DIE GEFUHLTE PREISSTEIGERUNG
UND DER EINFLUSS AUF DAS KAUFVERHALTEN.




Inflationsangste

Wie geht es welter, wie werden sie wahrgenommen?

Aufgrund des Kriegs in der Ukraine kommt es zu Engpassen im Energiesektor
und bel bestimmten Lebensmitteln. Dies fUhrt zu Preissteigerungen,
die von den Menschen oft Uber- oder unterschatzt werden.

Wer empfindet die Preissteigerungen bei Produkten des taglichen Bedarfs
besonders stark und wer sieht die Entwicklung eher gelassen?

Verandert die Preissteigerung das Kaufverhalten?
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Quelle: Google Trends, KW 21/2021 bis 20/2022 | Angaben: Indexwerte Suchanfragen Google

Index 100



o o \ Bundesverband
Kognitive Verzerrungen 5% s (O ZMG

Bel der Einordnung von Preissteigerungen

Preis Gefuhlte Preiserhohung
April 2022 zum Vorjahr in %

I £ 8,6
I 21,6 o
B 20,9 9

I 15,2 ‘l

Thomy 2 99 €
Sonnenblumenol 750ml ’

Landliebe 2 59€
Butter 2509 4

e
Aurora 'I 39€
\9 Weizenmehl Typ 405 1kg ?

Chiquita 'I 99 €
Bananen 1kg ?

Haribo o 99€
Goldbaren 200g ?

S, 5%
M 35,5%

blend-a-med o 99€
Zahnpasta 75ml ?
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Quelle: Media Monitor Handel, KW 17-20 2022 | Basis: n=2.763 | Frage: Hier sind einige Produkte mit einem aktuellen durchschnittlichen Preisbeispiel aufgefuhrt.
Schatzen Sie bitte, wie der Preis dieser Produkte vor einem Jahr war. Dabel ist uns |hre spontane Schatzung sehr wichtig und es gibt keine richtigen oder falschen Angaben.
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Deutlich dber der tatsachlichen Inflation fur Lebensmittel

Warenkorb -
Der aktuelle Warenkorb wird zum April 2022 .
Vorjahr 19,1% teurer geschatzt. Die -IO 94 € I J Gefuhlte @
tatsachliche Inflation liegt hingegen ’ > 4 r Preissteigerung
bei 11,1% zum Vorjahresmonat Mal. 1‘0
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+19,1%

Warenkorb
Vorjah . .
otjant Tatsachliche
8,85¢€ Inflation fiir
Lebensmittel

+11,1%

Quelle: Media Monitor Handel, KW 17-20 2022 / Destatis (www.destatis.de/DE/Presse/Pressemitteilungen/2022/05/PD22_221_611.html) | Basis: n=2.763



VON OPTIMISTEN UND PESSIMISTEN
ST DAS GLAS HALB VOLL
ODER HALB LEER?




I Von Hysterie bis Gelassenheit B9 e (O ZMG
Drel Gruppen, gleicher Anzahl

33,9% 22.1% ?1,6%

@ Geflihlte
Preissteigerung
zum Vorjahr

Einteilung der
Befragten in Prozent 33 33 é‘ 33

Pessimisten Die Mitte Optimisten
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Quelle: Media Monitor Handel, KW 17-20 2022 | Basis: n=2.763 | Angaben: in Prozent



Pessimisten sind nur schwer greifbar by s (O ZMG

Und sind In allen Gesellschaftsschichten vorzufinden

Student/-in

70+ Jahre

16-29 Jahre
Rentner/-in
mannlich

HHNE <500-2000€
HH-Vorstand: ja
HHNE 2000-4000€
30-49 Jahre

voll berufstatig
Nielsen 2
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Quelle: Media Monitor Handel, KW 17-20 2022 | Basis: Pessimisten n=912 | Angaben: Index



Kaufverhalten ist Typ-Frage B9 wwsm- (O ZMG

Pessimisten versus Optimisten

FUr qualitativ hochwertige Produkte
bin ich bereit mehr zu zahlen.

F 60%
67%

lch achte beim Einkauf darauf, moglichst
viele regionale Produkte zu kaufen.

43%

S1%

Beim Einkauf achte ich darauf, dass die
Produkte aus fairem Handel stammen.

29%

S54%

Preise zu vergleichen, halte ich fur
wichtig, auch beim taglichen Einkauf.

82%

"76%

lch kaufe dort ein, wo es besonders

gunstige Angebote gibt.
66%
95%

® Pessimisten
® Optimisten

Quelle: Media Monitor Handel, KW 17-20 2022 | Basis: Pessimisten n=912, Optimisten n=932
Frage: Kommen wir jetzt zum Einkaufsverhalten. Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu? (Top-2-Box: 1 Trifft voll und ganz zu — 6 Trifft Uberhaupt nicht zu)
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Angebote, Rabatte, Discounter, No-Name Produkte

60%

49 2%
; — 46%
Ich nutzejetzt mehr lch achte jetzt mehr auf

Rabattaktionen beim Einkauf Werbung fur Lebensmittel
INn Lebensmittelgeschaften und Drogerieartikel, um gute
und Drogeriemarkten. Angebote zu finden.

45%
2
lch gehe jetzt ofter Im
Discounter einkaufen.

Quelle: Media Monitor Handel, KW 17-20 2022 | Basis: Pessimisten n=912, Optimisten n=932 | Frage: Preissteigerung in Supermarkten, Discountern und Drogeriemarkten
wird offentlich stark thematisiert. Welche der folgenden Aussagen treffen auf Sie zu? (Top-2-Box: 1 Trifft voll und ganz zu — 6 Trifft Uberhaupt nicht zu)

lch kaufe jetzt vermehrt
No-Name-Produkte bzw.
Eigenmarken.

® Pessimisten
® Optimisten




Studiensteckbrief

Media Monitor Handel
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Grundgesamtheit:

Deutschsprachige Wohnbevolkerung
im Alter ab 16 Jahren mit Internetzugang
(Nutzung in den letzten 3 Monaten)

Methode:
Quantitative Befragung im Online-Access-Panel

Stichprobe:

Onliner 16+ im PayBack Panel. Quotiert nach
Geschlecht x Alter (4) x Berufstatigkeit (2),
Bundeslander (16) x Ortsgrof3e BIK (2), Bildung (3)
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Umfragezeitraum:

Wochentlich Mo-So,
ganzjahrig

Fallzahl:
750 Falle pro KW

Feldarbeit:
Interrogare
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Kurzgesagt

L

Das Thema Preissteigerung
Ist fur alle Telle der
Gesellschaft relevant.

3

Preis-Optimisten
kaufen welterhin
qualitatsorientierter
und nachhaltiger ein.

A

Angebotskommunikation
gewinnt noch starker an
Bedeutung.

2

Preis-Pessimisten reagieren
erwartungsgemal3 mit der
vermehrten Nutzung von
Rabattaktionen und
No-Name-Produkte.
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