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Wirtschaftswachstum (real)
(in % zum Vorjahr)

Gesamtwirtschaftliche Entwicklung 2005 - 2011
%-Veränderung zum Vorjahr

Quelle: WIFO
1) Prognose Dezember 2009

2) In % der unselbst. Erwerbspersonen (lt. AMS)
3) In % der Erwerbspersonen (Eurostat)

2006 2007 2008 2009* 2010* 2011* 2006 2007 2008 2009* 2010* 2011*

*Quelle: Wifo, AMS

20052005
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(in Tsd.)
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253 239 222 212 260

512 490 493 471
486

* lt AMS in Tsd.
Quelle: GfK Haushaltspanel ConsumerScan 2007,2008,2009

Erwerbstätige 
im Inland *

3.487

davon meinen,
ihr Arbeitsplatz
sei bedroht

Arbeitslose* 

2005 2006 2007 2008 2009 2010**

- Angaben in Tsd -
3.556 3.601 3.633    3.633

Jeder zusätzliche Arbeitslose führt dazu,
dass zwei Beschäftigte um ihren Arbeitsplatz fürchten

280**

** Prognose Wifo März 2010

560

300**

600

Arbeitslosigkeit beeinflusst indirekt 
das Konsumverhalten der Beschäftigten

2011**

Zuwachs 100.000
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14 16

28 27

58 57

2010 werden mehr Verbraucher von der Krise 
betroffen sein

Quelle: GfK ConsumerScan  Austria  *) Prognose

Arbeitslose und  Arbeitnehmer 
mit konkreter Angst um den Arbeitsplatz

Durchschnittlich gut und schwächer 
situierte Arbeitnehmer mit relativ 
sicherem Arbeitsplatz bzw. Rentner 
in angespannter finanzieller Situation

Gut situierte Arbeitnehmer mit sicherem 
Arbeitsplatz bzw. gut 
situierte Pensionäre/Rentner

Angaben in Prozent

21

2010*

Krisenresistente

Krisengefährdete

Krisenbetroffene

2009
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Der Konsument exisitiert nicht (mehr):

Fokus: Preis 
(Handelsmarken) 

• Sorge, Ohnmachtsgefühle
• Hier regiert der Geldbeutel 

(Hauptsache ‚Billig‘)

Fokus: Preis/Leistung 

• Bedürfnis nach Sicherheit 
und Ehrlichkeit

• Normalität aufrecht
• erhalten, aber clever

Krisenbetroffene
Haushalte

Krisengefährdete 
Haushalte

Krisenresistente
Haushalte

• Verantwortung für die 
Zukunft

• Das ‚Gute‘ unterstützen

2009

Fokus: Qualität, Marke 
(Premium), 

Gesundheit, Bio, Fair Trade,…
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18 19
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2008 2009 2008 2009 2008 2009

Krisentypen haben unterschiedliches Kaufverhalten 
- Discounter

Anteil
Discounter
an FMCG 

(LEH/DFH)

Hofer

Lidl

restliche
Discounter

Angaben in %

28,229,8
34,6

Quelle: GfK Haushaltspanel, Messung des tatsächlichen Kaufverhaltens im Bereich „Güter des täglichen Bedarfs“

Diskontanteil bei Krisenbetroffenen  deutlich höher.
Anteil von Hofer bei allen Käufertypen gleich hoch: Angebot von Billig- und Premium 

Produkten.

2009

35,4
31,3 28,7

Krisenresistente
Haushalte

Krisenbetroffene
Haushalte

Krisengefährdete
Haushalte
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Krisentypen haben unterschiedliches Kaufverhalten 
- Handelsmarken

Angaben in %

Anteil
Handelsmarken
exklusive Frische

(LEH/DFH)
Hofer
Lidl

Rewe
Spar
Rest 4 3 3 3 3 2

6 7 6 7 5 6

6 6 5 6 5 5

5 4
3 3 2 2

13 13
13 12

12 12

2008 2009 2008 2009 2008 2009

Quelle: GfK Haushaltspanel, Messung des tatsächlichen Kaufverhaltens im Bereich „Güter des täglichen Bedarfs“

Bei Krisenbetroffenen HH ist der Handelsmarkenanteil 
deutlich höher als bei den krisenresistenen HH.

2009

26,7
29,833,1 33,7

29,9
26,5

Krisenresistente
Haushalte

Krisenbetroffene
Haushalte

Krisengefährdete
Haushalte
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27 27,7 27,2 28,127,426,5

2008 2009 2008 2009 2008 2009

Krisentypen haben unterschiedliches Kaufverhalten 
- Preispromotions

Anteil
Preispromotions

an allen
FMCG-Ausgaben
exklusive Frische 

(LEH/DFH)

Quelle: GfK Haushaltspanel, Messung des tatsächlichen Kaufverhaltens im Bereich „Güter des täglichen Bedarfs“

Anteil von Preispromotions in allen Gruppen gleich hoch – ein probates Mittel in der Krise? 

Angaben in %2009
Krisenresistente

Haushalte
Krisenbetroffene

Haushalte
Krisengefährdete

Haushalte
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Discount-Handelsmarken verlieren an 
Herstellermarken („on Promotion“)

Quelle: GfK Haushaltspanel 2.800er, LEH+DFH, FMCG exkl. Frische

Umsatzentwicklung Discount-Handelsmarken:  -2,9%

48% Herstellermarken/ Promopreis

15% Herstellermarken/ Kurantpreis

37% Handelsmarken Non-Discount
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3,88
3,81

3,973,984,00
3,89

3,823,843,86

4,19

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

15,1
14,9

14,3
13,7

13,313,1
12,912,712,5

12,0

Quelle: GfK Consumer Tracking, GfK Retail & Technology, * Non Food am Beispiel Elektroartikel

- Angaben in Mrd. € -

Lebensmittelhandel
(incl. Drogeriemärkte)

Umsätze NonFood *

+ 3,6%

+ 4,2%

+ /- 0%

- 4,0%
+ 2%

+ 1,4%

Keine Einbrüche im Einzelhandel
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Konsumprioritäten - Außer-Haus-Konsum rückläufig
Basis: alle Befragten

Bei welchen dieser Ausgaben haben Sie sich in den
letzten 6 Monaten - aus finanziellen Gründen – eingeschränkt?

Angaben in Prozent Quelle: GfK Austria Sozialforschung, Vertrauen in der Krise, n=4.300, 20.05. – 08.07.2009
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„Ich lade jetzt mehr Freunde zu mir nach Hause ein, so im privaten Kreis.“

„Ich putze mein Zuhause viel intensiver.“

„Wir grillen reihum bei Freunden. Da schmeißt dann jeder mal die Kiste Bier.
In die Diskos gehen wir jetzt seltener.“

Quellen: Fokusgruppen im Auftrag des GfK Vereins (Mai 2009)    *) GfK Austria Retail &Technology (BHB-Report)

Homing als Reaktion auf die Krise

Homing: Es wird mehr Zeit zu Hause verbracht

„Ich gehe nicht mehr so oft in Restaurants. 
Ich bleibe dann lieber mal öfter zu Hause.“

„Ich nehme die Gemütlichkeit zu Hause viel 
mehr wahr als früher.“

2009* steigerten Bau- und Heimwerkermärkte ihren Umsatz um 3,3%
Gartengeräte, Zäune: +6,8%, Gartenmöbel/-deko: +3,8 %, 
Freizeit,Basteln, Werken: +3,8 %
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Psychologische Aus- und Nachwirkungen der 
Finanz- und Wirtschaftskrise

Die Vertrauenswürdigkeit der Anbieter wird stärker hinterfragt.

Erkenntnis: „Blindes Vertrauen ist falsch.“

Konsequenzen: Begründetes Vertrauen gewinnt an Bedeutung.

- Verlässlichkeit

- Glaubwürdigkeit

- Integrität

- Gemeinwohl
(Sehnsucht nach mehr sozialer Gerechtigkeit, Fairness, Moral)

Umsatzrückgang Schlecker: Dezember 2009 zum Vorjahr: -11%*

Quellen: Fokusgruppen im Auftrag des GfK Vereins (Mai 2009)    *) GfK ConsumerScan
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Psychologische Aus- und Nachwirkungen der 
Finanz- und Wirtschaftskrise
Auch eigenes Denken und Handeln wird hinterfragt.

Erkenntnis: „Gier frisst Hirn“

Konsequenzen: Mehr Nachdenken

- Mehr Bescheidenheit

- Bewusster konsumieren

- Qualität statt Quantität

Bio, Naturkosmetik, gesundheitsfördernde Produkte, Fair Trade
sowie regionale Produkte auch 2009 mit Wachstumsraten*

Quellen: Fokusgruppen im Auftrag des GfK Vereins (Mai 2009)    *) GfK Panel Services



18Quelle: 30.000er GfK Haushaltspanel ConsumerScan
WG: WC-Reiniger, Glanzreiniger, HGSM, Waschmittel, Allzweckreiniger

Umsatzveränderung in %

-2%

Frosch profitiert von der Verleihung des Bundesumweltpreises

Jan/Feb 2008       Jan/Feb 2009 Jan/Feb 2010

+ 21%
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Die Qualitätsorientierung setzt sich trotz Krise weiter fort 

55 56 59 56 54 53 53 58 56

45 44 41 44 46 47 48 42 44

52

47

Beim Einkaufen
achte ich vor 
allem auf die 

Qualität

Beim Einkaufen
achte ich vor 

allem auf 
den Preis

Quelle: bis 2004 GfK Trendsensor Konsum, ab 2005 GfK Haushaltspanel ConsumerScan

Angaben in %

1999 2009200820072006200520032001 20092008

Was erwartet uns 2010?



20Quelle: GfK Austria, Feb. 2010, 500 Befragte
GfK Verein, Januar 2010, 1.080 Befragte

- Angaben in Prozent -Einschätzung von Bedeutungsverschiebungen

Krise hat die Prioritäten der Konsumenten verändert

Fragestellung: Die Bedeutung von Werten kann sich mit der Zeit ändern. Ich nenne Ihnen im Folgenden einige Werte und Sie sagen mir bitte, ob 
deren Bedeutung in der aktuellen Zeit Ihrer Meinung nach zu- oder abnimmt, d.h. ob sie wichtiger oder weniger wichtig werden. 

DeutschlandÖsterreich wichtiger gleich wichtig weniger wichtig

70

52

59

55

51

36

48

35

25

16

18

27

44

39

41

44

58

46

50

50

46

41

3

4

2

4

5

6

7

14

24

37

42

Sicherheit

Verantwortung

Zuhause

Vertrauen

Optimismus

Innovation

Solidarität

Verzicht

Macht

Abenteuer

Luxus

77

68

66

65

58

56

54

47

32

18

15

18

23

29

25

30

38

33

37

36

28

27

5

9

5

10

12

6

13

15

31

54

58

Sicherheit

Verantwortung

Zuhause

Vertrauen

Optimismus

Innovation

Solidarität

Verzicht

Macht

Abenteuer

Luxus
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Vom quantitativen zum qualitativen Wachstum

14
21 22 23 25 27 29 29

69
63 62 61 59 55 53 52

16 16 16 16 18 18 1916

Premium-
Marken*

Mittemarken

Handelsmarken
/HOFER

Quelle: GfK 2.800er Haushaltspanel ConsumerScan, Basis: 170 Warengruppen     *) ohne Marktführer      Durchschnittspreis ≥ Preis Marktführer

Marktanteilsentwicklung für Güter des täglichen Bedarfs (Wert %)

1999 20042003 2005 2006 2007 2008 2009
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