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Aufgabenstellung:

Stichprobe und
Methodik:

Timing:

Projektleiter:

Wir haben n=1.000 Osterreicher:innen nach ihrem Einkaufsverhalten gefragt, um zu verstehen, wie Innenstadte ihre
Attraktivitat als Einkaufsdestination verbessern kdnnen, um sich gegen den Onlinehandel behaupten kénnen.

Die Befragung wurde face-to-face durchgefihrt und richtete sich an n=1.019 Personen reprasentativ fir die
Bevolkerung ab 15 Jahre. Die Stichprobenauswahl erfolgte anhand vorgegebener Kriterien zu Alter, Geschlecht, Bundesland,
Berufstatigkeit (ja/nein) und Beruf. Um Unscharfen auszugleichen, wurden die Daten entsprechend den Anteilen in der

Osterreichischen Bevdlkerung gewichtet, und zwar nach Alter, Geschlecht, Bundesland, Berufstatigkeit, Beruf, Bildung und
HaushaltsgrofRe.

Die Feldarbeit fand im Juli und August 2025 statt.

/Z/Jo./g

Michael Lutzenberger
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Struktur der Stichprobe

Geschlecht Alter Bildung
519 16 bis 29 Jahre 20% Ohne Matura
30 bis 49 Jahre 31% Mit Matura
50 bis 69 Jahre 32%
49% 70+ Jahre

Bundesland

Wohnort ist -

l&ndlich 39%
(semi-)urban 39%
grof3stadtisch 22%

Fragen S1-S4, S7 / Basis: Frauen und Ménner ab 15 Jahren, reprasentativ fir Osterreich / n=1.019 / Angaben in %

68%
32%
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Der Einzelhandel vor Ort oder in den Nachbarstadten ist immer noch der beliebteste
Einkaufsort. Aber die Gen Z (16 bis 29-Jahrige) und Gen Y kauft uberwiegend online.

Insgesamt Geschlecht Generation
Méanner Frauen VA Y X Boomer Silent
n=1019 n=498 n=520 n=200 n=238 n=264 n=146 n=171
Geschifte gesamt _ 48 43 53 22 31 48 73 84
Geschafte vor Ort _ 34 30 39 16 20 32 55 61
In Geschaften in der
nachstgelegenen Stadt - 14 14 14 6 1 16 18 22
Einkaufszentrum - 31 30 31 37 36 35 24 15
Online gesamt - 21 26 17 41 33 18 3 1
Onlinehandler - 14 17 11 28 22 11 3 1
Online-Markenhandler . 7 9 6 13 11 7 0 1
11: Wenn Sie Einkaufen gehen, weil Sie Kleidung, ein Geschenk oder Blicher brauchen: Wo kaufen Sie heute solche Sachen iiberwiegend?
Basis: Osterreichische Bevolkerung / Angaben in %
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Online Shopping punktet mit gunstigen Preisen (67%), breitem Angebot (64%) und

der Moglichkeit, bequem aus den eigenen vier Wanden zu bestellen (62%).

Insgesamt Einkaufsorte
Geschéfte Geschafte  Nachste Einkaufs- Online Online Online
gesamt Vor Ort Stadt zentrum gesamt  Markenhandler  Handler
n=1019 n=492 n=350 n=142 n=311 n=216 n=73 n=144
Ich habe keine langen Wege 65 66 63 54 62 57 65
Ich will eine breite Auswahl haben 33 22 60 81 64 64 64
Ich will den Handel vor Ort unterstiitzen 65 67 59 21 5 3 6
Dort kaufe ich am ginstigsten ein 26 23 34 33 67 53 74
Ich finde dort
Anregungen flr andere Einkaufe 31 25 46 55 23 22 24
Dor_t kennt man mich und 55 57 49 18 5 6 5
ich werde gut beraten
12: Was sind die Griinde, warum Sie genau diese Auswahl treffen?
Basis: Osterreichische Bevolkerung / Angaben in %
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Die fehlende Breite des Angebots ist uber alle Generationen hinweg das groldte

Manko der Innenstadte.

Fehlende Breite im Angebot im
Vergleich zu EKZ und Online

Leere, ungenutzte Geschafte lassen
keine Einkaufslaune aufkommen

Hohe Parkgebiihren

Unterschiedliche Offnungszeiten
erschweren den Einkauf (z.B. samstags)

13: Warum kaufen Sie nicht vor Ort ein? Wie stark treffen die folgenden Griinde auf Sie zu?

Insgesamt

n=527

20

11 19

Basis: Osterreicher:innen, die im EKZ oder Online einkaufen / Angaben in %

30

Geschlecht
Manner Frauen
n=281 n=246
52 49
33 31
33 28
31 26

n=157

51

31

27

33
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TOP 2 BOXES
AuBerordentlich Uberhaupt
stark I nicht
1 3 4 5
Generation
Y X Boomer Silent
n=165 n=138 n=40 n=28
52 49 53 41
34 28 38 36
38 25 31 36
30 24 25 22
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Das Schaffen eines lebhaften Umfeldes mit einer guten Mischung zwischen Handlern

und Gastronomie ist oberste Prioritat. Vor allem fur die Gen Z und GenY.

Gute Mischung zwischen Handlern und
Gastronomie anbieten

Einzel- und Fachhandler ansiedeln

Den Leerstand in den Geschaften bekampfen.

Auf gute Mischung des Angebots achten.
3x H&M auf 200 Metern braucht niemand.

Veranstaltungen im Umfeld der
Einkaufsstralen (Abwechslung)

Schattige Sitzplatze zum Verweilen bauen

Parkpreisobergrenze einfiihren

Aufbewahrungsstellen
(wie Packerlbus vor Weihnachten)

16: Welche 3 MaBnahmen sollten Ihrer Meinung nach Stédte und Gemeinden setzen, um das Einkaufserlebnis vor Ort zu verbessern?

Basis Osterreichische Bevélkerung / Angaben in %

Insgesamt

n=1019

10

33

26

25

25

Geschlecht
Manner Frauen
n=498 n=520
57 59 55
51 53 49
49 52 46
29 36
25 27
22 27
28 22
9 12

63

46

41

29

37

20

21

13

57

51

42

36

30

19

30

13
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Generationen

X

n=264

60

48

54

38

23

17

22

Boomer Silent
n=146 n=171
50 50
63 52
60 53
29 29
16 19
23 50
29 22
6 8
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