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MANAGEMENT SUMMARY UND ABLEITUNGEN

Forciert seit Jahresbeginn 2022 steigen die Preise Uber die gesamten handelsrelevanten Wertschépfungsketten
stark an. Inflationstreiber sind Lebensmittel und Energiepreise. Die Lebensmittelpreiserhéhungen liegen tiber alle
Sortimente in den ersten zehn Monaten 2022 im Vergleich zu den Vorjahresmonaten bei knapp acht Prozent, im
Oktober 2022 gegeniiber Jahresdurchschnitt 2021 bei 13 Prozent.

In 2023 ist von weiteren Preissteigerungen auszugehen. Das impliziert Konsequenzen fiir den Handel.

>

Verbraucher und Verbraucherinnen beobachten die Preisveranderungen, die sich an den Preistreiberprodukten
orientieren und passen ihr Einkaufsverhalten kontinuierlich und warengruppendifferenziert an. Hoch im Kurs
stehen vor allem Sonderangebote, aber auch Mengenreduzierungen. Markenkdufe werden reduziert.

Insgesamt wird Uberlegter eingekauft. Damit verlieren Spontan- und Impulskaufe an Bedeutung. Das spiegeln
auch riickldufige Einkaufsfrequenzen bei Lebensmitteln zwischen Mai und Oktober wider.

Die Erwartungshaltung gegentiber dem Lebensmittelhandel (LEH) wird immer stdrker von attraktiven Preisen
geprdgt. Das ist eine Herausforderung fiir alle Handelsunternehmungen und erh6ht auch den Aufwand fiir die
Preiskommunikation.

Insgesamt spielt die Ausweichoption ,Wechsel des Einkaufsortes“ beim Lebensmittelkauf bisher eine unterge-
ordnete Rolle. Dies kann als Indiz fiir die hohe Angebotsqualitat mit Abdeckung breiter Preisbdnder in allen
LEH-Formaten gelten.

Die Konsumbudgets der Verbraucher und Verbraucherinnen sind durch die hohen Lebensmittel- und Energie-
preise belastet. Das flihrt aktuell schon bei 49 Prozent der Verbraucher und Verbraucherinnen zu Konsumzurtick-
haltung in den Nonfoodbranchen.

Befragungsergebnisse zeigen, dass es zu einer deutlichen Kaufzuriickhaltung bei Nonfood kommen konnte. Auf-
grund hoher Ausstattungsgrade der Haushalte fallt Konsumverzicht in den Nonfoodbranchen sehr viel leichter.
Der Konsumanlass ,Verwohn- und Spontankauf“ kdnnte verstdrkt entfallen. Dies wiirde auch Teile des mittel-
standischen Fachhandels treffen.
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VORWORT

Aktuelle Preisentwicklung handelsrelevante Segmente

Das Jahr 2022 ist bedingt durch den Ukrainekrieg, damit einhergehende Energieknappheit und Lieferketten-
probleme von sehr deutlichen weiter ansteigenden Verbraucherpreisen geprdgt. Besonders ausgepragt ist der
Anstieg bei den Lebensmittel- und Energiepreisen, zum Teil ausgeglichen durch das Entlastungspaket der Bundes-
regierung. Unter dem Strich sinken die Realeinkommen und die Kaufkraft sinkt.

Handelsrelevante Nonfoodmarkte realisieren bislang eine deutlich moderatere Preisentwicklung. Durch
hohe Energiekosten sowie steigende Herstellungs-, Transport- und Logistikkosten sind jedoch auch in diesen
Markten weitere Verbraucherpreissteigerungen zu erwarten. Das wird bereits heute erkennbar durch die hohen
Preissteigerungen der vorgelagerten Wertschépfungsstufen.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage nach den markt- und verbraucherseitigen Konsumverdnderungen im
Jahresverlauf. Wie reagieren Konsumentinnen und Konsumenten auf die anhaltenden Preissteigerungen, insbeson-
dere seit Mai 2022? Wie wirken sich diese auf die Haushaltbudgets und auf die Handelslandschaft aus?

Verbraucherpreisindizes Lebensmittelsortimente, handelsrelevante Nonfood-Markte

Januar 2021 bis Oktober 2022, Veranderungen gegeniiber Vorjahresmonat in Prozent 161
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- Lebensmittelsortimente
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Quelle: Statistisches Bundesamt, Preisstatistik; Lebensmittelsortimente: Lebensmittel, Getrdnke, Tabakwaren, Gewichtung der Preisindizes fiir Nahrungsmittel,
Alkoholfreie Getranke und Alkoholische Getrdnke, Tabakwaren mit den Konsumausgaben dieser Segmente; Handelsrelevante Nonfood-Mérkte = Verbrauchs- und
Gebrauchsgiiter ohne Nahrungsmittel und ohne die normalerweise nicht in der Wohnung gelagerten Produkte.
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PREISVERANDERUNGEN DER WERTSCHOPFUNGSSTUFEN

Januar bis Oktober 2022 gegeniiber Januar bis Oktober 2021, in Prozent

Erzeugerpreise gewerblicher Produkte 34,7

Importpreise*

GroBhandelsverkaufspreise m

Einzelhandelspreise (mit MwsSt.) 8,2

Verbraucherpreise 7,6

Erzeugerpreise landwirtschaftlicher Produkte
Erzeugerpreise gewerblicher Produkte: m
Lebensmittelsortimente

Importpreise*: Lebensmittelsortimente 19,0

GroRhandelsverkaufspreise: GroRh. m. Nahrungs-,

Genussm., Getranken u. Tabakwaren 12,6
Einzelhandelspreise (Inkl. MwSt.): LEH-Formate 9,7
Einzelhandelspreise (inkl. MwsSt.): 8,2
Fachhandel mit Lebensmitteln

Verbraucherpreise Lebensmittelsortimente 9,5

Quelle: Statistisches Bundesamt, Preisstatistik; Lebensmittelsortimente: Lebensmittel, Getrdnke, Tabakwaren, Gewichtung der Preisindizes fiir Nahrungsmittel, Alkoholfreie
Getrdanke und Alkoholische Getranke, Tabakwaren mit den Konsumausgaben dieser Segmente

HDE KONSUMMONITOR PREISE 2022/2023



VERBRAUCHERPREISENTWICKLUNG KONSUMAUSGABENSEGMENTE

Preissteigerungen fiir Energie und Lebensmittel treiben Inflation

Die Energie- und Lebensmittelpreise sind von Januar bis Oktober 2022 gegeniiber Vorjahreszeitraum deutlich
gestiegen. Beide Segmente treiben die Inflation. Insgesamt liegen die Verbraucherpreise im Oktober 12 Prozent
Uber dem Jahresdurchschnitt von 2021. Von 2015 bis 2021 liegt die Verbraucherpreissteigerung bei 9,1 Prozent,
das sind +1,4 Prozent pro Jahr. Im 30-Jahresdurchschnitt (1991-2021) sind die Verbraucherpreise durchschnittlich
um 1,9 Prozent pro Jahr gestiegen — das verdeutlicht die Dramatik der aktuellen Situation.

Verbraucherpreisentwicklung Konsumausgabensegmente

in Prozent Jan.- Okt. 2022 Okt. 2002 ggii. 2015-2021
ggii. Jan.— Okt. 2021 @ 2021
G Verkehr 15,6 i
ij darunter Kraft- und Schmierstoffe
fiir Fahrzeuge 32,5
é Nahrungsmittel und alkoholfreie 131
Getrdanke 19,4 ¢
. Wohnung, Wasser, Strom, Gas 80
ﬂ und andere Brennstoffe 15,0 :
m darunter Strom, Gas u.a. Brennstoffe 60,2
\< Gaststdtten- und Beherbergungs- 70
’ dienstleistungen ' 10,4
Mobel, Leuchten, Gerdte u. a.
! ! 6,6
Haushaltszubehor _ ’ 10,3 H
@ Freizeit, Unterhaltung 5g
und Kultur ’ 9,4
& Alkoholische Getranke und Tabakwaren _ 4,6 6,9 m
7~
. Andere Waren und Dienstleistungen _ 2,7 4.8 m
’
' Bekleidung und Schuhe _ 2,1 74 m
’
o Gesundheit _ 1,3 2,2 m
ls Bildungswesen _ 1,8 3,3 E
Eﬂ Post und Telekommunikation ﬂ -0,4 q
-

Quelle: IFH KOLN nach Statistisches Bundesamt, Verbraucherpreisentwicklung, Berechnung der prozentualen

Preissteigerung auf der Basis der Indexwerte
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VERBRAUCHERPREISENTWICKLUNG TOP PREISTREIBERPRODUKTE

Top Preistreiberprodukte betreffen fast ausnahmslos Energie und die
Lebensmittelsortimente

Von insgesamt 435 Produktgruppen sind die Verbraucherpreise bei 407 in den letzten zehn Monaten gegeniiber
dem Vorjahreszeitraum gestiegen, bei 392 Produktgruppen um mehr als 3 Prozent.

Warengruppen mit den hochsten Preissteigerungen Okt 2002 ggil

in Prozent Jan.- Okt. 2022 ggii. Jan.- Okt. 2021 @ 2021, in Prozent
Heizdl, einschlieRlich Umlage 78,8 104,4
Feste Brennstoffe 104,2
Gas, einschlieRlich Umlage 80,4
Dieselkraftstoff 51,3
Butter 38,7 51,6
Speisefette und Speisedle 86,3
Miete Garagen u. Stellplitze fir Fahrzeuge [ NENEGEEE 31,7
Mehl und andere Getreideerzeugnisse 27,8 32,4
Fernwirme und Ahnliches 39,4
Margarine und andere pflanzliche Fette a,4
Benzin 25,5
Kohle 62,0
obst 26,8
Gebrauchte Personenkraftwagen 24,0
Gefliigelfleisch 34,3
26,
Dauermilch 43,6
Rind- und Kalbfleisch 24,9
Strom [ 18,6 | 26,6
Teigwaren 18,4 26,6
Dienstleistungen von Tischlern [ 26,0 26,0

Quelle: IFH KOLN nach Statistisches Bundesamt, Verbraucherpreisentwicklung, Berechnung der Prozentualen Preissteigerung auf der Basis der Indexwerte
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VERBRAUCHERPREISENTWICKLUNG WARENGRUPPEN DER
LEBENSMITTELSORTIMENTE

Alle Warengruppen der Lebensmittelsortimente realisieren im Jahresverlauf 2022 erhebliche Preissteigerungen,
die u. a. bei Speisefetten, Molkereiprodukten, Brot oder HeilRgetranken (iber der Summe der Preiserh6hungen der
vergangenen 6 Jahre liegen.

Verbraucherpreise, Verinderungen

in Prozent Jan.— Okt. 2022 Okt. 2022 ggii.
ggi. Jan.— Okt. 2021 @ 2021 2015-2021
@ Speisefette und Speisedle 35,2 49,0 30,6
)o, Molkereiprodukte und Eier 30,4
()
@®  Fleisch und Fleischwaren 13,7 20,8 17,5
@D Brot und Getreideerzeugnisse m 20,8 9,3
()Y a 15,0
v Gemlise m 18,4
Q’ Kaffee, Tee und Kakao m 16,9 | 0,4
,p' Fisch, Fischwaren und Meeresfriichte 17,3 15,5
fm  Nahrungsmittel, a.n.g. m 17,3 - 6,0
-—
agaly=
% Tabakwaren . 4,9 5,9 26,0
% Bier - 4,9 1,0 - 6,8
@_  Mineralwasser, Limonaden und Séfte . 4,7 9,4
[ ] |
V9
NN

Zucker, Marmelade, Honig, StiRwaren . 4,5 11,6 - 5,5
Wein . 41 7,8 .
@b obst . 3,4 5,2 15,7
é; Spirituosen l 2,7 5,0 l 2,8

e

Quelle: IFH KOLN nach Statistisches Bundesamt, Verbraucherpreisentwicklung; Lebensmittelsortimente: Lebensmittel, Getridnke, Tabakwaren

[
=
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SPARQUOTE UND AUSGABENANTEILE FUR LEBENSMITTELSORTIMENTE
UND ENERGIE

Haushalte entsparen. Inflation fiihrt zu steigenden Konsumausgaben.
Energiekosten belasten die verfiigbaren Einkommen starker.

Im 1. Halbjahr 2022 erhéhen die Haushalte ihre Konsumausgaben pro Einwohner um 13,4 Prozent, die verfiigbaren
Einkommen steigen um 4,7 Prozent. D.h. Verbraucherinnen und Verbraucher entsparen, ursdachlich sind in erster
Linie hohere Preise. Im 2. Halbjahr 2022 erreicht die Sparquote wieder das Niveau von 2019. Strukturverschie-
bungen spiegeln die Ausgabenanteile fiir Lebensmittelsortimente und Energie/Kraftstoffe an den verfiigbaren
Einkommen.

Sparquote der privaten Haushalte
Prozent an verfligbarem Einkommen

20,1
16,4 15,8
13,5
2019 2020 2021 2022
1.-4. Quartal 1.-4. Quartal 1.-4. Quartal 1.-2. Quartal

Verfiigbare Einkommen und Ausgabenanteile fiir Energie und Lebensmittelsortimente

Prozent an verfligbarem Einkommen
2019 W 2020 [ 1. Halbjahr 2021 [ 1. Halbjahr 2022

12,3 12,8 12,8 12,4
] 25

Lebensmittel, Getranke, Strom, Gas, andere Brennstoffe, Kraft- und Schmierstoffe
Tabakwaren Fernwdrme

Quelle: IFH KOLN, Statistisches Bundesamt, volkswirtschaftliche Gesamtrechnung, Private Konsumausgaben und Verfligbares Einkommen, 3. V). 2022
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KONSUMAUSGABEN LEBENSMITTEL, GETRANKE, TABAKWAREN
NACH HAUSHALTSTYPEN

Steigende Lebensmittelpreise erhhen Ausgabenanteile der Lebensmittelsortimente ggii.
2020 deutlich. Alleinerziehende und Haushalte mit geringem Einkommen stark belastet.

Die Haushalte sind von den aktuellen Preissteigerungen unterschiedlich betroffen. Der Anteil der Lebensmittelaus-
gaben an den Haushaltsbudgets 2020 bewegt sich zwischen 8,1 und 19,5 Prozent und steigt bei allen Haushalten
2022. Bei gleicher Ausgabenstruktur und Haushaltbudget rutscht der Anteil der monatlichen Lebensmittelausga-
ben bei Haushalten mit einem Einkommen unter 1.300 Euro auf einen Wert von 23,0 Prozent oder bei Alleinerzie-
henden auf 15,1 Prozent.

Monatliche Ausgaben fiir Lebensmittel, Getranke, Anteil an ausgabefdhigen Einnahmen
Tabakwaren nach Haushaltstypen 2020 in Prozent

in Euro 2020 Oktober 2022 ggii. @ 2020*
Alle Haushalte 387 10,8 12,4
Alleinlebende 228 10,3 12,2
Alleinerziehende m. led. Kind/

led.Kindern u. 18 Jahren 356 12,8 15,1
Ehepaare/Paare ohne Kind 455 10,4 12,3
Ehepaare/Paare mit led.

Kind(ern) u. 18 Jahren 588 10,5 123
3-Personen-Haushalte 556 10,6 12,4
4-Personen-Haushalte 637 10,2 12,1

5- und Mehr-Personen-Haushalte 715 1,6 13,7

<1.300 EUR 19,5

1.300 bis < 1.700 EUR 16,4
1.700 bis < 2.600 EUR
2.600 bis < 3.600 EUR
3.600 bis < 5.000 EUR

5.000 EUR und mehr 594

* Auf die monatlichen Ausgaben fiir Lebensmittelsortimente (Lebensmittel, Getranke, Tabakwaren) wurde die Preissteigerung bis Oktober 2022 (gegeniiber Jahresdurch-
schnittswert 2020) angewandt, bei unverdnderten ausgabefdhigen Einnahmen der Haushalte. Mit der Verbrauchsstichprobe (iber alle Haushalte des 1. Halbjahres 2022
gewichtet.

Quelle: IFH KOLN auf Grundlage der Einkommens- und Verbrauchsstichprobe des Statistischen Bundesamtes
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KONSUMENTENSICHT

Steigende Angst in der Bevolkerung mit dem Geld nicht mehr auszukommen.

Besonders betroffen sind Alleinerziehende.

Oktober 2022 im Vergleich zu Mai 2022

Personen, die groBe Angst haben,
mit dem Geld nicht auszukommen.

33 %

+ 6 Prozentpunkte

Personen, die wenig Angst haben,
mit dem Geld nicht auszukommen.

21 %

— 8 Prozentpunkte

n =1.000 Personen, bevdlkerungsreprasentativ nach Alter und Geschlecht

Bei Personen mit einem Nettohaushaltseinkommen unter 2.000 Euro:

49 o,

n = 297 Personen mit einem Nettohaushaltseinkommen unter 2.000 Euro

Bei Alleinerziehenden:

57 %

+ 14 Prozentpunkte

n = 37 Personen, die alleinerziehend sind, Tendenzaussage!

HDE KONSUMMONITOR PREISE 2022/2023
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FAKT 1

WAHRGENOMMENE PREISSTEIGERUNGEN UND GEFUHLTE MEHRAUS-
GABEN FUR LEBENSMITTEL* VON PREISTREIBERPRODUKTEN GEPRAGT

Die seit Mai wahrgenommenen Preissteigerungen werden im Mittelwert mit 34 Prozent angegeben und Uber-
treffen die tatsdchlichen Preissteigerungen des gewichteten Warenkorbes von 10 Prozent*. Dabei liegen einzelne
Produkte wie Speisedl (ohne Olivendl) oder Zucker mit Preissteigerungen von 38,3 bzw. 39,6 Prozent durchaus
in dieser Bandbreite. Nicht verwunderlich - die gefiihlten Mehrausgaben fiir Lebensmittel liegen mit 41 Prozent
deutlich Gber dem Umsatzplus des Einzelhandels mit Lebensmitteln. Verbraucherinnen und Verbraucher haben ihr
Konsumverhalten bei Lebensmitteln angepasst.

Wahrgenommene Preissteigerungen fiir Lebensmittel Mehrausgaben fiir Lebensmittel
nach Sortimenten 2022
in Prozent M seit Januar 2022 M seit Mai 2022 -

IS

. [
Spezialitdten & Delikatessen

w

Gekiihlte Waren (z. B. Fleisch, Fisch,
Kdse, Wurst, Milch, Fertigsalate)

aus Sicht Konsumierender
Oktober 2022: +41%
Mai 2022: +21%

Frisches Obst & Gemiise

Brot, Brotchen, Kuchen

w

Haltbare Lebensmittel (z. B.
Konserven, Nudeln, Kaffee, Misli)

©

N

Tiefkiihlprodukte (z. B. Pizza,
gefrorenes Gemiise) & Eis

()]

w

Wein & Spirituosen

()]

Umsatzplus des Einzelhandels
mit Lebensmitteln
bis September 2022: +4,7 %

n =1.000 Personen
bevdlkerungsreprasentativ nach Alter und Geschlecht

w
o

Drogeriewaren (z. B. Kérperpflege,
Waschmittel, Haushaltspapier)

N

Weitere Getranke (z. B. Wasser,
Erfrischungsgetranke, Sdfte, Bier)

| N N
N
N
o w () o
w N w
w w w
V1 w
@ w
co
=

N
w

Fragen: ,Inwieweit haben Sie bei den folgenden Warengruppen seit Januar diesen Jahres, seit Mai diesen Jahres Preissteigerungen wahrgenommen?“; ,Um wie viel Prozent
haben sich Ihre monatlichen Ausgaben fiir Lebensmittel erhoht?”; Mai 2022: 403 < n < 859, Oktober 2022: 375 < n < 865 Kduferinnen und Kaufer der jeweiligen Produkt-
gruppen; * Lebensmittel = Lebensmittel, Alkoholfreie Getridnke, Preissteigerung Oktober 2022 gegeniiber Jahresdurchschnitt 2021 in Prozent; Quelle: IFH KOLN
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FAKT 2

VERBRAUCHERINNEN UND VERBRAUCHER ACHTEN VERSTARKT AUF
PREISE UND KAUFEN WENIGER MARKENPRODUKTE

Die anhaltenden Preissteigerungen spiegeln sich immer stdrker im Kaufverhalten und fiihren generell zu
einer hoheren Preisaffinitat. Die Markenaffinitdt sinkt. So kaufen vier von zehn Verbraucherinnen und Verbrau-
cher generell weniger Markenartikel. In einzelnen Warengruppen bis zu 70 Prozent.

Strategischer Einkauf mit unterschiedlichen Ausweichoptionen, nach Warengruppen differenziert, gewinnt
weiterhin an Bedeutung. Auch im Oktober sind Sonderangebote mit einem Mittelwert von 23 {iber alle
Warengruppen die wichtigsten Ausweichoption, gefolgt von Mengenreduktionen mit 18. Gegenliber Mai 2022
haben beide Optionen durchgangig Gber alle Warengruppen gewonnen. Das bedeutet im Umkehrschluss, dass
Impuls- und Spontankdufe an Bedeutung verlieren.

T °

,Ich achte aktuell verstarkt
auf Sonderangebote.”

Oktober 2022: 89,3 %
Mai 2022: 84,3%

,Ich achte beim Lebensmittel-
kauf stark auf den Preis.”

Oktober 2022: 87,5 %
Mai 2022: 80,0 %

N

_r
11
1]
]

Markenartikelkauf nach Kategorien Ich kaufe weniger oder keine Top-Markenartikel

Spezialitdten & Delikatessen

Lesebeispiel: 69,5 Prozent

Gekiihlte Waren (z. B. Fleisch, Fisch, Kise, geben an, bei Spezialitdten
Waurst, Milch, Fertigsalate, Sandwiches) 57,4 & Delikatessen weniger

Tiefkiihlprodukte (z.B. Pizza, gefrorenes 533 Markenartikel zu kaufen.
Gemiise) & Eis 2

Wein & Spirituosen 50,9

Haltbare Lebensmittel (z. B. Konserven,

Nudeln, Kaffee, Babynahrung, Msli) 48,1

Drogeriewaren (Korperpflege, Wasch-,
Putz- Reinigungsmittel, Haushaltspapier) A7,7

Weitere Getrdnke (z. B. Wasser,

Erfrischungsgetranke, Sdfte, Bier) 40,5

Frage: ,Sie haben gerade angegeben aufgrund der Preiserh6hungen seit Mai weniger oder keine Top-Markenartikel (z.B. Milka-Schokolade, Nespresso Kaffee, Mumm-Sekt) zu
kaufen. In welchen der folgenden Kategorien kaufen Sie weniger oder keine Top-Markenartikel mehr?“; 875 < n < 1.000 Kduferinnen und Kdufer der jeweiligen Produktgruppen
Quelle: IFH KOLN
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Bevodlkerungsmehrheit kauft Lebensmittel ,liberlegter” ein, Ausweichoptionen
haben an Bedeutung gewonnen. Konsumenten kaufen Sonderangebote und
reduzieren Nachfragemengen.

Abwaigung des Ausweichverhaltens mittels Gewichtung von 100 Punkten

Gar nicht, habe Auf Sonder- Glinstigere Auf den Kauf Einkaufsort
ich weiterhin in angebote (Handels-) verzichtet gewechselt
gleicher Menge gewartet Marken gekauft Hohe
gekauft Zustimmung
Spezialitdten & Delikatessen 22,5 18,1 = 28,0 100 I
Wein & Spirituosen 31,6 22,8 = 14,5 100
Tiefklihlprodukte 27,7 23,8 14,9 13,2 100
Frisches Obst & Gemiise 40,6 24,7 = 8,9 100
Brot, Brétchen, Kuchen _ 14,3 - 8,8 100
Gekiihlte Waren 26,6 24,3 14,5 8,5 100
Weitere Getranke (z.B. Wasser,
Erfrischungsgetrinke, Bier) 40,4 22,4 13,3 7,8 100
Drogeriewaren 32,7 26,6 17,3 100
Haltbare Lebensmittel (z. B. Konserven, I
Nudeln, Kaffee, Babynahrung, Miisli) 31,7 29,6 155 100
. . Geringe
Veranderung des Ausweichverhaltens Zustimmung
Oktober gegeniiber Mai 2022 in Prozentpunkten
Spezialitdten & Delikatessen 7/, 1,9 2,5 = 1,2 1,5 100
Wein & Spirituosen -8,7 2,1 4,7 = 1,7 0,2 100
Tiefkiihlprodukte -5,6 -1,8 1,3 2,5 4,5 -0,8 100
Frisches Obst & Gemiise -7,0 2,7 51 - -0,1 -0,7 100
Brot, Brétchen, Kuchen 7,2 0,5 3,5 - 1,2 2,1 100
Gekiihlte Waren -9,0 1,8 4,0 1,8 -0,1 1,5 100
Weitere Getrdnke (z.B. Wasser, 6,4 3,9 15 0,5 0,8 03 100

Erfrischungsgetranke, Bier)
Drogeriewaren -5,5 4,4 1,3 -0,1 0,6 -0,6 100

Haltbare Lebensmittel (z. B. Konserven,
Nudeln, Kaffee, Babynahrung, Msli)

-5,0 1,9 1,9 2,0 -11 0,4 100
Lesebeispiel: Bei Spezialitdten & Delikatessen wird, falls es eine Verdnderung im Kaufverhalten gibt, am ehesten auf den Kauf
verzichtet. Auf einer Skala von 1 bis 100 liegt der Kaufverzicht mit einem Mittelwert von 28 Punkten vor Mengenreduzierungen
mit 24,5 Punkten. Kaufverzicht hat gegeniiber Mai 2022 um 1,2 Prozentpunkte an Bedeutung gewonnen.

Frage: ,Inwieweit haben Sie auf die Preissteigerungen in den folgenden Warengruppen reagiert?“; 875 < n < 1.000 Kduferinnen
und Kéufer der jeweiligen Produktgruppen; Quelle: IFH KOLN
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FAKT 3

DIE ERWARTUNGSHALTUNG GEGENUBER LEH-FORMATEN WIRD IMMER
STARKER VON ATTRAKTIVEN PREISEN GEPRAGT, DAS STARKT DIE POSITION
DER DISCOUNTER UND IST EINE HERAUSFORDERUNG FUR ALLE HANDELS-
UNTERNEHMUNGEN

Die verstarkte Preisorientierung der Verbraucherinnen und Verbraucher spiegelt sich nicht tiberraschend auf der
Ebene der Vertriebswege. Die Anforderungen an den Lebensmittelhandel sind und bleiben hoch. In der aktuellen
Situation treiben giinstige Preise, Eigenmarken und Sonderangebote verstdrkt die Erwartungshaltung. Das gilt ver-
starkt fUr Discounter, aber auch fiir Vollsortimenter und fiihrt zu Umsatzverschiebungen der Formate. Discounter
gewinnen derzeit Marktanteile. Die Anforderungen an die Angebotsdifferenzierung in Preiseinstiegslagen und an
die Preiskommunikation der LEH-Formate steigen.

Abwaidgung der Erwartung verschiedener Kriterien nach Einkaufsformat

Oktober 2022 mittels Gewichtung Oktober gegeniiber Mai 2022
von 100 Punkten in Prozentpunkten
Verbruchermirke  OSOUME e e Discounter Zustimmng

Glinstiger Preis 13,5 25,8 2,5 4,5*
GroRe Auswahlmoglichkeiten 11,6 6,9 -0,3 -0,3
Hohe Qualitdt 1,4 7,8 -1,3 -1,7
Sonderangebote 10,2 13,8 -0,1 0,5
Regionale Produkte 10,1 6,0 -0,9 1,1
Glinstige Eigenmarken 9,9 12,8 1,9 -0,2
Immer alle Produkte verfiigbar 9,0 8,2 0,4 0,1
Gute Marken 8,1 5,8 0,1 0,4
Bio-Produkte 6,6 53 -1,3 -1,2
Premium Eigenmarken 5,0 41 0,4 -0,5
Angenehme Atmosphire 4,6 3,5 1,3 -0,5 Zugteirr'ri\rrlf:ng

»Ich suche gerne Lebensmittel- - *Lesebeispiel: Giinstige Preise

handler auf, bei denen ich mir o werden bei Discountern am ehesten

erwartet und erhalten den groRten
Anteil der 100 Punkte. Gegeniliber Mai
2022 hat sich diese Erwartung noch
einmal um 4,5 Prozentpunkte erhoht.

sicher sein kann, immer den
niedrigsten Preis zu bekommen.“
81,5 % Oktober 2002
74,5% Mai 2022

171 < n < 803 Kéuferinnen und Kéufer in den jeweiligen Formaten; Quelle: IFH KOLN
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FAKT 4

PREISSTEIGERUNGEN DER LEBENSMITTELSORTIMENTE FUHREN

VERSTARKT AUCH IN NONFOODSEGMENTEN ZU VERMINDERUNG DER
KONSUMAUSGABENBUDGETS

Knapp die Halfte der Konsumente reduzieren ihre Nonfoodausgaben. Das sind 3,3 Prozent mehr als noch im Mai
2022 und betrifft alle Ausgabensegmente. Das Ranking wird von Fashion und Gastronomie angefiihrt. Allerdings
steigen die Sparbemiihungen verstdrkt bei Ausgaben fir Freizeit & Kulturveranstaltungen, Urlauben. Auf der
Produktebene stehen mit den Bereichen Freizeit & Hobby sowie Wohnen & Einrichten Segmente im Fokus, die
zumindest zum Teil von der Pandemie profitiert haben.

Einschrinkungen von Ausgaben fiir Produkte, Dienstleistungen und Freizeitgestaltung
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Produkte im Bereich Mode & Bekleidung

Restaurantbesuche und Gastronomie

Ausfliige und Urlaub

Produkte im Bereich Wohnen & Einrichten

Produkte im Bereich Freizeit & Hobby

Freizeit- und Kulturveranstaltungen (z. B. Kino,
Konzerte, Theater)

Produkte im Bereich (Unterhaltungs-)Elektronik

Ausgaben fiir Weihnachten

Produkte im Bereich Heimwerken & Garten

Produkte im Bereich Drogerie & Beauty

Nein, in keinem Bereich Einschrankungen

[l Oktober 2022
l Mai 2022
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Frage: ,Missen Sie durch die erhthten Ausgaben fiir Lebensmittel Ihre Ausgaben in anderen Bereichen einschrdanken?”; bevolkerungsreprasentative Befragung
Mai 2022 und Oktober 2022, n=899; Quelle: IFH KOLN
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FAKT 5

AUCH STEIGENDEN ENERGIEKOSTEN BELASTEN DIE KONSUMBUDGETS
UND FUHREN ZU KONSUMBESCHRANKUNGEN

Acht von zehn Verbaucherinnen und Verbrauchern sind von steigenden Energiekosten betroffen, 36 Prozent
bezahlen die Mehrkosten aus dem laufenden Einkommen, ein Drittel reagiert mit Ausgabenbeschrankungen.
Nicht verwunderlich - Personen in Haushalten mit Haushaltseinkommen unter 2000 Euro und Alleinerziehende
sind in deutlich starkerem MaRe betroffen. Die erwarteten Mehrkosten fiir Energiepreise scheinen noch ver-
gleichsweise moderat und von den Diksussionen um das Entlastungspaket gepragt.

Steigende Energiepreise und Auswirkungen auf den Konsum
Anteil Konsumierende, die von steigenden Energiekosten betroffen sind

nein
Konsumenten erwarten

durchschnittliche
monatliche Mehrkosten von

w8 79%

n =1.000, Mittelwert

Wie werden sich die steigenden Kosten Auswirkungen auf die
auf Ihren Haushalt auswirken? gesamte Stichprobe Alleinerziehende

+20%P

Bezahle die Mehrkosten aus dem 43 359
laufenden Einkommen. !

Personen mit einem Nettohaus-
haltseinkommen unter 2.000 EUR

+ 13%P

Werde fiir die Mehrkosten auf meine 9 15.5
Ersparnisse zuriickgreifen. !

Werde fiir die Mehrkosten meinen
Konsum einschranken.

31,6

I
w
oo

Lesebeispiel: 38 Prozent der Konsumentinnen und Konsumenten, die von den steigenden Energiekosten betroffen sind,
werden fiir die Kosten den Konsum einschrdanken. Bei Betrachtung der gesamten Stichprobe sind es rund 32 Prozent.

Frage: ,Sind Sie von steigenden Energiekosten betroffen?” Antwort: ,Ich bin von steigenden Energiekosten betroffen und rechne mit einer Erhéhung von 79 %; bevélkerungs-
reprisentative Befragung Oktober 2022, 614 < n < 1.000; Quelle: IFH KOLN
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FAKT 6

VERBRAUCHERPREISSTEIGERUNGEN BETREFFEN VERSCHIEDENE
AUSGABENANLASSE DER VERBAUCHERINNEN UND VERBRAUCHER

49 %

der Konsumierenden schranken
ihre Nonfoodausgaben ein,
aufgrund von hoheren
Lebensmittel- und/oder
Energiepreisen

Konsumierende, die sich wegen gestiegener Lebensmittel- und/oder Energiepreise einschranken
miissen mit einem monatlichen Nettoeinkommen von ...

... bis 1.999 EUR 62,7%
... 2.000 bis 3.999 EUR 49,3% —di

... 4,000 EUR und mehr 33,5% -—

Kreuzung der Fragen: : ,Werden Sie durch die Mehrkosten fiir Energie bzw. Lebensmittel ihren Konsum einschranken?”; bevdlkerungsreprdsentative Befragung
Oktober 2022, 76 < n < 1.000; Quelle: IFH KOLN
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FAKT 7

WEITER STEIGENDE NONFOODPREISE WERDEN IN ERHEBLICHEM MARE
ZU KONSUMVERZICHT FUHREN

Die Konsumbudgets sind seit Jahresbeginn verstarkt durch steigende Lebensmittelpreise und hohe Energiekosten
belastet. Das fiihrt zu Veranderung der Kaufgewohnheiten und in den Nonfood-Kategorien zum Teil zu Konsum-
verzicht. Die Verbraucherpreise der Nonfood- Kategorien sind ebenfalls gestiegen, aber teilweise deutlich weniger
stark als bei Lebensmitteln und Energie. Bedingt durch die héheren Energiekostenbelastungen sind weiter an-
haltende Preissteigerungen zu erwarten, die auch verstdrkt auf handelsrelevante Nonfood-Markte durchschlagen
werden. Verbraucherinnen und Verbraucher werden darauf vor allem mit Kaufverzicht aber auch Umschichtungen
in Richtung glnstigerer Produkte und Kaufortwechsel reagieren. Besonders im Fokus? Produktkategorien aus den
Segmenten Wohnen & Einrichten, CE und Freizeit & Hobby.

Steigende Nonfoodpreise und Auswirkungen auf den Konsum
Stellen Sie sich vor, die Preise steigen pauschal um 10 Prozent. Wie reagieren in den folgenden Kategorien

Kaufe ich Werde auf Werde auf Werde ich
genauso wie gilinstigere Produk-  andere Kauforte auf einen Kauf
vorher weiter te umsteigen umsteigen verzichten

' Mode & Bekleidung 1,3% 27,3% 12,0% 59,4%*

f:q" Wohnen & Einrichten 2,3% 13,0% 1,7% 76,9%
[ ]

D? (Unterhaltungs-)Elektronik 2,9% 12,4% 9,5% 75,2%

% Heimwerken & Garten 6,2% 20,9% 10,9% 62,0%

[ )

@ Freizeit & Hobby 2,2% 20,3% 7,2% 70,3%

A' Drogerie & Beauty 6,2% 53,1% 10,3% 30,3%

@ w

T@i Restaurantbesuche & Gastronomie 2,9% 1,7% 8,0% 77,4%

*Lesebeispiel: Falls die Preise fiir Mode und Bekleidung um 10 Prozent steigen, geben 59,4 Prozent der Verbrauche-
rinnen und Verbraucher an, dass sie auf den Kauf verzichten.

Bevélkerungsreprésentative Befragung Oktober 22, 234 < n < 1.000; Quelle: IFH KOLN
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