Shopping von Produkten des taglichen Bedarfs

Alt vs. Jung: Ein Generationenvergleich
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Umfrage-Basics

Auftraggeber Eigenstudie in Kooperation mit dem Markenartikelverband

Methode CAWI | Marketagent Online Access Panel

Sample-GroB3e n = 1000 Netto-Interviews

Kernzielgruppe Personen im Alter zwischen 20 und 35 sowie 55 und 70 Jahren | Inzidenz: 100,0%

Quotensteuerung Sample reprasentativ fur die beiden Altersgruppen | Random Selection
Feldzeit 22.08.2023 - 03.09.2023
Studienumfang 53 Fragen

Mobile Teilnahme 61,7%




Zusammensetzung des Samples | n = 1000
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Quick Reader

* Nachhaltigkeitsthemen sind fir Jung und Alt wichtige Verkaufsargumente. Wahrend die &lteren

Konsument*innen grofden Wert auf Regionalitat legen, steht bei den jingeren Veganismus héher im Kurs.

« Die jingeren Shopper denken Regionalitat deutlich gro3er als die alteren. Sie verstehen darunter mehrheitlich

Produkte aus Osterreich, die alteren eher Waren aus der eigenen Wohngegend oder dem Bundesland.

 60% der 20-35-Jahrigen kaufen zumindest fallweise Produkte des taglichen Bedarfs online ein. Bei den

55-70-Jahrigen fallt ein entsprechend hoher Anteil in die Gruppe der Nicht-Online-Shopper (62%).

« Jung und Alt nehmen eine Teuerung des eigenen Warenkorbs um rund 30% wahr und vergleichen angesichts

der hohen Inflationsrate verstarkt Preise und Sonderangebote.

« Jungere Konsument*innen sind deutlich offener gegentber Produktinnovationen als altere.



Kaufhaufigkeit von Produkten des taglichen Bedarfs

7 Eink&ufe pro Woche oder mehr

4 - 6 Eink&ufe pro Woche

5,0%

L 2,0%
A

17,4%
14,2%

22,4% Jung
16,2% Alt

. 49,8%
e o |
: 19,0%
1 Einkauf pro Woche
N 7,8%
2 - 3 Einkaufe pro Monat
B %
. 1,0%
seltener / nie
' 1,2%
Jung = Alt
6. [...] Wie haufig kaufen Sie normalerweise Produkte des téglichen Bedarfs ein, unabhangig davon ob im stationaren Handel (z.B. Spar, Hofer, dm, Bipa) oder online (z.B. Gurkerl.at, Billa Online Shop,

bipa.at)? || n=1.000

54,2%
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Wichtigkeit bestimmter Aspekte bei der Produktauswahl — Top 10

Gutes Preis-/Leistungsverhéltnis

Hohe Qualitat

Frisches Aussehen

Gute Erfahrungen mit der Marke/ Ist mir vertraut
Preisaktionen/ Sonderangebote

Niedriger Preis

Regionale Produkte

Herstellung in Osterreich

Genaue Angaben zu den Inhaltsstoffen

Produkte ohne Tierversuche

95.0%
98,6%
93,0%
e 98,89

90,8%
e 97,6%

87,8%
e 94,6%

89,4%
e 91,8%

88,6%
P 87,3%

80,8%
e 90,2%

74,9%
e 87,6%

77,0%
T 80,9%

75,6%

I 80,9%

Jung = Alt

9. Inwieweit sind Ihnen die folgenden Aspekte bei der Produktauswahl wichtig, wenn es um Einkaufe des taglichen Bedarfs geht [...]? || Basis: Kaufen Produkte des téglichen Bedarfs selbst ein || n=997 ||

Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig | 4-stufige Skalierung



Produktauswahl: Jung - Alt

Ansprechende Verpackung (n=437)

Veganes Produkt (n=175)

Grof3e Auswahl an Sorten (n=553)

Innovative Produkte (n=524)

Bekannte Marke (n=440)

Niedriger Preis (n=877)

Preisaktionen/ Sonderangebote (n=903)
Premiummarke (n=272)

Bio-Produkt/ Bio-Qualitat (n=627)

Gutes Preis-/Leistungsverhéltnis (n=965)
Genaue Angaben zu den Inhaltsstoffen (n=787)
Produkte ohne Tierversuche (n=780)
Nachhaltige Produktion (n=757)

Hohe Qualitat (n=956)

Fair-Trade, fair gehandelt (n=697)

Frisches Aussehen (n=939)

Gute Erfahrungen mit der Marke/ vertraut (n=909)
Gentechnikfreie Produkte (n=740)

Produkte tragen ein Gutesiegel (n=624)

-2,4%

-2,8%

-2,8%

-3,6%

-3,9%

-5,3%
-5,6%
-5,8%
-6,4%
-6,8%
-6,8%
-7,8%
-7,8%

1,9%
1,3%

18,2%
17,9%
7,3%
4,3%

bei Jung starker
relevant

Praktische Verpackung (n=759) -8,8%
Regionale Produkte (n=852) -9,4%
Marke mit langer Tradition (n=491) -10,7%
Herstellung in Osterreich (n=810) -12,7%

bei Alt starker
relevant

9. Inwieweit sind Ihnen die folgenden Aspekte bei der Produktauswahl wichtig, wenn es um Einkaufe des taglichen Bedarfs geht [...]? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997 ||
7 Top-2-Box Differenz : sehr wichtig / eher wichtig | 4-stufige Skalierung



Auf den Preis achten

_ 51,5%
Ich achte stark auf den Preis
95,6% Jung
44 1% B 98,0% Alt
Ich achte teilweise auf den Preis ’
4,0%

Ich achte eher weniger auf den Preis
| 2.0%

0,4%
0,0%

Ich achte Gberhaupt nicht auf den Preis

Jung (MW=1,5) m=AIlt(MW=14)

10. Wenn Sie einen fur Sie typischen Einkauf von Produkten des taglichen Bedarfs erledigen (z.B. Lebensmittel, Getranke, Kérp erpflegeprodukte, Toilettenpapier) — inwieweit achten Sie dabei auf den Preis
der Produkte, die in Ihrem Einkaufswagen landen? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997 || MW 1,5



Auf Aktionen/ Angebote achten

Ich achte stark auf Rabattaktionen/ Sonderangebote

Ich achte teilweise auf Rabattaktionen/ Sonderangebote

Ich achte eher weniger auf Rabattaktionen/ Sonderangebote

Ich achte Gberhaupt nicht auf Rabattaktionen/ Sonderangebote

6,6%

L 44%

0.8%
F 0,8%

Jung (MW=1,6) mAlt (MW=1,4)

33,7%

40,9%

51,7%

11. Inwieweit achten Sie bei Produkten des taglichen Bedarfs auf Rabattaktionen bzw. Sonderangebote? || Basis: Kaufen Produkte des téglichen Bedarfs selbst ein || n=997 || MW 1,5

61,0%

92,6% Jung
B 94,8% Alt
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Preisvergleiche

Jung 40,9% 77,4%
Preisvergleich bei
unterschiedlichen
Handlern
Alt 38,4% 80,6%
Jung 39,3% 86,2%
Preisvergleich von
verschiedenen
Marken
— Alt 43,0% 85,4%

®ja, haufig © ja, gelegentlich

12. Vergleichen Sie bei Produkten des taglichen Bedarfs die Preise unterschiedlicher Handler/ Geschafte bzw. verschiedener Marken? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997

m



Aufpreisbereitschaft

Regionales Produkt

Tierwohl

Bio-Produkt

Verzicht auf kiinstliche/ fragwuirdige Inhaltsstoffe
Verzicht auf fragwurdige Produktionsweisen
Fair-Trade, fair gehandelt

Umwelt- und ressourcenschonende Produktion
Umweltschonende Verpackung
Gentechnikfreies Produkt

Hat ein Gutesiegel

Bekannte/ beliebte Marke

Veganes Produkt

Fur keines davon

40|9%
52,8%

42,3%
P 42,4%

32,7% 38,9%
L 32, 7%

28,7%
e e 39,4%

33,3%
e 31,1%

32,7%
P 29,5%

25,7%
T 23,1%

25,3%
P 23,1%

21,0%
e 25,9%

11,6% 16,6%
L 11,6%

oo 14,4%
I ,070

10,8%

15,6%
6% 25,9% Jung = Alt

15. Fur welche Merkmale bei Produkten des taglichen Bedarfs wéaren Sie ganz generell bereit, etwas mehr zu bezahlen? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997 || Mehrfach-Nennung mdglich

11



Aufpreisbereitschaft: Jung - Alt

Bekannte/ beliebte Marke (n=96) 9,6%
Veganes Produkt (n=63) 9,0%
Bio-Produkt (n=357) 6,2%
Hat ein Gutesiegel (z. B. AMA) (n=141) 5,0%
Fair-Trade, fair gehandelt (n=310) 3,2%
Umwelt- und ressourcenschonende Produktion (n=243) 2,6%
Verzicht auf fragwirdige Produktionsweisen (n=321) 2,2%
Umweltschonende Verpackung (n=241) 2,2%
Tierwohl (z. B. artgerechte Haltung) (n=422) -0,1% |
Gentechnikfreies Produkt (n=234) -4,9% ?;L‘\Jll;?]? starker
Verzicht auf kiinstliche bzw. fragwirdige Inhaltsstoffe (n=339) -10,7% bei Alt starker
Regionales Produkt (n=467) -11,9% relevant
Jung o Alt

15. Fur welche Merkmale bei Produkten des téglichen Bedarfs wéren Sie ganz generell bereit, etwas mehr zu bezahlen? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997 || Mehrfach-Nennung méglich m
12



Hohe der Aufpreisbereitschaft in % - Mittelwert

| @ 15,2%
Bekannte/ beliebte Marke (n=72) : 17,9%
|
Veganes Produkt (n=54) : 16,9%
Tierwohl (n=211) i 16,6%
Verzicht auf fragwirdige Produktionsweisen (n=166) i 16,5%
Regionales Produkt (n=204) i 16,0%
Bio-Produkt (n=194) i 15,4%
Fair-Trade, fair gehandelt (n=163) i 15,4%
Umwelt- und ressourcenschonende Produktion (n=128) I;L4,9%
Gentechnikfreies Produkt (n=105) ]i4,7%
Hat ein Gutesiegel (z. B. AMA) (n=83) 12,8% i
Verzicht auf fragwurdige Inhaltsstoffe (n=143) 12,4% i
Umweltschonende Verpackung (n=126) 12,3% i
Jung

haben Aufpreisbereitschaft || n=790



Hohe der Aufpreisbereitschaft in % - Mittelwert

: @ 11,7%
Veganes Produkt (n=9) : 22,6%
Tierwohl (n=211) I 15,1%
Regionales Produkt (n=263) | 12,8%
Verzicht auf fragwirdige Produktionsweisen (n=155) | 12,7%
Bio-Produkt (n=163) i 11,4%
Fair-Trade, fair gehandelt (n=147) ::Ll,O%
Hat ein Gltesiegel (z. B. AMA) (n=58) 150,8%
Gentechnikfreies Produkt (n=129) 1!:),6%
Umwelt- und ressourcenschonende Produktion (n=115) 10,(i)%
Verzicht auf fragwirdige Inhaltsstoffe (n=196) 9,80/%
Umweltschonende Verpackung (n=115) 8,9% E
Bekannte/ beliebte Marke (n=24) 8,5% E
|
W Alt '
14 16. Und wie viel wiren Sie im Durchschnitt bereit fur Produkte mit den folgenden Merkmalen mehr zu bezahlen? Bitte machen Sie Ihre Angabe in % [...] || Basis: Kaufen Produkte des tiglichen Bedarfs selbst ein und m

haben Aufpreisbereitschaft || n=790
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Regionalitiat bedeutet fiir mich

Aus der EU
B

57,9%

Aus Osterreich

Aus meinem Bundesland
38,8%

Aus einem Ort/ einer Gegend, in der ich wohne

Jung (MW=2,4) = Alt (MW=2,7)

22. Kommen wir zum Thema Regionalitat. Woher stammen lhrem Verstandnis nach Produkte, die als ,regionale Produkte” angeboten werden? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997

m



Wunsch nach eigenem Bereich fiir regionale Produkte

38,7%

83,6% Jung

M 86,7% Alt

Ja, auf jeden Fall

44 9%
Ja, eher schon

39,4%

Nein, eher nicht

Nein, tberhaupt nicht

Jung (MW=1,8) = Alt (MW=1,7)

24. Wirden Sie sich im Geschaft eigene Regale/ Bereiche fir regionale Produkte wiinschen, damit diese starker im Fokus stehen? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997 || MW 1,8 m
16
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»~Einen markanten Punkt des Wandels, den die
Lebensmittel- und Drogerie-Branche gerade erlebt, stellt
das gesteigerte Bewusstsein flr Nachhaltigkeit dar. Die
Ergebnisse unserer Studie verdeutlichen, dass dieses
Thema allen Generationen ein Anliegen ist — der Fokus
liegt allerdings auf unterschiedlichen Bereichen. Wahrend
bei den alteren Konsument*innen Regionalitat bzw.
Osterreichische Herkunft in Zusammenhang mit
Lebensmitteln und Produkten des taglichen Bedarfs
besonders hoch im Kurs stehen, setzen die jingeren
Generationen signifikant starker auf Veganismus.“

Thomas Schwabl, Geschiftsfithrer von Marketagent



Einstellung zu Eigenmarken

. 44,1%
ey 0 00000
" 37,9%
Eher positiv
16,4%
Neutral
Eher negativ 1.2%
B 2,00
_ 0,4%
Sehr negativ
F 0,8%
Jung (MW=1,8) = Alt (MW=1,8)
17. [...] Wie stehen Sie Eigenmarken ganz grundsatzlich gegeniiber? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997 || MW 1,8
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47,6%

82,0% Jung
B 79,3% Alt



Erkennen, ob Markenprodukt oder Eigenmarke

46,5%
Sehr klar ersichtlich
92,4% Jung
B 95,0% Alt
45,9%
Eher klar ersichtlich

7,0%
Eher weniger klar ersichtlich
o

. 0,6%
Uberhaupt nicht klar ersichtlich
0,2%

Jung (MW=1,6) = Alt (MW=L1,5)

18. Wie klar ersichtlich ist es alles in allem fur Sie beim Einkauf, ob es sich bei einem Produkt um ein Markenprodukt oder um eine Eigenmarke handelt? || Basis: Kaufen Produkte des téglichen Bedarfs selbst ein ||
19 n=997 || MW 1,6



Zustimmung zu Aussagen iiber Eigenmarken

: , : 87,2%
K S e Al I g S 61,0%

Ich kaufe Eigenmarken vor allem wegen des gUnStigeren Preises _828’3(?%

Viele Produkte von Eigenmarken sind besser als vergleichbare Marken-Produkte L 72.3% 84.2%

Eigenmarken sind nur anders verpackte Markenprodukte _7766’(‘;%;0

Ich kaufe nur Eigenmarken von Handlern, denen ich vollstandig vertraue _72’508/0O 304

Eigenmarken sind billigere Imitationen von originalen Markenprodukten L s0 206/(’)1%

Ich habe mich schon einmal tber die Herkunft einer Eigenmarke informiert L 52 %70/’05%

Fir einen glnstigeren Preis nehme ich auch EinbufR3en bei der Qualitat in Kauf D 24.7% 51,9%

Es ist mir unangenehm, wenn andere sehen, dass ich Eigenmarken kaufe/ verwende _ 4.4% 22,0% Jung = Alt

20. Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen in Bezug auf Eigenmarken bei Produkten des taglichen Bedarfs zu? || Basis: Kaufen Produkte des téglichen Bedarfs selbst ein || n=997 || Top-2-Box: stimme voll
20 und ganz zu / stimme eher zu | 4-stufige Skalierung



Experimentierfreudigkeit bei neuen Produkten

Sehr experimentierfreudig — ich probiere
sehr gerne neue Produkte aus

Eher experimentierfreudig

Eher wenig experimentierfreudig

Sehr wenig experimentierfreudig — ich kaufe
lieber, was ich schon kenne und womit ich
mich wohlfuihle

21

3,0%

Jung (MW=2,0)

19,4%

= Alt (MW=2,4)

28,1%

42,4%

49,5%

77,6% Jung
W 56,4% Alt

25. [...] Inwieweit wiirden Sie sich selbst als experimentierfreudig bezeichnen, wenn es um das Ausprobieren neuer Produkte ge ht? || Basis: Kaufen Produkte des téglichen Bedarfs selbst ein || n=997 || MW 2,2 m



Anteile gewohnte vs. neue Produkte bei Wochenend-Einkauf -
Mittelwert

Jung 13,8% Alt
22.7% Anteil neuer
Anteil neuer Produkte
Produkte

77,3%
Anteil regelméanfig .86’2% .
gekaufter Produkte Anteil regelmaRig

gekaufter Produkte

26. Wenn Sie nun an einen typischen Wochenend-Einkauf denken, wie viel Prozent der Produkte kaufen Sie regelméRig bzw. haben Sie zuvor bereits einmal gekauft und wie viel Prozent der Produkte probieren Sie
22 zum ersten Mal aus? [...] || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein



Wunsch nach Produktinnovationen — Top 10

21,6%
BrOt & BCKWAIEN s 16,9%

Kése, Frischkéase, Aufstriche | 16.1% 21,2%

TiefkUihlprodukte s 11,4% 25,1%
SuRigkeiten & Schokolade [ 9 4% 24,8%
Salzige Snacks | 9.0% 23,8%

Milch und Milchprodukte | 12.0% 17,0%

Nudeln, Teigwaren, Reis | 9.8% 18,2%
Alkoholfreie Getranke | 8 8% 19,0%
Korperpflegeprodukte s 7 8% 17,8%

Fleisch & Wurstprodukte 10,6%14’4%

18,2%

Instant- & Fertiggerichte | 6.8%

In keinem davon | —— 51,0%

Jung = Alt

27. In welchen Produktbereichen wiirden Sie sich mehr Innovationen, d.h. mehr neue, interessante Produkte wilnschen? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997 || Mehrfach-Nennung mdglich m
23



Ansprechende Produktinnovationen

Preisglinstigere Produkte 46.3% 52 6%

Produkte, die mein Leben erleichtern/ prakiisch Sind 37’15/1)0,9%
Produkte, die kiinstliche/ fragwiirdige Inhaltsstoffe austauSChen | 35’%090%
Wechsel auf eine umweltschonendere Verpackung —353%40’ 0%
Nachhaltigere/ ressourcenschonende Produkte/ Inhaltsstoffe | 35’5%9%
Neue, interessante Sorten/ Geschmacks-/ Duftrichtungen e 27 1% 41,5%
Wechsel auf eine praktischere, ansprechendere Verpackung _22220,?%
Vegane Alternativen gy = 5o; 20,4%
Sonstige B 1’4;'0’2%
5,4%

Ich lege generell keinen Wert auf Innovationen — 10,4%

Jung = Alt

28. Welche Art(en) von Innovationen bei Produkten sprechen Sie ganz allgemein am starksten an? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997 || Mehrfach-Nennung méglich

24



Wunsch nach gro3erem Angebot

Regionale Produkte

Produkte ohne Plastikverpackung/-folie
Produkte ohne Tierversuche

Produkte mit rein nattrlichen Inhaltsstoffen
Unverpackte Produkte

Nachhaltig hergestellte Produkte
Bio-Produkte

Gentechnikfreie Produkte

Fair Trade Produkte

Produkte, die ein Glitesiegel tragen
Vegetarische Produkte

Vegane Produkte

Sonstige

Gar keine

H
55,0%

o,
d 43,6%

31,5%
e 31,7%

d,
32,3%

28,7%
I 28,1%

2&3%
28,9%

27,5%
P 23,7%

iiIO%
23,7%
iﬁlﬁ%
22,3%

13,8%
Y 10,6%

I 5,2% 17,4%
)
e 2,8% 17,6%
,0/0
3,2%
m1,2%°7

Jung = Alt

0,
ﬂ 22,7%

29. Von welcher Art von Produkten des taglichen Bedarfs wiirden Sie sich ganz generell ein groReres Angebot wilnschen? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997 ||

25 Mehrfach-Nennung mdglich




Haufigkeit von Online-Einkaufen

0
Mehrmals pro Woche L 562’50/0 16,0% Jung

9,8% H 11,6% Alt

1 Mal pro Woche _ 6,4%

Alle 2 Wochen B 4% 8,4%
1 Mal pro Monat | 5,6%8’8%
Alle 2 - 3 Monate |y 515(5?/2/0
Seltener D 12.7% 19,8%
- _41’1% 61,6%
Jung = Alt

32. Wie haufig kaufen Sie Produkte des taglichen Bedarfs (z.B. Lebensmittel, Getranke, Kérperpflegeprodukte, Toilettenpapier, Heimtierbedarf etc.) in einem Online-Shop (z.B. dm.at, Interspar Online Shop, gurkerl.at
26 etc.) ein? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997



Online eingekaufte Warengruppen — Top 10

Korperpflegeprodukte

Putz-, Reinigungs-, Waschmittel

Kosmetik-Produkte/ Make-up

Tierfutter & Tierpflegeprodukte
Nahrungserganzungsmittel/ rezeptfreie Medikamente
SuRigkeiten & Schokolade

Kaffee, Tee, Kakao

Nudeln, Teigwaren, Reis

Alkoholfreie Getranke

Alkoholische Getranke

32,7%
P 28,8%

26,2%
e 23,0%

23,8%

e 25, 7%

17,0%

e 25, 7%

17,3%

P 20,9%

21,1%
P 11,5%

13,3%

e 18,8%

17,0%

P 11,0%

13,9%
Y 11,5%

11,2%

P 11,5% Jung = Alt

33. Aus welchen der folgenden Warengruppen kaufen Sie fallweise in einem Online-Shop ein? || Basis: Kaufen Produkte des téglichen Bedarfs selbst ein und kaufen zumindest fallweise online ein || n=485 || Mehrfach-

27 Nennung méglich



Vorstellbarkeit von Online-Einkiaufen — Top 10

Putz-, Reinigungs-, Waschmittel (n=211)
Korperpflegeprodukte (n=208)

Kosmetik-Produkte/ Make-up (n=174)

Kaffee, Tee, Kakao (n=152)

Nahrungserganzungsmittel/ rezeptfreie Medikamente (n=143)
Nudeln, Teigwaren, Reis (n=131)

Tierfutter & Tierpflegeprodukte (n=114)

Salzige Snacks (n=111)

Alkoholfreie Getranke (n=101)

Alkoholische Getranke (n=100)

Aus keiner davon (n=431)

34. Aus welchen der folgenden Warengruppen ist es fiir Sie vorstellbar, kiinftig Produkte auch online einzukaufen? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein und kaufen nicht (alle Warengruppen)

28

online ein || n=996 || Mehrfach-Nennung mdglich

22 1%
20,3%

_

Y 18,1%

7%

18,9%
P 16,1%
17,3%
P 13,3%

16,9%
P 11,8%

7%

1
Y 10,6%

13,5%
Y 9,4%

6.0% 16,3%
L 6,0%

o 14,9%
L 5,4%

13,1%
P 7,0%

Jung = Alt



Vorteile von Online-Einkiaufen - Produkte des taglichen Bedarfs

Ich bekomme meine Eink&aufe nach Hause geliefert
Unabhangigkeit von Offnungszeiten
Ortsunabhéangigkeit

Ich kann Preise besser vergleichen

Zeitersparnis

Keine Uberfullten Geschafte mit Wartezeiten
GrolReres Produktangebot

Bestimmte Produkte bekomme ich nur in Online-Shops
Ich kann mich an Kundenbewertungen orientieren
Ich erhalte Vorschlage zu interessanten Produkten
Sonstiges

Ich sehe keine Vorteile

— 36,1%

P 27,7%

P 23,7%

33,3%
P 16,9%

31,3%
P 17,5%

18,3% 30,5%
e 18,3%

15,1% 27,1%
L 15,1%

16,1% 25,1%
I 16,1%

8 050 19,0%
e 8,4%

5 20 12,8%
I 270

2,2%
= 1,0%

19,0%

39,9%

40,3%

44,7%

— 46,4%

Jung = Alt

35. Wo liegen fiir Sie die Vorteile, Produkte des taglichen Bedarfs online einzukaufen? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997 || Mehrfach-Nennung mdglich
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Nachteile von Online-Einkidufen - Produkte des tiglichen Bedarfs

: . 52,9%
Mindestbestellwert] Lieferoster | 51,6%

35,1%

Ich mochte die Handler/ Geschafte vor Ort unterstitzen | i e 26.6%

: . A 45,3%
Produkte sind eventuell nicht sofort bei mir D 32,5%

Gefahr, dass Artikel bei der Lieferung kaputt gehen | 34 3% 42,9%

Ich erhalte eventuell online nicht alle ndtigen Informationen e 3 9?7,2'3%

- 30,9%
Gefahr von Falschlieferungen D 23,5% ?

Ich kaufe mehr ein, als beabsichtigt s 11 6o 23,6%

Datenschutzbedenken |y 10142;5y§%

Sonstiges o %’%0{2

9,4%

Ich sehe keine Nachteile — 12,4%

Jung = Alt

36. Und wo liegen fiir Sie die Nachteile, Produkte des téglichen Bedarfs online einzukaufen? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997 || Mehrfach-Nennung mdoglich
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Erfahrungen mit Online-Einkiufen — Produkte des taglichen Bedarfs

Sehr positiv

Eher positiv

Eher negativ

Sehr negativ

37. Wie wiirden Sie lhre bisherigen Erfahrungen mit Online-Eink&ufen von Produkten des taglichen Bedarfs beurteilen? || Basis: Kaufen zumindest fallweise online ein || n=485 || MW 2,0
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23,1%
25,1%

15,0%
15,7%

3,1%

8,4%

|

Jung (MW=2,0) = Alt (MW=2,1)

50,8%

58,8%

81,9% Jung
W 75,9% Alt
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,Der gegenwartige Generationenwechsel verlangt vom
Einzelhandel nicht nur die Kenntnis unterschiedlicher
Praferenzen und Erwartungen, sondern auch eine
agile Herangehensweise, um verschiedene
Einkaufsmodelle und -gewohnheiten unter einen Hut
zu bekommen. Marken, die es schaffen, Authentizitat,
Nachhaltigkeit und technologische Innovationen zu
verbinden und dabei ein wertiges Einkaufserlebnis fur
alle Altersgruppen zu schaffen, werden in der neuen
Ara des Einzelhandels wohl am erfolgreichsten
agieren.”

Giunter Thumser, Geschiftsfithrer des Markenartikelverbands



Wahrgenommene Teuerung

47,1%
Sehr starke Teuerung
49,2%
38,3%
Eher starke Teuerung
38,8%
_ 13,6%
Eher geringe Teuerung

1,0%
1,6%

Uberhaupt keine Teuerung

B

Jung (MW=1,7) = Alt (MW=1,6)

38. Haben Sie in den letzten Wochen und Monaten eine Teuerung bei Produkten des téglichen Bedarfs wahrgenommen? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997 || MW 1,7
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Wahrgenommene Teuerung — Top 10

e, %67’%%%
LEME ey 84? (%'090%

) , ; , 85,6%
T S A 0 85,3%
82,0%
O a0 85,9%
. , 82,6%
O O e 000 79,20

73,9%

e, T, a0 00T 84,3%
B0 & O | 77,1
S B e e 77,1%
g, g, RS 0 77,6%

Eler I 12,4%

Jung = Alt

39. Unabhangig davon, ob Sie diese Produkte kaufen oder nicht: Inwieweit haben Sie in den folgenden Warengruppen in den letzten Wochen und Monaten eine Teuerung wahrgenommen? || Basis: Kaufen Produkte
34 des taglichen Bedarfs selbst ein und haben eine Teuerung wahrgenommen || n=984 || Top-2-Box: sehr starke Teuerung / eher starke Teuerung



Wahrgenommene Verteuerung des personlichen Warenkorbes in % -
Mittelwert

Jung 30,3%

Alt 27,3%

40. Was schatzen Sie, um wie viel hat sich ein fur Sie typischer Warenkorb, also ein fir Sie und Ihren Haushalt typischer Ein kauf von Produkten des taglichen Bedarfs, im Vergleich zum Vorjahr verteuert? [...] ||
35 Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997



Angemessene Hohe der Teuerung in % - Mittelwert

Zu hohe/ Uberzogene Teuerungsrate

Relativ hohe, aber noch vertretbare Teuerungsrate

Teuerungsrate, die Ihren Erwartungen entspricht

Niedrige Teuerungsrate

42. Welche Teuerung bei Produkten des téglichen Bedarfs erscheint lhnen angesichts der aktuellen Situation (hohe Inflationsrate, gestiegene Energiepreise, Lieferschwierigkeiten etc.) als niedrig, angemessen bzw.

26,9%

13,9%

12,6%

14,1%
9,8%

5,8%

5,5%

Jung = Alt

36 zu hoch? [...] in Prozent [...] || Basis: Kaufen Produkte des téglichen Bedarfs selbst ein

29,8%

m



Angemessenheit der Teuerungen

: . . 1,6%
Sind auf jeden Fall gerechtfertigt . 1 40/0
470 11,2% Jung
Sind eher schon gerechtfertigt - ’
4,2%
0
T 2%
, 0
Sind eher nicht gerechtfertigt bzw. eher eine 33,1%
Abzocke durch die Hersteller Haner | 54,73
Sind auf keinen Fall gerechtfertigt bzw. auf 21 4%

jeden Fall eine Abzocke durch die Hersteller/ o
Handler I — 267

Jung (MW=3,6) = Alt (MW=3,8)

41. Alles in allem gesehen, wiirden Sie sagen, dass die aktuellen Teuerungen bei Produkten des taglichen Bedarfs gerechtfertigt sind (durch z.B. teurere Rohstoffe, gestiegene Energiepreise) oder sehen Sie darin
37 eine Abzocke durch die Hersteller und Handler? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997 || MW 3,7



Verantwortlichkeit fiir Teuerung

86,0%
Energieversorger
96,6%

83,4%
Hersteller der Produkte (Marken)
87,8%

76,4%
Handler (z.B. Supermarkt, Drogeriemarkt)

87,3%

73,9%

Politik(er)
71,9%

Jung = Alt

43. Was denken Sie, wie stark gehen die Teuerungen bei Produkten des taglichen Bedarfs von den folgenden Gruppen aus? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997 ||
38 Top-2-Box: sehr stark / eher stark



Verianderung des Einkaufsverhaltens durch Teuerung

Sehr stark verandert

Eher stark verandert

Ein bisschen verandert

Gar nicht verandert

44. Hat sich lhr Einkaufsverhalten von Produkten des taglichen Bedarfs durch die aktuellen Teuerungen verandert? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997 || MW 2,2
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5,4%

I

9,4%

Jung (MW=2,1)

24,0%

24, 7%

27,71%

26,9%

= Alt (MW=2,3)

38,2%

43,7%

67,7% Jung
B 52,4% Alt



Verinderung des Einkaufsverhaltens durch Teuerung — Top 10

954,4%

Ich achte verstarkt auf Aktionen/ Sonderangebote D e 71.6%

51,1%

1oh vergleiche (Staker) e Pl 68,3%

42,4%

Ich nutze starker als friher Bonus-Clubs etc. _ 55.7%

44, 7%

Ich kaufe generell weniger ein bzw. nur noch was ich benétige _ 52,1%

44,1%

Ich kaufe bewusster und mache weniger Spontankaufe T 52.8%

41,1%

Ich kaufe vermehrt Eigenmarken e 16.8%

33,9%

Ich kaufe vermehrt bei Diskontern ein D 119%

32,6%

Ich informiere mich vorab besser D 42.8%

. 28,6%
Ich kaufe mehr auf Vorrat/ grof3ere Mengen W 29.3%

Ich kaufe Weniger neue Produkte _ 20 2&)7’5% Jung m At

45. Inwiefern hat sich lhr Einkaufsverhalten von Produkten des taglichen Bedarfs durch die aktuellen Teuerungen veréndert? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein und Einkaufsverhalten hat sich
40 durch Teuerung verandert || n=923 || Mehrfach-Nennung mdglich



Produkte, die wegen Teuerung weniger gekauft werden — Top 10

SuRigkeiten & Schokolade
Fleisch & Wurstprodukte
Salzige Snacks

Fisch & Meeresfrichte
TiefkUhlprodukte
Alkoholische Getranke
Instant- & Fertiggerichte
Kosmetik-Produkte/ Make-up
Alkoholfreie Getranke

Kéase, Frischkase, Aufstriche

Keine

26,9%

e 38, 0%

26,3%

e 29,7%

23,6%

e e 29,1%

22,2%

e e 28,3%

19,2%

e  25,3%

19,0%

e 23,5%

16,4%

D 21,5%

13,8%

e e 22,7%

15,8%

D 19,9%

13,2%

e 15,9% Jung = Alt

25,9%

— 32,5%

46. Hat sich lhr typischer Warenkorb durch die aktuellen Teuerungen verandert? Also gibt es Produkte des taglichen Bedarfs, die Sie aufgrund der Teuerungen bewusst weniger kaufen? Wenn ja, welche? ||
41 Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997 || Mehrfach-Nennung mdglich
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Preis-Prognose fiir die nachsten Monate

Preise werden in den ndchsten Monaten weiter steigen

Preise werden sich auf dem aktuellen Niveau einpendeln

Preise werden in den nachsten Monaten wieder sinken

Jung = Alt

47.[...] Wie, denken Sie, werden sich die Preise fur Produkte des taglichen Bedarfs in den nachsten Monaten entwickeln? || Basis: Kaufen Produkte des taglichen Bedarfs selbst ein || n=997

53,5%

52,6%



einfach
schnell
fragen.
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Mag. Andrea Berger
Research & PR

a.berger@marketagent.com
02252 909 009

Muhlgasse 59
2500 Baden

marketagent


http://www.marketagent.com/
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