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KONSUMENTENTRENDS 2010

« Nielsen Consumer Research

INHALT.

Basisdaten Wirtschaft, Bevélkerung, Konsum 41

Brutto Inlandsprodukt

Privater Konsum
Bevélkerungsentwicklung
Haushaltsstruktur, Geburtenrate
Arbeitslosigkeit
Preisentwicklung

- Shopper Trends

« Nielsen Global Online Survey
Consumer Confidence Index
Ausgabeverhalten

Online Shopping

« Einkauf bei Tankstellen

- Einkaufsverhalten 2005 und heute

QUELLENVERZEICHNIS
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NIELSEN-DAS UNTERNEHMEN.

Wir helfen unseren Kunden weltweit den Konsumenten prazise zu verstehen. Dieses Verstandnis ist die
Basis, um richtige Entscheidungen fiir profitables Wachstum treffen zu kénnen. Wir suchen dabei nach
innovativen Losungen, um neuen Markttrends und dem — durch Globalisierung, neuen Kommunikations-
plattformen und Internet - sich verandernden Konsum-und Medienverhalten des Konsumenten auf

der Spur zu bleiben.

Mit fast 100 Jahren Erfahrung sind wir in der Lage einen umfassenden Blick dariiber zu geben, was und
wie Konsumenten von heute ihre Kaufentscheidungen treffen und wodurch sie beeinflusst werden. Unsere
Kunden in Konsumgiiterindustrie, Handel und vielen anderen Branchen vertrauen unseren langjahrig
erprobten und standig weiterentwickelten Mefimethoden, unserem reichen Datenschatz und unserer
darauf aufbauenden Beratung.

Nielsen Holdings N.V. (NYSE: NLSN) ist ein globales Informations- und Medienunternehmen mit fihrenden
Marktpositionen in den Bereichen Marketing- und Verbraucherinformationen, Erhebung von Mediadaten

in TV, Online, Mobile und anderen Medien, Fachmessen sowie weiteren verwandten Bereichen. Das Unter-
nehmen ist in mehr als 100 Landern prasent mit Hauptsitzen in New York, USA und Diemen, Niederlande.
In Osterreich ist Nielsen seit 50 Jahren tétig und zahlt mehr als 500 Kunden aus Industrie, Dienstleistung
und Handel zu seinem Kundenkreis. Weitere Informationen finden Sie im Internet unter www.nielsen.com.

llielsell © 2011 The Nielsen Company



NIELSEN WELTWEIT.
In 110 Landern

NORDAMERIKA
SUDAMERIKA
EUROPA

ASIEN
PAZIFISCHER RAUM
INDIEN

MITTLERER OSTEN
AFRIKA S
CHINA
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BUSINESS ISSUES IM NIELSEN FOKUS.

Antworten auf die Fragen unserer Kunden

Wir haben die wichtigsten ,Business Issues" bzw. Fragestellungen unserer Kunden gesammelt und darauf
aufbauend ein modulares Business Portfolio entwickelt. Das Konzept bietet eine Vielzahl an innovativen
und etablierten, flexibel einsetzbaren Lésungen aus dem Nielsen Portfolio. Oberstes Ziel ist es, mit

den Ergebnissen auch klare Handlungsempfehlungen zu verkniipfen und so zum Markterfolg unserer
Kunden beizutragen.

MARKT-
STRUKTUR SOCIAL MEDIA RETAIEUND

SHOPPER-
SEGMENTIE- INTELLIGENCE
RUNG MARKETING

PRODUKT
INNOVATION

PRICING BRAND- UND
PROMOTION- I PORTFOLIO IAHNEINE

STRATEGIEN MANAGEMENT ROl

nielsen

© 2011 The Nielsen Company



Das Handelspanel
liefert Informationen
Uber Verkdufe, Marktanteile,
Distribution,
Preisgestaltung, in
Uber 80 Landern.

Unser Angebot speziell
fiir den Handel.

© 2011 The Nielsen Company

DAS NIELSEN FULL-SERVICE-PORTFOLIO.

Integrierte Losungen fiir den Markterfolg unserer Kunden

CONSUMER
RESEARCH

Qualitative und quantitative
Methoden zur
Erforschung der
Konsumentenbediirfnisse.

NIELSEN
BASES

Ist mit mehr als 120.000
getesteten neuen
Produktideen weltweit
fiihrend in der Evaluierung
und Optimierung
neuer Produkte.

Antworten zu den Themen:
Promotion Management,
Pricing, Category
Management, New Product
Development,
Media & Marketing-Mix.

Tools, die Entscheidungs-
tragern die richtigen
Analysen und Informa-
tionen zum richtigen
Zeitpunkt liefern. Lander-
tibergreifende Berichte,
Daten und Reportings.

MERCHANDISING
SERVICES

Softwarelésungen
und Beratung fiir
Sortiments-, Regal- und
Flachenplanung im
Rahmen von Category
Management-Prozessen.

NIELSEN
ONLINE

Liefert umfangreiche
und unabhangige
Messungen und Analysen
zur Online-Nutzung von
Werbung, sowie nutzer-
generierten Inhalten und
Konsumentenmeinungen
im Netz.
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LEBENSMITTELEINZELHANDEL.

Nielsen Definitionen

DEFINITION DES UNIVERSUMS

e Im Nielsen Universum ist der Grof3handel und Cash & Carry ausgeschlossen.

o Im Lebensmitteleinzelhandel deckt Nielsen jene Einzelhandelsgeschafte ab, welche ein normales
Lebensmittelsortiment (inkl. Non Food Produkte) fiihren.

o Spezialgeschafte des Lebensmittelsektors, wie Bio-Supermaérkte, Backereien, Fleischereien,
Milchgeschafte und Spezialgeschafte fiir Obst/Gemiise, Tee/Kaffee und Spirituosen/Wein sind
nicht einbezogen.

o Hofer und Lidl werden nicht erhoben — die Gesamtumsétze fiir diese beiden Hard-Diskonter Q
werden geschatzt — Food und Drug Warengruppen werden laufend erhoben.

DEFINITION UMSATZ/ANZAHL DER GESCHAFTE

e Falls nicht anders angegeben bezeichnet der Lebensmitteleinzelhandel (LEH TOTAL) den &sterreichischen
Lebensmittelhandel inklusive Hofer und Lidl. Alle Tabellen/Grafiken, die sich auf den Lebensmittehandel
exklusive Hofer und Lidl beziehen sind im Titel mit ,LEH exkl. Hofer und Lidl" gekennzeichnet.

o Die Umsatze beziehen sich jeweils auf den Gesamtumsatz innerhalb eines Kalenderjahres; sie stellen
Bruttowerte inkl. Mehrwertsteuer dar.

e Die Umsatze beziehen sich auf den Handelsumsatz, daher sind nicht inkludiert: Umsatze aus
Internet Verkauf, Gastronomie und Reisebuchungen.

o Die Anzahl der Geschafte bezieht sich auf den aktuellen Stand per Dezember 2010.

© 2011 The Nielsen Company l'liClSCl‘l



LEBENSMITTELEINZELHANDEL.

Filialstand der Organisationen

Handels-
unternehmen

REWE LH
(exkl. ADEG)

ADEG

SPAR

HOFER

_MARKANT
OSTERREICH
KASTNER, KIENNAST,
PFEIFFER, WEDL

ZIELPUNKT

LIDL

MPREIS

nielsen

Geschaftsanzahl
Stand:
April 2010

1429

478

1427

430

952

31

189

176

Geschaftsanzahl
NEH
Dezember 2010

1433

458

1427

434

880

300

194

177

Verbrauchermarkte

MERKUR

MAGNET

INTERSPAR
EUROSPAR
MAXIMARKT

TABOR
PRO Kaufland
WELAS

Supermarkte

BILLA

ADEG Aktiv
ADEG

EUROSPAR
SPAR

NAH & FRISCH
UNIMARKT

ZIELPUNKT

MPREIS

Selbstandige
Héandler

SUTTERLUTY

ADEG Aktiv
ADEG

SPAR

NAH & FRISCH

+ Kaufleute

© 2011 The Nielsen Company

Diskonter

PENNY

HOFER

LIDL




LEBENSMITTELEINZELHANDEL.

Langfristige Entwicklung Anzahl*) und Umsatz

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Entwicklung Anzahl -2,9 -2,0 -1,8 -1,3 -2,6 -0,4 -2,1 -2,1 -1,9 -1,8
Entwicklung Umsatz 76 2,4 39 1,4 2,2 33 3,8 4,2 2,0 1,5
® ® ® ymsatzin Mrd. Euro . Anzahl *Stand Dezember 2010

© 2011 The Nielsen Company nielsen



GESCHAFTSTYPEN.

Nielsen Definition

VERBRAUCHERMARKTE (VM) Verkaufsfliche ab 1000 m?

VM 1000 - 2499 m? Verkaufsflache von 1000 bis 2499 m?
@ VM AB 2500 m? Verkaufsflache ab 2500 m?
SUPERMARKTE Verkaufsflache von 400 bis 999 m?

GROSSE LH - GESCHAFTE Verkaufsflache von 250 bis 399 m?

KLEINE LH - GESCHAFTE Verkaufsflache bis 249 m?

HD - HOFER und LIDL Harddiskonter — Hofer und Lidl

llielserl © 2011 The Nielsen Company



ANZAHL IN %

LEBENSMITTELEINZELHANDEL.

UMSATZ IN %

5949 5833 5726 Anzahlabsolut* 16,6
-2, -1,9 -1,8 +4,2
13 13 1.4
a8 49 50
14,2
43,6 44,8 45,6
41,3
23,3
10,1 10,6 11,0
2008 2009 2010 2008

**Umsatz Hofer und Lidl geschatzt ~ *Stand Dezember 2010

© 2011 The Nielsen Company

17,
+1,5

N

Nach Geschéftstypen (in %)

in Mrd. EURO

% Veranderung
gegeniiber Vorjahr

VM = 2500 m?

VM 1000 - 2499 m?
Supermarkte 400 - 999 m?
Grofer LH 250 - 399 m?
Kleiner LH bis 249 m?

HD - Hofer und Lidl**

nielsen



LEBENSMITTELEINZELHANDEL.
Nach Geschéftstypen (absolut)

% Ver-
Anzahl der Geschéfte Umsatz in Mio. € anderung
2007 | 2008 | 2009 | 2010 2007 | 2008 | 2009 | 2010+ | o09/10
VM) = 2500 m? 1482,8 | 15408 | 15585 | 16491 | 5.8%
vM"
10002400 m? | 278 | 284 | 286 | 289 22338 | 23681 | 24346 | 25193 | 3,5%
@ Supermarkte o
20p 900 mz | 2555 | 259 | 2616 | 2612 65024 | 68759 | 70822 | 72558 | 2,5%
Zg;"_r;e;;';z 787 | 728 | 685 | 657 12096 | 11055 | 10743 | 10136 | -57%
Kle;‘ge; :: Bis | 1803 | 1663 | 1553 | 1461 9007 | 8679 | 8224 | 7769 | -55%
HOFER/LIDL** | 578 | 602 | 619 | 628 3650 | 3890 | 4005 | 4020 | 0,4%
TOTAL 6076 | 5949 | 5833 | 5726 15979,3 | 16648,2 | 16977,0 | 172347 | 1,5%

*Stand Dezember 2010 **Umsatz Hofer und Lidl geschatzt " VM = Verbrauchermérkte

llielsell © 2011 The Nielsen Company



NIELSEN GEBIETE OSTERREICH.

IRTTILAAAAALL T Definitionen
... ....
*,
Il NORD
‘e NO, NORDL. BURGENLAND
I OST ‘e (Bezirke: Eisenstadt Stadt,Eisenstadt

Umgebung, Rust, Mattersburg,
Neusiedl/See, Oberpullendorf)

*

OBEROSTERREICH ,"
.
H
S

KARNTEN INKL. OSTTIROL,

| WEST STEIERMARK,SUDL. BURGENLAND
VORARLBERG, (Bezirke: Gussing, Jennersdorf, Oberwart)
TIROL( EXKL. OSTTIROL),
SALZBURG

© 2011 The Nielsen Company l‘lielsel‘l



NIELSEN GEBIETE NACH GESCHAFTSTYPEN.
Anzahl der Geschéfte (in %)

| WEST 1 OST 11SUD Il NORD 11 WIEN
19 17 23 21 20 % Bevolkerung (Osterreich = 100)
ANZAHL DER GESCHAFTE IN %
19% 19% 16%  16% 25% 25% 25% 25% 15% 15% % Anzahl (LH =100)
1096 1076 950 931 1463 1428 1458 1425 866 866 ANZAHLABSOLUT*
-1,5% -1,8% -3,0% -2,0% -2,7% -2,4% 21% -2,3% -01% 0,0% % Veranderung gegeniiber

Vorjahr

affco
44,3145,0

8
39,8 40,8
47,2 W 47,8

. . B Verbrmirkte ab 1000 m?

275 26,2 258 24,6 34,4 33,0 . Supermarkte 400 - 999 m?
22,4 216 193 188  mu G ioper L 250 - 399 m?
Kleiner LH bis 249 m?
10,5 10,9 10,4 10,7 109 13 97 10,0 120 124 HOFER und LIDL
2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010

*Stand Dezember 2010

llielserl © 2011 The Nielsen Company



NIELSEN GEBIETE OSTERREICH NACH GESCHAFTSTYPEN.
Anzahl der Geschéfte (absolut)

1 OST 11 SUD m 1l WIEN

Verbr.mérkte ab|
1000 m*

Supermarkte
400 - 999 m*

Grof3er LH
250 -399 m*

Kleiner LH
bis 249 m?

HOFER / LIDL

TOTAL

Stand Dezember 2010

I WEST

2009

72

531

133

245

115

1096

© 2011 The Nielsen Company

2010

73

525

129

232

nz

1076

2009

64

421

105

261

99

950

2010

68

419

100

244

100

931

2009

85

675

165

378

160

1463

2010

86

672

157

352

161

1428

2009

69

580

166

502

141

1458

2010

7

582

159

470

143

1425

2009

70

409

116

167

104

866

2010

70

414

112

163

107

866

nielsen



NIELSEN GEBIETE NACH GESCHAFTSTYPEN.

Umsatz (in %)

| WEST 1 OST 11 SUD Il NORD 111 WIEN
19 17 23 21 20 % Bevélkerung
UMSATZ DER GESCHAFTE IN % (Gsterreich = 100)
20% 20% 16% 16% 23% 23% 22% 22% 19% 19% % Umsatz (LH =100)
3354 3415 2769 2805 3848 3893 3775 3838 3232 3283 UMSATZINMIO €
23% 1,8% 1,8% 1,3% 22% 1,2% 2%  1,7% 1,5% 1,6% % Veranderung
gegeniber Vorjahr
222|229 272l 28,3 202 211 22,4 23,1 26,9l 26,9
43,1 43,7 41,9 42,6
s 38,8384 39,7 40,5
51 - 62 56 - . Verbr.markte ab 1000 m?
64 61 - 5,0 78 B supermirkte 400 - 999 m?
48 45 53 49 T 46 62 57 27 .26 - P

GroRer LH 250 - 399 m?

22,3 221 23,6 23,4 26,0 256 23,3 23,0 22,4 22,2 Kleiner LH bis 249 m*
HOFER und LIDL

2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010
Umsatz Hofer und Lidl geschatzt.

Aufteilung der Umsétze auf Gebiete basiert auf Gesamtumsatz bezogen auf Anzahl der Geschafte.

llielserl © 2011 The Nielsen Company



NIELSEN GEBIETE OSTERREICH NACH GESCHAFTSTYPEN.

Verbr.méarkte ab
1000 m?

Supermérkte
400 - 999 m*

Grof3er LH
250 - 399 m?

Kleiner LH
bis 249 m?

HOFER / LIDL*

TOTAL

2009

746

1483

215

162

749

3354

2010

783

1515

210

154

754

3415

*Umsatz Hofer und Lidl geschatzt

© 2011 The Nielsen Company

2009

754

1073

141

146

655

2769

2010

795

1076

140

138

656

2805

2009

779

1659

216

194

1000

3848

2010 2009 2010
820 845 887
1701 1582 1635

195 236 214
180 234 219
997 878 884
3893 3775 3838

Umsatz (absolut in Mio €)

I WEST 1 OST 1l sUD m

11 WIEN
2009 2010
870 884
1284 1329
266 255
87 86
724 730
3232 3283
nielsen
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2010




DROGERIEFACHHANDEL.

Nielsen Definitionen

DEFINITION DES UNIVERSUMS

o Diese Marktunterteilung stellt die filialisierten Drogeriemarkte dar.
e Abgedeckt sind hier die Filialbetriebe Bipa, dm drogerie markt und Schlecker.

o Traditionelle Drogerien und Parfiimerien sowie Miiller sind nicht inkludiert.
DEFINITION UMSATZ/ANZAHL DER GESCHAFTE

e Die Umsatze beziehen sich jeweils auf den Stand zu Jahresende (bezogen auf den aktuellen
Stand der Geschaftsanzahl); sie stellen Bruttowerte inkl. Mehrwertsteuer dar.

e Der Umsatz enthalt neben dem Handelsumsatz auch den Umsatz mit Dienstleistungen wie Friseur,
Kosmetik, chemische Kleiderreinigung und Foto.

o Die Anzahl der Geschafte bezieht sich auf den aktuellen Stand per Dezember 2010.

© 2011 The Nielsen Company l'liClSCl'l



DROGERIEFACHHANDEL.

Die wichtigsten Handelsunternehmen

HANDELSUNTERNEHMEN| GESCHAFTSANZAHL DROGERIEFACHHANDEL

STAND: DEZEMBER 2010

REWE International AG 572 BIPA
dm dm
. 364 .
drogerie markt drogerie markt
SCHLECKER 974 SCHLECKER

llielserl © 2011 The Nielsen Company



DROGERIEFACHHANDEL.

Entwicklung Anzahl* und Umsatz

00O
e 1621 1652
. . 1436 ® & . '

1.567

l 1347

1323

1369 20 1501

I 1275
1.204

1120

1000 +

1600 1
1400
1200 A
1.019
838
778

> $ © A\ © ) Q N Q > u & © QA S Y Q
\q% ,9% ’\%0, ,9% ,90) \qq %QB '190 %BQ @Q ,]90 %BQ ,]90 ,190 1_@0 ’190 %6\
*Stand April 2010 ® ® ® ymsatzin Mrd. Euro . Anzahl

© 2011 The Nielsen Company nielsen



DROGERIEFACHHANDEL.

Entwicklung Flache absolut und Umsatz pro Quadratmeter

4500 T . .
4000 I 418
3500
3000 an_e
262
2500 °
237
196 208
179

450 454 440

431 433 440 447
2000

1500

1000

500

>

T o L A @ ® e S A D
I R I I O T R S Sy

® ® ® ichein1.000 m? . Umsatzin €/ m?

nielsen © 2071 The Nielsen Company



DROGERIEFACHHANDEL.

Filialstand der Organisationen*

2058 2039 2036 2042 2040 2034
1962

1888 l
1770 317 i 3231 336342
1662 l 3504355

513
Iﬁ

1248 1203 1176
103 1116 171 1163 1143 1121 1037 o74

1963 1910

1471

zss
1315 I 493
1061 I I

ll

948

972
723 d
524 592 =i
467 W siea
SCHLECKER
S N S T N P R N T W TSR
I RS S L S R S s S T U

*Stand Dezember 2010

© 2011 The Nielsen Company l‘lielsel‘l



DROGERIEFACHHANDEL.
Nach Nielsen Gebieten (% Werte)

%-ANTEIL - GESCHAFTSANZAHL*

19,9 19,8 19,6
16,6 16,9 16,5 16,0
14,7 14,8 14,8 15,4

2007 2008 2009 2010

nielsen

18,9

14,2

22,4

2007

%-ANTEIL - UMSATZ

18,9

14,1

22,7

2008

18,8

14,2

22,7

2009

18,8

14,2

. | West
B ot
I nisad
228 W iiNord
11l Wien
2010

*Stand Dezember 2010

© 2011 The Nielsen Company



Anzahl der Geschéfte

| West

1 Ost

11sad

11 Nord

111 Wien

TOTAL

*Stand Dezember 2010

2007

407

338

561

435

299

2.040

© 2011 The Nielsen Company

2008

403

559

428

301

2.034

2009

393

541

415

291

1.963

2010*

374

306

536

400

1.910

DROGERIEFACHHANDEL.

Nach Nielsen Gebieten (Absolutwerte)

Umsatz in Mio. €

2007

284

212

361

307

1.501

2008

295

221

374

320

1.567

2009

304

387

332

367

1.621

2010*

31

234

393

337

377

1.652

nielsen



STRUKTUR-KENNZAHLEN 2010.

Lebensmitteleinzelhandel und Drogeriefachhandel

ABSOLUTWERTE DURCHSCHNITT PRO GESCHAFT
e T o el e et

VM > 2500 m* 79 1.649 314 20,9 3.968 53

VM 1000 - 2500 m* 289 2.519 478 8,7 1.654 53

SM 400 - 1000 m* 2.612 7.256 1.457 2,8 558 5,0

GLH 250 - 400 m? 657 1.014 214 1,5 326 4,7

KLH bis 250 m? 1.461 777 173 0,5 18 4,5

LH - TOTAL 5.098 13.215 2.635 2,6 517 5,0
HOFER und LIDL 628 4.020 6,4

Drogeriemarkte 1.910 1.652 440 0,9 230 3,8

*Stand Dezember 2010

nielsen

© 2011 The Nielsen Company



KATEGORIETRENDS
OSTERREICH




SAISONVERLAUF DER UMSATZE 2010.

Lebensmitteleinzelhandel

Index-Basis: Monatsdurchschnitt = 100

107
101 101 102
95 o7
90
1 I B
o - = I B
< 0 > [=a) P s
] - D L (@) L
o = — — (6] = - > ",5
Ll D Ll
T < = = < (72} o Z 0

Quelle: Nielsen LEH-Umsatzbarometer

llielserl © 2011 The Nielsen Company



UMSATZAUFTEILUNG NACH WARENKATEGORIEN.

Lebensmitteleinzelhandel - Umsatzanteile in %

Jahr 2010 (KW 01/10-52/10)

. . SONSTIGES
. NEAR FOOD 1
. FOOD GETRAENKE
. FOOD FRISCHE

FOOD-HALTBAR @
2
21
10
LH TOTAL DFH
Quelle: Nielsen Total Store Read Umsatz Hofer und Lidl geschatzt

© 2011 The Nielsen Company l'liClSCl'l



FOOD WARENKORBE.

Umsatzentwicklung im Lebensmitteleinzelhandel

LH inkl. HOFER/LIDL UMSATZ IN MIO € % VERANDERUNG
Jahr 2010 KW 01/10-52/10
FOOD-WG TOTAL 7714 0,2

MOLKEREIPRODUKTE

-0,4
N 1.092 0/
N .059 10
I 1.054 07
[ 1,4
I <07 -03
B 437 7,0
B 3+ 23
| [RED 5,0

REFORM/OTC . 85 2,5

ALKOHOLFREIE GETRANKE
CONVENIENCE
SUSSWAREN
ALKOHOLISCHE GETRANKE
TIEFKUHLKOST
GRUNDNAHRUNG
HEISSGETRANKE

PIKANTE SNACKS

BABY-FOOD | 27 5,2

Basis: Alle von Nielsen regelmafig erhobenen Food-Warengruppen

llielserl © 2011 The Nielsen Company



DRUG WARENKORBE.

Umsatzentwicklung im Lebensmitteleinzelhandel

LH inkl. HOFER/LIDL+DFH UMSATZ IN MIO € % VERANDERUNG
Jahr 2010 KW 01/10-52/10

DRUG-WG TOTAL 2133 0,8

KORPERPFLEGE 458 23

papiER (Damenhygiene / Intimpflege,
Heim- & Hygienepapier)

HEIMTIER

I s 08
. B 04
I 25 25
I - 08
I ¢ 06

PUTZEN / REINIGUNG
WASCHE-/ TEXTILPFLEGE

HAARKOSMETIK

MUNDPFLEGE _ 157 2,8
BABY I s 0,4
HAUSHALT / GARTEN - 88 -0,4

REINIGUNGSHILFSMITTEL

| EE 2,6

Basis: Alle von Nielsen regelmapig erhobenen Drug-Warengruppen

© 2011 The Nielsen Company l'liClSCl'l



PROMOTION-ANTEILE.

Entwicklung und Top 15 promotionintensivste Kategorien

26,6 28,4
23,2 23,5
o~ o
o =)
S S
N N

Promotion-Anteile am Umsatz (Basis: Food und Drug im Lebensmittelhandel exkl. Hofer und Lidl)

e 551 549 543

49,4 48,0 47,

IS
w
N

MASCHINENGESCHIRRSPM.

= =
= I
E S
> o
T &
oA =
< =
% T
S =
g P
< g
= =)
z <
=l 1%}

SCHOKOSCHAUMKUSSE

w
i
o
e
<
~
z
o]
P4
T
o
o
o
wv

Q
(=4

MINERALWASSER

o
o
&
=
<
ac
%)
o
<
<
ac

WEICHMACHER

o
=
o
<t
a
=
=
w
=
=

DUSCHBAD
BITTERAPERITIF

Promotion-Anteile pro Kategorie, Top 15 im LH exkl. Hofer/Lidl im Jahr 2010
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EIGENMARKEN-ANTEILE.
Food-Warengruppen: Lebensmitteleinzelhandel (exkl. Hofer/Lidl)
Drug-Warengruppen: Lebensmitteleinzelhandel (exkl. Hofer/Lidl) + Drogeriemérkte

16,6 16,6
s 157 160 161 162 161
14,8 14,7
13,3
103 108
S 3 S 3
] R ] R
FOOD WARENGRUPPEN DRUG WARENGRUPPEN

Basis: Von Nielsen regelmaRig erhobene Food+Drug Warengruppen (exkl. Frische und Non Food 1)
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HANDELSTRENDS
IN EUROPA




LEH-GESCHAFTSTYPEN EUROPA.

Umsatzentwicklung & Strukturwandel
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15%
14%
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\q‘b ’9% \o)% ,\o)% ’LQQ ’LQQ ’LQQ "l/QQ ’LQQ ’190 ’LQQ ,]90 ,190 790
M sonstige [ Supermarkte 400 - 999 m? Verbrauchermarkte 1000 - 2499 m? Hypermérkte > 2500 m?
Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2009 - ausgewahlte Lander in Europa
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LEH EUROPA.

Anzahl Geschéfte tiber 400m? pro Million Einwohner

N 13 [7E 464
A o IZEN 439
ok (17 e 397
p 23 [NszZIN 325
B & 7z 248
RL 24 [z 246
s 27 [EoN 245
I 13 [ 171 225
NL 3 sz 128 213
FIN (32 sz 208
e 10 Mz I 155
F 26 [dEm 121 196
cH 22 [sE IETYN 104
cr 5 ST 171
cz 26 i T s
H o 15 ] T 43
p 7 S I 17
PL 7 109 116 > 2500 m?
e 23 |22 B o7 1 1000 - 2499 m?
SK 23 94 B 400-999 m?
Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2009 - ausgewahlte Lander in Europa
niclsen
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LEH-GESCHAFTSTYPEN EUROPA.

Nach Landern - Umsatzanteile in %

5

23

51| 128
32 14 & 39 42 35 40 . Sonstige
28 28 25 29 2 M 400-999m
- 2
s 26 5 1 17 1000 - 2499 m
4 12 > 2500 m?
F D NL B S A DK P N E FIN CH | CZ GB GR IRL H SK PL

Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2009 - ausgewahlte Lander in Europa
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DISCOUNTER IN EUROPA.

Umsatzanteil und Geschaftszahl

Umsatzanteil 19,7
174 182 18,9 19,1 18,0 18,5 19,1
149 15,4 15,9 16,1 16,2 16,0 158
13,8
11,4 12,4
10,1 !
N B B Y Y Y Bl el R 4 N B B BN Bl A
*Wert zum Zeitpunkt der Drucklegung nicht verftigbar
42,0
387 396 o7
Anzahl Geschéfte in 1.000 29,6 29,8 307
26,3 278
252 7
22,8
21,2
19,1

2010

Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2009 - ausgewahlte Lander in Europa
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DISCOUNTER IN EUROPA.

Umsatzanteil im LEH - Durchschnittswert Europa 9,1%

bis 10%

10% - 25%
M 25%-35%
B iber3se%

et

Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2009 - ausgewahlte Lander in Europa
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TRENDS
2010




STANDARDISIERTE, INTERNATIONAL

ANERKANNTE METHODEN ZU DEN THEMEN:

Markensteuerung:
Nielsen Winning Brands

Werbe-, Packungs- und Konzepttests:
Nielsen@work-suite

Kundenzufriedenheit:
Nielsen Customer eQ

Mitarbeiterzufriedenheit:
Nielsen Employee eQ

Shopper Research:
Nielsen Shopper Modality
Nielsen Virtual store
Nielsen Shopper

Tiefenpsychologische Fokusgruppen:
Nielsen Delta Qual

Landeribergreifende Studien:
Nielsen International Research

NIELSEN CONSUMER RESEARCH
UNSER PORTFOLIO.

UNSERE BASISMETHODEN:

e Quantitativ:
Interviews via CATI, CAPI, online,
postalisch, personlich

e Qualitativ:
Gruppendiskussionen, Tests,
Tiefeninterviews, Semiotik

e Mystery Services:
Mystery Shopping, -Calling, - Mailing

e POS Erhebungen:
QOut-of-Stock Studien, Gastro Studie,
Kundenlaufstudien, Instore Marketing
Studien, POS Befragungen etc.

e Scanner Services

e Store Simulation

Néhere Informationen unter www.at.nielsen.com oder direkt bei Mag. Petra Kacnik (petra.kacnik@nielsen.com)

© 2011 The Nielsen Company
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BRUTTO-INLANDSPRODUKT.

Zu Marktpreisen

Zunahme gegeniber 59 4] -3,1 3,5 4,5 4] nominell
dem Vorjahr in % 3,7 2,2 -3,9 2,0 2,5 2,0 real ¥
272,0 283,1 274,3 284,0 296,9 309,2 BIP in Mrd. €

143,8 148,2 149,0 152,9 158,9 164,5

. Privater Konsum
B offentlicher Konsum

49,5 52,9 54,7 54,7 57,4 . Bruttoinvestition
63,0 65,6 58,4 62,4 69,4
+15,7 +16,5 +12,2 +14,1 +17,9 Lagerbewegung +

Import/Export Differenz
2007%)  2008%) 2009%)  2010°) 2011°)  2012%)
") Zu Preisen von 2000 2 Quelle: WIFO-Institut %) Prognose des WIFO-Institutes
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PRIVATER KONSUM (INLANDERKONSUM).

Anteile der Verbrauchsgruppen
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% Veranderung nominell
% Veranderung real !

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).
Verbrauchsgruppen (in Mrd. €)

Nahrungs- Kleidung, Wohnungs- Einrichtung, Gesundheit Verkehr, Bildung,  Sonstiges Ausgaben

mittel, Schuhe nutzung, Hausrat, Nachrichten Unterhaltung, im
Getrénke, Heizung, Haushalts- Erholung Ausland

Tabak Beleuchtung  fiihrung
2001| 16,68 8,11 23,53 8,57 6,74 18,05 7,88 11,88 12,79
2002 1719 813 24,05 8,60 6,85 18,47 7,67 11,50 13,71
2003 1753 7,99 24,92 8,82 727 18,96 7,99 12,04 13,71
2004 | 1874 8,08 26,35 9,07 7,46 20,01 8,20 12,55 14,42
2005( 18,90 8,08 28,81 9,38 7,56 20,98 8,34 13,03 15,25
2006 19,43 8,42 30,02 9,64 7,88 21,87 8,83 1413 15,62
2007 | 20,03 8,83 30,54 10,23 8,12 22,55 9,25 14,15 16,39
2008 | 21,58 8,69 3215 10,14 8,54 22,74 8,54 13,76 18,68
2009| 21,38 8,72 34,03 10,47 8,43 22,54 9,16 14,0 16,58

Quelle: Statistik Austria
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20,1 21,1 22,9
24,0
26,3 29,6
321
= 26,5

1991 2001 2009

“Prognosen von Statistik Austria
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30,2

26,0

2015

28,7

27,5

24,7

2025

BEVOLKERUNGSENTWICKLUNG.

Anzahl der Einwohner

Anteil der Altersklassen in %

. 60 Jahre und mehr

[ | 40 bis unter 60 Jahre
| 20 bis unter 40 Jahre
I bis unter 20 Jahre

Quelle: Statistik Austria
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HAUSHALTSSTRUKTUR, GEBURTENRATE.

2,33 2,32 2,31 2,30 2,29 Durchschnittliche HaushaltsgréfRe in Personen
3.51 3.538 3.564 3.598 3.624 Anzahl der Haushalte in 1000

77 716 715 710 707

1.571 1.580 1.594

1.223 1.242 1.261 U] 120 [ | Haushalte mit 4 oder mehr Personen

B Haushalte mit 2 - 3 Personen

[ | Single Haushalte
2006 2007 2008 2009 2010
9.4 9.2 9.3 9.1 9.4 Geburten pro 1000 Einwohner Quelle: Statistik Austria

l‘liClSCI'l © 2011 The Nielsen Company



ARBEITSLOSIGKEIT.

Arbeitslosigkeit in Osterreich (in %)
2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Ménner | 75 77 Al 6,5 6,1 8,0 75

Frauen | 66 | 68 | 64 | 60 | 56 | 64 73> 71

8,5>8,8
Arbeitslosigkeit je Bundesland
2009 > 2010 (in %)

f2xzdc ] 6,3 6,1 51> 4,7 % 84->78

Quelle: Statistik Austria
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PREISENTWICKLUNG IN OSTERREICH.

Verbraucherpreisindex | Preise fiir Nahrungsmittel | Preise fiir alkoholische Preise fiir

VPI und alkoholfreie Getranke Getranke und Tabak Gesundheitspflege

% Zunahme % Zunahme % Zunahme % Zunahme

vs. Vorjahr vs. Vorjahr vs. Vorjahr vs. Vorjahr
1987 101,4 +1,4 1001 +0,1 101,4 +1,4 102,8 +2,8
1997 101,3 +1,3 115,6 +1,7 124,8 +1,9 154,2 +1,3
1998 102,2 +0,9 1181 +2,2 125,7 +0,7 155,2 +0,6
1999 102,8 +0,6 17,2 -0,8 1272 +1,2 1575 +1,5
2000 105,2 +2,3 118,4 +1,0 128,4 +0,9 160,7 +2,0
2001 108,0 +2,7 122,7 +3,6 133,8 +4,2 170,0 +5,8
2002 109,9 +1,8 124,4 +1,4 139,7 +4,4 1731 +1,8
2003 11,4 +1,3 126,6 +1,8 1441 +3,1 171,8 -0,8
2004 13,7 +2,1 129,1 +2,0 146,8 +1,9 172, +0,2
2005 116,4 +2,3 130,7 +1,2 156,6 +6,7 182,7 +6,2
2006 101,5 +1,5 101,9 +1,9 100,3 +0,3 100,8 +0,8
2007 103,7 +2,2 106,1 +4, 102,5 +2,2 102,6 +1,8
2008 107,0 +3,2 112,8 +6,3 107,6 +5,0 104,6 +1,9
2009 107,5 +0,5 113,0 +,02 108,9 +1,2 106,8 +2,1
2010 109,5 +1,9 113,6 +,05 1111 +2,0 108,5 +1,6

Quelle: Statistik Austria

I'IICISCI'I © 2011 The Nielsen Company



SHOPPER TRENDS 2010.

Studie zu Kundenbindung und Markenstarke

SHOPPER TRENDS IST EINE VON NIELSEN JAHRLICH DURCHGEFUHRTE STUDIE, DIE EINE
TIEFGEHENDE UND KOMPLETTE ANALYSE DER VERANDERUNGEN IM KAUFERVERHALTEN
IN UBER 50 MARKTEN WELTWEIT BIETET.

Die Studie stellt Informationen dariiber bereit, wo, wann und wie oft Kaufer verschiedene
Geschéftsformate besuchen und wie sie die wichtigsten Handelsorganisationen
wahrnehmen. Unter vielen anderen werden folgende Fragen beantwortet:

e WELCHE HANDELSORGANISATIONEN VERFUGEN UBER DEN STARKSTEN MARKENWERT?

e WELCHE EINZELHANDLER HABEN DIE STARKSTE BINDUNG ZU IHREN KUNDEN?

Die wichtigste Kennzahl der Studie ist der Store Equity Index. Dieser misst den Response auf alles,
was ein Einkdufer in einem Shop hort, sieht und erlebt; dies umfasst Faktoren wie Preis, Promotion,

Werbung, Service-Levels. Handler, die es schaffen ihren Store Equity Index zu erhéhen, haben die
besseren Chancen die Loyalitét ihrer Shopper zu gewinnen.

Nahere Informationen zu Shopper Trends erhalten Sie bei petra.kacnik@nielsen.com

© 2011 The Nielsen Company l'lielsel‘l



SHOPPER TRENDS 2010.
Frage: Welche der folgenden Aussagen beschreibt am besten Ihre Einstellung
zum Einkaufen von Lebensmitteln?

% Zustimmung

Einkaufen macht mir wirklich Spaf3.

Ich gehe gerne Einkaufen.

Einkaufen ist Routinearbeit
und kiimmert mich nicht weiter.

Ich gehe nicht gerne einkaufen.

Ich hasse es, einkaufen zu gehen .

N |
w

o »

w

Basis: Alle Kaufer (n=1158) / Quelle: Shopper Trends 2010

lliCISCI'l © 2011 The Nielsen Company



SHOPPER TRENDS 2010.
Frage: Welche der untenstehenden Aussagen in Bezug auf
Ihre Einkdufe im vergangenen Monat treffen auf Sie zu?

Ich habe dort eingekauft, wo ich immer einkaufe.

Ich bin zum nédhesten Geschéaft gegangen.

Ich habe in einem Geschéft eingekauft, das mir ein
Kollege, Freund oder Verwandter empfohlen hat.

Ich habe in Zeitungen und Aussendungen nach
Aktionen gesucht und habe in den Geschéften mit
attraktiven Angeboten eingekauft.

Ich habe das Geschéft ausgewahlt, von dem ich
kurzlich eine Werbung gesehen habe.

Ich habe von einem neuen Geschéft gehort und
entschieden es zu besuchen.

Ich habe Freunde/Familie besucht und in dem Geschéft
eingekauft, in dem sie gewdhnlich einkaufen.

Ich habe ein Geschaft besucht, das meine
Aufmerksamkeit im Vorbeigehen erregt hat.

Keines der oben genannten.

© 2011 The Nielsen Company

% Zustimmung

Auto-pilot
I -
[ [
B -
]
I
|
| JE
i:

80

Basis: Alle Kaufer (n=1158) /
Quelle: Shopper Trends 2010

nielsen



SHOPPER TRENDS 2010.

Frage: Wie wichtig sind Ihnen folgende Informationen/Eigenschaften beim Kauf von Lebensmitteln?

Herkunftsbereichnung 2N 5
agenen Region el 8 1
ransportege 2 7 2
Minimale Verpackung _ -1
Biologisches produ IS

Il sehrwichtig
B weniger wichtig
[ | Uberhaupt nicht wichtig

et 28 |
Kalorieninhalt 28 - 1 keine Antwort
Basis: Alle Kaufer (n=1158) / Quelle: Shopper Trends 2010

llielsell © 2011 The Nielsen Company



NIELSEN GLOBAL ONLINE SURVEY.

Beschreibung

Die Nielsen Global Online Survey ist eine weltweite Befragung, die alle drei Monate bei 27.000 Internet-
Usern weltweit durchgefiihrt wird (pro Land 500 Personen). Diese sind reprasentativ fir eine weltweite
Online Bevolkerung von fast einer Milliarde Konsumenten. Die Befragung wurde 2005 gestartet und

misst das Konsumvertrauen, Ausgabeverhalten und das sich verandernde Konsumverhalten.

Die Befragung umfasst 51 Lander tiber 15 Zeitzonen hinweg. Diese Nielsen Befragung wird von globalen
Konsumgiiterunternehmen, Handlern und der Medienindustrie genutzt, um Verdnderungen in Einstellungen
und Verhalten der Konsumenten — vor dem Hintegrund einer sich rasch veranderten Handels-, Medien-

und Technologielandschaft — weltweit besser einschatzen zu kdnnen.

Die Ergebnisse zu Konsumvertrauen werden im Mai 2011 veréffentlicht. Alle anderen Themen
werden zwischen Juni und Oktober 2011 folgen. Alle Reports werden nach Veréffentlichung
durch Nielsen Wire auf www.nielsen.com publiziert und auch jeweils lokal publiziert.

Fiir nahere Informationen zu Nielsen Consumer Confidence und zur Global Online Survey steht
Ihnen marie-luise.sebralla@nielsen.com sehr gerne zur Verfligung.

Gerne senden wir Ihnen die Studien auch komplett zu - info.at@nielsen.com

© 2011 The Nielsen Company l'liClSCI‘l



CONSUMER CONFIDENCE INDEX.

Das Vertrauen steigt wieder

% Ver. vsQ1/11

- Nach Regionen
100 Chgvs
90 QU Q4/10
Latein-
80 amerika | 20 -10
Asien /
70 Pazifik 107 | +10
60 Mittlerer
Ostgn /| 106 | +17
50 Afrika
Nord-
40 amerika | 8° +2
30 Europa | 73 -5
20
10
0
& «’& %’QN q;& qg\ %’& Q’d Q’O/}/ od) Q’O'b( &
N Q Q Q N S N N N N N
R I S I S S N
. Global Osterreich Quelle: Nielsen Gobal Online Survey Q1 2010, Basis: Alle Befragten in Osterreich

niclsen
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CONSUMER CONFIDENCE INDEX IN EUROPA.

Das Verbrauchervertrauen in Europa ist sehr unterschiedlich/Q1 2011

D A CH GB | F E Europa

Durchschnitt

022010 M 032010 MM 042000 M 01201

Quelle: Nielsen Gobal Online Survey Q12010, Basis: Alle Befragten in Osterreich
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CONSUMER CONFIDENCE INDEX — DIE DREI FRAGEN DAHINTER.

Die drei dahinterliegenden Fragen fiir Osterreich/Vergleich der Quartale

oo g N A
I
I

1
Q2/10 Q3/10 Q4/10 Q1/11

Wie sind lhrer Meinung
nach die Berufsaussichten
fur die kommenden zwolf
Monate in lhrem Land?

0%

o Jo s

31 32

53 53

Q2/10 Q3/10 Q4/10 Q1/11

Wie schatzen Sie lhre
personliche finanzielle
Situation in den
kommenden zwolf
Monaten ein?

Quelle: Nielsen Gobal Online Survey Q1 2010, Basis: Alle Befragten in Osterreich

nielsen

. Schlecht
. Nicht so gut

. Gut

Ausgezeichnet

3

3

—
I‘“—

32 EX] 35

jury

Q2/10 Q3/10 Q4/10 Q1/M

Wie beurteilen Sie den
Zeitpunkt fiir den Erwerb der
Dinge, die Sie gerne haben
wiirden, angesichts der Kosten
fiir Konsumgtiter und Ihrer
personlichen Finanzlage?

© 2011 The Nielsen Company



AUSGABEVERHALTEN.
Frage: Wofiir geben Sie lhr Geld nach der Deckung lhrer Lebenshaltungskosten am ehesten aus? -
Vergleich Europa/Osterreich

% Zustimmung.

34

Spareinlagen

38

Urlaub/Reisen

40

Abzahlen von
Schulden/Kredite/Kreditkarten etc.

Renovierung/Innendekoration
Neue Kleidung 34

Freizeitaktivitaten ausserhalb
der eigenen vier Wéande

Ich habe kein Geld uibrig
Neue Technikprodukte

Altersvorsorge
. Q1/11 - Europa

Investitionen in Q1M -A

Aktien/Investmentfonds

Quelle: Nielsen Gobal Online Survey Q1 2010, Basis: Alle Befragten in Osterreich
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ONLINE-SHOPPING.

Frage: Bei welcher Art von Online-Shops kaufen Sie am haufigsten ein?

Nennungen in %

:
Ich habe noch nie online eingekauft.
13,0
30,0 Seiten die Produkte von vielen
verschiedenen Onlineshops anbieten.
61,0

Anbieter die nur

39,0 Onlineshopping anbieten.

Anbieter die auch lber Kataloge
oder per Telefon verkaufen.

Anbieter die parallel ein
stationdres Ladengeschéaft haben.

A CH

m
c
=
(o]
©
Q

Durchschnitt

Quelle: Nielsen Gobal Online Survey Q1 2010, Basis: Alle Befragten in Osterreich
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ONLINE-SHOPPING.

Frage: Welchen Anteil Threr monatlichen Ausgaben geben Sie beim Online-Shopping aus?

Nennungen in %

50 50

Mehr als 75% @
Zwischen 51% und75%

Zwischen 26% und 50%

Zwischen 11% und 25%

Zwischen 6% und 10%
Weniger als 5%

(=}
[=]
m
= <
Q

CH

Durchschnitt

Quelle: Nielsen Gobal Online Survey Q12010, Basis: Alle Befragten in Osterreich
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ONLINE-SHOPPING.

Frage: Ich nutze Social Media Sites bei meiner Kaufentscheidung?

Nennungen in %

86,0 85,0
14,0 15,0
D A
nielsen

20,0

CH

70,0
B nein
Ja
30,0
Europa

Durchschnitt

Quelle: Nielsen Gobal Online Survey Q1 2010, Basis: Alle Befragten in Osterreich

© 2011 The Nielsen Company



ONLINE-SHOPPING.

Frage: Online-Bewertungen und Meinungen sind beim Kauf folgender Produkte wichtig?

Nennungen in %

Quelle: Nielsen Gobal Online Survey Q1 2010, Basis: Alle Befragten in Osterreich

© 2011 The Nielsen Company l'liCISCI‘l



ONLINE-SHOPPING.

Frage: Folgende Produkte wiirde ich nicht kaufen, ohne vorher Online-Bewertungen zu checken?

Nennungen in %

Quelle: Nielsen Gobal Online Survey Q1 2010, Basis: Alle Befragten in Osterreich

HICISCI'I © 2011 The Nielsen Company



EINKAUFSVERHALTEN IN TANKSTELLEN.

Frage: Warum kommen Sie generell zu einer Tankstelle?

Besuchsgrund

. Tanken & Kaufen
. Tanken
B Keine Tankstellenbesuche

Kaufen

Quelle: Nielsen Online-Befragung ,Kaufverhalten von Tankstellen-Shoppern”, Oktober 2010

© 2011 The Nielsen Company l'liCISCI‘l



EINKAUFSVERHALTEN IN TANKSTELLEN.

Frage: Wie haufig besuchen Sie Tankstellen, um zu tanken oder etwas im Tankstellenshop einzukaufen?
Wie haufig kaufen Sie etwas im Tankstellenshop ein?

Nennungen in %

Taglich

Mehrmals pro Woche

1 Mal pro Woche

@ Mehrmals pro Monat
1Mal pro Monat

Mehrmals pro Quartal

1 Mal pro Quartal

Besuchshaufigkeit
Seltener M1 u ! uigKel

14 Kaufhaufigkeit

Quelle: Nielsen Online-Befragung ,Kaufverhalten von Tankstellen-Shoppern”, Oktober 2010

lliClSCI'l © 2011 The Nielsen Company



EINKAUFSVERHALTEN 2005 UND HEUTE.
Frage: Wenn Sie 5 Jahre zurlick denken, also an das Jahr 2005, und lhr Einkaufsverhalten mit heute
vergleichen, achten Sie heute mehr, gleich viel oder weniger auf die folgenden Kriterien?

Nennungen in %

Herkunft der Produkte I 2
Natirlichkeit der Produkte I 1
Gesundheitswert der Produkte I 2
Produktionsgeschichte der Produkte - 6
Geschmack der Produkte I 1 KA

nanrwerkennzeconr [ EC N W o B o
[ | gleich viel

Nielsen Telefonbefragung Einkaufsverhalten im Vergleich: 2005 und Heute, August 2010

© 2011 The Nielsen Company l'liCISCI‘l



EINKAUFSVERHALTEN 2005 UND HEUTE.

Frage: Wenn Sie 5 Jahre zuriick denken, also an das Jahr 2005, und lhr Einkaufsverhalten mit heute
vergleichen, konsumieren Sie heute mehr, gleich viel oder weniger der
folgenden Nahrungs- und Genuf3mittel?

Nennungen in %

Salat L
Gemise =
Bioproduite o 4
Fisch I 2
(66 Leichte Gerichte 2l s
Fair Trade Produkte - 12
Italienische Gerichte _ 5
Asiatische Gerichte _ 16
Brot S
Hausmannkost I
KA
scokiae I
fesch [N N .
Lmonaden [El I N W o

Nielsen Telefonbefragung Einkaufsverhalten im Vergleich: 2005 und Heute, August 2010
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EINKAUFSVERHALTEN 2005 UND HEUTE.
Frage: Wenn Sie auf eine gesunde, ausgewogene Erndhrung achten, welchen Stellenwert
raumen Sie dabei folgenden Aspekten und Kriterien ein?

Nennungen in %
i Worioere I TR

kérperliches Wohlbefinden o1 34 - I I :
Schmeckt mir besser I E

Hilft mir bei der Vermeidung
von Krankenheiten I

henspenvssec I TN I S

Gesundheitsbewusstsein = 37 L

Stammt aus nachhaltiger und
urmweltschononder Produktion I 2

Bringt mi hr Genuf [ | 1 sehr wichtig
"8 i Lebensrrouce HTHNEES EEETINN
und Lebensfreude 25 39 _ I I 1 = 2
3
ot mein Lebersertu T [ P
] 5 iiberhaupt

Hilft mir, abzunehmen oder nicht wichtig
mein Korpergewicht zu halten I N N e
Nielsen Telefonbefragung Einkaufsverhalten im Vergleich: 2005 und Heute, August 2010
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QUELLENVERZEICHNIS.

+ Nielsen Zensuserhebung 2010 im Lebensmittelhandel und Drogeriefachhandel
- Alle Informationen tiber Anzahl und Umsatzbedeutung von Einzelhandels-Verkaufsstellen
wurden durch Nielsen Erhebungen ermittelt
+ Hofer und Lidl durch Eigenschatzung ermittelt
+ Nielsen Market* Track-Daten 2010
+ Nielsen Shopper Trends 2010
+ Nielsen Global Omni Survey 2010 und 2011
+ Nielsen Online-Befragung in Kooperation mit marktagent
,Kaufverhalten von Tankstellen-Shoppern in DACH", Oktober 2010
+ Nielsen Telefonbefragung Einkaufsverhalten im Vergleich: 2005 und Heute, August 2010

Diese Informationen durfen in keiner Form, auch nicht auszugsweise, ohne Bewilligung von
Nielsen verdffentlicht werden.

Allgemeine Wirtschaftsdaten
- Osterreichisches Institut fir Wirtschaftsforschung" (WIFO) - www.wifo.ac.at
- ,Statistik Austria“ - www.statistik.at

Verantwortlich fiir den Inhalt:
Mag. Irene Salzmann, Director Corporate Communications, Nielsen
Medieninhaber: A.C. Nielsen Ges.m.b.H — Big Biz C, Dresdner Str.91, 1200 Wien
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