Consumer Panels

CORONA-WELLE UND PREIS-S

Wirtschaft im ;Teil-Lockdown". Lieferengpdsse und
Rohstoffkosten sorgen bei FMCG fir Preissteigerungen

Wellenbrecher’ ist das Wort des Jahres 2021. Es steht fir die noch vor kurzem recht opti-
mistische Hoffnung, durch ein Biindel von Malsnahmen die vierte Corona-Welle brechen zu
kdnnen. Spatestens mit der Ausbreitung von ,Omikron’ ist diese Hoffnung zerstoben.

Es ist nicht die einzige, die sich in diesen dramatischen Zeiten in Luft auflést. So verbrei-
teten Forscher und Politiker lange die Einschdtzung, dass sich die aktuelle Preisspirale
Ende des Jahres ausgedreht habe, weil ja der Mehrwertsteuereffekt entfalle. Inzwischen
erreichen nicht nur die Infektionen immer neue Hochststande, sondern auch die monat-
liche Inflation. Die 5,2 Prozent vom November 2021 sind der hochste Wert seit fast
dreilsig Jahren. Und auch fiirs kommende Jahr rechnen Experten mit rund dreieinhalb
Prozent Teuerung - bei weiterhin null Prozent Zinsen aufs Ersparte. Vielleicht wdre ja
der Begriff ,Hochststand’ ein Kandidat fur das ,Unwort des Jahres 2021

Tatsdchlich sind die ,Hochststande’ bei der Pandemie und bei den Preissteigerungen eng
miteinander verknipft. In Teilen der Welt nimmt die wirtschaftliche Dynamik deutlich
zu, auch weil diese Lander es geschafft haben, die Infektionsdynamik zu verlangsamen.
Der Bedarf an Rohstoffen aller Art ist vor allem in China und im gesamten asiatischen
Raum immens, in Nord- und in Teilen Siidamerikas ist er ebenfalls hoch. Das fiihrt zu
weltweiten Lieferengpdssen und ,dynamisiert’ die Preise. Holz ist nicht nur doppelt so
teuer wie noch vor Jahresfrist, sondern auch kaum zu kriegen. Es klingt fast wie ein

Umsatze des LEH wachsen im 2. Halbjahr 2021 kaum noch
Umsatztreiber fir FMCG im LEH - Zeitraum: Juli - November 2021 vs Juli - November 2020

LEH-Umsatz
+0,2%

Mengenentwicklung Bezahlte Preise

-4,2% +4,4%

© GfK 2021, Quelle: GfK Consumer Panel FMCG, FMCG inkl. Frische, ohne Fachhandel

Inzidenz + Inflation:
ein toxisches Duo
GfK Konsumklimaindex*
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Die Konsumstimmung der
Verbraucher ist schlecht,

und das gerade im wichtigen
Weihnachtsgeschdft. Hohe
Ansteckungsraten und eine
hohe Inflation verderben die
Shoppinglaune. Es ist ein
toxisches Duo, gegen das auch
eine forcierte Impfkampagne
in diesem Jahr nicht mehr

viel hilft. Bereits zwei- und
dreifach Geimpfte missen
sich umstdndlich ausweisen,
Ungeimpfte kommen in die
meisten Geschafte Giberhaupt
nicht mehr rein. So herrscht in
vielen Laden Flaute.

Hinzu kommt, dass auch in
zahlreichen Betrieben Zwangs-
pause ist. Wegen fehlender
Vorprodukte steht dort die
Produktion teilweise oder in
Ganze still. Viele Beschdftige
sitzen in Kurzarbeit zu Hause
und sorgen sich um ihr Ein-
und Auskommen. Kauflaune
wird dabei kaum aufkommen.

Im LEH ist zwar fur alle ge-
offnet, doch verderben hier die
steigenden Preise den Appetit
auf besondere Gensse. Fazit:
Es kann nur besser werden.

Weitere Informationen
erhalten Sie bei:

Dr. Robert Kecskes
robert.kecskes@gfk.com
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Witz, aber dem Handel gehen dadurch die Paletten fiir
seine Waren aus. Leere Regale wie in England nach dem
Brexit missen wir hier nicht beflirchten. Aber das, was in
den Regalen steht, wird teurer, weil sowohl Herstellung
als auch Lieferung sich verteuern.

Dabei ist der Anstieg der bezahlten Preise im Lebens-
mittelhandel noch relativ moderat verglichen mit den
Preissteigerungen in anderen Bereichen, vor allem im
Energiesektor. Strom war im November 2021 zwar auch
nur um drei Prozent teurer als im November des ver-
gangenen Jahres, aber der Preis fir Erdgas stieg schon
um knapp zehn Prozent. Arm dran sind diejenigen,

die mit Ol heizen; der Preis fiir Heizol hat sich binnen
Jahresfrist glatt verdoppelt. Und auch an der Tankstelle
spuren die Menschen, dass es mit der Entspannung

und der Verlasslichkeit der vergangenen Jahre vorbei
ist: 43 Prozent mehr mussten sie im November durch-
schnittlich fir eine Tankfilllung berappen, Dieselfahrer
trifft es noch harter.

Die gesamte Lebensfiihrung der Menschen wird teurer;
dies hat seit einigen Monaten entsprechende Auswir-
kungen auch im Bereich des LEH und der Fast Moving
Consumer Goods. Und auch hier hat sich die Entwick-
lung zuletzt deutlich dynamisiert. Zwar kaufen vor allem
Jbetuchtere’ Shopper weiterhin gerne hdherwertigere
Produkte, wie sie es sich wahrend der coronabedingten
Lockdowns angew6hnt hatten. Im zweiten Halbjahr (Juli-
November) hat dieser Trading-up Effekt aber nur noch
einen Anteil von rund vierzig Prozent am Anstieg der
bezahlten Preise, wdhrend nun sechzig Prozent auf reine
Teuerung zurtickgehen. War der LEH im ersten Halbjahr
noch mit 1,8 Prozent im Plus, ist die Umsatzentwicklung
im zweiten Halbjahr - genauer gesagt: in den abgelau-
fenen finf Monaten - auf magere 0,2 Prozent zurtick-
gegangen. Der Grund fir das immer noch leicht positive
Ergebnis sind aber einzig die héheren bezahlten Preise
(+4,4%). Die Mengen-
nachfrage ging in den
letzten finf Monaten
- wohl auch wegen
der Preissteigerung -
indes um knackige
4,2 Prozent zurtick
(siehe Seite 1).

Frische

Die Nachfrage im LEH 31
kommt also von zwei
Seiten unter Druck.
In der ersten Jahres-
halfte fihrten die

19

zusatzlich kasteien’. Das in Restaurants und Kantinen
eingesparte Geld floss teils in h6herwertige Guter aus
den Regalen des LEH. Die Nachfrage der Haushalte

war noch mehr als zuvor schon weitgehend ,qualitdts-
orientiert’. Das hat sich auch nach Wiederéffnung von
Restaurants und Kantinen zu grofsen Teilen so gehalten.
Das ist ein wesentlicher Grund dafiir, dass der LEH auch
2021 noch wachst, wenngleich nur noch leicht. Dabei
liegt das Niveau immer noch um etwa zwdlf Prozent
dber dem von 20169.

Wahrend der Out-of-Home Effekt zurtickgeht, verstdrkt
sich indes der Einfluss der Preise. Das ist der zweite
,Druckpunkt’ fur die Umsdtze im LEH. Noch gleichen die
héheren Preise den Mengenriickgang aus, ob das aber
so bleibt, wird man sehen mussen. Im Frischebereich ist
der Preisauftrieb im zweiten Halbjahr 2021 zwar genau-
so hoch wie bei den Packaged Goods (beide +4,4%). Al-
lerdings waren die Frischepreise schon in 2020 stdrker
gestiegen, wahrend sich die Preise fiir Packaged Goods
seinerzeit nur geringfiigig erhéhten. Durch den aktuel-
len Preisanstieg klettern die Frischeprodukte preislich
gesehen also schon auf ein deutlich héheres Niveau als
vor der Pandemie, wahrend die Packaged Goods von
niedrigerem Niveau kommend erst einmal nachziehen.

So oder so ist fur die Shopper der Einkauf im LEH aktu-
ell deutlich teurer als noch vor einem halben Jahr oder
erst recht als vor Jahresfrist. In neun von zehn Waren-
gruppen liegen die Preise inzwischen tber denen des
Vorjahreszeitraums (Monate Juli — November). Bei jeder
siebten Warengruppe (oder gut 14%) betrdgt der Preis-
anstieg sogar Uber zehn Prozent. Dazu gehéren z.B.
Basiskategorien wie Eier, Kartoffeln und Margarine, aber
auch Pralinen, Cola/colahaltige Getranke und Gemiise-
konserven. Papierkategorien wie Toilettenpapier feucht
und Kichenrollen liegen ebenfalls bei einem Preisan-
stieg von ca. zehn Prozent. Steigerungen zwischen finf

Rasant steigende Preise im zweiten Halbjahr 2021
Durchschnitt der monatlichen Preisverdnderungen® im LEH Total** gegentber Vorjahreszeitraum in %

Packaged Goods
LEH Total 07-11 2021: +4,4

4.4 4.4

2,9

0,6

2. Hj. 2020 1. Hj. 2021

Kontaktbeschrankun-

gen zu einem deutlich

hoheren Inhome-Kon-
sum, und dabei wollten
sich die Konsumenten

nicht auch noch

*

07-11 2021

2. Hj. 2020 1. Hj. 2021 07-11 2021

basierend auf den Indexwerten des Haushaltsindex Bezahlte Preise mit Wertgewichtung des jeweiligen
Zeitraums gegentber Vorjahreszeitraum
** LEH Total = Vollsortimenter, Discounter, Drogeriemarkte

© GfK 2021, Quelle: GfK Consumer Panel FMCG, GfK Consumer Panel Fresh Food
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und zehn Prozent wei-
sen etwa Milch, Butter,
Teigwaren, Tafelscho-
kolade und Rostkaffee
auf - also auch hier

grolse Basiskategorien.

Generell ist es so, dass
diejenigen Kategorien,
die Preissteigerungen
ausweisen, sogar 98
Prozent (!) des gesam-
ten LEH-Umsatzes
ausmachen.

Solche kurzfristi-
gen, umfassenden
und drastischen
Preissteigerungen
bei der Haushalts-
Grundausstattung
hat man bisher noch
nie gesehen. Schlimm
fur die Shopper: Sie
lassen sich kaum
oder nur ganz schwer
umgehen. Der Einkauf
zu Sonderpreisen ist

eine Moglichkeit, wie sich gleich noch zeigen wird. Eine
andere: weniger in den Einkaufswagen zu packen. Bei
mehr als zwei Drittel der insgesamt 325 untersuchten
KKategorien gehen Preissteigerungen mit Mengenver-
lusten einher. Zudem biifsen weitere gut sechs Prozent
der Kategorien Nachfragemenge ein, obwohl die Preise

Steigende Preise in 90 Prozent aller Kategorien - Gut zwei Drittel
aller Kategorien verlieren bei steigenden Preisen Menge
Preis-/Mengenentwicklung fiir FMCG Gesamt, 07-11/2021 vs 07-11/2020

Preisentwicklung g

Preisentwicklung o

Anteil der Kategorien in %

Mengenentwicklung

L+

3,7

Mengenentwicklung

68,6

10,2 89,8

© GfK 2021, Quelle: GfK Consumer Panel FMCG, FMCG Gesamt inkl. Fachhandel

im entsprechenden Vorjahresmonat. Promotions haben
also angesichts steigender Preise wieder starkeren Ein-
fluss auf die Kaufentscheidung. Das mag teils mit einem
wachsenden Angebot des Handels zu tun haben. Ande-
rerseits lassen aufkeimende Inflationsdngste die Ver-
braucher aber auch wieder stdrker auf die Preise achten.

in diesen Kategorien sinken.

Alles in allem bleiben
die Verbraucher aber
ihrem Grundsatz treu,
nach dem nur das
Beste gut genug ist.
Diese Maxime galt fir
viele schon vor der
Pandemie und hat sich
durch die Pandemie
noch intensiviert bzw.
verfestigt. So kaufen
die Konsumenten
weiterhin ihre Marken
ein, achten dabei aber
verstarkt auf Sonder-
angebote. Der Anteil
der Marken, die im
zweiten Halbjahr 2021
zu Promotionpreisen
gekauft wurden, war
ab August im Schnitt
um etwa einen Pro-
zentpunkt hoher als

Die VVerbraucher kaufen Marken im 2. Halbjahr 2021
deutlich hdufiger zu Promotionpreisen

Anteil Promotions am Markenumsatz in % [Basis: Wert]

30 [
—(— 2021 e = 2020
27,3
270 26,9
- . 26,5
25,8
25 25,6 ! ! ! I J
Juli August September Oktober November

© GfK 2021, Quelle: GfK Consumer Panel FMCG, FMCG ohne Frische; nur Marken
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So legen Marken zu
Promotionpreisen im
zweiten Halbjahr 2021
(Juli-Nov) im Vergleich
zum Vorjahreszeit-
raum umsatzmal(Sig
um 3,6 Prozent zu,
und damit erheblich
starker als der
Gesamtmarkt. Die
Cewinne entstehen
dabei keineswegs
durch eine Intensivie-
rung der Ausgaben,
sondern durch Um-
schichtung und Abzug
von anderen Marken-
segmenten.

Marken
ohne Promotion

Preiseinstiegs-
Handelsmarken

Wie die entsprechende
Gain&Loss-Analyse
zeigt, kommt der
starkste Zugewinn fir
die Aktionsmarken
dabei von den Mar-
ken zum Regularpreis.
Mehr als die Halfte (56%) der gesamten Umsatzgewinne
der Aktionsmarken speisen sich aus dem reguldren Mar-
kensegment. Hier nutzen die Kdufer sozusagen dankend
die Gelegenheit, ihre geschatzte Marke zu glinstigen
Konditionen zu erwerben.

Auf der anderen Seite kommt aber auch ein erheblicher
Anteil der Gewinne fir die Marken in Promotion aus dem
Segment der Preiseinstiegs-Handelsmarken, namlich 1,7
Prozent. An den Marktanteilen gemessen ist dies sogar
ein deutlich Gberproportionaler, iiber die Erwartungen
hinausgehender Teil. Hier ist es offensichtlich so, dass

mit dem Sonderangebot der Preisabstand der Marke zur
Preiseinstiegs-Handelsmarke vielfach so ertraglich wird,
dass der Verbraucher seinen tber die Jahre aufgebauten
Qualitatsanspruch und sein neu erwachtes Sparbestreben
gut unter einen Hut bekommt. Im Hinblick auf die Mehr-
wert-Handelsmarken ist der Wanderungsgewinn mit 0,2
Prozent eher gering und dazu auch unterproportional.
Sie gelten den Shoppern fast durchgéngig als den Marken
weitgehend ebenbiirtig und haben in den meisten Fallen
schon den ,eingebauten’ Preisvorteil gegentiber den
Marken zum Reguldrpreis.

Insgesamt zeigt sich also, dass rasant steigende Preise
die Haushalte ein Stiick weit sensibler machen; sie haben
der Beliebtheit der Marke aber bisher nicht schaden
kénnen. Was sich im Ubrigen auch an der anhaltenden
Praferenz der Shopper fir Super- und Verbraucher-
madrkte zeigt, wo sie ,ihre’ Marken verldsslich finden

- mit etwas Glick sogar im Sonderangebot.

© GfK 2021, Quelle: GfK Consumer Panel FMCG, FMCG ohne Frische

Marken in Promotion gewinnen von allen anderen Markensegmenten
Gain&Loss-Analyse 07-11/2021 vs 07-11/2020 [Basis: Wert in %]

Extensivierung

Marken

in Promotion

Mehrwert-

Handelsmarken

LEH-Vertriebsschienen: Auferstehung
der Discounter im Zeichen der Inflation?

Ja, Uberraschung! Fur die einen jedenfalls, die ange-
sichts der im Grunde stabilen finanziellen Lage der
privaten Haushalte damit gerechnet hatten, dass sich
am allgemeinen Trend im Handel mit FMCG im laufen-
den Jahr nicht mehr viel andern wirde. Nein fir jene,
die in der happigen Inflation der letzten Monate einen
Stimmungskiller sehen und sich daran erinnern, dass die
deutschen Verbraucher schon immer vorsichtig waren:
,Spare in der Zeit, dann hast du in der Not"

,Not' herrscht angesichts von vier bis finf Prozent
Inflation in den letzten Monaten sicher noch nicht,
aber die Aussicht auf ein weiteres Jahr mit Corona und
Preissteigerung hat bei den vorsichtigeren Shoppern
wohl schon den Schalter umspringen lassen. Drei Pro-
zent Umsatzplus - davon haben die Discounter in den
letzten Monaten nur traumen konnen. Und jetzt, im
vorletzten Monat vor Weihnachten, ist man plétzlich
wieder mit von der Partie.

Doch Vorsicht, so ganz stimmt das (noch) nicht, und
warum das so ist, erhellt sich beim Blick auf zwei ent-
scheidende Parameter. Der eine liegt ein Jahr zurick.
Den November 2020 hatten die Discounter mit einem
Umsatzplus von einem Prozent abgeschlossen, das
Wachstum des FMCG-Gesamtmarktes betrug aber vier
Prozent. Sie waren damals also drei Prozent unter Soll.
Fir das jetzige Ergebnis eine gute Ausgangsposition.
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Und so befinden sie sich aktuell wieder auf Héhe der
Gesamtmarktentwicklung. Ein Fortschritt ohne Zweifel.

Der zweite entscheidende Einflussfaktor ist die Preis-
entwicklung. Im November 2021 stiegen die bezahlten
Preise fir Packaged Goods im LEH um 4,1 Prozent,
die der Discounter jedoch um 4,8 Prozent. Dadurch
schmilzt ein Teil des ,paritdtischen’ Wachstums zum
Gesamtmarkt zumindest rechnerisch wieder ab. Schliefs-
lich gibt es noch einen Kalendereffekt von plus einem
Prozent zu bedenken, aber der gilt natdrlich fur alle.
VVon einer ,Auferstehung’ sind die Discounter also noch
mindestens so weit entfernt wie Weihnachten von
Ostern. Aber immerhin kénnte es der Beginn einer
neuen, etwas besseren Zeit sein.

Man muss die Dinge immer im Verhaltnis sehen - das
gilt im taglichen Leben wie auch im Vertriebskanal LEH.
Schauen wir uns zum Vergleich daher die Entwicklung
der Food-Vollsortimenter an. Sie sind im November
2021 mit plus drei Prozent genauso stark gewachsen
wie die Discounter. Nur kommen sie nicht vom Ein-
Prozent-Niveau aus 2020, sondern von einem zehnfach
hoéheren. Das Umsatzwachstum der LEH-Food-Vollsor-
timenter lag im November 2020 bei zehn Prozent. Hier
setzten sich die aktuellen drei Prozent obendrauf. Macht
summa summarum gut 13 Prozent plus gegeniiber
November 2019. Die Discounter kommen nach dieser
Rechnung auf vier Prozent plus. Aufserdem betrug der
Anstieg der bezahlten Preise im Super- und Verbrau-
chermarkt im aktuellen November 3,2 Prozent, also
knapp einen Prozentpunkt weniger als im Gesamtmarkt
und gut anderthalb Prozentpunkte weniger als im Dis-
count. Die Performance der Food-Vollsortimenter war

im November 2021 also erheblich besser, als sich dies in
den nackten Zahlen ausdrickt.

Kommen wir zum ,Shootingstar’ im November-Ranking,
den Drogeriemarkten. Tatsdchlich sind die elf Prozent
Wachstum zum letztjdhrigen November ein weiterer
Beleg dafiir, dass die Drogeriemdrkte die Corona-bedingte
Wachstumsflaute Gberwunden haben. Das hat sich ja in
den letzten Monaten bereits angekiindigt. Nun war aber
auch der Preisanstieg im Drogeriemarkt diesmal mit 5,5
Prozent der hochste im LEH-Bereich. Das Ausgangs-
niveau vom November 2020 war zudem mit minus ein
Prozent das geringste. Mit diesen beiden Unterstiit-
zungsfaktoren ldsst sich gut wachsen. Aber immerhin; elf
Prozent sind trotzdem eine Ansage: Wir sind wieder da!

Die SB-Warenhauser laufen in diesem Jahr ein bisschen
aulser Konkurrenz mit. Hier ist ein wichtiger Umsatzfak-
tor fUr eine gewisse Zeit und teilweise sogar auf Dauer
abhandengekommen: die Umsdtze aus den rund 240
real,- Markten, die entweder den Besitzer wechselten
(und zum Teil auch die Vertriebsschienen-Zugehdérig-
keit) oder geschlossen wurden. Insofern ist sowohl das
November-Ergebnis (-2%) als auch der kumulierte Wert
fir 2021 (-1,5%) nicht gerade aussagekraftig. Gemessen
an der friheren Entwicklung (vor Corona) ist aber selbst
das ein deutlicher Fortschritt, zumal das Umsatzniveau
im Jahr 2020, das aktuell die Messlatte bildet, um fast
zehn Prozent angestiegen war (Jan-Nov 2020: +9,5%).

Kommen wir schliefSlich noch zu einem Vertriebskanal,
der nicht im LEH-Chart abgebildet ist und der sich nur
im Sortimente-Chart spiegelt, und das auch nur im
Hintergrund: der Fachschiene. Dazu gehdren neben

\Vertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel*

Angaben in %

Umsatzanteile Monatstrend VVeranderung Wert 2021 : 2020

2018 2019 2020 NOVEMBER JANUAR - NOVEMBER
69 | @ Drogeriemarkte +11 - 3,5
16,6 16,3 16,1
SB-Warenhauser -2 -15 -
328 33,2 34,8
@ LEH-Food-Vollsortimenter +3 _ 4,4
434 43,1 42,1 Discounter +3 -10 -
123,1 1253 1394 Mrd. Euro
N +3 1,1
+1,7 +11,3 VA zum Vorjahr in %

* ohne Fachhandel; Bonsumme FMCG (inkl. Frische)

© GfK 2021 | Quelle: Consumer Panel FMCG, Stand jeweils zum Jahresende

5 - Consumer Index 11|2021



Backereien, Metzgereien und Parfimerien auch der
Online-Handel mit Fast Moving Consumer Goods. In den
epidemiologischen Extremsituationen, vor allem vor

der Verfiigbarkeit der Impfung, hatte der tber Jahre
notleidende Fachhandel eine beachtliche Renaissance
erlebt. Der Einkauf im Freien, in kleinen Geschaften oder
gar aus dem heimischen Wohnzimmer versprach einen
deutlich héheren Schutz vor Ansteckung. Selbst das eher
kimmerliche Pflanzchen FMCG E-Commerce erlebt einen
Wachstumsschub, wenngleich auf geringem Niveau.

Damit scheint es nun aber erst einmal vorbei zu sein,
jedenfalls sofern man das Novemberergebnis nicht fur
einen unerklarlichen Ausreilser halt. Rund sieben Pro-
zent hat der Fachhandel im November 2021 gegenlber
dem Vorjahresmonat eingebiifst. Dadurch kommt der
FMCG-Gesamtmarkt, bei dem die Fachhandelsumsatze
eingerechnet sind, im aktuellen Monat auf lediglich ein
Prozent Wachstum, gegeniiber drei Prozent im Bereich
des LEH (ohne Fachhandel). Das ist quasi eine ,Riesen-
licke', wie wir sie zumindest in den letzten beiden
Jahren nicht mehr gesehen haben.

Ein Grund dafir kdnnte in der Tat Corona sein bzw. die
Handhabung der Mafsnahmen in den Landern. Anders
als im letzten Jahr und auch noch in diesem Frihjahr ist
der Zutritt zu den Fachgeschdften aktuell nicht Gberall
mehr ohne Weiteres mdglich. Das betrifft nicht Metz-
gereien und Bdckereien, aber wohl zum Beispiel Parfi-
merien. 2G+ ist aber vor allem fir kleinere Geschdfte
und deren Kunden eine grolse Hirde. Zudem konnte der
Fachhandel ein erster Leidtragender des neu erwachen-
den Sparbestrebens der VVerbraucher sein. In Zeiten, in
denen alles teurer wird, wollen oder kénnen sich Teile
der Haushalte den relativen Luxus' eines Einkaufs im
Fachhandel nicht mehr leisten. Mal sehen, ob sich dieser
Trend im Dezember fortsetzt oder ob die Festtage hier
noch einmal fur Auftrieb sorgen.

FMCG-Sortimente: stark unterschiedliche Basiseffelkte
aus dem Vorjahr geben vielfach die Richtung vor

Neben der offensichtlichen Fachhandelsschwéche sind
auch die hohen Basiseffekte aus dem letztjdhrigen
November ein Grund fir das insgesamt schwdchere
Abschneiden des FMCG-Gesamtmarkts in diesem Jahr
(+1,0%). Im November 2020 waren die Umsatze fir
FMCG Total, also inklusive Fachhandel, noch um 5,1
Prozent gestiegen, die des LEH im Ubrigen ,nur’ um vier
Prozent. Seinerzeit hatte die Politik auf die steigenden
Infektionen zunachst mit einem Teil-Lockdown (oder
auch Lockdown light) reagiert; so mussten ab dem

2. November 2020 Restaurants und Gaststatten
schlielsen bzw. durften nur Aufser-Haus verkaufen. Im
laufenden Jahr gibt es solche strengen VVorgaben trotz
deutlich hoherer Inzidenz bisher nicht bzw. nur verein-
zelt. Insbesondere sind die gastronomischen Betriebe
weiterhin gedffnet, wenn auch unter strengen Auflagen.

Hinzu kommt aktuell die hohe Inflation und die damit
verbundene erhohte Vorsicht der VVerbraucher beim
Celdausgeben. Einzelnen Kategorien macht das dennoch
nicht viel aus, wie beispielsweise den Sifswaren. Andere
leiden gerade wegen ihres hohen Fachhandelsanteils
stdrker, wie beispielsweise die Frischekategorien.

Fleisch/Wurstwaren

Das zeigt sich deutlich bei Fleisch und Wurstwaren.

Sie haben im Frischebereich mit minus 3,8 Prozent die
starksten Umsatzverluste und dricken so auch die
gesamte Frische nach unten (-2,2%). Hier zeigen sich
die Auswirkungen des Lockdowns vor einem Jahr, der ja
Anfang November begann und die Einkdufe von Fleisch
und Wurst fur den Inhome-Konsum im November 2020
beglinstigte (+7,8%). Dieser Basiseffekt erschwert in
diesem Jahr die Entwicklung. Berlcksichtigt man zudem
die Preissteigerungen von durchschnittlich 2,8 Prozent
in der Kategorie, dann geht die Menge sogar um 6,4
Prozent zurtck.

Dabei gibt es Unterschiede in den Segmenten. Wah-
rend Rotfleisch und Geflligel um knapp neun Prozent
weniger eingekauft wurden, sind es bei der Wurst (nur)
knapp vier Prozent weniger. Beim Rotfleisch selbst ist
Rindfleisch mit minus 13 Prozent der grolse Verlierer,
vor Schweinefleisch mit einem Riickgang von sieben
Prozent. Wie gesagt, spiegelt sich das auf der Wert-
seite infolge héherer Preise nicht so deutlich wider. Die
Entwicklungen werden entsprechend abgeschwacht,

was zu weniger kraftigen Ausschldgen nach unten fuhrt.
Erwahnt sei hier noch das Gefligel, welches mit mehr als
sechs Prozent die hochsten Preissteigerungen verzeich-
net; Rotfleisch und Wurst verteuern sich dagegen nur
um jeweils ca. zwei Prozent.

Kurz noch ein Hinweis zu den Preissteigerungen in die-
sem Bereich. Es handelt sich dabei keineswegs nur um
reine Preiserhéhungen, sondern weiterhin auch um ein
Trading-up. Dies zeigt sich in der Gesamtkategorie auch
dadurch, dass der mengenmadfsige Bio-Anteil an Fleisch
und Wurstwaren von 1,8 Prozent im Januar 2019 konti-
nuierlich auf den bisher hochsten Anteil von 3,4 Prozent
Bio-Fleisch und -Wurst im November 2021 gestiegen ist.

Obst/Gemiise

Auch die Kategorie Obst/GemiUse/Kartoffeln war im
November 2020 stark gewachsen (+9,0%); im Novem-
ber 2021 biifst sie auf dieser Basis ein Prozent Umsatz
sowie vier Prozent Menge ein. Wahrend es in Sachen
Absatz bei keinem der drei Subsegmente fir ein Plus
reicht, verhelfen die hoheren Preisniveaus zumindest
den Segmenten Frischobst (+1% Umsatz gegeniiber
November 2020) und frische Kartoffeln (+9% Umsatz)
erneut zu einer positiven Umsatzentwicklung.

Deutliche Preiseinfliisse beobachten wir bei frischem
Obst insbesondere bei den Zitrusfrichten - die Haus-
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halte zahlten im November 2021 im Durchschnitt
sieben Prozent hohere Kilopreise als noch im Vorjahres-
monat. Gleichzeitig missen Zitrusfriichte einen Ab-
satzriickgang von knapp funf Prozent hinnehmen. Ein
anderer Vitamin-C-Lieferant zeigt dagegen eine deutlich
dynamischere Entwicklung: Kiwis kommen im Novem-
ber 2021 auf zehn Prozent Mengenzuwachs bei knapp
zwei Prozent niedrigeren Preisen. Auch das Beerenobst
wdchst im November weiter stark in der Menge (+14%),
wdhrend Bananen nur moderat zulegen (+1% Menge)
und Kernobst sechs Prozent Menge verliert.

Bei Frischem Gemdise ist das Preisniveau im November
2021 unverandert. So fuhrt das Mengenminus von funf
Prozent zu einem Umsatzverlust in gleicher Hohe. Treiber
des Mengenriickgangs sind unter anderem Kohlgemise,
das um elf Prozent unterhalb des Vorjahresabsatzes

liegt, sowie Salat/Blattgemiise (-9%) und Zwiebelgemise
(-8%). Stagnierend in der Menge, durch ein niedrigeres
Preisniveau jedoch mit Umsatzverlust, prasentieren sich
im Monatsvergleich November 2021 vs. 2020 dagegen
Fruchtgemiise (-3% Wert) und Wurzelgemuse (-7% Wert).

Brot/Backwaren
Brot und Backwaren haben im November 2021 ein
kleines Plus bei den Ausgaben der privaten Haushalte

(+0,7%) erzielt, wobei die eingekaufte Menge um 2,3
Prozent unter dem Niveau von 2020 blieb. Brot hat
ein etwas stdrkeres Mengenminus, wobei sich die Men-
genverluste auf bestimmte Brotsorten verteilen. Auf
Roggen-/Weizenmischbrot, VVoll-/Mehrkornbrote und
Baguette entfallen drei Viertel des Mengenriickgangs.
Es gibt aber auch Brotsorten, die Mengenzuwachse
haben, namlich Toast-/Sandwichbrote, Fladenbrot sowie
diverse Brot-Spezialitdten. Das Preisniveau ist insge-
samt etwas gestiegen, was jedoch die Mengenverluste
nur teilweise kompensiert.

Etwas glinstiger sieht es beim Kleingeback aus. Von
Brotchen, Laugengebdck und Croissants/Hornchen
wurden zwar zwei Prozent weniger eingekauft als im
November 2020. Der Wert des Warenkorbes ist dage-
gen um zwei Prozent gestiegen, wobei sich die Einzel-
preise fur die meisten Brotchen und auch fir Laugen-
geback kaum verdandert haben. Dagegen haben die
,Convenience-Gebdcke’, die belegten Brétchen/Brezen,
Laugenstangen und auch Pizzastlicke, einen Mengen-
zuwachs von stattlichen 25 Prozent. Bleiben noch die
siifsen frischen Backwaren. Sie legen bei der Menge um
zwei Prozent und im Wert sogar um drei Prozent zu. So
langsam nimmt auch das Weihnachtsgeschdft Fahrt auf.
Von frischen Lebkuchen/Printen, Platzchen und Stollen

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Veranderungsraten (Wert) fir FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

Monatstrend Veranderung Wert 2021 : 2020*
NOVEMBER JANUAR - NOVEMBER
FMCG Total (inkl. Fachhandel) 1,0 B 10
Food & Getrinke 0,6 B s
Food 0,1 - 15
Frischeprodukte -2,2 - 0,7
Fleisch / Wurstwaren -38 -16 1
Obst / Gemiise -14 [ W
Brot / Backwaren 0,7 B o
Molkereiprodukte, gelbe Linie -08 B s
Molkereiprodukte, weifse Linie 2,2 .
Sufswaren * 4,0 D s
Tiefkihlkost / Eis -2,2 - 14
Sonstige Nahrungsmittel 1,5 - 0,7
Getranke 26 B i
Heifsgetrdnke 6,5 _ 34
Alkoholfreie Getranke 8,2 I 0,2
Alkoholhaltige Getranke -14 B s
Home- / Bodycare 6,9 -29 _
Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel -22 -35 _
Kosmetik / Kérperpflege * 5,6 -20 _
Papierwaren 28,4 -53 _

© GfK 2021 | Quelle: Consumer Panel FMCG (CP+), * GfK Consumer Panel Individual (IP+)
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wurden in diesem November gut acht Prozent mehr
Menge eingekauft als im Vorjahr.

Molkereiprodukte

Beide Linien der Molkereiprodukte liegen im bisherigen
Jahresverlauf von Januar bis November weiterhin um
rund zwei Prozent im Plus und wachsen zudem stéarker
als der Durchschnitt der FMCG-Sortimente. Die weilse
Linie hat dabei einen kleinen Vorsprung, und den be-
hauptet sie auch im aktuellen Monat November.

Der Umsatzzuwachs der Weifsen Linie betragt fir das
laufende Jahr 2,2 Prozent gegeniiber dem Vorjahres-
Zeitraum von Januar-November. In gleicher Hohe fallt
auch der Mehrumsatz im aktuellen Monat November
aus. Milch (+0,6% bzw. +2,5%) und Milchrahmerzeugnisse
(+0,9% bzw. -0,4%) tragen positiv zur Entwicklung bei,
wdhrend Joghurt und Quark weiter Umsdtze verlieren
(-2,0% bzw. -1,6% bei Joghurt und -2,8% bzw. -5,2%

bei Quark).

Ungebremst ist im November 2021 das Wachstum

von Milchgetranken (+13,9% bzw. +16,1%) und Fertig-
desserts (+11,8% bzw. +7,2%). Hier sind es insbeson-
dere die Trends zu Protein (+23,9% bzw. +10,6%) und
pflanzlichen Alternativen (+25,9% bzw. +20,3%), die wie
zuvor schon die Entwicklung treiben. Bio in der weifsen
Linie verzeichnet ebenfalls weiterhin Gberproportionale
Umsatzzuwachse (+7,3% bzw. +79%), vor allem in den
Kategorien Milch (+9,9% bzw. +16,3%) und Milchgetranke
(+19,4% bzw. +174% ).

In der Gelben Linie steigen die Umsdtze im Jahresver-
gleich (Jan-Nov) um 1,8 Prozent. Im Monatsvergleich
zum November 2020 ist die Entwicklung jedoch leicht
rickldufig (-0,8%). An der Theke liegen sowohl die
kumulierten Umsatze als auch die Monatsumsatze
unter den Werten des Vorjahres (-1,4% bzw. -10,8%). Im
SB-Bereich entwickelt sich Hart-/Schnittkdse besser als
der Durchschnitt der Gelben Linie (+3,6% bzw. +2,1%).
Weiterhin sind die Marken Treiber dieser Entwicklung
(+9,3% bzw. +3,7% im Vergleich zu Handelsmarken mit
+0,8% bzw. +1,2%). Weichkdse SB spiegelt die Entwick-
lung der Gelben Linie in etwa wider (+2,5% bzw. -0,3%).
Die Umsdtze von Frischkase SB liegen auf Niveau des
Vorjahreszeitraums (+0,0%), mit plus finf Prozent
jedoch deutlich Gber dem Vorjahresmonat. Back-/Grill-/
Ofenkdse SB befindet sich im YTD-Vergleich nach wie
vor deutlich im Plus (+5,5%); im Monats-Vergleich gab es
nach dem regnerischen August nun aber zum zweiten
Mal in diesem Jahr ein Minus (-9,4%).

SiifSwaren

Die SiifSware bleibt auch im November 2021 ein Wachs-
tumstreiber im FMCG-Segment. Sie kann gegeniiber
dem Vorjahresmonat wertmafsig um 4,0 Prozent zule-
gen und behauptet damit die Spitzenposition im YTD-
Vergleich mit einem Wachstum von 5,4 Prozent.

Erneut kommen im November 2021 deutlich positive
Impulse von den Schokowaren (+4,3%), wobei hier Ange-
bote fir das schnelle Snacken zwischendurch die Kate-
gorie nach vorne bringen, ndmlich Small Bites (+6,9%)
sowie Schokoriegel (+9,3%). Traditionelle Schokokatego-
rien wie Tafelschokolade oder Pralinen kdnnen das hohe
Niveau aus dem November 2020 auch in diesem Jahr
verteidigen.

Die Zuckerwaren wiederum erholen sich nach dem
Umsatzriickgang im November 2020 aktuell wieder
kraftig (+9,3%). Neben dem klassischen Fruchtgummi
(+4,5%) Uberzeugen auch weiterhin die Schaumprodukte
(+13,2%). Ein Lichtblick bleiben auch die Bonbons, die
zuletzt wieder hohere Monatsumsatze ausweisen als in
den entsprechenden VVorjahresmonaten. Im November
2021 kommen die Bonbons auf ein Umsatzplus von
10,5 Prozent. Dadurch verringert sich das vormals hohe
Minus in der YTD-Betrachtung weiter (-1,3%).

Salzige Snacks bleiben insgesamt weiterhin ein Wachs-
tumstreiber, génnen sich aber im November 2021 eine
Pause und verharren wertmad(sig auf dem sehr hohen
Niveau vom November 2020 (-0,2% Nov'21 vs. Nov'20).
Wahrend Chips & Flips im Monatsvergleich November
um 1,1 Prozent zulegen, biifsen die Nisse 3,1 Prozent
ihres VVorjahresumsatzes ein (insbesondere Erdniisse
und Studentenfutter). Starkes Wachstum im Segment
der Salzigen Snacks verzeichnen Cracker (+28,8%).

Wie die Salzigen Snacks verharren auch die Produkte
im Segment Siifsgebdck insgesamt auf VVorjahresniveau
(-0,1%). Positiv stechen dabei Kekse mit Schokolade
(+6,8%) und auch weiterhin die Waffeln (+7,1%) heraus.

Tiefkiihlkost/Eis

Der Umsatzriickgang fur Tiefkihlkost (inkl. Speise-

eis) setzt sich auch im November 2021 fort (-2,1% im
Vergleich zum Vorjahresmonat). Dabei schrumpft der
Umsatz bei Speiseeis mit -8,6% deutlich starker als bei
Tiefkuhlkost (exkl. Speiseeis) mit -1,2%. Malsgeblich wird
der Ruckgang durch ricklaufige Mengen verursacht
(-5,6% insgesamt). Die Preise pro kg sind hingegen im
November gestiegen: fir Tiefkihlkost um +3,3% und
flr Speiseeis sogar um +4,1%.

Die Umsatzverluste fir Speiseeis im aktuellen Monat
lassen sich einerseits durch den starken Umsatzzuwachs
im 1. Corona-Winter erkldren. Andererseits bot auch das
wolkenverhangene und tberwiegend sonnenscheinarme
Wetter weniger Anreize fir spatherbstliche Eismomente.
Negativer Treiber sind klar die Hauspackungen mit 18,2
Prozent Umsatzriickgang, wobei hier die Marken sogar
noch starker verlieren (-19,6%). DemgegenUlber ver-
buchen die Multipackungen aufbauend auf der guten
Entwicklung aus dem Vorjahr erneut ein leichtes Plus
von 1,1 Prozent.
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Fur die reine Tiefkuhlkost fallt der Umsatzriickgang
moderater aus (-1,2%). Dabei verlieren folgende drei
TK-Segmente am stdrksten: TK-Sifsspeisen (-19,8%),
Cetreide-/Mehlerzeugnisse (-9,1%) und TK-Obst/Safte
(-6,5%). Demgegenuber stehen die Top 3 Wachstums-
bringer: allen voran TK-Imitate (Fisch/Fleischersatz)

(+12,6%), TK-Pizza & Snacks (+7,5%) und TK-Kase (+3,5%).

Im Gegensatz zur Monatsperspektive weist die Ku-
mulation nach nunmehr elf Monaten im Jahr 2021

fur den Sortimentsbereich Tiefkihlkost (exkl. Speise-
eis) ein leichtes Umsatzplus von 1,4 Prozent aus. Der
Wachstumsbeitrag der Marken (+4,1%) kann dabei die
schwdchelnden Handelsmarken (-2,0%) ausgleichen.

Die Tiefkihlkost (exkl. Speiseeis) wachst sogar um zwei
Prozent. Auch hier steuern nur die Marken (+4,2%) zum
Wachstum bei. Bei Speiseeis hingegen fallt auch im YTD
die Umsatzbilanz negativ aus (-1,0%). Hier driickt eben-
falls die Performance der Handelsmarken (-8,7%) auf
das Ergebnis. Daflir wachsen die Multipackungs-Marken
gegen den Trend zweistellig (+12,4%).

Heilsgetranke

Zum Jahresende kommt Covid-19 leider nochmal
verstdrkt zuriick und ldsst den In-Home-Konsum im
Vergleich zum Vorjahr nochmal an Einfluss gewinnen.
Wegen erneuter Kontaktbeschrankungen und Home-
office-,Pflicht’ steigen die Heifsgetranke im November
2021 mengen- und wertmalsig kraftig (+6,5%). Sowohl
Tee als auch Kaffee kann davon profitieren.

Innerhalb der Kategorie Tee sehen wir Wachstum bei
fast allen Sorten; sowohl Krauter-, Frichte- und Grin-
tee als auch Arzneitee schneiden hier positiv ab. Beim

Rostkaffee ist das Espresso/Caffe Crema-Segment
weiterhin auf Wachstumskurs, was u.a. auch daran liegt,
dass die dazugehdrigen Kaffeevollautomaten immer
ofter ihren Platz in deutschen Haushalten einnehmen.
Instant, Kapseln, Pads und klassischer Rostkaffee tun
sich dagegen schwer, an positiven Entwicklungen vom
letzten Jahr anzukntpfen.

Alkoholfreie Getranke

Auf Gesamtkategorie-Ebene ist die Entwicklung bei den
Alkoholfreien Getranken (AFG) im November eine nahe-
zu perfekte 1:1-Kopie der Ergebnisse aus dem Oktober:
Mengenmalsig geht es fir die AFG im November 2021
um rund drei Prozent voran, wahrend die Umsatzseite
mit einem Plus von rund acht Prozent ein weiteres Mal
die Mengenentwicklung Ubertrifft.

Beim Blick in die Segmente des AFG-Marktes fallt auf,
dass die eher darbenden Fruchthaltigen Getranke mit
einem Umsatzanstieg von rund sechs Prozent eine
erfreulich positive Entwicklung verbuchen. Fast alle
anderen AFG-Segmente warten mit nochmals hoheren
Wachstumsraten auf. So wachst CSD (kohlensdurehaltige
Softdrinks) im November wertmalsig um rund acht
Prozent, was bei einem Mengenwachstum von lediglich
rund einem Prozent auf eine signifikante Erhéhung des
Preisniveaus hinweist (bedingt durch Preisanpassungen
und/oder Trading-up der Haushalte).

Ahnlich ist die Situation bei Wasser, das die Ergebnisse
aus dem Oktober bestatigen kann und im November
einen Umsatzsprung von rund zehn Prozent macht.
Mengenmalsig geht es fir Wasser immerhin um rund
vier Prozent voran. Einzig Wasser mit Zusatz bricht aus

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

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

2019 2020

2021

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

P L7/

+3,6

19 16 16 24 19 11 18 15 25 33 44 27 08 07 02 01 06 12|25 37 41 20 22 28 46 43 45 45 41

() 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 2021 | Quelle: Consumer Panel FMCG; FMCG ohne Frische, 316 Warengruppen
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dem Schema Wert-Entwicklung Gbertrifft Mengen-Ent-
wicklung' aus und wdchst in beiden Einheiten gleichmadf(sig
um rund funf Prozent. Hinsichtlich der besten monat-
lichen Entwicklung haben im bisherigen Jahresverlauf
2021 zumeist Eistee oder Energy Drinks die Nase vorn
gehabt. Im November geht die Auszeichnung unange-
fochten an die Energy Drinks, die mit einem Wertzuwachs
von rund 25 Prozent deutlich die Nase vorn haben.

Alkoholhaltige Getranke

Die Nachfrage nach alkoholischen Getranken fallt im
November 2021 uneinheitlich aus. Insbesondere bei den
Hochprozentern lassen es die VVerbraucher vor dem
Jahresende (noch) verhalten angehen. Bis auf die Lang-
zeit-Trendies Gin und Creamlikére bleiben alle Spirituo-
sen hinter dem Vorjahresniveau zuriick. Auch bei Wein
bleibt eine erhebliche Liicke im Vergleich zum November
2020 bestehen, und das sowohl im LEH als auch bei den
héherpreisigen Weinen aufserhalb des LEH. Wesentlich
dynamischer steuern die Schaumweine auf den Saison-
héhepunkt zu, denn bereits deutlich vor Weihnachten
und Jahreswechsel zieht die Nachfrage nach Sekt & Co.
erheblich an, so dass die Delle aus den vorangegange-
nen zehn Monaten etwas ausgeglichen werden kann.

Zwar hat sich die Biernachfrage im November - wohl
auch dank eines positiven Kalendereffekts — wieder
etwas stabilisiert, den Negativ-Trend fir das aufgelau-
fene Jahr kann das jedoch nicht umkehren. Wahrend

das klassische Pils mit anhaltenden Kduferverlusten den
Markt weiterhin belastet, finden immer mehr Haushalte
ihren Weg zu ,Hell. Aber auch die Weizenbiere setzen
zum Ende des Jahres ihren Aufstieg fort. Bei beiden
Trendsegmenten tritt die Wertkomponente immer mehr
in den VVordergrund. Saisonbedingt nimmt die Nachfrage
nach Stark- und Festbieren im November wieder Fahrt
auf. Auch bei diesen Spezialitaten sind die Verbraucher
bereit, tiefer ins Portemonnaie zu greifen.

Wasch-, Putz-, Reinigungsmittel

Nach einem deutlichen Rickgang im Oktober bleiben
die Konsumenten auch im November zurtickhaltend;
die Verbraucherausgaben fir Wasch-, Putz- und Reini-
gungsmittel (WPR) sanken im aktuellen Monat um 2,2
Prozent im Vergleich zu November 2020. Lediglich
einige Discounter sowie einzelne SB-Warenhduser und
Drogeriemdrkte konnen Zuwdchse bei WPR verbuchen.

Der Warenbereich ,Waschen’ schrumpft insgesamt um
3,1 Prozent. Wahrend Vollwaschmittel rund fiinf Prozent
zum Vorjahresmonat verlieren, steigt die Nachfrage
nach Weichspulern (+1,3%) sowie Wdschevorbehandlung
und -zusatze (+4%). Zwar bleibt die Anzahl der Kaufer-
haushalte von Vollwaschmitteln gleich, jedoch sinken
deren Ausgaben um 5,1 Prozent.

Putz- und Reinigungsmittel haben im letzten Jahr
deutlich von dem gewachsenen Hygienebedtrfnis der

Haushalte in Zeiten der Pandemie profitiert. Vor die-

sem Hintergrund geht die wertmalsige Nachfrage nach
Putz- und Reinigungsmitteln im November 2021 um

4,1 Prozent zurlck. Dabei sind Hygiene-/Sanitarreini-
ger (-21,9%) die grofsten Umsatzverlierer. WC-Reiniger
(+9%) und WC-Steine (+5,9%) erfreuen sich dagegen einer
hoéheren Nachfrage. Der Grund fir die Umsatzverluste
von Hygiene-Reinigern sind Kduferverluste. Im November
2021 kauften in der Warengruppe knapp 1,7 Millionen
Haushalte weniger als noch im November 2020.

Korperpflege/Kosmetik

Die sich schon im Oktober abzeichnende Erholung des
Warenbereichs Korperpflege und Kosmetik setzt sich im
November 2021 fort. Die Konsumenten geben im Ver-
gleich zum Vorjahresmonat 5,6 Prozent mehr aus. Dabei
sind die steigenden Ausgaben fiir Haarpflege (+11,7%)
und Haarstyling (+11,3%) der malsgebliche Treiber
hinter der positiven Entwicklung. Auch Dekorative
Kosmetik legt gegenliber dem Vorjahresmonat deutlich
um 10,4 Prozent zu. Dabei geht es den Konsumenten
nicht nur darum gut auszusehen, sondern auch gut zu
riechen. Duschgel (+12,5%) und Duftwasser (7,1%) legen
ebenfalls deutlich zu. Im Bereich Mundhygiene wachst
insbesondere Zahncreme (+8,8%), in der Damenhygiene
Binden und Tampons. Seife inkl. Handdesinfektion
(-12,4%), manuelle Zahnbtrsten (-11,8%) und Rasier-
wasser (-10,4%) geben indessen im Vergleich zum
Vorjahresmonat Umsadtze ab.

Wie sich auch bei der Entwicklung der Vertriebsschienen
andeutet, ist der Drogeriemarktbereich malsgeblich fir
das Umsatzplus bei Kérperpflege und Kosmetik verant-
wortlich. Genauer gesagt ist es ein einziger Anbieter,
auf den 83 Prozent des Wachstums im November 2021
entfallen. Hohere Ausgaben pro Einkauf ist dabei der
zentrale Erfolgsfaktor. Insbesondere Haar- und Ge-
sichtspflege sowie dekorative Kosmetik werden dort
verstdrkt nachgefragt.

Papierwaren

Die Papierwaren sind mit 28,4 Prozent Mehrumsatz der
Shooting-Star des Monats November 2021. Sie liegen
um satte zwanzig Prozentpunkte vor dem ,Zweitplat-
zierten', den Alkoholfreien Getranken. Allerdings lagen
sie vor einem Jahr im November 2020 auch um deutlich
mehr als zwanzig Prozentpunkte hinter den anderen
Kategorien zuriick. Die Papierwaren haben sich also
deutlich erholt und gehdren ohne Zweifel zu den Besten
im November 2021. Ihr VVorsprung ist dabei aber nicht
ganz so grols, wie es auf den ersten Blick erscheint. Auf
langere Sicht haben sie aber trotzdem noch enormen
Aufholbedarf. Kumuliert (Januar - November 2021)
stehen sie aktuell bei minus 5,3 Prozent.

Sehen wir uns eingedenk dessen die Entwicklung der

einzelnen Kategorien an; sie gehéren durchweg alle zu
den Gewinnern: Toilettenpapier trocken (+40,8%) und
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feucht (+25,9%), Papiertaschentticher (+30,3%), Kiichen-
rollen (+20,0%), Baby-Windeln (+19,4%) und Baby-Reini-
gungsticher (+5,6%). Beim trockenen Toilettenpapier
und bei den Papiertaschentiichern gewinnen die Han-
delsmarken starker hinzu als die Marken, bei feuchtem
Toilettenpapier und Kichenrollen ist es umgekehrt.

Interessant ist, dass die Zugewinne im Promotionge-
schaft zumeist deutlich hoher ausfallen als im Non-
Promotiongeschaft. Beim trockenen Toilettenpapier
liegen die Zuwdchse unter Promotions bei 143 Prozent,
im Regal deutlich niedriger bei 34 Prozent. Ahnliches
gilt fur feuchtes Toilettenpapier (+56% vs +22%) und fir
Kichenrollen (+96% vs +15%). Papiertaschentiicher ver-
kaufen sich dagegen besser aus dem Regal (+32%) als von
der Angebotsfldche (+19%). Bei den Papierwarengruppen
zeigt sich folglich, was wir eingangs bereits festgehalten
haben: dass Promotions fir die Shopper angesichts der
drastischen Inflation an Bedeutung gewinnen.

Fazit und Ausblick

Was bedeutet dies nun fir den Endspurt im Fest- und
Feiertagsmonat Dezember? Alles in allem wohl eher
nichts Gutes. Die allgemeine Inflation dirfte sich kaum
entscheidend abschwachen, eher ist zu erwarten, dass
sie weiter klettert. Das kdnnte noch mehr Shopper noch
entschiedener davon iberzeugen, es zu Weihnachten
diesmal ein bisschen zuriickhaltender anzugehen. Da
die Silvesterknallerei erneut ausfallt, dirfte auch der
Wunsch, die Korken knallen zu lassen, nicht allzu ausge-
pragt sein. Ein kleines Gegengewicht kommt vom Ka-
lender (+1%) und von der Preisseite. Im November 2020

waren die bezahlten Preise um 1,2 Prozent gestiegen,
diesmal diirfte der Preiseffekt deutlich héher sein.

Die grofste Hirde fir eine positive Umsatzentwicklung
im Dezember 2021 dirfte indes sein, dass es im Dezem-
ber 2020 ein immenses Wachstum gegeben hatte. Fiur
den Gesamtmarkt FMCG standen fast 19 Prozent Plus
zu Buche. Es gab keinen einzigen Warenbereich ohne
Zuwdachse. Am geringsten war die Umsatzsteigerung
vergangenes Jahr bei Kérperpflege und Kosmetik mit
plus 1,7 Prozent, am starksten bei den Alkoholhaltigen
Getrdnken mit knapp 26 Prozent. Das ist zum Abschluss
des laufenden Jahres natirlich eine hohe Hiirde. Eine
allzu hohe, wie man leider beftirchten muss.

Nun wiinschen wir lhnen aber erst einmal ein frohes
und besinnliches Weihnachtsfest sowie einen guten
Start ins neue Jahr 2022 - und das gleichermalsen
im Beruf wie im Privaten. Es ist nicht immer leicht,
in diesen Zeiten Mut und Zuversicht zu bewahren.
Aber nur so kann es auch wieder besser werden.

The little things mean everything.

Gesamtmarkt In- und Aulser-Haus fur Mahlzeiten, Essen und Getranke
Nebeneinanderstellung In-Haus und Aufser-Haus Markt, Umsatz in Prozent, Dezember 2020 - November 2021
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Erlduterungen zur Grafik

26,2 Das Chart zeigt den Gesamtumsatz fiir
Essen, Mahlzeiten und Getranke fiir den

In-Haus und Aufser-Haus Konsum.

28,8 30,7 29,7 27,2

Der In-Haus Konsum wird auf Basis des
GfK ConsumerScan HHP gemessen.
Zur Vergleichbarkeit werden Nearfood
und Tiernahrung exkludiert und die
Einkdufe auf die Altersgruppe der
16-69 jahrigen eingeschrankt.

72,8 73,8

Der AufBer-Haus Konsum wird auf Basis
des GfK ConsumerScan OOH Panels
gemessen, das reprasentativ fur

Personen zwischen 16-69 Jahren ist.

71,2 70,3

69,3

Die Umsétze der beiden Panels werden
nebeneinander gestellt.
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