Consumer Panels

DI WELT DES STACKET

Snacking wird immer beliebter — Warum wird gesnackt, was
wird gesnackt und wo wird gesnackt? — Aktuelle GfK-Studie

Man sieht sie frihmorgens auf dem Rad und in der Bahn. Sie sind auf dem Weg ins
Biro oder zur Schule. Sie treffen sich zum Lunch oder zum ,cornern’ vor Kirchen und
auf 6ffentlichen Platzen. An der Supermarktkasse bezahlen sie vergleichsweise viel
Celd fur eher kleine Einkaufskdrbe. Und auch wenn man sie nicht sieht, abends zu
Hause vor dem TV oder am Computer, haben sie etwas zu beifsen, zu knabbern, zu
lutschen oder zu trinken dabei: die Snacker sind eine irgendwie verhaltensauffallige
Gruppe in der Gesellschaft.

Eine eigenwillige Zielgruppe, die fir die Snackhersteller wie fiir den Handel immer

wichtiger wird. Denn Snacking wird immer beliebter, und das alles andere als hdappchen-

weise. Seit 2015 sind die Umsdtze mit Snacking-Produkten im deutschen Lebensmit-
telhandel um mehr als die Halfte gestiegen, unter anderem auch, weil der Handel den
Trend mit immer neuen Produkten in immer vielfdltigeren Angebotsformen bedient

und anreizt. Man kann dies im Eingangsbereich der Geschafte beobachten, wo frische
Jready to eat’-Ware immer mehr Platz reklamiert, aber beispielsweise auch im Mopro-

Regal. Die grofsen Handler eréffnen in den urbanen Zentren eigene Shops fir den klei-

nen, schnellen, vielfaltigen und dabei durchaus anspruchsvollen Happs zwischendurch.
EdekaXpress oder Rewe-to-Go heifsen die neuen Formate. Und wo die Handler

Snacking-Situationen aus Konsumentensicht
Was verzehrt wird, unterscheidet sich nach Situation, Anforderung und aktuellem Bedrfnis
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© GfK  *in Punkten

Lange nichts gehort von
Donald Trump und Theresa
May, oder sagen wir besser:
vergleichsweise lange nichts.
Aber selbst, wenn sie nicht
Tag fur Tag mit neuen
Z6llen drohen oder mit
alten Brexit-ldeen hausieren
gehen, kriegt man sie nicht
wirklich aus dem Kopf. Im-
mer hat man den Eindruck,
da kommt noch was. Die
Verunsicherung ist quer
durch Politik und Wirtschaft
zu spiren. Und so schrau-
ben auch die Verbraucher
vorsorglich ihre Konjunk-
turerwartung etwas zurtick.
Es ist aber offenbar das
Einzige, was die Haushalte
derzeit beunruhigt. Solange
die Beschdftigung hoch
bleibt, machen sie sich ums
Einkommen keine Sorgen.
Und solange die Zinsen firs
Ersparte im Keller sind,
werden fleifsig Anschaffun-
gen geplant. Damit tun sie
- bewusst oder unbewusst -
genau das Richtige. ,Das
sicherste Anzeichen von
Weisheit ist [eben] anhaltend
gute Laune.” Nachzulesen
bei Michel de Montaigne.

Weitere Informationen
erhalten Sie bei:

Christian Daumler
christian.daeumler@gfk.com

Anna-Katharina Kraus
anna-katharina.kraus@gfk.com
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nicht selber einen Shop betreiben, kooperieren sie
mit anderen, wie beispielsweise Rewe mit Aral. In
deutschlandweit mehr als 500 solcher Kombi-Shops
(LZ, 29.03.2019) kann man inzwischen nicht nur den
Tank, sondern gleich auch Bauch und Tasche fiirs
bequeme Fortkommen fiillen.

Und natdrlich stellen sich auch die grofsen Lebensmit-
telhersteller auf die neue Art des VVerzehrs ein. Dabei
gehen sie gleich mal auch neue Wege. Statt Produkte
selbst zu entwickeln, bedienen sie sich aus dem gut
bestiickten Start-ups Angebot. So holt sich der
Lebensmittelhersteller Kriger aus Bergisch-Gladbach
Uber seine Healthy Nutrition Company HNC das
Kolner Start-up Hafervoll ins Haus, einen Spezialisten
flr Misli-Riegel. Der amerikanische Mondelez-Konzern
(Milka) greift in Australien zu, wo das Start-up Uplift
Food sich auf funktionales Snacking spezialisiert hat.
Der Bio-Filialist Alnatura wiederum probiert's — wie
andere auch - mit einem kleinen Gastro-Modul in
seinen Laden.

Anldsse flrs Snacken gibt es zuhauf und in weiter stei-
gendem Mafse. Nach dem Sport und beim Fernsehen
wurde schon immer gesnackt, auch in der Freizeit und
vor allem, wenn Kinder dabei sind. Inzwischen sind aber
auch Auto, Bus und Bahn und sogar das Fahrrad nicht
mehr nur Fortbewegungsmittel, sondern quasi rollende
Snacking-Mobile. Doch woher kommt der steigende
Hunger auf den bequemen Happs?

Ein Grund dafir ist, dass die regelmafsigen Mahlzeiten
an Bedeutung verlieren. Seit Jahren beobachten wir
bei GfK, dass in den Haushalten immer weniger ge-
kocht wird, vor allem unter den Jingeren. Viele haben

das Kochen zu Hause nicht richtig gelernt, und in der
heranwachsenden Generation der heute etwa Zwan-
zigjdhrigen kann man sogar so etwas wie eine Koch-
Legasthenie feststellen: Es mangelt ihnen an Interesse
und es fehlen die nétigen Fahigkeiten, um eine warme
Mahlzeit selbst zuzubereiten.

Kulturwandel ist aber nur ein Aspekt der sinkenden
Kochlust. Ein anderer ist der Mangel an Zeit. Nicht
zuletzt die seit Jahren boomende Konjunktur hat einen
sozialen Wandel beférdert, der immer mehr Haushalte
in eine Zeitfalle katapultiert. Die beruflichen Anforde-
rungen sind immens gewachsen, die Erwerbstdtigkeit
von Frauen rasant gestiegen. Kinder werden heute in
Kitas und Krippen betreut und verpflegt, wahrend Papa
und Mama in der Kantine essen oder sich mit Kollegen
zum Lunch oder Imbiss treffen. Oder aber - und da sind
wir wieder direkt beim Thema - sich beim Lebensmit-
telhandler um die Ecke einen Snack-to-go besorgen,
um die eigenen Batterien wieder aufzuladen.

Snacks, das waren friher im Wesentlichen die stifsen
oder salzigen Versuchungen, mit denen man sich ein
schlechtes Gewissen einverleiben konnte. Das kann
man zwar auch heute noch, aber die Welt des Snackens
ist seither doch viel komplexer und die Angebote
breiter und vielfdltiger geworden. Snacks sind herzhaft
oder siifs, warm oder kalt und auch mehr oder weniger
gesund. Man kann sie im Stehen oder im Sitzen ver-
zehren, und man isst sie gegen den Hunger oder aus
purer Genusssucht. Erste Ergebnisse aus einer grofs
angelegten Studie, welche GfK aktuell erstellt (dazu
weiter unten mehr), zeigen aber, dass die meisten
Snack-Momente tagstiber liegen und sich zudem

von abends (friher) auf morgens verschoben haben.

Snacking-Umsatz: Kraftiges Wachstum in allen Kategorien
Umsatzentwicklung 1. Quartal 2015 vs. 1. Quartal 2019 - Umsatz in Mio. Euro
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26 Prozent aller in der Studie gemeldeten Snackmo-
mente lagen wochentags vor 12 Uhr, nur neun Pro-
zent der Snacks werden demnach abends nach 20 Uhr
verzehrt.

Das gibt natdrlich schon einen deutlichen Hinweis auf
das Ranking der Snack-Kategorien. Am weitesten ver-
breitet sind derzeit herzhafte Kdse- und Salamisnacks;
beide sind ideal fiir den Unterwegsverzehr. Jeder
vierte Haushalt in Deutschland hat im ersten Quartal
des Jahres 2019 bereits mindestens einmal zu einem
solchen Snackprodukt gegriffen. Es sind die beiden
Snacking-Kategorien mit der hochsten Kduferreich-
weite, weit vor allen anderen. Was den Umsatz angeht,
liegen die Salamisnacks und die Single Riegel vorn. Zu
letzteren gehoren vor allem die beliebten Schoko- und
Musliriegel, die schnell zu neuer Power verhelfen.

Im Mopro-Regal findet man langst nicht mehr nur
Milch, Joghurt, Quark und Butter. Kaum ein anderes
LEH-Regal ist wohl so ,gewachsen’ wie das Mopro-
Regal. Und schicker geworden. Wie Server bei Amazon
und Google stehen die neuen Kihlvitrinen bei den
grofsen Handlern und surren leise: ,6ffne mich’.

Fir viele Verbraucher offenbar eine Versuchung.
Smoothies, Proteindrinks und andere gesunde Weg-
zehrung wartet mit kraftigen Wachstumsraten zwi-
schen flinfzig und achtzig Prozent auf (Q1 2019 vs.
Q1 2015). In den zuvor bereits erwahnten Truhen im
Eingangsbereich der Laden wiederum finden Shopper
ein reichhaltiges und wachsendes Angebot an vorbe-
stiickten oder selbst zu beflillenden Salat-Bowls vor,
gerade recht fiir eine gesunde und vitaminreiche
Mittagsmahlzeit. Warum noch Kochen, fragen sich da
wohl viele. Ein stark wachsende Profilierungskategorie
im Handel sind indes Sushi. Sie kénnen umsatzmalsig

mit Smoothies, Bowls und Mopro-Snacks inzwischen
locker mithalten. Vor vier Jahren lag der Umsatz bei
nicht einmal einem Viertel. Fast 350 Prozent Wachs-
tum far die japanischen Reishappchen - das wirde sich
die notorisch krankelnde japanische Wirtschaft wohl fur
sich selbst auch wiinschen.

Man muss dagegen nicht glauben, dass dieser ,mo-
derne’ Snack vornehmlich von zeitgeistigen Yuppies
gekauft und verzehrt wiirde. Neben den jungen Singles
sind berufstdtige dltere Familienhaushalte die eifrigs-
ten Sushi-Snacker. Dass auch dltere Alleinstehende zu
den Snacks aus dem fernen Osten greifen, macht sie zu
einer spannenden Snacking-Kategorie fiir den Handel;
sie decken das gesamte Zielgruppenspektrum ab.
Ahnlich sieht es bei den Salat-Bowls aus. Auch hier sind
sich jung und alt einig, dass dies ein addquater Ersatz
fur ein gekochtes Mittagessen ist: gesund, lecker und
ganz ohne Arbeit zubereitet. Milchdrinks und Babykost
aus dem Quetschbeutel wurden indes offenbar fir
Familien mit Schul- bzw. Kleinkindern erfunden.

Der Snacking-Boom - so naheliegende wie verninf-
tige Grinde es daflr gibt - hat in seiner Dynamik

erst einmal doch ein wenig Gberrascht. Mit der Folge,
dass zwar aus dem Panel ausreichende und gesicherte
Informationen vorliegen, der Snacker an sich aber noch
ein bisschen Terra Incognita ist. Weshalb GfK vor ein
paar Wochen eine umfassende Shopper-Studie aufge-
legt hat. In einem mehrstufigen Analyseansatz werden
vielfdltige Aspekte der Snacking-Motivation behandelt.
Aktuell befindet sich die Studie in der detaillierten
Auswertung. Einige Ergebnisse kénnen aber bereits
als gesichert gelten.

Snacking-Kategorien im Lebenszyklus der Konsumenten

Umsatzanteile in % - 1. Quartal 2019

I Junge Singles

[ Junge Familien/Paare ohne Kinder

- Jangere Familien mit Kleinkindern

Jingere Familien mit Schulkindern

I Familien mit Kind im jugendl. Alter 5

Familien mittleren Alters ohne Kinder 18

Altere Familien mit Kindern

Altere Familien ohne Kind/HV berufst.
7

Single
Riegel

15
4
8
18
a0
6
15
Altere Familien ohne Kind/HV n. berufst. 8

Salamisnacks*

I Alleinstehende Senioren

© GfK | Quelle: GfK Consumer Panel FMCG | Fresh Food | Individual

20

_
I
11 5
13
20 16
6 s .
10 6 4
11 18 3 12 15
Kasesnacks*  Salatsnacks Quetsch- Smoothies Sushi
Bowls beutel**
* SB-Ware ** Molkereiprodukte + Babykost

3 - Consumer Index 03]|2019



Trendthema Snacking: Mehrstufige Multi-Client-Studie zum Thema Snacking

Snacking VERSTEHEN

Was Konsumenten unter ‘Snacking’
verstehen und wie Snacking-Kategorien
wahrgenommen werden

o Mobiles Crowdsourcing

Snacking QUANTIFIZIEREN

Verzehr / Kauf besonders relevanter
Snacking-Kategorien evaluiert

o Omnibus-Erhebung

° Quantitative Ad hoc-Befragung im
Online Access Panel

Get YOUR SNACK startet!

Welche Channels / POS-Dimensionen
flr ausgewahlte Snacking-Kategorien
interessant sind

o VVertiefendes Crowdsourcing
mit POS-Fokus

© Qualitative Categorie Perception
Workshops

© GfK

Dazu gehdrt, dass Shopper bewusst zwischen gesun-
den und ungesunden Snacks unterscheiden. Die Studie
zeigt in diesem Zusammenhang auch, welche Kriterien
die Konsumenten dabei ansetzen, also was sie selbst
fur gesund bzw. ungesund halten.

Weiterhin machen Snacker offenbar bewusst einen
Unterschied, ob ein Snack fir sie eher ein Genussmittel
oder aber ein funktionales Lebensmittel ist. Die Welt
des Snackings stellt sich so gesehen also deutlich
differenzierter dar als friher.

Die Bedurfnisse hinter den unterschiedlichen Verzehr-
situationen sind ebenfalls vielfdltig. So wird der Coffee-
to-Go am Morgen in erster Linie getrunken, um wach
zu werden. Wer hdtte das gedacht, mag nun der eine
oder andere sagen. Aber hdtte man das nicht auch
noch zu Hause tun kdnnen? Vielleicht ist der Coffee-
to-Go ja keine Alternative aus der Not, sondern
entwickelt sich zu einem eigenstandigen Momentum.
Die Motive der Snacker sind offenbar alles andere

als eindimensional.

Schliefslich ist es ganz spannend zu erfahren, wann
ein Snack fur den Snacker ein Convenience-Produkt
ist und wann eine Mahlzeit, die er aus Griinden von
Genuss und Erlebnis kauft.

Die mehrstufige Multi-Client-Studie von GfK ist auf

die unterschiedlichen Bediirfnisse und Erfordernisse
von Herstellern und Handel zugeschnitten, aber na-
tirlich auch fur weitere Nutzer interessant. In einem

ersten Modul haben wir eruiert, was Shopper unter
Snacking verstehen. Das wiederum hilft Hersteller und
Handel ihre Zielgruppen zu erkennen und zu verste-
hen. Im zweiten Modul werden die Ergebnisse einer
Omnibus-Befragung und einer Online-Befragung zu
Kauf- und Verzehrsgewohnheiten detailliert ausge-
wertet. Das dritte Modul schliefslich widmet sich der
Bedeutung der unterschiedlichen Snacking-Kategorien
und Snacking-Situationen fur Vertriebskandle und die
Geschafte vor Ort.

G

Get your snack started!

GfK Multi-Client Studie:
Aktuelle Snacking-Trends umfassend verstehen und davon lernen

<

GfK Consumer Panels & Services | Niirnberg, September 2018

Ndhere Auskiinfte zur Studie, Giber Leistungen,
Umfange und Preise, erhalten Sie bei Ihrem Ansprech-
partner bei GfK sowie bei Christian Daumler und
Anna-Katharina Kraus aus dem Studien-Team:

christian.daeumler@gfk.com
anna-katharina.kraus@gfk.com
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Nichts zu ,snacken’ im osterfreien Marz

Man konnte ihn kommen sehen, und jetzt ist er da:
der erste tiefe Einbruch der Verkaufszahlen in diesem
Jahr. Um acht Prozent ist der Lebensmitteleinzelhandel
(Vollsortimenter, Discounter, Drogeriemadrkte) im Marz
2019 hinter den Umsdtzen aus dem Vorjahresmonat
zuriickgeblieben, die Fast Moving Consumer Goods
insgesamt (inkl. Fachhandel) noch ein bisschen star-
ker (-8,4%). Damit hat sich auch der bislang positive
Jahrestrend ins Minus gedreht. Mit rund zwei Prozent
unter dem Nullpunkt steht fir LEH und FMCG aber
trotzdem nicht wieder alles ,auf null'.

Denn Ursache fiir den tiefen Einschnitt bei den Ver-
kdufen und bei den Umsdtzen ist diesmal zu hundert
Prozent der Kalender. Ein so klares Ergebnis ohne Ne-
beneinflisse hat es lange nicht mehr gegeben: Minus
acht Prozent durch Kalendereffekte waren vorherbe-
rechnet, bei minus acht Prozent Umsatz ist es ausge-
gangen. Und preisseitig ebenfalls keine Intervention:
plusminus null auch hier - jedenfalls auf LEH-Ebene
insgesamt.

Uber die generelle Entwicklung der LEH-Vertriebs-
schienen in diesem speziellen Monat Marz 2019
muss man folglich nicht weiter philosophieren. Zumal
sich hier auch keine grofseren Graben zwischen den
Vertriebskandlen auftun. Mit sechs Prozent minus
haben die Drogeriemadrkte leicht besser, mit elf Pro-
zent Abschlag die SB-Warenhaduser etwas schwdcher
abgeschnitten als der Durchschnitt. Das sind zwar
funf Prozentpunkte Differenz, aber das ist bei diesen
beiden nicht so untblich. LEH-Food-Vollsortimenter

und Discounter wiederum agierten im Mdrz 2019 auf
Augenhdhe.

Im Kalendereffekt von minus acht Prozent wie auch

in den Umsdtzen des LEH spiegelt sich in diesem

Fall der komplette Wegfall des Ostergeschafts.

2018 fiel Ostern auf den 1. April, folglich waren die
Ostereinkdufe spatestens mit dem 31. Marz erledigt.
Im laufenden Jahr war Ostern erst am vorletzten
Aprilwochenende; da dirfte im Marz kaum jemand
bereits flr die Festtage eingekauft haben, noch nicht
einmal Stfswaren. Um den Unterschied noch einmal in
Zahlen deutlich zu machen: Im Marz des vergangenen
Jahres lagen die Umsdtze des LEH wie der FMCG-
Sortimente mit jeweils rund 13 Prozent tber Vorjahr.
Diesmal blieben sie aus den beschriebenen Griinden
um acht Prozent darunter. Man kann also mit Fug und
Recht davon ausgehen, dass die Aprilumsatze (2018:
-7% im LEH, -9% bei den FMCQ) in diesem Jahr einen
so krdftigen Sprung nach vorne machen, wie sie im
Marz nach unten sackten. Hoffentlich.

Das soll's jetzt aber gewesen sein mit dem Kalender-
bzw. Ostereffekt. Wir denken uns diesen Einfluss bei
den folgenden Kommentaren zur Sortimentsentwick-
lung einfach immer mit und konzentrieren uns auf die
Dinge, die dariber hinaus markanten Einfluss hatten.

Gerade zu den Osterfeiertagen génnt man sich oft
etwas Besseres aus der Fleisch- und Wursttheke oder
auch einen Fisch. So verwundert es nicht, dass wir hier
teilweise zweistellige Minusraten haben. Neben den
Eiern (Menge: -21%) sind es eben diese Segmente,
die mengenmadlsig deutlich negativ zu Buche schlagen

\/ertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel

Basis: Wert in %

Umsatzanteile in % Monatstrend Veranderung Wert 2019 : 2018
2016 2017 2018 MARZ JANUAR - MARZ
74 72 7,2 @ Drogeriemarkte -6 -0,2
17,4 16,9 16,6
@ SB-Warenhauser -11
32,5 324 328
LEH-Food-Vollsortimenter -8
@ Discounter -7
117,8 121,7 123,1 Mrd. Euro
+3,3 +1.2 VA zum Vorjahr in % -8 -18

* 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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(Rotfleisch -15%, Frischfisch -14%). Beim Blick aufs
Detail sind es dann beim Rotfleisch eher Rind- und
vor allem Lammfleisch, denen die Menge fehlt.
Gefligel konnte den unglinstigen Kalendervorgaben
dagegen besser trotzen und war mit (nur) drei Prozent
Nachfrageminus deutlich weniger negativ als Rot-
fleisch. Aber Gefliigel zahlt wohl auch nicht so sehr zu
den klassischen Ostergerichten. Leichte Preissteige-
rungen im Rotfleisch- und Wurstbereich ergeben dann
in Summe immer noch eine deutlich negative Wertent-
wicklung (-11%) fur das Gesamtsegment der Fleisch-
und Wurstwaren.

Die privaten Haushalte haben im Mdrz 2018 bei Obst/
Gemiise und Kartoffeln rund drei Prozent weniger
Menge eingekauft als im Vorjahresmonat. Dabei konn-
ten sie sich bei den Ausgaben zwei Prozent sparen. Der
Sortimentsbereich gehért damit sowohl mengen- als
auch wertmadl(sig aber immerhin zu den Gewinnern in
der ,Osterlotterie’. Das Mengenminus ist zudem ge-

prdgt vom starken Rickgang bei den Kartoffeln (-13%).

Spontan konnte man die Preisentwicklung als Grund
daflr ansehen. Die Preise flir Speisekartoffeln sind
seit Anfang des Jahres um mehr als vierzig Prozent
gestiegen (der trockene Sommer 2018 fiihrt zu einer
Verknappung der verfligbaren Mengen). Das Minus

im Februar lag indes ,nur’ bei finf Prozent. Es konnte
- wenigstens zum Teil - also doch auch am fehlenden
Osterfest liegen, da Kartoffeln eine beliebte Beilage
zum Osterbraten sind.

Die Obstpreise waren dagegen im Marz 2019 um

neun Prozent niedriger als im Vorjahresmonat. Doch
wer glaubt, dass deshalb die Konsumenten mehr Obst
eingekauft hatten, der irrt. Die Mengennachfrage ging
trotzdem - immerhin nur bescheiden - um ein Prozent
zurtck. Vor allem Zitrusfrichte, Trauben und Exoten
sind daftr verantwortlich. In Summe sind die Ausgaben
fir Obst im Marz 2019 gegeniiber dem Vorjahresmo-
nat um zehn Prozent gesunken.

Gemiise wurde indes um durchschnittlich drei Prozent
teurer. ,Preistreiber’ waren hier Salatgemuse (+11%),
Zwiebelgemuse (+37%) und Wurzelgemuse (+12%).
Fruchtgemise, z.B. Tomaten und einige andere Sorten,
wurden aber gunstiger verkauft. Die Mengennachfrage
fur Gemise war daher im Marz 2019 ,nur’ um ein Pro-
zent niedriger als im Marz 2018. Den Preisaufschlag
eingerechnet sind die Ausgaben flir Gemuise demnach
insgesamt um zwei Prozent gestiegen.

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Verdnderungsraten (Wert) fir FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

Monaf;strend Verdnderung Wert 2019:2018"
MARZ JANUAR - MARZ
FMCG Total (inkl. Fachhandel) -84 -23 -
Food & Getrénke -9.3 -2;5 I
Food -9,3 -2,5
Frischeprodukte -7.4
Fleisch / Wurstwaren -11,2
Obst / GemUse -2,0
Brot / Backwaren -23
Molkereiprodukte, gelbe Linie -3,1
Molkereiprodukte, weifse Linie -70
SifSwaren * -233
Tiefkthlkost / Eis -9,3
Sonstige Nahrungsmittel -6,0
Getranke -94
Heilsgetranke -14,0
Alkoholfreie Getranke -4,5
Alkoholhaltige Getranke -10,8
Home- / Bodycare -3,6
Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel 0,7
KKosmetik / Kérperpflege * -57
Papierwaren -1,2

© GfK 2019 | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), * GfK ConsumerScan Individual (IP+)
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Bei Brot und Backwaren hat sich der Negativtrend aus
den VVormonaten fortgesetzt. Im Marz 2019 sind die
Einkaufsmengen um sieben Prozent unter das Niveau
des Vorjahresmonats gerutscht. Natirlich fehlte auch
hier das Ostergeschaft (im Vorjahresmonat wurde
beispielsweise beim Osterbrot tiber 50 Prozent mehr
Menge eingekauft). Andererseits machten Berliner/
Krapfen, die wegen des spaten Faschings 2019 ihren
Saisonhdhepunkt erst im Marz hatten, diesen Verlust
mehr als wett. Der Mengenriickgang insgesamt muss
also andere Griinde haben. So gab es bei Brot, Brot-
chen und anderen Backwaren Preiserhéhungen. Uber
den gesamten Brot- und Backwaren-Warenkorb muss-
ten die Haushalte um die finf Prozent mehr bezahlen.
Bei manchen Gebdcken liegt die Teuerungsrate im
zweistelligen Bereich (Berliner/Krapfen, Laugenstangen
etc.). Grund fir die Erhéhungen dirften die gestiege-
nen Mehlpreise sein. Alles in allem sind die Umsatz-
rickgdange bei Brot/Backwaren aber durch die gegen-
|dufigen Markttendenzen im Mdrzvergleich mit minus
2,3 Prozent deutlich geringer ausgefallen als die von
FMCG insgesamt.

Die Molkereiprodukte hielten sich im Marz 2019
ebenfalls besser als der FMCG-Gesamtmarkt. Zwar
sind in der Weifsen Linie — bedingt durch den Kalen-
dereffekt - die Umsdtze insgesamt zuriickgegangen;
allerdings waren die Marken deutlich robuster als die
Handelsmarken und legten im Umsatz sogar leicht zu
(+1,8%). Positive Impulse bringen hier Produktlésungen
ein, die auch fur den Zwischendurchverzehr gedacht
sind: So legten Marken im Fertigdessert-Markt um
rund 14 Prozent zu (hauptsdchlich getrieben durch
Pudding & Mousse). Gekihlte Milchsnacks verbuch-
ten ebenfalls um rund sechs Prozent héhere Umsatze.
Positiv entwickelten sich wertmafsig auch die Milch-
mischgetranke (+3,1), ebenso Buttermilch (+1,5%) und
insbesondere Kefir, der stark den Gesundheitsaspekt
bedient (+24,1%).

Wie in der Weifsen Linie, so konnten im Marz auch in
der Gelben Linie die Marken Gberzeugen. Sie stabilisie-
ren die Entwicklung mit einem eigenen Umsatzwachs-
tum von 2,4 Prozent. Das gleiche Bild sieht man im
grofsten Segment, den Hart-/Schnittkdse-Scheiben.
Insgesamt eine konstante Umsatzentwicklung (-0,2%);
allerdings wachsen die Marken mit plus 5,7 Prozent fir
einen so grofsen Markt sehr dynamisch. Weiterhin im
Aufwind ist auch das Segment des Kérnigen Frisch-
kases, der sich bei den Shoppern wachsender Beliebt-
heit erfreut. Im Mdrz 2019 haben hier rund sechs
Prozent mehr Kdufer zugegriffen, was zu einem Um-
satzsprung von fast einem Viertel (23,5%) gefihrt hat.
Mozzarella wurde ebenfalls deutlich starker nachge-
fragt als im Vorjahresmonat; so wuchs die gekaufte
Menge um acht Prozent, was einschliefslich Preisent-
wicklung fast zehn Prozent mehr Umsatz bedeutet.

Die Siifswaren bifsten im Mdrz 2019 im Vergleich

zum Vorjahresmonat fast ein Viertel ihres Umsatzes
ein (-23%). Ursache hierfir ist in erster Linie die
Verschiebung der Ostereinkdufe in den April. Marken
waren vom Umsatzriickgang stdrker betroffen als die
Handelsmarken. Die Verluste stammen vor allem aus
dem Bereich Schokowaren und hier von den Saison-
Schoko-/Zuckerwaren (-69%), den Pralinen (-35%) und
der Tafelschokolade (-13%). Salzige Snacks, Stifsgebdck
und Riegel waren von der negativen Entwicklung nicht
so betroffen und legten zum Teil sogar leicht zu. Jetzt
sind wir gespannt auf die Zahlen fiir den April; mal
sehen, ob der ein verspdtetes’ Ostergeschenk in der
[Kiepe' hat.

Die Tiefkiihlkost hat im ,osterfreien’ Marz 2019 eben-
falls eine Wachstumspause eingelegt. Bei TKK inkl.
Speiseeis gab es das gesamtmarktiibliche Umsatz-
Minus, hier von gut neun Prozent. Dabei tendierten die
TK-Marken (-8,7%) leicht besser als die TK-Handels-
marken (-10,0%). Gepragt wird die Entwicklung von
den grofsen Teilmdrkten TK-Fleisch (-22,7%), TK-Fisch/
Meeresfrichte (-16,0%), TK-Gemuse (-13,0%) und
TK-Backwaren (-17,2%). Wie den entsprechenden
Frischewarengruppen fehlte im Mdrz auch diesen
Tiefklhlsegmenten die Feiertags-Nachfrage. Die posi-
tiven Entwicklungen bei TK Snacks (+ 7,0%), TK Pizza
(+2,3%) und TK-Kartoffelprodukte (+ 3,5%) fangen die
Umsatzverluste der Schwergewichte nicht auf.

Die Eissaison beginnt durch die Oster-Verschiebung
ebenfalls verzégert. Durch das etwas wdarmere Wetter
im Mdrz 2019 und einigen sonnigen Tagen im Siden
Deutschlands konnte der Ostereffekt in der Summe
aber gering gehalten werden (-2,0%). Die Handels-
marken haben das Ergebnis mit einem Wachstum von
knapp vier Prozent positiv beeinflusst; die Marken
verloren dagegen gut fiinf Prozent.

Nach einem schwachen Februar, haben die Heifsgetranke
im Marz 2019 ihren nachsten Dampfer bekommen.
Angesichts des verschobenen Osterfestes war das zwar
grundsatzlich zu erwarten, aber auch in dieser Hohe?
Gegenilber dem Vorjahr waren samtliche Heifsgetranke-
Segmente sowohl mengen- als auch wertmalsig deut-
lich im Minus.

Die Alkoholfreien Getranke - und hier insbesondere
der temperaturabhdngige Wassermarkt - haben unter
dem Einfluss der nasskalten Witterung im Marz 2019
einen gewissen Dampfer erhalten. Der saisonal be-
dingten Eintribung des Wachstums steht jedoch eine
kleine Sensation auf der Gebindeseite gegentiber. Als
nachhaltigere und umweltfreundlichere Verpackung
erfreut sich Glas innerhalb der ersten drei Monate bei
den Alkoholfreien Getranken zunehmender Beliebtheit.
Gerade im PET-dominierten Wassermarkt gewinnt Glas
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splrbar an Bedeutung. Scheinbar unabhdngig von der
Wetterlage wachsen Eistee, Energydrinks und Bitterge-
tranke in der Verbrauchergunst unvermindert weiter.

Ostern hat fur die Alkoholhaltigen Getranke eine
immense Bedeutung. So wundert es nicht, dass fast
alle alkoholischen Getranke im diesjahrigen Marz
vergleichsweise schlecht abgeschnitten haben. Ande-
rerseits ist das Umsatzminus von knapp elf Prozent
nicht um so viel héher als im FMCG-Gesamtmarkt und
im Vergleich zu anderen, ebenfalls stark feiertagsab-
hangigen Sortimenten, sogar eher gering. Das zeigt,
wie robust der Markt sich in diesem Jahr bisher pra-
sentiert. Bei den Spirituosen kann sich der Gin dem
Kalendereffekt sogar widersetzen und unbeirrt auf
seinem Wachstumspfad voranschreiten. Vergleicht man
zudem das erste Quartal 2019 mit dem des Vorjahres,
dann ricken auch Sekte sowie fertig gemischte, fruch-
tige Sparkling-Getranke wieder mehr in den Fokus der
Verbraucher.

Der Biermarkt lag im Mdrz 2019 mit minus 5,7 Pro-
zent in der Menge und 3,8 Prozent weniger Umsatz
ebenfalls unter seinem Vorjahresergebnis. Das ist
allerdings angesichts der kalendarischen Verwerfungen
und der Uberwiegend nasskalten Witterung in diesem
Monat keine allzu grofse Sache. Im Biermarkt gart es
seit geraumer Zeit, und das ist in diesem Fall ganz
positiv gemeint.

Nach einem schwachen Februar ging es fiir die Wasch-,
Putz- & Reinigungsmittel im Mdrz 2019 mit dem Um-
satz (+0,7%) wieder bergauf. Wirft man einen Blick auf

die Performance der einzelnen Warengruppen, so stellt
sich heraus, dass das Gesamtwachstum von wenigen,
einzelnen Kategorien getragen wird. So waren insbe-
sondere die Maschinengeschirrspilmittel (+9,7%) und
die WC-Steine (+11,3%) treibende Krafte. Aber auch die
umsatzstarke Color-Vollwaschmittel-Kategorie hat mit
einem Plus von 3,8 Prozent zur positiven Gesamtent-
wicklung beigetragen. Wahrend alle drei Kategorien von
Kdufergewinnen profitierten, konnten die WC-Steine
zusatzlich noch die Ausgaben pro Kaufer steigern.

Die positive WPR-Gesamtentwicklung wurde jedoch
andererseits von deutlichen Umsatzriickgangen bei
den Badreinigern (-18,3%), Handgeschirrspiilmitteln
(-9,8%) und Wasserenthartern (-9,6%) gebremst. Waren
bei den Wasserenthartern hauptsachlich gesunkene
Ausgaben pro Kaufer der Grund fiir das Abrutschen in
die roten Zahlen, so litten die Badreiniger und Hand-
geschirrspilmittel zusatzlich noch unter einer geringe-
ren Gesamtkauferzahl.

Der Bereich Korperpflege/Kosmetik konnte den
positiven Trend aus dem Februar indes nicht fortset-
zen und geriet im Mdrz 2019 teilweise mdchtig unter
die Rdder. Dabei waren malsgeblich Kalendereffekte
fir den Gesamtumsatzriickgang von fast sechs Pro-
zent verantwortlich. Dies machte sich insbesondere in
Kategorien bemerkbar, deren Produkte gerne als kleine
Aufmerksamkeiten zu Ostern verschenkt werden. So
verbuchten die Warengruppen Body (-11,7%), dekora-
tive Kosmetik (-12,6%), Dusche (-15,7%), Duftwasser
(-20,1%) und elektrische Zahnbiirsten (-18,9%) die
héchsten Umsatzriickgdange. Aber nicht alle Katego-
rien rutschten in die roten Zahlen. Ganz im Gegenteil:

Preise fur Packaged Goods im LEH (Vollsortimenter, Discounter, Drogeriemadrkte)
Preisveranderungsraten* FMCG (ohne Frische) gegentiber 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: GfK Consumer Panel FMCG; FMCG ohne Frische, 316 Warengruppen
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Seifen (+4,9%), Deo (+7,8%), Sonne (+35,2%), Haarpfle-
ge (+3,3%), Rasierer (+7,8%) und Mundwasser (+8,5%)
erwirtschafteten zum Teil deutliche Umsatzgewinne.
Die negativen Kalendereffekte im Marz konnten jedoch
nicht kompensiert werden und fuhrten letztendlich
dazu, dass das erste Quartal mit einer schwarzen
Umsatznull endete.

Die Papierwaren geben im laufenden Jahr bisher

ein recht gutes Bild ab. Auch im Marz 2019 waren

die Einbufsen geringer als in den meisten anderen
FMCG-Sortimenten. Nun sind Papierwaren auch keine
ausgesprochene Feiertags-Warengruppe. Wenn aber
die Zeichen insgesamt auf Konsumpause stehen, so
wirkt sich das in gewisser Weise trotzdem aus. Zudem
gab es ja im Marz neben dem Ostereffekt tatsachlich
einen Einkaufstag weniger (Sonntag statt Donners-
tag). Offenbar wurde im Marz weniger geschnieft, denn
die Umsatze mit Papiertaschentiichern blieben um
fast zwolIf Prozent hinter denen des VVorjahresmonats
zuriick. Auch Baby-Windeln fuhren ein krdaftiges Minus
ein (-6,5%). Kichenrollen (+6,4%) und Toilettenpapier
(trocken, +3,9%) konnten indes auch im Marz wert-
malsig wachsen.

Fir den Monat April ein Wachstum des LEH und der
Fast Moving Consumer Goods insgesamt zu prognos-

A view across countries

tizieren, ist keine grofse Kunst. Dieser Monat profitiert
vom spdten Ostertermin und entsprechend vom verla-
gerten Ostergeschaft. Eine Frage ist allerdings immer,
wie stark sich der daraus ergebende Kalendereffekt (in
diesem Fall plus sechs Prozent) im realen Einkaufsge-
schehen auswirken wird. Wer indes aufs Wetter speku-
liert, das im April 2019 ja gar nicht so schlecht war, sei
an den Sommer 2018 erinnert. Der begann bekannt-
lich Gbergangslos mit Ende der Osterfeiertage Anfang
April. Die Zeichen stehen also insgesamt auf Wachstum,
es konnte aber recht deutliche Unterschiede zwischen
den einzelnen Sortimentsbereichen geben.

Was im Consumer Index aufgrund der Fokussierung auf
Mdrkte und Warengruppen indes nicht so deutlich wird,
sind die Unterschiede im Detail bei den verschiedenen
Marken. Hier beobachten wir seit geraumer Zeit eine
Zunahme von Burnout-Effekten. Immer mehr Marken
verlieren sowohl Kauferreichweite als auch Kaufer-
loyalitdt, ein Schwerpunktthema beim diesjahrigen
Unternehmergesprdch im Januar in Kronberg. Und das
Phdanomen ist nicht auf Deutschland begrenzt, sondern
betrifft weitere grolse europdische Lander.

Wir werden an dieser Stelle im monatlichen Consumer
Index kinftig des Ofteren ein solches internationales
Thema kurz aufgreifen: A view across countries.

Attention brands burnout: GfK observes a high probability of
brand burnout in almost all of their Consumer Panel countries

In an international study conducted in eleven countries,

GfK has analyzed the market development of several thousand
FMCG brands and comes to an alarming result for brand manufacturers:
in almost all countries, more brands lose simultaneously buyers

and loyalty of their repeat buyers (burnout brands) than brands

are gaining buyer and loyalty (champions)!

The market developments between 2016 and 2018 were analyzed

in Austria, Belgium, the Czech Republic, Denmark, Germany,

Hungary, Italy, the Netherlands, Poland, Russia and Slovakia.

Only in Slovakia GfK identified more champions than burnout

brands. And in Russia champions and burnouts were roughly in balance.

Despite the different market conditions, manufacturer brands in the

other nine countries are acutely faced with the same great challenge
of winning back buyers and binding them loyal to the brand.

For further information please contact: Robert.Kecskes@gfk.com

© GfK

Bl Share of burnout brands much higher than
the share of champions

I Share of burnout brands significantly higher
than the share of champions

Share of burnout brands slightly larger
than the share of champions

Share of burnout brands below
the share champions
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