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Basis In Prozent

Total 500 100

GESCHLECHT

Männer 242 48

Frauen 258 52

ALTER

18 - 30 Jahre 101 20

31 - 50 Jahre 184 37

51 Jahre und älter 215 43

BUNDESLAND

Wien 104 21

NÖ, Bgld 113 23

Stmk, Ktn 107 21

OÖ, Sbg 114 23

Trl, Vbg 63 13

BILDUNG

Pflichtschule 108 22

Berufs, Fachschule, mittlere Lehranstalt 252 51

Matura 80 16

Universität, Fachhochschule 60 12

BERUF

Selbstständig 33 7

Angestellte 161 32

Arbeiter 75 15

Landwirt 2 0

Schüler/Student 23 5

Arbeitssuchend, in Karenz 71 14

Pensionist 134 27

HH-NETTOEINKOMMEN

Bis Euro 1.500 92 19

Bis Euro 2.500 142 28

Mehr als Euro 2.500 176 35

k.A. 89 18
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1. Welche der folgenden Aussagen beschreibt ihr Verhalten in Bezug auf neue / innovative Produkte am ehesten? 

%-Werte

 Rund ein Drittel der 

(internetaffinen) 

ÖsterreicherInnen ist 

aufgeschlossen für 

Produktinnovationen 

im Handel.

 60% gehören der 

kritischen 

Verbrauchergruppe, 

die von Innovationen 

erst überzeugt werden 

muss.

 11% haben eine 

übervorsichtige 

Einstellung zu 

Produktinnovationen 

bzw. nutzen das neue 

Produkt erst, wenn es 

nicht mehr anders 

geht, weil z.B. das alte 

Produkt nicht mehr 

verfügbar ist.
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ADOPTIONSVERHALTEN - TYPOLOGIE

Die Aufgeschlossenen
29

Die abwartende Mehrheit
60

Die Übervorsichtigen
11

Mir gefällt es, wenn im 

Handel neue / innovative 

Produkte angeboten 

werden und bin die / der 

Erste, die / der sie kauft.

Ich brauche keine neuen 

Produkte, das Angebot in 

Supermärkten ist 

ausreichend.

Ich kaufe ein neues / 

innovatives Produkt erst 

dann, wenn es sich auf 

dem Markt bewährt hat 

bzw. schon eine Weile im 

Verkauf ist.



1. Welche der folgenden Aussagen beschreibt ihr Verhalten in Bezug auf neue / innovative Produkte am ehesten? 

%-Werte

 Die Aufgeschlossenen 

sind tendenziell 

jünger, verfügen über 

eine höhere 

Schulbildung und 

bevorzugen 

Markenprodukte.

 Die von der Innovation 

zu überzeugende 

große Masse der 

Abwartenden und 

Übervorsichtigen ist 

dagegen häufiger in 

den Segmenten der 

Älteren und 

Eigenmarken-Käufer 

zu finden.
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ADOPTIONSVERHALTEN - TYPOLOGIE

44

31

21

21

27

42

35

46

19

27

48

60

66

60

61

56

61

51

66

61

8

9

13

19

11

3

4

3

15

12

 18 - 30 Jahre (n=101)

 31 - 50 Jahre (n=184)

 51 Jahre und älter (n=215)

 Pflichtschule (n=108)

 Berufs, Fachschule, mittlere Lehranstalt (n=252)

 Matura (n=80)

 Universität, Fachhochschule (n=60)

 Kaufen vorwiegend Markenprodukte (n=101)

 Kaufen vorwiegend Eigenmarken (n=110)

 Kaufen sowohl Markenprodukte als auch Eigenmarken (n=290)

Die Aufgeschlossenen Die abwartende Mehrheit Die Übervorsichtigen
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4. Wie wichtig ist es Ihnen, dass ein innovatives Produkt…

%-Werte, n=500, 1 = sehr wichtig, 5 = gar nicht wichtig

 Eine Produkt-

innovation soll primär 

„egoistische“ 

Bedürfnisse 

befriedigen 

(Wohlbefinden, 

Lebensvereinfachung)

 Beitrag zum 

Umweltschutz ist unter 

den altruistischen 

Motiven etwas 

wichtiger als die 

Einflussnahme auf 

Arbeitsbedingungen, 

Konsum-

demokratisierung und 

Wirtschafts-

entwicklung.
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INNOVATIVES PRODUKT – RELEVANTE EIGENSCHAFTEN

1,6

1,7

1,7

1,9

2,0

2,0

1234

Ihr Wohlbefinden und ihre Lebensqualität verbessert

Ihr Leben einfacher macht bzw. auf ihre Bedürfnisse
zugeschnitten ist

Zum Umweltschutz beiträgt bzw. eine ressourcenschonende
Produktion ermöglicht

Arbeitsbedingungen in der Produktherstellung verbessert

Den breiten Massen ermöglicht, Güter zu konsumieren, die für sie
sonst nicht erschwinglich wären

Sich positiv auf die wirtschaftliche Entwicklung auswirkt

Wie wichtig ist es Ihnen, dass ein innovatives Produkt…



4. Wie wichtig ist es Ihnen, dass ein innovatives Produkt…

%-Werte, 1 = sehr wichtig, 5 = gar nicht wichtig

 Die Übervorsichtigen  

sind weder mit 

eigennützigen noch 

mit altruistischen 

Argumenten für 

Produktinnovationen 

zu gewinnen.

 Die abwartende 

Mehrheit erachtet 

allerdings (ähnlich den 

Aufgeschlossenen) 

die egoistischen, zum 

Teil auch die 

altruistischen Motive 

für Nutzung der 

Produktinnovationen 

als wichtig.
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INNOVATIVES PRODUKT – RELEVANTE EIGENSCHAFTEN

1,5

1,5

1,6

1,8

2,0

2,0

1,5

1,6

1,7

1,9

1,9

1,9

2,2

2,3

2,0

2,1

2,3

2,4

1234

Ihr Wohlbefinden und ihre Lebensqualität verbessert

Ihr Leben einfacher macht bzw. auf ihre Bedürfnisse
zugeschnitten ist

Zum Umweltschutz beiträgt bzw. eine ressourcenschonende
Produktion ermöglicht

Arbeitsbedingungen in der Produktherstellung verbessert

Den breiten Massen ermöglicht, Güter zu konsumieren, die für sie
sonst nicht erschwinglich wären

Sich positiv auf die wirtschaftliche Entwicklung auswirkt

Die Aufgeschlossenen (n=146) Die abwartende Mehrheit (n=300) Die Übervorsichtigen (n=54)



6. Wie schätzen Sie folgende Produktinnovationen ein?

%-Werte

 Am positivsten werden 

Innovationen mit 

einem 

gesundheitlichen 

Nutzen sowie die  

praktischen, 

optimierten 

Verpackungen 

beurteilt.

 Am negativsten 

schneiden 

technologische 

Innovationen ab 

(Biotechnologie etc.).
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BEWERTUNG VON PRODUKTINNOVATIONEN

72

67

42

39

32

30

29

26

25

29

52

49

47

45

30

43

3

4

6

13

22

25

41

31

Produkte mit gesundheitlichem Nutzen

Verbesserte Produktverpackungen (leichteres Öffnen etc.)

Produkte mit spezieller Wirkung (z.B. besonderer Putzleistung)

Neue Geschmacks- oder Duftkreationen

Produkte „All in One“ bzw. solche, die mehrere Produkte ersetzen

Lebensmittel „To go“ (für unterwegs)

Produkte mit längerer Haltbarkeit oder höherer Sicherheit durch
technologische Innovationen (Biotechnologie, Invitro-Fleisch,

Gentechnik etc.)

Teilfertige / verzehrfertige Lebensmittel

positiv neutral negativ
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8. Welche der folgenden neuen / innovativen Produkte fehlen Ihnen in den Supermärkten? Ich wünsche mir mehr...

%-Werte, n=500

 Dringender Bedarf an 

innovativen Produkten 

besteht bei:

 Leistbaren 

Produkten

 Convenienten, 

lebensvereinfach-

enden Produkten

 Nachhaltigen 

Produkten
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GEWÜNSCHTE INNOVATIONEN IM PRODUKTBEREICH

53

48

44

44

34

29

27

22

20

19

17

14

2

8

Erschwingliche, günstige Produkte

Praktische Verpackungen

Produkte, die praktisch sind und mein Leben vereinfachen

Umweltfreundliche / nachhaltige Produkte (Bio, Fair Trade, regional)

Produkte mit Gesundheitsnutzen (z.B. cholesterinsenkend)

Produkte von Eigenmarken / Handelsmarken

Produkte für die ganze Familie

Einzigartige Produkte, die es noch gar nicht gibt (z.B. neue
Geschmackskreation, ganz neue Zutaten, neue Wirkung)

Produkte, die gute Laune machen

Neue Kreationen (Geschmackskreationen, Duftkreationen etc.)

Produkte, die meinem Lebensstil und meinen Bedürfnissen
entsprechen (z.B. vegan, vegetarisch etc.)

Produkte von bekannten, etablierten Marken

Sonstiges

keine Angabe



KONTAKT
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Für weitere Informationen zur Studie wenden Sie sich bitte an:

Dr. Andrea Fronaschütz

Das Österreichische Gallup Institut Dr. Karmasin GmbH

Lobkowitzplatz 1· A-1010 Wien

T +43 1 470 47 24-13 

a.fronaschütz@gallup.at

www.gallup.at

mailto:a.fronaschütz@gallup.at
http://www.gallup.at/
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