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Key Facts
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In KW 31 setzt sich die sinkende Marktdynamik weiter fort

« Mit einem Zuwachs von 3,4% befindet sich der FMCG-Markt zwar weiterhin im Plus, die Dynamik nimmt jedoch zusehends ab. Auf das
aufgelaufene Jahr bezogen ergibt sich ein Wachstum von 3,1% im Vergleich zum Vorjahr.

« Im Zwei-Jahresvergleich prasentiert sich der Markt in KW 31 hingegen mit +12,8% deutlich starker und der Trend zeigt leicht nach oben.

* In der Analyse der Vertriebswege kdnnen alle Kanale ihre Umsatze mindestens beibehalten, die Drogeriemarkte kdnnen ihren Umsatz
um 5 % ausbauen.

« Im Warengruppenranking fuhren StufRwaren; Saisonartikel hingegen verlieren deutlich. Ebenso wie der sich fortsetzende (Negativ-)
Trend bei Bad-/Sanitarreinigern.

* Im E-Commerce-Handel zieht das Wachstum im Vergleich zur Vorwoche wieder deutlich an und bringt es auf +16% Umsatzzuwachs.

Hinweis:
* Bedingt durch das Schaltjahr werden aktuell 52 Wochen einander gegenubergestellt. Dies bedeutet, dass beispielsweise KW 14/2021 mit KW 15/2020 verglichen wird.

» *Bitte beachten Sie: Mit Juli-Daten werden standardmaRig die IRI-Hochrechnungsfaktoren fir die Vertriebskanéle angepasst. Grundlage hierfir sind
GeschaftsschlieBungen bzw —er6ffnungen, die die Gewichte der einzelnen Handler im Gesamtuniversum verandern. Dadurch kann es zu Anpassungen der Daten
kommen.
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In KW 31 prasentiert sich der Markt weiterhin im Plus, jedoch mit abnehmender Dynamik
FMCG Total — Kalenderwochen 2020/2021

Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ)
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Quelle: IRI [FMCG]; [LEH = 200gm (ex. HD) + DM]; [KW 21-31; YTD KW 31]
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Im Zwei-Jahresvergleich bleibt der Markt sichtbar starker — mit leicht steigendem Trend
FMCG Total — Kalenderwochen 2019/2021

Umsatzveranderung vs. 2019
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Quelle: IRI [FMCG]; [LEH = 200gm (ex. HD) + DM]; [KW 21-31]
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Alle Vertriebsschienen mindestens stabil
FMCG Total nach Vertriebsschienen — Kalenderwochen 2020/2021

Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ)
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Quelle: IRI [FMCG]; [LEH = 200gm (ex. HD) + DM]; [KW 21-31; YTD KW 31]
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Drogeriemarkte sind mit +5% ,Wochengewinner”
FMCG Total nach Vertriebsschienen — Kalenderwoche 31/2021

Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ)
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Quelle: IRI [FMCG]; [LEH = 200gm (ex. HD) + DM]; [KW 31 vs. VJ]
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In der kumulierten Betrachtung bleiben die Verbrauchermarkte jedoch unverandert die

Wachstumstreiber fir FMCG

FMCG Total nach Vertriebsschienen — Kalenderwoche YTD 31/2021

- 3.1%

Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ)
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Quelle: IRI [FMCG]; [LEH = 200gm (ex. HD) + DMJ; [YTD 31 vs. VJ]
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Steigende Umsatze in den meisten Regionen — Bayern fuhrt aktuell mit +8%
FMCG Total nach IRI-Regionen — Kalenderwochen 2021

Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ)
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» Nord-West: Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen, Bremen
+ Mitte: Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland
» Nord-Ost: Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg, Sachsen-Anhalt

Quelle: IRI [FMCG]; [LEH = 200gm (ex. HD) + DM]; [KW 30 und 31]
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Vermehrt Stl3waren unter den Tops — Saisonartikel verlieren an Bedeutung

Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ) — ausgewahlte FMCG-Warengruppen — Kalenderwoche 31/2021
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Quelle: IRI [FMCG]; [LEH = 200gm (ex. HD) + DM]; [KW 31]
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Schulanfang in einigen Bundeslandern:
SuRRwaren sind vermehrt unter den Tops zu finden

Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ) — Top 20 Gewinner FMCG-Warengruppen

TOP 20 Gewinner KW 21 KW 22 KW 23 KW 24 KW 25 KW 26 KW 27 KW 28 KW 29 KW 30 KW 31 YTD ‘
SCHAUMKUESSE | 41 233 | 80 K 99 426 368 M2t 0 84 W 176 , i 9,2
DIAET-/ERSATZNAHRUNG W 189 [WE71  SB9 57 527 319 21 WS40  [WB6.1 , , _
POPCORN/PUFFREIS i 17 W 10668 4cM@ 380 | 37 B -159 | 12 | 57 463
SCHOKOLADE SONDERFORMEN B o1 | oo W 22> W 278 | 35 W 171 F 83 K -153 W 248
MARZIPAN/NOUGAT B 98 | 49 B 190 B 2281 | 71 fF 96 K 1120 § 111 J§ 133
PRALINEN/KONFEKT I 71 M 198 8 128 B 175 | 37 | 80 W 171 B 145 M 266
SPORTGETRAENKE INSTANT I 74 W 28 W38 | 63 W 157 J§ 105 W30 MW257 W 254
GEK. MEERESFRUECHTE FEINKOST [ 1,7 319 W27 W 217 B 181 W 243 W34 333 311
SCHOKO-/NUSSRIEGEL I 38 MW303 | 25 B 181 4 93 | 58 B 124 0 111 N 146
KEHR- UND WISCHSYSTEME i 25 339 | o7 kI 94 | 29 W 158 | 16 M35 | 07
PANIERMEHL/SEMMELBROESEL I 38 | 10 | 65 BB 224 | 59 | 09 # 105 | 51 J§ 99
SAUCEN/FIX-PRODUKTE TROCKEN B 203 | 23 K 187 35 | 27 | 20 | 01 | 10 | 35
KLEINKUCHEN | 23 | 25 01 86 I 48 MW 213 W 185 W44 W 200 W 263
TAFELSCHOKOLADE I 79 B 125 | 46 B 244 1 81 | 81 | 73 1 89 | 05
KATZENSTREU B 54 0 122 | 31 B 109 | 51 | 84 | 75 MW 216 W 193
SUPPENEINLAGEN I 90 | 38 | 41 K 2510 | 61 | 04 | 710 1 92 ] 85
FRUCHTGUMMI/LAKRITZ/SCHAUMZ. B 155 | 79 W 178 | 38 | 60 | 60 | 32 @ 143 [ 105
GESICHTSMASKEN . 32 MW7 | 49 | 16 W 153 § 117 W398 N 148 MW 216
TK-GEMUESE B w62 | 73 B 128 301 | o3 | 61 | 18 | 57 | 21
KATZENFUTTER I o2 W 143 | 67 | o4 | 35 | 66 W 135 | 71 W 161

Quelle: IRI [FMCG]; [LEH = 200gm (ex. HD) + DMJ; [KW 21-31; YTD KW 31].
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Die Platze 21-40 setzen sich nach wie vor aus unterschiedlichen Warengruppen

Zusammen

Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ) — Top 21-40 Gewinner FMCG-Warengruppen

TOP 21-40 Gewinner KW 21 KW 22
TK-KARTOFFELPRODUKTE B 142 B 70
HAUSHALTSHANDSCHUHE B 132 M 12,8
TASCHENTUECHER I 54 I 39
HAAR-STYLING B 149 24,0
SCHAUMBAEDER/BADEZUSAETZE 1 51 17,2
GEK. FERTIGSAUCEN | 04 30,3
TOMATENMARK/GEMUESEKONZENTRAT E 4o | 30
SUESSE BACKWAREN P21 24,6
KARTOFFELPRODUKTE B 3 B 100
HAARWASSER L 04 9,9
MUESLI-/FRUCHTRIEGEL B 130 I 33
FERTIGSAUCEN FLUESSIG BB -5 15,6
SIRUP/SONST. BROTAUFSTRICHE E s3 [ 68
SUESSGEBAECK B 110 B 70
KONFITUERE/MARMELADE/GELEE BB 68 | -26
GEK. FRISCHTEIGE/KTP/NUDELN B o | 29
LUFTVERBESSERER P14 W 11,3
SAUERKONSERVEN B 22 § 5
TEPPICH-/POLSTERPFLEGE I 23 16,5
HUELSENFRUECHTE B 122 B 164

Quelle: IRI [FMCG]; [LEH = 200gm (ex. HD) + DMJ; [KW 21-31; YTD KW 31].
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Unter den Verlierern sind nach wie vor die in 2020 gefragten ,Anti-Corona-Artikel” zu finden

Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ) — Flop 20 FMCG-Warengruppen

FLOP 20 Kategorien Kw 21 KW 22 KW 23 KW 24 KW 25 KW 26 KW 27 KW 28 KW 29 KW 30 KW 31 YTD
SALATSAUCEN | 29,9 | 51 [l 195 I 236 | -8,4 10 169 | 98 | 135 | 4,0 | -13,8 3,0
OLIVEN | 253 | 96 | 98 | 138 | -8,6 36 | 56 | 61 | 34 | 290 | -14,6 23
GRIESS/GRUETZE | 222 | 59 | 00 | 6,0 | 121 | 12,8 | 4,2 | 5,0 | 4,6 | 115 | 15,1 | 9,1
LIMONADE i 207 0 330 | 127 @ 48 | -9,6 55 1 203 | 116 | 66 | 30 | -15,3 4,0
INSEKTENSCHUTZMITTEL B 510 B 541 Ph4s2 P 1157 @ 415 B 429 B 35 | 208 M 545 W 396 | 271 | 289
GEK. PIZZA/BAGUETTE/SANDWICH | 258 B 372 | 146 I 22,5 -4,8 65 1 140 | 100 | 79 | 83 | -17,6 31
FUSSPFLEGEMITTEL | 281 | 104 | 127 | 96 79 | 14,7 | 27 | 15,0 | 97 | 251 | -17,8 05
TK-OBST | 253 | 70 | 57 |l 173 | -10,0 13 | 60 | 29 | 1,8 | 52 -18,2 1,2
DESSERTSAUCEN FLUESSIG { 209 | 13 | 81 W 316 -0,3 34 | 10 | 162 | 1,2 | 14 | -18,4 6,0
MINERAL-HEIL-/ TAFELWASSER i 205 | 173 1 172 @ 355 -8,1 25 | 132 | 111 | 88 | 30 | -18,6 1,4
\ SCHORLE/WASSER MIT ZUSATZ i 194 0 231 8 235 W 416 -8,3 57 1 202 | 194 | 90 | 26 | -19,8 0,9
SEIFEN/SYNDETS B 4838 i -286 | 292 K -345 [ 271 262 | 17,9 § 190 | 126 | 239 | -20,6/ -28,1
SCHUH-/LEDERPFLEGE B 373 | 17,7 | 15,0 | -332 i 292 31,3 | 216 | 255 | 234 | 251 | 211 | -10,8
\ ERFRISCHUNGSTUECHER/-STIFTE B 423 | 01 0 215 @ 605 | 110 | 129 1 168 | 144 | 99 | 71 1 22,38 -40,7
BAD-/SANITAERREINIGER [ | 475 i 31,2 i 31,10 44,1 i -316 I -26,0 | 17,0 | 236 | 184 |l 21,2 | 22,4/l -36,8
BITTERGETRAENKE ] 293 1 219 | 45 332 | 48 | 135 | 103 | 90 | 115 | 79 | 225 | 4,3
BIERMISCHGETRAENKE [ | 341 M 509 B 240 W 687 | 125 | 146 1 188 | 37 | 30 | 152 B 33,2 | 06
SPEISEEIS ] 289 B 340 0 252 W 763 | 11,0 | 53 | 121 | 20 | 104 | 94 | -34,6 | 4,8
SPRUDLERPATRONEN I 185 | -203 | 29 | 136 | 125 | -156 | 109 | 91 | 07 318 B -40,2| | 14
SONNENSCHUTZ/SONNENPFLEGE | 182 Nis70 [NER37 [NZEE0 | 70 B 292 B 374 |1 239 @ 3371 21918 544 | 268

Quelle: IRI [FMCG]; [LEH = 200gm (ex. HD) + DMJ; [KW 21-31; YTD KW 31].
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Wachstum im E-Commerce-Handel bleibt auf hohem Niveau und zieht erneut an

Umsatzentwicklung FMCG Total bei ausgewahlten, vornehmlich Non-Food-Onlinehandlern

Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ)
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Quelle: IRI [FMCG]; [Online]; [KW 21-31]
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Eine Gesamtbewertung der Corona-Auswirkungen auf die Konsumguterbranche
International sowie wichtige FMCG-Indizes finden Sie hier
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Channel Select Index Heat Map Show
Region ‘ | TOTAL REGIONS fexcl. HD) v‘ ‘ Column v‘ | Al v
2020
Week Ending 0329 0405 0412 0419 04.26 05.02 0510 0517 05.24 05.31 06.07 0614
Total CPG 104 105 107 101 105 104 105 108 107 102 103 104

Total Edible 108 106 108 100 107 106 107 106 102 104 106
Alcohglic Bevera. 106 95 102 104 106 07 102 107 _

100 105
106 105

Confectionary 108 _ 108 103 102 102 108 100 102 103
Frozen Fond 105 107 109 104 107 106 107 106 106 104 106 106
General Food 101 103 100 106 108 105 105 108 104 104 104 102
Non-Alcoholic 8- 106 109 109 103 108 104 104 105 107 102 104 106

Ready-To-Eat

106 106 101 107 102 100 102 103 98 104 104 102
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https://www.iriworldwide.com/de-DE/Insights/Publications/coronavirus

Fur weitere Informationen stehen wir gerne zur Verfligung

Kontakt UBER IRI
Britta I__enze IRI ist ein filhrender Anbieter von Big Data, pradiktiven Analysen und
Marketing & PR Manager vorausschauenden Insights, die der Industrie, dem Handel und Media-

: . Unternehmen helfen zu wachsen. Mit dem grof3ten Bestand an Abverkaufs,
Britta.Lenze @IRIworldwide.com

M +49 173.32.24.203

Media-, Sozial-, Kausal- und Loyalitatsdaten, die alle auf einer On-Demand-
Cloud-basierten Technologieplattform integriert sind, untersttitzt IRl Gber
5.000 Kunden weltweit in inrem Bestreben, Marktanteile zu erobern,
Wachstum zu erzielen und der Branche immer einen Schritt voraus zu sein.
www.IRIworldwide.com

Y Information Resources GmbH (IRI)
IRI Gladbecker Stral3e 1
Growth delivered. D - 40472 Dusseldorf
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