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Key Facts

Corona Tracker KW 01/2020

Mit Beginn der Verschärfung des Lockdowns und dem Start ins neue Jahr hat sich das FMCG-Wachstum insgesamt verstärkt und 

liegt in KW 1 mit +7,9% über dem Jahresdurchschnitt

• Verbrauchermärkte sind in KW 1 mit +4% nach wie vor stärkster Umsatztreiber. Der trad. LEH wächst mit +8% immer noch deutlich, wenn 

auch leicht schwächer als in den letzten Wochen der Vorjahresperiode (KW 50 bzw. 52). Markendiscounter setzen +2% mehr um als im

Vorjahr. Einzig Drogeriemärkte bleiben auch zu Beginn des Jahres rückläufig und mit -12% unter dem Vorjahresniveau der letzten 

Vergleichswoche.

• Nach geringem Wachstum bis KW 51/2010 zeigen ab KW 52 alle Regionen ein FMCG-Wachstum. Für KW 52 teils zweistellig, welches 

sich jedoch zum Jahresstart 2021 hin abschwächt.

• In KW 1 setzt sich der Trend aus dem Vorjahresende fort: vor allem Backzutaten und Mehl sind gefragt, während Toilettenpapier und 

Taschentücher weiter rückläufig sind. Im Gegensatz zum Vorjahr können Seifen und Reiniger gewinnen. Bei Toilettenpapier und 

Taschentüchern setzt sich der zuletzt beobachtete Abwärtstrend fort. 

Hinweis ab KW 47: Im Zuge der regelmäßigen Überarbeitung der Datenbanken sind einige neue Produkte aufgenommen worden. Daher können sich im Vergleich zu den Corona-

Tracker-Reports der Vorwochen Abweichungen in den FMCG- Entwicklungsraten ergeben.
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Umsatzveränderung vs. Vorjahr (VJ)

Quelle: IRI[FMCG]; [LEH ≥ 200qm (ex. HD) + DM]; [KW 44-01]; * 03.10.2019 war ein Donnerstag (KW40). 

FMCG Total – Kalenderwochen 2020

Mit Beginn der Verschärfung des Lockdowns und dem Start ins neue Jahr liegt das 

Wachstum mit knapp 8% über dem Vorjahresdurchschnitt 
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Beginn Lockdown „light“ (KW 45) umfasst u.a.

ÁSchließung Gastronomie, Hotels, Freizeit-, Kultur-, Sport- & 

Wellnesseinrichtungen etc.

ÁKontakteinschränkung (max. 10 Personen aus 2 Haushalten)

ÁKeine Privatreisen, -ausflüge Sukzessive Verschärfung der Lockdown-Maßnahmen ab 01.12.
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Umsatzveränderung vs. Vorjahr (VJ)
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LEH ≥ 200qm (ex. HD) + DMDrogeriemarkt Traditioneller LEH Verbrauchermarkt Markendiscounter

FMCG Total nach Vertriebsschienen – Kalenderwochen 2020/2021

Verbrauchermärkte und traditioneller LEH treiben auch zum Jahresstart 2021 das 

stationäre FMCG-Wachstum, Drogeriemärkte sind als einziger Kanal rückläufig

Quelle: IRI[FMCG]; [LEH ≥ 200qm (ex. HD) + DM]; [KW 44-01]
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Umsatzveränderung vs. Vorjahr (VJ)

Mit starken +14% bleiben Verbrauchermärkte der Top-Wachstumstreiber, auch traditioneller 

LEH und Markendiscounter entwickeln sich positiv

FMCG Total nach Vertriebsschienen – Kalenderwoche 01/2020
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Quelle: IRI[FMCG]; [LEH ≥ 200qm (ex. HD) + DM]; [KW 01 vs. VJ]
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Umsatzveränderung vs. Vorjahr (VJ)

Der Jahresstart zeigt ein zweigeteiltes Bild in der Entwicklung der Regionen mit 

Süddeutschland und Teilen des Ostens als „Gewinner“

FMCG Total nach IRI-Regionen – Kalenderwochen 2020/2021

•Nord-West: Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen, Bremen   

•Mitte: Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland   

•Nord-Ost: Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg, Sachsen-Anhalt
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Quelle: IRI[FMCG]; [LEH ≥ 200qm (ex. HD) + DM]; [KW 53 und 01]
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Toilettenpapier und Taschentücher sind weiter rückläufig, während unter anderem Seifen 

und Reiniger wieder zulegen können

Umsatzveränderung vs. Vorjahr (VJ) – ausgewählte FMCG-Warengruppen – Kalenderwoche 01/2020

Quelle: IRI[FMCG]; [LEH ≥ 200qm (ex. HD) + DM]; [KW 01]

SPRUDLERPATRONEN

+87,8%

MEHL

+35,9%

SEIFEN/SYNDETS

+31,8%

TOILETTENPAPIER 

-18,1%

TASCHENTÜCHER

-20,1%

BAD-/

SANITÄRREINIGER

+14,1%

BACKZUTATEN

+24,9%
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TOP 20 Gewinner KW 44 KW 45 KW 46 KW 47 KW 48 KW 49 KW 50 KW 51 KW 52 KW 53 KW 01

 SPRUDLERPATRONEN 37,2 10,8 72,8 66,0 -34,6 33,6 62,1 30,3 28,8 7,3 87,6

 PREPAIDKARTEN 1,3 20,7 17,8 22,5 14,2 24,8 22,0 13,5 33,4 35,0 45,4

 TK-SUESSSPEISEN 7,6 15,3 20,3 5,2 19,7 21,7 32,2 26,4 18,5 10,3 45,2

 PANIERMEHL/SEMMELBROESEL 23,3 22,7 21,1 23,9 29,9 32,6 43,0 22,8 33,7 13,6 42,0

 AUFBACKWARE 16,0 25,0 21,4 24,8 26,6 30,5 40,1 9,9 19,2 20,3 37,0

 GEWUERZE 22,9 28,1 26,3 27,4 29,4 34,9 32,1 9,2 37,0 22,4 36,5

 MEHL 59,9 17,6 3,0 6,7 13,1 22,8 44,8 26,1 30,8 17,1 35,9

 SONST. SPIRITUOSEN 26,8 31,8 34,0 25,0 23,4 26,2 29,4 28,3 9,9 68,8 35,2

 HAUSHALTSHANDSCHUHE 58,3 49,2 30,4 39,2 40,7 38,2 50,5 33,7 20,7 21,8 34,7

 GEK. TOFU-/SOJAPRODUKTE 38,3 35,0 35,4 36,3 33,0 37,2 45,1 31,4 33,0 21,5 34,5

 WUERZSAUCEN/-MITTEL/-PASTEN 24,9 35,5 31,0 33,9 28,1 36,7 40,5 19,0 17,5 35,6 34,2

 DUFTOELE/-BEUTEL 7,5 4,1 9,4 18,2 17,5 32,2 35,9 11,6 29,1 29,7 34,0

 SALZ 23,7 18,7 15,6 17,6 20,2 26,4 34,3 19,0 22,3 16,3 33,4

 GEK. FRISCHTEIGE/KTP/NUDELN 19,8 21,3 18,7 18,4 25,8 23,4 33,8 11,7 34,0 14,2 32,5

 SEIFEN/SYNDETS 96,3 54,7 49,3 48,9 34,8 44,6 65,4 40,5 35,3 26,0 31,8

 LUFTVERBESSERER 6,8 9,1 5,6 4,9 6,6 18,7 20,0 18,5 30,2 31,0 31,4

 TK-BACKWAREN 8,6 22,1 12,2 20,2 22,0 29,4 31,8 5,7 7,3 6,4 31,1

 SIRUP/SONST. BROTAUFSTRICHE 20,7 30,8 20,1 24,3 26,6 28,2 33,3 17,6 39,8 15,1 30,9

 NUSS-/NOUGAT-/SCHOKOAUFSTRICH 26,1 23,6 31,1 29,1 15,6 31,0 22,1 0,0 28,0 10,2 30,2

 GESICHTSMASKEN 1,9 4,2 15,5 16,6 8,5 27,7 21,7 10,0 30,6 24,7 29,9

Unter den Top 20 findet sich (fast) alles, was das Leben „Zuhause“ leichter macht

Umsatzveränderung vs. Vorjahr (VJ) – Top 20 Gewinner FMCG-Warengruppen

Quelle: IRI[FMCG]; [LEH ≥ 200qm (ex. HD) + DM]; [KW 44-01]. 
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Die Top 21-40 setzen sich weiterhin aus diversen Kategorien zusammen

Umsatzveränderung vs. Vorjahr (VJ) – Top 21-40 Gewinner FMCG-Warengruppen

Quelle: IRI[FMCG]; [LEH ≥ 200qm (ex. HD) + DM]; [KW 44-01]. 

TOP 21-40 Gewinner KW 44 KW 45 KW 46 KW 47 KW 48 KW 49 KW 50 KW 51 KW 52 KW 53 KW 01

 TK-FISCH/MEERESFRUECHTE 19,9 17,2 13,1 19,5 23,2 23,5 32,8 8,2 17,4 28,3 29,1

 TOMATENMARK/GEMUESEKONZENTRAT 26,7 25,1 10,5 17,1 27,5 29,9 49,5 27,7 21,4 11,8 29,1

 TK-KARTOFFELPRODUKTE 14,8 17,1 18,8 22,9 25,8 25,1 31,7 13,5 22,2 18,9 28,4

 HUELSENFRUECHTE 43,2 19,5 16,4 22,2 31,3 19,4 44,7 35,5 21,8 1,1 28,2

 DESSERTSAUCEN FLUESSIG 9,8 25,1 16,9 19,5 22,7 22,2 27,8 -9,3 30,6 18,0 28,0

 SUPPENEINLAGEN 14,3 3,9 16,4 10,9 19,6 14,6 22,1 1,3 21,7 4,5 27,8

 ANTIPASTI/FEINKOSTSPEZIALITAE 24,0 29,4 35,7 32,0 37,0 31,7 32,4 -2,6 16,4 23,8 27,5

 KINDERSUESSWAREN 26,7 34,8 37,5 28,2 16,8 41,4 22,3 9,0 21,2 23,4 27,3

 GEK. TEILFERTIG-/FERTIGGERICH 24,4 24,5 26,2 28,8 23,6 23,4 25,9 21,6 23,2 23,1 27,0

 WEINHALTIGE GETRAENKE 4,1 6,5 5,8 17,0 28,3 32,0 33,2 15,4 27,6 29,9 26,1

 FISCHFUTTER -15,7 -10,3 -5,4 -7,8 -9,6 3,3 -18,4 -2,0 4,5 2,5 25,4

 SPEISEOEL 22,4 20,5 16,9 14,8 14,3 23,4 30,2 26,9 21,8 14,4 25,0

 BACKZUTATEN 28,9 18,2 6,2 14,4 23,3 29,9 21,2 11,3 64,0 21,6 24,9

 SPEISEEIS 18,8 40,7 27,5 47,2 32,4 27,5 15,6 7,4 26,8 25,4 24,7

 SPEZIALREINIGER 8,0 15,4 10,3 14,5 10,1 16,5 20,1 15,4 2,9 17,4 23,6

 NUDELN 42,2 22,1 2,2 8,9 16,3 15,4 23,7 29,3 21,4 4,5 23,2

 KETCHUP 8,1 7,2 14,6 15,3 4,7 14,3 30,7 9,4 9,7 20,2 23,1

 GELIERMITTEL/EINMACHARTIKEL 35,0 26,5 23,3 22,0 17,9 23,2 26,1 9,6 46,5 11,1 22,7

 GEMUESEKONSERVEN 30,1 20,5 15,7 14,7 16,1 22,9 42,4 20,3 14,5 11,0 22,7

 KUECHENFOLIEN/-BEUTEL 17,3 14,5 9,4 8,5 7,8 21,8 23,3 21,6 24,2 20,5 22,5
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Das Flop-Ranking zeigt nach wie vor diverse Kategorien, wobei Drogerieartikel die Hauptrolle 

spielen 

Umsatzveränderung vs. Vorjahr (VJ) – Flop 20 FMCG-Warengruppen

Quelle: IRI[FMCG]; [LEH ≥ 200qm (ex. HD) + DM]; [KW 44-01]. 

FLOP 20 Kategorien KW 44 KW 45 KW 46 KW 47 KW 48 KW 49 KW 50 KW 51 KW 52 KW 53 KW 01

 DUSCHBAEDER 0,3 -8,3 -9,8 -6,6 -7,1 -1,7 4,0 -8,8 5,9 -6,9 -12,9

 SHAMPOO 2,8 -1,9 -5,7 -4,9 -7,8 -2,4 3,9 -6,3 -9,7 -13,6 -13,1

 DAMENBINDEN/SLIPEINLAGEN -0,7 -5,2 -11,2 -12,0 -8,5 -11,3 9,0 -3,4 -11,1 -17,2 -14,5

 SCHORLE/WASSER MIT ZUSATZ -2,3 1,9 -1,2 -3,3 -2,3 -1,3 -4,6 -11,7 -3,1 -10,6 -15,1

 MANIKUERE/PEDIKUERE -24,8 -23,0 0,1 -18,9 -23,5 -20,4 -16,5 -22,0 -24,7 -15,3 -16,3

 BONBONS -13,9 -13,7 -9,7 -13,3 -15,4 -7,7 -10,8 -15,5 -13,5 -21,7 -16,4

 TOILETTENPAPIER 49,0 -3,5 -23,2 -21,3 -19,1 -11,8 26,3 -0,7 -25,0 -27,2 -18,1

 DEODORANT -8,5 -12,3 -10,1 -9,1 -17,3 -12,3 -4,6 -12,4 -9,3 -17,0 -19,4

 TASCHENTUECHER -3,3 -15,8 -18,6 -28,3 -16,9 -20,8 2,6 -13,9 -31,1 -36,5 -20,1

 MUESLI-/FRUCHTRIEGEL -1,4 -3,9 -12,5 -5,2 -3,0 -3,6 -12,4 -15,8 -6,8 -24,2 -22,7

 WINDELN 4,9 5,8 -26,2 -8,5 -16,3 -6,9 7,9 -11,0 -11,7 -5,4 -22,7

 KAUGUMMI -12,6 -16,1 -15,4 -13,1 -19,1 -11,6 -18,0 -26,4 -25,2 -19,7 -23,1

 POPCORN/PUFFREIS 9,3 19,4 22,6 39,7 16,2 34,0 12,6 5,4 18,3 -4,5 -24,4

 BRILLENPUTZTUECHER -16,1 -21,0 -18,8 -17,9 -21,9 -18,1 -16,0 -20,0 -29,5 -27,9 -24,6

 HAAR-STYLING -8,8 -14,8 -14,9 -19,1 -21,0 -17,0 -10,2 -21,2 -20,5 -25,0 -26,3

 TEICH-/AQUARIENZUBEHOER -25,3 -15,8 -47,5 -19,6 -24,5 -48,1 -37,7 4,6 -8,3 -3,4 -28,4

 STILLEINLAGEN -23,6 -23,6 -23,0 -28,5 -30,2 -36,4 -23,9 -33,3 -25,8 -30,1 -30,4

 ERFRISCHUNGSTUECHER/-STIFTE -26,9 -43,3 -37,7 -36,8 -42,1 -41,5 -29,6 -40,3 -43,5 -50,9 -51,0

 INSEKTENSCHUTZMITTEL -63,2 -65,4 -59,3 -61,3 -62,8 -65,4 -37,3 28,0 -59,9 -58,7 -51,1

 SONNENSCHUTZ/SONNENPFLEGE -58,7 -54,9 -51,2 -51,3 -51,5 -47,2 -46,0 -51,8 -57,6 -53,7 -53,0
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Umsatzveränderung vs. Vorjahr (VJ)
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Umsatzentwicklung FMCG Total bei ausgewählten, vornehmlich Non-Food-Onlinehändlern

Zur Jahreswende setzt sich das Online-Wachstum im Vorjahresvergleich weiter fort; wenn 

auch mit abgeschwächtem Trend im Vergleich zu den letzten (Vor)Weihnachts-Wochen 

Quelle: IRI [FMCG]; [Online]; [KW 44-01]. 
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Eine Gesamtbewertung der Corona-Auswirkungen auf die Konsumgüterbranche 

international sowie wichtige FMCG-Indizes finden Sie hier

https://www.iriworldwide.com/de-DE/Insights/Publications/coronavirus
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Für weitere Informationen stehen wir gerne zur Verfügung

Kontakt

Britta Lenze

Marketing & PR Manager

Britta.Lenze@IRIworldwide.com

M +49 173.32.24.203

ÜBER IRI

IRI ist ein führender Anbieter von Big Data, prädiktiven Analysen und 

vorausschauenden Insights, die der Industrie, dem Handel und Media-

Unternehmen helfen zu wachsen. Mit dem größten Bestand an Abverkaufs, 

Media-, Sozial-, Kausal- und Loyalitätsdaten, die alle auf einer On-Demand-

Cloud-basierten Technologieplattform integriert sind, unterstützt IRI über 

5.000 Kunden weltweit in ihrem Bestreben, Marktanteile zu erobern, 

Wachstum zu erzielen und der Branche immer einen Schritt voraus zu sein. 

www.IRIworldwide.com

Information Resources GmbH (IRI) 

Gladbecker Straße 1 

D - 40472 Düsseldorf

mailto:Britta.Lenze@IRIworldwide.com
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