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Hintergrund
und
Methoden

* Die Pandemie hat das Verhalten, die Bedurfnisse und die
Kaufentscheidungen der Konsumenten verdndert — was kleine und
mittelst&ndische Unternehmen (KMU) dazu gedrédngt hat, sich
anzupassen um zu Uberleben. Die Befragung umfasst die sich
verdndernden Erwartungen, die Konsumenten an KMU haben sowie
inren Einfluss auf die Kommunikations- und Datenschutzerwartungen.
Sie bietet auBerdem Einblicke, die Unternehmen dazu nutzen kénnen,
nach dem Ende der Pandemie auf dem Markt erfolgreich zu sein.

Methoden

» CITE Research (www.citeresearch.com) fUhrte im Juni 2021 im Auftrag
von Sendinblue eine Onlinebefragung unter 4.199 Konsumenten durch,
davon je 1.000 Konsumenten in den USA, Frankreich, dem Vereinigten
Kénigreich und Deutschland.

* Die schwarzen Pfeile in diesem Bericht geben einen statistisch
signifikanten Unterschied zwischen mindestens 2 L&dndern auf dem
Konfidenzniveau von 95 % an.

Screening-Kriterien

* Die Teilnehmer wurden folgendermaBen gescreent:
« Uber 18 Jahre alt
*Haben in den vergangenen 12 Monaten einen Onlinekauf getatigt




= Zusammenfassung



Die Pandemie hatte zur Folge, dass Konsumenten vermehrt bei KMU
einkaufen —und mochten dies auch in der Zukunft beibehalten.

Die Pandemie hat
Konsumenten

starker mit KMU
Zusammen-
gebracht.

\

Mehr als vier von zehn (44 %) Konsumenten weltweit kaufen mehr bei KMU als vor der
Pandemie.

Jungere Generationen fuhren diesen Trend an — 46 % der Gen Z und 51 % der Millennials
kaufen vermehrt bei KMU.

Vertraulich

%
Konsumenten fUhlen N\
sich mit KMU mehr - Die wichtigsten Triebkrafte fUr steigende K&ufe bei KMU sind
verbunden —und der Wunsch, die regionale Wirtschaft zu unterstitzen (57 %),
mochten inhre und das Gefuhl, sich starker mit KMU verbunden zu fuhlen
regionale Wirtschaft (52 %).
unterstOfzen. /)
Der Ansﬁeg der *  Nur 8 % der globalen \

. . . Konsumenten haben vor, die
Einkaufe bei KMU physischen Kaufe bei KMU in

wird nach der Zukunft zu verringern,
Pandemie wohingegen der GroBteil der

: : Konsumenten gleich viel oder
voraussichflich mehr auf diese Weise kaufen

anhalten. mdchte. %

www.clteresearch.com [¢)



Konsumenten bevorzugen die E-Mail-Kommunikation mit KMU — Uber
Instagram werden maoglicherweise nur die Jungeren erreicht.

E-Mail ist der Favorit der

Konsumenten.

Nur die sehr jungen
Teilnehmer bevorzugen

Konsumenten mogen vor

allem die einfache

Die Pandemie hat zu einer
weiteren Erhdhung der E-

e Konsumenten
bevorzugen die E-Mail-
Kommunikation mit KMU
- 30 % der Teilnehmer
geben an, dass E-Mail ihr
Favorif ist.

*Im Vergleich dazu belegt
Facebook bei den
Angaben als Nr. T mit
13 % einen
abgeschlagenen zweiten
Platz.

* 62 % der Konsumenten
nennen die E-Mail als
eine der besten drei
Kandle.

Instagram.

* Alle Demografien aulBer
der Gen Z bevorzugen E-
Mail gegenuber anderen
Kommunikationsformen.

*Gen-Z-Konsumenten
bevorzugen Instagram,
wobei 23 % dieser
Konsumenten dies als Nr.
1 und 59 % als eine der
Top-3-Methoden
angeben.

Handhabung von E-Maiils.

eKonsumenten
bevorzugen E-Mails, da
diese bequem und
einfach zu nutzen sind.

Mail-Nutzung gefuhrt.

«Das Offnen von E-Mail-
Updates hat sich
wdhrend der Pandemie,
im Gegensatz zu allen
anderen digitalen Tools,
die genutzt wurden, am
meisten verstarkt — 27 %
gaben an, diese
Kommunikationsform
haufiger zu nutzen.



KMU hangen groBere Unternehmen in puncto Online-Einkaufserfahrung ab.

Besserer
Personliches Kund_en'
Sl e Kleine und mittelstandische
(335 Unternehmen konnen diese Funktionen
— laut Konsumenten — nutzen, um die
SchnGllare Onlineerfahrung noch besser zu
Lieferung gestalten:

(44%)

v' Kostenlose Lieferung
v GréBere Auswahl
v Einfacher Bezahlvorgang

)

46% bevorzugen die Onlineshopping
Erfahrung bei kleineren Unternehmen

Vertraulich www.citeresearch.com 8



Datenschutzbedenken steigen, aber Klarheit bei der Datenverwendung
sowie Rabatte/Promotions konnen Vertrauen schaffen.

Datenschutzbedenken stiegen wdhrend der Pandemie an.

68 7% der Konsumenten sind nun besorgter um lhren Online-Datenschutz als vor der Pandemie und 65 % vertrauen Dritt-Anwendungen nun
weniger als vor einem Jahr.

Datentransparenz kann allerdings dazu beitragen, dass diese Bedenken verringert werden.

78 % der Konsumenten sind bereit, Daten mit KMU zu teilen, die
garantieren, dass die Daten nicht an andere Unternehmen verkauft
werden.

75 % der Konsumenten sind bereit, Daten mit KMU zu teilen, die genau
darlegen, wie diese Daten genutzt werden.

A 4

Rabatte/Promotions sind starke Motivatoren dafur, dass Konsumenten inre Daten teilen.

82 % wirden ihre Daten mit KMU teilen, wenn sie dafir Rabatte/Promotions erhalten.




Ergebnisse
Im Detall



Der Einfluss der Pandemie auf
Einkaufsgewohnheiten



Fast die Halfte der Konsumenten kauft vermehrt bei KMU ein.

Dieser Trend wird von den jUngeren Generationen angefuhrt.

« Uber vier von zehn Konsumenten weltweit geben an, dass sie mehr von kleinen und mittleren Unternehmen kaufen als vor der
Pandemie, vor allem im Vereinigten Konigreich.

« Die Anzahl der Kaufe bei jungen Konsumenten hat sich am meisten erhdht — 46 % der Gen Z und 51 % der Millennials haben bei KMU
wdahrend der Pandemie mehr eingekauft als zuvor.

« Auch Konsumenten mit hdherem Einkommen haben mehr bei KMU eingekauft (49 %).

Verdnderung der Kaufgewohnheiten in Bezug auf KMU in der Pandemie

mGlobal ®USA mVereinigtes Konigreich mFrankreich  mDeutschland

A 53%
50% 49% 0% W o 49%

1%
9%
8% 6% 6%
Ich kaufe mehr von KMU als vor der Pandemie Die Pandemie hatte keinen Einfluss darauf, wie viel Ich kaufe nun weniger von KMU als vor der
ich von KMU kaufe Pandemie

Q1: Wie haben sich lhre Einkaufsgewohnheiten in Bezug auf KMU, wenn Uberhaupt, seit dem Beginn der COVID-19-Pandemie verdnderte KMU sind Unternehmen,
Gesellschaften oder Einzelunternehmen im Privatbesitz, die weniger als 500 Mitarbeiter beschaftigen und/oder weniger Jahreseinnahmen als ein normal-groBes Unternehmen

Vertraulich erwirtschaften.

www.citeresearch.com 12



Haupttreiber dafur sind der Wunsch, die regionale Wirtschaft zu

unterstutzen sowie eine starkere Verbundenheit zu KMU.

Grund fUr Anstieg der Kaufe bei KMU

+ Konsumenten, die seit dem Beginn der
Pandemie vermehrt bei KMU eingekauft mCGlobal ®mUSA ®mVereinigtes Konigreich B Frankreich  mDeutschland

haben, werden am héufigsten durch diese
Aspekte angetrieben: Ich mdchte zur regionalen Wirtschaft beitragen,

/%

+  Der Wunsch, zur regionalen Wirtschaft indem ich bei lokalen Unternehmen und Hc’jndlern...mﬂ‘ﬁ?%A
beizutragen (besonders hoch im % 5o
Vereinigten Kdnigreich). Ich fOhle mich starker mit KMU verbunden 5%

« Sie fUhlen sich stérker mit KMU . ) ) 5%
verbunden (geringer im Vereinigten Ilch méchte dabei helfen, dass junge Unternehmen m
K&nigreich als in anderen Regionen). die Pandemie Uberleben g 37%

+ Baby Boomer sind besonders dadurch : . A
mo’rK/ier’r, zur regionalen Wirtschaft (MU bieten besseren Service AR oA
beizutragen (78 %). AuBerdem geben hier
besonders viele Teinehmer an, Unternehmen KMU geben der Gemeinschaft etwas zuriick me’é%‘
beim Uberleben helfen zu wollen (46 %). ) o N °

- Frauen méchten eher zur regionalen KMU hatten wahrend der Pandemie einen positiven m%%A
Wirtschaft beitragen (60 %), wohingegen Einfluss auf mein Leben S
Mdanner sich stdrker mit KMU verbunden Es gibt lokale Handler und KMU in der N&he meines -;1155%7
fohlen (55 %). Zuhauses 134%

A
Ich mag es nicht, groBe Unternehmen zu unterstitzen -]-1]]]1 e

(o)

In meinem Wohnort gibt es nur kleine und mittlere °11% A
Unternehmen zum Einkaufen A

Sonstiges (bitte angeben) rg%

Q2: Warum kaufen Sie mehr von KMU?2 Bitte wdhlen Sie alle zutreffenden Antwortmoglichkeiten aus. [N=1799]

Vertraulich www.citeresearch.com 13



Der Anstieg der Kaufe bei KMU wird in der Zukunft anhalten oder weiter

steigen.

« Mehr als die Halfte der Konsumenten weltweit haben vor, physische Kdufe (56 %) und Online-Kdufe bei KMU (59 %) in der Zukunft
gleich oft zu tatigen wie im vergangenen Jahr.

« Konsumenten, die ihre Einkdufe bei KMU aufgrund der Pandemie erhdht haben, geben eher an, in der Zukunft vermehrt physisch
bei KMU einzukaufen(57 %).

« Gen Z und Millennials geben &fters an, vermehrt sowohl physische als auch Online-Eink&ufe zu tatigen als die dlteren Generationen.
Der GroBteil der Altersgruppen fallt jedoch in die Kategorie ,,Gleich viel kaufen*.

Kaufe in der Zukunft: Erwartete Verdnderung - Kaufe in der Zukunft: Erwartete Verdnderung -
Physische Kaufe bei KMU Online-Kaufe bei KMU
®m Global mUSA mVereinigtes Konigreich mFrankreich ®Deutschland B Global mUSA mVereinigtes Konigreich mFrankreich mDeutschland
AA 62
61% 60%60% ¥_61%62%
56% 58% 6%
547599

A
38%37%36% W 36%
35% 1% 32%31 %
8% 9%”%6V% 8% 9% 9% 8% 8% 10%
Mehr kaufen Gleich viel kaufen Weniger kaufen Mehr kaufen Gleich viel kaufen Weniger kaufen

Q5: Wie, erwarten Sie, werden sich lhre Eink&ufe in den folgenden Kategorien in der Zukunft im Vergleich zum vergangenen Jahr verandern?

\Vt‘l‘ll'illlllk‘ll www.citeresearch.com 14



Online-Shopping fur viele beguemer als physisches Einkaufen

* Vier von zehn Konsumenten bevorzugen Online-
Einkdufe und mdchten in der Zukunft nicht vermehrt
physisch bei KMU einkaufen.

* Dies gilt vor allem fur Konsumenten im
Vereinigten Kénigreich (50 %). Es ist auch
wahrscheinlicher, dass Konsumenten im
Vereinigten Konigreich von
Sicherheitsbedenken in Bezug auf COVID-19
abgeschreckt werden (38 %).

» Die technisch versierten jUngeren Generationen
bevorzugen auBerdem Online-Einkdufe (51 %
der Gen Z, 44 % der Millennials).

* Insbesondere Konsumenten in Frankreich und
Deutschland sind es gewodhnt, online einzukaufen.

Grund dafur, dass physische Kdufe bei
Kleinunternehmen in Zukunft nicht hdufiger werden

B Global mUSA mVereinigtes Konigreich mFrankreich ®Deutschland

4]
4]

Ich ziehe es vor, online einzukaufen 50% A

41%

36%
. : - 29%
Ich bin Online-Einkdufe gewohnt 44% A
39% A
: : : 4%
Sicherheitsbedenken in Bezug auf 3887% A
COVID-19 309" 7"
30%

°15%
Sonstiges (bitte angeben) %

Ich mag es nicht, physisch bei
Kleinunternehmen einzukaufen

Q6: Warum haben Sie nicht vor, in der Zukunft mehr physische Kaufe bei KMU zu tatigene [N=2723]

Vertraulich
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Ein Drittel der Konsumenten hat im vergangenen Jahr bewusst mehr von

Unternehmen gekauft, deren Inhaber Minderheiten angehoren.

» Ein Drittel der Konsumenten kauft vermehrt bei Unternehmen, deren Inhaber Minderheiten angehoren — vor allem im Vereinigten Kénigreich. Mehr als die

Halfte gibt an, ihre Einkaufsgewohnheiten nicht verédndert zu haben.

+ Konsumenten, die angaben, mehr bei KMU einzukaufen (60%) sowie afroamerikanische und schwarze Konsumenten (51%) kaufen besonders gerne bei

Unternehmen ein, deren Inhaber Minderheiten angehoren.

+ Die meisten dieser Konsumenten haben diese Entscheidung bewusst getroffen, vor allem afroamerikanische und schwarze Konsumenten (83 %), US-
Konsumenten (80 %), Konsumenten mit hohem Einkommen (80 %), Konsumenten mit héherem Bildungsabschluss, Konsumenten, die vermehrt bei KMU

kaufen (78 %) sowie Millennials (76 %).

Verdnderung der Einkaufsgewohnheiten bei
Unternehmen, deren Inhaber Minderheiten angehoren,
im vergangenen Jahr
B Vereinigtes Konigreich mFrankreich mDeutschland

m Global mUSA

59%61 %57%59%58%

4 \ 4
32%31%26%33% 57 A

9% 8% 7% 8%

13%

Ich habe in den Ich habe in den

Ich habe in den
vergangenen 12 Monaten vergangenen 12 Monaten vergangenen 12 Monaten

vermehrt bei Unternehmen
gekauft, deren Inhaber
Minderheiten angehodren

gleich viel bei
Unternehmen gekauft,
deren Inhaber
Minderheiten angehoren

weniger bei Unternehmen
gekauft, deren Inhaber
Minderheiten angehdren

Im vergangenen Jahr absichtlich nach Unternehmen
gesucht, deren Inhaber Minderheiten angehdren

m Global mUSA mVereinigtes Konigreich mFrankreich mDeutschland

80%

73% 74%

31% 30%

27%

26%

Ja Nein

Q3: Wie haben sich lhre Einkaufsgewohnheiten in Bezug auf Unternehmen verdndert, deren Inhaber Minderheiten angehoéren, wenn Gberhaupt?

Vertraulich

Q4: Haben Sie absichtlich nach Unternehmen gesucht, deren Inhaber Minderheiten angehéren, im Vergleich zu vor der Pandemie? [N=1347]

www.citeresearch.com
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Ein Viertel der Konsumenten erwartet, in der Zukunft mehr von

Unternehmen zu kaufen, deren Inhaber Minderheiten angehaoren.

Etwa zwei Drittel der Konsumenten hat vor, in der Zukunft gleich viel von Unternehmen zu kaufen, deren Inhaber Minderheiten
angehdren, wdhrend einer von vier mehr kaufen wird.

Konsumenten, die im vergangenen Jahr vermehrt von Unternehmen gekauft haben, deren Inhaber Minderheiten angehdren,
mdchten auch in der Zukunft vermehrt dort einkaufen (51 %).

Wdahrend es bei gewissen Untergruppen wahrscheinlicher ist, dass sie angeben, mehr zu kaufen, fallt der GroBteil dieser Untergruppen
in die Kategorie ,,Gleich viel kaufen*. Die Gruppen, die in der Zukunft wahrscheinlich mehr kaufen, sind unter anderem:

+  Konsumenten, die wdhrend der Pandemie die Anzahl Ihrer Kdufe bei KMU erndht haben (43 %), afroamerikanische/schwarze
Konsumenten (38 %), asiatisch-amerikanische/asiatische Konsumenten (38 %), Gen Z (32 %) und Millennials (31 %).

Kdufe in der Zukunft: Erwartete Verdnderung -
Kdaufe von Unternehmen, deren Inhaber Minderheiten angehdren

Global ®USA ®mVereinigtes Konigreich mFrankreich  ®Deutschland

65%  gaq  66%  66%  66%

26% 27% 27%  27% 23%
0% N% g0 74 11

Mehr kaufen Gleich viel kaufen Weniger kaufen

Q5: Wie, erwarten Sie, werden sich lhre Eink&ufe in den folgenden Kategorien in der Zukunft im Vergleich zum vergangenen Jahr verandern?



Konsumenten shoppen online vermehrt Bekleidung...

« Im Allgemeinen geben die meisten Konsumenten Uber alle Kategorien hinweg an, gleich hdufig online zu shoppen wie zuvor, bis
auf Kleidung: vier von zehn Konsumenten geben an, diese vermehrt online einzukaufen.

«  Konsumenten in den USA, dem Vereinigten Konigreich, der Gen Z oder der Millennials geben eher an, in verschiedenen Kategorien
vermehrt online einzukaufen.*

Einfluss der Pandemie
auf Online-Kaufe

Ich kaufe haufiger online

Ich kaufe gleich haufig

Ich kaufe weniger haufig

Ich tatige keine Kaufe in

online online dieser Kategorie
nach Kategorien

Bekleidung 39 % 41 % 13 % 7 %
Unterhaltung 26 % 38 % 15% 22 %
Kosmetik/Korperpflege 25 % 39 % 17 % 18 %
Restaurants 22 % 29 % 19 % 29 %
Gesundheit und Wellness 21 % 40 % 16 % 23 %
Bildung / Bildungs-Tools 16 % 27 % 14 % 43 %
Kulturveranstaltungen 13 % 27 % 18 % 42 %
Immobilien:

Stdbern/Besichtigen 13% 23 % 12 % 52 %
Lebensberatung 11 % 19 % 11 % 59 %

Q11: Welchen Einfluss hatte die Pandemie auf Ihre Online-Eink&ufe in den folgenden Kategorien im Vergleich zu vor der Pandemie?
*Aufteilung nach Land siehe Anhang.




...und offnen E-Mail-Updates von KMU

haufiger als vor der Pandemie.

- Konsumenten nutzen digitale Tools in den meisten Fdllen gleich haufig wie vor der Pandemie. Der groBte Nufzungsanstieg wird beim
Offnen von E-Mail Updates, das Scannen von QR-Codes und SMS-Benachrichtigungen angegeben.

+  Konsumenten in den USA, dem Vereinigten Konigreich, der Gen Z oder Millennials nutzen fast alle digitalen Tools haufiger als zuvor.*

Einfluss der Pandemie Ich nutze dies haufiger Ich nutze dies gleich Ich nutze dies weniger Ich habe dies noch nie
auf die Nutzung digitaler héufig héufig genutzt
Tools
Offnen von E-Mail Updates 27 % 45 % 11% 17 %
Scannen von QR-Codes 26 % 32 % 13 % 30 %
SMS-Benachrichtigungen 24 % 42 % 13 % 21 %
Push-Nachrichten von
ApPpPS 20 % 38 % 13 % 29 %
Push-Nachrichten von
Websites 17 % 37 % 14 % 32 %
Live-Chat auf Websites von
KMU 17 % 32% 13% 38 %

Q12: Welchen Einfluss hatte die Pandemie auf Ihre Nutzung der folgenden digitalen Tools im Bezug auf KMU?2
*Aufteilung nach Land siehe Anhang.



Konsumenten haben gemischte Gefuhle gegentber COVID-

Impfnachwelisen bel kleinen und mittleren Unternehmen.

Konsumenten sind sich offensichtlich uneinig darGber,
wie sie Impfnachweisen gegenuberstehen sollen:

« Zwei Drittel (63 %) stimmen zu, dass das Verlangen
eines COVID-Impfnachweises dasselbe ist wie das
Teilen von Gesundheitsdaten.

+ Genauso viele Konsumenten (62 %) denken, dass
das Vorweisen eines Impfnachweises zum Betreten
von KMU ohne Maske verpflichtend sein sollte.

+ Jedoch waren mehr als die Halfe der Befragten
(57 %) verargert darUber, wenn KMU einen
Impfnachweis verlangen wirden, um das
Geschaft zu betreten.

Franzdsische Konsumenten sind seltener der Meinung,
dass ein Nachweis verlangt werden sollte (56 %).

Konsumenten im Vereinigten Kénigreich wéren am
wenigsten verdrgert, wenn ein Impfnachweis verlangt
wulrde (51 %).

Die jungeren Generationen (Gen Z und Millennials)
wdren am meisten verdrgert darUber, einen
Impfnachweis vorlegen zu mUssen (59 % bzw. 66 %). Sie
sind auch der Meinung, dass ein Impfnachweis dasselbe
ist wie das Teilen von Gesundheitsdaten (66 % bzw.

70 %).

Q26: Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu bzw. nicht zu?

Aussagen Uber Impfnachweise: Zustimmung (vollkkommen +
eher)

Global mUSA

Verlangen eines COVID-Impfnachweises ist
dasselbe wie das Teilen von
Gesundheitsdaten

Vorweisen eines COVID-Impfnachweises
sollte verpflichtend sein, um ein KMU ohne
Maske betreten zu dirfen

Ich bin verargert dartber, dass ich bei KMU
einen COVID-Impfnachweis vorweisen
muss, um das Geschaft ohnne Maske
betreten zu durfen

B Vereinigtes Kdnigreich

B Deutfschland

B Frankreich

63%
67% A
60%

65%
61%

63%
64%
68% A

56%V
63%

57%
57%
51%V¥
61%
57%




Bevorzugte Einkaufserlebnisse



Konsumenten bevorzugen das Online-Einkaufserlebnis bei KMU

gegenuber dem bei groBen Unternehmen.

« Insgesamt ziehen Konsumenten das Online-Einkaufserlebnis bei KMU (46 % stark/eher) gegenuber dem von groBen Unternehmen
(20 % sehr/eher) vor.

« Konsumenten, die seit dem Beginn der Pandemie mehr von KMU kaufen, Frauen (63 %), Gen Z (54 %), Millennials (54 %), und
Konsumenten aus dem Vereinigten Konigreich (49 %) bevorzugen am meisten das Online-Einkaufserlebnis bei kleinen und
mittleren Unternehmen.

Bevorzugtes Online-Einkaufserlebnis

mGlobal ®USA mVereinigtes Konigreich mFrankreich  mDeutschland

3é% 40%

36%

33%

A

25% 27%
22% 22% 22%

30%
23% 24% 20%

17%

15% ¥ 149
12% A
5% 7% 4% 4%, 6%
Bevorzuge das Online- Bevorzuge das Online- Bevorzuge weder noch Bevorzuge das Online- Bevorzuge das Online-
Einkaufserlebnis bei KMU stark Einkaufserlebnis bei KMU etwas Einkaufserlebnis bei groBen Einkaufserlebnis bei groBen
Unternehmen etwas Unternehmen stark

Q7: Bevorzugen Sie die Online-Einkaufserfahrung bei Kleinunternehmen oder bei groBen Unternehmen?

Vertraulich www.citeresearch.com 22



Haupttreiber dafur sind ein personalisiertes Einkaufserlebnis und

besserer Kundenservice.

« FUr Konsumenten, die das Online-Einkaufserlebnis bei groBen Unternehmen bevorzugen, sind die Auswahl und einfache Verwendung der Website
die wichtigsten Triebkrafte fUr diese Praferenz. Bei Gen Z und Millennials ist es wahrscheinlicher als bei anderen Altersgruppen, dass sie angeben,
groBe Unternehmen zu bevorzugen, da die Websites schneller sind (43 % bzw. 47 %). Dies legt nahe, das UX-Design ein wichtiger Punkt ist, auf den
sich KMU in der Zukunft konzentrieren sollten.

« Dahingegen wird die Praferenz fur das Online-Einkaufserlebnis bei kleinen und mittleren Unternehmen durch personalisierten Service, besseren
Kundenservice und schnellere Lieferung angetrieben.

« Baby Boomer werden vor allem von besserem Kundenservice beeinflusst (65 %). Frauen geben vor allem die personalisierte
Einkaufserfahrung als Grund an (56 %).

Grund fur Bevorzugung des Online-Einkaufserlebnisses Grund fur Bevorzugung der Online-Einkaufserlebnisses
bei groBen Unternehmen bei KMU
Global mUSA m Vereinigtes Konigreich m Frankreich mDeutschland Global mUSA mVereinigtes Konigreich ®Frankreich mDeutschland

6 L. A%

Es gibt eine bessere Auswanhl ” 7;% Personalisiertere Erfahrung ﬂ;%

1

% .
Die Websites sind einfacher zu nutzen ﬂ-ég%%t Besserer Kundenservice W%%
. o 9% schnellere Lieferung T /%
Die Websites sind schneller ”%-43%5% - 48%
©° . . o o 0. %

Ich habe das Gefihl, dass die ﬂg% Die Websites sind einfacher zu nutzen qgio%
7% 7

Datensicherheit besser ist 20%

Meine Daten werden gespeichert

1%

Yoz a

. . 4 %)
Sonstiges (bitte angeben) "34;? Sonstiges (bitte angeben) rdé

| | %,
Meine Daten werden gespeichert | gt ich habe das Gefihl, dass die.

Q8: Aus welchen Grinden bevorzugen Sie das Online-Einkaufserlebnis bei groBen Unternehmen? Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antwortmaoglichkeiten aus. [N=816]
Q10: Aus welchen Grinden bevorzugen Sie das Online-Einkaufserlebnis bei KMU? Bitte wdhlen Sie alle zutreffenden Antwortméglichkeiten aus. [N=1888]



Kostenlose Lieferung, groBere Auswahl und einfacher Bezahlvorgang

konnten das Einkaufserlebnis bei KMU noch verbessern.

Aspekte, die das Online-Einkaufserlebnis bei KMU verbessern
wurden

mGlobal ®mUSA mVereinigtes Konigreich  mFrankreich  mDeutschland

+ Kostenlose Lieferung ist der am haufigsten Kostenlose Lieferun m@%
genannte Aspekt, der laut Kunden dabei 9 pAR"
helfen wlrde, das Online-Einkaufserlebnis bei GroBere Auswahl

KMU zu verbessern. Darauf folgt groBere

8 Einfacher Bezahlvorgan
Auswahl und einfacher Bezahlvorgang. 9ane

« FUr deutsche Konsumenten ist dies im Belohnungsprogramm
Vergleich am wenigsten wichtig, aber Mehr Zahlungsmaoglichkeiten
dennoch die wichtigste Triebkraft in
Deutschland.

«  Mehr Zahlungsmdglichkeiten (37 %) und eine Chat-Funktion fir Kundensupport _@%m
Chat-Funktion fUr den Kundensupport (33 %) Benachrichtigung Gber Lagerbestdnde...
sind fur Konsumenten aus der Gen Z signifikant
wichtiger als fUr dltere Kunden.

Such-Funktion

Schnellere Lieferung

Gespeicherte Kundendaten
Personalisierte Produktempfehlungen
Integrierte Hilfe-Artikel

Sonstiges (bitte angeben)

Q9: Welche Funktionen wirden dabei helfen, die Online-Einkaufserfahrung auf den Websites von KMU zu verbessern?¢ Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antwortmdéglichkeiten

Vertraulich aus. [N=81¢] www.citeresearch.com 24



Konsumenten mochten via E-Malil von kleinen und mittleren

Unternehmen horen.

«  E-Mail ist der von Konsumenten bevorzugte Bevorzugte Weise, von KMU zu héren - Top 3
Kommunikationskanal von KMU - 30 % der Global mUSA
Befragten geben dies als die Top-Methode an

(Facebook belegt mit 13 % auf Nr. 1 einen E-Mail ”’%%%A
abgeschlagenen zweiten Platz). Zwei Drittel der Ly
Konsumenten nannten dies als eine der Top-3- SMS ﬂ%’@“
Methoden (62 %). o °
- Altere Konsumenten (Gen X und dlter) 397
bevorzugen E-Mail besonders. Instagram [ttt A 45 A

%
: : . : 3 34% A
« Nur bei Gen Z verschiebt sich die Praferenz Anruf m— 36% A

insgesamt, wobei Instagram (23 % Top 1, 59 %

25%
Top 3) beliebter als E-Mail ist (16 % Top 1, 42 % YouTube e 44% A
Top 3). Chat auf Website m;%._ A

B Vereinigtes Konigreich  mFrankreich B Deutschland

* In Deutschland ist die Praferenz fir Instagram Push-Nachrichten (von einer App) m,‘rﬁé%%
signifikant héher als in anderen Ldndern und °4§7%
Zieht hier mit der E-Mail fast gleich. Snapchat w] %7

« Auch YouTube ist in Deutschland als Twitter m%1]g%‘A
Kommunikationskanal mit KMU um ein
Vielfaches beliebter als in anderen Landern. Sonsfiges ﬁ%’ A

Q13: Welche sind Ihre bevorzugten Kandle, um von KMU zu héren? Bitte wdhlen Sie die Top 3, wobei 1 die beliebteste Methode ist.



Dabei spielen Bequemlichkeit und eine einfache Nutzung eine

besonders grol3e Rolle.

+  Konsumenten wdahlen inren bevorzugten Kanal
aufgrund der Bequemlichkeit und einfachen
Nutzung. Einer von drei Konsumenten zieht
einen Kanal auch vor, da er sich damit am
wohlsten fUhlt.

« Einfache Nutzung ist besonders in den USA
wichtig — in Deutschland dafir weniger.

+ Konsumenten aus der Gen Z gewichten
Ansprechendsein/Aftraktivitat (28 %) und das
Gefuhl, professionell zu sein (25 %), im Vergleich
st@rker — obwohl Bequemlichkeit die stdrkste
Triebkraft bleibt (40 %).

Grund fur bevorzugten Kanal, von KMU zu hoéren

m Global ®mUSA

Es ist bequem

Es ist einfach zu verwenden

Ich fOhle mich bei der Nutzung dieses
Mediums am wohlsten

Es ist personlicher

Es ist das Medium, auf dem ich die meiste
Leit verbringe

Es fUhlt sich ,,menschlicher* an
Es fUhIt sich professioneller an

Es ist ansprechend/attraktiv

Weil meine Daten auf diese Weise
geschutzt sind

Sonstiges (bitte angeben)

B Vereinigtes Kdnigreich

B Frankreich ®Deutschland

4
5%
%
. 27
%
e
-

—
728%
%

—
. 27% A
1
%
0%
23fA
—
°16%
%
b2

A

Q14: Warum ist [INSERT #1 FROM Q12] die von Ihnen bevorzugte Weise, von KMU zu héren? Bitte wdhlen Sie alle zutreffenden Antwortmaéglichkeiten aus.

Vertraulich

www.citeresearch.com :



Gen Z und Millennials mochten Inhalte einmal pro Woche oder

haufiger erhalten.

+ Etwa ein Viertel der Konsumenten méchte humorvolle und/oder Unterhaltungs-Inhalte téglich erhalten. Ein Angebot/Promotion ist aber am
ansprechendsten, wobei 50 % der Befragten diese Art von Inhalt einmal pro Woche oder haufiger erhalten méchten.

» Esist signifikant wahrscheinlicher, dass Gen Z und Millennials im Gegensatz zu den dlteren Konsumenten alle Arten von Inhalten haufig
erhalten mdchten (einmal pro Woche oder hdufiger). Gen Z méchte insbesondere unterhaltende (57 % einmal pro Woche oder haufiger)
und humorvolle (56 %) Inhalte, wahrend Millennials Angebote (55 %), personalisierte Inhalte (51 %) und unterhaltende Inhalte (51 %)

bevorzugen.

« Esist signifikant wahrscheinlicher, dass Konsumenten in den USA und Deutschland tégliche Kommunikation mit verschiedenen Arten von

Inhalten wunschen.

Bevorzugte Praferenz Taglich Einmal pro Ein paar Mal pro | Einmal pro Monat | Ein paar Mal im Niemals

beim Erhalt von Woche Woche Jahr

Informationstypen
Humorvolle Inhalte 22 % 21 % 19 % 11 % 9% 19 %
Unterhaltende Inhalte 22 % 22 % 20 % 13 % 9% 15 %
Aktion oder Promotion 20 % 30 % 23 % 13 % 7/ % 7 %
Personalisierte Inhalte 20 % 26 % 22 % 14 % 8 % 11 %
Informierend/Beratung 17 % 25 % 22 % 15 % 10 % 11 %
Wertbasierte Inhalte 15% 24 % 22 % 14 % 9% 15%

1. QI15: Wenn Sie an lhre bevorzugte Weise denken, von KMU zu hdren, [INSERT #1 FROM Q12], wie oft méchten Sie die folgenden Arten von Informationen erhalten?
*Aufteilung nach Land siehe Anhang.




Transparenz von Unternehmen in Bezug auf Preise und Datensicherheit sind

besonders wichtig...

Aussagen Uber Marken: Zustimmung (vollkommen + eher)

mGlobal mUSA mVereinigtes Konigreich mFrankreich  ® Deutschland
+ Der GroBteil der Konsumenten stimmt allen

getesteten Aussagen zu — die hdchste Ich fUhle mich einem KMU besonders
Zustimmungsrate wird in Bezug auf die verbunden, das in Bezug auf Preise
Verbundenheit mit KMU bei der Preistransparenz fransparent ist

erreicht. Ich fGhle mich einem KMU besonders

verbunden, das in Bezug auf Datenschutz

 Die Praferenzen zu Marken sind bei deutschen und Verwendung meine Daten...

Konsumenten signifikant weniger wichtig. Ich tUhle mich einem KMU besonders

verbunden, das in meiner lokalen

.. . . Gemeinschaft akfiv ist
» Einige Bereiche (Preistransparenz, Datenschutz,

. . Ich fohl ich ei KMU b d
Umweltthemen und soziale Themen) sind chione men efer esonders

verbunden, das sich in meiner

Konsumenten aus dem Vereinigten Konigreich Nachbarschaft befindet
wichtiger. Ich fhle mich einem KMU besonders
verbunden, das sich mit Umweltthemen
* Interessanterweise stimmen Konsumenten aus beschdaftigt
der Gen Z fast allen Aussagen weniger zu als Ich fOhle mich einem KMU besonders
andere Generationen — mit einer Ausnahme: Sie verbunden, bei dem eine interessante
fUhlen sich am ehesten mit KMU verbunden, die Geschichte hinter der Marke steht o

sich mit sozialen Themen beSChdfﬂgen. Ich fUhle mich einem KMU besonders ;5%
verbunden, das sich mit sozialen Themen ‘6&7 R
beschaftigt 76% "

Q16: Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen in Bezug auf Marken zu bzw. nicht zu?

Vertraulich www.citeresearch.com 28



...aber Promotions und Belohnungen motivieren Konsumenten

besonders dazu, Geld auszugeben.

Promotions/Rabatte sowie Treue-/Belohnungs-
programme sind bei weitem die wichtigsten
Aspekte fur Kunden, um Geld bei KMU
auszugeben.

« Baby Boomer werden besonders durch
Promotions/Rabatte motiviert (80 % geben
dies innerhalb der Top 3 an).

« Frauen sind im Vergleich zu Mdnnern von
Promotions/Rabatten (70 % geben dies
innerhalb der Top 3 an) und
Treueprogrammen (59 %) stérker motiviert.

Diese sind fUr deutsche Konsumenten im Vergleich
weniger motivierend. Wahrend Rabatte und
Belohnungen auch fur deutsche Konsumenten die
Top-Motivatoren sind, sind humorvolle Inhalte und
Tutorials fUr diese Gruppe im Vergleich zu anderen
Konsumentengruppen signifikant motivierender.

Bei Konsumenten aus der Gruppe Gen Z und
Millennials ist es signifikant wahrscheinlicher als bei
alteren Konsumenten, dass sie angeben, auch
unterhaltsame Inhalte, humorvolle Inhalte und
Tutorials motivierend zu finden.

Motivatoren, mehr Geld bei KMU auszugeben (Top 3)

Global mUSA mVereinigtes Konigreich mFrankreich B Deutschland

YA
%%
Treue-/Belohnungsprogramme m%&%
nformation/Beratung
§ 2057
Inspiration zur Nutzung der g %
Produkte/Dienste - bar
UnterstUtzt die gleichen Werte wie ich ‘%1%%
Unterhaltende Inhalte w
30%

Humorvolle Inhalte A

%
°22% A
. . . 3 %
Ist transparent in Bezug auf Datenrichtlinien mﬁ, A

Q17: Welche der folgenden Aspekte wirde Sie am meisten dazu motivieren, mehr Geld bei einem KMU auszugeben? Bitte wdhlen Sie die Top-3-Weisen aus den Opfionen
unten aus, Uber die Sie ein KMU zu einem Kauf motivieren k&nnte, wobei 1 die mofivierendste ist.



Auffassungen zum Datenschutz



Die meisten Kunden wirden Daten gegen Rabatte eintfauschen.

Sieben von zehn Konsumenten wdren bereit dazu,
Daten mit KMU zu teilen, wenn Sie im Gegenzug dazu
Rabatte erhalten.

Sorgen in Bezug auf Online-Datenschutz steigen aber
an - 68 % der Konsumenten sind nun besorgter um
Ihren Online-Datenschutz als vor der Pandemie und
65 % vertrauen Dritt-Anwendungen nun weniger als vor
einem Jahr.
+ Konsumenten im Vereinigten Kdénigreich und in
den USA haben weniger Vertrauen.

Deutsche Konsumenten sind signifikant weniger

besorgt, wobei 60 % zustimmen, in Bezug auf Online-
Datenschutz bei KMU Uberhaupt nicht besorgt zu sein.
+ JUngere Konsumenten sind ebenfalls weniger
besorgt, wobei 60 % der Gen Z und 56 % der
Millennials zustimmen, Gberhaupt nicht besorgt zu
sein.

Franzdsische Konsumenten ziehen es besonders vor,
ihre personenbezogenen Daten mit KMU zu teilen als
mit groBen Unternehmen.

Gen Z und Millennials sind eher dazu bereit, Daten
gegen personadlisierte Werbung einzutauschen (62 %
bzw. 64 % stimmen zu.

Q18: Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu bzw. nicht zu?

Aussagen Uber personenbezogene Daten: Zustimmung
(vollkommen + eher)

Global mUSA mVereinigtes Konigreich mFrankreich B Deutschland

Ich bin eher bereit, meine Daten mit KMU
zu teilen, wenn ich Rabatte oder
Angebote daflr erhalte

Ich binin Bezug auf Online-Datenschutz
nun besorgter als vor der Pandemie

Ich vertraue Dritt-Anwendungen weniger
als vor einem Jahr

Ich bevorzuge es, meine Daten mit KMU zu
teilen als mit groBen Marken

Ich bin bereit, einige personenbezogene
Daten fUr personalisierte Werbung von
KMU einzutauschen

Ilch binin Bezug auf den Online- %
Datenschutz bei KMU Uberhaupt nicht AA{
besorgt 60% A




Und mdchten Klarheit daruber, wie diese

Informationen genutzt bzw. nicht genutzt werden.

Rabatte/Promotions und Punkte aus Motivatoren, Daten mit KMU zu teilen (Sehr + Eher)
Belohnungsprogrammen motivieren Konsumenten
besonders dazu, personenbezogene Daten zu teilen
(82 % bzw. 78 %).

Global mUSA mVereinigtes Konigreich mFrankreich B Deutschland

Rabatte/Promotions

/8 % sehen eine Garantie, dass ihre Daten nicht an
andere Unternehmen verkauft werden, als einen
Motivator, um Daten zu teilen. Des Weiteren geben
75 % an, dass sie dazu motiviert waren, Daten zu
teilen, wenn klargemacht wird, wie inre Daten

Garantie, dass meine Daten nicht an
andere Unternehmen verkauft werden

Punkte aus Belohnungsprogrammen

verwendet werden. Wenn klargemacht wird, wie meine
* Besondersin den USA und im Vereinigten personenbezogenen Daten verwendet.. |
Konigreich ist es Wig:hﬂg ZU wissen, wie Daten Vergangene Kauferfahrung bei
genuftzt werden. Dies war aufgrund der Unternehmen
groBeren Besorgnis in Bezug auf Online-
Datenschutz seit dem Beginn der Pandemie zu Personalisierte Kauferfahrung
erwarten.

. . i ) ) Gerzielte Produktempfehlungen
Millennials scheinen von diesen Kompromissen stark

motiviert zu werden: Es ist signifikant wahrscheinlicher
als bei anderen Altersgruppen, dass sie diese
motivierend finden.

Gezielte Informationen

Gezielte Werbung

Q20: Welche der folgenden Aspekte wurde Sie dazu motivieren, einige personenbezogenen Daten mit KMU zu teilen? Bitte wéhlen Sie aus, wie motivierend die folgenden
Aspekte fur Sie waren.



Die meisten Befragten sind bereit, inr Geschlecht, ihr Alter, ihre

Produktpraferenzen sowie ihre E-Mail-Adresse zu teilen.

Interessanterweise sind Konsumenten in den USA
und dem Vereinigten Kénigreich im Vergleich zu
jenen aus Frankreich und Deutschland eher bereit,
fast alle Arten von Daten zu teilen, obwohl sie
starker um den Datenschutz besorgt sind.

«  Konsumenten, die der Gen Z oder den Millennials
angehoren, teilen inre Daten eher. Dazu zdhlen
die sexuelle Orientierung (60 % bzw. 61 %),
Mobiltelefonnummer (58 % bzw. 57 %), politische
Einstellung (51 % bzw. 54 %) und Einkommen
(jeweils 50 %).

«  Manner sind eher bereit, mehr Daten zu teilen.

« Jene Konsumenten, die das Online-
Einkaufserlebnis bei KMU bevorzugen, sind auch
eher bereit, mehr Daten zu teilen — was nahelegt,
dass kleine und mittlere Unternehmen eine héhere
Erfolgsquote beim Erhalt von Konsumentendaten
haben.

Bereit, Daten mit KMU zu teilen (Sehr + Eher)

m Global ®mUSA

Geschlecht

Alter
Produktpraferenzen
E-Mail-Adresse

Rasse

Ethnische Zugehorigkeit
Sexuelle Orientierung
Wohnadresse
Standort

Religitser Glaube
Mobiltelefonnummer
Browsing-Aktivitaten
Politische Einstellung
Einkommen

Suchverauf

Q19: Inwieweit sind Sie bereit oder nicht bereit, die folgenden Daten mit KMU zu teilen?

Vertraulich

B Vereinigtes Konigreich  mFrankreich B Deutschland

7
g 817

www.citeresearch.com
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Konsumenten mochten nach dem Teilen von digitalen Daten nicht von

Vertriebsmitarbeitern kontaktiert werden.

« Der wichtigste Grund dafur, keine Daten mit KMU zu teilen, ist, nicht von Vertriebsmitarbeitern kontaktiert werden zu wollen. Die
Konsumenten in Frankreich werden dadurch am meisten abgeschreckt.

« Konsumenten in Deutschland geben am meisten an, dass sie nicht verstehen, wie inre Daten verwendet werden.

« Esist wahrscheinlicher, dass Frauen angeben, personenbezogene Daten seien zu privat. Dies ist fUr sie der wichtigste Grund dafur,
Daten nicht zu teilen.
Grund dafur, digitale Daten nicht mit Kleinunternehmen zu teilen

mGlobal ®mUSA mVereinigtes Konigreich  mFrankreich  mDeutschland

A
43%

A

40%

36 g’ 7 35%35%37% 35%

1% 2% 2% 1% 1%

o IR e—

lch mdchte nicht von Ich verstehe nicht, wie Ich habe kein Vertrauen Ich mdchte keine gezielte Das Teilen von Sonstiges (bitte angeben)
Vertriebsmitarbeitern meine Daten genutzt darin, dass das Werbung erhalten personenbezogenen
kontaktiert werden werden Unternehmen meine Daten fuhlt sich zu privat
Daten schitzt an

Q21: Wenn Sie keine digitalen Daten mit Kleinunternehmen teilen, was hdalt Sie davon ab? Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antwortmdéglichkeiten aus.

Vertraulich www.citeresearch.com 34



Konsumenten haben Angst vor Datendiebstahl und unautorisiertem

Lugrift auf personenbezogene Daten.

« Die wichtigsten Bedenken in Bezug auf Smartphone-Nutzung sind Datendiebstahl (vor allem in Frankreich) und unautorisierter Zugriff
auf personenbezogene Daten (vor allem in den USA). Konsumenten aus dem Vereinigten Koénigreich sind besonders Uber die

fehlende Kontrolle darUber besorgt, was mit ihren Daten geschieht.
- Altere Konsumenten sind besorgter, wobei die Wahrscheinlichkeit, dass Baby Boomer Uber alle Bereiche auBer Abhdren besorgt
sind, signifikant héher ist.
Wichtigste Bedenken zu Datensicherheit bei Smartphone-Nutzung

mGlobal ®mUSA mVereinigtes Konigreich  mFrankreich  mDeutschland

7%
53%; 1954 55% 3%
49% 0% 9%
8% 48‘74 5%
3:%:7 A
3179939 52%
10%9% g 10% 1%
1% 1% 2% 1% 1%
Datendiebstahl Unautorisierter Zugriff  Fehlende Kontrolle Abhodren Ransomware Ich habe keine Sonstiges (bitte
auf daruber, was mit Bedenken Uber angeben)

personenbezogene personenbezogenen Datensicherheit bei
Daten Daten geschieht meinem Smartphone

Q22: Welche sind Ihre gréBten Bedenken zu Datensicherheit wihrend der Nutzung lhres Smartphones? Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antwortmaéglichkeiten aus.

Vertraulich www.citeresearch.com 35



Europdische Konsumenten stehen der Wirksamkeit der DSGVO mit

gemischten GefUhlen gegenuber.

« Die Ansichten der Konsumenten zur DSGVO sind sehr unterschiedlich, wobei es keine klare Mehrheit gibt: 32 % geben an, dass
sie wirksam ist, 21 % geben an, dass sie nicht wirksam ist, 37 % sind unsicher und 10 % haben noch nie davon gehort.

« Bei Konsumenten mit hdherem Einkommen (40 %), Gen Z (39 %), Millennials (38 %) und Mannern (35 %) ist die Wahrscheinlichkeit,
dass sie die DSGVO wirksam finden, am hdchsten.

« Franzosische Konsumenten geben am ehesten an, dass sie noch nie von der DSGVO gehdrt haben.

Wirksamkeit der DSGVO

mGlobal ®mUSA mVereinigtes Konigreich mFrankreich  mDeutschland

Z 39%
35% 38% 38% 36%
1% 1%
31% 28% 31%
25%
21% 21%
17% 15%
10% 10% .
Nein Unsicher Ich habe noch nie von der DSGVO
gehort

Q23: Diese Jahr ist wird die Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) der EU drei Jahre alt. Sind Sie der Meinung, dass die DSGVO Daten wirksam schitzt [N=3000]

Vertraulich www.citeresearch.com 36



Anhang



Demografien/Screeners

Geschlecht

Global us UK FR DE
Md&nnlich 48 % 47 % 49 % 48 % 50 %
Weiblich 51 % 52 % 51 % 51% 49 %
Nicht-bindr 1% 1% 1% 0% 1%

Geschlecht

Global us UK FR DE
18 bis 24 (Gen
Z) 23% 13% 22 % 20 % 34 %
25 bis 40
(Millennials) 35% 37 % 37 % 36 % 29 %
41 bis 56 (Gen
X) 24 % 21% 26 % 30% 20%
57 bis 75
(Baby
Boomer) 17 % 26 % 13% 13% 17 %
76+ (Silent

Generation) 1% 3% 1% 0% 1%



Demografien/Screeners

Online-Kaufe nach Kategorien

Global us UK FR DE

Auto 13% 18% 13% 13 % 10 %
Elektronik 43 % 37 % 45 % 36 % 53 %
Baby-Produkte 15% 17 % 18% 9% 16 %
BUcher 389 32% 41 % 40 % 38 %
Kosmetik und Kérperpflege 39 % 38% 44 % 39 % 35%
Gesundheit und Wellness 30% 32% 28 % 33% 28 %
Unterhaltung 27 % 24 % 35 % 30 % 21 %
Bekleidung 71% 69 % 74% 65 % 75%
Lebensmittel/Essen 46 % 51 % 61 % 35% 37 %
Haustierzubehor 29 %, 32% 33 % 34 % 21 %
Sport und Outdoor 19% 15 % 21 % 15% 25 %
Athletik-/Sport-Coaching 15% 23 % 24 % 8% 5%
Werkzeuge und Heimwerken 21 % 21 % 24 % 24 % 16 %
Spielzeuge und Spiele 329 25 %, 32% 41 % 29 %
Finanzen 12% 12% 15% 1% 11 %
Reisen 18% 16 % 20 % 20 % 18 %
Bildung

1% 12% 15% 8% 10 %



Konsumenten aus den USA und dem Vereinigten Konigreich berichten die

groBten Anstiege bei Online-Kaufen.

* Der Anstieg der Online-Kaufe in verschiedenen Kategorien ist bei Konsumenten aus den USA und dem Vereinigten Kénigreich am

gréBten.
+ Beideutschen Konsumenten ist es am wahrscheinlichsten, dass sie eine Abnahme bei Online-Kaufen in fast jeder Kategorie

berichten.
Einfluss der Pandemie Ich kaufe haufiger online | Ich kaufe gleich haufig | Ich kaufe weniger haufig | Ich tatige keine Kdufe in
auf Online-Kaufe nach online online dieser Kategorie
Kategorien

US | UK | FR |DE| US | UK | FR | DE| US | UK | FR | DE | US | UK | FR | DE

Bekleidung 3% | 2% | 43% | 36% | 12% 15% | 15% | 8% | 6% | 8% || ¢%
Kosmetik/Karoeroflege 2% | 0% | 2% | 21% | 36w || 2% | 3% ] 19% 19 %
Unterhaliung 2% | 38% | 39% | 7% | 7% | 13% | 13% | 14% 20%
restaurants \ 7% | 18% 30%| 27% | 26% | 16% | 17% | 18% \ 9% | 38%| 31%
e/ BicunesTias 18% | 17% E 15% | 26% | 30% | 25% | 28% | 13% | 13% | 11% 40% |51%|| 39 %
Kulturveranstaltungen 17 % 11 % 15% 12% | 25% | 27 % || 31 % || 24% 14 % 17 % 17 % 37% | 40%
immobilien: N% | 13% | 12% | 24% | 24% | 8% | 2% | 11% | 12% | 14% 54 % " 54 % | 52 %
Stdbern/Besichtigen - ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° - - >
Lebensberatung || 15%|| 9% | 10% | 10% | 21% | 19% | 18% | 18% | 10% | 10% | 9% 54% || 63% ||| 64%I| 57 %

Q11: Welchen Einfluss hatte die Pandemie auf Ihre Online-Eink&ufe in den folgenden Kategorien im Vergleich zu vor der Pandemie?
Schwarze Vierecke geben einen statistisch signifikanten Unterschied zwischen einem und mindestens zwei anderen L&dndern an.




Konsumenten aus den USA erhndhten wahrend der Pandemie

ihre Nutzung digitaler Tools.

« Esist signifikant wahrscheinlicher, dass Konsumenten aus den USA einen Anstieg bei der Nutzung der meisten digitalen Tools
berichten.

« Esist am wahrscheinlichsten, dass Konsumenten aus Frankreich die meisten digitalen Tools noch nie genutzt haben, wobei die
Nutzung von Live-Chats auf Websites von KMU besonders gering ist.

Einfluss der Pandemie Ich nutze dies haufiger Ich nutze dies gleich Ich nutze dies weniger Ich habe dies noch nie
?uf Idie Nutzung digitaler héufig haufig genutzt
ools

US| UK | FR | DE | US | UK | FR | DE | US | UK | FR | DE | US | UK | FR | DE
32%|| 29 % 23%] 25% | 41% | 48%| 43% | 46% | 10% | 9% | 10% ||14% 17%||13%||24% 15%
23%| 28% | 25% | 27% | 30% [ 32% | 33% [33% | 11% | 11% [ 11% | 18% | 36%] 30% | 32% [ 23 %

Offnen von E-Mail-Updates

Scannen von QR-Codes

SMS-Benachrichfigungen | 25% | 26% | 25% | 21% [ 39% | 44% | 47% |37 % | 10% | 11% [ 10% [ 21% | 26% | 19% | 18% | 21 %

SUs NG ETET

A‘gps achrichten von 24% 22%|14% w5z |arwlasn a8zl 2% 122 12% 172 ] 29 % 26%'37%“24%
PUsh-Nachricht

Ush-rachrichien von 2%l 17% | 14% | 16% | 36% [22%] 36 % | 36% | 11% | 12% | 12% [79%| 31 % 30%|38%|29%
Websites

L. _Ch‘l- fW b.T P—

Ve-Lhat AU WEbSITEs VONs=ml 199 M5 15% | 30% | 37% | 33% | 28% | 112 | 112 | 1% | 17% | 39 % [Brmimre] 40 %
Kleinunternehmen

Q12: Welchen Einfluss hatte die Pandemie auf Ihre Nutzung der folgenden digitalen Tools im Bezug auf KMU?
Schwarze Vierecke geben einen statfistisch signifikanten Unterschied zwischen einem und mindestens zwei anderen L&dndern an.



Bequemlichkeit ist der Hauptgrund fUr die Praferenz

der E-Mail-Kommunikation.

Grund fUr Praferenz von E-Mails, um von KMU zu hdren

mGlobal mUSA mVereinigtes Konigreich mFrankreich  ® Deutschland

5
R 64%

A

 Mehr als die Halffe der Konsumenten, die die E- Es ist bequem
Mail als Kommunikationskanal bevorzugen,

wahlen diese Methode aus, da sie komfortabel Es ist einfach zu nutzen W&é%
ist. Viele sind der Meinung, dass sie einfach zu °
S Ich fUhle mich bei der Nutzung dieses 44%77
WA 27%

verwenden ist. Mediums am wohlsten

v
: . %
+ Beiden deutschen Konsumenten ist Es fONIt sich professioneller an j;%zy

Bequemlichkeit bei der Nutzung die wichtigste

. 2%
Triebkraft. Es ist persdnlicher ‘% .

«  Mehr Konsumenten der Gen Z oder der Esist das Med';erﬂ'viﬂgﬁfg;ne'(:h die meisfe -%‘é 28%
Millennials, die die E-Mail bevorzugen, sind der °

Meinung, dass es sich professioneller anfuhlt Es fUhlt sich ,,menschlicher* an -]1%
(42 % bzw. 28 %). o

Weil meine Daten auf diese Weise am -ﬁ%?
ehesten geschUtzt sind 5%
1%
Es ist ansprechend/attraktiv m
°ﬁ3% A

Sonstiges (bitte angeben) Ioé%
7%

Q14: Warum ist [INSERT #1 FROM Q12] die von lhnen bevorzugte Weise, von KMU zu héren? Bitte wdahlen Sie alle zutreffenden Antwortmoglichkeiten aus. [N=1300]
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Konsumenten aus den USA und Deutschland sind taglicher Kommunikation

gegenuber am offensten.

«  Konsumenten aus den USA und Deutschland geben bei den unterschiedlichen Inhaltstypen am ehesten an, diese Informationen
von KMU taglich erhalten zu wollen.

« FUOr Konsumenten aus dem Vereinigten Kénigreich scheinen einige Male pro Monat optimal zu sein.

« Franzosische Konsumenten geben am haufigsten an, die meisten Arten von Kommunikation niemals erhalten zu wollen.

Taglich Einmal pro Ein paar Mal pro | Einmal pro Monat | Ein paar Mal im Niemals
Woche Woche Jahr

USs [ UK | FR DE | US UK | FR DE | US | UK FR DE | US UK | FR DE | US UK FR DE | US [ UK | FR DE

Humorvolle Inhalte |24% 17%(18% 127 A1 19%[23%19% |21 % | 19%[22% | 17% |18 % |10%[12% | 12% |11 %| 9% | 8% | 9% | 9% [18% |19 % |é A||15

Unterhaltende Inhalte o3 A 17%|18% |7 | 21 % |23 % (21 % | 23 % | 18% (|24 A| 18% | 18% | 12%|13%|14%|12%|10%| 8% |10%| 8% [15%|15% 119 A[12

Aktion oder Promotion zsﬂ 19%117%|19%|31%|30%|28%(30% | 22% |6 A| 22% |21 % [ 12% [ 13%|13% | 14% | 6% | 8% | 9% | 7% | 7% 10% 8%

Informierend/Beratung

HH

|24% 15%|17% (199|124 % |27 % [25% | 25% |21 % |25 4| 20% (21 %6 |16 % | 15% |16 % |15% | 8% ? % H% 13%|11%

Wertbasierte Inhalte 204113%13% |16 A| 25 % 25%"21% 25% (21 %126 41 19% |21 %[ 13%|15% | 16%|13%| 8% | 9% |11%| 9% |12%|12% (R0A| 16 %

Personalisierte Inhalte o4 A 15% |17 % (|2 A| 24 % |27 % | 25% | 26 % | 20 % |6 A 20 % | 21 % | 13% [ 14% | 16%|13%| 8% | 8% |10%| 7% [11%|10% (4% 11 %

Q15: Wenn Sie an lhre bevorzugte Weise denken, von KMU zu héren, [INSERT #1 FROM Q12], wie oft mdchten Sie die folgenden Arten von Informationen erhalten?
Schwarze Vierecke geben einen statfistisch signifikanten Unterschied zwischen einem und mindestens zwei anderen L&dndern an.



