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Nielsen Customized Research
Portfolio Marktforschung nach Mal}

Standardisierte, international anerkannte Basismethoden:
Methoden zu den Themen:
Quantitativ:
Marktsteuerung: Interviews via CATI, CAPI, online,
Nielsen Winning Brands postalisch, persénlich
Werbe-, Packungs- und Konzepttests: Qualitativ:
Nielsen@work-suite Gruppendiskussionen, Tests,
Tiefeninterviews, Semiotik
Kundenzufriedenheit:
Nielsen Customer eQ Mystery Services:

Mystery Shopping, -Calling, -Mailin
Mitarbeiterzufriedenheit: ystery pPing g

Nielsen Employee eQ Erhebungen:
Out-of-Stock Studien, Gastro
Tiefenpsychologische Fokusgruppen: Visibility, etc.

Nielsen Delta Qual

. . Scanner Services
Landerubergreifende Studien: Nielsen Delta Qual

Nielsen International Research

Nahere Informationen unter www.acnielsen.com oder direkt bei Mag. Petra Kacnik (01-98 110 — 410 / petra.kacnik@nielsen.com)
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Customized Research
Das internationale Netzwerk

Amerika Europa / Mittlerer Osten / Afrika Asien/ Pazifik
Kanada Osterreich Schweiz Mongolei Algerien Australien
Vereinigte Staaten Belgien Tarkei Pakistan Agypten Bangladesch
Costa Rica Tschechien Ruménien Athiopien China
El Salvador Dé&nemark Afghanistan Russland Ghana Hong Kong
Guatemala Finnland Albanien Serbien Kenia Indien
Honduras Frankreich Armenien Tajikistan Marokko Indonesien
Nicaragua Deutschland Azerbaijan Turkmenistan Nigerien Japan
Panama GroR Britannien  Belarus Uzbekistan Sid Afrika | Sud Korea
Argentinien Griechenland Bosnien Ukraine Sudan Malaysien
Brasilien Ungarn Bulgarien Bahrain Tanzania Neu Seeland
Chile Ifand Kroatien Israel Tunesien Philippinen
Kolumbien ltalien Zypern Jordanien Uganda Singapur
Ecuador Luxemburg Estonia Kuwait Taiwan
Mexiko Niederlande Georgien Libanon Thailand
Peru Norwegen Kazakhstan Oman Vietnam
Puerto Rico Polen Kyrgyzstan Qatar

Portugal Latvia Saudi Arabien

Slowakei Lithuania Syrien

Slowenien Mazedonien UAE.

Spanien Moldavien Yemen

nielsen
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Basisdaten Konsument & Konsum
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Privater Konsum (Inlanderkonsum)
Anteile der Verbrauchsgruppen

1,9 27 66 29
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E S =

20,3 20,5 20,1 19,6

7.5 7.2 8,1 7.9
11,5 11,1 11,0 11,2

8,9 8,1 7,9 8.4
1998 1999 2000 2001

6.9
9,4
10,3
2002

3,0

Entwicklung in %
nominell
real zu Preisen von 2000

Nahrungsmittel, Getranke, Tabak
Kleidung, Schuhe

Wohnungsnutzung, Heizung, Beleuchtung
Einrichtung, Hausrat, Haushaltsfiihrung
Gesundheit

Verkehr, Nachrichten

Bildung, Unterhaltung, Erholung
Sonstiges

Ausgaben im Ausland

Quelle: Statistik Austria
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Privater Konsum — Inlanderkonsum
(nach Verbrauchsgruppen in Mrd. €)

Nahrungs- Wohnungs- | Einrichtung, Bildun Ausgaben
mittel, |Kleidung,| nutzung, Hausrat, |Gesund-| Verkehr, 9. . g
x . ] X Unterhaltung, | Sonstiges im
Getranke, | Schuhe Heizung, Haushalts- heit Nachrichten Erholun Ausland
Tabak Beleuchtung|  fiihrung 9
1998 16,69 7,92 21,45 8,77 5,92 15,43 7,92 12,15 9,40
1999 17,04 7,60 22,24 9,77 5,86 17,36 7,81 12,04 8,79
2000 18,40 7,98 23,26 9,83 6,25 18,74 9,37 12,73 9,14
2001 19,04 8,21 23,33 10,24 6,55 18,92 9,40 13,33 10,00
2002 18,79 7,95 23,96 10,72 6,50 20,47 8,31 11,32 12,40
2003 17,40 8,70 24,98 10,57 6,84 20,14 8,58 13,30 13,80
2004 18,13 9,13 2545 11,06 6,81 20,44 8,10 13,24 16,20
2005 | 18,49 9,31 28,99 10,24 7,45 21,01 7,85 12,37 17,29

Quelle: Statistik Austria
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Bevdlkerungsentwicklung

7.555.338 7.795.786 8.032.926 8.233.306 8.416.931 8.667.985 Anzahl der Einwohner

l
I
I I M 60 Jahre und mehr

e [ 40 bis unter 60 Jahre
’ 23,8 22,9 21,9 20,9 19,5 1 20 bis unter 40 Jahre

bis unter 20 Jahre

19,3

23.7 I 240 B 6 5

Anteil der Altersklassen in %

1981 1991 2001 2005 2010*  2020*

o *Quelle: Statistik Austria, Prognosen von Statistik Austria
nielsen © 2007 ACNielsen
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Lebensmittelhandel, Einwohner, Haushalte
Nach Bundesléndern

Gebiet | Bundesland Einwohner XI/05 Haushalte XlI/05 LH - Geschafte 2006
Anzahl Anzahl Umsatz in
in 1000 % in 1000 % Anzahl* % | Mrd. Euro %
| West | Salzburg 526,9 6,4% 219,9 6,3% 346 6,1% 0,80 6,7%
Tirol (exkl. Osttirol) 643,2 7,8% 263,0 7,5% 489 8,7% 1,02 8,5%
Vorarlberg 362,3 4,4% 145,6 4,1% 206 3,6% 0,58 4,9%
Total 1532,3 18,6% 628,5 17,9% 1041 18,4% 2,40 20,1%
| Ost Oberosterreich 1399,2 17,0% 568,8 16,2% 916 16,2% 1,92 16,1%
I1Std | Steiermark 1199,5 14,6% 491,3 14,0% 858 15,2% 1,58 13,3%
Karnten (inkl. 610,6 7,4% 251,2 71% 459 8,1% 0,90 7,5%
Burgenland Sud 97,3 1,2% 37,6 1,1% 110 1,9% 0,14 1,2%
Total 1907,3 23,2% 780,1 22,2% 1427 25,3% 2,63 22,0%
Il Nord | Niederésterreich 1575,3 19,1% 648,4 18,4% 1271 22,5% 2,36 19,7%
Burgenland Nord 181,4 2,2% 72,3 2,1% 181 3,2% 0,30 2,5%
Total 1756,7 21,3% 720,7 20,5% 1452 25,7% 2,66 22,2%
Il Wien | Wien 1637,8 19,9% 818,2 23,3% 815 14,4% 2,34 19,6%
Osterreich-Total 8233,3 100,0% 3516,3 100,1% 5651 100,0% 11,95 100,0%
*Stand: April 2007 .
© 2007 ACNielsen 9 nielsen



Haushaltsstruktur, Geburtenrate

2,37
3379

717

1521

1141

2002
9,7

nielsen
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1531

1158

2003
9,5

2,35
3440

77

1545

1178

2004
9,7

2,34

3477

77

1559

1201

2005
9,5

2,33 durchschnittliche HaushaltsgréRe in Personen
3511 Anzahl der Haushalte in 1000

717

1571

1223 W Haushalte mit 4 oder mehr Personen
[ Haushalte mit 2-3 Personen
Single Haushalte
2006
9,5 Geburten pro 1000 Einwohner

Quelle: Statistik Austria
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Arbeitslosigkeit

Arbeitslosigkeit in Osterreich (in %)
2000 2001| 2002| 2003 | 2004 | 2005 | 2006

Gesamt| 58 | 61| 69 | 70| 71| 73 | 638

7469

Ménner | 58 | 62 | 72 | 75 | 75| 77 | 71
Frauen | 59 | 59| 64 | 65| 66 | 68 | 64

Arbeitslosigkeit je Bundesland
2005 -> 2006 (in %)

| 67562 | 59> 55 51> 45 1§ 7,3> 6,8

Quelle: Statistik Austria
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Consumer Confidence

Die Online Consumer Confidence and Opinion Survey — die von Nielsen zweimal pro Jahr
Uber das Internet durchgefiihrte Befragung zum Verbrauchervertrauen — ist die gréf3te weltweit
erhobene Studie dieser Art. Sie erfasst das Vertrauen der Konsumenten in die wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen, ihr Ausgabeverhalten und beabsichtigte Anschaffungen, sowie die
groRten Angste und Sorgen.

Bei jeder Befragung werden ergdnzend Zusatzthemen zu aktuellen Fragen wie zum Beispiel
Benzinpreise, Designermarken, Globalisierung, Arbeitslosigkeit, AntiAging etc. abgefragt.

An der jlingsten Befragung im November 2006 nahmen Uber 21.000 Personen aus 44 Landern
der Regionen Europa, Nord- und Lateinamerika, Asien-Pazifik, Afrika (Stidafrika) und

Naher Osten (VAE) teil. In Osterreich wurden insgesamt 500 Personen befragt.

Die Studien sind bei ACNielsen erhéltlich und auch auf unserer Website www.acnielsen.co.at unter
,Trends & Insights — Gratisstudien” zu finden.

l‘liC] SCNn 12 © 2007 ACNielsen



Consumer Confidence

Internationaler Vergleich*)

107
96
I |
Nord- Asien- Latein-
amerika  Pazifischer amerika
Raum

*) Index - Mai 2007
© 2007 ACNielsen
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Optimismus der Osterreicher steigt 2006
Consumer Confidence Index / Trend 2005 / 2006

9
98 98
97
95
A
R0
85
I M international
[ Osterreich

November 2005 Mai 2006 November 2006 Mai 2007

Basis: Nielsen Consumer Confidence Index Wellen November 05 bis Mai 07

nielsen 14 © 2007 ACNielsen



Einschatzung der persénlichen Berufsaussichten
Fur die nachsten zwdlf Monate

exzellent

gut

nicht so gut

9 U 5 3 4 5 schlecht
Nord- Asien- Europa Latein- Europa- Osterreich
amerika  Pazifischer amerika Mittlerer

Raum Osten-Afrika

Basis: Consumer Confidence Survey Mai 2007
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Einschéatzung der persénlichen Finanzlage
In den nachsten zwoIf Monaten

I
|
I

exzellent
gut

nicht so gut

9 6 5 6 3

Nord- Latein- Europa- Asien- Europa
amerika amerika Mittlerer  Pazifischer
Osten-Afrika  Raum

schlecht

Basis: Alle Befragten

nielsen 16 © 2007 ACNielsen



Einschatzung der Neu-Anschaffungen
In den ndchsten zwolf Monaten

exzellent
gut
nicht so gut
4 schlecht
Nord- Latein- Asien- Europa Europa- Osterreich
amerika  amerika  Pazifischer Mittlerer

Raum Osten-Afrika

Basis: Alle Befragten

© 2007 ACNielsen 17 nielsen



Einschéatzung des Klimawandels

“Denken Sie, globale Erwérung ist”

9 1% 1% 1%
1 A) 10 0, 1 On 1% 0,
1% 2% # 1% B e
11% 2%
35%
34% 34% 34%
36%
[ Ein sehr ernstes Problem
75% B Ein ziemlich ernstes Problem
62% 57% 57% 58% Kein ernstes Problem
43% Kein wirklich ernstes Problem
Uberhaupt kein ernstes Problem
Bin nicht sicher
Asien- Europa- Nord- Latein- Globaler Osterreich
Pazifischer Mittlerer amerika amerika | Durchschnitt

Raum Osten-Afrika

Basis: Nielsen Consumer Confidence November 06

l]iC] SCNn 18 © 2007 ACNielsen



Einschatzung der Grinde des Klimawandels

“Anhand dessen, was Sie Uber globale Erwdrmung gehort/gelesen haben, was denken Sie, verursacht diese?”

58% 62%
49%
32%
Asien- Europa- Nord- Latein-
Pazifischer Mittlerer amerika amerika

Raum Osten-Afrika

Basis: Nielsen Consumer Confidence November 06
© 2007 ACNielsen

4%

Osterreich

B WeiR nicht
[ Beides

[ Naturliche Veranderungen im Klima

Menschliche Aktivitaten
wie Auto fahren und
Ol verbrennen

nielsen



Einstellung zur Heirat

“Ist eine langfristige Beziehung ohne Trauschein wie eine Ehe?”

.

I B Ja-Stimme zu
[l Nein - Stimme nicht zu

Asien- Europa Nord- Andere Osterreich
Pazifischer amerika
Raum

Basis: Nielsen Consumer Confidence Welle November 06

nielsen 20 © 2007 ACNielsen



Einstellung zur Kérperpflege

“Ich gebe heute fiir Schénheitsprodukte und —behandlung mehr aus als friher.”

0,
65% - 58%
° 78%

Asien- Europa- Nord- Latein-
Pazifischer Mittlerer amerika amerika
Raum Osten-Afrika

M Ja-Stimme zu

[/l Nein — Stimme nicht zu

Osterreich

Basis: Nielsen Consumer Confidence November 06
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Einstellung zu Alterwerden heute

“Fuhlt man sich heute mit 40 wie friher unsere Eltern mit 30?”

39%
50%

B Ja-Stimme zu

[l Nein - Stimme nicht zu

Asien- Europa Nord- Andere Osterreich
Pazifischer amerika
Raum

Basis: Nielsen Consumer Confidence November 06

l’llelsel'l 22 © 2007 ACNielsen



What’s hot around the globe

Die globale Studie «What's hot around the globe» wird in regelmaRigen Abstanden durchgefihrt.
Der Report beruht auf Handelserhebungen in Lebensmittelgeschaften, Drogerie- und GroRmérkten.
Themen friherer Studien waren neben Nahrungsmittel und Getrénken auch Eigenmarken

des Handels und Trends bei Kérperpflegeprodukten.

In der Studie ,What's hot around the Globe — Insights on Food and Beverages“ vom Marz 2007
wurden die Daten von 100 Warengruppen in 66 Landern erfasst.

Verglichen wurden die Jahresendergebnisse von Juni 2006 mit denen von Juni 2005. Die
66 Lander produzieren mehr als 90 % des weltweiten BIP und beheimaten Gber 75 % der
Weltbevdlkerung. Sie wurden in folgende 5 Regionen unterteilt (nach MarktgroRRe):
Europa, Nordamerika, Asien-Pazifik, Lateinamerika und Emerging Markets.

© 2007 ACNielsen 23 l'liC]SCn



Wachstum von Nahrungsmittel und Getranken
(weltweit + 4%)

13
Umsatzwachstum nach Regionen
(Mitte 2005 — 2006) 10
Zahl der Lander in Klammer
4 4
Global Europa Nord- Asien Latein- Emerging
(66) (19) amerika Pacific amerika Markets
2 (15) (13) (17)

Quelle: What's Hot Around the Globe 07 — Insights on Growth in Food & Beverage Products

nielsen 24 © 2007 ACNielsen



Gesunde Ernahrung, Frische, Convenience
(weltweit die wichtigsten Wachstumsfaktoren)

Top Warengruppen % Ver. Wachstumsparameter

1. Trinkjoghurt 18% Kleine GréRen fir Singles, pro-biotische Produkte

2. Frische/gekuhlte Suppen 18% Konsumenten greifen zu frischen Alternativen

3. Frische Krauter 17% Konsumenten greifen zu frischen Alternativen

4. Frischer Fisch/Meeresfriichte 12% Zuwéchse in Europa

5. Alkoholischer Cider 11% Zuwachse in Europa

6. Frische verpackte Salate 10% Zweistelliges Wachstum in Amerika und Asia Pacific
7. Baby Milch 10% Schnelles Wachstum in Entwicklungslandern

8. Drinks auf Molkebasis 10% Innovationen

9. TK - Vorspeisen 10% Innovationen, Trend zu Convenience

Kategorien tiber 1 Mrd. US $

Quelle: What's Hot Around the Globe 07 — Insights on Growth in Food & Beverage Products

© 2007 ACNielsen
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Die starksten Wachstumskategorien weltweit
(Basis Kategorien tber 1 Mrd. $)

Werte in Klammer (Zahl der erhobenen Lénder/Lander mit Wachstum)

— Trinkjoghurt (40/45) 18%
— Frischer Fisch/Meeresfriichte (10/10) 12%
— Alkoholischer Cider (9/18) 1%
— Frische Salate (14/14) 10%
— Baby Fertigmilch (48/55) 10%
— Drinks auf Milchbasis (32/42) 10%

Quelle: What's Hot Around the Globe 07 — Insights on Growth in Food & Beverage Products

l‘liC] SCNn 26 © 2007 ACNielsen



Wachstumssieger nach Regionen

(Werte in Klammer = Wachstumsrate Mitte 05 — 06)

Europe

North America

Asia Pacific

Latin America

Emerging Markets

Total Food & Beverage
3%

Fresh Herbs/Spices

15%

Drinkable Yogurt

14%

Dairy Substitute Drinks
14%

Sports/Energy Drinks

13%

Fresh Fish/Shellfish/Seafood
12%

Cooking/Edible Oils

12%

Fresh Soup/Bouillon/Stock
12%

Fresh Sweet Pastries

12%

Breakfast Toaster Pastries
11%

Alcoholic Cider

1%

Total Food & Beverage
4%

Frozen Meal Starters

95%

Sports/Energy Drinks

51%

Fresh Soup/Bouillon/Stock
45%

Baby Snacks

25%

Frozen Dips

23%

Water

22%

Fresh Ready-to-Eat Salads
19%

Fresh Savory Fillings/Pastes!
15%

Fresh Herbs/Spices

14%

Non-RTD Coffee

1%

Total Food & Beverage
4%

Frozen Meal Starters
48%

Fresh Herbs/Spices
47%

Frozen Fruit
33%

Fresh Fruit/Nuts
31%

Drinkable Yogurt
28%

Baby Formula
24%

Fresh Soup/Bouillon/Stock
23%

Fresh Dips

22%

Fresh Salad Dressings
19%

Fresh Pickled Vegetables
19%

Total Food & Beverage

10%

Frozen Meal Substitutes
66%

Dairy Substitute Drinks
40%

Baby Food

35%

Pre-Mix Alcoholic Beverages
34%

Shelf-Stable Savory Fillings/Pastes

32%

Sports/Energy Drinks
23%

Water

22%

Fresh Meat Products
22%
Cereal/Muesli/Fruit Bars
21%

Baby Formula

20%

Quelle: What's Hot Around the Globe 07 — Insights on Growth in Food & Beverage Products

© 2007 ACNielsen
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Total Food & Beverage
12%

Alcoholic Cider

50%

Baby Juice & Juice Drinks
49%

Pre-Mix Alcoholic Beverages
40%

Shelf-Stable Dips

39%

Shelf-Stable Meat Products
37%

Shelf-Stable Dessert Sauces
27%

Fresh Noodles/Pasta/Rice
27%

Fresh Cheese

27%

Mineral Supplements

25%

Baby Food

25%

nielsen



Konsumentenstudien
(Servicequalitat, Kaufeinflussfaktoren, Buchungsverhalten bei Reisen)

Im Rahmen unserer nationalen Telefonbefragungen befragen wir jahrlich 1.000 Osterreicherinnen
betreffend ihrer Einstellung zu den Themen Servicequalitat sowie welches die Kaufeinflussfaktoren
beim Einkauf von Produkten und Services aus verschiedenen Branchen sind.

Die Einstellung zu den Sonderangeboten des Handels ist ebenfalls Thema dieser Studie.

I'liC] sCn 28 © 2007 ACNielsen



Wichtigkeit der Servicequalitat

7 TN % 2% %%
[T TN, 0% 4%%%

Banken

Elektroméarkte

Reiseanbieter 13% l:3%4%

Shops von Mobilfunkanbietern 14% -3%2%
Mobelhandel 18%  79%3%1%

Baumérkle 7% [11%2%2%

Schuhhandel 2% | AT% 5%
Bekleidungshandel 21% - %1%
Drogeriehandel 30% - 7% 2%
Lebensmittelhandel 27% _ 10% 1%

M sehr wichtig 1 [ eher wichtig 2 [] weder noch
[71 eher unwichtig sehr unwichtig k.A.

Quelle: Studie Servicequalitét in Osterreich Nov. 2006
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Wichtigkeit der Servicequalitat

Autohandel 2%  B%1% 13%
Schuhandel 28% | [9%2%5%
Lebensmittelhandel 32% -%5%
Elektromarkte - 22% -3%6%
Mébelhandel 27% [8%1% 12%
Versicherungen 28% -3% 9%
Reiseanbieter 25%  BHM%  18%
Drogeriehandel 37% .1%7%
Bekleidungshandel 33% -2%5%
Shops von Mobilfunkanbietern 27% - 8% 7%
Baumérkte 5% | 2%  5%5%

M sehr zufrieden M eher zufrieden ] weder noch
[ eher unzufrieden | sehr unzufrieden = k.A.

Quelle: Studie Servicequalitét in Osterreich Nov. 2006
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Service-Qualitat Status 2006

Durchschnitt aller erhobenen Branchen

Aktive Begrtitung —83% 92%

Freundiichkei L
it
Bedarfsermittlung ° 71%

|nf0rmation/Argumentation T 65 % 75%
o 5%
Einwandsbehandiung I 80%
S 80%
Kundenwidmung/Engagement S——0 0o
s e 827
Kompetenz des Verkdufers e 85%

. , 82%
Aufzeigen von Alternative e —— R 66% ’
I
Abschlussverhalten = 63%

I 53%
Zusatzverkauf e 58,

i ]
Kundeneindruck 67% 74%

Basis: ACNielsen Mystery Shopping Studien 2006

© 2007 ACNielsen 31 nielsen



Einflussfaktoren flir die Kaufentscheidung

“Welche der genannten Quellen nutzen Sie, wenn Sie erwégen, folgende Produkte/Dienstleistungen zu kaufen”

. . Ver- Heim-
Urlaub | Mobilfunk- | o | Lebens-| Kosmefik-| Bank- | oo noc | ieidung | Schune| werker- | E'KI| Mg
Reisen | produkte mittel | produkte | produkte produkte|
produkte produkte

Koventionelle Werbung 7 3 10 1 4 1" 12 8 8 5 2 6
Mund-zu-Mund-Propaganda 1 2 4 12 10 6 7 8 1 5 3 8
Internet-Suche 1 2 9 " 7 8 4 4 10 3 4 1"
Web-Banner 1 8 4 2 8 4 7 1 12 4 3 10
Schaufensterbummel 8 6 9 7 5 1 12 1 1 10 4 3
Friihere Erfahrungen mit
derselben Marke / 10 7 3 1 6 4 7 1 5 9 2 12
demselben Unternehmen
Markenname/-reputation 12 4 1 5 3 9 10 5 7 8 1 1

Ranking 1-12 innerhalb der Kategorie (z.B. “konventionelle Werbung* bei Lebensmittel meist erwéhnt)

1 — am wichtigsten 12 — am wenigsten wichtig

Quelle: Studie Kaufeinflussfaktoren in Osterreich Nov. 2006
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Buchung von

Direkt im Reisebiro

Online auf der Seite des
Reiseveranstalters

In der Restplatzborse
Im Lebensmittelhandel

Sonstiges

© 2007 ACNielsen

Urlaubspackages

4%

|

33
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Buchung von individuellen Fliigen

Online direkt bei der
Fluglinie

Im Reisebiro

Online Uber ein Portal

Telefonisch direkt bei
der Fluglinie

Sonstiges

nielsen

4%

34

‘ |

© 2007 ACNielsen



Konsumentenstudien — Ernahrungsgewohnheiten

Im Rahmen unserer nationalen Telefonbefragung im April 2007 befragten wir
1.000 Osterreicherlnnen betreffend ihrer Einstellung zu den Themen Essen und Erndhrung.

Im Rahmen der internationalen Consumer Confidence Befragung im November 2006 wurde Uberdies
weltweit die Einstellung der Konsumenten zu Fertiggerichten ermittelt. (Quelle: Consumers and
Ready-to-Eat Meals - A Global ACNielsen Report November 2006).

” niclsen
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Welches ist die Hauptmahlzeit?

B 0%
Frunstick [N 10%

9%

. 6o
Mittagessen | 59%

80%

I 23%
Abendessen [ 27%
9%
’ H Altere 60 +J. (1=242)
M Jugend -24J. (n=154)
Bevolkerung total

Quelle: CATI, Essensstudie 2007, 1000 Personen
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Was ist bei Speisen wichtig?

schmeckt mir gut | 7 e e 22
gentechnisch nicht verandert/matiriich [ s 8% 5%
gesund | 20 a4 %
schmeckt der Familie gut _- 6%
osterreichische Herkunft _-5%
qualitativ hochwertige Zutaten _.2%
vitaminreich |7 N E e 6% %
biologisch |NNNETE7 N A AN 6% 6%
fettarm |7 7S IS 7oA (0% 9%
einfache Zubereitung |NEZZ7 N IS E oA 2% 8%
bekannt/ vertraut NP7 SN G M 24% T 12%
preiswert NS/ A o [25% 1 6%
kalorienarm P27 IS 6 TA M 26% T 14%
schnell zubereitet |7 NN IS5 [20% N 13%

M sehr wichtig M eher wichtig & eher unwichtig unwichtig

Quelle: CATI, Essensstudie 2007, 1000 Personen
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Fertigmahlzeiten - Haufigkeit des Einkaufs

o S

M haufig

B manchmal
23% 15% 19% 20% 18% [T selten

nie
Asien- Europa Nordamerika Globaler Osterreich
Pazifischer Durchschnitt

Raum

Quelle: Consumers and Ready-to-Eat Meals: A Global ACNielsen Report Dezember 2006
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Fertigmahlzeiten - wichtige Grinde flr den Einkauf

ZweckmaBigkeit — ich habe keine Zeit, eine richtige
Mahlzeit zu kochen

-
Es ist billiger, als wenn ich alle Zutaten kaufen und die o
Mahlzeit dann zuhause zubereiten wiirde 13%
Bei Fertiggerichten ist die Qualitat ebenso gut wie bei -
den Gerichten, die ich selber koche 6%

Es schmeckt besser, als wenn ich versuchen wiirde,
das Gleiche selber zu kochen

Ich kann nicht kochen

Kein anderer Grund

Quelle: Consumers and Ready-to-Eat Meals: A Global ACNielsen Report Dezember 2006
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