Consumer Panels

LEUCHTEN AM HORIZOTT

Das Jahr 2020: Markentypen, Generationen, Handel
— ein Ausblick

Immer wenn die Lage fir den Helden oder die Heldin aussichtslos erscheint, leuchtet
plotzlich das Licht am Ende des Tunnels umso heller. Im Film dauern solche bedrohlich
diisteren Szenen meistens nur ein paar Minuten und am Ende geht die Sache fast immer
gut aus. Welt und Held*in sind gerettet, der Zuschauer ist erleichtert.

Leider ist Corona kein Film, sondern bittere und bedrohliche Realitat. Im letzten Som-
mer konnte man sich noch vorstellen, dass Schlimmste sei vorbei - aber dann kam der
Herbst, und mit den steigenden Infektionen verengte sich auch unsere Lebenswelt
wieder und unsere Stimmung verdisterte sich zunehmend. Zu Beginn des Jahres 2021
sehen aber auch wir das Leuchten am Horizont. Trotz aller Anlaufschwierigkeiten ma-
chen die Impfungen Mut, dass es bald heller wird: fir uns alle personlich, fir die ,Helden’
in der Pandemie, und naturlich auch fur die Wirtschaft.

Der Handel mit Gitern des tdglichen Bedarfs, aber auch die meisten Markenhersteller
mussten sich bislang zumindest wirtschaftlich keine Sorgen machen. Im letzten Consu-
mer Index haben wir fir 2020 sogar das Jahr der Marke ausgerufen. Der Umsatz der
Herstellermarken ist im Jahr 2020 stdrker gestiegen als der Umsatz der Handelsmar-
ken, und der Anteil der Kategorien, in denen die Marken insgesamt ihren Marktanteil
ausbauen konnten, hat um zehn Prozentpunkte zugenommen. Daran hat sich auch bis
zum Jahresende nichts gedndert. Wir méchten in dieser Ausgabe den Jahresriickblick
dazu nutzen, diesen Erfolg der Herstellermarke weiter zu spezifizieren (und zu relativie-
ren), um daraus Aussagen dariber abzuleiten, was erfolgreiche Marken in 2021 und in
den Folgejahren auszeichnen wird.

Nur im Discount wachsen die Herstellermarken deutlich
dynamischer als die Handelsmarken

Umsatzentwicklung Herstellermarken vs. Handelsmarken - FMCG ohne Frische

Veranderungsrate 2020 vs. 2019 in %

Marke

LEH Food-Vollsortimenter +17 +18 +17
SB-Warenhduser +9 +14 +8
Discounter +8 +12
Drogeriemdrkte +4 +5 +4

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

Kassen-Lockdown
GfK Konsumklimaindex*

\ Dez 20 \ Jan'21 \ VA \

Konjunkturerwartung

44 -31

Einkommenserwartung

3,6 -6,5

Anschaffungsneigung
366 M -366

© GfK 2021 *in Punkten

Es musste so kommen, es
war nur eine Frage der Zeit.
Die bislang vergleichsweise
stabile Anschaffungsneigung
der Verbraucher ist in der
aktuellen Erhebung des GfK
Konsumklimas regelrecht
eingebrochen.

Das hat zum einen ganz
praktische Griinde: Der
verschéarfte Lockdown dauert
nun schon einige Wochen an,
die meisten Geschafte sind
geschlossen. Grofsere An-
schaffungen wollen indes wohl
Giberlegt und ein neues Sofa
ausprobiert sein. Das geht
derzeit einfach nicht.

Allerdings haben sich auch
die Sorgen der Verbraucher
in den letzten Wochen weiter
verstarkt. 81 Prozent sehen
in der Pandemie eine grofse
bzw. sehr grofse Bedrohung
fur die deutsche Wirtschaft.
Und 54 Prozent machen sich
Sorgen um die eigene finanzi-
elle Situation.

Die FMCG und der LEH
werden von der schwindenden
Konsumstimmung sicher nicht
mit voller Wucht getroffen,
aber so wie bisher wird es
wohl auch fir sie erst einmal
nicht weitergehen.

Weitere Informationen
erhalten Sie bei:

Dr. Robert Kecskes
robert.kecskes@gfk.com
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Gerade in diesem Jahr missen Industrie und Handel

die Weichen stellen fiir eine Post-Corona Zeit. 2021 ist
und wird ein Vor-Post-Corona Jahr sein. Dies bedeu-
tet: In diesem Jahr werden viele schon aus dem letzten
Jahr bekannte, aber auch neue Heroen-Aufgaben auf
die Unternehmen zukommen - und zu bewdltigen sein.
Das Jahr bietet als Zwischenjahr aber auch die einmalige
Chance, neue Wege, Strukturen und Prozesse einzulei-
ten, um sich fir das ,Licht am Ende des Tunnels’ oder
das ,Leuchten am Horizont' zu risten. Es gilt die Mog-
lichkeiten zu nutzen, sich zumindest teilweise aus dem
eisernen Kdfig, der starren Logik der Vor-Corona Zeit zu
befreien und neue Ideen, wenn nicht gar neue Paradig-
men zu setzen. Dies wird entscheidend fur den Erfolg in
der Post-Corona Zeit - vielmehr noch: dem Post-Corona
Zeitalter - sein. Wir werden versuchen, im Consumer
Index hierzu immer wieder Stimuli zu setzen, um hof-
fentlich produktive Reibungspunkte zu erzeugen.

Betrachten wir also noch einmal 2020 als das Jahr der
Marke. Schon letzten Monat hatten wir relativierend
hinzugefiigt, dass in den Kategorien der Kérperpflege
und Kosmetik (BHC) die Herstellermarken an Boden
verloren haben. Zudem hat bei genauerer Betrach-
tung das Jahr der Marke erst ab Mai 2020 begonnen,
sich dann aber bis zum Jahresende fortgesetzt. In den
Panik-/Lockdown-Monaten Mdrz und April stiegen die
Umsdtze der Handelsmarken genauso dynamisch wie
die Umsdtze der Herstellermarken.

Schaut man auf die LEH-Food-Vollsortimenter, die Ver-
triebsschiene mit den hdchsten Umsatzsteigerungen im
Corona-Jahr 2020, wird man feststellen, dass bei ihnen
die Handelsmarken genauso dynamisch gewachsen

sind wie die Herstellermarken. Das eigentliche Jahr der
Marke fand im Discount statt! Nur dort ist der Umsatz-
anstieg der Herstellermarken deutlich hoher als der
Umsatzanstieg der Handelsmarke. Doch ist zum einen
die Umsatzsteigerung
der Herstellermarken
im Discount nicht groé-
[Ser als bei den LEH-
Food-Vollsortimen-
tern. Zum anderen ist
die Umsatzsteigerung
der Handelsmarken

im Discount deutlich
geringer als die der
Handelsmarken in den

als Umsatzsteigerung Handelsmarke

>1 = Umsatzsteigerung Herstellermarke gréfSer

2020 ihre Ausgaben fir Handelsmarken des Discounts
deutlich - mit weitem Abstand - unterdurchschnittlich
erhoht. Im Vergleich zu den Herstellermarken und den
Handelsmarken der LEH-Food-Vollsortimenter und der
SB-Warenhauser fallt die Umsatzentwicklung der
Discounter-Handelsmarken im Jahr 2020 weit zurick.

Wie sind diese Unterschiede zwischen den Vertriebs-
schienen zu erklaren? Um uns einer Antwort zu nahern,
mussen wir das Kaufverhalten der Shopperhaushalte
genauer betrachten. Dabei bringt vor allem eine Diffe-
renzierung nach Generationen etwas Licht ins Dunkel.
Schauen wir zundchst auf die Ausgabensteigerungen
fur Herstellermarken und Handelsmarken, immer im
Vergleich zum Vorjahr. Um die Trends augenfdllig zu
machen, haben wir die Ausgabensteigerungen fir Her-
stellermarken ins Verhaltnis gesetzt zu den Ausgaben-
steigerungen fur Handelsmarken. Ein Wert gréfser eins
zeigt dann an, dass die Ausgabensteigerung fir Her-
stellermarken gréfser war, ein Wert kleiner eins zeigt an,
dass die Ausgabensteigerung fir Handelsmarken iber
der fur Herstellermarken lag.

Die Abbildung unten zeigt deutlich die hoheren Umsatz-
steigerungen fur die Herstellermarken im Vergleich zu
den Handelsmarken in allen Generationen seit Mai 2020.
In den Monaten Marz/April liegen drei Werte dagegen
nahe bei eins, die Ausgabensteigerungen fir Hersteller-
und Handelsmarken waren also etwa gleich hoch. Nur
der Wert fir die Wiederaufbauer liegt mit 0,83 deutlich
unter eins. In den Monaten Marz/April haben die Wie-
deraufbauer ihre Ausgaben fiir Handelsmarken damit
deutlicher erhoht als ihre Ausgaben fiir Herstellermar-
ken. Gerade die Wiederaufbauer haben dann ab Mai
jedoch verstarkt auf Herstellermarken gesetzt. Aber

- wie gesagt - auch die drei weiteren Generationen
steigerten ab Mai die Ausgaben fir Herstellermarken
stdrker als die Ausgaben fir Handelsmarken.

\Vor allem die dlteren Generationen steigern ihre Ausgaben
fur Herstellermarken deutlich starker als ftr Handelsmarken

Quotient Ausgabensteigerung je Kaufer fiir die Herstellermarke vs. Handelsmarke, jeweils 2020 zu 2019

2,51

LEH-Food-Vollsorti- Babyboomer

mentern. Der Discount Generation X

hatte damit 2020 L —— Millennials+ 0,98 148
ein deutliches und 1,05 !

schwerwiegendes Re- 0,90 —~

levanzproblem mit den

Elgenmarken' denn Januar/Februar Marz/April Mai - November

die Shopper haben
im Umsatzrekordjahr

© GfK 2021 | Quelle: Consumer Panel FMCG | FMCG ohne Frische | Basis: Wert
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LEH Food-Vollsortimenter wachsen vor allem in den jlingeren Generationen

uberdurchschnittlich stark

VA Marktanteil (Wert) der Handlerkanile insgesamt und in den Generationen in %-Punkten - YTD November 2020/2019

LEH Food-Vollsortimenter
SB-Warenhduser
Discounter -11
Drogeriemarkte
E-Commerce

Fachhandel

@8
Wiederaufbauer Vq{r
-0,6 03

-03 0,0
-06
-04

© GfK 2021, Quelle: GfK Consumer Panel FMCG | FMCG Total inkl. Frische

In der Gruppe der Millennials+, also der jingsten hier
betrachteten Generation, ist die Differenz der Ausga-
bensteigerungen fiir Hersteller- und Handelsmarken
am geringsten, oder anders ausgedrickt: Die Handels-
marken bleiben in der Generation der Millennials+ ab
Mai 2020 relativ gesehen am wenigsten hinter dem
Wachstum der Herstellermarken zurick. \Vor diesem
Hintergrund ist es schon etwas lberraschend, dass es
genau diese Generation ist, die im Corona-Jahr von den
LEH-Food-Vollsortimentern angezogen wurde und den
Discountern den Riicken kehrte. Schliefslich spielen
Handelsmarken in der jingsten Generation auch ab Mai
2020 weiter eine sehr wichtige Rolle.

Bis Ende November 2020 konnten die LEH-Food-
\Vollsortimenter ihren Marktanteil (Basis: Umsatz) im
Vergleich zum Vorjahreszeitraum um 1,1 Prozentpunkte
steigern, wahrend die Discounter 1,1 Prozentpunkte
Marktanteil verloren. Am starksten stieg der Marktanteil
der LEH-Food-Vollsortimenter mit 1,9 Prozentpunkten
in der jingsten Generation der Millennials+, gefolgt von
der Generation X (+1,5). Auf der anderen Seite gingen

in der Generation der Millennials+ die Marktanteile der
Discounter um 1,4 Prozentpunkte zurtck. In der Genera-
tion X verloren die Discounter sogar 1,6 Prozentpunkte
ihres Marktanteils. Also genau in der Generation, in der
die Ausgabensteigerungen fiir Hersteller- und Handels-
marken noch am ausgeglichensten sind, den Millennials+,
verliert die ,Handelsmarken-Vertriebsschiene' Discount
am deutlichsten Marktanteile. Dieses ,Paradox’ lasst sich
allerdings auflésen, wenn auch die praferierten Marken
weiter differenziert werden.

-03

-04

I

15

-06

* Millennials + iBrains

Die erfolgreiche Transformation von einer vornehm-
lich preisgesteuerten Sortimentspyramide zu einer
vornehmlich an Bedirfnissen orientierten Sortiments-
pyramide haben wir seit Mitte des Jahres 2020 als
Denkmodell auf verschiedenen Events und in Prasen-
tationen vorgestellt. Wir konnten zeigen, dass diese
Transformation auf einer qualitativ-interpretativen
Ebene die Erfolge von Handlern und Marken sehr gut
zu erklaren weifs.

Inzwischen haben wir das Denkmodell von der theo-
retischen auf die operative Ebene gebracht, um die
Effekte auch quantifizieren zu kénnen. Und natdrlich
ist die Ubersetzung der theoretischen Sprache in eine
operativ-empirische Sprache alles andere als trivial.
Empirisch messbare Kennwerte mussten bestimmt und
Schwellenwerte definiert, Funktionen und Bedirfnisse
getrennt werden und vieles mehr. Es handelt sich zum
Stand heute um einen ersten Schritt und wir haben uns
zundchst auf die Herstellermarken konzentriert. Die
Handelsmarken missen noch folgen, und sicher wird
auch noch der eine oder andere Feinschliff der Opera-
tionalisierung vorgenommen. Aber die Ergebnisse sind
schon jetzt sehr interessant und relevant. Wir werden in
einer der nachsten Ausgaben des Consumer Index noch
ausfuhrlicher tber diese Arbeit berichten.

Im Zuge der Ubersetzung des Denkmodells in ein

empirisch messbares Modell konnten wir vier Typen
von Herstellermarken differenzieren:
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Funktionsmarken:

Dies sind Marken, die eine eindeutige, hiufig sehr hoch-
wertige funktionale Qualitat aufweisen, dariiber hinaus
jedoch keinen bzw. kaum zusatzlichen sozialen Nutzen
stiften. Hierunter fallen die mit Abstand meisten der
Herstellermarken. Der Umsatzanteil an den klassifizier-
ten Herstellermarken betragt 65 Prozent.

Hybridmarken:

Diese Marken weisen Uber die funktionalen Produkt-
nutzen hinaus weitere bedeutsame Zusatznutzen fir
die Shopper auf und/oder sie haben sich auf den Weg
zu einer nachhaltigen Ausrichtung gemacht. Die Hybrid-
marken haben einen Marktanteil von 28 Prozent.

Sozialmarken:

Dies sind Marken mit einer deutlich nachhaltigen Aus-
richtung, die fir Shopper ersichtlich und emotional
spirbar ist und eine hohe Relevanz hat. Der Marktanteil
der Sozialmarken betrdgt drei Prozent.

Visionsmarken:

Dies sind Marken mit einem klaren Wertekompass, der
aktiv vorangetrieben wird. Marken, die aus Sicht der
Shopper ,gut sind und Gutes tun’. Der Marktanteil der
Visionsmarken betrdgt vier Prozent.

Betrachtet man die Umsatzsteigerungen der vier Her-
stellermarkentypen, so fallt sofort auf, dass die Funk-
tionsmarken 2020 nicht starker gewachsen sind als die
Handelsmarken; sie liegen gleichauf. Die Umsatzsteige-
rungen der drei anderen Herstellermarkentypen haben
sich dagegen sehr viel dynamischer entwickelt. Vor allem
die Visions- und Sozialmarken weisen sehr hohe Wachs-
tumsraten auf. Wenn wir also fir das Jahr 2020 vom
Jahr der Marke sprechen, dann missen wir genauer
spezifizieren: 2020 war das Jahr der Hybrid-, Sozial-
und Visionsmarken, nicht jedoch der Funktionsmarken.

Aber kommen wir auf die Generationen zuriick. Nimmt
man flr jede Generation die Umsatzsteigerungen fir
die vier Herstellermarkentypen und fir die Handels-
marken insgesamt als Basis und bildet die Differenz zu
der Umsatzsteigerung des jeweiligen Markentyps, dann
fallt gleich ins Auge, welche Markentypen in der jeweili-
gen Generation dberproportional an Umsatz gewonnen
haben (positive Differenz) und welche Markentypen
unterproportional zugelegt haben (negative Differenz).
Die unten stehende Abbildung zeigt das Ergebnis.

Handelsmarken haben in jeder Generation relativ an
Gewicht verloren. Dies war nach den vorherigen Ana-
lysen auch nicht anders zu erwarten. Wichtiger ist
daher das Ergebnis, dass auch die Funktionsmarken
in drei der vier Generationen unterdurchschnittliche

Sozialmarken mit hochster Wachstumsdynamik bei den Millennials+

Visionsmarken haben alle Generationen erreicht

Differenz Umsatzsteigerung der Markentypen gegeniiber Umsatzsteigerung insgesamt in %-Punkten - YTD November 2020/2019

Wiederaufbauer Generation X

8,1
-09
3,0

-0,9

-0,5

Babyboomer
6,6
1,6

-03
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© GfK 2021, Quelle: GfK Consumer Panel FMCG

Visionsmarken
Sozialmarken
12,3 Hybridmarken
Funktionsmarken

Handelsmarken

Lesebeispiel:

Die Umsatzsteigerung bei der
Generation X betragt insgesamt
10,5%, die Umsatzsteigerung
fur Visionsmarken 13,7%; dies
entspricht einer Differenz von
3,2 Prozentpunkten.

9,2

29,1

* Millennials + iBrains
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Umsatzsteigerungen
aufweisen. Einzig in der
Generation X haben

die Funktionsmarken
Uberdurchschnittlich
zugelegt. Besonders
stark verlieren die
Funktionsmarken in
der Generation der
Millennials+ an relati-
vem Gewicht. In dieser
jungen Generation ge-
winnen die Sozialmar-
ken am starksten, nicht
nur innerhalb der Ge-
neration, sondern auch
im Generationenver-
gleich. Generell gilt: Je
junger die Generation,
desto attraktiver sind
die Sozialmarken. In der
dltesten Generation
der Wiederaufbauer,
haben die Sozialmarken
sogar an relativem Gewicht verloren. Aber schon fir die
Babyboomer waren sie sehr wichtig.

2020

Jahr der Marke

2020 war das Jahr der Marke,
jedoch nicht das Jahr der
Funktionsmarken

Visions-, Sozial- und Hybrid-
marken sind Wachstumstreiber

Visionsmarken entwickeln sich
zu den neuen, modernen
Etablierten

Sozialmarken sind die
Zukunftsmarken

© GfK 2021

Wahrend die Umsatzsteigerungen fiir die Sozialmarken
in der Generation der Millennials allerdings Gber das
ganze Jahr sehr hoch waren, wurden die Sozialmarken
fur die Babyboomer erst ab Mai interessant. Die Visi-
onsmarken konnten schliefslich in allen Generationen

ihr relatives Umsatzgewicht erhéhen. VVor allem in den
Panik- und Lockdown-Monaten Marz/April wurden diese
Marken sehr stark nachgefragt. Sie vermitteln nicht nur
die Vorstellung eines Menschen (Gesundheit) und Um-
welt (6kologische Nachhaltigkeit) schonenden Konsums,
sie geben zudem Sicherheit, und es wird ihnen vertraut.

Was hat dies nun mit dem vermeintlichen Paradox

zu tun, das wir eingangs angesprochen haben? Dass
namlich die junge Generation ab Mai 2020 die ausge-
glichenste Balance zwischen Hersteller- und Handels-
marken aufwies (mit einem nur leichten relativen Uber-
gewicht der Herstellerdynamik), jedoch gleichzeitig der
,Handelsmarken-Vertriebsschiene’ Discount untreu
wurde und sich den LEH-Food-Vollsortimentern zu-
wandte? Es hat mit ihren bereits in jungen Jahren tief
verwurzelten Einstellungen zu tun.

Sozial- und Visionsmarken sind fir die Millennials+

von hoher Relevanz im Bemiuhen, sich fiir eine bessere

sozial-6kologische Welt aktiv einzusetzen,

- in der der Klimawandel gestoppt und die Wahrschein-
lichkeit fir neuerliche Virus-Pandemieausbriiche
minimiert werden (Stichwort: Green Deal)

- in der lokale Gemeinschaften wieder an Gewicht
gewinnen (Stichwort: Glocal Citizenship) und

Das Bemuhen um eine bessere Welt -
Status Quo und pragende Entwicklungen in den nachsten Jahren

2021 2021 - 2030

Jahre der Neuorientierung

2021-2030 werden gepragt
sein durch Green Deal,
Glocal Citizenship und
Bricolage

2021 kann es fir viele
Haushalte wirtschaftlich
schwieriger werden

Endet dann auch der Trend

zu den Visions- und Sozial- Denn die Millennials werden

marken? sukzessive die Entscheidungs-
positionen besetzen, und
Nein! Denn: die iBrains werden die

Markttrends bestimmen

- inder es nicht um Wirtschaftswachstum geht,
unabhangig davon, ob es gut fir uns ist oder nicht,
sondern um eine Welt, in der es uns gut geht, unab-
hdngig davon, ob die Wirtschaft wdchst oder nicht
(entnommen dem Buch DIE DONUT-OKONOMIE von
Kate Raworth; Stichwort: Bricolage).

Einiges hiervon haben heute die Sozial- und Visions-
marken zumindest in Teilen schon in ihren Markenwer-
ten und ihren Produkten besetzt. Es ist anzunehmen,
dass die Millennials+ an Handelsmarken und Handlern
dhnliche Anspriiche stellen. Es geht ihnen weniger um
glinstig oder teuer (obwohl der Preis auch weiterhin eine
wichtige Rolle spielen wird) oder um Hersteller- oder
Handelsmarke, sondern es geht ihnen um die Erftllung
ihrer Forderungen an Produkte, Services und Dienstlei-
tungen fir eine bessere Welt.

Es wachsen die jungen Generationen heran, die sich
nicht (mehr) als Konsumenten (und auch nicht als Pro-
sumenten) sehen, sondern als Akteure im Bemiihen um
eine bessere Welt. Und diese Erwartungen haben sie
auch an Industrie und Handel. Sie sehen Industrie und
Handel nicht mehr als reine Produzenten von Gutern,
Services und Dienstleistungen, sondern verlangen, dass
sie sich ebenfalls zu Akteuren im Bemuihen um eine
bessere Welt wandeln. In diesem Kontext ist es nicht
eine Dichotomie von teuren funktionalen Premiummar-
ken und glinstigen funktionalen Handelsmarken, wonach
sie suchen, vielmehr sind sie an einem breiten Sortiment
von Visions- und Sozialmarken interessiert, egal ob
Hersteller- oder Handelsmarken. Fir den Handel heifst
dies, nicht nur eine quantitative Balance von Hersteller-
und Handelsmarken zu finden, sondern vor allem eine
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qualitative Balance, die Wahrhaftigkeit, Verlasslichkeit
und Kohdrenz vermittelt und dadurch Vertrauen schafft.
Hier haben die LEH-Food-Vollsortimenter inzwischen
gegenliber den Discountern einen Vorteil, der sich im
Shopperverhalten der Millennials+ - und nicht nur dieser
Generation - in Zeiten der Ansteckung deutlich spiegelt.

Um Missverstdndnissen vorzubeugen, soll noch ein-
mal betont werden, dass Preise weiter eine wichtige
Rolle bei den Kaufentscheidungen spielen werden, und
dass spezifische Handelsmarken, wenn sie dquivalent

zu der Differenzierung der Herstellermarken betrach-
tet werden, ein wichtiger Baustein zur Umsetzung von
\Weltverbesserer-Zielen sind - nicht blofs, aber doch
auch, wenn bei den Konsumausgaben das Haushaltsein-
kommen budgetiert werden muss. Und wahrscheinlich
wird die Anzahl an budgetierenden Haushalten 2021
aufgrund der wirtschaftlichen Verwerfungen, die auch
vor dem Arbeitsmarkt nicht haltmachen werden, zu-
nehmen. Trotzdem werden vor allem in den jiingeren
Generationen die Forderungen an Industrie und Handel,
sich um eine bessere Welt zu bemuhen, nicht zurtickge-
nommen.

Vor diesem Hintergrund ist es nicht mehr tberraschend,
dass wir keinen Zusammenhang zwischen der Ausga-
bensteigerung fir Visions- und Sozialmarken und der
Selbsteinschatzung der eigenen wirtschaftlichen Situ-
ation nachweisen konnten. Der Trend zu Visions- und
Sozialmarken ist nicht sozio-6konomisch, sondern sozio-
kulturell zu erklaren. Aber gerade deswegen werden in
kommenden wirtschaftlich schwierigen Zeiten Visions-
und Sozialhandelsmarken an Bedeutung gewinnen.

,Green Deal, ,Glocal Citizenship’ und ,Bricolage’ beschrei-
ben gesellschaftliche Umbrtiche, die durch Corona noch
verstarkt werden und nicht sozio-6konomisch, sondern
sozio-kulturell zu erkldren sind. Getragen werden diese
Umbriche heute von den iBrains (Generation Z) und
den Millennials (Generation Y). Die Millennials werden

bis zum Jahr 2030 Entscheidungspositionen in vielen
wirtschaftlichen, politischen und sozialen Bereichen
einnehmen, die iBrains werden in diesem Jahrzehnt die
(Konsum-) Trends setzen. Die mit ,Green Deal’, ,Glocal
Citizenship’ und ,Bricolage’ verbundenen Themen wer-
den damit die 2020er Jahre pragen, unabhangig von der
wirtschaftlichen Situation. Zumal die folgende, heuti-

ge Kinder-Generation’ dann die Jugendkultur prdagen
wird. Und die heute bis 10jdhrigen sind besonders stark
durch die Corona-Pandemie geprdgt, denn sie trifft viele
aus dieser Generation in ihrer formativen Phase. Damit
ist aber die Prognose nicht allzu gewagt, dass hier sehr
viele junge ,Greta Thunbergs' heranwachsen.

Alles in allem fiihrt uns das zuvor Gezeigte zur empirisch
unterstitzen Annahme, dass Visions- und Sozialmarken
in den 2020er Jahren mehr und mehr Marktanteile ge-
winnen werden, auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten.

Fir den LEH war 2020 ein spektakulares Jahr
- mit vielfdltigen Zumutungen

Angesichts der Zumutungen durch die Corona-Pande-
mie wollte der Weihnachtsmann wohl noch einmal Danke
sagen fur den unermidlichen Einsatz der Betreiber und
Mitarbeiter in den Lebensmittelgeschdften: Nach ein
paar vergleichsweise verhaltenen Monaten ging es vor

\/ertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel*

Angaben in %

Umsatzanteile Monatstrend Verdnderung Wert 2020 : 2019
2018 2019 2020 DEZEMBER JANUAR - DEZEMBER
69 | @ Drogeriemarkte +9 - 43
16,6 16,3 16,1
SB-Warenhduser + 15 _ 10,2
328 33,2 34,8
@ LEH-Food-Vollsortimenter +24 _ 16,7
Discounter va | [ e
123,1 125,3 139,4 Mrd. Euro
+1,7 +11,3 VA zum Vorjahr in %

* ohne Fachhandel; Bonsumme FMCG (inkl. Frische)

© GfK 2021 | Quelle: Consumer Panel FMCG, Stand jeweils zum Jahresende
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Weihnachten in den Laden noch einmal richtig hoch her.
Siebzehn Prozent Mehrumsatz gegeniiber dem Vorjah-
resmonat verbuchte der LEH im Dezember 2020; das
Jahresergebnis erhohte sich damit gegentiber 2019 um
mehr als elf Prozent. Zwar lasst sich weder das damit
verbundene gesundheitliche Risiko noch der Mehrauf-
wand fur Betreiber und Mitarbeiter kaum in Prozen-
ten messen. Aber wer wollte sich dartiber beschweren.
Wahrend andere Branchen immense Umsatzeinbriiche
erlitten und ihre Beschaftigten in Kurzarbeit gingen,
kann sich der LEH Uber das beste Jahr seit Menschen-
gedenken freuen.

Dass in diesen Jubel nicht alle gleichermalsen einstim-
men, liegt in der Natur der Sache, oder genauer: in
Charakter und Verlauf der Pandemie und der daraus
folgenden Schutzmalsnahmen. Wer hauptsachlich Le-
bensmittel verkaufte, profitierte von den SchliefSungen
in der Gastronomie und dem folglich héheren Inhome-
Konsum. Wer in erster Linie Produkte fur Schénheit
und Inszenierung im Angebot hatte, verlor Umsdtze
und Kunden, die sich im Home-Office leger und casual
einkleideten, statt sich fiirs Biro schick zu machen.

Die beiden Pole dieser Entwicklung sind auf der einen
Seite die LEH-Food-Vollsortimenter und auf der an-
deren die Drogeriemdrkte. Bei Letzteren hat das Virus
vor allem die Kernsortimente befallen; im Unterschied
zum Kosmetik- und Kdrperpflegebereich (siehe auch das
entsprechende Sortiments-Chart) kommt die Vertriebs-
schiene aber noch eher gut davon. Fir Shopper, die
Home-/Bodycare-Produkte kauften, waren die Droge-
riemdrkte auch in der Pandemie vielfach noch die erste
Einkaufsstdtte. Wenn allerdings ein komplettes FMCG-
Segment pandemiebedingt leidet, dann sind auch die
Chancen fir die spezialisierte VVertriebsschiene gering.

Auch bei den grundsatzlich besser aufgestellten
Erndhrungsspezialisten gab es indes Gewinner und
grofse Gewinner. Am hdchsten in der Gunst der Shopper
standen im Jahr 2020 die wohnortnahen Super- und
Verbrauchermarkte. Und das gleich aus mehreren
Grinden. Zum einen unterstitzen sie mit ihrem umfas-
senden Sortiment die Bestrebungen der Shopper, den
gesamten Einkauf in moglichst wenigen oder gar nur
einem Geschaft zu erledigen. Das gilt auch fur die
SB-Warenhduser, die fir ihre Verhdltnisse ein nach-
gerade spektakuldares Ergebnis erzielt haben. In den
letzten Jahren bildeten sie bekanntlich nicht nur durch-
weg das Schlusslicht unter den LEH-Vertriebskanalen,
nicht selten stand am Ende des Jahres sogar ein Minus-
zeichen vor dem Ergebnis.

Im Corona-Jahr 2020 konnte sich die Grolsflache jedoch
noch vor den Discountern platzieren. Deren Wachstum
von fast neun Prozent wiirde man in anderen Jahren
zwar als immens bezeichnen, gemessen am Mehrum-
satz der Food-Vollsortimenter haben die Discounter

im Jahr 2020 aber nur gut die Halfte geschafft. Die
Ursachen dafir sind nicht gar so leicht zu ergriinden.
Der Erfolg der Grofsflache kdnnte eine Ursache sein. Die
Riesenldden auf der griinen Wiese haben wohl zahlrei-
che Haushalte angezogen, die besonders viel auf ein-
mal einkaufen mussten: gréfsere Familien mit Kindern,
denen sowohl die Zeit zum Einkaufen fehlte als auch das
Geld fir die ,Premiumeinkaufsstatte’ Supermarkt. Zwar
flhren die Discounter inzwischen auch das ,volle Sor-
timent’, aber eben nicht in der Breite und Tiefe wie die
Food-Vollsortimenter. Hinzu kommt, dass vor allem die
Supermdrkte neben der tiberbordenden Quantitat auch
die hochste Qualitat bieten. Shopper, die sich als Ersatz
flr entgangene Restaurantbesuche etwas Besonderes
fr zu Hause leisten wollten, suchten und fanden dies
vor allem im Supermarkt. Das zeigt sich gerade noch
einmal deutlich im Weihnachtsmonat 2020, in dem die
LEH-Food-Vollsortimenter sage und schreibe ein Viertel
mehr Umsatz generierten als zu Weihnachten 2019.

FMCG-Sortimente wachsen (noch) starker als der LEH
- aufgrund der Stéarke des Fachhandels

Die Umsdtze der FMCG-Sortimente lagen im Dezember
2020 um 18,6 Prozent hoher als im Dezember des Vor-
jahres. Sie sind damit, wie so oft in diesem Jahr, wieder
stdrker gestiegen als die Umsatze des LEH. Grund dafur
ist die Stdrke der Fachschiene. Backereien und Metzge-
reien, Wochen- und Getrankemadrkte aber und vor allem
der Online-Handel mit FMCG hat 2020 einen regelrech-
ten Boom erlebt. In Zeiten der Ansteckung fiihlen sich
die Shopper in diesen kleineren Einkaufsstdtten bzw.
unter freiem Himmel sicherer als in den oft beengten
Geschaften des LEH. Und auch die Suche nach frischen
und besonderen Lebensmitteln hat bei diesem Boom
eine Rolle gespielt.

Beim dem guten Dezember-Ergebnis hat auch der
Kalender mitgeholfen; das qilt freilich gleichermalsen fir
den LEH wie fir FMCG Gesamt. Drei Prozent macht der
Kalenderbeitrag in diesem Falle aus. Zu anderen Zeiten
entfaltet dies einen deutlichen Schub; aktuell ist es nur
das ;Tupfelchen auf dem i' Im Folgenden werden wir

wie immer auch auf die Dezember-Ergebnisse eingehen,
der Fokus wird jedoch etwas starker auf der Jahres-
Gesamtentwicklung in den einzelnen Bereichen liegen.

Der Lockdown im Friihjahr hatte bei den Einkaufsmen-
gen von Frischfleisch zweistellige Zuwachsraten zur
Folge, jedenfalls bis zur allmahlichen Wiederéffnung der
gastronomischen Einrichtungen (Restaurants, Kantinen).
Vor diesem Hintergrund hat wohl kaum jemand bezwei-
felt, dass sich dies im aktuellen Lockdown im Dezember
wiederholen wiirde. Die Nachfrage sollte deutlich hoher
ausfallen als in einem ,normalen Dezember’; die Frage
war eher: um wieviel hoher?

7 - Consumer Index 12|2020



Die Antwort: Frischfleisch hat im Dezember 2020 ein
Mengenplus von 25 Prozent erzielen kénnen. Rotfleisch
stieg um 23 Prozent und Frisch-Gefliigel um 29 Pro-
zent. Tiefgekihltes Fleisch kommt dagegen auf ein Plus
von ,nur’ 14 Prozent. Vor allem beim Festtagsgeflii-

gel (Gans und Ente) sieht man den Trend, dass ,frisch’
deutlich hohere Zuwachsraten hat als Tiefgefrorenes.
Im Frisch-Angebot hat Ente im Dezember-VVergleich

ein Mengenplus von 53 Prozent erzielt. Schweinefleisch
wiederum ist, trotz tempordr negativer Pressemeldun-
gen, immer noch das meistgekaufte Fleisch: im Dezem-
ber mit 29 Prozent und im Gesamtjahr sogar mit 34
Prozent Marktanteil. Das Hahnchen-Angebot liegt mit
reichlich Abstand dahinter (21% Dez./26% Jahr). Bei
den Mengenzuwdchsen ist Hahnchenfleisch (+31%) dem
Schweinefleisch (+20%) dagegen voraus. Das Mengen-
plus von Rindfleisch insgesamt liegt knapp unter 30
Prozent. Preislich gab es keine gravierenden Abwei-
chungen, so dass sich die Ausgaben der Privathaushalte
fur Fleisch dhnlich positiv entwickelten wie der Absatz.

Hat man zu Jahresbeginn noch geglaubt, dass die
Haushalte Fleisch weiterhin vor allem in den Lebensmit-
telgeschaften einkaufen wiirden, so zeigten die VVeran-
derungsraten bei der Mengen- und Wertentwicklung

in den folgenden Monaten: Metzgereien/Fleischereien

gehorten im Jahr 2020 ebenfalls zu den Gewinnern.

Bei der Einkaufsmenge erzielten sie im Jahr 2020 einen
Zuwachs von zwdlf Prozent, im Wert sogar dartber.
Freudenspriinge wird es aber nur bei den Unternehmen
gegeben haben, deren Food-Service-Anteil gering ist.
Dieser Bereich ist wdhrend der Lockdown-Phasen zum
grofsen Teil weggebrochen.

Viele haben in diesem Jahr zu Hause gekocht; daher

die hohen Zuwachsraten bei Fleisch. Bei Wurst, insbe-
sondere bei der SB-Frischwurst, ist der Zuwachs der
Einkaufsmengen dagegen unterproportional, sowohl im
Dezember- als auch im Jahresvergleich. Innerhalb des
Wurstbereichs gibt es, ahnlich wie im Fleischangebot,
einen stdrkeren Anstieg bei Gefliigelware. Dennoch ist
da noch viel Luft nach oben. Bei Fleisch gesamt ist mehr
als jede dritte Tonne ein Gefligelfleisch. In der Wurst
sind es erst zehn Prozent.

Die Kategorie frisches Obst/Gemiise/Kartoffeln
beendet das Jahr 2020 nochmal mit einem enormen
Mengenzuwachs von 23 Prozent im Dezember. Auf das
Gesamtjahr 2020 bezogen kommt die Kategorie so auf
ein Plus von neun Prozent in der Menge und 16 Prozent
beim Umsatz. Frisches Gemiise erzielte im Dezember
2020 gar das hochste Mengenwachstum des gesamten

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Verdnderungsraten (Wert) fir FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

Monatstrend Verdnderung Wert 2020 : 2019*
DEZEMBER JANUAR - DEZEMBER
FMCG Total (inkl. Fachhandel) +18,6 s 12
Food & Getrinke +19,9 e 13
Food +19.9 N 13,9
Frischeprodukte +21,3 D 149
Fleisch / Wurstwaren +20,8 e 150
Obst / Gemuse +211 N 16,0
Brot / Backwaren +20,7 I o:
Molkereiprodukte, gelbe Linie +17,6 I 102
Molkereiprodukte, weif3e Linie +18,5 I 104
Stiwaren * +14,3 s 1
Tiefkiihlkost / Eis +20,7 D 6
Sonstige Nahrungsmittel +223 Dl 150
Getranke +19,9 s 114
HeilRgetrinke +17,1 N s
Alkoholfreie Getrinke +8,1 D s
Alkoholhaltige Getranke +259 s 15
Home- / Bodycare +53 B
Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel +19,9 s 107
Kosmetik / Kérperpflege * +1,7 I 0,4
Papierwaren +3,4 I 43

© GfK 2021 | Quelle: Consumer Panel FMCG (CP+), * GfK Consumer Panel Individual (IP+)
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Jahres (+29% Menge vs. Dezember 2019) und dbertrifft
damit sogar den Anstieg im Lockdown-Monat April
(+25% Menge vs. April 2019).

Weihnachtszeit ist Kohlzeit — und im Dezember 2020
war das Kohlgemiise einer der Treiber des Mengen-
wachstums der Kategorie. Im VVergleich zum Vorjahres-
monat legt Kohlgemiise mengenmafsig um 39 Prozent
zu, bei einem um acht Prozent niedrigerem Preisniveau.
Auch Salat-/Blattgemise (+32% Menge) und Frucht-
gemiise (+28% Menge) sind im Dezember bei ebenfalls
niedrigerem Preisniveau in der Menge stark gewachsen.
Fur ZwiebelgemUse zahlten die Verbraucher dagegen
hoéhere Preise als im VVorjahresmonat (+10%). Im Ge-
samtjahr 2020 war aber auch Zwiebelgemiise insge-
samt von ricklaufigen Preisen betroffen und wohl auch
deshalb eines der mengenmadlsig am stdarksten wach-
senden Segmente (+19%). Hohere Preisniveaus haben
indes insbesondere bei Paprika (Wert +21%), Kohlge-
muise (Wert +18%) und Salat-/Blattgemiise (Wert +18%)
zu deutlichen Umsatz-Zuwdchsen gefiihrt. Auch die
frischen Kartoffeln haben im Dezember 2020 nochmal
einen Nachfrageschub erlebt (+28% Menge ggu. Vor-
jahresmonat). Im Gesamtjahr stagnieren Kartoffeln aber
letztlich im Wert, da sich Mengenwachstum (+13%) und
niedrigere Preise (-12%) ausgleichen.

Frisches Obst erzielte im Jahr 2020 durchweg dhnliche
Umsatz-Zuwdchse wie Gemise, wobei die Entwicklung
beim Obst deutlich preisgetriebener war. So kommt
Obst im Gesamtjahr insgesamt auch nur auf ein Men-
genplus von vier Prozent bei einem Preisniveauanstieg
von zwolf Prozent. In der Monatsbetrachtung Dezem-
ber 2020 vs. 2019 weist Obst Frischware allerdings
auch einen zweistelligen Mengenzuwachs auf (+16%),
und dies bei - im Unterschied zum Gesamtjahr - relativ
unwesentlich hoherem Preisniveau (+3%). Insbesondere
Beerenobst (+58%), Citrusfriichte (+18%), Exoten (+18%)
und Bananen (+13%) haben in der Menge deutlich zuge-
legt. Kernobst wachst dagegen, weil im Dezember 2020
die bezahlten Preise um elf Prozent tiber dem entspre-
chenden Vorjahreswert lagen.

Auch wenn der Dezember wegen erneuter Lockdown-
Zeiten mit einem Umsatzzuwachs von fast 21 Prozent
im Vergleich zum Vorjahresmonat glanzt, bleibt die
Kategorie Brot/Backwaren auf Jahressicht mit einem
einstelligen Umsatzwachstum von rund neun Prozent
zum Vorjahr sowohl hinter FMCG Gesamt als auch hinter
den anderen Frische-Hauptkategorien Fleisch/Wurstwa-
ren und Obst/Gemduse zurtick.

Innerhalb von Brot/Backwaren ist die Performance
allerdings deutlich differenziert. Wahrend Brot Gesamt
mit ,nur’ 6,5 Prozent Umsatzwachstum aus dem Jahr
hervorgeht, gewinnen die frischen feinen Backwaren
(Kleingeback, ,kleine’ Feinbackwaren) mit zwdélf Prozent

fast doppelt so stark hinzu. Beim Brot konnten die
hellen Sorten mit knapp elf Prozent Umsatzzuwachs
deutlich besser abschlielsen als die dunklen Brote mit
einem Wachstum von knapp finf Prozent. Die Haushalte
haben in 2020 insbesondere bei Toast/Sandwichbrot
ordentlich zugegriffen. Jeder Haushalt hat im Durch-
schnitt davon ein Kilogramm mehr gekauft als in 2019
(insg. 12,9kg pro Haushalt in 2020; das entspricht
einem Mengenzuwachs von ca. 9%).

Preislich liegen Brot/Backwaren knapp vier Prozent
dber Vorjahr (pro kg). Damit mussten die Haushalte
hier — wie bei den meisten frischen Produkten - mehr
drauflegen als beispielsweise bei den Frihstickspro-
dukten, wo das Preisniveau im Durchschnitt nur um
zwei Prozent Gber Vorjahr lag, und das zudem mit einem
Mengenwachstum im zweistelligen Bereich belohnt
wurde. So haben die Haushalte beim Thema ,Frihstick
zu Hause' wohl doch die Abwechslung gesucht. Parallel
haben sich die Konsumenten das Coronajahr auch mit
siifsen Teilchen versiifst, die deutlich 6fter zu Hause
konsumiert wurden als im Vorjahr. Auch hier haben die
Haushalte bei einem Preisniveauanstieg von vier Pro-
zent zum Vorjahr tiefer in die Tasche greifen missen.

Das Corona-Jahr 2020 hat sowohl der Weifsen als auch
der Gelben Linie der Molkereiprodukte ein gut zehnpro-
zentiges Umsatzplus beschert. Treiber fiir das Umsatz-
plus in der Gelben Linie war eindeutig der SB-Bereich
(+11,4%), wahrend die Theke nur einstellig gewachsen ist
(+4,4%). Unter den Vertriebsschienen waren die LEH-
Food-Vollsortimenter die Gewinner im Bereich der Mol-
kereiprodukte — sie weisen im Vergleich zum Discount
und zu den SB-Warenhdusern ein iberproportionales
Umsatzwachstum auf. Des Weiteren profitieren Marken
generell von grofSeren Zuwdchsen als Handelsmarken.

Nach eher moderaten Zuwdchsen im November nahm
die Weilse Linie im Dezember 2020 in allen Kategorien
nochmal Fahrt auf, was in einem Umsatzzuwachs von
insgesamt 18,5 Prozent zum Vorjahresmonat resul-
tierte. Auch wenn der Dezember den Frucht-Varianten
von Joghurt und Quark noch ein Plus von jeweils knapp
sieben Prozent bescherte, entwickelten sich beide im
Vergleich zu den jeweiligen Naturvarianten sowie zur
Weifsen Linie insgesamt nur unterdurchschnittlich
(Fruchtjoghurt -0,4%, Fruchtquark +2,6% zum Vorjahr).
Die Tendenz zur Bevorratung im Corona-Jahr spie-
gelte sich in der Weilsen Linie v.a. bei der Milch wider:
Der Umsatz mit H-Milch stieg 2020 um 14,4 Prozent,
wahrend das frische Pendant lediglich ein Plus von 74
Prozent verbuchen konnte. Trendprodukte der Wei-
(Sen Linie erfreuten sich auch im Corona-Jahr grofser
Beliebtheit, und ihr iberproportionales Wachstum ist
ungebrochen: Pflanzliche Produkte erzielten 47,8 Pro-
zent, Protein 44,1 Prozent und Bio 20,5 Prozent mehr
Umsatz als im Vorjahr.
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Preise fur Packaged Goods im LEH (Vollsortimenter, Discounter, Drogeriemarkte)

Preisverdnderungsraten* FMCG (ohne Frische) gegeniber dem Vorjahresmonat in %

2018 2019

2020

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

+2,7

() Jahresmittelwerte**

212519 15 12|20 17 00 32 13 16 19 16 1624 19 11|18 15 25 33 44 27 08 07/02 01 06 12

“basierend auf dem Haushaltsindex Bezahlte Preise mit Wert-Gewichtung des jeweiligen Monats
** Durchschnitt der monatlichen Preisveranderung, gewichtet mit dem Umsatz des jeweiligen Monats

© GfK 2021 | Quelle: Consumer Panel FMCG; FMCG ohne Frische, 316 Warengruppen

Auch die Gelbe Linie entwickelte sich im Dezember
dynamischer als im November und erzielte schliels-

lich nochmal ein Umsatzplus von 17,6 Prozent zum
Vorjahresmonat. Generell haben im Corona-Jahr SB-
Produkte der Warmen Verwendung sowie Kochzutaten
Uberdurchschnittlich profitiert. So erzielte Back-/Grill-/
Ofenkdse 22,7 Prozent mehr Umsatz als im Vorjahr
(Uberproportional hier auch der Dezember mit +29,7%),
geriebener Hart-/Schnittkdse kam auf plus 20,9 Pro-
zent, Feta auf 16,5 sowie Mozzarella auf 13,1 Prozent.

Nachdem sich die Konsumenten im November 2020
beim Kauf von SiifSwaren etwas zuriickgehalten haben,
sehen wir im Dezember 2020 wieder einen deutlichen
Anstieg. Siifswaren insgesamt sind in Menge und Um-
satz um jeweils rund 14 Prozent gewachsen. Besonders
dynamisch entwickeln sich weiterhin die Dauerback-
waren mit einem Umsatzplus von 21 Prozent, das zum
grofseren Anteil aus der héheren Mengennachfrage
resultiert (+16%). Treiber sind die Salzigen Snacks mit
einem Umsatzzuwachs von 28 Prozent, gefolgt von
Sifsgeback (+23%). Die Umsdtze fir Schokowaren sind
im Dezember um elf Prozent gestiegen. Die Top 3
Wachstumstreiber sind hier Riegel (+20%), Small Bites
(+19%) und Tafelschokolade (+18%). Zuckerwaren haben
dagegen nur ein leichtes Umsatzplus von vier Prozent
erzielt. Hier sind die Bonbons mit minus finf Prozent
die Spielverderber.

Das Resiimee fur das Gesamtjahr 2020 fallt fur die
Silfswaren erfreulich aus. Es gab verschiedene Griinde,
warum mehr genascht wurde; einer der wichtigsten war,
dass wir beispielsweise Ostern und Weihnachten alle

zu Hause gefeiert haben. Die Mengennachfrage stieg

nicht zuletzt dadurch auf Jahressicht um zehn Prozent
und der Umsatz um elf Prozent. Marken sind starker
gewachsen als Eigenmarken. Bei den Accounts konnten
die LEH-Vollsortimenter Edeka und Rewe jeweils 16
Prozent mehr StfSwarenumsatz in ihren Kassen verbu-
chen. Der Blick in die einzelnen Kategorien zeigt, dass
Chips/Flips/Tortillas/Snack-Spezialitdaten den héchsten
Zuwachs bei Umsatz (+20%) und Absatz (+19%) haben,
gefolgt von Snack-Nuisse/Studentenfutter (Umsatz
+19%, Absatz +15%) und Riegel (+15% bzw. +13%). Small
Bites wachsen um 13 Prozent im Wert und 14 Prozent
in der Menge.

Zum Ausklang des herausfordernden Corona-Jahres
2020 wartet die Kategorie Tiefkihlkost (inkl. Speiseeis)
im Dezember mit einem starken zweistelligen Wachstum
auf und geht mit einem Umsatzplus von 20,7 Prozent in
den Jahreswechsel. Dies bedeutet im Vergleich zu Food
gesamt (+19,9%) eine Gberdurchschnittliche Perfor-
mance. Dabei erzielt Speiseeis in der Einzelbetrachtung
ein etwas schwdcheres Ergebnis als TKK; Speiseeis
wachst im Umsatz um 17,5 Prozent, malsgeblich getrie-
ben durch die Marken (+18,8%) und im Speziellen durch
deren Multipackungen (+28,8%). TKK setzt im Dezember
2020 einmal mehr ein Ausrufezeichen und wachst um
21,1 Prozent. Wobei folgende Produkte besonders
stark performen: TK Fisch/Meeresfriichte (+31,8%),

TK Kartoffelprodukte (+31,4%), TK Gemdise (+24,6%) und
TK Fertiggerichte (+23,9%).

Die Entwicklung im Gesamtjahr 2020 steht auch fir
die Tiefkihlkost (inkl. Speiseeis) ganz klar im Zeichen
der Corona-Pandemie. Unter dem Strich haben wir im
Gesamtmarkt ein starkes, zweistelliges Umsatzwachs-
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tum von 13,6 Prozent. Dabei konnen beide Segmente
nahezu gleichermalsen profitieren. Tiefkihlkost legt
analog zum Wachstum der Gesamtkategorie wertmal(sig
um 13,6 Prozent zu, Speiseeis liegt mit plus 13,4 Pro-
zent nur knapp dahinter. Dabei verlief die Entwicklung
beider Segmente Uber das Jahr hinweg durchaus un-
terschiedlich: Wahrend die Haushalte gerade zu Beginn
des ersten Lockdowns im Marz verstarkt Tiefkihlkost
bevorratet haben, um sich bei geschlossenen Kitas/
Schulen sowie intensiv genutztem Home-Office mit
zusatzlichen ,Meal Occasions’ zu wappnen, stieg mit
VVoranschreiten des Jahres die Nachfrage nach Speiseeis
(Stichwort: Genussmomente@home).

Dabei setzten die Haushalte im Krisenjahr bei Tiefkiihl-
kost inkl. Speiseeis vermehrt auf verldssliche’ Marken-
produkte. Diese kommen auf ein Umsatzplus von 14,4
Prozent, wahrend die Handelsmarken 12,5 Prozent hin-
zugewinnen. Besonders deutlich zeigt sich die Marken-
praferenz beim Speiseeis. Hier sind die Marken mit plus
16,7 Prozent beinahe doppelt so stark gewachsen wie die
Handelsmarken (+8,8%). Insgesamt betrachtet zeichnen
sich bei Speiseeis die Hauspackungen (+15,2%) starker
als die Multipackungen (+11,8%) fir das starke Ergebnis
verantwortlich. Auch bei der Tiefkihlkost ldsst sich eine
starkere Markenpraferenz (13,8% zu 13,3% Handelsmar-
ken) ausmachen, wenn auch der Unterschied hier weniger
deutlich ist als beim Speiseeis. Die Top-3 Tiefkihlkost-
Segmente im Corona-Jahr 2020 sind mit deutlich zwei-
stelligem Umsatz-Wachstum TK-Obst/Safte (+22,2%),
TK-Gemise (+18,4%) und TK-Fertiggerichte (+17,9%).

Auch bei den Getrdnken ist im Jahr 2020 wegen
Covid-19 alles anders. Aktuell, durch den erneuten
Lockdown, sind die Umsdtze der HeifSgetranke im
Dezember mengen- und wertmalsig um jeweils ca. 8,5
Prozent gestiegen. Der Druck auf der Absatzseite durch
den seit Jahren steigenden Out-of-Home Konsum ist in
diesem Jahr fur die Heilsgetranke zum Grolsteil wegge-
fallen. Allerdings wird sich der Out-of-Home Konsum mit
hoher Wahrscheinlichkeit wieder erholen, sobald Corona
Uberstanden ist.

Die Kategorie Tee wdchst im Dezember 2020 umsatz-
madlSig (+10,0%) starker als beim Absatz (+7,1%). Die
Konsumenten geben im aktuellen Monat mehr pro
Kilogramm fir Tee aus. Im Jahresvergleich ist dieser Un-
terschied nicht so deutlich sichtbar, was vermuten lasst,
dass vor allem die Weihnachtssaison hier mit eine Rolle
gespielt hat. Die Kategorie Rostkaffee dagegen weist im
Dezember wie auch Gber das gesamte Jahr 2020 hinweg
ein etwas starkeres Mengen- als Umsatzwachstum vor
(+18,8% Menge vs. +17,3 Wert). Die Rostkaffee-Konsu-
menten geben im Schnitt also etwas weniger fur ihr
Cetrank aus.

Trotz kihlerer Temperaturen begtinstigt der neuerli-
che Lockdown auch den vermehrten In-Home Konsum

alkoholfreier Siifsgetranke. Die preislich gehobenen
und vornehmlich von jingeren Konsumenten bevor-
zugten Energy Drinks, Bittergetranke, Eistees und
neuerdings Smoothies treiben mit deutlich zweistelligen
Wachstumsraten die Umsatze im Dezember. Wasser und
Schorle entwickeln sich dagegen - wie schon in den vor-
angegangenen Monaten - im Vergleich mit den {brigen
alkoholfreien Getranken unterdurchschnittlich. Bei den
Gebinde-Praferenzen der alkoholfreien Getrdnke fallt
der neuerliche Lockdown-Monat Dezember verglichen
mit den vorangegangenen Monaten dieses Corona-Jah-
res kaum aus der Reihe. Die VVerbraucher bevorzugen
weiterhin zunehmend Glas-Gebinde, zulasten von PET.
Und bei Kleinformaten steht die Dose weiterhin hoch

im Kurs.

Trotz oder vielleicht wegen anhaltender Gastrono-
mieschlielSungen, Kontaktbeschrdankungen, Béllerverbot
und anderer Einschrankungen haben sich viele Konsu-
menten auch zum Jahresende die Freude am Genuss
nicht nehmen lassen. Tatsachlich haben sie beim Kauf
von alkoholischen Getranken im Dezember nochmals
tiefer in die Tasche gegriffen als im Durchschnitt der
Monate Januar bis November. Damit kann sich - anders
als die Gastronomie - zumindest der Einzelhandel bei
samtlichen Alkoholika Gber bis dato ungekannte Zu-
wdachse freuen.

Allerdings fallt die Bilanz innerhalb der Kategorie un-
einheitlich aus: Wahrend beispielsweise Wein von einer
steigenden ,Premiumisierung’ insbesondere im hoch-
preisigen Non-LEH Segment von E-Commerce und
Fachhandel profitiert, fehlten bei den Schaumweinen
offensichtlich die gesellschaftlichen Ereignisse. Zwar
kann Sekt dank intensiver Promotions auch den Absatz
etwas steigern, bleibt aber weit hinter dem Durchschnitt
des Alkoholmarktes zurtck.

Ahnlich wie Wein zihlen auch die Spirituosen zu den
Profiteuren der pandemiebedingten Verlagerung des
Konsums von ,AulSer-Haus' in die eigenen vier Wdnde.
Allerdings zeichnen sich auch die Hochprozenter durch
ein beachtliches Nachfragegefalle aus. Wahrend sich die
eher inlandisch geprdgten Kategorien zwar positiv, aber
dennoch unterdurchschnittlich entwickeln, steigen die
bekannten Trendkategorien wie Gin, Wodka und Whis-
ky zum Jahreswechsel teilweise auf ein ,All Time High'.
Zwar legen auch die erfolgsverwdhnten Aperitive erneut
stark zu, allerdings haben sie mittlerweile machtige Kon-
kurrenz von nebenan” Creamlikore, die im Dezember das
Aperitiv-Segment sogar schon deutlich Gberfligeln.

Die Ergebnisse fiir den Biermarkt im Dezember wie
auch in der Jahresbilanz sehen mit plus 8,1 Prozent
beim Umsatz auf den ersten Blick sehr gut aus. Dies ist
aber nur eine Seite der Medaille. Wahrend die VVerbrau-
cher zu Hause mehr Bier konsumieren, brechen bedingt
durch den Lockdown im Friihjahr und zum Ende des
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Jahres die Umsatze in der Gastronomie und bei Events
(Volksfesten, Festivals etc.) dramatisch ein. Sodass 2020
in der Gesamtbetrachtung als sehr schwieriges, teilweise
auch existenzielles Jahr fir die Branche gesehen werden
muss. Die Trends fiur den Biermarkt im Haushaltskon-
sum haben sich auch unter Einfluss von Corona kaum
verandert. So wachsen vorrangig die Sorten Hell- und
Lagerbier deutlich, und bei den Gebinden gewinnt die
Dose weiter an Verbraucherzuspruch.

Die Ausgaben fir Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel
sind im Gesamtjahr 2020 um 10,7 Prozent gestie-

gen. Dabei wurde in dem Warenbereich insbesondere
hdufiger gekauft (Frequenz +7,8%). Zudem stieg die
Durchschnitts-Bonsumme (+2,2%) und die Anzahl an
Kduferhaushalten stieg leicht um 0,5 Prozent. VVor allem
die Nachfrage nach Hygiene- und Desinfektionsproduk-
ten war in Zeiten von Covid-19 stark erhéht. Gleichzeitig
wuchsen 6kologische Wasch-, Putz- und Reinigungsmit-
teln dynamischer als klassische’ Produkte.

Stdrkster Wachstumsbereich war ,Putzen/Reinigen’ mit
einem Umsatzwachstum von 18 Prozent gegeniber
dem Vorjahr. Das grofste Kategorie-Wachstum verzeich-
neten dabei Hygiene-/Sanitdrreiniger (+ 94,5%) und
Feuchtreinigungsticher (+73,9%). Ausschlaggebend hier
hauptsdchlich jeweils die gestiegene Kduferzahl, zusdtz-
lich stiegen Frequenz und Bonsumme. Innerhalb beider
KKategorien wiesen insbesondere Desinfektionsprodukte
ein sehr dynamisches Wachstum auf. Im Zuge des ver-
starkten Aufenthalts in den eigenen vier Wanden konn-
ten auch alle anderen Putz- und Reinigungs-Kategorien
den Umsatz — meist zweistellig - steigern, bspw. Univer-
salreiniger (+16,9%), Hand- und Maschinengeschirrspiil-
mittel (+17,5% bzw. +13,2%), WC Steine (+11,5%) oder
WC-Reiniger (+9,1%).

Im Kontext der erhdhten Nachfrage nach Putz- und
Reinigungsprodukten wurden auch weitere WPR Kate-
gorien wie zum Beispiel Haushaltshandschuhe (+38,4%)
verstarkt nachgefragt (moglicherweise zusatzlich zum
Schutz vor Infektionen, bspw. beim Einkaufen). Gleiches
galt u.a. fir Staubwischsysteme (+17,7%) und Luftver-
besserer (+17,4%). Schuh-/Lederpflege hingegen litt
unter der vorherrschenden Situation, der Umsatz sank
um 14,3 Prozent.

Der Bereich ,Waschen' schloss das Jahr ebenfalls mit
einem Umsatzplus ab, wenn auch auf vergleichsweise ge-
ringerem Niveau (+2,6%). Top-Wachstumssegment waren
dabei Hygienespller mit einem Mehrumsatz von 20,5
Prozent. Weichspller (+3,7%) und Vollwaschmittel (+3,2%)
zeigten ebenfalls eine positive Entwicklung, wahrend der
Umsatz mit Feinwaschmittel zuriickging (-3,5%).

Insgesamt konnten die Drogeriemarkte (+12,4%) im
WPR-Gesamtmarkt starker wachsen als der LEH (+8,6%).

Der Gesamtmarkt fiir Kosmetik und Kérperpflege
schloss das Jahr 2020 mit einem leichten Umsatz-
wachstum von 0,4 Prozent ab. Einer erhdhten Frequenz
(+2,1%) stand dabei eine gesunkene Durchschnitts-Bon-
summe gegenilber (-2,0%). Beachtenswert ist, dass die
Entwicklung stark zwischen den einzelnen Kategorien
variiert: Insbesondere Handhygiene (inkl. Handdesin-
fektion) war im Zuge von Covid-19 naturgemals deutlich
stdrker gefragt, auch diverse Kategorien aus dem Bereich
,Pflege und Beauty’ kdnnen zu den Gewinnern gezahlt
werden. Verlierer sind vor allem Kategorien, die mit per-
sonlicher ,Inszenierung’ verbunden sind wie Dekorative
Kosmetik oder Styling; auch Duftwasser verlor deutlich.

Das stdrkste Wachstum verzeichneten Seifen/Syndets
(inkl. Handdesinfektion) mit einem Umsatzplus von

73,5 Prozent. Das hdufigere Handewaschen resultierte
zudem in einem gestiegenen Bedarf an Handpflege-
produkten, der Umsatz wuchs hier um 23,5 Prozent.
Das Thema ,Beauty und Pflege’ wurde offenbar ver-
starkt ins eigene Zuhause verlagert: Kategorien wie
Gesichtsmasken (+16%), Badezusatze (+9,7%), Body Care
(+3,2%) oder Fusspflege (+11,7%) konnten profitieren.
Bei Haarpflege (+7,6%) und Colorationen (+9,8%) machte
sich die eingeschrankte Moglichkeit zum Friseurbesuch
bemerkbar. Der Bereich Haarstyling musste hingegen
einen Umsatzrickgang um 9,8 Prozent hinnehmen -
und bildet die Uberleitung zu den grof3en Verlierern:
Dekorative Kosmetik (-14,7%) und Duftwasser (-18,6%).
Mehr Home Office und weniger Ausgehanldsse schlagen
sich hier merklich in den Umsdtzen nieder. Auch in den
Rasur-Kategorien sank der Umsatz um 4,9 Prozent.

Positiv entwickelte sich der Bereich Mundhygiene
(+5,3%). Insbesondere in der Kategorie Mundwasser
stieg der Umsatz (+10,5%), primdr getrieben durch mehr
Kaufer. Zudem stieg der durchschnittliche Bonbetrag.

Mit Blick auf Kanale und Handler haben sich die Ausga-
ben fur Kosmetik und Kérperpflege verstarkt in Richtung
LEH verlagert (+6,2% Umsatz, Drogeriemdrkte +0,6%).

In der Gesamtjahresschau mit der herausfordernden

Corona-Krise konnten auch die Papierwaren wachsen
(+4,3%), allerdings deutlich weniger stark als die Fast

Moving Consumer Goods in ihrer Gesamtheit.

Wachstum bescherte die erzwungene Hauslichkeit gleich-
wohl: Gewinner mit zweistelligen prozentualen Zuwachsen
waren die Kategorien Toilettenpapier feucht (+12%) und
Kichenrollen (+10%), aber auch fir Papiertaschentiicher
(+5%) sowie Kosmetiktiicher trocken/feucht (+3%) zeigt
sich insgesamt eine positive Entwicklung. Die grofste
Kategorie unter den Papierwaren war zugleich eine der
Hamsterkategorien in der Krise: Toilettenpapier tro-
cken erzielte neben deutlichen prozentualen Zuwachsen
(+7%) auch noch das hochste absolute Umsatzwachstum

12 - Consumer Index 12|2020



mit beachtlichen 72,4 Mio. Euro. Garant des Wachstums
war bei diesen Papierwaren-Gewinnern das zweistellige
Marken-Wachstum. Leiden mussten hingegen die Baby-
Kategorien (Windeln, Baby-Reinigungstticher) mit einem
Umsatzriickgang von jeweils vier Prozent, insbesondere
wegen starker Verluste im Promotiongeschaft. Bei Baby-
Windeln litten insbesondere die Eigenmarken, bei den
Baby-Reinigungstiichern hingegen besonders die Marken
(nebst Eigenmarken).

Geschdftlich gesehen war das Jahr 2020 fir den LEH
und fur die FMCG-Hersteller sicher ein grofsartiger
Erfolg. Dieser musste aber schwer erarbeitet werden.
Der Ansturm der Kunden, die erhéhte Warenfrequenz,
Schutzmalsnahmen und die eine oder andere ,Unpdss-
lichkeit’ von (kleinen) Teilen der Kundschaft stellten fir
die Mitarbeiter eine hohe Belastung dar, egal ob sie nun
hinter der Kasse safsen oder die Regale befiillten. Sie
gehoren unbedingt mit zu den ,Helden’, die besungen
werden miissen, wenn mal wieder Zeit und Mulse dafiir
einkehrt.

Das Jahr 2021 wird sich - aus heutiger Sicht - vom
vorhergehenden in den Abldufen nicht allzu stark unter-
scheiden. Zwar ricken Gesundheitsamter und Mediziner
dem Virus mit Impfstoffen und anderen Malsnahmen zu
Leibe, aber bis dies zu einer spirbaren Beruhigung der
Situation oder gar zur Rickkehr ins ,normale’ Leben und
Wirtschaften fuhrt, werden wohl noch ein paar Monate
vergehen.

Die hohen Zuwéchse bei Umsatz und Absatz, wie der
Handel sie 2020 erlebte, werden ab dem Frihjahr 2021
wohl vorbei sein. Dann setzt der Basiseffekt aus den
Vorjahresmonaten ein. Hinzu kommt, dass die Pandemie
ihre Spuren bei den Haushalten mehr und mehr auch in
finanzieller Hinsicht hinterlasst. Allzu viele Wirtschafts-
zweige und Branchen zehren bereits allzu lange von der
Substanz. Das wird wohl auch auf dem Arbeitsmarkt
zunehmend Spuren hinterlassen.
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