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Zielsetzungen und Methode

Nutzung und Devices

Online-Shopping & Informationsverhalten
Einfluss auf die Kaufentscheidung

Nutzung von Plattformen und Suchmaschinen
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ZIELSETZUNGEN SAMPLE
(@} ——— 9
Befragung von Osterreicher:innen und * n=1000

Osterreichern zum digitalen

ZIELGRUPPE
Konsumverhalten
e Osterreicher:innen zwischen

18 und 65 Jahren

ERHEBUNGSZEITRAUM ’ METHODE
m e Herbst 2023 ®* Online Interviews (CAWI)

Aufgrund von Rundungsdifferenzen ist die Summe von 99% oder 101% mit 100% gleichzusetzen.
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Nutzung von Devices ‘

93% der Osterreicher:innen nutzen ein mobiles Endgerét

P
v [ 92
93 mm) 18bis 29 Jahre || 9g
%@EJ %}% 30 bis 49 Jahre _ 94
50 bis 65 Jahre _ 88
Ohne Matura _ 92
Mit Matura _ o4

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten

Ein/mehrere Smartphones

Ein/mehrere Tablets

Nichts davon § 3 ”K <>
=

AY Signifikanter Unterschied zu 2022
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Nutzung mobiler Endgerdte (Smartphone und/oder Tablet) — Zeitverlauf 2017 - 2023

Mdnner

2023 Frauen

18 bis 29 Jahre

93% i s

der Osterreicher*innen verwenden ein mobiles Endgerét
(Smartphone und/oder Tablet)

- Vergleich otago Trendreport 2017 / 2020 / 2021/ 2022 / 2023 -

50 bis 65 Jahre

Ohne Matura

Mit Matura

93

92

98

94

88

92

94

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten
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Android: speziell bei Smartphones das am haufigsten verwendete Betriebssystem

Unter 30-jdhrige (36%) und besser Gebildete (35%) nutzen verstarkt iOS fUr ihr Smartphone

AR
"' Android 67
[

22
- 27
' ©3 16 Smartphone/s
Anderes 12
Weil3 nicht 8 Tablet/s

utzekeinsesmariphoneco Tabircs ||
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Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten



Nutzung Devices - beruflich vs. privat ‘

Rund ein Drittel nutzt ein Smartphone privat und beruflich, ein Viertel einen Laptop

7
Smartphone/s (Basis: n=910) Tablet/s (Basis: n=387) : Laptop/s (Basis: n=624) _-_

7 Mit Matura : 28%A Mit Matura : 5()
Manner. : 49% A

30-49 J.:48% A
Mit Matura: 53% A ® Nur privat ® Nur beruflich " Beides

Angaben in Prozent (%)
Basis: Verwenden das Device
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Nutzung Smartphone - privat vs. beruflich ‘

DafiUr wird das Smartphone verwendet

Smartphone/s

Unter 30-Jdhrige nutzen privat
die Spracheingabe zur Suche am
Smartphone Uberdurch-
schnittlich stark (35%)

0
N

Telefonieren

0
w

Nachrichten schreiben/empfangen

|I
N

o
0

Fotografieren/Videos machen

|

|
0
o

Routenplanung
Deutlich héher ist in dieser

Altersgruppe auch die Nutzung

[22]
st 4

E-Mails schreiben/empfangen

Iw\
(o]
©
w

o
N

Social Media F 76 von Chat GPT, sowohl privat
) : o)
Virtuelle Kundenkarten-Apps F 50 ® Privat (21 %) als auch beruflich (18 %)
Spracheingabe fir Nachrichten 49 m Beruflich

N
(0,]

Die Bundeslander Wien (16%)
Nicht abgefragt und Tirol (18%) nutzen ChatGPT
privat am meisten

N
N

Spiele

Spracheingabe zur Suche

N
N

1

9
7

Chat GPT

ﬁ
=N

Augmented Reality/Virtual reality Angaben in Prozent (%)

Basis: Nutzen das Smartphone privat, n=910
Nutzen das Smartphone beruflich, n=371
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Nutzung Laptop - privat vs. beruflich ‘

DafUr wird der Laptop verwendet

Laptop/s

. . 92
4 Unter 30-Jahrige nutzen
Social Media F >1 Chat GPT am Laptop sowohl
50 privat (29%) als auch
Nachrichten schreiben/empfangen 3367 Uberdurchschnittlich stark
ole T 34 :
Splele Nicht abgefragt ¥ Privat
Spracheingabe fir Nachrichten 3 W Beruflich 28% der Vorarlberger nutzen

Chat GPT ChatGPT privat am Laptop

r
13
15

!
=y
N

Spracheingabe zur Suche

Telefonieren

!
-
o

Augmented Reality/Virtual reality

-
w

Angaben in Prozent (%)
Basis: Nutzen den Laptop privat, n=607
Nutzen den Laptop beruflich, n=275
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Firmen mussen bei der Erstellung von neuen Websites auf die Performance mit
Smartphones achten. Das ist 2023 wichtiger als die Darstellung am Computer

Das Nutzungsverhalten bei Android ist viel relevanter als Uber I0S

Ob Konsumenten privat oder beruflich surfen, ist fUr die Kaufentscheidung
irrelevant

Osterreich hangt in der Nutzung von ChatGPT massiv hinterher. 73% der
indischen Bevolkerung nutzen Generative Al, in den USA sind es 45%.
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Onlineshopping - Haufigkeit ‘

Wie oft wird im Internet eingekauft?

6 von 10 kaufen mindestens 1x pro Monat online, 2 von 10 mindestens 1x pro Woche

Mé&nner 64
a

q ® Mindestens 1 x pro Woche 5—|9 - Frauen 54 3y
ﬂ Mindestens 1x pro Monat 3v
] 18 bis 29 Jahre [N 47 -4 ¥

= Mindestens 1x in 3 Monaten

o A R .
B Mindestens 1x in 6 Monaten 4%@ hJ %}}] 30 bis 49 Jahre 64
B Mindestens 1x in 12 Monaten 50 bis 65 Jahre 47 -3V
m Seltener
Ohne Matura 54 -3V
" Nie RS

it votore [N 68

Angaben in Prozent (%)

- Vergleich otago Trendreport 2022 - Basis: Alle Befragten

AY Signifikanter Unterschied zu 2022
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Info-Channel Uber Produkte/Dienstleistungen

Wo informieren sich Konsument:innen Uber Produkte und Services?

Uber Suchmaschinen im Internet
Direkt im Geschaft/im Fachhandel
In Gesprachen mit Freunden/Verwandten
Ich lese online Bewertungen

Auf der Website des Verkdufers

Auf YouTube

In Zeitungen/Zeitschriften

In Foren/Blogs

Auf Social Media

Bei Influencern auf diversen Kandlen
Uber Live-Shopping Streams

Anderswo

e 70
I 60
S 56
I 56
S 54
T 28 3 A
e 22 4V
18

17

e

]

ns

+7

+6

+4

A

A

- Vergleich otago Trendreport 2022 -
AY Signifikanter Unterschied zu 2022

Suchmaschinen sind die
wichtigste Infoquelle mit
wachsender Bedeutung

Auch der stationdre Handel
gewinnt wieder an Relevanz

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten
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Aufenthaltsort bei Online-Informationseinholung und -Kauf ‘

Sowohl Informationseinholung zu Produkten als auch Kaufe passieren vorwiegend zuhause

Wo informiert man sich zu Produkten? Wo kauft man online Produkte?

ﬁ Zohause [ 90 D ey

—0o—  Unterwegs - 26 3 A - 16
o o Eo_oq in der Arbeit - 24 - 18 -4V

ﬁ Im Urlaub l 8 I 7 3V

—~———————

—_—————
o~

[Ijzl in der Schule/Ausbildung I 4 I 2

An einem anderen Ort I 4 I 4
Ich |nform!ere rTwlch (kaufe) I 4 I 4
nie online

Angaben in Prozent (%)

- Vergleich otago Trendreport 2022 - Basis: Alle Befragten

AY Signifikanter Unterschied zu 2022
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(Meist) genutzte(s) Endgerdt(e) zur Informationseinholung und zum Kauf ‘

Genutzte Endgerate zur Info-Beschaffung und zum Kauf

Genutzte Endgerdte zur Info-Beschaffung? Genutzte Endgerdte fUr den online Kauf?

D Handy/Smartphone [N 80 66
L_]  Notebook/Laptop a9 A
|__I___|E Desktop-Computer [N 33 33
|:| Tablet [ 26 20

g Smart-TV I 8 I 4

Smart Devices I 3 | 2

Ich informiere mich
(kaufe) nie online

Angaben in Prozent (%)

Basis: Alle Befragten
AY Signifikanter Unterschied zu 2022
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Warenwert, ab dem ein Preisvergleich angestellt wird ‘

Ab diesen Werten vergleichen die Osterreicher:innen vor dem Kauf Preise

o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e

Unter € 100,-: 14% € 100,- bis € 500,-:13% -~ A

i A A |

\
—
a—
—

13
7

9
2 m * 0 2 v

Immer, auch ' <€30 €30 - €50 - €70 - €100 - € 200 - € 300 - €500 +/ Nie
bei . unter € 50 unter €70  unter €100 unter €200 unter €300 unter € 500 o
Kleinbetrdgen N S - -

) Angaben in Prozent (%)
- Vergleich otago Trendreport 2022 - Basis: Alle Befragten

AY Signifikanter Unterschied zu 2022
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Anzahl der miteinander verglichenen Anbieter ‘

Meistens werden drei Anbieter preislich verglichen — mit steigender Tendenz zum Vorjahr

®m 2 Anbieter / \

6 von 10
vergleichen
immer Preise vor
dem Kauf von
Produkten bzw.
Services

® 4 Anbieter K /

3 Anbieter

B > 4 Anbieter

B Vergleichen keine Preise

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten
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Preisvergleichskandle

Jede:r Zweite, der Preisvergleiche anstellt, tut das auf Preisvergleichsplattformen

Stellen Preisvergleiche an (Basis: Alle Befragten, n=1000)

—)

Genutzte Kandle (Basis: Stellen Preisvergleiche an, n=875)

auf Preisvergleichsplattformen

51

direkt im Geschaft / stationdren 39
Handel
auf den Websites der Anbieter _ 40
direkt in den Google Ergebnissen _ 38

anderswo

I
w

Angaben in Prozent (%)
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Gekaufte Produkte im letzten Jahr

Diese Produkte werden online gekauft

Kleidung, Schuhe, Accessoires [ 56

Bucher [ 36
Medikamente [N 36
Reisen [ 35
Zug/Bustickets [N 34
Erlebnisse/Ausflige [N 30
Kosmetik- & Pflegeartikel [ 28
Deko, M&bel, Wohnaccessoires [ 28
Elektronik [T 26
Sportartikel T 24
Haushaltsgerate [ 23
Gutscheine [ 20
Biurobedarf [ 20
Spielzeug, Brett-/Kartenspiele [ 19

Lebensmittel [ 19

Elektrowerkzeug/Heimwerker-Ausristung [0 18
Computerspiele [0 14
+3 A FotobiUcher/Fotocollagen [ 12
+5 A Schmuck [ 12
Sexspielzeug/Dessous [ 9
Musik als Download [ 9
Pflanzen fir Wohnung, Balkon/Garten [ 7
CDs/Schallplatten [ 6
Autos [ 3
-3V Fahrrader/E-Scooter [ 3
Anderes [0 7
Nichts davon | 1
Kein Onlineshopping [ 4

- Vergleich otago Trendreport 2022 -

Mit Abstand am
meisten wird
Bekleidung online
geshoppt

Reisen bzw. Zug/
Bustickets signifikant
haufiger als 2022

AY Signifikanter Unterschied zu 2022

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten
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Gekaufte Produkte im letzten Jahr ‘

Jingere (18-29 Jahre) kaufen deutlich hdaufiger Reisen und Tickets fur 6ffentl. Verkehr online

Top 10 Produkte — nach Alter

m m Total m18-29 Jahre m Total m30-49 Jahre m Total m50-65 Jahre

Kleidung, Schuhe, Accessoires

u.l
oi

Kleidung, Schuhe, Accessoires 65 A Kleidung, Schuhe, Accessoires 47 v

Zug/Bustickets 4h A Medikamente _ 39 Medikamente _ 38
Bucher _ 40 Bucher _ 36 Zug/Bustickets 34 29
Erlebnisse/Ausflige _ 35 Zug/Bustickets Reisen mv

w
w

w
N

Elektronik Deko, Mobel, Wohnaccessoires Erlebnisse/Ausflige

w
o

N
©

N i
N
o]

(4]

Deko, Mdbel, Wohnaccessoires Kosmetik- & Pflegeartikel Kosmetik- & Pflegeartikel

w
-

Elektronik

N
N

Kosmetik- & Pflegeartikel Elektrowerkzeug/Heimwerker-Ausristung

i
<

Deko, Mébel, Wohnaccessoires

i
<

Medikamente Erlebnisse/Ausflige

N
0

6

~

N

o
Iwiii

w

(]

N
w
N
-

Spielzeug, Brett-/Kartenspiele Sportartikel Haushaltsgerate

N
0

Angaben in Prozent (%)

Basis: Alle Befragten
AV  Signifikanter Unterschied Total
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Gekaufte Produkte im letzten Jahr ‘

Je hoher das Bildungsniveau, desto mehr werden Produkte online eingekauft

Top 10 Produkte — nach Bildung

u Total ® Ohne Matum/ ® Total = Mit Moturo<>
=
Kleidung, Schuhe, Accessoires _ 55 Kleidung, Schuhe, Accessoires I 56
Medikamente _ 36 / Zug/Bustickets 51 A \
Bicher | - 30V Bicher (36 | 49 A
reisen [ Reisen [ET—
Deko, M&bel, Wohnaccessoires _ 27 \ Erlebnisse/Ausflige (30 | M A /
Kosmetik- & Pflegeartikel m26 Medikamente EC 35
Zug/Bustickets mv ; Elektronik [ 26 | 32 A )
Erlebnisse/Ausflige _5 v Kosmetik- & Pflegeartikel (28 | 30
Elektronik _23 k Sportartikel 30 A
Haushaltsgerate m 22 Deko, Mobel, Wohnaccessoires (28 | 29

Angaben in Prozent (%)

L . Basis: Alle Befragten
AV  Signifikanter Unterschied Total
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Gekaufte Produkte im letzten Jahr vs. Produkte, die aufgrund der Inflation/Teuerung weniger oder nicht mehr gekauft werden ‘

Verdnderungen beim online Kauf von Produkten aufgrund der Inflation/Teuerung

Kleidung, Schuhe, Accessoires
Medikamente

BUcher

Reisen

Zug/Bustickets
Erlebnisse/Ausflige
Kosmetik- & Pflegeartikel
Deko, Mdbel, Wohnaccessoires
Elektronik

Sportartikel

Haushaltsgerdate

BUrobedarf

Gutscheine

Lebensmittel

e ss
B 36
I 36
BT 35
T 34
I 30
BT 28
B 28
BT 26
B 24
BT 23
BT 20
B 20
T 19

19
Elektrowerkzeug/Heimwerke... [ I 18
Computerspicle [ 14
Fotobicher/Fotocollagen [N 12
Schmuck 12
Sexspielzeug/Dessous 9

Spielzeug, Brett-/Kartenspiele

46% sparen aufgrund
der Inflation bzw. ® Im letzen Jahr gekauft
Teuerung beim online B Weniger/nicht mehr gekauft

Kauf von Produkten

Angaben in Prozent (%)

AV Signifikanter Unterschied zu 2022 Basis: Alle Befragten
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Produkte, bei denen Online-Kauf NICHT in Frage kommt

Diese Produkte werden beim Onlinekauf ausgeschlossen

Autos [ 42 Computerspiele [ 8
Blumen, Pflanzen fir Wohnung, Balkon oder Garten [T 30 Haushaltsgerate [ 7
Fahrrader/E-Scooter [ 209
Gutscheine [ 7
Lebensmittel [T 24
Sportartikel 6
Medikamente [0 19 4wy &
Schmuck I 19 Fotobucher/Fotocollagen [ 6
Sexspielzeug/Dessous [N 12 Burobedarf [l 6  +3 4
Deko, Mébel, Wohnaccessoires [ 10 Erlebnisse/Ausflige [ 6
Elektronik [ 10 Kleidung, Schuhe, Accessoires [ 5§
CDs/Schallplatten +5 A
P o Zug/Bustickets - 5
Musik als Download B 10 +3 A
Spielzeug, Brett-/Kartenspiele - 5
Elektrowerkzeug/Heimwerker-Ausristung [0 9
Bich
Reisen 1 8 Ucher [ 4
Kosmetik- & Pflegeartikel [0 8 Nichts davon [N 25+4 A

- Vergleich otago Trendreport 2022 - Angaben in Prozent (%)

AY Signifikanter Unterschied zu 2022 Basis: Alle Befragten
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Gekaufte Produkte im letzten Jahr/Online-Kauf kommt NICHT in Frage ‘

GegenUberstellung

Kleidung, Schuhe, Accessoires 5— 56 Lebensmittel m 26

Bicher 4—
Medikamente rw 36
; 14

Reisen 8— 35 . . Computerspiele m

Ein online Kauf
. 34 . F Ucher/F I

Zug/Bustickets 5— dUSQGSCthSSGh wird otobUcher/Fotocollagen E

Erlebnisse/Ausflige 6— 30 vor allem for Avutos, Schmuck m 19

Kosmetik- & Pflegeartikel BF 28 Pflanzen und Musik als D load -9
BT 28 Fahrréder/E-Scooter Jetiedls mownied

Elektrowerkzeug/Heimwerker-Ausristung E 18

Deko, Mdbel, Wohnaccessoires

; 9
Elektronik [T S™ 26 Sexspielzeug/Dessous [l 1,
7

Sportartikel . 24 Pflanzen fir Wohnung, Balkon/Garten 30
Haushaltsgerdte 7 23 CDs/Schallplatten ‘6 10

BUrobedarf 6 20 3

Fohrrdder/E—Scooter _ 29

: 20
Gutscheine 7 B Im letzen Jahr gekauft Aut 3
utos _
Spielzeug, Brett-/Kartenspiele F 19 B Online-Kauf kommt NICHT in Frage 42

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten

otago Trendreport 2023: Das digitale Konsumverhalten | durchgefUhrt von Integral



Gekaufte Dienstleistungen im letzten Jahr ‘

Meistgenutzte Services online

74 Konzerte, Lesungen, Events - 9

Internetbanking

Streaming von Filmen/Serien

U1
'y

Dating Plattformen - 8

N
-—

Streaming von Musik +7 A Mietauto buchen . 7

Essenslieferungen

Virtuelle Immobilienbesichtigung . 7

Immobiliensuche

N

w I
w
o

Virtuelle Assistenz I 2

Anderes I 4

N
o

Ubersetzungsprogramme

Online-Weiterbildung Nichts davon . 5 -3V

0 I
-
N

Sport & Fitness-Plattformen Kein Onlineshopping I 4

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten

AY Signifikanter Unterschied zu 2022
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Gekaufte Dienstleistungen im letzten Jahr ‘

Top 5 Services nach Alter

Besonders unter 30-Jdhrige nutzen Streaming, online Essenslieferungen und suchen Immobilien im Internet

77 79

@ m Total m Total m Total
(T ®m18-29 Jahre m 30-49 Jahre B 50-65 Jahre
74 74 74
Internetbanking Internetbanking Internetbanking
62 V

@ming von Filmen/Serien

Streaming von Musik

Streaming von Filmen/Serien

Streaming von Musik Streaming von Musik

- Streaming von Filmen/Serien

24

Essenslieferungen

k Immobiliensuche

Essenslieferungen Essenslieferungen

= o i /

Immobiliensuche

B
n
1 i
<
<

Immobiliensuche

—lﬂ
©

23

Angaben in Prozent (%)

Basis: Alle Befragten
AV  Signifikanter Unterschied Total
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Gekaufte Dienstleistungen im letzten Jahr ‘

Top 5 Services nach Bildungsgrad

Besser Gebildete nutzen alle Online-Services stérker, besonders Streaming, Essenslieferungen und Ubersetzungsprogramme

= Total / = Total <®>

® Ohne Matura Mit Matura

74

74
Internetbanking
72 78

@ming von Filmen/Serien \

Streaming von Musik

Internetbanking

Streaming von Filmen/Serien
60 A

Streaming von Musik
52 A

Essenslieferungen Essenslieferungen

33

42 A

Ubersetzungsprogramme
32 A

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten

Immobiliensuche

'9

AV  Signifikanter Unterschied Total
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Gekaufte Dienstleistungen im letzten Jahr vs. Dienstleistungen, die aufgrund der Inflation/Teuerung weniger oder nicht mehr gekauft werden

A

Verdnderungen beim online Kauf/Nutzung von Dienstleistungen aufgrund der Inflation/Teuerung

Internetbanking

Streaming von Filmen/Serien

Streaming von Musik

Essenslieferungen

Immobiliensuche

Ubersetzungsprogramme

Online-Weiterbildung

Sport & Fitness-Plattformen

Konzerte, Lesungen, Events

Dating Plattformen

Virtuelle Besichtigung von Immobilien

35% sparen aufgrund

) Mietauto buchen
der Teuerung beim

online Kauf von
Dienstleistungen _ Virtuelle Assistenz
speziell bei

Essenslieferungen Anderes

M Im letzen Jahr gekauft Nichts davon

B Werden weniger/nicht mehr gekauft

AY Signifikanter Unterschied zu 2022

5
65
Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten
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Dienstleistungen, bei denen Online-Kauf NICHT in Frage kommt

Diese Services werden online ausgeschlossen

Dating Plattformen - 24

Virtuelle Immobilienbesichtigung - 21 -3 v
Sport & Fitness-Plattformen - 20
Virtuelle Assistenz - 20

Konzerte, Lesungen, Events - 18
Mietauto buchen - 13 +3 A
Immobiliensuche - 12 +3 A

AY Signifikanter Unterschied zu 2022

Essenslieferungen

Online-Weiterbildung

Streaming von Musik

Streaming von Filmen/Serien

Ubersetzungsprogramme

Internetbanking

Nichts davon

41 -13 Vv

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten
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Einkaufsverhalten (im Geschdft bzw. im Internet) ‘

Einkaufsorte fUr Dinge, die nicht zum tdglichen Bedarf gehdren

Andere Produkte als z.B.

Lebensmittel, Hygieneartikel etc. Online auf internationalen
Websites/Online-Shops _57
Im Geschaft in meiner
+ A
unmittelbaren Umgebung _ S4 3
Online auf dsterreichischen - 32
Websites/Online-Shops
Online auf europdischen - 30
Websites/Online-Shops

Woanders | 1

Angaben in Prozent (%)

- Vergleich otago Trendreport 2022 - Basis: Alle Befragten

AY Signifikanter Unterschied zu 2022
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Einkaufsverhalten - Verdnderung aufgrund Teuerung/Inflation ‘

Einfluss auf das Kaufverhalten durch Teuerung/Inflation

Ja, ich kaufe generell weniger

4 von 10 kaufen aufgrund der Teuerung ein
generell weniger ein

Jede/r Zehnte shoppt online weniger,
ebenso viele kaufen verstarkt im Internet Ja, ich kaufe mehr online ein

- J

Ja, ich kaufe weniger online

ein
Speziell Personen mit Kindern kaufen Nein, es hat sich nichts
wegen der Teuerung mehr online ein verdndert

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten
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Online: Spontaneinkdufe vs. geplante Eink&ufe

Spontaneinkdufe vs. geplante Eink&ufe online

Besondres Uber 50-Jahrige kaufen verstarkt geplant ein, wahrend unter 30-Jdhrige sich auch gerne spontan entscheiden

50-65 Jahre : 60% A

18-29 Jahre: 20% A

- Vergleich otago Trendreport 2022 -

» Uberwiegend Spontaneinkdufe

Spontaneinkdufe und geplante
Einkdufe gleichermal3en

» Uberwiegend geplante Einkdufe

m Kein Onlineshopping

Angaben in Prozent (%)

L . Basis: Alle Befragten
AV  Signifikanter Unterschied Total
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Online: Haufigkeit von Spontaneinkdufen nach geplantem Einkauf

Haufigkeit von Spontaneinkdufen nach geplantem Einkauf

44% kaufen zumindest gelegentlich spontan etwas dazu, das urspringlich nicht geplant war

50-65 Jahre: 52%A

18-29 Jahre: 16% A

- Vergleich otago Trendreport 2022 -

= Haufig

Gelegentlich

m Selten

m Nie

m Kein Onlineshopping

Angaben in Prozent (%)

Basis: Alle Befragten
AV  Signifikanter Unterschied Total
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Gesteigertes Einkaufsverhalten aufgrund von Anldssen ‘

Mehr Onlineshopping zu speziellen Anléssen

Aktionstage locken immer mehr Menschen, vor allem unter 30-Jdhrige

N7
Sale/Ausverkauf Aktions-Tage im Handel @ Saisonale Anldsse ﬁ‘

06%A : 18-29 Jahre: 52% A 18-29 Jahre : 62% A

m Kaufe mehr ein als sonst m Kaufe nicht mehr ein als sonst

Angaben in Prozent (%)

- Vergleich otago Trendreport 2022 - Basis: Alle Befragten

Ay Signifikanter Unterschied 2022 AV Signifikanter Unterschied Total
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Die Haufigkeit von Onlinekdufen ist ein Indikator fUr die Bedeutung einer ansprechenden
Prdsentation und einer umfangreichen Produktauswahl. Eine klare und intuitive Seitenstruktur ist
daher entscheidend, um die User Experience zu verbessern und den User:innen ein einfaches
Navigieren auf der Website zu ermdglichen

Google strebt danach, User:innen ladnger in den Suchergebnissen zu halten. Daher ist es
entscheidend, die eigenen Suchergebnisse zu kennen und kontinuierlich zu optimieren, um in der
Konkurrenz wettbewerbsfdhig zu bleiben.

Mobile Responsiveness ist im Online-Shopping entscheidend, da eine wachsende Anzahl von
User:innen mobil sucht und einkauft. Eine fUr Mobilgerate optimierte Website gewdhrleistet eine
reibungslose User Experience, verbessert die Zugdnglichkeit und tragt dazu bei, Kundenbindung

und -zufriedenheit zu steigern.
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MafBgebliche Aspekte, um online statt im Geschéft zu kaufen

Darum wird online statt im Geschdft gekauft — Grinde unter den Top 3 genannt

1l

Sortiment/Auswahl
Keine Offnungszeiten
Keine Anfahrt
VerfUgbarkeit
Lieferschnelligkeit
RUcksendeoption
Zahlungsmaglichkeiten

Bewertungen

I s Smp— T
I 43 Bestellung/Lief
estellung/Lieferung - M 3v

gréBerer Mengen maglich

Zahlungsbedingungen - 10

Sicherheit = 8

Moglichkeit, ein Abo abzuschlie3en I 2
Kauf auf Social Media I 2

Augmented Reality/Virtual reality O

- Vergleich otago Trendreport 2022 -

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten

AY Signifikanter Unterschied zu 2022
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MafBgebliche Aspekte, um im Geschéft statt online zu kaufen ‘

~h

Darum wird im Geschdft statt online gekauft — Grinde unter den Top 3 genannt T

Probieren/angreifen kénnen

tomm o)
63 [ Sicherheit - 14 +5 A

Kann die Ware sofort mitnehmen

-4
52 v VerfUgbarkeit - 12
Sortiment/Auswahl - 9

RUckgabemdodglichkeit . 8

Nachhaltigkeit . 8

20 +6 A ] Zahlungsbedingungen l5

36

Personliche Beratung

Keine Versandkosten

N

n
w
<

Einkaufserlebnis/Stébern

Regionalitat

N

N

1
w
<

[ Kontakt mit ,echten Menschen”

- Vergleich otago Trendreport 2022 - Angaben in Prozent (%)

Basis: Alle Befragten
AY Signifikanter Unterschied zu 2022
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Einflussfaktoren auf Vertrauenswirdigkeit einer Website/eines Online-Shops ‘

Relevante Vertrauensfaktoren bei Onlineshops

m Sehr groBer Einfluss © Eher groBer Einfluss ® Eher geringer Einfluss ® Uberhaupt kein Einfluss ® Kein Onlineshopping Top 2
2023 2022

[ oo e e T moamn s 75
AN e 7
DEERED 65 64
D AETER 59- 56

DT 51 54
DTN 37 35

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten

Empfehlung von
Freunden/Bekannten/Verwandten

Neben dem Online-Shop gibt es auch
K ein richtiges Geschaft

Es ist ein dsterreichischer Online-
Shop

Der Online-Shop verfigt Uber ein
GUtesiegel

Der Online-Shop wird von der
Suchmaschine weit oben gereiht

AY Signifikanter Unterschied zu 2022
otago Trendreport 2023: Das digitale Konsumverhalten | durchgefUhrt von Integral



Webshops mUssen versuchen, ein moglichst breites, verfiUgbares Sortiment
anzubieten, in Nischen sollten Webshops diese perfekt abdecken

Webshops mUssen in Branding investieren, weil der meiste Umsatz wird durch
Vertrauen generiert. Sei es Uber die Marke oder Uber Empfehlungen.

Shops missen in der Suchmaschine nach oben kommen. Google transferiert gratis
Vertrauen auf die Websites
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Nutzungshdufigkeit von Plattformen ‘

Facebook in der taglichen Nutzung vor Instagram und YouTube

Ménner: 32% A

Fraven: 45% A 18-29 Jahre: 57% A oA 2{} o
fucebook 30-49 Jahre: 50% A |@|1n6tagnam Mit Matura: 40% A °V0“Tube 18-29 Jahre: 41% 18-29 Jahre: 29% A 18-29 Jahre: 18% A

Sna pchat TikTOK
Q » r’ 2022: 53%

18-29 Jahre: 6% A

Mit Matura: 5% A

2022: 91%

Frauen: 6% A Linkedm @ reddit
2 ‘ 3' 1

B Taglich genutzt Wochentlich genutzt m Jemals genutzt Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten
AV  Signifikanter Unterschied Total
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Genutzte Online-Suchmaschinen ‘

Das sind die meistgenutzten Suchmaschinen bzw. -plattformen

Google

amazon 39
~—

(1 Tube;

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten
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Werbetreibende brauchen Facebook zum Marketing-Mix, denn dort ist eine
kaufkraftige Zielgruppe

Hat eine Firma Produkte fUr die Zielgruppe unter 30, so ist Instagram Pflicht

Nachdem fast 100% der Bevolkerung bereits auf YouTube waren, ist Videowerbung
2023 nicht mehr wegzudenken

Wer nicht auf Google ist, den gibt es nicht. Firmen missen dort prdsent sein, um die
Nachfrage abzuschopfen

otago Trendreport 2023: Das digitale Konsumverhalten | durchgefUhrt von Integral
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Otago Online Consulting GmbH Integral Marktforschung DS Agentur fir Kommunikationsstrategie,
Markus Inzinger Petra Starecek Markenaufbau & Sichtbarkeit
Eigentimer Studienleitung Doris Spiegl
markus.inzinger@otago.at petra.starecek@integral.co.at ds@dorisspiegl.at N
+43 1996 21 05 20 https://www.integral.co.at/ +43 676 540 15 94 N

Otago Online Consulting GmbH
' Mariahilfer StraBe 99

1060 Wien FACEBOOK

5555555555 ERTIFIED

PREMIER

+43 1996 210 50

Google
Digital MarkE-tl'ng Pa r t n e r

“ otago.at Associate
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