen weltweit — heute und in Zukunft.

Die Statistiken zeigen in der
Reihenfolge von links nach rechts: ‘ O aktuell genutzt O Q in Erwagung ziehen Q Q wird nicht erwogen

Kredit-/Debitkarten

76% 14% 10‘79 (88%

|®

9% 3‘79

Digitale Geldbhorsen

Geschenkgutscheine
Treue-/Pramienpunkte
Barzahlung/kontaktloses Bezahlen bei Lieferung

BNPL (Jetzt kaufen, spater bezahlen)

28%

31% 41% ) (48% 34%

Karte beim Handler gespeichert

27% 46% ) (54% 29%

Biometrische Authentifizierung

- 30% 45% ) (33% 39% 28%
Kryptowahrung
29% 58% ) (26% 40% 34%
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Von Karten bis Krypto.

Shopper und Unternehmen sind sich einig, dass die Zahlungsphase
entscheidend ist, aber sie sind sich nicht vollstandig einig daruber, wie stark
sie tatsachlich zum Warenkorbabbruch beitragt. 62% der Shopper brechen
einen Kauf ab, wenn ihre bevorzugte Zahlungsmethode nicht verfugbar ist,

doch nur 45% der Unternehmen sehen dies als einen zentralen Treiber.

Kredit- und Debitkarten dominieren weltweit weiterhin —allen voran Visa und Mastercard. In einzelnen
Markten setzen sich jedoch oft lokale Zahlungsanbieter durch. Flir Unternehmen, die international
expandieren, ist es deshalb entscheidend, regionale Zahlungspraferenzen genau zu kennen.

Da digitale Wallets inzwischen von fast 60% der Shopper genutzt werden und die Akzeptanz von
Kryptowahrungen bis 2030 voraussichtlich auf fast 30% steigen soll, wird der Erfolg klinftig weniger
davon abhangen, maoglichst viele Optionen anzubieten, sondern vielmehr davon, die richtigen Optionen
—in denrichtigen Markten — bereitzustellen.

Wie die Welt bezahlt
Globale Marktfiihrer

Visa Mastercard

Lokale Marktfiihrer je Markt

\if

\idhi

Cartes Pago
Bancaires BANCOMAT

\ 4

UnionPay
Weitere zentrale Methoden

AR

L——— American Express ————

Ruay Bancontact Verve Ty Interac Elo

L Discover -

L—— Maestro ———

Warum die Auswahl an Zahlungsmoglichkeiten flir
Shopper und Unternehmen wichtig ist

O,

62% der Shopper brechen
ihren Warenkorb ab, wenn ihre
bevorzugte Zahlungsmethode

nicht akzeptiert wird.

Die Zahlungsphase im
Checkout ist der Nr.-1-
Absprungpunktim
Kaufprozess.

17% der Shopper geben an,
dass mehr Zahlungsoptionen
sie zum Kauf bewegt hatten.

Optimale Zahlungsoptionen

Fur Shopper und
Unternehmen:

Kredit-/Debitkarten
Digitale Geldborsen
Treue-/Pramienpunkte
Barzahlung/kontaktloses
Bezahlen bei Lieferung
Geschenkkarten

Im Fokus

Die Akzeptanz bei den Shoppern
wachst weiter, wahrend die
Unternehmen bereits gut darauf
vorbereitet sind, folgende
Zahlungsarten zu unterstutzen:

« BNPL

« Biometrische Authentifizierung
* Abrechnung von Abonnements
» Gespeicherte Karten

™
.

45% der Unternehmen sagen,

dass Shopper ihren Warenkorb ab-
brechen, wenn ihre bevorzugte Zahl-
ungsmethode nicht angeboten wird.

Die Zahlungsphase im Checkout ist
auch aus Sicht der Unternehmen der
Nr.-1-Absprungpunkt.

26% der Unternehmen geben an,
dass mehr Zahlungsoptionen die
Conversion in ihren E-Commerce-
Plattformen verbessern.

(Noch!) nicht weit verbreitet

Shopper zeigen sich
zuruckhaltend, und Unternehmen
zogern weiterhin bei:

» Kryptowahrung

Barzahlung oder Zahlung bei Lieferung dominieren in der MENA-Region mit 73% und im asiatisch-
pazifischen Raum mit 69%; am hochsten sind die Anteile in Marokko mit 74%, Thailand mit 70% und
den Vereinigten Arabischen Emiraten mit 64%.
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5. Produkt- und Logistik-
Abonnements

4p



Premium-Zustellungen und
-Rucksendungen werden
Mainstream — einige Markte
behandeln sie bereits als
Standard.

Grol3e und mittelstandische E-Commerce-Unternehmen
sowie B2B-Anbieter treiben den Wandel hin zu Premium-
Logistiklosungen voran. Viele bieten bereits kostenpflichtige
Abonnements fur Lieferung und Retouren an und zeigen die
starkste Bereitschaft, diese Angebote weiter auszubauen.
Aufgrund ihrer GroBBe und ihrer Betriebsmodelle lassen sich
abonnementbasierte Services leichter umsetzen und besser

auf einen langfristigen Shoppernutzen ausrichten.

Am anderen Ende des Marktes bleibt die Nutzung bei Einzelunternehmern am
geringsten, da engere Margen, kleinere Skalierung und operative Komplexitat
weiterhin Hurden darstellen.

Die Nachfrage ist am starksten bei jingeren Shoppern und in Markten, in denen
Abonnements bereits ein fester Bestandteil des alltaglichen E-Commerce sind.
Lander wie die Vereinigten Arabischen Emirate, Saudi-Arabien, die Turkei und Indien
zeigen eine hohe Akzeptanz sowohl bei Shoppern als auch bei Unternehmen, was
darauf hindeutet, dass Premium-Logistik zunehmend zu einem Standardbestandteil
des Einkaufserlebnisses wird und nicht mehr nur eine Nischenleistung ist.

Wie viele Liefer- und Riickgabe-Abonnements
haben Shopper derzeit bei Online-Handlern?

13%
Drei oder
mehr

Bieten Unternehmen derzeit Logistik-
Abonnements an, bei denen Shopper
einen Aufpreis zahlen?

C . hYe I
ﬁ?: Weltweit
W Gesamt
32%
Planen die Einfihrung
\ J
~ )
53% 15%
Ja Nein
g N J
— Ja Planen die
— Einfiihrung
B2B-Unternehmen 58% 30%
B2C-Unternehmen 38% 39%
Hybri
ybride 56% 30%
Unternehmen
Einzelunternehmer 29% 32%
Kleinstunternehmen 32% 38%
Kleine Unternehmen 47% 38%
Mittlere 62% 30%
Unternehmen
GrofBe Unternehmen 61% 29%

Wo auf der Welt ist das jetzt
bereits Standard?

Saudi-Arabien: 95%

& Malaysia: 92%

() Nigeria: 83%

VAE, Osterreich, Indien: 73%
@ Australien:70%

Wie viele Shopper sind derzeit
bereit, fur Liefer- und Riuicksende-
Abonnements bei Online- Handlern
einen Aufpreis zahlen?

@ Weltweit

Generation Z

Millennials

Generation X

Babyboomer

Logistik-Abonnements steigen auf 72% bei ,,Hands-free“-
Shoppern und 64% bei Shopper in den VAE.

64%

k Siehe vollstandige Daten im Anhang
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Logistik-Abonnements gewinnen an
Bedeutung und Bequemlichkeit. Kosten und
Komplexitat schrecken Shopper ab.

Logistik-Abonnements bieten sowohl fur Shopper als auch fur Unternehmen ein klares, auf Kosten und
Geschwindigkeit ausgerichtetes Wertversprechen. Wenn es Unternehmen jedoch nicht gelingt, das richtige

Gleichgewicht zwischen Kosten und Liefergeschwindigkeit zu finden, kiindigen Shopper schnell. Bemerkenswert
ist, dass die aktivsten Markte fur Logistik-Abonnements auch diejenigen sind, in denen am schnellsten gekindigt

wird, was auf hohere Erwartungen und eine geringere Toleranz gegenuber Hurden im Nutzungserlebnis hindeutet.

Insgesamt zeigt die Lucke zwischen versprochenen Vorteilen und alltaglicher Nutzbarkeit, dass Shopperbindung weniger von Innovation abhangt,
sondern starker davon, zentrale Vorteile konsequent zu liefern: Einsparungen, schnelle Zustellung und einfache Riicksendungen mussen einfach,
zuverlassig und klar lohnenswert sein.

Welche Vorteile bietet ein Premium-Abonnement fiir Versand und Rlicksendungen?

4 )
Rabattierte/
Vorzugspreise

55% 55%

4 )

Vorrangiger
Service

399, 41%

(

34%

@ Die Grunde, warum Shopper
Logistik nutzen

~

Treue
Pramien

41%

4 )

Einfache
Stornierung

31% 30%

4 N
Flexibilitat &
Kontrolle

45%

28%

4 N
Individuelle
Auswabhl

36%

23%

4 N\

Verbesserter
Kunden-
betreuung

31%

22%

4 )

Nachhaltigkeit
Initiativen

37%

== Die Vorteile, die Unternehmen ihren Shoppern bieten

20%

4 N
Exklusiver
Zugang

19%

13%

-

-
\Voraus-

schauende
Wieder-

auffillung

6% 8%

Haben Shopper in den letzten

3 Monaten ein Liefer- oder
Retourenabonnement bei einem
Online-Handler gekiindigt?

<G

In den VAE und Indien kundigt sogar
1 von 2 Shoppern Abonnements.

Warum haben Shopper
ihr Liefer- oder Retouren-
abonnement gekiindigt?

Zu teuer

Anderungen bei der Liefergeschwindigkeit

Der Retourenprozess dauert zu lange

Die Vorteile des Abonnements werden nicht
genutzt

Zu einem anderen Anbieter gewechselt

Mochten ihre Ausgaben reduzieren

~Liefer- und Retourenabonnements sind ein hervorragendes Instrument,

um die Shopper-Bindung zu starken —insbesondere in einer Welt, in der
Kaufentscheidungen zunehmend durch Kl unterstutzt werden. Sie missen jedoch
angemessen bepreist sein, um die Kosten gelegentlicher Shopper auszugleichen,
die vor dem Kauf moglichst viele Produkte ausprobieren mochten. Premium-

und Lifestyle-Marken kénnen moglicherweise héhere Mitgliedsgebiihren in
Kombination mit attraktiveren Vorteilen durchsetzen. Fir Handler ohne starke
Markenbindung diirfte dies hingegen deutlich schwieriger sein.”

Tom Cheesewright
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Produktabonnements
nehmen zu - doch
ebenso steigt die
Abwanderungsrate.

Es besteht eine leichte Diskrepanz zwischen den
Produktabonnements, die Shopper winschen, und den
Angeboten der Unternehmen. Dadurch bleiben einige
Marktsegmente unterversorgt. Obwohl Shopper planen,
kinftig mehr Abonnements abzuschlie3en, zeigt die hohe
Zahl an Kindigungen, dass nachhaltiges Wachstum nur
maoglich ist, wenn kontinuierlich ein klar erkennbarer
Mehrwert im Alltag geboten wird.

Shopper mit Produktabonnements

vs. Unternehmen, die diese anbieten

Welche Produkte Shopper
im Abo kaufen

Bekleidung Schuhe Kosmetik und Elektronik Lebensmittel
Toilettenartikel und Getranke

63% 53% 50% 49% 48%

Bei wie vielen Einzelhandlern haben Shopper
derzeit Produkt-Abonnements?

Mehr als jeder
zweite Shopper
erwartet, dass seine
Produktabonnements
in den nachsten

funf Jahren

0,
27% zunehmen werden.
Drei oder mehr

Haben Shopper in den letzten 3 Monaten
ein Produkt-Abonnement bei einem Online-
Einzelhandler gekiindigt?

Jungere Generationen

kindigen eher, wahrend
Babyboomer und Generation X  Nein
tendenziell loyal bleiben.

Ja

— Welche Produkte Unternehmen
im Abo anbieten

Elektronik Bekleidung Kosmetikund Sportund .W.orl':n-
Toilettenartikel Hobby einrichtung

45% 39% 38% 36% 35%

Ein Markt, der bereit ist flir mehr

Die grof3te Chance liegt in Lateinamerika, wo 39%
der Shopper Abonnements nutzen, diese aber nur
von 12% der Unternehmen angeboten werden.

&
39%

"
/

4»
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6. Nachhaltigkeit und
Kreislaufwirtschaft

6 4p



Nachhaltigkeit ist Teil des

Kaufprozesses.

Unternehmen und Shopper sind sich zunehmend einig,
dass Nachhaltigkeit sowohl ein Kaufanreiz als auch ein

potenzielles Ausschlusskriterium ist. Beide Seiten setzen
zudem zunehmend auf Kl, um intelligentere und nachhaltigere
Entscheidungen zu treffen. Da grine Logistik in den nachsten
funf Jahren zum Standard werden durfte, gewinnen

Losungen wie Aul3er-Haus-Zustellung und uberzeugende
Nachhaltigkeitsangebote weiter an Bedeutung.

Nachhaltige Shopper

Haben wachsende Erwartungen
an umweltfreundlichere
Produkte und Zustelloptionen.
Einige suchen daher auch bei
Handlern im Ausland nach
Produkten, die ethischer
beschaffen sind.

‘ Lernen Sie umwelt-

bewusste Shopper kennen

Umweltbewusste
Anbieter

Legen aktiv Wert auf Nachhaltigkeit,
bewerten regelmaBig ihre
Lieferpartner und planen, ihr
umweltbewusstes Angebot zu
erweitern

‘ Lernen Sie die umwelt-

bewussten Verkaufer kennen

Uber 7 von 10 Online-Shopper und E-Commerce-Unternehmen
sehen DHL als sehr bzw. eher nachhaltig.

P02V ®

35%

der Shopper haben wachsende Erwartungen
an umweltfreundlichere Produkte und Zustelloptionen.
Eine kleine Gruppe sucht zudem bei Einzelhandlern in
anderen Landern nach ethischer beschafften Produkten.

30%
der Shopper erwarten, dass grune Logistik
innerhalb der nachsten 5 Jahre zum Standard wird.

23%
der Shopper bevorzugen Abholstellen
auBerhalb des Hauses aus Nachhaltigkeitsgrinden.

22%

der Shopper nutzen bereits Kl flir Nach-
haltigkeitseinblicke, und 47% wunschen sich
dies fir die Zukunft.

20%
der Shopper haben ein Logistik-Abo aufgrund
von Nachhaltigkeitsinitiativen.

9%
der Shopper sind eher bereit, international
zu kaufen, wenn Informationen zum CO,-Ausgleich
bereitgestellt werden.

Welche Regionen haben die
nachhaltigsten Shopper?

Subsahara-Afrika

Asien-Pazifik 79%]

MENA 77%]

Lateinamerika 65%]

Nordamerika 63%]

Europa 59%]

VS.

VS.

VS.

VS.

VS.

VS.

o
3 2 /0 der Unternehmen berichten Uber
Warenkorbabbriiche aufgrund fehlender
Nachhaltigkeitsnachweise.

42%

der Unternehmen erwarten, dass grine
Logistik innerhalb der nachsten funf Jahre zum
Standard wird.

35%
der Unternehmen betrachten Nachhaltig-
keit als wichtig bei der Auswahl von Logistikpartnern.

(1)
46 /0 der Unternehmen nutzen Kl fur Nach-
haltigkeitseinblicke, und 27% ziehen dies in
Betracht.

37% . .
der Unternehmen bieten Logistik-Abonne-
ments aufgrund von Nachhaltigkeitsinitiativen an.

29%

der Unternehmen planen, in den nachsten
12 Monaten starker in nachhaltige bzw. umwelt-
freundliche Losungen zu investieren.

Welche Regionen haben die
nachhaltigsten Anbieter?

(Su bsahara-Afrika 69%]
(MENA 67%)
(Asien—Pazifik 66%]
(Europa 48%]
(Nordamerika 45%]
[Lateinamerika 42%]
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Das SchliefBen der Komfortliuicke wird zirkulares Wachstum Damit sich Shopper dauerhaft fiir nachhaltige

Optionen entscheiden, mussen zwei Dinge

ermoglichen —angefuhrt von Schwellenmarkten und Millennials. stimmen: Es muss einfach sein und darf

nicht mehr kosten. Unternehmen, die
ihren dkologischen FuBBabdruck langfristig

Trade-in- und Buy-back-Programme werden sowohl von Shoppern als auch von Unternehmen noch zu wenig senken wollen, sollten daher nachhaltige

genutzt —doch die Hurde ist nicht die Bereitschaft, sondern die Bequemlichkeuit. Entscheidungen so leicht wie mdglich machen.”
Wenn Rlcksendungen kostenlos sind und Abgabemaglichkeiten einfach zuganglich sind, steigt die Nutzung. Gleichzeitig zeichnet sich ein klarer Tom Cheesewright

globaler Wandel ab. Markte wie Nigeria, Indien, Malaysia, die VAE und Saudi-Arabien sind bereits Vorreiter bei zirkularen und nachhaltigen Initiativen

—angetrieben insbesondere durch Millennials und mittelstandische Unternehmen, die nachhaltigere E-Commerce-Praktiken vorantreiben.

Welche nachhaltigen E-Commerce-Praktiken haben Shopper Welche dieser MaBnahmen setzen
genutzt oder beeinflussen ihre Kaufentscheidungen am starksten? E-Commerce-Unternehmen derzeit um?
Geplant fiir die Zukunft Was Wwu rden Shopper fur Ja Geplant fiir die Zukunft Nein
e 17% nachhaltigere Lieferungen und Umweltfreundliche Liefer- und Riickgabeoptionen ~ 53% 21% 26%
Ersatzteile flir Reparatur 16% RuCksend u ngen tu n? Klare Recyclinghinweise 53% 19% 28%
Gebrauchte/ethisch beschaffte Artikel 18% 31% Nur bei Handlern mit nachhaltigen Liefer- und Produkte aus recycelten Materialien 50% 21% 29%
Umweltfreundliche Lieferung/Riicksendung 20% Riickgabeoptionen kaufen Reparatur- und Wartungsinfos 50% 18% 32%
Gebrauchte/generaliiberholte Artikel 15% 20% Lingere Liefer- und Riickgabezeiten akzeptieren Ersatzteile flir Reparaturen 49% 18% 33%
Recycling-Hinweise 18% Trade-in- oder Buy-back-Programme 46% 19% 35%
: 20% Abhol- und Abgabestellen nutzen -
Trade-in-/Buy-back-Programme 19% Gebrauchte oder generaliiberholte Produkte 44% 18% 37%

19% Keine davon

10% Mehr fir Lieferung/Ricksendungen bezahlen

Pre-owned-/Refurbished-
Was wiirde Shopper dazu Verkaufer

Secondhand-Shopper tivi B i der B

Sie sind stark engagiert, nutzen soziale Plattformen als e RARE st L el = o er? uy Sie sehen gebrauchte und generaltberholte
wichtigen Kaufkanal und Marktplatze sowohl zum Kaufen back—Programme ZUu nutzen: Produkte als Wachstumschance und nutzen
als auch Verkaufen, und erwarten dabei eine zuverlassige, 58% Kostenlose/einfache Ricksendungen Marktplatze sowie Social Media, um preis- und
hochwertige Liefererfahrung. 43% Bequeme Abgabe- oder Abholstellen wertebewusste Shopper zu erreichen.

0 : : :
41% Klare Anweisungen zur Funktionsweise des N Pre-owned-/Refurbished-Verkiufer

Programms ‘ kennenlernen

k Secondhand-Shopper kennenlernen

39% Belohnungen fur die Teilnahme

36% Transparenz daruber, wie die Artikel recycelt oder

wiederverwendet werden

4p
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o o Die am haufigsten und am seltensten genutzten Kl-Funktionen 28%
Personalisierun 9, bei Shoppern und Unternehmen - und was als Niachstes kommt. — P'erFShopper h}?lt
o ereits eine Form von

KU ndenSEI’VICe u nd @ Produktbewertungen/Bilder beim Online-Shopping

: : } 35% 19% erlebt,
P re I sve rg le I C h e: Kundenservice/Chatbots/Virtuelle Assistenten

Am héufigsten |  @JT,9% 339 27% o
SAEE 67% der Unternehmen

Die wichtigsten

Preisvergleich

nutzen irgendeine Form
von Kl auf ihren E-Com-
merce-Plattformen. Dieser
Anteil steigt auf 91% in den
VAE und 88% in Malaysia.

KI-Anforderungen fur N s a4% 17%
Shopper und Unternehmen.

Sprachgesteuerte Suche

19% 39% 41%

Automatische Nachbestellung von Produkten

22% 39% 38%

Am wenigsten |

Obwohl sich 23% der Shopper als Hands-free Shopper erfahren
bezeichnen, mochten 41% beim Online-Shopping

keine sprachgesteuerte Suche nutzen. Automatisches

Nachbestellen und Kl, die zuklinftige Bedurfnisse bersonalisiertes Erlebnic

vorhersagt, gehdren ebenfalls zu den am wenigsten — ~ (63% 20% 17%
gewunschten Funktionen —was darauf hindeutet, dass
Shopper weiterhin die Kontrolle Uber den Kaufprozess Am hiufigsten
behalten moéchten. genutzt |

N Siehe vollstandige
k 9

Betrugserkennung Daten im Anhang

s 24% 56% 20%

N AN U N N 4

Kundenservice/Chatbots/Virtuelle Assistenten

(58% 22% 20%

»,Das Wachstum von OpenClaw,
einem KI-Assistenten, der

uber angebundene Apps echte
Aufgaben ibernehmen kann, zeigt:
Shopper winschen sich Losungen,
die ihnen im Alltag spurbar Arbeit

Produktbewertungen/Bilder
Auch Unternehmen zeigen ahnliche Zurlckhaltung. Wahrend 28% selbst B (59% 20% 21%
keine Sprachsuche anbieten mochten, setzen bereits 26% darauf. Virtual
Try-on- und Fit-Technologien sind bei Unternehmen am wenigsten gefragt —
vermutlich, weil sich nicht jede Produktkategorie dafiir eignet.

Virtuelles Anprobieren/Passform

(36% 32% 32%

abnehmen. Sobald ein Anbieter
dieses Versprechen uberzeugend
einlost, durfte die Nutzung durch
Shopper deutlich schneller
wachsen als die Einflihrung auf

Am wenigsten Prognose zukiinftiger Trends/Vorhersage der Kundenbediirfnisse

38% der Shopper und 35% der Unternehmen nutzen Kl-gestutzte Chats oder genutzt <42% 30% 28%
virtuelle Assistenten zum Kaufen und Verkaufen.

Automatische Nachbestellung von Produkten

N N N N N N

L ( 46% 28% 26% Handlerseite.”
Die oben dargestellten Werte sind von links nach rechts in folgender Reihenfolge: Tom Cheesewright
Haben erlebt/ Wurden wollen/ . .
. haben aktuell O wiirden in Betracht Q O Wirden vermeiden
ziehen
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Falsche Interpretationen und
fehlendes Vertrauen entwick-
eln sich zu den grof3ten Ki-Be-
denken.

Shopper und Unternehmen haben bei Kl erstaunlich ahnliche
Bedenken. Besonders grof3 ist die Sorge, dass Kl Informationen
falsch interpretiert, nicht relevant genug antwortet oder
Fragen zu Datenschutz, Vertrauen und Sicherheit offenlasst.
Unternehmen achten starker auf die Leistung von Chatbots.
Shopper reagieren dagegen besonders sensibel auf
aufdringliches Upselling. Das zeigt: KI muss transparent,
prazise und konsequent auf die Bedurfnisse der Shopper
ausgerichtet sein.

Insgesamt sind die Bedenken bei B2B-Handlern und Einzelunternehmern sowie bei

europaischen Shoppern und Babyboomern am grof3ten, was die anhaltende Vorsicht
bei etablierteren und risikobewussteren Zielgruppen unterstreicht.

Shopper und Unternehmen zeigen ein
ahnliches Maf3 an Besorgnis gegenuber Ki

Welche Bedenken haben Shopper und Unternehmen in Bezug auf Ki?

Datenschutz, Vertrauen und Sicherheit

Falsche Interpretation von Suchanfragen oder
Anzeige irrelevanter Ergebnisse

Aufdringliche Upselling-Taktiken

UbermaBig aufdringliche Personalisierung

Voreingenommene oder unfaire Preisgestaltung

Langsame oder ungenaue Chatbots

Fehlerhafte Optimierung von Lieferung und
Rucksendungen

Welche Shopper und Lander
haben die grof3ten KI-Bedenken?

Welche Unternehmen haben

die gro3ten KI-Bedenken?

-

\

-

\

/

~

/

~

Ja

Nein

23%

Vielleicht

35%  42%

Haben Shopper Bedenken
hinsichtlich Kl beim Online-
Einkauf?

Nein

33%
=

Vielleicht

29%

Haben Unternehmen Bedenken
beim Einsatz von Kl auf ihren
E-Commerce-Plattformen?

37%

@ @ @

=

== Niederlande

(P Belgien
Q Deutschland

Vielleicht

Nein

B2B-Unternehmen

46%

29%

25%

B2C-Unternehmen

37%

35%

28%

Hybride Unternehmen

35%

27%

38%

Einzelunternehmer

42%

31%

27%

Kleinstunternehmen

34%

32%

33%

Kleine Unternehmen

35%

34%

31%

Mittlere Unternehmen

37%

28%

35%

GroBunternehmen

39%

27%

35%
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Wird der Einsatz von KI-Tools in den nachsten

KI Wird MainStream o bEi jﬁngeren Shopperny 5 Jahren in den Unternehmen zunehmen?
In Wachstumsmarkten und grof3eren Unternehmen.

Weltweit 70% ]
Fast jeder dritte Shopper weltweit nutzt bereits regelmafig KI-gestutzte Chat-Tools beim Einkaufen, ~
angefuhrt von Generation Z, Millennials und in schnell wachsenden Markten wie Indien, den VAE und China. B2B /720/ h
Unternehmen 9 0 )
Blick in die Zukunft: Das Vertrauen in Kl-gestutzte Kaufentscheidungen ist weiterhin am starksten bei juingeren Generationen und in - ~
Schwellenmarkten, wahrend 7 von 10 Unternehmen erwarten, dass der Kl-Einsatz in den nachsten flinf Jahren zunimmt —angefthrt von B28 60%
groBeren Unternehmen und Anbietern mit Abo-Modellen. Unternehmen | ¢ )
4 )
Hybrid 0
Unternehmen \73A’ )
Wie oft nutzen Shopper Kl-gestiitzte Chat-Tools Wie wahrscheinlich ist es, dass Shopper in den nachsten
beim Online-Einkauf? 5 Jahren Kl-Einkaufsentscheidungen oder Kaufe fiir sich
? -
treffen lassens Sehr/eher smt;?:lti‘xanh;‘:h Uberhaupt nicht/eher
Bei jedem Einkauf Gelegentlich wahrscheinlich unwahrscheinlich unwahrscheinlich a N N N [/ N [/ N
und haufig SRS Weltweit 29% ] 38% [ 32%
Weltweit 31% 36% Asien-Pazifik 45% [] 39% [] 16%
Europa 18% [] 40% [] 42%
Generation Z 43% 36% Lateinamerika 26% [] 36% [] 38% 80% 289%
— : . MENA 47% [] 37% ] 16% | | 16%
Millennials 38% 38% Nordamerika 25% l 35% l 40% 66%
Generation X 259 399 Subsahara-Afrika 56% [] 30% [] 15% —
Generation Z 33% [] 40% [] 27% 54%
Babyboomer 13% 31% Millennials 36% ] 39% ] 24% — || 52%
Generation X 28% l 39% l 32%
Babyboomer 16% [] 34% [] 50%
Kl-unterstutzte Shopper Top-10-Shopping-Ziele mit Nutzung von Kl-gestiitzten G m e @ @
Sie sind digital versierte Shopper, die KI-Tools Chat-Tools beim Onllne-Shopplng o AN AN RS 2R RN J
und Virtyelle Assistenten nut?en, um bessg_re 1. 2 Indien 599 6. = Sidafrika 41% Abo-Anbieter  GroB- Mittlere Klein- Kleinst- E.i.nzel—
Entscheldungep zu treffen, einfacher zu stébern und 2. € VAE 5% 7. @ Brasilien oo unter- Unter- Unter- Unter- handler
komfortabler einzukaufen. nehmen nehmen nehmen nehmen
3. ® China 47% 8. < Spanien 37%
‘ Kl-unterstiitzte Shopper kennenlernen o W Mgt =2 9. @ Marokko 22
5. Saudi-Arabien 42% 10. () ltalien 33%

4»
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»Kostenlose* Logistik weckt
Interesse — doch Vertrauen
und Auswahl entscheiden
uber den Kauf.

Kostenlose Lieferung kann Shopper anziehen, doch Ver-
trauen und Auswahl sichern letztlich den Kaufabschluss.

Shopper erwarten zunehmend, dass Lieferung und Rucksendungen nach
ihren Bedingungen funktionieren: mit den richtigen Optionen, dem richtigen
Anbieter und ohne Reibung beim Checkout. Auch Unternehmen erkennen
diesen Druck — Lieferung und Rucksendungen gelten heute als entscheidend
fur Conversion und Wiederkaufe.

000000 - -«

7 von 10 Shopper kaufen nicht bei einer Marke ein, wenn sie dem Dienstleister
fur Lieferung und Ricksendungen nicht vertrauen. Der gleiche Anteil bricht
den Kaufvorgang ab, wenn ihm an der Kasse nicht die gewilinschten Liefer-
und Rucksendeoptionen angeboten werden.

XU DUV Y X

9 von 10 Unternehmen sagen, dass das Angebot fur Lieferung und
Rucksendungen wichtig ist, um Online-Verkaufe zu sichern.

Steigert ,kostenlose* Lieferung und Rucksendung den Umsatz?

88% Kostenloser Versand
ist der wichtigste Anreiz,
der Unternehmen der Shopper dazu

antworten mit
,Ja”

bewegen wurde, ihren
Kauf abzuschlieBen.

Wie viele Logistikmarken nutzen Unternehmen derzeit fur ihre

Liefer- und Ruicksendeprozesse?

4 N O N N
Eine Zwei Drei Vier
33% 32%
10% 14%
\ L DR V2N

/

FUnf oder mehr

11%

~

Wie berechnen Unternehmen die Zustellung?

1 89 Gebiihr

L 47% Kostenlos

35% Eine Mischung

J

B2B
@ in ihr Produktangebot einzukalkulieren, um den Eindruck von ,kostenlos® zu erzeugen.
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Tur, Shop oder Packstation?
Eine Losung passt nicht fur
jeden Markt.

Fast 3 von 10 Shopper lassen sich ihre Bestellungen
inzwischen direkt an einen Out-of-Home-(OOH)-Standort
liefern. Gleichzeitig erfolgen bereits mehr als 6 von 10
Retouren auB3erhalb des eigenen Zuhauses.

Besonders stark ist die Nachfrage in Europa —allen voran in Polen, Osterreich
und Tschechien. Dort treiben Shopper den Wandel hin zu flexibleren Zustell-
und Retourenoptionen maBgeblich voran. Weltweit wiinschen sich fast 4

von 10 Shopper die Maglichkeit, ihre Sendungen an einen OOH-Standort
umzuleiten. In Europa steigt dieser Anteil sogar auf nahezu jede zweite Person.

9 7 0/ der Unternehmen halten Auf3er-Haus-Standorte
(1

fur entscheidend, um Verkaufe zu sichern und
Wiederholungskaufe zu fordern.

Convenience-Shopper

Bequemlichkeit ist zum bestimmenden

Faktor des modernen Einkaufs geworden. Die
uberwiegende Mehrheit der Shopper sieht
sich als ,Convenience Shopper*;

92% legen Wert auf schnelle, kostenlose
Lieferung und unkomplizierte Ruckgabe — dies
ist der starkste Motivationsfaktor, noch vor
der Praferenz fur eine bestimmte Plattform.
Letztendlich erwarten Shopper eine \ Lernen Sie die
reibungslose Logistik, die einen nahtlosen, ,Convenience
zuverlassigen Online-Einkauf von Anfang bis Shopper*
Ende ermoglicht. kennen

Wohin lassen sich Shopper ihre Artikel Wo geben Shopper unerwiinschte Artikel
uberwiegend liefern? uberwiegend zuriick?

Lieferung nach
Hause (oder an :
@ einen Nachbarn/an Packstation
einen sicheren Ort)

Lieferung nach

Paketshop/ Hause (oder an
Supermarkt einen Nachbarn/an
einen sicheren Ort)

Paketshop/

Packstation Supermarkt

@ Weltweit 37%
Europa
Wohin mochten Shopper ihre Pakete bevorzugt o Dl voistindiger
° ° ° ° aten rinden sieim
umleiten lassen, wenn sie nicht zu Hause sind? Anhang

Umleiten
an einen sicheren Ort

40% der
Unternehmen liefern
Sendungen bereits
an Packstationen
oder Paketshops —in

Europa sind es sogar
46%

26% 18% 13%

Umleiten Liefertag Umleiten
an einen Paketshop andern an eine Packstation

~Wohnraum wird kleiner, und immer mehr Menschen leben Uber langere Lebensabschnitte
allein. Zusammen mit der zunehmenden Vielfalt an Arbeitsmodellen und sogenannten ,Third
Spaces’ entsteht dadurch ein anhaltendes Wachstumspotenzial fur den Markt der Out-of-Home-
(OOH)-Zustellung und -Retouren.

Roboter und Drohnen bieten die Mdglichkeit, Lieferungen direkt zur Person statt an eine feste
Adresse zu bringen. Gleichzeitig erhohen sie jedoch das Risiko von Betrug und fehlgeschlagenen
Zustellungen. Paketshops und Packstationen werden daher insbesondere flir hochwertige,
schwere oder sperrige Sendungen auch kunftig eine wichtige Rolle spielen.”

Tom Cheesewright
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Eine Retoure. \I\Las sind die Hauptgriinde fiir !Riicl;sendungen - aus
Zwei Seiten der Shopper- und Unternehmenssicht:

k Sehen Sie alle Daten im Anhang

®
G es C h I C ht e Grtikel defekt/schlechg /Artikel zu grof3/zu klein\ / Ware ging \ / Wurde nicht mehr \ /Zollverzﬁgerungen/\ /Habe mehr bestellt, um\
® Qualitat/entsprach verloren/wurde bendtigt/Meinung Zollgebuhren versandkostenfrei zu
nicht den Erwartungen beim Transport geandert erhalten, und den Rest
. . beschadigt zuruckgeschickt
Erwartungen auf der einen Seite,

operative Realitat auf der anderen.

Shopper erklaren Retouren meist mit nicht
erfullten Erwartungen an die erhaltenen Produkte,
wahrend Unternehmen sie eher auf operative

oder prozessbedingte Ursachen zuruckfuhren.

Der Unterschied zeigt: Shopper erleben Ruck-
sendungen anders, als Unternehmen sie bewerten.

(%) )

60% 36% 46% 33% 39% 42%

40% 29% 27%

/ / / / / /
Keine der beiden Seiten liegt dabei zwangslaufig
falsch —sie spiegeln lediglich unterschiedliche
Positionen innerhalb der E-Commerce-Journey Wie oft senden Online-Shopper Wie erstellen Unternehmen Riicksendeetiketten fiir
wider. Ein Punkt, in dem sich jedoch beide Seiten W Handl lick? ihre Sh d b . o
einig sind, ist die Bequemlichkeit: Sowohl Shopper aren an Randier zuruck: Inre Shopper und was bevorzugen sie:
als auch Unternehmen bevorzugen es, wenn
Egﬁ:fiee?ﬁ:e::etten SRS VS ~MEEEN ELEitn Einmal pro Ein paar Einmalim Jahr ( Rucksende- \ ( Ohne Etikett \ ( Zu Hause \
gen. @ Woche Malim Jahr oder nie etikett im Lieferumfang (QR-Code) ausdrucken
oder pro Monat enthalten
@ Weltweit 19% 25% 56%
16% der Shopper retournieren
Bestellungen, und 12% der Unternehmens- EEREEIEN Z
bestellungen werden zuriickgeschickt.
Millennials
O B
Generation X 54% 52% Y 31% Y. 39% Y
Babyboomer & Sehen Sie alle Daten im Anhang
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Die Zukunft der Logistik.

Wo Unternehmen den Bedurfnissen der
Shopper voraus sind und wo sich beide
Seiten einig sind.

Unternehmen setzen starker auf grine Logistik und
personalisierte Lieferungen und Rucksendungen

als die Shopper es derzeit tun und betrachten diese
als langfristige Investitionen in die Zukunft der
Lieferbranche. Ein Punkt, in dem sich Shopper und
Unternehmen jedoch stark einig sind, ist der Bedarf
an mehr Geschwindigkeit und Komfort im gesamten
Logistikprozess. Auf Marktebene fuhren Lander wie
China und die Turkei die Nachfrage auf beiden Seiten an,
insbesondere im Hinblick auf die Innovationen und die
Infrastruktur, die die Zukunft der Logistik pragen.

Mit DHL kommt Vertrauen an.

2%  (W®®®®
DHL bet ren ertrauen@ @ @ @ O

Lieferungen und
Rucksendungen.

Die Innovationen oder Verbesserungen, die Shopper und Unternehmen von
Logistikdienstleistern in den nachsten 5 Jahren vorrangig umgesetzt sehen mochten:

Lieferung am
selben Tag/noch
schneller

Individuelle Liefer-
und Ruckgabefristen

Mehr Paketshops und
Packstationen

Grune Logistik als
Standard

Lieferung oder
Rucksendung per
Drohne

Selbstfahrende
Fahrzeuge und
Lieferroboter

0100000

Welcher Shopper
und welcher Verkaufer
widersetzt sich den

globalen Trends?

29% der ,Hands-free“-Shopper
und 36% der Abonnement-
Verkaufer wiinschen sich
selbstfahrende Fahrzeuge
oder Drohnen fur Lieferungen
und Rucksendungen.

Erfahre mehr tiber

% Hands-free Shopper

——
il
A
wery  Weltweit Europa
48% 38%
30% 26%
42% 43%
30% 27%
20% 16%
18% 13%

_\‘ Mehr iiber Abonemment-
Handler erfahren
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- Zusammenfassend lasst
sich sagen...
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Trends und wie Sie auf diese richtig reagieren.

Shopper wiinschen
sich Lieferungen, die zu
ihrem Leben passen

Die Lieferung auBerhalb des
eigenen Haushalts nimmt
rasant zu, wobei Paketfacher
und Packstationen in vielen
Markten nicht mehr nur eine
Alternative, sondern die
Standardlosung sind.

Da die Lieferung Giber den
Erfolg oder Misserfolg eines
Kaufs entscheiden kann,
mussen Unternehmen flexible
Lieferoptionen anbieten.

Wachstum entsteht
durch die SchlieBung
der Erwartungsliicke

Shopper winschen sich mehr -
uber Kanale, Kategorien und
Erlebnisse hinweg —als viele
Unternehmen derzeit bieten.

Wer naher an die Erwartungen der
Shopper ruckt, schafft die Basis fur
E-Commerce-Wachstum.

Kl braucht Vertrauen

Innovation beschleunigt sich.
Doch Shopper nutzen Kl nur
dann, wenn sie hilfreich ist und
Vertrauen schafft. Unternehmen
stellen sich bereits darauf ein:
Viele nutzen Kl schon heute oder
planen den Einsatz.

Das grof3te Potenzial liegt dort,
wo Kl echten Mehrwert bietet -
zum Beispiel beim Erkennen von
Betrug oder wenn sie Shopping
einfacher macht.

Die Welt kauft weltweit
ein, aber nicht tiberall
ist der Erfolg garantiert

Mehr Shopper denn je kaufen im
Ausland ein. Doch der Grofteil
dieser Nachfrage konzentriert
sich auf einige wenige grof3e
Markte wie China und die USA,
wodurch in vielen anderen
Markten noch erhebliche Licken
bestehen.

Unternehmen, die dem
Shopper folgen und nicht nur
dem nachstgelegenen Markt,
werden erfolgreich sein.

Nachhaltigkeit
funktioniert am besten,
wenn sie einfach ist

Shopper wiunschen sich umwelt-
freundlichere Optionen und erwarten,
dass Unternehmen hier eine
Vorreiterrolle Ubernehmen. Doch nur
wenige Shopper sind bereit, mehr

zu bezahlen oder auf Schnelligkeit
und Komfort zu verzichten. Das
Interesse wachst, doch das Handeln
hangt von der Einfachheit ab.
Integrieren Sie Nachhaltigkeit in das
Einkaufserlebnis, damit sie ganz
selbstverstandlich geschieht, ohne
dass die Shopper zweimal dartuber
nachdenken mussen.
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Die Menschen,
Unternehmen und
Lander hinter den
Zahlen.

Generationen

Jede Generation shoppt anders. Entdecken Sie, was sie antreibt und wie ihre
Gewohnheiten den E-Commerce heute pragen.

Shopper-Profile w®

Was bewegt Menschen zum Kauf? Entdecken Sie die Shopper-Typen hinter
den Daten und was ihre Entscheidungen beeinflusst.

UnternehmensgroBBen w®

Vom Einzelunternehmen bis zum globalen Konzern: Erfahren Sie, wie
Unternehmen unterschiedlicher GroBe den E-Commerce angehen.

N

Geschaftsmodelle w

Von Social-first Sellern bis zu landeriibergreifenden Exporteuren: Entdecken Sie die
verschiedenen Wege, auf denen Unternehmen online konkurrieren.

Lander w

Entdecken Sie, wie sich Shopping-Gewohnheiten je nach Land unterscheiden
—und was das fur Marken bedeutet, die global verkaufen.
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Unterschiedliche Generationen, unterschiedliche Kaufmentalitaten.

Babyboomer
(geboren 1946 —1964)

Generation X
(geboren 1965 -1980)

Millennials
(geboren 1981 - 1996)

Generation Z
(geboren 1997 - 2012)

58%

41%

32%

haben bereits etwas
uber TikTok gekauft

lassen sich von
Beitragen von
Influencern oder
Prominenten
beeinflussen

gehen davon aus, in
den nachsten 5 Jahren
vermehrt Uber soziale
Medien einzukaufen

62%

56%

32%

haben bereits etwas
online Uber einen
Marktplatz verkauft

werden in den nachsten
5 Jahren mehr Produkt-
Abonnements nutzen

tatigen mehr als
einmal pro Woche
einen Online-Kauf

68%

46%

43%

haben bereits einen
Artikel oder ein Produkt
uber Facebook gekauft

mochten kinftig Kl zum
Preisvergleich nutzen

mochten ihre Lieferung an
einen sicheren Ort oder an
einen Nachbarn umleiten
lassen

55%

53%

51%

bevorzugen Aul3er-
Haus-Abholstellen
aufgrund ihrer
Flexibilitat

geben Artikel Uber einen
Paketshop oder einen
Convenience-Store
zuruck

haben ein Logistik-
Abonnement fur
Priority- Service
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Vom Impuls zur Kaufabsicht: Shopper-Typen verstehen.

Convenience Shopper

“Vor allem modchte ich eine schnelle, kostenlose Lieferung

und unkomplizierte Rickgabe“

60%

wurden Recycling- oder
Ruckkaufprogramme von
Handlern nutzen, wenn
kostenlose Rucksendungen
angeboten wirden

45%

mochten in Zukunft K
nutzen, um die besten
Angebote einfacher
und schneller zu finden

Schnappchenjager

,lch bin immer auf der Suche nach dem besten Preis*

67%

abonnieren Produkte,
um Rabatte oder
Vorzugspreise zu erhalten

¢

62%

kaufen bei Handlern in
anderen Landern ein,
um gunstigere Preise zu
erhalten

App-first Shopper

»Ich kaufe hauptsachlich Uber Apps von Einzelhandlern oder Marktplatzen ein“

67%

abonnieren Produkte,
um Rabatte oder
Vorzugspreise zu
erhalten

60%

geben unerwunschte
Waren Gberwiegend

Uber OOH-Standorte
zuruck

43%

kaufen aufgrund hoher
Versandkosten bzw.
langer Lieferzeiten nicht
im Ausland ein

58%

brechen den Kaufvorgang
ab, wenn ihr Rabattcode
nicht funktioniert

50%

madchten in Zukunft
KI flr virtuelle
Anproben/Passform
prufungen nutzen

1\
l==l
‘\‘ 'I'

Internationaler Shopper

»Ich habe bereits bei Handlern auBerhalb meines eigenen Landes eingekauft®

75%

wurden bei einer Marke
nicht einkaufen, wenn sie
dem Lieferdienst nicht
vertrauen wurden

62%

nutzen derzeit digitale
Wallets wenn sie online
bezahlen

Nachhaltiger Shopper

~Ich entscheide mich fur nachhaltige Produkte oder Lieferoptionen®

39%

planen, in den nachsten
5 Jahren vermehrt auf
Online-Marktplatzen
einzukaufen

35%

mochten, dass umwelt-
freundliche Logistik in den
nachsten 5 Jahren zum
Standard wird

Secondhand-Shopper

»Ich habe generalliberholte oder gebrauchte Artikel online gekauft®

80%

wirden ihren Kauf
abbrechen, wenn ihnen
nicht die gewlinschten
Lieferoptionen angeboten
wirden

68%

haben bereits etwas
online Uber einen
Marktplatz verkauft

59%

wirden eher dazu geneigt

sein, in anderen Landern
einzukaufen, wenn dort

versandkostenfreie Lieferung

angeboten wird

17%

kaufen bei Handlern in
anderen Landern, um
nachhaltiger oder ethisch
korrekter einzukaufen

67%

haben einen Artikel Gber
Facebook gekauft
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Vom Impuls zur Kaufabsicht: Shopper-Typen verstehen.

= Leicht beeinflussbhare Shopper @ Kl-unterstutzter Shopper

»Ich habe bereits Uber Shoppable-Anzeigen im Internet und im ~Ich habe Kl-gestutzte Chats oder virtuelle Assistenten zum Stdbern
Fernsehen Einkaufe getatigt” oder Einkaufen genutzt®
lassen sich von wirden durch Shopper- werden durch saisonales nutzen beim Online- haben Erfahrungen mit planen, die Anzahlihrer
Shoppable- Beitragen bewertungen dazu Marketing und Werbung Shopping Kl-gestutzte dem Einsatz von Kl bei Produktabonnements in den
auf Social Media motiviert, bei einem dazu motiviert, wihrend der Chat-Tools Produktbewertungen und nachsten 5 Jahren zu
beeinflussen Einzelhandler in einem Feiertage einzukaufen Produktdarstellungen erhohen
anderen Land zu kaufen
o s
Social Shopper = Abonnement Shopper
»Ich habe Uber TikTok, Instagram und Facebook eingekauft® ~Ich nutze automatische Nachbestellungen oder Produkt-Abonnements*
haben bereits etwas wirden sich in den tatigen mindestens vertrauen saisonalen lassen sich von Beitragen wirden sich in den nachsten
online Uber einen C2C- nachsten 5 Jahren Liefer- zweimal pro Woche Angeboten und Preisen von Influencern oder 5 Jahren personalisierte
Marktplatz verkauft und Rickgabeservices am Online-Einkaufe vollstandig oder Prominenten beeinflussen Liefer- und Ruckgabefristen
selben Tag oder sogar groBtenteils wiinschen

noch schneller wiinschen

=
VY Brand Lover S Hands-free Shopper
»Ich bevorzuge Premium- oder Designermarken® »Ich habe schon einmal Sprachbefehle oder Smart Speaker zum Einkaufen genutzt*
brechen ihren Online-Kauf gbnnen sich etwas kaufen in anderen haben ein Abonnement haben Online- kdnnen sich vorstellen, dass
ab, wenn auf der Webseite zu den Feiertagen Landern ein, um fur Lieferungen und Kaufe aufgrund der Kl'in den nachsten flinf Jahren
Sicherheitssiegel fehlen gualitativ hochwertigere Ricksendungen Ruckgabebedingungen Shopping-Entscheidungen
Produkte zu erhalten abgebrochen oder Kaufe fur sie Gbernimmt
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Vom Einzelunternehmen bis zum Grof3unternehmen:

Wie sich das Geschaft entwickelt.

Einzelunternehmen Kleinstunternehmen Kleine Unternehmen Mittelstandische GroBunternehmen

53%

42%

36%

verkaufen nicht
international wegen
anfallender Zolle,
Abgaben oder Steuern

der potenziellen
Kundschaft brechen
den Kauf im Warenkorb
auf der Seite der
Versandoptionen ab

veroffentlichen auf ihren
Social-Media-Kanalen
hilfreiche Tipps und
Anleitungen

62%

57%

54%

achten bei der Wahl
eines Logistikanbieters
auf die Versanddauer

geben ihre Sendungen
direkt in Paketshops
und Packtstationen ab

verkaufen nicht
international aufgrund
hoher Versandkosten
und langer Lieferzeiten

61%

36%

31%

glauben, dass sie in
den nachsten funf
Jahren international
expandieren werden

planen, in den
nachsten funf Jahren
BNPL-Zahlungen zu
akzeptieren

haben keine Bedenken
beim Einsatz von Kl im
eigenen Unternehmen

Unternehmen

72%

62%

62%

sagen, dass OOH-Standorte
entscheidend sind, um
Verkaufe zu sichern und
wiederkehrende Kundschaft
zu gewinnen

bieten derzeit ein
Liefer- und Retouren-
abonnement an

bevorzugen die
personliche Betreuung
durch den Vertrieb,
wenn sie zu einem neuen
Logistikdienstleister
wechseln

76%

75%

40%

nutzen in irgendeiner
Form Kl auf ihrer
E-Commerce-Plattform

verkaufen
international

werden in den nachsten
zwolf Monaten
Investitionen in
Same-Day-Delivery
priorisieren
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Marktplatzverkaufer

»ich verkaufe Uber Online-Marktplatze“

76% 63% 41%

glauben, dass ein Social- geben an, dass Rabatte und
Media- Profil der beste Weg Sonderangebote die 12 Monaten vorrangigin
ist, um neue Shopper zu Warenkorb-Konversionsrate die Lieferung am nachsten
gewinnen steigern Tag investieren

werden in den nachsten

Verkaufer uiber Social Media

“Ich biete meinen Shoppern die Maglichkeit, Uber Social-Media-Plattformen zu stébern
und einzukaufen®

59% 53% 35%

glauben, dass kostenlose

sagen, dass Vertrauen haben keine Bedenken
Lieferung die Conversion in die Zustellmarke im beim Einsatz von Kl im
aufihrer E-Commerce- jeweiligen Land eine Prioritat eigenen Unternehmen
Plattform steigert bei der Auswahl eines

Logistikdienstleisters ist

Landerubergreifende Verkaufer

~lch verkaufe Produkte an Shopper in internationalen Markten®

66% 63% 35%

nutzen derzeit mindestens stellen sicher, dass ihr Shop sagen, dass potenzielle

drei Logistikmarken fir ihre flr internationale Shopper in Shopper ihre Warenkdrbe

Lieferungen und Retouren der jeweiligen Landessprache abbrechen, weil der Checkout
und Wahrung verfugbar ist zu kompliziertist

e Verkaufer hinter dem Online-Shop.

s

Umweltbewusste Verkaufer

»Ich biete meinen Shoppern umweltfreundliche Liefer- und Rickgabemadglichkeiten an®

22% 79%

uberprifen regelmaBig glauben, dass DHL sehr
ihr Liefer-und bzw. eher nachhaltig ist
Retourenangebot

Anbieter von Abonnements

61%

planen, in den nachsten flnf
Jahrenin internationale
Markte zu expandieren und
dort zu verkaufen.

»Ich biete meinen Shoppern Produkte oder Dienstleistungen im Abonnement an®

84% 70%

glauben, dass Online-
Shopper Angeboten und

arbeiten mit Influencernin
sozialen Medien zusammen,

Preisen wahrend saisonaler um ihre Marke/Produkte zu
Feiertage vollstandig bewerben
vertrauen

Anbieter von Pre-owned-/Refurbished-Produkten

»Ich verkaufe gebrauchte oder generalliberholte Produkte“

62% 52%

ermaoglichen es Shoppern, integrieren die Logistikkosten

Uber Social Media zu in den Produktpreis, um
stébern und einzukaufen kostenlose Lieferung und
Retouren anzubieten

62%

haben ein Produkt tiber
TikTok verkauft

44%

nutzen derzeit Kl fur die
Content-Produktion
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Wie die Welt online
einkauft und verkauft

4p



E-Commerce rund um die Welt.

Wahlen Sie ein Land aus, um Einblicke in den Markt zu gewinnen —von Shopperprofilen
und Kaufverhalten bis hin zu Vertriebskanalen, Exporten und Schlusselmarkten.
Vergleichen Sie Plattformtrends und sehen Sie, wie sich die Praferenzen bei Lieferung
und Rucksendungen von Land zu Land unterscheiden.

Argentinien é Australien : Osterreich ' ' Belgien @ Brasilien
‘*' Kanada ‘ China b Tsch. Republik :: Danemark ‘ ' Frankreich
. Deutschland Indien ‘ Irland ‘ ' Italien % Malaysia
- Niederlande ‘ ’ Nigeria w Polen Portugal Saudi-Arabien
>>:— Silidafrika g Spanien :: Schweden e Thailand Turkei

c VAE

Ala
M N4

GrofBbritannien E USA

E-Commerce-Trends 2026 nach Landern:
Globale Shopper- und Unternehmens-insights

w®

Was passiert gerade in Ihrem Markt
und in den Markten, in die Sie
expandieren mochten? Klicken Sie
hier, um mehr zu erfahren, oder
besuchen Sie dhl.com/2026-country-reports

St Entdecken Sie
die Karte

CQ 2026 E-Commerce Trends Report) 47 — ‘ ’



https://www.dhl.com/global-en/microsites/ec/ecommerce-insights/insights/reports/2026-country-reports.html
https://www.dhl.com/global-en/microsites/ec/ecommerce-insights/insights/reports/2026-country-reports.html
https://www.dhl.com/global-en/microsites/ec/ecommerce-insights/insights/reports/2026-country-reports.html

Lernen Sie den ,,Applied Futurist”
Tom Cheesewright kennen.




Lernen Sie den ,,Applied Futurist”
Tom Cheesewright kennen.

Tom Cheesewright ist ,Applied Futurist” und entwickelt Zukunftsszenarien fur
weltweit fUhrende Marken.

Er unterstutzt Fihrungskrafte dabei, zuklinftige Entwicklungen klarer zu erkennen und ihre Visionen
gegenuber den relevanten Zielgruppen uberzeugend zu vermitteln — sei es im Vorstand, gegentber
Mitarbeitenden oder gegenuber bestehenden und potenziellen Shoppern.

Mehr als 30 der 500 grof3ten Unternehmen der Welt sowie renommierte Institutionen wie die NASA
vertrauen auf seine Expertise. Als Berater, Kommentator, Keynote-Speaker und Unternehmenssprecher
ist Tom Cheesewright international gefragt.

Daruber hinaus ist Tom Cheesewright durch seine zahlreichen Medienauftritte bekannt, in denen er
technologische und gesellschaftliche Entwicklungen verstandlich einordnet. Er erklart die Welt von
morgen im Fernsehen, Radio, in Printmedien und online. Derzeit ist er der feste Experte der BBC-Radio-
4-Sendung Dough und regelmaBiger Gast bei BBC Breakfast sowie den BBC-Nachrichten. AuBBerdem
war er in Sendungen wie Sunday Brunch, You and Yours und The Big Questions zu sehen.

Als Autor von drei erfolgreichen Buchern verbindet Tom Cheesewright fundierte Zukunftsforschung mit
anschaulichem Storytelling. In seinen Vortragen vermittelt er neue Perspektiven, regt zum Umdenken
an und inspiriert sein Publikum, Chancen des Wandels friihzeitig zu erkennen und aktiv zu nutzen.

Podcast-Highlight
Tom Cheesewright ist auBerdem
gemeinsam mit Pablo Ciano, CEO DHL
eCommerce, im Podcast Unpacking
Success zu Gast, um uber die Trends
zu sprechen, die die Zukunft des
E-Commerce pragen.

k Zum Podcast
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Sie wissen, was als Nachstes ansteht.
Jetzt ist der richtige Moment zu handeln.

Die Zukunft des E-Commerce ist in Bewegung — und die Kundschaft gibt die
Richtung vor.

Sie erwarten mehr, wechseln schneller und denken uber Grenzen hinweg. Sie suchen nach
Mehrwert, akzeptieren jedoch keine Hurden beim Shoppen. Sie sind offen flr Innovationen, aber
nur, wenn sie diesen vertrauen. Und sie wissen genau, was sie wollen —von Abonnements uber
Lieferoptionen bis hin zur Rolle von KiI.

Unternehmen reagieren darauf, allerdings nicht immer dort, wo es entscheidend ist. Zu oft bleibt
das Angebot hinter der Nachfrage zurtck, wahrend Innovation schneller voranschreitet als ihre
Umsetzung. Jetzt ist der richtige Zeitpunkt, diese Lucke zu schlie3en.

Wir hoffen, dass Ihnen die vorliegenden Erkenntnisse helfen, den nachsten Schritt zu gehen und das
Kommende in konkrete, wirkungsvolle MaBnahmen flr Ihre Shopper zu Ubersetzen.

Pablo Ciano, CEO - DHL eCommerce

“Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben, unseren
jahrlichen E-Commerce Trends Report zu lesen. Im funften Jahr
seines Erscheinens bietet er erneut einen besonderen Blick auf die
Entwicklungen, die die Zukunft unserer Branche pragen.

Die Erwartungen der Shopper steigen in allen Bereichen: wo und
bei wem sie kaufen, wie ihre Bestellungen zugestellt werden
und welche Rolle Kl kiinftig dabei spielt — bis hin zu Tools, die
Kaufentscheidungen unterstutzen oder sogar stellvertretend
treffen.

FuUr Unternehmen entsteht daraus beides: Herausforderung und
Chance. Wer die Bedurfnisse der Shopper kinftig erfullt und die
Erwartungsliicke schliel3t, schafft die besten Voraussetzungen fur
Wachstum.”

Sind Sie bereit, lhr Geschaft auszubauen?

DHL eCommerce hilft Ihnen dabei, mehr Shopper zu erreichen — lokal und
weltweit. Unsere zuverlassigen, flexiblen und nachhaltigen Liefer- und
Retourendienste unterstlitzen Sie in jeder Phase des Kundenprozesses.
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Anhang

Ein Uberblick Giber die Daten hinter den Erkenntnissen
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Wo wollen die Shopper in den nachsten funf Jahren haufiger stobern und einkaufen? (1)

Websites von Einzelhandlern Social Media Produktabonnements In Apps Kl-gestiitzte Chats oder virtuelle Assistenten
Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger

Argentinien 29 52 7 27 40 22 12 35 35 44 40 10 16 27 32
@ Australien 28 64 19 50 21 11 47 22 26 53 12 21 34 25
: Osterreich 15 65 12 9 45 29 46 28 16 58 14 13 37 26
{) Belgien 21 61 9 10 42 29 6 40 28 21 52 14 12 34 28
@ Brasilien 41 47 6 31 38 16 20 37 21 53 40 4 25 31 22
(*) Kanada 23 65 6 15 52 18 12 49 22 20 57 12 17 37 21
a China 40 45 9 41 41 12 21 43 23 43 42 9 32 37 19
& Tschech. Republik 17 65 8 9 47 22 8 44 24 21 57 10 13 34 21
1: Danemark 20 66 7 10 55 21 9 50 22 18 57 12 15 37 22
{) Frankreich 14 66 9 10 40 26 39 25 13 57 15 10 30 26
® Dpeutschland 20 65 9 15 47 21 11 43 27 21 55 13 16 38 23
Indien 52 40 7 38 34 18 28 38 21 60 31 7 42 31 14
() talien 23 63 7 16 46 21 12 47 22 17 54 13 22 41 20
% Malaysia 38 46 9 46 38 10 20 44 19 32 43 11 27 35 13
‘ Marokko 56 33 6 45 38 10 20 39 23 51 33 10 28 25 22
: Niederlande 20 68 7 10 47 26 7 48 27 20 56 13 18 36 23
() Nigeria 64 26 5 58 27 8 35 31 19 66 26 6 42 27 15
w Polen 15 70 7 11 49 22 10 47 21 21 61 8 13 38 21
Portugal 20 67 6 9 50 24 8 49 23 23 62 9 14 41 20
Saudi-Arabien 54 38 4 34 40 16 25 43 19 51 38 7 34 33 15
: Sud-Afrika 58 35 3 36 36 16 25 37 20 55 37 4 33 29 16
g Spanien 22 63 8 17 42 29 14 50 23 31 53 9 18 39 26
4 Sweden 18 70 8 8 50 28 40 32 14 63 15 10 35 25
Q Schweiz 17 66 11 13 45 26 41 31 21 54 16 17 32 26
é Thailand 49 42 7 55 35 7 33 41 14 46 44 7 44 34 10
@ Turkei 31 52 8 16 41 25 18 46 22 32 53 9 26 36 18
c VAE 52 40 6 36 44 14 29 41 20 47 42 6 37 36 17
= GroBbritannien 30 61 5 26 49 15 16 49 19 29 55 9 22 39 18
% USA 31 59 6 27 47 14 17 47 21 27 53 11 20 36 21

GLOBAL 32 55 7 24 43 19 16 43 23 32 49 10 23 34 21
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Wo wollen die Shopper in den nachsten flinf Jahren haufiger stobern und einkaufen? (2)

Sprachbefehle/Suche Shoppable-Anzeigen Online-Marktplatze Internationale Einzelhandler
Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger

Argentinien 10 23 37 12 31 33 45 38 9 29 37 17
& Australien 12 38 27 12 46 24 29 56 11 16 55 18
: Osterreich 37 31 6 40 31 25 62 9 15 58 18
{) Belgien 33 31 8 39 30 19 54 16 16 56 17
& Brasilien 19 32 23 21 37 20 50 41 30 43 15
(+) Kanada 10 42 22 10 48 23 30 57 13 52 20
@ China 26 38 22 30 41 21 45 42 23 45 19
& Tschech. Republik 7 34 25 6 35 24 11 48 19 14 52 17
«p Dianemark 40 25 9 45 24 17 54 16 17 54 16
¢ ) Frankreich 6 32 30 6 39 27 19 61 11 11 51 20
® Deutschland 11 42 23 9 43 26 27 58 10 15 50 21
Indien 31 36 18 32 37 19 68 28 27 35 21
() talien 14 43 23 12 45 24 37 52 20 55 14
& Malaysia 17 39 17 27 42 15 27 37 17 25 39 17
@ Marokko 19 26 25 33 39 15 49 30 9 48 32 10
< Niederlande 8 38 27 7 44 27 16 58 17 15 54 20
() Nigeria 30 29 17 44 34 13 67 22 6 58 26 8
w Polen 39 21 47 21 17 55 14 14 58 13
Portugal 7 39 26 42 27 24 60 10 18 63 10
Saudi-Arabien 24 34 19 29 41 18 51 37 40 40 11
% Sid-Afrika 24 32 20 28 43 16 55 36 51 35 7
£ Spanien 14 37 30 41 32 40 50 15 56 18
{» Sweden 32 29 44 27 13 57 20 8 51 28
€ Schweiz 37 29 42 28 18 57 16 17 57 15
== Thailand 32 40 11 34 39 15 34 38 14 33 36 15
@ Tirkei 17 38 21 17 44 21 31 48 13 21 44 20
C VAE 30 35 19 32 39 17 51 39 38 43 11
= GroBbritannien 15 43 19 18 49 17 39 52 20 52 15
£ ysa 16 43 20 19 49 18 35 53 7 16 45 22

GLOBAL 15 36 24 17 42 22 34 48 11 23 47 16
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Wo wollen die Shopper in den nachsten funf Jahren haufiger stobern und einkaufen? (1)

Websites von Einzelhdandlern Social Media Produktabonnements In Apps

Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger
Generation Z 41 38 38 41 38 38 41 38 38 41 42 11
Millennials 37 38 43 37 38 43 37 38 43 37 48 9
Generation X 29 35 41 29 35 41 29 35 41 30 52 9
Babyboomer 19 32 38 19 32 38 19 32 38 17 55 13
Schnappchenjager 34 37 40 34 37 40 34 37 40 33 49 10
Social Shopper 34 37 40 34 37 40 34 37 40 44 43 8
Nachhaltige 37 39 43 37 39 43 37 39 43 38 47 9
Shopper
Internationale 36 39 42 36 39 42 36 39 42 35 50 9
Shopper
Abonnement

40 42 45 40 42 45 40 42 45 45 43 8
Shopper
Convenience 35 37 41 35 37 41 35 37 41 33 49 10
Shopper
Brand Lover 40 41 44 40 41 44 40 41 44 44 43 8
Secondhand 37 39 42 37 39 42 37 39 42 37 48 9
Shopper
App-first Shopper 36 38 41 36 38 41 36 38 41 38 48 8
Kl-unterstutzte 40 42 45 40 42 45 40 42 45 47 42 7
Shopper
Hands free 42 43 46 42 43 46 42 43 46 50 39 8
Shopper
Leicht beeinflussbare 38 42 45 38 42 45 38 42 45 45 42 8

Shopper
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Wo wollen die Shopper in den nachsten funf Jahren haufiger stobern und einkaufen? (2)

Kl-gestiitzte Chats oder virtuelle Assistenten Sprachbefehle/Suche Shoppable-Anzeigen Online-Marktplatze Internationale Einzelhandler
Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger

Generation Z 25 32 26 17 35 29 22 40 25 42 39 12 30 43 18
Millennials 28 37 18 19 40 21 21 44 21 39 46 9 28 48 14
Generation X 23 36 18 15 37 21 16 A4 20 31 51 10 22 50 15
Babyboomer 13 31 21 8 32 23 7 38 24 22 56 11 12 49 19
Schnippchenjiger 23 34 21 15 36 24 17 41 22 35 47 10 24 47 16
Social Shopper 32 34 18 24 37 20 29 44 17 45 40 9 34 43 14
Nachhaltige 27 34 20 19 37 22 22 42 21 39 44 10 28 46 15
Shopper

Internationale 25 35 20 17 37 23 19 43 21 36 49 9 29 53 12
Shopper

Abonnement 34 37 17 27 40 19 30 43 18 46 41 9 36 45 13
Shopper

Convenience 23 34 21 16 36 24 18 42 22 35 47 10 24 47 16
Shopper

Brand Lover 32 36 18 24 38 21 28 42 19 45 41 9 34 44 14
Secondhand 28 36 19 20 38 22 23 43 20 39 46 9 29 48 15
Shopper

App-first Shopper 26 34 20 18 36 22 20 42 21 39 45 9 27 46 15
Kl-unterstutzte 41 40 12 27 42 18 29 45 17 48 40 8 36 44 13
Shopper

Hands free 42 38 13 38 a4 12 38 43 14 50 38 9 40 43 12
Shopper

Leicht beeinflussbare 33 35 18 25 38 20 31 45 16 46 40 9 35 43 14

Shopper
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Wie werden sich nach Einschatzung der Unternehmen das Surf- und Kaufverhalten der Shopper in den
nachsten fiinf Jahren in den folgenden Kanalen verandern? (1)

Websites von Einzelhandlern Social Media Produktabonnements In Apps Kl-gestiitzte Chats oder virtuelle Assistenten
Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger

Argentinien 61 34 4 75 22 40 51 6 51 41 5 60 20 10
& Australien 48 49 3 48 45 35 53 9 33 53 40 47 11
< Osterreich 77 19 5 51 46 53 34 13 50 40 8 63 32 6
{) Belgien 43 45 8 47 36 13 34 47 11 45 37 13 45 38 11
& Brasilien 69 26 3 74 22 44 43 7 64 30 68 21 5
(+) Kanada 52 42 5 57 37 33 45 10 40 46 6 53 32 7
@ China 48 40 12 56 30 14 40 42 16 46 40 13 55 31 13
& Tschech. Republik 49 44 7 52 36 8 39 40 14 54 34 7 60 22 8
{» Dinemark 68 26 2 46 46 4 62 22 10 56 34 2 48 24 16
{) Frankreich 56 35 5 52 35 9 28 52 10 48 37 7 52 33 7
® Deutschland 54 41 4 51 41 6 37 49 10 42 44 9 51 41 5
Indien 75 25 0 79 19 2 47 47 4 70 25 4 66 28 4
() italien 57 41 2 62 32 6 33 49 12 43 40 9 59 29 7
& Malaysia 90 8 1 91 6 3 86 11 88 8 2 82 14 2
< Niederlande 59 36 5 64 29 6 49 37 64 29 4 66 29 2
() Nigeria 90 10 0 84 14 2 75 21 75 21 4 75 18 3
w Polen 50 43 6 59 31 4 39 36 14 48 36 8 52 32 6
Portugal 66 31 1 62 31 5 41 46 57 32 5 61 26 6
Saudi-Arabien 81 17 2 75 21 3 63 32 77 21 0 63 23 12
% Sid-Afrika 85 13 2 85 13 1 67 22 73 20 2 67 18 5
£ Spanien 53 41 5 50 37 12 36 44 15 44 42 10 51 34 10
{» Sweden 70 26 4 60 35 4 35 49 10 57 35 7 62 23 10
@ Schweiz 70 26 4 54 34 11 38 48 54 36 9 51 31 12
== Thailand 58 16 0 42 31 1 40 31 2 47 26 0 49 22 2
@ Tirkei 70 28 2 77 20 2 53 41 64 32 4 67 21 8
C vAE 67 31 2 68 27 5 52 35 12 65 25 9 59 33 4
= GroBbritannien 51 44 4 63 34 2 43 42 49 41 5 55 35 6
£ ysa 58 38 3 74 22 2 44 44 56 38 2 63 28 3

GLOBAL 63 32 4 64 29 5 45 40 55 34 6 59 28 7
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Wie werden sich nach Einschatzung der Unternehmen das Surf- und Kaufverhalten der Shopper in den
nachsten fiinf Jahren in den folgenden Kanalen verandern? (2)

Sprachbefehle/Suche Shoppable-Anzeigen Online-Marktplatze Internationale Einzelhandler
Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger Mehr Etwa gleich Weniger

Argentinien 34 47 9 43 43 8 55 38 3 49 32 11
& Australien 37 51 6 40 51 7 45 48 7 33 58
< Osterreich 53 40 5 59 34 7 56 34 9 56 36 7
{) Belgien 35 47 9 36 49 11 40 43 13 40 43 12
& Brasilien 49 35 6 51 35 9 61 32 3 44 40 10
(+) Kanada 30 47 8 39 48 6 43 44 6 33 45 10
@& China 42 42 13 46 38 13 46 40 13 48 40 9
& Tschech. Republik 33 41 11 39 40 11 33 49 11 43 38 10
‘> Dinemark 42 34 12 52 42 0 44 42 4 40 50
{) Frankreich 32 48 9 42 44 6 40 44 9 36 46
® Deutschland 39 44 12 42 47 6 47 44 7 36 49 10
Indien 52 37 9 68 25 6 78 20 3 51 40 5
() Italien 47 37 10 49 40 8 58 35 5 38 47 11
& Malaysia 62 32 4 73 21 4 79 17 2 75 17
< Niederlande 40 46 4 52 38 5 51 39 9 48 40
() Nigeria 70 24 2 72 27 0 77 20 3 83 13 2
w Polen 37 38 13 46 36 11 44 41 11 40 40 10
Portugal 39 39 10 42 39 11 50 38 9 48 39 8
Saudi-Arabien 56 36 5 70 28 1 69 29 2 66 30 2
9% Sid-Afrika 54 30 6 73 20 5 74 18 3 68 19 5
£ Spanien 34 54 8 44 38 14 52 39 6 31 55 10
4 Sweden 24 53 12 44 45 6 39 48 9 37 45 9
€ Schweiz 37 45 11 47 37 9 39 46 10 42 45 7
== Thailand 37 33 1 49 23 1 43 26 4 43 27 2
@ Tirkei 56 36 4 66 31 1 68 27 3 60 34 4
C vAE 36 50 11 54 38 8 64 32 4 54 38 6
3= GroBbritannien 36 41 12 42 47 6 51 40 6 38 47 7
£ ysa 40 45 5 53 39 5 62 34 1 34 48 6

GLOBAL 42 41 9 51 37 7 54 36 6 46 40 8
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Haben Shopper schon einmal Artikel auf den folgenden Plattformen gekauft?

Facebook Instagram TikTok Pinterest Snapchat YouTube Twitch

Generation Z 50 56 58 11 14 26 5
Millennials 68 51 51 11 13 32 6
Generation X 68 40 44 9 8 29 3
Babyboomer 77 30 33 9 7 27 3
Schnappchenjager 64 48 51 10 11 29 5
Social Shopper 63 48 50 10 11 29 5
Nachhaltige 64 50 52 11 13 32 6
Shopper

Internationale 65 51 52 12 13 2] 6
Shopper

Abonnement 65 56 56 14 17 38 8
Shopper

Convenience 63 48 50 10 11 29 5
Shopper

Brand Lover 64 54 55 13 16 36 7
Secondhand 67 51 51 12 14 33 7
Shopper

App-first Shopper 64 49 52 11 12 31 6
Kl-unterstutzte 66 55 54 14 16 28 7
Shopper

Hands free 67 58 57 17 21 44 10
Shopper

Leicht beeinflussbare 65 £ 53 12 14 34 6

Shopper

Facebook Instagram TikTok Pinterest Snapchat YouTube Twitch

Argentinien 77 63 14 5 1 13 2
& Australien 77 52 46 12 13 36 8
< Osterreich 58 54 44 11 10 29 3
{) Belgien 62 46 45 10 19 30 3
& Brasilien 59 67 69 13 5 34 5
(*) Kanada 81 40 32 17 15 31 7
& Tschech. Republik 83 29 17 4 20 3
«p Dinemark 83 36 28 8 15 24 5
{) Frankreich 53 38 56 26 23 7
® Deutschland 51 52 63 15 13 34 10
Indien 74 83 12 25 24 71 8
() rtalien 52 40 61 8 7 24 4
& Malaysia 50 33 95 2 16 1
@ Marokko 86 62 40 5 3 28 2
< Niederlande 58 49 38 13 14 26 5
¢ ) Nigeria 86 64 56 15 14 40 5
w Polen 75 36 36 10 10 29 5
Portugal 76 51 26 8 4 22 7
Saudi-Arabien 38 58 77 13 51 39 7
% Siid-Afrika 85 41 56 19 5 36 4
£ Spanien 48 48 63 9 6 27 8
4 Sweden 74 45 36 6 12 22 3
O Schweiz 57 52 42 13 11 27 6
== Thailand 67 28 93 4 3 26 7
@ Tirkei 43 85 31 10 7 34 8
C VvAE 68 67 57 15 24 41 7
= GroBbritannien 62 41 72 12 15 27 6
£ ysa 70 47 67 16 19 41 8

GLOBAL 63 48 50 10 11 29 5

WecChat Weibo Douyin Pinterest Snapchat YouTube Twitch

@ China 63 17 88 51 35 41 10
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Uber welche Kanile haben Unternehmen verkauft?

Facebook LinkedIn Instagram TikTok Pinterest Snapchat YouTube Twitch

Argentinien 81 16 84 34 5 3 28 6
& Australien 82 20 58 78 13 20 69 21
< Osterreich 65 40 76 57 36 28 50 7
{) Belgien 82 23 74 60 21 27 58 8
& Brasilien 70 12 92 50 12 6 41 7
(*) Kanada 87 22 65 47 18 14 45 3
&y Tschech. Republik 89 18 79 37 15 7 48 13
«p Dinemark 96 19 74 56 4 26 67 15
{) Frankreich 76 13 72 62 18 34 39 9
® Deutschland 82 31 70 64 20 23 57 19
Indien 91 43 98 16 32 45 82 18
() rtalien 82 19 73 47 18 6 40 9
& Malaysia 61 47 68 59 39 45 43 2
< Niederlande 79 7 81 45 19 12 48 10
() Nigeria 99 42 92 81 36 44 69 28
w Polen 91 12 65 49 10 9 51 9
Portugal 89 17 81 39 12 5 28 6
Saudi-Arabien 78 19 93 80 43 86 76 18
% Siid-Afrika 93 30 71 73 22 12 53 8
£ Spanien 63 26 81 50 16 11 36 9
4 Sweden 77 15 84 58 26 30 51 4
) Schweiz 91 63 81 66 39 43 67 22
== Thailand 100 1 16 24 1 1 19 3
@ Tiirkei 53 12 91 47 14 9 51 7
C VAE 82 37 75 73 15 40 52 18
= GroBbritannien 76 33 77 75 23 22 50 16
£ ysa 88 17 79 76 25 25 57 15

GLOBAL 78 24 73 53 20 21 48 11

WeChat Weibo Douyin Pinterest Snapchat YouTube Twitch

@ china 69 ” a8 - 3c = - CQ 2026 E-Commerce Trends Report ) 60
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Die beliebtesten Online-Marktplatze
fur Shopper und Unternehmen weltweit
c VAE Indien

0, 0,
8% 8(;)4 94% 924%

&) C)

&)

Amazon Amazon

Amazon

Amazon

& Saudi-Arabien

0 China

67% 77%

&) C)

Taobao Taobao

89% 73%

&) C)

Amazon Amazon

67% N/A 81% 85%

&) C) &) C)

N/A

Shein noon.com

@ USA

85% 87%

&) C)

Amazon Amazon

O Nigeria

84% 83%

&) C)

Jumia Jumia

@ Malaysia

. 96% I 11
rasiuen e @

84% 86% | ' A 9“ - Shopee Mudah

shopee METeee
Thailand
O Argentinien % Siidafrika ._w 90% 100% @ Australien
() (i
93% 98% 88% 87% & O 68% 92%
8 @ 6 @ Shopee Shopee 8 @
Mercado Mercado Takealot Takealot | Amazon Amazon

Libre Libre
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Die beliebtesten Online-Marktplatze
fur Shopper und Unternehmen in Europa (B Dinemark

61% 78% {: Schweden
)

Matas

& 49% 63%
Amazon 9 @

Amazon Amazon

e Deutschland

c Niederlande

922% 73%

86% 87%

&) C)
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Bol Bol
o Schweiz
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& A 82% @ Foten
87% 78% &) @ 89% 92%

Digitec Amazon
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Allegro Allegro

&) C)

Amazon Amazon

e

’ °
‘r C) Osterreich @ Tiirkei
[ )

O Belgien

64% 21%

9 Tschech. Republik

O Frankreich

67% 62%

&) & o o
Amazon Amazon 8% 88% 88% 88% 89% 84% e @
e @ Alza Aukro
&) O &) O
Amazon Amazon )
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Wie versenden Shopper die Produkte, die sie auf Online-Marktplatzen verkauft haben, am haufigsten?

Nur Abholung Packstationen Paketshops

Argentinien 54 13 32
@ Australien 63 14 23
< Osterreich 36 30 34
() Belgien 35 26 38
& Brasilien 64 17 19
(*) Kanada 72 7 21
@ china 23 65 12
& Tschech. Republik 27 38 36
«p Didnemark 31 29 39
| D Frankreich 17 36 47
® Deutschland 30 33 37
Indien 62 16 23
() rtalien 36 26 39
g Malaysia 49 16 35
@ Marokko 65 21 14
: Niederlande 33 37 30
() Nigeria 61 13 26
w Polen 13 69 18
Portugal 22 71 7
Saudi-Arabien 54 32 15
Y% Siid-Afrika 51 19 30
£ Spanien 30 33 37
{p Sweden 35 23 42
O Schweiz 46 34 20
== Thailand 23 12 65
@ Tiirkei 64 23 13
C VAE 53 36 11
S GroBbritannien 35 29 36
£ ysa 57 16 27

GLOBAL 41 30 29
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Wie sehr vertrauen Shopper saisonalen Sonderangeboten und Preisen?

Voll und ganz bzw. Vertrauen selten und Voll und ganz bzw. Vertrauen selten und

Vertrauen sie eher Vertrauen sie eher

groBtenteils tiberhaupt nicht groBtenteils tiberhaupt nicht
Argentinien 54 33 13 .
— Generation Z 59 32 9
@ Australien 55 30 15
w Osterreich a4 38 18 Millennials 60 29 11
{) Belgien 45 39 16
AN -
& Brasilien = e bl Generation X 52 34 14
(+) Kanada 56 32 13
@ china 72 23 5 Babyboomer 42 38 20
& Tschech. Republik 45 41 14
\p Dinemark 43 41 16 Schnappchenjager 54 33 13
{) Frankreich 42 43 15
® Dpeutschland 50 34 16 Social Shopper 64 28 8
Indien 77 18 S
‘ ' Italien 41 48 11 Nachhaltige Shopper 60 30 10
& Malaysia o 20 i Internationale 55 32 12
’ Marokko 51 39 10 Shopper
: Niederlande 39 35 26
Abonnement Shopper 66 26 7
() Nigeria 72 23 5
4 24
w Polen 3 33 Convenience Shopper 55 33 12
Portugal 36 47 17
Saudi-Arabien 66 27 6 Brand Lover o5 o 5
% Siid-Afrika 68 21 10
£ Spanien 52 33 14 Secondhand Shopper 58 31 11
{» Sweden 37 41 Ze
O Schweiz 42 40 19 App-first Shopper 58 31 11
== Thailand 67 29 4
Kl-unterstutzte
@ Tiirkei 55 29 16 Shopper 66 27 8
C VAE 66 28 7
A . . Hands free Shoppe 72 22 6
S GroBbritannien 59 28 14 f Pper
&
= USA 65 26 10 Leicht beeinflussbare 65 57 7
GLOBAL 54 33 13 Shopper
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In welche Bereiche werden Unternehmen in den nachsten 12 Monaten vorrangig investieren?

Mehr .
Anreize
Lieferun ALl Autom. bzw Lokale fur die
Lieferung 9 Riickgabe- CO. “.. . Grenziiber- Nachhaltige Flexible Sendungs- Alternative . . . Prazise .
. Kl-gestiitzte . . . . Abhol- und Lieferung Gebiindelte Wabhl eines Abonne- Keine
am selben . optionen neutrale schreitende Liefer- Lieferzeit- verfolgung Abhol- . . Zustell- ..
nachsten . Auftrags- . . Abgabe- . . . per Drohne Lieferungen ,griinen . ments Plane
Tag aufBlerh. Lieferung . Lieferung  optionen fenster in Echtzeit stationen . . zeitfenster
Tag abwicklung stellen Lieferzeit-
des Hauses fensters®
(OOH)

Argentinien 49 38 22 8 43 26 28 23 32 45 20 10 34 15 26 32 4
ﬁ Australien 37 32 18 14 28 23 28 31 23 25 19 17 26 20 23 24 1
: Osterreich 25 31 23 19 24 26 30 27 29 24 26 17 28 18 22 24 1
() Belgien 29 28 24 24 29 23 19 27 27 27 17 14 26 19 11 27 5
@ Brasilien 44 40 17 11 50 20 31 43 35 44 20 27 16 19 31 3
(+) Kanada 35 35 7 15 27 21 26 29 20 38 15 28 9 12 28 7
a China 23 19 25 16 33 21 24 25 25 29 23 14 26 24 28 18 2
& Tschech. Republik 29 34 34 16 38 27 26 44 37 36 25 8 28 18 17 22 6
:: Danemark 42 48 22 14 36 6 22 32 20 32 18 12 32 22 14 32 2
() Frankreich 19 21 11 16 29 15 24 25 28 35 21 9 27 12 13 13 13
® Dpeutschland 26 34 19 29 34 27 27 27 23 30 19 11 32 25 16 25 6
< |ndien 53 56 27 37 43 36 49 59 38 55 37 24 43 40 35 41 0
() talien 28 36 17 31 33 15 28 30 24 40 22 13 30 22 21 22 4
& Malaysia 23 24 17 20 26 22 23 30 21 20 16 16 19 25 25 22 0
: Niederlande 26 28 15 23 20 15 26 21 17 24 17 7 23 12 24 21 7
() Nigeria 51 41 27 21 28 35 33 47 40 51 39 28 34 29 26 43 1
w Polen 31 42 31 18 31 38 16 39 32 34 27 8 41 14 18 25 4
Portugal 32 33 26 15 32 37 27 23 35 34 31 23 12 19 23 6
Saudi-Arabien 45 49 48 28 39 36 42 39 34 45 35 33 42 40 41 40 1
>>:— Sud-Afrika 58 49 10 12 26 38 34 43 36 59 29 15 39 20 18 38 1
ﬁ Spanien 23 30 22 17 32 19 23 25 28 26 28 27 16 20 27 3
{» Sweden 31 39 23 23 30 15 24 33 29 27 26 31 15 14 23 1
Q Schweiz 24 29 19 16 39 23 34 39 29 35 20 13 22 24 23 22 2
é Thailand 16 27 13 21 20 12 17 17 26 11 8 17 18 20 11 31
@ Turkei 59 51 28 32 43 37 28 33 47 28 11 23 21 18 41 0
c VAE 39 38 30 25 47 26 40 32 28 41 26 20 30 26 36 25 0
£|:‘ GroBbritannien 33 40 12 20 25 19 34 37 25 36 21 13 26 17 17 30 4
% USA 46 54 11 13 39 17 34 38 21 46 21 9 33 12 19 42 3

GLOBAL 34 36 20 19 33 25 29 33 28 36 24 13 29 20 21 28 4
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Welche Shopper nutzen neue Zahlungsmethoden?

Jetzt kaufen, spater
bezahlen

49%

Schweden

42%

Hands-free
Shopper

T
@
o =
=
@

39%

Malaysia

36%

Abonnement
Shopper

Geschenkkarten

maien
-

62%

Kanada

61%

USA

Hands-free
Shopper

=
@ 58%

Biometrisch

52%

China

41%

Hands-free
Shopper

38%

Nigeria

35%

Thailand

35%

Abonnement
Shopper

o
o
O
=
o

Gespeicherte Karte

42%

Hands-free
Shopper

40%

Brasilien

@
£
C
*

37%

Turkei

37%

GroBbritannien

Abonnementzahlung

41%
Hands-free
shopper
39%
Abonnement
Shopper

33%
Kl-unterstltzte
Shopper

33%

Turkei

£~

Kryptowahrung

0=
o

C =
@ =

22%
Kl-unterstltzte
Shopper

CQ 2026 E-Commerce Trends Report ) 66

4»



Nutzen Shopper derzeit kostenpflichtige Abonnements fur Lieferungen und Rucksendungen?

Ja, ich nutze diesen Service derzeit

Nein, ich nutze diesen Service derzeit nicht

Argentinien 28 72
é Australien 32 69
< Osterreich 35 65
{) Belgien 37 63
@ Brasilien 35 65
(+) Kanada 41 59
@ china 57 43
& Tschech. Republik 29 71
{» Dinemark 27 73
{) Frankreich 35 65
® Deutschland 38 62
Indien 61 39
() rtalien 41 59
2 Malaysia 42 58
@ Marokko 36 65
: Niederlande 31 69
() Nigeria 36 64
w Polen 40 60
Portugal 30 70
Saudi-Arabien 60 40
9% Siid-Afrika 39 61
ﬁ Spanien 45 55
4p Sweden 19 81
O Schweiz 29 71
== Thailand 54 46
@ Turkei 60 40
C VAE 64 36
S GroBbritannien 46 54
£ ysa 46 54

GLOBAL 40 60
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Bieten oder planen Unternehmen kostenpflichtige Abonnements fiir Lieferung und Rlicksendungen?

Ja, wir bieten diesen Service derzeit an Nein, aber wir planen die Einfiihrung innerhalb der nachsten fiinf Jahre Nein, und wir haben keine Plidne, diesen Service anzubieten

Argentinien 34 53 13
@ Australien 70 21 9
< Osterreich 73 16 12
{) Belgien 43 41 15
@ Brasilien 37 44 19
(*) Kanada 36 38 25
@ china 53 34 12
& Tschech. Republik 45 33 23
«p Dinemark 48 28 24
{) Frankreich 34 30 37
® Deutschland 53 29 17
< |ndien 73 27 1
() rtalien 41 45 15
% Malaysia 92 6 2
: Niederlande 55 27 18
() Nigeria 83 16 1
w Polen 37 44 19
&P Portugal 39 40 22
Saudi-Arabien 95 4 1
9% Siid-Afrika 47 43 10
ﬁ Spanien 51 31 18
4p Sweden 49 29 22
O Schweiz 58 23 20
== Thailand 53 9 38
@ Tiirkei 59 36 5
C vAE 73 24 3
S GroBbritannien 46 37 17
£ ysa 47 38 15

GLOBAL 53 32 16
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Was wirden Shopper am ehesten tun, um ihre Lieferungen oder Riicksendungen nachhaltiger zu gestalten?

Nur bei Handlern kaufen, die mit
Auf Abholung/Riickgabe umsteigen nachhaltigen Liefer- und Riicksende- Nichts davon

Eine langere Liefer- oder

Riicksendefrist in Kauf nehmen Mehr fiir die Lieferung oder Riicksendung

(gebiindelte Lieferungen/Riicksendungen) e anbietern zusammenarbeiten

Argentinien 26 10 14 32 18
& Australien 19 9 18 27 27
< Osterreich 23 6 21 23 28
{) Belgien 17 8 32 17 26
@ Brasilien 21 7 18 38 16
(*) Kanada 20 7 18 28 28
@ china 14 18 38 25 5
& Tschech. Republik 18 8 19 28 29
«p Didnemark 23 9 19 20 28
{) Frankreich 12 7 46 19 17
® Dpeutschland 21 10 19 25 25
Indien 19 17 12 46 5
() rtalien 20 9 24 28 20
& Malaysia 25 9 13 38 16
@ Marokko 22 12 17 41 9
< Niederlande 20 9 26 21 25
() Nigeria 12 18 11 56 3
w Polen 14 8 15 27 36
Portugal 25 4 22 29 20
Saudi-Arabien 25 13 18 34 10
% Siid-Afrika 15 12 20 48 6
£ Spanien 24 8 24 25 19
4p Sweden 21 7 21 27 25
O Schweiz 24 10 18 22 26
== Thailand 14 11 10 46 19
@ Tiirkei 17 10 19 41 13
C VAE 25 14 20 34 7
= GroBbritannien 18 12 23 25 23
£ ysa 19 15 15 26 25

GLOBAL 20 10 20 31 19
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Nutzen Unternehmen irgendeine Form von K
auf ihren E-Commerce-Plattformen?

Wird der Einsatz von Kl-Tools in den nachsten
5 Jahren in den Unternehmen zunehmen?

Ja Nein
Argentinien 64 36
é Australien 81 19
< Osterreich 84 17
{) Belgien 59 41
@ Brasilien 64 36
(¥) Kanada 54 46
@& china 78 22
& Tschech. Republik 60 41
{p Didnemark 62 38
{) Frankreich 58 42
® Dpeutschland 68 32
< Indien 78 22
() talien 59 41
G2 Malaysia 88 12
< Niederlande 59 41
¢ ) Nigeria 88 12
w Polen 41 59
Portugal 51 49
Saudi-Arabien 70 30
% Siid-Afrika 59 41
ﬁ Spanien 63 37
4 Sweden 65 35
@ Schweiz 74 26
== Thailand 63 37
@ Tiirkei 72 28
C vaE 91 9
S GroBbritannien 71 29
£ ysa 69 31
GLOBAL 67 33

Ja Vielleicht Nein

Argentina 59 39 2
ﬁ Australia 75 22 3
: Austria 88 11 2
{) Belgium 62 32 6
& Brazil 71 26 3
(*) Canada 58 33 8
@ china 68 24 8
&y Czech Republic 63 32 6
\p Denmark 76 20 4
‘ ) France 57 35 9
— Germany 74 23 3
< |ndia 86 13 1
() rtaly 69 30 1
% Malaysia 93 7 1
: Netherlands 74 20 6
¢ ) Nigeria 94 6 0
w Poland 49 46 5
&P Portugal 57 38 5
Saudi Arabia 73 4 23
% South Africa 71 27 2
£ Spain 67 25 8
{p Sweden 63 33 4
Q Switzerland 76 19 6
== Thailand 58 10 32
@ Tirkiye 84 15 1
C uaE 84 15 1
= uk 69 27 4
£ ysa 69 27 4

GLOBAL 70 25 5
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Wie lassen sich Shopper ihre Bestellungen

uberwiegend liefern?

Zustellung nach Hause

Wo geben Shopper unerwiinschte Waren

uberwiegend zuruck?

(oder beim Nachbarn/an Packstation Pal:(ei:)sshkopl
einem sicheren Ablageort)

Argentinien 79 16 6
@® Australien 86 11 4
< Osterreich 76 20 3
() Belgien 72 12 17
@ Brasilien 94 3 3
+) Kanada 88 8 4
® China 41 37 22
& Tschech. Republik 23 56 20
‘» Danemark 29 24 47
() Frankreich 49 20 31
® Deutschland 72 22 6
<« Indien 92 6 2
() Italien 60 22 19
£ Malaysia 89 7 5
@® Marokko 87 8 5
< Niederlande 77 12 11
() Nigeria 78 6 17
w Polen 24 68 8
@ Portugal 75 18 7
© Saudi-Arabien 89 8 3
% Sild-Afrika 89 6 5
£ Spanien 69 21 10
& Sweden 28 45 27
© Schweiz 82 15 3
= Thailand 92 3 5
@ Turkei 89 7 5
C VAE 84 12 4
¥ GroBbritannien 80 12 7
£ USA 87 9 4

GLOBAL 72 18 11
“ Nordamerika 87 9 4
s Lateinamerika 87 9 4
w, Subsahara-Afrika 84 6 11
%5 Europa 60 25 15
&Y Mittlerer Osten 87 9 4
O, Asien-Pazifik 80 13

Abholung zu Hause Packstation Pake.tshop/
Kiosk

Argentinien 31 35 34
@® Australien 29 22 50
< Osterreich 13 51 36
() Belgien 21 21 57
& Brasilien 33 33 35
+) Kanada 35 14 50
® China 53 29 18
& Tschech. Republik 13 48 39
‘» Danemark 12 27 61
() Frankreich 16 26 58
® Deutschland 23 32 45
<« Indien 75 11 14
() Italien 35 31 34
£ Malaysia 48 22 30
® Marokko 46 43 12
<= Niederlande 18 17 66
() Nigeria 34 15 51
w Polen 8 79 13
Portugal 35 36 29
Saudi-Arabien 74 21 5
% Sud-Afrika 61 11 28
£ Spanien 33 25 41
% Sweden 7 29 64
© Schweiz 27 44 29
= Thailand 54 11 36
@ Tirkei 67 15 18
C VAE 73 23 4
% GroBbritannien 29 25 46
£ USA 39 18 43

GLOBAL 37 28 35
w Nordamerika 87 9 4
wmv | ateinamerika 87 9 4
= Subsahara-Afrika 84 6 11
¢ Europa 60 25 15
v Mittlerer Osten 87 9 4
wac - Asien-Pazifik 80 13
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Wenn Shopper bei der Zustellung ihres Pakets nicht zu Hause sind, bevorzugen sie ...

An einen sicheren Ort/einen
Nachbarn umleiten

An einen Paketshop umleiten

An eine Packstation umleiten

Den Zustelltag andern

Argentinien 47 32 3 18
& Australien 47 27 14 13
< Osterreich 42 29 18 11
{) Belgien 42 37 11 10
& Brasilien 67 11 4 19
(¥) Kanada 40 19 10 32
@ china 37 26 27 11
& Tschech. Republik 13 31 39 17
+» Dinemark 17 67 10 6
{) Frankreich 16 54 12 18
® Dpeutschland 48 29 12 12
Indien 58 14 3 25
() italien 37 28 16 20
& Malaysia 57 16 22
@ Marokko 50 21 22
: Niederlande 39 28 16 18
() Nigeria 51 22 4 23
w Polen 19 32 39 10
Portugal 49 22 16 14
Saudi-Arabien 51 21 6 22
9% Siid-Afrika 49 12 33
£ Spanien 40 31 15 14
4p Sweden 11 38 31 20
O Schweiz 45 21 13 22
== Thailand 72 11 8 10
@ Tiirkei 71 10 12
C vAE 47 24 23
= GroBbritannien 56 17 10 17
£ ysa 44 12 11 33

GLOBAL 43 26 13 18
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Wo geben Unternehmen ihre Sendungen ab?

Direkt zum Lager ihres Logistikpartners

An Paketshops

An Packstationen

Argentinien 59 39 1
@ Australien 72 23 6
< Osterreich 60 18 21
() Belgien 43 40 17
& Brasilien 49 15 36
+) Kanada 68 27 5
® China 62 18 20
& Tschech. Republik 49 34 17
‘» Danemark 64 28 8
() Frankreich 42 46 13
® Deutschland 58 33 9
< Indien 74 21 5
() Italien 62 20 18
£ Malaysia 72 26 2
< Niederlande 66 13 22
() Nigeria 81 16 3
w Polen 43 44 13
@ Portugal 50 17 33
® Saudi-Arabien 73 17 10
% Sld-Afrika 74 15 10
£ Spanien 48 43 9
» Sweden 63 18 18
© Schweiz 66 17 17
= Thailand 48 6 45
@ Tirkei 53 34 13
C VAE 71 13 16
% GroBbritannien 59 33 8
£ USA 67 29 4

GLOBAL 60 25 14
wnc - Asien-Pazifik 68 20 12
i Europa 54 30 16
unv | ateinamerika 51 21 28
wena Mittlerer Osten 72 15 13
v Nordamerika 67 28 5
ssa Subsahara-Afrika 76 15 8
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Was sind die haufigsten Grunde, warum Shopper online gekaufte Waren zuruicksenden?

Artikel zu grof3/zu klein

Artikel ist defekt/von schlechter
Qualitat/hat die Erwartungen
nicht erfiillt

Ware ging wahrend des Transports
verloren oder wurde beschadigt

Wurde nicht mehr benotigt/es hat
sich etwas geandert/mehr als eine
GroBe oder Farbe bestellt

Zollverzogerungen/Gebiihren/
Zollabfertigung

Mehr bestellt, um versandkostenfrei
zu erhalten, und den Rest
zuriickgeschickt

Argentinien 25 64 49 14 17 10
& Australien 44 61 43 18 15 10
< Osterreich 62 55 32 20 10 9
{) Belgien 57 55 30 19 10 12
& Brasilien 32 73 49 11 19 7
(¥) Kanada 45 64 39 22 13 10
@ china 37 68 49 41 23 18
&y Tschech. Republik 47 58 36 14 11 8
«p Dinemark 48 49 21 19 12 11
{) Frankreich 52 58 31 15 10 9
® peutschland 57 51 31 16 10 11
< Indien 40 68 55 22 24 18
() talien 33 56 38 19 12 7
& Malaysia 21 75 59 17 15 12
@ Marokko 48 60 44 12 24 12
: Niederlande 58 56 27 19 9 8
¢ ) Nigeria 28 78 56 14 19 10
w Polen 51 63 26 16 10 12
Portugal 41 71 34 13 16 7
Saudi-Arabien 62 57 35 20 19 14
% Siid-Afrika 54 67 47 16 15 8
£ Spanien 36 54 36 21 16 14
4p Sweden 57 47 27 19 10 10
@ Schweiz 63 45 27 18 12 11
== Thailand 24 61 59 18 17 16
@ Tiirkei 44 68 46 15 17 13
C VAE 54 57 38 24 22 18
= GroBbritannien 45 58 39 18 13 13
£ ysa 41 55 43 26 19 14

GLOBAL 46 60 39 19 15 12
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Welche Griinde nennen Shopper gegenuber Unternehmen am haufigsten fur eine Retoure?

. . Artikel ist fehlt?r.ljaft/vo[\ Ware ging auf dem Transport \I\!urde nic!?t mehr ben6tigt/. Zollverzégerungen/Gebiihren/ Mehr.bestellt, um versand-
Artikel zu grof3/zu klein schlechter Qual!tatlhat"dle verloren/wurde beschidigt Meinung gedandert/mehr als ein Abfertigung kostenfrei zu"erhalten.und den Rest
Erwartungen nicht erfillt Exemplar bestellt zuruickgeschickt

Argentinien 23 41 47 46 30 17
@ Australien 31 33 52 42 30 38
< Osterreich 31 32 34 37 23 33
{) Belgien 44 31 35 38 29 38
& Brasilien 27 35 49 34 23 15
(*) Kanada 30 37 40 40 28 23
@ china 23 40 38 33 25 32
&y Tschech. Republik 34 44 43 45 24 26
«p Didnemark 40 30 47 28 44 35
{) Frankreich 36 39 46 43 18 17
® Deutschland 34 36 42 50 28 32
< |ndien 41 45 51 47 48 36
() talien 26 32 44 35 19 18
& Malaysia 25 30 33 27 25 23
< Niederlande 28 33 34 41 23 35
¢ ) Nigeria 50 45 60 42 58 42
w Polen 41 23 31 51 18 27
Portugal 26 31 39 36 26 22
Saudi-Arabien 55 41 47 39 36 49
% Siid-Afrika 44 39 46 43 29 22
£ Spanien 28 34 35 43 32 22
{p Sweden 36 38 42 38 27 27
@ Schweiz 30 36 30 39 38 33
== Thailand 29 37 49 22 23 31
@ Tiirkei 37 43 49 42 36 27
C vAE 52 35 53 42 32 29
= GroBbritannien 29 34 42 39 28 26
£ ysa 28 32 44 44 28 18

GLOBAL 33 36 42 40 29 27
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Welche Versandabwicklung bevorzugen Shopper, wenn sie einen Artikel zuriicksenden?

Riicksendeetikett beiliegend

Etikett zu Hause ausdrucken

Ohne Etikett: QR-Code im Geschaft oder an der Packstation scannen

Argentinien 53 20 28
é Australien 63 17 20
< Osterreich 53 27 20
{) Belgien 53 28 19
& Brasilien 56 13 32
(*) Kanada 55 22 22
@ china 49 14 37
& Tschech. Republik 54 16 31
+p Didnemark 59 12 29
{) Frankreich 54 29 17
® Deutschland 47 25 28
Indien 55 21 24
() italien 47 30 23
G2 Malaysia 52 18 30
@ Marokko 58 18 25
: Niederlande 50 16 34
() Nigeria 66 10 25
w Polen 43 19 38
Portugal 61 14 25
Saudi-Arabien 47 21 32
9% Siid-Afrika 59 14 27
£ Spanien 46 17 37
4p Sweden 60 13 27
O Schweiz 70 20 10
== Thailand 58 19 24
@ Tiirkei 59 18 23
C VAE 53 20 28
= GroBbritannien 47 18 35
£ ysa 52 22 25

GLOBAL 54 19 27
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Wie stellen Unternehmen ihrer Kundschaft Rucksendeetiketten zur Verfugung?

Riicksendeetikett im Paket enthalten Etikett zu Hause ausdrucken RULE Etikett:&lz;((;::t?;rsigzﬂz‘ft S EEID ELE Uber cclltie::i;gi::i‘l’(;leiggzittl:isterl

Argentinien 38 37 28 20
ﬁ Australien 59 39 39 23
< Osterreich 60 47 44 19
{) Belgien 46 51 20 16
& Brasilien 46 35 26 30
(*) Kanada 40 52 19 23
@ china 36 28 30 48
& Tschech. Republik 47 24 34 30
«p Didnemark 64 46 34 10
{) Frankreich 45 48 22 12
® Dpeutschland 51 46 37 17
Indien 69 44 49 38
() talien 47 43 18 26
& Malaysia 53 18 45 13
< Niederlande 58 26 35 16
¢ ) Nigeria 82 54 46 19
w Polen 44 38 28 21
Portugal 47 33 21 26
Saudi-Arabien 85 37 63 43
9% Siid-Afrika 60 16 35 44
£ Spanien 38 40 36 25
4p Sweden 60 33 19 10
@ Schweiz 67 60 24 10
== Thailand 50 45 7 21
@ Tiirkei 59 29 25 35
C vAE 55 35 37 28
S GroBbritannien 51 46 38 18
£ ysa 56 47 26 31

GLOBAL 52 39 31 25
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Methodik:

Hinter den Zahlen

Shopper

Wir haben mehr als 50 Fragen an 29.000
Shopperin 29 Landern gestellt —jeweils
1.000 Befragte pro Land. So sind konsistente
Vergleiche zwischen den einzelnen Markten
moglich.

Um an der Umfrage teilzunehmen, mussten

die Shopper bestatigen, dass sie in den drei
Monaten vor der Befragung mindestens einen
Artikel online gekauft hatten — Gber die Website
oder App eines Handlers, uber Marktplatze
oder Uber Social-Media-Plattformen.
Lebensmittelkaufe, Tickets und Flliige wurden
nicht bertcksichtigt.

Unternehmen

AuBerdem haben wir 5.800 Unternehmen in

28 Landern befragt. Ihnen wurden ebenfalls
mehr als 50 Fragen dazu gestellt, wie sie
verkaufen, arbeiten und die Zukunft des
E-Commerce planen. Voraussetzung war, dass
sie in den drei Monaten vor der Befragung
regelmafig Produkte online verkauft hatten.
Die ausgewahlten Markte reprasentieren einige
der aktivsten E-Commerce-Markte der Welt.

Die Umfragen unter Shoppern und
Unternehmen liefen parallel —wenn auch
nichtin allen Landern gleichzeitig — zwischen
Dezember 2025 und Februar 2026.

Bitte beachten Sie, dass die Prozentsatze

in diesem Report nicht 100% entsprechen,
da einige Fragen Multiple-Choice-Optionen
enthielten. Wenn die Prozentsatze von 100%
abweichen, ist dies auf die Rundung der
Antwortmaoglichkeiten zurickzufihren.

Der Anhang zeigt eine Auswahl der
vollstandigen Daten, aber nicht alle Daten der
Umfrage sind in diesem Report enthalten.
Daten zu Landern, Regionen, Generationen und
Kauferprofilen sind in diesem Report enthalten,
erreichen aber nicht das Niveau statistischer
Signifikanz, um definitive Aussagen uber
bestimmte Gruppen weltweit zu machen.

Die Zahlen sind zum Zeitpunkt der
Veroffentlichung korrekt.
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