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Nutzung und Devices

Online-Shopping & Informationsverhalten
Einfluss auf die Kaufentscheidung

Nutzung von Plattformen und Suchmaschinen
Werbung im Internet
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ZIELSETZUNGEN SAMPLE
(@} —— 9
Befragung von Osterreicherinnen und * n=1000

Osterreichern zum digitalen

ZIELGRUPPE
Konsumverhalten
 (Osterreicher zwischen

18 und 65 Jahren

ERHEBUNGSZEITRAUM ’ METHODE
m e Herbst 2022 ®* Online Interviews (CAWI)

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

94% der Osterreicher*innen nutzen ein mobiles Endgerét

worver | 95

coven. [ 92

%) 30 b h 9

£l 6

| N
Nichts davon 6 \Q S

.
vie matora [N 96

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten

=mje
e

Ein/mehrere Smartphones

Ein/mehrere Tablets
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Nutzung von Devices ‘

Smartphone- und Tablet Nutzung - Zeitverlauf 2017 - 2022

varner [ 96

o O
2022 ™
Frauen 92
9 o/ 18 bis 29 Jahre [ 97
4 O 204 30 bis 49 Jahre 96
der Osterreicher*innen verwenden ein mobiles Endgerét >0 bis 65 Jahre 89
(Smartphone und/oder Tablet) ° \o Ohne Matura 93
- Vergleich otago Trendreport 2017 / 2020 / 2021/ 2022 - : & Mit Matura [ 96

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

Unter 30-jahrige nutzen verstdrkt (41%) iOS fUr ihr Smartphone

22

. 28
. 05 17 Smartphone/s

Anderes

AR
"' Android 66
[

3

Weil3 nicht 0 Tablet/s D
0]
orze kein/e smertphonecey/Tobler | — <o
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Ublichste Orte fur Handynutzung

An diesen Orten wird das Smartphone zum Surfen und zur Kommunikation genutzt

Auf der Couch

Im Wartezimmer beim Arzt/am Amt etc.

Im Garten/auf der Terrasse/dem Balkon

Unterwegs (U-Bahn, Haltestelle)
In der Arbeit

Am Urlaubsort

Abends im Bett/Schlafzimmer
Am WC

Im Café/Restaurant

Bei Freunden

Morgens im Bett/Schlafzimmer
Am Esstisch/beim Essen

Im Homeoffice

Im Auto

In der Badewanne

In der Schule/auf der Uni/FH etc.
Auf dem Fahrrad

Woanders
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Angaben in Prozent (%)

Basis: Alle Befragten
AV Signifikanter Unterschied zu 2021
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Ublichste Orte fur Handynutzung ‘

Hier nutzen die Osterreicher*innen ihr Smartphone

Bei Freunden

Af der Couch T 72 [
69
. : L s
Im Wartezimmer beim Arzt/am Amt etc.

53

Morgens im Bett/Schlafzimmer

Im Garten/auf der Terrasse/dem Balkon Am Esstisch/beim Essen

Unterwegs (U-Bahn, Haltestelle) Im Homeoffice

In der Arbeit Im Auto

Am Urlaubsort In der Badewanne

Abends im Bett/Schlafzimmer In der Schule/auf der Uni/FH etc.

Am WC Auf dem Fahrrad

Im Café/Restaurant Woanders

Angaben in Prozent (%)
L ) Basis: Alle Befragten
AV  Signifikanter Unterschied Total
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Nutzung der Spracheingabe am Handy ‘

Vor allem junge Leute nutzen die Spracheingabe am Handy

(g?\ 18-29 Jahre:

g FUr WhatsApp Nachrichten - 21 29 A

Google

Zur Suche (google, alexa, siri 20 A
) (goog 14

FUr SMS Nachrichten - Q 16 A

FUr E-Mails . 8 14 A
@Fur Notizen . 7 12 A

FUr anderes I 4

. - Vergleich otago Trendreport 2021 -
v I 55
Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten

AV Signifikanter Unterschied Total
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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

. Mdanner _66 +4 A
™

q ® Mindestens 1 x pro Woche 6—|2 Frauen 57
Q Mindestens 1 x pro Monat  +]
J 18 bis 29 Jahre [ 71

= Mindestens 1x in 3 Monaten

o]
@]
O,
o . 5
B Mindestens 1x in 6 Monaten gug(bd]%[?w 30 bis 49 Jahre 66 4
B Mindestens 1x in 12 Monaten 50 bis 65 Jahre 50
m Seltener
Ohne Matura 57
= Nie ]
vic Moturo [ 70
- Vergleich otago Trendreport 2021 - Angaben in Prozent (%)

L . Basis: Alle Befragten
AV Signifikanter Unterschied zu Total
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iIOS Nutzer*innen shoppen signifikant 6fter woéchentlich online

-
l'l

16 %

der Android-Nutzer*innen
kaufen mindestens 1x pro
Woche online ein

der iOS-Nutzer*innen kaufen
mindestens 1x pro Woche
online ein

Angaben in Prozent (%)

L . Basis: Alle Befragten
V Signifikanter Unterschied zu Total
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Info-Channel Uber Produkte/Dienstleistungen ‘

Wo informieren sich Konsument*innen Uber Produkte und Services?

Gber Suchmaschinen im Internet N 3
Top-genannte Infoquelle
" oesbrachen mit ] ' i
sind Suchmaschinen
Freunden/Bekannten/Verwandten 56
Ich lese online Bewertungen _ . .
S 56 Websites der Verkdufer
Direkt im Geschaft/im Fachhande! [N 52 verlieren an Bedeutung
Auf der Website des Verkdufers _ 50 -8V
Zeitungen/Zeitschriften _ 26 ‘
Auf YouTube [N 25
Yy
In Foren/Blogs _ 19
Auf Social Media _ 18 +3 A
- Vergleich otago Trendreport 2021 - Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten
AV Signifikanter Unterschied zu 2021

Anderswo l 3
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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?

zuhouse [ 52 o
—0— in der Arbeit - 26 4 A - 22 5 A
o o EEQ Unterwegs - 23 - 17 +5 A

ﬁ Im Urlaub . 10 . 10

—~———————

—_—————
o~

[Ijzl in der Schule/Ausbildung I 3 I 2

An einem anderen Ort I 4 I 5
Ich mform.lere rT]ICh (kaufe) I 2 I 4
nie online

Angaben in Prozent (%)

- Vergleich otago Trendreport 2021 - Basis: Alle Befragten

AV Signifikanter Unterschied zu 2021
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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 78 YA
L] notebook/Laptop o s2 A
|__I___|E Desktop-Computer [N 38 37
[] Tablet [ 31 22

g Smart-TV I 10 I 3

Smart Devices I 3 | 2

Ich informiere mich
(kaufe) nie online

| 2 4

Angaben in Prozent (%)

- Vergleich otago Trendreport 2021 - Basis: Alle Befragten

otago Trendreport 2022: Das digitale Konsumverhalten | durchgefUhrt von Integral



Warenwert, ab dem ein Preisvergleich angestellt wird ‘

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

Starker als im Vorjahr werden auch bei Kleinbetrdgen Preisvergleiche angestellt

62 +7 A
| \
I Unter € 100,-: 13% € 100,- bis € 500,-: 9% :
| [ : \ [ : | i
: | 13
: 3 5 8 :
; om0 o 2
! I - SR R -
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 2021 - Basis: Alle Befragten

AV Signifikanter Unterschied zu 2021
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Anzahl der miteinander verglichenen Anbieter ‘

Meistens werden drei Anbieter preislich verglichen

18 -29 Jahre: 21% A

Frauen: 26% A

®m 2 Anbieter / \

6 von 10
vergleichen
immer Preise vor

Mdanner: 17% A

3 Anbieter dem Kauf von
Produkten bzw.
. Services
® 4 Anbieter
Matura: 54% A K j

B > 4 Anbieter

B Vergleichen keine Preise

Angaben in Prozent (%)

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

Diese Produkte werden online gekauft

Kleidung, Schuhe, Accessoires
BUcher

Medikamente

Reise

Erlebnisse/Ausflige
Kosmetik- & Pflegeartikel
Zug/Busticket

Deko, Mébel, Wohnaccessoires
Elektronik

Haushaltsgerdate

Sportartikel

BiUrobedarf

Lebensmittel

Elektrowerkzeug/
Heimwerker-Ausristung

T 54
I 36
T 34
I 32
I 30
I 29
I 29
27
27
I 26
22
21
20
19

Gutscheine
Elektrowerkzeug/Heimwerker-Ausristung
Computerspiele

+5 A Fotobicher/Fotocollagen

+8 A Schmuck
Sexspielzeug/Dessous

Musik als Download

Pflanzen fir Wohnung, Balkon/Garten
CDs

Uhren

Autos

Anderes

Nichts davon

Kein Onlineshopping

19
R 17
I 15
1
10
9
ER:
7
7
6
n3
7
N2

A

Erlebnisse/Ausflige
signifikant haufiger als 2021

AV Signifikanter Unterschied zu 2021

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

Jingere (18-29 Jahre) kaufen deutlich haufiger Lebensmittel online, 30-49-jdhrige Deko

Top 10 Produkte — nach Alter

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

54

Kleidung, Schuhe, Accessoires 49 Kleidung, Schuhe, Accessoires S4

wu
I
3]
'y

60 Kleidung, Schuhe, Accessoires

Zug/Busticket BUcher 40 Medikamente

Reise

w |
w
N

o
w
o

w
(3]

Deko, Mébel, Wohnaccessoires 38 A Bucher

Medikamente

w
o
w
o
w
-

Erlebnisse/Ausflige Reise

BUcher Kosmetik- & Pflegeartikel Erlebnisse/Ausflige

w
-

~\
N
i
|
J
w
N

w
w

Lebensmittel Kosmetik- & Pflegeartikel

27 A Reise

7

N
(4]

Sportartikel Zug/Busticket Haushaltsgerdte

w
(]
o

N N i
N
0

o

Medikamente Elektronik Zug/Busticket

Elektronik Erlebnisse/Ausflige Elektronik

N
I
N
o

N

N
N
0

IN
l |
N

»

N
w

Ni
m
<
i N
w
o

N
[+]

Deko, M&bel, Wohnaccessoires Haushaltsgerdte Burobedarf

iy
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

O .
E Total ® Ohne Matura \g E Total = Mit Matura ;ﬁ
Kleidung, Schuhe, Accessoires 51 Kleidung, Schuhe, Accessoires 60
. : (29 |
y— 3 4 Zug/Busticket ik )
. 36 . E
Bicher 31 Bicher 45 A
Kosmetik- & Pflegeartikel _ 30 Erlebnisse/Ausfliuge 45 A
Reise [FEIIINNS Reise [FERIII A
27 v \_ 42 )
Deko, Mobel, Wohnaccessoires 27 Medikamente 35
Haushaltsgerate _24 \ Elektronik 33 A )
Elektronik 24 Haushaltsgerate 31
Erlebnisse/Ausflige m v ; Sportartikel 29 A
(29 |

Zug/Busticket Kosmetik- & Pflegeartikel

¥

i

<
N
©

Angaben in Prozent (%)

L . Basis: Alle Befragten
AV  Signifikanter Unterschied Total
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Einkauf von Medikamenten und Lebensmitteln

haben im letzten Jahr online
Medikamente eingekauft

Wo wurden Medikamente online gekauft?

Osterr. Medikamentenversand 21
ohne stationdren Handel

Europdischen Medikamentenversand 1
ohne stationdren Handel

Apotheke mit Geschaftslokal, 2
die per Boten liefert

Internationalen Medikamentenversand 1
auBerhalb Europas ohne stationdren Handel

Anderswo 1

Weil3 nicht mehr I 1

Keine Medikamente online gekauft _ 66

online

haben im letzten Jahr online
Lebensmittel eingekauft

Welche Lebensmittel werden Ublicherweise online gekauft?

Knabbereien und SUBigkeiten 12
Konserven, Reis, Nudeln etc. 1
Getrdanke 1

Brot & Gebdck 8
Tierbedarf 8

Obst & GemUse 7

Gesundheit, Pflege & Kosmetik 7
TiefkUhlprodukte é
Milchprodukte 6

Wurst & Schinken 5

BUro & Haushalt 5

4

Fleisch
Fisch 2
Babyprodukte 2
Anderes 2

Keine LM online gekauft IEESSS————— 80

Angaben in Prozent (%)

Basis: Alle Befragten

otago Trendreport 2022: Das digitale Konsumverhalten | durchgefUhrt von Integral



Grunde fir den Ausschluss von online Medikamentenkauf/Lebensmittelkauf ‘

Warum wird der online Kauf von Medikamenten / Lebensmitteln ausgeschlossen?

Ausschluss von online Medikamentenkauf weil... Ausschluss von online Lebensmittelkauf weil...

~Meine Apotheke ist zwel Minuten zu Fuld von mir ) .
entfernt und ich kann mich sogar noch mit jemanden »Ich will Produkte in der Hand haben und

unterhalten bzw. habe ich in meiner Apotheke eine diese vor dem Kauf ansehen.”
personliche Beratung, falls ich diese bendétige.”

,Eine Apotheke mit ausgebildeten Facharbeiter:innen vermittelt
bezlglich Medikamenten ein bestimmtes Sicherheits- und
Vertravensgefuhl. Im Internet gibt es ein Betrugsrisiko.”

sFrische? Herkunft? Qualitat generell? Gerade bei
Lebensmitteln mochte ich live sehen, was ich kaufe.”

,Da ich meinen Lebensmittelbedarf auch in meiner naheren
Umgebung decken kann. Der Transport von Lebensmittel
quer uber die Welt jst fir mich nicht akzeptabel.”

,Man weil3 nicht woher das kommt ob auch
das drinnen ist was auf der Packung steht.*

) L Y »Bin skeptisch was die Kihlkette betrifft,
LAngst vor Falschungen und gefahrlichen Inhaltsstoffen. Einkaufsmaglichkeit liegt direkt auf dem Arbeitsweg.
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Gekaufte Produkte im letzten Jahr vs. VOR den Krisen noch nicht online gekauft

Verdnderungen beim online Kauf von Produkten seit den Krisen

Kleidung, Schuhe, Accessoires
Bicher

Medikamente

Reise

Erlebnisse/Ausflige
Kosmetik- & Pflegeartikel
Zug/Busticket

Deko, Mdbel, Wohnaccessoires
Elektronik

Haushaltsgerdte

Sportartikel

BUrobedarf

Lebensmittel

Spielzeug, Brett-/Kartenspiele

T 54

P 36
R 34
(200 Y]
P 30
E 29
(2l
A 27
Enm 27
E 26
E 22
P 21
B 20
(20 R

Gutscheine
Elektrowerkzeug/DIY-Ausristung
Computerspiele

Ein Drittel hat im letzten
Jahr Produkte online

Fotobicher/Fotocollagen

Schmuck

gekauft, die vor den

) ) . Sexspielzeug/Dessous
Krisen noch nicht online P o/

gekauft wurden Musik als Download

Pflanzen fur Drinnen/Drauf3en
CDs
Uhren

Autos
B Im letzen Jahr gekauft

B VOR den Krisen noch nicht gekauft Nichts davon

B 19
B 17
FE 15
e n
10
1K)
K

1 ¥

1 ¥

2 I3

I3

66 |

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

Diese Produkte werden beim Onlinekauf ausgeschlossen

Autos

Pflanzen fUr Wohnung, Balkon/Garten
Lebensmittel

Medikamente

Schmuck

Uhren

Kosmetik- & Pflegeartikel
Sexspielzeug/Dessous

Deko, Mobel, Wohnaccessoires
Elektronik
Elektrowerkzeug/Heimwerker-Ausristung
Kleidung, Schuhe, Accessoires

Reise

Haushaltsgerdte

T 44
I 30
I 26
I 23
I 19
S 13
10
10

e

9

o8

7

7

7

Musik als Download
Computerspiele
Sportartikel
Fotobicher/Fotocollagen
Erlebnisse/Ausflige
Gutscheine

CDs

BUcher

Zug/Busticket

Spielzeug, Brett-/Kartenspiele
BiUrobedarf

Nichts davon

7
6
e
o6
6
s
W5
A
4
A
W3
I 21

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

Meistgenutzte Services online

Internetbanking

75 Mietauto buchen . 7

)
0

Streaming von Filmen/Serien Virtuelle Immobilienbesichtigung . 7

W
~N

Essenslieferungen Sport & Fitness-Plattformen . 7

W
N

Streaming von Musik Finanzberatung I 4

Immobiliensuche - 21 Nachhilfe I 2
Online-Weiterbildung - 19 Anderes I 2
Dating Plattformen - 9 Nichts davon . 8
Konzerte, Lesungen, Events . 8 Kein Onlineshopping I 4

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

Top 5 Services nach Alter

Q)

m Total H Total u Total
(T m18-29 Jahre m30-49 Jahre W 50-65 Jahre
75 / 75 \ 75
Internetbanking Internetbanking Internetbanking
63 V 82 A

Streaming Filme/Serien Streaming Filme/Serien Streaming Filme/Serien

Streaming von Musik Essenslieferungen Essenslieferungen

/ 26

Essenslieferungen Streaming von Musik Streaming von Musik

'
r

21

Immobiliensuche Immobiliensuche

Immobiliensuche

26 23

15v

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 stdrker, besonders Streaming und Weiterbildung

Internetbanking

Streaming von Filmen/Serien

Essenslieferungen

Streaming von Musik

Immobiliensuche

u Total \O

.5

® Ohne Matura

75
Internetbanking

73

m Total
]
Mit Matura
75

80

Streaming von Filmen/Serien

49
57 A

37
Essenslieferungen

34

37
43

Streaming von Musik

.
o

Online-Weiterbildung

di
©

3
41 A

J

32 A

J

AV  Signifikanter Unterschied Total

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten
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Gekaufte Dienstleistungen im letzten Jahr vs. VOR den Krisen noch nicht online gekauft

Verdnderungen beim online Kauf von Dienstleistungen seit den Krisen

Internetbanking

Streaming von Filmen/Serien

Essenslieferungen

Streaming von Musik

Immobiliensuche

Online-Weiterbildung

Dating Plattformen

Konzerte, Lesungen, Events

II

| I
W
N

N
-

0

-
o]

w
N

75 Mietauto buchen . 7

49 Virtuelle Immobilienbesichtigung u 7
Ein Drittel hat im Sport & Fitness-Plattformen H 7
letzten Jahr
Dienstleitungen online X
. Finanzberatun I 4
gekauft, die vor den o
Krisen noch nicht online
gekauft wurden Nachhilfe n 2
Anderes Hz

B Im letzen Jahr gekauft Nichts davon _

B VOR den Krisen noch nicht gekauft

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

Diese Services werden online ausgeschlossen

Finanzberatung

Dating Plattformen

Virtuelle Immobilienbesichtigung

Nachhilfe

Sport & Fitness-Plattformen

Konzerte, Lesungen, Events

25

24

22

18

18

37 Mietauto buchen - 10
Online-Weiterbildung - 10

Immobiliensuche - 9

Essenslieferungen - 9

Streaming von Filmen/Serien . 7

Internetbanking . 5

[ Streaming von Musik

-—
-—

sl ients dovor [N 25

Angaben in Prozent (%)

Basis: Alle Bef t
AV Signifikanter Unterschied zu 2021 csie e Betragren
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Gekaufte Dienstleistungen im letzten Jahr/Online-Kauf kommt NICHT in Frage ‘

3 von 10 haben keine Vorbehalte Services online in Anspruch zu nehmen

75

Internetbanking Konzerte, Lesungen, Events

18

N
10
——

Streaming von Filmen/Serien Mietauto buchen

Essenslieferungen Virtuelle Immobilienbesichtigung

Streaming von Musik Sport & Fitness-Plattformen

B Im letzten Jahr gekauft

Immobiliensuche Finanzberatung

B Online-Kauf kommt NICHT in Frage

Online-Weiterbildung Nachhilfe

—

22

Dating Plattformen Nichts davon

[

28

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

Regional

Lokal in unmittelbarer
Umgebung

Online auf dsterreichischen
Websites/Online-Shops

Online auf europdischen
Websites/Online-Shops

Woanders

57

57

1

34

29

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten
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Einkaufsverhalten wdhrend den Krisen ‘

Kaufverhalten wdahrend den Krisen

Athrend der Corona-Krise hat sich \ Ich kaufe mehr Produkte
online shopping deutlich verstarkt, online ein 8V
3 von 10 gaben 2021 an, mehr Produkte
online zu kaufen Ich kaufe mehr in Gesché&ften
meiner unmittelbaren +/-0
Aktuell sagen 2 von 10, dass sie seit den Umgebung ein
Krisen (Ukraine-Krieg, Inflation, Corona)
mehr Produkte online einkaufen lch nutze mehr
Dienstleistungen online +

Qesonders unter 50-jahrige (26%) /

Ich bestelle hdufiger online
und hole die Ware im

]
o

Geschaft ab
Je junger die Osterreicher*innen sind,
desto mehr Services nutzen sie seit den Nein, es hat sich nichts davon 61
Krisen online verandert +6

- Vergleich otago Trendreport 2021 -

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten

AV Signifikanter Unterschied zu 2021
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Einkaufsverhalten nach den Krisen

Kaufverhalten nach den Krisen

4 )

Speziell unter 50-jahrige wollen Ich werde weiterhin mehr

. . -4
. Produkte online einkaufen
auch nach den Krisen mehr
Produkte online kaufen (23%) , , ,
Ich werde weiterhin mehr in
Geschdaften meiner -1

Unter 30-jahrige auch
Dienstleistungen (21%)

\_

unmittelbaren Umgebung...

Ich werde weiterhin mehr
Dienstleistungen online 10 +1

nutzen

online bestellen und die Ware
im Geschaft abholen

Es wird sich auch nach der 44
Krise nichts verdndern -5

Ich werde weiterhin haufiger
5 +/-0

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten
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Online: Spontaneink&ufe vs. geplante Einkdufe/
Haufigkeit von Spontaneinkdufen nach geplantem Einkauf '

Spontaneinkdufe vs. geplante Eink&ufe online

18-29 Jahre: 23% A

» Uberwiegend Spontaneinkdufe

© Spontaneinkdufe und geplante
Einkdufe gleichermalen

» Uberwiegend geplante
Einkaufe

50-65 Jahre: 55% A m Kein Onlineshopping

Matura: 53% A

18-29 Jahre: 47% A

Angaben in Prozent (%)

Basis: Alle Befragten
AV Signifikanter Unterschied Total
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Online: Spontaneink&ufe vs. geplante Einkdufe/
Hdaufigkeit von Spontaneinkdufen nach geplantem Einkauf '

Haufigkeit von Spontaneinkdufen nach geplantem Einkauf

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

18-29 Jahre: 13% A

50-65 Jahre: 19% A

= 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 AnlGssen

7
Sale/Ausverkauf Aktions-Tage im Handel @ Saisonale Anldsse ﬁ‘

0 57% A : 18-29 Jahre: 44% A Fraven: 63% A

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

- Vergleich otago Trendreport 2021 - Angaben in Prozent (%)

Basis: Alle Befragten
AV Signifikanter Unterschied Total
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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 'Q

Sortiment/Auswahl
Keine Offnungszeiten
Keine Anfahrt
VerfUgbarkeit
RUcksendeoption

Lieferschnelligkeit

_ 46 Bewertungen - 1"
_ 44 Osterr. Anbieter - 10
_ 39 [ Keine Maskenpflicht - 9 A ]
T se Sicherheit [ 7

Kein Mensch-Kontakt - 7

Click & Collect . 4

Bestellung/Lieferung
gréBerer Mengen maglich

+6 A ] Online-Chat maéglich I 2

Zahlungsbedingungen

Online Konto (Daten) I 1

- Vergleich otago Trendreport 2021 -

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten

AV Signifikanter Unterschied zu 2021
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MafBgebliche Aspekte, um im Geschéaft statt online zu kaufen ‘

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

Kontakt mit ,echten Menschen” - 14
Verfigbarkeit - 13

38 Sortiment/Auswahl - 1

28 +9 A ] Sicherheit - 9

28 RUckgabeméglichkeit . 8

Probieren/angreifen kénnen

Kann die Ware sofort mitnehmen

Personliche Beratung

[ Keine Versandkosten

Einkaufserlebnis/Stdébern

Regionalitat

N I I

5 Zahlungsbedingungen . 7

- Vergleich otago Trendreport 2021 - Angaben in Prozent (%)

Basis: Alle Befragten
AY Signifikanter Unterschied zu 2021
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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
2022 2021

WENEAn 75 7

71 70

/ Gehort zu einem bekannten,
renommierten Unternehmen

Empfehlung von
Freunden/Bekannten/Verwandten

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

64 62
/

Es ist ein 6sterreichischer Online-

Shop 56 61

Der Online-Shop verfigt Uber ein
GUtesiegel

54 51

35 29

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten
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Der Online-Shop wird von der
Suchmaschine weit oben gereiht

AV Signifikanter Unterschied zu 2021
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Nutzungshdufigkeit von Plattformen

Facebook in der taglichen Nutzung vor YouTube und Instagram

Frauen: 32% A
facebook 30-49 Jahre: 46% A @‘ln&tagmm 18-29 Jahre: 55% A °V0uTl|be 18-29 Jahre: 42% A

Md&nner: 6% A

O,
18-29 Jahre: 19%A 18-29 Jahre: 11% A Lil‘lk&dm 18-29 Jahre: 9%A

3

TnkTok

B Taglich genutzt Wochentlich genutzt m Jemals genutzt
AV  Signifikanter Unterschied Total

Qg] 18-29 Jahre: 32%

Snapchat

XING X

Angaben in Prozent (%)
Basis: Alle Befragten
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Genutzte Online-Suchmaschinen

Nur Top5, alle anderen raus ‘

Google, Amazon und YouTube sind die meistgenutzten Suchmaschinen

-

Google M 93 /)
amazon [T 41
YoulRi[i[) o 34 -
. 2

\__ (@ nstagram [ 13

facebook

+6 A

+4 /

Angaben in Prozent (%)

L . Basis: Alle Befragten
AV Signifikanter Unterschied zu 2021
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Google-Anzeigen: Aufgefallen/ Vertrauen in Websites direkt darunter ‘

Rund ein FUnftel vertraut erstgereihten Websites mehr,
weil das meistens die besten Ergebnisse sind

Gesteigertes Vertrauen in Websites, die direkt unterhalb der
Google-Anzeigen aufgefallen (Basis: Google-Nutzer, n=931) Anzeigen gereiht sind (Basis: Anzeigen aufgefallen, n=854)

m Ja, weil die ersten
Ergebnisse meistens die
besten sind

—)

Ja, aber ich habe
darUber noch nicht
nachgedacht

m Nein, kein Einfluss

Angaben in Prozent (%)
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Furcht vor unerlaubter Uberwachung durch folgende Gerdte/Plattformen

A

42% meinen, dass Alexa/Siri auf jeden Fall ihre Nutzer abhéren

{ E] 9

Alexa/Siri

mart Home Ausstattung

m Auf jeden Fall

Focebo?

CAS)

.

*0 Online Meeting Plattformen

18-29 Jahr

Wearables

18-29 Jahre: 31% A

Spielkonsolen

€:26% A g

Top 2
2022 2021

2 DO EER 77 74
DE 12 AR

DT IEN 68 64
59 54

Eher schon ® Eher nicht m Uberhaupt nicht

Mdnner: 19% A

AT EEEN 58 52

TN 42 39

Angaben in Prozent (%)
AV Signifikanter Unterschied Total Basis: Alle Befragten
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Fragen ‘

Fragebogen

Nutzung von Devices

Nutzen Sie...?

Welches Betriebssystem nutzen Sie fur lhr/e...?

An welchen Orten nutzen Sie fur gewdhnlich |hr Handy regelmdaBig zum Surfen im Internet und/oder lesen und schreiben von Nachrichten?
Nutzen Sie die Spracheingabe in |hrem Handy?

Online-Shopping

Wo kaufen Sie normalerweise Dinge ein, die nicht zum tdglichen Bedarf (also nicht Lebensmittel, Hygieneartikel etc.) gehéren?

Hat sich lhr Kaufverhalten von Produkten und Dienstleistungen wdhrend den Krisen (Ukraine-Krieg, die steigenden Energiekosten, Teuerungen / Inflation und Corona) verdndert?

Und was denken Sie, wie wird sich lhr Kaufverhalten von Produkten und Dienstleistungen NACH den Krisen (Ukraine-Krieg, die steigenden Energiekosten, Teuerungen / Inflation und Corona) entwickeln?

Welche der folgenden Dinge haben Sie in den letzten 12 Monaten im Internet gekauft?

Wo haben Sie Medikamente im Internet gekauft?

Welche Produkte kaufen Sie Ublicherweise, wenn Sie Lebensmittel im Internet kaufen?

Und welche der Produkte, die Sie in den letzten 12 Monaten online gekauft haben, haben Sie VOR den Krisen (Ukraine-Krieg, die steigenden Energiekosten, Teuerungen / Inflation und Corona) noch nicht online gekauft?
Und welche der folgenden Dienstleistungen haben Sie in den letzten 12 Monaten Uber das Internet gekauft oder in Anspruch genommen?

Und welche der Dienstleistungen, die Sie in den letzten 12 Monaten online gekauft oder in Anspruch genommen haben, haben Sie VOR den Krisen(Ukraine-Krieg, die steigenden Energiekosten, Teuerungen / Inflation und Corona)
noch nicht online gekauft/in Anspruch genommen?

Gibt es Produkte oder Dienstleistungen, bei denen Sie einen Online-Kauf bzw. eine Inanspruchnahme in jedem Fall ausschlieBen wirden?

Warum wirden Sie den Kauf von Medikamenten im Internet auf jeden Fall ausschlieBen?

Warum wuirden Sie den Kauf von Lebensmitteln im Internet auf jeden Fall ausschlieBen?

Informationsverhalten

Wo informieren Sie sich Uber ein Produkt bzw. eine Dienstleistung, die Sie kaufen oder in Anspruch nehmen wollen, unabhdngig davon, ob der Kauf/die Inanspruchnahme online oder in einem Gesché&ft gemacht werden soll?
Wo befinden Sie sich in der Regel, wenn Sie ***?

A.: online Informationen Uber Produkte / Dienstleistungen einholen

B.: Produkte / Dienstleistungen online kaufen

Welche Endgerdte verwenden Sie ...

Welche Aspekte beeinflussen Ihre Entscheidung, online statt im Geschaft zu kaufen, am stdrksten? Bitte wéhlen Sie die 5 wichtigsten aus. Welcher Aspekt ist am wichtigsten/zweitwichtigsten/drittwichtigsten/...?

Welche Aspekte beeinflussen |hre Entscheidung, im Geschdaft statt online zu kaufen, am stdrksten? Bitte wéhlen Sie die 5 wichtigsten aus. Welcher Aspekt ist am wichtigsten/zweitwichtigsten/drittwichtigsten/...?

Egal ob online oder im Geschaft: Kaufen Sie zu folgenden Anl&ssen mehr ein als sonst?
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Fragen ‘

Fragebogen

Preisvergleiche

Egal ob online oder im Geschaft: Ab welchem Warenwert stellen Sie in der Regel vor einem Kauf eines Produkts/einer Dienstleistung Preisvergleiche an?
Wenn Sie Preise vergleichen, wie viele Preisinformationen holen Sie gewdhnlich ein?

Wenn sie Preise vergleichen, machen Sie das ...

Wenn Sie online einkaufen, wirden Sie sagen, es sind eher Spontaneinkdufe, die Sie online tdtigen, oder geplante Einkdufe?

Wie hdaufig kommt es vor, dass Sie online etwas kaufen méchten und dann noch zusdtzlich etwas shoppen, das eigentlich nicht geplant war?

Nutzung von Plattformen und Suchmaschinen
Wie oft nutzen Sie die folgenden Plattformen? (Facebook; YouTube, Instagram, Netflix, Amazon Prime, Pinterest, TikTok, LinkedIn, Xing)
Welche Suchmaschinen oder Plattformen nutzen Sie zur Suche im Internet? (Google; Amazon; YouTube; Facebook; Instagram; Bing; Yahoo; Pinterest: Andere)

Werbung im Internet

Falls Google genutzt wird...

Ganz allgemein gesprochen: Wenn Sie im Internet surfen, wie oft klicken Sie da auf Werbeanzeigen?

*Eine ,Google-Suche" reiht speziell bei Produktabfragen oftmals von Unternehmen bezahlte Anzeigen an oberster Stelle. Diese sehen aus wie ganz ,normale” Suchergebnisse und sind nur klein als Anzeige gekennzeichnet. Wie
gehen Sie in der Regel mit solchen Anzeigen um? Wenn Sie im Internet surfen, wie oft klicken Sie da auf Werbeanzeigen?

Warum klicken Sie diese Anzeigen nicht an?

Haben Sie mehr Vertrauen in Internetseiten, die in den Suchergebnissen an der ersten Stelle unterhalb der Anzeigen gereiht sind?

Wie groB ist der Einfluss der folgenden Punkte darauf, ob Sie eine Website / einem Online-Shop vertrauen?

unterhalb der Anzeigen gereiht sind?

Ganz allgemein gesprochen, befirchten Sie, dass die folgenden Gerate/Plattformen ihre Nutzer unerlaubt abhéren?
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