


Wettbewerb
Der LEH nimmt in der Wertschopfungskette Lebens-
mittel eine wichtige aber nicht die marktbedeutende
Position ein. So ist der LEH bei Frischelebensmit-
teln nicht der wichtigste Verhandlungspartner
der landwirtschaftlichen Erzeuger. Auf der
Ebene der Ernahrungsindustrie stehen
dem LEH marktstarke Lebensmit-
telkonzerne gegentiber.

Wohlstand
Aus Sicht der Konsumenten ist der LEH wichtige
Einkaufstatte fiir Lebensmittel, sichert Versorgungs-
sicherheit, -qualitat und Vielfalt. Angesichts stei-
gender Lebensmittelpreise sind die Anspriiche
an die Preisstabilitat, aber auch an Frische,
Qualitat und Auswahl unverandert hoch
und werden aus Konsumentensicht
von den LEH-Formaten er-
fallt.

Werte
Nachhaltigkeit hat trotz preisbedingter Seitswarts-
bewegung des Biomarktes aus Konsumentensicht
noch einmal deutlich an Bedeutung gewonnen.
Treiber nachhaltiger Sortimente ist der LEH als
wichtigster Distributeur.
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1.023.800

Beschaftigte*

211 Mrd.

Euro Umsatz

Supermarkt
Verkaufsflache von 400 bis 2.500 gm,
Lebensmittelvollsortiment und Nonfood | und
Nonfood Il in geringeren Verkaufsflachenanteilen

10.890 Geschifte
11,2 Millionen Quadratmeter Verkaufsflache
65,4 Milliarden Euro Umsatz

GrofBer Supermarkt
Verkaufsflache von 2.500 bis 5.000 gm,
Lebensmittelvollsortiment und Nonfood |,

Nonfood Il Sortiment

1.269 Geschafte
4,2 Millionen Quadratmeter Verkaufsflache
22,3 Milliarden Euro Umsatz

36.900

Geschiafte

36,8 Mio.

Quadratmeter Verkaufsflache

SB-Warenhaus
Verkaufsflache von mindestens 5.000 gm,
Lebensmittelvollsortiment und Nonfood |,
umfangreiches Nonfood Il Sortiment

719 Geschafte
4,8 Millionen Quadratmeter Verkaufsflache
20,5 Milliarden Euro Umsatz

Discounter
tbliche Verkaufsflache unter 1.000 gm, ausschlieRlich
in Selbstbedienung, begrenztes, auf umschlagstarke
Artikel konzentriertes Lebensmittelangebot und
Nonfood I, Nonfood Il als Aktionsware

15.972 Geschafte
13,2 Millionen Quadratmeter Verkaufsflache
97,6 Milliarden Euro Umsatz

Nonfood I: Drogerieartikel, Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel sowie Tiernahrung
Nonfood II: Ge- und Verbrauchsgiiter des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs wie Textilien, Schuhe, Gartenbedarf,
Unterhaltungselektronik, Elektrogrogeréte, Biicher, Presseartikel u.a.

* Die Jahreserhebung im Handel des Statistischen Bundesamtes fiir den Einzelhandel mit Waren verschiedener Art, Hauptrichtung Nahrungsmittel
(WZ 47.11), die auf einer Stichprobe mit Hochrechnungen auf die Gesamtbranche basiert, weist in 2020 49.461 ortliche Einheiten, einen Umsatz 210,7 Mrd.
EUR und 1.018.852 Beschéftigte aus. Die Differenzierung nach Formaten ist nicht moglich. Abweichend dazu fiihrt EHI eigene Erhebungen durch, bezogen
auf den organisierten Lebensmittelhandel. Quelle: EHI, Datenstand 2022; Umsatz fiir 2023 hochgerechnet auf Basis GfK Consumer Index 12/2023.
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Die Wertschopfungskette Lebensmittel ist auferst komplex.
Der LEH ist nicht der umsatzstarkste Markteilnehmer.

I Wertschopfungsstufen Warenfluss Lebensmittel
Institutionelle Darstellung, Bruttoumsatz 2023 in Lebensmittelwarengruppen

-

" [ I

GroBhandel mit Nahrungs-
und Genussmitteln?

322 Mrd. €

Verkaufserlose
der Landwirtschaft' Cc&C Erndhrungsindustrie*
60 Mrd. € GroBhandel® 302 Mrd. €
10 Mrd. €

& 7Y

Haushaltsnachfrage®

LEHS 293 Mrd. €

229 Mrd. €
davon Lebensmittel
188 Mrd. €

Nettobeschaffungsvolumen LEH:

132 Mrd. €

. ohne Blumen und Zierpflanzen, Baumschulerzeugnisse und sonstige pflanzliche Erzeugnisse

: Hochrechnung auf Basis Monatsstatistik GroBhandel und Handelsvermittlung des Statistischen Bundesamtes, ohne Nichtlebensmittelmumsatze

: Umsatz C&C GroBRhandel 2022 nach EHI, Hochrechnung auf Basis Monatsstatistik GroBhandel und Handelsvermittlung des Statistischen Bundesam
tes, ohne Nichtlebensmittelmumsétze

: Hochrechnung auf Basis Monatsbericht im Verarbeitenden Gewerbe des Statistischen Bundesamtes, ohne Futtermittel

: Umsatz LEH-Formate 2022 nach EHI, Hochrechnung 2023 auf Basis GfK Consumer Index 12/2023; Berechnung Bruttoumsatz mithilfe Umsatzsteuer-
statistik, Nettobeschaffungsvolumen LEH einschlieBlich Tabakwaren ohne Drogeriewaren nach IFH-Berechnungen iiber Warenbfliisse

6: Statistisches Bundesamt Konsumausgaben

WN —

[N
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Mit einer Exportquote (Exportanteil bezogen auf die Produktion) im Markt fiitr FMCG von 38,2 Prozent 2023 zeigt sich
im Export eine erhebliche Ausweichoption der deutschen Industrie. Steigende Importquoten (Importanteil bezogen auf
die Inlandsmarktverfiigbarkeit) verweisen auf einen abnehmenden Zusammenhang zwischen heimischer Erndhrungs-
bzw. Haushaltschemieindustrie und Handel. Von hoher Bedeutung ist der Aufienhandel in Warengruppen, die von
multinationalen Konzernen geprégt sind, wie Produktgruppen der Haushaltschemie, Tabakwaren, Heif3getrdnke oder

Stflwaren.

Export- und Importquoten FMCG gesamt 2000 — 2023, nach Warengruppen 2023

. 42
Angaben in Prozent 50 30 40 39 40 40 -

37 37
35 36W
34 34 314 34 38 38 b 38 39 38

3—5 3-5 36 37 37 37

28 28 28

28

23 23 24 24 25 2

2000 2005 2010 2015 2020 2023

Wasch-, Putz-, Reinigungsmittel [ ENEGEG 54 82
HeiRgetranke NG 7 81
Fisch und Fischprodukte 89
Tiernahrung NG 76 68
Hygiene-, Papier NG 72 66
Kosmetik, Kérperpflege [ NG -6 57
Grundnahrungsmittel [ NG 66 72
Tabakwaren [ NNNENEGEGMN 56 76
Siitwaren NG 6 58
Fetteund Ole NG 59 65
Friihstiick, Baby, sonstige Nahrungsmittel [ ENREEEN 42 35
Molkereiprodukte 32
Konserven, Fertig- Fixprodukte [ NI 32 49
Alkoholfreie Getranke [N 31 28
Obst und Gemiise 75
Eis I 29 21
Feinkost, Wiirzen, Convenience [ 23 28
Alkoholische Getranke [N 23 29
Fleisch- und Wurstwaren 20
Tiefkiihlkost 1N 14 25
Eier 32
Brot und Backwaren 6 Importquote

[ | Exportquote

Quelle: IFH KOLN, Berechnungen nach Statistisches Bundesamt, Produktions- und AuRenhandelsstatistik
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Im Kontext landwirtschaftliche Erzeugung wird immer wieder auf den groften Stellenwert des LEH als Verhand-
lungspartner der Landwirtschaft hingewiesen. Auch wenn der LEH einen wichtigen Stellenwert fir die Versor-
gung der Bevolkerung mit Lebensmitteln hat und tber seine verschiedenen Formate einen betrachtlichen Teil
der von den Haushalten nachgefragten Mengen distribuiert, zeigt die Gegeniberstellung der inlandischen Er-
zeugung, der inlandischen Angebotsmenge und der Haushaltsnachfrage der Verbraucher nur einen verhaltnis-
malig geringen direkten wirtschaftlichen Zusammenhang zwischen der Wertschopfungsstufe landwirtschaft-
liche Erzeugung und dem LEH.

Bedeutung der Haushaltsnachfrage und LEH-Mengenanteil
in der landwirtschaftlichen Wertschopfungskette Frische

Anteil landwirtschaftlicher Anteil Haushaltsnach- Anteil LEH
Erzeugung an inlandischer frage an inlandischer
Angebotsmenge Angebotsmenge
reiscn N '+ [ .
Kartoffein - N > JE W
Konsummilch, Milch-
mischerzeugnisse’ Kase _ 100 _ 44 - 42
landwirtschaftlich erzeugte 94 44 40
Frischewarengruppen
cior I 7S I -
cemiice | ¢ - -
obst [ I I -
Haushaltsnachfrage LEH
2023 44 40
2020 45 41
2015 49 45

Lesebeispiel: Nur 21 Prozent der inlandischen Angebotsmenge an Obst wird in Deutschland erzeugt. 66 Prozent der inlandischen Angebotsmenge wird
von den Haushalten nachgefragt, 62 Prozent tiber den LEH.

Quelle: IFH KOLN, Berechnungen nach BMEL Versorgungsbilanzen, AMI Markt Bilanz Fleisch, Milch, Kartoffeln, Obst, Gemiise 2022, 2023, Fleisch, Obst,
Gemiise 2024; Milchindustrieverband, AMI Markt Report Fakten und Trends 2022, 2023, 2024; Haushaltsnachfrage und LEH-Anteil, fiir Kartoffeln, Eier,
Milch Hochrechnungen auf Basis von AMI-Angaben Januar — September 2023.
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Der LEH steht als zentraler Versorger fiir Produkte des taglichen Bedarfs im Fokus der Diskussion um die wett-
bewerbsrechtliche Bewertung der Marktstrukturen. Dabei geht es vorrangig um die Wettbewerbsbedingungen auf
den Beschaffungsmarkten von Nahrungs- und Genussmitteln durch die Unternehmen des Lebensmitteleinzel-
handels. Auf der Ebene des Lieferantenangebotes, das heil3t Produktion plus Import, dokumentieren sich die Aus-
weichoptionen der Hersteller. Betrachtet man alle Absatzkanale der Industrie, nimmt der Lebensmitteleinzelhandel
eine bedeutende, aber keine Uberragende Rolle ein. Weiterverarbeitung, Food-Service, Direktabsatz, GroRhandel,
Online-Handel und Export sind weitere wichtige Absatzmarkte fr die Industrie. Dabei zeigen sich in den letzten
Jahren nur wenige Verschiebungen zwischen den Kanalen, coronabedingt ist Food Service zurtick gegangen.

Lieferantenangebot und Absatzoptionen der Industrie 2023

Lieferantenangebot Absatzoptionen 2023 2020

in Mrd. Euro
Weiterverarbeitung - 16% 16%

Absatz- :
salz Food Service . 8% 6%

optionen

365

Produktion
254 Anderer Handel - 12% 14%

Quelle: IFH KOLN, nach Statistisches Bundesamt Produktions- und AuRenhandelsstatistik 2023, EHI: Umsatz LEH-Formate 2022, HR 2023 mit
GfK Consumer Index 12/2023, Berechnung Food Service auf Grundlage Dehoga, Verbands- und Pressemeldungen
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Das LZ-Ranking der Top 100 Lieferanten im Lebensmitteleinzelhandel verdeutlicht die Marktstarke der fiihrenden
Anbieter. Diese realisieren nach Hochrechnungen einen Umsatz von 112 Mrd. EUR im Jahr 2023, das entspricht
44 Prozent der inlandischen Produktion. Mit einem Umsatzplus von 9,3 Prozent in Deutschland 2023 sind die Um-
satzvolumina der Hersteller starker gestiegen als die der LEH-Unternehmungen. Der LEH konnte nicht im vollen
Umfang von der Preiserhéhung profitieren und tragt damit zur Schaffung von Wohlfahrtseffekten bei.

Umsatzstarke und -performance der Top 100 Lieferanten des LEH

Gruppenumsatz Deutschlandsumsatz
Top 100 Lieferanten der Top 100 Lieferanten

10,4 %
: 58

Umsatzanteil
Deutschland

3

42
auslandische
Unternehmen

938.042

Mio. Euro

111.824

Mio. Euro

816.660 +14,9 % deutsche
Mio. Euro Unternehmen
2015 2022 2023 HR

Anteil des Deutschlandsumsatzes der Top 100 Lieferanten am
inlandischen Produktionswert der FMCG-Warengruppen

42,8 44,0

2022 2023 HR

Quelle: IFH KOLN, nach Lebensmittelzeitung, Geschiftsberichte, Presemeldungen; Basis der Analyse sind die Top 100 Lieferanten FMCG der LZ fiir 2022,
erganzt um Tabakunternehmungen, die sich in ihrer GréRenordnung in das Ranking FMCG eingliedern. Fiir 2023 wurden dies Umsatzangaben dieser
Hersteller mithilfe Geschaftsberichten, Bundesanzeiger und Pressemeldungen hochgerechnet.
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Konsumenten nutzen mehrere Einkaufsstatten nebeneinander. Die Einkaufsstatten stehen auf jeder Ebene,
d. h. auf der Format-, Anbieter- und innerhalb der Anbieterebene (regional, auf der Ebene der selbstandigen
Supermarktbetreiber) in direkter Konkurrenz. Im Durchschnitt haben die Menschen in Deutschland vier Ein-
kaufsstatten, die sie fiir den Kauf von Lebensmittel aufsuchen. Bei tUber 80 Prozent der Befragten sind ein
Supermarkt und ein Discounter enthalten — hierbei besteht kein Ausschliel3lichkeitsanspruch.

Einkaufsstattennutzung fiir den Kauf von Lebensmitteln aus Konsumentensicht
Angaben in Prozent

Gesamt Kauf im Supermarkt Kauf beim Discounter
Supermarkt _ 8338 84,4
Discounter _ 83 _ 83,5
Drogeriemarkt _ 55,9 - 59,6 60,2
GroRer Verbrauchermarkt - 494 - 48,8 51,4
Lebensmittelfachgeschaft [ #8 B s 475
wochenmarkt | 236 B 243 239
Biosupermarkt/Reformhaus  [JJj 204 B 2 20
Erzeuger [ 203 | R 20,9
online JJj 131 | R 13,7
Tamktclen shop/Geskoder I o B

Info: n = 1.485 Internetnutzende, die Lebensmittel einkaufen; Angaben in %; Mehrfachnennungen méglich | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Welche der folgenden Einkaufsmaglichkeiten nutzen Sie fiir den Kauf von Lebensmitteln?
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Verbraucher kaufen in den LEH-Formaten nicht nur im Rahmen des geplanten Wocheneinkaufs oder zur Be-
vorratung, sondern auch Produkte fiir die zeitnahe Versorgung oder den Sofortverzehr. Das bedeutet der LEH
dbernimmt zudem wichtige Funktionen in der Nahversorgung.

Zu welchen Anlassen suchen Sie die verschiedenen Lebensmittelgeschifte auf?
Angaben in Prozent

GroRer Verbrauchermarkt 47,3 30,5 7,8

B Gepanter Wocheneinkauf Kauf zur Bevorratung
Bedarf fur zeitnahe Zubereitung B Bedarf fiir den Sofortverzehr auRer Haus oder im Biiro

Info: 734 < n < 1.245 Internetnutzende, die Lebensmittel einkaufen | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Bitte vergeben Sie je Lebensmittelgeschaft 100 Punkte — nach der Bedeutung des Anlasses fiir
Ihre Einkaufe.
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Als Teil der ,Wertschopfungskette Lebensmittel” stellt der Lebensmitteleinzelhandel eine wichtige Schnittstel-
le zum Verbraucher dar. Die Kernkompetenzen des LEH liegen in der Warenbeschaffung, der Sortimentsbin-
delung und im Vertrieb. Als Schnittstelle zwischen Herstellern und Verbrauchern Gbernimmt der LEH auch
wichtige Funktionen im Rahmen der Qualitatssicherung und Kommunikation.

realisiert eine
Wertschopfung
von

32,4 Mrd.

biindelt die

Sortimente von
versorgt auch

29.700 die iiber
Lieferanten* 34,4 Mio.

Heimtiere

ist an tber

beschaftigt
36.900

1.023.800
Staprrléc!g:tten Menschen

Der
Lebensmittelhandel
in Deutschland

2022/2023

befriedigt die
Bediirfnisse von

84,6 Mio.
Menschen

versorgt

42 Mio.
Haushalte

hat rund
15,6 Mrd.
Kunden-
kontakte

bewirtschaftet

37 Mio. m? stellt je Standort

Verkaufsflich e
SIRALISHACHE 63.000 Artikel

zur Auswahl

* 27.636 Industrielle Erzeuger von FMCG-Produkten und 2.036 landwirtschaftlichen Erzeugern von Obst, Gemiise, Kartoffeln

Statistisches Bundesamt, IFH KOLN: Umsatzsteuerstatistik, Bevolkerungs- und Haushaltsstatistik, Handelsstatistik;
EHI Daten zum Lebensmittelhandel: Industrieverband Heimtier
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Die Wiinsche der Kunden sind vielfaltig — durch Formatdifferenzierung, Angebots- und Sortimentsbreite ent-
spricht der LEH den verschiedenen Wiinschen unterschiedlicher Kunden bestmaglich. Differenzierte Anforde-
rungen an die Preislagen werden nicht erst in Zeiten der Inflation gestellt: So werden neben Markenprodukten
Eigenmarken gefordert, um zwischen Produkten mit giinstigen, mittleren und hoheren Preisen wahlen zu
kénnen. Ebenso differenziert sind die Anforderungen an das Sortiment selbst: Regionale Produkte, gentech-
nikfreie und Bioprodukte werden besonders erwartet.

Einschatzungen und Erwartungen zu Preislagen und Sortimentsaspekten

Ich finde es gut, ... Ich erwarte, dass ich in einem Lebensmittelgeschaft ...

.. wenn Lebensmittelgeschéfte
nicht nur Marken, sondern auch
Eigenmarken anbieten.

... regionale Produkte kaufen kann.

... gentechnikfreie Produkte
kaufen kann.

... Bio-Produkte kaufen kann. @

... dass ich beim Kauf von Lebens-
mitteln zwischen giinstigen,
mittleren und teuren Marken

wahlen kann.

... fair-gehandelte Produkte

. ) kaufen kann.
... dass ich zwischen Lebens-

mittelgeschéaften mit verschieden
hohen Preisen wahlen kann.

... spezielle Lebensmittel fiir
Personen mit Lebensmittel-unver-
B 2024 B 2018 traglichkeiten kaufen kann.

Info: 1.403 =< n < 1.459 Internetnutzende, die Lebensmittel kaufen; Darstellung der Top-2-Box (,stimme iiberhaupt nicht zu“ und ,stimme eher nicht zu");
Angaben in Prozent | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen rund um das Sortiment von Lebensmittelgeschéaften zu?
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Das Spektrum, auf dem der Lebensmittelhandel Leistungen anbietet, ist gro und genauso wird es auch von
den Konsumentinnen und Konsumenten wahrgenommen und erwartet. Als Topleistungen wird das Preis-Leis-
tungsverhaltnis, die groRe Auswahl und die immer hohe Qualitat der Produkte benannt. Gleichzeitig sieht be-
reits ein Viertel der Befragten die Bequemlichkeit beim Einkauf durch Technologieunterstiitzung als relevante
Leistung. Will der Handel die Kundenerwartungen erflllten muss er seine Leistungen standig optimieren und
neu ausrichten. Denn wenn die Anspriiche nicht befriedigt werden, wechseln die Kunden das Geschéft. Das gilt
fiir 8 von 10 Kunden fiir das Preis-Leistungsverhaltnis und Qualitat, fiir 5 von 10 Kunden fir Sortimentsbreite.

Wichtigste Leistungen des Lebensmittelhandels aus Konsumentensicht

Ich kaufe in einem Geschaft nicht ein, wenn:

Produktangebot mit dem bestmdoglichen

L o 66,9
Preis-Leistungs-Verhaltnis

groRBe Auswahl verschiedener Produkte

=
g
[t}

... die Preise gefiihlt
zu hoch sind: 77,2 %

immer hohe Qualitat aller Produkte

a
o
)

viele gut erreichbare Geschafte in meiner Nahe

=)
k=
(3]

a
CH
~

immer alles, was ich brauche an einem Ort
... es keine ausreichend

angenehme Einkaufsatmosphére 50,8

groBe Auswahl bietet: 48,2 %

kundenorientierte Offnungszeiten 46,1

hilfreiche Anordnung

der Produkte im Geschft ... die Qualitat nicht meinen
Anspriichen entspricht:

79,3 %

hilfsbereites und grundsatzlich
freundliches Personal

Bequemlichkeit des Einkaufs
(Self Scanning Kassen, Apps und Lieferdienst) - 251

immer alle Informationen,
. ! 234
die ich zu den Produkten brauche verfiigbar -

Y
>
<]

Lesebeispiel: 66,9 Prozent der Verbraucher geben an, dass das Produktangebot mit dem bestmdglichen Preis-Leistungs-Verhaltnis eine der wichtigsten
Leistungen des LEH ist.

Info: Links: n = 1.485 Ir_\_ternetnutzende, die Lebensmittel einkaufen; Angaben in Prozent; Mehrfachnennung moglich. Rechts: 1454 < n < 1458, Angaben in
Prozent | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Links: Welche der folgenden Aspekte sind lhrer Meinung nach die wichtigsten Leistungen des Lebensmitteleinzelhandels? Rechts: Inwieweit stim-
men Sie folgenden Aussagen rund um das Sortiment von Lebensmittelgeschaften zu?
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Die Verbraucher haben ein Grundbedrfnis nach flachendeckender Versorgung, dass der Handel nahezu lu-
ckenlos deckt. 87 Prozent der Befragten stimmen der Aussage zu, dass sie immer ein Geschaft gut erreichen
kénnen, Nur 3 Prozent der Verbraucher geben an, kein Geschéft zu finden, dass sie gut erreichen kénnen —
darin spiegelt sich die gute Abdeckung. Entsprechend der Vielfalt im Einkaufsstattenportfolio erwarten auch
70 Prozent, dass sie Wahl zwischen unterschiedlichen Geschaften haben. Neben der Erreichbarkeit ist Sorti-
mentsspreizung ein wichtiger Faktor. Denn Verbraucher bevorzugen One-Stop-Shopping, d. h. sie wollen ihren
Lebensmittelkauf mdglichst auf einmal erledigen. Dieser Anforderung wird der Handel durch die Blindelung der
Sortimente verschiedener Warengruppen gerecht.

Versorgungsqualitat und Sortimentsbiindelung aus Konsumentensicht

Ich finde immer ein Geschift,
das ich gut erreichen kann.

84,4 89,0 86,9
2015 2018 2024

Immer wenn ich Lebensmittel einkaufen mochte,
hat ein Geschaft in der Nahe offen.

75,0 82,0 82,9

2015 2018 2024

Ich erwarte, dass ich beim Lebensmittelkauf
die Wahl zwischen unterschiedlichen
Geschaften habe.

62.8 70,0 70,2
2015 2018 2024

Ich suche gerne Lebensmittelgeschafte auf,
in denen ich meinen gesamten Einkauf
auf einmal erledigen kann.

75,5 84,5 80,5

2015 2018 2024

Info: 1.462 < n < 1.485 Internetnutzende, die Lebensmittel kaufen; Darstellung der Top-2-Box (,stimme iiberhaupt nicht zu“ und ,stimme eher nicht zu"),
Angaben in Prozent | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen rund um die Erreichbarkeit bzw. dem Sortiment
von Lebensmittelgeschaften zu?
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Hauptgriinde fir die Wahl der Einkaufsstatte ist die Nahe zum Wohnort, Arbeitsplatz bzw. die Lage auf dem
Heim-/ Arbeitsweg. 47 — 50 Prozent der Konsumenten weichen bei der Einkaufsstattenwahl im LEH von ihren
Bewegungsraumen ab. Der Hauptgrund liegt bei besonderen Angebotsaktionen. Nachrangig folgen beson-
dere Lebensmittel oder Nonfoodartikel, die in anderen Formaten (aktuell) nicht erhéltlich sind. Fir den LEH
zeigen diese Ergebnisse die hohe Bedeutung eines dichten Ladennetzes mit gut erreichbaren Standorten und
das enge Wettbewerbsumfeld bzgl. der Faktoren Preis und Sortiment.

Bedeutung Lage Bedarfsorientierte
bei Einkaufsstattenwahl Einkaufsstattenwahl
Discounter m 41,6 m 73,8 14,5
Wochenmarkt 52,9 37,9 9,2 43,1 39,6
Supermarkt 51,9 23,9 LW m 66,5

36,1

Verbrauchermarkt 67.8 10’1
ofiader) B 15,0 Y
(z. B. Hofladen) 66,2 30,8 ,
3,0

B AusschlieBlich Nihe (am Wohnort/Arbeitsplatz, B Angebotsaktion (Food und Non-Food)
Lage auf Heim-/Arbeitsweg, anderer Grund)

Besondere Lebensmittel

Sowohl als auch .
Besondere Non-Food-Artikel

I AusschlieRlich extra bei entsprechendem Bedarf

Lesebeispiel: 49 Prozent der Discountkunden orientieren sich bei der Wahl der Einkaufsstatte auBschlieRlich am Faktor Ndhe. Weitere 9 Prozent an be-
sonderen Bedarfen und 42 Prozent an beiden Faktoren. Fiir 74 Prozent der Discountkunden, welche extra fiir entsprechenden Bedarf zur Einkaufsstéatte
fahren, sind Angebotsaktionen der ausschlaggebende Grund.

Info: Links: n = 1.485 Internetnutzende, die Lebensmittel einkaufen; Angaben in Prozent; rechts: 182 < n < 659, Angaben in Prozent | Quelle: IFH KOLN
2024

Frage: Links: Bitte geben Sie die Griinde an, warum Sie eine Einkaufsstatte auswahlen. Rechts: Was ist dafiir der Hauptanlass?
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Der LEH sichert Produktqualitat. Diese Meinung teilen inzwischen knapp 87 Prozent der Verbraucher. Das
sind fast 12 Prozentpunkte mehr als noch in 2015. Qualitatssicherung der Produkte realisiert der LEH auch im
Zusammenhang mit Handelsmarken, die aus Sicht der Konsumentinnen und Konsumenten ein wichtiger und
erwarteter Teil des Sortiments sind. RegelmafBige Analysen der Stiftung Warentest belegen, dass die Qualitat
von Handelsmarken in den letzten Jahren deutlich zugenommen hat und mindestens mit der Qualitat von
Industriemarken gleichauf liegt.

Produktqualitat im LEH aus Sicht der Konsumentinnen und Konsumenten

Ich erwarte von meinem bevorzugten Lebens-

mittelgeschift, dass die angebotenen Produkte Ohne Handelsmarken wiirden
immer eine sehr gute Qualitat haben mir lieb gewonnene Marken /
Produkte im Sortiment fehlen
74,5 822 = 2023:73,9%
Handelsmarken bieten ein B
gutes Preis-Leistungs-
verhaltnis 2023: 82,9 %
2015 2018 2024 Zu einem guten Handler
gehdren Handelsmarken in
Durchschnittliche Benotung von FMCG-Handelsmarken und -Marken verschiedenen Preisklassen
durch Stiftung Warentest 2023:83,9%
sehr gut 1
2
s x/aé
4

B Handelsmarken

mangelhaft 5 B Herstellermarken

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Info: 1.462 < n < 1.485 (2024); 427 <n < 461 (2023) Internetnutzende die Lebensmittel kaufen; Darstellung der Top-2-Box (,stimme iiberhaupt nicht zu*
und ,stimme eher nicht zu“), Angaben in Prozent | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen rund um die Erreichbarkeit bzw. dem Sortiment
von Lebensmittelgeschaften zu?
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Der Preis ist aus Verbrauchersicht nach wie vor ein wichtiges Kriterium beim Kauf von Lebensmitteln. 52 Pro-
zent der Konsumentinnen und Konsumenten orientieren sich beim Kauf von Lebensmitteln stark am Preis.
Dabei sind Unterschiede auf der Ebene der Warengruppen erkennbar. Bei Frischeprodukten, die haufiger ge-
kauft werden, aber aufgrund der Nahe zur landwirtschaftlichen Produktion haufigeren Preisschwankungen
unterliegen ist die Preisaffinitat etwas geringer als bei haltbaren Lebensmitteln. Auf Preissteigerungen reagie-
ren Konsumenten und Konsumentinnen mit Ausweichstrategien.

Preisaffinitat FMCG nach Warengruppen,
Anteil der Konsumenten, die sich bei den angegeben Warengruppen stark am Preis orientieren

o
Lo
ES

Haltbare Lebensmittel

Tiefklhlprodukte 57,8
Drogeriewaren 57,4
SuiRwaren und Knabberartikel 54,7

Molkereiprodukte v

Frisches Fleisch, Fisch

Obst

Alkoholfreie Getranke

o III

O

Gemiise

Alkoholische Getranke

I
L
Y

Convenience-Produkte

1] &

S
e
'S

N
>
o

Frische Backwaren

Info: Links: 1.485 Internetnutzende, die Lebensmittel kaufen; Anteil der Konsument die sich bei den angegeben Warengruppen sehr stark und stark auf
den Preis achten, Angaben in Prozent. Rechts: 1000 Internetnutzende, die Lebensmittel kaufen. | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Links: Im Folgenden interessiert uns, wie stark Sie beim Lebensmittelkauf auf den Preis der Produkte achten. Top Box: sehr stark und stark.
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Etwas mehr als als 40 Prozent der Konsumentinnen und Konsumenten kaufen preisangepasst, d.h. greifen auf
Sonderangebote oder Handelsmarken zurlick oder wechseln den Einkaufsort. Immerhin jeder vierte reagiert mit
Konsumverzicht und kauft gar nicht oder weniger. Im Vergleich Frischewarengruppen und Lebensmittel gesamt
zeigt sich bei Frischeprodukten eine leicht abgeschwachte Tendenz zum Konsumverzicht. Im Zeitvergleich zei-
gen sich nur wenige Veranderungen dieser Ausweichstrategien der Konsumentinnen und Konsumenten, die die
Preise sehr genau beobachten und ihr Konsumverhalten zeitnah anpassen.

Ausweichverhalten nach Preissteigerungen bei Lebensmittelsortimenten im Zeitvergleich

Frischelebensmittel
Kaufverzicht: Preisangepasster Kauf:
Auf den Kauf verzichtet oder weniger gekauft Sonderangebote, Handelsmarken oder
Einkaufsort gewechselt
vai22 [ - i 2 39

Lebensmittelsortimente:
Frischelebensmittel, haltbare Lebensmittel, Getranke, Drogeriewaren

Info: Mai 2022: n = 1000; September 2022: n = 1000; Mai 2023: n = 1000; M&rz 2024: n = 1500 | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Inwieweit haben Sie auf die Preissteigerungen in den folgenden Warengruppen reagiert? Skala von 1-100.
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Preisfokus und Reduzierung der Mengen sind Hauptausweichstrategien
bei Frischeprodukten.

Ein differenzierter Blick auf die Frischewarengruppen, die aktuell durch die Nahe zur heimischen Landwirt-
schaft verstarkt im Fokus der offentlichen Wahrnehmung stehen, verdeutlicht, dass die Folgen der Preisstei-
gerungen im Kaufverhalten der Konsumentinnen und Konsumenten auf unterschiedliche Arten und produkt-
differenziert sichtbar sind. Wahrend sich bei Eiern die geringste Veranderung im Kaufverhalten zeigt, sticht
bei Butter der Fokus auf Sonderangebote hervor sowie bei Frischmilchprodukten und Milch der Fokus auf
glinstigere (Handels-)Marken. Insgesamt sind Sonderangebote und der reduzierte Kauf am beliebtesten.

I Ausweichverhalten im Konsumverhalten nach (Frische-)Warengruppen

Frisches Fleisch g 22,6 24,0 7,7 32 333
und Gefliigel
Frisches Gemiise 15,6 22,8 7,8 3,1 42,5
Frisches Obst 18,1 21,4 80 31 41,5
Butter g 9,9 27,1 16,1 37,6
Frischmilchprodukte 13,2 19,6 20,3 38,8
Milch Fhg 11,8 15,8 16,4 49,6
Eier WY 167 107 112 47 52,8
B Auf den Kauf Verzichtet Weniger gekauft [ Auf Sondernangebote gewartet M Giinstigere (Handels)-Marken gekauft
B Einkaufsort gewechselt [ Konsumverhalten unveréndert

Lesebeispiel: Bei Butter wird — falls es eine Veranderung im Kaufverhalten gibt — am ehesten auf Sonderangebote gewartet. Auf einer Skala von 1-100
liegen die Sonderangebote mit einem Mittelwert von 27,10 Punkten vor dem Ausweichen auf giinstigere (Marken-)Produkte mit 16,08 Punkten.

Info: 524 < n < 835 Internetnutzende, die beim Kauf der o. g. Artikel Preissteigerungen wahrgenommen haben; Abwégung der Antwortoptionen durch Ver-
teilung von 100 Punkten | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Inwieweit haben Sie auf die Preissteigerungen in den folgenden Warengruppen reagiert?
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Der LEH (Lebensmittel-)Einzelhandel ist die Schnittstelle zwischen Erzeugern, Herstellern und Konsumenten.
Allein dadurch hat er das Ohr ganz nah an den Bedurfnissen seiner Kunden und reagiert auf sich stetig wan-
delnde Bedarfe. Der LEH Ubernimmt im Rahmen der Versorgung der Verbraucher mit ,Mitteln zum Leben”
auch eine wichtige Informations- und Kommunikationsfunktion. Das spiegeln Befragungsergebnisse. Danach
genielt das bevorzugte Lebensmittelgeschaft nach Gitesiegeln ein hohes Vertrauen unter den Konsumen-
tinnen und Konsumenten. Trotz der Unabhangigkeit von Verbraucherorganisationen wie Stiftung Warentest,
Foodwatch setzt sich der bevorzugte Handler deutlich von diesen ab.

Vertrauen beim Kauf von Lebensmitteln aus Konsumentensicht:
Anteil konsumenten die ... vertrauen

66,7
61,4
53,4 50,5
... Glitesiegel ... den von lhnen bevor- ... den Herstellern ... Verbraucher-
zugten Geschaften organisationen
34,2 27,9 21,8 14,7

Info: n = 1.485 Internetnutzende, die Lebensmittel kaufen; Punkte auf einer Skala von 0 bis 100 ,vertraue ich gar nicht" bis ,vertraue ich sehr stark”. |
Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Wie stark vertrauen Sie beim Kauf von Lebensmitteln ...?
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Klassische Lebensmittelhandler sind Treiber der Bio-Entwicklung.

Das Bewusstsein fiir nachhaltigen Konsum ist in den vergangenen Jahren deutlich gestiegen. Nach BMEL Er-
nahrungsreport” legen 74 Prozent Wert darauf, dass ein Lebensmittel umwelt- und ressourcenschonend pro-
duziert, fair gehandelt (73 Prozent) oder 6kologisch erzeugt (72 Prozent) wurde. Alle diese Facetten bedient
der LEH mit seinen Sortimenten und unterstiitzt Initiativen fiir die nachhaltige Produktion von Rohstoffen
wie Kaffee, Kakao, Palmél und Blumen sowie von Fisch oder Fleisch. Uber seine Handelsmarken forciert der
LEH zudem nachhaltige Sortimente. Das spiegeln Befragungsergebnisse, so werden Bioprodukte vor allem
im Supermarkt und beim Discounter gekauft. Reine Biokaufer kaufen verstarkt im Drogeriemarkt. Welche Be-
deutung der Handel bei der Bio-Entwicklung hat, ist zudem an der Bekanntheit und dem Kaufverhalten von
Bio-Handelsmarken zu sehen.

Il Kauforte von Bioprodukten und Kenntnis von Bio-Marken

... 50,9 (50,6) Prozent der Konsumenten

im Supermarkt _ 66,7 und Konsument:innen kaufen mehr Bio-

produkte seitdem es mehr Bioprodukte

im Discounter || G 579 in Discountern (Supermérkten) gibt.

im Verbrauchermarkt _ 33,6 Bio-Herstellermarke Bio-Handelsmarke

[ Kenne ich nicht
Kenne ich, habe
ich aber noch
17,5 nicht gekauft
B Kenneichund
habe ich bereits
221 gekauft

Info: 423 < n =1.364 bzw. n = 1.485 Internetnutzende, die Lebensmittel kaufen; Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen méglich | Quelle: IFH KOLN 2024

im Drogeriemarkt [ 228

online [Jj 6,6

andere Einkaufs-
moglichkeiten - 3.9

Frage: Wo kaufen Sie die folgenden Produkte jeweils ein? Welche der folgenden Bio-Marken kennen Sie und
von welchen dieser Marken haben Sie bereits ein Produkt gekauft?

*BMEL: Ernahrungsreport 2023
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LEH baut in den letzten 12 Monaten sein Biosortiment aus.
Kunden kaufen (wieder) verstarkt Bio.

Der klassische Lebensmittelhandel wird nicht nur von den meisten Personen fiir den Kauf von Bio-Produkten
genutzt, er ist auch aus Sicht der Konsumentinnen und Konsumenten dafiir verantwortlich, dass mehr Bio
gekauft wird: Jeweils Uber 50 Prozent der Befragten geben an mehr Bio-Produkte im Supermarkt und beim
Discounter zu kaufen, analog zum Ausbau der Biosortimente in den letzten 12 Monaten, unabhangig von der
langerfristigen Entwicklung. Der Ausbau des Sortiments wird deutlich wahrgenommen und fihrt zu Mehr-
konsum. Das ist vor dem Hintergrund des Umsatzriickgangs der Bioprodukte in 2022 ein Hinweis auf die
Bedeutung des LEH fiir die Umsetzung einer Biostrategie.

Il Ausweitung des Angebots an Bio-Produkten aus Sicht der Konsumierenden

Drogeriemarkt

Verbrauchermarkt 304

Online 21,6 22,9 4,6 50,8

B Angebot deutlich erweitert Angebot gleich geblieben M Angebot weniger geworden B Kann ich nicht beurteilen

I Beurteilung der Entwicklung des Bio-Sortiments und Einfluss auf das Kaufverhalten

Ich kaufe mehr Bioprodukte, seitdem es in ... mehr Bioprodukte gibt.

Discounter 20,6 30,3 m

Supermirkte 20,4 30,2 22,3 11,4 15,7

B stimme voll und ganz zu stimme eherzu I teils/teils B stimme eher nicht zu M stimme iiberhaupt nicht zu

Info: n = 1.364 Internetnutzende, die auch Bio kaufen; 1.444 < n < 1.447 Internetnutzende, die auch Bio kaufen; Angaben in Prozent | Quelle: IFH KOLN
2024

Frage: Inwieweit hat sich nach Ihrem Empfinden das Angebot von Bio-Produkten in den folgenden Einkaufsstétten in den letzten 12 Monaten verandert?
Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zum Kauf von Bio-Produkten zu?
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