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Umfrage-Basics

Auftraggeber Amazon Österreich

Methode CAWI | Marketagent Online Access Panel

Sample-Größe n = 500 Netto-Interviews 

Kernzielgruppe Personen im Alter zwischen 18 und 75 Jahren | Inzidenz: 100%

Quotensteuerung Sample repräsentativ für die österreichische Bevölkerung | Random Selection

Feldzeit 12.04.2023 – 20.04.2023

Studienumfang 25 Fragen

Mobile Teilnahme 66,2%

Daten-Cleaning 19 Respondent*innen
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Zusammensetzung des Samples | n = 500
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16,2%

Stmk
14,2%

NÖ
18,6%

Ktn
6,0%

Tir
8,4%

Sbg
6,4%

Bgld
3,0%

Vbg
4,8%

W
22,4%

50,2%

35,0%
Mit Matura

65,0%
Ohne

Matura

49,8%

20,1%

18,9%

16,9%

20,5%

17,3%

6,4%

17,5%

19,1%

17,1%

20,3%

17,9%

8,0%

18 - 29 18,8%

30 - 39 19,0%

40 - 49 17,0%

50 - 59 20,4%

60 - 69 17,6%

70 - 75 7,2%
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Demographie | n = 500

3,4%

28,2%

41,6%

20,4%

6,4%

Weit über dem 
Durchschnitt

Über dem 
Durchschnitt

Durchschnitt Unter dem 
Durchschnitt

Weit unter dem 
Durchschnitt

Finanzielle Situation
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Generationen im Überblick | n = 500

• 1. Nachkriegsgeneration
• Geburtenreichste 

Jahrgänge
• Wirtschaftswunder erlebt
• Arbeit hat hohen 

Stellenwert

• Von Wirtschaftskrise geprägt
• Berufliches Vorankommen 

wichtig
• Ausgeprägtes Konsumverhalten
• Streben nach hoher 

Lebensqualität

• Erste Digital Natives
• Mit Globalisierung groß 

geworden
• Hohes Bildungsniveau
• Arbeit und Privatleben 

verschmelzen

• „Generation Smartphone“
• Differenzieren zw. Arbeit 

und Privatleben
• Unsichere Zukunft
• Selbstverwirklichung in der 

Freizeit gesucht

1965 – 1979 1994 – 2010

1946 – 1964 1980 – 1993

Baby Boomer
28,4%

Millennials
25,4%

Generation X
28,4%

Generation Z
17,8%
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Familien-/Wohnsituation | n = 500

36,0%
Paarhaushalt 
ohne Kinder

26,0%
Paarhaushalt
mit Kind(ern)

5,4%
Alleinerzieher-

haushalt

3,6%
Wohngemeinschaft 

ohne Kinder

2,2%
Sonstiges (Altersheim, 

Studentenheim, …)

26,8%
Einpersonen-

haushalt
SO
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Einkaufsverhalten
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5. [...] Wie häufig kaufen Sie im Durchschnitt online ein [...]? || n=500

Häufigkeit Online-Shopping

10,8%

15,6%

30,6%

23,8%

17,2%

2,0%

Mehrmals pro Woche Ca. 1 Mal pro Woche Mehrmals pro Monat Ca. 1 Mal pro Monat Seltener Nie
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6. Wie oft kaufen Sie Produkte der folgenden Kategorien online ein? || Basis: Kaufen online ein || n=490

Online-Kauf folgender Produkte

Mehrmals pro 
Woche

Ca. 1 Mal pro 
Woche

Mehrmals pro 
Monat

Ca. 1 Mal pro 
Monat

Seltener Nie

Lebensmittel & Getränke 4,7% 6,3% 6,7% 10,2% 27,8% 44,3%

Spielzeug & Baby-/Kinderbedarf 1,4% 1,0% 5,7% 10,6% 26,7% 54,5%

Medizinische Produkte & Nahrungsergänzungsmittel 1,2% 1,8% 4,9% 26,9% 36,9% 28,2%

Schmuck & Accessoires 1,2% 1,2% 2,2% 9,2% 42,7% 43,5%

Kosmetik & Drogerie 1,0% 3,5% 7,6% 21,0% 36,5% 30,4%

Kleidung & Schuhe 1,0% 2,9% 10,0% 30,4% 46,1% 9,6%

Sport & Freizeit 0,8% 2,2% 6,5% 18,0% 48,6% 23,9%

Bücher 0,8% 1,6% 6,3% 17,1% 48,2% 25,9%

Video, Musik & Games 0,6% 3,7% 7,1% 8,4% 38,4% 41,8%

Elektronik, Handy & Computer 0,6% 2,0% 4,1% 12,2% 63,5% 17,6%

Bauen & Heimw erken 0,4% 1,8% 4,9% 13,5% 41,8% 37,6%

Auto & Motorrad 0,4% 1,6% 1,4% 3,9% 30,6% 62,0%

Tierbedarf 0,2% 3,1% 4,5% 15,7% 19,6% 56,9%

Möbel & Einrichtung 0,2% 1,0% 2,7% 8,6% 55,5% 32,0%
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6. Wie oft kaufen Sie Produkte der folgenden Kategorien online ein? || Basis: Kaufen online ein || n=490

Online-Kauf folgender Produkte
Zumindest 1 Mal pro Monat

44,3%

34,9%

33,1%

28,0%

27,6%

25,9%

23,5%

20,6%

19,8%

19,0%

18,8%

13,9%

12,4%

7,3%

Kleidung & Schuhe

Medizinische Produkte & Nahrungsergänzungsmittel

Kosmetik & Drogerie

Lebensmittel & Getränke

Sport & Freizeit

Bücher

Tierbedarf

Bauen & Heimwerken

Video, Musik & Games

Elektronik, Handy & Computer

Spielzeug & Baby-/Kinderbedarf

Schmuck & Accessoires

Möbel & Einrichtung

Auto & Motorrad
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7. Bei welchen der folgenden Online-Händler kaufen Sie ein? || Basis: Kaufen online ein || n=490

Händler, bei denen man online einkauft

Hier kaufe ich öfters 
ein

Hier kaufe ich nur hin 
und w ieder ein

Hier habe ich früher 
eingekauft, ist aber 
schon länger her

Kenne ich, hier habe 
ich aber noch nie 

eingekauft

Ist mir komplett 
unbekannt

Amazon 56,9% 24,9% 10,8% 6,9% 0,4%

Shop-Apotheke 25,1% 23,5% 14,3% 32,7% 4,5%

dm 14,1% 18,0% 15,1% 50,0% 2,9%

Zalando 11,0% 20,8% 19,0% 46,5% 2,7%

Media Markt 8,2% 30,4% 30,6% 29,0% 1,8%

Ikea 6,7% 20,6% 21,8% 48,6% 2,2%

Universal 5,1% 12,7% 29,6% 46,3% 6,3%

XXX-Lutz 4,5% 18,2% 27,8% 47,6% 2,0%

Hornbach 4,1% 13,5% 19,0% 58,8% 4,7%

Otto 3,5% 11,2% 31,4% 51,4% 2,4%

Shöpping 1,8% 10,2% 14,1% 55,5% 18,4%
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7. Bei welchen der folgenden Online-Händler kaufen Sie ein? || Basis: Kaufen online ein || n=490

Händler, bei denen man online einkauft
Hier kaufe ich öfters ein / nur hin und wieder ein

56,9%

25,1%

8,2%

14,1%

11,0%

6,7%

4,5%

5,1%

4,1%

3,5%

1,8%

24,9%

23,5%

30,4%

18,0%

20,8%

20,6%

18,2%

12,7%

13,5%

11,2%

10,2%

81,8%

48,6%

38,6%

32,0%

31,8%

27,3%

22,7%

17,8%

17,6%

14,7%

12,0%

Amazon

Shop-Apotheke

Media Markt

dm

Zalando

Ikea

XXX-Lutz

Universal

Hornbach

Otto

Shöpping
Hier kaufe ich öfters ein

Hier kaufe ich nur hin und wieder ein
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8. [...] Warum kaufen Sie bei Amazon ein? || Basis: Kaufen bei Amazon ein || n=401 || Mehrfach-Nennung möglich

Gründe für die Nutzung von Amazon

70,6%

68,3%

58,9%

58,4%

55,6%

53,4%

50,9%

36,2%

34,4%

31,7%

17,7%

17,5%

8,2%

5,7%

3,0%

Schnelle Lieferung

Große Auswahl an Produkten

Kostenlose Lieferung

Bequeme Lieferung

Gute Preise

Gutes Preis-Leistungs-Verhältnis

Gutes Angebot an Produkten

Zuverlässiger Anbieter

Guter Kundenservice

Umfangreiche Produktbeschreibung, inklusive Kundenbewertungen

Streaming von Musik und Filmen/Serien

Gute Filtermöglichkeiten

Möglichkeit zum Filtern nach nachhaltigen Produkten 

Auswahl von lokalen Anbietern

Sonstige Gründe
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9. Sind Sie Amazon Prime Mitglied? || Basis: Kaufen bei Amazon ein || n=401

Amazon Prime-Mitgliedschaft

61,1%

38,4%

0,5%

Ja Nein Ich weiß nicht

67,5%

54,2%

70,0%

67,0%

55,1%

55,8%

Männlich

Weiblich

Generation Z

Millennials

Generation X

Babyboomer
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10. Aus welchen Gründen kaufen Sie nicht (mehr) bei Amazon ein? || Basis: Kaufen online ein & kennen Amazon, kaufen dort aber nicht (mehr) ein || 
n=87 || Mehrfach-Nennung möglich

Gründe gegen Amazon

42,5%

32,2%

18,4%

14,9%

13,8%

11,5%

14,9%

Ich kaufe lieber regional / bei österreichischen Händlern

Ich kaufe lieber im stationären Handel ein

Ich fühle mich nicht gut, bei Amazon einzukaufen

Ich kaufe lieber direkt über die Website des Händlers

Ich kaufe lieber bei anderen Online-Versandhändlern ein

Aufgrund schlechter Erfahrungen (z.B. Service, Lieferung, Zahlungsabwicklung, Retoure, etc.)

Sonstige Gründe 
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11. Wussten Sie, dass bereits über 2.500 kleine und mittlere Unternehmen aus Österreich bei Amazon Marktplatz verkaufen und Sie somit durch einen Kauf 
bei Amazon auch österreichische Unternehmen unterstützen können? || n=500

Österreichische Unternehmen bei Amazon Marktplatz

Ja
48,8%

Nein
51,2%

Männlich Weiblich

56,2% 41,4%
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Sparen beim Einkaufen
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12. [...] Inwiefern haben Sie Ihr Einkaufsverhalten aufgrund der Inflation bzw. den aktuellen Teuerungen verändert? || n=500

Änderung des Einkaufsverhaltens aufgrund der 
Inflation/ Teuerung

Mittelw ert Trifft voll und ganz zu Trifft eher zu Trifft eher nicht zu Trifft gar nicht zu

Ich achte mehr auf Sonderangebote 1,7 45,0% 40,6% 10,6% 3,8%

Ich versuche meine Einkäufe auf notw endige Dinge zu 
reduzieren 1,9 31,0% 52,2% 12,6% 4,2%

Ich kaufe günstigere Produkte 1,9 33,6% 45,4% 17,8% 3,2%

Ich gebe w eniger aus 2,1 23,0% 47,2% 25,4% 4,4%

Ich kaufe mehr gebrauchte, unverpackte oder überholte 
Produkte („Second Hand“) 2,9 10,8% 20,8% 35,6% 32,8%
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12. [...] Inwiefern haben Sie Ihr Einkaufsverhalten aufgrund der Inflation bzw. den aktuellen Teuerungen verändert? || n=500

Änderung des Einkaufsverhaltens aufgrund der 
Inflation/ Teuerung
Top-2-Box: Trifft voll und ganz zu / Trifft eher zu

45,0%

31,0%

33,6%

23,0%

10,8%

40,6%

52,2%

45,4%

47,2%

20,8%

85,6%

83,2%

79,0%

70,2%

31,6%

Ich achte mehr auf Sonderangebote

Ich versuche meine Einkäufe auf notwendige Dinge zu reduzieren

Ich kaufe günstigere Produkte

Ich gebe weniger aus

Ich kaufe mehr gebrauchte, unverpackte oder überholte Produkte („Second Hand“)
Trifft voll und ganz zu

Trifft eher zu
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13. Stellen Sie aufgrund der gestiegenen Lebenserhaltungskosten beim Einkauf mehr / genauere Preisvergleiche an als früher? || n=500 || MW 1,8

Mehr Preisvergleiche aufgrund der gestiegenen 
Lebenserhaltungskosten

40,0%

45,2%

13,0%

1,8%

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, überhaupt nicht

85,2%

14,8%29,8%
37,9%
37,6%

46,1%
46,0%

18 - 29 Jahre
30 - 39 Jahre
40 - 49 Jahre
50 - 59 Jahre
60 - 75 Jahre
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14. Wo / in welchen Bereichen machen Sie ganz generell aufgrund der gestiegenen Lebenserhaltungskosten Einsparungen? || n=500 ||
Mehrfach-Nennung möglich

Einsparungen aufgrund der gestiegenen 
Lebenserhaltungskosten

53,2%
44,0%

40,6%
39,6%

38,0%
37,2%

33,4%
32,6%

30,6%
27,2%
27,0%

25,6%
25,2%
25,0%

22,4%
20,0%

14,4%
11,6%

11,0%
3,4%

9,0%

Restaurantbesuche / Fortgehen

Kleidung & Schuhe

Schmuck & Accessoires

Events / Konzerte / Kino

Möbel & Einrichtung

Reisen / Urlaub / Ausflüge

Wellness (Massage, Friseur, Kosmetik, etc.)

Elektronik, Handy & Computer

Lebensmittel & Getränke

Auto & Motorrad

Video, Musik & Games

Kosmetik & Drogerie

Sport & Freizeit

Zeitungen & Zeitschriften

Bauen & Heimwerken

Bücher

Spielzeug & Baby-/Kinderbedarf

Medizinische Produkte & Nahrungsergänzungsmittel

Tierbedarf

Sonstige Bereiche 

In keinem Bereich 
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15. Das Internet bietet sich an, um ohne großen Aufwand Preise verschiedener Anbieter zu vergleichen und kostenbewusst einzukaufen. Kaufen Sie aufgrund 
der gestiegenen Lebenserhaltungskosten in letzter Zeit mehr in Online-Shops als im stationären Handel ein? || n=500

Mehr Online-Shopping aufgrund der gestiegenen 
Lebenserhaltungskosten

22,0%

17,6%

60,4%

Ja, ich kaufe in letzter Zeit mehr online ein, was ich 
früher im stationären Handel gekauft habe

Nein, ich kaufe in letzter Zeit sogar mehr im 
stationären Handel, was ich früher online gekauft habe

Nein, an meinem Verhältnis an Käufen online bzw. im 
stationären Handel hat sich nichts geändert

26,5%
17,5%

30,9%
28,4%

22,4%
16,7%

14,5%

Männlich
Weiblich

18 - 29 Jahre
30 - 39 Jahre
40 - 49 Jahre
50 - 59 Jahre
60 - 75 Jahre
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16. Haben Sie schon einmal an Sales-Events, wie Black Friday, Woman Day, Cyber Monday, Prime Day, etc. eingekauft, d.h. bei speziellen Tagen oder 
Zeiträumen, an denen Sie besondere Rabattaktionen nutzen können? || n=500

Nutzung von Sales Events

61,2%

31,4%

7,4%

Ja Nein Weiß ich nicht mehr

73,0%

74,8%

62,7%

40,1%

Generation Z

Millennials

Generation X

Babyboomer
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17. Warten Sie mit dem Kauf von bestimmten Produkten / größeren Anschaffungen auf solche Sales-Events [...], um Schnäppchen bzw. besondere Aktionen / 
Rabatte nutzen zu können? || n=500

Warten auf Sales Events

24,0%

36,2%

39,8%

Ja, aufgrund der gestiegenen Lebenserhaltungskosten Ja, aber nicht konkret aufgrund der gestiegenen 
Lebenserhaltungskosten

Nein 

60,2%
76,4%

67,7%
59,9%

43,7%

Sample Total
Generation Z

Millennials
Generation X
Babyboomer
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18. Mit welchen Anschaffungen warten Sie auf Sales-Events [...]? || Basis: Warten mit dem Kauf bestimmter Produkte auf Sales Events || n=301 || 
Mehrfach-Nennung möglich

Anschaffungen, für die man auf Sales Events wartet

59,8%

47,8%

40,9%

32,9%

18,6%

12,6%

5,3%

Größere Anschaffungen

Produkte, die mir gefallen, die aber nicht unbedingt notwendig wären

Dinge, mit denen ich mich selbst belohnen möchte

Geschenke für Familie und Freunde

Alltagsprodukte

Freizeitveranstaltungen wie Musik- oder Sportevents

Sonstige Anschaffungen

Männlich Weiblich

Dinge, mit denen ich mich selbst 
belohnen möchte 34,2% 47,1%

Geschenke für Familie und 
Freunde 26,7% 38,7%
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Sustainability
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19. Haben Sie schon einmal einen gebrauchten, unverpackten oder wiederaufbereiteten Artikel („Second Hand“, „refurbished“) gekauft? || n=500

Second Hand-Kauf

50,8%

41,4%

7,8%

Ja Nein Ich bin mir nicht sicher

61,7%
61,1%

58,8%
47,1%

32,3%

18 - 29 Jahre
30 - 39 Jahre
40 - 49 Jahre
50 - 59 Jahre
60 - 75 Jahre
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20. Kennen bzw. nutzen Sie die folgenden Anbieter für den Kauf von unverpackten, gebrauchten oder wiederaufbereiteten Artikeln? || n=500

Genutzte bzw. bekannte Second Hand-Händler

63,2%

37,0%

19,4%

22,2%

14,0%

3,2%

4,4%

33,8%

34,0%

52,8%

53,2%

40,8%

36,2%

32,8%

29,0%

47,4%

97,2%

89,8%

72,6%

63,0%

50,2%

36,0%

33,4%

81,2%

Willhaben.at

Ebay.com

Shpock.com

Amazon Warehouse

Refurbed.at 

Apple Refurbished

Zalando Pre-Owned

Im stationären Handel (z.B. Second-Hand-Läden, Factory Outlets)

Hier habe ich bereits eingekauft

Kenne ich, habe dort aber noch nichts gekauft
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21. Aus welchen Gründen haben Sie bereits einen gebrauchten, unverpackten oder wiederaufbereiteten Artikel gekauft? || 
Basis: Haben bereits Second Hand gekauft || n=254 || Mehrfach-Nennung möglich

Gründe für einen Second Hand-Kauf

73,2%

44,1%

41,3%

28,0%

21,3%

13,0%

0,8%

Um Geld zu sparen

Ich bin beim Stöbern darauf gestoßen und hat mir einfach gefallen

Um nachhaltiger zu sein, indem die Lebensdauer von Produkten verlängert wird

Um Abfall zu vermeiden

Ich wollte einen Vintage-Artikel oder ein bestimmtes Produkt, das nicht mehr neu zu bekommen war

Mein Kauf unterstützte (eine) Wohltätigkeitsorganisation(en)

Sonstiges
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22. Welche Warengruppen sind Ihrer Meinung nach gut geeignet für Second Hand oder refurbished Produkte? || n=500 || Mehrfach-Nennung möglich

Für einen Second Hand-Kauf geeignete Warengruppen

63,4%

53,4%

50,8%

50,4%

49,4%

45,8%

40,8%

39,4%

38,2%

29,2%

12,8%

7,8%

3,2%

2,6%

2,2%

2,6%

3,0%

Bücher

Möbel & Einrichtung

Spielzeug & Baby-/Kinderbedarf

Kleidung & Schuhe

Elektronik, Handy & Computer

Auto & Motorrad

Schmuck & Accessoires

Video, Musik & Games

Sportartikel

Bauen & Heimwerken

Zeitungen & Zeitschriften

Tierbedarf

Lebensmittel & Getränke

Kosmetik & Drogerie

Medizinische Produkte & Nahrungsergänzungsmittel

Sonstiges

Gar keine
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22. Welche Warengruppen sind Ihrer Meinung nach gut geeignet für Second Hand oder refurbished Produkte? || Mehrfach-Nennung möglich

Für einen Second Hand-Kauf geeignete Warengruppen
Geschlecht im Detail

57,0%

47,8%

46,2%

39,0%

51,0%

47,4%

32,9%

36,1%

33,7%

27,3%

11,6%

3,6%

2,4%

1,6%

2,4%

2,0%

3,2%

69,7%

59,0%

55,4%

61,8%

47,8%

44,2%

48,6%

42,6%

42,6%

31,1%

13,9%

12,0%

4,0%

3,6%

2,0%

3,2%

2,8%

Bücher

Möbel & Einrichtung

Spielzeug & Baby-/Kinderbedarf

Kleidung & Schuhe

Elektronik, Handy & Computer

Auto & Motorrad

Schmuck & Accessoires

Video, Musik & Games

Sportartikel

Bauen & Heimwerken

Zeitungen & Zeitschriften

Tierbedarf

Lebensmittel & Getränke

Kosmetik & Drogerie

Medizinische Produkte & Nahrungsergänzungsmittel

Sonstiges

Gar keine

Männlich (n=249)

Weiblich (n=251)
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23. Welche Einsparung erwarten Sie sich beim Kauf von unverpackten, gebrauchten und wiederaufbereiteten Produkten im Vergleich zu Neuware? [...] || n=500

Einsparungspotenzial bei einem Second Hand-Kauf

0,4%

16,6%

21,2%

15,0%

30,8%

16,0%

Keine Ersparnis 1% bis 20% 21% bis 30% 31% bis 40% 41% bis 50% Mehr als 50%

40,0%

41,0%

Median

Mittelwert



Marlies Taferner, MA
Studienleiterin

www.marketagent.com

m.taferner@marketagent.com
02252 909 009 27
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Schwankungsbreite
bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5%

Lesebeispiel: 

Wenn bei einer 
Stichprobengröße von
n = 500 der erhobene Wert 
bei 40 Prozent liegt, dann 
weicht der „wahre“ Wert mit 
einer Wahrscheinlichkeit 
von 95% um maximal 4,3 
Prozentpunkte 
(Schwankungsbreite 4,3) 
vom erhobenen 
Stichprobenwert ab.

D.h. addiert bzw. 
subtrahiert man diese 4,3 
vom erhobenen 
Stichprobenwert, so erhält 
man die Grenzen, 
innerhalb derer der „wahre“ 
Wert in der 
Grundgesamtheit liegt. 

Quelle: Claus Ebster, Lieselotte Stalzer: Wissenschaftliches Arbeiten für Wirtschafts- und Sozialwissenschaftler, UTB 2017

Erhobener Wert in %

3 5 10 15 20 25 30 40 50

Fallzahl 97 95 90 85 80 75 70 60 50

100 3,3 4,3 5,9 7,0 7,8 8,5 9,0 9,6 9,8

200 2,4 3,0 4,2 4,9 5,5 6,0 6,4 6,8 6,9

300 1,9 2,5 3,4 4,0 4,5 4,9 5,2 5,5 5,7

400 1,7 2,1 2,9 3,5 3,9 4,2 4,5 4,8 4,9

500 1,5 1,9 2,6 3,1 3,5 3,8 4,0 4,3 4,4

750 1,2 1,6 2,1 2,6 2,9 3,1 3,3 3,5 3,6

1.000 1,1 1,4 1,9 2,2 2,5 2,7 2,8 3,0 3,1

1.250 0,9 1,2 1,7 2,0 2,2 2,4 2,5 2,7 2,8

1.500 0,9 1,1 1,5 1,8 2,0 2,2 2,3 2,5 2,5

2.000 0,7 1,0 1,3 1,6 1,8 1,9 2,0 2,1 2,2

2.500 0,7 0,9 1,2 1,4 1,6 1,7 1,8 1,9 2,0

3.000 0,6 0,8 1,1 1,3 1,4 1,5 1,6 1,8 1,8

3.500 0,6 0,7 1,0 1,2 1,3 1,4 1,5 1,6 1,7

4.000 0,5 0,7 0,9 1,1 1,2 1,3 1,4 1,5 1,5

5.000 0,5 0,6 0,8 1,0 1,1 1,2 1,3 1,4 1,4

7.500 0,4 0,5 0,7 0,8 0,9 1,0 1,0 1,1 1,1

10.000 0,3 0,4 0,6 0,7 0,8 0,8 0,9 1,0 1,0


