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Trendthema im Februar 2020:
,Qualitat statt Quantitat?
Ein Riickblick auf das Konsumentenverhalten

Ill

am Molkereiprodukterega

Ein Beitrag von Clara Mehlhose, Dr. Gesa Busch & Dr. Achim Spiller

Wir wollen unseren Riickblick auf das vergangene Jahr entlang der Wertschépfungskette Milch fortsetzen.
Im Februar 2020 steht daher die Betrachtung des Konsumentenverhaltens im Vordergrund. Zusammenfas-
send lasst sich von Seiten der Verbraucher fiir das Jahr 2019 feststellen, dass das Qualitatsbewusstsein ins-
gesamt weiter steigt, die Mengennachfrage im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) jedoch, teilweise auch bei
Molkereiprodukten, riicklaufig ist. Steht fir den Verbraucher zunehmend die Qualitat statt der Quantitat im
Vordergrund? Schauen wir uns die Entwicklungen des vergangenen Jahres einmal im Detail an:

Die Verbraucherpreise fiir Lebensmittel in Deutschland erhdhten sich im Jahr 2019 im Vergleich zum Vor-
jahr um 1,4%. Damit lag die Jahresteuerungsrate niedriger als im Jahr zuvor, denn 2018 betrug der Anstieg
noch 1,9%. Bei den einzelnen Guitergruppen des Erndahrungssegments zeigten sich unterschiedliche Preis-
entwicklungen: Wurden beispielsweise Gemiise (+6,3%) und Fleisch/Fleischwaren (+3,1%) deutlich teurer,
so sanken die Preise fiir Obst (-3,3%) sowie fiir Speisedle und Speisefette (-6,0%). Die Preise fiir Molkerei-
produkte (inkl. Eier) sanken um 0,27% (Destatis, 2020a).

Bei den einzelnen Milchprodukten war die Preisentwicklung unterschiedlich. Die Verbraucherpreise fiir
Vollmilch und teilentrahmte Milch sanken 2019 gegeniiber dem Vorjahr um rund 0,9% (Destatis, 2020b).
Nach den starken Anstiegen der beiden vergangenen Jahre ist damit erstmals keine erneute Teuerung zu
verzeichnen. Noch starker sanken die Verbraucherpreise von Quark und Butter mit knapp 5% bei Quark und
knapp 10% bei Butter. Nur fiir Joghurt ist in 2019 ein leichter Preisanstieg von +0,7% zu vermerken. Bei den
Produkten der Gelben Linie war fiir Schnittkdse eine Preissenkung von knapp 0,5% zu verzeichnen, fiir
Hartkase sowie Frisch- und Weichkase stiegen die Preise um 3,3%, 1,2% und 1,8%. Zur Verdeutlichung sind
die Entwicklungen des Verbraucherpreisindex im Jahr 2019 exemplarisch fiir die Produktgruppen Vollmilch,
Joghurt, Kase & Quark, sowie Butter in Abbildung 1 dargestellt. Der Verbraucherpreisindex flir Deutschland
misst die durchschnittliche Preisentwicklung aller Waren und Dienstleistungen, die private Haushalte flr
Konsumzwecke kaufen, die Verdanderungen zum Vorjahr oder Vormonat stellen dabei die Inflationsrate da.

Kontraktbedingt werden die Preise flr Milchartikel aus dem Basissortiment des LEH im Mai und im Novem-
ber neu verhandelt und angepasst. Gemessen an den im Supermarkt bezahlten Preisen zahlen die Verbrau-
cher bei Bio-Vollmilch seit Anfang November 2019 1,09€/Liter. Der Preis stieg damit erstmals seit Mai 2018
um 4 Cent an. Der Preisabstand zwischen konventionell und 6kologisch erzeugter Milch war in den letzten
Jahren relativ stabil, hat sich aber zuletzt leicht verringert. Sowohl Vollmilch als auch fettreduzierte konven-
tionelle Milch kosten seit Mai aktuell 0,73€/Liter (AMI, 2020).


https://www.destatis.de/DE/Themen/Wirtschaft/Preise/Glossar/verbraucherpreisindex.html
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Abbildung 1: Entwicklung des Verbraucherpreisindex im Jahr 2019 fiir die Produktgruppen Vollmilch, Joghurt, Kase
& Quark, sowie Butter
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Destatis (2019b)

Butter hatte zwar nach wie vor mit der starken Konkurrenz durch Streichmischfette zu kdmpfen, jedoch zog
durch den starken Preisriickgang die Einkaufsmenge wieder etwas an. Im Jahresdurchschnitt 2018 kosteten
250g Butter noch 1,70€ und damit 10% mebhr als in 2017. Im Juni 2019 zahlten Verbraucher mit 1,39€ fur
250g Butter nun 50 Cent weniger zahlen als im Vorjahresmonat. Im September 2019 kostete deutsche
Markenbutter nur noch 1,29€ (250g). Im September des Vorjahres lag der Preis noch bei 1,95€. Zum Ende
des Jahres 2019 stieg der Preis wieder leicht an, und im Durchschnitt des gesamten Jahres 2019 kosteten
250g 1,39€. Vor dem Hintergrund dieses Preisriickgangs war der Mengenanstieg in der Nachfrage mit 2,6%
in den ersten Monaten in 2019 eher moderat. Bei Bio-Butter gab es keine groflen Verdanderungen. Im De-
zember 2019 lag der Durchschnittspreis flir Verbraucher bei 2,28€/250g. Der Preisabstand zwischen Bio-
Butter und Butter aus konventioneller Erzeugung ist damit eher groRer geworden.

Die Preisriickgange bei den meisten Milchprodukten wirkten sich nur teilweise auf die Einkaufsmengen der
Verbraucher aus. Insgesamt lasst sich Uber die Kategorie Molkereiprodukte ein Absatzriickgang im Ver-
gleich zum Vorjahr feststellen. Absatzverluste verzeichneten insbesondere Milch, Sahne, Butter und
Schmand, bei Frischmilch und H-Milch belaufen sich die mengenmaRigen Riickgdnge sogar auf jeweils 5%.
Im Gegensatz zu konventioneller Milch stieg bei Bio- und Weidemilch hingegen weiterhin der Absatz. Der
Anteil der Bio-Milch am Gesamtabsatz von Konsummilch belduft sich inzwischen auf mehr als 10%; 2018
waren es noch 8,5% (ZMB, 2019). Auch die Beliebtheit von Weidemilch stieg weiter an und erreicht inzwi-
schen einen Marktanteil von 3,5%.

Bei anderen Produkten der WeilRen Linie wie z.B. Joghurt verstarkten sich die Entwicklungen des letzten
Jahres: Sowohl bei Joghurt insgesamt und insbesondere auch bei Fruchtjoghurt sind Mengenriickgange zu
verzeichnen. Dafir sind Naturjoghurt, griechischer Joghurt, proteinreiche Produkte, GrofRverpackungen und
laktosefreie Produkte bei den Verbrauchern nach wie vor sehr beliebt. Auch Quark und Kase wurden deut-
lich mehr nachgefragt, Butter profitierte ebenfalls. Wachstum ist derzeit am starksten bei proteinreichen
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Produkten (+42%) zu erkennen, ansonsten wachsen nur Milchmischgetrdanke (+9,6%) und Eiskaffee (+5,3%)
sowie Bioprodukte (+12%).

Bei der Gelben Linie zeigten sich dhnliche Entwicklungen, auch hier sind die Absatze insgesamt leicht riick-
laufig. Verantwortlich fir den Rickgang in der Gelben Linie sind vorrangig Schmelzkdse sowie halbfester
Kise, Hart- und Schnittkése sind hingegen stabil geblieben. Uber die gesamte Kategorie bleibt auch hier der
Biotrend ungebrochen, Bio-Kdse verzeichnet ein Absatzwachstum von (iber 15%. Besonders positive Nach-
frageentwicklungen kénnen ansonsten noch geriebener Kase sowie Feta-Kase (bzw. Kdse nach Feta-Art)
verzeichnen.

Auch wenn sich sowohl bei der Gelben als auch der Weillen Linie mengenmaBige Rickgidnge verzeichnen
lassen, spiegeln sich diese Entwicklungen nur bedingt im Pro-Kopf-Verbrauch von Milch- und Milchproduk-
ten wider. Der Pro-Kopf-Verbrauch von Konsummilch ist seit Jahren riicklaufig. 2018 betrug er 50,6 kg und
damit circa 3% weniger als im Vorjahr. Der Pro-Kopf-Verbrauch von Kase hingegen ist seit Jahren steigend.
2018 betrug dieser 24,2 kg und stieg damit um knapp 1% im Vergleich zum Vorjahr (BLE, 2018). Insgesamt
betrachtet ist der Pro-Kopf-Konsum von Milch- und Milchprodukten in Milchdquivalenten fiir alle milchge-
benden Tierarten in Deutschland daher Uber die letzten Jahre deutlich gestiegen. Im Jahr 2017 lag der Kon-
sum bei 364 kg Milchdquivalent je Einwohner und damit um 24,7% hoher als im Jahr 2005 (IFCN Dairy,
2018).

Auf Seiten der Verbraucher sind nach wie vor die beiden Trends Nachhaltigkeit und Gesundheit aktuell und
spiegeln sich unter anderem im zunehmenden Interesse an Produkten aus der Region sowie im nach wie
vor wachsenden Markt fiir Bio-Lebensmittel wider. 2019 gaben die Verbraucher fast 10% mehr Geld fir
Bio-Lebensmittel aus als im Vorjahr (BOLW, 2020). Das entspricht etwas mehr als 5% der Gesamtausgaben
im Lebensmittelmarkt. Treiber dafiir waren vor allem das Trockensortiment mit Miislis und Brotaufstrichen,
die verstdrkt ins Sortiment aufgenommen wurden. Bei den Bio-Frischeprodukten waren Milch bzw. Molke-
reiprodukte erneut die starksten Umsatztreiber, was auch auf das ausgeweitete Sortiment zurlickzufihren
ist. Interessant ist dabei, dass insbesondere die Gruppe der Bio-Intensivkaufer fiir den gréBten Umsatz mit
Bio-Lebensmittel verantwortlich ist, denn 28% der Bio-Kdufer machten 81% des Umsatzes aus. Auch fir
2020 wird fur Bio-Produkte erneut ein Umsatzwachstum erwartet (Bioland, 2020).

Die Diversifizierung im Molkereiprodukteregal setzt sich damit weiter fort. Verbraucher fragen Sortenviel-
falt nach und sind bereit, dafiir héhere Preise zu zahlen. Der LEH reagiert auf die zunehmende Nachfrage
nach Produkten mit Zusatznutzen und listet diese. Im vergangenen Jahr wurden insbesondere die Themen
nachhaltigere Verpackungslésungen sowie Tierwohl und Transparenz vom Handel noch einmal deutlich
forciert. So tragen beispielsweise die Frischmilch-Eigenmarken von Norma und Kaufland inzwischen die
Premiumstufe des Labels des Deutschen Tierschutzbundes. Auch Lidl weitet sein Angebot an Weidemilch
mit der Premiumstufe des Deutschen Tierschutzbundes aus und ersetzte seine konventionelle Frischmilch
komplett durch Pro-Weideland zertifizierte Weidemilch. Im Bereich Verpackungen bietet Edeka einen Sili-
kon-Mehrwegdeckel fir seine Joghurtbecher an, um so die Plastikdeckel zum WiederverschlieBen einspa-
ren zu kdnnen. Darliber hinaus ist, bedingt durch die Diskussionen um Plastik und Verpackungen, auch die
klassische Milchflasche aus Glas wieder zunehmend im Regal zu finden.

Die Reaktionen der Verbraucher darauf sind spiirbar, denn Discounter und Vollsortimenter haben sich im
vergangenen Jahr sehr unterschiedlich entwickelt. Die Vollsortimenter kénnen den zunehmenden Quali-
tatsanspriichen und dem Bediirfnis der Konsumenten nach einer angenehmen Einkaufsatmosphare und



3 de 4 Sl @
milchtrends ‘@ | THUNEN =&

einem attraktiven Angebot an Produkten, die auch hinsichtlich Okologie und Nachhaltigkeit iberzeugen,

besser gerecht werden, beispielsweise in dem sie entsprechende Start-ups listen und ihr Eigenmarken-
Sortiment hinsichtlich Produkten mit Zusatznutzen ausbauen. Discounter hingegen haben sich 2019 weni-
ger dynamisch entwickelt als Vollsortimenter und das, obwohl sie sich durch Markenlistungen und damit
wachsende Herstellermarkenprdasenz mehr und neue Kunden versprachen. Moglicherweise geht dies nun
zu Lasten der eigenen Handelsmarken. Bei Molkereiprodukten ist der Handelsmarkenanteil am Absatz seit
Jahren mit knapp 2/3 Uberdurchschnittlich hoch. Seit 2018 sinkt der Handelsmarkenanteil nun leicht und
erstmals biBen Handelsmarken im Discount sogar Anteile ein. Bei den restlichen Einkaufsstatten stagniert
ihr Anteil (GfK, 2019a&b).

Trotz Mengenriickgangen in vielen Kategorien der Weillen und Gelben Linie wurde fiir Molkereiprodukte
umsatzbezogen ein positiver Wert generiert. Interessanterweise wurde das Umsatzwachstum jedoch wie
auch schon im Vorjahr nicht durch mengenmafRiges Wachstum generiert, sondern ausschlieRlich durch
einen Anstieg der gezahlten Preise. Die verkaufte Menge ist dabei jedoch im Vergleich zu 2018 um 0,5%
zurlickgegangen — bei einem gleichzeitigen Anstieg der gezahlten Preise von 2,2%. Im Gegensatz zum letz-
ten Jahr, wo das Trading-up groRtenteils durch Sortimentswechsel stattfand, spielte dies 2019 nur noch
eine geringere Rolle. Daflir wurde vermehrt zu teureren Produkten innerhalb des Stammsortiments gegrif-
fen. Grund dafiir konnte einerseits die Etablierung von neu auf den Markt gekommenen Start-ups sein, die
2018 zum Sortimentswechsel fiihrten und dieses Jahr in das Stammsortiment Gbergegangen sind. Anderer-
seits konnten sich einige Herstellermarken im Discounter etablieren, was dort ebenfalls zum Trading-up,
hervorgerufen durch einen vermehrten Umstieg von Handels- auf Herstellermarken, gefiihrt hat. Treiber
des Trading-ups ist die steigende Qualitatsorientierung der Verbraucher. Von 2018 auf 2019 ist der Anteil
der Verbraucher, die beim Einkauf vor allem auf die Qualitat achten, um 2% auf 55% gestiegen. Gleichzeitig
ist auch der Anteil der Haushalte, die von sich sagen ,sich fast alles leisten zu kénnen”, auf 42% angewach-
sen. Der Anteil der Haushalte, die ihre finanzielle Situation als schlecht einschatzen und ,,sich fast nichts
mehr leisten kdnnen”, ist auf 17% gesunken (GfK, 2019b).

Insgesamt betrachtet deuten also einige Faktoren darauf hin, dass die steigende Qualitatsorientierung der
Verbraucher keine kurzfristige Erscheinung ist, sondern sich auch an der Ladentheke bemerkbar macht und
in Zukunft auch noch weiter fortschreiten wird.

Ausblick:

Eine der auffilligsten Veranderungen des vergangenen Jahres ist der stark gestiegene Absatz von pflanzli-
chen Milchalternativen, die eine Steigerungsrate von mehr als 30% aufwiesen und damit sogar starker
wuchsen als Bio-Milch. Anteilig betrachtet gleichen die Marktanteile von pflanzlichen Milchalternativen
inzwischen denen der Weidemilch. Dieser Trend lieR sich bereits im letzten Jahr beobachten, hat sich dieses
Jahr aber deutlich verstarkt, und es ist davon auszugehen, dass er sich auch weiter fortsetzen wird, da
Themen der nachhaltigen Erndhrung aller Voraussicht nach bei den Verbrauchern weiterhin hoch auf der
Agenda bleiben werden.

Veranderungen im Handel wird auch der weiter steigende AuRer-Haus-Konsum bzw. Snacking-Trend nach
sich ziehen. Snacking findet inzwischen wesentlich differenzierter statt und ist fiir einen GroRteil der Men-
schen aus dem Alltag nicht mehr wegzudenken. Zunehmend verliert die strukturierte Einnahme traditionel-
ler Mahlzeiten an Bedeutung, vor allem das Frihstlick und das Mittagessen zuhause werden durch viele
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kleine Snacks Gber den Tag verteilt ersetzt. Der Handel reagiert darauf und weitet sein Angebot an Snacks
und To-Go-Produkten aus. Hier bieten sich fiir Molkereiprodukte einige Chancen, beispielsweise in Form
von Kadsesnacks, proteinreichen Lebensmitteln oder Frihstiicksalternativen bzw. Kaffeegetranken.
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