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“ Covid-19:
Verandertes Einkaufsverhalten durch neue Lebensgewohnheiten

REAKTION AUF COVID-19 - VERANDERUNGEN IM ALLTAG
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Quelle: NielsenlQ Homescan, Feldzeit: 05.-15.03.2021
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Weiterhin starker Ruckgang von Einkaufen — auch im New Normal!
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Grofeinkauf steuert einen GrofBteil des FMCG-Wachstums bei
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Ausgabenanteil 25% 28%

m GroBBeinkauf B Bevorratung ungekuhlt W Bevorratung gekuhlt B schneller Notkauf
B Fokus Frische B Fokus spez. Kategorie B Fokus Brot B Fokus Drogerie

Quelle: NielsenlQ Shopper Missions, FMCG, Total Shops, Covid (KW10 2020-KW16 2021) vs Pre-Covid (KW02 2019-KW09 2020)
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GroBeinkauf steuert einen Grof3teil des FMCG-Wachstums bei
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Quelle: NielsenlQ Shopper Missions, FMCG, Total Shops, Covid (KW10 2020-KW16 2021) vs Pre-Covid (KW02 2019-KW09 2020)
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Auch O&G nun vermehrt im Grof3einkauf statt gezielt im O&G-Kauf

~
d_ NN
Grof- r P’W'\/?‘\
einkauf Gezielter
Ausgabenanteil 26% 38% 23%

Wachstumsbeitrag | 49% 37% 8% )
m GroBBeinkauf B Bevorratung ungekuhlt B Bevorratung gekuhlt B schneller Notkauf
B Fokus Frische B Fokus Brot B Fokus spez. Kategorie B Fokus Drogerie

Quelle: NielsenlQ Shopper Missions, Obst & Gemuse, Total Shops, Covid (KW10 2020-KW16 2021) vs Pre-Covid (KW02 2019-KW09 2020)
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O&G wachst besonders stark & baut Umsatzrelevanz weiter aus
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Quelle: NielsenlQ Handelspanel, LEH, rollierendes Jahr KW31/2021 (vs. 2019)
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O&G ist entscheidender Treiber fir die Geschaftsstattenwahl
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Quelle: NielsenlQ Homescan Consumer Panel, Feldzeit: Januar 2019 — Marz 2021
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Geschaftsstattenwahl fallt zunehmend auf den Verbrauchermarkt
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Quelle: NielsenlQ Handelspanel, rollierendes Jahr KW31/2021 (vs. 2019); LEH
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Geschaftsstattenwahl fallt zunehmend auf den Verbrauchermarkt

Umsatzveranderung (%) Umsatzanteile O&G
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Quelle: NielsenlQ Handelspanel, rollierendes Jahr KW31/2021 (vs. 2019); LEH
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“Fast alle O&G-Segmente

wachsen in Verbrauchermarkten starker als im Discount
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Quelle: NielsenlQ Handelspanel, rollierendes Jahr KW31/2021 (vs. 2019)
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Besonders im Verbrauchermarkt boomen nachhaltige Produkte
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“ Nachhaltigkeit:
Naturnahe Konsumenten sind gro3ter Treiber des Wachstums
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Quelle: NielsenlQ Homescan, Bewusste Konsumenten Typologie, FMCG, Total Shops, Covid (KW10 2020-KW16 2021) vs Pre-Covid (KW02 2019-KW09 2020); rollierendes Jahr KW31/2021 (vs. 2019)
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“ Verbrauchermarkte punkten mit der Moglichkeit zum
One-Stop-Shopping und Erreichbarkeit

Deal Breaker Discount
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Quelle: NielsenlQ Store Choice Driver Studie 2020/2021
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Bei den Pure Playern wachst O&G besonders stark

Click & Mortar
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Quelle: Nielsen Haushaltspanel, FMCG, Covid (KW10 2020-KW16 2021) vs Pre-Covid (KWO02 2019-KW09 2020)
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O&G mit deutlich steigender Bedeutung fir E-Commerce!

+64%

N

+121%

Stationar

-7

Total FMCG
=  +35%
PN H'O%H
Stationar
GroRBeinkauf :
EMCG GroBem\t(aVuf O&G y
Gl ey 2
vz St =]
& | 6%
0O Stationar

Quelle: NielsenlQ Haushaltspanel und Handelspanel, LEH, Umsatz, 2020 vs. 2019
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Verandertes Einkaufsverhalten bleibt.

One Stop Shopping

Frequenz ist entscheidender Erfolgsfaktor fur den Handel.

Sortimente entscheiden Uber die Einkaufsstattenwahl,

iInsbesondere (aber nicht nur)

O&G triggern die maf3geblichen GroB3einkaufe.
Nachhaltigkeit und Bio bleiben Wachstumstreiber.

Discount und E-Commerce haben bei O&G weiteres Potential.
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Ich freue mich auf den personlichen Austausch mit lhnen!

Sabine Dziallas
+49 69 7938 134
Sabine.Dziallas@NielsenlQ.com




