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HeiBer April schwacht die Konsumlaune

B Verbraucherausgaben fiir FMCG im April 2007 leicht zuriickgegangen
B Boomende Wirtschaft: Chancen fiir Marken in der Mitte

Der April macht was er will, sagt der
Volksmund. In diesem Jahr hat er uns mit
Sonne satt und hohen Temperaturen ver-
woéhnt. Im Monatsdurchschnitt wurden in ENUEr  [EATEr 2
Deutschland 11,8 Grad Celsius gemessen;
das waren dreieinhalb Grad mehr als

im vergleichbaren Vorjahresmonat und
sogar fast viereinhalb Grad mehr als im
langjahrigen Durchschnitt. Und auch die
vorhergehenden Monate des laufenden

Lufttemperaturen 2007

Abweichung vom langjahrigen Durchschnitt

Abweichung in °C*

Jahres waren deutlich warmer als zuvor. Durchschnittstemperaturen
Doch das schone Wetter erfreut nicht 2006 +1,7 +8,3

-2,5 -0,2
jeden. Denn wahrend sich die Verbrau- 2007 [P)

cher in der Sonne rakelten, wartete der
Handel teils vergeblich auf Kundschaft.

* Abweichung vom Durchschnitt der Jahre 1961 — 1990

Quelle: Deutscher Wetterdienst © GfK Panel Services Deutschland
Insgesamt lagen die Verbraucherausga-
ben fur Guter des taglichen Bedarfs im
April 2007 um 1,7 Prozent unter denen —
des entsprechenden Vorjahresmonats. — Alkoholfreie Getranke 2007

Auch waren die Unterschiede in den ein- Veranderung in % zum Vorjahreszeitraum

zelnen Sortimente ungewohnlich grofB.
So stieg der Umsatz mit Alkoholfreien
Getranken im April 2007 um fast 12 Pro-
zent Uber Vorjahresniveau. Man sieht
anhand der beiden nebenstehenden .
Charts recht gut, dass hohe Tempera-

turen den Durst der Konsumenten auf
erfrischende Getranke generell anheizen. 4
Andererseits leidet bei der Warme der 2
Appetit. Weiter unten wird deutlich, wie

sich das in den einzelnen Sortimenten
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Deutschland, Salden saisonbereinigt

Monat 05 06 07 08 09
Jahr 2006 2006 2006 2006 2006

ifo Geschaftsklimaindex Einzelhandel
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Geschaftsklima*
Monate &
05/2006 - 05/2007

Saldo Einzelhandel

* Geschaftsklima = transformierter Indexwert aus den Salden zur Geschaftslage und Geschaftserwartungen,
7.000 monatliche Meldungen von Unternehmen des Verarbeitenden Gewerbes, des Bauhauptgewerbes, des GroBhandels und des Einzelhandels

Quelle: ifo Konjunkturtest

© GfK Panel Services Deutschland

Aber nicht nur wegen der hohen Lufttem-
peraturen ist der Nachfrage im April ein
wenig die Luft ausgegangen. Zwar fiel das
Osterfest wie im vergangenen Jahr kom-
plett in den April, aber es lag eine Woche
fraher und damit nahe am Monatsbeginn.
Die Verbraucher haben daher einen Teil
ihrer Ostereinkaufe bereits im Marz erle-
digt. In diesem Monat gab es ein sattes
Wachstum von 3,7 Prozent.

Dem April fehlte zudem nicht nur ein
Teil der Saisonnachfrage, sondern auch
ein Einkaufs-Samstag, der durch einen
zusatzlichen Montag nicht kompensiert
werden konnte. So musste der Einzel-

handel im April gegen einen im Kalender
~€ingebauten” Malus von einem Prozent
ankampfen. Das hat die zuletzt stetig stei-
gende Stimmung der Handler wieder ein
wenig gedrlckt. Sie stufen laut jingster
Umfragen des ifo-Instituts sowohl ihre
Geschaftslage als auch die Aussichten far
die nachsten sechs Monate etwas schlech-
ter ein als im Marz.

Ein Grund fur das leicht negative April-
Ergebnis ist auch, dass die Verbraucher
nach den Uppigeren Feiertagseinkaufen
wohl den Eindruck hatten, sie mussten mal
wieder etwas sparsamer wirtschaften. Die
Folge war, dass Discounter (+2,4%) und

== \/ertriebsschienenanteile* im Lebensmitteleinzelhandel (ohne Fachhandel)

—— Umsatzanteil in %

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Einkaufsstatten

VA Wert (%)** 2007:2006

W Drogeriemérkte - +2,.2 +3,.2
B VM Total (ab 1.500 qm) _ 0.4
I Supermérkte (bis 1.499 qm) -1,3 ' +0,9
M Discounter - +24 +4,0

Aldi

Lidl

136,6 136,6 141,7*| Mrd. €

129,2 133,5 1347

+33 +09 +15 =0 -01 +3,7

VA zum Vorjahr (%)

-1 . +1.9

* nach Handelspanelsystematik  ** eigene Berechnungen auf Basis GfK ConsumerScan, Bonsumme FMCG

Quelle: IRI Grundgesamtheiten, Stand jeweils zum Jahresende

© GfK Panel Services Deutschland GmbH
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Drogeriemarkte (+2,2%) gegen den Trend
im Gesamtmarkt gewachsen sind, wahrend
Supermarkte (-1,3%) und vor allem die
gréBeren und groBen Verbrauchermarkte
(-6,0%) UmsatzeinbuBen erlitten. Es konnte
sich dabei aber durchaus um eine Moment-
aufnahme handeln, weil die vorosterli-
chen GroBeinkaufe noch nicht aufgezehrt
waren, was den starken Rlckgang bei den
VM erklart, und die Drogeriemarkte unge-
wohnlich frih von der Nachfrage nach Son-
nenprodukten profitierten.

Wie im Chart auf der vorhergehenden
Seite zu sehen ist, fiel der Umsatzriickgang
fur den Lebensmitteleinzelhandel und der
Drogeriemarkte mit -1,1 Prozent um 0,6
Prozentpunkte geringer aus als unter Ein-
schluss des Fachhandels. Verrechnet man
dazu den kalenderbedingten Malus, dann
lag das Ergebnis fir LEH und DM sogar
ziemlich genau auf Vorjahresniveau.

Umsatze schmilzen in der Sonne

Selten wies der GfK Consumer Index eine
so starke Differenzierung der Sortiments-
entwickling auf wie im April 2007. Auch
das macht deutlich, dass es sich bei den
leicht racklaufigen Ausgaben im Gesamt-
markt wahrscheinlich um eine Sonderent-
wicklung handelt und nicht um eine Kehrt-
wende im Verbraucherverhalten.

Zu den wenigen Gewinnern zahlen dies-
mal — mit Ausnahme der Alkoholischen
Getranke, die vom Osterfest profitierten
—ausschlieBlich die ,, Sonnen”-Kategorien.
AfG verbuchten, wie bereits gesagt, mit
fast zwolf Prozent den gréBten Zuwachs.
Nur zu naturlich, dass die HeiBgetranke mit
neun Prozent Minus zu den starksten Ver-
lierern zahlen. Sollte Petrus nicht die Lust
verlieren, durfte sich an dieser Tendenz in
den kommenden Monaten wenig éandern.

Consumer Index April 2007

Veranderungsraten der Haushaltsausgaben fur FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

Basis: Wert in Euro April Januar - April
Gesamt FMCG (inkl. Fachhandel) ‘ -1.7 8 ‘ 1,3
Frischeprodukte ‘ | W ‘ 3,1
Nahrungsmittel ohne Frische -54 N -1,8
Molkereiprodukte weiB -33 I8 =21
Molkereiprodukte gelb -7.9 -1,0
Getranke M 26 2,9
HeiBgetranke (inkl. Milchkonzentrate) -9.2 -3,0
Alkoholfreie Getrénke N 1.8 6,1
Alkoholische Getrénke | K 3,0
Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel ‘ -4,2 ‘ 4.1
Papierprodukte -54 N ‘ -0,3
StuBwaren* - 16,9 N ‘ -3,4
Kosmetik / Korperpflege* S o7 9,1
Kosmetik / Kérperpflege in LEH + DM* B 2 4,6
Alte Bundeslander ‘ -20 W ‘ 1,0
Neue Bundesléander ‘ -0,1 | ‘ 2,4

Quelle: GfK ConsumerScan: 20.000er Haushaltspanel
* 25.000er Individualpanel

© GfK Panel Services Deutschland GmbH
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Von der Sonne beschienen prasentieren
sich auch die Sortimente im Bereich Kos-
metik / Kérperpflege. Sonnenschutz und
Sonnenpflege sind eigentlich keine April-
Kategorien, aber in diesem Jahr war das
bekanntlich ein bisschen anders.

Der Kosmetikbereich glanzt allerdings seit
Monaten mit ausgesprochen guten Zahlen,
die aber leider auch Anlass zu Fehlinter-
pretationen sein kénnen. Deshalb wird der
GfK Consumer Index in diesem Punkt um
eine Analyse erganzt. Sie zeigt, dass die
Entwicklung der Kosmetik in den LEH-Ver-
triebsschienen und im Drogeriemarktsektor
zwar auch sehr gut ist, aber doch nicht

so rasant wie im Gesamtmarkt. Das hohe
Wachstum kommt hier vor allem aus den
Randkanalen bzw. dem Premiumsegment.

SchlieBlich kommt die schone Witterung
auch den Frischesortimenten zugute,
wahrend beispielsweise die Umsatze der
StBwaren in der Sonne zusammenge-

schmolzen sind. Das April-Ergebnis von
Schokolade & Co. wurde aber auch von
einem hohen Basiseffekt beeinflusst: Im
vergangenen Jahr fiel der Umsatz mit
Saisonprodukten wegen des spateren
Osterfestes nahezu komplett in den April,
wahrend sich das Geschaft in diesem Jahr
in erheblichem AusmaB in den Marz
verlagerte.

Trotz des leichten Umsatzriickgangs im
April hat sich die Einnahmeseite der
FMCG-Anbieter gegeniiber dem Vorjahres-
monat verbessert. Der GfK Haushaltsindex
Bezahlte Preise weist fur verpackte Guter
des taglichen Bedarfs einen Anstieg um
1,6 Indexpunkte aus. EinschlieBlich des Fri-
schesegments lagen die bezahlten Preise
um 4,2 Punkte Uber Vorjahresniveau. Dies
ist u.a. ein Resultat der kontrollierteren
Aktionspolitik des Handels, der die Opti-
mierung seiner Wertschépfung starker ins
Auge fasst.

Haushaltsindex Bezahlte Preise

2003 2004

Durchschnittlich bezahlte Preise fir FMCG, Durchschnittspreis 2001 = 100%

2005 2006 07
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Verpackte Giiter des taglichen Bedarfs

< O 00 M
O NS WIS 00 00 «— O MNNMNOOMNWONWONOWOWO NN ONOOUONOON ONOONNNOOOOTO M 0 O d o
(S BK<) BN« ) I« K<) I ) I e ] [<) B« I« I < I« ) B« )« ) I <) I ) B e )N =] DO O OO OOy OO oo OO
FMCG inkl. Frische Total
N oo mMOoO O LN ™~ Me— — NN 0 —0— OO MW~ WOUNOOD TMANLWLWLIW —— M N LN

97,9
99,6
100,8
103,7

Basis: GfK ConsumerScan 13.000er Haushaltspanel,
ca. 257 FMCG-Warengruppen in allen Einkaufsstatten

© GfK Panel Services Deutschland
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Fazit: Das April-Ergebnis bildet hochstwahr-
scheinlich nur eine Delle in einer insgesamt
positiven Konsumentwicklung. Die lebhafte
Konjunktur, die wachsende Beschaftigung
und die seit Jahren erstmals wieder spurbar
steigenden Lohne werden in den kommen-
den Monaten fir héhere bzw. héherwer-
tige Nachfrage sorgen. Das kommt auch
einem Markensegment zugute, das in den
letzten Jahren immer starker unter Druck
von unten (Handelsmarken) und oben
(Premiummarken) geraten ist: die Marken

in der Mitte. Freilich entsteht eine Renais-
sance der Mittemarken nicht von selbst.
GfK Panel Services hat beim diesjahrigen
Unternehmergesprach in Kronberg die
~Chancen flr die Mitte” ausgelotet und
nach erfolgreichen Strategien zwischen
Premium- und Handelsmarken geforscht.
Wir geben im Folgenden einen kurzen Ein-
blick ins umfassende Themenfeld und bie-
ten Ihnen die Moglichkeit, die Dokumen-
tation und Interpretation als Datei bzw. als
gedrucktes Buch zu bestellen.

Chancen fiir die Mitte

Erfolge zwischen Premium- und Handelsmarken

Gibt es ein Uberleben in der Markenmitte?
— Das hort sich ein wenig nach Darwin und
existenziellem Uberlebenskampf an, und
so ist es wohl auch. Fur die Marken in der
Mitte kommt es vor allem darauf an, sich
die groBe Konkurrenz vom Leibe zu halten,
sprich: die machtigen MarktfUhrer und die
vorpreschenden Handelsmarken, und dar-
Uber hinaus konzeptionell Abstand zu den
erfolgreichen Premiummarken zu halten.

Das ist in den letzten Jahren eher schlecht
als recht gelungen. Die Mittemarken sind
—soweit nicht selber Marktflhrer — in die
Zange von Premium- und Handelsmarken
gekommen und dabei immer weiter
zusammengeschrumpft. Da dieser Vor-
gang zwar die Umsatze betrifft, nicht aber
die Zahl der angebotenen EAN, ist die
Lage fur die meisten Mittemarken noch
dramatischer als es zunachst scheint.

— Die Zahl der Marken + Artikel in der schrumpfenden Mitte steigt
—— Angaben in Prozent, Durchschnittliche wertméaBige Marktanteile in 150 FMCG-Warengruppen (ohne Frische)
2003 2004 2005 2006
[ premiummarken @ Anzahl der Artikel
je Warengruppe*
|:| Marktfuhrer
21,9 21,7
Il sonstige E] 21,9 21,5 E] D Marktfuhrer
Herstellermarken

I Handelsmarken
(inkl. Aldi)

* Mittelwert aus 23 Warengruppen

Quelle: 20.000er GfK Haushaltspanel ConsumerScan

PAR:]
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36,1

© GfK Panel Services Deutschland
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Erfolgsfaktoren im Konzept
Spezielle Erfolgskriterien fur Mittemarken

Klarer

eigenstandiger USP

Value for money

Fokussierung auf

bestimmte Segmente

Innovation im
bestehenden Sortiment

Kontinuitat statt

Jede dritte Marke
in der Mitte ist

mit dieser Strategie
erfolgreich!

(440 untersuchte
Mittemarken in den
Jahren 2003 - 2006)

Erneuerungswahn

© GfK Panel Services Deutschland

Wie aber kénnen sich Mittemarken im
Markt behaupten bzw. zurickfinden zu
einer Ertragssituation, die nicht nur mal
gerade das Uberleben sichert?

Die gute wirtschaftliche Situation in
Deutschland erleichtert die Lage auch fur
die Mittemarken, aber der entscheidende
Schlussel zum Erfolg liegt gerade fur die
in der Regel kleineren Marken der Mitte
einzig in einem langfristig ausgerichteten
Konzept, das einen maBgeschneiderten

Nutzen fur eine bestimmte Zielgruppe
umschreibt und das vom Handel verstan-
den und mitgetragen wird.

I An erster Stelle steht dabei Value for
money. Erfolgreiche Mittemarken ach-
ten darauf, dass sie den Verbrauchern
hohen Nutzen zum angemessenen Preis
liefern. Dabei ist der absolute Preis nicht
so entscheidend wie der Abstand zur
hoher positionierten Marke und der Ab-
stand zu den Aldi- bzw. Handelsmarken.

Angaben in Prozent

achte vor allem auf

Qualitat Preis

Mittemarken-Kaufer suchen Value for money

Orientierung am Zusatznutzen
(,haben nur bestimmte Marken”)

73 27

,Value for money”

30
Hochpreis-
Kaufer more for more”

32

Mittemarken-Kaufer ,more for less”

38 Jless for less”

Preiseinstiegs-Kaufer

Gesamt 46 54

Orientierung am Grundnutzen

Quelle: 20.000er GfK Haushaltspanel ConsumerScan, 2006

© GfK Panel Services Deutschland
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I Innovationen sind das Salz in der Suppe I Nicht zuletzt gehen erfolgreiche Mitte-

fur die Verbraucher, folglich auch fur marken auch bei der Kommunikation
die Herstellermarken. Weil die Mar- der Konkurrenz aus dem Weg. Dies gilt
kenmitte aber zahlenméaBig Uberquillt, fur die Mediaplanung ebenso wie fir
konzentrieren erfolgreiche Mittemar- die Zielgruppenansprache und fur die
ken ihre Innovationen im bestehenden Auswahl der Werbemittel und Werbein-
Sortiment, anstatt standig zusatzliche halte.

Produkte auf den Markt zu bringen.
Das starkt ihr Profil und hebt sie aus der ~ Fast alle erfolgreichen Mittemarken — das

Masse der Mitbewerber heraus. waren 150 von 440 untersuchten Marken
im Zeitraum 2003 bis 2005 — haben die

I Erfolgreiche Mittemarken definieren oben genannten Elemente, angepasst an
ihre Zielgruppen eher eng als weit, ihre spezifische Situation, in ihre Strategie
planen ihre Distribution eher punktge- eingebunden. Sie haben damit unter den
nau als mit der GieBkanne und finden auBergewdhnlich schwierigen Marktbe-
ein Nutzensegment, in dem sie dem dingungen der letzten Jahre gutes Geld
MarktfUhrer Paroli bieten kénnen. Viele  verdient und ihre Position im Wettbewerb
Mittemarken haben es allein durch gefestigt.
konsequente Fokussierung auf ein
bestimmtes Segment geschafft, dort Diese Marken beweisen jeden Tag aufs
selbst Marktflhrer zu werden. Neue: Der Erfolg zwischen Premium- und

Handelsmarken ist méglich und machbar.
I Fortwahrende Erneuerung ist ein
Lebensprinzip. Unkontrolliertes Wachs-

tum ist aber auch fir Marken schadlich. Sichern Sie sich jetzt die kompletten
Erfolgreiche Mittemarken setzen auf Analysen mit dem Bestellfax auf der
Kontinuitat beim Wachstum und folgenden Seite.

vermeiden Wildwuchs im Sortiment.

Mittemarken-Kaufer im Profil: Hohere Konsumfreude
Index: Anteil Zustimmer Mittemarken-Kaufer vs. Anteil sonstige

Kaufen, was gefallt
vs. kaufen, was nétig ist

106

3
Q.
)
x

Sich etwas leisten
vs. mehr Bescheidenheit

109

Erfolg und Wohlstand
vs. Personlichkeit entfalten

109

vs. Freizeit wichtiger als Einkommen
vs. sich zeitlos geben
v et und enargebevnsstiesen | I ' 12

-
Ap r I I vs. umwelt- und energiebewusst leben

2 0 0 7 Quelle: 20.000er GfK Haushaltspanel ConsumerScan © GfK Panel Services Deutschland




8
Il HeiBer April schwicht die Konsumlaune

Chancen fiir die Mitte GFK

Erfolge zwischen Premium-
und Handelsmarken

Chancen fur die Mitte

Erfolge zwischen Premium- und Handelsmarken

I h re Bestel I u n g pe r Fax: 26. Unternehmergesprach Kronberg 2007
+49 (0) 911 / 395-4093 o Pt s o

gertraud.goeller@gfk.com

|:| Bitte schicken Sie mir mein personliches Exemplar des Buches:
Chancen fiir die Mitte — Erfolge zwischen Premium- und Handelsmarken
(nur fiir Besteller aus FMCG-Industrie und -Handel)

|:| Bitte schicken Sie mir ein pdf des Buches

Firma: Telefon:
Funktion: Telefax:
Name: E-Mail

Strasse / Nr:

PLZ / Ort: Unterschrift

April
p Weitere Informationen bei GfK Panel Services Deutschland GmbH ¢ Wolfgang Twardawa
2007 Fon: 0911/395-3360 ¢ Fax: 0911/395-4093 ¢ wolfgang.twardawa@gfk.com



