Consumer Panels

QUO VADIS BIO?

Trotz teils einschneidender finanzieller Restriktionen halten
die Menschen an ihren Bio-Praferenzen fest

Wenn die Zeiten gut sind und die Dinge sich leichthin fligen, dann sieht man weithin zufrie-
dene Gesichter. Wenn es indes mal nicht so lauft, der Druck von au3en wachst und Lésungen
nicht gleich zur Hand sind, wenn es knirscht im gesellschaftlichen Geflige, dann schlagt die
Stunde der Kommentatoren, der Kritiker und der Besserwisser. Im Augenblick leben wir in
solchen Zeiten.

Auch was den gesunden und nachhaltigen Konsum betrifft, scheinen sich die Skeptiker augen-
blicklich bestatigt zu fliihlen: ,Wenn die Menschen sparen missen, vergessen sie alle ihre
ethischen Vorsatze und kaufen wieder gilinstig. Erzdhlen tun sie Dir natirlich etwas ande-
res.“ So explizit oder auch mehr oder weniger verbramt hért man es derzeit haufig. Schaut
man aber etwas naher auf die Zusammenhange von Bedirfnissen, subjektivem Wollen und
tatsdchlichem Verhalten, dann wird man feststellen, dass derartige (Vor-) Urteile nicht nur
respektlos gegeniiber den Menschen, sondern auch empirisch nicht korrekt sind.

Es stimmt, nach stetigem Wachstum in den letzten Jahren und sogar noch einmal angetrie-

ben durch die Pandemie, sind die Bio-Umsatze im Jahr 2022 stark unter Druck geraten.

Um vier Prozent sind die Ausgaben fiir Bio-Lebensmittel und Bio-Getranke (also ohne Near-
Food) im Jahr 2022 gegeniiber 2021 zurlickgegangen. Damit ist der Bio-Ausgabenanteil an

Lebensmitteln und Getranken von 7,2 Prozent auf 6,8 Prozent gesunken. Allerdings liegt

Der Bio-Anteil an den Ausgaben fiir Lebensmittel und Getranke
ist erstmals seit Langem wieder riicklaufig

Bio-Anteil an den Ausgaben fir Lebensmittel und Getranke, in Prozent
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Die Wirtschaftsforscher sind
sich einig: Deutschland kommt
um eine Rezession herum. Zwar
wachsen auf mittlere Sicht die
Bdéume nicht in den Himmel,
aber solche Nachrichten sorgen
stets flir Entspannung.

Die sptiren auch die Unter-
nehmen. Der ifo-Geschdiftskli-
maindex ist zum flinften Mal in
Folge gestiegen. Optimismus
herrscht allerdings nur in der
Industrie und bei Dienstleistern.
Im Handel ist die Stimmung
dagegen nach wie vor mau.

Warum das so ist, wird klar,
wenn man auf die Konsumen-
tenstimmung schaut. Die
Menschen haben in den letzten
Monaten zu viele schlechte
Nachrichten verdauen miissen,
als dass sie den guten einfach
mal glauben. Ihre Erwartungen
in die Konjunktur sind so lala,
ihre Ausgabenbereitschaft hdlt
sich in Grenzen, lediglich die
Einkommenserwartung ist im
Mdrz gestiegen. Ein Grund sind
sicher die sinkenden Benzin-
preise, bei Gas und Strom geht's
ja erst einmal noch bergauf.
Zudem gebdrden sich die
Gewerkschaften so kdmpferisch
wie lange nicht. Das schiirt
Erwartungen - und Hoffnung.

Weitere Informationen bei:
Dr. Robert Kecskes
robert.kecskes@gfk.com
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der Bio-Umsatzanteil 2022 immer noch leicht iber dem
von 2020, der durch die Pandemie seit 2019 stark nach
oben getrieben wurde. Trotzdem: das erste Mal seit 2004
ist der Bio-Umsatzanteil im Jahr 2022 wieder etwas
zuriickgegangen.

Ein Grund fir den Riickgang des wertmaRigen Bio-Markt-
anteils sind die unterschiedlich gestiegenen bezahlten
Preise. Diese waren im Jahr 2022 fiir Bio-Lebensmittel und
Bio-Getranke geringer als flir Lebensmittel und Getranke
insgesamt. So lag der Preisindex fiir Bioprodukte 2021 bei
145, im Jahr 2022 bei 142. Der Preisunterschied ging folg-
lich um drei Punkte zuriick. Mit Ausnahme der Kategorien
StiBware und sonstige Getranke sind die Preisunterschiede
in allen Kategorien geringer geworden. Am starksten
verringerten sie sich in den Kategorien Nahrungsfette/
Speisedle (minus 42 Punkte), Molkereiprodukte gelb (minus
19 Punkte) und Eier (minus 15 Punkte). Es ist damit nicht so
sehr ein Mengenriickgang fiir den sinkenden Umsatzanteil
der Bio-Produkte verantwortlich, sondern der abnehmende
Abstand der bezahlten Preise fiir Bio-Lebensmittel und
Bio-Getranke zu den konventionellen Produkten.

Hier sei noch einmal betont, dass es sich um einen
Vergleich der bezahlten Preise handelt, d.h. der aktuell
geringere Preisabstand zwischen Bio-Lebensmitteln und
-Getranken und ihren konventionellen Pendants kann zwei
Ursachen haben: eine geringere Preissteigerung der kon-
kreten Bio-Produkte - das Bio-Produkt A ist weniger stark
im Preis gestiegen als das konventionelle Produkt A - oder
ein Ausweichen der Menschen auf gilinstigere Bio-Alterna-
tiven, also vom teureren Bio-Produkt A auf das glinstigere
Bio-Produkt B. Letzteres Ausweichverhalten bezeichnen

wir auch als Trading down. Ist das Trading down im Bio-
Segment starker als im Markt der konventionellen Produkte,
dann ist dies ein weiterer Grund fir eine Verringerung des
Preisabstands bei den bezahlten Preisen.

Und genau dafir gibt es einige Hinweise. So weisen die
Bio-Supermarkte und die Naturkostladen im Jahr 2022
ein deutliches Umsatzminus (-18,3%) aus, wahrend die
Discounter bei Bio-Lebensmitteln und Bio-Getranken ein
starkes Plus (+11,1 Prozent) erzielen. Da im Segment der
Bio-Lebensmittel und Bio-Getranke der Umsatzanteil im
Discount deutlich Giber dem Umsatzanteil in Bio-Super-
markten und Naturkostladen liegt, wurde der Umsatzein-
bruch in den Supermarkten und Naturkostladen mengen-
maRig von den Discountern kompensiert.

Schauen wir in einem nachsten Schritt auf die Bio-Lebens-
mittel und Bio-Getranke mit einem Barcode, nehmen also
die unverpackte Ware aus der Betrachtung heraus, sehen
wir zunachst einmal, dass die Umsatze in diesem Segment
im Jahr 2022 nicht zurlickgegangen sind. Ganz im Gegen-
teil, sie sind ordentlich gestiegen. Dieser Umsatzanstieg ist
allerdings ausschlieBlich von den Handelsmarken getrieben.
Im Segment der Bio-Lebensmittel und -Getranke legten sie
2022 sehr stark zu. Dadurch ist dann auch insgesamt der
Marktanteil der Handelsmarken im Bio-Segment deutlich
starker gestiegen als der Marktanteil der Handelsmarken
im Segment der konventionellen Produkte.

Der riicklaufige Umsatzanteil der Bio-Lebensmittel und
Bio-Getranke ist also erkennbar vor allem durch geringere
Preiserh6hungen im Bio-Segment zurlickzufihren, bei
einem gleichzeitig starkeren Trading down innerhalb des

Durch den starkeren Anstieg des Preisniveaus bei konventioneller Ware

sinkt der Preisabstand zu den Bio-Erzeugnissen

Preisindex Bio vs. konventionelle Produkte 2022 - Veranderungsraten 2022 vs. 2021 in Prozentpunkten

Bio-Preisindex : Jahr 2022
Index 100 = g-Preis fir konventionelle Produkte

I Index tiberproportional zu Bio-Food + Getranke
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Veranderung Bio-Preisindex
2022 vs. 2021 in Prozentpunkten

. Eier .. -15
|
Molkereiprodukte gelb ... ____. -19
SUBwaren ... ... +5
Nahrungsfette/Speisedle ... _____. - 42
Sonstige Getranke* .. +3

Bl Index unterproportional zu Bio-Food + Getrinke

* Sonstige Getranke: Wein + Tee, Non-EAN

2 - Consumer Index 02]2023



Bei Bio-Erzeugnissen ist der Handelsmarkenanteil im Jahr 2022 noch starker gestiegen

als bei konventioneller Ware

Lebensmittel inkl. Getranke, Marken-Anteil (Barcoded Products), Umsatzanteile in Prozent
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Bio-Segments als innerhalb des konventionellen Segments.
Dies ist ein deutlicher Indikator dafiir, dass wir es 2022 kei-
neswegs mit einer Abkehr vom Bio-Segment zu tun haben,
sondern mit einem verbreiteten Ausweichen auf glinstigere
Produkte innerhalb des Bio-Segments. Die Menschen
kaufen also weiter Bio-Produkte, vergleichen allerdings
starker die Preise und greifen dann haufiger auf die glinsti-
geren Alternativen zurlick: auf Bio-Handelsmarken.

Werfen wir diesbezliglich noch einen etwas genaueren
Blick auf die Shopper, indem wir die Haushalte nach ihren
finanziellen Mdéglichkeiten (Selbsteinschitzung) klassifi-
zieren. Also nach Haushalten, die sich (A) fast alles leisten
kénnen, (B) im GroRen und Ganzen zurechtkommen und
(C) sich fast nichts mehr leisten kdnnen. Wir hatten schon
im Consumer Index 09/2022 berichtet, dass der Anteil der
Haushalte, die angeben, dass sie sich fast nichts mehr leis-
ten kdnnen zwischen 2021 und 2022 von 17 Prozent auf
23 Prozent angestiegen ist, also um sechs Prozentpunkte.

Fir diese Haushalte ist ein Trading down keine Wahlent-
scheidung; sie kdnnen nicht anders, als auf glinstigere Pro-
dukte umzusteigen. Noch deutlicher wird das Trading down
durch den Riickgang der finanziell gesicherten Haushalte.
Der Anteil jener Haushalte, die angeben, sie konnten sich
fast alles leisten, ist im gleichen Zeitraum von 44 Prozent
auf 35 Prozent gefallen. Dies ist der starkste jemals inner-
halb eines Jahres gemessene Riickgang! Zwischen den
beiden Polen ist der Anteil der Haushalte, die im GrofRen
und Ganzen zurechtkommen, von 39 Prozent auf 42 Pro-
zent gestiegen. Bei den neuen Haushalten in dieser Gruppe
handelt es sich aber wohl kaum um ,Aufsteiger* aus der
finanziell prekdren Gruppe, sondern zumeist um ,Absteiger’
aus der finanziell gesicherten Riege.

Diese Entwicklungen demonstrieren sehr anschaulich, wie
schwierig die finanzielle Situation in vielen Haushalten
geworden ist. Dennoch ist bei keinem dieser drei Haus-
haltstypen die Praferenz fiir Bio-Produkte zuriickgegangen.
Ganz im Gegenteil, sie ist 2022 noch einmal angestiegen!
Gesunken ist allerdings die Bereitschaft, fiir Bio-Produkte
mehr Geld auszugeben. In den beiden Haushaltsgruppen,
die sich fast alles leisten konnen und die im Gro8en und
Ganzen zurechtkommen (Typ A + B), ist die Mehrzahlbereit-
schaft gegeniliber 2021 allerdings nur geringfligig gesunken
(um 0,5 bzw. 0,4 Punkte). Stark gefallen ist die Mehrzahl-
bereitschaft nur unter den Typ C-Haushalten, die sich fast
nichts mehr leisten kénnen, ndmlich um 4,0 Punkte.

Und hier schlie3t sich der Kreis zum Anfang dieses Bei-
trags: Es wird sehr deutlich, dass selbst den 6konomisch
schwéacheren Haushalten Bio-Produkte nicht plotzlich
unwichtig werden, sie kénnen jedoch gar nicht anders,

als beim Einkauf zu sparen, nicht nur, sondern auch bei
Bio-Produkten. Alle Forscher*innen, Politiker*innen,
Journalisten*innen, die den Menschen pauschal unterstel-
len, dass sie wieder einmal nur Lippenbekenntnisse abge-
ben und ihnen ihre ethischen Vorsatze von gestern heute
egal sind, mogen bitte ihre herablassende Blase verlassen.
Die Menschen bemiihen sich sehr wohl, ihre Standards
so lange wie moglich zu halten, selbst dann, wenn sie sich
dafur finanziell ,verbiegen mussen.

Dies wird noch einmal deutlich, wenn wir die Entwicklung
der tatsachlichen Ausgabenanteile fiir Bio-Lebensmittel
und Bio-Getranke in den drei Haushaltsgruppen betrach-
ten. Obwohl in den Haushaltstypen A und B (,kénnen
uns fast alles leisten“ / ,kommen im GroBen und Ganzen
zurecht"), die Mehrzahlbereitschaft fiir Bio-Produkte
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2022 gegeniber 2021 leicht zuriickgegangen ist, blieb der
Ausgabenanteil fiir Bio-Lebensmittel und Bio-Getranke auf
Vorjahresniveau. Dies verdeutlicht, dass der durchgehende
Anstieg der Bevorzugung von Bio-Lebensmitteln kein
Lippenbekenntnis ist. Trotz steigender Preise nicht nur von
Lebensmitteln, sondern in allen Lebensbereichen, werden
Bio-Lebensmittel und Bio-Getranke weiterhin auf fast
gleichem Niveau gekauft.

Unter den Haushalten, die sich fast nichts mehr leisten
kénnen (Typ C), ging der Ausgabenanteil fiir Bio-Lebens-
mittel und -Getranke zwar um 0,4 Prozentpunkte zuriick.
Aber auch hier |asst sich feststellen, dass der Ausgaben-
anteil 2022 noch deutlich tiber dem von 2020 liegt, und
dies, obwohl die Mehrzahlbereitschaft 2022 unter die von
2020 rutschte. Auch die Bio-affinen Haushalte, die sich
fast nichts mehr leisten konnen, versuchen also weiter,
Bio-Produkte zu kaufen. Sie miissen allerdings viel star-
ker als die finanziell besser gestellten Haushalte auf Bio-

Handelsmarken und Bio-Produkte im Discount ausweichen.

Eine Abkehr von Bio im Jahr 2022 zeigen die Daten aber
eindeutig nicht.

Mehr Details zur Entwicklung im Bio-Markt finden
sich in unserer GfK Consumer Panels & Services Studie
,Der Bio-Markt im Jahr 2022'.

Uber Niklas Bergmann (niklas.bergmann@gfk.com)
erhalten Sie gerne mehr Informationen zur Studie.

FMCG-Vertriebsschienen:
Einkaufen ,in einer anderen Welt'

Als am Morgen des 24. Februar 2022 in den Schlafzimmern
die Wecker klingelten und die Menschen die Augen auf-
schlugen, war die Welt, die sie noch beim Schlafengehen
kannten, eine andere geworden. Der Uberfall Russlands auf
die Ukraine hatte, auch wenn das zunachst noch nicht so
recht erkennbar war, auf einen Schlag alles verandert: die
globale Sicherheitsarchitektur, die Eckpunkte allen politi-
schen und wirtschaftlichen Handelns. Mit den versiegenden
russischen Energiefliissen stockten auch die gewohnten
Warenstrome, stotterten Produktion und Lieferung, verteu-
erten sich die Rohstoffe fiir die Industrie und die Alltagsgtiter
fur die Menschen - auch die Glter des taglichen Bedarfs.

Ein Jahr spater, wahrend weiterhin russische Bomben auf
ukrainische Stadte fallen, hat sich das Leben im restlichen
Europa wieder eingependelt, allerdings auf fragile Weise,
mit neuen Angsten und auf einem anderen Niveau. Vor
allem fiir die privaten Haushalte ist das Leben teurer ge-
worden - hier bewahrheitet sich das Sprichwort: ,Den Letz-
ten beiBen die Hunde'. Mehr Menschen als zuvor sind auf
staatliche Unterstilitzung angewiesen, andere miissen den
Gurtel deutlich enger schnallen, und selbst jene mit gutem
finanziellem Polster agieren vorsichtiger und erfillen sich
nicht mehr jeden Wunsch. Die Zahl der Haushalte, die sich
nach eigener Einschatzung so gut wie alles leisten kénnen,
ist in der aktuellen Befragung im GfK-Panel so stark einge-
brochen wie nie zuvor (-9%-Punkte). Ahnliches gilt fiir die

Der Bio-Trend ist bei den Haushalten des Typs A und B 'inflations-resistent’ -
die Bereitschaft, mehr Geld dafilir auszugeben, ist jedoch ricklaufig

Einstellungen zu BIO, Zustimmung in Prozent, Anteil der Ausgaben fiir BIO

»,Beim Kauf von Nahrungsmitteln
bevorzuge ich Bio-/Oko-Produkte”

Typ A

34,5
379
»Kann mir fast
alles leisten” 39,8
o ﬂ
,2Komme im GroRen
und Ganzen zurecht” 32,8
Typ C
»Kann mir fast nichts
mehr leisten”
I Jahr2019 I Jahr 2020

,Ich bin bereit, fiir Bio-/Oko-Produkte
auch mehr Geld auszugeben“

Anteil in % der Ausgaben fiir
Bio-Lebensmittel + Getréanke

41,2

44,5
45,6
45,1

7,9
8,4
8,4

35,3
34,9

B Jahr 2022

[0 Jahr 2021
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Frage der Qualitats- bzw. Preisorientierung. Heute achten
wieder deutlich mehr Shopper beim Einkauf von Gitern
des taglichen Bedarfs auf den Preis als noch vor einem Jahr.
Der Anteil hat sich um jeweils vier Prozentpunkte in die
eine bzw. andere Richtung verschoben.

Nachvollziehbar wird dieses Trading down in unseren
monatlichen Auswertungen im GfK Consumer Index. So
hat sich im Verhaltnis der Vertriebsschienen im Februar
2023 gegeniliber dem Vormonat Januar nicht viel gedndert;
die Werte fur den Einzelmonat und die kumulierten Werte
liegen auf dhnlichem Niveau. Dies zeigt, dass die im Vorjahr
noch deutlich erkennbare Unsicherheit, die sich in starken
Ausschlagen duf3erte, einer recht stabilen Konsumlage auf
niedrigerem Niveau gewichen ist. Weitere Mengenein-
schrankungen sind offenbar nicht mehr moglich, und wer
sein Einkaufsverhalten hat verandern wollen respektive
missen, hat dies inzwischen getan. Daneben zeigt sich

im Gesamtbild, dass der Preisauftrieb im Bereich der Fast
Moving Consumer Goods sich ebenfalls verstetigt. Auf das
bereits im Vorjahresmonat um 4,2 Prozent hohere Niveau
der bezahlten Preise kommen in diesem Jahr weitere 15,1
Prozent obendrauf. Diese Teuerung miissen die Haushalte
erst einmal verkraften. Und natiirlich suchen sie nach
Wegen, die Belastungen fiir den eigenen Haushalt tunlichst
im Griff zu halten.

Im Februar 2022 war von den Verwerfungen durch die
Coronapandemie, die das Konsumverhalten der Haushalte
wie auch das Handelsgeschehen liber zwei Jahre hinweg
bestimmt hatten, nicht mehr viel zu spliren. Die Auswir-
kungen des Krieges wiederum beschranken sich auf die

letzten flinf Tage des Monats. Insofern kann man sagen,
dass fir alle Vertriebskanale des FMCG-Handels wieder
weitgehend gleiche Bedingungen herrschten. Und tatsach-
lich hatten sich damals die Wachstumsraten beispielsweise
der Food-Vollsortimenter und der Discounter angenahert;
beide hatten den Februar 2022 mit UmsatzeinbufRen von
rund drei Prozent abgeschlossen.

Die Situation ein Jahr spater zeigt daher sehr klar, wie stark
sich das Einkaufs- und Ausgabeverhalten der Shopper
durch Krieg, Wirtschaftskrise und Inflation verandert hat.
Die Discounter sind den Vollsortimentern im Wachstum
weit voraus, sowohl im Einzelmonat Februar als auch in den
beiden ersten Monaten des Jahres zusammengenommen.
Sie befinden sich in etwa der gleichen Situation wie die
Food-Vollsortimenter wahrend der Corona-Lockdowns,

mit Wachstumsraten von mehr als 15 Prozent. Auch die
SB-Warenhdauser profitieren offenbar von den neuen
Einkaufsrealitaten und wachsen leicht starker als die Super-
und Verbrauchermarkte. Allerdings muss man sagen, dass
das Wachstum der Grof3flache vom Basiseffekt aus dem
Vorjahr beglinstigt wird.

Um die Situation in Ganze richtig einzuschatzen, muss

man aber auch die unterschiedlichen Preistrends bertick-
sichtigen. Bei allen drei erwdhnten LEH-Vertriebsschienen
ist das Wachstum ausschlieBlich preisgetrieben; das sei vor-
weggesagt. Im Detail gibt es aber deutliche Unterschiede.
Wihrend die bezahlten Preise bei den Super- und Verbrau-
chermarkten aktuell (sowohl im Februar als auch kumuliert)
um rund zwolf Prozent und bei den SB-Warenhausern um
rund 13 Prozent Uiber denen des Vorjahres liegen, bezahlen

Vertriebsschienenanteile fiir Fast Moving Consumer Goods

Angaben in %

Umsatzanteile Monatstrend VA Wert 2023 : 2022
2019 2020 2021 2022 FEBRUAR JANUAR - FEBRUAR
| 6.2 | 5.8 W 6.1 @ Drogeriemirkte +10 _ 11,4
12,9 12,6 12,3 12,0
@ SB-Warenhduser* +9 _ 81
27,4 28,4 29,4 29,0
LEH Food-Vollsortimenter +7 7,1
Discounter +16 — 17,2
36,4 35,4 34,8 36,9
@ E-Commerce +12 12,4
II IEI Iml II @ Fachhandel _3 26 I}
160,0 179,4 180,7 183,6 Mrd. Euro
+12,2  +0,7 +1,6 VA zum Vorjahr in % +9 9,9

* SBW-Warenhauser mit real-Effekt

© GfK 2023 | Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 FMCG, Umsatzanteile: Stand jeweils zum Jahresende | Bonsumme FMCG (inkl. Frische)
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Kunden der Discounter rund 21 Prozent mehr fir den iden-
tischen Warenkorb. Die héheren Preissteigerungen im Dis-
count sind darin begriindet, dass die Kostensteigerungen
bei den im Durchschnitt ,billigeren’ Handelsmarken starker
durchschlagen als bei den hoherpreisigen Herstellermarken.
Die tatsachlichen Nachfrageunterschiede zwischen Dis-
count und Vollsortiment sind also nicht so groB3, wie es auf
den ersten Blick erscheint. Trotzdem gilt: Umsatz ist Um-
satz, und der steigt bei den Discountern deutlich starker als
bei den Vollsortimentern. Die Kostensteigerungen stehen
auf einem anderen Blatt.

Mit leicht Giberproportionalem Wachstum von zehn Prozent
warten auch die Drogeriemarkte auf, wobei es so gut wie
keinen Basiseffekt aus dem Vorjahreszeitraum gibt. Die
Drogeriemarkte hatten es wahrend der Coronapandemie
besonders schwer. Seit die Beschaftigten wieder in die
Biros zuriickkehren und sich der Alltag dem Menschen ge-
nerell wieder ,normalisiert’, kehren auch die Drogeriemérkte
wieder auf die Bliihne zuriick. Allerdings diirfte es sich

beim Wachstum der Vertriebsschiene zum Teil noch um
Nachholeffekte handeln, deren Einfluss aber immer weiter
zurtickgeht. Halt man den Anstieg der bezahlten Preise in
der Vertriebsschiene von rund neun Prozent dagegen, dann
kommen die Drogeriemarkte als einziger stationadrer Ver-
triebskanal auf ein kleines, aber immerhin ,echtes' mengen-
und wertmaBigen Wachstum.

Ein Wort noch zum Fachhandel: Bei einem Anstieg der
bezahlten Preise von ,nur‘ rund sieben Prozent im Februar
2023, sind auch die kleinen Handler nicht ganz so weit
abgehangt, wie es auf den ersten Blick scheint. Trotzdem
tun gerade sie sich vor dem Hintergrund der hohen allge-
meinen Inflation besonders schwer. Das Preisniveau von
Brot, Fleisch und Wurst ist hier doch um einiges héher als
in den Supermarkten oder erst recht im Discounter. Dass
ihre Verluste trotzdem geringer sind als im Vorjahr, ist
zum einen erfreulich und zeigt zum anderen, dass Bio und
anderweitig qualitativ hochwertige Produkte auch in der
Preiskrise bestehen kénnen.

FMCG-Sortimente: Kaufentscheidungen
zwischen Miissen und Wollen

Mehr noch als bei den Vertriebsschienen, fallt die Preis-
entwicklung bei den FMCG-Warenkorben auseinander.
Waihrend sich Frischeprodukte (barcoded) im Februar um
Uiber 19 Prozent verteuerten, bezahlten die Shopper zum
Beispiel fliir Getranke nur gut sechs und fiir Kosmetik und
Korperpflege knapp sieben Prozent mehr. Diese Unter-
schiede sind ein wichtiger Faktor fiir die unterschiedliche
Umsatzentwicklung der Warenbereiche. Hatten die Konsu-
menten die Moglichkeit, angesichts der exorbitant hoheren
Preise einfach am Molkereiprodukteregal vorbeizugehen,
dann wiaren die Umsatze hier nicht um mehr als zwanzig
Prozent hoher als vor einem Jahr. Aber diese Méglichkeit
haben sie nicht, hier nicht und nicht bei anderen Grund-
nahrungsmitteln.

,Gespart' wird dafilir an anderer Stelle, wo der Verzicht
leichter fallt. Beim Fleischkonsum beispielsweise. Hier fiih-
ren die stark gestiegenen Preise zu deutlichen Mengenver-
lusten. Oder im Bereich der Alkoholhaltigen Getranke, wo
die Shopper nicht nur billiger einkaufen, sondern zum Teil
auch die Mengen deutlich reduzieren.

Das alles sind nattirlich nur grobe Annadherungen; schaut
man, wie im Folgenden, tiefer in die Sortimente und
Warengruppen hinein, so sieht man auch hier deutlich
unterschiedliche Nachfrageentwicklungen. Damit wir es
dabei nicht immer wiederholen missen, sei hier vorab
generell gesagt: Der Kalender spielt fir die Nachfrage im
Februar 2023 keine Rolle (+0).

Fleisch / Wurstwaren

Die Preise bestimmen weiterhin die Entwicklungen in der
Kategorie Fleisch und Wurst. Nach durchschnittlich 13,1
Prozent Preissteigerung im Januar, sind es im Februar
13,2 Prozent fiir die Kategorie. Die hochsten Preissteige-
rungen sehen wir wieder beim Gefliigel (+21%) und bei
Rind/Schwein gemischt (+19%). Schweinefleisch und der
Wourstsektor bewegen sich mit rund zwolf Prozent Preis-
steigerung unter dem Kategorie-Durchschnitt. Rindfleisch
dagegen zeigt nach plus 15 Prozent im Januar mit (nur) um
plus zehn Prozent hoheren Preisen die geringste Steige-
rungsrate im Februar.

Nachdem die Umsatzveranderung mit plus acht Prozent

in der Kategorie geringer ausfillt, heiBt das im Umkehr-
schluss: Die Mengen konnten sich noch nicht erholen.

Fur die Kategorie gesamt sind es 4,3 Prozent weniger an
eingekaufter Menge. Doch wie immer gibt es durchaus
Unterschiede in den Segmenten. So sehen wir bei Rind den
deutlichsten Mengenriickgang mit knapp elf Prozent, ge-
folgt von Schweinefleisch (-8%) und Gefligel (-7,5%). Dabei
schneidet Pute mit minus 13 Prozent deutlich schlechter ab
als Hahnchen mit nur fiinf Prozent Mengenriickgang. Der
Wourstbereich schlagt sich mit 1,4 Prozent weniger Menge
noch relativ gut.

Eine Besonderheit bietet das gemischte Fleisch aus Rind
und Schwein. Trotz sehr hoher Preisaufschldge sehen wir
eine Zunahme in der Einkaufsmenge von gut fiinf Prozent;
das einzige Segment mit positiver Mengenveranderung. Die
Zusammenfassung fur die Kategorie Fleisch und Wurst im
Februar 2023 kénnte also lauten: Durch die hohen Preise
ist der Umsatz hui, aber die Mengen sind (immer noch) pfui.

Obst / Gemiise

Nach der flachen Entwicklung zum Start des Jahres, kommt
die Kategorie Obst/Gemise/Kartoffeln Frischware im
Februar 2023 immerhin auf ein Umsatzplus von knapp finf
Prozent gegeniliber dem Vorjahresmonat. Damit bleibt der
Bereich sowohl in der Umsatz- als auch in der Preisniveau-
entwicklung (+8%) hinter dem Gesamtmarkt zuriick.
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Bei frischem Gemdise fallen die Preisanstiege im Februar
2023 mit plus 14 Prozent zum Vorjahresmonat indes dhn-
lich hoch aus wie bei anderen inflationsgepragten Katego-
rien. Dies geht allerdings auch mit einem Absatzriickgang
um acht Prozent fiir das Segment einher. Uberproportional
verlieren hierbei Kohlgemdse (-20% Menge) und Fruchtge-
muse (-11%). Bei Letzterem ist die Nachfrage insbesondere
fur Paprika eingebrochen, welche bei knapper Warenver-
fligbarkeit nur zu massiv gestiegenen Kilopreisen zu kaufen
waren. Auch beim Wurzel- und Zwiebelgemiise mussten
Verbraucher deutlich héhere Durchschnittspreise bezahlen
- allerdings ist bei beiden Segmenten die Nachfrage nur
unterdurchschnittlich gesunken, sodass noch ein dynami-
sches Umsatzplus bestehen bleibt. Als positive Ausnahme
in Sachen Absatzentwicklung im Gemuisemarkt konnten Pilze
im Februar 2023 noch leicht in der Menge zulegen (+3%).

Obst Frischware schafft im Februar 2023 hingegen sogar

als gesamtes Segment ein leicht positives Absatzergebnis
(+1% Menge) - bei weiterhin flacher Preisniveauentwicklung
(+1% @-Preise). Auf ein Mengenwachstum kommen unter
anderem auch die Subsegmente Weintrauben (+7%), Kern-
obst (+6%), Citrusfriichte (+2%) und Bananen (+3%), obwohl
bei Letzteren die Preise im Februar 2022 vergleichsweise
stark angestiegen sind und im Durchschnitt bei flir Bananen
bisher untypischen 1,53 Euro pro Kilo liegen. Die zahlreichen
Angebote fiir Kiwi haben zudem einen starken Nachfrage-
schub bei deutlich niedrigeren bezahlten Preisen bewirkt.
EinbuRen musste im Februar dagegen das sonst stetig wach-
sende Beerenobst hinnehmen - und das mit einem Mengen-
verlust von 21 Prozent sogar sehr deutlich.

Brot / Backwaren

Insgesamt wurden im Februar knapp ein Prozent mehr Brot
und Backwaren gekauft als noch im Februar des letzten
Jahres. Beim Brot waren vor allem helle Brotsorten gefragt.
Baguette und Weil3brot konnten neun Prozent Menge hin-
zugewinnen, mediterranes Brot wie Ciabatta sogar tber 27
Prozent. Auch beim Kleingeback (Brétchen, Laugenteilchen
etc.) kamen knapp drei Prozent hinzu.

Hier spiegelt sich womdglich der ,Out of Home-Sparkurs'
einiger Haushalte wider. Anstatt unterwegs Speisen zu kau-
fen, bereitet man sich lieber zu Hause etwas zu und greift
dabei gerne auf frische helle Brotsorten und Kleingeback
zurlck. Fir das besonders groRe Mengenwachstum beim
mediterranen Brot gibt es noch einen weiteren Grund: Es
liegt preislich sogar leicht unter Vorjahr und ist mit durch-
schnittlich 2,53 Euro pro kg nur noch unwesentlich teurer
als Toast und Sandwich. Fir ein Kilogramm Toast bzw.
Sandwich haben Haushalte im Februar im Schnitt 2,41 Euro
bezahlt. Aber mit beiden Angebotsvarianten greifen die
Verbraucher auf die glinstigsten Brotsorten zuriick. Kostet
doch heute ein Kilogramm Brot im Durchschnitt 3,22 Euro
(Jan/Febr. 2023) und damit 18 Prozent mehr als zu Beginn
des Jahres 2022.

Kleine Feinbackwaren wie stiRe Teilchen und Plunder
waren im Februar ebenfalls sehr beliebt. Bei ihnen liegt
das Mengenwachstum im Vergleich zum Vorjahr bei satten
elf Prozent. Ganz anders bei den feinen Backwaren wie
Kuchen und Torten; die haben fast 16 Prozent Menge
verloren. Auch hier bietet sich eine Sparmdglichkeit fir die
Haushalte: Ein stiBes Teilchen ist deutlich glinstiger als ein
Stlick Kuchen oder Torte, und man kann sich damit trotz-
dem verwohnen.

Molkereiprodukte

Die Molkereiprodukte sind im Februar 2022 erneut am
starksten gewachsen. Beide Linien tbertreffen das durch-
schnittliche FMCG-Wachstum um gleich mehr als hundert
Prozent. Doch auch bei diesen hohen Werten treiben einzig
die Preise das Wachstum.

In der WeilRen Linie steigen die bezahlten Preise in den ers-
ten beiden Monaten des Jahres kumuliert um 26,4 Prozent,
im Einzelmonat Februar erh6hen sie sich um 25,8 Prozent.
Das Umsatzplus betragt indes ,nur‘ 23,0 Prozent (zum Vor-
jahreszeitraum) bzw. 22,8 Prozent (zum Vorjahresmonat). Die
Mengenentwicklung ist also weiterhin ricklaufig (-2,6% bzw.
-2,4%). Wachstumstreiber sind die Handelsmarken (+40,8%
bzw. +40,6%), sie wachsen im Umsatz deutlich starker als die
Marken (+5,0% bzw. +4,6%) und profitieren dabei auch von
einem leichten Absatzplus (+1,2% bzw. +1,9%).

Entgegen der allgemeinen Entwicklung kénnen in einzel-
nen Warengruppen Marken von Milchrahmerzeugnissen
mengenmaRig zulegen (+7,7% bzw. +7,0%), wahrend Han-
delsmarken bei Milchrahmerzeugnissen (-2,4% bzw. -0,5%),
Quark (-2,9% bzw. -2,4%), Fertigdessert (-2,7% bzw. -2,1%)
und Frischmilch (-3,1% bzw. -2,9%) AbsatzeinbulRen er-
leiden. Nicht ganz einheitlich ist die Entwicklung bei den
Trend-Themen: Bio-Produkte der WeilRen Linie zeigen sich
im Absatz riucklaufig (-3,4% bzw. -6,0%); das Umsatzplus
(+10,4% bzw. +7,7%) ist ausschlie3lich preisgetrieben. Alter-
nativen der WeilRen Linie profitieren sowohl von Absatz-
(+7,3% bzw. +5,0%) als auch Umsatzzuwachsen (+10,4%
bzw. +7,1%) - bei vergleichsweise moderaten Preissteige-
rungen (+2,9% bzw. +2,0%). Auch Protein-Produkte der
Weil3en Linie erzielen ein Mengenwachstum (+6,6% bzw.
+8,9%), so dass sich im Zusammenspiel mit héheren
bezahlten Preisen (+19,5% bzw. +18,8%) ein deutliches
Umsatzplus (+27,4% bzw. +29,4%) ergibt.

In der Gelben Linie zeigt sich insgesamt ein rein preisgetrie-
benes Umsatzplus, sowohl im Vergleich zum Vorjahreszeit-
raum (+23,3%) als auch zum Vorjahresmonat (+22,6%). Wie
schon im Januar, zieht sich diese Entwicklung durch alle
SB-Warengruppen: Hart-Schnittkadse (+30,5% bzw. +30,5%),
Frischkase (+29,1% bzw. +29,8%), Weichkase (+15,9% bzw.
11,3%) und Schmelzkase (+34,7% bzw. +29,6%) wachsen

im Umsatz preisgetrieben. Erneut weisen Handelsmarken
deutlich starkere Preissteigerungsraten auf als Marken.
Innerhalb von SB-Frischkase tun sich Traditioneller Frisch-
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kase SB (+5,0% bzw. +2,9%) und Kérniger Frischkédse SB
(+4,2% bzw. +11,4%) mit einer positiven Absatzentwicklung
hervor. Uneinheitlich tendieren die Trendthemen War-

me Verwendung und Vegane Kéasealternativen: Kase zur
warmen Verwendung (SB) wachst wertmaRig (+8,1% bzw.
+3,2%) einzig preisgetrieben, vegane Kisealternativen (SB)
entwickeln sich sowohl im Umsatz (-8,6% bzw. -4,3%) als
auch im Absatz (-8,0% bzw. -7,9%) negativ.

An der Theke ergibt sich ein Umsatzplus (+9,5% bzw.
+12,8%) aufgrund des Zusammenspiels von héheren bezahl-
ten Preisen sowie gestiegenem Absatz; die Zuwachsraten
fallen fiir die Bedientheke hoher aus als fiir verpackte Ware.

SiiBwaren

Die SiiBware wachst im Februar 2023 (vs. Vorjahresmo-
nat) wertmafig mit plus 13 Prozent etwas starker als der
komplette FMCG-Markt. MaBgeblichen Anteil daran haben
auch hier die héheren bezahlten Preise (+11,6% Kilopreis).
Daraus ergibt sich ein Mengenwachstum von 1,3 Prozent

- klein, aber dennoch erfreulich, weil durchaus nicht die
Regel in diesen Zeiten. Generell legen auf Basis Umsatz die
Handelsmarken ein dynamischeres Wachstum hin (+20,5%)
als die Marken (+9,6%).

Die Salzigen Snacks wachsen im Monatsvergleich dhnlich
wie der Gesamtmarkt StiBware um 13,3 Prozent. Auffallig
sind hier die Entwicklungen der Salzbrezeln, die einen um
64,1 Prozent hoheren Umsatz ausweisen als im Vorjahr
(alle Parameter mit starken Zuwachsen: Mengennachfrage,
Kauferwachstum und Preisanstieg). Grundsatzlich erzielen
die im Vergleich glinstigeren Kategorien innerhalb der Sal-
zigen Snacks die hochsten Wachstumsraten. Dazu gehéren
neben den bereits erwahnten Salzbrezeln die Salzstangen
(+44,0%), Erdnussflips (+28,8%) und Knabbermischungen
(+31,9%). Doch auch die groBte Kategorie innerhalb der
Salzigen Snacks, die Kartoffelchips, wachst mit plus 16,2
Prozent im Februar starker als der Gesamtmarkt.

Das SiiBgeback erzielt im Februar 2023 ebenfalls eine
Wachstumsrate von 16,0 Prozent. Hier wachsen alle Kate-
gorien ebenfalls umsatzseitig, wahrend lediglich Keks- und
Waffelmischungen sowohl einen Mengenzuwachs (+18,1%)
als auch einen Anstieg der verkauften Einheiten (Packungen:
+16,7%) verzeichnen. Auch die Fertigkuchen legen ein star-
kes Umsatzwachstum hin (+18,2%), aber auch hier ist die
verkaufte Menge ricklaufig (-7,2% zum Vorjahresmonat).

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Veranderungsraten FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

Monatstrend Veranderung Wert 2023 : 2022
FEBRUAR JANUAR - FEBRUAR
FMCG Total (inkl. Fachhandel) 9,3 I 5
Food & Getrinke 9,2 I
Food 11,1 I
Frischeprodukte ** 7.4 I s
Fleisch / Wurstwaren 8,3 I s
Obst / Gemiise 4,6 B 25
Brot / Backwaren 11,8 I
Molkereiprodukte, gelbe Linie ** 22,6 - XK
Molkereiprodukte, weile Linie 22,8 I 0
SiiBwaren * 13,0 I 117
Tiefkiihlkost / Eis 12,1 I o
Sonstige Nahrungsmittel 10,4 I 22
Getrianke 0,8 - 2,1
HeiRgetranke -88 -11 .
Alkoholfreie Getrinke 10,5 I ::
Alkoholhaltige Getranke -21 -1,6 .
Home- / Bodycare 8,9 I 1
Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel 1,6 Bl :0
Kosmetik / Korperpflege * 8,1 I /s
Papierwaren 21,3 I 25,9
Tierbedarf 9,2 I 15

© GfK 2023 | Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 FMCG | * DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 Individual | ** DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 Frische
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Die Schokowaren wachsen im Vergleich zu den Geback-
produkten langsamer: plus 10,8 Prozent sind es hier im
Monatsvergleich. Das Wachstum wird insbesondere durch
die Tafelschokolade getrieben, die im Februar um 14,6
Prozent zulegt, und hier insbesondere durch das Marken-
geschiaft (+16,4%). Die Schokoriegel wiederum wachsen
umsatzseitig moderat um 1,5 Prozent bei gleichzeitig
splirbaren Mengeneinbufen um 7,5 Prozent. Ein Mengen-
wachstum verzeichnen dagegen die Pralinen (+5,2%), was
aber lediglich zu einem unterproportionalen Mehrumsatz
von 7,4 Prozent fiihrt. Small Bites sind zwar im Plus, das
aber sehr moderat. Sie wachsen wertmaBig um 2,2 Prozent
bei leicht reduzierter Mengennachfrage (-1,1%).

In der Zuckerware steigt der Umsatz um 14,6 Prozent, bei
gleichzeitig leicht wachsender Mengennachfrage (+1,9%).
Die grote Kategorie in der Zuckerware, Fruchtgummi,
tragt im Februar mit plus 9,4 Prozent zum Wachstum bei;
jedoch kommen die dynamischen Entwicklungen aus dem
Bonbonmarkt (Umsatz +28,0%). Bonbons wurden zudem
starker nachgefragt, d.h. die Kategorie weist ein Mengen-
wachstum von 18,6 Prozent aus. Die erhohte Mengennach-
frage wird sowohl durch die Hartbonbons (+13,4%) als auch
durch die Kaubonbons (+27,4%) generiert.

Tiefkuhlkost / Eis

Im Februar 2023 setzt sich der positive Trend fir die Kate-
gorie Tiefkuhlkost (inkl. Speiseeis) fort; die Gesamtkatego-
rie weist ein Umsatzplus von 12,1 Prozent gegeniiber dem
Vorjahresmonat aus. Wie zuletzt speist sich das Wachstum
aus den stark gestiegenen Durchschnittspreisen pro kg
(+16,8%) bei gleichzeitig rticklaufigen Mengen (-4,0%).

Speiseeis fir sich betrachtet gibt im Umsatz nach (-5,7%).
Das liegt auch an der wenig eisfreundlichen Witterung mit
dem Wechsel von frostigen Nachten und sonnigen Tagen,
gepaart mit regnerischen und stlirmischen Abschnitten.
Negativer Treiber sind die Multipackungen (-7,1%) und
dabei in erster Linie die Markenprodukte (-19,3%). Der
negative Beitrag der Hauspackungen fallt etwas moderater
aus (-4,1% Umsatzriickgang). Auch hier zeichnen die
Marken fur den ricklaufigen Trend verantwortlich (-8,3%).
Dies kdnnen die Handelsmarken trotz kraftigem Umsatz-
zuwachs (+5,8%) nicht kompensieren.

Die Tiefkuhlkost fir sich genommen erweist sich im Febru-
ar als enormer Gewinnbringer (+14,7% im Umsatz). Dabei
gewinnen die Marken der Tiefkihlkost (+9,1%) umsatzseitig
deutlich weniger als die Handelsmarken (+21,6%). Und so
gibt es im Februar 2023 einige Kategorien mit zweistelligem
Wachstum. Die Top-3 sind dabei TK-StiRspeisen (+43,4%),
TK-Kéase (+33,9%) und die TK-Imitate (Fisch/Fleischersatz)
mit plus 28,8 Prozent.

Die ersten beiden Monate im Jahr 2023 bringen fir die
Kategorie Tiefkuhlkost (inkl. Speiseeis) ein Umsatzplus von
13,0 Prozent, wobei auch hier Speiseeis im noch ,jungen’
YTD-Vergleich rlicklaufig ist (-2,4%), wahrend TKK deutlich

an Umsatz zulegt (+14,9%). Auch im YTD gilt: Bei schrump-
fender Menge der Gesamtkategorie (-3,2%), treibt einzig
der gestiegene Preis pro kg (+16,6%) den Umsatz.

HeiBgetranke

Der positive Jahresauftakt der HeiBgetranke hat im Februar
bereits einen ersten Dampfer erfahren. Gegeniiber dem
Vorjahresmonat sind die HeiBgetranke absatz- wie umsatz-
seitig deutlich im Minus. Allerdings sind die Umsatzverluste
fur die HeiBgetranke ausschlieBlich durch Rostkaffee
(-15,1%) getrieben. Die Kategorie Tee kann im Februar
2023 sowohl im Volumen (+2,3%) als auch umsatzmaRig
(+5,7%) zulegen. Bei Rostkaffee sieht man im Februar
deutlich, dass das Normalpreisgeschaft noch starker unter
Druck steht (Umsatz -22,1%) als das Promotiongeschaft
(-6,0%). Mit Blick auf den Absatz fallt auf, dass alle Segmen-
te von Rostkaffee Mengenverluste aufweisen. Damit wird
noch klarer, dass die Kategorie durch die angespannte
Inflationssituation grundsatzlich stark belastet ist.

Alkoholfreie Getranke

Die zuletzt verhaltene Performance der Alkoholfreien
Getranke (AfG) setzt sich im Februar 2023 weiter fort. Auf
Mengenseite verzeichnet die AfG-Kategorie einen leichten
Riickgang um 0,3 Prozent zum Vorjahresmonat. Umsatz-
seitig sieht es mit einem Plus von 10,5 Prozent jedoch
deutlich besser aus. Grund fir das starke Umsatzwachs-
tum sind also, wie anderswo auch, hauptsachlich die stark
steigenden Preise.

Betrachten wir die Mengenentwicklung etwas detaillierter,
wird klar, dass Marken mit einem Riickgang von 4,1 Pro-
zent besonders stark verlieren. Handelsmarken dagegen
wachsen um 4,9 Prozent und gewinnen somit weiterhin
Marktanteile hinzu. Auf Segment-Ebene ist es vor allem
das Wasser, das mit 4,7 Prozent Riickgang auf Mengenseite
am starksten verliert. Andere CO2-haltige Erfrischungsge-
tranke (CSD) verzeichnen ein leichtes Mengenwachstum
von 2,7 Prozent, ebenfalls getrieben durch das Wachstum
der Handelsmarken. Innerhalb von CSD gewinnen beson-
ders Limonaden und Bittergetranke an Bedeutung. Energy
Drinks bleiben mit einem Plus von 12,9 Prozent ein Hit in
der Kategorie, wobei sich die Wachstumsrate im Vergleich
vom Januar fast halbiert hat. Auf Verpackungsebene ent-
wickeln sich Kleinformate besser als grofl3e Packungen,
und hier ist besonders die Dose mit einem Wachstum von
10,6 Prozent der groBe Gewinner der letzten Monate.

Alkoholhaltige Getranke

Spirituosen liegen im Februar 2023 im Umsatz unter
Vorjahr. Bei stagnierenden bezahlten Preisen verzeich-

net die Kategorie einen Mengenriickgang, der primar von
der sinkenden Kauferreichweite fiir den Inhome-Konsum
getrieben wird. Insbesondere die vergleichsweise hochprei-
sigen Importspirituosen, welche sich nun auch wieder im
AuBer-Haus-Bereich einer erhéhten Nachfrage erfreuen
kénnen, treiben den Absatzriickgang flir die Spirituosen im
Inhome-Bereich. Lediglich die vergleichsweise gilinstigeren
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heimischen Markenspirituosen kénnen im Rahmen von
Promotion-Angeboten ein Absatzwachstum erreichen.

Waihrend nahezu alle Spirituosenkategorien im Absatz
riicklaufig sind, machen die Softspirituosen eine Ausnahme.
Besonders die Aperitife stehen bei den Verbrauchern nach
wie vor ganz oben in der Gunst und setzen ihren Wachs-
tumstrend unvermindert fort. Der Blick auf die Wein-Nach-
frage lasst auch im Februar noch keine Freude aufkommen,
da sich nach einem enttduschenden Jahr 2022 weitere
Rickgange abzeichnen.

Dem Biermarkt bringt der Februar 2023 ebenfalls keine
erfreulichen Zahlen. So bewegt sich auch im aktuellen
Monat das Biervolumen um 3,9 Prozent unter Vorjahr;
nur im Umsatz zeigt sich ein kleines Plus von 2,1 Prozent.
Leider entwickelt sich wie schon im letzten Jahr auch die
Zahl der Haushalte, die Bier kaufen, weiter nach unten.
So liegt die Reichweite sowohl im Februar als auch in der
kumulierten Periode deutlich unter dem Vorjahreswert.
Dieser schwindende Verbraucherzuspruch kommt vorran-
gig Uiber die Hauptsorte Pils zustande, hier geht die Reich-
weite von 16,1 Prozent im Februar 2022 auf aktuell 15,0
Prozent zuriick. Die Trendsorten Hell- und Lagerbier
wachsen zwar auch aktuell wieder in der Reichweite wie
im Volumen, kénnen aber den Riickgang bei Pils nicht
wettmachen.

Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel

Der positive Start der Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel
(WPR) ins neue Jahr setzt sich im Februar weiter fort. In
den ersten beiden Monaten des Jahres erzielt die Gesamt-
kategorie ein Umsatzwachstum von 3,0 Prozent. Im Februar
ist das Wachstum zwar nicht mehr so stark, der WPR-

Preisentwicklung FMCG Barcoded

Umsatz steigt aber weiter um 1,6 Prozent. Die Kaufer-
zahl sinkt im Februar (-2,6%), aber der hohere Bonbetrag
(+4,6%) kann dies kompensieren.

Bei den Einkaufstatten sind v.a. die Drogeriemarkte fiir die
positive Entwicklung von WPR verantwortlich. Die LEH
Food-Vollsortimenter sowie die SB-Warenhauser kdampfen
dagegen mit Umsatzriickgangen; die Discounter sind in
Summe stabil, es gibt aber starke Unterschiede zwischen
den einzelnen Discountern.

Der Blick auf die einzelnen Segmente zeigt, dass der posi-
tive Umsatztrend im Februar v.a. aus dem Bereich Putzen/
Reinigen (+2,8%) und aus den sonstigen WPR-Produkten
(+4,8%) stammt. Waschen dagegen ist sogar negativ (-1,6%).
Man muss dabei jedoch bertiicksichtigen, dass die Ent-
wicklung im letzten Jahr nahezu entgegengesetzt verlief:
Putzen/Reinigen und die sonstigen WPR-Produkte waren
die Verlustbringer, Waschen aber nur leicht negativ.

Die Verluste des Segments Waschen gehen im Februar vor
allem auf die bedeutendste Warengruppe Vollwaschmittel
(-5,0%) zuriick. Da die Warengruppe im Januar noch Um-
satze hinzugewinnen konnte, ist die kumulierte Entwicklung
(Januar bis Februar) nur leicht negativ (-0,9%). Feinwasch-
mittel, Weichspuler und Vor-/Zusatzbehandlung dagegen
tendieren im Februar positiv. Besonders die Duftspiler

und auch die Fleckenmittel generieren hier groBe Umsatz-
gewinne.

Bei den Putz-/Reinigungsmitteln sind v.a. Warengruppen
wie Handgeschirrspulmittel (+14%), Maschinengeschirrspuil-
mittel (+7,2%) sowie Universalreiniger (+9,6%), Badreiniger
(+11,4) und WC-Reiniger (+6,7%) fiir den positiven Umsatz-

Preisveranderungsraten* zum jeweiligen Vorjahresmonat in % - Gesamtmarkt FMCG inkl. Fachhandel
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* basierend auf den bezahlten Preisen des jeweiligen Monats gegeniiber dem Vorjahresmonat

© GfK 2023 | Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 FMCG | Total FMCG = 323 Warengruppen, Barcoded Artikel inkl. Frische
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trend verantwortlich. All diese Warengruppen (auRer
Badreiniger) verlieren Kaufer, konnen jedoch tGber einen
hoéheren Bonbetrag wachsen.

Innerhalb der sonstigen WPR-Produkte, die im Februar mit
4,8 Prozent Mehrumsatz sehr gut performen, zeigen sich
zwei Ausnahmen: Staubwischsysteme (-3,8%) und Haus-
haltshandschuhe (-8,0%). Luftverbesserer, Topfreiniger/
Schwamme und Wasserentharter erzielen dagegen ein
Umsatzplus.

Papierwaren

Das Geschehen im Bereich der Papierwaren gleicht seit
Beginn der Corona-Pandemie einer wahren Achterbahn-
fahrt. Man schaue sich nur den Februar an: Mal geht es
steil bergauf, wie zur Zeit der ,Hamsterk&dufe’ im Februar
2020 (+17,1%), dann wieder als Reaktion darauf steil bergab
wie im Februar 2021 (-15,3%). Von diesem Niveau aus war
es nicht schwer, im Februar 2022 wieder positiv zu werden
(+6,4%). Und dann steigen mit dem massiven Anstieg der
Energiepreise und der Rohstoffkosten ab Mitte des Jahres
auch die Papierpreise drastisch. Seit Monaten gehéren

die Papierwaren dadurch zu den Wachstumstreibern im
FMCG-Markt, und das gilt auch fiir den Februar 2023
(+21,3%).

Bei der Rallye der letzten Monate wechseln sich die Wa-
rengruppen an der Spitze regelmaRig ab. Gewinner sind

im aktuellen Berichtsmonat die Papiertaschentiicher mit
einem wertmafigen Plus von 57,7 Prozent; das entspricht
einem Mehrumsatz von gut 15 Mio. Euro im Vergleich

zum Vorjahresmonat. Dahinter rangieren prozentual die
Kosmetiktlcher (+43,5%) und die Kiichenrollen (+35,3%).
Toilettenpapier trocken kommt zwar ,nur‘ auf einen prozen-
tualen Zuwachs von 24,3 Prozent, erzielt mit nominal 23,4
Mio. indes den héchsten Mehrumsatz. Auch Toilettenpa-
pier feucht kann im Februar 2023 wachsen, allerdings nur
vergleichsweise leicht (+6,2%). Verlierer sind - mal wieder -
die Babywindeln mit einem Minderumsatz von 5,0 Prozent
gegenliber Februar 2022. Hier wirken sich vor allem der
Riickgang des Promotiongeschifts im Drogeriemarkt sowie
das schwache Markengeschift ebendort aus.

Bei den Gewinnern ist das Promotiongeschaft dagegen
ein Umsatztreiber. Bei Toilettenparier trocken legen die
Umsatze aus Promotions um 44,7 Prozent zu, bei Papier-
taschentlichern (+117,2%) und Kiichenrollen (+125,8%)
noch deutlich starker.

Tierbedarf

Im Februar 2023 liegen die Umsatze mit Tierbedarf um

9,2 Prozent Uiber denen des Vorjahresmonats; die Umsatz-
entwicklung ist damit auf dem Niveau von FMCG-Gesamt.
Auch bleiben die absoluten Umsatze und Steigerungsraten
hinter dem starken Jahresstart im Januar zuriick. Im aktu-
ellen Monat wird die preisgetriebene Umsatzsteigerung
zudem von deutlichen Volumen-Riickgéngen (Uber fast alle
Segmente) gebremst. Von diesem Mengenriickgang sind

Marken (-12,9%) deutlich starker betroffen als Handels-
marken (-6,6%), was sich entsprechend in den Umsatzen
widerspiegelt: Handelsmarken legen um 17,5 Prozent zu,
Marken wachsen (vor allem (iber Promotions) um lediglich
4,0 Prozent.

Starkster Treiber fir die positive Entwicklung der Han-
delsmarken sind inzwischen die klassischen Supermarkte,
die mit plus 40 Prozent Gberproportional stark wachsen.
Das Markengeschaft ist hier dagegen ricklaufig, sodass
insgesamt nur ein moderates Wachstum von vier Prozent
verbleibt. Drogeriemérkte und Discounter wachsen indes
beide um ca. 20 Prozent; Fachhandel und E-Commerce
verzeichnen jeweils vier Prozent Mehrumsatz im Vergleich
zum Vorjahresmonat.

Innerhalb der einzelnen Segmente wachst Hundenahrung
mit rund zwolf Prozent Mehrumsatz starker als Katzennah-
rung (+8%). GroRter Wachstumstreiber bei Hund ist das
Nassfutter (+20%). Hundesnacks und Trockenfutter ent-
wickeln sich positiv, aber unterproportional zum Gesamt-
markt. Bei Katzenfutter zeigt sich ein etwas anderes Bild.
Waihrend Katzensnacks und Katzennassfutter Single Serve
zweistellig zulegen, geht das Trockensegment um rund

14 Prozent zurlick, und auch Katzennassfutter Multi Serve
verliert nach Umsatz einstellig.

Fazit und Ausblick

Das Fazit tiber alle Kategorien hinweg ist: die starken Preis-
steigerungen fiihren zu Mengenverlusten, aber in Summe
gibt es fast iberall (Ausnahme HeiBgetranke und Alkohol-
haltige Getranke) ein wertmafRiges Wachstum.

In einem so vielfaltigen und tief gestaffelten Markt wie die
Fast Moving Consumer Goods ist das nattrlich nicht mehr
als eine allgemeine Trendbestimmung und eine recht grobe
Zusammenfassung. Schaut man tiefer hinein in die einzel-
nen Warenkoérbe, Warengruppen und Segmente, dann fin-
det man durchaus auch ,echte' Gewinner, die bei héheren
Preisen trotzdem Mengenzuwichse erzielen. Haufig sind
dies Kategorien bzw. Marken (oder Handelsmarken), die
den Shopper mit Innovationen (iberraschen oder den ,Zeit-
geist' treffen. Im Prinzip ist die Situation jedoch so, dass die
Haushalte kaufen, was sie kaufen miissen, um ihren Alltag
zu bewaltigen, und alles liegen lassen, was nicht unbedingt
bendtigt wird. Das ist, auch wenn die hohen Umsatz-
zuwdachse etwas anderes suggerieren, Konsum auf Spar-
flamme, notwendig und freudlos.

Wie kommen Hersteller, Handel und Shopper da wieder
heraus? Die Weltlage macht fir die nachste Zeit wenig
Hoffnung. Dass sich die Situation an den Energiemarkten
entspannt, ist prinzipiell eine gute Nachricht fir alle. Die
Haushalte spiren das aber zurzeit allenfalls an der Tank-
stelle. Die hohen Gas- und Strompreise werden sie noch
eine Weile bezahlen mussen, weil die Versorger derzeit

- so ihr Argument - das teuer eingekaufte Gas preislich
an die Verbraucher weitergeben. Man darf gespannt sein,
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wann und in welchem Umfang sie die Preise wieder sen-
ken, schlieBlich kaufen sie selbst seit geraumer Zeit wieder
glinstiger ein.

Womit wir wieder beim Handel mit FMCG waren. Auch
hier stellt sich die Frage, ob die Preise vielleicht bald wieder
zuriickgehen, weil ja auch die Kosten der Hersteller wieder
sinken. Bislang ist davon nichts zu spliren, im Gegenteil.
Niemand sollte sich unter diesen Vorzeichen dariiber wun-
dern, dass eine Mehrheit der Shopper ,witend reagiert,
weil sie die Preissteigerungen fur willkirlich und ,unver-
schamt’ halten. Hier baut sich ein grundlegendes Misstrauen

mit Marken und Herstellern auf, das mit ein bisschen
,Imagepflege’ schwerlich aus der Welt zu schaffen ist.

Bleibt schlieBlich die Hoffnung, dass die FMCG-Preisinflation
ab Mitte des Jahres allein schon deshalb zuriickgeht, weil
dann der Basiseffekt aus den Preissteigerungen des letz-

ten Jahres greift. Doch Vorsicht: das ist ein statistischer
Effekt, den aufmerksame Verbraucher (und Medien) schnell
durchschauen. Die Shopper sehen am Regal namlich nicht
Steigerungsraten und Prozente, sondern reale Preise, die sie
bezahlen missen, obwohl sie es zum Teil kaum noch kénnen.

Gesamtmarkt In- und Aul3er-Haus flir Mahlzeiten, Essen und Getranke
Nebeneinanderstellung In-Haus und Aul3er-Haus Markt, Umsatz in Prozent, Februar 2022 - Februar 2023
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