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1 Einkauf im Direktvertrieb

Die Ergebnisse einer reprasentativen Befragung von 2.000 Osterreicherlnnen ab
15 Jahre! zeigen, dass im Zeitraum von 12 Monate (Mai 2009 — April 2010) 17 % der
Osterreicherinnen zumindest einmal im Direktvertrieb eingekauft haben. Das entspricht
mehr als 1,2 Mio Kauferlnnen im Direktvertrieb p.a.

Die Einkaufshaufigkeit ist dabei sehr unterschiedlich ausgefallen: Wahrend 5 % der
Osterreicherinnen ab 15 Jahre innerhalb eines Jahres lediglich einmal einen Einkauf
im Direktvertrieb getatigt haben, kénnen 3 % mit zehn und mehr Einkdufen p.a. zu den
~Stammkundinnen” im Direktvertrieb gezahlt werden.

Dabei zeigen sich deutliche geschlechterspezifische Unterschiede. Wéahrend 18 % der
Osterreicherinnen ab 15 Jahren in den letzten 12 Monaten im Direktvertrieb Einzel-
handelswaren eingekauft haben, nutzten ,lediglich* 10 % der Manner diese Einkaufs-
moglichkeit. Zwei Drittel bzw. rd. 800.000 K&uferinnen im Direktvertrieb sind weiblich.

Am haufigsten werden Einkaufe im Direktvertrieb in den Altersgruppen 30-39 und 40-
49 Jahre getétigt (jeweils 20 % der Osterreicherlnnen), wéahrend in der altesten Konsu-
mentengruppe (60+) ,nur* 12 % der Osterreicherinnen den Direktvertrieb fir ihre Ein-
kaufe nutzt.

Grafik 1 Einkauf im Direktvertrieb im Zeitraum von 12 Monaten (Mai 09-April 10) —
Anteil der Osterreicherinnen (ab 15 Jahre) in %, 2010
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Stichprobe: 2.000 Osterreicherinnen (ab 15 Jahre)
Anmerkung: gerundete Werte, Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA

! Auf Basis eines standardisierten Fragebogens — der von der KMU FORSCHUNG AUSTRIA erstellt und
mit dem Auftraggeber abgestimmt wurde — hat der Kooperationspartner Makam Market Research eine
telefonische Befragung unter 2.000 Osterreicherinnen ab 15 Jahre im Cati-Studio realisiert. Die Stich-
probenziehung erfolgte im Quotenverfahren nach Geschlecht, Alter und Wohnbezirk reprasentativ fir
die Osterreichische Bevélkerung ab 15 Jahre.



Konsumentenverhalten im Direktvertrieb 2

2 Gekaufte Produkte im Direktvertrieb

Nahezu die Halfte der Direktvertriebkduferinnen hat im Untersuchungszeitraum Mai
2009 — April 2010 Haushaltswaren und/oder Haushaltsgerate gekauft, mehr als ein
Drittel Lebensmittel/Getrénke. An der dritten Stelle der haufigsten Einzelhandelswaren
im Direktvertrieb liegen — bereits mit deutlichem Abstand — Bekleidung/Textilien, gefolgt
von Kosmetikprodukten, Uhren und Schmuck sowie Mdbel und Dekorationsgegen-
stande. Alle weiteren Warengruppen wurden von weniger als 5% der Direktver-
kauferinnen gekauft.

Wahrend weibliche Kundinnen im Direktvertrieb bevorzugt Haushaltswaren und -gerate
erwerben, sind bei Mannern Lebensmittel/Getranke am beliebtesten. Mit zuneh-
mendem Alter der Konsumentinnen nimmt der Anteil der Kauferlnnen im Direktvertrieb
bei der Warengruppe Haushaltswaren und -gerdte sowie Bekleidung/Textilen ab und
bei Lebensmittel/Getranke zu. Auch Kosmetik- und Pflegeprodukte erfreuen sich bei
der Generation 60+ hoherer Beliebtheit als in der jungsten Zielgruppe (15-29 Jahre).
Dies trifft in geringerem Ausmal3 auch auf die Warengruppe Uhren/Schmuck zu.

Grafik 2 Gekaufte Warengruppen im Direktvertrieb (Mai 09-April 20) — Anteil der
Kéauferlnnen (ab 15 Jahre) in % (Mehrfachnennungen), 2010
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Stichprobe: 345 Osterreicherinnen (ab 15 Jahre), die im Untersuchungszeitraum April 2009-Mai 2010 im
Direktvertrieb eingekauft haben — entspricht 17 % aller Osterreicherlnnen (ab 15 Jahre)

Anmerkung: gerundete Werte
Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA
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In Summe nutzten im Untersuchungszeitraum Mai 2009 — April 2010 1,2 Mio Oster-
reicherinnen Angebote im Direktvertrieb fur ihren Einkauf von Einzelhandelswaren.
Mehr als 600.000 Osterreicherinnen ab 15 Jahren kauften innerhalb dieser 12 Monate
Haushaltswaren/-gerate, mehr als 450.000 Lebensmittel/Getranke.

Grafik 3 Abschatzung der Anzahl der Kauferinnen (ab 15 Jahre) im Direktvertrieb
(Mai 09-April 10) nach Warengruppen in Tausend, 2010
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Stichprobe: 2.000 Osterreicherinnen (ab 15 Jahre)
Anmerkung: gerundete Werte

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA

Resumierend kann festgehalten werden, dass bereits 1,2 Mio Osterreicherinnen (ab 15
Jahre) den Direktvertrieb als weitere Einkaufsmdglichkeit — neben stationdrem Laden-
geschaft und Distanzhandel — nutzen. Deutliche Unterschiede zeigen sich jedoch nach
Geschlecht, Alter und Warengruppen. Die Zielgruppe im Direktvertrieb kodnnte
vereinfacht mit weiblich, zwischen 30 und 49 Jahren beschrieben werden, die haupt-
sachlich Haushaltswaren/-gerdte so wie zu einem geringen Anteil Lebensmittel/Ge-
tranke und Bekleidung/Textilien einkauft. Altere Konsumentengruppen sowie weitere
Warengruppen spielen im Direktvertrieb (noch) eine untergeordnete Rolle.
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3 Tabellenanhang
Tabelle 1 Einkauf im Direktvertrieb im Zeitraum von 12 Monaten (Mai 09-April 10) — Anteil der Osterreicherinnen (ab 15 Jahre) in %, 2010
gesamt | weiblich | mannlich | 15-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre | 50-59 Jahre | 60 Jahre und alter
im Direktvertrieb eingekauft 17,3 18,2 10,5 18,3 20,3 20,2 16,9 12,2
1 mal gekauft 53 6,3 2,4 4,6 7,2 6,1 5,8 3,5
2-3 mal 58 6,4 31 7,3 6,2 7,6 3,2 4,3
4-9 mal 3,7 3,4 2,8 50 4,0 3.5 3,9 2,2
10 mal und ofter 2,6 2,1 2,2 14 3,0 29 3,9 2,2
kein Einkauf im Direktvertrieb 82,8 81,8 89,5 81,7 79,7 79,8 83,1 87,8

Stichprobe: 2.000 Osterreicherinnen (ab 15 Jahre)

Anmerkung: gerundete Werte, Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA
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Tabelle 2 Gekaufte Warengruppen im Distanzhandel — Anteil der Kauferinnen (ab 15 Jahre) in % (Mehrfachnennungen), 2010

- T 60 Jahre
Warengruppen gesamt weiblich mannlich | 15-29 Jahre | 30-39 Jahre | 40-49 Jahre | 50-59 Jahre und Alter
Haushaltswaren und Haushaltsgerate 49,3 58,6 30,1 46,3 59,8 55,1 40,4 40,3
Lebensmittel / Getranke 38,0 32,8 48,7 36,3 35,4 31,9 44,2 45,2
Bekleidung / Textilien 10,7 9,9 12,4 15,0 11,0 10,1 7,7 8,1
Kosmetik- Pflege und Parfimprodukte 8,1 8,6 7,1 50 8,5 8,7 9,6 9,7
Uhren und Schmuck 6,7 8,6 2,7 6,3 6,1 10,1 1,9 8,1
Mobel / _Emnchtungs_—_ und 5.8 56 6.2 5.0 6.1 58 58 6.5
Dekorationsgegenstande
Schuhe bzw. Lederwaren 3,5 53 2,6 6,3 3,7 29 0,0 3,2
Kerzen 2,6 3,4 0,9 1,3 2,4 1.4 1,9 6,5
Spielwaren 2,3 2,6 1,8 6,3 2,4 0,0 0,0 1,6
Sportartikel 1,7 1,3 2,7 5,0 1,2 1,4 0,0 0,0
Bicher / Zeitschriften 1,7 0,9 3,5 2,5 3,7 0,0 1,9 0,0
Werkzeuge / Heimwerkerbedarf 1,7 0,9 3,5 3,8 1,2 0,0 1,9 1,6
Sonstige Produkte 1,7 0,9 3,5 2,5 2,4 0,0 1,9 1,6
Brillen inkl. Sonnenbrillen,
Kontaktlinsenzubehor, etc. 0.9 0.9 0.9 2.5 0.0 L4 0.0 0.0
Produkte fur Tiere 0,6 0,0 1,8 1,3 0,0 14 0,0 0,0

Stichprobe: 345 Osterreicherinnen (ab 15 Jahre), die im Untersuchungszeitraum April 2009-Mai 2010 im Direktvertrieb eingekauft haben — entspricht 17 % aller
Osterreicherlnnen (ab 15 Jahre). Aufgrund der geringen Stichprobengréf3e sind die Ergebnisse differenziert nach Geschlecht und Alterskategorien mit Vorsicht zu

interpretieren.

Anmerkung: gerundete Werte, Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA




