Consumer Confidence Index

Das Verbrauchervertrauen in der DACH-Region liegt deutlich Glber dem Europa-
Durchschnitt und hat sich weiter positiv entwickelt. Im Gegensatz zu den anderen
grof3en Volkswirtschaften Europas liegt der Index in der DACH-Region tber dem Niveau

vor der Finanzkrise. 110110
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Basis: Alle Befragten. **EU reclassified for Q3’2008 & Q1'2009;***UA introduced from Q3’2009 and HR from Q1’2010
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Global Online Consumer Confidence Survey
51Countries - 3-Month Trend
Q1 2011 Nielsen

Consumer Confidence Index

. CCI gestiegen
. CClI gesunken
‘ CCl unverandert

Die GroRRe des Kreises entspricht dem Niveau des CCI im jeweiligen Land. a
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Wofir geben Sie Ihr Geld nach der Deckung lhrer Lebenshaltungskosten am
ehesten aus? - Zusammenfassung EU/Schweiz

Im europaischen Vergleich geben die Schweizer relativ haufig an, verfligbares Geld
in Urlaub/Reisen zu investieren. Auch die Altersvorsorge hat einen vergleichsweise
hoheren Stellenwert.

mQ1/11-EU mQ1/11 - CH

Spareinlagen

Urlaub/Reisen

Abzahlen von Schulden/Kredite/Kreditkarten etc.
Renovierung/Innendekoration

Neue Kleidung

Freizeitaktivitaten ausserhalb der eigenen vier Wande
Ich habe kein Geld tbrig

Neue Technikprodukte

Altersvorsorge

Investitionen in Aktien/Investmentfonds

%

Basis: Alle Befragten e
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MalRnahmen um trotz Krise im Budget zu bleiben
Schweiz — Vergleich Q4 und Q1

Insgesamt geben weniger Befragte an, zu Sparmal3ihahmen zu greifen. Wenn gespart wird, dann sind
Take-Away-Mahlzeiten, neue Kleidung sowie glinstigere Lebensmittelmarken die beliebtesten

Positionen. @ Q4/10-CH @ Q1/11-CH

Weniger Geld fur neue Kleidung ausgeben
Weniger Freizeitaktivitdten ausserhalb
Strom- und Gaskosten gespart

Weniger Take-Away Mahlzeiten
Gunstigere Lebensmittelmarken gekauft
Anschaffung von Technikprodukten verschoben
Telefonkosten gesenkt

Weniger (Kurz)Urlaub

Anschaffung von HH-Geraten verschoben
Weniger Auto gefahren

Auf den Jahresurlaub verzichtet

tlw. weniger Home Entertainment (DVD/Video)
Gunstig. Kond. f. Versicherg., Kreditkarte, Zinsen
kein Alkohol/Billigere Marken

Weniger geraucht

0 10 20 30 40 50 60 70
%

Basis: Alle Befragten, die angaben, ihre Ausgaben gesenkt zu haben.
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Woruber machen Sie sich im Hinblick auf die kommenden sechs Monate am
meisten Sorgen?

~Gesundheit* ist die grol3te Sorge der Schweizer, gefolgt von der wirtschaftlichen Lage
und dem Gleichgewicht zwischen Arbeit- und Privatleben. Im Vergleich zu Deutschland
und Osterreich sind die Sorgen um die Lebenshaltungskosten geringer.

W Grosste Sorge @ Zweitgrosste Sorge

Wirtschaftliche Lage
Arbeitsplatzsicherheit

Steigende Wohnnebenkosten
Gesundheit

Schulden

Bildung und Wohlergehen der Kinder
Gleichgewicht zwischen Arbeits- und Privatleben
Steigende Lebensmittelkosten
Kriminalitat

Wohlergehen und Gliick der Eltern
Politische Stabilitat

Erderwarmung

Steigende Spritpreise
Einwanderung

Terrorismus

0 10 20 30

%
Basis: Alle Befragten, die angeben, mindestens eine Sorge zu haben.
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