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Das Kaufverhalten im ersten Halbjahr 2021 qgibt erste
Aufschlisse Uber das .neue Normal’

Wenn man sich fragt, was Menschen aus Krisen fur ihr kinftiges \Verhalten mitnehmen,
dann ist die Antwort haufig ziemlich erniichternd. Die verbreitete Forderung, dass
Politik, Wirtschaft und Institutionen Lehren aus dem ihnen zugeschriebenen Versagen’
ziehen sollen, korrespondiert dann nur schwach mit der Bereitschaft, das personliche
Verhalten zu dndern. Aus den Pandemie-Erfahrungen scheinen jedoch bleibende Kon-
sequenzen gezogen worden zu sein. Es bilden sich neue Konsumtrends und Verhaltens-
weisen heraus, nicht Knall auf Fall, aber peu a peu. Statt einer Rickkehr zur ,Normalitat’
formiert sich tatsdchlich eine Art ,neues Normal.

Nicht zuletzt deshalb gestaltet es sich fiir Handel und Hersteller im Jahr 2021 sehr
schwierig, ihre Perfomance zu bewerten. Natirlich gibt es die Mdglichkeit des relativen
Vergleichs mit den Konkurrenten, aber trotzdem: Wie die absolute Entwicklung einzu-
schatzen ist, fallt doch sehr schwer. Dazu war das Jahr 2020 zu exzeptionell. Schlielslich
hat mit Beginn der Panik- und Hamsterkaufe ab der Kalenderwoche 9/2020 ein Aus-
nahmezustand eingesetzt, der bis heute anhalt, auch wenn inzwischen so etwas wie eine
Beruhigung im Kontext der (pandemischen) Unsicherheit zu beobachten ist. Daher ist
fir die Bewertung der Entwicklung des ersten Halbjahrs 2021 der Vergleich mit dem
ersten Halbjahr 2020 nicht trivial. Zumal ein Vergleich mit dem ersten Halbjahr 2019
nur bedingt weiterhilft, denn die Welt hat sich im Zuge der Pandemie in vielen Facet-
ten verdndert und sie wird nicht mehr mit der Welt davor zu vergleichen sein. Allein der
Wandel in der Arbeitswelt, mit dem extremen Anstieg der Home Office-Arbeit, hat dazu

Umsatzplus aufgrund des Anstiegs der bezahlten Preise
Menge bleibt stabil

Komponenten der Umsatzentwicklung bei FMCG im 1. Halbjahr 2021 vs. 1. Halbjahr 2020

FMCG-Umsatz
+2,2%

Bezahlte Preise

+2,3%
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,Sicherheit’ ist fur die meisten
Menschen eines der héchsten
Lebensgtiter. Doch was ist in
diesen Zeiten schon sicher?
Es verwundert deshalb nicht,
dass die Indikatoren im
GfK Konsumklima derzeit
keine eindeutige Richtung
kennen. Die Corona-Infekti-
onen steigen wieder an und
die Experten warnen vor
hohen Inzidenzen bereits zum
Ausgang des Sommers; das ist
nicht gerade ein Stabilitats-
anker fur die Konjunktur. Die
Inflation zieht ebenfalls an;
das nagt tendenziell an den
Einkommen der Haushalte.
Und so sind die Erwartungen
der Verbraucher auf hohem
Niveau ein bisschen gedampft.
Andererseits sind die
Portemonnaies nach der
langen Einkaufsabstinenz
zumeist gut gefillt. Zwar ist
Shopping mit Maske nicht
wirklich ein VVergniigen, beim
Einkauf im LEH spielt das aber
keine Rolle. Hier ist die Nach-
frage auch im zweiten Jahr der
Pandemie hoch und hochwer-
tig. Und die Aussichten fur das
zweite Halbjahr sind es daher
wohl auch.

Weitere Informationen
erhalten Sie bei:

Dr. Robert Kecskes
robert.kecskes@gfk.com
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geflihrt, dass es kein Zurlck zu den Strukturen der Vor-
Pandemie-Zeit geben wird. Wir kénnen hier tatsachlich
von einem ,New Work' sprechen.

Dies hat natirlich Auswirkungen auf das Konsumver-
halten, vor allem im Markt der Fast Moving Consumer
Goods. So wird zwar der Aufser-Haus-Konsum wieder
zunehmen, aber nicht bis auf das Niveau von 2019,
denn wie gesagt, Home Office wird auf einem hoheren
Niveau als 2019 bleiben. Der E-Commerce, stark durch
Pandemie und Lockdown getrieben, wird im Bereich
der FMCG vielleicht nicht mehr so dynamisch wachsen
wie im Jahr 2020, doch hat sich der Vertriebskanal als
,normal’ fir Nahrungsmittel und Drogeriemarktproduk-
te etabliert. Allein aus diesem Grund wird er weiter an
Bedeutung gewinnen. Die sich ausweitenden Angebote
werden diesen Trend zusatzlich antreiben. Wir hatten
dartiber im Consumer Index 04/2021 berichtet. Und das
erste Halbjahr 2021 bestatigt diesen Trend; der FMCG
E-Commerce konnte im Vergleich zum ersten Halbjahr
2020 um 26 Prozent an Umsatz zulegen. Schliefslich
wird die Digitalisierung des stationdren und des Online-
Handels weiter voranschreiten. Auch hieriiber haben
wird in diesem Jahr schon berichtet (Consumer Index
02/2021).

In dieser aktuellen Ausgabe des Consumer Index wollen
wir uns die Verdanderung des generellen Kauf- und Kon-
sumverhaltens etwas genauer anschauen. Zundchst ist
die FMCG-Umsatzsteigerung von 2,2 Prozent im ersten
Halbjahr 2021 hervorzuheben (FMCG Gesamtmarkt
inklusive Frische). Und zwar deshalb, weil sie auf das Re-
kordhalbjahr 2020 mit einer seinerzeitigen Umsatzstei-
gerung von 14,1 Prozent folgt. Allerdings ist die aktuelle

Steigerung von 2,2 Prozent nicht mehr auf ein Mengen-
wachstum zurtickzufihren; sie erklart sich ausschliefslich
durch den Anstieg der bezahlten Preise. Die Stagnation
der Mengennachfrage ist vor dem Hintergrund des star-
ken Anstiegs ab der Kalenderwoche 9/2020 nun wenig
Uberraschend; eine Steigerung im Vergleich zum ersten
Halbjahr 2020 war kaum zu erwarten. Es dberrascht
eher, keine starkere negative Mengenentwicklung zu
sehen. Auch dies ist ein deutliches Zeichen dafir, dass
mit der Pandemie eine Art Fahrstuhleffekt eingesetzt
hat, der den hduslichen Konsum im Jahr 2020 zundchst
um vier, finf Etagen nach oben gefahren hat, um im
ersten Halbjahr 2021 auf dieser Etage zu verweilen. Es
ist anzunehmen, dass sich mit einer weiteren Zurtick-
gewinnung des 6ffentlichen und betrieblichen Raumes
der Lastenaufzug mit den hduslichen Konsummengen
im Vergleich zu 2020 wieder nach unten bewegen wird;
er wird allerdings nicht mehr in das Erdgeschoss des
Jahres 2019 zurickfahren.

Nun gut, kdnnte man jetzt sagen: Wenn's nicht die
Menge macht, dann eben der Preis. Immerhin sind die
bezahlten Preise fiir Packaged Goods im ersten Halbjahr
2021 um 2,9 Prozent (LEH ohne Fachhandel und Frische)
gestiegen. Allerdings setzen sich die bezahlten Preise aus
zwei Komponenten zusammen; der Teuerung und dem
Trading-Effekt. Die komplexe Analyse in wenigen Worten
sehr vereinfachend beschrieben: Als Teuerung wird gese-
hen, wenn ein Produkt sowohl im ersten Halbjahr 2020
als auch im ersten Halbjahr 2021 gekauft wurde und im
aktuellen Zeitraum mehr dafir bezahlt wurde als im vor-
herigen Zeitraum. Ein Trading-Effekt liegt dann vor, wenn
der Haushalt in der Kategorie im ersten Halbjahr 2021
ein anderes Produkt gekauft hat als im Vorzeitraum.

Der Marktanteil der Herstellermarken ist im ersten Halbjahr 2021

noch einmal deutlich gestiegen

Marktanteile der Herstellermarken am Umsatz mit Packaged Goods in den Jahren 2019, 2020 und 2021 in %
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War das neue Produkt teurer als das alte, kénnen wir von
einem Trading-up sprechen, war es glinstiger, haben wir
es mit einem Trading-down zu tun.

Die Analysen zeigen nun, dass der Anstieg der bezahlten
Preise zu fast 100 Prozent durch Trading-up Effekte
erklart werden kann. Zu einem nicht unerheblichen Teil
fand eine weitere VVerschiebung von den Handels- zu den
Herstellermarken statt. Schon fir das Jahr 2020 spra-
chen wir vom Jahr der Herstellermarken, nicht der Funk-
tionsmarken, aber der Hybrid-, Sozial- und Visionsmar-
ken. Im ersten Halbjahr 2021 haben die Herstellermarken
noch einmal sehr deutlich Marktanteile hinzugewinnen
koénnen. Man muss schon fast sagen, dass der gar nicht so
unbedeutende Marktanteilsgewinn der Herstellermarken
im ersten Halbjahr 2020 ,nur’ 0,5 Prozentpunkte betrug,
denn im ersten Halbjahr 2021 haben die Herstellermar-
ken noch einmal 1,5 Prozentpunkte zulegen kénnen.
Damit gehen die Herstellermarken gestarkt aus der
Pandemie hervor. Sie haben eine stabile \Vertrauensbasis
fir weiteres Wachstum aufbauen kénnen. Auch wenn na-
tirlich weiterhin im Detail zwischen den unterschiedlichen
Markentypen - von Funktions- bis Visionsmarke bzw.
Preiseinstiegs- vs. Mehrwerthandelsmarke - unterschie-
den werden muss.

Aber was ist hinsichtlich der bezahlten Preise bis zum
Jahresende zu erwarten? Da der Anstieg der bezahlten
Preise in den Monaten Juli bis November des Jahres
2020 deutlich unter einem Prozent lag, ist anzuneh-
men, dass die bezahlten Preise bis Ende des Jahres
2021 stdrker als im Jahr 2020 steigen werden. VVor dem
Hintergrund des skizzierten Mengenfahrstuhl-Effekts,
steigender Rohstoff- und Transportpreise, dem Trading-

up Kaufverhalten, der Marktanteilsgewinne der Herstel-
lermarken und der Unsicherheit, wie sich die Preiszahl-
bereitschaft der Shopper entwickeln wird, stehen wir vor
sehr spannenden Gesprachen zwischen Hersteller und
Handel. Hier lohnen sicher weitere spezifische Analysen
fr Vertriebskanale und Kategorien.

Vor allem die Discounter muissen einen Weg finden,
Marktanteile, die sie im Ubrigen nicht nur im Jahr
2020 verloren haben, zuriickzugewinnen. Im ersten
Halbjahr 2021 ist es ihnen noch nicht gegliickt, ganz
im Gegenteil, sie verlieren weiter an Boden. Der
Vertriebskanal Discount ist der einzige Kanal, der im
ersten Halbjahr 2021 Umsatzriickgange verbuchen
muss. Selbst der VVertriebskanal SB-Warenhaus, bei
dem erschwerend der Effekt der real,- Abwicklung zu
Buche schldgt, entwickelt sich noch leicht positiv. Wenn
man dann auch noch berticksichtigt, dass der Discount
im ersten Halbjahr 2020 (natdirlich) zwar starke
Umsatzzuwdchse zu verzeichnen hatte, diese aber
doch deutlich geringer ausfielen als die der LEH Food-
Vollsortimenter, bekommt die relative und nun auch
absolute negative Entwicklung zusatzliches Gewicht.
Es ist allerdings an dieser Stelle wichtig, nochmals
darauf hinzuweisen, dass wir hier die Gesamtheit der
Discounter betrachten, wahrend zwischen den einzelnen
Accounts durchaus relevante Unterschiede in der
Entwicklung zu beobachten sind.

Aufserordentlich dynamisch entwickeln sich dagegen
weiterhin die LEH Food-Vollsortimenter. Schon im
ersten Halbjahr 2020 mit den héchsten Umsatzsteige-
rungen glanzend, setzen sie im ersten Halbjahr 2021
nochmals 6,3 Prozent obendrauf. Auch wenn hier sicher

Ungebrochen starkes Wachstum der LEH Food-\ollsortimenter

Discounter verlieren weiter an Boden

Umsatzentwicklung nach Vertriebsschienen jeweils zum Vorjahreshalbjahr in %
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leichte Effekte der Ubernahme von real-Outlets mit
hineinspielen, zeigt sich weiter ein starkes organisches
Wachstum dieses Vertriebskanals. Oder anders ausge-
drickt: Die Starke der LEH Food-Vollsortimenter ist
ungebrochen. Die Griinde hierfir haben wir schon des
Ofteren thematisiert, daher hier nur als Stichworte:
Balance von Sozial-, Funktions- und Preiseinstiegs-
(Handels)Marken (,Purpose’ und Preis), Einbettung

in das Nachbarschaftsgefiige, das Einzugsgebiet des
jeweiligen Handlers (Regionalitdt im Spezifischen; ,Glocal
Citizenship’ im Generellen), sozialer ORT anstatt funktio-
naler NICHT-ORT.

Schliefslich noch ein Wort zu den Drogeriemdrkten. Sie
konnten 2020 am wenigsten zulegen und vor diesem
Hintergrund mag das Plus von 2,6 Prozent im ersten
Halbjahr 2021 auf den ersten Blick enttduschend sein.
Aber der generelle Trend hinter diesem Wert zeigt, dass
die Drogeriemdrkte wieder im Kommen sind. Sie haben
Kdufer, die sie wahrend der ersten Panikzeit im Madrz
und April 2020 an die LEH Food-Vollsortimenter verlo-
ren hatten, langst zuriickgewonnen, und die Kategorien,
die unter den Einschrankungen des offentlichen Lebens
litten, wie Kosmetik und Teile der Kérperpflegeprodukte,
gewinnen langsam wieder. Die Drogeriemdrkte werden
daher die verlorenen Marktanteile im Jahr 2021 sicher
wieder zurtickerobern.

Um fir die Menschen attraktiv zu sein, ist es natdirlich
wichtig, Trends zu bedienen, zu stiitzen und zu starken.
,LEinbettung’ ist die Herausforderung, denn wenn wir hier
von Trends sprechen, dann meinen wir nicht kurzfristige
Moden, die kommen und gehen, sondern VVeranderun-
gen im Konsumverhalten, die sich aus grundlegenden

Prozessen des gesellschaftlichen Wandels ableiten

lassen. Moden zu kreieren bzw. zu bedienen, schafft
kurzfristige Dynamiken. Es ist daher ohne Zweifel wich-
tig, sie nicht zu verpassen. Doch wer jede Mode mitgeht,
hinterlasst bei den Menschen schnell den Eindruck, sich
immer nach dem Wind zu richten, egal, worum es bei der
Mode geht. Ein zu flexibles ,Modebewusstsein’ deutet auf
ein sehr labiles Riickgrat hin und ist kontraproduktiv fr
den langfristigen Erfolg. Dieser basiert auf einer koha-
renten Einbettung der Herausforderungen des dkono-
mischen, sozialen, 6kologischen und digitalen Wandels.
Diese Einbettung formt das Narrativ der Marke und gibt
ihr Charisma. Es sollten daher nur Moden bedient werden,
die dem Narrativ nicht grundlegend widersprechen.

Hier konnte (und musste vielleicht auch einmal) eine
Skizze der extrem spannenden, manchmal widersprich-
lichen zentralen Prozesse des gesellschaftlichen Wan-
dels gezeichnet werden. Doch im Consumer Index geht
es vor allem um die Berichterstattung und Deutung

der konkreten Beobachtungen. Kommen wir daher nach
dem kurzen Ausflug jetzt auf das erste Halbjahr 2021
zurick. In diesem steht weiter das dynamische Wachs-
tum von Produkten ohne tierische Zutaten im Fokus.
Mehr und mehr Kategorien wachsen durch neue VVeggie-
Sortimente. Waren es vor kurzem nur die Fleischersatz-
produkte, sind es nun auch die vegane Sifsware’ und die
.pflanzliche weifse Linie" Diese drei Kategorien zeigen
auch im Vergleich zu der durchschnittlichen jahrlichen
Umsatzveranderung 2016-2020 die deutlich starksten
Dynamiken.

Tieralternativen’ bzw. Veggie' ist DER Trend der letzten
Jahre und wird es sicher auch noch eine Zeit bleiben,

Die grof3en Trends: Nachhaltigkeit, Okologie, Bio, Tieralternativen

Umsatzsteigerung MAT Juni 2021 zu MAT Juni 2020 in %

Fleisch-/Kaseersatz (Veggie)

Feste Korperpflegeprodukte
Amerikan Sweet Taste

Vegane SiifSware (inkl. Speiseeis)
Weifse Linie pflanzlich (Soja/Imitate)
Bartprodukte

Lifestyle-Getranke

Nachhaltige Hygieneartikel

Oko WPR

Protein

Bio

Naturkosmetik

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

Durchschnittliche
jahrliche Umsatzveranderung
2016 - 2020 in %

+18,6
+27,.2
+319
+17.8
+19,8
+ 24,9
+20,5
+53,3
+19,6
+21,9
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denn ihm folgen nicht
nur Veganer und
\Vegetarier, sondern
auch Konsumenten
tierhaltiger Produkte.
SchliefSlich steht der
Trend nicht nur im
Zusammenhang mit
der eigenen Gesund-
heit und dem Tier-
wohl, sondern ist ganz
generell ein Subtrend
des nachhaltigen Kon-
sums. Hierzu gehort
ebenfalls und an erster
Stelle natirlich der
sich weiter verstar-
kende Bio-Trend. Die
Umsatzsteigerungen
der Bio-Produkte sind
seit Jahren tberdurch-
schnittlich, mit zuneh-
mender Dynamik. Ihr
prozentualer Umsatzzuwachs im ersten Halbjahr 2021
erscheint gegentber den jungen Trends nur deswegen
relativ gering, weil die Bio-Umsatzbasis, auf die die Be-
rechnung der Steigerungsraten basiert, mit Abstand am
hochsten ist. Heute kauft jeder Haushalt in Deutschland
mindestens ein Bio-Produkt im Jahr.

2009

2011

Der Umsatzanstieg in der Naturkosmetik wirkt im Ver-
gleich ebenfalls gering. Der relativ niedrige Wert, der al-
lerdings noch immer deutlich ber der Umsatzsteigerung
fir FMCG insgesamt liegt (+5,7% im MAT Juni 2021),
erklart sich indes nicht wie bei Bio aus der hohen Basis.
Die Naturkosmetik hat unter der generellen De-Priorisie-
rung der Kosmetik wahrend der Lockdowns im Jahr 2020
gelitten. Im Gegen-
satz zur klassischen’
Kosmetik rutschte die
Naturkosmetik jedoch
zu keinem Zeitpunkt in
eine negative Um-
satzentwicklung. Diese

Produkte konnten mit Genuss

Freude O

Il LOHAS Kerngruppe

Lifestyle of Health and Sustainability (LOHAS) gewinnt auch
wdhrend der Pandemie 2020/2021 an Bedeutung

LOHAS Kern- und Randgruppe nach Jahren, Kauferhaushalte in %

34,0

29,3

28,3

2013 2015 2017 2019

MAT 6/2021

Il LOHAS Randgruppe

© GfK 2021, Quelle: GfK Consumer Panel FMCG

toren fir die Relevanz des nachhaltigen Konsums in der
Gesellschaft gesehen werden.

Wie stark generell das Thema Nachhaltigkeit mehr

und mehr ins Zentrum des tdglichen Lebens gelangt,
zeigt auch die Zunahme der Haushalte, die versuchen,
moglichst gesund und nachhaltig zu konsumieren.

Ein Lifestyle of Health and Sustainability (LOHAS)

ist inzwischen in fast 40 Prozent aller Haushalte ein
Lebensmodell. Wahrend die LOHAS-Kerngruppe ihr
Konsumverhalten insgesamt sehr stark danach ausrich-
tet, setzt die LOHAS-Randgruppe es immerhin in vielen
Bereichen um. Sie sind in der Umsetzung noch nicht
ganz so weit wie die LOHAS-Kerngruppe.

Genuss, Freude, Spals & Verantwortung, Nachhaltigkeit
sind nicht mehr zwei Seiten einer Medaille, sondern zwei Medaillen

Die ALTE WELT (der Generation X)

Verantwortung

dem Durchschnitt der
FMCG-Umsatzentwick-
lung zunachst jedoch
nicht mithalten. Dies
hat sich seit einigen
Monaten gewandelt;
Naturkosmetik weist

Spafs

Nachhaltigkeit

Die NEUE WELT (der Millennials+)

Genuss, Freude, Spals

wieder eine deutlich - @
Uberdurchschnittliche
Dynamik auf. Die Ent- - e

Verantwortung, Nachhaltigkeit

wicklung der Kategorie
kann durchaus als einer

der starksten Indika- © GfK 2021
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Nicht ibersehen werden sollte allerdings, dass sich auch
reine Genusstrends wie American Sweet Taste und Life-
style-Getranke unter den Top Ten befinden. Es ist also
weiterhin moglich, mit Genuss zu wachsen. Doch gilt hier
die Notwendigkeit einer Einbettung der Trends Nach-
haltigkeit und Regionalitdt ganz besonders. Marken, die
sich nur auf Genuss konzentrieren, ohne Engagement in
den Bereichen Nachhaltigkeit und Regionalitat/'Glocal
Citizenship’ zu zeigen, werden am Ende Marktanteile
verlieren.

Durch die Einbettung der Verantwortungstrends wird
der Genuss keineswegs moralinsauer. Ganz im Gegenteil,
vor allem die junge Generation sieht dieses Zusammen-
spiel von Genuss und Verantwortung nicht als VVerzicht,
sondern als Bereicherung des Genusses. Wir haben im
letzten Consumer Index 05/2021 gezeigt, dass gerade
die junge Generation sehr viel Wert auf Nachhaltigkeit
legt. Gleichzeitig wollen diese Konsumenten aber auch
geniefsen und Spals haben. So wie ihre Eltern, die Bobos
(David Brooks, 2002: Die Bobos. Der Lebensstil einer
neuen Elite), die ,bourgeois Bohemian’, den Widerspruch
von Rebellion und Reichtum auflésten (dieser Genera-
tion gehoren u.a. Richard Branson, Steve Jobs, Reed
Hastings und Jeff Bezos an), sind die Kinder der Bobos
derzeit dabei, den vermeintlichen Widerspruch von Spafs
und Verantwortung aufzulésen. Technisch gesprochen,
sind Spals und VVerantwortung fiir sie nicht die beiden
Endpunkte einer Dimension, sondern zwei unabhdngige
Dimensionen. Die inzwischen erfolgreich auf dem Markt
etablierten ehemaligen Start-ups sind hervorragende
Beispiele fur diese Auflésung des Widerspruchs - und
geniefsen auch deshalb eine hohe Attraktivitat bei den
(jungen) Menschen.

FMCG und LEH im Juni 2021:
alles beim ,neuen Normal’

Ein Halbjahr ist kein langer Zeitraum, aber vielleicht
schon ein langerer. Zwischen den einzelnen Monaten
kann es daher schon einmal Verschiebungen geben in
der Gesamtentwicklung des LEH. Tatsachlich haben wir
die ja auch gesehen. Im Wesentlichen gab es daflr zwei
Grinde: die Corona-Pandemie und der Kalendereffekt.
Im Januar 2021 stiegen die LEH-Umsdtze noch sehr
stark (+10%), weil es ein Jahr zuvor noch keinen pan-
demischen Hintergrund gab. Das war im Februar schon
anders (+2%) und erst recht in den Folgemonaten. Dass
wir im Mdrz 2021 Mehrumsdtze von durchschnittlich
sechs Prozent gesehen haben, lag am Kalendereffekt
bzw. den Ostereinkdufen. Weil die im April fehlten, ging's
in diesem Monat bergab (-5%). Im Mai war der Umsatz-
rickgang (-2%) dann wieder geringer als der Kalender-
effekt von minus vier. Man sieht also, und wir haben es
ja auch des Ofteren beschrieben, dass der LEH derzeit
auch ohne Corona-Boost wéachst, und das ist erstaunlich
und schon auch ein bisschen unerwartet.

Zwischen den einzelnen Vertriebsschienen gibt es indes
teils deutliche Unterschiede. Man kann sie im Wesent-
lichen so zusammenfassen: die Food-\/ollsortimenter
bleiben stark, die SB-Warenhauser behaupten sich

recht gut, die Drogeriemarkte kommen zurtick und die
Discounter schwdacheln. Diese Entwicklungen wurden im
ersten Teil dieses Consumer Index ausfihrlich beschrie-
ben und erklart; wir missen daher hier nicht mehr tiefer
darauf eingehen.

\Vertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel*

Angaben in %

Umsatzanteile Monatstrend Verdanderung Wert 2021 : 2020

2018 2019 2020 JUNI JANUAR - JUNI
69 ] @D Drogeriemarkte +4 - 2,6
16,6 16,3 161
SB-Warenhduser -3 I 0,2
32,8 33,2 34,8
@» LEH-Food-Vollsortimenter +6 — 6.3
43,4 43,1 42,1 Discounter -2 -14
123,1 1253 1394 Mrd. Euro
. +1 1,8
+1,7 +11,3 VA zum Vorjahr in %

* ohne Fachhandel; Bonsumme FMCG (inkl. Frische)
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Schauen wir uns aber noch den Einzelmonat Juni an,
Uber den wir ja hier berichten. Und was stellen wir fest?
Mit Unterstiitzung durch einen leicht positiven Kalen-
dereffekt (+2) behauptet sich der LEH ganz gut gegen
den eigentlich stark dampfenden Basiseffekt von plus
zehn Prozent aus dem Juni 2020. Und auch zwischen
den einzelnen LEH-Vertriebskandlen setzt sich der
Trend der letzten Monate fort. Insofern alles beim Alten,
oder sollte man besser sagen: beim ,neuen Normal'?!

Das gilt grundsatzlich auch fur die FMCG-Sortimente,
der Betrachtung des gesamten Handels mit Giitern des
taglichen Bedarfs einschliefSlich der Fachmarkte wie

z.B. Metzgereien, Backereien, Wochenmadrkte und den
Internethandel. Beim LEH schauen wir dagegen nur auf
die groflsen Vertriebskandle der Super- und Verbrau-
chermarkte, der SB-Warenhduser, der Drogeriemarkte
und der Discounter. Und natdirlich gibt es auch bei den
Sortimenten unterschiedliche Entwicklungen, eben-
falls basierend auf Pandemie- und Basiseffekten, auf
Kalender- und Wettereinflissen. Hier wie dort spielen
zudem die sich wandelnden Werte und Einstellungen der
Verbraucher und deren Shopperverhalten eine Rolle.
Auch dartber haben wir auf den vorhergehenden Seiten
geschrieben. Hier nun die Entwicklungen im Einzelnen.

Fleisch/Wurstwaren

Wieder besser fir die Gastronomie, weniger gut fir den
Handel: Wenn wir aktuell die Kategorie Fleisch, Wurst
und Geflligel betrachten, sehen wir deutlich Effekte der
Corona-Offnungsstrategie. Denn im Jahresvergleich
zum Juni 2020 zeigt sich ein Rickgang der Einkdufe im
Einzelhandel von Uber drei Prozent in der Menge. Leichte
Preissteigerungen ergeben dann in Summe ein Minus
von zwei Prozent bei den Ausgaben. Wenn wir das
erste Halbjahr 2021 insgesamt vergleichen, sieht es
eigentlich gar nicht so schlecht aus. Trotz des starken
Corona-Plus vom letzten Jahr kann sich die Katego-
rie umsatzmalsig auf gleichem Niveau behaupten. Der
aktuell vermehrte Out-of-Home Konsum macht die
zukinftige Entwicklung dann allerdings spannend.

Die aktuellen VVeranderungen sind in den Segmenten
aber durchaus unterschiedlich. Wahrend sich Rotfleisch
mit minus finf Prozent und Wurstwaren mit minus drei
Prozent in der Menge negativ entwickeln, kann Geflu-
gel mit gut einem Prozent Plus leicht zulegen. Auffdllig
dabei ist, dass Rindfleisch (-6%) im Juni eine deutlich
schlechtere Entwicklung zeigt als Schweinefleisch (-3%).
Im Halbjahresvergleich ist aber Rindfleisch mit plus finf
Prozent in der Menge trotzdem der Gewinner vor Gefli-
gel (+4%). Schweinefleisch hingegen muss Einbufsen von
knapp drei Prozent hinnehmen.

Obst/Gemiise

Erstmals seit zwei Monaten sind die Ausgaben fiir Obst/
Gemiise/Kartoffeln gegeniiber dem Vorjahresmonat
wieder gestiegen, mit plus zwei Prozent sogar etwas

stdrker als die Ausgaben fir Lebensmittel insgesamt.
Ausschlaggebend fir den Anstieg der Ausgaben sind
gestiegene Einkaufsmengen (+3%), bei einem leicht
sinkenden Preisniveau (-1%).

Obst Frischware hat im Juni eine Wertsteigerung von
drei Prozent erzielt. Die Mengen sind dabei mit plus neun
Prozent noch deutlicher gestiegen. Ergo missen die
durchschnittlichen Obstpreise je Kilogramm gesunken
sein (-5%). Im Juni haben die Erdbeeren traditionell das
Sagen im Obstsortiment. Rund ein Viertel der Gesamt-
ausgaben flr Obst entfallen im Juni 2021 auf Erdbee-
ren. Sie konnten einen Wertzuwachs von acht Prozent
erzielen, bei der Menge waren es sogar elf Prozent mehr.
Getribt wird das Saisonergebnis jedoch vom Minus im
Mai (-17%). Ob der Juli da noch etwas retten kann? Men-
genzuwdchse im zweistelligen Bereich gab es bei Melonen
(+24%) und Weintrauben (+15%). Wahrend Weintrauben
sich verteuerten, hat sich das Preisniveau von Melonen,
insbesondere der Wassermelonen, im Juni verringert.

Frisches Gemiise verzeichnet im Junivergleich eine
Wertsteigerung von funf Prozent. Die eingekauften
Mengen sind nur geringfligig um ein Prozent gestiegen.
Das heifst, dass sich das Preisniveau des Warenkorbs
erhoht hat. Einen wesentlichen Einfluss auf das Preis-
niveau von Gemiise hat der Spargel. In diesem Jahr hat
Spargel im Juni auch ein deutliches Mengenwachstum
(+19%) erzielt. Zu anderen Sorten: Letztes Jahr muss-
ten sich die Verbraucher aufgrund der Malsnahmen zur
Einddammung von Corona wieder vermehrt selbst ,beko-
chen' Das hat vielen Gemisesorten, die eher als Beilage
dienen (Bohnen, Kohl, Mohren, Pilze, Zwiebeln) grofsere
Zuwachsraten beschert. Auch das erste Halbjahr 2021
war gepragt von diesen Malsnahmen, doch im Juni gab
es schon wieder Lockerungen. Einige dieser Sorten
haben nicht mehr das Mengenniveau vom Juni 2020
erreicht, langerfristig liegt das Niveau aber immer noch
hoch. Pilzgemise zum Beispiel hat gegeniiber Juni 2020
Mengenverluste von flinf Prozent. Gegeniber 2019
steht dagegen ein Plus von 20 Prozent. Ahnlich verhilt
es sich bei Karotten/Mohren und Zwiebelgemiise.
Salatgemuse konnte wertmadfsig um acht Prozent zule-
gen, insbesondere dank des Eisbergsalats. Diese Stei-
gerung ist fast ausschliefslich preisgetrieben. Allein bei
Eisbergsalat stieg das Preisniveau um 13 Prozent.

Kartoffeln Frischware haben im Vergleich zu den Vor-
jahresmonaten seit Februar an Wert verloren. Der Juni
2021 reiht sich hier mit minus 19 Prozent ein. Wahrend
bis Marz 2021 noch Zuwdchse in den Einkaufsmengen
ermittelt wurde, waren es danach nur Verluste, jetzt im
Juni-Vergleich sogar zweistellig.

Brot/Backwaren

Im Juni gab es fiir Brot/Backwaren nochmal (Mai
2021/20 -3% Menge) ein leichtes Minus von einem
Prozent auf der Mengenseite (versus Juni 2020), aber
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auf der Wertseite ein Plus von vier Prozent, und das
dank eines gegenliber dem Vorjahresmonat um 20 Cent
hoheren Kilopreises. Die Teuerungsrate ist bei Brot
mit finf Prozent hoher als bei den restlichen Backwa-
ren. Haupttreiber ist hier bereits seit Jahresbeginn das
Segment Toast/Sandwichbrot mit zweistelligen Preis-
steigerungsraten. Dennoch ist dies ein preisattraktives
Segment fir die Verbraucher, liegt doch der durch-
schnittliche Kilopreis von Toast/Sandwichbrot mit 1,80
Euro im ersten Halbjahr 2021 um knapp einen Euro
unter Brot gesamt.

Insgesamt haben wir bei Brot wie gesagt eine Preis-
niveauerhéhung von finf Prozent im Juni. Verglichen
mit der durchschnittlichen Preissteigerung fir ,FMCG
ohne Frische’ in Hohe von 2,9 Prozent ist das durchaus
erwahnenswert. Aber das hohere Preisniveau schreckt
die Verbraucher offenbar wenig ab. Bei Klein- und Fein-
backwaren sind die Shopper noch viel mehr bereit, tiefer
in die Tasche zu greifen als bei Brot. Der Kilopreis liegt
hier mit 7,33 Euro ungefdhr 1,8 Mal so hoch wie bei
Brot insgesamt. Absolut schldgt das beim Bezahlen an
der Kasse nicht so deutlich ins Gewicht, denn bei Brot
kauft jeder Haushalt im Durchschnitt pro Einkauf knapp
1 kg ein, beim frischen Kleingeback (Brétchen, Brezeln &
Co.) sind es nur 400q.

Die Einkaufshdufigkeit ist bei Brot/Backwaren im ersten
Halbjahr um knapp drei Prozent zuriickgegangen und
damit weniger als bei Food insgesamt (-5% zum Vor-
jahr). Das ist nicht verwunderlich, denn bei den Back-
waren war auch wdhrend der Corona-Monate Marz-Juni
2020 die Frequenz nicht so deutlich gestiegen wie in
anderen Kategorien. Dennoch verliert in der Katego-
rie Brot/Backwaren der Bereich Brot an Bedeutung.
Brot, insbesondere die dunklen Sorten, sind tendenzi-
ell weniger beliebt als in der VVergangenheit. Fir Brot
insgesamt sehen wir einen Einkaufsakt weniger als im
ersten Halbjahr des Vorjahres, d.h. im 1. Halbjahr 2021
verzeichnen wir noch knapp 23 Einkaufsakte. Das ist
im Durchschnitt weniger als einmal pro Woche. Das
frische salzige und sufse Kleingeback sowie die frischen
feinen Backwaren (Torten & Kuchen) werden insgesamt
fast genau so hdufig gekauft, namlich 20 Mal im ersten
Halbjahr 2021. Diese Produktgruppe stitzt dann auch
mit einem kumulierten Mengenplus von sechs Prozent
im ersten Halbjahr - anders als Brot mit minus drei
Prozent - die gesamte Backwaren-Kategorie. Das ist
vermutlich auch dadurch mitbedingt, dass die Haushalte
wieder zunehmend in den Backstationen zugreifen, wo
wir vorwiegend Kleingebdack finden.

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Veranderungsraten (Wert) fir FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

Monatstrend Verdnderung Wert 2021 : 2020*
JUNI JANUAR - JUNI
FMCG Total (inkl. Fachhandel) +1,1 B 22
Food & Getranke +14 B 2o
Food 0,0 I s
Frischeprodukte +0,9 B s
Fleisch / Wurstwaren -21 | 02
Obst / Gemiise +2,2 B 2
Brot / Backwaren +4,2 _ 4,7
Molkereiprodukte, gelbe Linie +0,7 _ 4,3
Molkereiprodukte, weilse Linie -0,1 _ 3,4
Sifswaren * -08 _ 5.3
Tiefkiihlkost / Eis +19 I 22
Sonstige Nahrungsmittel -19 - 13
Getrdnke +6,4 _ 3,5
HeiRgetrinke +3,1 I 2
Alkoholfreie Getrdnke +10,7 . 0,5
Alkoholhaltige Getranke +4,8 L
Home- / Bodycare +0,4 -4,6 _
Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel -6,8 -31 _
Kosmetik / Korperpflege * +2,7 -39 _
Papierwaren +1,5 -9,7 _

© GfK 2021 | Quelle: Consumer Panel FMCG (CP+), * GfK Consumer Panel Individual (IP+)
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In der Folge davon verschieben sich die Mengen- und
Wertanteile zwischen Brot und den restlichen Back-
waren. Hat Brot im ersten Halbjahr 2020 noch ber

51 Prozent des Umsatzes gebracht, wahrend knapp 48
Prozent aus dem Bereich frische Klein- und Feinback-
waren kamen, so hat sich dieses VVerhaltnis im ersten
Halbjahr 2021 umgedreht. Brot erzielt nun weniger als
die Halfte der Umsatze im Markt Brot/Backwaren, in
der Menge aber immer noch tber 70 Prozent.

Molkereiprodukte

Die Molkereiprodukte entwickeln sich im Halbjahres-
Vergleich etwas besser als FMCG Total, der Monatstrend
Juni liegt jedoch unter dem FMCG-Durchschnitt. Im
Vergleich zum 1. Halbjahr 2020 wachst die Weilse Linie
wertmafsig um 3,4 Prozent, zum Vorjahresmonat zeigt
sich der Umsatz so gut wie stabil (-0,1%).

Milchgetranke (in erster Linie getrieben durch pflanz-
liche Produkte) zeigen hier Gberdurchschnittliche
Zuwdchse (+16,7% vs. Vorjahreszeitraum, +19,8% vs.
Vorjahresmonat). Auch das Umsatzplus bei Fertigdes-
serts (+14,3% bzw. +8,3%) fallt hoher aus als das der
Weilsen Linie Total. Anders sieht es bei der Milch, der
grolsten Kategorie der Weilsen Linie, aus: Im Halbjah-
resvergleich wachst der Umsatz um lediglich 1,9 Pro-
zent, zum Vorjahresmonat ergibt sich sogar ein Rick-
gang um 5,4 Prozent. Ein Minus im Umsatz verzeichnet
auch der Joghurt (-1,7% vs. Vorjahreszeitraum, -0,6%
vs. VVorjahresmonat). Eine positive Halbjahres-Bilanz
sowie auch ein Umsatzwachstum im Vergleich zu Juni
2020 erreichen erneut die Trend-Segmente pflanzliche
Produkte (+31,1% vs. Vorjahreszeitraum, +26,9% vs.
Vorjahresmonat), Bio (+9,1% bzw. +9,1%) und Protein
(+31,8% bzw. +23,0%).

Leicht hoher als in der Weilsen Linie fallen die Zuwachse
in der Gelben Linie aus: Im ersten Halbjahr 2021 wdchst
der Umsatz verglichen mit dem 1. Halbjahr 2020 um
4,3 Prozent, im Vergleich zum Vorjahresmonat um 0,7
Prozent. Theken-Kase kann mit dieser Entwicklung
nicht mithalten - speziell die Bedientheke schneidet im
1. Halbjahr 2021 nur leicht besser ab (+0,7% Umsatz-
wachstum) als im 1. Halbjahr 2020, im Vergleich zum
Vorjahres-Monat erleidet das Segment sogar einen
Umsatz-Rickgang um 7,7 Prozent. Die grofste Katego-
rie der Gelben Linie im SB-Bereich, SB Hart-/Schnitt-
kdse, liegt, was die Umsatzentwicklung angeht, etwa
auf Durchschnittsniveau (+5,4% vs. Vorjahreszeitraum,
+0,1% vs. Vorjahresmonat). SB-Weichkdse hingegen
verzeichnet eine leicht Uberproportionale Umsatzent-
wicklung (+5,7% bzw. +3,8%). Feta profitiert hier beson-
ders (+8,8% bzw. +9,6%). Der Umsatz fiir SB-Frischkase
entwickelt sich im Vergleich zur Gelben Linie Total un-
terdurchschnittlich (+1,5% bzw. -0,8%). Mozzarella hebt
sich hier positiv ab (+2,9% vs. +2,9%). Der Juni hat sich
mit einem Umsatzplus von 23,1 Prozent als guter
Monat fir Back-/Grill-/Ofenkdse erwiesen. Auch im

Halbjahres-Vergleich 2021 vs. 2020 ist der wertmadl(sige
Zuwachs mit 11,5 Prozent tberproportional.

SifSwaren

Die Siifsware hat im Juni 2021 das Niveau des Vor-
jahresmonats halten kénnen (Umsatz -0,8%). Das ist

in diesem Falle bemerkenswert, wenn man bedenkt,
dass die Stfsware im Juni 2020 mit gut 21 Prozent
fast doppelt so stark gewachsen war wie der FMCG-
Gesamtmarkt. Dank dieser stabilen Entwicklung im Juni
2021 bleiben die Siifswaren in diesem Jahr der starkste
Wachstumstreiber fiir die Fast Moving Consumer Goods
(YTD +5,3%). Starker Impulsgeber sind hier weiterhin die
Marken.

Deutliche Impulse bringen aktuell insbesondere die
Salzigen Snacks. Das lasst sich aber nicht nur auf die
Fulsball-Europameisterschaft zuriickfihren, sondern ist
auch im Juni 2021 die Fortschreibung der steigenden
Beliebtheit dieses Snackartikels. Insbesondere Kartof-
fel- und Stapelchips tragen zum Wachstum bei - genau-
so wie Tortilla-Chips und Spezialitdten im Segment. So
weist das Segment ,Chips/Flips’ seit Jahresanfang ein
Umsatzwachstum von elf Prozent gegeniiber dem ers-
ten Halbjahr 2020 aus. Bei den gebackenen Produkten
setzen Salzbrezeln ihre Erfolgsgeschichte generell fort
(+9,0% Umsatz im Halbjahresvergleich), allerdings muss-
ten sie im Monatsvergleich etwas Federn lassen (Wert:
-4,8%). Weiterhin sehr stark entwickeln sich Cracker
(Wert: +18,4% im YTD).

Schokowaren entwickeln sich im Halbjahresvergleich
fast identisch zur kompletten Sifsware: Der Umsatz
wachst im ersten Halbjahr 2021 um 5,5 Prozent. Uber-
durchschnittlich entwickeln sich hier Pralinen, aber auch
generell die Riegel. Zuckerwaren zeigen ein heterogenes
Bild. Sie kdnnen den Umsatz im ersten Halbjahr um 1,2
Prozent steigern. Hier zeigt insbesondere Fruchtgummi
(inklusive Lakritz, Mischungen, Halsgummi) eine starke
Entwicklung und sorgt mit einem Plus von 6,4 Pro-
zent dafir, dass die Zuckerwaren generell im Plus sind.
Bonbons und Kaugummi bleiben deutlich hinter den vor
einem Jahr erzielten Umsdtzen zuriick - diese Katego-
rien waren auch keine Profiteure der Pandemie etwa
durch die erhéhte In-Home-Nachfrage.

Bleibt noch das Siifsgebdck, das sich mit drei Prozent
Mehrumsatz im Halbjahresvergleich ebenfalls etwas un-
terdurchschnittlich entwickelt. Auch hier lohnt sich ein
differenzierender Blick in die Subkategorien: Fertigku-
chen kann das deutlich hthere Umsatzniveau aus dem
Vorjahr halten und mit plus 6,7 Prozent sogar deutlich
Uberdurchschnittlich wachsen. Dartiber hinaus ver-
mitteln auch Keks mit Schokolade (+6,0%), Keks ohne
Schokolade (+4,9%) und Waffeln (+3,1%) der Kategorie
Sifsgebdck im ersten Halbjahr 2021 Wachstumsimpul-
se. Im Monatsvergleich (also Juni 2021 vs. Juni 2020)
entwickeln sich die drei letztgenannten Kategorien eher
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konstant - hier kommt nun auch teilweise zum Tragen,
dass es im aktuellen Juni wieder mehr Moglichkeiten
gab, Freizeit aufserhalb der eigenen vier Wande zu ver-
bringen.

Tiefkihlkost/Eis

Im Juni wdchst der Bereich Tiefkihlkost inklusive Spei-
seeis im Vergleich zum Vorjahresmonat um 1,9 Prozent.
Allerdings ist dies nur durch die Kategorie Speiseeis
getrieben, die einen sehr starken Zuwachs von 17,5 Pro-
zent erzielt. Der Bereich Tiefkihlkost ohne Speiseeis ist
dagegen um 3,9 Prozent ricklaufig. Dabei ist vor allem
die Menge zurlickgegangen (-7,9%); dies konnte aber
durch den héheren Preis pro kg etwas ausgeglichen
werden (+4,3%). Am stdrksten verlieren die Kategorien
TK-Gemise (-12,6%), TK-Fisch/Meeresfrichte (-10,1%)
und TK-Kdse (-7,9%).

Neben den hoheren Preisen (+4,3%) haben sicherlich
die hohen Temperaturen im warmen und sonnenreichen
Monat Juni (+2,1 Grad gegeniiber Juni 2020) zum star-
ken Wachstum von Speiseeis beigetragen. Dabei sind
insbesondere die Multipackungen (+21,6%) und insge-
samt die Marken (+23,0%) starker als die Eigenmarken
(+9,6%) gewachsen.

Im YTD Juni 2021 kann der Bereich Tiefkihlkost inkl.
Speiseeis um 4,2 Prozent wachsen. Dabei bleibt die
Menge konstant (-0,1%) und der Preis pro kg ist um
4,3 Prozent hoher. Im Bereich ohne Speiseeis (+3,7%)
wachsen insbesondere die Kategorien TK-Kartoffelpro-
dukte (+11,0%), TK-Obst/Safte (+10,1%) und TK-Back-
waren (+7,1%) sowie TK-Kadse (+6,9%) und TK-Fertig-
gerichte (+6,1%). Speiseeis wachst trotz der insgesamt
niedrigeren Durchschnittstemperaturen in 2021 (aufser
im Juni) ebenfalls im YTD (+6,5%), getrieben vor allem
durch das starke Wachstum der Marken (+13,1%).

Heifsgetranke

Die Heilsgetranke sind weiterhin ungebremst auf
Wachstumskurs. Im Juni 2021 wachsen sie sowohl volu-
men- (+1,5%) als auch wertmalsig (+3,1%). Der Corona-
Impact wirkt trotz Lockerungen fir den Out-of-Home
Konsum zum Anfang der Urlaubszeit weiterhin, und die
hohen Temperaturen im Juni tun ein Ubriges. Sowohl
bei der Kategorie Tee als auch bei Rostkaffee und Ins-
tantkaffee zeigen sich hdhere Wert- als Mengenzuwdch-
se. Dies unterstreicht den ,sich-was-Gutes-génnen-
Effekt’ in Coronazeiten.

Alkoholfreie Getranke

Die hochsommerlichen Temperaturen im Juni, parallel zur
Fulsball-EM 2021, bescheren (zumindest) dem Markt
fir Alkoholfreie Getrdnke ein kurzfristiges Sommermdr-
chen: Nach einer im Jahresverlauf bisher gebremsten
Entwicklung, kénnen sich die Anbieter von Alkoholfreien
Getrdnken im Juni zur Abwechslung Uber ein zweistelli-
ges Umsatzplus freuen. Dieser Nachfrage-Peak im Juni

(+10,7%) fuhrt sogar zu einem Vorzeichenwechsel fir
das erste Halbjahr 2021; dort stehen jetzt 0,5 Prozent
Plus zubuche. Das Wachstum im Juni ist aber im Kon-
text der Sommer-Saisonalitdt und eines deutlich zu kihl
ausgefallen Vorjahres-Juni 2020 zu sehen, das heifst,
der Basiseffekt spielt hier sicher eine wichtige Rolle.

Aktuell sind vor allem trendige Erfrischungen wie Eistee,
Energy-Drinks, Bittergetranke und Smoothies gefragt.
Auch die bisher gebeutelten klassischen Durstléscher
Wasser und Wasser mit Zusatz erfreuten sich im war-
men Juni Uber vermehrten Zuspruch.

Auf das Wetter ist aber bekanntlich wenig Verlass; an-
dere, aktive Impulse missen hinzukommen, um im AfG-
Markt zu wachsen. Dies zeigt sich an den Gewinnern und
Verlierern in den ersten sechs Monaten des laufenden
Jahres. Auf der Gewinnerseite stehen, dicht hinter den
anhaltend wachsenden Energydrinks, ganz klar die
Eistees. Sie punkten zur Zeit mit einer die Nachfrage
treibenden neuen Angebotsvielfalt. Diese zeigt sich in
einer Vielzahl von Launches trendiger wie auch etablier-
ter Marken in diversen VVerpackungen und Formaten, sei
es Karton, PET EW, Glas MW oder Dose. Demgegeniiber
haben im ersten Halbjahr 2021 weniger innovative Ge-
tranke das Nachsehen, zum Beispiel Wasser und was-
sernahe Getranke wie Schorlen, die aufserdem Gefahr
laufen, zunehmend durch Sprudler und Leitungswasser
substituiert zu werden, sollten sie keine iberzeugenden
Gegenargumente entwickeln und kommunizieren.

Alkoholhaltige Getranke

Im Juni 2021 hat die Nachfrage nach alkoholischen
Getranken im In-Home Konsum merklich zugelegt und
ist selbst unter Berlicksichtigung des Kalendereffekts
von plus zwei Prozent insgesamt leicht positiv. Dabei
ergeben sich jedoch erhebliche Unterschiede zwischen
den Teilmarkten. Wahrend sich braune Spirituosen wie
Whiskey oder Weinbrande momentan eher schwer tun,
legen Creamlikére, Aperitife, Gin und die ,convenienten’
RTD (Read-To-Drink) in der Dose in der VVerbraucher-
gunst deutlich zu. Auch in den perlenden Segmenten
wie Sekt oder Prosecco sowie bei Wein im Fachhandel
und E-Commerce zieht die Nachfrage im Juni Giberpro-
portional an.

Insgesamt fallt die Halbjahresbilanz fiir Alkoholisches mit
einem Wertzuwachs von gut fiinf Prozent sehr positiv
aus. Dabei ist allerdings zu berlcksichtigen, dass die
ersten drei Monate noch voll unter dem Eindruck der
Pandemie standen. Die weitgehende Schlielsung der Gas-
tronomie und sonstiger ,Out-of-home’ Locations haben
seit Ausbruch der Pandemie fiir erhebliche Verschiebun-
gen des Konsums alkoholischer Getranke gesorgt.

Anders als in den Monaten April und Mai steigt die

Nachfrage nach Bier- sowie Biermischgetrdnken im Juni
wieder deutlich an. Ein Wertzuwachs von 6,5 Prozent
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gegenliber dem Vorjahresmonat bei Bier lasst vermuten,
dass der warmere Juni und weitere Lockerungen wo-
moglich wieder zu vermehrten Grillfeiern oder gemut-
lichem Zusammensitzen gefiihrt haben. Fir das erste
Halbjahr zeigt sich auf Grund des starken Monats Juni
die Mengenentwicklung nahezu stabil (-0,4%), wahrend
sich der Umsatz mit plus 1,6 Prozent deutlich besser
entwickelt. Weiterhin sind vor allem Hellbiere die Wachs-
tumstreiber, aber auch Weizenbiere als eher saisonales
Produkt leisten ihren positiven Beitrag, besonders im
Juni. Hoch im Kurs stehen indes Biermischgetranke, fir
die die Verbraucher fast finf Prozent mehr ausgegeben
haben. Auch hier hat der Juni mit Zuwachsraten von
26,3 Prozent in der Menge sowie 27,1 Prozent im Wert
(jeweils ggli. dem Vorjahresmonat) starken Einfluss.

Wasch-/Putz-/Reinigungsmittel
Nach dem starken Wachstum im Vorjahr (+13,2%) durch
den Beginn der Corona-Pandemie sind die Verbrauchs-

ausgaben im Markt fur Wasch- Putz- und Reinigungs-
mittel im ersten Halbjahr 2021 um 3,1 Prozent gesun-
ken, im Einzelmonat Juni mit minus 6,8 Prozent noch
deutlich starker.

Wiésche waschen: Mit minus 7,2 Prozent im ersten Halb-
jahr 2021 sind die Umsatzeinbufsen im Segment Wdsche
(Waschmittel, Weichsptler, Waschevor- und Zusatzbe-
handlung) am héchsten. Der Riickgang im Juni ist mit
minus 4,6 Prozent nicht ganz so stark. Insgesamt sinken
besonders die Ausgaben je Kaufer (-2,8% im Halbjahr,
-2,7% im Juni). Der Rickgang kommt vor allem von

den Vollwaschmitteln, fur die insgesamt 10,2 Prozent
weniger ausgegeben wurde als im Vorjahreshalbjahr. Das
verstdrkte Bedirfnis nach Reinheit hat hier offenbar
etwas nachgelassen, was sich auch im Rickgang der
Waschepflege (u.a. Hygienespller) in Hohe von 11,7
Prozent zeigt. Auch feinere Wasche zum Ausgehen

oder fir das Buro wird weniger haufig benétigt (Fein-

Preise flr Packaged Goods im LEH (Vollsortimenter, Discounter, Drogeriemarkte)
Preisveranderungsraten* FMCG (ohne Frische) gegeniiber dem Vorjahresmonat in %
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2020 2021
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() Jahresmittelwerte*

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

Der Anstieg der Preise ist im Kern ein
Anstieg der Ausgaben.

In den Medien ist derzeit zu lesen, dass die Inflation in
Deutschland wieder anzieht. Das Statistische Bundes-
amt gibt den Wert fiir Juni mit plus 2,3 Prozent an.
Damit liegt die Teuerung leicht iber dem Zielkorridor
der Europaischen Zentralbank.

Im Lebensmitteleinzelhandel (Vollsortimenter, Dis-
counter, Drogeriemdrkte) sind die bezahlten Preise
fir Packaged Goods im Juni 2021 um 2,8 Prozent
gestiegen, also starker als der allgemeine Anstieg der
Verbraucherpreise in der Betrachtung des Statischen

Bundesamts. Das heifst indes nicht, dass der Einkauf
in den Geschaften des LEH fir die VVerbraucher um
knapp drei Prozent teurer geworden ist.

Bei den bezahlten Preisen spielen zwei Faktoren eine
Rolle: die Teuerung, also der Preisanstieg und die
hoheren Ausgaben der Shopper aufgrund von hoher-
wertigen Einkaufen. Diese Komponente des Preis-
geschehens spielt aktuell wie schon seit Beginn der
Corona-Pandemie eine deutlich grofsere Rolle als die
Teuerung. Im ersten Teil dieses Consumer Index
(Seite 2) wird genauer auf die Ermittlung der bezahl-
ten Preise im Consumer Panel von GfK eingegangen.
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waschmittel -13,4%). Wachstumsfelder zeigen sich im
Bereich Oko sowie bei Duftspiilern und Weichspiilern,
die Wohlgefiihl vermitteln. Fiir Okoprodukte sind die
Verbrauchsausgaben bei den Vollwaschmitteln im ersten
Halbjahr bei hoheren Preisen um 38,8 Prozent gestie-
gen. Bei den Duftspilern greifen deutlich mehr Kaufer
zu als im Vorjahr, bei den Weichspilern werden je Kaufer
5,8 Prozent mehr ausgegeben.

Putzen und Reinigen: Auch der Bereich Putzen und Rei-
nigen erzielt im 1. Halbjahr 3,5 Prozent weniger Umsatz,
im Juni waren es sogar 8,9 Prozent weniger. Die Kinder,
die im letzten Jahr zu Hause waren, sind nun wieder in
Schule und Kindergarten untergebracht und bringen so
wohl weniger Schmutz ins Haus. Besonders deutlich ist
der Riickgang im Segment der Hygiene-/Sanitdrreiniger.
Waren diese zu Beginn der Pandemie stets vergriffen,
gibt es nun 21,6 Prozent weniger Kaufer. Insgesamt
sinken die Verbraucherausgaben im ersten Halbjahr

um 38,3 Prozent (im Juni -44,4%). Universalreiniger
sind mit minus 4,1 Prozent deutlich stabiler. Wachstum
lkommt auch hier (wie bei den Waschmitteln) aus dem
Oko-Segment, auf das 44,9 Prozent hohere Verbrau-
cherausgaben entfallen. Ein Plus zeigt sich auch bei
Maschinengeschirrspilmitteln (MGSM: +0,6%) und
Handgeschirrspilmitteln (HGSM: +2,6%), da aufgrund
der im 1. Halbjahr 2021 noch geschlossenen Restau-
rants weiterhin fast ausschliefslich zu Hause gekocht
und gesplilt wurde. Im Juni spiegeln die Restaurantoff-
nungen sich deutlich in den Zahlen wider: MGSM verliert
75 Prozent, bei HGSM sieht es mit minus 0,6 Prozent
deutlich besser aus; Grund ist auch hier das stark wach-
sende Okosegment.

Im WC hingegen liegt der Fokus vor allem auf dem
guten Geruch. Fir WC-Steine haben die Verbraucher
im ersten Halbjahr 1,1 Prozent mehr ausgegeben (Juni:
-5,5%), wahrend fir WC-Reiniger 4,2 Prozent weniger in
die Kassen des Handels floss (Juni: -3,6%).

Weitere Segmente: Aulserhalb der Kernsegmente zeigt
sich im ersten Halbjahr 2021 ein Plus von 6,6 Prozent
beim Umsatz (Juni: -7,0%), das wie beim Waschmittel
vor allem durch zuséatzliche Produkte zum Wohlfiihlen
getrieben wird. Hier sind es die Luftverbesserer, bei
denen die Verbraucher 20,6 Prozent mehr ausgeben als
im Vorjahr; der durchschnittliche Bon erhéht sich deut-
lich von 3,77 € auf 4,05 €. Mit frischen oder exotischen
Duften holen die VVerbraucher sich ihre Sehnsuchtsorte
zumindest geruchlich in die Wohnung.

Kosmetik/Korperpflege

Die Haarpflege (Shampoo, Spilungen, Kuren) ist im
Halbjahreszeitraum 2021/2020 mit einem Minus von
4,2 Prozent weiter zurtickgegangen. Im direkten
Monatsvergleich zu Juni 2020 hat sich der Haarpflege-
markt wieder leicht erholt und verzeichnet einen
Zuwachs von 0,6 Prozent. Die im letzten Jahr durch

Corona gebeutelten Drogeriemdrkte konnten ihren
Marktanteil auf fast 65 Prozent ausbauen. Sie schaffen
es, dass die Ausgaben pro Kdufer fur Haarpflege - trotz
der gegensdtzlichen Entwicklung im Gesamtmarkt —
innerhalb der Drogeriemdrkte von 12,87 € auf 13,48 €
steigen, was einem Plus von 4,7 Prozent in den Ausga-
ben pro Kaufer gleichkommt. Diese Entwicklung ist un-
ter anderem auf die zunehmende Qualitdtsorientierung
und das Trading-up der Verbraucher zuriickzufihren,
basierend auf ihrer nach wie vor guten wirtschaftlichen
Lage. Einen starken Zuwachs verbuchten vor allem die
festen Shampoos. Der Markt hierfiir wuchs insbeson-
dere in den Drogeriemdrkten und bei den LEH Food-
Vollsortimenter Uberproportional.

Auch im Bereich Hairstyling merkt man die Auswirkun-
gen von Corona und den daraus folgenden Lockdowns.
Ist fir das erste Halbjahr 2021 dber alle Handler hinweg
ein Rickgang des Umsatzes zu verzeichnen, zeigt sich
im direkten Monatsvergleich Juni 2021 zu Juni 2020 im
Gesamtmarkt wieder eine deutliche Erholung (+3,8%).
Hier tun sich vor allem die Discounter und Vertreter der
Grofsflache mit einem Zuwachs im mittleren zweistelli-
gen Bereich hervor.

Der Markt der Colorationen bleibt im Vergleich zum
Vorjahreshalbjahr stabil. Die Friseure hatten auch zu
Beginn des Jahres 2021 geschlossen. Fir die Hersteller
von Colorationen gilt es jetzt, die in Lockdown-Zeiten
gewonnenen Kdufer zu halten.

Der Markt fur Dusche ist in den ersten sechs Monaten
2021 um drei Prozent zurlickgegangen. Im direkten
Monatsvergleich zeigt sich jedoch ein signifikantes Plus
von 10,5 Prozent im Juni 2021. Auch hier sind, wie beim
Shampoo, feste Duschgele ein Treiber des Wachstums.
Die Kunden kaufen zwar seltener, sind aber bereit, mehr
Geld auszugeben. Drogeriemdrkte konnten ihre Markt-
macht mit einem Anstieg ihres Marktanteils auf (ber 50
Prozent weiter ausbauen.

Die Deomittel unterliegen ebenfalls den Einfliissen der
Pandemie. Ist fur den YTD Juni mit minus 5,8 Prozent
ein deutlicher Umsatzriickgang zu verzeichnen, zeigt
sich im Monatsvergleich wieder ein signifikanter An-
stieg von 10,9 Prozent, der auch auf die Lockerungen
im 6ffentlichen Leben (Gaststatten, Einkaufspassagen...)
zurickzufthren ist.

Sehr viele fliissige Seifen sind mittlerweile frei von Sili-
konen, Mineraldlen und Konservierungsstoffen wie Pa-
rabene. Aufserdem hat sich der Plastikanteil insbeson-
dere bei den Nachfillern um 70-80 Prozent reduziert.
Die Seifen profitieren von Homeoffice und geschlosse-
nen Schulen. Im ersten Halbjahr 2021 sind die Seifen
rickldufig, was aber in erster Linie auf die ,Hamsterkaufe’
im Lockdown des ersten Halbjahres 2020 zurtickgeht.
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Der Markt fur Dekorative Kosmetik war auch im ers-
ten Halbjahr 2021 weiter stark durch die Pandemie
getroffen und erholt sich auch im Juni noch nicht. Nur
die Drogeriemdrkte konnten sich im YTD Juni um 1,5
Prozent wachsen. Vor allem das Sortiment fiir dekorative
Lippenprodukte verzeichnet einen starken Umsatz-
rickgang. Wimperntusche und Produkte fir die Augen-
brauen sind im Halbjahresvergleich hingegen auf einem
gleichbleibenden Niveau.

Sehr erfreulich ist das erneute leichte Wachstum im
Zahncrememarkt. In dieser Kategorie tun sich vor allem
die Drogeriemadrkte mit einem Wachstum von 4,2 Pro-
zent hervor sowie mit einem Marktanteil von tber

55 Prozent. Vor allem Premium- und professionelle Pro-
dukte konnen stark wachsen. Auch Mundwasser/Mund-
spray legt im Halbjahresvergleich um 3,9 Prozent zu.

Papierwaren

Trotz im Grunde ginstiger Wachstumsbedingungen
(Juni 2020: -4,2%) haben die Papierwaren im Juni 2021
nur ein leichtes Umsatzwachstum erzielen kénnen
(+1,5%). Im ersten Halbjahr bilden sie mit fast zehn Pro-
zent Umsatzriickgang das Schlusslicht im FMCG-Markt.
Wahrend Toilettenpapier (trocken +9,3%, feucht +8,1%)
sowie Papiertaschenttcher (+8,3%) deutlich zulegen,
geben Baby-Windeln (-12,3%) ebenso deutlich Umsdtze
ab. Baby-Reinigungstiicher (-7,5%) und Kosmetikticher
(-4,9%) waren im Juni ebenfalls ricklaufig.

Beim Toilettenpapier trocken sorgt vor allem ein lebhaf-
tes Promotiongeschaft (+26%) fir Wachstum. Handels-
marken legen hier mit plus elf Prozent weitaus deutli-

cher zu als die Marken (+1%). Die Private Labels wachsen
in fast allen Kanalen, allerdings nicht im generell wieder
erstarkenden Drogeriemarkt. Bei den Papiertaschen-
tiichern sind dagegen die Promotions um elf Prozent
zuriickgegangen und das Regalgeschaft hat um elf Pro-
zent zugelegt. Auch hier sind die Handelsmarken (+13%)
die Wachstumstreiber.

Einen Ausblick fir FMCG insgesamt auf den Juli kann
man zwar wagen, ob der aber zutrifft, ist in diesen
Zeiten eher fraglich. In ganz Europa wurden Beschrdn-
kungen infolge der Pandemie weiter gelockert, und
zahlreiche Haushalte haben die neue Reisefreiheit fir
einen Urlaub genutzt. Der war im Vorjahr weithin ausge-
schlossen, und so kénnte es sein, dass die Mengennach-
frage nach FMCG im ndchsten Monat schwdcher ausfdllt.
Hierzulande haben Gaststdatten und Restaurants wieder
geoffnet, und auch diese neue ,Freiheit’ wird von vielen,
wenngleich nicht von allen, freudig genutzt.

Wir haben in diesem Consumer Index gesehen, dass die
FMCG-Nachfrage trotz der verdnderten und deutlich
Jiberaleren’ Corona-Regeln auf hohem Niveau stagniert.
Der durchaus erwartbare Rickgang der Nachfrage ist
also (bisher) nicht eingetreten. Allerdings verschieben
sich die Relationen zwischen Inhome- und Out-of-Home
seit Mai wieder. Im Juni 2021 betrug der OOH-Konsum
schon wieder ein Viertel aller Konsumausgaben. Das ist
noch nicht wieder das alte Niveau, aber doch ein spiirba-
rer Anstieg. Stagnation bei Inhome und eine Zunahme bei
Out-of-Home bedeutet aber in Summe: Die Konsumlust
der Verbraucher ist und bleibt auf hohem Niveau.

Gesamtmarkt In- und Aulser-Haus fir Mahlzeiten, Essen und Getranke
Nebeneinanderstellung In-Haus und AufSer-Haus Markt, Umsatz in Prozent, Oktober 2020 - Juni 2021
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Essen, Mahlzeiten und Getranke fiir den
In-Haus und Aufser-Haus Konsum.

Der In-Haus Konsum wird auf Basis des
GfK ConsumerScan HHP gemessen.
Zur Vergleichbarkeit werden Nearfood
und Tiernahrung exkludiert und die
Einkaufe auf die Altersgruppe der
16-69 jahrigen eingeschrankt.
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Der AufBer-Haus Konsum wird auf Basis

des GfK ConsumerScan OOH Panels
gemessen, das reprdsentativ fir
Personen zwischen 16-69 Jahren ist.

Die Umsdtze der beiden Panels werden
nebeneinander gestellt.
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© GfK 2021, Quellen: Fur den AufSser-Haus Markt: GfK OOH Consumer Scan | Markt: Total OOH
Fir den In-Haus Markt: GfK Consumer Panel FMCG | Markt: FMCG exkl. Nearfood, Tiernahrung | Kdufer: 16-69 Jahre
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