Consumer Panels

HANDELSMARKEN UNTER DRU

Drogeriemdrkte schlielsen die Schlecker-Licke — starker
Auftritt der Supermarkte - Discounter verlieren Marktanteile

Wenn etwas gut lduft, heilst es oft: Glick gehabt. Wenn das Glick dann langer anhélt,
mutiert es zum Erfolg, den man sich erarbeitet hat. Und dann belohnt man sich dafir.
So ahnlich kdnnte es sich mit der Reaktion der Verbraucher auf die anhaltend gute
Wirtschaftslage in Deutschland verhalten. Zundchst noch sehr vorsichtig, haben die
Konsumenten im Laufe der letzten Jahre immer mehr Zutrauen in die Konjunktur
gefasst. Ihre Konsumlaune ist kontinuierlich gestiegen und mit ihr auch die Konsumaus-
gaben. Seit geraumer Zeit ist der private Konsum nun schon die entscheidende Trieb-
feder fir das Wirtschaftswachstum in Deutschland.

Bei den Einkdufen von Gitern des tdglichen Bedarfs ist das nicht so deutlich wie bei
den Anschaffungen von (teureren) Gebrauchsgttern. Angesichts von Mickerzinsen firs
Ersparte ,investiert’ so mancher lieber in seinen Lebensstandard als in die Ricklagen fir
den Ruhestand. Aber auch bei den FMCG zeigt sich schon langer ein Trend zum héher-
wertigen Einkauf. Immer mehr Verbraucher raumen der Qualitat \Vorrang ein vor dem
Preis. 2015 hat sich das - erstmals seit vielen Jahren - nun auch in der Entwicklung der
Markensegmente niedergeschlagen.

Der Marktanteil der Handelsmarken ist im vergangenen Jahr gegeniiber 2014 um
0,8 Prozentpunkte zuriickgegangen und betrdgt entsprechend den Ergebnissen von
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Die Deutschen sind guter
Dinge ins neue Jahr gestar-
tet. Die erste Erhebung

der GfK zur Konsumstim-
mung im laufenden Jahr
zeigt weitgehend gelassene,
zufriedene und erwartungs-
frohe Verbraucher. Gelassen
und ganz anders, als es die
tdglichen Schreckensbilder
erscheinen lassen, begeg-
nen sie den aktuellen
Herausforderungen.
Zufrieden sind sie mit ihrer
personlichen Situation; dies
zeigt die hohe Anschaf-
fungsneigung. Und erwar-
tungsfroh sehen sie den
kommenden Tarifauseinan-
dersetzungen entgegen.
Experten erwarten nomi-
nale Zuwdchse von rund
drei Prozent. Und das bei
weiterhin geringer Inflation.
Gute Voraussetzungen fiir
einen lebhaften Konsum.

Weitere Informationen
erhalten Sie bei:

Dr. Wolfgang Adlwarth
+49 (0) 911 395 3664
wolfgang.adlwarth@gfk.com

Dr. Robert Kecskes

+49 (0) 211 93 65 32 10
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Steigende Qualitatsorientierung: VVollsortimenter profitieren auf Kosten des Discounts

VA Umsatzanteile in %-Punkten
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Consumer Panel Plus (CP+) 35,9 Prozent. Das ist ein
recht deutlicher Einschnitt nach Jahren des kontinuier-
lichen Wachstums. Zwar gibt es innerhalb des Handels-
markensegments schon seit geraumer Zeit mehr oder
weniger deutliche Verschiebungen von der Preisein-
stiegsrange hin zu den Mehrwert-Handels-

marken. Zusammen haben die Handelsmarken den
Herstellermarken aber stetig Marktanteile abgenom-
men. Das hat 2015 nicht funktioniert, weil sowohl

die Preiseinstiegs- als auch die Mehrwert-Handels-
marken zuriickgefallen sind. Zahlreiche Verbraucher
haben, nachdem sie zundchst vom Preiseinstieg zu den
Mehrwertprodukten tibergegangen sind, nun offenbar
den ndchsten Schritt getan und kaufen statt der
Mehrwert-Handelsmarke bevorzugt ein Markenprodukt
aus der jeweiligen Kategorie.

Grundlage dieses Trading up ist — wie im letzten
Consumer Index schon ausfihrlich beschrieben -

zum einen die zunehmende Qualitatsorientierung

der Verbraucher. Die Zahl derer, die nach eigenem
Bekunden beim Einkauf mehr auf die Qualitat als auf
den Preis achten, ist in den letzten Jahren kontinu-
ierlich gestiegen. Derzeit liegt sie bei 52 Prozent. Dieses
Trading up schlagt sich zunehmend auch in der Einkaufs-
stattenwahl der Verbraucher nieder. So haben die
LEH-Food-Vollsortimenter im vergangenen Jahr bei den
qualitatsorientierten Verbrauchern wertmadlsig knapp
einen Prozentpunkt hinzugewonnen. Auch die Drogerie-
mdrkte konnten von den qualitdtsorientierten Kdufern
profitieren. Die Discounter hingegen sowie die grofsen
Einkaufszentren auf der griinen Wiese haben einen

Teil dieser zahlungskraftigen und -willigen Kundschaft
verloren. Der gleiche Trend zeigt sich, wenn auch etwas

weniger deutlich, bei den preisorientierten Konsumenten.

Ein weiterer Grund fur die derzeitigen Schwierigkeiten
der Handelsmarken sind die Revierkampfe bei den
Discountern selbst. Seit geraumer Zeit ristet insbe-
sondere Aldi seine Sortimente mit attraktiven Herstel-
lermarken zu Niedrigpreisen auf. Das wollen und kénnen
die anderen Discounter natdirlich nicht auf sich sitzen
lassen und kontern ihrerseits mit kraftigen Preispro-
motions fur bestimmte Markenartikel, wahrend sie die
Aktionen fir ihre Eigenmarken stark zurickfahren.
Wenn die Marke aber preislich deutlich ndher an die
ensprechende Handelsmarke heranrickt, dann gibt es
auch fir eingefleischte Discount-Kaufer kaum noch
Argumente fiir die Handelsmarke.

Nun konnte man meinen, dass dies vor allem, wenn nicht
gar ausschliefslich, die Discounter trifft, denn sie sind ja
nach wie vor der Hort der Handelsmarke, die sie aktuell
durch ihre Markenpolitik kannibalisieren. Doch das
stimmt nur bedingt, denn die Handelsmarken verlieren
auch innerhalb der Food-Vollsortimenter und bei den
SB-Warenhdusern Marktanteile. Lediglich die Droge-
riemarkte bauen ihre Handelsmarken weiter aus und
starken damit ihre Rolle im Sortiment.

Ob die Discounter mit ihren Markenlistungen und ihren
Markenpromotions mittel- und langfristig erfolgreich
sind, muss sich erst noch erweisen. Kurzfristig profi-
tieren sie zwar punktuell in den betreffenden Sorti-
menten; wegen des starken Preiswettbewerbs fehlt
allerdings bislang der durchschlagende Erfolg. So war
das Umsatzwachstum der Drogeriemarkte (+5,9%) und
der LEH-Food-Vollsortimenter (+3,6%) im vergangenen
Jahr um ein Vielfaches héher als das der Discounter.
Deren Umsatzanteil ist folglich 2015 erneut zurickge-
gangen und liegt jetzt bei 42,3 Prozent.
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Die Drogeriemarkte haben sich im vergangenen Jahr
sehr gut entwickelt. Sie erzielten deutlich Gberdurch-
schnittliche Umsatzzuwachse und haben damit die Delle,
welche das Ende von Schlecker in der Vertriebsschiene
hinterlassen hatte, mehr als ausgeglichen. Kunden, die
infolge der Schlecker-Pleite ihren Bedarf an Droge-
riewaren zundchst bei den Vollsortimentern und den
Discountern gedeckt haben, sind im Laufe der Jahre

zu den Drogeriemdrkten zurtickgekehrt. Und das wohl
auch deshalb, weil die verbleibenden Filialisten neue
Laden vor allem dort eréffnet haben, wo Schlecker eine
Lucke hinterlassen hat. 2015 stieg die Zahl der Droge-
riemarkt-Outlets um fast vier, die Verkaufsflache sogar
um fast funf Prozent, wahrend die anderen Vertriebs-
schienen in dieser Beziehung stagnierten oder gar
rickldufig waren. Vor allem dm und Rossmann haben
sich dabei mdchtig ins Zeug gelegt. Sie haben von der
Schlecker-Insolvenz am meisten profitiert und sind
heute deutlich starker als in Zeiten von Schlecker. Und
das qgilt somit auch fur die gesamte Vertriebsschiene.
Man darf gespannt sein, was sich da in den ndchsten
Jahren noch tut.

Die LEH-Food-Vollsortimenter sind im vergangenen
Jahr ebenfalls weiter gewachsen. Mit einem Umsatzplus
von fast vier Prozent lagen auch sie deutlich Gber

dem Durchschnitt der LEH-Entwicklung. Im Falle der
LEH-Food-Vollsortimenter hat das, anders als bei

den Drogeriemarkten, aber nicht viel mit dem Schle-
cker-Effekt zu tun, sondern mehr mit dem Wohlstands-
geflhl, in dem sich die deutschen Verbraucher in den
letzten Jahren wiegen. Sichere Arbeitspldtze, steigende
Léhne und Gehadlter, niedrige Inflation und zum Geldaus-
geben kaum Alternativen: Das hat die Nachfrage der
Konsumenten zwar nicht so sehr der Menge nach

forciert, wohl aber qualitativ auf ein héheres Niveau
gehoben.

Vor dem Hintergrund einer weiterhin guten Wirt-
schaftslage und angesichts der nach wie vor tollen
Verbraucherstimmung ist der Start ins neue Jahr auf
den ersten Blick eher malsig ausgefallen. Der LEH
verzeichnete im Januar 2016 ein Umsatzminus von
einem Prozent, die FMCG-Sortimente blieben sogar
um knapp zwei Prozent unter dem entsprechenden
Vorjahreswert.

Bei genauerem Hinsehen gibt es daflir aber plausible
Erklarungen. Zum einen waren namlich die Einkaufs-
maoglichkeiten bei einem Kalendereffekt von minus
vier Prozent im Januar 2016 deutlich schlechter als

im Vorjahr. Zum anderen haben die VVerbraucher sich
im Januar wohl auch deshalb etwas zuriickgehalten,
weil sie im Weihnachtsgeschaft in die Vollen gegangen
sind und nicht auf jeden Euro geachtet haben. Einzelne
Vertriebsschienen hatten auch gegen einen besonders
starken Basiseffekt aus dem letztjdhrigen Januar
anzukampfen, wie etwa die Drogeriemdrkte. Dies gilt
gleichermalSen fir die Drogeriewarensortimente, aber
auch fur die Getranke und andere Sortimentsbereiche.

Den Markt fur Korperpflege/Kosmetik hat es im
Januar 2016 besonders (bel erwischt. Gegeniiber dem
Vorjahresmonat gab es einen Umsatzriickgang von
rund acht Prozent. Den haben nicht nur die Drogerie-
mdrkte, sondern auch die anderen Vertriebsschienen
schmerzhaft zu spiiren bekommen. Hauptursache sind
sowohl eine geringere Kauferreichweite als auch eine
geringere Kauffrequenz als im Vorjahr. Im ungemt-
lichen Januar haben wohl viele gedacht, die beste Art

\Vertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel

Nach Handelspanelsystematik - ohne Fachhandel, Basis: Wert in %

Umsatzanteile in % VA 2015 : 2014* VA 2016 : 2015*
2013 2014 2015~ JAHR JANUAR
) 8.8 @ Drogeriemarkte +5,9
22,3 21,7
@ SB-Warenhauser -04
26,1 26,7 27,2
LEH-Food-Vollsortimenter +3,6
@ Discounter +0,3
165,1 1679 170,6 Mrd. Euro
+1,7 +1,6 VA zum Vorjahrin % +1,6 -1,0

* eigene Berechnungen auf Basis GfK ConsumerScan (CP+), Bonsumme FMCG (inkl. Frische)
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der Korperpflege bei diesem Wetter sei, sich dick
einzumummeln. Und nach einem nasskalten Winterspa-
ziergang ein heifses Bad zu nehmen. Badezusatze waren
im Januar namlich die einzige Wachstumskategorie im
Bodycare-Bereich.

Bei der Pflege von Wdsche und Wohnung sah es im
Januar besser aus: Mit einem Umsatzriickgang von
lediglich rund einem Prozent gehorten die Wasch-,
Putz- und Reinigungsmittel zu den eher bestandigen
KKategorien. Ursdchlich fur das knappe Minus waren
Umsatzriickgdange im SB-Warenhaus und im Drogerie-
markt. Bei den Vollsortimentern und den Discountern
sind die WPR-Umsatze dank hoherer Bon-Betrage
hingegen gestiegen. Daflir sorgten vor allem die Putz-
und Reinigungsmittel und hier ganz besonders Maschi-
nengeschirrspllmittel und Kiichenreiniger. Unter den
Waschmitteln konnten im Januar 2016 lediglich jene fir
die Waschevorbehandlung wachsen.

Zu den Kategorien mit starken Verlusten gehérten

im Januar 2016 die Heifdgetranke (-5,6%), und das,
obwohl der diesjahrige Januar etwas kalter war als der
letztjahrige. Allerdings konnten die Heilsgetranke im
Januar 2015 ein kraftiges Plus verbuchen, und vor
diesem Hintergrund sind die starken Verluste in diesem

Jahr nicht mehr ganz so verwunderlich und nicht gar

so dramatisch. Kraftige Ausschldge in die eine wie in

die andere Richtung kénnen in diesem Sortimentsbe-
reich nur vom Rostkaffee kommen, der die dominie-
rende Kategorie bei den Heilsgetranken ist. Hier liegt
das Preisniveau in den einzelnen Segmenten durchweg
unter dem des Vorjahres, was aber einen Mengen-
rickgang auf breiter Front nicht verhindern konnte. Der
Trend zu den Mehrwertsegmenten, insbesondere den
Kapseln, ist indes ungebrochen.

Bei den Alkoholhaltigen Getranken ist die Situation
ahnlich. Auch hier gab es im Januar 2015 ein
ungewohnlich starkes Wachstum. Dieser Basiseffekt
flihrte zusammen mit dem massiven negativen Kalen-
dereffekt im Januar 2016 zu einem kraftigen Umsatz-
riickgang. Lediglich die Trendspirituose Gin kann bereits
zum Jahresauftakt ihren Siegeszug fortsetzen.

Im Biermarkt verringerten sich die Umsdtze im Januar
2016 gegeniiber dem Vorjahresmonat um zwei Prozent;
die Mengennachfrage ging um knapp drei Prozent
zuriick. Angesichts des Kalendereffekts war das also
eher ein ,normaler’ Start ins Jahr. Wobei der Januar fir
den Biermarkt kein bedeutender Monat ist. Die kommen
erst mit den warmen Tagen im Friihling und in diesem

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Verdnderungsraten (Wert) fiir FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

FMCG Total (inkl. Fachhandel)

VA 2016 : 2015
JANUAR

Food & Getranke

Food
Frischeprodukte
Fleisch / Wurstwaren
Obst / Gemise
Brot / Backwaren
Molkereiprodukte, gelbe Linie
Molkereiprodukte, weifse Linie
SifSwaren *
Tiefkihlkost / Eis
Sonstige Nahrungsmittel
Getranke
Heifsgetrdnke (inkl. Milchkonzentrate)
Alkoholfreie Getrdanke
Alkoholhaltige Getranke

Home- / Bodycare

Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel

Kosmetik / Kérperpflege *

Papierwaren

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), *GfK ConsumerScan Individual
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Jahr mit den Mega-Events im Sommer, der Fulsball-
Europameisterschaft in Frankreich und den Olympi-
schen Spielen in Brasilien.

Aufgrund der kiihlen Witterung war die Mengennach-
frage nach Alkoholfreien Getranken zum Jahresbeginn
verhalten rickldaufig (-1,8%). Das Plus beim Umsatz
resultiert insbesondere aus einer guten Entwicklung
der Fruchthaltigen Getranke (+4%). Einer der Antreiber
in dieser Kategorie ist das kleine Smoothie-Segment,
dass sich auch zu Beginn des Jahres 2016 dynamisch
weiterentwickelt.

Allgemein ist in vielen AfG-Segmenten die Umsatzent-
wicklung besser als die Mengenentwicklung, so beispiels-
weise bei Erfrischungsgetranken wie Limonaden, Bitter-
getranken, Eistee sowie bei den Schorlen und Wasser
mit Geschmack. Dies ist einerseits auf Preiserh6hungen
zurlckzuftihren wie bei den Schorlen, aber auch auf eine
starkere Nachfrage nach hoherwertigen und -preisigen
Produkten innerhalb der einzelnen Kategorien.

Frostig waren im Januar 2016 nicht nur die Tempera-
turen in den Tiefkihltruhen, sondern auch die Umsdatze
mit Tiefkiihlprodukten. Ein Minus von fast vier Prozent
ist wahrlich kein guter Start ins Jahr, wenngleich auch
hier, wie Uberall sonst, der Kalender eine Mitverant-
wortung tragt. Positiv startete allerdings das Segment
TK Pizza & Snacks, wahrend andere TK Convenien-
ce-Bereiche, wie Fertiggerichte und Backwaren, das Jahr
mengen- und wertseitig mit einem deutlichen Minus
begonnen haben. Frostig ist die Entwicklung auch bei
TK Gemiise. Die Kartoffelprodukte konnten zumindest
Gber den Pommes Frites-Bereich ein Umsatzwachstum
generieren.

Kommen wir jetzt noch zu den Sortimenten, deren
Entwicklung im Januar 2016 nicht so sehr temperatur-,
dafir aber vor allem preisgetrieben war.

Die SiifSwaren kdnnen mit niedrigen Temperaturen
gut leben; Treiber fur das Umsatzwachstum von rund
vier Prozent waren aber erneut vor allem die hoheren
Preise. Die Mengennachfrage nach Stfswaren generell
stagnierte im Januar 2016, einige Kategorien konnten
jedoch ein Mengenplus erzielen: Salzige Snacks,
Bonbons, Fruchtgummi/Lakritz, Small Bites und Riegel.
Eine Vielzahl von Promotions hat die VVerbraucher in
diesen Kategorien zu einem hoheren Konsum verfihrt.

Die Entwicklung bei den Molkereiprodukten ist im
Grunde komplett preisgetrieben. Die massive Uberpro-
duktion fihrt zu einem anhaltenden Verfall der Milch-
preise und das wiederum zu den laufenden Umsatzver-
lusten. In der Gelben Linie wurde diese Tendenz noch
durch Preisaktionen des Handels verstarkt.

Im Januar 2016 war der Rickgang in den Mopro-Wa-
rengruppen ein wenig aber auch das Ergebnis einer
geringeren Nachfrage gegeniiber dem Januar 2015.
Spannend kdnnte es in den kommenden Monaten in
der gelben Linie werden. Da nun im Moproregal bei Aldi
weitere Markenlistungen gesichtet wurden, diirfte das
entsprechende Preisreaktionen im Markt und bei den
Handlern auslosen.

Der Januar ist zwar kein typischer Monat fir Erdbeeren,
aber dennoch hatten diesmal viele Haushalte scheinbar
schon frih im Jahr Lust auf die stifSen Friichte. Die
Kduferreichweite war im Januar 2016 mehr als doppelt
so hoch wie im Januar 2015 (7,6% statt 3,4%). Das lag

Preise fur Packaged Goods im LEH (Vollsortimenter, Discounter, Drogeriemadrkte)
Preisverdanderungsraten* FMCG (ohne Frische) gegeniiber dem Vorjahresmonat in %

2013 2014

2015 '16

09 10 11 12 01 02 O3 04 05 06 07 08 09 10 11 12 |01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 O1

+0,5

2329 27 20/25 19/03 46/10 14/ 11 13 13 10/05 03|00 08 23 02 08 02 06 -03-03-02 15 09 |03

() Jahresmittelwerte**

basierend auf dem Haushaltsindex Bezahlte Preise mit Wert-Gewichtung des jeweiligen Monats; FMCG ohne Frische, 316 Warengruppen
** Durchschnitt der monatlichen Preisverdnderung, gewichtet mit dem Umsatz des jeweiligen Monats
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vielleicht auch am entsprechenden Angebot: Es gab
viel mehr spanische Ware zu einem giinstigeren Preis
(-20%) als im Vorjahr. Die Umsatze haben sich bei den
Erdbeeren dadurch mehr als verdoppelt.

Beim Gemuse fdllt die Karriere der Fresh Cut Salate ins
Auge (Januar-Umsatz: +15%). Die Konsumenten greifen
immer hdufiger zu den praktischen vorgeschnittenen
und gewaschenen Salaten, auch wenn sie im Vergleich
zu normalem Salat in etwa das Dreifache kosten. Insbe-
sondere die Bowls, die bereits als komplette (Zwischen-)
Mahlzeit einschliefslich Kdse, Fleisch, Dressing usw.
daherkommen, gewinnen hier an Bedeutung. Sie lassen
sich prima und kleckerfrei auch im Businessanzug und
im Karrierekostiim verzehren. Ein starkes Mengenplus
verzeichnete auch der Blumenkohl. Die Preise sind hier
zwar wieder leicht gestiegen, lagen aber immer noch
deutlich unter den Preisen vom Januar 2015 (-30%).

Solche kraftigen Preisausschlage sind im Angebot

des Lebensmitteleinzelhandels aber nach wie vor eher
die Ausnahme als die Regel. Uber alle Warengruppen
hinweg setzte sich die dufSerst niedrige Preisinflation
des vergangenen Jahres auch im Januar 2016 fort.

Die von den Verbrauchern bezahlten Preise lagen um
gerade einmal 0,3 Prozent Giber den entsprechenden
Vorjahrespreisen. Bei den Vollsortimentern (+0,6%) und
bei den Discountern (+0,5%) war der Anstieg etwas
hoher, im Drogeriemarktbereich lagen die bezahlten
Durchschnittpreise hingegen um knapp ein Prozent
unter dem entsprechenden Vorjahreswert. Das dirfte
angesichts der weitgehend unveranderten Rahmenbe-
dingungen eine Blaupause fiirs Gesamtjahr sein. Der
LEH wird also auch 2016 nicht Gber die Preise, sondern
Uber die Nachfrage wachsen. Und das bedeutet: iber
eigene attraktive Angebote.
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