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Eiskalt erwischt
Winter und Kalender machen den FMCG zu schaffen

Das Schéne findet man, das Wahre
muss man suchen, sagt ein deut-
sches Sprichwort. Ahnliches gilt
naturlich auch fir das nicht so
Schoéne. So sticht die ,,hassliche”
Umsatzentwicklung fur die Gater
des taglichen Bedarfs im Januar
2010 auf den ersten Blick ins Auge.
Die ganze Wahrheit ist das — zum
Gluck — aber nicht.

Im Januar hat der Kalender dem
Handel das Ergebnis optisch ver-
masselt. Der 1. Januar wanderte
vom Donnerstag auf den Freitag.
Zwar blieb die Zahl der Donners-
tage gleich, aber der Freitag wurde

durch einen Sonntag ,ersetzt”.

Dadurch fiel ein Finftel des Um-
satzes einer Woche weg. Denn

die Verbraucher verschieben ihre
Einkaufe vielfach nicht einfach auf
einen anderen Tag. Im Januar 2010
summierten sich diese kalender-
bedingten Einkaufseffekte auf ca.

minus vier Prozent.

Rechnet man die rucklaufigen (be-
zahlten) Preise hinzu, dann summiert
sich dies auf jene sechs Prozent, die
dem Handel im Januar in der Kasse
fehlten. Das ist nicht schon, zeigt
aber, dass hier nicht substanziell
etwas im Argen liegt: Die Mengen-
nachfrage war im Januar 2010

genau so hoch wie ein Jahr zuvor.

Mengennachfrage im Januar 2010 stabil

Starke Umsatzverluste nur durch Kalender- und Preiseffekte

Alle Angaben in %

Kalender-
a effekt

Preiseffekt

Quelle: GfK ConsumerScan
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Lesehinweis:

Kalendereffekte (Lage der Feiertage, wert-
méBige Bedeutung der Einkaufstage) fiihren
im Januar 2010 zu einem rechnerischen Um-
satzminus von ca. 4% zum Vorjahresmonat.

Addiert man den Riickgang der bezahlten
Preise fiir FMCG gesamt inkl. Frische von

ca. -2% im Januar 2010 hinzu, ergibt sich fiir
die FMCG-Sortimente ein rechnerisches
Minus von 6%.

Diese rechnerische Veranderung entspricht
dem nominalen Umsatzminus von 6%.

Die Umsatzverluste fiir die FMCG-Sortimente
im Januar 2010 gehen folglich nicht auf eine
Veranderung der Mengennachfrage, sondern
auf Kalender- und Preiseffekte zuriick.

So verlief der
Start ins Jahr 2010

Schwieriges Umfeld

Der Januar zeigte sich dem Einzelhandel
von seiner garstigen Seite. Er geizte mit
Einkaufschancen und iiberhaufte das
Land mit Eis und Schnee. So mussten die
Verbraucher zwangslaufig kiirzer treten.
Resultat: Ein sattes Minus in der Kasse.

Sensible Verbraucher

Die Verbraucher konnten sich in den letz-
ten Monaten an sinkende Preise gewdh-
nen. In einigen Kategorien gingen die
Preise aber jetzt kraftig nach oben. So

etwas ,bestrafen” die Verbraucher sofort.

Eiskaltes Wachstum

Die Kalte hat Kategorien wachsen
lassen, die zuletzt eher erstarrt waren:
HeiBgetranke waren im Januar als
einziges Sortiment im Plus. Und brauner
Rum, Grundstoff fir Grog, legte

mengenmaBig gar um 15 Prozent zu.

Weitere Informationen bei:
Wolfgang Twardawa
Tel.: 0911/395-3360
Fax: 0911/395-4093

wolfgang.twardawa@gfk.com

Dr. Wolfgang Adlwarth
Tel.: 0911/395-3664
Fax: 0911/395-4093
wolfgang.adlwarth@gfk.com
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Starkere Schwankungen im Jahr 2010

Der Kalender wird aber nicht nur im Januar, sondern
im ganzen ersten Halbjahr 2010 viel gréBeren Einfluss
auf die Umsatzentwicklung des Lebensmitteleinzelhan-
dels haben als im letzten Jahr. Im Marz beispielsweise
kénnen die Einzelhéndler einen GrofBteil der Januar-
Verluste wieder gut machen, und noch mehr. Denn die
einkaufsstarke Karwoche wandert in diesem Jahr in
den Marz, wahrend die schwache Osterwoche im April
verbleibt. Die massive Verschiebung der Einkaufstage
wird sich vor allem in jenen Warengruppen zeigen, die
vom Fest und den Osterbrauchen traditionell stark pro-
fitieren, allen voran bei den StBwaren, aber auch bei
einzelnen Spirituosengattungen bzw. Kosmetik- und

Korperpflegesortimenten.

Starke negative Kalendereffekte sind dagegen im Mai
zu erwarten, weil der 1. Mai auf den einkaufsstarken
Samstag fallt und Pfingsten diesmal komplett in den

Mai ruckt. In der zweiten Jahreshalfte geht der Kalen-

Kalendereffekte 2010 : 2009

Erwartete Abweichung zum Vorjahreszeitraum in %

dereinfluss deutlich zurtick, denn dann gibt es nicht
mehr so viele bewegliche Feiertage. Erfreulicherweise
hilft der Kalender aber vor allem im Weihnachtsge-
schaft ein bisschen nach. Vor allem hier kommt es auch
auf die Phantasie der Anbieter an, die sich nicht nur um

eine moglichst attraktive Preisgestaltung drehen sollte.

Das gilt Ubrigens furs gesamte Jahr. Denn im Jahres-
verlauf gibt es immer wieder herausragende Events,
die sich fur Extra-Umsatze in bestimmten Sortimenten
und Warengruppen nutzen lassen. So erzielten alko-
holische Getrénke im Juni 2006 einen Umsatzzuwachs
von zwolf Prozent. Das waren acht Prozentpunkte
mehr als im Durchschnitt des ersten Halbjahres 2006.
Anlass war damals die FuBball-WM, und eine solche
findet im Juni und Juli 2010 erneut statt, wenngleich
nicht im eigenen Land. Der Umsatz lasst sich aber
auch mit karzeren Ereignissen pushen. So fahrt Michael
Schumacher am 14. Marz sein erstes Formel 1-Rennen
in einem Mercedes Silberpfeil. Hoch-Zeit fur nerven-
starkende Getranke und Knabbereien!

JANUAR FEBRUAR MARZ APRIL MAI JUNI Jutl AUGUST = SEPTEMBER OKTOBER ' NOVEMBER DEZEMBER
Neujahr Do/Fr | Valentinstag Karfreitag 1.Mai Fr/Sa | Fronleichnam M. Himmelf. Dt. Einheit Allerheiligen | Heiligabend
Hig. 3 Kénige 14.02 Sa/So 10.04/02.04 | Himmelf. | 11-06/03.06 15.8 Sa/So 03.10Sa/So | So/Mo Do/Fr
06.01 Di/Mi | Rosenmontag Ostermontag = 21.05/13.05 Reform.-Tag | 1.Advent Weihnachten

23.02/15.02 13.04/05.04 Pfingstmontag 31.10Sa/So | 29.11/28.11 | Fr+Sa/Sa+So
01.06/24.05 Silv. Do/Fr
6
2 2
1 1 1 1
0 1 I N
-2 -2
-4 -4
Handball-WM Olympische  Formel 1 Frihlingsfeste ~ Eishockey-WM  FuBball-WM ~ FuBball-WM  Sommer-und  Volksfeste/ Ertedank- Hall - Advents-
Osterreich Winterspiele 1. Rennen mit in Deutschland = ab 11. Juni bis 11. Juli StraBenfeste  Oktoberfest  feste Partys béckerei
) Kanada M. Schumacher Ostern o
Wintersport . Muttertag/ Startindie  Tourd. France Einmachzeit ~ Weinfeste St. Martin Nikolaus
Karneval Bockbierfeste Vatertag Ferienzeit
Leichtathl.-EM Schulanfang Weihnachts-
FuBball-Finals: in Spanien mérkte
DFB-Pokal/CL P
Party-/Grillzeit

Quelle: GfK ConsumerScan
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Wahrend es sich bei den Kalendereffekten in der Regel
um Nachfrageverschiebungen handelt, die sich tber
die Monate betrachtet vielfach wieder ausgleichen,
schlagen Preiseffekte zumeist direkt und nachhaltig auf
die Wertschépfung durch. So gehen die Umsatzverluste
von 1,1 Prozent (FMCG gesamt) bzw. 1,2 Prozent (LEH)
im Jahr 2009 komplett auf das niedrigere Preisniveau
(-1,5%) zurlck, und dabei auch noch mehrheitlich auf

Preissenkungen des Handels.

Im Januar 2010 lagen die Preise im LEH Total fur FMCG
ohne Frische erneut unter Vorjahresniveau, diesmal um
1,2 Prozent. Damit tragt die Preisentwicklung neben
dem Kalendereffekt zur negativen Umsatzentwicklung
des LEH im Januar 2010 bei.

Erneut war der Preisriickgang im Discount am starksten
(-1,5%; siehe Chart auf der folgenden Seite), aber auch
bei den Vollsortimentern (-1,0%) und im DM-Bereich
(-0,2%) lag das Preisniveau im Januar 2010 unter dem
des entsprechenden Vorjahresmonats. Das will noch
nichts heiBen, denn angesichts verhaltener Konjunktur-
prognosen und weil die Verbraucherstimmung zuletzt
doch nicht mehr so ganz krisenresistent war, hatte der
Handel wohl das Geflihl, reagieren zu mussen. Die Ent-
wicklung der einzelnen Vertriebsschienen zeigt aber,
dass der Preis nicht das einzige, ja, nicht einmal das

bevorzugte Argument fur die Verbraucher ist.

Preisentwicklung LEH (Vollsortimenter, Discounter, Drogeriemarkte)

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

Neue Berechnung der Preisentwicklung

GfK Panel Services hat die Berichterstattung tber
die Entwicklung der bezahlten Preise im Consumer

Index geandert.

Bislang wurde diese in Prozentpunkten angegeben
und auf das Jahr 2001 indiziert. Die ursprungliche
Intention war, die Entwicklung des Preisniveaus

nach der Euro-Einfuhrung aufzuzeigen.

Gerade nach der starken Preisniveauverschiebung
2007/2008 bildet eine Preisveranderungsrate die
Entwicklung der Preissituation besser ab. Deshalb
werden Preisveranderungen ab jetzt in Prozent
zum Vorjahresmonat angegeben. Durch diese
Umstellung kdbnnen weitere Warengruppen in die
Berechnung einbezogen werden, um ein noch

reprasentativeres Preisbild zu erreichen.

Auch die Gewichtung der Warengruppen wurde
verandert. In der aktuellen Berichterstattung
wird das wertmaBige Gewicht der Warengruppe
zugrunde gelegt und damit der Anteil an den
Gesamtausgaben der Verbraucher im jeweiligen

Monat.

2010

JANUAR

2007 2008

2009 10

02 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 08 09 10 11 1201

253024171116 14 314955 57(68 67 76 57 70 65 6,7 7,1 52 32 19 12(-01-06-22-02-0,8-1,0-1,7-2,4-2,2-2,5-1,7-2,4|-1,2

* basierend auf dem Haushalts-Index Bezahlte Preise mit Wert-Gewichtung des jeweiligen Monats (FMCG ohne Frische im LEH)

Quelle: GfK ConsumerScan
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Preisentwicklung nach Vertriebsschienen 2010
Preisveranderungsraten* FMCG (ohne Frische) gegeniiber dem Vorjahresmonat in % JANUAR
2009 Vollsortimenter 10 {2009 Discounter '10 {2009 Drogeriemarkte 10

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

02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 O1

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

373006 23 1120-0409 14 25 23-02

06 -17 04 -02-03-04-09-15-14-20-41-1,0

*

Quelle: GfK ConsumerScan

-2,5-35-08-19-19-35-44-35-43-22-11-15

basierend auf dem Haushalts-Index Bezahlte Preise mit Wert-Gewichtung des jeweiligen Monats (FMCG ohne Frische)

© GfK Panel Services Deutschland

So mussten die Drogeriemarkte trotz a

Preisstabilitdt im Januar 2010 die starksten Umsatz-

einbuBen verbuchen. Allerdings waren

2009 Uberdurchschnittlich stark gewachsen (+9,5%);
gegen einen solch enormen Basiseffekt ist schwer
anzukommen. Bei den Discountern ist das schlechte
Ergebnis dagegen weniger eine Frage des Basiseffekts.

Vor allem die beiden groBen Harddiscounter verste-

hen es seit Monaten nicht so recht, Verbraucher in

nnahernder
Preissenkungen.
sie im Januar
Food-Vollsortim

Umsatze gingen

dereffekt und d

reales Plus von f

ihre Filialen zu locken — trotz zahlreicher und massiver

Zumal Aldi im Januar erneut hohe

Umsatzverluste erlitt. Dagegen befinden sich die LEH

enter weiter auf der Erfolgsspur. Die

hier weit weniger zurlck als in den

anderen Vertriebskanéalen, und wenn man den Kalen-

ie Preisentwicklung berucksichtigt,

ergibt sich fur diesen Vertriebskanal immer noch ein

ast drei Prozent.

Vertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel 2010
Nach Handelspanelsystematik — ohne Fachhandel JANUAR
Umsatzanteile in % Vertriebsschienen VA Wert [%] 2010 : 2009* VA 2010*

2007 2008 2009* JANUAR 01-01

B Drogeriemarkte -6,4 - 6,4

I SB-Warenhdauser -5,6 - 5,6

B LEH Food-Vollsortimenter -2,3 —2;3

H Discounter -5,7 - 57

Aldi -6,6 - 6,6

Lidl -1,6 - 1,6

144,2 151,9 150,1 Mrd. Euro
+5,4 -1,2 VA zum Vorjahr in % -4,9 -49

* eigene Berechnungen auf Basis GfK ConsumerScan (30.000), Bonsumme FMCG

Quelle: IRI Grundgesamtheiten, Stand jeweils zum Jahresende

© GfK Panel Services Deutschland
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Je kélter der Winter, desto , heiBer” der Durst

Wenn es einmal dick kommt, dann aber richtig: Der
LEH hatte im Januar namlich gleich zweifach mit
~hoherer” Gewalt zu kampfen: dem stark negativen
Kalendereffekt und dem eisigen Winter. Vor allem im
verschneiten Norden ist wohl der eine oder andere
Einkaufstrip der Witterung zum Opfer gefallen. So
hat die GfK im Januar 2010 einen deutlichen Riick-
gang der Einkaufsfrequenz festgestellt.

Die Durchschnittstemperaturen lagen im Januar 2010
um mehr als anderthalb Grad unter dem auch schon
kalten Januar 2009 und um mehr als drei Grad unter
dem langjaéhrigen Durchschnitt. Mit anderen Worten:
Ein Wetter fUr heiBe Getrénke. Diese waren im Januar

denn auch das einzige Wachstumssegment. Obwohl

Consumer Index

bereits im Vorjahresmonat mit 7,5 Prozent im Plus
(Basiseffekt), legten sie im Januar 2010 noch einmal

um fast vier Prozent zu.

Umgekehrt durfte die Januarkalte anderen Sorti-
menten wie beispielsweise den alkoholfreien
Getranken, aber auch Obst und Gemise tberpro-

portinal geschadet haben.

Schaut man etwas genauer auf die Entwicklung der
einzelnen Warengruppen, so zeigt sich auch hier der
Einfluss von ,Vaterchen Frost”. So war beispielswei-
se die Mengennachfrage nach braunem Rum - dem
traditionellen Grundstoff fur einen steifen Grog — im
Januar 2010 um 15 Prozent héher als im Vorjahresmo-
nat (wertméaBig um 18%) — und das bei stark rtucklau-

figer Entwicklung des Gesamtsortiments.

2010
JANUAR

Veranderungsraten (Wert) fur FMCG zum Vorjahreszeitraum in %

inkl. Fachhandel

Gesamt FMCG
Food & Getranke
» Food
» Frischeprodukte
Fleisch / Wurstwaren
Obst / GemUse
Brot / Backwaren
» Molkereiprodukte, gelbe Linie -9,8
» Molkereiprodukte, weil3e Linie -8,9
» SuBwaren*
» Sonstige Nahrungsmittel
> Getranke
HeiBgetranke (inkl. Milchkonzentrate)
Alkoholfreie Getranke
Alkoholhaltige Getranke
Home- / Bodycare -9,5
-89
-10,2

» Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel
» Kosmetik / Kérperpflege*
» Papierwaren

Quelle: GfK Haushaltspanel ConsumerScan (30.000); * GfK ConsumerScan Individual (35.000)

-8,3
-84

-7.8

Januar 2010

Jan - Jan

-6,0
-6,4

-6,5
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-7,

-7,4

-6,5

-9,8

-89

-6,3

- 4,6

- 6,1

3,7 3,7
-8,3

-8,4

-9,5

-89

-10,2
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H-Milch-Kennziffern im Jahresvergleich

Januarwerte 2008 — 2010

Jan 2008 Jan 2009 Jan 2010

200.630,9 206.081,0 190.588,1

138.205,3 110.904,1 101.071,8

21.795 21.905 21.168

55,8 56,0 53,7
9,21 9,41 9,00
6,34 5,06 4,77
2,2 2,2 2,1
0,69 0,54 0,53

Quelle: GfK ConsumerScan

Menge in to
Wert in 1.000 EUR
Kaufer in 1.000
Kauferreichweite in %
Menge pro Kaufer-HH in Liter
Wert pro Kaufer-HH in EUR
Einkaufsfrequenz

Preis pro Liter in EUR

VA Jan 2010 : Jan 2009 in %

© GfK Panel Services Deutschland

Die weif3e Mopro-Linie leidet seit Monaten unter den
Preisturbulenzen, die der Handel verursacht. Obwohl
schon im Januar 2009 mit neun Prozent im Minus,
ging der Umsatz im laufenden Jahr noch einmal um

neun Prozent zuruck.

Symptomatisch ist dafir die Entwicklung der Milch.
Im Januarvergleich der Jahre 2008 — 2010 bringt zum
Beispiel die H-Milch dem Handel gut ein Viertel we-
niger Geld in die Kassen; bei der Frischmilch sind es
rund 20 Prozent weniger. Entscheidend fur den Um-
satzverlust ist in erster Linie der Preisriickgang um
16 Cent fur H-Milch und 15 Cent fur Frischmilch. Nun
war nicht zu erwarten, dass der stark rticklaufige
Preis gleich zu einer deutlich steigenden Nachfrage
fuhren wirde, denn immerhin ist Milch ein Grund-
nahrungsmittel, das schon immer in weitgehend
ausreichender Menge gekauft wird. Aber kaum einer
hat wohl damit gerechnet, dass das genaue Gegen-
teil eintreten wirde: Die Mengennachfrage ist trotz

stark sinkender Preise insgesamt ebenfalls gesunken.

Bei H-Milch ging sie gegentber 2008 um rund funf,
gegenlber 2009 sogar um 7,5 Prozent zurlck. Parallel
dazu haben die Verbraucher im Dreijahresvergleich
aber nur geringfiigig mehr Frischmilch gekauft (+1%).
Bemerkenswert ist auch die Tatsache, dass neben der
Einkaufsmenge pro Kauferhaushalt auch die Einkaufs-

frequenz zurtickgegangen ist. Dies gilt vor allem fur

H-Milch, die Gberdurchschnittlich bei den Discountern
gekauft wird. Deren ,wankelmutige” Preispolitik im
vergangenen Jahr hat der Warengruppe nachhaltig

geschadet.

Auch die Kategorie Butter hat in den letzten Monaten
eine problematische Entwicklung genommen. Hier
steuert der Preis die Nachfrage ebenfalls in eine Rich-
tung, die weder Handel noch Herstellern genehm sein

kann (siehe Chart auf der folgenden Seite).

Der Durchschnittspreis fur die 250g-Packung Butter
lag im Januar 2010 bei 1,02 Euro, vier Cent hdher als im
Januar 2008, aber 20 Cent Uber dem Preis vom Januar
2009. Noch im August 2009 bezahlten die Verbraucher
gerade einmal 76 Cent fur die 250g-Packung, gut ein

Drittel weniger als heute.

In dieser Warengruppe fuhren Preiserhéhungen zu
deutlichen Mengenverlusten. Im Januar 2010 verkauf-
te der Handel 17 Prozent weniger Butter als im Januar
2009; in der dritten Kalenderwoche betrug der Men-
genverlust sogar 21 Prozent. Die Preiserhdhung hat
also nicht zu einer hoheren Wertschépfung gefuhrt,
sondern gerade einmal den Minderabsatz aufgefan-
gen —und kénnte die Verbraucher méglicherweise

nachhaltig verstimmen.
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Preis- und Mengenentwicklung Butter

Preis pro Packung in Euro; Absatzveranderung zum Vorjahresmonat in % - 250g-Packungen

Monate

01 02 03 04 05 06

o-Preis / Packung

-3,1

VA Menge in %

07

< 2009 | 2010 »
08 09 10 11 12 01
1,02 1,02
0,99 ’e)

VA (MAT Jan 2009 : Jan 2010)

+1,6
-4,7

Menge
Preis

Quelle: GfK ConsumerScan
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Ausblick auf ein schwieriges Jahr

Nach den guten Konjunkturzahlen aus dem Herbst
vergangenen Jahres war bei Politik und Wirtschafts-
forschern nachgerade ein wenig Euphorie zu verspU-
ren, wenn sie Uber das Jahr 2010 sprachen. Dieser

Optimismus ist deutlicher ErnGchterung gewichen.

Alle relevanten Konjunkturindikatoren deuten allen-
falls auf leichte Erholung hin; es wird noch lange dau-
ern, bis die deutsche Wirtschaft wieder die Kraft von
vor der Krise erreicht haben wird. Die Auswirkungen

der zégernden Erholung sind allzu bekannt und

werden weithin geflrchtet: steigende Arbeitslosigkeit
und ein schwacher Konsum, und das alles bei stark
eingeschrankter finanzieller Handlungsfahigkeit des
Staates und der Gemeinden. Die Burger werden in den
kommenden Monaten die Krise schon noch zu spiren
bekommen, und das gilt auch fur die Verbraucher.

Der Spielraum des Handels ist nach den Preissen-
kungen der letzten Monate wohl auch nicht mehr
sehr groB3. Er muss jetzt zu Preisstrategien finden,
die einerseits die eigene Wertschépfung sichern,
andererseits aber auch die Verbraucher nicht in die

Enge treiben.



