Consumer Panels

RElSE NACH JERUSALEM

Jahrlich kommen Zehntausende EANs neu in den Handel, nach
zwei Jahren sind zwei Drittel wieder weg - eine Spurensuche

Wer keinen Stuhl erwischt, ist raus. - Die ,Reise nach Jerusalem’ ist ein beliebtes Spiel
auf Kindergeburtstagen, und das fast tberall auf der Welt. Entstanden ist es, so glaubt
man, zur Zeit der Kreuzziige mit ihren verlustreichen Schlachten um die heilige Stadt
Jerusalem. Ubrig bleiben bei dem Spiel am Ende meist die Fittesten.

Auch im LEH findet eine Art ,Reise nach Jerusalem’ statt. Und das ist hier kein Spiel,
sondern eher eine Schlacht. Jahr fir Jahr drangen Zehntausende neuer EANs in die
Regale des LEH. Und ebenso viele miissen dafir weichen, denn die Regalflachen werden
seit einiger Zeit nicht mehr gréfser, sondern eher kleiner. Auch hier iiberleben zumeist
die Fittesten, aber das sind nicht immer auch die Neuen.

\VVon allen neuen EANs des Jahres 2012 waren bereits nach einem Quartal fast vierzig
Prozent wieder aus den Regalen verschwunden. Darunter sind nattrlich auch Produkte,
die von vornherein nicht auf eine langere Verweildauer im Regal, oder besser gesagt: auf
der thematisch bzw. saisonal ausgerichteten Aktionsflache ausgelegt waren. Aber auch
nicht jede ,Innovation’ schafft es, sich auf Dauer im Regal zu etablieren. Die VVerbraucher
merken sehr schnell, ob sie was davon haben, wenn irgendwo ,neu’ drauf steht. Anderes
sieht dagegen schnell ,alt’ aus. So flacht die Kurve nach dem deutlichen Riickgang im 1.
Quartal zwar ab, trotzdem sind nach zwei Jahren fast zwei Drittel der einstmals neuen
EANs wieder vom Markt verschwunden. Es ist eine verlustreiche Schlacht, die Hersteller
und Handel - assistiert von den Verbrauchern - hier austragen.

Anteile verbliebener EANs in Quartalen nach Einfihrung in %
Basis: neue EANs 2012
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Sonnige Aussichten
GfK Konsumklimaindex*

l Feb'15 ‘Mérz'15l VA ‘

Konjunkturerwartung

27,2 868N +96

Einkommenserwartung

506 [WSSEN +25

Anschaffungsneigung
59,1 [E3eN +3.9
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Die Zinsen sollen sinken,
damit die Preise steigen
und die Wirtschaft wachst
- das ist der Plan der EZB,
und dieser Plan geht auf,
zumindest in Deutschland.

Das Vehikel dafir ist die
Kauflust der Verbraucher,
die gar keine andere Wahl
haben, als ihr Geld unter
die Matratze zu legen oder
es auszugeben. Denn die
Banken drohen damit, dass
sie fur Spareinlagen bald
Zinsen kassieren werden,
statt welche zu bezahlen.

Hinzu kommt die Gber-
aus positive Gesamtlage,
wegen der selbst die
berufs-pessimistischen
Wirtschaftsforscher ihre
Prognosen deutlich nach
oben schrauben. Also tun
es die Verbraucher auch.
Ihre Konsumlust ist im
Marz erneut gestiegen;
die Anschaffungsneigung
nahert sich dem histori-
schen Hochststand.

So viel ,Frihling’ war
selten.

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
robert.kecskes@gfk.com
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Im Textilhandel heifst
es zwei Mal im Jahr:
Alles muss raus! Das
diktiert die Mode.
Wer wirde sich denn
auch sonst jedes Jahr
neu einkleiden? In der
Kosmetikbranche ist
das zwar nicht ganz
genau so, aber die
Innovationsquote ist
auch hier hoher als
beispielsweise bei
Nahrungsmitteln.
Damit missen aber
auch automatisch
mehr Produkte aus

Neue EANs und deren Ausfallrate nach Warengruppe
Basis: neue EANs 2012 - Anteile in %
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Im Jahr 2012 betrug © GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG inkl. Mopro, ohne sonstige Frische

der Anteil der neuen

EANs am Gesamt-

bestand 26 Prozent (FMCG inkl. Mopro, ohne sonstige Fur den engen Zusammenhang zwischen Innovations-

Frische). Das heilst: Ein Viertel aller in diesem Jahr starke und hohem Austausch von EANSs spricht auch die

verkauften Produkte war im Jahr 2011 noch nicht auf Tatsache, dass die Marktfihrer hierbei mit deutlichem

dem Markt. In der Warengruppe BHC war der Anteil Vorsprung vorangehen. Die marktfiihrenden Marken

neuer EANs mit 37 Prozent noch einmal um fast ein hatten 2012 insgesamt 35 Prozent neue EANs unter

Drittel héher. Und zwar vor allem wegen der tberdurch-  allen ihren Produkten; das dirfte 2013 und 2014 nicht

schnittlichen Innovationsquote. viel anders gewesen sein. Diese Marken probieren am
meisten aus; sie haben auch am ehesten die nétigen

Allerdings verschwinden in dieser Warengruppe Mittel dazu. So ist es aber auch kein Wunder, dass bei den

innerhalb von zwei Jahren 70 Prozent aller neuen Topmarken auch die meisten EANs innerhalb von

EANSs wieder aus den
Verkaufsraumen;
mehr als in anderen
Kategorien. Generell
kann man sagen: Je
hoher die Anzahl
neuer EANs in der
Warengruppe ist,
desto mehr EANs sind
nach zwei Jahren auch

wieder weg vom Markt.

Aber noch einmal;
Man kann hier nicht

pauschal von ,Floprate’

sprechen, denn bei
einigen Produkten ist
dieses VVerschwinden
Bestandteil eines
geplanten Austauschs
in der Kategorie.
Dennoch gibt es
natdrlich auch die
echten ,Flops’, und das
wohl nicht zu knapp.

Neue EANs und deren Ausfallrate nach Markentyp
Basis: neue EANs 2012 - Anteile in %
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24 Monaten wieder vom Markt verschwinden. Hinzu
kommt, dass die starken Marken tberdurchschnittlich oft
unter Promotions und mit spezifischen Promotionartikeln
verkauft werden. Auch das forciert naturlich das kurz-
und mittelfristige Verschwinden der neuen EANSs.

Bei den Mittemarken und den Premiummarken ist das
VVerhaltnis von neuen Artikeln zu entfernten Artikeln
unglnstiger als bei den Marktfiihrern. Anders gesagt:
Beide haben nach zwei Jahren weniger Neuartikel

im Markt als die Marktfuhrer. Viele Premiummarken
agieren in einer Marktnische; da ist das Potenzial fir
erfolgreiche Innovationen geringer als bei den grofsen
Marken. Viele Mittemarken wiederum versuchen das
Schwinden ihres Marktanteils dadurch aufzuhalten,
dass sie die Innovationen grofser Marken imitieren. Das
funktioniert aber oft nicht, weil die Konsumenten in
dem neuen Produkt keinen wirklichen VVorteil, sondern
eben das ,Me-too’ erkennen und es deshalb auch nicht
kaufen.

Dass aber ein Erfolg in der Nische grundsatzlich moglich
ist, beweist in diesen Monaten der Wurstspezialist
Rugenwalder. Das ist nun alles andere als eine Nischen-
marke, die jingste Innovation ist aber durchaus ein
Nischenprodukt.

Innerhalb kiirzester Zeit hat die im Dezember 2014
eingefiihrte vegetarische’ Wurst auch ,Karnivorenkreise’
erobert. Das Magazin STERN widmet der Geschichte in
seiner aktuellen Ausgabe (14/2015) eine ganze Seite.
Mit dem fleischlosen ,Schinkenspicker’ setzt Riigen-
walder auf den wachsenden Trend vegan/vegetarisch/
Flexitarier. Menge und Umsatz veganer Produkte
stiegen 2014 um mehr als ein Viertel gegeniber 2013,
und das vor allem, weil auch die Zahl der Kaufer um
knapp ein Finftel zugenommen hat. Riigenwalder hatte
da neben jeder Menge Mut offensichtlich auch den
richtigen Riecher.

Trends erkennen und nutzen, das ist ja grundsatzlich
eine erfolgversprechende Marketingstrategie. Zumal,
um damit gegen einen major trend anzugehen, mit
dem mehr oder weniger der gesamte FMCG-Markt
zu kampfen hat: die riickldufige Mengennachfrage. In
den letzten Jahren wurden die damit verbundenen
Umsatzriickgange quasi Uber alle Sortimente hinweg
noch durch deutlich héhere Preise ausgeglichen bzw.
Uberkompensiert. Im Jahr 2014 hat das aber schon
nicht mehr funktioniert. Die Food-Preis-Inflation der
Vorjahre hat sich so stark abgeflacht, dass die Preis-
entwicklung keine Umsatzstiitze mehr war. Und das
ist im laufenden Jahr nicht anders.

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Veranderungsraten (Wert) fir FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

VA Wert [%] 2015 : 2014 VA 2015
FEBRUAR 01-02

FMCG Total (inkl. Fachhandel) | 0,0 0,2
Food & Getranke -06 . -0,3
Food -0,9
Frischeprodukte -16
Fleisch / Wurstwaren -2,1
Obst / Gemiise -2,7
Brot / Backwaren 0,4
Molkereiprodukte, gelbe Linie -0,8
Molkereiprodukte, weilse Linie -40
StfSwaren * 2,1
Tiefkihlkost / Eis 0,7
Sonstige Nahrungsmittel 0,0
Getrdnke 1,9
Heifsgetranke (inkl. Milchkonzentrate) 7,4
Alkoholfreie Getrdanke -04
Alkoholhaltige Getranke 1,2
Home- / Bodycare 1,5
Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel 2,5
Kosmetik / Korperpflege * 1,0
Papierwaren 1.4 1,9

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (rp), *GfK ConsumerScan Individual (rp)
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Das qilt vor allem fir die Frischeprodukte, und hier
insbesondere fir Obst und Gemiise. Die Ernten waren
im vergangenen Jahr durchweg gut, nicht nur in
Deutschland, sondern weltweit. Der Absatz war aber
eher schlecht, unter anderem wegen der Sanktionspo-
litik gegentiber Russland - und vice versa. Die Lager
sind folglich derzeit noch voll, das drickt weiterhin auf
die Preise und damit auf die Ausgaben.

Auch bei Fleisch/Wurstwaren sind im Wesentlichen
rickldufige Preise die Ursache fiir sinkende Umsdtze.
Da muss schon einer eine vegetarische’ Idee haben wie
die Riigenwalder, um sich ein grofseres Stick von der
Wurst abzubeilsen.

Ausnahme vom allgemeinen Preistrend sind die
Backwaren. Hier haben wir weiterhin etwas steigende
Preise, was sicherlich auch ein Grund fir die rtcklaufige
Mengennachfrage ist. In Summe bedeutet das ein
leichtes Umsatzminus im Februar 2015.

Bei den Molkereiprodukten sind ebenfalls fallende
Preise ursachlich fir den Rickgang des Umsatzes. Im
Februar des vergangenen Jahres hatten sowohl die
gelbe als auch die weilse Linie noch von steigenden
Preisen profitiert und in diesem Monat finf bzw.
sieben Prozent Mehrumsatz eingefahren. Gegen diesen
Basiseffekt ist ganz schwer anzukommen. Und die
aktuelle Preisentwicklung macht da nicht allzu viel
Hoffnung, dass sich die Lage in den ndachsten Monaten
bessern kdnnte.

Das Gegenteil davon findet man bei den Heifsge-
tranken. Hier sind die Preise in der dominierenden
Warengruppe Rostkaffee in den letzten Monaten stark
gestiegen. Im Vorjahresmonat waren sie aber noch im
Keller. Und so profitieren die Heilsgetranke im Februar
2015 noch im vollen Umfang vom jetzt deutlich hdheren
Preisniveau. Hinzu kommt, dass Kaffee heute nicht
mehr nur durch den Filter l3uft. Infolge der steigenden
technischen Ausstattung tendieren die VVerbraucher
weiterhin zu den teureren Mehrwertsegmenten. Auch
das lasst natdirlich die Umsadtze steigen.

Der Februar 2015 war der kdlteste Monat dieses
Winters, wenn auch regional recht unterschiedlich.
Aufgrund der Witterung hat die Nachfrage nach
alkoholfreien Kaltgetranken aber insgesamt gelitten;
die Mengennachfrage lag knapp drei Prozent unter der
des Vorjahresmonats. VVor allem Fruchtsafte, Eistee,
Limonaden, aber auch das gréfste Segment innerhalb
des AfG-Marktes, Mineralwasser, gingen mafsgeblich
zurlck.

Stattdessen wurde wieder mehr Cola und Wasser mit
Geschmack getrunken; das hat die Entwicklung etwas
stabilisiert, aber eben nicht kompensieren kénnen.
Wohl nur unterbrochen ist die ansonsten stetig positive

Entwicklung der Energy Drinks, bei denen allerdings
vornehmlich (Discount-) Handelsmarken den Trend
negativ beeinflussen, wahrend die Marken immer noch
wachsen.

Beim Kauf von alkoholischen Getranken mit geringerem
Alkoholgehalt wie Sekt, Wein und Perlwein haben sich
die Konsumenten auch im Februar eher zuriickgehalten.
Stattdessen werden wieder verstarkt Spirituosen
nachgefragt. Besonders héherpreisige Importspiri-
tuosen wie Whisky, Wodka und Import-Rum stehen bei
den Verbrauchern hoch im Kurs. Ahnliches gilt fiir die
Trendspirituose Gin.

Bei Bier gibt es im Februar traditionell keine grofsen
Ausschldge; die Entwicklung war wie zu erwarten auf
Vorjahresniveau.

Leicht Uber Vorjahresniveau war im Februar 2015 das
Umsatzergebnis der Tiefkiihlkost. TK-Gemiise hat
hier mit das beste Ergebnis erzielt; die Umsdtze lagen
im Vergleich zum Vorjahresmonat um acht Prozent
hoher. Treiber ist hier das zubereitete Gemdse, also die
Convenience-Varianten.

Die SiifSwaren erzielten, wie im Januar, so auch im
Februar 2015 einen Umsatzzuwachs, was u.a. daran
liegt, dass Ostern in diesem Jahr zwei Wochen friher
liegt. So wurden Osterhasen und Ostereier diesmal
bereits im Februar eingekauft. Neben den Osterar-
tikeln entwickelten sich auch die Salzigen Snacks (Chips/
Flips) und die Uberraschungs-Eier iberdurchschnittlich
gut; beide Warengruppen erzielten zweistellige
Umsatzzuwdchse.

Die Home- und Bodycare-Kategorien waren schon im
vergangenen Jahr besser als der Gesamtmarkt, und das
ist in den ersten beiden Monaten 2015 nicht anders.
Bei Korperpflege/Kosmetik hat es im diesjdhrigen
Februar allerdings ein bisschen gehakt. Der Grund dafiir
ist die schwdchere Performance des Fachhandels und
der Drogeriemadrkte. Der LEH konnte dagegen Kaufer
gewinnen, die auch noch mehr ausgegeben haben.

Wahrend Haarpflegeprodukte inkl. Colorationen im
Januar und Februar 2015 nicht das Vorjahresniveau
erreichten, wurden Pflegeprodukte wie Handcreme und
Lippenpflege in allen Kanalen vermehrt gekauft. Das lag
wohl am kalten Februar in diesem Jahr. Eine deutliche
Steigerung der Umsdtze war bei Seife/Waschlotionen
und Badezusatzen zu erkennen. Das steht auch im
Zusammenhang mit der Grippewelle. Die Discounter sind
die einzigen, die hier kein Plus aufweisen.

Die Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel waren 2014
ebenfalls im Plus, aber erst am Ende des Jahres. Den
Schwung der letzten Monate haben sie aber offenbar
mit ins neue Jahr nehmen kénnen. Sowohl Putz- und
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\Vertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel

Nach Handelspanelsystematik - ohne Fachhandel

Umsatzanteile in % VA Wert [%] 2015 : 2014* VA 2015*
2012 2013 2014 FEBRUAR 01-02
@ Drogeriemarkte 2.1 +4,5
@ SB-Warenhauser -0,2 +0,5
25,9 26,1 26,6
LEH-Food-Vollsortimenter 29 +2,8
@ Discounter -20 -23
159,8 165,1 165,1 Mrd. Euro
+33 0,0 VA zum Vorjahr in % 0,0 +0,2

* eigene Berechnungen auf Basis GfK ConsumerScan (rp), Bonsumme FMCG (inkl. Frische)

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan; IRl Grundgesamtheiten, Stand jeweils zum Jahresende

Reinigungsmittel als auch Waschmittel erzielten
Umsatzzuwdchse, die allerdings etwas geringer
ausfielen als im Januar. Bei den Waschmitteln waren die
LEH-Food-Vollsortimenter und SB-Warenhduser die
treibenden Krafte. Sie konnten mit Promotions Kaufer
gewinnen und diese dann auch noch zu kraftig hoheren
Ausgaben animieren. Drogeriemarkte und Discounter
mussten dagegen Umsatzriickgange in Kauf nehmen.

Besonders gut liefen Spezialreiniger. Sie waren in fast
allen Einkaufsstdtten sehr gefragt und sorgten fir hohe
Umsatzzuwdchse im Vergleich zum Vorjahresmonat. Bei
Discountern, Drogeriemdrkten und im klassischen LEH
trieben zusatzliche Kaufer die Nachfrage an, wahrend

in den SB-Warenhdusern die Ausgaben der Kaufer
gestiegen sind.

Das Wachstum der Papierwaren kam im kalten (und
teils auch nassen) Februar 2015 von den Papiertaschen-
tichern. Die drittgrofste Kategorie des Papiermarktes
wuchs gegeniiber dem Vorjahresmonat wertmalsig um
rund neun Prozent. Und dies, weil die Kategorie fast
genauso viele neue Kaufer hatte. Zugute gekommen ist
das vor allem Aldi und den Handelsmarken.

Die Papierwaren sind ja seit jeher eine Domdne der
Discounter. Trotzdem haben sie seit ldangerem schon
keine so gute Zeit. Seit Monaten hinken die Discounter
den Ubrigen LEH-Vertriebsschienen hinterher, selbst
den SB-Warenhdusern, die ja ebenfalls nicht gerade
wenige Probleme haben.

Was setzt nun aber den Discounter so besonders

zu? Vereinfacht gesagt: das gute Konsumklima. Hohe
Beschaftigung, steigende Lohne, niedrige Inflation und
eine ,Olkrise’, die ausnahmsweise mal die Produzenten
und nicht die Haushalte und die Autofahrer trifft — das
ist ein Konglomerat an guten Einfliissen, das man nicht
so oft antrifft. Da génnt sich auch der typische Discoun-
terkunde gerne mal was Besonderes, was er so nur im
Supermarkt findet. Dass er dabei noch andere Artikel
findet, die in sein Ausgabenschema passen, macht die
Sache fiir die Discounter nicht besser.

Die Discounter haben im vergangenen Jahr zwar Kdufer
hinzugewonnen, wie Ubrigens auch die Drogeriemarkte
und die LEH-Food-Vollsortimenter. Aber ihre Klientel
ist deutlich seltener zum Einkaufen in eine Discoun-
terfiliale gegangen. Rucklaufige Kauffrequenz, das
kennen die anderen zwar auch, aber bei den Discountern
war sie eben besonders ausgeprdgt. Mehr Kaufer bei
weniger Frequenz: das bedeutet normalerweise hohere
Bonsumme. Die ist auch bei den Discountern tatséachlich
gestiegen, aber auch hier hinken sie den konkurrie-
renden Vertriebskanalen hinterher.

Vor allem bei den jingeren Haushalten verlieren die
Discounter seit geraumer Zeit Marktanteile. Das sind die
Zielgruppen bis vierzig, die berufliche Ambitionen haben
und besonders stark eingespannt sind. Sie haben wenig
Zeit zum Einkaufen und sitzen, wenn die Discounter die
Turen zumachen, vielfach noch im Biro. lhre langeren
Offnungszeiten kommen den Super- und Verbraucher-
markten entgegen, vor allem in den grofsen Stddten,

wo Rewe und Edeka haufig auch noch nach acht Uhr
offen haben. Auch das Sortiment ist besser geeignet fir
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die zeitgestressten Kaufer: One-stop-shopping geht im
Discounter nicht so gut, wohl aber im Supermarkt.

Die LEH-Food-Vollsortimenter und die Discounter
trennten am Ende des vergangenen Jahres 3,2 Prozent-
punkte bei der Umsatzentwicklung. In den ersten beiden
Monaten des laufenden Jahres ist dieser Abstand noch
weiter gewachsen; jetzt sind es schon finf Prozent-
punkte. Auch die SB-Warenhauser, die ja ihre eigenen
Probleme haben, liegen bislang mit einem halben
Prozent Mehrumsatz deutlich vor den Discountern.

Es liegt aber auch am Wettbewerb zwischen den
discountierenden Vertriebsschienen selbst, dass sich

die Marktanteile so zu Ungunsten der Discounter
verschieben. Die Drogeriemdrkte jagen ihnen mit ihrem
attraktiven und wachsenden Eigenmarkensortiment

in den typischen Drogeriewarengruppen immer mehr
Kunden ab. Auch hier macht sich, wie bei den Nahrungs-
mitteln, das steigende Qualitatsbewusstsein bemerkbar,
das die Drogeriemarkte auf ihrem Feld perfekt
bedienen. Ein bisschen entwickeln sie sich zu einer Art
Drogeriewaren-Supermarkt, so wie Rewe und Edeka
der Food-Supermarkt sind. Die Discounter kommen
zwischen beiden zunehmend in die Klemme - jedenfalls
solange konjunktur-klimatisch eitel Sonnenschein ist.

Dass der Konsum den Verbrauchern derzeit Spals
macht, liegt auch an den verbraucherfreundlichen
Preisen. Die im LEH bezahlten Preise sind - abgesehen
von dem Ostern-AusreilSer — seit einem Jahr nicht mehr
als anderthalb Prozent gestiegen, zuletzt noch deutlich
geringer. Von dieser Seite kann der LEH insgesamt also
lange nicht mehr den Anschub wie in den vergangenen
Jahren erwarten - zumindest vorlaufig.

Aber auch die einzelnen Key Accounts kénnen nicht
mal eben an der Preisschraube drehen, um einen
mengenmadlSigen Nachfrageriickgang zu kompensieren.
Dazu ist der Wettbewerb zu intensiv. Den grélseren
Anteil am Preisgeschehen hat denn auch die hoher-
wertige Nachfrage der Verbraucher selbst und nicht
die Preisstrategie des Handels. Auch hier sind die
Discounter in der schlechteren Position: Das Trading-up
der Konsumenten kommt vor allem den Supermarkten
und den Drogeriemarkten zugute.

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

2012
10 11 12

2013

(11

24)

12 17 17

1512 27-02 22 24 20 28 2329 2720|2519 0346 10 14 1113 13 10 0503|0008

() Jahresmittelwerte**
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2015
01 02

2014

+14

* basierend auf dem Haushaltsindex Bezahlte Preise mit Wert-Gewichtung des jeweiligen Monats; FMCG ohne Frische, 316 Warengruppen
** Durchschnitt der monatlichen Preisveranderung, gewichtet mit dem Umsatz des jeweiligen Monats
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