Consumer Panels

VEGANUARY ALS ANREIZ?

Weiteres Wachstum, doch die Freude an einem pflanzlichen

Erndhrungsmonat ebbt ab

Der Begriff ,fasten’ leitet sich vom althochdeutschen ,fest sein‘ ab und bedeutet, dass man
einer Gewohnheit oder Versuchung widersteht. Kein Wunder, dass das Fasten historisch
gesehen durchweg religiose Urspriinge hat. In unserem christlich gepragten Kulturkreis ist
das traditionell mit der Fastenzeit zwischen Aschermittwoch und Ostern verbunden. Neben

den religiosen Riten gibt es gesundheitliche, spirituelle, ethische und seit einigen Jahren auch

okologische Griinde, flir eine gewisse Zeit oder auf Dauer Verzicht zu tiben. Vor allem diese
\weltlichen' Aspekte des Verzichts hat die 2014 in Gro3britannien entstandene Veganuary*-

Bewegung im Blick.

In Deutschland hat der Veganuary soeben sein flinfijahriges Jubilaum gefeiert. 2019 wurde

der Januar als Aktionsmonat der veganen Ernahrung auch bei uns eingefiihrt und hat seither

Jahr fur Jahr mehr Aufmerksamkeit erfahren: durch Handel, Hersteller und vor allem durch
die Konsumenten. Auch wenn Veganer weiterhin nur einen kleinen Teil der Konsumenten
ausmachen, ist diese Gruppe doch kontinuierlich immer ein kleines Stlick groBer geworden.
Quantitativ wichtiger fiir Handler und Hersteller sind jedoch die sogenannten Flexitarier,
Menschen, die versuchen, ihren Fleischkonsum zu reduzieren und mehr ,pflanzliche Erndh-

Der Anteil vegetarischer und veganer Haushalte nimmt in den
jungen Generationen ab

Zustimmung in den Generationen nach Jahren, in Prozent

Wir erndhren uns vegetarisch (ohne Fleisch und Wurst)

22,5 243 550

14,9

99 10,8 10,8

75 87 80 g1 85 90

Generation X Millennials iBrains

Wiederaufbauer

Babyboomer

Wir erndhren uns vegan (ohne Produkte tierischen Ursprungs)

144 136 155

Wiederaufbauer Babyboomer Generation X Millennials iBrains
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Einkommenserwartung

Anschaffungsneigung

© GfK 2024 * in Punkten

Alles nur ein Missverstdndnis?
Die Einkommenserwartung
der Biirger hat sich gegentiiber
dem Vormonat sprunghaft
verbessert. Der angesichts
kdmpferischer Gewerkschaften
erwartete Einkommensanstieg
im Friihjahr sowie steigende
Renten im Sommer lassen so
etwas wie Optimismus aufkom-
men. Doch das war's auch schon
mit den guten Nachrichten.
Denn das Mehr auf der
Habenseite diirfte grofSten-
teils im ,Sparschwein’ landen;
die Sparneigung war seit der
Finanzkrise nicht mehr so hoch
wie heute (17,4 Punkte). Folglich
bleibt die Bereitschaft fiir gro-
Bere Anschaffungen sehr gering.
Ahnliches gilt fiir das
Vertrauen in einen Aufschwung
der Konjunktur. Reihenweise
werden die Wachstumspro-
gnosen von den Instituten
heruntergestuft. Was bei ihnen
nlichterne Berechnungen sind,
kommt bei den Biirgern als
Warnsignal an: Es wird wohl
noch eine Weile so weitergehen!
Vielleicht schaffen ja die
ersten wdarmenden Sonnen-
strahlen, was diistere Konjunk-
turwolken nicht vermégen: die
Laune zu heben und auf die
,kleinen Freuden'im Einkaufs-
regal zu lenken.

Weitere Informationen bei:
Dr. Robert Kecskes
robert.kecskes@gfk-cps.com
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rungstage’ in ihren
Wochenspeisepla-
nen einzubauen.
lhr Anteil ist auf
Haushaltsebene in

Der Anteil der jlingeren Menschen, die sich im Januar komplett vegan
erndhren wollen, sinkt im Januar 2024 gegeniber Januar 2023

Angaben in Prozent

Haben Sie sich vorgenommen, den VEGANUARY zu nutzen und sich im Januar komplett vegan zu erndhren?*

den letzten Jahren
deutlich gestiegen,
von 39 Prozent im
Jahr 2019, Gber 45
Prozent 2021 auf
48 Prozent 2023.

32

Es sind damit we-
niger die Veganer

28
27 25 25 25
12
10
. :

2023
I 2024

6

und Vegetarier,
die Handler und
Hersteller mit dem
Veganuary primar
erreichen wollen,
denn sie ernah-

18-24 Jahre

25-34 Jahre

35-44 Jahre 45-54 Jahre 55 Jahre u.a.

* Summe der Angaben ,Ja, habe ich, und ich halte es derzeit auch durch’, ,Ja, habe ich, aber ich halte es nicht mehr
durch'und ,Ich erndhre mich ohnehin vegan'
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ren sich ohnehin

fleischlos, es sind

die Flexitarier, die dazu animiert werden sollen, ihre ,guten
Vorsatze' jedes Jahr im Januar ganz explizit umzusetzen.

In den letzten Jahren hat dies relativ gut funktioniert. Sicher
haben viele Flexitarier in den Veganuaries der letzten Jahre
nicht vollstandig auf Fleisch verzichtet, aber sie haben dann
doch im Januar haufiger als in den anderen Monaten des
Jahres auf pflanzliche Alternativen zurlickgegriffen.

Im Jahr 2023 deutete sich allerdings ein Abflachen des
pflanzlichen Trends an, vor allem des Trends zu fleischana-
logen Produkten. Die Dynamik kam fast zum Erliegen, das
geringere Wachstum schopfen derzeit zudem vor allem
die Handelsmarken ab. Einige Herstellermarken verlieren
Umsatze, Mengen und Kaufer.

Fir diese abnehmende Wachstumsdynamik gibt es vielfalti-
ge Griinde. Augenblicklich sicher die Preise und der Preis-
abstand zu den Fleischprodukten, aber auch die Zusatz-
stoffe, die Wahrnehmung einer gewissen Kiinstlichkeit der
Produkte, der Geschmack sowie eine geringere Neugierde
an der Kategorie. Wir haben die Barrieren des Kaufs in un-
serer Studie ,Future Meat 3.0-Studie’ ausfihrlich analysiert
und beschrieben.

Auffallend ist dabei, dass vor allem unter den jungen Haus-
halten der Generation iBrains (Generation Z) sowie den
jungeren Millennials, die den Trend zur pflanzlichen Ernadh-
rung in den letzten Jahren getragen haben, eine gewisse
,Mudigkeit' zu beobachten ist. So ist gerade hier der Anteil
von sich vegan oder vegetarisch erndhrenden Haushalten
im letzten Jahr gesunken. Dies liegt sicher auch am Ende
der Pandemie und der Lockdowns, denn es ist auf3er Haus,
in den Kantinen auf der Arbeit, schwerer, sich durchgehend
schmackhaft vegan zu erndhren als zu Hause. Und das hat
wahrscheinlich dazu beigetragen, dass der Vorsatz einer

ausschlieRlich veganen Erndhrung in einigen Haushalten
etwas aufgeweicht wurde.

Nun kénnte der Veganuary durchaus Anlass sein und die
Moglichkeit bieten, sich den eigentlichen Vorsatzen wieder
starker zu ndhern. Doch auch konkret auf den Veganuary
bezogen, scheint die Relevanz einer individuell rein veganen
Erndhrung unter den jlingeren Menschen abzunehmen. So
hat YouGov jeweils am 11. Januar 2023 (https://yougov.de/
topics/politics/survey-results/daily/2023/01/11/377c1/1)
und 2024 (https://yougov.de/topics/politics/survey-results/
daily/2024/01/11/cc2b2/1) gefragt, ob der Veganuary ge-
nutzt wird, um sich im Januar komplett vegan zu ernahren.
Summiert man die Antworten ,Ja, habe ich, und ich halte

es derzeit auch durch, ,Ja, habe ich, aber ich halte es nicht
mehr durch‘ und ,Ich erndhre mich ohnehin vegan’, dann
wird die zurlickgehende Zustimmung unter den jlingeren
Menschen sehr deutlich. So stimmten im Januar 2023

noch 27 Prozent der 18- bis 24-J3hrigen und 32 Prozent der
25- bis 34-Jahrigen zu, im Januar 2024 waren es dagegen
nur noch 25 Prozent bzw. 28 Prozent.

Diese durch Befragungen und ein generelles Kaufverhalten
ermittelten Trends deuten an, dass auch fiir den Veganuary
ein Abflachen der Umsatzdynamik zu erwarten ist. Wie hat
sich also das Kaufverhalten von fleischanalogen Produkten
im Januar 2024 im Vergleich zum Januar 2023 entwickelt?

Auch im Veganuary 2024 ist sowohl die Wert- (+4,8%) als
auch die Mengenentwicklung (+4,0%) im Vergleich zum
Januar 2023, dem Veganuary 2023, positiv. Der Veganuary
2024 konnte also wieder etwas zu den positiven Effekten
der Vorjahre hinzufiigen. Auch wenn sich dabei die Dyna-
mik fir ,fleischlos' der fir FCMG insgesamt angeglichen
hat, sollte man nicht auBer Acht lassen, dass sich dieses
Wachstum auf hohe Wachstumsraten der Veganuaries der
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Vorjahre aufsetzt. Der
Trend zur pflanzlichen

Im VEGANUARY 2024 konnten die Umsatze und Mengen fir fleischanaloge
Produkte im Vergleich zum VEGANUARY 2023 weiter gesteigert werden

Erndhrung ist damit auf
dieser Ebene unge-
brochen, und auch der
Veganuary 2024 kann,
folgt man dieser Inter-
pretation, in Summe als
erfolgreich angesehen
werden.

Wert

Wenn man indes iber
die weitere Dynamik
im Markt der fleisch-
analogen Produkte
spricht, muss die Frage
aufgeworfen werden,
was gerade in den
jingeren Altersgruppen
und Generationen vor
sich geht. So ist zwar
die Penetration von
fleischanalogen Produkten in der Generation iBrains auch
im Januar 2024 im Vergleich zum Vorjahresmonat noch
einmal deutlich gestiegen (um 1,3 Prozentpunkte), die Aus-
gaben je Kauferhaushalt sind jedoch so stark zuriickgegan-
gen, dass die hohere Penetration diesen Ausgabenriickgang
nicht mehr kompensieren kann. Dies war im Januar 2023
noch anders. Damals stieg die Penetration im Vergleich
zum Januar 2022 so stark, dass sie den Riickgang der Aus-
gaben pro Kauferhaushalt mehr als nur kompensierte.

I Wert FMCG
Il Wert Fleischanalog

Insgesamt gehen die Ausgaben pro Kauferhaushalt in der
Generation iBrains nun schon im zweiten Jahr zurtick. Die
Entwicklung auf Ebene des tatsachlichen Kaufs spiegelt da-
mit die dargestellten Ergebnisse auf der Befragungsebene.

18,9

Wert- und Mengenentwicklung von fleischanalogen Produkten, Angaben in Prozent

Veranderung jeweils Januar Menge
6,0
2021 vs. 2022
21,8
-2,3
2022 vs. 2023
8,1
2,4
2023 vs. 2024
4,0

I Menge FMCG
[ Menge Fleischanalog
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Vor allem in den jiingeren Altersgruppen und in der jlings-
ten Generation verlieren fleischanaloge Produkte zwar
nicht an Reichweite - ganz im Gegenteil, die Penetration
waéchst sehr dynamisch -, aber diese Produkte entwickeln
sich in der jungen Generation nicht zu echten Fleischal-
ternativen, sondern eher zu Ersatzprodukten. Sie spielen
nicht die Hauptrolle in der Kiiche und fungieren sogar oft
nur als ,Alibiprodukte’, die mit auf den Tisch bzw. auf den
Teller kommen, um das eigene Gewissen zu beruhigen oder
etwas vorzuspiegeln. Sollte sich diese Entwicklung fortset-
zen, wird die Dynamik der fleischanalogen Produkte weiter
verlieren. Daher nochmals: Was ist gerade los in der jungen
Generation?

Die Penetration fleischanaloger Produkte ist im VEGANUARY 2024 in allen Generationen gestiegen,

die Ausgaben nehmen vor allem bei den iBrains ab

Penetration und Ausgaben fir fleischanaloge Produkte, nach Generationen

Penetration in %

35

Ausgaben je Kauferhaushalt in Euro

12,6 45 5

12,4 12,3

35 33 iBrains
30 28
26 . .
25 25 Millennials
25
i 19 19
207 18 Generation X
J 14
157 42 12 Babyboomer
10
7 6 7 )
Wiederaufbauer
5 |
Januar Januar Januar
2022 2023 2024

Wieder-
aufbauer

Baby- Generation X Millennials iBrains

boomer
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Bevor wir ein paar Interpretationen und Hypothesen zur
Diskussion stellen, noch ein kurzer Blick auf die ,Cultural
Consumer Types', denn der kann zum besseren Verstandnis
des Folgenden beitragen. Hier haben wir die Ethischen
Astheten, die sich dadurch auszeichnen, dass sie 6kolo-
gische und soziale Nachhaltigkeit (Ethik) mit Genuss und
Lebensfreude (Asthetik) vereinen mochten. Sie sind seit
Beginn die Kernzielgruppe fir fleischanaloge Produkte.
Dies zeigt sich auch hinsichtlich der Penetration und des
Konsums. Mit einer Penetration von fast 23 Prozent ist die
Kauferreichweite in dieser Konsumentengruppe deutlich
hoher als in den anderen drei Gruppen. Und auch die
Ausgaben pro Kauferhaushalt sind unter den Ethischen
Astheten am héchsten.

Noch wichtiger ist aber, dass sowohl die Penetration als
auch die Ausgaben pro Kauferhaushalt bei den Ethischen
Astheten von Veganuary zu Veganuary gestiegen sind.
Ahnliches gilt fiir die zweite ethische Konsumentengruppe,
die Asketischen Okologen. Sie zeichnen sich durch ein sehr
starkes ethisches Konsumbeddirfnis aus, flir das sie sogar
bereit sind, beim reinen Genuss Abstriche zu machen. Ver-
einfachend ausgedriickt, wihrend die Ethischen Astheten
helfen wollen, den Planeten mit ihrem Konsum zu retten,
dabei aber nicht auf Genuss verzichten wollen, sind die
Asketischen Okologen bereit, fiir die Weltrettung eben
auch asketischer zu konsumieren.

Auch in der Gruppe der Asketischen Okologen nehmen von
Veganuary zu Veganuary sowohl die Penetration fleisch-
analoger Produkte als auch die Ausgaben pro Kiuferhaus-
halt zu. Es sind die beiden anderen kulturellen Konsu-
mentengruppen, welche die Dynamik der fleischanalogen
Produkte dampfen, die Unauffalligen und die Hedonisten.
Beide Gruppen achten deutlich weniger auf Fragen der
Nachhaltigkeit als die Ethischen Astheten und die Aske-
tischen Okologen. Wihrend es den Hedonisten vor allem
um Spald und Erlebnisse geht, ziehen sich die Unauffalligen
gern in ihr Kokon der sozialen SchlieBung zurtick.

Beide kulturellen
Konsumentengruppen,
die Hedonisten wie
auch die Unauffalligen,
haben in den letzten
beiden Jahren an Grup-
pengrofRe zugelegt: Der
Anteil der Hedonisten
nahm zwischen 2021
und 2023 um fast 98 97
zwei Punkte von 24,1
Prozent auf 26,0 Pro-
zent zu, der Anteil der
Unauffilligen stieg von
20,4 Prozent auf 23,7

B Januar 2022 Januar 2023

die Ethischen Astheten und die Asketischen Okologen
relativ an Gewicht.

Diese Entwicklungen zum entweder starkeren Hedonis-
mus oder zum Riickzug in den Nahbereich sind Ausdruck
einer relativen Verschiebung von Werten und Maximen:
vom ,Wir und die Rettung der Welt', das sich wahrend der
Pandemie ausgepragt hatte, hin zu einem ,Ich und die mir
Nahen’, das sich seit Ausbruch des Krieges in der Ukraine
und der folgenden starken Inflation zeigt.

Damit teilt sich die Konsumwelt in die einen, die weiter an
sozialen und 6kologischen Nachhaltigkeitsvorstellungen im
Konsum festhalten, und die anderen, die vor allem auf indivi-
duelle Erlebnisse oder individuelle Sicherheit fokussiert sind.
Wahrend erstere weiter den Konsum von fleischanalogen
Produkten steigern, reduzieren letztere diesen wieder.

Kurz: Wéhrend sich in der Pandemie die nachhaltigeren Kon-
sumstile flllten, ist aktuell der Pegel umgeschlagen und die
weniger nachhaltigen Konsumstile fiillen sich wieder auf.

Die Teilung der Konsumgesellschaft in nachhaltiger und
weniger nachhaltig konsumierende Konsumkulturen ist eher
flieBend und weit weg von einer Polarisierung, doch sie zeigt,
dass sich der Trend zu einem nachhaltigeren Konsum nicht
automatisch weiter ausdehnt, zumindest nicht mit einer
Dynamik, die zur Sicherung der Ressourcen des Planeten
eigentlich notwendig ist. Es scheint, dass sich vor allem in
den jiingeren Generationen wieder - wie in den 1980er
Jahren - Subkulturen herausbilden, die der generellen Tren-
nungslinie eines Plus-Lokal und eines Minus-Lokal folgt.

In beiden Fallen wird das Lokale (wieder) wichtiger und die
Anbieter von pflanzlichen Fleischalternativen im Allgemei-
nen und fleischanalogen Produkten im Besonderen miissen
hierauf Bezug nehmen, um die Menschen anzusprechen.
Sie miissen jedoch auch beriicksichtigen, dass es zwei Zu-
und Ausgange zum Lokalen gibt und Begriffe und Konzepte
wie Regionalitat in den beiden Welten des Lokalen unter-
schiedliche Bedeutung haben.

Ethische Astheten und Asketische Okologen steigern, Hedonisten und
Unauffallige reduzieren ihre Ausgaben fiir fleischanaloge Produkte

Ausgaben je Kiuferhaushalt in Euro fur fleischanaloge Produkte, nach ,Cultural Consumer Types'

B Januar 2024

12,9

13,4
12,0 12,7

108 403

’

Prozent, also um mehr
als drei Punkte. Dem-
entsprechend verloren

Unaufféllige

Hedonisten

Ethische Astheten Asketische Okologen

© 2024 Consumer Panel Services GfK | Consumer Scan CP+ 2.0 | FMCG

4 - Consumer Index 01]2024



Im Plus-Lokalen dient das Lokale als Ankerpunkt zur Ent-
deckung der Buntheit der Welt. Der plus-lokale Raum ist
der sozial-raumliche Ankerpunkt einer Weltoffenheit, die
die Vielfalt der Raume schatzt und sie ndher kennenlernen
mochte.

Im Minus-Lokalen definiert das Lokale einen Raum der
sozio-kulturellen SchlieBung, der nicht als Ausgangspunkt
der Weltentdeckung fungiert, sondern vielmehr durch
Abgrenzung nach AulRen der Bestatigung des eigenen Den-
kens und Tuns gilt. Im extremen Fall - und aktuell gibt es
starke Tendenzen in diese Richtung - fiihrt die minus-lokale
SchlieBung zur Dialogablehnung und Dialogunfahigkeit mit
Menschen anderer lokaler Welten.

In der offenen Welt des Plus-Lokalen werden neue Ernah-
rungsstile wie eine ,Planetary Health Diet‘ als Chance

und Bereicherung gesehen, mit dem Wandel des eigenen
Erndhrungsverhaltens einen Beitrag zu einer nachhaltige-
ren, ,besseren’ Welt zu leisten. In der SchlieBungswelt des
Minus-Lokalen werden neue, nachhaltigere Erndhrungsstile
dagegen als Bedrohung und Wegnahme des Geschatzten
erlebt. Diese subkulturellen Welten von Plus- und Minus-
Lokal - mit weiteren internen Unterscheidungen - schei-
nen sich aktuell von den iBrains bis hin zur Generation X
auszudifferenzieren und erklaren zum Teil - hier explizit als
weiter zu prifende Hypothese verstanden - den Riickgang
der Ausgaben fiir fleischanaloge Produkte, denn die minus-
lokale Welt erhilt derzeit Zulauf.

,Man weif3 gar nicht mehr, was man heute noch essen darf’
und ,man will uns die geliebte Currywurst nehmen’ sind
klassische gedachte und/oder im- und explizit artikulierte
Gefiihlslagen in der minus-lokalen Welt. Sie sind Beispiele
fur einen sich ausbreitenden Phantombesitz-Schmerz (zum
Phantombesitz siehe Eva von Redecker: Revolution fir
das Leben). Phantombesitz als (im Kontext einer Forde-
rung zur Transformation zum nachhaltigeren Konsum) der
geflihlte Anspruch auf einen ehemals unhinterfragten, nicht
rechtfertigungspflichtigen Konsumstil. Ein Phantombesitz-
Schmerz entsteht dann, wenn dieser Anspruch gefiihlt
genommen wird.

Mit diesem Phantombesitz und dem Phantombesitz-
Schmerz sind starke Verlustangste und subjektiv geflihlte
Verlustschmerzen verbunden. Diese miissen nicht nur
erkannt, sondern auch verstanden werden, um sie lindern
zu kénnen. Geschieht dies nicht, fihren sie zu erheblicher
Reaktanz gegeniiber der notwendigen Transformation der
Erndhrungsgewohnheiten. Erste Anzeichen dieser
Reaktanz deuten sich zumindest an.

Aber auch in der plus-lokalen Welt ist die Dynamik der
fleischanalogen Erndhrung deutlich verlangsamt. Hier muss
es darum gehen, den Menschen fiir ihr Bemiihen mehr
soziale Anerkennung zu vermitteln, anstatt immer wieder
zu betonen, dass noch mehr notwendig ist. Die Schriftstel-
lerin Juli Zeh hat in Bezug auf die Intensitat der Proteste

der Landwirte in einem Interview gesagt: ,Man glaubt den
Leuten nicht, dass sie sich anstrengen.” Dieser Satz trifft
den Kern und gilt auch fir den Bereich des nachhaltigeren
Konsums. Ohne Wertschatzung und Anerkennung ihrer
Anstrengungen wird sich die Transformation zu einem
nachhaltigeren Konsum auch in den plus-lokalen Welten
nicht dynamisieren.

Der Trend zur pflanzlichen Erndhrung wird weitergehen,
denn die extremen Klimaereignisse horen nicht auf, wer-
den in immer kirzeren Abstanden fiihlbar sein, und den
Menschen zeigen, dass sich etwas andern muss. Doch die
notwendige Dynamik auf dem Erndhrungsmarkt, um auch
hier dem Klimawandel entgegenzuwirken, wird nicht ohne
Uberwindung des Phantombesitz-Schmerzes und nicht
ohne eine starkere soziale Anerkennung und Wertschat-
zung der Leistungen der Menschen erreichbar sein.

FMCG-Nachfragq: Das Jahr 2024
startet mit einer Uberraschung

Im Januar kann man wahrlich noch nicht tber Trends reden,
allenfalls tGber einen mehr oder weniger gelungenen Start ins
neue Jahr. Der birgt diesmal allerdings eine Uberraschung.

Nach dem deutlichen Riickgang des GfK Konsumklimas
sowie aller einzelner Indikatoren bei der Befragung im
Januar (04.-15.01.2024) war kaum damit zu rechnen, dass
die Umsatze mit FMCG im Januar 2024 um vier Prozent zu-
legen wirden. Zumal der Anstieg der bezahlten Preise fir
FMCG weiter zuriickgegangen ist und im Januar mit plus
2,9 Prozent gleichauf mit der ebenfalls gesunkenen allge-
meinen Inflation liegt; zuvor war sie meist deutlich héher.
Hinzu kommt, dass nicht etwa ein Einbruch der Umsatze
im Januar des Vorjahres das Wachstum diesmal erleichtert
hatte, im Gegenteil: Das Plus von vier Prozent setzt auf
einen satten Zuwachs von zehn Prozent im Vorjahresmo-
nat auf. Zu guter Letzt passiert das alles ohne sonderliche
Unterstitzung durch den Kalendereffekt (+0,6). Ist die Lage
also am Ende vielleicht doch besser als die Stimmung?

Dafiir gibt es in der Tat einige Anhaltspunkte. Nach deut-
lichen Reallohnverlusten in 2022 und auch noch im ers-
ten Quartal 2023 sind die Reall6hne in Deutschland laut
Statistischem Bundesamt trotz anhaltend hoher Inflation
im zweiten (+0,1%) und im dritten Quartal 2023 (+0,6%)
wieder gestiegen. Daten fiir das vierte Quartal liegen noch
nicht vor; Experten gehen aber davon aus, dass der zuletzt
starke Kaufkraftverlust im Jahr 2023 zum Stillstand gekom-
men ist. Ein weiteres Indiz ist die hohe Sparneigung der
privaten Haushalte. Sie lag im Januar 2024 bei 14 Prozent;
das waren 6,7 Punkte mehr als im Vorjahresmonat und

der hochste Wert seit August 2008, dem Hohepunkt der
Finanzkrise. Einerseits steht das gesparte Geld nicht fiir
Einkaufe zur Verfligung, andererseits zeigt das Sparverhal-
ten aber auch, dass es den Haushalten offenbar nicht gar so
schlecht geht, wie bisweilen angenommen bzw. von ihnen
selber ausgesagt. Das gilt natirlich nur cum grano salis,
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sprich: im GroRBen und Ganzen und nicht fiir den einzelnen
Haushalt, wo die Lage nicht selten dramatisch ist.

Schaut man auf die einzelnen Vertriebsschienen, so

zeigt sich auf den ersten Blick, wie schon in den letzten
Monaten, auch im Januar 2024 ein recht ausgeglichenes
Bild; die Drogeriemarkte waren zuletzt ja schon durchweg
ein bisschen entriickt. Das alles spricht ebenfalls flir

eine gewisse Normalisierung der Nachfrage. Bei ndherer
Betrachtung bleiben aber auch ein paar Unterschiede.

Unter den gro3en Vertriebskanalen sind die LEH Food-
Vollsortimenter im Januar 2024 um zwei Prozentpunkte
starker gewachsen als die Discounter; das ist lange nicht
mehr vorgekommen. Berlicksichtigt man aber auch hier
den Basiseffekt und die Preisentwicklung, dann erkennt
man, dass die Shopper nach wie vor eher vorsichtig, preis-
bewusst einkaufen. So sind die bezahlten Preise

im Januar 2024 gegeniiber dem Vorjahresmonat in den
Super- und Verbrauchermarkten um 3,5 Prozent ge-
stiegen, im Discounter dagegen nur halb so stark um

1,8 Prozent. Auch waren die Umsatze der Discounter

im Januar 2023 um 18 Prozent gestiegen, die der Food-
Vollsortimenter aber nur um sieben Prozent. Was die
augenblicklichen Praferenzen der Shopper angeht, handelt
es sich ergo eher um eine leichte Korrektur als um eine
Trendumkehr. Immerhin konnten beide Vertriebsschienen
aktuell wieder im etwa gleichen Umfang Uiber eine hdhere
Mengennachfrage wachsen.

Das gilt auch fir die Drogeriemarkte. Sie schaffen im
Januar 2024 eine Umsatzsteigerung von elf Prozent, die auf
13 Prozent Wachstum aus dem Vorjahresmonat aufsetzen.
Das ist in Summe sogar mehr als bei den Discountern.

Mit plus 4,6 Prozent ist allerdings auch der Anstieg der
bezahlten Preise starker als in den Gbrigen LEH-Kanalen.
Nur im Fachhandel sind die Preise noch starker gestiegen
(+8,8%), was u.a. den Riickgang der Umsitze um zwei
Prozent erklart. Das Wachstum der SB-Warenhauser (+2%)
resultiert indes weiterhin nur aus héheren Preisen (+2,8%).

Die Entwicklung der bezahlten Preise im Handel mit Fast
Moving Consumer Goods ist flir die Shopper erfreulich. Der
eine oder andere wird wohl sagen: Es wurde auch Zeit! Den-
noch: Es handelt sich bei der augenblicklichen Entwicklung
ja weiterhin nur um eine Verlangsamung des Preisauftriebs,
nicht jedoch um einen Preisriickgang. Den kann man aller-
dings im Januar 2024 in einigen Warengruppen beobachten.
So gingen die Preise fiir Molkereiprodukte sowie Speisefette
und -6le erneut zurlick; beide gehoérten 2022/2023 zu den
Kategorien mit den héchsten Preissteigerungen. StilRwaren
sowie Obst und Gemise verteuerten sich indes weiter deut-
lich. Laut Statistischem Bundesamt (das auch die erwahnten
Preistrends verzeichnet) haben sich die Preise fir Lebensmit-
tel seit dem Beginn der Corona-Pandemie Anfang des Jahres
2020 bis heute um rund ein Drittel erhdht, besonders stark
dabei mit Beginn der Inflation Mitte des Jahres 2022. Wie
sich die aktuelle Entwicklung auf die Mengennachfrage der
Shopper ausgewirkt hat und was das fir die Umsatze in den
Kategorien und Warengruppen bedeutet, wollen wir uns im
Folgenden anschauen.

Vertriebsschienenanteile fiir Fast Moving Consumer Goods

Angaben in %

Umsatzanteile VA Wert 2024 : 2023
2020 2021 2022 2023 MONATSTREND JANUAR
08 BN BN BB | g Drogeriemarkte — +11
12,6 12,3 11,9 11,9
@ SB-Warenhiuser* _ +2
28,4 29,4 29,0 28,6
LEH Food-Vollsortimenter +6
Discounter - +4
35,4 34,8 36,8 37,8
@ E-Commerce +10
|m| Il Iml Iml @ Fachhandel <+ TN
179,5 180,9 183,9 197.,6 Mrd. Euro
+0,8 +1,6 +7,5 VA zum Vorjahr in % +4

* SB-Warenhauser mit real-Effekt

© 2024 Consumer Panel Services GfK | Consumer Scan CP+ 2.0 | FMCG, Umsatzanteile: Stand jeweils zum Jahresende | Bonsumme FMCG (inkl. Frische)
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Fleisch / Wurst

Die Kategorie Fleisch und Wurstwaren ist vergleichsweise
gut ins neue Jahr gestartet, und dies bei einer ganzen Reihe
von Kennziffern, die wir beobachten.

Nach weniger guten Anfangen in 2022 und 2023, beginnt
der Januar 2024 mit plus 2,7 Prozent mehr an verkaufter
Menge in der Kategorie. Dies hat sich im Verlauf des
letzten Jahres mit langsam besseren Entwicklungen schon
etwas angedeutet. Am starksten kann Geflligelfleisch in
der Menge um gut 14 Prozent zulegen und Wurstwaren
um 0,6 Prozent, Rotfleisch bleibt auf dem Niveau wie im
Vorjahresmonat.

Insgesamt sehen wir auch eine entspanntere Situation bei
den Preisen. So haben wir im Januar 2024 mit nur plus

ein Prozent die geringste Preissteigerung in der Kategorie
seit zwei Jahren. Wie immer gibt es Unterschiede in den
Segmenten. So bewegt sich das Rotfleisch auf dem Niveau
der Gesamtkategorie (+1,1%). Wurstwaren liegen im Januar
2024 mit drei Prozent Preisaufschlag etwas dartiber. Nach
November 2023 (+2,6%) ist das aber ebenfalls der niedrigs-
te Aufschlag seit knapp zwei Jahren. Und Gefliigel konnte
die Preistendenz der letzten beiden Monate fortsetzen
und wurde sogar um 3,7 Prozent glinstiger. Beim Rotfleisch
dreht sich die Preisspirale zwischen Schwein und Rind in
entgegengesetzte Richtung. Wahrend Schweinefleisch
erneut um vier Prozent teurer geworden ist, konnte man
Rindfleisch im Januar 2024 sogar gut drei Prozent glinstiger
einkaufen.

In Summe bringt das fir die Kategorie (+3,7%) und alle
Segmente Umsatzsteigerungen mit sich. Am deutlichsten
zeigen sich diese beim Gefliigel mit plus zehn Prozent, bei
Rotfleisch mit plus ein Prozent und bei den Wurstwaren mit
knapp vier Prozent Zuwachs.

Obst / Gemiise

Wahrend im FMCG-Gesamtmarkt die Preisanstiege nach
den enormen Zuwachsen im Vorjahr aktuell wieder abfla-
chen, fallt die Kategorie Obst/Gemiise/Kartoffeln diesbe-
zliglich aus dem Rahmen. Entgegen anderen Warenberei-
chen war hier die Preisentwicklung im Vorjahr sehr moderat
(Jan 2023 vs. Jan 2022: +4%). Fiir Obst & Gemdise gibt es
somit noch ,Nachholeffekte’, sodass es in der Kategorie im
Januar 2024 einen deutlich tberproportionalen Preissprung
von zehn Prozent gibt. Bei nur marginal riicklaufigem Absatz
resultiert daraus auch ein im Vergleich zum Gesamtmarkt
deutlich Gberdurchschnittliches Umsatzplus in Héhe von
acht Prozent gegentiiber dem Vorjahresmonat.

Insbesondere bei frischem Obst mussten die Verbraucher
im Januar 2024 deutlich hohere Kilopreise bezahlen (+10%).
Haupttreiber waren dabei Exoten (+29%), die gleichzeitig
fast ein Fiinftel des Absatzes einbiiBten. Auch beim Bee-
renobst hat die weiterhin angespannte Warenverfligbarkeit
bei Heidelbeeren zu deutlich héheren Preisen und Absatz-
riickgangen gefiihrt. Bei Kernobst waren die um fast 40

Cent hoheren Kilopreise ebenfalls ein Markttreiber, wobei
der Absatz mit minus drei Prozent gegenliber dem Vorjah-
resmonat nicht ganz so deutlich gelitten hat. Positive Men-
genentwicklungen zeigen hingegen Zitrusfriichte (+3%) und
Weintrauben (+8%) - jeweils nach Rickgangen im Vorjahr.

Bei Gemiise Frischware fallt der Anstieg des Preisniveaus
mit plus fiinf Prozent moderater aus als bei Obst. Auch

hier gibt es deutliche Unterschiede in den Subsegmenten.
So ist das Preisniveau bei Kohlgemiise (+11%) und Frucht-
gemiuse (+7%) Uberproportional gestiegen. Bei letzterem
kénnen Tomaten zuséatzlich zum héheren Preislevel auch in
der Menge zulegen und kommen so auf ein dynamisches
Umsatzwachstum von plus 21 Prozent. Bei Wurzelgemdse,
Pilzen, Salat-/Blattgemise und Krautern sind die Kilopreise
im Januar 2024 hingegen wieder leicht ricklaufig (zwischen
-1 bis -2%), was bei allen Segmenten mit moderaten einstel-
ligen Mengenzuwachsen einhergeht. Frische Kartoffeln ver-
lieren bei um iber 20 Prozent hoheren Kilopreisen dagegen
weiter deutlich an Nachfrage (-7%).

Brot / Backwaren

Frisches Brot und frische Backwaren sind schwach in

das neue Jahr gestartet und verzeichnen im Januar 2024
einen Absatzriickgang von vier Prozent im Vergleich zum
Vorjahresmonat. Der Umsatz stagniert und zeigt nur noch
ein marginales Wachstum von knapp einem Prozent. Dies
liegt auch daran, dass sich der Preisanstieg verlangsamt
hat und der Durchschnittspreis fiir das Kilogramm Brot
bzw. Backwaren ,nur noch‘ um fiinf Prozent gestiegen ist,
nachdem im Januar 2023 noch ein Preisanstieg von zwolf
Prozent vorlag.

Dabei ist auffallig, dass gerade die Brotsorten, die im
letzten Jahr noch deutliche Preisanstiege im zweistelligen
Prozentbereich verzeichnet haben, nun wie im Fall der
hellen Brotsorten im Preis wieder riicklaufig sind. So ist
der Preis fiir das Kilo helles Brot im Januar 2024 um drei
Prozent im Vergleich zum Vorjahresmonat gesunken. Dabei
kann nur Baguette/Weil3-/Weizenbrot den Preis halten, bei
Toast/Sandwichbrot gehen die Preise im Durchschnitt um
drei Prozent zuriick, bei mediterranem Brot sogar um acht
Prozent. Dunkles Brot wiederum verzeichnet erneut einen
Preisanstieg von drei Prozent im Vergleich zum Januar
2023, nachdem hier die Preise im vergangenen Jahr bereits
um 17 Prozent gestiegen waren.

Der Riickgang des Preisanstiegs bei Brot hat jedoch keines-
wegs zu einem Absatzschub gefiihrt. Alle Brotsorten sind
gegenlber dem Vorjahresmonat in der Menge riicklaufig. So
verliert Brot insgesamt sechs Prozent Menge (dunkles Brot
-6%, helles Brot -5%). Besonders deutlich ist der Absatzriick-
gang bei dunklem Mainstream Brot, das im Vergleich zum
Vorjahresmonat neun Prozent Menge einbiif3t.

Etwas besser sieht die Absatzentwicklung bei den Gbri-

gen frischen Backwaren aus (-1% Menge). Hier sticht ein
Subsegment, die kleinen Feinbackwaren, sogar mit einem
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dynamischen Absatzplus von acht Prozent hervor. Auch das
Preisniveau steigt hier mit plus sechs Prozent noch starker
als im Brot-Segment. Fiir die frischen Backwaren ist der Ba-
siseffekt jedoch auch geringer, da hier die friiheren Preis-
niveau-Anstiege mit plus fiinf Prozent von den enormen
Zuwachsen im Brotbereich weit entfernt waren. Im Umsatz
kommen Kleingebick (+5%) und die kleinen Feinbackwaren
(+16%) somit ebenfalls auf Zuwichse. Verlierer im Januar
2024 sind hingegen Feinbackwaren (Kuchen & Torten), die
starke AbsatzeinbuBen von im Schnitt 16 Prozent erleiden.
Der leichte Preisanstieg (+4%) kann hier nicht mehr viel
ausgleichen, sodass auch im Umsatz ein deutliches Minus
resultiert.

Molkereiprodukte

Bei den Molkereiprodukten setzt sich die negative
Preisentwicklung des letzten Halbjahres fort, und so starten
sowohl die Weil3e Linie als auch die Gelbe Linie trotz
hoherer Volumen mit einem Umsatzminus ins neue Jahr.

Die Umsatze der Wei3en Linie liegen dabei drei Prozent im
Minus. Das Absatzplus von 0,8 Prozent kann die negative
Preisentwicklung (-3,8%) nur leicht abfedern. Diese wird
mafBgeblich von den Handelsmarken getrieben, deren

Umsatze um 5,4 Prozent unter Vorjahresmonat liegen,
wahrend die Herstellermarken bei stabilen Preisen und
Mengen den Umsatz halten (+0,2%).

Mit Ausnahme von Milch kénnen in allen Warengruppen
die Mengen des Vorjahresmonats libertroffen werden.

Das verhaltnismaRig hohe Umsatzminus bei Milch (-12,2%)
ist das Ergebnis eines Absatzriickgangs von 2,5 Prozent bei
zeitgleich stark fallenden Preisen (-9,9%). Auch fir Milch-
rahmerzeugnisse, Quark und Joghurt werden die Preise
vom Januar 2023 nicht erreicht. Dies kann bei Milchrahm-
erzeugnissen nicht durch die Absatzgewinne ausgeglichen
werden. Milchrahmerzeugnisse liegen somit um 4,9 Prozent
unter den Umsétzen des Vorjahres, Quark (+0,9%) und
Joghurt (+3,5%) indes darliber. Milchgetranke erzielen

bei stabilen Preisen ein Umsatzplus von 4,9 Prozent,
Fertigdessert bei Preisen tiber denen vom Januar 2023

ein Plus von 4,2 Prozent.

Die Umsatze fiir Bio-Produkte der wei3en Linie liegen
bei hoheren Absatzen (+2,9% mehr Menge) um 2,7
Prozent unter Vorjahresmonat. Diese Entwicklung lasst
sich auf niedrigere bezahlte Durchschnittspreise bei den
Handelsmarken bei gleichzeitiger Mengenverlagerung zu

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Veranderungsraten FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

FMCG Total (inkl. Fachhandel)
Food & Getranke

Veranderung Wert 2024 : 2023
MONATSTREND JANUAR

4,1

Food
Frischeprodukte **
Fleisch / Wurstwaren
Obst / Gemiise
Brot / Backwaren
Molkereiprodukte, gelbe Linie **
Molkereiprodukte, wei3e Linie -3,0
StBwaren *
Tiefkiihlkost / Eis
Sonstige Nahrungsmittel
Getranke
HeiBgetranke
Alkoholfreie Getranke

Alkoholhaltige Getranke

-2,9

-3,4

12,9

Home- / Bodycare

Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel
Kosmetik / Korperpflege *

Papierwaren

Tierbedarf

9,6

© 2024 Consumer Panel Services GfK | Consumer Scan CP+ 2.0 | FMCG | * Consumer Scan CP+ 2.0 Individual | ** Consumer Scan CP+ 2.0 Frische
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diesen zurtckfihren. Auch Protein-Produkte werden tiber
Handelsmarken mehr nachgefragt (+5,1%), erreichen aber
die Umsatze von Januar 2024 aufgrund der negativen
Preisentwicklung nicht.

Das Umsatzminus von 1,7 Prozent in der Gelben Linie ist
ebenfalls auf die Preisentwicklung (-7,1%), insbesondere
bei Hart-/Schnittkase SB (-13,2%) zurlickzufiihren. Waren
die Umsatzzuwachse im Januar 2023 noch preisgetrieben
zweistellig, liegt Hart-/Schnittkdse SB im Januar 2024

um 4,3 Prozent unter Vorjahresmonat. Frischkdse SB

und Weichké&se SB kénnen die Umsatze allerdings um
+5,8% bzw. +1,1% weiter steigern. Sowohl Hersteller- als
auch Handelsmarken setzen mehr Menge ab. Bei Hart-/
Schnittkdse SB kommen die Mengenzuwachse liber
Scheiben und Gerieben, bei Frischkase vor allem (iber
traditionellen streichfahigen Frischkdse und Mozzarella,
auch Weichkéase exkl. Feta erzielt ein Absatzplus. Fir die
Gelbe Linie insgesamt liegt die Mengennachfrage im Januar
2024 um 5,9 Prozent liber der des Vorjahresmonats.

Kase zur warmen Verwendung verliert bei hdheren
bezahlten Preisen mit Ausnahme von Ofenkése und
paniertem Backkéase starker an Menge und kann daher

die Umséatze von Januar 2023 nicht erreichen (-2,5%).

Fir vegane Kasealternativen hingegen zeichnet sich ein
freundlicheres Bild ab: Sie erzielen ein mengengetriebenes
Umsatzplus von 16,1 Prozent.

SiiBwaren

Im Januar zeigt sich fir die StiBware ein Mengen- und
Umsatzplus im Vergleich zum Vorjahresmonat. Die Kate-
gorie wachst mengenmaBig um 2,7 Prozent, und auch der
Umsatz entwickelt sich zum Jahresauftakt aufgrund der
gestiegenen Preise mit plus 12,9 Prozent deutlich positiv.
Treiber fir das Mengenwachstum in der StiBware sind

die Handelsmarken, die im Absatz deutlich die Nase vorn
haben (Handelsmarken +7,2%; Herstellermarken -0,4%).
Im Umsatz tragen sowohl die Herstellermarken als auch
die Handelsmarken fast gleichermaf3en zum Wachstum bei
(Herstellermarken: +11,8%; Handelsmarken +15,1%). Die
steigende Nachfrage nach Handelsmarkenartikeln resultiert
auch aus einer zunehmenden Kiuferzahl (+4,8%). Herstel-
lermarkenartikel wachsen weiterhin stark iber das Promo-
tiongeschéft, aber auch die Handelsmarken bauen diesen
Bereich weiter aus.

Die Dauerbackwaren schaffen im Januar 2024 im Vergleich
zum Vorjahresmonat im Gegensatz zu den Schoko- und
Zuckerwaren ein Mengen- und Umsatzplus (Menge: +6%,
Umsatz: +12,9%). Treiber im Bereich Dauerbackwaren blei-
ben die Salzigen Snacks und das Segment Fertigkuchen, die
beide in der Menge um sechs Prozent zulegen. Auch hier
treiben mehr Kaufer und eine gestiegene Einkaufsfrequenz
die Segmente an. StiBgeback wird von den Verbrauchern
leicht extensiviert; sie legen sich weniger Packungen (-1,4%)
in den Einkaufskorb.

Die Schokoware hélt das Mengenniveau vom Vorjahres-
monat stabil. Hierfir sind die Pralinen das treibende
Segment, die im Gegensatz zu Tafelschokolade (Menge
-2,1%), Schokoriegeln (Menge -1,6%) und Snackpralinen
(Menge -9,6%) ein Mengenwachstum von 3,4 Prozent
erzielen. Umsatzseitig liegen im Januar 2024 jedoch alle
Schokowarenbereiche im Plus.

Die Zuckerware punktet im Januar 2024 bei den Shoppern
und kann die Kauferschaft im Vergleich zum Vorjahresmo-
nat weiter ausbauen. Bei den Bonbons ist das Wachstum
jedoch preisgetrieben, die Shopper sind zwar bereit mehr
auszugeben, greifen aber seltener zu und nehmen auch
weniger Menge mit (Menge: -2,9%; Umsatz: +2,8%). Frucht-
gummi legt bei ricklaufiger Menge (-2,6%) umsatzseitig um
18 Prozent zu.

Tiefkihlkost / Eis

Ein gelungener Jahresstart fiir die Kategorie Tiefklihlkost
inkl. Speiseeis: Im Januar 2024 steigt der Umsatz um 7,1
Prozent. Auf Gesamtebene fallt der Preisanstieg mit 2,7
Prozent dabei moderater aus als zuletzt. Die Verbraucher
werden im Schnitt mit 5,36 EUR pro Kilogramm zur Kasse
gebeten. Dies tut der Nachfrage aber keinen Abbruch:
Der Absatz legt um 4,3 Prozent zu.

Fur Speiseeis fallt das Umsatzwachstum weniger lGppig aus
(+3,8%). Die Kategorie kampft im Januar 2024 mit sinken-
den Kiuferzahlen (-8,6%) und verliert dadurch 7,2 Prozent
an Menge. Das Umsatzplus kann einzig dank der zweistel-
lig gestiegenen Preise (+11,9%) realisiert werden. Einmal
mehr ziehen die Handelsmarken-Preise deutlich kraftiger
an (+15,4%) als die der Marken (+8,2%). So kostet der Liter
Markeneis aktuell 5,28 EUR im Schnitt, die Handelsmarke
ist fiir 3,29 EUR zu bekommen. Die Preisentwicklung der
Segmente prasentiert sich heterogen: Bei den Hauspackun-
gen legen die Handelsmarken preislich um 20,0 Prozent
(von 2,39 € auf 2,87 €) zu, bei den Multipackungen sind
die Markenhersteller Preistreiber; deren Preise steigen
sogar um 23,1 Prozent (von 6,80 € auf 8,38 € im Schnitt
pro Liter).

Die Tiefkilhlkost exkl. Speiseeis wachst im Januar 2024
um 7,5 Prozent. Hier wachsen die Marken wertmaRig
starker (+7,8% vs. Handelsmarken: +7,1%). Dies liegt am
Preisanstieg der Markenprodukte in Hohe von 3,2 Prozent
pro kg. Die Handelsmarken bleiben im Preis stabil und
kénnen so den Absatz ordentlich in die H6he schrauben
(+7,1% vs. Marken: 4,5%). Die Segmente mit Umsatzverlust
fur TKK sind im Januar die Getreide-/Mehlerzeugnisse
(-23,2%), TK-Imitate (-12,6%) und TK-Kéase (-11,3%). Es

gibt aber auch starke Umsatzgewinner, allen voran TK-
Kartoffelprodukte (+15,0%), gefolgt von TK-StiRspeisen
(+12,7%), TK-Gemuse (+12,2%) und TK-Fertiggerichten
(+11,3%).
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HeiBgetranke

Die Heil3getranke beginnen das Jahr 2024, wie sie

das Jahr 2023 beendet haben: mit einem Absatz- und
Umsatzriickgang. Die Preise gehen weiterhin zuriick, so
dass das Absatzminus mit 0,6 Prozent nicht ganz so grof3
ausfallt wie der Umsatzriickgang von 2,9 Prozent. Schaut
man naher in die Kategorien hinein, so sieht man, dass v.a.
Rostkaffee und Extrakt-Kaffee die riicklaufige Entwicklung
pragen. Die Kategorie Tee hingegen startet gut in das neue
Jahr. Bei stabilen Preisen wird ein Wachstum von acht
Prozent generiert. Die aktuelle Erkaltungswelle scheint die
Nachfrage insbesondere nach Friichtetee und Kriutertee,
aber auch nach Schwarzem Tee zu beflligeln.

Bei der grof3ten Kategorie Kaffee lohnt sich ein differen-
zierter Blick in die verschiedenen Segmente. Hier ist der
klassische Rostkaffee im Januar 2024 der groB3te Verlierer
mit zweistelligen Umsatz- und AbsatzeinbuBen. Allerdings
muss das Segment auch gegen einen sehr guten Januar
2023 ankampfen. Espresso/Café Crema ist auch im Januar
2024 der Gewinner im Kaffee-Markt und kann im Um-
satz um 3,7 Prozent und im Absatz sogar um 9,1 Prozent
zulegen. Ein weiteres Segment mit Umsatz- und Absatz-
verlusten sind die Pads. Die Kapseln kénnen im Januar die
Absatzriickgdnge indes Gber héhere Preise ausgleichen und
zumindest im Umsatz wachsen.

Alkoholfreie Getrdnke

Der AFG-Markt verzeichnet zum allgemein milden Jah-
resauftakt ein Mengenwachstum von 5,2 Prozent gegen-
Uber der Vorjahresperiode, was unter anderem auf das
Aktionsgeschift der Marken zurlickzufiihren ist. Diese
positive Entwicklung spiegelt sich auch in der im Vergleich
zu anderen Warengruppen lUberdurchschnittlichen Umsatz-
steigerung von 10,4 Prozent wider. Der Umsatzzuwachs

Preisentwicklung FMCG Barcoded

wird stark von den Handelsmarken und deren gestiege-
nen Durchschnittspreisen getrieben. Im Januar werden
alkoholfreie Getranke um durchschnittlich sieben Prozent
haufiger gekauft und die Kaufer geben pro Einkaufsakt im
Durchschnitt 2,1 Prozent mehr aus. Zudem steigt die Zahl
der Kaufer im AFG-Markt leicht an, wobei die Kdufer von
Handelsmarken mehr und die von Markenprodukten leicht
weniger werden.

Bei den Verpackungsformen schneidet die Dose mit einem
Mengenzuwachs von 19,7 Prozent besonders gut ab, gefolgt
von PET-Kasten und Glasgebinde. Die Kartonverpackung
verzeichnet dagegen einen Riickgang um 11,4 Prozent.

Innerhalb der AFG-Segmente gewinnt insbesondere
Wasser mit Geschmack an Volumen (+19,3%), gefolgt von
Schorle oder Nektar mit CO2 und Energy Drinks. Die grof3-
ten Absatzverluste verzeichnen die fruchthaltigen Getran-
ke mit minus 17,2 Prozent, Eistee mit minus 11,2 Prozent
und Sirupe mit minus 8,7 Prozent. Vor allem bei Sport- und
Cola-Mix-Getranken ist der Durchschnittspreis gestiegen,
was aber in beiden Segmenten nicht zu Mengenverlusten
geflhrt hat.

Alkoholhaltige Getranke

Fir die alkoholischen Getranke ist der Januar Ublicherweise
eher eine Nebensaison, da immer mehr Konsumenten
einen ,Dry January' einlegen; auBerdem sind vielfach noch
genligend Vorrate aus den Einkdufen zum Jahreswechsel zu
finden. Besonders im Sparkling-Markt sollten aufgrund der
zahlreichen Aktionen mit Sekt zum Jahresende die Bestande
noch eine Zeit lang ausreichen.

Stellt man aber den Januar 2024 dem Januar 2023 gegen-
Uber, starten Spirituosen so wie das alte Jahr aufgehort hat:

Preisveranderungsraten* zum jeweiligen Vorjahresmonat in % - Gesamtmarkt FMCG inkl. Fachhandel

2021
09 10 11 12

2022

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

2023 '24
01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12|01

sk

&n

|50 50 37 48

D Jahreswerte**

33 24 19 47 62 78 92 111116129 143141148 15,1 16,5 13,2 11,4 10,6 91 7,6 7,8 63 43 29|29

* basierend auf den bezahlten Preisen des jeweiligen Monats gegeniiber dem Vorjahresmonat

© 2024 Consumer Panel Services GfK | Consumer Scan CP+ 2.0 | FMCG | Total FMCG = 323 Warengruppen, Barcoded Artikel inkl. Frische
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mit flichendeckenden Mengenverlusten bei nahezu allen
Spirituosen, bei allerdings gleichzeitig besserer Umsatz-
entwicklung, was wie zuvor den steigenden Preisen zu-
zuschreiben ist. Allerdings ist auf Basis eines Monats eine
Identifikation von moglichen Trends fir das laufende Jahr
noch sehr vage. Der Blick auf die Weinnachfrage im Januar
2024 |asst weiterhin keine Freude aufkommen, da sich die
Verluste der letzten beiden Jahre auch im Januar fortsetzen.

Der Biermarkt erwischt zum Jahresauftakt keinen guten
Start und verliert in der Menge zehn und im Umsatz finf
Prozent im Vergleich zum Vorjahresmonat. Die negative
Entwicklung im Markt geht erneut mit einer riicklaufigen
Reichweite einher. Dieser Reichweitenverlust kommt

zum groBten Teil von der Hauptsorte Pils, bei der sich der
negative Trend der letzten Jahre fortsetzt. Die Trendsorte
Hellbier bleibt dagegen in der Reichweite stabil, und so ist
es auch bei den Biermischgetranken.

Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel

Der Umsatz mit Wasch-, Putz- und Reinigungsmitteln

ist im Januar 2024 um 7,1 Prozent gegeniiber dem
Vorjahresmonat gestiegen. Zwar sind alle Einflussfaktoren
im Plus, die Haupttreiber der Entwicklung sind aber die um
3,6 Prozent gestiegenen Ausgaben pro Einkaufsakt und
die um 3,2 Prozent héhere Einkaufshaufigkeit, die dann

im Zusammenspiel mit der leicht hoheren Zahl der Kaufer
(+0,2%) die Entwicklung der Kategorie im aktuellen Monat
bestimmen.

Dabei verzeichnet allerdings der Unterwarenkorb ,sonstige
WPR' einen Umsatzriickgang (-1,6% vs. Vorjahresmonat);
hier vermdgen auch eine gestiegene Einkaufshaufigkeit
(+2,0%) und mehr Kaufer (+0,4%) die sinkenden Ausgaben
pro Einkaufsakt (-3,9%) nicht auszugleichen, so dass letzt-
lich das ausgewiesene Umsatzminus resultiert.

Deutlich erfreulicher ist hingegen die Entwicklung im
Monatsvergleich fiir ,Putzen/Reinigen’ (+3,7%) und vor
allem fur Waschen' (+15,7%). Dabei gewinnt die Katego-
rie Waschen insgesamt iber die gestiegenen Ausgaben

je Kaufer (+15,7%) und hier wiederum vor allem tber die
hoheren Ausgaben pro Shoppingtrip (+10,6%), wahrend die
Einkaufshaufigkeit stabil bleibt. Zusatzlich zu den Ausgaben
pro Kaufer steigt auch die Anzahl der Kaufer selbst um 4,5
Prozent und fihrt in Summe zu dem zweistelligen Zuwachs.

Das groBBte Umsatzwachstum verzeichnen dabei die Duft-
spuler (Granulat und fliissig) mit einem Plus von 81,1 Pro-
zent, aber auch Weichspliler (+26,1%), Vollwaschmittel
(+15,5%), Feinwaschmittel (+14,8%) und Produkte zur Vor-/
Zusatzbehandlung (+3,6%) entwickeln sich positiv im Ver-
gleich zum Vorjahresmonat - aufgrund héherer Ausgaben
pro Kaufer und einer zudem gestiegenen Zahl der Kaufer.

Dabei tragen nicht alle Kategorien zu dem Umsatzplus
von Wasch-, Putz- und Reinigungsmitteln insgesamt bei.
Sowohl die WC-Steine (-3,2%) als auch ,sonstige WPR'

(-1,6%) und die Spezialreiniger (-0,1%) kbnnen nicht an die
positive Entwicklung der anderen Putz- und Reinigungsmit-
tel anknilipfen, wahrend vor allem Handgeschirrspilmittel
(+17,3%), WC-Reiniger (+11,2%), Maschinengeschirrsptlmit-
tel (+3,6%) und Universalreiniger (+3,1%) Umsatzzuwdachse
verzeichnen, die allesamt vor allem Gber hohere Ausgaben
pro Kaufer entstehen.

Korperpflege und Kosmetik:

Der Gesamtmarkt flir Kosmetik und Koérperpflege hat den
ersten Monat des Jahres 2024 mit einem Umsatzplus von
3,5 Prozent vs. Vorjahresmonat abgeschlossen. Treiber

der Entwicklung ist in erster Linie die um 3,3 Prozent
héhere Zahl an Kaufern, dazu kommen die leicht (+0,2%)
gestiegenen Ausgaben je Kaufer. Letztere als Folge einer
hoheren Einkaufshiufigkeit (+1,4%), welche die ricklaufigen
Ausgaben pro Trip (-1,2%) tberkompensiert.

Mit einem Umsatzplus von 32,1 Prozent im Vergleich zum
Januar 2023 war die Kategorie Sonne (inkl. Selbstbrauner)
die Warengruppe mit den hochsten Zuwachsen. Zulegen
konnte die Kategorie aufgrund eines deutlichen ,Mehr‘ an
Kaufern (+14,2%) sowie hoheren Ausgaben pro Shopping-
trip {+19,2%), wodurch die riickldufige Einkaufshaufigkeit
(-2,9%) aufgefangen wurde. Im Ergebnis ergibt sich aus
dem Zusammenspiel der beiden letztgenannten Treiber
ein ansehnliches Ausgabenplus pro Kaufer in Hohe von
15,7 Prozent.

Auch die Kategorien Badezusatze (+18,7%), Colorationen
(+17,7%), Hand (+17,4%), Haarstyling (+15,7%) und Gesichts-
pflege/-reinigung (+12,1%) kénnen gegeniiber dem Vor-
jahresmonat zweistellig zulegen. Dabei profitieren diese
Kategorien allesamt primar von Kaufergewinnen mit Stei-
gerungen zwischen 8,8 Prozent (Gesichtspflege/-reinigung)
und 23,2 Prozent (Colorationen). Als zusatzlicher Wachs-
tumsturbo fir die ,Gewinner-Kategorien' erweisen sich

die gestiegenen Ausgaben pro Trip, die zwischen plus 1,8
Prozent (Colorationen) und plus 7,8 Prozent (Hand) liegen.

Quasi am entgegengesetzten Ende der Tabelle finden sich
im Januar-Vergleich die Kategorien FuRRpflege (-11,9%),
Duftwasser (-13,6%) und Rasierwasser (-13,7%) wieder.
Wihrend Duftwasser (auch) Kaufer verliert (-5,5%), ist es
vor allem die gesunkene Einkauffrequenz von minus 14,3
Prozent, die sich hier als Treiber der Verluste identifizie-
ren lasst; Rasierwasser hingegen verliert vor allem Kaufer
(-12,9%) und leidet zudem unter sinkender Einkaufshaufig-
keit (-1,5%).

Papierwaren

Die Papierwaren insgesamt verharren im Januar 2024
gegenliber dem Vorjahresmonat auf stabilem Umsatzniveau
(-0,1%). Bei den einzelnen Kategorien gibt es indes mehr
oder weniger starke Verschiebungen.

So bleibt trockenes Toilettenpapier zum Jahresstart
im Umsatz um vier Prozent hinter dem Ergebnis
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des Vorjahresmonats zurtick. Vom Umsatzriickgang
betroffen sind Marken (-6%) und Handelsmarken (-4%)
gleichermalen. Die Kauferreichweite in der Kategorie ist
stabil, jedoch geben die Shopper im Durchschnitt etwas
weniger fir ihr trockenes Toilettenpapier aus. Wie auch
in anderen Kategorien greifen die Kaufer verstarkt in
Promotion zum Produkt, wahrend die Verluste aus dem
Regalpreisgeschaft stammen - hier vor allem aus dem
Discount.

Die weniger umsatzstarken Kategorien der Baby-Reini-
gungsticher (+8%) sowie feuchtes Toilettenpapier (+8%)
und Kosmetiktticher (+16%) stehen im Januar 2024 nach
Umsatz deutlich besser als im Vorjahr da. Bei letzteren
beiden Kategorien wachst der Umsatz sowohl zum Normal-
preis als auch in Promotion absolut gesehen etwa gleicher-
maRen. Die Baby-Windeln starten mit plus drei Prozent
starker in den Januar als im Vorjahr. Die Verluste aus dem
Promotion-Geschéaft kdnnen dabei vom Wachstum zum
Normalpreis kompensiert werden. Vorrangig stecken die
Marken hinter der positiven Entwicklung im Windelmarkt,
sie wachsen unter anderem Uber Online-Kaufe.

Kichenrollen stehen im Januar 2024 auf Vorjahresniveau.
Unter der Oberflache zeigt sich, dass hier der Promotion-
umsatz zulasten des Regalpreisgeschafts geht. Papierta-
schentlicher zeigen ein leichtes Umsatzwachstum von

1,3 Prozent gegeniiber Januar 2023, wobei dieses Wachs-
tum zum Normalpreis generiert werden kann.

Neben dem Drogeriemarkt treiben auch die LEH-Vollsor-
timenter die positive Entwicklung. Die Handelsmarken fiir
Papiertaschentlicher erzielen dabei ein Umsatzplus von
elf Prozent, wahrend die Marken hinter dem Ergebnis des
Vorjahresmonats zurickbleiben (-14%).

Tierbedarf

Mit einem Umsatzplus von 9,6 Prozent gegeniiber dem Vor-
jahresmonat erwischt der Tierbedarf im Januar 2024 einen
sehr guten Start ins neue Jahr. Auch das Volumen legt zu,
aber die 3,4 Prozent Plus werden hier weiterhin durch die
nach wie vor steigenden Preise getrieben.

Bei den Tierarten gibt es sehr groRe Unterschiede in der
Umsatzentwicklung. So kann Katzennahrung um mehr

als 20 Prozent zulegen, Hundenahrung und die meisten
Kleintiersegmente verlieren dagegen sogar absolut. Damit
bleibt Katzennahrung weiter der groBte Teilmarkt beim
Tierbedarf.

Bei den Vertriebstypen sehen wir mit Ausnahme der Grof3-
flache Uberall eine positive Umsatzentwicklung. Im Detail
zeigen sich aber groBBe Unterschiede, der Fachhandel, sei
es stationar oder E-Commerce, und die Drogeriemarkte
entwickeln sich unterdurchschnittlich, der Discount und
v.a. die LEH Food-Vollsortimenter (+27,3%) sind die groRen
Gewinner zum Jahresstart. Die Vollsortimenter freuen

sich iber deutlich mehr Kaufer und auch deutlich héhere
Ausgaben pro Einkaufsakt, wobei hier nach den Listungs-
diskussionen des letzten Jahres v.a. die Marke reUssiert,
allerdings heftig unterstitzt durch eine deutlich ausgewei-
tete Promotiontatigkeit.

Katzennahrung ist im Januar der Haupttreiber der positiven
Entwicklung fiir Tierbedarf. Die Marken legen im Umsatz
Gber 26 Prozent zu, wahrend sich die Eigenmarken hier mit
einem Wachstum von ,nur‘ knapp zwdlf Prozent begniigen
missen. Anders als fast schon blich, sind es diesmal nicht
die Snacks, die den Markt Uiberproportional voranbringen.
,Singleserve' kommt auf Gber 25 Prozent Wachstum, ge-
folgt von ,Multiserve' und ,Trocken’, wobei sich auch diese

Gesamtmarkt In- und AulBer-Haus fiir Mahlzeiten, Essen und Getranke
Nebeneinanderstellung In-Haus und Au3er-Haus Markt, Umsatz in Prozent, Januar 2023 - Januar 2024
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Teilméarkte Uber zweistellige Zuwachsraten freuen kénnen.
Mussten die Katzen also im Januar auf Snacks verzichten?
Sicher nicht, knapp zehn Prozent plus auch bei den Snacks
sprechen dagegen. Bei der ,Entsorgung’ sind die Umsétze
dagegen nur leicht gestiegen. Der Vorfrihling im Januar hat
wohl so manche Katze ihr ,Geschaft’ eher drauRen verrich-
ten lassen.

Ganz anders die Entwicklung bei Hundenahrung, dem
zweitgroRten Teilmarkt.

Die stark negative Entwicklung bei ,Trocken' I3sst den gan-
zen Teilmarkt etwas ins Minus rutschen. Snacks sind leicht
positiv und v.a. die Nassnahrung kann mit fast 14 Prozent
plus deutlich zulegen. Allerdings sind ausschlieflich die
Eigenmarken Treiber der positiven Entwicklung in diesem
Segment. Bei Hund wird im ersten Monat des Jahres also
eher auf den Preis geschaut. Ein weiterer Indikator hierfir
ist die stark iberproportionale Entwicklung v.a. des Dis-
counts, aber auch die Vollsortimenter gewinnen stark. Der
Fachhandel und auch der E-Commerce verlieren dagegen
aktuell.

Insgesamt setzt sich also die Entwicklung der Vormonate
auch zu Beginn des Jahres 2024 fort. SchlieBlich geht auch
an den Tierhaltern die Inflation nicht spurlos vorbei; es wird
gerne auch zur Eigenmarke gegriffen und in eher glinstigen
Einkaufsstatten gekauft. Die Marken wiederum reagieren
durchaus erfolgreich mit mehr Aktionen.

Fazit und Ausblick

Ein Fazit im Januar: macht keinen Sinn. Ein Ausblick aufs
Jahr: schwierig. Dennoch: Der Januar hat iberrascht, und
man fragt sich, wie es im Februar sein wird.

Immerhin sind die Voraussetzungen dhnlich. Wie schon

im Januar 2023 gab es auch im Februar 2023 im FMCG-
Markt ein Umsatzwachstum von zehn Prozent. Sowas liegt
ein Jahr spater flir gewdhnlich wie Blei im Gepack. Aber
das Ergebnis im Januar 2024 hat gezeigt, dass dies kein
Naturgesetz ist: Auch in einer eher schwierigen politischen
und wirtschaftlichen Gesamtlage und bei rechnerisch
hohen Hiirden (Basiseffekt) ist Wachstum maglich!

Glnstig ist im Februar 2024 zudem eine Art ,Kleeblatt-
effekt’. Wie der traditionelle Gllicksbringer seine vier
Blatter, wirft der Kalender diesmal dank des Schaltjahres
vier Prozent mehr Umsatz in die Waagschale. Aber auch
die mussen ,verdient’ werden, Zusatzumsatze sind auch bei
zusatzlichen Einkaufsmdglichkeiten schlie3lich kein Auto-
matismus.

Vielleicht hilft aber auch der Preistrend ein wenig mit. Der
Anstieg der Preise war zuletzt (auch hier dank eines hohen
Basiseffekts) deutlich geringer. Und in nicht wenigen
Kategorien gibt es aktuell sogar schon eine Trendumkehr
mit zum Teil deutlich fallenden Preisen. Das kdnnte die
Shopper animieren, mal wieder beherzter zuzugreifen.
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