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Online-Shopping 2024

globale Dynamiken & lokale Herausforderungen

71%

/8%

Anteil der Online-Shopper:innen
(an der Bevolkerung 16-74 Jahre)

»Sinkende Online-Shopper-Zahlen

9,6% 11,8%

10,0%

»Steigende Online-Ausgaben

Anteil der Online-Ausgaben
(an den gesamten Einzelhandelsausgaben)

43y

der Konsument:innen kaufen bei
Plattformen aus Asien ein

13%

»China-Welle Uberrollt DACH-Raum

»Social-Commerce & Livestream-
Shopping stehen noch am Anfang

8%

der Konsument:innen nutzen Social-
Commerce / Livestream-Shopping



Online-Shopping 2024

Sinkende Shopper-Zahlen — Mode dominiert



Online-Shopper-Zahlen gehen in Osterreich 2024 wieder
leicht zurtck

ONLINE-SHOPPING, 2010-2024
(EU-27 und Osterreich, in % der Konsument:innen 16-74 Jahre)
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Verlieren junge Konsument:innen das Interesse am Online-
Shopping?

ONLINE-SHOPPING nach Alterskohorten, 2020-2024
(Osterreich, in % der Konsument:innen 16-74 Jahre)

100
% 87 38 ___25-44 Jahre
8o 35-44 Jahre
83 83 —
80 \ — 73 __16-24Jahre
76 __ 45-54 Jahre
62 o=
60 57 _55-44 Jahre
47 /
: / 38 —65-74 Jaive
28
20
0
2020 2021 2022 2023 2024
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Mode dominiert weiterhin die Online-Einkaufe

ONLINE-SHOPPING nach Warengruppen, 2024 ONLINE-SHOPPING nach Warengruppen, 2024
(EU-27 und Osterreich, in % der Konsument:innen 16-74 Jahre) (EU-27 und Osterreich, in % der Konsument:innen 16-74 Jahre)
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Anmerkung: Online-Einkauf in den letzten 12 Monaten J ! U Institut far
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Zustellungen und Retouren 2024/25

Lieferung nach Hause dominiert — Retouren steigen



Lieferung nach Hause dominiert Paketzustellungen

Erfolgter LIEFERORT, 2024/25
(Osterreich, in % der Online-Shopper:innen 16-74 Jahre,
in den letzten 12 Monaten, Mehrfachnennungen)

Bevorzugte LIEFEROPTION, 2024/25
(Osterreich, in % der Online-Shopper:innen
16-74 Jahre, Antworten summieren auf 100%)

Lieferung nach Hause 91 83

Paketstation / Paketbox 14

Postfiliale 13

Paketshop

Arbeitsplatz

Sonstiger Lieferort
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Anmerkung: Erhebungszeitpunkt April 2025, gerundete Werte
Datenbasis/Berechnungen/Darstellung: IHaM Institut fir Handel, Absatz und Marketing
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Kostenfaktoren sind

die wichtigsten Kriterien

bei der Zustellung

Anmerkung: Erhebungszeitpunkt April 2025, gerundete Werte

Wichtige KRITERIEN bei der ZUSTELLUNG des Online-Einkaufs, 2024/25

(Gsterreich, in % der Online-Shopper:innen 16-74 Jahre, Mehrfachnennungen)

Transparente und vollstdndige Angabe
der Lieferkosten

Kostenlose Lieferung

Einhaltung des angegeben Liefer-
Zeitfensters

Auswahl der gewiinschten Zustelloptionen
(nach Hause, Paketshop)

Live Updates Uiber die Lieferung/Zustellung
ihres Paketes (Online, App, etc.)

Vorankiindigung der Lieferung
(per sms, whatsapp, telefonisch)

Umweltfreundliche Lieferung

Maoglichkeit Lieferort nach der Bestellung
(vor der Zustellung) &ndern zu kénnen

Maoglichkeit Lieferzeit nach der Bestellung
(vor der Zustellung) andern zu kénnen

Wabhl bei der Lieferzeit
(Zustellung am Wunschtermin/-tag)

Exakte Angabe der Lieferzeit
auf zwei/drei Stunde genau

Datenbasis/Berechnungen/Darstellung: IHaM Institut fur Handel, Absatz und Marketing
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,oame-Day-Delivery* bleibt Nischenangebot

SAME-DAY-DELIVERY, 2024/25
(Osterreich, in % der Online-Shopper:innen 16-74 Jahre nach Alterskohorten, Nutzung in den letzten 12 Monaten)

m Ja, nutze ich ofters

100 4
%
14
m Ja, hin und wieder
80
23
Nein, wird von meinen
60 bevorzugten Online-Shops nicht
angeboten
24 ® Nein, denn dafir misste ich
40 extra Zustell-
geblhren bezahlen
® Nein, ist mir nicht wichtig
20 5
0
Online- 16-24 Jahre 25-34 Jahre 35-44 Jahre 45-54 Jahre 55-64 Jahre 65-74 Jahre
Shopper:innen

Anmerkung: Erhebungszeitpunkt April 2025, gerundete Werte Institut fir
Datenbasis/Berechnungen/Darstellung: IHaM Institut fiir Handel, Absatz und Marketing J ¥ U s oo 11



Hohe Zufriedenheit mit Paketzustellungen der Online-Einkaufe

ZUFRIEDENHEIT mit der Paketzustellung, 2024/25
(Osterreich, des letzten Online-Einkaufs, in % der Online-Shopper:innen 16-74 Jahre, Mehrfachnennungen)

Lieferkosten (Lieferung kostete genau so viel, wie bestellt)
o estelt (-8 rach Haws)

zugestellt (z.B. nach Hause)

e mmsctada g worcery - )
unbeschédigt geliefert worden)

im gewiinschten Zeitfenster) geliefert)

whatsapp, telefonisch vorab angemeldet)
Moglichkeit Lieferort/Lieferzeitpunkt nach der Bestellung
andern zu kénnen

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 % 100
Anmerkung: Erhebungszeitpunkt April 2025, gerundete Werte P
Antwortkategorien ,zufrieden” und ,sehr zufrieden® J ! U Handel, Absatz
und Marketing

Datenbasis/Berechnungen/Darstellung: IHaM Institut fiir Handel, Absatz und Marketing



Retourquote steigt 2024/25 wieder an

RETOURQUOTEN nach Warengruppen, 2022/23 bis 2024/25

(Osterreich, in % der Online-Shopper:innen 16-74 Jahre, die in den letzten 12 Monaten Waren

aus den folgenden Warengruppen online bestellt und wieder retourniert haben)

Retourquote (gesamt)

Bekleidung / Schuhe 44 |

B2024/25

Mobel / Gartenprodukte 12 02023/24
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Elektrogerate 12

8

13
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Datenbasis: Eurostat / Statistik Austria
Anmerkung: Online-Einkauf in den letzten 12 Monaten
*Anmerkung: Erhebungszeitraum Oktober 2023 bis September 2024

21 | 02022/23

Berechnungen/Darstellung: IHaM Institut fur Handel, Absatz und Marketing
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RETOURQUOTEN nach Warengruppen, 2022/23 bis 2024/25
(Osterreich, in % der Online-Shopper:innen 16-74 Jahre, die in den letzten 12 Monaten
Waren aus den folgenden Warengruppen online bestellt und wieder retourniert haben)
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(Verpflichtende) Ricksendegebthren wirden zu
Verhaltensanderungen beim Online-Shopping flihren

AUSWEICHSTRATEGIEN bei Einfihrung von Ricksendegebihren, 2023 / 2025
(Osterreich, in % der Online-Shopper:innen 16-74 Jahre, die auf (hypothetische) verpflichtende Riicksende-gebiihren beim Online-Shopping
(€ 5,- pro Paket) mit folgenden Strategien reagieren wirden, Mehrfachnennungen)

BROWSING
(mehr online recherchieren)

(6)]
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ATTENTION
(mehr darauf achten, das
Richtige zu bestellen) 63 |

B 2025

SELECTION
. ) 02023
(nicht mehr verschiedene
GroRen/Farben/Modelle 53 |
bestellen um eines auszuwahlen)

WEBROOMING

(online suchen / offline kaufen)

SHOWROOMING 38
(offline suchen / online kaufen) 37 |

20 40 60 80 % 100

o

Anmerkung: Erhebungszeitpunkte: Juni 2023 / April 2025, gerundete Werte
Datenbasis/Berechnungen/Darstellung: IHaM Institut fur Handel, Absatz und Marketing
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Online-Ausgaben 2024

Online-Ausgaben steigen — vor allem bei Temu, Shein & Co.



Online-Ausgaben Ubertreffen (anteilsmalig) wieder das
Vorkrisenniveau

ONLINE-AUSGABEN, 2010-2024
(EU-27 und Osterreich, in % der gesamten Einzelhandelsausgaben)
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Anmerkung: Daten fir EU-27 ab 2019 verfugbar

Datenbasis fiir Osterreich bis 2017: KMU Forschung Austria

Datenbasis ab 2018: Eurostat / Statistik Austria / IHaM Institut fir Handel, Absatz und Marketing
Berechnungen/Darstellung: IHaM Institut fir Handel, Absatz und Marketing

Online-Ausgaben:
Finnland: 18,7%
Niederlande: 15,3%
Deutschland: 11,8%
Osterreich:  10,0%
Italien: 3,8%

Datenbasis: IHaM
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Junge Konsument:innen geben immer weniger online aus

ONLINE-AUSGABEN nach Alterskohorten, 2020-2024
(Osterreich, in % der gesamten Einzelhandelsausgaben)
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Institut far

Datenbasis/Berechnungen/Darstellung: IHaM Institut fir Handel, Absatz und Marketing J ! U ﬂ::‘ﬁ;‘rf.'i?ﬁ;’



Online-Ausgabenplus auf Temu, Shein & Co. zurtuckzufiuhren

ONLINE-AUSGABEN bei in- und auslandischen Online-Shops/-Plattformen, 2010-2024
(Osterreich, in % der gesamten Online-Ausgaben, Abschatzung summiertauf 100%)
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Datenbasis bis 2018: KMU Forschung Austria / Datenbasis ab 2019: Eurostat / Statistik Austria / IHaM Institut fir Handel, Absatz und Marketing Institut far
Berechnungen/Darstellung: IHaM Institut fir Handel, Absatz und Marketing J ! U s oo



Temu, Shein & Co. 2024

Online-Plattformen aus Asien Uberrollen DACH-Markt



Online-Plattformen aus Asien erobern den DACH-Raum

ONLINE-SHOPPING bei PLATTFORMEN aus ASIEN, 2024*
(Osterreich, in % der Konsument:innen, * unterschiedliche Analysezeitpunkte,

Einkauf in den letzten 12 Monaten)
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Asia-Online- Temu Shein AliExpress
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Anmerkungen: Daten aus Deutschland und der Schweiz sind auf Grund methodischer Unterschiede nicht direkt 1:1 mit den Osterreich-Werten vergleichbar, zu beriicksichtigen sind im

Vergleich mit Deutschland zudem die unterschiedlichen Erhebungszeitpunkte (jeweils Einkauf in den letzten 12 Monaten): Osterreich: Gesamtjahr 2024 / Deutschland: Asia-Plattformen:

Ende |. Quartal 2024 / Temu: Gesamtjahr 2024 / Shein: Ende |. Quartal 2024 /AliExpress: Ende |. Halbjahr 2023 / Schweiz: Gesamtjahr 2024

Datenbasis: Osterreich: IHaM Institut fiir Handel, Absatz und Marketing / Deutschland: ECC Kéln / Appinio / Statistia / Schweiz: Comparis/Innofact J ! U Institut far

Darstellung: IHaM Institut fiir Handel, Absatz und Marketing s oo



Temu und Shein expandieren dynamisch am 6sterreichischen Markt

ONLINE-SHOPPING bei PLATTFORMEN aus ASIEN, Entwicklungen 2024
(Osterreich, in % der Konsument:innen 16-74 Jahre, Einkauf in den letzten 12 Monaten)
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Asia-Online- Temu Shein
Plattformen

BJahr 2023 O1l. Quartal 2024 O1ll. Quartal 2024 B Jahr 2024

Anmerkung: Erhebungszeitpunkte November 2023 / April 2024 / September 2024 / Dezember 2024

Daten fur Jahr 2023 ausschlief3lich fir TEMU verfugbar, gerundete Werte Institut far
Datenbasis/Berechnungen/Darstellung: IHaM Institut fiir Handel, Absatz und Marketing J ! U s oo 21



Junge Konsument:innen kaufen fast so oft bei Plattformen
aus Asien wie bei Amazon ein

ONLINE-SHOPPING nach Alterskohorten, 2024
(Osterreich, in % der Konsument:innen 16-74 Jahre )
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Institut far
Datenbasis/Berechnungen/Darstellung: IHaM Institut fir Handel, Absatz und Marketing J z U Handel, Absatz
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Amazon dominiert, verliert aber Shopper:innen an Temu

ONLINE-SHOPPING bei Amazon und nach Alterskohorten, 2023 /2024
(Osterreich, in % der Konsument:innen 16-74 Jahre, Einkauf in den letzten 12 Monaten)
100

%

80
60  ew @ | TR e
40
20
0
Jahr 2023 I. Quartal 2024 [ll. Quartal 2024 Jahr 2024
B Amazon

Anmerkung: Erhebungszeitpunkte November 2023 / April 2024 / September 2024 / Dezember 2024, gerundete Werte
Datenbasis/Berechnungen/Darstellung: IHaM Institut fir Handel, Absatz und Marketing
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Online-Ausgaben bei Temu, Shein & Co. steigen dynamisch an

ONLINE-AUSGABEN bei Online-Plattformen aus Asien, 2023* / 2024
(Osterreich und Schweiz, in Euro Mio. in den letzten 12 Monaten)

20
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00

Osterreich Schweiz

O 1. Quartal 2024 M Jahr 2024 [J Jahr 2023 M Jahr 2024

Anmerkungen zum *Zeitvergleich: Osterreich: Vergleich |. Quartal 2024 zu Gesamtjahr 2024 / Schweiz: Vergleich Gesamtjahr 2023 zu Gesamtjahr 2024
Datenbasis:Osterreich: IHaM Institut fir Handel, Absatz und Marketing / Schweiz: Carpathia AG
Darstellung: IHaM Institut fir Handel, Absatz und Marketing
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Socilal-Commerce &
Livestream-Shopping 2024/25

E-Commerce-Trends noch am Anfang



Social-Media-Nutzung zeigt deutlichen Anstieg in den

letzten 10 Jahren

SOCIAL-MEDIA-NUTZUNG, 2014-2024

(EU-27 und Osterreich, in % der Konsument:innen 16-74 Jahre )
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Anmerkung: Social-Media-Nutzung in den letzten drei Monaten
Datenbasis: Eurostat / Statistik Austria
Darstellung: IHaM Institut fir Handel, Absatz und Marketing
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Social-Media-
Nutzung:

Danemark: 90%
Osterreich:  65%
Deutschland: 58%
Italien: 56%

Datenbasis: Eurostat
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Nutzung von Social-Media ist eine Frage des Alters

SOCIAL-MEDIA-NUTZUNG nach Alterskohorten, 2017-2024
(Osterreich, in % der Konsument:innen 16-74 Jahre)
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Anmerkung: Social-Media-Nutzung in den letzten drei Monaten
Daten nach Alterskohorten ab 2017 verfuigbar

Datenbasis: Eurostat / Statistik Austria

Darstellung: IHaM Institut fir Handel, Absatz und Marketing

2024

90
89
83

61

41

26

_16-24 Jahre
___25-44 Jahre

__35-44 Jahre

___45-54Jahre

55-44 Jahre

____65-74Jahre

JXU

Institut far
Handel, Absatz
und Marketing



Social-Commerce steckt (noch) in den Kinderschuhen

SOCIAL-COMMERCE, 2024/25

(Osterreich, in % der Konsument:innen 16-74 Jahre, in den letzten 12 Monaten)

Social-Media-Nutzung

Social-Media als Hilfe

bei Kaufentscheidungen 26

Kauf nach Wahrnehmung
auf Social-Media

Kauf auf Empfehlung von

Influencer:innen auf Social Media 1

Kauf via Social-Media 11

o
N
o

Anmerkung: Erhebungszeitpunkt April 2025, gerundete Werte
* Anmerkung: Aufgrund unterschiedlicher Erhebungsmethoden sind die angegeben Werte

fur Italien, Deutschland, Frankreich und das Vereinigte Konigreich als Abschatzung zu verstehen.

Datenbasis/Berechnungen/Darstellung: IHaM Institut fir Handel, Absatz und Marketing
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65 Social-Commerce:

Vereinigtes
Konigreich: 22%

Frankreich: 15%
Deutschland: 13%
Osterreich:  11%
Italien: 9%

Datenbasis: VML*
Berechnungen: IHaM

40 60 80 % 100
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Social-Commerce aktuell nur bis zur Alterskohorte 35-44 Jahre
Interessant

SOCIAL-COMMERCE nach Alterskohorten, 2024/25
(in Osterreich, in % der Konsument:innen 16-74 Jahre, in den letzten 12 Monaten)
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Social-Media als Hilfe Kauf nach Wahrnehmung Kauf auf Empfehlung von Kauf via Social-Media
bei Kaufentscheidungen auf Social-Media Influencer:innen auf Social Media
m16-24 Jahre m25-34 Jahre m 35-44 Jahre m45-54 Jahre m55-64 Jahre m65-74 Jahre

Anmerkung: Erhebungszeitpunkt April 2025, gerundete Werte P
Datenbasis/Berechnungen/Darstellung: IHaM Institut fiir Handel, Absatz und Marketing J ¥ U Handel, Absatz

und Marketing



Livestream-Shopping steht noch am Anfang

LIVESTREAM-SHOPPING, 2024/25
(Osterreich, in % der Konsument:innen 16-74 Jahre, in den letzten 12 Monaten)

bereits von Livestream-Shopping
gehort
vorstellbar bei einem Livestream-
Shopping-Event einzukaufen

bereits bei einem Livestream- .
Shopping-Event eingekauft

Anmerkung: Erhebungszeitpunkt April 2025, gerundete Werte

* Anmerkung: Aufgrund unterschiedlicher Erhebungsmethoden sind die angegeben Werte
fur Deutschland,Frankreich und das Vereinigte Konigreich als Abschatzung zu verstehen.
Datenbasis/Berechnungen/Darstellung: IHaM Institut fir Handel, Absatz und Marketing
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Livestream-
Shopping:

Vereinigtes
Konigreich: 13%

Frankreich: 8%
Deutschland: 8%
Osterreich: 5%

Datenbasis: Wundermann Thompson
Commerce * / Berechnungen: IHaM
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Interesse an Livestream-Shopping sinkt mit zunehmendem Alter
der Konsument:innen

LIVESTREAM-SHOPPING nach Alterskohorten, 2024/25
(in Osterreich, in % der Konsument:innen 16-74 Jahre, in den letzten 12 Monaten)
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bereits von Livestream- vorstellbar bei einem Livestream- bereits bei einem Livestream-
Shopping gehort Shopping-Event einzukaufen Shopping-Event eingekauft
m16-24 Jahre m25-34 Jahre m35-44 Jahre m45-54 Jahre m55-64 Jahre m65-74 Jahre

Anmerkung: Erhebungszeitpunkt April 2025, gerundete Werte
Datenbasis/Berechnungen/Darstellung: IHaM Institut fiir Handel, Absatz und Marketing
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Wesentliche Erkenntnisse und
Praxis-Check



Wesentliche Erkenntnisse Phanomene in der Praxis

» Online-Shopping-Durchdringung fallt knapp hinter
EU-Durchschnitt zurtick

» Zustellung bleibt zentraler Faktor fur die
Kundenzufriedenheit beim Online-Shopping

» Retourenproblematik bleibt eine zentrale
Herausforderung bei Mode-Online-Shopping

Zukunftsreise China
2024
Livestream-Shopping

» Online-Ausgaben Ubertreffen wieder
(anteilsmafig) das Vorkrisenniveau

Enormes Wachstum der E-
Commerce-Plattformen --
vor allem Douyin (TikTok)
aber auch Pinduoduo
(Temu)

> Temu und Shein uberrollen den DACH-Markt

> Innovative Trends wie Social-Commerce und
Livestream-Shopping stecken noch in den
Kinderschuhen

Key-Opinion-Leaders und
In-Store Livestreams
» Ausblick: Zunehmender Wettbewerb und globale

Marktkrafte mmm
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Social Commerce — TikTok Shop

USA (seit September 2023)
« 2024: 9 Mrd. Dollar Umsatz
« Bereits der 2. grofdte Markt nach China

GrolRRbritannien
e 2024: 1,4 Mrd. Euro Umsatze aus E-
Commerce

Deutschland (seit Marz 2025)

Osterreich?

Betrligerische Ghost Stores auf
Facebook und Instagram

« 36.725 Werbeanzeigen mit Betrugsabsicht an
Facebook- und Instagram-Nutzer:innen in
Osterreich ausgespielt (Zeitraum: 1.1.-30.04.2025,
Erhebung OIAT)

« Diese Werbeanzeigen leiten zu 71 betrligerischen
Ghost-Stores weiter.

« 85,9 Millionen Personen erreichten die
betrligerischen Werbeanzeigen innerhalb der EU.

« In Osterreich wurden knapp 30 Mio. erreicht.

WK O]L4
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Interessenspolitische Schwerpunkte



Fair Play im Online-Handel

Steuern &
ydo)l

Produktsicherheit
&
Marktiberwachung

Abgaben &
Lizenzen

Einhaltung
europaischer
Gesetze

Digital
Services Act
(DSA)
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Danke fur die Diskussion!

www.derhandel.at
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DER HANDEL Institut filr Handel,
Absatz und Marketing


http://www.derhandel.at/
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