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Herausforderungen fur Hersteller und Handel im
Ubergang von der Industrie- zur Kulturgesellschaft

Viele von uns fragen sich, wann sich die Dinge wieder normalisieren werden. Die kurze
Antwort lautet: niemals. Nichts wird wieder jemals so sein wie zuvor. ... Die Welt, wie wir
sie in den ersten Monaten des Jahres 2020 kannten, gibt es nicht mehr, sie hat sich im
Kontext der Pandemie aufgelost.”

Nein, der Satz stammt nicht aus einem apokalyptischen Hollywood-Film a la Roland
Emmerich. Er steht in einem Buch, das der Griinder und Leiter des Davoser Weltwirt-
schaftsforums Klaus Schwab zusammen mit seinem franzosischen Kollegen Thierry
Malleret im letzten Jahr geschrieben hat. Wirtschaftswissenschaftler wie Schwab und
Trendforscher wie Matthias Horx waren sich einig, dass Corona eine Zasur im Politischen,
im Wirtschaftlichen, im Alltag und im Zusammenleben der Menschen bedeutet. Empiri-
sche Wissenschaft und Zukunftsforschung standen sich wohl noch nie so nahe.

Doch was kommt konkret auf die Gesellschaft und auf die Markte zu? Auf was mussen

sich Unternehmen, Arbeitnehmer und Verbraucher in den nachsten Jahren einstellen
und vorbereiten? Oder bleibt am Ende doch alles mehr oder weniger beim Alten?

Wachstum im FMCG-Markt: E-Commerce entwickelt sind im Zeitverlauf
weniger dynamisch, aber weiterhin starker als der stationare Handel
FMCG E-Commerce - Umsatzentwicklung 2021 vs. VVorjahresperiode - FMCG inkl. Frische
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Die Verbraucher senden
derzeit uneinheitliche Signale,
ganz so wie die Lage selbst.
Zum einen vertrauen sie auf
die Robustheit der Konjunk-
tur in Deutschland, nach dem
Motto: Wenn uns schon Co-
rona nicht in die Knie zwingen
konnte, dann werden wir doch
wohl auch mit anderen Dingen
fertig. Dass es etwas langer
dauert mit dem Aufschwung:
sei's drum!

Im Detail wird's dann aber
doch ein bisschen vertrack-
ter. Die Lieferengpdsse bei
Chips und anderen wichtigen
Bauteilen bzw. Rohstoffen
nahrt die Sorge, dass bald
wieder verbreitet Kurzarbeit
anstehen konnte, wie schon in
Teilen der Autoindustrie. Das
drickt auf die Einkommenser-
wartung, die im Oktober mehr
als ein Drittel ihres Wertes
vom September einbifst.

Grad andersrum bewirkt
die Inflation, dass die Ausga-
benneigung steigt. Was auf
den ersten Blick paradox er-
scheint, ergibt durchaus Sinn:
Bevor alles noch weiter teurer
wird, wird schnell noch zu alten
Preisen gekauft - Schnapp-
chen sozusagen.

Weitere Informationen
erhalten Sie bei:

Dr. Robert Kecskes
robert.kecskes@gfk.com
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In Bezug auf das Kauf- und Konsumverhalten bei Lebens-
mitteln und Drogeriemarktprodukten ist zunachst am
augenscheinlichsten, dass der durch Corona ausgeldste
sprunghafte Anstieg der ,Home Office’-Tatigkeiten
deutlich tber dem Niveau von 2019 bleiben wird. Damit
wird auch der Aulser-Haus-Konsum erst einmal nicht
wieder den Stand von 2019 erreichen. Zugleich hat der
FMCG E-Commerce einen starken Schub erhalten. Die
Steigerungsraten flachen zwar derzeit etwas ab, sind
aber nach wie vor grofser als die Umsatzsteigerungen
im stationdren Handel. Nachdem die Felder fir das vier-
te Quartal, das zweite Halbjahr und damit fir das Jahr
2021 gefiillt sind, werden wir sehen, dass auch 2021 die
Umsatzzuwdchse im Online-Handel gréfser sind als das
Wachstum des stationaren (offline) Handels. E-Commerce
hat sich auch im Markt der Lebensmittel und Drogerie-
marktprodukte als ein fester VVertriebskanal etabliert
und wird wohl seinen Marktanteil weiter ausbauen.

Neben diesen beiden auffdlligen Verdanderungen im
Markt wird allerdings von vielen wenig Bewegung wahr-
genommen. Man bekommt bisweilen das Gefiihl, dass
eine gewisse Enttauschung mitschwingt bei der Frage,
was sich denn nun so grundlegend verdndert hat. Dass
ein substanzieller Wandel, der doch von allen Visionaren
erwartet wurde, nicht wirklich wahrnehmbar ist. Das gilt
vor allem, wenn aus den sehr groben Denkschemata von
,Disruptionen’ und ,kategorischen Briichen’ - im Sinne
eines gestern so, heute vollkommen anders - Erwar-
tungen abgeleitet werden. Dann wird man bei einem
Vergleich der Zeit vor Februar 2020 mit heute eher
enttduscht sein. Wenn man jedoch auf der Makroebene
auf Dynamiken und auf der Mikroebene auf konkrete
lebensweltliche Details schaut, dann sind tatsdchlich
grundlegende Veranderungen zu erkennen.

Auf der Makroebene ist der Ubergang von der Indus-
trie- zur Kulturgesellschaft (Andreas Reckwitz) und
damit vom Disziplinar- (Foucault) zum Kreativregime
in eine neue Phase eingetreten, die uns in allen ge-
sellschaftlichen Subsystemen in den ndchsten Jahren
beschaftigen wird. Bekannte Stichworte sind: Purpose,
New Work, Glocal Citizenship, Cultural Retailing and
Branding, Togetherness, Diversity, New Urbanism -
nicht zufallig allesamt Anglizismen. Denn vor allem die
jingeren und jungen Generationen werden als neue
kreative Mittelschicht mit diesen anderen Vorstellungen
eines guten Lebens in den ndchsten Jahren nicht nur
Konsumstile pragen, sondern auch das soziale, also das
private wie das berufliche Miteinander.

Dieser Ubergang von der Industrie- zur Kulturgesell-
schaft, der sich seit den 1980er Jahren vollzieht und
zundchst eine hedonistische Wendung hatte, seit 2008
jedoch immer starker eine ethische Komponente ein-
fahrt, erklart sehr gut, warum es heute reine Funk-
tionsmarken auf dem Markt immer schwerer haben,
Marktanteile zu halten und warum die LEH Food-
\Vollsortimenter auch in 6konomisch unsicheren Zeiten
Marktanteile gewinnen, wahrend die Bliite der Dis-
counter seit 2008 etwas welkt. Zu diesen Prozessen
des gesellschaftlichen Wandels — Trendforscher wiirden
sicher von einem Megatrend sprechen - und den damit
verbundenen substanziellen Veranderungen im Kauf-
und Konsumverhalten der Menschen bereiten wir der-
zeit eine grofse Studie vor, die wir 2022 veroffentlichen
werden. An dieser Stelle mochten wir einen kurzen Blick
auf die haufig nicht beachteten kleinen Veranderungen
werfen, die ganz konkrete Aspekte des Kauf- und Kon-
sumverhaltens betreffen.

LEH Food-Vollsortimenter (Supermadrkte) gewinnen seit 2008 Marktanteile hinzu

— auch am Ubergang zum ,Cultural Retailing’

Entwicklung der Marktanteile nach Vertriebsschienen, in Prozentpunkten

——

Phase
des Hedonismus

Vertriebskanal
Drogeriemarkt
SB-Warenhaus

Supermarkt

Discounter

Phase
der Moralisierung

Ubergang
,Cultural Retailing'

Entwicklung Marktanteil Entwicklung Marktanteil Entwicklung Marktanteil Entwicklung Marktanteil
2003 - 2008 2008 - 2016 2016 - 2018 2018 - 2020

© GfK 2021, Quelle: GfK Consumer Panel FMCG, Bonsumme FMCG (inkl. Frische);

seit 2012 veranderte Hochrechnung durch Umstellung auf CP+
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Fir ein Viertel der Bevdlkerung ab
18 Jahren hat sich das alltagliche
Verhalten sehr stark verandert.
Vor allem Fragen des psychischen
und physischen Wohlbefindens sind
in den Mittelpunkt gerlickt. Die
Menschen suchen nach einer neuen
Balance zwischen Gesundheit und (o I||
Wohlbefinden auf der einen Seite

und beruflicher und privater

Inszenierung auf der anderen. Die
Covid19-Infektionsraten haben
ihnen gezeigt, wie verletzlich Kér-
per und Geist sind, auch wenn sie
vielleicht nicht personlich betrof-
fen sind. Zudem haben die Lock-
downs die Mobilitat eingeschrankt;
bis auf das Joggen war fast jede
Art von Sport aufser Haus (von
Mannschaftsport bis Fitness-Studio) nicht mdglich.
Schliefslich hat auch der ,Rickzug ins Home Office’ zur
Bewegungsreduktion beigetragen. Hiels es schon vor
Corona, dass sich (zu) viele Menschen zu wenig bewegen,
so hat das Zuriickfahren des offentlichen Lebens diesen
Trend noch gestdrkt. Allerdings war dies in den letzten
18 Monaten keine freie Entscheidung des Einzelnen,
sondern eher eine ,verordnete’ Stilllequng korperlicher
Aktivitaten, die zudem flankiert wurde durch erhéhten
psychischen Stress.

Die Menschen haben dies mehr und mehr gemerkt und
erlitten. Sie hatten keinen Aktivitatskanal zum Abbau
von Stress, den ihnen wirtschaftlicher Angste, die
Anstrengungen des ,Home Schooling’ der Kinder und
die Sorge um deren Ausbildung sowie der Kappung von
sozialen Kontakten auferlegten. Der Blick auf die Waage
zeigte ihnen, dass nicht nur kein Stress abgebaut wer-
den konnte, sondern gleichzeitig Kérpergewicht aufge-
baut wurde. Vieles wird sich in den ndchsten Monaten
(hoffentlich) wieder normalisieren. Der hohere Anteil an
,Home Office’-Arbeitszeit wird jedoch fir viele bleiben.
Das ist nicht nur seitens der Unternehmen, sondern
auch von den Beschdftigten selbst vielfach gewollt.

Damit hat sich die Sorge um die eigene Gesundheit
und um die der Kinder deutlich erhéht. Eine gestindere
Erndahrung - wie Sport- und Teegetranke, Protein-/
gesunde Snacks — und mehr sportliche Betdtigung
gewinnen weiter an Bedeutung. Gesundheit wird

- auch nach den Annahmen von Trendforschern -

ein Megatrend der Zukunft sein.

Ein neues, hoheres Gewicht von Gesundheit und Wohl-
befinden ist sicher der wichtigste Trend auf der Mikroe-
bene. Gleich danach und mit wenig Abstand folgt ein
weiterer Trend, der allerdings sehr viel komplexer, weil
widersprichlicher ist: der Trend zu einer neuen Balance
von Preis und Qualitat.

-9«

Was kommt? - Trends 2022

TRENDS

Sport treiben

Mit Einkaufsliste
einkaufen

Alle Einkaufe mdglichst in
einem Geschaft erledigen

Im Home Office arbeiten

+ + + +

© GfK 2021, Quelle: GfK Multi Client Studie: ,Was IST? Was BLEIBT? Was KOMMT?" 2021

In ,Lady Windermeres Facher’ Idsst Oscar Wilde Lord
Darlington auf Grahams Frage, was eigentlich ein Zyni-
ker ist, antworten: ,Ein Mensch, der von allem den Preis
und von nichts den Wert kennt.” Diese Antwort taucht
bei allen Suchen nach Oscar Wilde-Zitaten an promi-
nenter Stelle auf. Nie zu finden ist allerdings Grahams
Erwiderung: ,Und ein sentimentaler Mensch, mein lieber
Darlington, ist einer, der tberall einen lacherlich hohen
Wert sieht und nie den Marktpreis kennt." Es ist sehr
schade, dass diese Erwiderung kaum Erwahnung findet,
denn der Dialog driickt die ganze Ambivalenz aus, die
zwischen Preis und Wert herrscht. Und genau diese
Ambivalenz wird das Einkaufsverhalten in der kommen-
den Zeit pragen.

Die Suche nach Qualitdt wird sich weiter verstéarken.
Dabei wird es — wie wir auch schon im Consumer Index
analysiert haben - zunehmend uber den rein qualitativen
Produktnutzen hinausgehen. Mehr und mehr werden
Werthaltungen des Herstellers und der Marken bei ge-
gebenem hohem funktionalem Nutzen das differenzie-
rende Kaufkriterium sein. Doch das hat seinen Preis, und
bei beschranktem Budget oder bei erwarteten notwen-
digen Budgeteinschrankungen muss dann an anderer
Stelle gespart werden. Dies erklart den deutlichen Trend
zur Nutzung einer Einkaufsliste. Eine solche reduziert
die Wahrscheinlichkeit von (zusatzlichen) Spontanein-
kdufen und damit die Gefahr des Uberschreitens einer
vorgegebenen maximalen Bonsumme. Fir viele Haushalte
bedeutet die Einkaufsliste die Mdglichkeit, das Bedirf-
nis nach werthaltigen Marken zu befriedigen, ohne das
Gesamtbudget zu stark zu strapazieren. Vielleicht ist die
Einkaufsliste auch ein Grund, warum nach der ,akuten
Phase der Pandemie’ weiterhin mdéglichst alle Einkdufe

in einem Geschaft erledigt werden sollen. Schliefslich
muissen dann nicht mehrere Ausgaben addiert und
Geschaft-Produkt-Umverteilungen zur effizienteren
Budgetierung vorgenommen werden. Eine Bonsumme
ist da viel transparenter und einfacher zu steuern.
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Fur Sport-/Energiegetranke ist ,Mit einer Einkaufsliste einkaufen’ neben ,Sport treiben’

der starkste Umsatztreiber
Ergebnisse der Treiberanalyse

Sport treiben

1Y
2 §§ einkaufen

3 B
4 #

Top 5 Treiber
fiir Sport-/Energie-
getranke

Umsatzveranderung

nach der Pandemie -,
5 =3

Mit Einkaufsliste

Alle Einkaufe moglichst in
einem Geschiaft erledigen

Im Home Office arbeiten

Finanzielle Angste /
Unsicherheiten

Lesebeispiel:

In der Kategorie Sport-/
Energiegetrdnke ist
‘Mit einer Einkaufsliste
einkaufen’ der zweit-
starkste (positive)
Treiber auf den Umsatz
nach der Pandemie.

I Positiver Umsatztreiber
W Negativer Umsatztreiber

Je grofser der griine
bzw. rote Balken ist,
desto grofser ist der
positive bzw. negative
Treiber

© GfK 2021, Quelle: GfK Multi Client Studie: ,Was IST? Was BLEIBT? Was KOMMT?" 2021; Haushaltspanel, W2B-Einfrage im August 2021;
Total n = 6.047, Millenials+ n = 564, Generation X n = 1.884, Babyboomer n = 2.294, Wiederaufbauer n = 1.305
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Fur Handler ist damit ein breites Sortiment mit preisli-
cher Tiefe - klar differenzierenden Preispunkten — von
besonderer Bedeutung. Allerdings nicht im Sinne des
Claims: ,Einmal hin, alles drin’, sondern im Sinne: ,Alles
fur den budgetierenden Romantiker’ - natirlich ver-
standlicher und emotionaler. Deswegen zur Erkldrung:
Die ,Romantik’ bezieht sich hier auf die hohe Relevanz
des Wertes der Marke, des Produkts Gber den funktio-
nalen Nutzen hinaus (Stichwort: Sozial- und Missions-
marken). Bei Oscar Wilde ware es die sentimentale Seite
des Shoppers. Das ,Budgetierende’ bezieht sich dagegen
auf die Preis-Nutzen-Kalkulation. Bei Oscar Wilde wdre
es die zynische Seite des Shoppers. In diesem Sinn muss
heute vom Handel eine neue Balance von ,Wert-Roman-
tik’ und ,Nutzen-Rationalitat’ gefunden werden.

Fur die Hersteller gilt es natdrlich, mdglichst bei allen
fur die Kategorie relevanten Hdndlern gelistet zu sein
und vor allem bei den Shoppern auf die Einkaufslisten
zu gelangen. Wie wichtig dies ist, zeigt eine Treiber-
analyse im Rahmen unserer GfK Studie ,Was ist?

Was bleibt? Was kommt? Verdnderungen im Konsum-
verhalten”.

Mehr tiber diese Studie erfahren sie bei
marc.graupner@gfk.com

Rohstoffknappheit und hohe Energiekosten sorgen
fir steigende (bezahlte) Preise im LEH

Inflation, so soll es der ungarisch-amerikanische Bér-
senkolumnist André Kostolany einmal gesagt haben, ist
zunachst ein laues Bad, dann wird das Wasser heilSer,
und am Schluss explodiert die Wanne. Der ehemalige
deutsche Bundeskanzler Ludwig Erhard wiederum hielt
die Inflation fur eine ,unverzeihliche Stinde'.

Was die beiden Zitate sehr schén widerspiegeln, ist die
Ambivalenz des Phanomens Inflation zwischen schick-
salhaftem Ausgeliefertsein und politischer Steuerung.
Erhard, so darf man vermuten, hatte die lockere Geld-
politik der EZB fur Teufelszeug gehalten und das Herum-
schrauben an der Schuldenbremse fiir eine fahrldssige
Manipulation. Aber die Zeiten haben sich gedandert!

In einer komplexen globalen Welt lassen sich Wirt-
schafts- und Geldpolitik nicht mehr auf nationaler
Ebene steuern. Entweder weil es nicht gewollt ist (EZB)
oder weil das ,Badewasser’ rund um den Globus aufge-
heizt wird. Nachdem die Industrienationen Corona mehr
und mehr in den Griff kriegen und der Wirtschaftsmotor
Uberall wieder anspringt, steigt der weltweite Energie-
bedarf und damit die Preise flr das relativ knappe Gut.
Dass die Globalisierung wirtschaftliche Abhdangigkeiten
schafft, war auch schon vor Corona klar; nun offenbart
die Pandemie, wie schnell eine auf hohen Touren laufen-
de deutsche Industrie zum teilweisen Stillstand kommt,
wenn Chips und Rohstoffe fehlen, weil Schiffe im Stau
stehen oder monopolistische Produzenten die georder-
ten Teile nach Gusto verteilen. Frei nach einem Slogan
der frihen Gewerkschaftsbewegung: ,Alle Rader stehen
still, wenn - nein, nicht dein starker Arm - sondern es
der Chinese will"
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Preise fur Packaged Goods im LEH (Vollsortimenter, Discounter, Drogeriemarkte)

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

2019

2020

2021

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

() Jahresmittelwerte**

+ 1,7

13 16 195 16 16 24 19 11,18 15 25 33 44 27 08 07/02 01 06 12|25 37 41 20 22 28 46 43 45

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

Die Hersteller von Fast Moving Consumer Goods sind
davon ebenso betroffen, wenngleich nicht so massiv wie
die Autoindustrie oder der Maschinenbau. Ohne Chips
fahrt heute kein Auto mehr, aber auch fiir die Produk-
tion von Lebensmitteln oder Drogeriewaren braucht es
Rohstoffe. Sie selbst wie auch deren Lieferung verteu-
ern sich in der derzeitigen Situation teils massiv. Und
das kann nicht ohne Einfluss auf die Preise bleiben.

Im September lagen die VVerbraucherpreise laut
Statistischem Bundesamt insgesamt um 4,1 Prozent
Uber den Preisen des VVorjahresmonats. Eine hohere
Inflationsrate hatten die Preiswachter zuletzt im
Dezember 1993 (+4,3%) gemessen. Getrieben wird die
allgemeine Inflation vor allem von den Energiepreisen,
die im Durchschnitt um knapp 15 Prozent zulegten.
Uberdurchschnittlich viel teurer waren Heizdl (+76,5%)
und Kraftstoffe (+ 28,4%). Deutlich mehr mussten

die Verbraucher auch fir Gemiuse (+9,2%) sowie flr
Molkereiprodukte und Eier (+5,5%) bezahlen.

In der obenstehenden Grafik sind die ,bezahlten’ Preise
fur Packaged Goods im Bereich des LEH (Vollsortimen-
ter, Discounter, Drogeriemarkte) abgetragen. Dabei
handelt es sich nicht nur um die Teuerung, sondern auch
um Qualitats- und Kategoriepraferenzen der VVerbrau-
cher. Im Unterschied zu den Monaten zuvor gibt es aber
aktuell kein solches ,Trading-up’ der Shopper; der deut-
liche Preisauftrieb gegenliber dem VVorjahreszeitraum
geht also vollstandig auf hohere Angebotspreise zurtick.
Tanken und Einkaufen werden haufig zusammen erle-
digt. Wer aber an der Tankstelle bereits ein Viertel mehr
fur den Sprit bezahlt hat, dirfte anschliefsend beim

Einkauf etwas genauer auf die Preise schauen und im
Zweifel statt des Premium-Produkts das immer noch
gute, aber etwas glinstigere Angebot wahlen. Und genau
dies zeigt sich derzeit — mal mehr, mal weniger - sowohl
in den Sortimenten als auch bei den Handlern.

Vertriebsschienen des LEH: Food-Vollsortimenter
setzen sich von den anderen Lebensmittelhandlern ab

Angesichts der Preisentwicklung im FMCG-Bereich
kénnte man erwarten, dass die discountierenden Hand-
ler derzeit im Vorteil sind. Doch das sind sie nicht.
Sowohl die Discounter als auch die grofsen SB-Waren-
hauser liegen nach drei Vierteln des Jahres 2021 um
rund ein Prozent hinter den Umsdtzen des Vorjahres-
zeitraums zurlck. Die Griinde dafir sind jedoch, jeden-
falls zum Teil, verschieden.

Bei den SB-Warenhausern hat sich durch den Verkauf
der real,- Geschdfte eine gewisse Unwucht ergeben.

Diese rund 160 Geschafte sind nicht nur in andere
Hande, sondern teils auch in andere Vertriebsschienen
Ubergegangen. Diese Umstellung braucht Zeit, und die
einstigen real,- Umsdtze werden erst sukzessive bei den
neuen Eigentimern bilanziert. Seit April des laufenden
Jahres steht bei der Grofsflache folglich stets ein Minus
vor dem Monatsergebnis. Dass sich dieses Minus bisher
in Summe lediglich auf knapp ein Prozent summiert, zeigt
aber auch, dass die SB-Warenhduser nach einigen schwie-
rigen Jahren in der Pandemie wieder Fuls gefasst haben.
Sobald die Integration der einstigen real,- Filialen abge-
schlossen ist, sollten die Zeichen hier - wie in Teilen schon
langer - auch insgesamt wieder auf ,grin’ stehen.
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Bei den Discountern liegen die Dinge anders. Hier hat
Corona eine Llcke geschlagen. Zahlreiche Shopper, die
zuvor sowohl bei den Vollsortimentern als auch bei den
Discountern eingekauft haben, sind aus Griinden des In-
fektionsschutzes in ein Geschaft abgewandert, und das
war in der Regel der Supermarkt. Die Griinde fur diese
Bevorzugung lagen zum einen im Sortiment; im Super-
markt ist die Auswahl im Markensegment gréfser und im
Eigenmarkenbereich kaum noch kleiner als im Discount.
Der Vorteil des niedrigen Preisniveaus bei den Discoun-
tern hat sich fir die Shopper also weitgehend relativiert.

Ein weiterer Grund war und ist fir viele Kunden der
Zuschnitt der Ldaden. Auch nach der Renovierungsoffen-
sive in zahlreichen Filialen ist es im Discounter gefiihlt
weiterhin eher eng, enger jedenfalls als im Super- und
Verbrauchermarkt. Fir auf Corona-Abstand bedachte
Shopper war und ist dies ein gewichtiges Argument. An-
dere, die weniger auf den Preis als vielmehr auf Qualitat
und besondere Angebote achten, werden ebenfalls eher
im Supermarkt ftndig. Dies gilt auch fir die jingeren,
experimentierfreudigen Shopper. Platz, Sortiment und
besondere Angebote machen zusammen fir viele das
Einkaufserlebnis aus, das in den ansonsten ,kargen’
Pandemiezeiten erst recht den Unterschied macht.

Mit den Hindernissen fiir den Discount sind zugleich
schon die Vorteile der LEH Food-Vollsortimenter auf-
gezahlt. Sie sind die Gewinner in der Pandemie. Auf das
Uberragende Wachstum von fast 17 Prozent im vergan-
genen Jahr - doppelt so viel wie der Zuwachs der Dis-
counter - setzen sie im laufenden Jahr noch einmal finf
Prozent obendrauf. Es ist kaum anzunehmen, dass sich
daran in den restlichen Monaten des Jahres noch grofs

etwas dandert. Den ,Nachteil’ hoherer Preise machen sie
durch den Vorteil' des umfassenderen Angebots und
des Einkaufserlebnisses gerade in der VVorweihnachts-
zeit sicher wett.

Bleiben noch die Drogeriemdrkte. Sie waren im letzten
Jahr durch Corona arg gebeutelt, und das, ohne grofs
etwas dagegen machen zu kénnen. Die Lockdowns und
der generelle Trend zum Arbeiten im Home Office hat
einigen ihrer Kernkategorien hart zugesetzt. Ohne den
Zwang oder den Drang zur Inszenierung im Job und in
der Freizeit hat sich die gesamte Kosmetiksparte sehr
schwergetan. Inzwischen hat sich die Situation wieder
verbessert, aber wie man spater bei der Sortiments-
betrachtung sehen wird, ist dieser Bereich noch lange
nicht wieder auf Vor-Corona-Niveau. Und es ist fraglich,
ob es angesichts der sich abzeichnenden Umwalzungen in
der Arbeitswelt iberhaupt wieder dahin kommen wird.

Knappes Wachstum oder geringe Verluste in den
FMCG-Sortimenten - von Ausnahmen abgesehen

Der Herbst bringt die Gemditer zur Ruhe und Aus-
gleich in den Alltag. Das war zwar nach dem nur mdfsig
,aufregenden’ Sommer kaum notig, funktioniert aber
unabhdngig davon offenbar verldsslich. Wie sollte man
sich sonst einen so schlappen Wahlkampf erklaren? Oder
auch die weitgehend gelassene Haltung der Bevolke-
rung angesichts steigender Infektionen? Oder auch die
der Verbraucher beim Anblick steigender Preise an der
Tankstelle und im Lebensmittelregal? Selten jedenfalls
waren die Ausschldge in der Sortimentsibersicht so
moderat wie im September 2021: Die Verluste halten
sich zumeist in Grenzen, die Zugewinne auch.

\Vertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel*

Angaben in %

Umsatzanteile Monatstrend VVerdnderung Wert 2021 : 2020

2018 2019 2020 SEPTEMBER JANUAR - SEPTEMBER
69 | @D Drogeriemarkte +2 - 3,0
16,6 16,3 16,1
SB-Warenhauser -1 -0,8 .
32,8 33,2 34,8
@ LEH-Food-Vollsortimenter +4 — 53
434 43,1 42,1 Discounter +0 -11 -
123,1 1253 1394 Mrd. Euro
N +1 14
+1,7 +11,3 VA zum Vorjahrin %

* ohne Fachhandel; Bonsumme FMCG (inkl. Frische)

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

6 - Consumer Index 09]2021



Zum ausgeglichenen Geschehen hat auch der Kalender
seinen Teil beigetragen. Nach zumeist starken Ausschla-
gen in den vergangenen Monaten war sein Einfluss im
September mit plus einem Prozent ziemlich moderat.
Und so konnte man den Mehrumsatz des Gesamtmark-
tes von einem halben Prozent gegentiber dem Vorjah-
resmonat durchaus fir ein angemessen gutes Ergebnis
halten - wenn da nicht die Preise waren!

Zwar zeigt das Chart auf Seite funf allein die Entwick-
lung der bezahlten Preise fiir Packaged Goods, die
Preisentwicklung fur Frischeprodukte liegt aber fast auf
gleicher Hohe. Die Getrankepreise sind etwas starker,
die fir SifSwaren etwas weniger stark gestiegen. Da es
sich aber hier wie dort zumeist um ,echte’ Preissteige-
rungen handelt und nicht um ein Trading-up durch die
Shopper, ist dies gleichbedeutend mit einem Mengen-
rickgang in etwa der gleichen Hohe. Das widerspricht
keineswegs der zuvor beschriebenen ,Gelassenheit’ der
Verbraucher, wozu aber offenbar auch gehdrt, dass ein
jeder fiir sich die passende Balance findet zwischen
Qualitat und Preis, zwischen Wunsch und Realitdtssinn
oder wie es der Titel dieses Consumer Index’ besagt:
zwischen Budgetierung und Romantik.

Fleisch / Wurstwaren

Im September 2021 haben die privaten Haushalte
knapp finf Prozent weniger Frischfleisch, Frischgefli-
gel und Wurst eingekauft als im Vorjahresmonat. Der
deutliche Riickgang verteilt sich auf Fleisch (-4,3%) und
Wurst (-4,7%) fast in gleichem Malse; Geflligel ist mit
minus 6,6 Prozent noch stdrker riicklaufig. Aufgrund
eines erhdhten Preisniveaus fdllt der Umsatzriickgang
(-1,5% im Gesamtmarkt) jedoch nicht ganz so hoch aus:
Im Durchschnitt bezahlten die Haushalte bei Fleisch
5,3 Prozent mehr pro Kilo; bei Gefliigel waren es sogar
8,7 Prozent mehr. Nur bei Wurst blieben die bezahlten
Preise mit plus 1,3 Prozent gut auf Vorjahresniveau.

Ein Grund fir den Mengenriickgang kénnte im Sep-
tember auch das gute Wetter sein, welches dem ohne-
hin steigenden Out-of-Home Konsum maoglicherweise
besonders zutraglich war. Nach einem zu nassen August
waren im September die Biergdarten und Aufsenbereiche
der Gastronomie durchaus wieder gut geftllt.

Ein weiterer Profiteur des guten Wetters ist norma-
lerweise der Grillmarkt, und das sollte eigentlich dem
Mengenriickgang etwas entgegenwirken. Doch zeigt
dieser im Vergleich zu September 2020 mit minus vier
Prozent ebenfalls eine riickldufige Entwicklung. Aller-
dings kommt hier ein starker Basiseffekt ins Spiel, denn
im September 2020 legte der Grillmarkt im Vergleich
zu 2019 dank aufserordentlich gutem Wetter mit 20
Prozent Zuwachs eine hervorragende Entwicklung hin.
Deshalb sei hier der Vergleich mit dem September 2019
erlaubt. So wird sichtbar, dass der September 2021

mit einem Plus von 14,5 Prozent in der Menge eigent-

lich richtig gut war. Letztendlich aber ist die Grillsaison
(Mdrz-September) in 2021 mit minus zehn Prozent in
der Menge eher schlecht gelaufen.

Im Year-to-date Vergleich Januar-September liegen
Frischfleisch, Frischgefligel und Wurst mit minus zwei
Prozent knapp unterhalb der Menge aus dem Vorjahr.
Die stetige Verschiebung zuriick in den Out-of-Home
Bereich ist hier sicherlich ein Grund. Somit ist Fleisch/
Gefligel/Wurst neben Brot/Backwaren im Frischebe-
reich der Hauptgrund fir einen Mengenrtickgang in
der Frische insgesamt, der auch durch einen leichten
Mengenzuwachs bei Obst/Gemuse nicht kompensiert
werden kann. Nur im Umsatz sieht es bei Fleisch/Gefli-
gel/Wurst mit minus 0,4 Prozent dank eines um knapp
1,7 Prozent hoheren Preisniveaus etwas besser aus.

Obst / Gemiise

Das Segment Obst/Gemuse/Kartoffeln verzeichnet im
September 2021 wieder ein leichtes Umsatzplus von
zwei Prozent gegeniiber dem Vorjahresmonat. Ursache
dafir ist ein um knapp finf Prozent héheres Preisni-
veau; in der Menge ist hingegen weiterhin ein Riickgang
zu beobachten (im Year-to-Date Januar bis September
2021 stagniert das Segment insgesamt in der Menge).

Beim Obst sind die Preiseffekte deutlich flacher als bei
frischem Gemuse - fir letzteres haben die Haushalte im
September 2021 einen um durchschnittlich sechs Pro-
zent hoheren Preis pro Kilo bezahlt. Insbesondere bei
den Gemiisesorten Tomaten, Salat-/Blattgemise und
Zwiebelgemuse war der Preiseffekt mit zweistelligen
Teuerungsraten deutlich, was mit teils starken Absatz-
rickgangen einhergeht. Diese drei Sorten sind daher

- zusammen mit dem Wurzelgemise - auch mafsgeblich
fir das Mengenminus von vier Prozent des Gesamtseg-
ments Gemise verantwortlich. Eine vergleichsweise po-
sitive Mengenentwicklung erleben dagegen Paprika mit
drei Prozent hoherem Absatz — das niedrigere Preisni-
veau fuhrt hier allerdings zu einem Umsatzverlust

(-6% ggui. dem Vorjahresmonat).

Auch bei Kartoffeln (Frischware) bringt der deutliche
Preisniveauanstieg (+16% im September 2021 gegen-
Uber Vorjahresmonat) Absatzeinbufsen mit sich. Auf das
gesamte aktuelle YTD (Jan-Sep 2021) gerechnet zahlen
Haushalte dagegen noch gtinstigere Kilopreise als im
vergleichbaren Vorjahreszeitraum.

Bei frischem Obst ist die Mengenentwicklung im Septem-
ber 2021 besser: knapp ein Prozent liegt der Absatz iber
Vorjahresniveau. Auch wenn die Erdbeersaison weitest
gehend vorbei ist, konnten im September Erdbeeren und
Beerenobst insgesamt nochmal ein deutliches Absatzplus
(Beerenobst: +23% Menge) erzielen. Dynamische Zu-
wachsraten liefert im September ebenfalls das Steinobst
mit einem Viertel Mengen- und Umsatzanstieg. Somit
konnten insgesamt auch einige Absatzriickgdnge ausge-
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glichen werden, wie zum Beispiel bei den Exoten (-6%),
Zitrusfrichten (-3%) oder Bananen (-2%).

Brot / Backwaren

Beobachtet man die durchschnittliche Preisentwicklung
pro kg Brot/Backwaren, so sieht man in diesem Jahr bei
jedem Monat gegeniiber dem entsprechenden Vorjahres-
monat ein Pluszeichen - Tendenz steigend. Im September
2021 liegt das Preisniveau um gut sieben Prozent tber
dem des September 2020. Sucht man nach der Ursache
fur diese Preisentwicklung, so wird man zum Beispiel bei
den Getreide-/Weizenpreisen fiindig. Sie sind wegen ge-
ringerer Ertrdge und auch wegen schlechter Ertragsaus-
sichten stark gestiegen. Diesen Einfluss der Weizenpreis-
entwicklung sieht man besonders deutlich bei den hellen
Brotsorten, insbesondere bei Toast/Sandwich. Die Preise
sind hier zweistellig gestiegen.

Bei den Ausgaben fiir Brot/Backwaren insgesamt steht
ein Minus von knapp einem Prozent zu Buche. Dafir sind
nicht die hellen Brotsorten verantwortlich, denn gerade
die Toast- und insbesondere die Sandwichbrote erfreuen
sich grofserer Beliebtheit. Sie verzeichnen einen Preisan-
stieg um 15 Prozent. Da trotzdem nur geringfligig weni-
ger Menge eingekauft wurde, haben sie bei den Ausgaben
das hochste Wachstum (+15%) erzielt.

Die dunkleren Brotsorten, ob Roggenmisch-, Weizen-
misch- oder auch Vollkornbrote hatten keinen so guten
September. Ein Mengenriickgang im zweistelligen Be-
reich bei eher moderat gestiegenem Preisniveau hat die
Ausgaben um neun Prozent zuriickgehen lassen. Das
Kleingeback (Brotchen, Laugengebdck) hat prozentual
in der Menge weniger verloren als die Preise gestiegen
sind. Daher steuern sie einen positiven Beitrag bei den
Ausgaben bei.

Die kleinen Feinbackwaren/sifsen Teilchen konnten in
diesem Jahr schon hdufig zweistellige Zuwachsraten
erzielen, so auch im September 2021.

Molkereiprodukte

Fur die Molkereiprodukte insgesamt fallen die Zuwachse
zum Vorjahres-Zeitraum Januar bis September erkenn-
bar hoher aus als fir FMCG Total. Die Weilse Linie zeigt
auch im September einen Umsatz-Zuwachs von drei
Prozent. Nach einer kleinen Schwache im August ist
die Entwicklung nun wieder positiv und deutlich besser
als fir den FMCG-Durchschnitt. Weiterhin sind es die
Marken, die hier die Akzente setzen (+5,3% vs. YTD
September 2020 bzw. +4,6% vs. September 2020). Die
Handelsmarken performen auf Jahres- wie auf Monats-
basis schwacher (+0,5% bzw. +1,6%).

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Veranderungsraten (Wert) fir FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

Monatstrend Veranderung Wert 2021 : 2020*
SEPTEMBER JANUAR - SEPTEMBER
FMCG Total (inkl. Fachhandel) +0,5 B s
Food & Getrinke +0,7 B 2
Food +1,0 B e
Frischeprodukte 0,0 B 16
Fleisch / Wurstwaren -15 -04 B
Obst / Gemise +2,0 B 1o
Brot / Backwaren -0,6 B s
Molkereiprodukte, gelbe Linie -1,0 B o
Molkereiprodukte, weil3e Linie +3,0 s 27
SiifSwaren * +5,2 _ 6,1
Tiefkiihlkost / Eis -0,2 s
Sonstige Nahrungsmittel +0,4 - 14
Getranke -0,2 - 14
Heilsgetranke +2,3 _ 4,2
Alkoholfreie Getranke +21 -15 -
Alkoholhaltige Getranke -24 _ 2,4
Home- / Bodycare -0,7 -3,6 _
Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel 0,0 -3,0 IS
Kosmetik / Kérperpflege * -14 -3,2 _
Papierwaren +1,1 -6,3 _

© GfK 2021 | Quelle: Consumer Panel FMCG (CP+), * GfK Consumer Panel Individual (IP+)
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Wahrend Milch (1,1% bzw. 1,0%) und Milchrahmerzeug-
nisse (+1,7% bzw. +2,1%) leicht wachsen, setzt sich der
Negativ-Trend bei Quark (-2,4% bzw. -4,1%) und Joghurt
(-2,0% bzw. -0,1%) fort. Die Entwicklung der pflanzlichen
Alternativen bei Joghurt (+14,1%, bzw. +12,5%) kann
hier nur leicht gegensteuern. Anders bei Milchgetranken
(+14,3% bzw. 12,2%) und Fertigdessert (+13,0% bzw.
+11,5%), die beide stark von den Trends ,pflanzliche
Alternativen’ und ,Protein’ profitieren. Auch fir Bio
setzt sich das Gberproportionale Wachstum in der
weifsen Linie fort (+8,3% bzw. +7,0%).

Die Umsdtze der Gelben Linie insgesamt liegen drei Pro-
zent Uber dem Niveau des Vorjahreszeitraums Januar
bis September, an der Theke sind es 1,4 Prozent. Sowohl
insgesamt (-1,0%) als auch an der Theke (-1,1%) kon-
nen dabei die VVorjahreswerte fir den September nicht
erreicht werden. Hart-/Schnittkase SB kann sowohl
kumuliert in 2021 als auch im Vergleich zum Vorjahres-
monat Gewinne verzeichnen (+4,6% bzw. +0,4%), SB-
Weichkase gelingt das lediglich im Vergleich zum
Vorjahreszeitraum (+3,8% bzw. -2,0%). Frischkdse SB
verliert in beiden Zeitrdumen leicht (-0,2% bzw. -1,1%).
Produkte fir die warme Verwendung sind nach wie

vor Uberdurchschnittlich stark gefragt: Back-/Grill-/
Ofenkdse SB wachst um 7,9 Prozent im YTD-Vergleich
bzw. um 1,1 Prozent im Vergleich zu September 2020.

SiiSwaren

Die Stifsware bleibt auch im September Wachstumstrei-
ber im FMCG-Segment und kann gegeniiber dem Vorjah-
resmonat im September 2021 wertmalsig um 5,1 Prozent
zulegen. Sehr stark hat Fruchtgummi die Entwicklung
unterstitzt: 16,6 Prozent Mehrumsatz im September
2021 unterstreichen die bisher bereits iberproportional
gute Entwicklung in diesem Jahr (+8,9% im YTD). Dieses
Ergebnis tragt auch zur guten Entwicklung der Zucker-
ware generell bei (+10,0% im Monatsvergleich).

Die Schokowaren sind mit wertmafsig plus 5,4 Prozent
im September 2021 etwa so stark gewachsen wie die
komplette Stfsware, wobei hier sich insbesondere die
Riegel hervortun (Riegel gesamt +10,7% im Monatsver-
gleich). Die Riegel werden schon seit langerem aufgrund
der sehr guten To-Go-Tauglichkeit sehr erfolgreich

im Handel platziert; insbesondere gesund- und vital-
wirkende Angebote unterstitzen hier die Entwicklung.
Doch auch der klassische Schokoriegel, der weiterhin
das Gros des Marktes ausmacht, kann zu dieser po-
sitiven Entwicklung beitragen: mit plus 11,4 Prozent
Mehrumsatz im September.

Auch das Siifsgebdck erzielt mit plus 5,4 Prozent ein
stattliches Wachstum, das einerseits von den Fertigku-
chen (+7,2%) kommt, aber auch von Keksen mit Schoko-
lade und Waffeln unterstitzt wird. An Wachstumsdyna-
mik verloren haben im September die Salzigen Snacks.

Trotz nur 0,7 Prozent Wertzuwachs im September ist
diese Kategorie natdrlich im YTD-Vergleich weiterhin
ein starker Wachstumstreiber (+6,7%). Der Grund fir die
aktuell gedampfte Entwicklung liegt in der leicht negati-
ven Entwicklung der Nisse ( Wert -2,2% vs. Sep 20).

Tiefkihlkost / Eis

Der Bereich Tiefkihlkost inkl. Speiseeis ist zum Herbst-
anfang umsatzmafsig leicht riickldufig (-0,2%). Die ho-
heren Durchschnittspreise pro kg (+4,6%) konnen die
Verluste im VVolumen (-4,6%) nicht ganz ausgleichen.
Cetrieben wird die leicht rickldufige Entwicklung durch
Speiseeis (-2,9%), wahrend Tiefkihlkost exkl. Speiseeis
mit plus 0,5 Prozent leicht wachst. Trotz etwas milderer
Temperaturen als im Vorjahr wurde im September 2021
deutlich weniger Speiseeis gekauft (Menge -8,4%).

Auch wenn der Herbst mit einem leichten Minus be-
ginnt, wachst der Bereich Tiefkihlkost inkl. Speiseeis um
+2,7 Prozent im YTD September 2021. Auch hier tragt
aber nicht die Kategorie Speiseeis (-0,2%) zum Umsatz-
wachstum bei, sondern nur Tiefkihlkost exkl. Speiseeis
(+3,4%). Besonders stark wachsen dabei die Bereiche
TK-Kartoffelprodukte (+9,5%), TK-Fertiggerichte
(+6,1%), TK-Kase (+5,6%) und TK-Backwaren (+5,5%). Die
TK-Imitate (Fisch-/Fleischersatz) konnten den Umsatz
im Vergleich zum Vorjahr sogar mehr als verdoppeln.

Wahrend die Marken in der Warengruppe Speiseeis im
bisherigen Jahresverlauf um 5,2 Prozent wachsen, sind
die Eigenmarken mit minus 8,2 Prozent stark rticklaufig.
Insgesamt treiben die Hauspackungen mit minus 5,2
Prozent die negative Entwicklung der Kategorie. Aller-
dings sind in der Menge alle Formate und sowohl die
Marken als auch die Eigenmarken von Speiseeis riickldu-
fig. Die durchschnittlich bezahlten Preise pro kg Spei-
seeis sind bis einschliefslich September um 8,3 Prozent
gestiegen und somit deutlich starker als die Preise von
Tiefkihlkost exkl. Speiseeis (+3,4%).

Heilsgetranke

Die Heilsgetrdnke konnten im Einzelmonat September
wertmalsig um 2,3 Prozent zulegen. Das ist zwar positiv,
im Vergleich zum bisherigen Wachstum aber doch deut-
lich unterproportional (Wachstum im YTD bei 4,2%). Der
vergleichsweise geringe Wertzuwachs im September er-
klart sich mengenseitig: Das VVolumen der Heilsgetranke
ist in diesem Monat um 4,2 Prozent zurtickgegangen. Ins-
besondere Tee verliert Uber sechs Prozent bei der Menge
(Wert -3,8%). Rostkaffee verliert zwar auch leicht in der
Menge, legt aber beim Umsatz mit plus sechs Prozent
recht krdftig zu. Wie schon gewohnt, ist es das Segment
Espresso/Caffe Crema, das mit einem zweistelligen Um-
satzwachstum (+11,6%) die Warengruppe voranbringt.
Die Kapseln wachsen um 6,3 Prozent, der klassische
Rostkaffee legt um 4,4 Prozent zu. Die Pads miissen
Umsatzeinbufsen von vier Prozent hinnehmen.
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Alkoholfreie Getranke

Die Achterbahnfahrt der Alkoholfreien Getranke (AFQ)
setzt sich auch im September fort. Nachdem der August
dem AFG-Markt mit einem Umsatzminus von knapp 18
Prozent (bel zugesetzt hatte, hat sich das \Vorzeichen
fur den September wieder in ein Plus verwandelt. Die
positive Entwicklung bezieht sich dabei aber ein weiteres
Mal ausschliefslich auf den Umsatz (+2,1%) wahrend die
Mengenentwicklung deutlich schwdcher verlduft (-7%).

Haupttreiber des rickldufigen AFG-Volumens ist wieder
das Wasser-Segment, das einfach nicht auf die Erfolgs-
spur zurlickfindet und - neben weiteren Faktoren -

unter dem anhaltenden Erfolg der Sprudlerpatronen zu
leiden hat. Auch bei den Fruchthaltigen Getranken hat
der bisherige Jahresverlauf keine Jubelstirme ausge-
|6st, im September gibt es nun zumindest mal wieder
eine kleine positive Umsatzverdanderung zu vermelden.
Bei den kohlensdurehaltigen Softdrinks (CSD) bleibt

die bekannte Entwicklung auch in diesem Monat na-
hezu unverandert: Das Wachstum ist im Wert deutlich
erfreulicher als in der Menge, und innerhalb der CSD-
Segmente sind es vor allem die hoch im Kurs stehenden
Zero-Produkte, die das Segment voranbringen. Keine
Zweifel gibt es an der Tatsache, dass Eistee und Ener-
gy Drinks die unumstrittenen ,Star'-Segmente bei den
Alkoholfreien Getranken sind und dies voraussichtlich
fur den Rest des Jahres bleiben werden. Auch im Sep-
tember zeigen Eistee (+26%) und Energy Drinks (+8,8%)
fabelhafte Umsatzsteigerungen.

Alkoholhaltige Getranke

Im September 2021 setzt sich die Erholung des Aulser-
Haus Konsums weiter fort, da im Vergleich zum Vorjah-
res-September den Konsumenten ein deutlich gréfseres
gastronomisches Angebot zur Verfligung steht. Fir
den In-Home Konsum hat dies offensichtlich eine eher
dampfende Wirkung, was bei den meisten Alkoholika zu
mehr oder weniger deutlichen Bremsspuren fihrt.
Davon ist auch der Weinmarkt betroffen: Sowohl im
LEH als auch in den héherpreisigen Kandlen aufserhalb
des klassischen LEH halten sich die Konsumenten nach
den pandemiebedingten Hohenfligen des letzten
Jahres etwas zurick.

Bei den Spirituosen werden lediglich Gin, der keine
Wachstumsgrenze zu kennen scheint, sowie Creamlikore
stdrker nachgefragt als vor einem Jahr. Besonders die
erfolgsverwdhnten Aperitife missen aktuell starke
Abschldge hinnehmen. Diametral dazu performen die
auf Convenience getrimmten Kleingebinde, der Dose
(RTD) oder Kleinflasche. Die kontinuierlich steigende
Verbraucherakzeptanz sowie eine wachsende Bandbreite
an Produkten lassen die Nachfrage nach ,Alkoholmisch-
getrdnken’ durch die Decke gehen.

Der Biermarkt bleibt auch im September sowohl im
Umsatz (-4%) als auch in der Menge (-7%) hinter den

Vorjahreswerten zurlck. Die im Vergleich zum Vorjahr
verloren gegangenen Kauferhaushalte sind Ursache
dieser negativen Entwicklung. Dabei sind gerade die
grofsen traditionellen Sorten Pils und Weizen fir den
Rickgang verantwortlich. Die Trendsorten Hell- und
Lagerbiere kénnen sich auch weiterhin dem negativen
Trend entziehen und wachsen deutlich.

Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel

Im aktuellen Berichtsmonat ist der Markt der Wasch-,
Putz- und Reinigungsmittel mit plus/minus Null kon-
stant. Die Gesamtmarktentwicklung seit Beginn des
Jahres bis September verfestigt sich auf minus drei
Prozent. Im Schnitt sehen wir drei Prozent weniger
Ausgaben pro Kaufer als im selben Zeitraum im Jahr
zuvor, was primdr an der niedrigeren Einkaufsfrequenz
(-5,9%) und nicht an den Bonbetrdgen (+3,0%) liegt.

Wédsche waschen:

Der September setzt mit einem zarten Wachstum von
1,8 Prozent dem Negativtrend der letzten Monate fiirs
erste ein Ende. Dies ist das Resultat hoherer Ausgaben
je Kaufer (+5,1%), die malsgeblich durch hohere Kassen-
bons (+6%) getrieben sind. An der Gesamtentwicklung
des bisherigen Jahres dndert das natirlich noch nicht
viel. Hier sprechen wir immer noch von wertseitigen Ein-
bufSen in Hohe von 6,9 Prozent. Wahrend die Weichspu-
ler (+16,1%) im September sehr gut nachgefragt werden,
sind die Vollwaschmittel (-0,6%) und die Feinwaschmittel
(-9,6%) ricklaufig.

Putzen & Reinigen:

Im Bereich Putzen & Reinigen gehen die Umsdtze im
September um 1,2 Prozent zuriick. Kumuliert von Januar
bis September sind die VVerluste mit drei Prozent noch
einmal hoher. Hervorzuheben sind hier die Spezialreiniger
(Sep: -10,0%; YTD: -4,9%), die getrieben durch die be-
kanntermalsen hohe Nachfrage im letzten Jahr, insbe-
sondere bei den Hygiene- und Sanitdrreinigern, weiterhin
zurlckliegen. Den Universalreinigern (Sep: -2,9%; YTD:
-4,5%) geht es dhnlich. Beide Entwicklungen werden
malsgeblich durch Kauferverluste herbeigeftihrt. Ein
Lichtblick sind die Maschinengeschirrspiilmittel, die
sowohl im aktuellen Berichtsmonat (+3,5%) als auch

YTD (+1,7%) Gewinne einfahren. Aber auch WC-Reiniger
(+2,5%) und Kichenreiniger (+13,3%) verzeichnen im
September ein Plus bei den VVerbrauchsausgaben.

Koérperpflege / Kosmetik

Im September 2021 ist der Umsatz fiir den Waren-
bereich Korperpflege und Kosmetik gegeniiber dem
Vorjahresmonat um 1,4 Prozent zurtickgegangen.
Problematisch sind insbesondere die knapp vier Prozent
weniger Kaufer. Aber auch die vorhandenen Konsumen-
ten frequentieren den Warenbereich eher seltener. Im
aufgelaufenen Kalenderjahr bedeutet das deshalb
weiterhin eine wertseitige Gesamtentwicklung von
minus 3,2 Prozent.
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Besonderes Augenmerk gebiihrt den ,Inszenierungs-
kategorien’ — den (einstigen) Sorgenkindern der Pan-
demie: Wahrend bei Haarstyling (+7,1%) und Deomittel
(+2,9%) im September durch héhere Bonbetrage die
Verbrauchsausgaben wachsen, kann die dekorative
Kosmetik (-4,3%) diesmal nicht profitieren und zeigt
deshalb nach einem vielversprechenden August-Plus im
September wieder eine riickldufige Entwicklung. Rasur
inkl. Enthaarung kann ebenfalls nicht aufschliefsen und
geht um 6,2 Prozent zuriick. Kumuliert von Januar bis
September stehen diese Kategorien mit einem einstel-
ligen Minus da (Haarstyling: -5,3%; Deomittel: -3,5%;
dekorative Kosmetik: -7,2%; Rasur: -4,4%).

Die Damenhygiene und Intimpflege muss im Septem-
ber Einbufsen in Héhe von 4,2 Prozent hinnehmen
(YTD: -1,1%). Binden (-8,7%) und Slipeinlagen (-5,3%)
sind ursdchlich fir die Kauferverluste und somit fir die
Umsatzverluste der gesamten Damenhygiene. Kaufer-
verluste sind auch der Haupttreiber des Umsatzminus
bei Haarpflege (-1,7%; YTD: -2,6%). Trotz Wachstum
beim Styling fehlt rund ein Zehntel der einstigen Kau-
ferschaft bei grundlegenden Haarpflegeprodukten wie
Shampoo, Spulungen und Kuren, was durch héhere
Ausgaben pro Kdufer (+6,3%) nicht ausgeglichen wird.

Durchgehend gute Nachrichten gibt es bei der Mund-
pflege. Nicht nur der gesamte Bereich wachst im Sep-
tember um 8,2 Prozent (YTD: +1,5%), sondern auch die
dazugehorigen Kategorien wie Zahnbirsten und Zahn-
creme (+2,4%). Absolut gesehen tragen die Zahnbirsten
am stdrksten zum Erfolg der Mundpflege bei. Manuelle
Zahnbirsten wachsen wertseitig um 11,4 Prozent,
elektrische Zahnbtrsten inkl. Nachfillpacks sogar um
32,7 Prozent. Grund dafir ist die deutliche Steigerung
der Ausgaben pro Einkaufsakt.

Neben Badezusatzen (+2,1%) wachsen auch die Sonnen-
schutz- und Selbstbraunerprodukte. Letztere wurden
im Vorjahr aus Mangel an Anldssen nicht allzu oft nach-
gefragt und kénnen deshalb im September 2021 ein
Umsatzplus von fast 94,3 Prozent generieren. Kumuliert
ergibt sich ein Zuwachs von 18,2 Prozent gegeniiber
dem Vorjahreszeitraum.

Papierwaren

Die in den letzten Monaten sehr volatilen' Papier-
waren fligen sich im September wieder ins allgemeine
Marktgeschehen ein. Mit einem leichten Anstieg des
Umsatzes von 1,1 Prozent gegeniiber dem letztjahrigen
September liegen sie vor den anderen Drogeriewaren-
Sortimenten und auch leicht Gber FMCG-Gesamt.
Betrachtet man indes den bisherigen Jahresverlauf, so
ist der Abstand aber weiterhin sehr grofs (-6,3%). Fur
positive Impulse sorgten im September Toilettenpapier
(feucht +4,5% und trocken +3,2%) sowie Baby-Windeln
(+1,1%); die Verlierer-Kategorien werden angefiihrt von
den Kosmetiktiichern (-9,1%). Es folgen Baby-Reini-
gungsticher (-3,4%), Papiertaschenttcher (-1,9%) und
Kichenrollen (-0,4%).

Die Preise fir Toilettenpapier und Kichenrollen be-
stimmter Markenhersteller kénnten im Winter um die
zehn Prozent steigen, weil die Kosten fir Zellstoff/Holz
sowie Energie und Fracht sich verteuern. Das ware dann
nach dem funfprozentigen Aufschlag aus dem Frihjahr
bereits die zweite Preiserhéhung in diesem Jahr.

Gesamtmarkt In- und Aulser-Haus fur Mahlzeiten, Essen und Getranke
Nebeneinanderstellung In-Haus und Aufser-Haus Markt, Umsatz in Prozent, Oktober 2020 - September 2021
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Fazit und Ausblick

Der Sommer ist vorbei, die Temperaturen sinken und
die Infektionszahlen steigen wieder an. Corona hat die
Gesellschaft und damit auch die Wirtschaft weiterhin im
Griff, wenngleich dieser dank der Impfung nicht mehr
gar so eisern ist. Es wird sich aber erst noch zeigen
mussen, ob die Verantwortung des Einzelnen so weit
geht, dass beispielsweise die liberale’ Handhabe in der
Gastronomie (und auf den Weihnachtsmarkten) Bestand
haben kann. Die Politik hat zwar derzeit andere Prob-
leme, aber die Mahnungen von Virologen und anderen
Experten sind uniberhorbar.

Ein anderes holpriges Terrain ist die Entwicklung der
Preise. Wie schaffen es Industrie und Handel, eigene
Kosten nicht in die Héhe schieflsen zu lassen ohne die
Shopper mit Preisaufschlagen zu tiberfordern? Das
konnte auch im Weihnachtsgeschaft noch eine ent-
scheidende Frage werden. Andererseits kénnten sich
die Lieferengpdsse an anderer Stelle, zum Beispiel bei
Spielzeug und Elektronik, auch positiv auswirken:

In der Form, dass mehr auf den Tisch kommt, wenn
schon weniger unterm Weihnachtsbaum liegt.
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