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Editorial

N IQ Geoma rketi ng powered by intelligence

Einzelhandel zwischen steigenden Einkommen und verdnderten Ausgabenprioritdten

Liebe Leserinnen und Leser,

die Entwicklung des europaischen Einzelhandels in
den Jahren 2025 und 2026 ist von einem
bemerkenswerten Widerspruch gepragt. In weiten
Teilen Europas stieg die Kaufkraft, die Inflation
naherte sich 2025 dem Zielwert der Europaischen
Zentralbank an, und die Arbeitsmarkte erwiesen
sich als robust. Auf den ersten Blick verbesserten
sich damit die Voraussetzungen fiir hOhere
Konsumausgaben. Dennoch blieb die
Verbraucherstimmung verhalten, und das
Wachstum im Einzelhandel konnte mit dem
Einkommenswachstum nicht Schritt halten. Dies
zeigt, dass steigende Einkommen nicht
automatisch zu héheren Konsumausgaben fiihren.

Ein wesentlicher Grund dafir ist, dass die
Ereignisse der vergangenen Jahre bei den
Verbrauchern in Europa nachhaltige Spuren
hinterlassen haben. Die Jahre 2020 bis 2024
waren von Pandemie, hoher Inflation,
geopolitischen Konflikten, Lieferkettenstérungen
und wirtschaftlicher Unsicherheit gepragt. Vieles,
was zuvor als selbstverstandlich galt, etwa stabile
Preise, vorhersehbare Einkaufsgewohnheiten oder
dauerhaft verfugbare Waren, erschien plétzlich
nicht mehr sicher. Infolgedessen entwickelten viele
Haushalte neue Strategien, um mit héheren
Lebenshaltungskosten und wachsender
Unsicherheit umzugehen.

Diese Entwicklung pragt das Konsumverhalten bis
heute. Trotz verbesserter wirtschaftlicher
Rahmenbedingungen bleiben viele Europaer
vorsichtig. Mitte 2025 fuhlten sich rund 40 Prozent
der Menschen finanziell schlechter gestellt als ein
Jahr zuvor, obwohl sich das wirtschaftliche Umfeld
deutlich verbessert hatte.

Gleichzeitig gewinnt in Europa wertorientierter
Konsum zunehmend an Bedeutung. Kaufkraft wird
nicht mehr allein durch das verfligbare Einkommen
bestimmt, sondern auch durch den
wahrgenommenen Gegenwert einer Ausgabe.
Verbraucher bevorzugen Produkte und
Dienstleistungen, deren Preis sie als gerechtfertigt
empfinden. Neben einem attraktiven Preis
gewinnen Qualitat, Komfort, Funktionalitat und
vertrauenswuirdige Marken weiter an Bedeutung.

Trotz dauerhaft héherer Preisniveaus in vielen
Warengruppen gibt es kaum Hinweise auf einen
generellen Konsumrickgang. Die Menschen geben
weiterhin Geld aus, treffen ihre
Kaufentscheidungen jedoch bewusster als friher.
Sonderangebote spielen eine groRere Rolle, die
Loyalitdt gegenuber einzelnen Handlern nimmt ab,
und Aspekte wie Nahe, Erreichbarkeit und
Bequemlichkeit gewinnen an Bedeutung. Dadurch
profitieren insbesondere wohnortnahe Formate,
Supermarkte, Discounter und Convenience-
Konzepte.

Diese Studie beleuchtet die Entwicklungen aus
verschiedenen Perspektiven. Sie liefert Einblicke in
Kaufkraft, Einzelhandelsumsatz,
Einzelhandelsanteil am privaten Konsum und
Inflation in Europa. Gemeinsam helfen diese
Indikatoren zu verstehen, wie steigende
Einkommen, veranderte Ausgabenprioritdten und
erneute Inflationsimpulse den europaischen
Einzelhandel in den Jahren 2025 und 2026 pragen.

Ich wiinsche lhnen viel Spaf beim Lesen!
Herzliche Grile

Philipp Willroth
Studienleiter, NIQ Geomarketing

Mochten Sie sicherere
Entscheidungen treffen?

In unserem Webshop bieten wir
regionalisierte Potenzialdaten wie
die Kaufkraft an — und das bis auf
feinrdumige Ebenen der
Postleitzahlen und Gemeinden.

Jetzt entdecken



https://shop.gfk-geomarketing.de/

Kaufkraft
2025

Kaufkraft steigt trotz
anhaltender
wirtschaftlicher
Unsicherheit weiter an
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Kaufkraft 2025
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Kaufkraft steigt trotz anhaltender wirtschaftlicher Unsicherheit weiter an

Die durchschnittliche Pro-Kopf-Kaufkraft in den
EU-27-Landern erreichte 2025 rund 22.425 Euro
und lag damit 3,3 Prozent Gber dem revidierten
Vorjahreswert. Trotz anhaltender geopolitischer
Spannungen und weiterhin erhdhter Inflation in
Teilen Europas entwickelten sich die
Haushaltseinkommen positiv. Insgesamt standen
den Verbrauchern in der Europaischen Union rund
10,1 Billionen Euro fir Ausgaben in den Bereichen
Lebensmittel, Wohnen, Dienstleistungen, Energie,
private Altersvorsorge, Versicherungen, Urlaub
und Mobilitat zur Verfligung.

Wahrend viele einkommensstarke europaische
Lander lediglich geringe Zuwachse oder eine
Stagnation verzeichneten, setzten Lander mit
mittleren und niedrigeren Einkommensniveaus
ihren Aufholprozess fort. Die starksten
Kaufkraftzuwachse registrierte Polen mit einem
Plus von 8,8 Prozent, gefolgt von Litauen (8,3
Prozent), Rumanien (7,7 Prozent) und Bulgarien

+3,3%

Kaufkraft in der
EU-27 im Jahr 2025

(7,3 Prozent). Polen profitierte weiterhin von einem
robusten Wirtschaftswachstum und der
fortschreitenden wirtschaftlichen Annaherung an
Westeuropa. Auch Lander wie Portugal, Spanien
und Tschechien riickten ndher an den
europaischen Durchschnitt heran. Dies
unterstreicht den breiteren Aufholprozess, der in
Teilen Sid- und Osteuropas zu beobachten ist.

Irland verzeichnete innerhalb der Top-10-Rangliste
der kaufkraftstarksten EU-27-Lander die grofite
Verbesserung und rickte von Platz sieben auf
Platz drei vor. Das Land profitiert weiterhin von der
starken Prasenz internationaler Grof3unternehmen
aus den Bereichen Technologie, Pharma,
Finanzdienstleistungen und Beratung. Diese
Unternehmen férdern ein starkes
Einkommenswachstum und ziehen qualifizierte
Arbeitskrafte aus ganz Europa an. Trotz dieser
Konzentration internationaler Unternehmen und
eines hohen Zuzugs qualifizierter Fachkrafte ist die
Einkommensverteilung in Irland insgesamt
weiterhin mit der anderer westeuropaischer Lander
vergleichbar.

Am unteren Ende der Wachstumsrangliste lagen
Norwegen und Finnland mit Kaufkraftzuwachsen
von jeweils rund 1 Prozent. Als hoch entwickelte
und reife Markte verfligen sie naturgemaf tber
geringere Spielrdume fur ein weiteres starkes
Wachstum.

Kaufkraft pro Einwohner (EU-27)
22.500 €

22.000 €
21.500 €
21.000 €

20.500 €
2023 2024 2025

Uber die Entwicklung einzelner Lander hinaus
weisen die Daten auf einen anhaltenden
Konvergenzprozess innerhalb Europas hin.
Mehrere Markte in Std- und Osteuropa
verzeichneten Wachstumsraten, die deutlich Uber
dem europaischen Durchschnitt lagen, und
verringerten damit schrittweise den Abstand zu
Westeuropa. Tschechien erhohte sein
Kaufkraftniveau auf nahezu 80 Prozent des
europaischen Durchschnitts. Ruméanien und
Bulgarien erzielten jeweils Wachstumsraten von
mehr als 7 Prozent. Auch wenn das
Einkommensniveau in vielen dieser Markte
weiterhin unter dem europaischen Durchschnitt
liegt, bleibt das Tempo der Anndherung hoch.
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Auch eine regionale Betrachtung bestatigt diesen
Trend. Innerhalb Mitteleuropas wurde der starkste
Kaufkraftzuwachs in der polnischen Region
Mazowieckie rund um Warschau gemessen, wo
die Kaufkraft um rund 14 Prozent anstieg.
Allgemein befinden sich viele der am schnellsten
wachsenden Regionen Europas inzwischen in
Sud-, Mittel- und Stdosteuropa und nicht mehr im
traditionellen wirtschaftlichen Kern des Kontinents.

Deutschland verdeutlicht den Unterschied
zwischen Wachstumsdynamik und
Kaufkraftniveau. Zwar zahlt keine deutsche Region
zu den wachstumsstéarksten Europas, gleichzeitig
gehdren alle deutschen Regionen weiterhin zu den

Kaufkraft-Ranking EU-27 (Top 10)

Ranking 2025 (Vorjahr) Land

1(1) Luxemburg
2(2) Danemark
3(7) Irland

4 (3) Osterreich

5 (4) Deutschland
6 (6) Belgien

7 (5) Niederlande
8 (10) Schweden
9 (9) Frankreich
10 (8) Finnland

EU-27 gesamt
Quelle: NIQ Kaufkraft Europa 2025

100 kaufkraftstarksten Regionen des Kontinents.
Oberbayern zahlt weiterhin zu den flihrenden
Kaufkraftregionen Europas. Selbst Bremen, das im
deutschen Vergleich den letzten Platz belegt,
erreicht im europaischen Vergleich noch immer ein
hohes Kaufkraftniveau. Dies unterstreicht die
vergleichsweise ausgewogene regionale Struktur
Deutschlands trotz einer Phase schwacheren
Wirtschaftswachstums.

AuRerhalb der EU-27 zahlte die Turkei mit einem
Kaufkraftzuwachs von 18,9 Prozent zu den
Landern mit dem starksten Wachstum in Europa.
Dieser Anstieg war jedoch vor allem die Folge
inflationsbedingter Lohnanpassungen. Dazu

Einwohner

681.973
5.992.734
5.439.898
9.197.213

83.577.140
11.825.551
18.044.027
10.587.710
68.605.616
5.635.971
451.776.000

Wechselkurse der Nicht-Euro-Lander: Prognose der Europdischen Kommission fiir 2025 zum 10.06.2025

Kaufkraft 2025 pro Einwohner in €
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gehorten insbesondere deutliche Erhéhungen des
Mindestlohns, der im Jahr 2025 um 30 Prozent und
2026 nochmals um 27 Prozent angehoben wurde.
Auf regionaler Ebene verzeichneten samtliche
tirkischen Regionen ein Kaufkraftwachstum
oberhalb des europaischen Durchschnitts und
gehorten damit zu den am schnellsten
wachsenden Regionen Europas.

Insgesamt stieg die Kaufkraft 2025 in den meisten
europaischen Markten damit weiter an. Gleichzeitig
verringerte sich der Einkommensabstand zwischen
zahlreichen Landern Sud- und Osteuropas und den
westeuropaischen Volkswirtschaften und der
Aufholprozess innerhalb Europas setzte sich fort.

Kaufkraftindex EU-27*

38.929 173,6
33.211 148,1
30.205 134,7
29.852 133,1
29.566 131,8
28.561 127,4
28.535 127,2
25.648 114,2
25.147 112,1
25.015 111,5
22.425 100,0

* Index je Einwohner: EU-27-Durchschnitt = 100
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Kostenloses Kaufkraft-
Kompendium fiir alle 42
europaischen Lander

Schauen Sie sich auch die
regionale Verteilung der
Kaufkraft in den einzelnen
Landern in Europa an und
erhalten Sie weitere
spannende Insights.

Zum Download

[
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Kaufkraftindex je Einwohner
in den 2-stelligen PLZ-Gebieten

niedrig europaischer hoch
Durchschnitt

. keine Daten verfugbar

Quelle: NIQ Kaufkraft Europa 2025


https://nielseniq.com/global/de/insights/analysis/2025/niq-kaufkraft-europa-kompendium/

Einzel-
handels-
umsatz 2025

Wachstum verlangsamt

sich aufgrund
anhaltender
Konsumzuriickhaltung
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Einzelhandelsumsatz 2025

Wachstum verlangsamt sich aufgrund anhaltender Konsumzuriickhaltung

Der Einzelhandelsumsatz in den 27 EU-Landern
erreichte 2025 rund 3,15 Billionen Euro und lag
damit 2,1 Prozent Gber dem Vorjahreswert. Damit
setzt sich die Abschwachung des Wachstums nach
einem Plus von 3,0 Prozent im Jahr 2024 und 5,5
Prozent im Jahr 2023 weiter fort. Insgesamt klingt
die starke Erholungsphase nach der Pandemie
zunehmend aus, und der Einzelhandel tritt in eine
Phase moderateren Wachstums ein. Obwohl die
Haushaltseinkommen in weiten Teilen Europas
gestiegen sind, konnte der Einzelhandel damit
nicht Schritt halten. Hoéhere Ausgaben fur
Dienstleistungen und andere Bereiche auf3erhalb
des Einzelhandels sowie ein selektiveres
Kaufverhalten bei nicht zwingend notwendigen
Anschaffungen beeinflussten den Anteil des
Einkommens, der in den Einzelhandel flief3t.

Die Entwicklung des Einzelhandels unterscheidet
sich innerhalb Europas deutlich. Besonders stark
fiel das Wachstum in Nord- und Osteuropa aus.

+2.1%

Einzelhandelsumsatz in
den EU-27 im Jahr 2025

Norwegen (13,1 Prozent) und Litauen (10,0
Prozent) verzeichneten zweistellige Zuwachsraten,
wahrend Schweden (8,9 Prozent), Bulgarien (8,2
Prozent) und die Slowakei (8,0 Prozent) ebenfalls
deutlich Uber dem europaischen Durchschnitt
lagen. In diesen Landern stltzen steigende Léhne
und eine zunehmende Kaufkraft weiterhin den
Konsum. Dartiber hinaus férdern in den
skandinavischen Landern stabile Arbeitsmarkte
und eine vergleichsweise positive
Einkommensentwicklung das Wachstum im
Einzelhandel. Norwegen profitiert zusatzlich von
seiner Rolle als Energieexporteur.

Ein Vergleich von Umsatzentwicklung und
Verbraucherstimmung zeigt, dass steigende
Realeinkommen weiterhin der wichtigste Treiber
des Einzelhandels sind. Das Verbrauchervertrauen
beeinflusst dagegen vor allem, wie und wofur
Konsumenten ihr Geld ausgeben.

Demgegenuber bleiben die grofien
westeuropaischen Markte schwach und bremsen
das Gesamtwachstum. Das Vereinigte Kdnigreich
verzeichnete einen Rickgang von 0,6 Prozent,
wahrend ltalien und die Schweiz jeweils lediglich
um rund 1,0 Prozent zulegten. Auch Deutschland
(1,2 Prozent) und Belgien (1,7 Prozent) zeigen nur
begrenzte Wachstumstendenzen. Aufgrund ihres
hohen Anteils am europaischen

N IQ Geoma rketi ng powered by intelligence

Einzelhandelsumsatz (EU-27)

3.2 Bio. €

3.1 Bio. €

3.0 Bio. €

2.9 Bio. €
2023 2024 2025

Einzelhandelsumsatz wirkt sich diese schwache
Entwicklung deutlich auf das Gesamtergebnis aus.

Deutschland ist hierfir ein besonders
anschauliches Beispiel: Das Wirtschaftswachstum
liegt mit rund 0,2 Prozent weiterhin auf niedrigem
Niveau, die Arbeitslosenquote erreichte im
Sommer 2026 bereits 6,4 Prozent, und das
Verbrauchervertrauen bleibt verhalten.
Infolgedessen gehen viele Haushalte bei nicht
zwingend notwendigen Ausgaben weiterhin
vorsichtig vor. Dennoch sorgten niedrigere Zinsen
und nachgeholte Anschaffungen, die zuvor
aufgeschoben worden waren, fir eine gewisse
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Einzelhandelsumsatz 2025
(in Mio. €)
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Quelle: Berechnungen der GfK GeoMarketing GmbH auf Basis von Verdffentlichungen von Eurostat und der Européischen Kommission, Angaben von statistischen Amtern und unserer Einzelhandelsdatenbank
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Belebung des Konsums. Besonders deutlich zeigte
sich dieser Effekt bei groReren Anschaffungen, bei
denen aufgestaute Nachfrage trotz des insgesamt
zurtckhaltenden Konsumklimas vortbergehend
zusatzliche Impulse lieferte.

Diese Zurtickhaltung spiegelt sich auch in der
Entwicklung der einzelnen Sortimente wider. EU-
weit wuchs der Nonfood-Einzelhandel 2025 um 2,6
Prozent, wahrend FMCG um 1,5 Prozent zulegte.
Die regionalen Unterschiede fallen jedoch deutlich
aus. In Nordeuropa ist der Nonfood-Bereich klar
der wichtigste Wachstumstreiber. So verzeichnete
Norwegen dort ein Wachstum von 16,1 Prozent
gegenuber 10,3 Prozent im FMCG-Bereich. Ein
ahnliches Bild zeigt sich in Schweden (10,3
Prozent gegeniber 7,4 Prozent) und Danemark
(6,3 Prozent gegenuber 3,7 Prozent). Dies deutet
auf eine hohere Bereitschaft hin, Geld fir nicht
unmittelbar notwendige Anschaffungen
auszugeben. Finnland bildet dagegen eine
Ausnahme: Dort bleibt das Wachstum des
Einzelhandels mit 1,7 Prozent insgesamt gering,
wahrend FMCG (1,9 Prozent) leicht starker wachst
als Nonfood (1,3 Prozent). Dies spricht fur eine
vorsichtigere Konsumhaltung.

Gleichzeitig entfallt in den aufholenden
europaischen Markten ein vergleichsweise hoher

+2.6%

Nonfood-Wachstum in
den EU-27 im Jahr 2025

Anteil der Haushaltsausgaben auf den
Einzelhandel. Dadurch flihren steigende
Einkommen dort haufiger unmittelbar zu héheren
Einzelhandelsausgaben.

In Westeuropa zeigt sich hingegen haufig das
umgekehrte Muster. Hier entwickelt sich FMCG
durchweg besser als der Nonfood-Bereich, was auf
eine starkere Konzentration auf notwendige
Ausgaben hindeutet. Besonders deutlich wird dies
in Deutschland: Wahrend FMCG um 3,9 Prozent
wachst, geht der Nonfood-Umsatz um 1,4 Prozent
zuriick. Ahnliche Tendenzen, wenn auch weniger
ausgepragt, sind in Italien, Frankreich, der Schweiz
und Osterreich zu beobachten. Dies deutet darauf
hin, dass viele Haushalte weiterhin Ausgaben des
taglichen Bedarfs priorisieren, wahrend sie bei
nicht notwendigen Anschaffungen zurtickhaltender
bleiben.

Lebensmittel bleiben europaweit die grofite
Einzelhandelskategorie und stehen fir 46,3
Prozent des gesamten Umsatzes. Die Struktur des
Einzelhandels unterscheidet sich jedoch erheblich
zwischen den einzelnen Landern. In Finnland und
der Slowakei entfallen mehr als die Halfte aller
Einzelhandelsumsatze auf den
Lebensmittelbereich. In den Niederlanden und
Litauen ist der Lebensmittelanteil dagegen deutlich
geringer. Dort ist der Warenkorb starker
diversifiziert und Nonfood-Kategorien spielen eine
grélRere Rolle.

Anhnliche Unterschiede zeigen sich auch in anderen
Sortimenten. Der Modehandel nimmt
beispielsweise in Polen, Italien und Spanien eine
vergleichsweise wichtige Stellung ein, wahrend

N IQ Geoma rketi ng powered by intelligence

sein Anteil in Finnland deutlich geringer ausfallt.
Ausgaben im DIY-Bereich sind hingegen in den
baltischen Staaten sowie in Teilen Mittel- und
Osteuropas besonders hoch. Dies hangt sowohl
mit hohen Wohneigentumsquoten als auch mit der
fortlaufenden Modernisierung eines teilweise
alteren Wohnungsbestands zusammen, zu der
Renovierungen und Investitionen in die
Energieeffizienz gehoren.

+1.5%

Food-Wachstum in
den EU-27 im Jahr 2025
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Anteil Einzelhandel am privaten Konsum 2025

Anteil der Einzelhandelsausgaben sinkt das vierte Jahr in Folge

Der Anteil des Einzelhandels am gesamten
privaten Konsum in den EU-27-Landern sank 2025
auf 31,9 Prozent und lag damit unter dem
Vorjahreswert von 32,7 Prozent. Dies ist bereits
das vierte Jahr in Folge mit riicklaufigen Anteilen
seit dem pandemiebedingten Héchststand von
35,3 Prozent im Jahr 2021. Ein Teil dieser
Entwicklung ist auf die Normalisierung des
Konsumverhaltens nach der Pandemie
zurUckzufuhren. Gleichzeitig deutet sie auf einen
daruber hinausgehenden strukturellen Trend hin.
Mit steigendem Wohlstand verwenden Haushalte
einen gréReren Anteil ihres Budgets fur
Dienstleistungen wie Reisen, Freizeit,
Gesundheitsversorgung, Wohnen oder digitale
Angebote. Dadurch nimmt die relative Bedeutung
des Einzelhandels innerhalb des privaten Konsums
ab.

Die regionalen Unterschiede bleiben dennoch
erheblich. In Ost- und Stdosteuropa entfallt
weiterhin ein deutlich gréRerer Anteil der
Konsumausgaben auf den Einzelhandel. Kroatien

31,9%

Einzelhandelsanteil 2025 am
privaten Konsum in den EU-27

fuhrt die Rangliste innerhalb der EU mit einem
Anteil von 48,3 Prozent an, gefolgt von Litauen mit
45,7 Prozent, Bulgarien mit 44,0 Prozent und
Ungarn mit 43,2 Prozent. In diesen Markten flihren
niedrigere Einkommensniveaus dazu, dass ein
groRerer Teil der Haushaltsausgaben fur Giter des
taglichen Bedarfs wie Lebensmittel, Bekleidung
und andere notwendige Produkte verwendet wird,
die typischerweise im Einzelhandel gekauft
werden.

In Westeuropa ist die Situation eine andere.
Deutschland weist mit 22,2 Prozent im Jahr 2025
den niedrigsten Einzelhandelsanteil innerhalb der
EU auf, nachdem der Wert 2024 noch bei 25,1
Prozent lag. Damit flieRt inzwischen weniger als
jeder vierte Euro des privaten Konsums in den
Einzelhandel. Auch Belgien verzeichnete einen
deutlichen Riickgang um 4,4 Prozentpunkte auf
31,1 Prozent, wahrend sich Danemark gegenlaufig
entwickelte und um 3,8 Prozentpunkte auf 37,7
Prozent zulegte. Insgesamt zeigen sich trotz des
allgemeinen Abwartstrends weiterhin deutliche
Unterschiede zwischen den einzelnen Landern.

Das Verbrauchervertrauen in der EU bleibt
verhalten und liegt weiterhin unter seinem
langfristigen Durchschnitt. Sorgen tber Inflation,
steigende Lebenshaltungskosten und die
allgemeine wirtschaftliche Entwicklung bleiben weit
verbreitet.

Einzelhandelsanteil privater Konsum (EU-27)

33%

32%

31%
2023 2024 2025

Gleichzeitig reagieren nicht alle Konsumenten
gleich auf hdhere Preise. Die Nachfrage bleibt
haufig in den Kategorien stabil, die einen klaren
Mehrwert bieten, beispielsweise durch
gesundheitliche Vorteile, Komfort, Funktionalitat
oder eine hohe Markenrelevanz. Statt ihre
Ausgaben generell zu reduzieren, sparen
Verbraucher daher haufig gezielt in einzelnen
Kategorien.

Zudem hat die Erholung der Ausgaben fur
Dienstleistungen nach der Pandemie weiter an
Dynamik gewonnen. Ausgaben fir Reisen,
Gastronomie und Freizeit wachsen starker als die
Ausgaben fur Waren. Dadurch verliert der
Einzelhandel trotz einer Stabilisierung des privaten
Konsums weitere Anteile.
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Einzelhandelsanteil (%)
privater Konsum 2025

<4 Einzelhandelsausgaben
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Quelle: Berechnungen der GfK GeoMarketing GmbH auf Basis von Veréffentlichungen von Eurostat und der Europaischen Kommission, Angaben von statistischen Amtern und unserer Einzelhandelsdatenbank
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Entwicklung Verbraucherpreise 2025 und 2026

Steigende Energiepreise treiben die Inflation wieder nach oben

Mit einer durchschnittlichen EU-Inflationsrate von
2,5 Prozent wurde das Ziel der Europaischen
Zentralbank im Jahr 2025 nahezu erreicht. Im
Vergleich zu den Jahren nach der Energiekrise
2022 hatten sich die Preisentwicklungen in Europa
weitgehend stabilisiert. Dazu trugen niedrigere
Energiekosten und eine Entspannung der Liefer-
und Beschaffungssituation bei. Dies starkte die
Kaufkraft der Haushalte in den meisten
europaischen Markten und begunstigte eine
schrittweise Erholung des Konsums.

Trotz dieser positiven Entwicklung gab es weiterhin
deutliche regionale Unterschiede. Die hdchsten
Inflationsraten wurden in Osteuropa und im
Baltikum verzeichnet. Dazu gehdren Ruméanien
(6,8 Prozent), Estland (4,8 Prozent), Ungarn (4,4
Prozent), Kroatien (4,4 Prozent) und die Slowakei
(4,2 Prozent). In diesen Markten befeuerten
kraftiges Lohnwachstum, Arbeitskraftemangel und
der fortgesetzte wirtschaftliche Aufholprozess den
Preisauftrieb.

+2 5%

Inflation in den
EU-27 im Jahr 2025

Frankreich verzeichnete dagegen mit 0,9 Prozent
eine der niedrigsten Inflationsraten Europas.
Begunstigt wurde dies durch eine schwachere
Binnennachfrage und einen vergleichsweise
glnstigen Energiemix. Europa ist heute besser in
der Lage, Energieschocks abzufedern als noch
wahrend der Krise im Jahr 2022.

Im Jahr 2026 veranderte sich dieses Bild jedoch.
Laut der Fruhjahrsprognose 2026 der
Europaischen Kommission wird die
durchschnittliche Inflation in den EU-Landern
voraussichtlich auf 3,1 Prozent steigen.
Hauptursache ist der erneute Druck auf die
Energiemarkte infolge des Konflikts im Nahen
Osten. Die daraus resultierenden héheren Ol- und
Gaspreise erhdhten auch die Transport- und
Produktionskosten in ganz Europa.

Gleichzeitig erlebte Europa einen der heillesten
Sommer der vergangenen Jahre. Extreme Hitze
und Durre belasteten die landwirtschaftliche
Produktion und erhdhten das Risiko steigender
Lebensmittelpreise. Niedrige Wasserstande auf
wichtigen Transportwegen wie Rhein und Donau
verteuerten zusatzlich die Logistik und sorgten fur

weiteren Inflationsdruck innerhalb der Lieferketten.

Auch wenn Europa heute besser auf Stérungen
der Energieversorgung vorbereitet ist als wahrend
der Krise von 2022, entwickeln sich sowohl die
Energiemarkte als auch wetterbedingte Risiken

+ 3 1 0 erwartete Inflation in den
y O EU-27im Jahr 2026

zunehmend zu wichtigen Einflussfaktoren der
Inflation.

Aktuelle Ergebnisse des NIQ EU5 Inflation
Barometer zeigen zudem deutliche Unterschiede
bei der Preissensibilitat zwischen den
europaischen Markten. Verbraucher in Sideuropa
reagieren in der Regel starker auf
Preisanderungen und Angebote als Konsumenten
in Nordeuropa. Wahrend manche Verbraucher ihr
Kaufverhalten bei steigenden Preisen schnell
anpassen, reagieren andere deutlich weniger
sensibel auf Preisveranderungen. Fir den Handel
bedeutet dies zunehmend, dass landerspezifische
Preis- und Promotionsstrategien erforderlich sind,
um den unterschiedlichen Reaktionen auf Inflation
gerecht zu werden.

Die Inflation bleibt ein zentraler Einflussfaktor fur
das Konsumverhalten in Europa. Trotz steigender
Einkommen pragen Energiekosten,
Lebensmittelpreise und wirtschaftliche
Unsicherheit weiterhin die
Ausgabenentscheidungen der Verbraucher.
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Marktdaten

Erhalten Sie regionale Einblicke in
Verbraucherverhalten, Handel und
Gewerbe flr eine Vielzahl von
Markten. Marktdaten helfen Ihnen
dabei, lhre Markte, Umsatze und
Standorte objektiv zu beurteilen
und sichere Entscheidungen fur Ihr
Unternehmen zu treffen.

Zu den Marktdaten

Erfahren Sie mehr uber NIQ Geomarketing

Digitale Landkarten

Verwandeln Sie Daten in Location
Intelligence: Digitale Karten sind
unverzichtbar fur die Analyse und
Visualisierung von Daten im
geografischen Kontext. Unsere
hochprazisen Grenzdaten helfen
Ihnen, standortbezogene
Erkenntnisse zu gewinnen.

Zu den Landkarten

N IQ Geoma rketi ng powered by intelligence

RegioGraph

Visualisieren Sie lhre Daten auf
digitalen Karten: Unsere Software
hilft lIhnen, Zusammenhange in
Ihren Daten zu erkennen, tiefere
Einblicke in die Kundenverteilung
zu gewinnen, |Ihre Vertriebsstruktur
oder lhr Standortnetz zu bewerten
und neues Potenzial aufzudecken.

Zu RegioGraph



https://nielseniq.com/global/de/products/regiograph/
https://nielseniq.com/global/de/products/geodata-maps/
https://nielseniq.com/global/de/products/geodata-market-data/
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Heute die richtigen Entscheidungen fur morgen zu treffen ist angesichts der
standigen Veranderung im Handel nicht leicht. Projektentwickler, Investoren
und Handel missen auf sich stetig verandernde Verbrauchereinstellungen
reagieren.

Wir helfen, neue Standorte zukunftssicher zu planen, bestehende Filialnetze
zu optimieren und Investitionsentscheidungen abzusichern. So sehen Sie auf
einen Blick die Starken und Schwachen in Ihrem Portfolio, erhalten
transparente Handlungsempfehlungen, alle relevanten Marktdaten und
verlassliche Benchmarks fur lhre strategischen Entscheidungen.

www.nielsenig.com/geomarketing-de

Fragen?
Kontaktieren Sie uns jederzeit!

+49 911 395 2600
eomarketing.gfk@smb.nielsenig.com

NIQ Geomarketing

powered by (€1 intelligence

© 2026 Nielsen Consumer LLC. All rights reserved.

Uber NIQ

NielsenlQ (NYSE: NIQ) ist ein weltweit fihrendes

Consumer Intelligence Unternehmen, das ein umfassendes
Verstandnis des Kaufverhaltens von Verbrauchern liefert und neue
Wege zum Wachstum aufzeigt. Durch die Kombination einer
unvergleichlichen globalen Datenabdeckung und detaillierter
Verbraucher- und Handelsmessungen mit jahrzehntelanger Kl-
Modellierungsexpertise entwickelt NIQ Entscheidungssysteme, die
Unternehmen dabei helfen, komplexe Daten in sicheres Handeln
umzusetzen.

NIQ ist in mehr als 90 Landern tatig und deckt rund 82 Prozent der
Weltbevolkerung sowie Uber 7,4 Billionen US-Dollar an globalen
Verbraucherausgaben ab. Uber cloudbasierte Plattformen,
fortschrittliche Analysen und Kl-gestutzte Insights liefert NIQ

The Full View™ — und unterstitzt Marken und Handler dabei zu
verstehen, was Verbraucher kaufen, warum sie es kaufen und
welche Schritte als Nachstes sinnvoll sind.

Weitere Informationen finden Sie unter www.niq.com/de.


http://www.nielseniq.com/geomarketing-de
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