Consumer Panels

WACHSTUM DANK TRADING-L

2019 war kein einfaches Jahr fur Hersteller und Handel, aber:

Shopper sorgen mit Qualitats-Nachfrage fir Umsatzgewinne

In diesen Tagen I6sen die Briten die Taue, die ihre Insel bisher mit dem europdischen
Festland wirtschaftlich geordnet verbunden haben: Der Brexit ist Gewissheit. Auch
wenn noch nicht klar ist, ob bis Ende 2020 eine sanfte oder eine harte Uberfahrt
ansteht, so begrifsen doch die meisten Europder, dass das Schiff unter britischer
Flagge endlich abgelegt hat. Das zahe Hin und Her hat geldhmt und von vielen wichti-
gen Dingen abgehalten. Wie auch die Handelsstreitereien um Freihandel und Zélle und
die Ziindeleien in den Krisenherden Irak, Iran und Libyen.

Auch fur die deutsche Wirtschaft und den Handel mit Konsumgutern war 2019 kein
einfaches Jahr. Bis in den August hinein verstdrkten sich die Annahmen, dass uns

eine wirtschaftliche Krise bevorsteht. Dementsprechend rutschten sowohl das ifo-
Geschdftsklima als auch der GfK-Konsumklimaindex deutlich ab. Zwar stabilisierten
sich beide Indikatoren danach wieder, auch weil die Prognosen der Konjunkturexperten
nicht mehr ganz so alarmistisch klangen. Dennoch liegt weiterhin eine Art Dunstglocke
Uber der Konjunktur, die die Aussicht auf die kommenden Monate behindert.

Bei den Shoppern scheint die unstete Lage jedoch keinen grofseren Eindruck zu machen.
Sowohl der Anteil der Haushalte, die von sich sagen, sie konnten sich alles leisten, als
auch die Qualitatsorientierung der Shopper ist im Jahr 2019 weiter angestiegen.

Dass die meisten die eigene wirtschaftliche Situation so positiv beurteilen, macht die

Unstete Zeiten' tangieren die Shopper noch nicht ernsthaft:
Mehr Haushalte meinen, sich fast alles leisten zu kénnen

Einschatzung der eigenen finanziellen Situation - Anteil an allen Haushalten in %
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Der Start ins neue Jahr ist
gegliickt. Das war alles an-
dere als selbstverstandlich.
Nach zuletzt teils massiven
Rickschldagen bei der Kon-
junktur- und insbesondere
bei der Einkommenserwar-
tung haben sich im Januar
2020 alle Indikatoren des
GfK Konsumklimas deutlich
erholt. Die Anschaffungs-
neigung ist demnach aktuell
so hoch wie seit einem Jahr
nicht mehr.

Die Verbraucher haben
die Signale aus der Wirt-
schaft erfreut aufgenom-
men. Eine Rezession fir
2019 ist abgewendet und
fir 2020 sagen die Experten
wieder ein hoheres Wachs-
tum voraus. Das ist gut fur
den Arbeitsmarkt und fir die
Arbeitsplatze. Und vor allem
das beruhigt die Nerven und
spendet Zuversicht.

In den kommenden
Monaten diirfte der private
Konsum damit eine dhnlich
bedeutende Rolle spielen
wie in den letzten Jahren.
Bei aller gebotenen Vorsicht
bei gréfseren Anschaffungen
kdnnte das gerade dem
Jkleinen’, dem tdglichen
Konsum zugute kommen.

Weitere Informationen
erhalten Sie bei:

Dr. Robert Kecskes
robert.kecskes@gfk.com
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insgesamt solide Ent-
wicklung des FMCG-
Marktes schliefslich
nicht mehr so ber-
raschend. Die Umsat-
ze mit Fast Moving
Consumer Goods
stiegen 2019 um

1,7 Prozent und
damit um 0,5 Punkte
starker als 2018.

Wie es scheint, hat die
(objektive) wirtschaft-
liche Grofswetterlage
weit weniger Einfluss
auf die Konsumstim-
mung der VVerbraucher
als die (subjektive)
Einschatzung der
eigenen Lebenssitu-

Qualitatsorientierung der VVerbraucher steigt weiter an

Qualitats- versus Preisorientierung, Zustimmung in %
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ation. Und die hat sich fur die meisten Haushalte auch
2019 weiter verbessert. Laut Statistischem Bundesamt
stiegen die Realldhne in Deutschland im dritten Quartal
2019 um 1,9 Prozent. Das ist ein eher hoher Wert in
der ununterbrochenen Reihe von Reallohnzuwdchsen
seit 2014. Das Lohnplus ist eine Folge der nach wie vor
sehr guten Situation auf dem Arbeitsmarkt. Noch nie
zuvor war die Beschaftigung so hoch und die Arbeits-
losenquote schon lange nicht mehr so niedrig wie im
Jahr 2019. Vielleicht haben die Verbraucher die dunklen
Wolken am Konjunkturhimmel ja gesehen. Es macht
ihnen aber offenbar nicht so viel aus, solange es daraus
nicht regnet.

Wenn mehr Menschen erwerbstatig sind, heilst dies
aber auch, dass mehr Menschen tagsiber aufser Haus
unterwegs sind, die
Erwachsenen am
Arbeitsplatz, die
Kinder in der Ganz-
tagsbetreuung. Und
so nimmt auch der
Aulser-Haus-Konsum
weiter zu. Nach eige-
nen Schatzungen von
GfK auf Basis der Da-
ten des Statistischen
Bundesamts sind die

Veranderung bezahlte Preise
im Bestand

lich die Einkdufe fir den privaten Konsum zu Hause
umfasst, geht dementsprechend nicht auf ein Mengen-
wachstum zurtick, sondern auf héhere bezahlte Preise.
Wie schon in den letzten Jahren, hat dabei vor allem
der Trend zum Trading-up die negative Mengenent-
wicklung kompensiert.

Insgesamt ist die aus dem FMCG-Handel herausver-
kaufte Menge 2019 gegeniiber 2018 um 0,5 Prozent
zurtickgegangen. Auf der anderen Seite sind die von
den Shoppern bezahlten Preise um 2,2 Prozent gestie-
gen (FMCG inkl. Frische), wobei die Preise fiir Packaged
Goods mit plus 1,7 Prozent eher moderat, die Preise
fur Frischeprodukte hingegen mit 3,1 Prozent relativ
stark gestiegen sind. Die Steigerung der bezahlten
Preise fir Packaged Goods (+1,7%) geht dabei nicht

Preisentwicklung 2019 ausschlielslich durch Trading-up getrieben
Preisentwicklung FMCG Packaged Goods im LEH 2019 (in Klammern 2018), jeweils zum Vorjahr

Veranderung bezahlte Preise

Ausgaben fir den
Aufser-Haus-Konsum
2019 um knapp funf
Prozent gestiegen.
Das ist ein durchaus

Trading-up/-down
durch Nachfrageverschiebung

Trading-up/-down
durch Sortimentswechsel

stattlicher Zuwachs.

Das Umsatzwachstum TEUERUNG: -0,3%

TRADING-UP/-DOWN GESAMT: + 2,0%

der FMCG-Handler in
Hohe von 1,7 Prozent,
das ja fast ausschliels-

© GfK 2020, Quelle: GfK Consumer Panel FMCG, FMCG exkl. Frische
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auf die Inflation zurtick. Ganz im Gegenteil, die Teue-
rungsrate im Handel war 2019 negativ (-0,3 Prozent).
Der Anstieg der bezahlten Preise geht somit aus-
schliefslich auf das Einkaufsverhalten der Shopper
zurtick (+2,0 Prozent).

Im Unterschied zu 2018 war das Trading-up in 2019
aber starker vom Umstieg auf teurere Produkte im
Stammsortiment (+1,7) getrieben und weniger durch
das Zugreifen auf neu ins Sortiment gelistete Produkte
(+0,3). Diese Verschiebung im Vergleich zu 2018
konnte ein Indikator fir drei mogliche Trends im
FMCG-Markt 2019 sein:

[ Es koénnte 2019 weniger erfolgreiche Produkt-
innovationen/Launches gegeben haben als
noch 2018.

[ Die Start-ups, die bis 2018 auf den Markt gekom-
men sind, haben sich inzwischen etabliert. Wahrend
viele dieser Start-ups 2018 zu einem Sortiments-
wechsel animierten und dadurch zum Trading-up
beitrugen, kdnnten sie 2019 erneut ein Trading-up
bewirkt haben, diesmal allerdings durch Nachfrage-
verschiebungen.

B Die 2018 im Discount neu gelisteten Hersteller-
marken haben 2019 zu einem Trading-up der
Nachfrage im Discount gefihrt. Mit anderen
Worten: Innerhalb des Discounts kénnte ein
Umstieg von den Handelsmarken zur Hersteller-
marke stattgefunden haben.

Zumindest fir die beiden letzten Trends liegen unter-
stltzende empirische Daten vor. So haben die von
uns 2018 analysierten Start-ups in der Summe ihre
K&uferreichweite um
weitere drei Prozent-
punkte ausbauen
kénnen. Und im Dis-
count verlieren die
Handelsmarken nicht
nur relativ an Markt-
anteil, sondern auch
absolut an Umsatz.

HEDONISMUS

Hybrider Konsument:
Mit dem Sportwagen
zu Aldi, um
billig einzukaufen'

Diese Entwicklung
ist sicher auch ein
Grund, warum sich
die Discounter
2019 weniger dy-
namisch entwickelt
haben als die LEH-
\/ollsortimenter und
die Drogeriemadrkte.

VIRTUELLE VERNETZUNG

Globalisierung

FINANZ KRISE KLIMA KRISE

SMART PHONE INTERNET DER DINGE

ren Shopper gewonnen werden kdnnen und gleichzeitig
die Kauffrequenz abnimmt, dann verliert der Discount
gegeniiber den LEH-Food-Vollsortimentern an Boden,
die wiederum sowohl Shopper gewinnen als auch die
Frequenz ihrer Shopper erhéhen konnten.

Aber warum gewinnen die Discounter keine neuen
Shopper, obwohl sie doch attraktive Herstellermarken
gelistet haben und diese seit Beginn des Jahres 2019
auch noch verstarkt in die Promotion stellen? Der
Preis und die Preiswahrnehmung erkldaren zwar vieles,
aber eben nicht alles! Der Shopper verlangt neben
akzeptablen Preisen auch eine angenehme Einkaufs-
atmosphdre und ein attraktives Angebot an ¢kologisch
nachhaltigen Produkten. Und genau diese Balance
zwischen guten Preisen, einer angenehmen Einkaufs-
atmosphare und einem Sortiment, das auch den
heutigen 6kologischen Anspriichen entspricht haben
die LEH-Food-Vollsortimenter — wie auch die Droge-
riemdrkte - in der Wahrnehmung der Shopper besser
hergestellt als die Discounter.

Lassen sie uns abschlielSend noch nach vorne schauen
in das neue Jahrzehnt. Okologische Anspriiche’ ist
hierflr vielleicht ein gutes Stichwort. Der gerade
beendete Weltwirtschaftsgipfel 2020 in Davos hatte
das dominierende Thema der nachsten Jahre im

Fokus, den Klimawandel. Unternehmen, die nicht oder
zu spdt aktiv sind, um ihren Part zum Fortbestehen des
Lebens auf der Erde beizutragen, werden in den nachs-
ten Jahren von den Menschen dafiir abgestraft. Dies
gilt fir Hersteller von Gitern des taglichen Bedarfs
wie flr Produzenten langlebiger Konsumgiiter, schldgt
allerdings bei den schnelllebigen Gitern aufgrund der
Kauffrequenz auch schneller zu Buche.

Was folgt auf die Ara der Moralisierung?

MORALISIERUNG ,GREEN DEAL'

Hybrider Konsument:
.Mit dem SUV zum
LEH-Vollsortimenter, um
nachhaltig einzukaufen'

(Hybrider) Konsument:
Mit dem E-Auto/
Lastenfahrrad zum

klimaneutralen Einkauf'

KI- VERNETZUNG

SMARTE VERNETZUNG

Identitatssuche

Global vernetzte
lokale Gemeinschaften

Wenn mit der Lis-
tung der Hersteller-
marken keine weite-

1997

© GfK 2020
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2019/2020 2030
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Das Thema ,Vermeidung von Plastik’ hat 2019 schon
gezeigt, wie schnell es gehen kann. Innerhalb weniger
Monate verdnderte sich die Wahrnehmung von Kunst-
stoffverpackungen, und Unternehmen, die nicht an

der Reduzierung von Plastikmll arbeiten, miissen sich
heute dafir rechtfertigen. Das Thema hat sicher viele
Unternehmen allein aufgrund der Geschwindigkeit der
offentlichen Thematisierung Gberrannt und hat weiter-
hin gezeigt, wie dynamisch sich 6kologische Herausfor-
derungen entwickeln, wenn der , Tipping Point’ in der
offentlichen Wahrnehmung erreicht ist. Hierauf missen
sich Hersteller und Handler im Zeitalter des ,Green
Deal’ vorbereiten. Sie werden dann gut aufgestellt sein,
wenn sie nicht reagieren, sondern agieren.

LEH wachst substanziell durch héherwertige
Nachfrage der Shopper

Die Entwicklung der bezahlten Preise kann ein Treiber
oder auch ein Hemmnis fir die Entwicklung des LEH
insgesamt wie auch der einzelnen LEH-Vertriebsschie-
nen sein. Die unterschiedlichen Preisniveaus hangen
namlich nicht nur davon ab, welche Angebotspreise die
Handler fur ihre Waren aufrufen, sondern auch davon,
was die Verbraucher bereit sind, fiir gewlinschte Quali-
tdten zu bezahlen. Ob sie beispielsweise innerhalb einer
Kategorie mehr oder weniger oft zum héherwertigen
Produkt greifen. Oder ob sie moglicherweise sogar

die Kategorie wechseln und damit generell hohere
Preise bezahlen. Natdirlich geht das auch in die ande-
re Richtung. Wir haben eingangs gesehen, dass dieser
Trading-up-Effekt im vergangenen Jahr ausgespro-
chen stark war. Ja, der gesamte Umsatzzuwachs des
LEH gegentiber 2018 geht diesmal ausschliefslich auf

das qualitdtsorientierte Shoppingverhalten der VVer-
braucher zurick und nicht auf Preiserhéhungen in den
FMCG-Kategorien.

Im LEH insgesamt haben sich die bezahlten Preise fiir
Packaged Goods im Jahr 2019 um 1,7 Prozent erhéht.
Das ist etwas mehr als die allgemeine Inflationsrate

von 1,4 Prozent (Quelle: Stat. BA). Anders sieht es aus,
wenn man auf die Entwicklung der Preise in den ein-
zelnen Vertriebsschienen schaut. Wahrend die bezahl-
ten Preise fir Packaged Goods bei den LEH-Food-
Vollsortimentern und den Discountern mit jeweils

1,4 Prozent unterproportional gestiegen sind, haben
die Drogeriemdrkte von deutlich héheren Preisen profi-
tiert (+3,4%). Auch die SB-Warenhduser lagen iber den
durchschnittlichen Steigerungen der bezahlten Preise
(+2,2%). Im Fachhandel wurden 2019 ebenfalls deutlich
héhere Preise bezahlt.

Natdrlich sind die Preise nicht der einzige oder gar
entscheidende Grund fiir die Performance der ein-
zelnen Vertriebsschienen. Warum sich die Discounter
zuletzt so schwer getan haben, wurde eingangs schon
angedeutet. Sie sind vielleicht insofern ein Opfer des
eigenen Erfolgs geworden, weil die Markenlistungen
im Discount die dort dominierende Handelsmarke
teils in die Defensive gedrangt haben. Die schwache
Entwicklung der Discounter ist aber zum Teil auch auf
die weiterhin sehr gute Verbraucherstimmung und

die deutlich gestiegenen Einkommen zurickzufihren
(siehe Trading-up) - sowie nicht zuletzt auch eine Folge
der sich wandelnden Konsumgepflogenheiten. Frische,
Regionalitat, handwerkliche Herstellung und die
Unterstitzung kleinerer Produzenten sind vor allem

Preise flr Packaged Goods im LEH (Vollsortimenter, Discounter, Drogeriemarkte)

Preisveranderungsraten* FMCG (ohne Frische) gegeniiber dem Vorjahresmonat in %
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basierend auf dem Haushaltsindex Bezahlte Preise mit Wert-Gewichtung des jeweiligen Monats
** Durchschnitt der monatlichen Preisveranderung, gewichtet mit dem Umsatz des jeweiligen Monats

© GfK 2019 | Quelle: Consumer Panel FMCG; FMCG ohne Frische, 316 Warengruppen
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\Vertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel

Basis: Wert in %

Umsatzanteile in % Monatstrend Verdnderung Wert 2019 : 2018

2017 2018 2019 DEZEMBER JANUAR - DEZEMBER
@ Drogeriemarkte +4 4,6
@» SB-Warenhduser -4 0,2
@0 LEH-Food-Vollsortimenter +2 3,0
@ Discounter -1 0,9

121,7 123,1 1253 Mrd. Euro

+1,2 +1,7 VA zum Vorjahr in % 0 1,7

* ohne Fachhandel; Bonsumme FMCG (inkl. Frische)

© GfK 2019 | Quelle: GfK Consumer Panel FMCG, Stand jeweils zum Jahresende; Abweichungen der absoluten und relativen Werte
im Vergleich zu denen im Consumer Index 2018 aufgrund der Umstellung von IRl Grundgesamtheiten auf GfK Consumer Panel FMCG

(aber durchaus nicht nur) den jingeren Verbraucher-
schichten ein Anliegen.

Genau solche Bedirfnisse bedienen die LEH-Food-
Vollsortimenter in den Augen der Shopper umfassender
und besser. Deren Wachstum ist seit Jahren tberdurch-
schnittlich und lag auch 2019 mit einem Plus von drei
Prozent wieder deutlich Giber dem des LEH insgesamt.
Die SB-Warenhduser kampfen dagegen mit den seit
Jahren bekannten Herausforderungen. Selbst das kleine
Wachstum von 0,2 Prozent ist gemessen an manchen
Vorjahren zumindest ein kleiner Erfolg. Die Droge-
riemarkte schliefslich haben ihren internen Preiskrieg
beigelegt. Wie richtig dies war, sieht man am Ergebnis.

Kommen wir zu den FMCG-Sortimenten. In dieser
Darstellung ist der Fachhandel eingeschlossen und aus
eben diesem Grund fiel das Wachstum hier auch im
letzten Jahr wieder geringer aus als im LEH (Vollsorti-
menter, Discounter, Drogeriemadrkte). Allerdings waren
die Unterschiede in den letzten Jahren zumeist grofser
als im vergangenen Jahr. Mit einem Umsatzzuwachs
von 1,5 Prozent lagen die Fast Moving Consumer
Goods 2019 etwa auf gleichem Wachstumsniveau wie
der LEH mit 1,7 Prozent. Soweit das Gesamtjahr. Nach
deutlichem Zuwachs im VVormonat haben die LEH-Ver-
triebsschienen im Dezember 2019 aber stagniert und
die FMCG-Sortimente ein Prozent Umsatz eingebiifst.
Allerdings war der Kalender dem Handel im Weih-
nachtsmonat Dezember 2019 auch nicht eben hold
(Kalendereffekt: -2%).

Im Frischebereich war der letzte Monat ein Spiegelbild
des gesamten Jahres: Obst und Gemise konnten Um-

sdtze hinzugewinnen, Fleisch und Wurst sowie Backwa-
ren haben sich dagegen schwer getan.

Zum Festtag gonnt man sich was. Das kann bei der
Wahl des Bratens sein; man kann darunter aber auch
,Restaurant statt selber kochen’ verstehen. Fakt ist
jedenfalls, dass im Dezember 2019 der Anteil der
Fleisch kaufenden Haushalte zurickgegangen ist.
2017 lag die Kauferreichweite fiir Fleisch noch bei

80 Prozent, 2019 waren es nur noch 78 Prozent aller
Haushalte, die Fleisch eingekauft haben. Noch immer
erkennbar sind die typischen Weihnachts-Feiertags-
Produkte’. So hat der Dezember beispielsweise fiir
Wirstchen immer noch eine hohe Bedeutung; sie
werden gerne an Heiligabend gegessen. Auch die Weih-
nachtsgans fir den ersten Feiertag und der Karpfen zu
Silvester haben ihre treuen Gourmet-Anhdnger. Aber
immer ofter wird aus der ,ganzen Gans' eine ,Brust

mit zwei Keulen’. Im Dezember 2017 und 2018 hatte
die ganze Gans noch den hoheren Umsatz gegentiber
Gansebristen/-keulen. Im Dezember 2019 hingegen
lagen Letztere wertmalsig vorn. Auch die typischen
Zutaten fur ,Fondue & Raclette’ erzielten im Dezember
2019 keinen Zuwachs. Bei ,Karpfen, Hecht und Hum-
mer’ hielt sich das Mengenwachstum in engen Grenzen.
Vielleicht also doch der Trend hin zum Restaurant?

Fleisch hatte es 2019 generell nicht leicht. Schlechtes
Wetter im Mai hat schon das Grillgeschaft vermiest,
und jetzt auch noch ein Dezember, in dem acht Prozent
weniger Fleisch eingekauft wurde. Preissteigerungen
gab es bei Schweinefleisch; hier bewirkte die afrikani-
sche Schweinepest in China fir einen Nachfrageschub
auf den internationalen Mdrkten. Bei uns hatte dies

5 - Consumer Index 12|2019



erst mal zur Folge, dass die Erzeugerpreise stiegen.
Ende des Jahres wurden diese Preissteigerungen auch
fur die Endverbraucher sptrbar. Auch die Tatsache,
dass manche Verbraucher ihre Lust auf Fleisch mit
vegetarischen Produkten stillten, kénnte eine Erkla-
rung fur den Mengenriickgang bei Fleisch und Gefligel
sein. Die vegetarischen/veganen Produkte hatten in
2019 ein Wachstum von dber 20 Prozent vorzuwei-
sen. Alles in allem wurde im Gesamtjahr vier Prozent
weniger Fleisch eingekauft (-6% beim Rotfleisch, +1%
bei Gefliigel). Preiserhéhungen und Verschiebungen zu
generell teurerem Fleisch zligelten aber den Riickgang
bei den Ausgaben (-2%).

Frische Backwaren, Brot, Brotchen, Teilchen und
Kuchen/Torten erlitten im Dezember 2019 einen
deutlichen Riickgang ihrer Umsdatze um finf Prozent.
Das geht einher mit ebenfalls deutlich geringeren
Einkaufsmengen (-6%). Nun kénnte man meinen,

dass davon das erweiterte Umfeld, also Produkte zum
Fertigbacken, vorverpackte Croissants/Buns, tiefge-
kihlte Backwaren und Fertigkuchen, profitiert hatten.
Aber auch diese Segmente konnten vom Rickgang bei
frischen Backwaren kaum profitieren.

Hinzu kommt: Auch fiir die Weihnachtsbackwaren

war der Dezember kein Festmonat. Fasst man Stollen,
Printen, Lebkuchen etc. zusammen, so haben diese
Produkte in der Saison zwar ein deutliches Plus er-
zielt, nicht aber im Dezember. Hatten die VVerbraucher
im Dezember vielleicht schon keine Lust mehr auf
Weihnachtsgebdck, nachdem es bereits im September
die ersten Angebote gab? Innerhalb des Drei-Monats-
Zeitraums Oktober bis Dezember hatte der Dezember
in 2017 noch einen Anteil von 42 Prozent. Der Dezem-
ber 2019 kam dagegen im gleichen Zeitraum nur noch
auf einen Anteil von 38 Prozent. Im Gesamtjahr 2019
lag die Einkaufsmenge fir Backwaren um drei Prozent
unter Vorjahr. Im Wert wurde das Vorjahresniveau aber
dank hoherer (bezahlter) Preise wieder erreicht. Brot
und Brotchen haben leicht verloren, dafiir waren
Laugengebdck und kleine Feinbackwaren erfolgreich.

Gegensatze auch bei Obst und Gemiise. Aufs Jahr
gesehen konnen sowohl Obst (+2,6%) als auch Gemiise
(+1,5%) ein leichtes Mengenplus vorweisen. Die Preis-
entwicklung der beiden Segmente verlief allerdings
gegenldufig, so dass Obst das Jahr mit 0,2 Prozent
Wertverlust, Gemuse aber mit 5,7 Prozent Wert-
zuwachs abschliefst.

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Verdnderungsraten (Wert) fir FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

Monatstrend Veranderung Wert 2019 : 2018*
DEZEMBER JANUAR - DEZEMBER
FMCG Total (inkl. Fachhandel) -1,0 _ 1,5
Food & Getrinke -1.2 _ 1,3
Food -08 1,9
Frischeprodukte -15
Fleisch / Wurstwaren -16
Obst / Gemise +1,9
Brot / Backwaren -59
Molkereiprodukte, gelbe Linie -29
Molkereiprodukte, weifse Linie +1,0
SifSwaren * +0,7 5,0
Tiefkihlkost / Eis -04
Sonstige Nahrungsmittel -01
Getranke -2,7
Heilsgetrdnke -3,7 -3.2
Alkoholfreie Getranke +1,9
Alkoholhaltige Getranke -4,73
Home- / Bodycare +3,1
Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel +1,4
Kosmetik / Kérperpflege * +3,4
Papierwaren +3,5 5,7

© GfK 2019 | Quelle: Consumer Panel FMCG (CP+), * GfK Consumer Panel Individual (IP+)
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Im Vergleich zum Vorjahresmonat kam Obst im
Dezember 2019 indes noch auf ein Umsatzplus von
sechs Prozent. Dazu hat zum einen Kernobst beige-
tragen, das im Dezember in Menge und Wert zulegte,
wenngleich die Umsdtze im Gesamtjahr um 8,2 Prozent
zuriickgegangen sind. Zum anderen trugen die Citrus-
friichte zum Wachstum bei, allerdings einzig durch ein
um fast 17 Prozent hoheres Preisniveau. Trotz sinken-
der Preise konnten die schon im gesamten Jahr {ber-
aus starken Beeren auch im Dezember 2019 wert-
madfsig noch einmal um 50 Prozent zulegen.

Beim Gemiise hat sich im Dezember 2019 im Vergleich
zum Vorjahresmonat wenig getan (-0,4% Menge,
+0,5% Umsatz). Kohlgemise entwickelte sich mit
minus 3,1 Prozent deutlich negativ. Positive Effekte
von Weihnachtsgerichten mit Kohl blieben demnach
aus - womaglich auch durch die zu milde Witterung.
Fruchtgemise wiederum hat das Gesamtjahr 2019 mit
3,7 Prozent Mehrumsatz abgeschlossen. Dabei spielen
vor allem hohere Preisniveaus bei Paprika (+4,3%) und
Tomaten (+4,8%) sowie Verschiebung zu kleinen und
teureren Tomatensorten eine Rolle.

Nach einem schon starken Jahr 2018 konnte die
Weifse Linie der Molkereiprodukte im Jahr 2019 sogar
noch eine Schippe drauflegen und den Umsatz des Vor-
jahres um 1,1 Prozent Ubertreffen. Erfreulicherweise
blieben die Preise (nach einem starken Anstieg in 2018)
dabei in diesem Jahr fast konstant. Zundchst sah es

fur die Weilse Linie aber nicht gerade rosig aus. Im

1. Quartal sah sie keinen Boden und blieb um drei Pro-
zent hinter den Vorjahresumsatzen zuriick. Erst zum
April stabilisierte sich der Umsatz. Im Dezember 2019
konnte die Weifse Linie an den sehr starken November
zwar nicht anknipfen; dennoch gehdrte sie mit einem
Prozent mehr Umsatz zu den Gewinnern in diesem
nicht ganz unproblematischen Monat.

Insgesamt zeichnete sich in der Weilsen Linie deutlich
der gednderte Wertekanon der Konsumenten ab. Dabei
spielten zwei aktuelle Trends, namlich Nachhaltigkeit
und Gesundheit, eine entscheidende Rolle. Sie wurden
auch prompt von den Herstellern und vom Handel
weiter vorangetrieben. Insgesamt rangieren die
Trendkategorien auf einem hoheren Preisniveau und
generieren somit eine hohere Wertschépfung.

Nachhaltigkeit in Form von Bio:

- Bioprodukte erzielten 2019 ein Umsatzwachstum
zum Vorjahr in Héhe von 16,6 Prozent.

- Dabei verzeichneten Handelsmarken und Marken
gleichsam ein sattes Umsatzplus; beide Entwick-
lungen wurden starker durch die LEH-Food-
Vollsortimenter getrieben.

Nachhaltigkeit in Form von Tierwohl durch

Weide & Heumilch

- Heu/Weidemilch in der Kategorie Konsummilch
gewinnen 21 Prozent Umsatz hinzu. Diese Entwick-
lung wird v.a. durch eine héhere VVerbraucherakzep-
tanz getragen (+19,6% Kduferreichweite).

- Heu-/Weidemilch sorgen damit fiir Umsatzimpulse
in der Kategorie Milch, die im Gesamtjahr 2019 ein
leichtes Umsatzminus von 0,8 Prozent verzeichnet.

Nachhaltigkeit in Form von Alternativen

- Milchalternativen erzielten 2019 ein Umsatzplus
von 22,6. Auch hier spielt hohere VVerbraucherak-
zeptanz eine entscheidende Rolle; fast jeder dritte
Haushalt kauft nun Alternativprodukte auf Basis
von Soja, Mandel & Co. in der Weilsen Linie.

- Dabei gewinnen alle Produktkategorien Umsdtze
hinzu; der héchste Beitrag kommt von den Milch-
alternativgetranken.

Gesundheit in Form von Proteinauslobung

- Das Proteinsegment boomt; neue Produktkate-
gorien mit Proteinauslobung gibt es im Bereich
Fertigdesserts & Joghurterzeugnisse.

- Auch Quark mit Proteinauslobung entwickelt sich
weiterhin sehr dynamisch (Umsatz: +36%).

Die Gelbe Linie der Molkereiprodukte hat sich aufs
Jahr gesehen mit plus 2,1 Prozent besser entwickelt als
die Weilse Linie. Dabei ist abgepackter Kdse (SB Kase)
starker gewachsen (Umsatz +2,4%) als Kdse von der
Theke. Im Dezember waren dagegen SB- wie Theken-
ware schwacher (-2,9%); die Theke verlor mit minus

7,4 Prozent indes weitaus kraftiger.

Insgesamt gaben die Kauferhaushalte in 2019 mehr
Geld fur SB-Kdse aus. Erfreulicherweise war die Nach-
frage fir den abgepackten Kase dabei ein stdrkerer
Treiber als die hoheren Preise. Wertmafsig entwickel-
ten sich alle Kategorien im SB-Bereich bis auf den
Schmelzkdse positiv. Haupttreiber im SB-Segment
waren zum einen Kase als Zutat fir warme Gerichte/
zum Verfeinern sowie streichfdhige Varianten.

Der Dezember 2019 war fir die SiifSwaren im Vergleich
zu den Vormonaten nicht ganz so stark. Der Umsatz
entwickelt sich preisgetrieben erneut leicht positiv
(+0,7%), die Mengennachfrage blieb indes stabil. Die
Slfswaren insgesamt gehoren zu den Best-Performern
in 2019. Zumal das Umsatzplus von 5,0 Prozent zum
grolseren Teil aus einer héheren Mengennachfrage
kommt (+3,8%); die Preise liegen leicht tber Vorjahr
(+1,2%). Deutlich mehr Siifswarenumsatz konnten
Edeka, Rewe, Kaufland, Rossmann, Penny und Lidl in
ihren Kassen verbuchen.
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Sehr erfolgreich entwickelten sich wieder die Dauer-
backwaren (+7,4%); neben den Salzigen Snacks (+8,6%)
konnten auch die Saison-Backwaren zweistellig zule-
gen. Obwohl der Sommer auch 2019 wieder sehr warm
war, haben die Verbraucher trotzdem mehr Geld fir
Schokowaren ausgegeben; 2019 wurde insgesamt mit
einem Umsatzplus von 3,4 Prozent abgeschlossen.
Treiber sind hier Small Bites (+7,3%), Riegel (+6,9%)
und Pralinen (+6,6%). Positives gibt es auch von den
Zuckerwaren zu berichten; sie erzielten 2019 ein
Umsatzplus von 2,4 Prozent. Damit wurde das Minus
aus dem Vorjahr aber noch nicht ganz kompensiert.
Allein Fruchtgummi/Lakritz/Mischung konnten sowohl
in der Menge (+6,4%) als auch im Umsatz (+4,4%)
zulegen. Schliefslich muss man sagen, dass es 2019
wieder viele Promotions im SiifSwarenmarkt gab und
dass die Preiserhohungen bei den Rohstoffen noch
nicht an die VVerbraucher weitergegeben wurden.

Mal schauen wie es 2020 wird!

Nach den positiven Ergebnissen in den Vormonaten
geht der Kategorie Tiefkiihlkost (inkl. Speiseeis) auf
der Zielgeraden 2019 ein wenig die Puste aus: Der
Dezember geht mit einem kleinen Umsatzminus von
0,4 Prozent in die Blicher. Dies bedeutet im Vergleich
zu Food gesamt (-0,8%) aber immer noch eine iber-
durchschnittliche Performance. Interessanterweise hat
in diesem Monat Speiseeis ein schwdcheres Kategorie-
ergebnis verhindert. Das Segment konnte im Umsatz
um 2,7 Prozent wachsen, malsgeblich getrieben durch
die Marken (+8,3%) und im Speziellen durch deren
Hauspackungen (+13,7%). TKK hingegen schwdchelte
im Dezember und schrumpfte um 0,8 Prozent. Wobei
sich die Bereiche durchaus unterschiedlich entwickelt
haben: Umsatzplus bei TK-Fertiggerichten (+5,1%),

Der Kalender bringt
Jja normalerweise Ordnung
in den Rhythmus des Jahres.

Fur den Handel bringt er in

Jan Feb Mdrz April

2020 dagegen eine Berg- und
Talfahrt mit sich. Die Aus- 5
schldge, die er wegen der Lage

der Feiertage und aufgrund

des Gewichts der monatlichen
Verkaufstage provoziert und

mit denen er die Nachfrage 1

der Konsumenten entweder .
unterstiitzt oder behindert,

sind massiv. Das Bild macht
aber auch Hoffnung, denn zu
Ostern und zu Weihnachten
gibt er dem Feiertagsgeschdft
zusdtzliche Impulse. In den
Monaten mit den roten Balken

ist dagegen eines besonders
gefragt: Kreativitdt von

Handel und Herstellern. © GfK 2020

TK-Gemise (+2,7%), TK Fisch/Meeresfrichten (+0,7%)
und TK-Snacks (+0,4%). Negative Entwicklung bei TK-
Kartoffelprodukten (-3,6%) und TK-Backwaren (-7,0%).

Das Restimee fir das Gesamtjahr 2019 fallt fur die Tief-
kihlkost inkl. Speiseeis aber erfreulich aus. Die Katego-
rie glanzt mit einem Umsatzwachstum von 3,1 Prozent.
Allerdings fallen die Wachstumsbeitrdge von TKK und
Speiseeis diametral aus: Wdhrend TKK wertmafsig um
4,2 Prozent zulegte, konnte Speiseeis nicht an die spek-
takuldren, auch stark auf das Wetter zuriickgehenden
Wachstumsraten aus 2018 anschliefsen. Der Umsatz-
rickgang von 1,8 Prozent resultiert dabei vor allem aus
den schwachelnden Handelsmarken (-6,8%), wahrend
die Marken immerhin um 2,1 Prozent gewachsen sind,
primdr jedoch mit Hilfe der Hauspackungen (+6,2%).

Im Gegensatz dazu entwickelten sich bei TKK die
Handelsmarken umsatzmalsig besser (4,4% zu 4,1%
bei den Marken). Starkster Umsatzbringer waren die
TK-Kartoffelprodukte mit plus 12,4 Prozent. Dahinter
folgen die TK-Fertiggerichte mit einem Umsatzplus
von sieben Prozent. Dritter im Bunde sind TK-Fisch/
Meeresfrichte mit einem Wachstum von 5,7 Prozent.
Der Klassiker TK-Pizza weist mit plus 3,7 Prozent
ebenfalls einen positiven Saldo auf.

Den Bericht tber die Getranke wollen wir jahres-
zeitengemals mit den Heilsgetranken beginnen. Sie
haben das Jahr 2019 im Dezember erneut mit einem
Rickgang bei Menge und Wert abgeschlossen, was vor
allem auf die Gesamtperformance von Rostkaffee sowie
Extraktkaffee zuriickgeht. Als einzige kann die Waren-
gruppe Tee eine positive Umsatzentwicklung fir sich
verbuchen. Dennoch kampft auch diese Kategorie mit

Kalendereffekte 2020: Achterbahn fir den Handel

Rechnerische Verdnderung des Umsatzes gegeniiber dem jeweiligen VVorjahresmonat in %

Mai Juni Juli Aug Sept Okt Nov Dez
4
3 3
-2
-4
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ridcklaufigen Absdtzen. Stark belebt wurde der Teemarkt
in 2019 weiterhin von neuen Varianten und Marken mit
einem hoheren Pricing; diese Tendenz ldsst sich auch
Anfang 2020 beobachten. Dagegen hat der steigende
Out of Home-Konsum der Inhome-Nachfrage nach
Heilsgetranken in 2019 mdchtig zugesetzt. Das wird
sich wohl auch 2020 nicht dndern.

Die alkoholfreien Getranke konnten analog zum Vor-
monat auch im Dezember 2019 ein Umsatzplus von
knapp zwei Prozent einfahren. Damit geht ein eher
malsiges AFG-Jahr (-1%) zu Ende. Treiber fir die jingst
erfreuliche Entwicklung waren die kleineren, hochprei-
sigen alkoholfreien Getrankesegmente. VVor allem Ener-
gydrinks und Bittergetrdnke performten gut. Aufgrund
von neuen, zuckerfreien Launches (iberzeugten auch
Eistees und Cola-Getranke mit steigender Nachfrage.
Ein Verlierer im Gesamtjahr 2019 wie auch zum Jah-
resende bleibt das anteilig grofste AFG-Segment: der
Durstléscher Wasser. Dies liegt teils an der Saisonalitat
(der Supersommer 2018 wirft noch seine Schatten

auf 2019), aber auch die bei Wasser nach wie vor
dominierende Verpackung der PET-Einwegflaschen
wird deutlich weniger gern angenommen.

Alkoholische Getranke miissen auch im Jahr 2019
mengenmalsig Federn lassen, was im Einklang mit dem
weiterhin wachsenden Gesundheitsbewusstsein steht.
Andererseits riickt daneben das Qualitatsbewusstsein
der Verbraucher weiter in den Vordergrund. Das kann
mitunter daftr sorgen, dass alkoholische Getranke auf
der Umsatzseite dennoch leicht gewinnen - Stichwort
,Premium’. Besonders gut ldsst sich der Trend ,Klasse
statt Masse’ im Spirituosenmarkt erkennen. In Men-
ge und Wert wachsen hier nur die Trendkategorien
Gin, Likore (v.a. Aperitif) und Whiskey. Mit spirbaren
Verlusten kampfen dagegen Klare Spirituosen und
Weinbrande. Auch Wein flielst weniger in die Gldser der
Konsumenten. Im LEH ist indes ein leichter Trend zur
Ergdnzung des Sortiments durch héherwertige Weine
erkennbar. Sekt dagegen konnte sich 2019 von den
mauen Vorjahren etwas erholen: Besonders im Dis-
count griffen die privaten Haushalte vermehrt zu. Bei
den ready-to-drink Sparkling Mixgetranken ((Hugo’)
war die Entwicklung im Gesamtjahr wie im Dezember
gleichermalsen negativ. Generell ist im Dezember 2019
die Nachfrage nach alkoholischen Getranken zurtckhal-
tend ausgefallen, wobei man auch hier den negativen
Kalendereffekt nicht aufser Acht lassen darf.

Leider hat der Dezember mit dem fiir den Bierabsatz
nicht unerheblichen Weihnachts- und Silvestergeschaft
keinen positiven Impuls mehr gebracht. Auch der letzte
Monat des Jahres blieb um 1,4 Prozent hinter dem
entsprechenden Vorjahresergebnis zuriick. Das Jah-
resergebnis bewegt sich damit bei minus zwei Prozent
in der Menge. Immerhin konnte der Umsatz mit plus
0,5 Prozent weitgehend stabil gehalten werden. Diese

spiirbar bessere Entwicklung beim Umsatz resultiert
vorrangig aus Preiserhdhungen sowie aus einer anhal-
tenden Nachfrageverschiebung: weg von den markt-
bestimmenden Sorten wie Pils und Weizenbier, hin zu
héherpreisigen Spezialitaten, vorrangig von regionalen
Brauereien. Neben den weiterhin kraftig wachsenden
Spezialbieren konnten auch die alkoholfreien Biere ihre
Marktposition weiter ausbauen. Hier zeigt sich sowohl
bei den alkoholfreien Bieren als auch bei den alkohol-
freien Biermischgetranken ein deutliches Wachstum.
Dass beide Varianten in der Verbrauchergunst wieder
zulegen, liegt sicher auch an den neu eingefiihrten
0,0 %-Produkten, die dem Markt neue Impulse geben.

Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel haben das Jahr
2019 mit einem Umsatzzuwachs von 2,1 Prozent
gegeniber dem Vorjahr abgeschlossen. Getrieben wurde
diese Entwicklung insbesondere durch héhere Ausgaben
pro Kdufer, denen wiederum hohere Durchschnitts-Bons
zugrunde lagen (bei allerdings rticklaufiger Frequenz).
Einen Beitrag dazu leistete die verstarkte Nachfrage
nach okologischen Wasch-, Putz- und Reinigungsmitteln,
die in der Regel teurer sind als konventionelle’ Produkte.
Die Oko-Produkte bauten dabei einerseits ihre Kaufer-
schaft aus; dariiber hinaus stiegen die durchschnitt-
lichen Ausgaben pro Kaufer fir diese Produkte.

Im Bereich Waschen' stieg der Umsatz im abgelaufenen
Jahr wie im WPR-Gesamtmarkt um 2,1 Prozent. Sowohl|
Feinwaschmittel (+5,9%) als auch Vollwaschmittel
(+4,7%) trugen hierzu bei. Nicht am Wachstum parti-
zipieren konnten hingegen Weichspller (-6,5%), wobei
insbesondere Duftspuler (Granulat und flissig) Umsdtze
verloren (-11,9%). Ausschlaggebend fir den Umsatz-
rickgang waren jeweils Kauferverluste. Im Segment
.Putzen und Reinigen” erhohten sich die Umsdtze um
durchschnittlich 1,2 Prozent. Das starkste Wachstum
verzeichneten dabei die Kategorien Maschinengeschirr-
spilmittel (+3,7%), WC-Reiniger (ebenfalls +3,7%) sowie
WC-Steine (+2,2%). Weitere Wachstumskategorien im
WPR-Bereich waren im vergangenen Jahr u.a. Staub-
wischsysteme (+13%) und Haushaltshandschuhe (+7,6%).

Auch der Bereich Kérperpflege/Kosmetik ist im letzten
Jahr deutlich gewachsen (+3,3%). Hier trieben ebenfalls
héhere Ausgaben pro Kaufer - bedingt durch héhere
@-Bons - das Umsatzwachstum. Dabei haben sich
samtliche Warenkérbe positiv entwickelt und dadurch
ihren Teil zum Umsatzwachstum im Gesamtmarkt
beigetragen. Im Bereich Haar (+4,1%) konnte insbe-
sondere die Kategorie Haarpflege wachsen (+6,2%),

im Bereich Personal Wash (+2,8%) vor allem Deomit-
tel (+5,2%) und Seifen (+4,6%). Bei der Mundhygiene
(+3,7%) wiesen elektrische Zahnbursten (inkl. Nach-
fullpacks) mit 4,7 Prozent die hochste Wachstumsrate
auf. Weitere Wachstumskategorien waren im Jahr 2019
u.a. die Kategorien Enthaarung (+14,4%), Rasierer und
Klingen (+5,9%) sowie Fulspflege (+9,2%).
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Die Papierwaren sind der (Shooting-) Star unter den
FMCG-Warengruppen. In den Vorjahren konnten sie
kaum in der ersten Liga mitmischen, diesmal fiihren
sie sogar das Ranking der wachstumsstarksten Sorti-
mentsbereiche mit deutlichem Vorsprung an (+5,7%).
Bis auf Mdrz und Juni gab es immer einen Umsatz-
anstieg der Papierwaren, im Juli verzeichneten sie mit
14,5 Prozent Mehrumsatz den mit Abstand grofsten
Anstieg des Jahres - im eigenen Bereich sowie im
Vergleich mit den anderen Sortimenten.

Alle Warengruppen bis auf Kosmetikticher (diese aber
auch nur mit einem Verlust von 1,4%) konnten einen
Anstieg verzeichnen, wobei Kiichenrollen mit fast neun
Prozent Mehrumsatz am starksten wuchsen. Inter-
essanterweise hat das Non-Promo-Geschaft immer
deutlich mehr zum Umsatz (und zum Umsatzanstieg)
beigetragen als das Promo-Segment. Einzig bei Baby-
Windeln stieg der Promotion-Umsatz absolut gesehen
gleich drei Mal so stark wie der Non-Promo-Umsatz.
Und Kosmetiktlcher waren die einzige Warengruppe,
in der das Non-Promo-Geschaft abgenommen hat
(1,5% weniger als 2018).

In diesem stark von den Handelsmarken dominierten
Sortimentsbereich konnten sich auch die Marken deut-
lich verbessern. Nur bei Kosmetiktiichern und Kiichen-
rollen gingen die Markenumsatze zuriick. Bei Windeln
sind die Marken starker als die Handelsmarken. Beide
Segmente sind hier 2019 gewachsen, die Marken aller-
dings finf Mal starker als die Handelsmarken.

Das Fazit fiir 2019 haben wir eingangs dieser Ausgabe
des Consumer Index gezogen. Ein Fazit zu einem Zeit-
punkt, da das neue Jahr schon einen Monat alt ist. Far
einen realistischen Ausblick auf 2020 ist das Jahr aber
trotzdem noch zu jung. Zumal die Hirden fir die Kon-
junktur, die sich schon 2019 aufgettrmt haben, auch
in 2020 nicht so schnell verschwinden. Die Brexit-Ver-
handlungen, die trotz vollzogenem Austritt der Briten
jetzt in die Finale Runde gehen, sind nur ein Stolper-
stein fir die Konjunktur, gerade im exportabhangigen
Deutschland. Ein anderer wird zumindest in diesem
Jahr noch Donald Trump und seine Twitter-Diplomatie
sein. Ende des Jahres wird in Amerika gewdhlt, und
man kann davon ausgehen, dass der Wahlkampf noch
einige Opfer kosten wird, personell wie konjunkturell,
in den USA wie anderswo auf der Welt. Schliefslich
trappeln auch in Deutschland die Kandidaten schon mit
den Hufen, um beim Ritt aufs Kanzleramt 2021 vorne
mitzumischen. Fazit hier: Warten wir's besser ab.
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