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Key Facts
Corona Tracker KW 01/2020

Mit Beginn der Verscharfung des Lockdowns und dem Start ins neue Jahr hat sich das FMCG-Wachstum insgesamt verstarkt und
liegt in KW 1 mit +7,9% lUber dem Jahresdurchschnitt

* Verbrauchermarkte sind in KW 1 mit +4% nach wie vor starkster Umsatztreiber. Der trad. LEH wachst mit +8% immer noch deutlich, wenn
auch leicht schwacher als in den letzten Wochen der Vorjahresperiode (KW 50 bzw. 52). Markendiscounter setzen +2% mehr um als im
Vorjahr. Einzig Drogeriemarkte bleiben auch zu Beginn des Jahres ricklaufig 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. Fir KW 52 teils zweistellig, welches
sich jedoch zum Jahresstart 2021 hin abschwécht.

* In KW 1 setzt sich der Trend aus dem Vorjahresende fort: vor allem Backzutaten und Mehl sind gefragt, wahrend Toilettenpapier und
Taschentiicher weiter rtcklaufig sind. Im Gegensatz zum Vorjahr kbnnen Seifen und Reiniger gewinnen. Bei Toilettenpapier und
Taschentiichern setzt sich der zuletzt beobachtete Abwartstrend fort.

Hinweis ab KW 47: Im Zuge der regelmaRigen Uberarbeitung der Datenbanken sind einige neue Produkte aufgenommen worden. Daher kénnen sich im Vergleich zu den Corona-
Tracker-Reports der Vorwochen Abweichungen in den FMCG- Entwicklungsraten ergeben.

L]
OIRl © 2020 I nformation Resources Inc. (BRI'). (



Mit Beginn der Verscharfung des Lockdowns und dem Start ins neue Jahr liegt das
Wachstum mit knapp 8% Utber dem Vorjahresdurchschnitt

FMCG Total — Kalenderwochen 2020

Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ)

Beginn Lockdown ,light*“ (KW 45) jumfasst u. a.
A SchlieRung Gastronomie, Hotels, Freizeit-, Kultur-, Sport- &
30 - Wellnesseinrichtungen etc.
A Kontakteinschrénkung (max. 10 Personen aus 2 Haushalten)
A Keine Privatreisen, -ausflige Sukzessive Verscharfung der Lockdown-MalRnahmen ab 01.12.
/
20 A /

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

Quelle;:IRI] FMCG] ; [LEH = 200gm (-04]x*.03.14.20L9 war eib Didnnerstag{ KW 4d).4
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Verbrauchermarkte und traditioneller LEH treiben auch zum Jahresstart 2021 das
stationare FMCG-Wachstum, Drogeriemarkte sind als einziger Kanal rucklaufig

FMCG Total nach Vertriebsschienen — Kalenderwochen 2020/2021

Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ)
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BLEH = 200gm ( ex . mDoperiemarkiM ® Traditioneller LEH m VVerbrauchermarkt ®m Markendiscounter
Quelle:IRIf FMCG] ; [LEH = 200gm (0. HD) + DM]; [KW 44
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Mit starken +14% bleiben Verbrauchermarkte der Top-Wachstumstreiber, auch traditioneller
LEH und Markendiscounter entwickeln sich positiv

FMCG Total nach Vertriebsschienen — Kalenderwoche 01/2020

Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ)

mLEH 2 200gm (ex. HD) + DM

m Drogeriemarkt -11,6% -

m Traditioneller LEH

7,9%

8,2%

m Verbrauchermarkt 14,3%
®m Markendiscounter I 2,2%
Quelle: IRIf FMCG] : [LEH > 200gm (ex. HD) + DM]: [KW 01 vs. VJ]
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Der Jahresstart zeigt ein zweigetelltes Bild in der Entwicklung der Regionen mit
Siddeut schl and und Teil en des Ostens al s , (

FMCG Total nach IRI-Regionen — Kalenderwochen 2020/2021

Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ)

mKW 01
D-Total 5 KW 53
Nord-West o 12%
Nordrhein-Westfalen 7%8%

Mitte 2/

13%

Baden-Wirttemberg

14%
Bayern 4%

8%

Nord-Ost

Thiringen/Sachsen

: 2%
Berlin 5%

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

Quelle:IRIf FMCG] ; [LEH = 200qm (ex. HD) + DM]; [KW 53 und 01]

« Mitte: Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland
¢ Nord-Ost: Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg, Sachsen-Anhalt
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Tollettenpapier und Taschenttcher sind weiter rlcklaufig, wahrend unter anderem Seifen

und Reiniger wieder zulegen kdnnen

Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ) — ausgewahlte FMCG-Warengruppen — Kalenderwoche 01/2020
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SPRUDLERPATRONEN BAD./ +31.8%
+87,8% SANITARREINIGER
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MEHL TOILETTENPAPIER
+35.9% -18.1%
Quelle:IRIf FMCG] : [LEH > 200gqm (ex. HD) + DM]: [KW 01]
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Unter den Top 20 findet sich (fast) all es,
Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ) — Top 20 Gewinner FMCG-Warengruppen

TOP 20 Gewinner KW 44 KW 45 KW 46 KW 47 KW 48 KW 49 KW 50 KW 51 KW 52 KW 53 Kwo1l |
SPRUDLERPATRONEN 372 4 108 728 [ecOoMM 346 [ 336 621 [ 303 [ 288 | 73 1876
PREPAIDKARTEN | 13 @M 207 W 178 W 225 B 142 248 W 220 B 135 M 334 WM 350 [ 454
TK-SUESSSPEISEN | 76 WM 153 @ 203 | 52 W 197 M 217 W 322 MW 264 W 185 @ 103 [ 452
PANIERMEHL/SEMMELBROESEL W 233 W 227 W 211 M 239 WM 209 WM 326 MWW 430 M 228 W 337 WM 136 W 420
AUFBACKWARE W 160 [ 250 W 214 [ 248 B 266 [ 305 [@W 401 § 99 M 192 M 203 [ 370
GEWUERZE W 229 W 281 W 263 W 274 M 204 W 349 W 321 | 92 MW 370 M 224 [ 365
MEHL Eoos B 176 | 30 | 67 N 131 M 228 W8 W 261 M 308 W 1712 [ 359
SONST. SPIRITUOSEN ™ 268 W 318 W 30 M 250 M 234 W 262 W 204 W 283 [ 99 ess WM 352
HAUSHALTSHANDSCHUHE Es3 492 W 304 [N 392 40,7 W 382 [WNs05 MW 337 M 207 W 218 [ 347
GEK. TOFU-/SOJAPRODUKTE W 383 W 350 W 354 W 363 MW 330 [N 372 W41 W 314 BN 330 M 215 [ 345
WUERZSAUCEN/-MITTEL/-PASTEN W 249 W 355 [ 310 W 339 M 281 W37 WWs05 W 190 B 175 W 356 [N 342
DUFTOELE/-BEUTEL | 75 | 41 94 M 182 W 175 W 322 WM 39 B 116 M 201 [ 297 [ 340
SALZ W 237 W 187 W 156 W 176 W 202 M 264 W 333 W 190 W 223 B 163 [ 334
GEK. FRISCHTEIGE/KTP/NUDELN W 198 W 213 W 187 W 184 W 258 W 234 W 338 N 117 BN 340 B 142 [ 325
SEIFEN/SYNDETS %68 Mss7 493 M489 W 348 [ 446 654 W 405 W 353 M 260 [ 318
LUFTVERBESSERER 1 68 1 91 | 56 | 49 | 66 M 187 MW 200 W 185 M 302 M 310 [ 314
TK-BACKWAREN 1 86 M 221 @§ 122 MW 202 W 220 M 204 W 318 | 57 | 73 | 64 W 311
SIRUP/SONST. BROTAUFSTRICHE W 207 308 MW 21 MW 243 M 266 M 282 WM 333 W 176 MWW 398 B 151 [ 309
NUSS-/NOUGAT-/SCHOKOAUFSTRICH M 261 W 236 W 311 M 291 B 156 M 310 W 221 | 00 M 280 A 102 [ 302
GESICHTSMASKEN | 19 | 42 B 155 W 16 4 85 W 277 MW 20,7 § 100 [ 306 MW 247 M 299
Quelle:IRIf FMCG] ; [LEH = 200qm (04)x. HD) + DM]; [KW 44
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Die Top 21-40 setzen sich weiterhin aus diversen Kategorien zusammen

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

TOP 21-40 Gewinner KW 44 KW 45 KW 47 KW 48 KW 49 KW 50 KW 51 KW 52 KW 53 KW 01
TK-FISCH/MEERESFRUECHTE M 199 W 172 W 195 B 232 BN 235 328 A 82 M 174 W 283 W 291
TOMATENMARK/GEMUESEKONZENTRAT M 267 [ 251 W 171 W 275 N 209 Zes W 277 W 214 B 11,8 B 291
TK-KARTOFFELPRODUKTE W 148 W 172 N 229 W 258 B 251 31,7 M 135 B 222 B0 189 [ 284
HUELSENFRUECHTE s W 195 W 222 313 M 194 447 N5 B 218 | 1,1 [ 282
DESSERTSAUCEN FLUESSIG M 98 W 251 W 195 W 227 BN 222 B 278 B -93 W36 M 180 [ 280
SUPPENEINLAGEN W 143 | 3,9 B 109 M 196 W 146 B 221 | 1,3 W 217 | 45 N 278
ANTIPASTI/FEINKOSTSPEZIALITAE M 240 [ 204 N 320 NE70 BN z17 324 | 26 M 164 B 238 W 275
KINDERSUESSWAREN I 267 34,8 282 W 168 W14 W 223 N 90 MM 212 W 234 W 273
GEK. TEILFERTIG-/FERTIGGERICH M 244 B 245 W 288 W 236 MW 234 W 259 W 216 B 232 B 231 [ 270
WEINHALTIGE GETRAENKE 1 41 1 6,5 W 170 [ 283 320 BWN332 M 154 [ 276 B 299 W 26,1
FISCHFUTTER B 557BF 103 | 78 B 96 | 33 184 | 20 | 45 | 25 [ 254
SPEISEOEL M 224 W 205 W 148 M 143 W 234 302 W 269 MW 218 W 144 W 250
BACKZUTATEN I 289 W 182 W 144 W 233 209 MM 212 @ 113 [NEE0 ™ 216 W 249
SPEISEEIS M 188 0,7 a7 324 B 275 B 156 B 74 W 268 W 254 B 247
SPEZIALREINIGER n 8,0 15,4 W 145 @ 101 M 165 M 201 W 154 | 29 M 174 B 236
NUDELN 2,2 221 | 89 M 163 M 154 W 237 [ 203 W 214 | 45 W 2372
KETCHUP 8,1 7,2 W 153 | 47 M 143 307 # 94 N 97 BN 202 WM 231
GELIERMITTEL/EINMACHARTIKEL N 35,0 26,5 M 220 W 179 W 232 P 261 B 96 W45 W 111 W 227
GEMUESEKONSERVEN I 30,1 20,5 W 147 W 161 BN 229 %24 WM 203 W 15 W 110 W 227
KUECHENFOLIEN/-BEUTEL W 173 14,5 1 85 N 78 BN 218 B 233 W 216 W 242 W 205 W 225
Quelle:IRIf FMCG] ; [LEH = 200qm (04)x. HD) + DM]; [KW 44
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Das Flop-Ranking zeigt nach wie vor diverse Kategorien, wobei Drogerieartikel die Hauptrolle
spielen

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

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 ; 03 I 53 I o8 I 66 I 71 | 1,7 | 40 I 38 1l 59 I 69 E-120
SHAMPOO L2 | -19 I 57 [ 49 f 78 | -2.4 | 39 I 63 B o7 B-136 B-131
DAMENBINDEN/SLIPEINLAGEN | -0 [ 5.2 B2 E-120 I 85 B-113 90 | 34 B-111 B2 B-145
SCHORLE/WASSER MIT ZUSATZ | 2 I 1,9 | 1,2 | 33 i 23 | -1,3 | -46 B-117 | 31 B-106 B-51
MANIKUERE/PEDIKUERE | 248 230 | 01 B-so W25 W24 B-65 W20 W27 B-i53 B-63
BONBONS B-139 B-137 I o7 B-133 B-i54 P 77 B-08 B-i55 B35 W27 B-164
TOILETTENPAPIER - | 35 ME-232 213 B0 B-118 26,3 | 07 WE2s0 [IE-272 B -81
DEODORANT I s B-123 B-101 E o1 B3 B-123 | -46 B-124 B o3 W70 B-04
TASCHENTUECHER I -3 B8 B-1s6 283 B-i69 B 2038 | 26 B-130 BE31 M35 W21
MUESLI-/FRUCHTRIEGEL | 14 | -39 B-125 [ 52 | 30 | -36 B-124 B-158 I 66 W22 227
WINDELN 149 1 58 [l -262 I 85 B-63 I 69 179 B-110 B-117 [ 54 [E-227
KAUGUMMI B-126 B-61 B-54 B-131 B0 B-116 B-s0 [M-264 252 W07 [B-231
POPCORN/PUFFREIS 193 9,4 22,6 B9y Mi6,2 0 2,6 1 54 Mis3 [ 45 244
BRILLENPUTZTUECHER B-61 B0 | EER W17 219 | EER B-160 200 ME225 M9 246
HAAR-STYLING I s B-148 B-149 B-o1 210 B0 B-02 [BE-212 B22o5 MW2>s0 263
TEICH-/AQUARIENZUBEHOER 53 B-158 475 B-oc 245 N -2s1 377 1 46 I 83 | 34 -84
STILLEINLAGEN B2k W26 W20 M5 302 BE3%s K239 BE3k3 MW2xs 301 304
ERFRISCHUNGSTUECHER/-STIFTE 2o BN 23 BE37 BM36s 21 BE-s5 206 -3 B> Bl -soo B0
INSEKTENSCHUTZMITTEL I o2 s I o o oo c Il o5 B33 m28.0 I 500 I 57 I 511
SONNENSCHUTZ/SONNENPFLEGE s ;o -2 - -5 B2 o BE-s.c - c -7 -0

Quelle: IRI [ [ KW 44

{J Ri

[ FMCG]; [LEH = 200qm (0Gdx. HD) + DM];
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Zur Jahreswende setzt sich das Online-Wachstum im Vorjahresvergleich weiter fort; wenn
auch mit abgeschwachtem Trend im Vergleich zu den letzten (Vor)Weihnachts-Wochen

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

Umsatzveranderung vs. Vorjahr (VJ)
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Quelle: IRI [FMCG]; [Online]; [KW 44-01].
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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, unterstitzt IRI 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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