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Die Umsatze des Nonfood-Handels sind stabil. Wachstum gibt
es aber nur im Internet - der stationare Handel fallt zurtick

Es soll bekanntlich nicht schaden, bisweilen tber den eigenen Tellerrand hinauszu-
schauen. Das weitet den Blick auf ein grofseres Umfeld und schafft die Méglichkeit,
die eigene Position einmal von aufsen zu betrachten.

In diesem Sinne wollen wir uns in diesem Consumer Index etwas ndher mit den
Nonfood-Markten beschaftigen. Es ist der gréfSere Nachbarmarkt der Fast Moving

Consumer Goods. Nicht unbedingt direkte Konkurrenz, was Bedirfnisse und Ausgaben

betrifft. Andererseits ist es aber sehr wohl so, dass der Kauf eines neuen Fernsehers,
eines Computers, einer Waschmaschine oder auch eines neuen Wintermantels das

Budget fur Giter des taglichen Bedarfs zumindest zeitweise einschranken kann. Hinzu

kommt, dass ein Betrachten der aktuellen Nonfood-Entwicklung eine Art Blick durchs
Fernglas auf die mogliche Zukunft der FMCG-Markte ist. Weniger was die Sortimen-
te selbst angeht, also nicht was gekauft wird, wohl aber wie gekauft wird. Stichwort:

Online-Handel.

GfK beobachtet die Nonfood Gebrauchsgiitermarkte im GfK Consumer Panel Nonfood.
Hier berichten brutto 20.000 reprasentativ ausgewdhlte Haushalte kontinuierlich Gber

ihre Einkdufe von Elektrogeraten (von Consumer Electronics bis zu Haushaltsgrofs-
geraten), Textilien (von Heimtextilien bis Kleidung), Hartwaren (Haushaltswaren im
weitesten Sinne) sowie Do-it-Youself Artikeln. Bei allen diesen Einkdufen wird unter-
schieden, ob sie im Geschdft oder im Internet erworben wurden.

Nonfood 2018: Wachstum nur dber Online-Ausgaben
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Die Verbraucher in Deutsch-
land sind sich mit den
Experten fir die Konjunk-
tur offenbar einig, dass die
konjunkturelle Delle nur
voriibergehend ist. Sie ist ja
auch nicht einmal hausge-
macht, sondern schwappt
Uber den Pazifik (China),
den Atlantik (USA) und den
Armelkanal (GB) zu uns.

Den (wiederholten)
Rickgang bei Einkommen-
serwartung und Anschaf-
fungsneigung darf man
indes nicht zu dramatisch
sehen. Die realen Einkom-
men und Renten steigen
seit Jahren; da nutzen sich
LErwartungen’ leicht ab.
Den Haushalten geht es
Uberwiegend gut, und das
wird angesichts der weiter
steigenden Beschéftigung
auch so bleiben.

Was die Ausgabenbe-
reitschaft angeht, ist es
vielleicht ahnlich. Man hat
in den letzten Jahren so
viel angeschafft, dass jetzt
erst einmal Ruhe ist. Fir
etwas Besonderes aus den
Regalen des LEH sind damit
immer ein paar Euro ubrig.

Weitere Informationen
erhalten Sie bei:

Martin Langhauser
martin.langhauser@gfk.com
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Fir Nonfood-Artikel geben die VVerbraucher in Deutsch-
land mehr aus als fir den Einkauf von Food, Getranken
und Drogeriewaren. Wdhrend indes die Ausgaben der
Haushalte fir Fast Moving Consumer Goods in den letz-
ten Jahren kontinuierlich und in manchen Jahren sogar
recht kraftig gestiegen sind, waren die Umsatzsteige-
rungen bei Nonfood prozentual vergleichsweise gering.
Absolut gesehen ist aber auch dieser Markt in den letz-
ten vier Jahren um fast fiinf Milliarden Euro gewachsen.
Und auch der wertmadfsige Zuwachs gegentiber dem
Vorjahr in Hohe von 0,2 Prozent erzdhlt nicht die ganze
Geschichte. Nimmt man namlich die digitalen Markte
wie Video- und Musik-Streaming sowie das Online-
Gaming hinzu, dann betrug das Nonfood-Wachstum

im vergangenen Jahr 0,9 Prozent. Die Digitaldienste
ersetzen zumal bei den jingeren Konsumenten mehr
und mehr den CD- bzw. DVD-Kauf. 2014 betrug der
Umsatzanteil dieser Digitalmarkte 1,5 Mrd. Euro, im
Jahr 2018 waren es bereits 4,6 Mrd. Euro.

Hinzu kommt ein markanter struktureller Wandel im
Nonfood-Markt. Ein knappes Viertel aller Ausgaben
entfallt namlich hier inzwischen auf den Internet-
handel. Im Jahr 2018 waren das knapp 45 Mrd. Euro.
Wahrend der Online-Handel mit Nonfood-Artikeln im
vergangenen Jahr wertmafsig um rund sieben Prozent
zugenommen hat, sind die Umsdtze im stationdren
Nonfood-Handel zur gleichen Zeit um knapp zwei
Prozent zurtickgegangen. Allerdings konnte die Online-
Nachfrage den Riickgang im stationdren Handel bis
heute stets iberkompensieren.

Betrachtet man statt des Gesamtmarkts nun die
einzelnen Nonfood-Markte, dann erkennt man, dass
der Online-Handel in einigen grofsen Markten schon
weitgehend zum stationdren Handel aufgeschlossen
hat. Bei Computern und Computer-Zubehdr geben die

VVerbraucher bereits jeden zweiten Euro im Internet
aus. Ahnliches qilt fur die Telekommunikation, wozu
beispielsweise auch die Smartphones gehdren.

Es sind vor allem die digital gepragten Markte, in denen
das Internet dem stationdren Handel alsbald den Rang
ablaufen diirfte. Aber auch Reisen (41%) werden zuneh-
mend online gebucht, das dazu noétige Gepack (27%), die
Ferienlektiire (31%) und das Beauty-Case (32%) online
gekauft. Die Ausgaben fiir Kleidung liegen ziemlich ge-
nau auf Hohe des Online-Anteils im Gesamtmarkt. Der
stationdre Handel hat hier noch den grofsen Vorteil, dass
man Hosen und Schuhe vor Ort anprobieren kann. In
allen diesen Markten ist die Bestellung im Internet aber
bereits integraler Bestandteil des Handels.

In anderen Nonfood-Bereichen dominiert indes noch
der stationare Handel. Darunter solche, in denen die
einzelnen Artikel (preislich) eher geringwertig sind, so
dass das Porto den Einkauf Gber Gebihr verteuert.
Andere Dinge missen eingepasst (Kiichen) oder ange-
passt werden (Brillen). Hier haben stationdre Geschdfte
derzeit offenbar noch einen Vorteil. Die Technik entwi-
ckelt sich aber rasend schnell, und die Shopper sind zu-
nehmend bereit, sich darauf einzulassen. Der Handel in
diesen Markten ist gut beraten, das Shopper-Verhalten
genau zu beobachten und zu analysieren, damit er bei
Bedarf mit entsprechenden Omnichannel-Strategien
dagegenhalten kann. Es gibt andere Branchen, die ge-
nau das verpasst haben.

Im Vergleich zu den Nonfood-Markten sind die Fast
Moving Consumer Goods noch kaum ,digitalisiert’. Hier
wdchst der Online-Handel zwar ebenfalls dynamisch,
aber auf einem dufserst geringen Niveau. So sind die
E-Commerce Umsdtze mit FMCG im vergangenen Jahr
zwar um gut zehn Prozent gestiegen, der Marktanteil

Online-Kaufe bei Nonfood haben sich in vielen Warengruppen etabliert

E-Commerce Umsatzanteil, Jahr 2018 (Ausgaben in %)

E-Commerce fiir ,second movers”

®
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FMCG Optik/ Mobel  Garten /

Brillen & Kuchen  Grillger.

DIY  Haushalts- Heim- Biiro,
waren tex. Papier,
Schreib-

waren

Kleidung  Auto/-  Taschen,
Motorad- Gepack
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© GfK | Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood

Sport & Bicher & Uhren & E-Gerdte Gesund- Consumer Hobby &  Reisen Foto
Freizeit Kalender Schmuck & Zubeh. heit & Electronics Spielw. Film,

Integrierter digitaler Handel

Musik, Telekom- Computer
muni-
Software ~ kation  -zubehér
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FMCG Online-Anteil: minimal — aber bedeutend in Nischen

Bedeutung Internet-Umsatz, wertmadfsige Marktanteile [in %]

2017 2018
Uinesia Tierbedarf
Beauty & Healthcare
Sonstige Nearfood*
.1‘791 _1'981 Alkoholhaltige Getranke
Mio. Euro Mio. Euro Tiefkuhlkost/Eis
HeilRgetranke
Marktanteil Babynahrung
Papierwaren
1,2% 1,4 % Wasch-, Putz-, Reinigungsm.
Obst/Gemiise
Marktanteil 16% Alkoholfreie etranke
Ballungsraume ’ Nahrungsmittel
Marktanteil 1.2% Mopro weif3e Linie

Land SitSwaren

Mopro gelbe Linie
Sonstige Frische
Fleisch/Wurst/GEfligel
Brot/Backwaren

Ausgaben pro Kaufer

227 Euro 230 Euro

© GfK | Quellen: GfK Consumer Panel FMCG

des Online-Handels liegt aber immer noch deutlich
unter zwei Prozent. In stadtischen Ballungsraumen wird
mehr im Internet bestellt als auf dem Land, und das
obwohl die Geschdftsdichte in der Stadt deutlich héher
ist. Hier ist aber auch die Lieferlogistik weiter, das gilt
erst recht fur frische, gekihlte und tiefgekihlte Ware.
Lieferungen in die Flache sind dagegen wohl zu auf-
wdndig und zu teuer.

In einzelnen Warengruppen ist aber auch bei den FMCG
der Online-Anteil schon etwas hoher, etwa bei Droge-
riewaren, in einzelnen Getrankesegmenten, bei der
Tiefkihlkost und Nearfood-Produkten, beispielsweise
bei typischen OTC-Produkten wie Nahrungserganzungs-
mitteln. Und dann nattrlich beim Tierbedarf. Das ist ein
echter Ausreiflser, sowohl beim Online-Anteil als auch
beim Wachstum. In einigen Sortimentsbereichen ist die
Kauferreichweite um
ein Vielfaches hoher als
der Online-Anteil. Of-
fenbar wird schon ofter
mal was ausprobiert,
aber der Nutzen deckt
im Endeffekt vielleicht
noch nicht den Auf-
wand. Trotzdem: Auch
beim Online-Einkauf
von FMCG wird es
durch die Initiativen der
grofsen Handler weitere
JFortschritte’ geben.

Exklusiv-
Kaufer
Offline

82%

stehen fiir

78%

der Ausgaben

Bisher hat im FMCG-
Markt aber nicht
einmal jeder fiinfte
Shopper schon mal
etwas online bestellt.

VA in %-Punkten Online-Kaufer-

2018 : 2017 reichweite
+2,0 5.2
+0,3 8,5
+0,2 3.8
+0,3 3,6
+0,3 3,5
+0,2 4,1
-04 0,6
-0,1 2,5
+0,1 31

0,0 4,7
+0,1 33
0,0 6.9
0,0 34
0,0 4,6
0,0 3,2
0,0 2,4
0,0 4,0
0,0 3,2

*inkl. OTC, Luftverbesserer, Insektizide

Diese Omnichannel Kaufer stehen fir 22 Prozent der
FMCG-Ausgaben insgesamt. Sie sind also die etwas
wertigere Zielgruppe. Die Pro-Kopf-Ausgaben waren
aber auch hier mit 230 Euro in 2018 eher gering. Zu-
dem hat sich gegeniiber 2017 in dieser Hinsicht kaum
etwas gedandert.

Exklusive Online-Kdufer kann es im Bereich der FMCG
folglich Gberhaupt nicht geben. Es gibt sie aber auch im
Nonfood-Sektor nicht. Hier sind allerdings die Omni-
channel Kdufer bereits in der Mehrheit. 56 Prozent der
Shopper hat schon mindestens einmal ein Produkt im
Internet bestellt, und die Wenigsten werden es da-

bei belassen haben. Die Omnichannel Kdufer stehen
namlich fur drei Viertel aller Nonfood-Ausgaben. Die
puristischen’ Shopper, die vom Internet-Handel bisher
die Finger gelassen haben (und das sind immerhin

Im deutschen FMCG-Markt spielt Online noch kaum eine Rolle
Analyse Omnichannel-Kaufer und -Ausgaben, FMCG, MAT 1. Halbjahr 2018 [in %]
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Omnichannel- Exklusiv-
Kaufer Kaufer
Online/Offline Online
(o) 0,
18% 0%
stehen fir stehen fir

0%

der Ausgaben

22%

der Ausgaben
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44 Prozent), steuern
hingegen gerade
mal ein Viertel zum
gesamten Nonfood-
Umsatz bei.

Aber auch dies ist im
Wandel begriffen. Wah-
rend namlich im statio-
naren Nonfood-Handel
die Shoppingtrips
innerhalb der letzten
vier Jahre um zwolf
Prozent abgenommen
haben, sind die Online-
Shoppingtrips im glei-
chen Zeitraum um fast
die Halfte gestiegen,
freilich auf deutlich ge-
ringerer Ausgangsba-
sis. Die hochsten Zuwdchse gab es auch hier wieder in
den ohnehin schon favorisierten Online-Kategorien wie
Elektro und Elektronik. Aber auch in anderen Kategori-
en, die aktuell einen noch nicht ganz so hohen Online-
Anteil aufweisen, nimmt die Internet-Kauffrequenz zu.
Bemerkenswert ist hier unter anderem das Wachstum
im Do-it-Yourself Bereich. Dieser hat bislang mit 16
Prozent einen eher geringen Online-Umsatzanteil. Die
Shoppingtrips nehmen hier dagegen sehr dynamisch zu.

=4

Exklusiv-
Kaufer
Offline

44%

stehen fiir

26%

der Ausgaben

Ein dhnliches Bild zeigt sich bei den Ausgaben: Im
Internet haben die Shopper im Jahr 2018 elf Prozent
mehr pro Einkauf ausgegeben als noch im Jahr 2014.
Im stationdaren Handel stiegen die Ausgaben der
Shopper im gleichen Zeitraum dagegen um gerade
einmal ein Prozent. Wahrend es dem Handel im Bereich
der Fast Moving Con-
sumer Goods vielfach
gelingt, den Frequenz-
rickgang durch hohere
Bons (iber-) zu kom-

Nonfood: Den ,exklusiven” Online-Kaufer gibt es nicht
Analyse Omnichannel-Kaufer und -Ausgaben, Nonfood, MAT 1. Halbjahr 2018 [in %]
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56%

stehen fiir

74%
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moglich verzahnen. Er muss sich auf die sich wandeln-
den Bedurfnisse der Shopper einstellen. Das gilt nicht
nur fir die Mdglichkeit, online oder offline einzukaufen.
Es betrifft vielmehr die komplette Shopper-Journey
von der Information tber die Kommunikation und die
Logistik bis hin zum Umtausch. Das ist ganz eindeu-
tig das, was die Kunden bei ihren Nonfood-Einkaufen
wollen.

Sowohl der reine Online-Handler als auch der stationa-
re Anbieter, der sein Internet-Angebot vernachldssigt,
verschenkt deshalb Umsatzpotenziale. Amazon hat das
erkannt; der Handler liebaugelt immer konkreter mit
einem stationdren Pendant zu seinem Online-
Geschaft. Es wird also nicht einfacher fur Handler,

die nicht auch im Internet konkurrenzfahig sind.

Einkaufsfrequenz fur Nonfood: online steigt rasant, offline schwach
Ausgewdhlte Kategorien Nonfood - Wachstumsraten Einkaufsfrequenz 2018 zu 2014*

pensieren, schafft der B swtonsr [ Online
Nonfood-Handel dies

icht. Hi d DIY/Auto/ Davon / DIY Elektro/ Davon Consumer Davon Fashion & Davon Damen-
nicht. Hier setzt der Garten Technik/IT Electronics Elektrogerdte Lifestyle bekl. + Schuhe

Internethandel preis-
lich die Benchmark ftr
die Verbraucher.

Was bedeutet dies nun
aber fr den stationa-
ren Nonfood-Handel?
Es gibt eine so einfa-
che wie notwendige
Konsequenz: Der Han-
del muss sein Angebot
im Geschaft und seine
Online-Angebote so
weit und so gut wie

54

-16

-18

*Rollierende Jahre (2. Halbjahr 2017 / 1. Halbjahr 2018) versus (2. Halbjahr 2013 / 1. Halbjahr 2014)
© GfK | Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood
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LEH-Vertriebsschienen: zwei setzen sich friih ab

Ernsthafte Konkurrenz aus dem Internet wie im Non-
food-Bereich muss der Lebensmitteleinzelhandel so
bald nicht firchten. Im vergangenen Jahr stieg der
E-Commerce Anteil am Handel mit FMCG zwar ein biss-
chen starker auf 1,4 Prozent (2017: 1,2%); das ist aber
keine Entwicklung, die den stationdren Handlern jetzt
in die Quere kame. Zumal sie selbst ihren Anteil an den
Online-Bestellungen haben.

Im Februar 2019 ist der LEH (Vollsortimenter,
Discounter, Drogeriemarkte — ohne Fachhandel)

zwar nicht Gppig gewachsen; mit plus einem Prozent
beim Umsatz reiht sich der Monat in die zuletzt erziel-
ten Ergebnisse ein. Aber immerhin bedurfte es dazu
keiner ,hoheren’ Hilfe durch den Kalender (+0). Ande-
rerseits wird das Wachstum auch aktuell wieder tber
die bezahlten Preise erzielt; diese lagen fir den Bereich
Packaged Goods im Februar 2019 um 1,7 Prozent dber
denen des Vorjahresmonats. Wie man indes aus der
Zusammenfassung des Jahres 2018 weils, spielen dabei
vor allem die hoherwertigen Einkaufe der VVerbraucher
eine Rolle und weniger die Teuerung aufgrund gestie-
gener Kosten bei den Herstellern. Der Handel kann mit
dieser Entwicklung also durchaus zufrieden sein, auch
wenn man sich natirlich immer etwas mehr wiinscht.

Wenn schon nicht mehr, dann bitte wenigstens nicht
weniger kdnnte es aus den SB-Warenhdusern schallen.
Diese grofsen Vollsortimenter auf der ,griinen Wiese’
kommen seit Jahren auf keinen griinen Zweig. Was
einst ein Standortvorteil fir die Wochen- und Grofs-
einkaufe war, ist schon langer ein Standortnachteil.

Die Super- und Verbrauchermarkte, aber auch die Dis-
counter und die Drogeriemdrkte haben die Innenstddte
mit einem so dichten Netz an Geschdften iiberzogen,
dass niemand erst mit dem Auto losfahren muss, um
das tdglich Notwendige einzukaufen. Es reicht, aus der
Haustir zu treten und ein paar Minuten zu Fuls zu ge-
hen. Viele Verbraucher nehmen die zeitaufwdndigeren
Shoppingtrips allenfalls noch fir den Grofseinkauf mit
schweren Getrdankegebinden oder zu besonderen An-
lassen in Kauf. Im Februar waren die SB-Warenhduser
gegentiber dem Vorjahresmonat mit zwei Prozent im
Minus; damit ist auch das knappe Plus aus dem Januar
schon aufgebraucht.

Die Discounter haben im aktuellen Februar ein Prozent
mehr Umsatz eingefahren als im Vorjahresmonat. Sie
liegen damit im Ergebnis auf Hohe des LEH insgesamt.
Betrachtet man die Zweimonats-Periode, haben aber
auch sie schon einen deutlichen Rickstand auf die
anderen Vertriebsschienen. Anders als beim SB-Waren-
haus gibt es dafiir aber keine strukturellen Griinde. Aus
der Bilanz des vergangenen Jahres weils man, dass sie
in der Gesamtheit zuletzt bei einigen entscheidenden
Indikatoren deutlich schwacher waren als beispielsweise
die LEH-Food-Vollsortimenter und die Drogeriemadrkte.
Das qilt fur die Mengennachfrage (-3% ggi. 2017) und
fir die Kauffrequenz (ebenfalls -3%). Anders gesagt:
Die Shopper fahren ihre Einkaufstrips bei den Discoun-
tern stdrker zurtck als in den anderen Vertriebsschie-
nen. Unterschiede gibt es dabei jedoch zwischen den
einzelnen Handlern.

Zwei Kanale konnten sich bereits nach zwei Monaten
etwas absetzen. Da waren zum einen die LEH-Food-

\/ertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel

Basis: Wert in %

Umsatzanteile in % Monatstrend Veranderung Wert 2019 : 2018

2016 2017 2018 FEBRUAR JANUAR - FEBRUAR
@ Drogeriemarkte +3 2,8
@ SB-Warenhauser -2 -0,5
@ LEH-Food-Vollsortimenter +2 3,3
@ Discounter +1 13

117,8 121,7 123,1 Mrd. Euro

+3,3 +1,2 VA zum Vorjahr in % +1 1,8

* 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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Vollsortimenter. Sie haben in den letzten Monaten viel
flrs Sortiment getan, indem sie beispielsweise den
Food Start-ups Platz im Regal einrdumen, gemessen
an der Bedeutung dieser ,Marken’ sogar Uberproporti-
onal viel Platz. Damit erhéhen sie ihre Attraktivitat vor
allem fiirs junge Publikum. Genau genommen sprechen
wir hier von den beiden grofsen Handlern in diesem
LEH-Segment. Edeka und Rewe wachsen namlich noch
einmal deutlich starker als die VVertriebsschiene insge-
samt. Beide haben im vergangenen Jahr Kaufer hinzu-
gewonnen, die Kauffrequenz zumindest stabil gehalten,
die Bonsumme erhoht und mehr Menge verkauft.

Die Drogeriemarkte sind in den ersten beiden Mona-
ten des Jahres ebenfalls kraftig gewachsen, und das
aufbauend auf einer tollen Performance zu Beginn des
letzten Jahres (Januar-Februar 2018/2017: +6,6%).
Dass sie das im Verlauf des Jahres nicht halten konn-
ten, steht auf einem anderen Blatt und liegt auch am
harten Preiskampf der beiden fiihrenden Anbieter in
der Schiene. Aktuell |duft es fir die Drogeriemdrkte
aber wieder richtig gut. Das sollte eigentlich auch ein
gutes Omen fir die Drogeriewarensortimente sein,
aber das gilt aktuell nur eingeschrankt.

Lagen die Umsatze im Bereich Wasch-, Putz- und
Reinigungsmittel im Januar 2019 noch 1,5 Prozent
Uber dem Vorjahresmonatswert, so ist die Entwicklung
fir den Zeitraum Januar-Februar fast nur noch sym-
bolisch positiv (+0,2%). Hauptursache fir den Umsatz-
rlickgang im Februar sind Kauferverluste in Hohe von
1,7 Prozent, die von den gestiegenen Ausgaben pro
Kdufer (+0,4%) nicht ausreichend abgefedert wurden.
Die rucklaufigen Umsatz- und Kduferzahlen kommen
malsgeblich aus dem Discount, und hier insbesondere
aus den Reihen der beiden grofsen Filialisten. Dies
Uberschattet auch die ansonsten positive Entwicklung
der Drogisten, die zwar die rticklaufige Tendenz aus
dem Januar umkehren konnten, mit gut einem Pro-
zent plus allerdings auch nicht in Héhe ihrer sonstigen
Performance.

Gegenldufige Entwicklungen beobachten wir bei den
einzelnen Sortimentsbereichen. Der Umsatz im Seg-
ment Waschen liegt in den ersten beiden Monaten um
1,5 Prozent ber dem des Vorjahreszeitraums - die
positive Entwicklung aus dem Januar setzt sich im
Februar fort. Wahrend Fein- und Vollwaschmittel dabei
wertmalsig weiterhin wachsen (YTD +17,4% bzw.
+3,9%), verzeichnen die Weichsptler im gleichen
Zeitraum einen Rickgang um 13,6 Prozent. Auch

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Verdnderungsraten (Wert) fir FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

Monatstrend Verdnderung Wert 2019 : 2018*
FEBRUAR JANUAR - FEBRUAR
FMCG Total (inkl. Fachhandel) 0.5 _ 14
Food & Getrénke 1,0 [ 15
Food 1,2 16
Frischeprodukte 0,8 15
Fleisch / Wurstwaren -1,2
Obst / Gemiise 5,8 4,5
Brot / Backwaren -40
Molkereiprodukte, gelbe Linie 2,0
Molkereiprodukte, weifse Linie -0,9
SifSwaren * 2,1
Tiefkihlkost / Eis 1,8 43
Sonstige Nahrungsmittel 2,0
Getranke 0,2
Heilsgetranke -71 -47
Alkoholfreie Getranke 0,1
Alkoholhaltige Getrénke 33 45
Home- / Bodycare 1,2 _ 2.1
Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel -1,4 0,2
KKosmetik / Kérperpflege * 2,3 2,8
Papierwaren 0,7 2,0

© GfK 2019 | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), * GfK ConsumerScan Individual (IP+)
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das Segment Sonstige WPR wdchst fast ausnahmslos
tber alle VVertriebsschienen (Umsatz YTD + 4,1%) und
profitiert von der momentanen Starke der Haushalts-
handschuhe sowie Kehr- und Wischprodukte, die im
Vergleich zum Vorjahreszeitraum zweistellig zulegen.
Im Segment Putzen/Reinigen liegt der Umsatz unter
dem des letzten Jahres (-3,2%); eine Entwicklung, die
fast ausnahmslos alle Handler betrifft.

Im Sortimentsbereich Kérperpflege/Kosmetik lockte
der Handel im Vergleich zur Vorjahresperiode (Jan/Feb)
wertigere Kdufer. So stieg der Durchschnitts-Bon in
diesem Zeitraum um 2,7 Prozent und ist damit trei-
bende Kraft hinter dem Umsatzanstieg von knapp drei
Prozent. Das Wachstum kommt wie schon im Januar
aus den Drogeriemdrkten und von den LEH-Food-
Vollsortimentern. Neben dm, Rossmann, Edeka und
Rewe konnte aber auch Penny einen Umsatzzuwachs
von mehr als finf Prozent erzielen. Mit Blick auf die
einzelnen Kategorien gibt es gleich mehrere Gewin-
ner: Haar, Rasur sowie Dekorative Kosmetik erzielten
sowohl im Monat Februar als auch im Jahresvergleich
(Jan/Feb) Umsatzzuwadchse, fiir die ein hoherer Bon-
wert ausschlaggebend war. Nachdem auch die Kate-
gorie Mundhygiene im Februar gewachsen ist, blieb
innerhalb von Korperpflege/Kosmetik nur die Kategorie
Duftwasser hinter den Verbrauchs-Ausgaben des Vor-
jahres zurick. Auch hier erklart der Bonwert, der um
knapp 3 Euro gesunken ist (-9,1%), die Sache.

Die Papierwaren als drittes grofses Drogeriewaren-
sortiment erzielten im Februar 2019 gegentiber dem
Vorjahresmonat einen Mehrumsatz von 0,7 Prozent.
Das ist auf den ersten Blick nicht gerade viel, aber
der Vorjahresmonat war eben auch sehr gut (+6,5%).
Das lasst die diesmal eher schmale Entwicklung in
einem anderen Licht erscheinen. Stark gewachsen ist
im diesjdhrigen Februar die Warengruppe Trockenes
Toilettenpapier (+7,6%), etwas weniger vehement die
Kichenrollen (1,3%). Baby-Reinigungsticher (-10%)
sowie Papier-Taschentiicher (-6%) bifsten hingegen
kraftig Umsatze ein. Dank eines guten Ergebnisses im
Januar stehen die Papierwaren insgesamt in der ersten
Periode 2019 mit plus zwei Prozent aber immer noch
recht gut da.

Nach einem starken Einstieg ins neue Jahr geht es fir
die Alkoholischen Getranke auch im Februar voran.
Einige Spirituosen-Kategorien wie Wodka und Rum
verzeichnen zwar Verluste verglichen mit dem Vorjah-
resmonat, allerdings halten Gin und Likére mit hohen
Zuwachsraten die Fahne fir die Hochprozenter weiter-
hin hoch. Auch Sekt, vorgemischte Sparkling Mixge-
tranke und Wein im LEH konnten an die gute Perfor-
mance aus dem Januar anknipfen.

Der Biermarkt hat im Februar ein stabiles Mengener-
gebnis erzielt, beim Umsatz haben wir indes weiterhin
ein deutlich besseres Ergebnis (+5,1%). Motor sind
dafir neben den Preiserhéhungen im Markt vor allem
Nachfrageverschiebung in Richtung der Bierspezialita-
ten und auch zu den Hellbieren, die insgesamt zu deut-
lich hoheren Endverbraucherpreisen verkauft werden
als die Hauptsorte Pils.

Nach einem ,unterkihlten’ Jahresauftakt im Januar
zeigt sich die Entwicklung der Alkoholfreien Getranke
im Februar 2019 etwas robuster, wenngleich die Ver-
braucher insgesamt zwei Prozent weniger Menge als
im Vorjahresmonat gekauft haben. Insbesondere die
Fruchthaltigen Getranke waren im Februar deutlich im
Minus; hier war der Bedarf der Konsumenten aufgrund
der Bevorratungskaufe im Januar aktuell geringer.
Auch im Wassersegment (v.a. karbonisiertes Mineral-
wasser) gab es eine eher verhaltene Nachfrage, wah-
rend sich Cola/Cola-Mixes und Limonaden reger Nach-
frage erfreuten. Auch zwei Wachstumssegmente aus
dem Vorjahr, Energy Drinks und Eistee, konnten ihren
dynamischen Wachstumskurs in den ersten beiden
Monaten 2019 fortsetzen.

Der positive Jahresauftakt der Heifsgetranke hat im
Februar bereits einen ersten Dampfer erfahren. Ge-
geniiber dem Vorjahresmonat waren die Heilsgetranke
absatz- wie umsatzseitig deutlich im Minus. Umsatz-
verluste gab es bei Rostkaffee und Tee gleichermalsen.
Der Riickgang beim Tee fallt aber angesichts steigen-
der Durchschnittspreise etwas weniger stark aus. Die
Verluste in der Kategorie Rostkaffee werden weiterhin
vor allem durch das Segment Réstkaffee Klassisch
verursacht, aber auch bei den Kapseln gab es deutliche
Nachfrageriickgange. Hier scheint das Wachstum der
letzten Jahre endglltig ein Ende zu finden. In Summe
kdnnen diese Verluste auch nicht von der weiterhin
dynamischen Entwicklung des Trendsegments
Espresso/Caffe Crema aufgefangen werden. Betrachtet
man indes die beiden ersten Monate 2019 zusammen,
dann zeigt sich im Vergleich zum Vorjahreszeitraum
zumindest bei Tee ein Umsatzplus. Hier haben die Ver-
braucher bei den Heil-/Krauter- und Friichtetees in den
ersten beiden Monaten des Jahres verstarkt zugegriffen.

Um die Entwicklung bei Obst und Gemiise verstehen
zu kénnen, muss man mal etwas weiter in die Vergan-
genheit schauen.

2017 war ein extrem schlechtes Erntejahr, nicht nur in
Deutschland. Die Konsequenz - in 2018 gab es deutlich
weniger Apfel. Dies hatte zur Folge, dass auch im Herbst
2017 und im Frihjahr 2018 die Preise recht hoch
waren. Die Ernte 2018 war dagegen wieder besser, und
dadurch verbesserte sich die Marktversorgung. Folge:
die Preise purzelten nach unten. Ahnlich war es 2018

7 - Consumer Index 02|2019



beim Steinobst. Die Kirschernte war OK, aber dann gab
es bei Pfirsichen/Nektarinen zu wenig Ware aus Spanien.
Folge: die Produkte verteuerten sich. Eventuell wurden
deshalb die Trauben stdrker und giinstiger angeboten.
Dort waren die Preise zuriickgegangen.

Die Nachfrage nach Citrusfriichten folgt ein bisschen
dem Verlauf der ,Erkdltungswelle’. Der milde Dezember
2018 brachte den Orangen/Zitronen ein deutliches
Minus ein, der kaltere Januar sorgte mit einem Absatz-
plus fir etwas Entspannung. Der Februar 2018 war
aber kalter als der in 2019, und schon waren die
Citrusfrichte wieder rickldaufig. Bei den Bananen ging
es dagegen eher ruhig zu, wenngleich es einige Diskus-
sion darliber gab, dass Lidl sein Bananen-Sortiment
komplett auf fair gehandelt’ umstellt.

In Summe erreichte Obst im Februar 2019 ein um drei
Prozent hoheres Mengenniveau. Weil sich die Preise ver-
ringerten, konnten sich die Haushalte im Februar giins-
tiger mit VVitaminen versorgen; ihre Ausgaben (Wert)

flr Obst waren um knapp vier Prozent geringer als im
Vorjahresmonat. Fir Gemdse gilt das Gegenteil: Riick-
gang in der Menge und stark angestiegene Ausgaben
der Haushalte. Mohren/Karotten, Gurken, Tomaten und
Speisezwiebeln legten wertmaflsig besonders stark zu.

Die Entwicklung im Fleisch- und Wurstbereich war im
Februar etwas unterschiedlich. Wahrend sich Rotfleisch
und Wurstwaren im Wert eher negativ entwickeln,
erzielte Gefligel Umsatzzuwdchse. Insgesamt ist aber
der Bereich Rotfleisch/Wurstwaren viel gréfser und so
dreht sich das Vorzeichen ins Minus. Dies liegt an der
Uberwiegend negativen Mengenentwicklung in allen

Segmenten. Im Februar gab es auch bei Hahnchen

seit langer Zeit mal wieder eine negative Tendenz. Um
deutliche finf Prozent gingen hier die Umsatze zurick.
Als Ursache daftr sind wohl auch die stark gestiegenen
Preise (+6%) zu sehen.

Im Februar 2019 wurden rund finf Prozent weniger
Brot und Backwaren (Menge) eingekauft als im Februar
2018. Und fir diesen Einkaufskorb haben die VVerbrau-
cher rund vier Prozent weniger ausgegeben. Sucht man
nach den Grinden daftr, dann tut's schon mal der Blick
auf das ,Karnevalsgeback’ Berliner/Krapfen. Karne-

val lag 2019 im Marz, ein Jahr zuvor aber bereits im
Februar. Kein Wunder also, dass diesmal im Februar gut
ein Drittel weniger gekauft wurden. Positiv haben sich
indes Laugen- und Convenience-Geback entwickelt, wie
z.B. die Leber-/Fleischkdse-Semmeln.

Nach der konstanten Mengenentwicklung im Gesamt-
jahr 2018 (vs. 2017) steigt die Mengennachfrage bei
den Molkereiprodukten der gelben Linie derzeit wie-
der leicht an. Insbesondere der Kérnige Frischkdse
gewinnt neue Kaufer. Generell erreichten in den ersten
beiden Monaten des Jahres 2019 die Marken in der
Gelben Linie mehr Kdufer und beflligelten damit die
Nachfrage. Deutliche Kduferzuwdchse erzielten im Ver-
gleich zum Vorjahr die Kategorien Feta und Mozzarella.

In der Weilsen Linie sind aktuell die Preissteigerungen
aus den Vorjahren zundchst einmal gestoppt. Das spie-
gelt sich in der negativen Umsatzentwicklung wider,

da auch die Mengennachfrage leicht rickldufig ist und

beispielsweise in Volumenkategorien wie der Milch die

bezahlten Preise ebenfalls rickldufig sind.

Preise fur Packaged Goods im LEH (Vollsortimenter, Discounter, Drogeriemadrkte)
Preisveranderungsraten* FMCG (ohne Frische) gegentiber dem Vorjahresmonat in %
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Die Tiefkihlkost hat im Februar 2019 ihr Tempo etwas
gedrosselt. So zeigt sich bei TKK inkl. Speiseeis im
aktuellen Monat ein vergleichsweise verhaltenes Um-
satzplus von 1,8 Prozent. Hierbei entwickeln sich die
Marken konstant (+ 0,3%), wahrend die Handelsmarken
deutlich wachsen (+3,7%). Die Durchschnittspreise je
Kilo sind indes in beiden Segmenten gestiegen, bei den
Marken um 3,5 Prozent und bei Handelsmarken um
2,7 Prozent. Gebremst wird die Entwicklung ein wenig
von den grofsen Teilmarkten TK-Fertiggerichte (- 0,3%)
und TK-Gemise (-4,9%). Positiv tendieren dagegen die
Bereiche TK-Snacks (+ 8,8%) und TK-Pizza (+4,1%).
Hier treiben die Marken die Entwicklung voran.

Die Eissaison beginnt normalerweise erst in ein paar
Wochen, wenn es draufsen immer schoner wird. Der
diesjahrige Februar wartete aber auch schon mit ein
paar schénen Tagen auf, sodass nochmals mehr Eis ge-
kauft wurde als im Vorjahresmonat. In Summe bedeu-
tet das ein Umsatzplus von mehr als neun Prozent,
wobei das Wachstum v.a. von den Handelsmarken
kommt, die sogar zweistellig zulegen. Wahrend im
Januar etwa jeder 5. Haushalt beim Eis zugegriffen hat,
war es im Februar schon jeder 4. Haushalt. Die Zeichen
stehen fir die Verbraucher bereits auf Frihling.

Bereits nach zwei Monaten des Jahres 2019 kann man
fur den Sortimentsbereich zuversichtlich sein. Die
Tiefkihlkost inkl. Speiseeis zeigt aktuell bereits einen
Umsatz-Zuwachs von mehr als vier Prozent. Das ist
deutlich mehr als die FMCG-Entwicklung insgesamt
(+1,4%).

So kurz vor Ostern und hier zum Schluss ein Blick auf
die Sufswaren. Der gute Start, den die siifsen Verfiih-
rer Anfang 2019 hinlegten, setzt sich im Februar mit
einem Umsatzplus von insgesamt 2,3 im Vergleich zum
VVorjahresmonat weiter fort, vor allem bei Artikeln in
Promotion. Treiber der insgesamt guten Entwicklung
sind bei den Dauerbackwaren weiterhin Salzige Snacks
(+6,1%) und Siifsgebdck (+4,8%). Ebenso wachsen die
Riegel weiter auf sehr hohem Niveau (+10,9%). Aber
auch Tafelschokolade (+8,8%) und Pralinen (+7,2%)
tragen vor allem mit starkerem Promo-Umsatz zum
Wertwachstum bei. Zuckerwaren hingegen stagnieren.
Hier ist lediglich ein leichtes Umsatzplus bei Frucht-
gummi/Lakritz (+1,5%) zu verzeichnen, getrieben vor
allem durch die Handelsmarken im Aldi. Bonbons dage-
gen waren im Februar 2019 im Vergleich zum Februar
2018 mit 4,8 Prozent im Minus.

In allen Sortimentsbereichen war von den Preisen die
Rede. Eine eindeutige Tendenz gibt es dabei allerdings
nicht; mal sind sie gestiegen, mal gefallen. Blickt man
auf die Preisentwicklung fur Packaged Goods insge-
samt, so ist die Entwicklung bereits seit Monaten sehr
ausgeglichen auf niedrigem Niveau. Von der hdheren
FMCG-Inflation im zweiten Halbjahr 2017 und im ers-
ten Halbjahr 2018 sind wir inzwischen wieder ein gutes
Stlick runtergekommen und liegen damit in etwa auf
Hohe der allgemeinen Inflation in Deutschland.

Das verhaltene Wachstum der FMCG-Sortimente im
letzten Jahr und auch in den beiden ersten Monaten
des Jahres 2019 wird zwar in toto komplett von den
héheren Preisen getrieben, aber es sind eben die
,bezahlten’ Preise. Wir haben hier im Consumer Index
wie auch an anderer Stelle des Ofteren gezeigt, dass
die VVerbraucher im letzten Jahr (und wohl auch aktuell)
in erster Linie [freiwillig’ mehr fir ihre Einkdufe bezahlt
haben. Die Teuerung spielt also eine untergeordnete
Rolle. Stattdessen greifen die Konsumenten ofter zum
héherwertigen Produkt in der Kategorie. Oder aber

sie wechseln gleich ganz in andere Sortimente, wo sie
ebenfalls mehr bezahlen als zuvor. Das kann man vor
allem bei den jingeren Shoppern beobachten, die sich
unabhangig vom Geldbeutel anders erndhren als ihre
Eltern. Das wiederum zeigt, dass sich hier méglicher-
weise ein von konjunkturellen Bewegungen unabhdngi-
ges Trading-up andeutet.
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