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Future Cow - pflanzliche Milchalternativen auf dem Weg zur
Regalvollstandigkeit (,shelf completeness’)

Selten hat ein neuer Begriff es so auf den Punkt gebracht: ,Flexitarian’ wurde 2003 von
der American Dialect Society zum ,nitzlichsten Wort des Jahres' gekirt, weil es eine
klaffende Licke im Wortschatz schliefst. Inzwischen hat sich die Bezeichnung auch im
deutschen Sprachgebrauch etabliert. So wurde der Begriff 2017 in den Duden aufge-
nommen und dort mit ,Person, die sich iberwiegend vegetarisch erndhrt, aber auch
gelegentlich hochwertiges, biologisch produziertes Fleisch zu sich nimmt” umschrieben.
Dies ist eine relativ enge Definition, eine weitere wiirde Flexitarier als Menschen be-
zeichnen, die bewusst ihren Fleischkonsum reduzieren, ohne jedoch grundsatzlich auf
Fleisch zu verzichten. Diese weitere Definition schlielst auch die ,Wochenend-Vegetarier’
mit ein, die Fleisch sozusagen ,in Teilzeit' konsumieren.

Aber ob nun enge oder weite Definition: der Begriff ,Flexitarier’ impliziert im Wesent-
lichen Fleischreduktion, umfasst aber — weder in Wissenschaft, Marktforschung noch
Offentlichkeit - nicht auch die Reduktion von tierischen Milchprodukten. Wenn also vom
Veggie-Trend gesprochen wird, dann ist in der Regel von Fleischreduktion die Rede.

Auch in unseren GfK Trends sprechen wir von VVeggie und erfassen darunter die
Dynamik der Fleischersatzprodukte. Aktuell kénnen wir so aufzeigen, dass sich die
Nachfrage nach Fleischersatzprodukten wahrend der Corona-Monate weiter verstarkt
hat. Durch die Vorkommnisse bei der Fleischverarbeitung — und wegen der medialen

Pflanzliche Fleisch- und Milchalternativen mit hohem Umsatzwachstum
Umsatzentwicklung Trendkategorien in % zum Vorjahresmonat - Basis: Wert
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,Erste Allgemeine Verunsiche-
rung’ hiefs die bekannteste
oOsterreichische Rock-Pop-
Band der 1980er Jahre. Der
Name: eine Parodie auf die
ehemalige ,Erste Allgemeine
Versicherung' des Landes.

Wie nahe Sicherheit und
Verunsicherung beieinander
liegen, sieht man am aktuellen
Corona-Geschehen. Wir haben
das im Griff’, hiefs noch bis vor
kurzem - bis die Menschen
aus dem Urlaub zurtickkamen.

Seither ist die (trugerische)
Ruhe durchweg einer allgemei-
nen Verunsicherung gewichen.
KKaum jemand glaubt, bald
wieder so selbstverstandlich
zur Arbeit gehen zu kénnen,
wie man das friiher getan hat.
Das verpasst der Einkommens-
erwartung einen Dampfer.

Derweil profitiert die Kon-
junkturerwartung noch von
den zuletzt guten Nachrichten
aus der Wirtschaft, und die
Anschaffungsneigung steigt
auf gutem Niveau weiter an.
Und nach jiingsten Erkennt-
nissen erzielt die Mehrwert-
steuersenkung zumindest
bei den Ausgaben fir den
taglichen Bedarf ihre Wirkung.

Weitere Informationen
erhalten Sie bei:

Dr. Robert Kecskes
robert.kecskes@gfk.com
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Aufmerksamkeit

dafiir — drehte sich

die Diskussion in den
letzten Monaten dann
auch vor allem um den
Fleischkonsum. Da-
bei geht leider etwas
unter, dass die Nach-
frage nach pflanzlichen
Milchalternativen eine
vergleichbare Dynamik
aufweist. In unseren
GfK Trends wird diese
Dynamik in der Kate-
gorie ,Soja/Imitate’
erfasst. Und dort zeigt
sich, dass die Nach-
frage nach Ersatz fir
tierische Milchprodukte
in den Corona-Mona-
ten ebenfalls dulserst
dynamisch steigt.

Mittlerweile greift
etwa jeder dritte
Haushalt bereits zu
einer pflanzlichen
Alternative in der Gelben und Weifsen Linie. Parallel
dazu hat im Vergleich zu vor 15 Jahren der VVerbrauch
von Produkten in der Weifsen Linie pro Kduferhaus-
halt um 20 Kilogramm/Liter abgenommen. Wahrend

in den 90er Jahren Milchprodukten ein gesundheit-
licher Zusatznutzen zugesprochen wurde (,Die Milch
macht's!"), wird das einst gute Image der Milchprodukte
heute durch verschiedene Erndhrungsstudien in Frage
gestellt, und diese Zweifel werden oftmals in der Presse
befeuert. Hinzu kommt, dass vor allem angesichts des
Bemiihens um Nachhaltigkeit und der Diskussion iber
die Fleischindustrie das Tierwohl auch bei Milchproduk-
ten in den Fokus riickt.

Allein im letzten Jahr haben 18 Prozent der Haushalte
in Deutschland den Konsum bestimmter Milchprodukte
bewusst reduziert. Zwar sind bewusste Milchreduzierer
damit noch nicht so breit in der Gesellschaft vertreten
wie bewusste Fleischreduzierer (39% der Haushalte in
Deutschland), aber sie sind nicht mehr nur eine Rand-
gruppe. Fast jeder fuinfte Haushalt in Deutschland kann
inzwischen zu ihnen gezdhlt werden. Und die Tendenz
ist deutlich steigend: Nach unseren Analysen wird sich
der Anteil der Milchreduzierer in naher Zukunft auf

28 Prozent der Haushalte erhéhen.

Die Reduktion ist bewusst und folgt einer intrinsischen
Motivation, welche krisenresistent ist und auch wahrend

sowie nach COVID-19 nicht an Bedeutung verlieren wird.

Denn im Vordergrund stehen, je nach Art des Milch-
produkts, die Themen Tierwohl und Inhaltsstoffe: Das

25,0%

ca. 10,2 Mio. HH

18,3 % aller Haushalte reduzieren bewusst bestimmte Milchprodukte*

Anteil der Reduzierer, die bewusst
mind. 1 Kategorie reduzieren

Kaufer in % — MAT Feb 2019 vs. MAT Feb 2020

Anteil der Haushalte,
die weniger Milchprodukte* kaufen

73,4 %

ca. 7,5 Mio. HH

18,3 % der Haushalte in Deutschland
reduzieren bewusst bestimmte Milchprodukte

* Wirden Sie sagen, dass in Ihrem Haushalt heute weniger tierische Milchprodukte verzehrt werden
als in den letzten Jahren? | Milchprodukte = Produkte aus der Weifsen und Gelben Linie inkl. Butter

© GfK 2020 | Quelle: Consumer Panel FMCG | Why2buy-Befragung Mai 2020 | n = 1.674 Befragte
GfK Future Cow - Multi Client Studie

individuelle Wohlbefinden in Form von Gesundheit sowie
die soziale VVerantwortung in Form von Natdrlichkeit,
Nachhaltigkeit und Herkunft haben bei den Milchredu-
zierern Prioritdt. Sie folgen dem aktuellen Zeitgeist und
dem Credo ,Qualitat vor Preis’. Dementsprechend sind
Milchreduzierer Premiumshopper.

Unsere Studie zeigt zudem, dass Milchreduzierer bei
ihren Reduktionsversuchen sehr kreativ sind. Es geht
vielen generell um einen bewussteren Umgang mit
Lebensmitteln, mit der Umwelt und mit sich selbst. Dies
betrifft sowohl soziale Aspekte wie den Ort (regional)
und die Art (nachhaltig, fair, Tierwohl) der Produktion, als
auch individuelle Bedirfnisse des Konsums wie Gesund-
heit, Fitness und natirlichen Genuss. Und schliefslich hat
der flexitarisch demonstrative Konsum' von pflanzlichen
Alternativen anstelle tierischer Produkte inzwischen im
Nahbereich von Freunden und Bekannten einen symbo-
lischen Wert: Er steigert das Ansehen der Konsumenten
als moderne, verantwortungsvolle Ernahrungstrend-
setter. Mehr und mehr geht es hier nicht mehr um
(Fleisch- und Milch-) Ersatzprodukte, sondern um Pro-
dukte zur Steigerung der ganzheitlichen Lebensqualitdt.

Da Sprache sich manchmal schwerfalliger entwickelt als
die soziale Realitdt, spricht man heute bei pflanzlichen
Alternativen zur tierischen Ernahrung noch von ,Ersatz-
produkten’. Fir viele Menschen sind es allerdings keine
Ersatzprodukte mehr, sondern Bereicherungsprodukte,
die ihre Lebensqualitat generell erhéhen. Noch klingt
der Trend zum Fleisch- und Milchflexitarier auf der
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Milchreduzierer: Jiingere und Altere mit hoher Nachhaltigkeits- und Qualititsorientierung

Milchreduzierer vs. alle VVerbraucher, Basis: Kaufer

Bewusste Reduktion
von Fleisch

Hohes Nachhaltigkeits-
und Umweltbewusstsein

Hohe Bio- und
Frischeorientierung

semantischen Ebene nach Verzicht, auf der praktischen
Konsumebene ist es fiir viele Flexitarier aber langst kein
Verzicht mehr, sondern eine Bereicherung. Und dieser
Wandel vom Verzichts-Trend’' zum ,Bereicherungs-Trend’
wird sich ohne Zweifel fortsetzen.

Der Trend zum Milchreduzierer ist also eng verwoben
mit dem Trend zur Fleischreduktion, und ein naheres
Kennenlernen der Milchreduzierer kann somit wichtige
Hinweise auf einen zukunftsgerichteten, neuen Erndh-
rungsstil geben. Zu allererst fallt dabei auf, dass der
Trend nicht nur bzw. vornehmlich von einer speziellen
Generation getragen wird; die Milchreduzierer sind so-
wohl junge Haushalte (iBrains, junge Millennials) als auch
dltere Haushalte (Babyboomer). So vielfaltig wie die
Konsumenten sind damit auch die Griinde der Milchre-
duktion und fur den Kauf von pflanzlichen Alternativen.
Sie reichen von der Erhéhung der eigenen Fitness Uiber
das Tierwohl und die CO2-Bilanz bis zu gesundheitlichen
Fragen. Fir den Markteintritt bieten sich damit viele
Maoglichkeiten an.

Auffallend ist allerdings, dass es sich (noch) iberdurch-
schnittlich haufig um Haushalte handelt, in denen
keine Kinder (mehr) wohnen. Dadurch muss man die
Milchreduzierer wirtschaftlich differenziert betrachten.
Das monatliche Haushaltsnettoeinkommen ist zwar
deutlich unterdurchschnittlich, aufgrund der kleineren
Haushaltsgrofsen ist aber der Anteil an Haushalten mit
einem hohen Pro-Kopf-Einkommen deutlich tber-
durchschnittlich.

Hohes Bildungsniveau, Einkommen unterschiedlich

© GfK 2020 | Quelle: Consumer Panel FMCG | Paint A Picture Non-RP, Reduzierer / MAT Feb 2020 | GfK Future Cow - Multi Client Studie

Uberdurchschnittliche Praferenz
fur LEH-Vollsortimenter
und Fachhandel

Pro Nahrungsmittel aus
Deutschland | Pro
Regionalitat/Saisonalitat

Premiumshopper
Qualitat vor Preis

Die Milchreduzierer lassen sich also nicht eindeutig tiber
ihr 6konomisches Kapital bestimmen, wohl aber unzwei-
deutig tber ihr kulturelles Kapital: Milchreduzierer wei-
sen eine deutlich Gberdurchschnittliche formale Bildung
auf. Der Kauf von pflanzlichen Milchalternativen korre-
liert folglich zwar negativ mit dem Haushaltseinkommen
und nur sehr schwach mit dem Pro-Kopf-Einkommen,
daftr aber stark positiv mit der formalen Bildung.

Obwohl die Korrelation 6konomisch also eher negativ
bzw. schwach ist, sind die Milchreduzierer dennoch weit
Uberproportional Premium-Shopper, die Gberdurch-
schnittlich viel Geld bei den LEH Food-Vollsortimentern
und im Fachhandel ausgeben. Sicher ist dies (unter
anderem) auch ein Grund, warum diese beiden Ver-
triebsschienen in den letzten Monaten die starkste
Wachstumsdynamik aufweisen. Beide Vertriebsschienen
bedienen die neuen Erndhrungsbedirfnisse — und dazu
zdhlt auch der ,Milch-Flexitarismus’ — besser als zum
Beispiel die Discounter. Dies wird von den Shoppern
honoriert. Erfolg wird daher auch in den kommenden
wirtschaftlich schwierigen Zeiten auf weit mehr als nur
glinstig basieren.

Wie bereits erwdhnt, entwickelt der ,Soja/Imitate’-Trend
eine genauso starke Dynamik wie der Veggie'-Trend,
allerdings ist die Basis noch eine andere; 18 Prozent
bewussten Milchreduzierern stehen 39 Prozent bewusste
Fleischreduzierer gegeniber. Nichtsdestotrotz ist der
Trend zur Milchreduktion und zum ,Milch-Flexitarier’ auf
dem Weg zu einer ,shelf completeness’. In der Kategorie
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Fleischersatzprodukte
- oder besser der
pflanzlichen Fleisch-
alternativen - ist
diese Regalvollstan-
digkeit schon vorhan-
den; in sehr vielen
Supermadrkten bele-
gen diese Produkte
eine eigenstandige
Regalflache. Die
ndchste Kategorie
werden vielleicht ge-
kihlte Milch-Proteine
sein. Dann kommen
aber auch schon die
pflanzlichen Milch-
produkte.

MARKT

kaufen in der Kategorie

Milchprodukte

Weilse Linie, Gelbe Linie und Butter

27,9 Prozent der Haushalte haben das Potenzial zum Milchreduzierer
Erwartungen an das Wachstum der Reduzierer, Kaufer in %, MAT Feb 2020

99,6% der Haushalte in Deutschland

STATUS QUO MILCHREDUZIERER
18,3% der Haushalte in Deutschland

reduzieren bewusst bestimmte

POTENZIAL (Core Potential)*

27,9% der Haushalte in Deutschland

haben das Potential, zum Milchreduzierer

Der Trend zum Milch-
Flexitarier ist inzwi-
schen aus seinen
Kinderschuhen her-
ausgewachsen. Ein
Indikator dafir ist
auch, dass der Trei-
ber des Wachstums
gar nicht mehr Soja ist. Heute sind es vor allem regional
anmutende oder heimische Pflanzen- und Getreidearten,
die die Dynamik der Trendkategorie ,Soja/Imitate’
treiben. Wer auf Soja bei Milchalternativen setzt,

muss — dhnlich wie inzwischen auch bei den Fleischal-
ternativen - die Begriindung des Transportweges und
die Moglichkeiten des regionalen Anbaus mit bedenken.
Ein deutlicher Indikator dafir, dass auch der Trend der
pflanzlichen Milchalternativen in die ndchste Phase des
Wachstums geht.

zu fokussieren

Die gesamte Studie ist ab sofort erhaltlich und
befasst sich detailliert mit den einzelnen Subkatego-
rien der Gelben sowie Weifsen Linie inkl. Butter.

Bei Interesse wenden Sie sich bitte an:

Hanna Kehl

Senior Manager, Molkereiprodukte,
Consumer Panels & Services
hanna.kehl@gfk.com

+49 911 395 3576

zu werden oder sich ggf. starker darauf

* Profilierungszielgruppe Milchreduzierer

© GfK 2020 | Quelle: Consumer Panel FMCG | Target Group Profiler | GfK Future Cow - Multi Client Studie

Corona- plus Qualitatsbonus:
\Vollsortimenter setzen sich ab

Konsumenten, die Milchalternativen einkaufen wollen,
tun dies, wie zuvor schon gesagt, vornehmlich im Super-
markt. Hier finden sie das gréfste Angebot vor, und wie
zumeist hinken die Discounter auch dabei hinterher. Die
Nachfrage ist auf absolutem Niveau aber noch deutlich
zu gering, als dass sie spirbare Auswirkungen auf die
Entwicklung der Vertriebsschienen insgesamt haben
konnte. Ein Indiz ist der Trend aber gleichwohl.

Die Vollsortimenter, zumal die Super- und Verbraucher-
mdrkte, verstehen es seit Jahren immer besser, Trends

in der Erndhrung zu erkennen und aufzunehmen. Durch
die friihe Adaption dieser Trends werden sie zugleich zu
deren Katalysator. So untersttitzen sich beide - Handel

und Konsumenten - in der Durchsetzung von Trends in
Erndghrung und Konsum und sorgen dabei fir eine teils

immense Dynamik.

Die Discounter tun sich aufgrund ihres engeren Sorti-
ments und wegen einer in der Mehrheit viel deutlicher
auf den Preis fixierten Klientel dagegen schwer, neue
Erndhrungstrends friihzeitig in ihren Sortimenten ab-
zubilden. Zumal bei den jungen und bisweilen noch eher
exzentrischen Trends gibt es fir die Discounter nichts
zu holen. Ihre Strategie, auf jene Trends aufzusprin-
gen, die sich anderswo bereits durchgesetzt haben, ist
insofern die richtige, aber eben auch nur eine Kopie der
mutiger vorpreschenden Vollsortimenter.
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\Vertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel

Basis: Wert in %

Umsatzanteile in % Monatstrend Veranderung Wert 2020 : 2019

2017 2018 2019 Jull JANUAR - JUll
@ Drogeriemarkte +2 53
@ SB-Warenhduser +12 11,9
@ LEH-Food-Vollsortimenter +15 17,8
@ Discounter +7 11,5

1217 1231 1253 Mrd. Euro

+1,2 +1,7 VA zum Vorjahr in % +10 13,2

* ohne Fachhandel; Bonsumme FMCG (inkl. Frische)

© GfK 2020 | Quelle: GfK Consumer Panel FMCG, Stand jeweils zum Jahresende; Abweichungen der absoluten und relativen Werte
im Vergleich zu denen im Consumer Index 2018 aufgrund der Umstellung von IRl Grundgesamtheiten auf GfK Consumer Panel FMCG

Nun sind die Trendkategorien nur ein Aspekt im ins-
gesamt gréfseren Qualitatsumfeld der LEH Food-
Vollsortimenter. Dies gilt sowohl fir die Sortiments-
breite als auch fur die Angebotstiefe. Der Supermarkt
ist ein bisschen so was wie ein Experimentierfeld fir
Neues im Bereich der FMCG geworden, insbesondere
aber fur ein ,Labor’ der Erndhrung. Den in den letzten
Jahren zunehmend qualitadtsorientierten VVerbrauchern
kommt das natirlich entgegen. Sie finden hier nicht nur
alle Produkte, die ihre aktuellen Bedtrfnisse auf ho-
hem Qualitdtsniveau abdecken, sondern erhalten auch
Anregungen, mithilfe innovativer Trendprodukte ihren
individuellen Erndhrungsstil weiter auszudifferenzieren.
Genau das ist ja derzeit ein grundlegender, richtungs-
weisender Trend in der Ernahrung schlechthin, dass
immer mehr Konsumenten ,ihren’ Stil suchen, der ihnen
selbst sowie dem Klima und den Tieren guttut: Konsum,
der Identitdt stiftet.

Und dann gibt es ja auch noch Coronag; fur den Einkauf
gelten weiterhin einige strenge Regeln: Mundschutz,
Abstand und Beschrankung der Zahl der Shopper im
Geschaft. Das funktioniert in den grofsen Hallen der
SB-Warenhduser in der Regel besser als in einer engen
Discounterfiliale. Fir die (iberwiegende Mehrheit der
Menschen sind diese Regeln nach wie vor essentiell, und
sie suchen sich ihre Einkaufsstatte danach aus, wie si-
cher sie sich in diesen Zeiten dort bewegen kdnnen. Das
kommt der Grofsflache entgegen. Zudem verbringen
derzeit mehr Menschen ihren Urlaub zuhause oder in
einer Ferienwohnung als im Hotel. Das bedeutet: Selbst-
verpflegung. Viele verproviantieren sich wohl schon vor
der Abreise in ausreichendem Malse, denn kaum jemand
wird am Urlaubsort statt zum Strand tdglich zum Ein-

kauf aufbrechen wollen. So sind auch die Zuwdchse der
SB-Warenhduser in diesen Monaten dberproportional.
Sie wachsen stdrker als die Discounter, wenngleich nicht
ganz so stark wie die Supermdrkte. Vielen Konsumenten
geht es in Zeiten von Corona eben nicht allein um An-
steckungsvermeidung, sondern auch um den Erhalt von
Lebensqualitdt. Dabei spielen Essen und Trinken eine
grofse Rolle. Der Suche nach dem Besonderen auf dem
Essenstisch kommen offenbar vor allem die Angebote
der Food-Vollsortimenter entgegen.

In Zahlen ausgedriickt bedeuten diese Trends, dass die
LEH Food-Vollsortimenter sich immer weiter von den
dbrigen LEH-Vertriebsschienen absetzen. Mit einem ge-
wissen Abstand gilt dies auch fur die SB-Warenhduser.
Beide Kandle haben nach der zu erwartenden Abschwd-
chung des Wachstums im Juni jetzt im Juli wieder kraf-
tig zugelegt. Die Umsatzzuwdchse der Discounter sind
indes erneut geringer ausgefallen als im Vormonat.

Ein Wort noch zu den Drogeriemdrkten. Sie kommen in
Zeiten von Corona nicht so richtig auf die Beine. Zwar
hat ihnen der Sommer und die dadurch bedingte er-
hohte Nachfrage nach Sonnen- und Pflegeprodukten
wieder ins Plus verholfen, aber der Schwung aus Vor-
Corona-Zeiten ist dahin. Es hat wohl damit zu tun, dass
es alle Produkte (aber natirlich nicht alle Eigenmarken)
der Drogeriemdrkte auch anderwo zu kaufen gibt. Der
Nachteil, die paar Cent, die ein Produkt im Supermarkt
mehr kostet, wiegen den VVorteil eines One-Stop-Shop-
ping in der Haupteinkaufsstatte fir die meisten offen-
sichtlich nicht auf.
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FMCG-Sortimente: Weiterhin hohes Wachstum
in den Food-Warengruppen

Die Umsatze der Fast Moving Consumer Goods sind im
Juli 2020 erneut starker gewachsen als die Umsdatze der
LEH-Vertriebsschienen insgesamt, und zwar nicht um
eine Kleinigkeit, sondern gleich um fast zwei Prozent.
Ursache daftr ist die Starke des Fachhandels in Zeiten
von Corona. Wie schon in den Monaten zuvor stiegen die
Umsatze in der Fachschiene deutlich Gberproportional,
so auch im Juli wieder um 18 Prozent gegeniiber dem
entsprechenden Vorjahresmonat. Fachhandel, das heifst
vor allem Metzgereien, Bdckereien und Wochenmadrkte,
aber auch das Internet, bislang eher von randstandiger
Bedeutung im Bereich der FMCG. Diese Einkaufsstatten
ermaoglichen ein relativ sicheres Shoppen in Zeiten der
Ansteckung: mit Ubersichtlicher Frequenz im Geschaft,
an der freien Luft oder aber véllig kontaktfrei. Fir die
FMCG-Nachfrage insgesamt war im Juli zudem der Ka-
lendereffekt von plus drei Prozent von Bedeutung, aber
das qilt natirlich fur alle Sortimente und Vertriebskana-
le gleichermalfsen.

Die Frischewarengruppen haben sich in den Corona-
Monaten an die Spitze der Entwicklung gesetzt und sind
auch im Juli wieder tberdurchschnittlich stark gewach-
sen. Zumindest gilt dies fur Fleisch und Wurstwaren.
Deren Entwicklung im Juli war mit Spannung erwartet
worden, nachdem die zunehmende Offnung in der Gast-
ronomie zuletzt fir eine Abschwdchung gesorgt hatte.
Doch sieht der Juli im Vergleich mit dem vorhergehen-
den Juni wieder stabiler aus. Sowohl im Umsatz als auch
in der Menge sind Fleisch- und Wurstwaren gestiegen.
Wahrend Rotfleisch zu zehn Prozent mehr gekauft
wurde, waren es bei Geflligelfleisch mengenmalsig sogar
knapp 22 Prozent mehr. Auch Wurstwaren sind wieder
um sechs Prozent gewachsen. Beim Rotfleisch konnte
vor allem das Rindfleisch weiter zulegen; die Mengen-
nachfrage stieg hier um gut 25 Prozent, mithin sage
und schreibe um ein Viertel. Beim Schweinefleisch gab
es hingegen nur eine leichte Zunahme um zwei Prozent.

Dank zugleich um 6,5 Prozent héherer Preise kommen
Fleisch- und Wurstwaren insgesamt auf einen Mehr-
umsatz von rund 17 Prozent. Die Preissteigerungen
betreffen aber vor allem das Schweinfleisch mit (+12%),
wahrend Rindfleisch (+2%) und Gefligel (+1%) nur mo-
derat teurer wurden. Nach den Corona-Ausbrtichen in
einigen Fleischwerken und die Diskussion tber Werks-
vertrdge und Fleischkonsum an sich hdatte man sich die
Entwicklung auch durchaus anders vorstellen kdnnen.

Obst und Gemiise stehen ebenfalls hoch in der Verbrau-
chergunst und erzielen hohe Wachstumsraten. Im Juli war
der Umsatzzuwachs nur geringfiigig niedriger als im Juni,
und die Mengennachfrage ist im Juli gegeniiber dem Vor-
monat sogar wieder gestiegen. Im Vergleich zum Vorjah-
resmonat sieht es indes noch deutlich besser aus.

Frisches Gemiise wuchs im Juli 2020 gegeniiber dem
VVorjahresmonat um 13 Prozent in der Menge. Gleich-
zeitig sank jedoch das Preisniveau leicht, sodass daraus
ein Umsatzplus von zehn Prozent resultiert. Auch das
Segment Fruchtgemise ist mengenmalfSig (+12%) bei
niedrigerem Preisniveau (-6%) gewachsen. Vor allem
bei Paprika fallt diese Entwicklung noch deutlicher

aus: Bei fast 15 Prozent niedrigerem Preisniveau stieg
die abgesetzte Menge im Juli 2020 um 23 Prozent.
Hohere Preise mussten hingegen fir Wurzelgemise
bezahlt werden (+10%). Da auch die Menge gewachsen
ist, kommt Wurzelgemise so auf einen Mehrumsatz
von 17 Prozent. Ein dynamisches Mengenwachstum
weisen zudem die Kategorien Kohlgemise (+29%) und
Zwiebelgemise (+19%) auf. Frische Kartoffeln bringen es
im Juli 2020 zwar auf ein Mengenplus von 20 Prozent;
der Umsatz (-1%) stagniert allerdings infolge deutlich
ricklaufiger Preise.

Die Entwicklung von frischem Obst ist weiterhin preis-
getrieben. Da fur die Gesamtkategorie die Menge
stagniert, kommt das Umsatzplus von 14 Prozent einzig
durch ein erhéhtes Preisniveau zustande. In den Teilseg-
menten ergibt sich allerdings ein gemischtes Bild. Die
treibenden negativen Krafte in Sachen Absatzmenge
waren Melonen (-10%) und Steinobst (ebenfalls -10%).
Wahrend beim Steinobst der Mengenriickgang noch
durch hohere Preise kompensiert wurde (woraus 10%
Umsatzplus resultieren), verloren Melonen bei leicht
niedrigerem Preisniveau knapp 14 Prozent ihres ent-
sprechenden Vorjahresumsatzes. Besonders positive
Impulse fur die Absatzmenge beim Frischobst setzten
dagegen die Segmente Bananen (+10%), Beerenobst
(+12%) und Exoten (+27%).

Das Segment Brot/Backwaren ist im Juli 2020 gegen-
Gber dem Vorjahresmonat weiterhin moderat in Menge
(+5%) und Wert (+7%) gewachsen. Unter den Brotsorten
performt das Toastbrot/Sandwichbrot weiterhin be-
sonders stark. Bei unverandertem Preisniveau kommt
das Segment auf 15 Prozent Mengenplus. Die dunklen
Brotsorten hingegen wuchsen nur geringfiigig (+3%

in Menge und Wert). Das gilt auch fiir Kleingeback wie
2.B. Brotchen (+3% Menge). Ein deutlich dynamischeres
Wachstum - wenngleich auf geringerem absolutem
Niveau - gab es dagegen in den Segmenten der kleinen
Feinbackwaren (,siifse Teilchen” +22% Menge) und der
feinen Backwaren (Kuchen/Torten: +24% Menge).

Bei den Molkereiprodukten flachen die Zuwdchse ge-
gentber den Vormonaten ebenfalls ab, sind aber nach
wie vor zweistellig. In der Weifsen Linie haben wir im
Vergleich zum Vorjahresmonat ein Umsatzplus von gut
zehn Prozent; das ist etwas weniger als noch im Juni.
Dadurch ergibt sich auch im Jahresverlauf ein leicht
reduziertes Wachstum von nunmehr 12,1 Prozent.
Marken profitieren auch im Vergleich zum Vorjahres-
Monat (+11,8%) und zum Vorjahres-Zeitraum (Jan-Juli:
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+14,4%) mehr als Handelsmarken (9,1% bzw. 10,3%).

Der leichte Umsatzriickgang zum Vormonat Juni ist
Uber alle VVertriebsschienen zu beobachten und kommt
deutlich starker von den Handelsmarken. Auch ist das
Wachstum im Discount (+5,8% zum Vorjahresmonat)
deutlich geringer als das der LEH Food-Vollsortimenter
(+15,1%). H-Milch liegt aktuell mit plus 15,2 Prozent
weiterhin Gber dem durchschnittlichen Wachstum in der
Weifsen Linie. Auch Bio-Produkte in der Linie erfreuen
sich Gberproportionaler Zuwachse: Das Plus betrdgt hier
23,9 Prozent im Juli und 24,6 Prozent kumuliert. Starke
Zuwachse haben - wie tbrigens schon vor Corona -
auch Protein-Produkte (+39,6% bzw. +44,8%) sowie
pflanzliche Alternativen in der Weifsen Linie (+57,8%
bzw. +52,6% kumuliert).

In der Gelben Linie fallen die Zuwdchse mit jeweils
knapp elf Prozent zum Vorjahresmonat und zum Vorjah-
reszeitraum ebenfalls etwas niedriger aus als zuvor.

Wie in der WeilSen Linie, so profitieren auch hier die
LEH Food-Vollsortimenter starker als Discounter. Zwar
wdchst auch die Theke im Vergleich zum Juli 2019 zwei-
stellig (12,3%), betrachtet man aber den bisherigen Jah-
resverlauf, so fallt das Wachstum mit plus 4,3 Prozent
deutlich geringer aus. SB-Kdase (iberzeugt indes weiter-

hin mit zweistelligen Umsatzzuwachsen von 10,3 (Juli)
bzw. 11,9 Prozent (YTD Juli). Nach wie vor tberpro-
portional entwickelt sich Back-/Grill-/Ofenkdse (+26,7%
zum Vorjahresmonat) und hier insbesondere Marken-
Produkte (+35,4%). Auch geriebener Hart-/Schnittkdse
kann weiterhin Gberdurchschnittliche Umsatzzuwéachse
erzielen (+23,2%).

Das zweite Halbjahr 2020 hat fiur die SiiSwaren mit
einem Umsatzplus von 14 Prozent sehr gut begon-

nen. Ursdchlich fir diese positive Entwicklung sind die
verstdrkten Promotionaktivitaten, die vor allem zu einer
héheren Kaufintensitdt (Menge pro Einkauf und Ein-
kaufsfrequenz) fihrten. Mit Blick auf die Vertriebsschie-
nen legten LEH Food-Vollsortimenter (+18%) und SB-
Warenhduser (+18%) im Vergleich zum Vorjahresmonat
noch einmal deutlich zu; der Fachhandel verzeichnete
sogar ein noch héheres Umsatzplus von 27 Prozent. Die
Discounter bilden weiterhin das Schlusslicht mit einem
Wachstum von neun Prozent gegentiber dem Juli 2019.

Der Blick auf die Teilmdrkte zeigt, dass Schokowaren und
Dauerbackwaren (Salzige Snacks, Keks und Kuchen) mit
jeweils plus 17 Prozent weiterhin am starksten wachsen.
Treiber bei den Schokowaren sind aktuell Tafelschokolade

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Verdnderungsraten (Wert) fiir FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

Monatstrend VVerdanderung Wert 2020 : 2019*
JULI JANUAR - JULI
FMCG Total (inkl. Fachhandel) +11,7 13,8
Food & Getrinke +13,0 _ 14,7
Food +13,8 15,8
Frischeprodukte +14,0 16,6
Fleisch / Wurstwaren +16,9 18,5
Obst / GemlUse +11,3 18,1
Brot / Backwaren +7,4
Molkereiprodukte, gelbe Linie +10,8
Molkereiprodukte, weilse Linie +10,3
Sifswaren * +13,9
Tiefkthlkost / Eis +8,6
Sonstige Nahrungsmittel +16,0 18,5
Getranke +104
Heifsgetranke +9,1
Alkoholfreie Getranke -19
Alkoholhaltige Getranke +19,3
Home- / Bodycare +23
Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel +9,6
Kosmetik / Kérperpflege * +1,4
Papierwaren -39

© GfK 2020 | Quelle: Consumer Panel FMCG (CP+), * GfK Consumer Panel Individual (IP+)
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(+20%) und Riegel (+20%), die durch verstarke Promo-
Aktivitaten der Marken punkten, aber auch das Regal-
geschaft lag deutlich tber Vorjahresniveau. Etwas
abmildernd fur die Schokoware wirkte das ,nur’ einstel-
lige Ergebnis von Pralinen und Small Bites. Bei den
Dauerbackwaren sind weiterhin die Salzigen Snacks

mit plus 20 Prozent sehr stark (durch mehr Promo-
tions). Auch Stifsgeback (+11%) und Fertigkuchen (+14%)
wachsen zweistellig. Die Zuckerwaren sind im Juli 2020
verglichen mit dem Vorjahresmonat immerhin stabil.
Weiterhin schwer tun sich Bonbons (-4%) und Kaugum-
mi (-10%). Fir Wachstum innerhalb der Zuckerwaren
sorgten jedoch Schaumkisse (+58%) und Frucht-/Hals-
gummi/Lakritz (+1%), deren Zuwachs ausschliefslich aus
dem Regalgeschadft kommt.

Zwar zeichnet der Juli 2020 fir die Tiefkiihlkost (inkl.
Speiseeis) insgesamt ein positives Bild und fihrt zu
einem sehr ordentlichen Umsatzwachstum von 8,6 Pro-
zent gegenliber dem Vorjahresmonat, allerdings bleibt
das Ergebnis deutlich hinter der Entwicklung von Food
gesamt (+13,8%) zurtick.

VVom Wetter her prasentierte sich der Juli zwar warm
und reich an Sonnenschein, allerdings war er im Schnitt
kdlter als im Jahr 2019. Vielleicht ist das auch ein Grund
dafir, dass die Umsatze bei Speiseeis um 5,4 Prozent
zuriickgegangen sind. Dabei sind die Multipackungen
(-8%) deutlich starker betroffen als die Hauspackungen
(-1,8%). Auffallig: Insgesamt und je Segment sind es die
Handelsmarken, die sich zweistellig negativ entwickeln.
Dagegen ist der Beitrag der Marken mit plus 1,8 Pro-
zent insgesamt positiv, was besonders an dem starken
Wachstum im Segment der Hauspackungen (+5,9%) liegt.

Tiefkuhlkost hat sich mit 15 Prozent Mehrumsatz im
Juli 2020 indes deutlich besser entwickelt als Speiseeis.
Dabei performen die Marken (+17%) auch hier deutlich
besser als die Handelsmarken (+12,5%). Starker Trei-
ber ist einmal mehr die Einkaufshaufigkeit (+5,4%; von
durchschnittlich 2,8 auf 3,0 Einkaufsakte im Monat Juli
2020). Aber auch die Menge pro Kauferhaushalt ist um
9,4 Prozent gestiegen und betragt aktuell 3,4 Kilo (im
Vorjahr 3,1 kg). Die meisten TK-Segmente (Ausnahme
TK-Fleisch/Gefltigel) verzeichnen im Juli 2020 erneut
hohe zweistellige Zuwdchse: Die ,Top 3’ sind diesmal
TK-Sufsspeisen (+37,1%), TK-Backwaren (+23,9) und
TK-Gemise (+20,2%), gefolgt von TK-Fisch/Meeres-
frichten (+17,9%), TK-Kartoffelprodukten (+17,5%) und
TK-Fertiggerichten (+15,4%).

Nach nunmehr sieben Monaten in 2020 fallt das Fa-

zit fur Tiefkuhlkost inklusive Speiseeis unterm Strich
dulSerst positiv aus. Ein starkes Umsatzplus zum Vor-
jahreszeitraum von 15 Prozent fiir die Gesamtkategorie
steht auf dem Ergebnisbogen. Dabei ist die Entwicklung
fur die Tiefkihlkost mit 16,1% um einiges positiver als
flr Speiseeis (+10,5%).

2020 ist wahrlich das Jahr der Heifdgetranke. Im Juli
setzte sich die - vor allem im Vergleich zu den Vorjahren -
dufserst positive Entwicklung mit einem Umsatzplus von
neun Prozent fort. Blickt man auf die verschiedenen
Segmente des Kaffees, so zeigen sich positive Wert- und
Mengenentwicklungen im ein- bis zweistelligen Bereich
- mit Ausnahme des klassischen Rostkaffees, der einen
minimalen Volumen- und Umsatzverlust von 1,5 Pro-
zent erfdhrt. Gréfste Gewinner sind Espresso und Pads
mit plus 23 bzw. plus 15 Prozent zum Vorjahresmonat.
Der Umsatz der Warengruppe Tee schldgt sowohl im
YTD als auch im direkten Monatsvergleich mit einem
Plus von 17 Prozent zu Buche.

Nachdem schon der erste Sommermonat Juni keine
besonders guten Neuigkeiten fir die Alkoholfreien
Getranke im Gepack hatte, 16st nun auch der Juli mit
einem Volumenrickgang von acht Prozent (Umsatz
-1,9%) keine Freudenspriinge aus. Wie so oft in den
vergangenen Monaten zeigt sich dabei nach Teilseg-
menten jedoch ein differenziertes Bild. Die schwachste
Entwicklung weist einmal mehr die volumenstarke Ka-
tegorie Wasser mit einem zweistelligen Minus in Menge
und Wert auf. Ein Lichtblick im Wasser-Segment ist die
Glas-Entwicklung, die wertmafsig sogar leicht positiv ist.
Umso starker fallen auf der anderen Seite die Verlus-
te bei der PET-Verpackung aus. Abseits von Wasser,
Schorlen und Wasser mit Geschmack gibt es aber auch
positive Meldungen fir die Alkoholfreien Getranke.

Die Fruchthaltigen Getrdnke erleben weiterhin eine
Renaissance; das starke Wachstum bei den Energy
Drinks scheint sowieso unaufhaltbar. Zudem konnen
auch Eistee sowie Cola/Cola-Mixes - insbesondere das
Zero-Segment - im Juli zulegen.

Die Nachfrage nach Alkoholischen Getranken im In-
Home Bereich ist nach wie vor erhoht, da die Moglich-
keiten des Aulser-Haus Konsums pandemiebedingt im-
mer noch eingeschrankt sind. Ferner diirfte ein deutlich
héherer Anteil an Konsumenten in diesem Jahr anstatt
wegzufahren ,Staycation’ betreiben, so dass die Einkdufe
einen zusatzlichen Treiber erhalten. Allerdings haben
sich die hohen Temperaturen im Juli offensichtlich auch
auf die Nachfrage nach alkoholischen Getranken ausge-
wirkt. Besonders die Hochprozenter sind weniger stark
gewachsen als in der Hochphase der Epidemie. Auch

die erfolgsverwohnten Aperitife legten im Juli erstmals
eine Verschnaufpause ein. Hoch im Kurs stehen dage-
gen weiterhin Weine, und auch der Sektmarkt verspirt
deutliche Nachfrageimpulse, was als Ausdruck eines
leichteren, alkoholreduzierten Konsums in heifsen Tagen
interpretiert werden kann.

Der Haushaltskonsum von Bier hat im Juli 2020 wieder
zugelegt. So gab es in der Menge einen Zuwachs von
6,3 Prozent und einen Mehrumsatz von 9,7 Prozent. Die
Grinde fur dieses Wachstum liegen zum einen immer
noch in der VVerlagerung des Aufser-Haus-Konsums
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nach zuhause. Zum anderen sind in diesem Sommer
aber auch deutlich weniger Menschen in den Urlaub
gefahren; auch daraus ergeben sich Impulse fir den
Markt. Die aktuellen Trends im Biermarkt bleiben indes
auch wahrend der Corona-Krise bestehen. So sehen wir
weiterhin ein Gberproportionales Wachstum fir Hellbier
und die Spezialbiere, und bei den Gebinden wachst die
Dose auch aktuell wieder Gberproportional.

Wie erwartet, entwickelt sich der WPR-Markt auch im
Juli 2020 sehr positiv. Die Umsdtze stiegen aktuell fur
WPR gesamt um 9,6 Prozent und erzeugen somit ein
kumuliertes Wachstum seit Anfang des Jahres von
12,7 Prozent.

Bei Putzen und Reinigen gibt es weiterhin deutliche
Effekte durch stay@home. Die Umsdatze sind im Einzel-
monat Juli stark gestiegen (+16%); kumuliert von Januar
bis Juli sind die Zuwdchse mit plus 22 Prozent noch
einmal deutlich héher. Im Schnitt kaufen die Haushalte
seit Jahresbeginn zu 14 Prozent haufiger in der Katego-
rie ein und haben ihre durchschnittlichen Ausgaben fir
Putzen und Reinigen um rund 20 Prozent erhoht.

Dabei steigen die Umsatze durchweg in allen Kategorien.
Handgeschirrspilmittel legen um 17% Prozent zu,
Maschinengeschirrspilmittel um 16 Prozent. Stdrker
wachsen einige Spezialreiniger wie beispielsweise Glasrei-
niger (+31%), Sanitarreiniger (+71%) und die Feuchtreini-
gungsticher (+50%) sowie Haushaltshandschuhe (+8%)
und Topfreiniger (+11%). Zuhause soll es aber nicht nur
sauber sein, sondern auch gut riechen, wie das Umsatz-
wachstum der Luftverbesserer im Juli zeigt (+24%).

Der Umsatz mit Kérperpflege- und Kosmetikprodukten
ist nach einigen schwacheren Monaten im Juli 2020
wieder positiv. Im Vergleich zum Vorjahresmonat gibt
es ein kleines Wachstum von 1,4 Prozent. Dieses leichte
Wachstum kommt durch die im Juli gestiegene Kauffre-
quenz mit zugleich héheren Durchschnittbons zustan-
de. Das bedeutet insgesamt rund zwei Prozent héhere
Ausgaben pro Kaufer, was die Kategorie wieder wachsen
lasst. Und nahezu alle Kandle kénnen davon profitieren.

Allerdings sind die Ausgaben in den ,Inszenierungs-
KKategorien’ auch im Juli 2020 (Vergleich vs. Vorjahr)
noch ruckldufig. Darunter fallen beispielsweise die
Kategorien Haarstyling (-7%), Schminke (-4%) oder Deo
(-6%). Fur einen gewissen Ausgleich sorgen im Juli die
Haarpflege (+3%) und weiterhin die Colorationen (+9%).
Wachsende Korperpflegesegmente im Juli waren dane-
ben noch die ,Pflegesegmente’ Gesichtspflege/Reinigung
(+6%), Body (+3%) und die Handpflege (12%). Das Bad in
der eigenen Wanne sorgte fir einen Umsatzzuwachs der
Badezusatze von 22 Prozent. Im Bereich Damenhygiene
verzeichnen die klassischen Segmente im Juli Umsatz-
rickgdnge. Insbesondere die Tampons verlieren stark
(-28%). Betroffen sind hier vor allem die Drogeriemdrkte
(-32%) und die Discounter (-27%). Inkontinenz-Produkte
hingegen erzielen auch im Juli wieder ein Umsatzplus
von finf Prozent und kénnen im bisherigen Jahresver-
lauf sogar um rund neun Prozent wachsen.

Die Papierwaren waren im Juli mit fast vier Prozent
weniger Umsatz weiter rickldufig. Es scheint weiterhin
noch gentigend Vorrat aus der Zeit der Hamsterkadufe
vorhanden zu sein. In der Gesamtbilanz fiir die ersten

Preise fur Packaged Goods im LEH (Vollsortimenter, Discounter, Drogeriemarkte)
Preisverdnderungsraten® FMCG (ohne Frische) gegentiber dem Vorjahresmonat in %

2018

03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 01 02 03 04 O5 06 07 08 09 10 11

2019 2020

12/ 01 02 03 04 05 06 07

+2,7

D Jahresmittelwerte**

49 2834 29 24 21 25 15 15 12,20 17 00 32 13 16 19 16 16 24 19 11|18 15 25 33 44 27 08

+2,4

basierend auf dem Haushaltsindex Bezahlte Preise mit Wert-Gewichtung des jeweiligen Monats

** Durchschnitt der monatlichen Preisveranderung, gewichtet mit dem Umsatz des jeweiligen Monats

© GfK 2020 | Quelle: Consumer Panel FMCG; FMCG ohne Frische, 316 Warengruppen
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sieben Monate des Jahres ist das Ergebnis allerdings
positiv (+6,5%). Dies qilt fur alle Papierwarenbereiche
von Toilettenpapier trocken/feucht tiber Papiertaschen-
tlcher, Kosmetiktiicher trocken/feucht bis hin zu den
Kichenrollen. Ausnahmen bilden Baby-Windeln und
Baby-Reinigungsticher.

Im Juli 2020 haben wertmalsig insbesondere die Baby-
Windeln (-11%), die Baby-Reinigungstiicher sowie die
Kosmetiktiicher trocken/feucht (jeweils knapp -10% vs.
\/J) verloren. Dabei sind sowohl die Marken als auch die
Eigenmarken betroffen. Papiertaschentticher verzeich-
nen ein Umsatzminus von finf Prozent durch Verluste
im Non-Promogeschdaft, insbesondere im Eigenmarken-
bereich der Discounter; das Markengeschaft leidet hier
insbesondere in den Drogeriemdrkten. Toilettenpapier
trocken, die gréfste Kategorie innerhalb der Papierwa-
ren, hat im Juli durch Verluste im Regalgeschaft knapp
zwei Prozent Umsatz eingeblilst; das Wachstum im
Promotiongeschaft konnte dies nicht kompensieren.
Die Eigenmarken bekommen dies insbesondere bei den
LEH Food-Vollsortimentern und den SB-Warenhdusern
zu splren; die Marken konnten hingegen wachsen,
insbesondere bei den Discountern und den LEH Food-
\VVollsortimentern. Gewinner des Monats sind die Ka-
tegorien feuchtes Toilettenpapier und Kiichenrollen
mit einem Umsatzplus von jeweils knapp vier Prozent.
Grundlage daftir waren Marken-Promotions, wahrend
die Eigenmarken das Kategoriewachstum durch eigene
Verluste dampfen.

Schauen wir zum Abschluss dieses Newsletters noch
kurz auf die Preisentwicklung. Wie man bei Betrachtung
der Sortimentsentwicklung unschwer erkennt, spielen
derzeit Preispromotions in zahlreichen Warengruppen
wieder eine grofsere Rolle. Das war zu Beginn der Pan-
demie ganz anders. Bis in den Frithsommer hinein hatte
der Handel reichlich damit zu tun, den Verkauf unter
coronabedingten Einschrankungen zu organisieren und
in bestimmten Bereichen lberhaupt eine durchgehende
Warenversorgung zu gewahrleisten. Die Shopper wiede-
rum waren damit beschaftigt, ihren Haushalt unter den
ungewohnten Bedingungen von stay@home am Laufen
zu halten; da war wenig Zeit fir Preisbeobachtung und
Schndppchenjagd.

Mit zunehmender Lockerung des &ffentlichen Lebens

und der Riickkehr zu einer wachsamen Normalitat' hat
sich aber auch das Angebots- und Nachfrageverhalten im
Handel mit FMCG wieder ,normalisiert’. Sprich: Der Handel
kampft wieder um die Kunden, und eines der wichtigsten
Instrumente sind dabei attraktive Promotions.

Das lassen sich die Shopper natiirlich nicht zweimal sa-
gen, zumal diese Aktionen nicht allein im Preiseinstiegs-
bereich gefahren werden. So greifen auch diejenigen
Konsumenten gerne zu, die in der Pandemie den Wert
einer gesunden, hochwertigen und nachhaltigen Erndh-
rung entdeckt bzw. forciert haben.

Die Folge davon ist, dass der Anstieg der bezahlten
Preise im LEH im Juli deutlich geringer ausfallt als in
den Monaten zuvor. Die Mehrwertsteuersenkung von
19 auf 16 Prozent mag ebenfalls dazu beitragen. Das
macht bei einzelnen Artikeln zwar nicht viel aus, sum-
miert sich aber bei einem grofSeren Einkauf. Der FMCG-
Handel kann sich glticklich schatzen, dass er solche
funktionierenden Instrumente zur Verfigung hat.
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