Consumer Panels

TITY STORES FUR KLEINE OR

Schaffen Dorfladen das Double: Nahversorger und Treffpunkt?
- Zieht es auch die filialisierten Einzelhandler aufs Land?

Im Lebensmitteleinzelhandel wird gerade sehr viel probiert. Auch, weil durch die Lock-
downs im ersten Corona-Jahr 2020 und wegen des Infektionsrisikos beim stationdren
Einkauf der Online-Handel auch fir Lebensmittel und Drogeriemarktprodukte sprunghaft
angestiegen ist, investieren die Handler mehr und mehr in den Ausbau dieses Kanals.
Edeka beispielsweise kooperiert mit dem Lieferdienst Picnic und dm baut sein Click&Collect-
System aus. In den ndchsten Monaten wird sich hier sicher noch einiges bewegen.

Aber auch im stationdren Bereich tut sich einiges, vor allem in Richtung einer Automati-
sierung der Shops. jteo’ von tegut ist zum Beispiel ein kleinflachiger, vollautomatisierter
Shop mit einem relativ breiten, aber sehr flachen Sortiment fir den taglichen Bedarf,
das sich vornehmlich an junge, berufstdtige Personen richtet. Es ist ein Selbstbedie-
nungs-Shop ohne Personal: Einlass erhdlt der Kunde tber eine App, die Erfassung der
gekauften Produkte findet per self-scanning statt und die Zahlung via Kreditkarte oder
Handy. Damit entwickelt sich neben dem etablierten, klassischen Convenience-Konzept
- to go, express - ein neues, digitales stationdres Convenience-Konzept, das auf Self-
Scanning und bargeldloses Zahlen setzt. Beides sind Konzepte fir frequenzstarke
stadtische Lagen.

Tiny Store ist nicht gleich Tiny Store

Verschiedene Arten von Kleinldden unterhalb der Schwelle des filialisierten Einzelhandels’

Convenience-Stores: Automatisierte Stores:
Schneller Einkauf unterwegs Einkauf 24/7
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I
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Mit dem Konsumklima ist es
wie mit dem ,Klima' im Frih-
jahr ganz allgemein: Sonne,
Wolken und Regen wechseln
sich ab, von Stabilitdt keine
Spur.

Auch der Anstieg der
Indizes im GfK Konsumklima
konnte sich als ein kurzes
Zwischenhoch erweisen, denn
die Befragung stammt aus
der ersten Marzhalfte, als die
Infektionen zuriickgingen und
zarte Lockerungen beschlossen
wurden. Die erweisen sich nun
- erwartungsgemals - auch als
,Lockerung' fir das Virus.

Natdrlich fragen sich die
Menschen, ob der Pandemie
mit diesem Jo-Jo-Effekt bei-
zukommen ist. Ehrlicherweise
mussen sich viele aber auch
an die eigene Nase fassen,
wenn sie dicht an dicht die
Parks bevolkern oder den Os-
terurlaub auf Mallorca planen.

Fur die Gastronomie und
grofse Teile des Handels hier-
zulande ist das existenzbe-
drohend, mit noch unabseh-
baren gesamtwirtschaftlichen
Folgen. Das kann auch der im
Gegensatz dazu florierenden
FMCG-Branche nicht gefallen.

Weitere Informationen
erhalten Sie bei:

Dr. Robert Kecskes
robert.kecskes@gfk.com
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E-Commerce und vollautomatisierte stationdre Conve-
nience Shops stehen im Zentrum der 6ffentlichen und
der Handels-Diskussion. Etwas aulserhalb des Fokus
liegt dagegen ein weiteres Konzept, das ebenfalls wie-
der starker diskutiert wird: das Modell moderner Dorf-
Iaden. Auch hier tut sich einiges. Haufig angestofsen
durch Initiativen ansassiger Bewohner in den dorflichen
Gemeinden, haben sich inzwischen einige Start-ups ge-
grindet, um die Lebensmittel-Nahversorgung auf dem
Land zu sichern und zudem - vielleicht sogar vor allem -
den Dorfladen zum nachbarschaftlichen Treffpunkt zu
machen. Die Flache und das Sortiment sind wie auch in
den beiden anderen Convenience-Konzepten klein, der
Unterschied liegt im Angebot. So sind die Dorfladen
ganz explizit auf regionale Produkte von lokalen Produ-
zenten ausgerichtet. Zwei Beispiele fur junge, innovati-
ve Dorfladen-Konzepte sind ,Tante Enso’ und ,Emma’s
Tag & Nacht Markt'.

Die sogenannten Tiny Stores liegen im Trend. Die eta-
blierten ,Convenience Stores' mit ihrer Lage an Mobili-
tatspunkten und in Innenstdadten mit der Ausrichtung
auf die dort arbeitende Bevélkerung sind wdhrend
Corona unter Druck geraten, dagegen scheinen die
vollautomatisierten Stores gerade wegen ihrer Voll-
automatisierung und ihrer Lage in innenstadtnahen
Wohngebieten im Trend zu sein. Die neuen, modernen
Dorfladen docken hier an.

Moderne Konzepte fiir selbstbewusste Dorfbewohner
- Stadtfliichtige wie Einheimische

Bei diesen Konzepten handelt es sich jedoch nicht

um einen weiteren Aufguss des melancholischen, ver-
gangenheitsverklarenden Traums vom guten alten
-Tante-Emma-Laden’. Die neuen Dorfladen sind hoch
automatisierte Stores. Sie unterscheiden sich von voll-
automatisierten Stores fir die zeitgestresste Stadtbe-
volkerung weniger im Automatisierungsgrad als in ihrer
Bedeutung - Neudeutsch ,Purpose’ - fir die Menschen.
Wahrend es in den stddtischen vollautomatisierten
Stores ausschlielslich um ,Convenience’ geht - effizient
einkaufen und schnell wieder weg sein —, wollen die
automatisierten Dorfladen auch ein Anlaufpunkt fir
die Bewohner sein. Daher stehen neben der Automa-
tisierung des Einkaufs hier Regionalitdt bzw. Lokalitat
(alles aus einem Umkreis von X Kilometern) des Sorti-
ments und die Moglichkeit des VVerweilens zum ,KI6n-
schnack’ im VVordergrund. Nicht im, sondern am Store
oder auf einem Platz vor dem Store.

Es ist interessant, dass sich vor wenigen Jahren kaum
jemand den Automatisierungsgrad der neuen Tiny
Stores vorstellen konnte. Heute wird er von den
Shoppern nicht nur (fast selbstverstandlich) erwartet,
sondern dient auch als Vorbild fiir neue Konzepte des
Dorfladens. Dass die Landbevdlkerung damit keines-
wegs Uberfordert, sondern durchaus die richtige Ziel-
gruppe ist, werden wir gleich noch zeigen.

Dorfladen - ,Rettungsanker” fiir die Versorgung landlicher Regionen in Deutschland

Angaben in Prozent

Dorfladen: ,Rettungsanker” fiir das Dorf

16
Total Metropole Grolsstadt Klein-/
[ >=500.000 ] [>=100.000] Mittelstadt
[>=5.000]

— Fahrminuten zum nachsten
=0 58 S .
Jfilialisierten Einzelhandler”
70 0 - 5 Minuten
5 - 10 Minuten
45
10 - 15 Minuten
@ 15 - 30 Minuten
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15
Land- Dorf-
gemeinde gemeinde
[>=2.000] [ bis 1.999 ]

Insbesondere in Land- und Dorfgemeinden ist der Anteil der Haushalte, die keinen |filialisierten Einzelhdndler”
in ,Laufweite” (weniger als finf Fahrminuten) haben, mit einem Anteil von 30 bzw. 62 Prozent sehr hoch.

© GfK 2021, Quelle: GfK Consumer Panel FMCG Deutschland, Jahr 2020, Non RP
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In Land- und Dorfgemeinden wohnen tberdurchschnittlich viele 40 bis 69-Jahrige

und Mehrpersonen-Haushalte

Angaben in Prozent

Altersstruktur
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Zundachst aber ein paar Satze zur sozialen Bedeutung
des Dorfladens, dessen Beitrag zur Vergemeinschaftung.
Wie wichtig fiir viele Menschen der kleine Handler in der
Nachbarschaft ist, hat das Corona-Jahr 2020 deutlich
gezeigt. Corona hat zu einer Trendumkehrung bei der
Umsatzentwicklung des FMCG-Fachhandels gefihrt: Der
FMCG-Fachhandel hat zum ersten Mal seit ,urdenklichen
Zeiten’ wieder Marktanteile gewonnen. Besonders stark
legten Bauer/Erzeuger (Hofldden), Fisch-, Obst- und
GemUsegeschdfte, Naturkostladen und Metzgereien zu.
Formate also, die sich durch Frische und Regionalitdt aus-
zeichnen. Die drei wichtigsten Griinde fir das Aufsuchen
dieser Handler sind das VVertrauen, die Mdglichkeit des
sozialen Austauschs und die wirtschaftliche Unterstiit-
zung fir den lokalen Handler, den man als sozialen Anker
in der Nachbarschaft nicht verlieren méchte.

Vertrauen, sozialer Austausch und lokale Anbieter und
Produzenten sind in Zeiten der Pandemie immer wichti-
ger geworden. Auch die mittelstandischen Unternehmer
der LEH Food-Vollsortimenter haben - trotz ihrer
Grofse - davon profitiert. Doch gibt es sie immer selte-
ner in kleinen Land- und Dorfgemeinden, genauso wie
dort kaum noch Metzger und Obst- und Gemiiseldden
zu finden sind. Es bieten sich jedoch fir den filialisierten
Handel mit den automatisierten ,tiny’ Dorfladen wieder
Wachstumspotenziale. In den Land- und Dorfgemein-
schaften wohnen immerhin zw6lf Prozent aller Haus-
halte in Deutschland. Durch die Zusammenarbeit mit
lokalen Bauern und Erzeugern kénnte hier ein Bereich
aufgebaut werden, der nicht nur positive monetdre
Ertrage bringt, sondern auch das vom filialisierten

Handler erzahlte Zukunftsnarrativ von Nachhaltigkeit
(Green Deal), lokaler Vergemeinschaftung (Glocal Citi-
zenship) und der gemeinsamen ,Bastelei’ von Handler
und Bewohnern an der Starkung von Nachhaltigkeit
und lokaler Vergemeinschaftung (Bricolage) abrundet.
Damit wird nicht nur Vertrauen bei der ansdssigen Be-
volkerung gewonnen, sondern auch bei den stddtischen
,Nachhaltigkeitsrebellen’, sowie den ,Heimatliebenden’.
Der Dorfladen steht dann als Symbol des umgesetz-
ten Plus-Lokalen, wie es Bruno Latour definiert hat, als
Ausgangspunkt zur Entdeckung der Vielfalt der Welt,
des Plus-Globalen. In der Abbildung auf Seite 5 ist kurz,
jedoch etwas detaillierter beschrieben, was unter Plus-
Lokal und Plus-Global in Kontrast zu Minus-Lokal und
Minus-Global verstanden werden kann.

Um sich jedoch erfolgreich in den Land- und Dorf-
gemeinden niederzulassen, ist es natirlich wichtig zu
wissen, wer dort eigentlich wohnt. Im Gegensatz zum
landldufigen Stereotyp sind nicht die ganz alten Haus-
halte in den Land- und Dorfgemeinschaften iber-
proportional vertreten, sondern Haushalte mit einer
haushaltsfihrenden Person im Alter zwischen 40 und
69 Jahren. In den Land- und Dorfgemeinden wohnen
damit berdurchschnittlich viele Shopper der Genera-
tion X, der Generation, die voll im Erwerbsleben steht.
Dementsprechend sind Ein-Personen-Haushalte deut-
lich unter- und Haushalte mit drei und mehr Personen
deutlich Uberreprasentiert. Zudem sind die Babyboomer
dberdurchschnittlich vertreten, eine Generation, die jetzt
und in den ndchsten Jahren in Rente und damit in den
Unruhestand geht. Beide Generationen, Generation X
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KKonsumententypen mit unterschiedlichem Bezug
zu Nachhaltigkeit und Regionalitat — nach Gemeindegrofsen

Angaben in Prozent

Hohe Regionalitat

Ich bin bereit,
fir Lebensmittel aus meiner Region
auch mehr Geld auszugeben”.

Geringe Regionalitat

JIch bin NICHT bereit,
fir Lebensmittel aus meiner Region
auch mehr Geld auszugeben”.

31 32 33 32 31

Metropole Grofsstadt  Klein-/ Land- Dorf-

5§y §F ¥ |
Metropole GrofSstadt  Klein-/ Land- Dorf-

Hohe Nachhaltigkeit

LOHAS

Glokale LOHAS

Mittelstadt gemeinde gemeinde

Globale LOHAS

7 6 5 6

Mittelstadt gemeinde gemeinde
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wie Babyboomer, haben die finanziellen Moglichkeiten,
sich etwas zu leisten, und beide Generationen besitzen
die digitalen Fertigkeiten, sich in (voll-)automatisierten
Dorfldaden zurechtzufinden. Die Babyboomer verfiigen
zudem zusehends tber mehr Zeit, um sich fir ihre
landliche Gemeinschaft zu engagieren - vielleicht in
KKooperation mit dem Handel - und um die dltesten

Bewohner beim digita-
len Einkauf zu unter-
stitzen. Wobei Corona

Geringe Nachhaltigkeit

Non-LOHAS

Heimatliebende

24 26 26 29 -

Metropole Grofsstadt  Klein-/ Land- Dorf-

Mittelstadt gemeinde gemeinde

Unbedachte

37
36 35 34 32
Metropole Grofsstadt Klein-/ Land- Dorf-
Mittelstadt gemeinde gemeinde

vertreten sind wie in den Metropolen und Grofsstad-
ten, sind die Heimatliebenden deutlich starker in den
Land- und Dorfgemeinden vertreten. Der Anteil der
Unbedachten - der Haushalte, die sich wenig um Nach-
haltigkeit und Regionalitat kimmern - ist dort dagegen
deutlich geringer als in den Metropolen und Grofsstdd-
ten. Der Dorfladen wird daher nicht mit exotischen

unter anderem gezeigt ~ DOrfladen — Charakteristika und Vorteile fur Handler

hat, wie schnell auch
altere Menschen die
digitalen Grundfertig-
keiten lernen.

In diesen starker
familialen Land- und
Dorfgemeinden sind
regionale Aspekte

der Vergemeinschaf-
tung sehr ausgeprdgt.
Deutlich wird dies auch
an der starken Pra-
ferenz flr regionale
Produkte. Wéhrend

Dorfladen: ,Soziale Anker” im Ort

Charakteristika

p Zentrale Standorte in Kleinstadten und
Dorfern (dienen als ortlicher Treffpunkt)

P Produkte fiir den taglichen Gebrauch

» Angebot von regionalen und lokalen
Produzenten

P Teilweise Ergdnzung um weitere
Dienstleistungen wie Café, Post etc.

» Dienen dem Erhalt der Verorgung und
werden hdufig von der ,Gemeinschaft”

VVorteile fiir Handler
Grofse Nahe zu Kunden
Keine/kaum Konkurrenz

Starkung der Wahrnehmung
der lokalen/regionalen Pragung
als Handler

Darstellung, dass man als Handler
soziale Verantwortung tbernimmt
(Verhinderung von Versorgungsliicken,
Integration von Menschen mit
Behinderung bzw. mit geringen

die glokalen LOHAS getragen Arbeitsmarktchancen

(siehe hierzu auch

den Consumer Index

1/202]_) in den Land- Abb.: https://www.fairbio.bio/einkaufen-bei-tante-enso; https://wasgau-ag.de/wasgau-mini-moderner-und-lokaler-nahversorger

und Dorfgemeinden

in etwa so stark © GfK 2021

https://markttreff-sh.de/de/markttreff-heidgraben
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Produkten gldanzen, sondern mit einem lokalen, regiona-
len Sortiment. Dies trifft nicht nur die Ernahrungsprafe-
renzen der Bevdlkerung, sondern tragt auch zur wirt-
schaftlichen und identifikativen Starkung der Gemeinde
bei. Erganzt durch die Maglichkeit des sozialen Aus-
tauschs am Store wird der Dorfladen zu einem Anker-
ORT in der Gemeinde. Er ist bzw. wird zu einem Bau-
stein fr ein gelebtes Plus-Lokal. Die Automatisierung
des Einkaufs ist dann Mittel zum Zweck/Purpose der
ORTsbildung. Damit unterscheidet sich dieses Konzept
grundlegend vom Grundgedanken der vollautomatisier-
ten Stores in den Grofsstddten.

Dorfladen konnen als sozio-lokale Anker in den Gemein-
den fungieren, und der filialisierte Einzelhandel kann
dazu einen Beitrag leisten, der nicht nur auf das Nar-
rativ und die Reputation einzahlt, sondern sich auch
wirtschaftlich rechnet. Natiirlich ist dabei auf die
kleinrdumige Bevélkerungsentwicklung zu achten. In
Ostdeutschland nimmt in vielen landlichen Gemeinden
noch immer die Bevélkerungszahl ab. Aber in Teilen von
Ostdeutschland und in vielen Regionen Westdeutsch-
lands ist die Bevdlkerung in landlichen Gemeinden nicht
mehr rickldufig, in einigen Gemeinden nimmt sie sogar
wieder zu. Es muss daher genau hingeschaut werden,

wo der Schritt der Offnung eines Dorfladens sozial und
6konomisch Sinn macht.

Mit den automatisierten Dorfladen kann eine neue
Attraktivitdt landlicher Gemeinden gestarkt werden.
Schon vor Corona konnte ein Trend zu einer neuen Sub-
urbanisierung beobachtet werden, ausgelost vor allem
durch die hohen und weiter steigenden Immobilien- und
Mietpreise in den Metropolen und Grofsstddten. VVor
allem Familien mit Kindern kénnen sich das Wohnen hier
kaum mehr leisten und missen ausweichen. Corona ver-
starkt diesen Trend, denn die Pandemie hat das Home-
Office moglich gemacht. Es wird nach Corona kein
vollstandiges Zurtick in die Biiros geben. Die Anzahl der
Berufstdtigen, die zumindest teilweise aus dem Home-
Office arbeiten, wird nach Corona deutlich hoher sein

als vor Corona. Damit ist auch die raumliche Nahe zum
Arbeitsplatz nicht mehr so wichtig, und viele Haushalte
werden sich fragen, ob sie sich vor diesem Hintergrund
die teuren Stadtmieten noch zumuten sollen oder ob
sie durch einen Umzug aufs Land nicht an Lebensqua-
litdat gewinnen. Es lohnt sich also, weiter tber die neuen
Dorfladen nachzudenken.

Glocal Citizenship: Warum das .Plus-Globale’ eine ,Plus-Lokale’ Basis benotigt

MINUS-GLOBAL

,Minus-Globalisierung’ beschreibt einen hegemonial homogenisierenden
Prozess, bei dem sich eine einzige Sicht gegentiber allen anderen
Sichtweisen Uberall durchsetzt. Dieser homogenisierende Prozess bekam
vor allem nach dem Zusammenbruch der Sowjetunion und dem Fall der
Berliner Mauer Dynamik. Die ,zwei Welten"-Konstellation brach zusammen
und die Tur zur ,McDonaldisierung der Gesellschaft” (George Ritzer, 1997)
und der Welt war gedffnet. Es wurde ein ,Kampf der Kulturen” (Samuel P.
Huntington. 1996) prognostiziert, der letztlich im ,entweder ... oder .."
enden wirde. Fir das Lokale bedeutet dies, was Douglas Adams schon
1979 in seinem fiinfbandigen Werk ,Per Anhalter durch die Galaxis” fir
die Erde im planetaren Raum befiirchtete: dass sie einer Hyperraum-
Umgehungsstralse weichen muss.

MINUS-LOKAL

Das ,Minus-Lokale’ beginnt und endet im entzogenen Lokalen. Es ist ein
Ausdruck subjektiver Erfahrung des Rausgerissen-Seins aus den halt-
gebenden lokalen Gemeinschaften. Und ohne diesen Halt ist eine Ent-
deckung der Welt nicht moglich. Die Wurzeln sind verloren und der Boden
zum sich Abdricken, um in die Welt zu starten, ist erodiert. Oder, um bei
Douglas Adams zu bleiben, ist die Erde gesprengt und die Hyperraum-
Umhegungsstraf3e gebaut, haben die Uberlebenden den Boden unter
ihren Fufsen verloren. Ihre einzige Hoffnung ist die Sehnsucht nach
einem Splitter der zerborstenen Erde, um ihn als Insel einer provinziellen
Heimat zu bewohnen.

© GfK 2021

PLUS-GLOBAL

Plus-GClobalisierung’ beschreibt die Vermehrung von Gesichtspunkten
durch eine Erfassung der grofsen Mannigfaltigkeit von Wesen, Kulturen,
Phanomenen, Organismen. Dieser Prozess beschreibt also nicht den
Versuch der Homogenisierung, der Verminderung der Vielfalt, sondern die
Entdeckung und damit die Vermehrung von Vielfalt in den individuellen
Lebenswelten. Es ist der interaktive Weg aus dem Provinziellen in die zu
entdeckende bunte, vielfaltige Welt der anderen, ebenfalls existierenden
Lebenswelten. Bricolage ist der Modus des Zusammenlebens. Unter-
schiedlichkeit wird nicht homogenisiert, sondern kombiniert, um Neues
entstehen und erleben zu lassen. Lokal durch das Zusammenleben jeweils
anderer Lebenswelten und Bricoleure. Es bleibt damit an allen Orten
vielfaltig.

PLUS-LOKAL

Basis fur das Erleben einer ,Plus-Globalisierung’ ist das ,Plus-Lokale’, denn
die haltgebende Zugehorigkeit zu lokalen Gemeinschaften bildet die Wurzel
zur Entdeckung des globalen Raumes, des Gelingens der Erfassung der
grofstmoglichen Zahl an Alternativen der Zugehérigkeit zur Welt. Von
Kommunitaristen wird diese ,Plus-Globalisierung’ auf der Basis des
Plus-Lokalen’ auch als ,Glocal Citizenship” (Benjamin R. Barber, 2003)
bezeichnet, eine Identitdt, die im Lokalen beginnt, sich dann aber spiral-
formig erweitert, und immer gréfSere Kreise kultureller Differenz umfasst.
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Wie alles begann - und wie es weitergeht -
der LEH ein Jahr nach Beginn der Pandemie

War’s das jetzt mit dem stirmischen Wachstum? Es
sieht so aus, wenn man auf das untenstehende Chart
mit der Entwicklung in den LEH-Vertriebsschienen
schaut. Doch Vorsicht: Zahlen kénnen tduschen, wenn
man sie nicht richtig einordnet. Um zu verstehen, was
wirklich im aktuellen Berichtsmonat passiert ist, missen
wir uns das Geschehen im Februar 2020 noch einmal
kurz etwas genauer anschauen.

Am 27. Januar kam Corona ,offiziell' nach Deutschland;
Mitarbeiter eines bayerischen Automobilzulieferers
hatten sich bei einer Dienstreise nach China angesteckt.
Wahrend die Politik in den folgenden Wochen ihre Opti-
onen sondierte, reagierten die verangstigten Verbrau-
cher ,zupackender’ im wahrsten Sinne des Wortes: Nach
kurzem Innehalten stiirmten sie die LEH-Geschdfte

und rdumten die Regale mit Toilettenpapier und Grund-
nahrungsmitteln leer. Der Umsatz des LEH mit FMCG
schnellte im Februar 2020 um 14 Prozent in die Hohe, in
einigen Kategorien noch deutlich starker: 71 Prozent wa-
ren es bei Toilettenpapier in der KW9 Ende des Monats.

Wir schrieben seinerzeit im Consumer Index, dass man

in dieser frihen Phase der Pandemie - die zu dieser Zeit
noch Epidemie hiels — noch nicht absehen kénne, wieviel
von diesem Wachstum auf Corona oder auf andere
Einflisse zuriickzufiihren sei; schliefslich stand ein
Kalendereffekt von plus fiinf Prozent zu Buche und

der Vorjahresmonat (Februar 2019) war mit plus einem
Prozent Mehrumsatz nicht gerade umwerfend gewesen.
Im Ubrigen verteilte sich das Wachstum im Februar 2020
recht gleichmadfsig auf alle LEH-Vertriebsschienen.

Das starke Wachstum aus dem Februar 2020 war fur den
Februar 2021 natirlich eine Hypothek. Unter ,normalen’
Umstanden hdtte man bei diesem massiven Basisef-

fekt mit einem Einbruch der wertmadfsigen Nachfrage in
diesem Jahr rechnen missen. Die Umstande heilsen aber
weiterhin Corona und Lockdown. So gingen die Zuwdch-
se im Bereich des LEH im Februar 2021 zwar auf plus
zwei Prozent zurtick, aber es sind nach wie vor Zuwdchse.
Auch muss man bedenken, dass der Kalender im diesjah-
rigen Monat Februar erneut ein gewichtiger Faktor war.
Diesmal legte er die Latte fiir den Handel mit minus finf
Prozent ungewohnlich hoch. Macht man mal die - zuge-
geben etwas gewagte — Rechnung und zieht vom letzt-
jahrigen Wachstum fiinf Kalenderprozente ab und schlagt
dem diesjdhrigen Wachstum fiinf Kalenderprozente hinzy,
dann betrdgt der Wachstumsunterschied zum Vorjahr
gerade einmal zwei Prozentpunkte - rein rechnerisch
versteht sich.

Gar nicht lange rumrechnen muss man indes um zu
erkennen, dass weit grofsere Wachstumsdifferenzen
innerhalb des LEH vorliegen. Die LEH Food-Vollsorti-
menter, bereits im vergangenen Jahr durchgdngig der
am stdrksten wachsende Vertriebskanal, erzielte auch
im Februar 2021 wieder ein dberdurchschnittliches und
zudem weiterhin starkes Wachstum von acht Prozent
gegeniiber dem Vorjahresmonat. Damit hdngen die
Supermadrkte alle anderen Vertriebskandle um Langen
ab. Das liegt sicher auch daran, dass der Februar ein
Lockdown-Monat mit zum Teil noch hohem Infektions-
geschehen war. Bekanntlich profitieren die Supermarkte
Gberdurchschnittlich von einerseits der Vorsicht der
Shopper und andererseits dem Bedtirfnis, sich zuhause
etwas Gutes zu tun, wenn man schon nicht das Leben
draufsen geniefsen kann.

\Vertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel*

Angaben in %

Umsatzanteile Monatstrend Verdanderung Wert 2021 : 2020

2018 2019 2020 FEBRUAR JANUAR - FEBRUAR
69 ] @D Drogeriemarkte -3 -28 -
16,6 16,3 161
SB-Warenhduser +0 _ 3,3
32,8 33,2 34,8
@D LEH-Food-Vollsortimenter +8 12,6
43,4 43,1 42,1 Discounter -1 F 3,0
123,1 1253 1394 Mrd. Euro
. +2 57
+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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Damit ldsst sich ein gewisser Abstand zu den anderen
Vertriebsschienen durchaus erkldaren. Was die Droge-
riemdrkte angeht, ist der sogar naheliegend; sie leiden
stdrker als andere unter dem Lockdown und vor allem
unter dem hohen Anteil von Beschaftigten im Home-
Office. Dass die SB-Warenhduser im Februar 2021 bei
plusminus Null stehen, liegt am hohen Basiseffekt aus
dem Vorjahresmonat (+14%). Solche Zuwdchse hatte
der Grofsflache, die in den Jahren zuvor fast durchweg
Umsdtze eingebiifst hat, kaum jemand zugetraut. Dass
jedoch die Discounter ebenfalls Umsatze einblfsen und
ihnen die Food-Vollsortimenter so weit davonziehen, ist
jedoch ein bisschen berraschend - und ruft nach dem
Versuch einer Erklarung.

Zum Teil wurden Grinde fir das relativ schwachere
Abschneiden der Discounter in der Pandemie ja schon
genannt: der Trend bei den Konsumenten, den Grund-
warenkorb tunlichst bei einem Handler einzukaufen, dazu
das Bedurfnis nach dem Besonderen als Stimmungs-
aufheller in diesen disteren Zeiten. Beides zusammen
wdchst sich zu einem erklarbaren Vorteil fur die Super-
madrkte aus: Sie sind - aller Bemihungen der Discounter
zum Trotz - einfach nach wie vor besser sortiert.

Hier kommt ein Aspekt ins Spiel, der einen weiteren
Mosaikstein hinzufiigt: Auch die LEH Food-Vollsortimen-
ter haben in der Pandemie (und schon vorher) ihr Werben
um die Shopper verstdrkt. Weniger mit Werbung und
Promotions, als vielmehr mit dem Aus- und Umbau ihrer
Sortimente (auch mit glinstigen Eigenmarken), mit der
Ausweitung von Trendkategorien sowohl in der Breite wie
in der Tiefe. Mit (weiter) zunehmender Vielfalt im Regal
und nicht zuletzt auch mit ,athmospharischen’ VVerbesse-
rungen fir einen erlebnisreichen Einkauf. Sie haben damit
nicht nur die Bemiihungen der Discounter gekontert,
sondern auch den Abstand als ,sympathischer und ein-
ladender ORT" fir die Shopper weiter vergrofsert.

Das gibt natirlich schon ein bisschen die Richtung fir die
ndchsten Monate vor. Trotzdem muss man vorsichtig sein,
denn alles was da im Augenblick passiert, ereignet sich
auf dem Fundament einer relativ sicheren finanziellen und
sozialen Basis der Haushalte. Ob das auf Dauer so bleibt,
hangt auch vom Erfolg der im Moment noch allzu zdgerli-
chen Impfkampagne bzw. Immunisierung der Bevélkerung
ab. Auch ist Corona, wie wir inzwischen wissen, selbst fiir
Uberraschungen gut; die zahlreichen Mutationen zeigen
die Wandlungsfahigkeit des Virus, und man sollte sich
nicht blindlings darauf verlassen, dass die Menschen bald
die Oberhand gewinnen. Eine Verschlechterung der Lage
am Arbeitsmarkt und in der Folge der finanziellen und
mentalen Situation der Haushalte ist jedenfalls nicht
vollig ausgeschlossen. Das ,Match’ zwischen den Food-
\Vollsortimentern und den Discountern ist jedenfalls noch
nicht entschieden, wenngleich die Vollsortimenter derzeit
eher wie der FC Bayern wirken und die Discounter ein
bisschen wie Schalke 04.

FMCG-Sortimente im zweiten Corona-Februar:
andere Zahlen, aber die gleichen Trends

Fur die FMCG-Sortimente gilt im Prinzip nichts ande-
res als fur die LEH-Vertriebsschienen: Ein Jahr nach
dem Beginn des stirmischen Umsatzwachstums sind
die Zuwdchse wegen des hohen Basiseffekts aus dem
VVorjahresmonat und eines ebenfalls hohen negativen
KKalendereffekts im Februar 2021 deutlich zurtickge-
gangen. Das sollte man bei den folgenden Ausfiihrungen
stets im Hinterkopf haben. Wir werden die Auswirkun-
gen dieses Effekts nicht bei allen Sortimentsbereichen
wiederholen, sondern uns auf die ,substanziellen’ Ent-
wicklungen und Trends konzentrieren.

Im Gesamtbereich der FMCG-Sortimente setzen sich die
Trends des vergangenen Jahres, wie bei den Handelska-
ndlen, weiter fort. Dazu gehort auch, dass sich die Fach-
markte — u.a. Metzgereien, Backereien, Wochenmarkte

und der Online-Handel - besser entwickeln als der LEH

- jedenfalls in der Gesamtheit. Und das gilt auch fir das
Gros der einzelnen Kategorien und Sortimentsbereiche.

Bei Obst/Gemiise/Kartoffeln ergibt sich ein dhnliches
Bild wie bei Food Gesamt: Nach dem dynamischen
Wachstum im Januar flacht die Entwicklung im Februar
2021 deutlich ab. Die Kategorie kommt im Februar
2021 gegenliber dem Vorjahresmonat auf ein Mengen-
plus von vier Prozent und einen Umsatzanstieg von
sieben Prozent. Frisches Gemiise ist dabei mit sechs
Prozent mehr Menge weiterhin das starker wachsende
Segment. Die Treiber dafir sind Salat-/Blattgemuse
(+14% Menge bei gesunkenem Preisniveau) und Frucht-
gemuse (+7% Menge) - hier wachsen insbesondere
Paprika dynamisch. Kohlgemuse (+4% Menge) und
Zwiebelgemise (+5%) weisen dagegen bei gestiegenem
Preisniveau nur unterdurchschnittliche Mengenzuwdchse
auf. Eine rtcklaufige Mengennachfrage gab es im
Februar einzig beim Wurzelgemise (-2%); die Entwick-
lung geht hier mit einem Preisniveauanstieg von

14 Prozent einher.

Auch bei Kartoffeln Frischware ist das Mengenwachs-
tum im Februar 2021 mit drei Prozent weniger dyna-
misch als noch im Monat zuvor. Da auch im Februar die
bezahlten Preise unter Vorjahresniveau lagen, resultiert
daraus ein Umsatzriickgang um elf Prozent.

Ein Grund fir das leichte Mengenplus von frischem Obst
im Februar 2021 (+4%) ist die sehr heterogene Entwick-
lungen der Subsegmente. Wahrend Exoten (+12% Menge)
und Zitrusfrichte (+11%) deutlich wachsen kénnen,
steht bei Beerenobst (-20% Menge, verursacht durch
einen Rickgang der Erdbeeren), Kernobst (-6%) und
Bananen (-3%) ein Minus zu Buche. Auch die Entwick-
lung des Preisniveaus, die mit einem Anstieg um zwei
Prozent fur Obst gesamt recht moderat ausfallt,
unterscheidet sich je nach Subsegment stark. Einen
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Anstieg der bezahlten Preise sehen wir insbesondere
bei Beerenobst, Kernobst und Kiwi. Einzig bei Kiwis geht
dieser Anstieg auch mit einem Mengenwachstum einher;
dies ergibt hier aktuell 29 Prozent Mehrumsatz im Ver-
gleich zum Februar 2020.

In der Kategorie Fleisch und Wurstwaren haben wir

im Februar 2021 nach zweistelligen Zuwachsraten im
VVormonat nur noch ein Plus von insgesamt 1,5 Pro-
zent in der Menge. Allerdings gibt es Unterschiede in
den Segmenten bzw. bei den Fleischarten. Wahrend die
Entwicklung von Rotfleisch (+5,2%) und Gefligel (+8,5%)
noch durchaus positiv ist, zeigt sich bei der Wurst ein
Mengenrickgang von gut drei Prozent. Dabei spielen
Wurstkonserven die grofste Rolle (-13% Menge), doch
auch der Bereich ohne Konserven ist mit mehr als

zwei Prozent Mengenminus deutlich schwacher als

der Fleischbereich. Grund dafiir kénnte sein, dass im
Februar letzten Jahres die Arbeitswelt soweit noch

in Ordnung war und die Gastronomie noch ge&ffnet
hatte. Die Leute mussten sich noch nicht zuhause selbst
bekochen. Bei der Wurst hingegen konnte schon der
eine oder andere Vorsorgeeinkauf getatigt worden sein.
Deutlich negativ ist auch die Mengenentwicklung bei
der Gefligelwurst (-10% ggu. Februar 2020. Hier gilt es
aber einen starken Basiseffekt zu berlicksichtigen;

Gefligelwurst war im Februar 2020 mit tber 20 Pro-
zent noch aufserordentlich dynamisch gewachsen.

Im Fleischbereich sehen wir wieder das gewohnte Bild.
Schweinefleisch entwickelt sich in der Menge mit plus
3,5 Prozent nicht so gut wie Rindfleisch (+11%) und
Gefligel (+8,5%). Insgesamt fielen die Preissteigerun-
gen mit im Durchschnitt einem Prozent recht moderat
aus. Auch hier sehen wir aber eine etwas gegenldufige
Entwicklung mit dber drei Prozent hheren bezahlten
Preisen im Fleischbereich und nur gut einem halben
Prozent im Wurstbereich. So ergeben sich auf Wertbasis
entsprechende Veranderungen. Allerdings landen wir

- wie erwahnt - gedampft durch die Wurstentwicklung
bei nur plus 2,6 Prozent fir die gesamte Kategorie.

Der Februar 2021 war fir Brot & Backwaren unterm
Strich kein gelungener Monat. Offenbar Gberdurch-
schnittlich beeinflusst von dem negativen Kalender-
effekt von minus finf und einem Samstag weniger als
im Vorjahr verliert der Bereich Umsatz in der Grolsen-
ordnung von 1,4 Prozent. Und steht damit fast allein
unter allen Nahrungsmitteln. In der Menge sind rund
finf Prozent unter Vorjahr zu verbuchen, bei gleich-
zeitig hoherem Preisniveau von knapp vier Prozent.

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Veranderungsraten (Wert) fir FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

Monatstrend Verdnderung Wert 2021 : 2020*
FEBRUAR JANUAR - FEBRUAR
FMCG Total (inkl. Fachhandel) +2,7 I s:
Food & Getranke +3,7 _ 7.6
Food +3,7 _ 8,2
Frischeprodukte +3,7 - EE
Fleisch / Wurstwaren +2,6 .
Obst / Gemiise +6,8 D 115
Brot / Backwaren -14 - 2,1
Molkereiprodukte, gelbe Linie +2,2 [ EE
Molkereiprodukte, weifse Linie +4,2 I s
SifBwaren * +5,7 [ EM
Tiefkihlkost / Eis +11,3 D 133
Sonstige Nahrungsmittel +28 I s
Getrdnke +34 B 4o
Heilsgetrdnke +6,9 D s
Alkoholfreie Getranke -71 -6,0 D
Alkoholhaltige Getranke +9,5 D 113
Home- / Bodycare -10,1 -76 _
Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel +29
Kosmetik / Korperpflege * -133
Papierwaren -153

© GfK 2021 | Quelle: Consumer Panel FMCG (CP+), * GfK Consumer Panel Individual (IP+)

8 - Consumer Index 02|2021



In der Kategorie Brot & Backwaren gesamt steht Brot im
Februar 2021 fir Uber 70 Prozent der Menge. Und Brot
hat hier auch den Haupteinfluss auf das Monatsergebnis.
Die differenzierte Analyse zeigt, dass insbesondere die
dunklen Brotsorten mit zweistelligen Mengeneinbriichen
den Hauptteil der Erklarung liefern. Diese Sorten haben
im Vorjahr noch fir ber 60 Prozent der Brotmenge
gestanden und sind nun auf unter 60 Prozent abgesun-
ken. Der Treiber dahinter wiederum ist eine riicklaufige
Einkaufsfrequenz im Februar 2021 versus Vorjahr.

Die anderen Bereiche der Kategorie, die frischen Back-
waren, verlieren ebenfalls Menge, aber insgesamt nur
drei Prozent. Der kleinste Bereich davon, die frischen
feinen Backwaren - sprich: Kuchen & Torten — damp-
fen den Rickgang etwas, da wir hier einen zweistelligen
Mengenzuwachs sehen. Damit scheint sich auch ein
Trend aus 2020 fortzusetzen, namlich dass die Haushalte
sich das Leben aktuell sehr gerne verstfsen. Belohnung
durch Kuchen unter all der Mihe, die wir gerade haben.

Alles in allem fallen die wertmadlSigen Zuwachsraten fir
Molkereiprodukte im Februar speziell im Vergleich zum
Vorjahresmonat etwas moderater aus als in den ver-
gangenen Monaten. Die Griinde daftr sind im Wesentli-
chen dieselben wie fir die gesamte FMCG-Entwicklung.
In der Weifsen Linie belduft sich das Umsatzplus im
Februar 2021 auf 4,2 Prozent zum Vorjahresmonat und
7,6 Prozent zum Vorjahreszeitraum (Jan-Feb). Erneut
profitieren Marken (+8,2% bzw. +11,6%) mehr als Han-
delsmarken (+0,9% bzw. +4,3%), und auch die LEH Food-
Vollsortimenter schneiden erneut tGberdurchschnittlich
ab (+6,5% bzw. +13,1%). Deutlich Uberproportional ist
weiterhin das Wachstum der Trends Bio (+9,9% bzw.
+13,2%), pflanzliche Produkte (+34,1% bzw. +35,2%)
sowie Protein (+35,3% bzw. +31,3%). Weiterhin ent-
wickelt sich Fruchtjoghurt eher negativ. Wahrend der
Umsatz zum Vorjahreszeitraum stabil bleibt, betragt
der Rickgang zum Vorjahresmonat knapp finf Prozent.

In der Gelben Linie fallt der Zuwachs mit 2,2 Prozent
zum Vorjahresmonat und 5,9 Prozent zum Vorjahres-
Zeitraum ebenfalls moderater aus. Auch hier zeigt sich
ein Uberdurchschnittliches Umsatzplus der LEH Food-
\Vollsortimenter (+6,3% bzw. +10,4%). Die Theke kann
von der insgesamt positiven Entwicklung weiterhin nicht
profitieren und muss Umsatzeinbulsen von 7,5 Prozent
(Februar) bzw. 3,4 Prozent (YTD) hinnehmen; Hauptver-
ursacher ist hier die Bedientheke. Back-/Grill-/Ofenkése
glanzt mit weiterhin positiver Entwicklung; im Februar
gab es einen Umsatzzuwachs von knapp 13 und im YTD
von rund neun Prozent, wozu Marken starker beitragen
als Handelsmarken.

Die SiifSware ist im Februar 2020 im Vergleich zum
Vorjahresmonat wertma(sig um 5,7 Prozent gewachsen,
wdhrend die nachgefragte Menge um 2,5 Prozent gestie-
gen ist. Generell fallt auf, dass die Marken (Wert: +8,6%)

auch hier weiterhin gréfSere Zugkraft haben als die
Handelsmarken (+0,1%).

Diese Entwicklung beobachten wir auch in den jeweiligen
Siifswaren-Kategorien. Der stdrkste Impuls kommt im
Februar weiterhin seitens der salzigen Snacks (+71% -
diese und alle weiteren Angaben auf Wertbasis). Neben
den Kartoffelchips wachsen hier Angebote, die auch mal
fur Abwechslung stehen, deutlich Gberproportional: Tor-
tilla Chips (+34,7%) und Spezialitaten (+15,5%). Hier findet
man u.a. die Angebote der Linsen-, Erbsen- und Hummus-
chips, aber auch solche, die das salzig-siifse Angebot im
Chipsbereich bereichern. Zudem ,explodiert’ u.a. aufgrund
fehlender Filmerlebnisse im Kino die Nachfrage nach
Popcorn fir zuhause. Diese Kategorie setzt im Februar
45 Prozent mehr um als vor einem Jahr (im Februar
2020 waren allerdings die Kinos noch gedffnet).

Die Schokowaren sind im Februar 2021 um 6,7 Prozent
gewachsen, wobei hier das Zusammenspiel von Tafel-
schokolade (+2,8%), Schokoriegeln (+6,4%) und Small
Bites (+5,7%) den Ausschlag gibt. Ebenfalls leicht Gber-
durchschnittlich wachst das Siifsgebdck (+5,9%). Auch
hier sind die Treiber jene Produkte, die man als schnellen
Snack oder gerne auch zum Nachmittagskaffee zu sich
nimmt: Kekse mit Schokolade (+11,4%), Waffeln (+11,8%)
und Fertigkuchen (+14,3%). Im Bereich Zuckerwaren
zeigen sich weiterhin sehr starke Entwicklungen bei
Fruchtgummi (+17,2%) sowie Lakritz (+19,9%), wahrend
die Nachfrage nach Kaugummi & Bonbons ricklaufig ist
und die Entwicklung der Zuckerwaren insgesamt dampft.

Tiefkiihlkost (inkl. Speiseeis) prasentiert sich auch im
Februar 2021 mit zweistelligem Umsatzplus von 11,3
Prozent. Das ist fast genauso viel wie im Vorjahres-
monat. Damit sind TKK & Eis im Februar wie auch in
den ersten beiden Monaten des Jahres zusammen-
genommen das wachstumsstarkste FMCG-Sortiment.

Speiseeis entwickelt sich sogar noch deutlich besser

als die Gesamtkategorie (+16,9%), und dies obwohl der
Februar traditionell nicht zu den stdrksten Eis-Monaten
gehort und aktuell ein Monat der Extreme war (viel
Schnee, Niederschlag, grofse Temperaturunterschie-
de). Aber Eis macht ja bekanntlich gute Laune, und die
braucht man schliefslich in diesen wenig erfreulichen
Zeiten. Treiber flr das Wachstum von Speiseeis sind

im Ubrigen die Multipackungen (+24,7%) und darunter
deutlich die Marken (+32,0%). Der Beitrag der Haus-
packungen fallt mit wertmalsig plus zehn Prozent etwas
weniger Uppig aus und speist sich im Februar zudem
etwas starker aus den Handelsmarken (+10,8%).

Auch die Tiefkihlkost fir sich genommen erweist sich
im Februar als starker Umsatzbringer (+10,5%). Die
Marken der Tiefkiihlkost (+11,4%) tragen dazu etwas
stdrker bei als die Handelsmarken (+9,5%). Kategorien
mit zweistelligem Wachstum im Bereich TKK sind im
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Februar TK-Kartoffelprodukte (+25,1%), TK-Fertig-
gerichte (+23,5%), TK-Obst und Safte (+18,9%),
TK-Backwaren (+11,7%), TK-Fleisch/Gefllgel (+11,2%)
und TK-Fisch/Meeresfriichte (+10,5%).

Die ersten beiden Monate 2021 bringen der Kategorie
Tiefkuhlkost (inkl. Speiseeis) ein sattes Umsatzplus von
13,3 Prozent, wobei Speiseeis im noch ,jungen’ YTD-
Vergleich das Wachstum mit rund 20 Prozent deutlich
starker treibt als TKK (+12,5%).

Der weiterhin fehlende Out-of-Home Konsum sowie die
kalte Witterung haben sich im Februar positiv auf den
Umsatz der Heilsgetranke ausgewirkt, die im Vergleich
zum Vorjahresmonat ein Plus von rund sieben Prozent
realisieren konnten. Dieses Wachstum ist vor allem
getrieben durch den Rostkaffee (+10,7%) sowie durch
Kaffeeersatz (+7,5%). Tee hingegen konnte die positive
Umsatzentwicklung aus dem Januar nicht halten und
verlor im Februar deutlich (-25,1%).

Innerhalb der Warengruppe Rostkaffee ist Espresso/
Caffé Crema weiterhin der starkste Wachstumstreiber,
da sowohl Wert als auch Menge zweistellig gewachsen
sind (+28,6%; +26,5%). Daneben tragen auch die Kapseln
zum Wachstum bei, und zwar mit einem deutlichen Um-
satz- und Volumengewinn knapp unter der 20 Prozent-
Marke (+174% und +19,4%). Die Pads schaffen es zwar
im Umsatz zu wachsen, nicht jedoch beim Absatz. Als
Verlierer im Februar erweist sich der klassische Rost-
kaffee; dieser buifst sowohl Umsatz als auch Menge ein.

Wahrend des anhaltenden Lockdowns im Februar erlei-
det der Inhome-Konsum von Alkoholfreien Getranken
abermals einen deutlichen Mengenverlust von 18 Pro-
zent sowie Werteinbulsen von sieben Prozent gegen-
Gber dem Vorjahresmonat. Die negative Entwicklung
wird mit wenigen Ausnahmen flachendeckend von allen
Segmenten verursacht. Besonders starke Mengen-

und Wertrickgdnge verzeichnen karbonisiertes und
stilles Wasser sowie Limonaden. Daneben haben auch
fruchthaltige Getranke und Wasser mit Geschmack mit
spirbaren Verlusten zu kampfen. Positiv entwickelt sich
dagegen erneut das Trendsegment Energy Drinks sowie
auch Eistee und Smoothies. Innerhalb der Softdrinks
generieren zudem Cola-Mix Getranke ein Umsatzplus.
Verpackungsseitig kann Glas nicht an die starke Wachs-
tumsdynamik des Vorjahres anknipfen, wahrend PET
Formate parallel weiterhin an Zuspruch verlieren.

Auch die Nachfrage nach Alkoholischem steht weiter-
hin ganz im Zeichen von Ausgangsbeschrankungen und
flachendeckenden Betriebsschlielsungen im Aufser-Haus
Bereich - allerdings mit anderem Vorzeichen als bei den
Alkoholfreien. So haben die Konsumenten im Februar-
Lockdown des Jahres 2021 mehr Alkoholisches als in
normalen Zeiten eingekauft. Allerdings wirkt der Ausfall
der Karnevalsfeierlichkeiten dampfend auf die Einkaufe,
was besonders Sekt, Prosecco & Co. deutlich zu splren
bekommen. Dagegen gewinnen vor allem Wein und Spi-
rituosen weiter an Zuspruch; bei Letzteren profitieren
besonders die Trendkategorien wie Whiskey, Importrum
und Gin, ganz besonders aber Creamlikére.

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

2018 2019

2020 2021

10 11 12, 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 01 02 03 04 0O5 06 07 08 09 10 11 12 01 02

+27 +17

+17 +3,1

19 15 12,20 17 00 32 13 16 19 16 16 24 19 11 18 15 25 33 44 27 08 07 02 01 06 12 25 37

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

© GfK 2021 | Quelle: Consumer Panel FMCG; FMCG ohne Frische, 316 Warengruppen
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Der verhalten positive Trend vom Januar setzt sich im
Bereich Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel im Febru-
ar 2021 fort. Die ersten beiden Monate (Januar bis Feb-
ruar) verbuchen ein Umsatzwachstum von 2,7 Prozent,
der aktuelle Februar schlagt mit 2,9 Prozent zu Buche.
Die rticklaufige Einkaufsfrequenz pro Kaufer (-3,1%) und
eine leicht sinkende Kauferzahl (-0,2%) wird im Februar
durch einen wachsenden Bonbetrag (+6,4%) aufgefan-
gen. Das heilst, die Konsumenten geben im Durchschnitt
pro Einkaufsakt mehr fiir WPR-Produkte aus als im
Februar 2020. Auffallend ist zudem, dass aktuell v.a. die
Drogeriemdrkte fur den positiven Umsatzschub verant-
wortlich sind (+13,2%). Der brige LEH erleidet dagegen
Umsatzverluste in Hohe von 2,3 Prozent. Die kommen
v.a. aus dem Discount und dem Food-Vollsortiment.

Wirft man einen Blick auf die einzelnen Segmente,
erkennt man, dass die positive Umsatzentwicklung v.a.
aus den sonstigen WPR-Produkten (+17,3%) und aus
dem Bereich Putzen/Reinigen (+8,2%) stammt. Waschen
dagegen ist wie schon im Januar stark unter Druck und
verbucht ein Umsatzriickgang von knapp neun Prozent.
Ausschlaggebend fiir den positiven Umsatzschub sind
bei den sonstigen WPR-Produkten die Kehr- und Wisch-
produkte, die Luftverbesserer, die Topfreiniger und
Staubwischsysteme. Bei all diesen Kategorien kauften
mehr Shopper diese Produkte ein (Kduferzuwachs),
gaben durchschnittlich deutlich mehr als im Vorjahres-
monat daftr aus und kauften sogar auch noch leicht
haufiger in diesen Kategorien.

Auch in dem sich sehr positiv entwickelnden Bereich
Putzen/Reinigen zeigen sich die coronabedingten Aus-
wirkungen vom Anfang der Krise vor einem Jahr weiter-
hin auch im aktuellen Februar. Alle Segmente in diesem
Bereich kénnen zusatzlichen Umsatz generieren - aulser
Hygiene/Sanitarreiniger und Feuchtreinigungsticher.
Diese waren zur Virenbekampfung im letztjdhrigen Fe-
bruar sehr stark gefragt. Inzwischen hat sich der Fokus
aber von den Tropfchen zu den Aerosolen verlagert, was
den Rickgang vielleicht erklart. Besonders positiv ent-
wickeln sich im Moment die Maschinengeschirrspilmittel
sowie Kichen- und Badreiniger.

Im Bereich Waschen zeigt sich ein komplett anderes Bild;
alle Segmente aulser Wolle kampfen derzeit mit Umsatz-
verlusten. Auch das gréfste Segment der VVollwaschmittel
verliert aktuell Umsatz — ganz klar durch Kauferverluste
getrieben. Schaut man auf die Konsistenzen der Voll-
waschmittel, so sind die fllissigen Waschmittel nach wie
vor erfolgreich, kénnen aber den Verlust der pulverfér-
migen Vollwaschmittel nicht ausgleichen. Auch im Bereich
Feinwaschmittel und Weichspuler (inkl. Duftspuler) sind
deutlich negative Umsatzentwicklungen zu erkennen.

Die wohl vor allem coronabedingte Schwdche des Be-
reichs Korperpflege/Kosmetik setzt sich fort und hat
sich im Februar 2021 gegenliber dem VVormonat sogar

noch verstarkt (-13,3% vs. -10,3% im YTD). Dieser Riick-
gang wird v.a. durch die geringe Frequenz pro Shopper
verursacht (-10,9%), aber auch durch Kauferverluste
(-3,7%). Der Durchschnittsbon dagegen stieg sogar
leicht um ein Prozent.

Wirft man einen Blick auf die Entwicklungen Anfang
letzten Jahres, so sieht man, dass die Kérperpflege/
Kosmetik zu Beginn der Corona-Krise - zumindest im
Februar und Marz - von den vermehrten Einkdufen
profitieren konnte. Dieser ,starkere’ Februar 2020 er-
klart zum Teil die aktuelle Situation. In der Handelsland-
schaft gibt es keine Ausnahme - alle Vertriebsschienen
mussen im Moment Umsatzverluste hinnehmen, SB-
Warenhduser und Discounter sogar noch starker als die
Drogeriemadrkte.

Im Hinblick auf die einzelnen Bereiche erkennen wir
bereits bekannte Muster aus der Covid-19 Pandemie:
Starke Umsatzverluste kommen aus den Bereichen

mit ,Aulsenwirkung’ wie Parfum/Duft (-47,5%), deko-
rative Kosmetik (-29,7%), Sonne (-27,3%) und Rasieren
(-17.8%). Aber auch alle anderen Bereiche stehen im
Moment stark unter Druck. Sogar die Seifen/Syndets
sind seit langen wieder riicklaufig. Gerade in der An-
fangsphase der Pandemie wurden diese Produkte stark
nachgefragt - diese stark erhéhte Nachfrage hat sich
im Moment etwas abgeschwdcht. Die Handpflege dage-
gen kann im Moment sogar noch zusdtzlichen Umsatz
generieren - das verstdrkte Bedirfnis, die Hande nach
dem hdufigen Handewaschen auch zu pflegen, hat im
letzten Jahr erst etwas zeitverzdgert eingesetzt; das
wird die positive Entwicklung der Handpflege in den
kommenden Monaten mdglicherweise wieder etwas
abschwdchen.

Positive Impulse setzten indes nach wie vor die klas-
sischen Pflege- und Selbstbelohnungskategorien wie
Badezusatze, Fulspflege, Colorationen und Enthaarung.
Durch die Schliefsung von Friseuren/Kosmetikstudios
sind diese Verrichtungen zum Teil nach Hause verlagert
worden. Die Kategorie Mundwasser/-spray/-spilung
schwdcht dank eigenem Wachstum (+16,7%) die negative
Entwicklung der Korperpflege/Kosmetik ebenfalls etwas
ab. Auch hier spielen die Pandemie und die Virenabwehr
sicher eine grofse Rolle.

Die Papierwaren, im Februar 2020 noch einer der grofs-
ten Gewinner, fihren im Februar 2021 die Riege der
Verlustbringer an (-15,3%). Alle Papierwaren-Kategorien
sind daran beteiligt. Grofster Verlierer sind prozentual
die Papiertaschenticher (-30,5%), gefolgt von Toiletten-
papier trocken (-19,4%). In dieser Kategorie sind die Ein-
bufsen mit 19 Mio. Euro absolut gesehen am gréfsten.

Schauen wir noch kurz auf die Entwicklung der bezahlten

Preise (siehe Chart auf Seite 10). Durch den Wegfall der
glnstigeren Mehrwertsteuersatze zum Jahresende 2020
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hat sich der Preisauftrieb in Deutschland generell wieder
etwas verstarkt. Das Statistische Bundesamt meldet

flr Februar 2021 eine Inflationsrate von 1,3 Prozent.
Lebensmittel und Getrénke haben demnach einen deut-
lich Gberproportionalen Anteil an dieser Teuerung.

Wir sehen dies auch an der Entwicklung der bezahlten
Preise im deutschen Lebensmitteleinzelhandel. Das
Preisniveau lag im Februar 2021 um fast vier Prozent
iber dem Niveau aus dem Februar 2020. Gegeniiber
dem Gesamtjahr 2020 hat sich der Anstieg der bezahl-
ten Preise damit in den ersten beiden Monaten des lau-
fenden Jahres fast verdoppelt. Nach wie vor geht dieser
Anstieg aber nicht komplett auf die Teuerung zurtick;

vielfach bezahlen die Shopper auch freiwillig' mehr fir
ihren Einkauf in bestimmten Kategorien und fir be-
stimmte Produkte. Mit diesem ,Trading-up’ kompensie-
ren sie fur sich persdnlich und ihren Haushalt ein wenig
die Auswirkung des anhaltenden ,Lock-downs’

Wie geht es weiter im LEH? Das ldsst sich nicht mehr so
einfach sagen wie im letzten Jahr. Die starken Umsatz-
zuwdchse im ersten Corona-Jahr schlagen jetzt auf die
Umsdtze im zweiten Corona-Jahr durch. Anders gesagt:
Wachstum ist nicht mehr so leicht zu erzielen wie bisher.
Die Ergebnisse aus dem aktuellen Februar zeigen indes,
dass es dennoch geht. Allerdings liegt die Latte in den
kommenden Monaten noch ein bisschen héher.
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