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DIE CHANCE OMNICHANNEL

DER OMNICHANNEL-
KONSUMENT

1/3

der Konsumenten hat Online- und
Offline-Kanéle bei einem kurzlich
erfolgten Kauf genutzt

VIEL-KAUFER SIND
OMNICHANNEL-
KAUFER

VIEL -KAUFER NUTZEN
UBERDURCHSCHNITTLICH
HAUFIG VERSCHIEDENE
KANALE BEIM

EINKAUFEN

KAUFER HOCHPREISIGER

PRODUKTE SIND
OMNICHANNEL -
KAUFER

OMNICHANNEL-HANDEL

FUHRT ZU ECHTEM
UMSATZWACHSTUM

98%

der Verkaufe auRerhalb des
stationaren Geschafts von vier
untersuchten deutschen Omnichannel-
Haushaltsgeratehandlern sind

ZUSATZVERKAUFE
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31% @ -1

der deutschen

Konsumenten betrieben

Recherche in einem -
Ladengeschaft vor einem ' °
klrzlich erfolgten Online-Kauf

der deutschen ‘
Konsumenten recherchierten

online in Zusammenhang mit
einem kdrzlich getatigten Kauf .\g
im Laden

30% DOPPELT

hoéhere Wahrscheinlichkeit so hohe Wahrscheinlichkeit

far Online- oder Mobil- fur Online-Recherche im

Recherche vor dem Kauf Ladengeschaft Uber ein
Mobilgerat

Omnichannel-Einkaufe
haben durchschnittlich

hoéheren Wert als Kaufe,
die Uber einen Kanal
abgewickelt werden

63 % 68
der Kaufer hochpreisiger m L-.

Produkte (Warenwert
Uber 120 €) nutzen
verschiedene Kanéle im D

Kaufprozess

95% s

der Verkédufe auRRerhalb des stationaren
Geschafts von 17 untersuchten
britischen Omnichannel-Handlern

fir Damenmode sind

ZUSATZVERKAUFE

Quelle: Die Daten stammen aus der Deloitte Studie "DIE CHANCE OMNICHANNEL", Februar 2014. Sofern nicht anders angegeben beziehen sich die Ergebnisse auf eine Analyse deutscher

und britischer Verbraucher.



