
BEI DEN HÄNDLERN NACHGEFRAGT

EMOTIONAL SHOPPING

BEI DEN KUND:INNEN NACHGEFRAGT
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n=1.010, repräsentativ für Personen aus Österreich zwischen 15 und 70 Jahren, die zumind. alle 6 Monate im Internet bestellen n=111, darunter 93 KMUs mit bis zu 249 Mitarbeiter:innen und 18 Großunternehmen ab 250 Mitarbeiter:innen (Vollzeitäquivalent)

n=92 | Basis: Ommnichannel-Händlern und Online-Händler

GEO SHOPPING

ROPO - EINE HAND  
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PAYMENT  
& LOYALTY

INSTORE TECH

UMSATZ & VERTRIEB

CHECKOUT  
& PAYMENT

ORGANISATION  
& STRATEGIE

MARKETING  
& KUNDENBINDUNG

der Online Shops  
arbeiten profitabel.

57 %87 %
haben Geo Shopping auf  
Google Maps schon genutzt 
oder können sich vorstellen, 
dies zu nutzen.

ist Online Shopping Spaß, Entspannung 
& Freizeitgestaltung. 

Für 49 %
70 %GEN Z

62 %
finden es (sehr) wichtig als  
Gast/ ohne Registrierung  
einkaufen zu können.

DER HANDELSVERBAND  
SHOPPING INDEX 2024

Der Handelsverband Shopping Index Deep Dive 2024 beleuchtet – wie seine 

Vorgänger-Studie Omnichannel Readiness Index – im Detail alle Kriterien, die eine 

erfolgreiche Online- oder Omnichannel-Strategie ausmachen. Wie wichtig ist es den 

Konsument:innen Click & Collect nutzen zu können? Wie wichtig sind Filterfunktionen 

oder Gütesiegel? Die aktuelle Ausgabe fokussiert jedoch weniger auf den Benchmark 

einzelner Händler, sondern liefert das Werkzeug für unternehmerische Entscheidungen. 

Denn die Befragung stellt nicht den Wunsch in den Mittelpunkt, sondern auch den 

realen Status Quo: Gefragt wurde nicht nur, wie wichtig es den Konsument:innen 

ist, Same Day Delivery angeboten zu bekommen, sondern auch, wie oft dies konkret 

genutzt wird. Das Ergebnis ist eine solide Basis für die Entscheidung, ob sich die 

Implementierung eines entsprechenden Services für das eigene Unternehmen 

auszahlt. Befragt wurden im Zeitraum August/September 2024 nicht nur 1.010 
Konsument:innen, sondern auch 111 Händler, die ihrerseits Auskunft gegeben haben, 

auf welche Technologien sie setzen und vor allem: Welche sich für sie auszahlen.

Leitfaden & Benchmark für den österreichischen Handel

Download des Posters und kompletten 
Studienbandes unter
www.handelsverband.at/shoppingindex

In Kooperation mit

Top 3 Ärgernisse beim  
Online-Shopping

Schlechte Produktqualität

51 %

Komplikationen in der Abwicklung oder  
Rücksendung, z. B. Zoll

40 %

Falsches oder nicht der Beschreibung  
entsprechendes Produkt 

28 %

Unfreundliche Verkäufer:innen 

54 %

Hohe Preise 

52 %

Schlechte/keine Beratung 

35 %

der Konsument:innen werden - zumindest 
manchmal - durch das Vorhandensein eines 
Gütesiegels in ihrer Entscheidung beeinflusst, 
in einem Online-Shop einzukaufen.

79 % 58 %
ist Google Maps die am häufigsten  
genutzte Möglichkeit, um Öffnungszeiten  
oder die Adresse einer Filiale zu finden. 

73 %GEN Y

Mit

SOCIALS & 
MARKTPLÄTZE 

88 %
haben schon Selbstscanning-Kassen 
verwendet oder können sich dies 
vorstellen.

haben schon digitale Kassenzettel akzeptiert 
oder können sich dies vorstellen.

82 %

HER DAMIT

33 %
bestellen grundsätzlich nur 
in Shops, wo die postalische 
Retoure kostenfrei ist.

54 %
würden wahrscheinlich eine wiederverwendbare 
Verpackung im eCommerce nutzen und zu einer 
zentralen Stelle (wie z. B. Paket -Abholpunkt, 
Postfiliale) zurückbringen.

54 % 46 %
Kartenzahlung  

physisch/digital
Bargeld 

Die Lieblingszahlungsmittel im Geschäft

54 %

46 %
bestellen grundsätzlich  
nur in Online-Shops  
mit kostenloser Lieferung.

finden, Lieferkosten gehören  
dazu, versuchen den Schwellwert 
zu erreichen.

Lieferkosten

Top 5 Lieblingszahlungsmittel  
im Online-Shop

Kreditkarte70  %

Kauf auf Rechnung 68  %

Gutscheinkarte64  %

Onlinebanking56  %

eWallet (Bluecode, PayPal,  
Apple/Amazon/Google Pay) 48  %

nutzen Mobile Payment im Geschäft. 

82 %GEN Z

GEN Y

54 %

49 %
kennen die Möglichkeit optisch 
zu bezahlen (d. h. einen  
Bar- oder QR-Code abzuscan-
nen bzw. herzuzeigen).

22 %

14 %

haben bereits eine  
optische Zahlung getätigt.

Finden die Möglichkeit  
der optischen Bezahlung 
(sehr) interessant.

21 %GEN Z

61 %
finden Push-Mitteilungen super bis grund-
sätzlich gut, wenn die Angebote attraktiv 

sind und passen.

Vertriebswege
Eigener  
Online-Shop 83 %

Google Shopping 32 %

Amazon14 %

Instagram Shopping14 %

Ebay5 %

shöpping5 %

willhaben7 %

Umsatz Omnichannel-Händler

71 %

29 %

Stationär

eCommerce

entdecken zumindest hin und 
wieder ein Produkt online, kaufen 
es aber dann im Geschäft.

entdecken zumindest hin und 
wieder ein Produkt im Geschäft, 
kaufen es dann aber online.

72 %80 %

RETAIL MEDIA

13 %

der Händler bieten in den Filialen 
Werbeflächen zur Buchung an.

7 %GEPLANT

SHOPPING POTENZIALE
KLUFT ZWISCHEN KUNDENWUNSCH UND WIRKLICHKEIT

SOVIEL  %  
DER KUND:INNEN...

PROZENTSATZ DER HÄNDLER, 
DIE ES ANBIETENVS.

haben schon Selbstbedienungs-Kassen/  
Selbstscanning-Kassen genutzt

12 %79 % VS.

wünschen sich die Anzeige der Produkt-Verfügbarkeit  
in der Wunsch-Filiale

25 %79 % VS.

nutzen mindestens ein  
Kundenbindungsprogramm

89 % 37 %VS.

haben schon elektronische  
Quittungen genutzt

64 % 26 %VS.

nutzen Click & Collect mit Abholung an  
einem anderen Ort (z. B. Abhol-Box)

52 % 11 %VS.

14 %
würden wiederverwendbare Verpackungen  

wahrscheinlich nutzen

54 % VS.

nutzen zumindest gelegentlich Same Day  
Zustellung mit Aufpreis

29 % 5 %VS.

beeinflusst das Vorhandensein eines Gütesiegels zumindest manchmal 
in der Entscheidung, in einem Online-Shop einzukaufen

69 % 48 %VS.

ist Kauf auf Rechnung wichtig (z. B. seitens Händlers oder via  
Drittanbieter wie z. B. Klarna)

68 % 52 %VS.

ist Ratenkauf wichtig – direkt beim Händler oder via
Drittanbieter wie z. B. Klarna

25 % 15 %VS.

nutzen mindestens zwei  
Händler-Apps

63 % 15 %VS.

finden Gamification-Elemente in Online-Shops/ 
Händler-Apps attraktiv

46 % 9 %VS.

würden (sehr) wahrscheinlich ein Online-Identifikationssystem  
beim Online-Shopping nutzen

12 %VS.45 %

nutzen Bluecode bereits zumindest gelegentlich oder finden die  
QR-Code-Zahlung interessant

37 % 6 %VS.

12 %

der Händler bieten im Online-Shop 
Werbeflächen zur Buchung an.

10 %GEPLANT

Top 3 Lieblingszahlungsmittel  
im Online-Shop

Kreditkarte88  %

Onlinebanking71  %

61  %
eWallet (Bluecode, PayPal,  
Apple/Amazon/Google Pay) 

durchschnittliche Rate an Warenkorbabbrüchen 
(der/die Kund:in hat Produkte im Warenkorb, 
kauft diese dann aber nicht)

29 %

durchschnittliche Conversionrate (d. h. bei 
wie vielen Aufrufen Ihres Online-Shops 
wird auch tatsächlich eingekauft)

16 %
der Händler geben an, dass sich die 

Conversion im Online-Shop seit Einführung 
des Gütesiegels verbessert hat.

13 %

der Händler, die WhatsApp als 
Kontaktmöglichkeit anbieten, erachten 
dies als sinnvoll.

81 %

haben bereits ein eigenes oder 
externes Kundenbindungsprogramm

planen dies in den 
nächsten 2 Jahren

37 %

25 %

nutzen Bluecode immer/regelmäßig. 

nutzen Bluecode nicht

nutzen Bluecode gelegentlich. 

kennen Bluecode
48 %26 %

8 %

14 %
20 %GEN Z

14 %GEN Z

Nutzung von Bluecode

Marketing Kanäle

Facebook71  %

Instagram69  %

Suchmaschinen 
(z. B. Google)65  %

Display-Werbung (z. B. Ban-
nerwerbung auf Webseiten)25  %

Google Shopping

7 %

4 %

10 %

Facebook, Instagram

Tik Tok, Whatsapp, Snapchat 

So viele haben schon 
social geshoppt

Umsatzanteil an Märkten

Umsatzanteil an Märkten

21 %

28 %

51 %
Europäische Union

Österreich

Weltweit

AT EU Welt

47 %  

39 %  

8 %46 % 

61 % 

AT EU

Werbemaßnahmen

Kundenbindung
60 %
Digitale Werbemaßnahmen

40 %
Klassische Werbemaßnahmen

Cross Border

Meist genutzte  
Sonder-Zustellmöglichkeiten

Click & Collect  
Filiale 65 %

Reserve & Collect54 %

Reserve & Collect
anderer Standort52 %

Instant Click & Collect 42 %

Same Day 29 %

(abseits Versand nach Hause)

64 %DIGITAL

nutzen mindestens ein Kundenbindungsprogramm, 
und zwar inzwischen überwiegend digital. 89 %

nutzen Apps von 2–4 
Händlern regelmäßig.

44 %
35 %
der Händler motivieren Mitarbeiter:innen 
im E-Commerce und in den Filialen, im 
Sinne des Omnichannel-Gedanken an 
einem Strang zu ziehen.

85 %
setzten Dynamic Pricing NICHT ein und 
planen es aktuell auch nicht.

CHECKOUT

Top 4 Gründe für Warenkorbabbruch  
beim Online-Shopping

Ich wurde von den Lieferkosten überrascht.

45 %

Das Produkt konnte nicht an meine Adresse geliefert werden.

38 %

Ich brauchte das Produkt nicht so dringend/wollte es mir nicht leisten.  

35 %

Es wurde keine Zahlungsmethode angeboten, die mir zusagte. 

29 %

45 %
würden (sehr) wahrscheinlich 
ein Online-Identifikationssystem 
beim Online-Shopping nutzen.

recherchieren vor dem Kauf  
im Geschäft zumindest  
manchmal online.

80 %

ist Einkaufen im Geschäft Spaß, 
Entspannung & Freizeitgestaltung. 

Für 55 %
71 %GEN Z
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Top 3 Ärgernisse beim  
stationären Einkauf

Willhaben

69 %

Otto

37 %

Amazon

69 % GEN Z  54 %

Zalando

48 % GEN Z  58 %

Ebay

44 % GEN Z  27 %

Facebook Shopping16 %

So viele haben schon auf 
Marktplätzen geshoppt


