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Im Folgenden sehen Sie einige aktuelle Entwicklungen und Ereignisse. Inwieweit bereiten Ihnen diese Sorgen? || n=1.000 ||

Top-2-Box: sehr große Sorgen / eher große Sorgen II Studie Champagner-Index Februar 2023 II Instrument: CAWI II Sample: nat.rep für AT, 14-75

Ausgangssituation: Die größten aktuellen Sorgen
Exkurs: Studie Champagnerindex

49,0%

43,8%

28,7%

29,9%

30,3%

29,3%

32,9%

28,6%

19,9%

26,7%

16,1%

6,4%

7,2%

31,6%

34,5%

37,7%

32,9%

31,0%

31,5%

25,5%

27,6%

35,8%

28,8%

24,8%

12,8%

11,8%

80,6%

78,3%

66,4%

62,8%

61,3%

60,8%

58,4%

56,2%

55,7%

55,5%

40,9%

19,2%

19,0%

Teuerungen/ steigende Lebenshaltungskosten 

Energiekrise, steigende Energiepreise

Zunehmende Spaltung der Gesellschaft

Steigende Steuerbelastung

Lebensstandard im Alter, mangelnde finanzielle Absicherung im Alter

Ukraine-Krieg

Zuwanderung, Flüchtlingskrise in Europa

Klimawandel

Drohende Rezession, Konjunkturabschwächung in Österreich

Einkommensrückgang

Mögliche Krankheit

Technischer Fortschritt

Arbeitsplatzverlust

sehr große Sorgen

eher große Sorgen
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360°-Studie unter Berücksichtigung aller Stakeholder

Markenartikler 
n = 83

Dienstleister 
n = 53

Konsument*innen 
n = 1.000

Handel 
n = 94
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Umfrage-Basics

Auftraggeber Eigenstudie in Kooperation mit dem REGAL Magazin

Methode CAWI | Marketagent Online Access Panel I NL-Empfänger des REGAL Magazins

Sample-Größe Konsument*innen: n = 1.000 I FMCG-Expert*innen: n= 230

Kernzielgruppe Konsument*innen: 20 und 75 Jahre; IR: 100% I FMCG-Expert*innen

Quotensteuerung Konsument*innen: Sample repräsentativ für die österr. Bevölkerung; Random Selection

Feldzeit Konsument*innen: 29.11. – 06.12.2022 I FMCG-Expert*innen: 12.12. – 26.12.2022

Studienumfang Konsument*innen: 23 Fragen I  FMCG-Expert*innen: 9 Fragen

Mobile Teilnahme Konsument*innen: 56,5% I FMCG-Expert*innen: 10,4%

Daten-Cleaning Konsument*innen: 9 Respondent*innen
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Zusammensetzung des Samples

OÖ

16,6%

Stmk

14,3%

NÖ

18,9%

Ktn

6,4%

Tir

8,6%

Sbg

6,6%

Bgld

3,4%

Vbg

4,7%

W

20,5%

20 - 29

30 - 39

40 - 49

50 - 59

60 - 69

70 - 75

17,1%

19,3%

18,8%

21,9%

15,7%

7,2%

50,4%

34,4%
Mit

Matura

65,6%
Ohne

Matura

49,5%

17,8%

19,6%

18,6%

22,2%

15,2%

6,7%

16,3%

19,0%

19,0%

21,6%

16,3%

7,7%

Divers: 0,1%

40,9%

36,1%

23,0%

Handel (LEH/ DFH)

Industrie / Hersteller / 
Markenartikel

Dienstleister im FMCG-
Umfeld

Konsument*innen, n = 1.000 FMCG-Expert*innen, n = 230



6 Quelle: absolventa.de

Generationen im Überblick
Konsument*innen

• 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
28,5%

Millennials
25,9%

Generation X
30,2%

Generation Z
15,4%
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Quick Reader

• Die Teuerung betreffen die gesamte Bevölkerung: 95% sehen eine „sehr starke“ oder 

„eher starke“ Teuerung.

• Für einen durchschnittlichen Warenkorb nehmen die Verbraucher*innen eine 

Teuerungsrate von 27% wahr, die FMCG-Branche bemisst diese mit 18%.

• Nur jeder Zehnte sieht die Teuerungen gerechtfertigt, die Hälfte der Bevölkerung (49%) 

spricht von einer Abzocke.

• Mehr als jede*r Zweite (53%) hat das Einkaufsverhalten aufgrund der Teuerungen 

verändert.

• Knapp zwei Drittel rechnen mit weiteren Preissteigerungen (64%), beim Handel sind es 

sogar knapp drei Viertel (71%).
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Bitte denken Sie nun an den Einkauf von Dingen des täglichen Bedarfs (z.B. Lebensmittel, Getränke, Körperpflegeprodukte, Toil ettenpapier). 

Inwieweit sind Ihnen die folgenden Aspekte bei der Produktauswahl wichtig? || n=1.000 || Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig

Wichtiges beim Kauf von Produkten des tägl. Bedarfs

61,8%

47,0%

49,5%

48,3%

34,6%

37,7%

35,8%

33,1%

35,3%

21,7%

25,5%

37,4%

20,2%

20,1%

20,6%

12,5%

9,4%

7,7%

8,4%

7,7%

35,3%

46,2%

41,8%

40,7%

52,0%

44,9%

45,3%

46,2%

43,0%

52,1%

48,0%

35,3%

48,0%

43,2%

42,6%

43,8%

36,7%

34,7%

33,2%

30,4%

24,3%

97,1%

93,2%

91,3%

89,0%

86,6%

82,6%

81,1%

79,3%

78,3%

73,8%

73,5%

72,7%

68,2%

63,3%

63,2%

56,3%

46,1%

42,4%

41,6%

38,1%

29,3%

Gutes Preis-/Leistungsverhältnis

Hohe Qualität

Frisches Aussehen

Preisaktionen/ Sonderangebote

Gute Erfahrungen mit der Marke/ Ist mir vertraut

Niedriger Preis

Produkte aus der Region/ Regionalität

Herstellung in Österreich

Genaue Angaben zu den Inhaltsstoffen

Praktische Verpackung (wiederverschließbar, etc.)

Nachhaltige/ ökologische Produktion

Gentechnikfreie Produkte

Fair-Trade, fair gehandelt

Bio-Produkt/ Bio-Qualität

Produkt trägt ein Gütesiegel (z.B. AMA)

Große Auswahl an Sorten (z.B. Geschmacksrichtungen)

Innovatives Produkt

Marke mit langer Tradition

Ansprechende Verpackung

Bekannte Marke

Premiummarke

sehr wichtig

eher wichtig
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Bitte denken Sie nun an den Einkauf von Dingen des täglichen Bedarfs (z.B. Lebensmittel, Getränke, Körperpflegeprodukte, Toil ettenpapier). 

Inwieweit sind Ihnen die folgenden Aspekte bei der Produktauswahl wichtig? || n=1.000 || Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig || 

*Basis: 20- bis 69-Jährige

Wichtiges beim Kauf von Produkten des tägl. Bedarfs

89,0%

82,6%

72,7%

63,2%

46,1%

38,1%

84,8%

77,0%

77,8%

71,1%

50,9%

42,6%

Preisaktionen/ Sonderangebote

Niedriger Preis

Gentechnikfreie Produkte

Produkt trägt ein Gütesiegel (z.B. AMA)

Innovatives Produkt

Bekannte Marke

12/2022

06/2019*
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Wenn Sie einen für Sie typischen Einkauf von Produkten des täglichen Bedarfs erledigen (z.B. Lebensmittel, Getränke, Körperpf legeprodukte, 

Toilettenpapier) – inwieweit achten Sie dabei auf den Preis der Produkte, die in Ihrem Einkaufswagen landen? || n=1.000 || MW 1, 5 || 

*Basis: 20- bis 69-Jährige

Relevanz der Preise bei einem typischen Einkauf

52,9%

44,0%

2,8%

0,3%

Ich achte stark auf den Preis Ich achte teilweise auf den Preis Ich achte eher weniger auf den Preis Ich achte überhaupt nicht auf den Preis

96,9%

3,1%
48,3%

57,5%

34,2%

51,5%
77,0%

Männlich

Weiblich

Finanzielle Situation

Über dem Durschschnitt

Im Durschschnitt

Unter dem Durschschnitt

06/2019*

47,1%
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Inwieweit achten Sie bei Produkten des täglichen Bedarfs auf Rabattaktionen bzw. Sonderangebote? || n=1.000 || MW 1,5 || 

*Basis: 20- bis 69-Jährige

Relevanz von Rabattaktionen bzw. Sonderangeboten

53,8%

41,6%

3,4%
1,2%

Ich achte stark auf Rabattaktionen/ 
Sonderangebote

Ich achte teilweise auf Rabattaktionen/ 
Sonderangebote

Ich achte eher weniger auf 
Rabattaktionen/ Sonderangebote

Ich achte überhaupt nicht auf 
Rabattaktionen/ Sonderangebote

95,4%

4,6%

06/2019*

49,3%
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Vergleichen Sie bei Produkten des täglichen Bedarfs die Preise unterschiedlicher Anbieter? || n=1.000 || *Basis: 20- bis 69-Jährige

Vergleich der Preise 

49,1%

38,7%

8,7%

3,5%

Ja, häufig Ja, gelegentlich Ja, aber nur fallweise/ selten Nein, (fast) gar nicht

87,8%

06/2019*

38,6%
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Wie beurteilen Sie alles in allem das Preisniveau in Österreich für Produkte des täglichen Bedarfs? Würden Sie sagen, die Pre ise im 

Lebensmittel- und Drogeriefachhandel sind in Österreich alles in allem … || n=1.000 || MW 1,7 || *Basis: 20- bis 69-Jährige

Beurteilung des Preisniveaus in Österreich

39,6%

50,8%

8,9%

0,5% 0,2%

sehr hoch eher hoch fair eher niedrig sehr niedrig

90,4%

0,7%

21,4%
37,8%

45,0%

45,3%

26,3%

35,6%
61,7%

Generation Z

Millenials

Generation X

Babyboomer

Finanzielle Situation

Über dem Durschschnitt

Im Durschschnitt

Unter dem Durschschnitt

06/2019*

77,9%
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Inwieweit achten Sie bei Produkten des täglichen Bedarfs auf Rabattaktionen bzw. Sonderangebote? || Vergleichen Sie bei Produ kten des 

täglichen Bedarfs die Preise unterschiedlicher Anbieter? || Wie beurteilen Sie alles in allem das Preisniveau in Österreich f ür Produkte des 

täglichen Bedarfs? Würden Sie sagen, die Preise im Lebensmittel - und Drogeriefachhandel sind in Österreich alles in allem … || n=1.000 || 

*Basis: 20- bis 69-Jährige

Summary - Preise in Österreich
Top-Boxes im Jahresvergleich 2019 vs. 2022

47,1%
49,3%

38,6%

20,2%

52,9% 53,8%

49,1%

39,6%

Relevanz der Preise beim Einkauf       
(Top-Box: stark)

Relevanz von Rabattaktionen bzw. 
Sonderangeboten (Top-Box: stark)

Vergleich der Preise (Top-Box: häufig) Beurteilung des Preisniveaus in 
Österreich (Top-Box: sehr hoch)

09/2019* 12/2022
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Wie beurteilen Sie alles in allem das Preisniveau in Österreich für Produkte des täglichen Bedarfs? Würden Sie sagen, die Pre ise im 

Lebensmittel- und Drogeriefachhandel sind in Österreich alles in allem …

Beurteilung des Preisniveaus in Österreich

39,6%

50,8%

8,9%

0,5% 0,2%

18,3%

56,1%

23,0%

1,7% 0,9%

sehr hoch eher hoch fair eher niedrig sehr niedrig

Konsument*innen (n=1.000 | MW 1,7) FMCG-Expert*innen (n=230 | MW 2,1)

90,4% 74,4%

0,7% 2,6%
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Haben Sie in den letzten Wochen und Monaten eine Teuerung bei Produkten des täglichen Bedarfs wahrgenommen? || n=1.000 || MW 1,4

Wahrgenommene Teuerung bei Produkten des 
täglichen Bedarfs

60,7%

34,3%

4,8%

0,2%

Sehr starke Teuerung Eher starke Teuerung Eher geringe Teuerung Überhaupt keine Teuerung

95,0%

5,0%
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„Die aktuelle Teuerungswelle geht an 

der gesamten Bevölkerung nicht spurlos 

vorbei: 95% nehmen eine starke oder 

eher starke Teuerung wahr. Auch der 

Zeitvergleich zeigt uns, dass das

Preisniveau verglichen mit 2019 eine 

enorme Zuspitzung erfahren hat: 2019 

hat jeder Fünfte das Preisniveau mit 

„sehr hoch“ beurteilt, 2022 sind es 

doppelt so viele. “

Thomas Schwabl, Geschäftsführer von Marketagent
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Unabhängig davon, ob Sie diese Produkte kaufen oder nicht: Inwieweit haben Sie in den folgenden Warengruppen in den letzten W ochen 

und Monaten eine Teuerung wahrgenommen? || n=1.000 || Top-2-Box: sehr starke Teuerung / eher starke Teuerung

Wahrgenommene Teuerung in Warengruppen

54,6%

50,5%

46,2%

45,2%

43,9%

50,0%

40,8%

34,4%

35,6%

35,5%

25,1%

25,0%

20,4%

20,4%

17,6%

17,7%

17,1%

20,8%

15,9%

15,8%

11,6%

35,6%

38,8%

43,1%

43,7%

41,7%

33,6%

40,2%

46,3%

43,3%

42,3%

48,4%

45,6%

45,6%

42,5%

44,2%

44,1%

44,4%

38,4%

42,6%

42,2%

34,6%

90,2%

89,3%

89,3%

88,9%

85,6%

83,6%

81,0%

80,7%

78,9%

77,8%

73,5%

70,6%

66,0%

62,9%

61,8%

61,8%

61,5%

59,2%

58,5%

58,0%

46,2%

Milch und Milchprodukte (Joghurt, Butter, Obers etc.)

Brot & Backwaren

Fleisch & Wurstprodukte

Käse, Frischkäse, Aufstriche

Obst & Gemüse

Essig & Öl

Kaffee, Tee, Kakao

Nudeln, Teigwaren, Reis

Fisch & Meeresfrüchte

Eier

Tiefkühlprodukte (Tiefkühl-Gemüse, Pizza, Eis etc.)

Süßigkeiten & Schokolade

Salzige Snacks (Chips etc.)

Alkoholfreie Getränke (Saft, Energydrinks, Mineralwasser etc.)

Körperpflegeprodukte (z. B. Duschgel, Shampoo, Zahnpflege)

Putz-, Reinigungs-, Waschmittel

Instant- & Fertiggerichte

Tierfutter & Tierpflegeprodukte

Alkoholische Getränke (Bier, Radler, Sekt, Spirituosen, Wein etc.)

Babynahrung & -pflege (z.B. Windeln)

Make-up

sehr starke Teuerung

eher starke Teuerung
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Haben Sie die Teuerungen bei allen Händlern gleich stark wahrgenommen oder haben Sie den Eindruck, dass die Preise bei manche n 

Händlern besonders stark gestiegen sind? || n=1.000

Wahrgenommene Teuerung bei Händlern

78,6%

73,2%

21,4%

26,8%

Drogeriefachhandel

Lebensmittelhandel

Die Preise sind bei allen Händlern in etwa gleich stark gestiegen Die Preise sind bei manchen Händlern stärker gestiegen als bei anderen



20

Was schätzen Sie, um wie viel hat sich ein für Sie typischer Warenkorb, also ein für Sie und Ihren Haushalt typischer Einkauf von Produkten 

des täglichen Bedarfs, im Vergleich zum Vorjahr verteuert? […]

Was schätzen Sie, um wie viel hat sich ein typischer Warenkorb für die Konsument*innen im Vergleich zum Vorjahr verteuert? 

Teuerungsrate bei einem typischen Warenkorb

0,1%

20,2% 20,0%

18,8% 18,8%

13,6%

8,5%

0,0%

28,3%

25,2%

27,4%

11,7%

6,1%

1,3%

0% 1% bis 10% 11% bis 15% 16% bis 20% 21% bis 30% 31% bis 50% Mehr als 50%

Konsument*innen (n=1.000) FMCG-Expert*innen (n=230)

17,8%

26,8%

FMCG-Expert*innen

Konsument*innen

Mittelwert
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Alles in allem gesehen, würden Sie sagen, dass die aktuellen Teuerungen bei Produkten des täglichen Bedarfs gerechtfertigt si nd (durch z.B. 

teurere Rohstoffe, gestiegene Energiepreise) oder sehen Sie darin eine Abzocke durch die Hersteller und Händler? || n=1.000 | | MW 3,5

Aktuelle Teuerung: gerechtfertigt vs. Abzocke

2,4%

8,2%

40,4%

32,0%

17,0%

Sind auf jeden Fall gerechtfertigt Sind eher schon gerechtfertigt Teils, teils Sind eher nicht gerechtfertigt 
bzw. eher eine Abzocke durch 

die Hersteller/ Händler

Sind auf keinen Fall 
gerechtfertigt bzw. auf jeden Fall 

eine Abzocke durch die 
Hersteller/ Händler

49,0%

10,6%

20,8%

11,2%

6,6%

8,8%

Sample Total

Generation Z

Millenials

Generation X

Babyboomer
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Welche Teuerung bei Produkten des täglichen Bedarfs erscheint Ihnen angesichts der aktuellen Situation (hohe Inflationsrate, gestiegene 

Energiepreise, Lieferschwierigkeiten etc.) als niedrig, angemessen bzw. zu hoch? […]

Teuerungsraten: 
niedrig vs. vertretbar vs. überzogen vs. erwartet
Mittelwerte

5,3%

11,8%

25,6%

10,5%

5,5%

11,8%

26,5%

10,2%

Niedrige Teuerungsrate Relativ hohe, aber noch vertretbare 
Teuerungsrate

Zu hohe/ überzogene Teuerungsrate Teuerungsrate, die Ihren Erwartungen 
entspricht

Konsument*innen (n=1.000) FMCG-Expert*innen (n=230)
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Was denken Sie, von wem gehen die Teuerungen bei Produkten des täglichen Bedarfs aus – von den Herstellern/ Produzenten oder von den 

Händlern? || n=1.000 || MW 2,8

Teuerung: von Herstellern oder Händlern getrieben

7,9%

24,0%

53,1%

13,5%

1,5%

Rein von den Herstellern/ 
Produzenten

Mehrheitlich von den 
Herstellern/ Produzenten

Von beiden zu gleichen Teilen Mehrheitlich von den Händlern Rein von den Händlern

15,0%

31,9%

42,2%

29,7%

32,5%

27,7%

Sample Total

Generation Z

Millenials

Generation X

Babyboomer
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Hat sich Ihr Einkaufsverhalten von Produkten des täglichen Bedarfs durch die aktuellen Teuerungen verändert? || n=1.000 || MW 2,3

Veränderung im Einkaufsverhalten aufgrund Teuerung

21,7%

31,6%

38,8%

7,9%

Sehr stark verändert Eher stark verändert Ein bisschen verändert Gar nicht verändert

46,7%

53,3%

34,9%

54,3%

73,2%

Sample Total

Finanzielle Situation

Über dem Durschschnitt

Im Durschschnitt

Unter dem Durschschnitt
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Hat sich Ihr Einkaufsverhalten von Produkten des täglichen Bedarfs durch die aktuellen Teuerungen verändert?

Was denken Sie, inwieweit hat sich das Einkaufsverhalten der Konsument*innen bei Produkten des täglichen Bedarfs durch die 

aktuellen Teuerungen verändert? 

Veränderung im Einkaufsverhalten aufgrund Teuerung

21,7%

31,6%

38,8%

7,9%

21,3%

54,3%

24,5%

0,0%

19,3%

44,6%

34,9%

1,2%

15,1%

41,5%
43,4%

0,0%

Sehr stark verändert Eher stark verändert Ein bisschen verändert Gar nicht verändert

Konsument*innen (n=1.000 | MW 2,3) Handel (n=94 | MW 2,0) Industrie/ Hersteller/ Markenartikel (n=83 | MW 2,2) Dienstleister im FMCG-Umfeld (n=53 | MW 2,3)

53,3% 75,6% 63,9% 56,6%

46,7% 24,4% 36,1% 43,4%
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Inwiefern hat sich Ihr Einkaufsverhalten von Produkten des täglichen Bedarfs durch die aktuellen Teuerungen verändert? || 

Basis: Einkaufsverhalten hat sich verändert || n=921 || Mehrfach-Nennung möglich

Welche Veränderungen erwarten Sie im Einkaufsverhalten der Konsument*innen aufgrund der aktuellen Teuerungen? 

Art der Veränderung des Einkaufsverhaltens

59,3%

56,2%

47,9%

41,8%

39,5%

34,4%

33,8%

28,7%

20,4%

15,0%

12,7%

5,9%

1,6%

90,8%

83,8%

72,5%

62,4%

76,4%

63,8%

43,2%

36,7%

38,0%

12,2%

25,3%

7,0%

1,7%

Ich kaufe vermehrt Sonderangebote/ Rabattaktionen

Ich vergleiche (stärker) die Preise

Ich kaufe bewusster/ geplanter und mache weniger Spontankäufe

Ich kaufe generell weniger ein bzw. nur noch die Produkte, die ich wirklich benötige

Ich kaufe vermehrt Eigenmarken

Ich kaufe vermehrt bei Diskontern ein

Ich informiere mich vorab besser (z.B. in Prospekten, Apps)

Ich kaufe mehr auf Vorrat/ größere Mengen/ Vorteilsgrößen

Ich bin weniger experimentierfreudig, kaufe weniger neue Produkte

Ich kaufe weniger Fertigprodukte ein und koche/backe vermehrt selbst

Ich setze mir vorher ein genaues Budget/ einen Geldbetrag, den ich pro Einkauf ausgeben kann

Ich bestelle mehr Produkte des täglichen Bedarfs online

Sonstiges

Konsument*innen (n=1.000)

FMCG-Expert*innen (n=230)
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Hat sich Ihr typischer Warenkorb durch die aktuellen Teuerungen verändert? Also gibt es Produkte des täglichen Bedarfs, die S ie aufgrund 

der Teuerungen bewusst weniger kaufen? Wenn ja, welche? || n=1.000 || Mehrfach-Nennung möglich

Veränderung des Warenkorbs: Produkte, die weniger 
gekauft werden

32,2%

28,9%

28,1%

27,1%

27,0%

24,7%

24,0%

22,2%

19,7%

15,2%

13,6%

13,2%

12,7%

12,1%

11,3%

10,0%

9,3%

8,0%

7,7%

7,5%

7,0%

1,0%

25,0%

Süßigkeiten & Schokolade

Fleisch & Wurstprodukte

Fisch & Meeresfrüchte

Alkoholische Getränke (Bier, Radler, Sekt, Spirituosen, Wein etc.)

Salzige Snacks (Chips etc.)

Tiefkühlprodukte (Tiefkühl-Gemüse, Pizza, Eis etc.)

Instant- & Fertiggerichte

Alkoholfreie Getränke (Saft, Energydrinks, Mineralwasser etc.)

Make-up

Käse, Frischkäse, Aufstriche

Obst & Gemüse

Milch und Milchprodukte (Joghurt, Butter, Obers etc.)

Brot & Backwaren

Kaffee, Tee, Kakao

Essig & Öl

Putz-, Reinigungs-, Waschmittel

Eier

Nudeln, Teigwaren, Reis

Babynahrung & -pflege (z.B. Windeln)

Körperpflegeprodukte (z. B. Duschgel, Shampoo, Zahnpflege)

Tierfutter & Tierpflegeprodukte

Sonstige

Keine
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Wenn Sie nun konkret an die Marken denken, die Sie typischerweise bei Produkten des täglichen Bedarfs kaufen: Kaufen Sie aufg rund der 

Teuerungen aktuell mehr Eigenmarken als früher? […] || n=1.000

Veränderung im Markenverhalten: Kauf von 
Eigenmarken aufgrund der Teuerung

48,0%
49,7%

2,3%

Ich kaufe nun mehr Eigenmarken als früher Ich kaufe gleich viele Eigenmarken wie früher Ich kaufe nun weniger Eigenmarken als früher
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Würden Sie sich angesichts der aktuellen Teuerung von den Herstellern/ Produzenten preisgünstige Produkt -Innovationen/ neue 

besonders günstige Produkte wünschen? Und wenn ja, in welchen Warengruppen? || n=1.000 || Mehrfach -Nennung möglich

Wunsch nach preisgünstigen Produkt-Innovationen

41,2%

39,9%

39,9%

37,4%

34,7%

33,7%

32,5%

29,8%

24,9%

20,5%

17,9%

17,8%

16,4%

16,4%

15,8%

14,6%

13,5%

9,6%

9,3%

8,9%

7,1%

2,2%

22,5%

Milch und Milchprodukte (Joghurt, Butter, Obers etc.)

Brot & Backwaren

Obst & Gemüse

Käse, Frischkäse, Aufstriche

Nudeln, Teigwaren, Reis

Fleisch & Wurstprodukte

Essig & Öl

Kaffee, Tee, Kakao

Eier

Putz-, Reinigungs-, Waschmittel

Fisch & Meeresfrüchte

Körperpflegeprodukte (z. B. Duschgel, Shampoo, Zahnpflege)

Alkoholfreie Getränke (Saft, Energydrinks, Mineralwasser etc.)

Tiefkühlprodukte (Tiefkühl-Gemüse, Pizza, Eis etc.)

Süßigkeiten & Schokolade

Tierfutter & Tierpflegeprodukte

Salzige Snacks (Chips etc.)

Instant- & Fertiggerichte

Alkoholische Getränke (Bier, Radler, Sekt, Spirituosen, Wein etc.)

Babynahrung & -pflege (z.B. Windeln)

Make-up

Sonstige

Nein
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Wagen wir nun noch einen Blick in die Zukunft. Wie, denken Sie, werden sich die Preise für Produkte des täglichen Bedarfs in den nächsten 

Monaten entwickeln? || n=1.000

Einschätzung der Preisentwicklung

63,6%

33,7%

2,7%

Preise werden in den nächsten Monaten weiter 
steigen

Preise werden sich auf dem aktuellen Niveau 
einpendeln

Preise werden in den nächsten Monaten wieder sinken
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Wagen wir nun noch einen Blick in die Zukunft. Wie, denken Sie, werden sich die Preise für Produkte des täglichen Bedarfs in den nächsten 

Monaten entwickeln?

Einschätzung der Preisentwicklung

63,6%

33,7%

2,7%

71,3%

24,5%

4,3%

65,1%

32,5%

2,4%

58,5%

41,5%

0,0%

Preise werden in den nächsten Monaten weiter 
steigen

Preise werden sich auf dem aktuellen Niveau 
einpendeln

Preise werden in den nächsten Monaten wieder sinken

Konsument*innen (n=1.000) Handel (n=94) Industrie/ Hersteller/ Markenartikel (n=83) Dienstleister im FMCG-Umfeld (n=53)
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Alles in allem betrachtet, haben die aktuellen Teuerungen für die FMCG-Branche Ihrer Einschätzung nach eher positive oder eher negative 

Effekte?

Auswirkungen der Teuerungen für die FMCG-
Branche

0,0%

4,3%

17,0%

53,2%

25,5%

1,2%

10,8%

28,9%

33,7%

25,3%

3,7%
1,9%

22,6%

54,7%

17,0%

Es überwiegen klar die positiven 
Effekte (z.B. Kostenwahrheit)

Es überwiegen eher die 
positiven Effekte

Positive und negative Effekte 
halten sich die Waage

Es überwiegen eher die 
negativen Effekte

Es überwiegen klar die 
negativen Effekte (z.B. 
rückläufiger Konsum)

Handel (n=94 | MW 4,0) Industrie/ Hersteller/ Markenartikel (n=83 | MW 3,7) Dienstleister im FMCG-Umfeld (n=53 | MW 3,8)

4,3% 12,0% 5,6%

78,7% 59,0% 71,7%
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„Die Teuerung ist wie eine zu kurze 

Decke, unter der Konsument*innen, 

Handel und Industrie stecken: Jeder will 

seinen Zipfel abbekommen, doch es geht 

sich nicht aus. Die Industrie produziert 

teurer als je zuvor, der Handel reduziert 

seine Spanne und die Shopper überlegen 

sich jede Ausgabe ganz genau. All diese 

Perspektiven zeigen sich in der vor-

liegenden Studie in aller Deutlichkeit.“

Roland Pirker, Geschäftsführer REGAL 
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