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1 Nach der Krise ist vor der
Krise — Makrookonomische
Rahmenbedingungen
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Die Welt im Dauerkrisenmodus — Eine komplexe Gemengelage
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Die fetten Jahre sind vorbei?! Das Konsumklima sinkt weiter, im
September auf einen nie gemessenen Tiefpunkt!
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Die ,,entkoppelten® Entwicklungen der Einkommenserwartung &
Anschaffungsneigung enden mit dem Einsetzen der Pandemie

—— Einkommenserwartung Konjunkturerwartung —®— Anschaffungsneigung
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Die anhaltend hohe Inflation in Deutschland hat im 2. Quartal 2022 erneut

zu einem Reallohnrickgang gefuhrt

Entwicklung der Reallohne, Nominalldhne und Verbraucherpreise
Veranderung vs. Vorjahresquartal, Q1/2008 bis Q2/2022 in %
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,»1he Big Picture“— FMCG macht nur einen Teil des HH-Budgets aus und GFK
kann durch andere Posten unter Druck geraten

Konsumausgaben der privaten Haushalte im Inland (nominal) in Mrd. EURO

H o,
davon Anteil (%) ... 1316 1316 1348 1397 1436 1462 1492 1530 1578 1622 1671 1721 1641  1.690

B Einzelhandel *

B Wohnung, Wasser,
Strom, Gas u.a.
Brennstoffe

B Verkehr,
Nachrichten-
Ubermittlung

" Freizeit, Urlaub

Il Ubrige Ver-
wendungszwecke **

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Quelle: Statistisches Bundesamt (Stand: Januar 2022) * EH (ohne Handel mit Kraftfahrzeugen), ** Gesundheitspflege, Bildungswesen, Koérperpflege, personliche Gebrauchsgegenstande, Dienstleistungen
sozialer Einrichtungen, Versicherungs- und Finanzdienstleistungen, sonstige Dienstleistungen
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2 Marktentwicklung FMCG &
die Evolution des Shoppers
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Die ,,Wiederauferstehung“ der Kosmetik — WPR hingegen mit einer
rucklaufigen Entwicklung vs. Vorjahr
Veranderungsraten fur FMCG zum jeweiligen Vorjahreszeitraum in % (Basis Wert)

Jan-Jul 2022

FMCG Total (inkl. Fachhandel)

Food & Getranke
Food
Frischeprodukte**

Fleisch/Wurstwaren
Obst/Gemuse
Brot/Backwaren

Mopro gelb**

Mopro weiss

SiuRwaren”

Tiefkiihlkost / Eis
sonstige Nahrungsmittel

Getranke
HeilRgetranke
Alkoholfreie Getranke
Alkoholhaltige Getranke
_ Home-/Bodycare
Wasch-/Putz-/Reinigungsmittel
Kosmetik/Korperpflege*

Papierwaren
Tierbedarf

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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4 der Top 5-Wachstums-Kategorien kommen aus dem Bereich Kosmetik/ GFK
Korperpflege

Umsatzsteigerung in % | 1. Halbjahr 2022 vs. 1. Halbjahr 2021

Lippenschminke [, a3
Herrenduft (NG 56
Damenduft NG /0

Papiertaschentuicher 28
Sonnenschutz / Pflegemittel NG 24
Speise-/ Tafeldl 24
Margarine 21
Haarspray / Haarlacke [N 20
Mischfette / Melange 19
Toilettenpapier Trocken [N 18
Teigwaren 17
OTC Erkéaltungsmittel 16
OTC Beruhigung Nerven 14
Haarfestiger / Gele / Wachse [N 14 Bl Kosmetik/Korperpflege
Binden 14

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+2.0 FMCG | Beriicksichtigt wurden Kategorien mit einer Penetration >1,0% in den beiden Vergleichszeitrdumen sowie mit einem Mindestumsatz im 1. HJ 2022 von 20 Mio. Euro
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Qualitat & Preis mit ahnlich hoher Bedeutung. Deutliche Unterschiede GFK
jedoch in Abhangigkeit von der finanziellen Situation

Qualitats-/Preisorientierung, Zustimmung in %

Jas::

o O

Beim Einkaufen
achte ich
vor allem

auf die Qualitat

) =

52 51 50 49 49

Beim Einkaufen
achte ich
vor allem

auf den Preis

2017 2018 2019 2020 2021 kann mir komme im kann mir
fast alles  GroRen und fast nichts
leisten Ganzen mebhr leisten
zurecht

Quelle: GfK Consumer Panel CP+ 2.0 FMCG | FMCG
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,Verzichtsaversion‘ oder die Auflosung vermeintlicher Widerspruche?

DIE NEUE WELT

Sowohl ... als auch ...

Genuss, Freude, Spalf3

»®

Genuss,
Freude, °
Spal3
== @
== @

Verantwortung, Nachhaltigkeit

Quelle: GfK Consumer Panel & Services
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¥ Die neue Generation der Shopper
¥ Die neue Generation der Marken
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Nachhaltigkeit als
Verzichtslogik

Verantwortung,
Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit als
Bereicherungslogik
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3 Coping-Strategien: Wie die
Verbraucher der Inflation
entgegnen wollen
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Seit April 2022 kontinuierlicher Preisanstieg auf FMCG-Total

Preisveranderungsraten im Gesamtmarkt** gg. Vorjahresmonat (in %)

AONRS 2020 2021 2022

Jahreswert 1,8 2,8 3,8 5,5

46485050 4,
3.4 2428552526 312935 2424 > 24
1,821 l 2,0 2,2 2,1 l I 1717 ,,1816 I 2,1 IIII 1,9
SR R T L] || e l-----l oo Il-

- Angaben in % -

> 6 R & N 08 & N 08 & o
FER T ST L O PR T N FEL F S P T T S S F PR TP L S

Quelle: GfK Consumer Panel CP+ 2.0 FMCG
* Total FMCG = 323 Warengruppen ohne Non-Barcoded Artikel INKL. Frische ** Gesamtmarkt = LEH + Drogerieméarkte + Fachhandel
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3 Coping Strategien —
Wahl der Einkaufsstatte
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Rickkehr der Discounter: Discounter gewinnen wieder Marktanteile

FMCG | Umsatzanteile der Vertriebsschienen in %
VA Wert (%)
vs. VJ
2020 2021 Jan-Jul 2022  Jan-Jul 2022
Drogeriemarkte +3,1%
SBW* 5,5%
0 LEH qud -3,5%
Vollsortimenter
% Discounter +2,0%
E-Commerce +11,7%
Fachhandel -11,7%
Umsatz in Mrd. Euro 158,2 +11%  160,0 *126% 180,2 +0.9% 1818 105,9 -2,2%
Quelle: GfK Consumer Panel CP+ 2.0 FMCG | FMCG *SBW mit real Effekt
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Wahrend Discountkaufer loyaler werden, sinkt die Bedarfsdeckung in
hoherpreisigen Einkaufsstatten deutlich

Key Performance Indikatoren 1. Halbjahr 2022 vs. Vorjahreszeitraum (in %)

KRW Bedarfsdeck-
(in %-Punkte) Trips Bonsumme ung (in %-Punkte) Preis
. +0,7 1,3 +0,4 2,1
m Drogeriemarkte
0,8 1,2 4,7 +2,1
EE) sBwH
LEH Food +0.4 +0,7 5,0 +3,1
Vollsortimenter
Discounter Q ©

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+2.0 FMCG | Fast Track, Juni 2022
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3 Coping Strategien —
Hersteller- vs.
Handelsmarken

Quelle: Aldi Nord
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Der Marktantell der Herstellermarken fallt im 1. HJ 2022 auf das
Niveau von 2020;: Tendenz: weilter fallend

Marktanteile der Herstellermarken am Umsatz fir Packaged Goods 2020, 2021, 2022 in %

2022:
B 2020 0 2021 I 2022

deutliche

Verluste bei

Marken

i 59,6 59,5 59,6
59,1 ! 59,159 0
: 58,6 . 58,7 58,7
! ' 58,3 58,3
57,8 57,8 ! 57,9
: 57,7 57,7 57.4
' 56,9 56,9 57,1
: 56,5

1. Halbjahr

Jan Feb Mar Apr Mai Jun

GfK Consumer Panel FMCG, 1.Hj 2021/ 1.Hj 2020, FMCG ohne Frische
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FMCG-Marken mit Normalpreis verlieren an FMCG-Marken in Promo
sowie besonders an FMCG-Handelsmarken

FMCG | Wanderungsstrome in Mio. Euro

Marken in Intensi-
Promo vierung

Marken zum A
Normalpreis | )

Handels-
marken

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+2.0 FMCG | FMCG nur Barcoded Artikel | Gain&Loss-Analyse | Basis: Umsatz | Méarz-August 2022 vs. Marz-August 2021
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Wasch-/Putz-/Reinigungsmittel-Marken mit Normalpreis verlieren in alle GFK
Richtungen

WPR | Wanderungsstrome in Mio. Euro

Marken in Intensi-
Promo vierung

Marken zum A

Normalpreis |

Kategorie-
Kaufer - pelee
marken

+33

Verlorene

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+2.0 FMCG | Wasch-/Putz-/Reinigungsmittel | Gain&Loss-Analyse | Basis: Umsatz | Marz-August 2022 vs. Marz-August 2021
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Kosmetik/Korperpflege-Marken mit Normalpreis absolut positive, aber GFK
auch hier Verluste an Marken in Promo und Handelsmarken

K&K* | Wanderungsstrome in Mio. Euro

Marken in Intensi-
Promo vierung

Intensi-
A

vierung Marken zum

Normalpreis |

+119 /)

Verlorene
Kategorie- Handel

" anadels-

Kaufer
marken
+86 -
Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+2.0 Individual | Kérperpflege & Kosmetik (ohne Damenhygiene), Gain&Loss-Analyse | Basis: Umsatz | Marz-August 2022 vs. Marz-August 2021
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3 Coping Strategien —
Promotion

27.09.2022 IKW Mittelstandstagung September 2022 © GfK 27



Promotions bei Markenprodukten auf historischem Hoch!

Bedeutung Promotions* bei FMCG (ohne Frische) | Anteil (in %)

MAT
2017 2018 2019 2020 2021 Jun 2022

am Umsatz

FMCG (ohne Frische)

am Marken-Umsatz

FMCG (ohne Frische)

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+2.0 FMCG | * subjektive Promotionwahrnehmung
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Auch in schwierigen Zeiten beeinflussen allgemeine Wertvorstellungen

die Kaufentscheidung des Shoppers

Einfluss von Verbraucheransprichen auf Wertschépfungskette
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