Consumer Panels

Dl KARTE DES KOSL

Subjektive Wohlstandsklassen und das sozio-kulturelle
KKonsumverhalten der Haushalte in Deutschland

Den Deutschen geht es so gut wie nie zuvor. Das ist eine Aussage, mit der man leicht
anecken kann. Tatsdchlich gibt es ja soziale Gruppen, die ohne staatliche Hilfe nur
schwer Uber die Runden kdmen. Andererseits Gberlagern Debatten Uber brennende
soziale Themen wie zum Beispiel Mindestlohn und Grundrente nicht selten die soziale
Wirklichkeit der meisten Menschen im Land. Die Mehrheit kommt mit dem, was sie hat,
sehr gut zurecht. Die Konsumstimmung der Verbraucher in Deutschland ist - trotz
globaler wirtschaftlicher Unsicherheiten - anhaltend hoch, und die Ausgaben der pri-
vaten Haushalte sind seit geraumer Zeit schon die Stiitze der Konjunktur in Deutsch-
land. Wir haben dies in der letzten Ausgabe des Consumer Index vom Dezember 2019
im Detail gezeigt.

Wer sind nun aber die Trdger dieser Entwicklung, welche Haushalte sorgen unter an-
derem auch im Bereich der Fast Moving Consumer Goods fir eine erwiesenermalsen
immer wertigere Nachfrage? Wir mochten heute eine Lupe auf diese Haushalte legen
und eine sozio-kulturelle Karte von Konsumstilen nach subjektiven Wohlstandsklassen
erstellen. Basis zur Bildung solcher Wohlstandsklassen bildet die Frage, inwieweit sich
die Haushalte nach eigener Einschatzung fast alles leisten konnen - oder eben nicht.
Um zudem die zeitliche Dynamik abbilden zu kénnen, haben wir die Selbsteinschatzun-
gen der Haushalte Gber die beiden Jahre 2018 und 2019 betrachtet. Dadurch lielsen
sich im ersten Schritt vier subjektive Wohlstandsklassen identifizieren:

Wachstum durch budgetierende Optimisten und sorglose Mittelschicht

Karte der Konsumstile: Subjektive Wohlstandsklassen in Deutschland
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Gesundheit, Nachhaltigkeit
und Genuss - man kénnte
sagen: Dies ist das Dreieck,
in dem sich Konsumpra-
ferenzen der VVerbraucher
aktuell im Wesentlichen
verorten lassen. Der
Stellenwert der einzelnen
Trends dirfte sich individu-
ell unterscheiden. Worauf
aber wohl nahezu alle beste-
hen wiirden, ist, dass die
Erndhrung gesund sein soll
- theoretisch jedenfalls.

Der hohe Stellenwert
der Gesundheit zeigt sich
aktuell auch im GfK Kon-
sumklimaindex. Neben den
bekannten Bedrohungen
des Wohlstands ist plétzlich
das Coronavirus getreten.
Und die Stimmung der Ver-
braucher konnte sich einen
leichten Infekt geholt haben.
Die Borsen reagieren ja auch
schon mit leichtem Fieber,
und die langsam hektischer
werdenden Bemihungen
der Gesundheitsmanager
stecken ebenfalls an.

Alles in allem ist die hohe
Konsumstimmung aber auch
zum Jahresbeginn stabil.
Wachsamkeit ist gut, wie
man derzeit hort, zur Panik
besteht kein Anlass.

Weitere Informationen
erhalten Sie bei:

Dr. Robert Kecskes
robert.kecskes@gfk.com
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B 36 Prozent aller Haushalte in Deutschland gaben
2018 und 2019 an, sich fast alles leisten zu kénnen.
Wir nennen diese Gruppe im Folgenden die sorglose
Mittelschicht.

B Sieben Prozent aller Haushalte konnten sich 2018
nicht alles leisten, im Jahr 2019 meinten sie dagegen,
sich fast alles leisten zu kdnnen. Diese Gruppe bildet
die ,Aufsteiger”.

B Funf Prozent aller Haushalte konnten sich 2018
noch fast alles leisten, 2019 jedoch nicht mehr.
Diese Gruppe bildet die ,Absteiger”.

B 52 Prozent aller Haushalte konnten sich 2018
und 2019 nicht alles leisten. Es ist die budgetierende
Mittelschicht.

Es zeigte sich bei der weiteren Analyse, dass es zum
Verstdndnis des Kaufverhaltens notwendig ist, die bud-
getierende Mittelschicht weiter danach zu differenzie-
ren, ob die Haushalte meinen, dass sich ihre Situation in
Zukunft nicht verdndern (budgetierende Stabile: 32%),
verbessern (budgetierende Optimisten: 10%) oder ver-
schlechtern wird (budgetierende Pessimisten: 10%).

Damit lassen sich also sechs subjektive Wohlstands-
klassen abgrenzen. Es soll hier noch einmal betont
werden, dass es sich um Selbsteinschdtzungen handelt,
die sich nicht unbedingt eins zu eins auch in objekti-
ven Indikatoren spiegeln. So ist bei den ,Absteigern”
weder das Haushaltsnetto- noch das Pro-Kopf-Ein-
kommen gesunken, aber trotzdem hatten sie 2019 im
Gegensatz zu 2018 das Gefiihl, sich nicht mehr alles
leisten zu kénnen. Fir die Operationalisierung der
Wohlstandsklassen Uber die subjektive Wahrnehmung
spricht, dass das tatsachliche Kaufverhalten hierdurch
statistisch besser erkldart und lebensweltlich besser
verstanden werden
kann als durch objek-
tive Indikatoren.

Warum dies so ist,
wird sofort deutlich,
wenn man die bud-
getierenden Optimis-
ten betrachtet. Hier
handelt es sich tber-
proportional um junge
Haushalte, Paare oder

66

Beim Einkauf
achte ich vor allem
auf die Qualitat

Die Kombination aus hoher formaler Bildung und
niedrigem Einkommen macht sie aber zu sogenannten
Statusinkonsistenten. Wahrend die Statusinkonsistenz
fur diese Gruppe sozial gesehen nur ein Ubergang ist
- schliefslich stehen sie am Anfang ihrer Berufskarriere
oder haben die Erwerbstadtigkeit aufgrund der Geburt
des Kindes nur unterbrochen - schlagt sie sich wirt-
schaftlich jedoch deutlich im konkreten Kaufverhalten
nieder.

Auf der einen Seite ist die Preissensibilitat der budge-
tierenden Optimisten im Vergleich aller sechs Wohl-
standsklassen deutlich am hdchsten, und sie weisen
den hochsten Ausgabenanteil im Discount auf. Auf der
anderen Seite sind es vor allem die budgetierenden
Optimisten, die den Erfolg der Start-ups tragen und
den VVeggie- sowie die Fitnesstrends beférdern. Fir
entsprechende Produkte, die ihnen sehr wichtig sind,
sind sie folglich bereit, auch Premiumpreise zu bezah-
len. Anders ausgedriickt: Fir den alltdaglichen, ,un-
sichtbaren Konsum’ wird moglichst glinstig eingekauft.
Hier ist der Discount die Vertriebsschiene der Wahl.
Fur Produkte des ,demonstrativen Konsums’, der den
zukinftigen Erfolg schon heute symbolisieren soll, wird
dagegen nicht gespart.

Interessant ist auch, dass die budgetierenden Optimis-
ten die Haupttrdger aller Trends sind, mit Ausnahme
der ,Oko-Trends' Bio, Naturkosmetik und Oko Wasch-/
Putz-/Reinigungsmittel. Diese Trends werden von der
sorglosen Mittelschicht und den ,Absteigern” getragen.
Die ,Lebensstiltrends’ diffundieren also von den jungen
budgetierenden Optimisten in Richtung der sorglosen
Mittelschicht, die ,Oko-Trends' diffundieren umgekehrt
aus der Gruppe der sorglosen Mittelschicht in Richtung
der budgetierenden Optimisten.

Sehr deutliche Unterschiede in der Qualitatsorientierung der
subjektiven Wohlstandsklassen

Qualitats- versus Preisorientierung, Zustimmung in %, MAT 10/2019
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Beim Einkauf
achte ich vor allem
auf den Preis
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Kulturell [adsst sich die
sorglose Mittelschicht
etwas pointiert als die
Schicht der ,Bildungs-
biirger’ bezeichnen.
Sie sind ,hochkulturell
aktiv und weltoffen.
Auch hinsichtlich
ihres Einkaufsverhal-
tens ist ihre Position
eindeutig: So weisen
sie die hochste Quali-
tatsorientierung auf,
der Ausgabenanteil
im Discount ist am
geringsten und der
Ausgabenanteil fur
Herstellermarken am
hoéchsten. Geografisch
findet man die Haus-
halte der sorglosen

1

Mittelschicht sehr viel haufiger in West- als in

Ostdeutschland.

Sorglose Mittelschicht in Rheinland-Pfalz am starksten,
in Thiringen am schwdchsten

Anteile der sorglosen Mittelschicht nach Bundeslandern in %

Rheinland-Pfalz
Schleswig-Holstein
Bayern
Baden-Wiirttemberg
Hessen
Nordrhein-Westfalen
Niedersachsen
Saarland

Hamburg
Brandenburg
Bremen

Sachsen
Mecklenburg-Vorpommern
Berlin
Sachsen-Anhalt
Thiiringen

402
396
38,8
37,7
374
37,3
36,8
34,9
336
— 323
32,1
30,2
30,0
28,9
27,3

26,6 Neue Bundeslander
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Die ,Absteiger” folgen der sorglosen Mittelschicht

mit einem gewissen Abstand. So sind bei ihnen die
Qualitatsorientierung und der Ausgabenanteil fir Her-
stellermarken am zweithdchsten. Der Ausgabenanteil
im Discount ist zwar bei der sorglosen Mittelschicht
geringer, bei den anderen vier Wohlstandsklassen ist er
jedoch deutlich hoher als bei den ,Absteigern”. Hieraus
l[asst sich im Umkehrschluss ableiten, dass — wenn man
die sorglose Mittelschicht als Benchmark setzt - bei
einer Zunahme von Haushalten mit einem Abstiegsge-
fihl auch die Preissensibilitat und die Discounteraffini-
tat zunehmen werden. Die Bereitschaft, hthere Preise

fr sozio-6kologische
Produktverspre-
chen zu zahlen wird
damit abnehmen, die
Anspriiche an die
Produkte werden
aber nicht im glei-
chen Mafse sinken.

Dies zeigt sich zum
Beispiel am ,Lifestyle
of Health and Sustai-
nability’ (LOHAS), der
in der Gruppe der
.Absteiger” genauso
verbreitet ist wie in
der sorglosen Mittel-
schicht. Sollte es zu
einer starken Zunah-
me der ,Absteiger”
aufgrund einer
konjunkturellen Krise

kommen, misste damit eine neue Balance zwischen
sozio-6kologischem Produktversprechen (das weiter-
hin eingefordert wird) und dem Preis des Produktes
gefunden werden, da die Mehrpreiszahlbereitschaft
abnehmen wiirde.

Wahrend die sorglose Mittelschicht und die budgetie-
renden Optimisten eindeutig die dynamischen Wohl-
standsgruppen sind, auf die Hersteller und Handler ihre
Wachstumskonzepte ausrichten sollten, geht es bei den
budgetierenden Stabilen und Pessimisten darum, sie
an die Marke bzw. den Handler zu binden. Budgetie-
renden Stabilen und Pessimisten geht es in erster Linie
um Sicherheit und VVertrauen, also um die klassischen
Funktionen etablierter Marken. Damit haben in diesen

LOHAS bei ,Absteigern” genauso ausgepragt wie in der
sorglosen Mittelschicht, gefolgt von budgetierenden Optimisten

LOHAS-Kerngruppe, Kduferanteil in %, MAT 10/2019
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Wohlstandsklassen
etablierte Vertrau-
ensmarken ein hohes
Potenzial. Sehr deut-
lich wird dies, wenn
man einen Blick auf
Ostdeutschland wirft,
wo die budgetieren-
den Stabilen und
Pessimisten liberpro-
portional vertreten
sind. Dort ist der
Ausgabenanteil fr
Herstellermarken in
den beiden budgetie-
renden Wohlstands-
klassen relativ hoch,
was sich auch aus der
noch immer hohen
Affinitdt zu den ,Ost-
marken’ erklart. Vor allem die budgetierenden Stabilen
haben das starke Bedurfnis nach vertrauensvollen Tra-
ditionsmarken, von denen sie unhinterfragt annehmen
konnen, dass diese die heutigen sozio-0kologischen
Standards erfiillen und ein gutes Preis-Leistungsver-
hdltnis bieten. Allerdings sollte erwdhnt werden, dass in
Deutschland auch ausgewahlte Handelsmarken inzwi-
schen den Status von Vertrauensmarken’ erlangt und
traditionelle Herstellermarken hier keine Alleinstellung
mehr haben.

I Fachhandel

Bl Drogeriemérkte
[0 SB-Warenhauser
Bl | EH-Food-Vollsort.

I Discounter

Sorglose
Mittelschicht

Budgetierende mit deutlich héheren Ausgabenanteilen im Discount
als die anderen Wohlstandsklassen

Ausgabenanteile fiir Vertriebsschienen nach subjektiven Wohlstandsklassen in %, MAT 10/2019
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Frihlingsgefiihle im Januar - Verbraucher bescheren
dem LEH einen guten Start ins neue Jahr

Zu warm, zu trocken und selbst in den Bergen kaum
Schnee. Der Januar 2020 war nicht Fisch und nicht
Fleisch, kein Winter, aber natiirlich auch noch kein
Frihling. Was tun in so einem Monat? Zuhause bleiben
und es sich gut gehen lassen! Oder anders gesagt: Was
man an Heizkosten spart, kann man ohne schlechtes
Gewissen und ohne die Haushaltskasse zu strapazieren
in warmes und wohliges Essen und Trinken investieren.

Die Verbraucher in Deutschland haben zu Jahresbeginn
gut drei Prozent mehr fir Glter des taglichen Bedarfs

\Vertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel

Basis: Wert in %

Umsatzanteile in % Monatstrend Verdanderung Wert 2020 : 2019

2017 2018 2019 JANUAR JANUAR
@ Drogeriemarkte +6 6,1
@ SB-Warenhauser +2 1,6
@0 LEH-Food-Vollsortimenter +5 4,9
@ Discounter +2 2,0

121,7 1231 1253 Mrd. Euro

+1,2 +1,7 VA zum Vorjahrin % +3 32

* ohne Fachhandel; Bonsumme FMCG (inkl. Frische)

© GfK 2019 | Quelle: GfK Consumer Panel FMCG, Stand jeweils zum Jahresende; Abweichungen der absoluten und relativen Werte
im VVergleich zu denen im Consumer Index 2018 aufgrund der Umstellung von IRl Grundgesamtheiten auf GfK Consumer Panel FMCG
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ausgegeben. Und das in einem Monat, wo normaler-
weise noch Resteverwertung aus den Uppigen Feier-
tagen ansteht. Wie sehr den Konsumenten nach Er-
satzbefriedigung’ war, kann man auch daran erkennen,
dass sie zum Einkaufen nicht nur in den Supermarkt
gegangen sind, sondern 6fters auch zum Backer und
zum Metzger. Die Ausgaben fir Fast Moving Consumer
Goods insgesamt (inkl. Fachhandel) sind namlich im
Januar 2020 noch stdrker gestiegen als die des LEH
(3,6% versus 3,2%). Das ist in den letzten Jahren eher
selten vorgekommen und zeigt, dass die VVerbraucher
nicht nur satt werden, sondern auch genielSen wollen.
Sie konnen es sich offenbar leisten.

Die Entwicklung ist umso erfreulicher, wenn man be-
denkt, dass der LEH auch im Januar des vergangenen
Jahres drei Prozent mehr Umsatz erzielt hatte. Das
aktuelle Wachstum ist also nicht etwa einem ginsti-
gen Basiseffekt geschuldet, sondern einem nachhal-
tigen Genuss. Wir haben zuletzt des Ofteren dariiber
geschrieben, dass die Mehrumsdtze des Handels ja
nicht aus einer héheren Mengennachfrage resultieren,
sondern aus einer qualitativ hoherwertigen Nachfra-
ge. Davon profitieren innovative Hersteller ebenso wie
kundenorientierte Handler.

Nun kann man weder den Discountern noch den SB-
Warenhdusern absprechen, ihre Kunden ausreichend
im Blick zu haben. Aber offenbar reicht eine bedarfs-
gerechte und preislich attraktive Sortimentsgestal-
tung alleine nicht aus. Immer mehr Shopper suchen
offenbar nicht nur den Genuss beim Verzehr, sondern
auch das Erlebnis beim Einkauf. Und in dieser Hinsicht
sind Super- und Verbrauchermarkte einerseits sowie

die Drogeriemdrkte andererseits offensichtlich besser
aufgestellt. Zum Jahresbeginn 2020 kénnen sie sich
wie schon im gesamten Jahr 2019 deutlich von den
Discountern und von der Grolsflache absetzen. Das
Ambiente wird immer deutlicher zu einem entscheiden-
den Faktor fir die Einkaufsstattenwahl. Und der Trend
dirfte anhalten, solange nicht andere Faktoren die
Haushaltsdisziplin und damit den Preis wieder starker
in den Fokus riicken.

Bleiben wir noch einen Augenblick bei den Preisen.

Sie sind neben der guten Einkommensentwicklung ein
weiterer Grund daftr, dass sich die Verbraucher derzeit
so gelassen auf Qualitat und Genuss konzentrieren
konnen. Der Anstieg der bezahlten Preise fiir Packaged
Goods im Lebensmitteleinzelhandel schwankt seit
Monaten zwischen einem und zwei Prozent, mit ganz
wenigen Ausreilsern dartber oder darunter. Das ist
nicht viel, nicht gemessen an der allgemeinen Infla-
tion und erst recht nicht an den deutlich starkeren
Steigerungen der bezahlten Preise in den Vorjahren.
Aulserdem bezahlen die Verbraucher diese Mehrpreise
weitestgehend (freiwillig' und nicht etwa deshalb, weil
der Handel an der Preisschraube dreht. So ging - wie
berichtet - im vergangenen Jahr der gesamte Anstieg
der bezahlten Preise auf das Trading-up seitens der
Shopper zuriick (+2,0%). Die Teuerung war im letzten
Jahr sogar riicklaufig (-0,3%).

Rein optisch dhnelt die Sortimentsentwicklung im
Januar 2020 der von Januar 2019 stark: fast nur grin,
ganz wenig rot. Der Unterschied liegt in den Dimen-
sionen. Die Umsatzsteigerung im Januar 2020 lag um
fast anderthalb Prozent tber der vom Januar 2019

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

Preisveranderungsraten* FMCG (ohne Frische) gegeniiber dem Vorjahresmonat in %

2017 2018
09 10 11 1201 02 03 04 05 06 07 08 09 10

2019 ‘20

11 12 /01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 01

[+33)

[(+27)
|4,5 42 34 38|36 32 49 28 34 29 24 21 25 19

() Jahresmittelwerte**

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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(2,2%). Und auch der Kalender war im Vorjahresmonat
(+2%) etwas mehr behilflich als im aktuellen Berichts-
monat (+1%). Alles in allem also ein perfekter Start fur
die FMCG ins neue Jahr. Das gilt auch fiir die meisten
Sortimentsbereiche. Lediglich zwei waren im diesjah-
rigen Januar im Minus: Kosmetik/Korperpflege ganz
leicht, die Heilsgetrdanke sehr stark. Sie haben - neben
ihrer strukturellen Schwdche im Bereich des Rostkaf-
fees — mehr als andere Sortimente unter der relativ
warmen Witterung im Januar gelitten. Schauen wir uns
die Entwicklungen im Einzelnen an.

Nach einem enttdauschenden Gesamtjahr 2019 (-0,7%)
konnten sich die Fleisch- und Wurstwaren im Januar
2020 deutlich besser in Szene setzen. Allerdings geht
der Umsatzanstieg hauptsachlich auf hohere Preise
zuriick. Im Durchschnitt haben die VVerbraucher beim
Fleisch- und Wursteinkauf im Januar 2020 rund acht
Prozent mehr bezahlt als ein Jahr zuvor. Dabei be-
einflussten vor allem die schon seit Wochen hohen
Schweinepreise diese Entwicklung. Die Verkaufspreise
fir Rindfleisch (+2%) und Gefligel (+3%) stiegen dage-
gen verhaltnismafSig moderat.

So setzt sich insgesamt die Entwicklung der letzten
Monate fort, auch beziglich der Absatzmenge. Schwein
verliert massiv mit deutlich zweistelligen Minusraten,
Rindfleisch und vor allem Hahnchen kénnen der Menge
nach wachsen. In Summe resultiert daraus eine Wert-
steigerung von knapp vier Prozent im Fleisch- und
Wurstwarenbereich, wobei sich hier das Gefligel (+10%)
um ein Vielfaches besser entwickelt als der Rotfleisch-
bereich (+3%). Die kinftige Entwicklung im Markt wird
wohl weiterhin mit von China gepragt sein.

Und dies nicht nur im Hinblick auf die Afrikanische
Schweinepest, sondern auch auf die Nachfrageentwick-
lung wegen des Corona-\Virus.

Vitamine sind ja in der kalten Jahreszeit besonders wich-
tig fur die Gesundheit. Dem Obstmarkt hat im Januar
2020 vor allem das Vitamin-P’ geholfen, ein starker
Anstieg der Preise. So zahlten die Verbraucher fiir Obst
durchschnittlich elf Prozent mehr. Insbesondere Zitrus-
frichte und Kernobst waren tberdurchschnittlich be-
troffen. Demgegeniber steht ein Minus bei der ver-
kauften Gesamtmenge von Obst. Obwohl Beeren und
Exoten zweistellige Mengenzuwdchse erzielten, fihrte
der starke Rickgang bei den Zitrusfriichten (-14%) zu
einem Mengenrickgang von insgesamt 2,5 Prozent.

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Verdnderungsraten (Wert) fir FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

FMCG Total (inkl. Fachhandel)

Monatstrend JANUAR 2020

Food & Getranke

Food
Frischeprodukte
Fleisch / Wurstwaren
Obst / Gemise
Brot / Backwaren
Molkereiprodukte, gelbe Linie
Molkereiprodukte, weifse Linie
Sifwaren *
Tiefkihlkost / Eis
Sonstige Nahrungsmittel
Getréanke
Heifsgetrdnke
Alkoholfreie Getrénke

Alkoholhaltige Getranke

Home- / Bodycare

Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel
Kosmetik / Kérperpflege *

Papierwaren

© GfK 2019 | Quelle: GfK Consumer Panel FMCG, * GfK Consumer Panel FMCG Individual
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Beim Gemiise war die Mengennachfrage im Januar
2020 dagegen deutlich hoher als im Vorjahresmonat
(+4,7%). Wurzelgemise (+9,5) und Zwiebelgemuse
(+8,3) erzielten tberdurchschnittliche Mengenzuwdch-
se, wahrend deren Preisniveaus gleichzeitig deutlich
niedriger als im Vorjahr waren, was hier letztlich zu
Umsatzeinbulsen gefiihrt hat. Insbesondere Fruchtge-
mise konnte dieses Minus jedoch durch einen Wert-
zuwachs von fast acht Prozent wieder ausgleichen,
wodurch Gemise insgesamt im Januar 2020 ein Um-
satzplus von vier Prozent zum Vorjahresmonat erzielte.

Brot und Backwaren realisierten im Januar 2020 ein
Umsatzplus von rund funf Prozent. Das ist angesichts
der Stagnation im Gesamtjahr 2019 sehr erfreulich.
Getrieben wurde das Wertwachstum allerdings durch
ein hoheres Preisniveau, besonders im Brot-Segment
(inkl. Toast). Das leichte Umsatzplus von 1,2 Prozent
resultierte hier ausschliefslich aus héheren bezahlten
Preisen, wdhrend die Einkaufsmenge um knapp drei
Prozent niedriger war. Eine bessere Entwicklung er-
lebten die Kleingebacke (Brétchen etc.) sowie Kuchen/
Torten & Teilchen. Auch dafir haben die Verbraucher
im Durchschnitt mehr bezahlt, allerdings hat sich hier
die Einkaufsmenge ebenfalls positiv entwickelt, so dass
letztendlich ein Umsatzplus von neun Prozent erreicht
wurde.

Die Molkereiprodukte liefern seit Jahren regelmalsig
Wachstumsbeitrage fir FMCG, so auch wieder im Ja-
nuar 2020. Gegeniiber dem Vorjahreszeitraum stiegen
die Umsatze in der Gelben Linie um fast drei Prozent,
wobei sich die SB-Sortimente besser entwickelt haben
als die Theke. Beide erzielten aber ein Umsatz-Plus
gegentber Vorjahresmonat. Insbesondere die Marken
erwiesen sich als Wachstumstreiber in verschiedenen
Segmenten. Bei SB Hart-/Schnittkdse sorgten sie fir
ein stattliches Umsatzplus von 13 Prozent. Auch im
Segment SB Back-/Grill-/Ofenkdse erzielten Marken
ein deutliches Wertwachstum von 12 Prozent, unter
anderem durch einen Zuwachs an Kaufern. Beim Weich-
kdse legten SB Feta (+4,5%) und SB Blauschimmel
(+5,7%) Gberproportional zu; auch hier waren Marken
deutlich die Treiber. Beim kornigen Frischkdse (+2,5%)
sind nur die Marken gewachsen. Sie legten um 14,5
Prozent zu, wahrend die Handelsmarken 1,5 Prozent
Umsatz einbiifsten. Bei den Spezialitdaten erfreut sich
SB Obazda wachsender Beliebtheit (+35,4%).

Mit einem Plus von vier Prozent fiel die Entwicklung

in der Weifsen Linie noch etwas besser aus. Auch hier
punkten Marken insgesamt mit héheren Zuwdchsen als
Handelsmarken. Milch zeigte im Januar eine dhnliche
Entwicklung wie die Weilse Linie insgesamt und erziel-
te ein Plus von 3,2 Prozent. Innerhalb der Milch waren
Frischmilch sowie Heu- und Weidemilch die Wachstums-
treiber (sicherlich auch durch zunehmende Bedeutung/
Prasenz des Themas Nachhaltigkeit). Einen deutlichen

Schub (+21%) erfuhren die Milchgetranke, auch hier
waren die Marken starker als die Handelsmarken.
Kaffeegetranke (+28%) und v.a. Milchgetranke-Alter-
nativen (+44%) sind hier iberproportional gewachsen
- beide durch ein Mehr an Kaufern. Auch Bio steigert
sich im Zuge des Nachhaltigkeitstrends weiter (+18%),
hier profitieren Marken und Handelsmarken gleicher-
malsen sowie alle Kategorien (in unterschiedlich star-
ker Auspragung). Protein sorgte in ansonsten eher
schwdachelnden’ Kategorien fir Impulse: Fertigdesserts,
Joghurt, Milchgetranke und Quark mit Protein-Auslo-
bung konnten deutlich zulegen.

Nach einem fulminanten Jahr 2019 sind die SiifSwaren
im Januar mit einem Umsatzplus von vier Prozent ins
neue Jahr eingestiegen. Diese Entwicklung beruht vor
allem auf einem Mengenzuwachs (+4,7%), aber auch et-
was hdhere durchschnittliche Ausgaben pro Kaufer und
ein leichter Anstieg der Einkaufshdufigkeit haben sich
positiv auf die Umsatze im Januar 2020 ausgewirkt.
\Vor allem das Promogeschaft verschaffte der Siifsware
einen deutlichen Auftrieb. Treiber sind weiterhin vor
allem Salzige Snacks (+7%), innerhalb derer vor allem
die Snack Nisse, aber auch Spezialitaten ftr Dynamik
sorgen. Weitere Wachstumstreiber sind Frucht-/Hals-
gummi/Lakritz (+12,9%) und Riegel (+7,5%). Fur
Tafelschokolade (-6,4%) und Small Bites (-4%) verlief
der Jahresstart im Vergleich zum Vorjahresmonat
allerdings weniger positiv.

Die Tiefkiihlkost (inkl. Speiseeis) kann zum Jahres-
beginn an die positive Entwicklung des vergangenen
Jahres ankntpfen und erzielte im Januar 2020 ein
Umsatzplus von rund einem Prozent. Auch wenn dieses
Wachstum im Vergleich zu Food gesamt (+4,0%) ge-
ringer ausfdllt, sollte man diesen Auftakt nicht unter-
schatzen. Schliefslich lag der Tiefkiihlkost aktuell mit
einem Basiseffekt von 6,7 Prozent aus dem Vorjahres-
monat ein dicker Brocken im Weg.

Interessanterweise war der Umsatztrend rein fir
Speiseeis deutlich positiver (4,4%), obwohl der Januar
traditionell nicht zu den starksten Eis-Monaten gehort.
Aber die vergleichsweise ,warmen’ Temperaturen haben
hier wohl nachgeholfen. Treiber waren diesmal ganz klar
die Hauspackungen (+7,2%) und darunter insbesondere
die Marken (+9,5%). Der Beitrag der Multipackungen
fiel mit 1,5 Prozent mehr Umsatz deutlich geringer

aus und speist sich, anders als bei den Hauspackungen,
vornehmlich aus den Handelsmarken (+5,4%).

Demgegeniber entwickelte sich die Tiefkiihlkost exKkl.
Speiseeis im Januar etwas moderater (+0,7%). Wah-
rend die Marken hier leicht rtickldufig waren (-0,7%),
trugen die Handelsmarken durchweg zum Wachstum
bei (+2,4%), wohl auch deshalb, weil bei den Handels-
marken die Durchschnittspreise je Kilogramm (+2,5%)
gestiegen sind. Top-Umsatzbringer im TKK-Segment

7 - Consumer Index 01|2020



waren im Januar TK-Fertiggerichte (+10,6%), gefolgt
von TK-Fisch/Meeresfrichten (+6,8%) und TK-Backwa-
ren (+6,7%). Allen diesen Segmenten ist gemein, dass
das Umsatzwachstum malsgeblich durch Handelsmar-
ken getrieben wird.

Heilsgetranke mogen’s gerne kalt: Im Januar 2020 ha-
ben sie unter den ausbleibenden winterlichen Tempe-
raturen gelitten. Insgesamt haben sie sowohl mengen-
als auch wertmad(Sig verloren. Verlass ist indes weiterhin
auf Espresso/Caffé Crema. Das Segment wdchst unbe-
eindruckt jeglicher Temperaturen.

Die Alkoholfreien Getranke sind dagegen nach einem
ebenfalls nicht einfachen Jahr 2019 mit frischem Elan
ins neue Jahr gestartet. Der schwungvolle Auftakt liegt
indes weniger an der Mengennachfrage, die minimal
rickldufig war. Bei der Wert-Entwicklung allerdings
spielt die Musik; hier geht es flir AFG insgesamt um
rund sechs Prozent nach vorne. Wachstumstreiber
waren wie schon in den vergangenen Jahren die Energy
Drinks, aber auch Cola und Limonaden - insbesondere
die zuckerfreien Varianten - kommen gut voran. Im
Zuge der Plastik-Diskussion gehen die wertmalsigen
Wachstumsimpulse bei Wasser vor allem auf das Kon-
to von Glas-Gebinden, die sich steigender Beliebtheit
erfreuen.

Der Januar ist traditionell absolut Saure-Gurken-Zeit
fur die Alkoholischen Getranke. Was an Hochprozenti-
gem zu Weihnachten gekauft oder verschenkt wurde,
reicht nicht selten bis ins Frihjahr. Insofern sind alle
derzeit vorliegenden Daten von kaum bis keinerlei Aus-
sagewert, weshalb wir hier darauf verzichten.

Beim Bier ist das anders. Der Biermarkt ist, ahnlich wie
der gesamte FMCG-Markt, ganz gut aus den Start-
|6chern gekommen. Die Mengennachfrage stieg im
Januar 2020 um 2,5 Prozent und der Umsatz kletterte
gar um 4,7 Prozent. Geholfen hat dabei sicher, dass der
Winter mit Schnee und Eis in diesem Jahr bisher glatt
ausgefallen ist.

Fur die Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel ist win-
terliches Schmuddelwetter auch nicht schlecht. Trotz
einer leicht rticklaufigen Einkaufsfrequenz pro Kau-
fer sind sie mit einem krdftigen Umsatzplus von funf
Prozent ins neue Jahr gestartet. Treiber ist ein um

gut sechs Prozent hoherer Durchschnitts-Bon, der in
den Drogeriemarkten nochmals starker gestiegen ist
(+9%) als im LEH (+4,0%). Wahrend die Drogeriemarkte
zudem mehr Kdufer anzogen, schafften es die anderen
Kandle nicht, das Kduferniveau aus dem Vorjahresmo-
nat zu halten. Letztlich gab es nur einen klaren Gewin-
ner: die Drogeriemdrkte. Sowohl dm als auch Rossmann
erfreuten sich zweistelliger Zuwachsraten beim
Umsatz.

Gegenldufige Entwicklungen beobachten wir in den
einzelnen Segmenten. Der Bereich Waschen konn-

te um mehr als sechs Prozent zulegen und profitiert
dabei von der momentanen Starke der Vollwaschmittel
(+13,4%) und der Weichspller (+3,5%). Feinwaschmit-
tel verzeichnen dagegen einen Umsatzriickgang von
knapp neun Prozent - die Kategorie musste aber auch
gegen ihre sehr starke Performance im Januar 2019
ankampfen. Der Bereich Putzen/Reinigen zeigt eine
ahnlich positive Entwicklung mit einem Umsatzwachs-
tum von mehr als sieben Prozent. Hier wuchsen alle
Kategorien mit Ausnahme der Fenster- und Glasrei-
niger. Im Bereich der sonstigen WPR ging der Umsatz
dagegen um 1,6 Prozent zurtick. Herausforderungen
ergeben sich insbesondere in den Kategorien Kehr-
und Wischprodukte sowie Schuh- und Lederpflege,

in denen die Umsdtze zum Teil um deutlich mehr als
zehn Prozent rickldufig sind.

Im Warenbereich Korperpflege/Kosmetik fiihren eine
sinkende Einkaufsfrequenz pro Kdufer und eine fla-
che Entwicklung bei der Anzahl an Kdaufern und dem
Durchschnittsbon dazu, dass der Umsatz im Vergleich
zum Januar 2019 leicht ricklaufig ist (-0,4%). Fur

die im Totalmarkt vorherrschende Tendenz zeichnen
jedoch weder der LEH insgesamt noch die Drogerie-
madrkte verantwortlich; beide weisen eine zumindest
leichte Zuwachsrate aus (+0,3% bzw. +2,9%). Die schwa-
chere LEH-Zuwachsrate erklart sich hierbei dadurch,
dass ein Grofsteil der Discounter aufgrund sinkender
Bonbetrage mit Umsatzriickgangen kampft und damit
die positive Entwicklung bei Edeka und den SB-Waren-
hausern dampft.

Mit Blick auf die einzelnen Kategorien ergibt sich ein
uneinheitliches Bild. So verlieren Gesichtspflege/-rei-
nigung, Hand&Body, Duftwasser, Dekorative Kosmetik
und Damenhygiene zum Teil deutlich an Umsatz, wah-
rend Haar Total, Personal Wash, Rasieren, Mundhygiene
Total und Sonne inkl. Selbstbrauner Umsatzgewinne
verzeichnen. Beim grofsten prozentualen Gewinner -
der Kategorie Sonne inkl. Selbstbrauner — basiert das
Wachstum mafsgeblich auf einem Kauferplus gegen-
Uber dem Januar 2019, aber auch die Durchschnitts-
bons steigen mit fast neun Prozent immer noch stark.

Die Papierwaren haben das neue Jahr begonnen wie
sie das alte aufgehort haben: mit einem satten Um-
satzplus. Wachstumstrager waren Toilettenpapiere,

und zwar das nasse (+10,7%) wie das trockene (+4,2%).
Einzige Warengruppe mit leichten Einbulsen gegenliber
dem Vorjahresmonat waren im Januar 2020 die Kos-
metikticher (-0,7%). Bei der Top-Wachstumskategorie,
dem feuchten Toilettenpapier, taten sich die Marken
mit einem Umsatzplus von rund 30 Prozent hervor, bei
der trockenen Variante waren es 23 Prozent.
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Naturlich sind die Entwicklungen im Januar mit Vor-
sicht zu geniefsen. In einem so kurzen Zeitraum spielen
saisonale und Witterungseinfliisse eine viel zu grofse
Rolle, als dass sich daraus verldsslich Schliisse fir den
weiteren Jahresverlauf ziehen lielsen. Andererseits
korrespondieren die Januarergebnisse mit weiterhin
sehr stabilen Stimmungswerten, wie wir sie im GfK
Konsumklima fiir den Jahresbeginn messen. Das sollte
als Triebkraft fir die kommenden Monate reichen.
Risiken? Ja, auch die gibt es. Fiir den Augenblick liegen
sie weniger bei Donald Trump und Boris Johnson, son-
dern mehr beim ,chinesischen’ Coronavirus. Die Borsen
fiebern schon ein wenig, und was die Einschrankungen
fur den Alltag betrifft, so kann man ein solches mogli-
ches Szenario aktuell in Italien beobachten.
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