Consumer Panels

DIE ZUKUNFT DES FLEISCHKOMSUT

KKonsumenten beginnen, von hohen Mengen des VVerzehrs
zum verantwortungsvollen, selektiven Genuss zu wechseln

Vor der letzten Bundestagswahl brachten die Griinen den Veggie Day' ins Spiel. Einmal
die Woche sollten 6ffentliche Einrichtungen aber auch Werkskantinen nur fleischlose
Kost anbieten. Bis auf die Teller brachte es der VVorschlag indes nicht. Ein Aufschrei ging
durch die Republik: Die Griinen wollen den Deutschen ihr Essen vermiesen. Und die
grine Partei sackte in den Umfragen schlagartig ab.

In offentlichen Einrichtungen gibt es den VVeggie Day auch bis heute nur punktuell. Fir
viele Haushalte ist daraus inzwischen jedoch eine Art Veggie Life’ geworden. Plant-based
Food, Fleischalternativen, Fleischersatzprodukte sind im Trend, und durchaus nicht nur
im ,griinen’ Milieu. Wir haben dariber in den letzten beiden Jahren immer wieder berichtet.

Der Fleisch-Gesamtkonsum geht in Deutschland stetig zurtick,
noch starker sinkt der In-Home-Konsum - Ausnahme 2020

Fleischverzehr in Deutschland 2007 bis 2020 in %

In-Home + Out-of-Home
Il Fleischverzehr pro Person in kg*

624 616 61,7 624 628 15 18 611 611 60,5 60,0 611

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Quelle: Bundesanstalt fur Landwirtschaft und Ernahrung

In-Home-Konsum * gemessen an der Gesamtbevélkerung Deutschlands

B Pro Kopf-Einkauf GfK Haushaltspanel*
Fleisch-Menge in kg pro Person

381 376 375 375 368

361 356 351 352 >>7

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

* Umstellungen der Panelmethode wurden via ,Verdnderungsraten” der jeweiligen
Datenbestdnde zuriickgerechnet, bezogen auf kaufende Haushalte

© GfK 2021, Quelle: GfK Consumer Panel Fresh Food

Am Scheideweg
GfK Konsumklimaindex*

| Juli21 | Aug21| VA |

Konjunkturerwartung

Einkommenserwartung

Anschaffungsneigung

© GfK 2021 *in Punkten

Die Stimmung entspricht der
Lage: Die VVerbraucher sind

in gar nicht mal so schlechter
Konsumlaune, aber die Unsi-
cherheiten tber die weitere
Entwicklung in Wirtschaft und
Politik fordern ihren Tribut.

Da wadre zu allererst die
deutlich héhere Inflation zu
nennen. Das Statistische Bun-
desamt beziffert den Anstieg
der Lebenshaltungskosten im
Juli auf 3,8 Prozent; das ist
der hochste Wert seit fast
18 Jahren! Fur Lebensmittel
liegt die Teuerung noch etwas
hoher (siehe auch Seite 4).
Und wer an der Tanke derzeit
rund ein Viertel mehr bezah-
len muss als vor einem Jahr,
dem graust'’s schon vor der
nachsten Heizungsabrech-
nung. SchliefSlich ist da auch
noch Corona, mit dem - trotz
gegenteiliger Beteuerungen -
drohenden Damoklesschwert
Lockdown.

Zu den Stimmungsauf-
hellern gehort dagegen die
nach wie vor robuste Lage am
Arbeitsmarkt, und auch die
Meldungen uber volle Auf-
tragsbicher in der Industrie
sind ein gutes Omen.

Weitere Informationen
erhalten Sie bei:

Dr. Robert Kecskes
robert.kecskes@gfk.com
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Die Umsatzdynamik ist ungebrochen, immer mehr An-
bieter drangen auf den Markt und auch die traditionellen
Produzenten von Fleisch- und Wurstwaren bauen ihre
Sortimente an Fleischersatzprodukten bestandig aus.

Der Konsum von Fleischalternativen hat den Main-
stream erreicht. Damit steht er aber nicht weniger in
der Diskussion. Bisweilen hat man das Geftihl, dass sich
die Haltung dazu in der Bevélkerung polarisiert, und das
nicht nur in Bezug auf die reine Verteilung, sondern mit
normativer Bewertung im Sinne von: Die ,Guten’ essen
gar kein Fleisch (mehr) und die ,Bésen’ reduzieren ihren
Fleischkonsum einfach nicht. Dazwischen werden die
,Bemuhten’, die versuchen, eine neue Balance zwischen
Fleisch und Veggie zu finden, verortet und ideologisch
zerrieben. Wenn es ein typisches Beispiel fiir ,Erndhrung
als Religion’ gibt, dann ist es der Fleischkonsum.

Es wird in den Medien so viel tiber diesen Trend ge-
schrieben und diskursiv in diese Richtung argumen-
tiert, dass der Eindruck entsteht, der Fleisch- und
Wurstkonsum sei so etwas wie ein Auslaufmodell der
postmodernen Esskultur. Aber ist das wirklich so? Was
passiert aktuell und in Zukunft auf dem Fleischmarkt?
Gibt es auch hier Potenziale oder geht es darum, sich
langfristig in Nischen einzurichten? In dieser Zuspitzung
ist dariber bisher wenig bekannt. Sicher ist allerdings,
dass die Beantwortung derartiger Fragen nicht einfach
in Richtung ,der Fleisch- und Wurstkonsum hat keine
Zukunft' gehen kann. Dies zeigt auch der anhaltende
,American Meat'-Trend, sprich: die weiter dynamisch
wachsende Nachfrage nach ,Pulled Beef, Pork, Poultry’,
,Hamburger Patties’, ,Beef Jerky' und ,Spare Ribs’. Mit
einem Umsatzwachstum von 11,3 Prozent im MAT Juni
2021 ist der Trend in seiner Dynamik deutlich stdrker
als die Entwicklung von FMCG insgesamt (+5,7%) oder
auch starker als die Trends ,Glutenfrei’ (+7,0%) und
,Zuckerfrei/-reduziert’ (+8,4%). Daher ist es sicher ver-
kirzt zu behaupten, dass Fleisch und Wurst allgemein
keine Zukunft haben.

Wie sieht es nun aber
im Markt des Fleisch-
und Wurstkonsums
aus? Dieser Frage sind
wir in einer grofs an-
gelegten Studie naher
nachgegangen, in der
wir die Einstellungen,
Anspriche und das
Kaufverhalten meh-
rerer tausend Kaufer-
haushalte von Fleisch-
und Wurstwaren und
von Fleischalternativen
im GfK Consumer Panel
analysiert haben. Wir
haben die Moglichkeit
des GfK Consumer

Tierwohl / artgerechte
Tierhaltung

gutes Preis-/Leistungs-
verhdltnis / keine Billigpreise

——————————————————————————————————————————————————————————————————————— und

Panels genutzt, Einstellungen und Anforderungen der
Shopper mit dem tatsdchlichen Kaufverhalten der Haus-
halte zu verknipfen (Why2Buy). Im Folgenden zeigen
wir einen kleinen Ausschnitt der Ergebnisse, der voll-
standige Studienbericht kann bei uns erworben werden.
Am Ende dieses Kurzberichts steht eine Kontaktadresse,
Uber die mehr zur Studie zu erfahren ist.

Betrachtet man die Mengenentwicklungen von Fleisch-
und Wurstwaren bzw. von Fleischalternativen, dann wird
der Verlagerungsprozess unmittelbar deutlich. Wahrend
Menge - und Umsatz - bei Fleischalternativen zwischen
2017 und 2020 stetig gewachsen sind und sich in die-
sem Zeitraum verdoppelt haben, ist der Fleischkonsum in
Deutschland riickldufig. Nach Daten der Bundesanstalt
far Landwirtschaft und Ernahrung ging der Fleischver-
zehr in Kilogramm pro Kopf zwischen 2007 und 2020

um acht Prozent zurtick. Diese Daten beinhalten sowohl
den In-Home- als auch den Out-of-Home-Konsum. Der in
unserem GfK Consumer Panel gemessene Kauf pro Kopf
fur den hduslichen Verzehr ging zwischen 2007 und 2019
um knapp 14 Prozent zurlck. Im Corona-Jahr 2020 stieg
die Menge dann aufgrund der Verlagerung des Konsums
von Out-Of-Home in den In-Home-Bereich wieder an.
Dieser Mengengewinn im privaten hduslichen Bereich
konnte den Riickgang im Aufser-Haus-Bereich jedoch
nicht kompensieren, darauf weisen die Daten der Bundes-
anstalt fur Landwirtschaft und Erndhrung hin.

Soweit nichts wirklich Uberraschendes. Interessant

wird es allerdings, wenn wir uns die bezahlten Preise
anschauen. Diese sind bei Fleisch (inkl. TK) zwischen
2017 und 2020 um zwolf Prozent und bei Wurst um
14 Prozent gestiegen. Die Menschen kaufen also immer
weniger Fleisch und Wurst; wenn sie jedoch kaufen, sind
sie auch bereit, einen hoheren Preis zu zahlen. Dieser
Preiszahleffekt in Kombination mit der im Jahr 2020
ausnahmsweise gestiegenen Menge erklart, warum
Fleisch- und Wurstwaren im Jahr 2020 mit einem

Die Fleisch-Qualitatsshopper: Tierwohl ist Top of Mind

Was macht hochwertige(s) Fleisch bzw. Wurst aus?” - offene Frage

Qualitat wird stark mit nicht
unmittelbar wahrnehmbaren
Aspekten wie Tierhaltung
verknupft.

Daneben wird Wertigkeit
auch tber Sensorik
vermittelt, in erster Linie
tiber den Geschmack.

© GfK 2021, Quelle: GfK Consumer Panel Fresh Food | Why2buy Befragung | MAT April 2021 Non-RP
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Umsatzplus von 15,9
Prozent neben Obst
und Gemise mit 16,0
Prozent und sonstigen
Nahrungsmitteln (u.a.
Teigwaren, Reis, Mehl)
mit ebenfalls 15,9 Pro-
zent die héchste Um-

satzdynamik aufwiesen.

Inzwischen ist diese
Dynamik im Sortiment
Fleisch/Wurst durch
die Wieder6ffnung von
Gastronomie und Kan-
tinen deutlich abge-
schwacht, aber immer-
hin konnte der Umsatz
im hauslichen Konsum
im ersten Halbjahr

Die Shopper von Fleischalternativen: Tierwohl und Neugierde
sind die entscheidenden Kauf-Treiber

Die wichtigsten Griinde fiir den Kauf von Fleischersatz - Angaben: sehr wichtig’ und .eher wichtig’ *

Tierwohl: Fur Fleischersatz mussen
weniger Tiere leiden

Neugierde: Ich/wir wollte(n)
Fleischersatz-Produkte ausprobieren

Klimaschutz: Fleischersatz-Produkte
sind besser fur das Klima

Umuweltschutz: Fleischersatz-Produkte
sind besser fiir die Umwelt

Abwechslung: Ich wollte Abwechslung
flr meinen/unseren Speiseplan

Alternative: Ich/wir suche(n) immer
nach Alternativen zu Fleisch

Gesundheit: Fleischersatz-Produkte
sind gut fur die Gesundheit

2021 das hohe Niveau
vom ersten Halbjahr
2020 halten.

Die Daten zeigen damit eindeutig, dass Wachstumspoten-
ziale hinsichtlich des Fleisch- und Wurstkonsums nicht in
den gekauften und konsumierten Mengen liegen, son-
dern in der Qualitat der Ware und damit in einer erhoh-
ten Preiszahlbereitschaft der weiterhin Fleisch und Wurst
konsumierenden Bevdlkerung. Wenn im letzten Consu-
mer Index vom Ende des Mengenwachstums gesprochen
wurde, dann gilt dies ganz besonders fir die Fleisch- und
Wurstsortimente. Die Zeiten des ,immer Mehr’ sind vor-
bei, es bricht die ,Zeit der selektiven Wahl" an. Dabei wird,
wie man im Folgenden sieht, auch bei Fleischkonsumen-
ten das Tierwohl eine grofse Rolle spielen. Die Produzen-
ten missen sich damit vom ,Tonnage-Denken’ |6sen und
sich mit den Dimensionen der Qualitat beschaftigen.
Dieser Ablésungsprozess ist nach Jahrzehnten der
,Tonnage-Sozialisation’ sicher nicht einfach und kann nur
in einzelnen Schritten passieren, aber er muss gegangen
werden, um langfristig erfolgreich zu sein.

Dabei ist es wichtig, sich mit der Frage zu beschafti-
gen, was Qualitdt im Fleisch- und Wurstmarkt eigent-
lich meint. Die Antwort hierauf ist nicht trivial, denn
Qualitat ist ein mehr-dimensionales Konstrukt. Im Fall
des Fleisch- und Wurstkonsums geht es den Qualitats-
shoppern, dass zeigt unsere Studie deutlich, in erster
Linie um das Tierwohl/die artgerechte Tierhaltung und
um den Geschmack. An dritter Stelle folgt Regionalitat.
Bio-Fleisch ist zwar ebenfalls ein Qualitdatsmerkmal, liegt
allerdings deutlich hinter den ersten drei genannten
Merkmalen.

Interessant ist, dass bei den Fleisch-Qualitatsshoppern
das Thema Tierwohl ganz oben auf der Agenda steht,
genauso wie es bei den Kaufern von Fleischalternativen
der wichtigste Grund fiir den Kauf von Fleischersatzpro-

© GfK 2021, Quelle: GfK Consumer Panel Fresh Food | Why2buy Befragung | MAT April 2021 Non-RP

dukten ist. Fir 69 Prozent der Shopper von Fleischalter-
nativen ist Tierwohl ein wichtiger Grund des Kaufes. Hier
deuten sich starke Uberschneidungen an, denn es sollte
nicht aulSer Acht gelassen werden, dass nicht wenige
Kdufer von Fleischalternativen auch Kaufer von héher-
wertigem Fleisch sind. Und Letztere sind nicht weniger
besorgt um das Tierwohl, das Klima und die Umwelt.

Die qualitatsorientierten Fleisch- und Wurstkonsumen-
ten sind nicht die verantwortungslosen ,Bosen’! Vielmehr
geht es Ihnen wie den Konsumenten von Fleischersatz-
produkten um eine neue Balance im Ernahrungsplan.
Auch fir sie sind die ethischen (Tierwohl) wie die 6kolo-
gischen (Klima) Aspekte der Erndghrung ein Thema und
sie sind sich dabei ihrer eigenen VVerantwortung durchaus
bewusst. Immer mehr von ihnen reduzieren zwar ihren
Fleischkonsum, mochten aber nicht auf Fleisch und Wurst
verzichten. Sie suchen nach einer Fleischqualitat, die
ihren Ansprichen an eine individuell gesunde und sozial-
okologisch verantwortungsvolle Erndhrung entspricht.
Dafir sind sie bereit, einen hoheren Preis zu bezahlen.
Sicher ist die Mehrpreiszahlbereitschaft aufgrund der jah-
relangen Gewohnung an den Angeboten von sehr glinsti-
gem Fleisch noch nicht so hoch wie eigentlich notig, aber
es ist ein deutlicher Trend zu beobachten. Vielleicht wird
der eine oder andere qualitdtsorientierte Fleischesser die
hoheren bezahlten Fleischpreise ja auch durch niedrigere
bezahlte Preise bei Fleischersatzprodukten quersubven-
tionieren. Es ist immer wichtig, sich die Verbindungen
zwischen den Kategorien genau anzusehen.

Mehr Informationen zur Studie ,Future Meat’
erhalten Sie von Anne Schweickhardt
(Anne.Schweickhardt@gfk.com)
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Trendumkehr bei den bezahlten Preisen:
Teuerung lést Trading-up als Treiber ab

Wo wir schon bei den Preisen sind: Es ist an der Zeit,
wieder mal ein bisschen genauer hinzuschauen. Mit
plus 4,6 Prozent war der Anstieg der bezahlten Preise
fir Packaged Goods im Bereich des LEH im Monat Juli
2021 so hoch wie seit mehr als drei Jahren nicht mehr.
Im Marz 2018 hatten wir plus 4,9 Prozent gemessen;
das war allerdings ein Ausreilser wegen der hauptsach-
lich in diesem Monat anfallenden Ostereinkdufe. Ab da
war das Preisniveau kontinuierlich gesunken und hat-
te sich schliefslich auf niedrigem Niveau eingependelt.
Lediglich in der ersten Corona-Welle im Frihjahr 2020
registrierten wir deutlicher anziehende Preise; dagegen
betrug der Anstieg im zweiten Halbjahr 2020 im Schnitt
gerade einmal rund ein halbes Prozent.

Haupttreiber des insgesamt moderaten Preisgesche-
hens waren zudem die Verbraucher selbst. Angesichts
der boomenden Konjunktur und durch die komfortable
finanzielle Lage der meisten Haushalte schauten die
Shopper bei ihren Einkdufen immer weniger auf den
Preis und dafiir immer mehr auf die Qualitat. Der Anteil
der Haushalte, die von sich selbst sagten, sie konnten
sich fast alles leisten, stieg im Verlauf eines Jahrzehnts
von 27 Prozent (2009) auf 42 Prozent im Jahr 2019.
Parallel dazu ging der Anteil derer, die sich nach eigener
Einschdtzung fast nichts leisten konnten, von 26 auf
17 Prozent zurick.

Das Resultat war, wie wir des Ofteren an dieser Stelle
berichtet haben, dass die Haushalte immer hdufiger

héherwertige Angebote in der Kategorie wdhlten oder
gleich in héherwertigere Kategorien wechselten. Dieses
Trading-up verstdrkte sich in der Pandemie zusatzlich.
Wahrend der Lockdown-Phasen (aber durchaus nicht
nur da) wollten es sich die Konsumenten wenigstens
zuhause gut gehen lassen, wo sie schon nicht ins
Restaurant gehen konnten und der Erlebniswert des
Lebens generell reduziert war.

Das Preisgeschehen des Jahres 2021 unterscheidet sich
von der Zeit davor in zweierlei Hinsicht. Zum einen in der
Hohe des monatlichen Anstiegs der bezahlten Preise,
zum anderen aber auch, was die Treiber dahinter angeht.
Das Statistische Bundesamt gibt den Preisanstieg fiir
Lebensmittel im Juli 2021 mit 4,3 Prozent zum Vorjah-
resmonat an; im Vergleich zum unmittelbaren VVormo-
nat Juni stiegen die Preise um 0,9 Prozent. Die Werte
bestdtigen im Prinzip die Messungen aus den GfK Panels,
die Differenzen gehen auf unterschiedliche Warenkérbe
zurilick, die den Messungen zugrunde liegen. Und darauf,
dass es im Consumer Panel um die bezahlten’ Preise
geht, die sich aus Teuerung und Trading zusammenset-
zen. Alles in allem ist die Richtung aber dieselbe.

Treiber dieses Preisniveauanstiegs (nicht nur im Juli,
sondern schon in den Monaten zuvor) sind im Unter-
schied zu den Vorjahren nicht mehr nur héherwertige
Einkdufe der Shopper, sondern vermehrt héhere Ange-
botspreise. Derzeit ist viel (iber abgerissene Lieferket-
ten zu lesen, dber deutlich héhere Preise fur industrielle
Grundstoffe. Diese gehen in die Preisgestaltung der
Hersteller ein. Am starksten stiegen in der Inflationssta-
tistik des StatBA indes die Preise fir Energieprodukte

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

2019

2020 2021

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

+1,7

+ 1,7

+3,1

00 32 13 16 19 16 16 24 19 11|18 15 25 33 44 27/08 07 02 01 06 12|25 37 41 20 22 28 46

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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(+11,6%) und hier insbesondere fir Kraftstoffe (+24,7%).
Dies merken die Verbraucher massiv an der Tankstel-
le, wo die Tankfillung um ein Viertel teurer ist als vor
einem Jahr. Und wer nicht mit Gas (+4,7%), sondern mit
Ol (+53,6%) heizt, der muss sich in diesem Jahr auch
finanziell warm anziehen’.

Dies alles wirkt sich natirlich auf die Mehrpreisbereit-
schaft und die Produktwahl der Shopper aus. Auch wenn
viele es im Portemonnaie augenblicklich noch nicht
wirklich merken, so haben doch inzwischen alle eine
Ahnung davon, was in den ndchsten Monaten auf sie
zukommt. Wir werden die wachsende Vorsicht in nachs-
ter Zeit wohl nicht nur in der Anschaffungsneigung des
GfK Konsumklimas merken, sondern auch - wenngleich
weniger stark — in der Nachfrage nach Gitern des tagli-
chen Bedarfs.

LEH auf hohem Niveau stabil - Food-Vollsortimenter
und Drogeriemarkte ziehen davon

Aktuell bewegen sich die Ausgaben fiir FMCG jedoch
weiterhin auf hohem Niveau. Die Umsdtze des LEH stie-
gen im Juli 2021 gegeniiber dem Vorjahresmonat um
zwei Prozent. Das ist angesichts des vorherigen Wachs-
tums von zehn Prozent im Juli 2020 erneut beachtlich.
Allgemein war fur 2021 angesichts der hohen Basisef-
fekte eher mit rtickldaufigen Umsatzen gerechnet wor-
den. So aber steht auch nach sieben Monaten in diesem
Jahr ein Plus von knapp zwei Prozent zu Buche.

Schaut man etwas genauer hin, dann erkennt man
hinter dem zweiprozentigen Wachstum vom Juli aber
auch, dass weniger die Einkaufsmenge als vielmehr die

Ausgaben flr die Zuwdchse verantwortlich sind. Der
Kalender tragt dazu mit zwei Prozent bei; starkere Ein-
kaufstage machen sich hier bemerkbar. Und der Beitrag
der bezahlten Preise liegt bei fast fiinf Prozent, woran
die Teuerung stdrkeren Anteil hat als héherwertige
Einkaufe. Das bedeutet, dass die Anbieter in aller Regel
ihrerseits hohere Kosten gegenrechnen muissen statt
von der Kauflust der Shopper zu profitieren. ,Echtes’
Wachstum war’s in diesem Fall also nicht.

Innerhalb des LEH gibt es, wie zumeist in den letzten
Monaten, auch diesmal deutliche Unterschiede. Die

LEH Food-Vollsortimenter sind im Juli 2021 wertmalsig
um finf Prozent gewachsen, nach plus 15 Prozent (!) im
Juli 2020. Die Griinde dafiir haben wir an dieser Stelle
oft diskutiert, vor allem mit Blick auf den Unterschied
zu den Discountern. Dazu gehdren auch jene Sortimente
und Angebote, die wir hier eingangs beschrieben haben.
Super- und Verbrauchermarkte sind vor allem fur die
genussorientierten sowie fir die an neuen Erndahrungs-
konzepten interessierten jiingeren Konsumenten die
bevorzugte Anlaufstelle. Hier zahlen sich Investitionen
und Innovationen in Shop-Konzepte und Sortimente
zuverldssig aus.

Ahnliches gilt fiir die Drogeriemirkte. Auch sie sind ein
Ort, an den man gerne einkaufen geht. Allerdings haben
sie unter den Lockdown-Zeiten und dem Zwang (bzw.
Drang) zum Home Office zuletzt deutlich gelitten. Seit
Jahresbeginn kommen sie aber zuriick, im Juli aktuell
mit plus finf Prozent, und das, obwohl die Kernsorti-
mente der Drogeriewaren weiterhin schwdcheln. Das
Wachstum der Drogeriemarkte geht mithin zu Lasten
der anderen Vertriebsschienen, und zwar aller.

\Vertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel*

Angaben in %

Umsatzanteile Monatstrend Verdnderung Wert 2021 : 2020

2018 2019 2020 JuLl JANUAR - JuLl
69 ] @D Drogeriemarkte +5 _ 29
16,6 16,3 161
SB-Warenhauser -2 0,0
32,8 33,2 34,8
@ LEH-Food-Vollsortimenter +5 — 6,1
43,4 43,1 42,1 Discounter +1 -11
1231 1253 1394 Mrd. Euro
. +2 1,8
+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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Die Discounter sind noch nicht wirklich ein Problemfall,
aber sie haben offenbar Probleme, die sich nicht kurz-
fristig abstellen lassen. Da ist zum einen das besondere
Qualitatsbedtrfnis der Shopper in der Pandemie. Die
Discounter bieten ohne Zweifel hochwertige Marken
und Produkte an, aber ihren Sortimenten fehlt das
Besondere, das fir viele Verbraucher den Unterschied
zwischen ,gut essen’ und ,gepflegt geniefsen’ macht.

Es reicht auch nicht, das eine oder andere Start-up ins
Regal zu stellen. VVor allem die jiingeren Konsumenten
erwarten inzwischen in allen Kategorien Produkte, die
zu ihrem Erndhrungsstil passen. Da geht es nicht mehr
um Geschmack und Markenimage, sondern um ,Nach-
haltigkeit’ Gber die gesamte Angebotspalette hinweg,
um es einmal nur kurz und knapp zu formulieren. Die
Discounter haben hier deutlichen Nachholbedarf, um
den sie im Ubrigen nicht herumkommen, wenn sie nicht
den Anschluss verlieren wollen. Vielleicht spielt ihnen
daftr in den nachsten Monaten die Teuerung und die
sich méglicherweise verschdrfende wirtschaftliche Situ-
ation der Haushalte in die Hande, man wird sehen.

Die SB-Warenhduser sind unerwartet erfolgreich durch
die Pandemie-Monate gekommen. Sie haben von spe-
ziellen Einkaufsgewohnheiten in Zeiten der Ansteckung
profitiert, dem Wunsch vieler Shopper, méglichst alles
am besten auf einmal einzukaufen. In dieser Hinsicht
hat die Grolsflache einen USP. Inzwischen haben sich die
Einkaufsrituale der Shopper aber wieder verandert, sie
sind insgesamt gelassener geworden, seit viele geimpft
sind und die Infektionen insgesamt bis heute auf nied-
rigem Niveau liegen. Der Hauptgrund fir die mafsigere
Entwicklung der SB-Warenhauser in diesem Jahr ist
aber der ,Ausfall’ von real,-. Der VVerkauf der Warenhau-
ser an andere Handler (auch aufserhalb der Vertriebs-
schiene) und die noch nicht abgeschlossene Integration
bei den einstigen Wettbewerbern driickt hier auf die
Umsadtze. Das wird wohl noch eine Weile so weitergehen.

Die meisten FMCG-Sortimente mit leichtem Wachstum
- Getranke und Drogeriewaren schwacher als Food

Fur die FMCG-Sortimente gilt nattrlich das Gleiche

wie fur die LEH-Vertriebsschienen: Fiir das Wachstum
sind durchweg Kalender und Preise verantwortlich. Nur
wenige Bereiche kdnnen diesen Effekt parieren oder gar
toppen, die Mehrzahl bleibt darunter. Immerhin steht
vor der Entwicklung der meisten Kategorien im Juli
2021 ein Pluszeichen. Das gilt auch fir den Gesamt-
markt. Weil der Fachhandel zuletzt aber nicht mehr so
stark ist wie in den jeweiligen Vorjahresmonaten, fallt
das Wachstum der Sortimente insgesamt geringer aus
als das des LEH (Vollsortimenter, Discounter, Drogerie-
markte). Der Unterschied ist mit 0,6 Prozentpunkten
zwar nicht sehr grofs, aber das Wachstumsniveau ist

es auch nicht. Dies flihrt dazu, dass das Wachstum im
FMCG-Gesamtmarkt im Juli 2021 um rund ein Viertel
geringer ausfallt als im Bereich des LEH.

Fleisch/Wurstwaren

Im Juli lassen sich Parallelen zum letzten Monat erken-
nen. Der Out-of-Home Konsum zieht an, und das splrt
man in den Frische-Kategorien. Das Mengenminus von
Fleisch, Wurst und Gefligel ist mit knapp vier Prozent
noch ein bisschen hoher als das von Frische gesamt
(-3%). Auffallig ist, dass sich der Gefligelbereich im Juli
mit minus funf Prozent erstmals ungiinstiger entwickelt
als der Rotfleischbereich (-4%) und die Wurstwaren
(-3%). Doch ein Blick auf die Preisentwicklung kénnte
eine Erklarung daftir geben. So stiegen die Gefligelprei-
se um durchschnittlich sieben Prozent, wahrend es im
Rotfleisch- und Wurstbereich nur um die zwei Prozent
waren. Das hat sich zwar auf die Nachfrage ausgewirkt;
insgesamt kann sich Gefligel damit aber auf der Um-
satzseite mit gut einem Prozent Plus sogar noch positiv
entwickeln und dampft so die negative Umsatzentwick-
lung des Gesamtbereichs ein wenig ab.

Daneben wurde die Entwicklung in der Kategorie im Juli
wohl auch durch das Wetter beeinflusst. Der Juli 2021
war zu nass (laut dwd.de mit knapp 25 Prozent mehr
Niederschlag als im Mittel zwischen 1991 und 2020).
Kein Wunder also, dass auch der Grillmarkt darunter
gelitten hat. So zeigen unsere Daten fir den Grillmarkt
(Grillfleisch, Grillgefliigel und Bratwurst) ein Mengenmi-
nus von Uber finf Prozent. Nach einem guten Beginn im
Marz und einem starken Juni, aber einem ebenfalls sehr
schwachen April und Mai, wird sich der Grillmarkt 2021
wohl nicht mehr ganz erholen. Insgesamt liegen wir in
der Saison 2021 (Marz-Juli) mit minus neun Prozent in
der Menge deutlich unter Vorjahresniveau.

Obst/Gemiise

Nachdem die Kategorie Obst/Gemiise/Kartoffeln im
Juni gegentiber dem Vorjahresmonat mengenmal(sig
noch zulegen konnte, steht im Juli 2021 wieder ein
Absatzriickgang (-4%) zu Buche. Durch das gestiegene
Preisniveau resultiert im Juli letztendlich eine Umsatz-
stagnation.

Noch deutlicher sind die Preiseinflisse, wenn wir den
Bereich Gemise Frischware separat betrachten. Im Juli
2021 kommt das Segment im Vergleich zum Vorjahr
trotz einer um finf Prozent geringeren Mengennachfra-
ge auf ein Umsatzplus (+3%). Diese Entwicklung spie-
gelt sich so auch in den Subsegmenten Fruchtgemuse
und Salat-/Blattgemiise wider - kiichenfertige Salate
hingegen verzeichnen gegentiber Juli 2020 auch men-
genmadf(sig ein dynamisches Plus von 15 Prozent. Sogar
bei frischen Kartoffeln ist im Juli erstmalig im laufenden
Jahr wieder ein Anstieg des Preisniveaus gegentiber
dem Vorjahresmonat zu verzeichnen. Bei knapp acht
Prozent niedrigerem Absatz kommt das Segment somit
in Sachen Umsatz auf eine ausgeglichene Entwicklung.

Eine deutlich untergeordnete Rolle spielen die Preise
im Juli 2021 dagegen bei frischem Obst (Menge & Wert
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je -1% gegeniber Juli 2020). Durch das nahezu unver-
dnderte Preisniveau fihrt somit der Mengenriickgang
beim Beerenobst auch zu einem starken Umsatzverlust
(-8%). Ein deutlich positives Ergebnis erzielt dagegen
das Subsegment der Exoten - getrieben insbesondere
durch Kiwi, welche den Absatz des VVorjahresmonats um
fast ein Drittel Ubertreffen. Bei Melonen (+5% Wert)
und Steinobst (+1%) kommt indes der Preiseffekt zum
Tragen, der den leichten Absatzriickgang tberlagert.

Brot/Backwaren

Der Juli folgt dem Trend vom Juni: steigendes Preis-
niveau zum Vorjahr (+6,4% pro kq) fur Brot und Back-
waren (ohne Tiefkihlware) und dadurch bedingt

nur auf der Wertseite ein positives VVorzeichen (+4,6%
ggdi. Juli 2020). Mengenmadl(sig bleibt ein Minus von
knapp zwei Prozent im aktuellen Monat. Damit ist dann
auch die kumulierte Bilanz Januar-Juli 2021 im Vergleich
zum Vorjahr mit knapp einem Prozent Mengenplus
gerade mal im positiven Bereich. Umsatzmalsig hebt
sich der Bereich Brot/Backwaren dann doch von FMCG
insgesamt ab: Kumuliert liegen die Zugewinne im Jahr
2021 bei plus 4,6 Prozent - analog dazu der Juli allein,
der damit ein ,durchschnittlicher’ Monat ist.

Wenn nicht viel gegrillt wird, - was dem mafsigen Som-
mer geschuldet ist —, ist auch das Baguette als Beilage
wenig gefragt, obwohl Baguette & Weilsbrot im Juli
mengenmadfsig gerade noch positiv sind. Alle anderen
Brotsegmente - selbst das in letzter Zeit so beliebte
Toast/Sandwichbrot — missen im Juli ein Mengenminus
einstecken. Nur das frische (salzige) Kleingebdck bleibt
moderat im Mengenplus.

Der Blick auf die stifsen frischen Backwaren, die men-
genmafsig im Juli 2021 jedoch gerade mal sieben Pro-
zent an Brot/Backwaren ausmachen, bringt aber wieder
etwas Freude in die Kategorie. Hier sind immerhin acht
Prozent Umsatzplus und ein noch etwas hdheres Men-
genplus zu verzeichnen (Juli 2021/2020). Normalerwei-
se gehort der Monat dem Speiseeis, aber wenn’s zu kihl
ist, darf das Sifse nicht auch noch kiihl sein.

Molkereiprodukte

Die Weifse Linie wachst wertmalsig sowohl im Vergleich
zum YTD-Zeitraum als auch zum Vorjahresmonat um
gut drei Prozent (3,4% vs. YTD 2020, 3,3% vs. Juli 2020).
Weiterhin profitieren dabei die Marken (+6,3% bzw.
+5,9%) mehr als Handelsmarken (+0,9% bzw. +1,0%).

Die beiden gréfsten Kategorien der Weifsen Linie, Milch
und Joghurt, entwickeln sich nur unterproportional im

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Veranderungsraten (Wert) fur FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

Monatstrend VVeranderung Wert 2021 : 2020*
JULI JANUAR - JULI
FMCG Total (inkl. Fachhandel) +14 B 22
Food & Getrinke +1,6 _ 2,7
Food +2,1 _ 2,7
Frischeprodukte +0,7 2

Fleisch / Wurstwaren -0,9 |01

Obst / Gemiise +0,6 .

Brot / Backwaren +4,6 I 46
Molkereiprodukte, gelbe Linie +2,9 _ 4,2
Molkereiprodukte, weifse Linie +3,3 _ 34
SifSwaren * +6,7 _ 5,5
Tiefkihlkost / Eis +3,0
Sonstige Nahrungsmittel +2,6 - 15

Getranke -03 B 2
Heiflsgetrénke +1,9 D s
Alkoholfreie Getranke +0,6 . 0,5
Alkoholhaltige Getrinke -14 D i

Home- / Bodycare -14 -4,2 _

Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel +0,7 -2,6 _

Kosmetik / Kérperpflege * -31 -37 _

Papierwaren +2,9 -81 _

© GfK 2021 | Quelle: Consumer Panel FMCG (CP+), * GfK Consumer Panel Individual (IP+)
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Vergleich zum Durchschnitt der Weilsen Linie. Wah-

rend Milch aber immerhin Zuwachse verzeichnen kann
(+1,8% bzw. +0,8%), muss Joghurt im Vergleich zum
Vorjahres-Zeitraum einen Umsatzriickgang hinnehmen
(-1,4% bzw. +0,9%). Anders verhdlt es sich beim Fertig-
dessert (+14,1% bzw. +12,4%) und bei den Milchgetran-
ken (+16,5% bzw. +15,1%). Beide werden u.a. auch durch
Trend-Themen wie pflanzliche Produkte und Protein an-
getrieben. Genau diese Trend-Themen sind es, die erneut
Gberdurchschnittliche Wertzuwachse in der WeilSen Linie
erzielen: Pflanzliche Produkte (+30,2% bzw. +24,8%) und
Protein (+29,5% bzw. +16,6%) wachsen prozentual am
starksten, aber auch die viel grofsere Kategorie Bio legt
weiterhin Gberproportional zu (+9,4% bzw. +10,8%).

Auch die Gelbe Linie verzeichnet steigende Umsatze. Das
Plus betrdgt hier 4,2 Prozent zum Vorjahreszeitraum so-
wie 2,9 Prozent zum Vorjahresmonat. Die Theke spiegelt
diese Zuwdchse nicht und entwickelt sich mit +1,9% zum
\orjahreszeitraum und -1,5% zum Vorjahresmonat nur
unterdurchschnittlich. Die grofste Kategorie der Gelben
Linie, Hart-/Schnittkase, liegt, was die Umsatzentwicklung
angeht, sogar leicht Gber dem Durchschnitt (+5,3% bzw.
+4,5%). Marken weisen hier ein deutlich héheres Plus auf
(+12,5% bzw. +8,2%) als die anteilsmalsig gréfseren Han-
delsmarken (+1,9% bzw. +2,6%). Nur unterdurchschnittlich
entwickelt sich dagegen Frischkdse (+1,1% bzw. -1,4%),
was in htherem Maflse auf kornigen, aber auch auf traditi-
onellen Frischkdse zuriickgeht. Auch wenn das Sommer-
wetter 2021 bisher keine Rekorde gebrochen hat, erfreut
sich Back-/Grill-/Ofenkase erneut tUberdurchschnittlicher
Wertzuwachse (+11,1% bzw. +8,4%).

Sifswaren

Der Hohenflug der Sifswaren setzt sich im Juli 2021
weiter fort. Mit 6,7 Prozent Mehrumsatz im Vergleich
zum Vorjahresmonat sind sie das wachstumsstarkste
Segment und somit ein wichtiger Treiber fir den FMCG-
Gesamtmarkt. Auch mengenseitig konnte ein Plus von
2,2 Prozent im Vergleich zum Juli 2020 verzeichnet
werden. Insgesamt ist diese Entwicklung weiterhin vor
allem auf die Herstellermarken zurtickzufiihren (Umsatz
+9,0%/Menge +4,6%). Die Bereitschaft, fir siifse und
salzige Snacks einen héheren Preis zu bezahlen, bleibt
damit bestehen (Durchschnittspreis Stfsware: +4,4%).
Handelsmarken waren dagegen im Juli weniger gefragt
als Marken (Umsatz +2,2%, Menge -1,0%).

Zur positiven Umsatzentwicklung im Juli 2021 haben
alle Stifswarenkategorien beigetragen: Bei den Dauer-
backwaren sind es vor allem die Salzigen Snacks, die
wertmadlsig weiterwachsen und deutlich vom steigenden
Promotiongeschaft profitieren. Das legte im Juli 2021
erneut zweistellig zu (+30,1%). Die Schokoware wdchst
auf breiter Front, vor allem Gber Mehrumsatz bei Rie-
geln (+6,6%), Pralinen (+10,1%) und Small Bites (+16,5%).
Tafelschokolade zeigt sich im Juli ‘21 mit stabiler Um-
satzentwicklung (-0,3%).

Innerhalb der Zuckerwaren konnen die Bonbons, die

in den ersten Monaten des Jahres noch stark von der
Pandemie betroffen waren, im Juli wertmalsig wieder
zulegen (+2,5%; Menge: -2,4%). Kaugummi hingegen
verliert erneut. Fruchtgummi/Lakritz/Schaumprodukte
und Schaumkisse werden weiterhin gern gekauft und
zeigen in diesem Monat sowohl im Promo- als auch im
Non-Promogeschdft stetige Zuwdchse.

Tiefkiihlkost (inkl. Speiseeis)

Der Juli 2021 war ein guter Monat fir die Tiefkihlkost
(inkl. Speiseeis). Die Umsatze stiegen um drei Prozent
und damit wieder einmal stdrker als bei Food gesamt
(+2,1%).

Zwar war der Monat im Schnitt warmer als im Vorjahr,
wurde aber durch Tiefdruckgebiete dominiert, was
deutlich mehr Niederschldage und weniger Sonnenschein
brachte. Dennoch zeigt sich bei Speiseeis ein positiver
Trend mit einem Umsatzgewinn von 5,4 Prozent. Da-
bei wird der Zuwachs von den Multipackungen (+7,5%)
getrieben, wahrend die Hauspackungen leicht ricklau-
fig sind (-1,3%). Auffdllig: Der Beitrag der Marken zum
Wachstum der Multipackungen betragt starke 14,5
Prozent, wahrend die Handelsmarken hier Umsatze
einbifsen (-1,9%).

Die Mehrumsatze fir die Tiefkihlkost fallen im Juli mit
2,8 Prozent schwacher aus als die fiir Speiseeis. Dabei
profitieren die Marken (+3,9%) mehr als die Handelsmar-
ken (+1,4%). Das Wachstum wird in diesem Monat stark
durch den Preis getrieben. So ist der Preis pro kg um
4,2 Prozent gestiegen und betrdgt aktuell 4,70 EUR
(im Vorjahr 4,51 EUR). Erneut entwickeln sich die
TK-Segmente durchaus unterschiedlich: Die Umsatz-
Gewinner sind (dem Trend folgend) mit Abstand
TK-Imitate (Fisch/Fleischersatz: +85,4%). Es folgen TK-
Fertiggerichte (+10,2%) und TK-Pizza & Snacks (+7,3%).
Zu den Verlierern gehdren TK-Sifsspeisen (-20,4%),
TK-Obst und Safte (-6.8%) und TK-Gemlise (-3,5%).

Nach sieben Monaten in 2021 fallt das Fazit fur Tief-
kihlkost inklusive Speiseeis im VVergleich zum selben
Zeitraum 2020 unterm Strich positiv aus: Die Gesamt-
kategorie verzeichnet eine Umsatzplus von 4,1 Prozent.
Dabei ist die Entwicklung fur die Tiefkihlkost mit 3,6
Prozent aber etwas schwdcher als fir Speiseeis (+6,0%).

Heilsgetranke

Der Juli 2021 war fur die Heifsgetranke ein durchwach-
sener Monat. Im Vergleich zum Vorjahresmonat stieg
der Umsatz um 1,9 Prozent bei Mengenverlusten von
1,7 Prozent. Anders als im Vormonat Juni haben diesmal
lediglich Rostkaffee und Tee zur positiven Umsatzent-
wicklung beigetragen, wahrend Instantkaffee sowohl

im Wert (-9,1%) als auch in der Menge (-11%) starke
Einbufsen erlitt. Mit Blick auf die einzelnen Segmente
innerhalb des Rostkaffees zeigt Espresso/Caffe Crema
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die hochsten Wachstumsraten auf (Wert: +8,2%, Men-
ge: +6,7%). Im YTD-Vergleich ist das Wachstum noch
wesentlich beachtlicher: Der Umsatz steigt um 16,3
Prozent und der Absatz um 15,3 Prozent. Die Pads
hingegen verlieren an Bedeutung: Sie schlielsen den
Juli 2021 mit einem Umsatzminus von 3,2 Prozent und
Mengenverlusten in Héhe von 11,4 Prozent ab; im Juli
2020 sah es fiir die Pads noch positiv aus.

Alkoholfreie Getranke

Die Mengenentwicklung im Markt fur Alkoholfreie
Getranke gleicht aktuell einer Berg- und Talfahrt. Nach-
dem der Juni das erste richtig positive Zeichen setzen
konnte, sieht es einen Monat spdter schon wieder ganz-
lich anders aus. Im Vergleich zum Vorjahresmonat betragt
das Mengenminus im Juli 2021 fir AfG 8,4 Prozent.
Cetrieben ist diese Entwicklung ein weiteres Mal vom
Segment Wasser, das als mengenmadl(sig grofstes Segment
zweistellig an Menge verliert. Innerhalb von Wasser ist
der Riickgang bei Wasser mit CO2 am starksten.

Bei einem Trend bleibt sich der AfG-Markt in 2021
aber auch im Juli weiterhin treu: Im Vergleich zur Men-
genentwicklung prasentiert sich die Wertentwicklung
deutlich positiver und dreht trotz der starken Volumen-
verluste sogar minimal ins Plus. Ursachlich hierfar ist
zum einen ein Uptrading bei einigen AfG-Segmenten
(innerhalb eines Segments werden hoherpreisige Pro-
dukte gekauft). Zum anderen entwickeln sich im Ver-
haltnis zu Wasser die hoherpreisigen AfG-Segmente
besser, angeftihrt auch in diesem Monat insbesondere
von Energy Drinks und Eistee. Innerhalb CSD bleibt der
Trend zu Zero-Produkten ungebrochen.

Alkoholhaltige Getranke

Die zunehmende Offnung des Auf3er-Haus-Bereichs so-
wie die Wetterkapriolen im Juli 2021 dirften bei vielen
Verbrauchern die Ursache dafiir sein, dass sie sich beim
Kauf von Alkohol zuriickgehalten haben. Besonders
stark betroffen sind perlende Alkoholika wie Sekt, Pro-
secco und Co. Auch fir die erfolgsverwéhnten Spirituo-
sen hat der Juli eine spiirbare ,Beruhigung’ der Nachfra-
ge gebracht, allerdings mit einer deutlichen Ausnahme:
Aperitive. Deren Attraktivitdt ist unverandert hoch und
scheint unabhéngig von dufseren Einflissen zu sein, da
es den Aperitivmarken entgegen dem Markttrend er-
neut gelingt, zahlreiche neue Kaufer zum Griff ins Regal
zu animieren. Aber auch die ,convenienten’ Drinks aus
der Dose (RTD) erfreuen sich anhaltend hoher Beliebt-
heit und setzen ihren stirmischen Wachstumskurs fort.

Der Bier- und auch der Biermixmarkt sind im Juli sowohl
beim Absatz wie beim Umsatz deutlich im Minus. Durch
die Wiederoffnung der Gastronomie findet aktuell eine
starke Verlagerung vom Haushaltskonsum in den
Aulser-Haus-Konsum statt. Dieser Effekt wirkt sich
aktuell vor allem sehr negativ auf die Reichweite im
Bier- und Biermischmarkt aus.

Wasch-/Putz-/Reinigungsmittel

Im Vergleich zu dem starken Wachstum durch den
Corona-Effekt im Vorjahr (+12,7%) sind die Verbrauchs-
ausgaben flr Wasch- Putz und Reinigungsmittel in den
ersten sieben Monaten des Jahres 2021 um 2,6 Pro-
zent gesunken. Im Einzelmonat Juli konnte WPR jedoch
aufholen und das Vorjahresniveau mit plus 0,7 Prozent
knapp toppen.

Waschen Wdsche:

Seit Beginn des Jahres hat der Bereich ein Umsatzmi-
nus von 6,5 Prozent (Jan-Juli) eingefahren. Der Juli ist
dagegen nur leicht unter Vorjahr mit (-2%). Der Riick-
gang der Ausgaben fir das Wasche-Waschen im Monat
Juli kommt hauptsdchlich von den Vollwaschmitteln
(-6,9%). Feinwaschmittel fir Feines und Wolle (+7,8) wie
auch die Weichspiiler (+5,9%), Duftspiler (+0,7%) und
Fleckenmittel (+12%) konnten hingegen wieder zulegen.

Putzen und Reinigen:

Auch der Bereich Putzen und Reinigen liegt nach den
ersten sieben Monaten noch hinter dem Vorjahresum-
satz (-2,9%). Wdhrend Handgeschirrspulmittel (+1,9%)
und Maschinengeschirrspilmittel (+0,9%) fir Wachstum
bei den Verbrauchsausgaben sorgen, verzeichnen die
Hygiene-/Sanitarreiniger einen deutlichen Rickgang der
Ausgaben (-38,5%), allerdings im Vergleich zum noch viel
stdrkeren positiven Corona-Effekt des VVorjahreszeit-
raums (+110%). Auch andere typische ,Hygiene-Produk-
te’ wie Feuchtreinigungsticher, die im Vorjahr aufgrund
der Pandemie ebenfalls extreme Wachstumsraten (+85%
in den ersten sieben Monaten) aufweisen konnten, sind
nun wieder deutlich rtcklaufig (-22,6%). Allerdings liegen
die Verbrauchsausgaben im laufenden Jahr insgesamt
noch deutlich Gber denen vor der Pandemie.

Die WC-Reiniger konnten im Juli 2021 deutlich zule-
gen. Mehr Kaufer (+1,9%) mit deutlich héheren Ausga-
ben (+10,7%) bescherten dem Segment das deutliche
Wachstum. Somit liegen sie im Jahresvergleich (Jan-Juli)
nur noch leicht (-2,9%) unter Vorjahresniveau. Die weite-
ren Putz- und Reinigungssegmente zeigen in den ersten
sieben Monaten ein Umsatzplus von 6,7 Prozent (+7,2%
Juli). Vor allem Luftverbesserer (+18,5%) sowie Kehr-
und Wischprodukte (+15,4%) stiitzen das Wachstum im
bisherigen Jahresverlauf.

Kosmetik/Korperpflege

Der Umsatz mit Kérperpflege- und Kosmetikprodukten
war auch im Juli 2021 rucklaufig (-3,1%). Im langerfris-
tigen Vergleich (Jan-Juli) betragt das Minus 3,7 Prozent.
Die Entwicklungen in den einzelnen Warengruppen sind
indes sehr unterschiedlich.

Die Haarpflege (Shampoo, Sptlungen, Kuren) ver-
zeichnet ein deutliches Umsatzplus von 5,7 Prozent im
Monat Juli. Das Wachstum kommt durch gestiegene
Ausgaben pro Kdufer (+9,2%). Die Kdufer haben im Juli
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ofter (+2,4%) und mit einem deutlich héheren Bon-
Betrag (+6,6%) zur Haarpflege gegriffen.

Das besonders stark durch die Corona-Einschrankungen
betroffene Styling-Segment konnte im Juli um 4,2 Pro-
zent zulegen. Die gestiegenen Verbrauchsausgaben kom-
men auch hier nicht durch ein Kauferwachstum, sondern
primar durch einen durchschnittlich hoheren Kassenbon
(+10,4%) zustande. Im Sieben-Monats-Vergleich sind die
Verbrauchsausgaben fiir die Haarpflege insgesamt den-
noch ricklaufig (-2,8%). Die Dekorative Kosmetik ist nach
wie vor stark durch die Pandemie betroffen und kann sich
auch im Juli 2021 nicht erholen (-10,3% Umsatz).

Der Markt fir Dusche konnte auch im Juli wieder etwas
zulegen (+3,6%), ist jedoch im YTD-Vergleich leicht riick-
ldufig (-2%, Umsatz). Die Umsatze fir Seifen/Syndets
sind aufgrund des starken Corona-Effekts/Hamstern

im Vorjahr (+83%) aktuell stark rtcklaufig (YTD -24,2%)
aber vom absoluten Umsatz her immer noch deutlich
hoher als vor der Pandemie. Auch Deos liegen zwar
unter Vorjahr, erholen sich aber auf kleinem Niveau und
wachsen im Juli um 1,4 Prozent.

Im Bereich Damenhygiene verzeichneten die Teilseg-
mente (Binden, Tampons, Intimpflege) im Juli Umsatzzu-
wdchse. Nur die Slipeinlagen verloren mit minus 9,3 Pro-
zent stark. Inkontinenz’ erzielte im Juli ein Umsatzplus
von 6,7 Prozent und konnte im Jahresverlauf (Jan-Juli)
um Uber neun Prozent wachsen.

Der Zahncrememarkt ist im Juli wiederum gewachsen
(+79% Umsatz). Treiber waren die signifikant héheren
Ausgaben pro Kdufer (+7,6%) fiur die Kategorie. Auch
Mundwasser/Mundsprays wachsen weiterhin sehr dyna-

misch und legen wertmad(Sig um 174 Prozent zu. Dieses
starke Wachstum kommt ebenfalls durch héhere Ausga-
ben pro Kaufer (9,2%) bei gleichzeitig hoherer Kaufer-
basis (+7,5%) zustande.

Papierwaren

Die Papierwaren erzielten im Juli 2021 Mehrumsdtze
in Hohe von 2,9 Prozent. Gewinner waren Toiletten-
papier feucht (+13,1%), Papiertaschenticher (+11,9%)
und Toilettenpapier trocken (+6,5%). Dagegen bilsten
Baby-Windeln, wie bereits im Juni, auch im Juli wieder
Umsdtze ein (-4,8%). Zu den Verlierern gehoren auch
Kichenrollen (-2,7%), Baby-Reinigungstiicher (-2,1%)
und Kosmetiktiicher (-1,9%).

Ausblick

Wohin schauen wir? Auf einen Monat, in dem sich die
Trends und Tendenzen der letzten zwei, drei Monate
fortsetzen werden. Die Gastronomie dirfte im traditi-
onellen Urlaubsmonat August weiter zugelegt haben.
Daran sollte auch das eher schlechte Wetter nichts
gedndert haben. Wdahrend es in Wirklichkeit ein gro-
(Ser Unterschied ist, ob man im Biergarten oder in der
Wirtsstube sitzt, gilt hier die Regel: Alles, was nicht
zuhause stattfindet, ist Out-of-Home. Wie das unten-
stehende Chart zeigt, verschieben sich dadurch die
Gewichte in einigen Markten splrbar.

VVon Bedeutung kénnte auch noch sein, dass der Kalen-
dereffekt fur den Monat August nicht plus zwei (wie im
Juli), sondern minus zwei betragt. Vielleicht kommen
diese fehlenden Prozente ja tber die hoheren Preise
wieder rein. Aber das ist dann doch was anderes als
.echtes’ Wachstum.

Gesamtmarkt In- und Aufser-Haus fur Mahlzeiten, Essen und Getranke
Nebeneinanderstellung In-Haus und Aufser-Haus Markt, Umsatz in Prozent, Oktober 2020 - Juli 2021
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16-69 jahrigen eingeschrankt.

83,4
79,4
74,0 : .
Der Aufer-Haus Konsum wird auf Basis

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

Die Umsdtze der beiden Panels werden
nebeneinander gestellt.

Okt Nov Dez Jan Feb
20 20 20 21 21 21

Marz

April Mai Juni Juli
21 21 21 21
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