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Bereich
Markenartikel/ Hersteller Food 61,9%
Handel (LEH & DFH) 15,5%
Dienstleister fiir den FMCG-Bereich 11,6%
Markenartikel/ Hersteller Non Food 11,0%




Quick-Reader

e Bedeutung von Produktinnovationen: Rund 9 von 10 FMCG-Expert*innen halten Produktinnovationen fir sehr oder eher
wichtig (LEH: 90%; DFH: 85%). Konsument*innen bewerten Neuheiten in den Regalen ebenfalls positiv, aber mit
geringerer Relevanz (LEH: 63%; DFH: 57%). Die Innovationsdynamik hat im Vergleich zur Vor-Pandemie-Zeit
nachgelassen.

e Erfolgsfaktoren fir Innovationen: Die Top 3 Erfolgsfaktoren fir neue Produkte sind gute Prasenz in den Regalen des
Handels (98%), breite Distribution (92%) und hohe Produktqualitdt (88%). Fiur die Konsument*innen sind bei neuen
Produkten die wirtschaftliche Attraktivitat (80%) sowie positive Erfahrungen mit der Marke (74%) entscheidend.

e Kaufverhalten der Verbraucher*innen: Preis-Leistungs-Verhdaltnis bleibt der wichtigste Faktor beim Einkauf von
Produkten des taglichen Bedarfs (Lebensmittel: 63%, Drogerieprodukte: 56%). Die Preissensitivitat ist im Vergleich zu
2018 gestiegen: Konsument*innen sind weniger bereit, Aufpreise fir besondere Produktkriterien wie Bio-Qualitat,
Regionalitat oder Nachhaltigkeit zu bezahlen.

e Erfolgversprechende Warengruppen fir Innovationen: Konsument*innen winschen sich Innovationen eher im Diskont-
Segment und bei Grundnahrungsmitteln (z.B. Brot & Backwaren: 30%; Milchprodukte: 30%), wahrend die Branche das
grofRte Potenzial im Premium-Segment und bei impulsstarken Warengruppen wie antialkoholischen Getranken und
SuRigkeiten wahrnimmt. Auch vegane Alternativen sieht die Branche als stark wachsenden Trend.

e Herausforderungen und Stolpersteine: 77% der Branchenprofis empfinden es als schwierig, echte Innovationen
nachhaltig am Markt zu etablieren. Im Vergleich zu 2018 scheint die Situation noch herausfordernder geworden zu sein. Im
Schnitt wird nur 20% der Innovationen eine nachhaltige Etablierung am Markt zugetraut. Die grof3ten Stolpersteine werden
in einer nicht ausreichenden Unterstitzung im Handel und einer mangelnden werblichen Begleitung verortet.



Part I:
FMCG-Expert*innen
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Wichtigkeit von Produkt-Innovationen im LEH & DFH

MW 2018 Top-2-Box:
Lebensmittelhandel 52,9% 90,3% 1,6 94,3%
Drogeriefachhandel 45,8% 85,2% 1,7 89,5%
1 = sehr wichtig
m 2 = eher wichtig
Wie wichtig sind lhrer Meinung nach Produkt-Innovationen im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel ganz allgemein? [...] || Basis: FMCG-Expert*innen || n=155 || m
Skala von "1 = sehr wichtig" bis "5 = Uberhaupt nicht wichtig,, || Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig



Schwierigkeit echter Innovationen in Osterreich

Wellenvergleich

69,9% 76,8%

62,6%
56,5%
14,8% 7,7%
I 1
15,3% 15,5%
13,4% >.3% ’ 13,4% 14.2%
7,1%
1,4%  0,6%
e
Sehr einfach Eher einfach Weder noch Eher schwierig Sehr schwierig
®Marz 2018 (n=209; MW 3,7) Januar 2025 (n=155; MW 3,8)

Wie einfach bzw. schwierig ist es Ihrer Ansicht nach, im FMCG-Bereich echte Innovationen in Osterreich nachhaltig auf den Markt zu bringen? ||
Basis: FMCG-Expert*innen || Skala von "1 = Sehr einfach" bis "5 = Sehr schwierig"



Wichtige Aspekte fiir Produkt-Einfiihrungen im LEH & DFH

Regal-Platzierung

Distribution

Qualitat des Produktes
Begleitende Werbung
Preisliche Positionierung
Herausragendes Design
Erfullt lang bestehende Kundenbedurfnisse
Eine starke Marke

Hohe Alleinstellung
Innovationsgrad

Umfassende Marktrecherchen
Nachhaltigkeit

Tragt ein Gutesiegel

Zusammenarbeit mit universitarer Forschung

72,9% 0252% T 98,1%
60,6% Eie%n T 92,3%
61,9% N 258% T 87,7%
49,0% DEE e 87,1%
34,29 DTS2 3% I 86,5%
35.5% DST0% I 86,5%
40.6% ISR 54 5%
51,0% D 829% T 83,9%
32,3% D20 7oe T 81,9%
0.3% AR 78,1%
27,7%  [AE2% N 72,9%
17,4%  [NA829% N 60,6%
9,0% 1245% | 33,5%
1 = sehr wichtig

19,0%| 11,6% m 2 = eher wichtig

MW

1,3
1,5
1,5
1,6
1,8
1,8
1,8
1,7
19
1,9
2,1
2,3
2,9

3,6

Inwieweit sind die folgenden Aspekte fur Produkt-Einfuhrungen im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel wichtig? || Basis: FMCG-Expert*innen || n=155 ||
Skala von "1 = sehr wichtig" bis "5 = Uberhaupt nicht wichtig,, || Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig



Besonders vielversprechende Innovationen

1 = leichte Adaption eines bekannten Produktes

1,9% 14,2% 20,0%

1 = Diskont-Positionierung

12,3% 29,7%

1 = in Warengruppen mit grof3er Produktvielfalt

17,4% 16,1%

m1/2

10 = etwas vollig Neuartiges, noch nie da Gewesenes

48,4%

10 = Premium-Positionierung

45,2%

10 = in Warengruppen mit geringer Produktvielfalt

38,7%

5/6 718 m9/10

Welcher Innovationsgrad ist lhrer Meinung nach im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel besonders erfolgversprechend? || Welche preisliche Positionierung erscheint lhnen fur
Innovationen im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel besonders vielversprechend? || In welchen Warengruppen fallt es vergleichsweise leicht, neue Produktinnovationen
10 nachhaltig zu platzieren? || Basis: FMCG-Expert*innen || m



Wichtigste Kriterien bei Innovationen

Wellenvergleich | Top Box: 1 = am wichtigsten

37,3%
Bietet dem Kunden einen relevanten Nutzen
36,8%
Innovation hat etwas Besonderes/ hebt sich vom Mitbewerb ab
29, 7%
Man kann den Produktnutzen den Kunden einfach erklaren
20,0%
Das Produkt ist fir den Kunden einfach auszuprobieren
9,0%
o
Mit dem Kauf ist wenig Risiko verbunden
4,5% = Marz 2018 (n=209)

Januar 2025 (n=155)

Inwieweit mussen die folgenden Kriterien bei Innovationen erfillt sein? [...] || Basis: FMCG-Expert*innen || Top-Box: 1 = am wichtigsten
11



Zustimmung zur Aussage ,,Vollstindig neue Produkte sind eher die Ausnahme*

Wellenvergleich

85,6% 86,5%

46,9% 45.8%
40,6%
38,8%
13,5%
10,5%
3,8% 0,0%
| 1
2,9%
0,
W 0.0% 1.0% 5 0%
I 4
Stimme voll und ganz zu Stimme eher zu Teils teils Stimme eher weniger zu  Stimme Uberhaupt

nicht zu

= Marz 2018 (n=209; MW 1,8) Januar 2025 (n=155; MW 1,7)

Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu: "Vollstandig neue Produkte sind eher die Ausnahme"? ||
12 Basis: FMCG-Expert*innen || Skala von "1 = Stimme voll und ganz zu" bis "5 = Stimme uberhaupt nicht zu"



Prozessdauer: von der ersten Idee bis zur Markteinfithrung

Wellenvergleich | Mittelwerte in Monaten

22,2

21,4

12,2 12,6

6,8

Besonders schneller Prozess Durchschnittliche Prozessdauer Besonders langsamer Prozess

= Marz 2018 (n=209) Januar 2025 (n=155)

Wie lange dauert im Bereich Lebensmittel- und Drogeriefachhandel der Innovationsprozess von der ersten Idee bis zur Markteinfuhrung? [...] ||
13 Basis: FMCG-Expert*innen



Wichtige Aspekte in Bezug auf die Verpackung neuer Produkte

Ansprechendes Design

Hebt sich vom Mitbewerb ab

Produktnutzen ist klar ersichtlich

Fallt auf (Hohe Stopping-Power)

Passt zur Marke (Brand-Fit)

Ist praktisch/ hohe Usability

Passt fur die Produktkategorie

Ist etwas Besonderes

Umweltfreundlich

Ist leicht zu entsorgen

60,0% e 92,9%
148% [20A% T 41,9%

1 = sehr wichtig

m 2 = eher wichtig

MW

1,4

1,6

15

15

15

1,9

2,1

2,1

2,4

2,7

12. Wenn Sie jetzt an die Verpackung von neuen Produkten denken, inwieweit erscheinen lhnen folgende Aspekte relevant? || Basis: FMCG-Expert*innen || n=155 ||

14 Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig



Wichtigkeit der Einbeziehung folgender Stakeholder in den Entwicklungsprozess

Eigene Mitarbeiter*innen 52,3% _ 88,4% 1,6
Eigene Fuhrungskrafte 45,2% _ 87,7% 1,7
Kund*innen 51,6% _ 86,5% 1,7
Geschéftspartner*innen 23,9% _ 65,8% 2,2
Konkurrenzunternehmen |7,1% - 21,3% 3,5
Externe Berater*innen - 19,4% 3,4

Akademische Einrichtungen - 10,3% 3,6

1 = sehr wichtig
Verbande - 10,3% ® 2 = eher wichtig 3.8

Wie wichtig ist es Ihrer Ansicht nach, dass die folgenden Personen/ Einrichtungen in den Entwicklungsprozess von FMCG -Innovationen miteinbezogen werden? ||

15 Basis: FMCG-Expert*innen || n=155 || Skala von "1 = sehr wichtig" bis "5 = Gberhaupt nicht wichtig,, || Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig m



Wichtige Medien in Zusammenhang mit Produkteinfiihrungen

MW

onine D s

Social Media 58,7% _ 92,3% 1,5

Prospekt 29,0% _ 60,6% 2,3

v | se EER .

Plakat/ AuRenwerbung 17,4% _ 58,1% 2,4

Direct Marketing 17,4% _ 48,4% 2,6

Print (Zeitungen, Zeitschriften) |7,7% _ 36,1% 2,9

1 = sehr wichtig

Radio [7,7% 35,5% 3,0

m 2 = eher wichtig

Wie wichtig sind lhrer Meinung nach im Rahmen einer Produkteinfihrung die folgenden Medien in der Kommunikation? || Basis: FMCG-Expert*innen || n=155 ||
16 Skala von "1 = sehr wichtig" bis "5 = Uberhaupt nicht wichtig,, || Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig



Wichtige Medien in Zusammenhang mit Produkteinfiihrungen

Wellenvergleich

Y co.s%
Online
93,5%
Social Media |
92,3%
57,4%
prospekt | 57.4%
60,6%
0,
pv ] 789%
59,4%
P 52,6v
Plakat/ Aulzenwerbung °
58,1%
. . 53,1%
Direct Marketing | 53.1%
48,4%
P 574
Print (Zeitungen, Zeitschriften) °
36,1%
o [ 36,8%
Radio 35 506 ® Mérz 2018 (n=209)

Januar 2025 (n=155)

Wie wichtig sind lhrer Meinung nach im Rahmen einer Produkteinfiihrung die folgenden Medien in der Kommunikation? || Basis: FMCG-Expert*innen ||
17 Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig



Wichtigkeit einer Begleitung des Produktlaunchs durch Influencer

Wellenvergleich

53,6% 49,0%

40,0%

38.8% 39,4% 0
35,9%
10,5% 11,0%
14,8% | |
0,
9,7% 8.6%
6,5%
4,5%
1,9%
N 2
Sehr wichtig Eher wichtig MittelImaRig wichtig Eher weniger wichtig  Uberhaupt nicht wichtig

®mMéarz 2018 (n=209; MW 2,4) Januar 2025 (n=155; MW 2,6)

Wie wichtig ist Ihrer Meinung nach die Begleitung durch sogenannte Influencer beim Produktlaunch in Osterreich? [...] ||
18 Basis: FMCG-Expert*innen || Skala von "1 = Sehr wichtig" bis "5 = Uberhaupt nicht wichtig"



Notiges Mediabudget fiir eine erfolgreiche Produkteinfithrung in Osterreich

Wellenvergleich | Mittelwerte in EURO

424.000 €

357.000 €

Marz 2018 (n=209) Januar 2025 (n=155)

19

Welches Mediabudget erscheint Ihnen notwendig, um eine Produkteinfiihrung in Osterreich erfolgreich zu begleiten? [...] || Basis: FMCG-Expert*innen m



LEH: Top 10 erfolgversprechende Produktkategorien fiir Innovationen

MW

Antialkoholische Getranke 32,9% _ 80,6% 1,9

Vegane Alternativen 34,2% _ 78,7% 2,0

SiiRigkeiten 38,1% T @ 7819 1,9

Knabberartikel 29,7% _ 76,1% 2,0

Instant- & Fertiggerichte 21,9% _ 72,9% 2,1

Ethno-Food 24,5% _ 64,5% 2,2

Alkoholische Getranke 20,0% _ 59,4% 2,3

Milchprodukte 14,2% _ 56,8% 2,4
L

1 = sehr erfolgversprechend

Miusli & Zerealien 16,1% 56,1% 2,4

m 2 = eher erfolgversprechend

Bitte denken Sie an den Lebensmittelhandel. Wie erfolgversprechend sind Ihrer Ansicht nach Innovationen in den folgenden Prod uktbereichen? [...] || Basis: FMCG-Expert*innen m
20 || n=155 || Skala von "1 = sehr erfolgversprechend" bis "5 = Gberhaupt nicht erfolgversprechend, || Top-2-Box: sehr erfolgversprechend / eher erfolgversprechend



DFH: Top 10 erfolgversprechende Produktkategorien fiir Innovationen

Nahrungserganzungsmittel 43,9% 79,4% 1,8

Dekorative Kosmetik/ Make-Up 31,6% _ 79,4% 1,9

Gesichtspflegeprodukte 31,6% _ 76,8% 1,9
Haarpflegeprodukte 22,6% _ 64,5% 2,2
Zahnpflegeprodukte 23,9% _ 62,6% 2,2

Korperpflegeprodukte 18,7% _ 60,6% 2,2
S wmaw

Sonnenschutz 23,9% 60,0% 2,2

Tierfutter und Tierpflegeprodukte 22,6% _ 52,9% 2,4

Deos 11,0% 50,3% 2,5

1 = sehr erfolgversprechend

Waschepflege 11,0%
m 2 = eher erfolgversprechend

Bitte denken Sie an den Drogeriefachhandel. Wie erfolgversprechend sind lhrer Ansicht nach Innovationen in den folgenden Prod uktbereichen? [...] || Basis: FMCG-Expert*innen m
21 || n=155 || Skala von "1 = sehr erfolgversprechend" bis "5 = Gberhaupt nicht erfolgversprechend, || Top-2-Box: sehr erfolgversprechend / eher erfolgversprechend



Die grof3ten Stolpersteine fiir die Entwicklung von Innovationen

Schlechte Platzierungen im Handel

Der Handel gibt dem Produkt zu wenig Zeit (zu frihe Auslistung)
Mangelnde werbliche Unterstitzung

Schwierigkeiten neues Produkt zu listen

Finanzielle Barrieren

Kundenbedirfnisse werden nicht ausreichend beachtet
Akzeptanzprobleme seitens der Kunden

Das Produkt schmeckt nicht/funktioniert nicht
Schlechtes Packaging/Optik

Mangelnde Produktideen

Produkt entspricht nicht dem Zeitgeist

Viele Auflagen / zu viel Burokratie

Mangelnde Risikobereitschaft

Grol3e Zeitspanne von der ldee bis zur Markteinflihrung
Sorge um die Kannibalisierung eigener Produkte
Geringe zeitliche Ressourcen

Keine Zusammenarbeit verschiedener Unternehmensebenen
Sorge um Misserfolg der Produktidee

Desorganisiertes Innovationsmanagement

Zeitgleiche Einfuhrung eines ahnlichen Produktes
Geringes zur Verfugung stehendes Know-How
Akzeptanzprobleme seitens des Managements
Sonstige

42,6%
41,3%
27, 7%
27,1%
26,5%
25,8%
25,2%
24,5%
22,6%
19,4%
18,1%
16,8%
15,5%
15,5%
8,4%
6,5%
1,3%

61,3%
60,6%
56,8%
55,5%
54,8%

Was sind Ihrer Ansicht nach die gro3ten Stolpersteine und Hemmnisse fur die Entwicklung von Innovationen? || Basis: FMCG-Expert*innen || n=155 ||

22 Mehrfach-Nennung mdéglich

71,0%
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Snnovation allein reicht nicht - ohne
Sichtbarkeit, Geduld und starke Kommunikation
bleibt selbst die beste Idee ein Ladenhiter. Am
Ende entscheidet nicht nur die Innovationskraft,
sondern vor allem die Fahigkeit,
Konsumentinnen und Konsumenten Vertrauen
und Mehrwert zu vermitteln.”

Brigitte Drabek, Geschaftsfiihrerin PRODUKT BrandNews GmbH
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Anteil der Innovationen im LEH & DFH, die nachhaltig bestehen konnen

40,0%
Mittelwert Januar 2025 20,5%
Mittelwert Marz 2018 20,2%
28,4%
16,8%
14,8%
0% - 10% 11% - 20% 21% - 30% Uber 30%

Was schéatzen Sie, wie viel Prozent der Innovationen und Produkt-Einfuhrungen im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel kénnen nachhaltig bestehen? [...] ||
Basis: FMCG-Expert*innen || n=155
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Innovationsdynamik im Vergleich zur Vor-Pandemie-Zeit

38,7%

32,9%
28,4%
Aktuell wird mehr innoviert Aktuell wird gleich viel / wenig Aktuell wird weniger innoviert
als vor der Pandemie innoviert wie vor der Pandemie als vor der Pandemie

Wie ist Ihre personliche Einschatzung: Wird aktuell mehr, gleich viel oder weniger innoviert als etwa in der Zeit vor der Pandemie? || Basis: FMCG-Expert*innen || n=155

m
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Zukiinftige Innovationspliane der Hersteller

46,9%
44.2%
8,8%
mehr neue Produkte zu entwickeln / gleich viele / wenige neue Produkte weniger neue Produkte zu entwickeln /
listen zu entwickeln / listen listen
Wie sehen die Plane lhres Unternehmens aus? Haben Sie bzw. |hr Unternehmen vor, in den nachsten Jahren ... || Basis: FMCG-Expert*innen aus der Industrie / Hersteller ||

n=113

m



Part I1:
Konsument*innen



Wichtige Aspekte beim Einkauf von ...

Top-Box: 1 = sehr wichtig

Lebensmitteln

Gutes Preis-/Leistungsverhaltnis
Preisaktionen

Hohe Qualitat

Gute Erfahrungen mit der Marke
Niedriger Preis

Naturliche Inhaltsstoffe
Herstellung in Osterreich
Nachhaltigkeit

Praktische Verpackung
Bio-Produkte

Grof3e Auswahl an Sorten
Gutesiegel

Ansprechende Verpackung
Bekannte Marke

Innovatives Produkt

Premiummarke

Inwieweit sind lhnen die folgenden Aspekte ganz grundsétzlich beim Einkauf von ...

62,5%
49,8%
41,5%
37, 7%
35,4%
32,3%
24,5%
17,1%
15,8%
15,3%
14,2%
14,1%
9,3%
7,2%
7,0%

3,8%

28 Skala von "1 = sehr wichtig" bis "5 = tuberhaupt nicht wichtig"

Drogerieprodukten

Gutes Preis-/Leistungsverhaltnis
Hohe Qualitat

Preisaktionen

Gute Erfahrungen mit der Marke
Niedriger Preis

Naturliche Inhaltsstoffe
Praktische Verpackung
Nachhaltigkeit

Herstellung in Osterreich

Grof3e Auswahl an Sorten
Bio-Produkte

Gutesiegel

Innovatives Produkt
Ansprechende Verpackung
Bekannte Marke

Premiummarke

56,1%
43,9%
43,1%
39,6%
34,2%
29,7%
23,8%
18,6%
15,6%
14,1%
12,5%
11,7%
10,7%
10,3%
9,8%

6,7%

wichtig? || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein || n=1.000 ||



Aufpreisbereitschaft fiir Produkte mit folgenden Eigenschaften

MW

Nattrliche Inhaltsstoffe 13,7% _ 52,8% 2,6

Regionales Produkt 15,0% _ 52,1% 2,6

Bio-Qualitat | 125% ST 43,6% 2,8

Nachhaltige/6kologische Produktion 9,9% _ 42,2% 2,8

Fair Trade 10,6% _ 40,4% 2,8

Besonders praktisches/zeitsparendes Produkt | 6,5% _ 39,0% 2,8
Besondere Wirkstoffe 8,1% _ 36,9% 2,8

Tragt ein Gutesiegel |5,5% _ 25,8% 3,2

Neues/innovatives Produkt 4,6%_ 22,1% 3,2

Besondere Verpackung 4,1%_ 17,8% 3,5

1 = wirde auf jeden Fall mehr bezahlen
Internationales Produkt 3,39 ,29 . 3,5
ternationales - 12,2% m 2 = wirde eher schon mehr bezahlen

Inwieweit sind Sie bereit fur ein Produkt mehr zu bezahlen, wenn es die folgenden Kriterien erfillt? || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein || n=1.000 || Skala von "1
29 = wirde auf jeden Fall mehr bezahlen" bis "5 = wirde auf keinen Fall mehr bezahlen,, || Top-2-Box: wirde auf jeden Fall mehr bezahlen / wirde eher schon mehr bezahlen
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Aufpreisbereitschaft fiir Produkte mit folgenden Eigenschaften

Wellenvergleich

Nattrliche Inhaltsstoffe

Regionales Produkt

Bio-Qualitat

Nachhaltige/6kologische Produktion

Fair Trade

Besonders praktisches/zeitsparendes Produkt

Besondere Wirkstoffe

Tragt ein Gutesiegel

Neues/innovatives Produkt

Besondere Verpackung

Internationales Produkt

e 61,0%

52,8%

T 63,0%
52,1%

T 51,5%
43,6%

[ 56,0%
42,2%

T 52,6%
40,4%

T 47,1%
39,0%

T 45,0%
36,9%

I 36,3%
25,8%

I 27,5%
22,1%

I 17,7%
17,8%

13,6%
12,2%

® April 2018 (n=1.010)
Januar 2025 (n=1.000)

Inwieweit sind Sie bereit fir ein Produkt mehr zu bezahlen, wenn es die folgenden Kriterien erfillt? || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein ||
Top-2-Box: wirde auf jeden Fall mehr bezahlen / wiirde eher schon mehr bezahlen
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Zusammensetzung eines typischen grof3eren Einkaufs

Mittelwerte
Anteil an Produkten, die zum
ersten Mal ausprobiert werden
18,0%
Generation Z 75,2%
Millennials 82,2%
Generation X 84,4%
Babyboomer 87,6%
Anteil an Produkten, die
regelmalig gekauft werden
82,0%
(2018: 82,2%)
Wenn Sie nun an einen typischen gréReren Einkauf [...] denken, wie viel Prozent der Produkte kaufen Sie regelmafRig bzw. haben Sie zuvor bereits einmal gekauft und wie viel

Prozent der Produkte probieren Sie zum ersten Mal aus? [...] || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein || Mittelwert || n=1.000

m



Experimentierfreudigkeit beim Einkaufen

Sample Total [N 40,5%
Mannlich 37,2% 42.4%
Weiblich 43,7%
Generation Z [N 51,5%
Millennials N 43,7%
Generation X [N 34,7%
Babyboomer N 29,7%

31,4%

17,1%

14,3%

9,1%

2,8%

sehr gerne eher gerne mittelmanig gerne eher weniger gerne Uberhaupt nicht gerne

Wie experimentierfreudig sind Sie ganz allgemein, wenn Sie im Supermarkt einkaufen? Wirden Sie sagen: Neue Produkte, Produktv ariationen und Innovationen probiere ich m
32

... || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein || n=1.000 || MW 2,7 (Skala von "1 = sehr gerne" bis "5 = Giberhaupt nicht gerne")



Experimentierfreudigkeit beim Einkaufen

Wellenvergleich

42,4%
49,5% 40,5%
! ! 36,4%
33,9%
31,4%
14,1% 17,1%
| 1
15,6%
14,3%
12,3%
9,1%
)
1.8% 2,8%
B 2
sehr gerne eher gerne mittelmaRig gerne eher weniger gerne Uberhaupt nicht gerne
= April 2018 (n=1.010; MW 2,5) Januar 2025 (n=1.000; MW 2,7)

Wie experimentierfreudig sind Sie ganz allgemein, wenn Sie im Supermarkt einkaufen? Wirden Sie sagen: Neue Produkte, Produktv ariationen und Innovationen probiere ich
33 ... || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein || Skala von "1 = sehr gerne" bis "5 = iberhaupt nicht gerne"



Wichtigkeit von Produkt-Innovationen im LEH & DFH

MW
Lebensmittelhandel 25,2% 62,5% 2,2
Drogeriefachhandel 19,7% 57,4% 2,3
1 = sehr wichtig
m 2 = eher wichtig
Wie wichtig sind lhrer Meinung nach Produkt-Innovationen im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel ganz allgemein? || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein || m
34 n=1.000 || Skala von "1 = sehr wichtig" bis "5 = tUberhaupt nicht wichtig" || Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig



Wichtigkeit von Produkt-Innovationen im LEH & DFH

Wellenvergleich

FMCG-Expert*innen:

66,4%
Lebensmittelhandel

62,5% 90,3%

62,1%
Drogeriefachhandel

85,2%

= April 2018 (n=1.010)
“Januar 2025 (n=1.000)

Wie wichtig sind lhrer Meinung nach Produkt-Innovationen im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel ganz allgemein? || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein || Top- m
35 2-Box: sehr wichtig / eher wichtig ]



Aspekte, die ein neues Produkt attraktiv machen

gutes Preis-/Leistungsverhaltnis 45,4% _ 80,0% 1,8
gute Erfahrungen mit der Marke 33,0% _ 74,4% 2,0
besonderer Nutzen/ besondere Wirkung 22,5% _ 67,5% 2,2
naturliche Inhaltsstoffe 21,1% _ 58,9% 2,3
in Osterreich hergestellt | 20,6% [ 1862% 1 56,7% 2,4
aus nachhaltiger/0kologischer Produktion 15,3% _ 47,4% 2,6
Bio-Produkt 13,7% _ 43,3% 2,7
von einer bekannten Marke | 11,3% _ 42,0% 2,8
besonders praktische Verpackung [10,1% _ 41,4% 2,7
tragt ein Gutesiegel [8,7% _ 33,8% 3,0
%

optisch besonders ansprechende Verpackung | 9,1% 33,3% 1 =trifftvollund ganzzu 3¢

m 2 = trifft eher zu

Welche Kriterien machen ein neues Produkt fir Sie besonders interessant? Ein neues Produkt méchte ich besonders gerne ausprobieren, wenn ... || Basis: Kaufen zumindest m
36 fallweise im LEH/DFH ein || n=1.000 || Skala von "1 = trifft voll und ganz zu" bis "5 = trifft Gberhaupt nicht zu, || Top-2-Box: trifft voll und ganz zu / trifft eher zu



Aspekte, die ein neues Produkt attraktiv machen

Wellenvergleich

gutes Preis-/Leistungsverhaltnis

gute Erfahrungen mit der Marke
besonderer Nutzen/ besondere Wirkung
naturliche Inhaltsstoffe

in Osterreich hergestellt

aus nachhaltiger/6kologischer Produktion
Bio-Produkt

von einer bekannten Marke

besonders praktische Verpackung

tragt ein Gutesiegel

optisch besonders ansprechende Verpackung

e 80, 7%

80,0%
P 75,6%

74,4%

T 72,8%
67,5%

e 66,3%
58,9%

67,9%
56,7%
59,0%
47,4%

T 50,9%
43,3%

I 42,1%
42,0%

P 44,3%

41,4%

P 41,4%
33,8%

— 3323;7;3 ® April 2018 (n=1.010)
, 9%
Januar 2025 (n=1.000)

15. Welche Kriterien machen ein neues Produkt fir Sie besonders interessant? Ein neues Produkt mdchte ich besonders gerne aus probieren, wenn ... ||
37 Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein|| Top-2-Box: trifft voll und ganz zu / trifft eher zu
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Praferierte Eigenschaften bei Produkt-Innovationen

1 = besonders niedriger Preis (Diskont)

24,8%

1 = Produkt einer Warengruppe, die viel Auswabhl bietet

28,3%

1 = leichte Adaption eines bekannten Produkts

22,6%

m1/2

Welche Eigenschaften sprechen Sie bei einem neuen Produkt eher an? [..

10 = besonders hohe Qualitat (Premium-Produkt)

37,3% 17,9%

10 = Produkt einer Warengruppe, die wenig Auswahl bietet

40,4% 15,5%

10 = etwas vollig Neuartiges, noch nie Dagewesenes

40,1% 23,3%

3/4 5/6 718 m9/10

.] || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein || n=1.000
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© Katharina Axmann

,Kleine Variationen bestehender Produkte oder
bahnbrechende Neuheiten? Wahrend Handel und
Industrie sich gerne viel trauen und einen hohen
Innovationsgrad und mutige Produktentwicklungen
bevorzugen, zeigen sich die Shopper
pragmatischer. Fiur sie muss es nicht immer eine
revolutiondre Neuerung sein — auch leicht
weiterentwickelte Varianten bewahrter Produkte
finden Anklang.”

Thomas Schwabl, Griinder und Geschiftsfiihrer von Marketagent



LEH: Angebotsvielfalt vs. bevorzugte Produkt-Innovationen

Top 10 Produktbereiche mit der gré3ten Angebotsvielfalt

SuRigkeiten

Alkoholische Getranke

Knabberartikel

Fleisch & Wurstwaren

Milchprodukte

Antialkoholische Getranke

Brot & Backwaren

Kaffee & Tee

Obst & Gemise

Teigwaren

54,5% SuRigkeiten

46,5% Brot & Backwaren

44, 7% Milchprodukte

42,1% Knabberartikel

40,6% Eis
39,6% Obst & Gemtse
34,8% Brotaufstriche
34,1% Antialkoholische Getranke
34,0% Musli & Zerealien
31,3% Kaffee & Tee

Top 10 bevorzugte Produktgruppen fur Produkt-Innovationen

36,4%

30,4%

29,8%

29,1%

25,7%

24,1%

23,8%

18,7%

17,8%

17,2%

Bitte denken Sie an den Lebensmittelhandel. Wie beurteilen Sie die Angebotsvielfalt in den folgenden Produktbereichen? || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein ||
n=1.000 || Skala von "1 = sehr grol3e Vielfalt" bis "5 = sehr geringe Vielfalt" || Top-Box: sehr groRe Vielfalt || Und in welchen der folgenden Produktgruppen haben Sie neue
40 Produkte besonders gerne? || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein || n=1.000 || Mehrfach-Nennung mdglich

m



DFH: Angebotsvielfalt vs. bevorzugte Produkt-Innovationen

Top 10 Produktbereiche mit der gré3ten Angebotsvielfalt Top 10 bevorzugte Produktgruppen fir Produkt-Innovationen
Korperpflegeprodukte 44, 7% Korperpflegeprodukte 32,6%
Haarpflegeprodukte 44,1% Haarpflegeprodukte 27,6%
Dekorative Kosmetik/ Make-Up 41,2% Deos 26,8%
Deos 37,5% Zahnpflegeprodukte 22,0%
Zahnpflegeprodukte 36,9% Putz- und Reinigungsmittel/-bedarf 21,4%
Gesichtspflegeprodukte 36,3% Waschepflege 21,2%
Putz- und Reinigungsmittel/-bedarf 34,4% Seifen 17,4%
Waschepflege 32,0% Gesichtspflegeprodukte 17,0%
Seifen 30,4% Rasierprodukte 14,3%
Lippenpflege 27,5% Lippenpflege 13,3%

Bitte denken Sie an den Drogeriefachhandel. Wie beurteilen Sie die Angebotsvielfalt in den folgenden Produktbereichen? || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein ||
n=1.000 || Skala von "1 = sehr grof3e Vielfalt" bis "5 = sehr geringe Vielfalt" || Top-Box: sehr groRe Vielfalt || Und in welchen der folgenden Produktgruppen haben Sie neue
Produkte besonders gerne? || Mehrfach-Nennung mdoglich



Produkt-Innovationen im letzten Jahr: auBergewohnlich vs. tiberfliissig

50,9%
Sample Total N 27,6%
Méannlich 25,4%
Weiblich 29,7%
Generation Z [ 41,5%
Millennials N 29,5%
Generation X [N 21,2%
Baby Boomer I 15,4%
Y ° 21,5%
| \ | \
18,9%
16,9%
8, 7%
4,6%

Auf jeden Fall Produkt- Eher Produkt- Etwa ausgeglichen Eher Produkt- Auf jeden Fall Produkt-
Innovationen, die Innovationen, die Innovationen, die Innovationen, die
aulBergewodhnlich sind  auRergewdhnlich sind und Uberflissig erscheinen Uberflissig erscheinen

und Begeisterung Begeisterung auslosen und beléachelt werden und beléachelt werden
auslésen
Es gibt Produkt-Innovationen, die auBergewdhnlich sind und Begeisterung auslésen und andere, die Uberflissig erscheinen und belachelt werden. [...] Welche Sorte von

Produkt-Innovationen Uberwiegt im Allgemeinen? || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein || n=1.000 || MW 2,9 (Skala von "1 = Auf jeden Fall Produkt-Innovationen,

42 die auRergewothnlich sind und Begeisterung auslésen" bis "5 = Auf jeden Fall Produkt-Innovationen, die Uberflissig erscheinen und belachelt werden")



Wunsch nach mehr Innovationen und Abwechslung

56,5%
| 1
43,5%
45,6% [ |
39,7%
10,9%
3,8%
Auf jeden Fall Eher schon Eher nicht Auf keinen Fall

[...] Winschen Sie sich mehr Innovationen und Abwechslung in den Geschéaften, in denen Sie einkaufen? || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein || n=1.000 || MW m
43 2,4 (Skala von "1 = Auf jeden Fall" bis "5 = Auf keinen Fall")
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Vergleich der Anzahl neuer Produkte vor und nach der Pandemie

66,8%

24,0%

9,2%

B

Aktuell findet man mehr neue Produkte  Aktuell findet man gleich viele / wenige neue Aktuell findet man weniger neue Produkte
als vor der Pandemie Produkte wie vor der Pandemie als vor der Pandemie

[...] Findet man aktuell mehr, gleich viele oder weniger neue Produkte im Handel als etwa in der Zeit vor der Pandemie? || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein ||
n=1.000

m



Part I11:
FMCG-Expert*innen vs.
Konsument*innen



Wichtigkeit von Produkt-Innovationen im LEH & DFH

90,3%

Lebensmittelhandel

62,5%

85,2%

Drogeriefachhandel

57,4%

B FMCG-Expert*innen (n=155)
Konsument*innen (n=1.000)

6 Wie wichtig sind lhrer Meinung nach Produkt-Innovationen im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel ganz allgemein? || Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig
4

1,6

2,2

1,7

2,3



Zustimmung zur Aussage ,,Vollstiandig neue Produkte sind eher die Ausnahme*

86,5% 55,3%

45,8%
40,6%
38,0%
35,5%
17,3%
13,5%
8,0%
0,
0,0% 0,006 1127
stimme voll und ganz zu stimme eher zu teils teils stimme eher weniger stimme Uberhaupt nicht
Zu Zu
B FMCG-Expert*innen (n=155; MW 1,7) Konsument*innen (n=1.000; MW 2,4)

Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu: "Vollstandig neue Produkte sind eher die Ausnahme"? || Basis: Kaufen zumindest fallweise im LEH/DFH ein m
47



Besonders erfolgversprechender Innovationsgrad

1 = leichte Adaption eines _10 = etwas ybllig
bekannten Produktes Neuartiges, noch nie da
Gewesenes

Konsument*innen

0,
(n=1.000; MW 5,6) 22,6% 40,1% 23,3%

FMCG-Expert*innen

9
(n=155: MW 6,8) 1,9% 14,2% 20,0% 48,4%

m1/2 3/4 5/6 7/8 m9/10

Welcher Innovationsgrad ist Ihrer Meinung nach im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel besonders erfolgversprechend? Welche Eigenschaften sprechen Sie bei einem neuen m
48  produkt eher an? [...]



Besonders erfolgversprechende preisliche Positionierung

1 = Diskont- 10 =.F.’re.mium-
Positionierung Positionierung

Konsument*innen

0, 0,
(n=1.000; MW 4,9) 24,8% 37,3% 17,9%

FMCG-Expert*innen 0 0 .
(n=155; MW 6,5) 12,3% 2% 45,2%

m1/2 3/4 5/6 7/8 m9/10

Welche preisliche Positionierung erscheint lhnen fur Innovationen im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel besonders vielversprechend ? Welche Eigenschaften sprechen Sie m
49 bei einem neuen Produkt eher an? [...]



Besonders erfolgversprechende Warengruppe

1 = Produkt einer Warengruppe, 10= ProdL_Jkt ein_er
die viel Auswahl bietet WarengrUEpe, dll'?l Vt\)l'eT%
uswahl biete

Konsument*innen

0,
(n=1.000; MW 4,8) 28,3% 40,4% 15,5%

FMCG-Expert*innen

(n=155: MW 6,6) 17,4% 16,1% 38,7%

m1l/2 3/4 5/6 718 m9/10

In welchen Warengruppen fallt es vergleichsweise leicht, neue Produktinnovationen nachhaltig zu platzieren? Welche Eigenscha ften sprechen Sie bei einem neuen Produkt eher m
50  an?[.]



einfach
schnell
fragen.

EEEEEEEEEEEEEEEEEEE
JF W

Mag. Andrea Berger

Research & Communications

a.berger@marketagent.com
02252 909 009

Muhlgasse 59
2500 Baden

marketagent


http://www.marketagent.com/
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