Consumer Panels
~UR VEGGIE STEHEN
DIE ZEICHEN AUF GRUIT

Immer mehr Konsumenten reduzieren ihren Fleischkonsum
— Fleischersatzprodukte boomen, auch dank des Handels

Im Internet kursiert ein Witz: ,Papa, was sind Vegetarier? Kleines, das sind Menschen,
die ihre Wurst beim Gartner kaufen.” - Bekanntlich soll ein Witz die Wirklichkeit auf
ironische Weise Giberhéhen. Manchmal wird er aber auch von der Wirklichkeit eingeholt.
Denn die Anhanger der pflanzlichen Kost kdnnen ihr Gemise inzwischen auch beim
Metzger kaufen, sogar bei ,Grofsmetzgern' wie Riigenwalder und Wiesenhof. Und das
tun beileibe nicht nur eingefleischte VVegetarier oder VVeganer, sondern ,ganz normale
Menschen'’. ,Fleisch ist mein Gemuse’, lautet das Credo der Beef-Enthusiasten. Immer
ofter schallt ihnen heute entgegen: \Veggie is my Beef'!

Nach Schdtzungen des VVegetarierbundes ist heute etwa jeder zehnte Bundesbirger
Vegetarier oder Veganer. Da dirfte die Fantasie allerdings etwas ins Kraut geschossen
sein; vielleicht hat man aber auch die Flexitarier’ mitgezahlt, die Teilzeit-Vegetarier
sozusagen. Davon gibt es immer mehr. 2014 haben bereits ber elf Mio. Verbraucher
in Deutschland pflanzliche Brotaufstriche bzw. Fleischersatzprodukte gekauft. In den
letzten Jahren war die Kduferzahl von Jahr zu Jahr noch schwankend, allerdings mit
Tendenz nach oben. Aktuell liegt die Kauferreichweite fir beide Segmente zusammen
bei rund 28 Prozent. Einen noch deutlicheren Wachstumsschub machten die Umsatze.
Sie haben sich in den letzten finf Jahren fast verdoppelt. Wer fleischlose Produkte

gekauft hat, tat dies also mit wachsender Intensitdt. Und ganz aktuell: Im ersten Quartal

2015 kletterten die Umsatze gegentiber dem Vorjahreszeitraum gleich um 27 Prozent,
auch weil jetzt deutlich mehr Verbraucher entsprechende Produkte kaufen.

Veggie-Boom: Entwicklung der ,grinen” Lebensmittel

Fleischersatzprodukte / pflanzliche Brotaufstriche
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Alles noch besser

Institute erhéhen ihre
Prognosen fir Deutschland

Wirtschafts- fiir fir

wachstum 2015 2016
Bundes-

regierung 18 18
Bundesbank 15 16
Sachverstan-

digenrat 18

Gemeinschafts-
diagnose 21 18

© GfK

An dieser Stelle berichten
wir sonst vom Optimismus
der Verbraucher. Diesmal
wollen wir die Zuversicht
der Wirtschaftsforscher
wiirdigen, die ja eher zur
Vorsicht neigen. In den
letzten Wochen haben sie
sich aber einen Schubs
gegeben und ihre zunachst
verhaltenen Prognosen
aus dem Herbst letzten
Jahres durchweg nach oben
korrigiert. Das sind Signale,
wie sie sich nicht nur die
Bundesregierung wiinscht.
Womit wir schliefslich
doch noch bei den Ver-
brauchern waren: Stabiles
Wachstum bedeutet sichere
Jobs und die verheifsen
steigende Einkommen
und Renten. Das ldsst die
Einkommenserwartung im
aktuellen GfK Konsumklima-
index auf den hochsten
Stand seit der Wiederver-
einigung klettern. Frisches
Geld fir den Konsum, denn
Sparen lohnt sich immer
noch nicht.

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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Besonders deutlich
ist die Zunahme bei
den Fleischersatzpro-
dukten. Kduferzahl
wie Umsdtze steigen

Umsatzanteile in %

. . 26
hier a!<tue|| starker Alter in Jahren
als bei den weniger
.gewohnungsbedirf- M co+ -
tigen’ und deshalb 50 - 59
schon ldnger nicht
nur von Fleischver- 40-49 25
weigerern gekauften B bis 39

pflanzlichen Brotauf-

strichen. Dieses 27
Wachstum kénnen
die auf Soja-Produkte
abonnierten Veganer
aber nicht allein
bewirken. Vielmehr
zeigt sich hier, dass
sich die (fleischlose Bewegung' aus der Nische heraus
in die Mitte der Gesellschaft ausdehnt. Auch in Kreise
hinein, die nicht prinzipiell etwas gegen Fleisch haben.
Ihnen liegt zwar auch das Tierwohl und die eigene
Gesundheit am Herzen; allerdings greifen hier starker
auch Nachhaltigkeitsargumente, im Sinne: weniger
Fleisch = weniger Massentierhaltung = weniger Giille,
weniger Stickstoff und weniger Treibhausgas. Nicht
von ungefahr entfallen aktuell rund zwei Drittel der
Veggie-Umsatze auf Bioprodukte.
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Zwar sind die Fleischreduzierer nicht fiir den kompletten
Mengenrtickgang im FMCG-Markt verantwortlich, aber
sie tragen doch in hohem MalSe dazu bei. Wahrend die
Nachfragemenge fiir FMCG-Gesamt seit 2008 um rund
funf Prozent zuriickging, schrumpfte die Mengennach-
frage nach Wurst um acht und die nach Fleisch um fast
neun Prozent.

,Schuld’ daran sind
unter anderem die
Intensivkdufer von
VVeggie-Produkten,
was aber auch nicht
in jedem Fall Fleisch-
verweigerer sein
mussen. Die Heavy
VVeggie Buyer kauften
im vergangenen Jahr
knapp ein Drittel

Umsatzanteile in %

Vertriebsschienen
I Fachhandel

Drogeriemarkte

Veggie-Boom: Wie alt sind die ,grinen” Kaufer?
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Getragen wird der VVeggie-Boom heute vor allem von
den jiingeren Verbrauchern unter vierzig. Das war nicht
immer so; vor nicht allzu langer Zeit war die Nachfrage
altersmafsig weit ausgeglichener. Aktuell liegt der Anteil
der Jingeren am Umsatz mit Veggie-Produkten bei
hohen 34 Prozent, obwohl die Altersgruppe in der
Gesamtbevolkerung kleiner wird. Was aber nicht heifst,
dass veggie (nur) eine Jugendbewegung ist. Die Verhalt-
nisse in den Altergruppen haben sich vor allem ,relativ’
verschoben, das heifst: die anderen kaufen heute nicht
spirbar weniger, die Jiingeren aber eklatant mehr
\Veggie-Produkte als noch vor vier Jahren.

Das wird ihnen auch dadurch leichter gemacht, als
dass die von ihnen bevorzugten Einkaufsstdtten, die
Vollsortimenter, in letzter Zeit die ,Anbauflache’ ihrer
VVeggie-Produkte massiv ausgeweitet haben. REWE
hat bereits in rund 250 Markten ganze Regale fiir

Veggie-Boom: Wo kaufen die ,griinen” Kaufer?

weniger Wurst als die
Nicht-Veggie-Kaufer
und gar nur gut die
Halfte an Fleisch ein.
Wenn sie allerdings
mal Wurst und Fleisch
kauften, dann gaben
sie daflir sechs bzw. 17
Prozent mehr aus.
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die einschldgigen Produkte der Industrie und aus der
eigenen Handelsmarkenrange freigeraumt. Edeka bietet
im Stidwesten vegetarische und vegane Produkte

aus der Bedientheke an. Andere kooperieren mittels
Shop-in-Shop-L&sungen.

Die Food-Vollsortimenter und die SB-Warenhduser
haben durch diese Initiativen ihren wertmalsigen Markt-
anteil an den VVeggie-Linien seit 2010 um acht Punkte
auf fast 40 Prozent gesteigert. Auch hier verlieren

die anderen Vertriebsschienen an Bedeutung, aller-
dings nicht, weil sie etwa veggie nicht mehr ,grin’ sind,
sondern deshalb, weil die Vollsortimenter zunehmend
ihre eigene griine Seite entdecken. Der Fachhandel,
traditionell eine Domane fiir fleischlose Produkte, und
die Discounter bleiben aber ein ebenso bedeutender
Absatzkanal fur veggie.

Es zeigt sich hier allerdings in gewisser Weise exempla-
risch, warum beide Geschaftstypen sich in letzter Zeit
generell schwerer tun: Sie verlieren bei den jlingeren
Zielgruppen an Anziehungskraft. Die einschldgigen
Fachhandelsgeschafte sind zu diinn gesdt; wer hier
einkaufen will, muss oft langere Wege in Kauf nehmen,
und das kostet Zeit, die vor allem die zeitgestressten
Jungen nicht haben.

Die Discounter wiederum verlieren den Kampf um die
Pole position bei den jungen Zielgruppen, die lieber alles
was sie brauchen, in einem Geschdft kaufen, und zwar
zu einer ihnen genehmen Zeit. Dabei sind die Vollsor-
timenter dank ihrer umfangreicheren Angebote und
Services die bequemere Alternative. Natirlich gilt dies
nicht fir die jingeren Verbraucher insgesamt, aber eben

doch fir einen zunehmenden Teil dieser Zielgruppen.
Zeitmangel, Unlust am Einkauf, héherer Out-of-Home-
Konsum etc. — hier kommt einiges zusammen, was den
Discountern schadet und den Vollsortimentern (relativ
gesehen) niitzt.

Das heifst nun aber nicht, dass es den Discountern
automatisch besser ginge, wenn mehr jiingere Leute
dort einkaufen wirden. Es gibt noch andere Griinde fir
die Gewichtsverschiebungen im LEH. Ein gewichtiger
ist, dass die Konjunktur in Deutschland wie geschmiert
lduft. Auf dem qualifizierten Arbeitsmarkt Gibersteigt
die Nachfrage das Angebot, die Lohnabschlisse sind
hoher als die Inflation, und Geld zu sparen, lohnt sich
zwar auf lange Sicht, nicht jedoch bei den augenblick-
lichen Zinsen. Auch diese Faktoren spielen den Vollsor-
timentern mit ihrem zwar hoherpreisigen, aber auch
héherwertigen Angebot in die Karten.

Nach dem ersten Quartal 2015 stellt sich die Situation
kaum anders dar als Ende des Jahres 2014: Die Vollsor-
timenter und die Drogeriemadrkte weisen tberdurch-
schnittliche Umsatzzuwdchse auf, die SB-Warenhduser
stagnieren auf offenbar konsolidiertem Niveau und

die Discounter biifsen Umsdtze und Marktanteile ein.
Gegeniiber 2014 ist die Tendenz nach den ersten drei
Monaten 2015 sogar noch etwas ausgepragter.

Betrachtet man den LEH insgesamt, so kann man
sagen: Das Plus der LEH-Food-Vollsortimenter und

der Drogeriemdrkte wird durch Verluste der Discounter
gespeist. Und an dieser Entwicklung wird sich, vor allem
aus den zuvor genannten Griinden, auch in nachster
Zeit nicht viel andern.

\Vertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel

Nach Handelspanelsystematik - ohne Fachhandel

Umsatzanteile in % VA Wert [%] 2015 : 2014* VA 2015*
2012 2013 2014 MARZ 01-03
7.9 @ Drogeriemarkte 5,0 +4,7
22,3
@ SB-Warenhduser 1,7 +0,9
25,9 26,1 26,6
LEH-Food-Vollsortimenter 4,1 +3,2
@ Discounter 1.4 -1,0
159,8 165,1 165,1 Mrd. Euro
+33 0,0 VA zum Vorjahr in % 2,5 +1,0

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

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan; IRl Grundgesamtheiten, Stand jeweils zum Jahresende
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Preise flr Packaged Goods im LEH (Vollsortimenter, Discounter, Drogeriemarkte)
Preisverdanderungsraten* FMCG (ohne Frische) gegentiber dem Vorjahresmonat in %

2012 2013 2014 2015
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() Jahresmittelwerte**

* 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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Die stagnierende Mengennachfrage grenzt den Preis-
spielraum der Discounter arg ein. Seit gut einem Jahr
liegen die monatlichen Preissteigerungen im Discount
fast immer unter denen der Vollsortimenter. Das liegt
unter anderem an den riickldufigen Rohstoffkosten,
die auf dem niedrigeren Preisniveau der Discounter
deutlicher zu Buche schlagen. Auch im laufenden
Jahr ist der Anstieg der bezahlten Preise bei den
Discountern geringer als bei den Vollsortimentern.
Lediglich vor wichtigen Feiertagen wie Ostern oder
Weihnachten profitieren auch sie von der héherwer-
tigen Verbrauchernachfrage.

Der Anstieg der bezahlten Preise fur Packaged Goods
um 2,3 Prozent im Mdrz 2015 ist folglich auch rein
feiertagsbedingt: Zu Ostern génnen sich die Verbraucher
gerne etwas Besonderes. Insofern haben wir es hier auch
weniger mit Teuerung als vielmehr mit héherwertiger
Nachfrage zu tun. Und nattirlich mit den ,6sterlichen’
Mengenzuwdchsen in den entsprechenden Kategorien.

Die waren im Mdrz 2015 am ausgeprdgtesten bei den
SiiBwaren. Deren hohes zweistelliges Wachstum (25%)
ist die Folge davon, dass die Ostereinkaufe sich vom
April (2014) in den Marz (2015) verschoben haben. Auch
die spurbare Preissteigerung von rund zehn Prozent
gegenliber dem Vorjahresmonat muss man mit berick-
sichtigen. Im April wird man dafiir wohl ein dickes Minus
erleben, was auch das derzeitige Quartalswachstum von
mehr als zehn Prozent wieder herunterdimmt.
Ahnliches gilt fiir die Heif3getrinke. Deren sehr hoher
Zuwachs (17,5%) kommt insbesondere aus dem Bereich
Rostkaffee. Gerade bei Rostkaffee ist das Osterge-
schaft aber nach wie vor extrem wichtig. Angeregt

durch entsprechende Aktionen greifen die Verbraucher
hier auch gerne zu hoherwertigen Artikeln. Nach einem
extrem schwachen Mdrz 2014 liegen in diesem Jahr bei
wieder etwas kalteren Temperaturen auch die anderen
Heifsgetrdnke Gber dem (niedrigen) Vorjahresniveau.

Fir die Alkoholischen Getranke ist Ostern nach
Weihnachten/Silvester das Konsum-Highlight. So
haben sich die Verbraucher auch in diesem Jahr wieder
ordentlich bevorratet (+7%), wobei vor allem die
.perlenden’ alkoholischen Getranke profitiert haben.
Besonders beim klassischen Sekt haben die Konsu-
menten haufig ins Regal und oft auch tiefer in die
Tasche gegriffen, und auch Hugo & Co. haben sie nicht
stehen gelassen. Was aber auch bedeutet, dass andere
Cetranke zuriickstehen mussten. So ging die Mengen-
nachfrage nach Bier um zwei Prozent zurick, was dank
inzwischen hoherer Preise aber nur ein halbes Prozent
vom Umsatz kirzte.

Fur die Alkoholfreien Getranke ist Ostern zwar auch
eine gute Zeit, aber nur, wenn das Wetter mitspielt. Bei
kihleren Temperaturen (Marz 2015: -1,8 °C gegeniber
dem Vorjahresmonat) sind schnell mal fiinf Prozent
weniger in der Kasse. Von dem Rickgang waren
nahezu alle Kategorien betroffen. Es waren nur einige
wenige Subsegmente, die sich im Marz 2015 grélserer
Beliebtheit erfreuten als im Vorjahresmonat. Entgegen
dem langfristigen Trend war die Mengennachfrage
nach fruchthaltigen Getranken, und hier insbesondere
fur Fruchtsdfte/Fruchtnektare, wieder positiv. Beim
Mineralwasser setzt sich der Trend zu stillem Wasser
weiter fort; es konnte, im Gegensatz zu den karboni-
sierten Varianten, auch im Mdrz wieder deutlich zulegen.
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Wo wir schon bei kiihlen Temperaturen sind: hier

gleich die Tiefkiihlkost. ,Frostig’ ist hier aber nur

die Mengenentwicklung mit minus 1,5 Prozent. Bei
hoheren bezahlten Preisen stiegen die Umsdtze im Mdrz
dagegen um 1,8 Prozent. Das fiihrt in der Kumulation
fur das erste Quartal zu einem moderaten Wachstum
von gut einem halben Prozent.

Die starksten Mengeneinbufsen erlitten im Mdrz 2015
die Kategorien TK-Pizza/Snacks und Speiseeis. Beim
Eis war vor allem die Nachfrage nach den ansonsten
so beliebten Multipackungen geringer, die im sonnigen
Vorjahresmadrz deutlich haufiger gekauft wurden.
Dagegen koénnen sich TK-Fisch und TK-Gemiise zu den
Gewinnern zdhlen. Wirklich heraus stechen aber nur
die TK-Torten, die dann auf der osterlichen Kaffeetafel
standen. Das wird sich im April wohl wieder gldtten.
Moglicherweise kommt dafiir Speiseeis wieder gréfser
raus; dafir sprechen das schéne Wetter und die
frihsommerlichen Temperaturen in diesem gerade zu
Ende gehenden Monat.

Damit sind die (relativ) guten Nachrichten fir den
Food-Bereich aber auch schon erschépft. Fur die
Frische- und Molkereiprodukte spielt Ostern nur eine
geringe bis gar keine Rolle, wohl aber das Wetter und

die Preise. Und beides ist hier, mit unterschiedlicher
Gewichtung, die eigentliche Krux.

Die rtckldufige Entwicklung in den Mopro-Kategorien
war auch im Marz 2015 wieder preisbedingt, insbe-
sondere in der weifsen Linie. Gemessen an anderen
Sortimentsbereichen lasst sich aber auch daran noch
etwas Positives finden, denn die Molkereiprodukte
hatten keinerlei Unterstiitzung durch einen positiven
Basiseffekt aus dem Vorjahresmonat, der fiir andere
Kategorien teils enorm war.

Ahnliches gilt auch fiir Obst/Gemiise. Auch sie hatten
sich im desastrosen Marz 2014 relativ gut gehalten, vor
allem, weil es seinerzeit bei Kartoffeln immense Preis-
steigerungen gab. Im laufenden Jahr kommt dem Sorti-
mentsbereich genau das in die Quere, denn die Preise
fir Kartoffeln gehen immer noch um ca. ein Drittel
zurtck.

Die Saison fiir Erdbeeren und Spargel ist in diesem
Jahr (im Vergleich zum Vorjahr) auch etwas spater
losgegangen; die Nachfragemengen lagen im Marz
2015 um 22 bzw. 65 Prozent unter Vorjahresniveau.
Erdbeeren sind dafir aber im laufenden Jahr deutlich
teurer (+30%). Wdhrend die Preise bei Obst insgesamt

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Veranderungsraten (Wert) fir FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

VA Wert [%] 2015 : 2014 VA 2015
MARZ 01-03

FMCG Total (inkl. Fachhandel) 0,8
Food & Getranke 0,7
Food 0,1
Frischeprodukte -18
Fleisch / Wurstwaren -29
Obst / Gemiise -2,6
Brot / Backwaren 0,1
Molkereiprodukte, gelbe Linie -10
Molkereiprodukte, weif3e Linie -4,0
SifSwaren * 10,3
Tiefkihlkost / Eis 0,6
Sonstige Nahrungsmittel 11
Getranke 3,1
Heifsgetranke (inkl. Milchkonzentrate) 10,8
Alkoholfreie Getranke -19
Alkoholhaltige Getranke 3,3
Home- / Bodycare 14
Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel 0,7
Kosmetik / Kérperpflege * 15
Papierwaren 2,0 19

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (rp), *GfK ConsumerScan Individual (rp)
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und auch beim grofsen Segment Kernobst immer noch
ricklaufig sind, stitzen steigende Preise die Umsatz-
entwicklung beim Gemise.

Der Marz hat witterungsmafsig nicht das gehalten,
was die Grillfreunde sich davon versprochen hatten.
Vielerorts war es zu kalt, und das auch noch ausge-
rechnet am Wochenende. So wundert es nicht, dass
die Fleischnachfrage durchgangig rickldufig war. Von
Schweinefleisch wurden acht, von Gefliigel sechs und
von Bratwurst 16 Prozent weniger gekauft.

Nach gutem Start ins Jahr 2015 mussten die Wasch-/
Putz- und Reinigungsmittel im Monat Marz einen
Rickschlag hinnehmen. Im Vergleich zum Vorjahres-
monat haben im Mdrz 2015 weniger Verbraucher einge-
kauft und wenn, dann auch noch weniger ausgegeben.

Betrachtet man diese einzelnen Warenbereiche, so sind
sowohl beim Waschen als auch beim Putzen im Marz
Rickgange zu verzeichnen. Innerhalb der Waschmittel
waren vor allem Feinwaschmittel und Produkte fir die
Vor-/Zusatzbehandlung riickldufig; bei den Putzmitteln
waren es vor allem die Maschinengeschirrspilmittel, die
Universalreiniger sowie die WC Reiniger.

Nun kann man es so sehen, dass der Friihjahrsputz
schon vorbei ist. Oder aber man geht davon aus, dass
es keinen Spafs macht, die Wohnung zu putzen, wenn es
eher nach spatem Winter als nach kommendem Frihling
aussieht. Der April wird uns dartber aufklaren.

Bei Kérperpflege/KKosmetik laufen die Geschafte genau
andersrum. Nach einem leichten Riickgang im Februar
haben mdglicherweise die Ostergeschenke wieder etwas
Schwung in den Markt gebracht. Dafiir spricht, dass die
positiven Impulse vor allem aus dem Fachhandel und
den Drogeriemdrkten kamen. Ein weiteres Indiz ist, dass
nicht mehr Kaufer unterwegs waren, sondern dass die
Konsumenten durchschnittlich mehr ausgegeben haben.

Gekauft wurde bevorzugt in den pflegenden Kategorien
wie z.B. Lippenpflege, Handpflege oder Badezusatze.
Das hat wohl auch der gegeniiber dem Vorjahr etwas
kiihlere Mdrz 2015 bewirkt. Allerdings waren auch
Warengruppen wie Sun Care und Duft gefragt. Denn
wenn sie mal scheint, hat die Marzsonne schon machtig
Kraft. Und beim Duft waren es sicherlich die Osterge-
schenke. Auch Seife/Waschlotions wurden im Marz noch
vermehrt gekauft (plus knapp 10%), aber schon nicht
mehr so stark wie im Februar. Die Nachfrage klingt hier
parallel zur Grippewelle ab.

Fazit: Auf den ersten Blick kann man mit der
Entwicklung der FMCG im Mdrz 2015 ganz zufrieden
sein. Denn es gab diesmal keinerlei Unterstiitzung
durch den Kalender und nur einen leichten Anschub
durch die ,6sterlichen’ Preise. Bedenkt man aber, dass
es im Marz 2013 ein dickes Minus von neun Prozent
fir FMCG gesamt gegeben hatte, dann ist die aktuelle
Entwicklung eher enttduschend.

Und das ist auch kein gutes Omen fir den April. Denn
dann wird der Osterbonus fehlen, der im vergangenen
Jahr fir knapp sieben Prozent Wachstum gesorgt hatte.
Aber vielleicht sagen die Verbraucher ja auch: ,April,
April' - und Uberraschen uns mal wieder.
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