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Nielsen
Das Unternehmen

Seit mehr als 80 Jahren liefert Nielsen Antworten auf fundamentale Fragen von

Marketing und Vertrieb:
— Was geschieht auf dem Markt und in welchen Kanalen?
— Weshalb geschieht es?
— Wie verhalten sich die Konsumenten? Und was bewegt sie?
— Welche Konsum- und Handelstrends zeichnen sich ab?
— Welche Malinahmen am Markt bringen Wachstum?
— Wo liegen noch Wachstumsnischen?
— Wie kann ich die Performance meiner Marke verbessern?

The Nielsen Company ist weltweit fuhrend in den Bereichen Marketing
Information, Media Measurement & Information und Business Media, mit der
Zentrale in New York. Seit 2006 ist ,The Nielsen Company“ Eigentimer der
gesamten Firmen-Gruppe. Weltweit ist The Nielsen Company in 110 Landern tatig.

In Osterreich ist Nielsen seit 1961 im Bereich Marketing Information tétig.

Heute beschaftigen wir rund 130 Personen. Das Service Portfolio in Osterreich finden
Sie auf den nachsten Seiten oder auf unserer Website

www.at.nielsen.com / www.nielsen.com.
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NIELSEN WELTWEIT.
In 110 Landern

| g

NORDAMERIKA
SUDAMERIKA
EUROPA

ASIEN
PAZIFISCHER RAUM
INDIEN

MITTLERER OSTEN
AFRIKA

CHINA
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BUSINESS ISSUES IM NIELSEN FOKUS.

Antworten auf die Fragen unserer Kunden

Wir haben die wichtigsten , Businee 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 Ldsungen aus dem Nielsen Portfolio. Oberstes Ziel ist es, mit

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

PRODUKT

WERBUNG/ MARKTE/
KOMMUNI- TRENDS
KATION

PREIS/ KUNDE/
PROMOTION POS/ ZIELGRUPPE

SORTIMENT

i 2009 The Mislsan Company

nielsen
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Lebensmitteleinzelhandel (LEH) 2008



Lebensmitteleinzelhandel
Nielsen Definition

Definition des Universums

Im Nielsen Universum ist der GroR3handel und Cash & Carry ausgeschlossen.
Im Lebensmitteleinzelhandel deckt Nielsen jene Einzelhandelsgeschafte ab, welche ein normales
Lebensmittelsortiment (inkl. Non Food Produkte) fuhren.

Spezialgeschafte des Lebensmittelsektors, wie Bio-Supermarkte, ethnische Supermarkte,
Backereien, Fleischereien, Milchgeschafte und Spezialgeschafte fur Obst/Gemuse, Tee/Kaffee und
Spirituosen/Wein sind nicht einbezogen.

Hofer und Lidl werden nicht erhoben — die Gesamtumsatze fur diese beiden Hard-Diskonter werden
geschatzt — Food und Drug Warengruppen werden laufend erhoben.

Definition Umsatz/Anzahl der Geschafte

Falls nicht anders angegeben bezeichnet der Lebensmitteleinzelhandel (LEH TOTAL) den
Osterreichischen 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.

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

Die Umsatze beziehen sich auf den Handelsumsatz, daher sind nicht inkludiert: Umsatze aus

Internet Verkauf, Gastronomie und Reisebuchungen.
Die Anzahl der Geschafte bezieht sich auf den aktuellen Stand per April 20009.
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Lebensmitteleinzelhandel
Die wichtigsten Handelsunternehmen

St Marktanteil
Handels- SIS E Rl Verbraucher- N Selbstandige . 2008
anzahl . Supermarkte 3 Diskonter _
unternehmen Stand: Apri markte Handler (Hofer und Lidl
and: April 2009 )
geschatzt)
REWE Group 1403 MERKUR BILLA SUTTERLUTY | PENNY | 303%
Austria
INTERSPAR
EUR PAR
SPAR 1438 EUROSPAR US(F?iR SPAR 28,3%
MAXIMARKT
HOFER 424 HOFER 19,9%
ZEV MARKANT TABOR
KASTNER, KIENNAST, 948 PRO Kaufland | VAH & FRISCH NAT}f‘ ';R'tSCH 5,1%
PFEIFFER, WEDL WELAS UNIMARKT aufleute
ADEG Aktiv ADEG Aktiv
0
ADEG 586 MAGNET ADEG ADEG 4.5%
ZIELPUNKT 351 ZIELPUNKT PLUS 4,3%
LIDL 178 LIDL 3,4%
MPREIS 152 MPREIS
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Lebensmitteleinzelhandel
langfristige Entwicklung Anzahl*) und Umsatz

10000 ‘ ‘ ‘ ‘ 18,0
B Anzahl =6—Umsatz in Mrd.Euro 16.6
9000 10, |
”16,0 16,0
14,9——154
8000 -+ 13 9’,14,4 14,6 1 140
6933 /13,6"‘ '
7000 +—12,6~ 6733 6598 6479 6397
6232 6204 6076 5949 | 12,0
6000
+ 10,0
5000
1 8,0
4000 |
16,0
3000 +
2000 T 40
1000 42,0
0 - 0,0
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Entwicklung Anzahl -3,3 -2,9 -2,0 -1,8 -1,3 -2,6 -0,4 -2,1 -2,1
Entwicklung Umsatz 1,3 7,6 2,4 3,9 1,4 2,2 3,3 3,8 4,2

*) Stand April 2009
00000000
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Lebensmitteleinzelhandel
nach Organisationen (in %)

Anzahlin % Umsatz in %
6204 6076 5949* | Anzahl absolut | 15,4 16,0 16,6 | inMrd. EURO
- 0’4 -2’1 -2,1 + 3,3 +3,8 % Veréanderung gegeniiber Vorjahr
% Werte
0 REWE LH

M SPAR

B HOFER*)

B ZEV MARKANT

M ADEG

B ZIELPUNKT

0 UBRIGER LH

B LIDL*)
2006 2007 2008 2006 2007 2008
l 90| [87 | | 86 | | 37| | 37| |36 | PFEIFFER
* Stand April 2009 **(Umsatz Hofer und Lidl geschéatzt)
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Lebensmitteleinzelhandel
nach Organisationen (absolut)

Anzahl der Geschafte Umsatz in Mio €

2005 2006 2007 2008

REWE LH 44122 | 4577,0 | 4789,3 | 50441 | 5,3
SPAR 4098,5 | 4244,0 | 44246 | 47074 | 6,4
HOFER** 2800,0 | 2985,0 | 3140,0 | 3320,0 | 5,7
ZENV MARKANT 805,5 811,4 841,9 851,2 1,1
ADEG 978,6 | 9359 882,0 | 7469 | -153
ZIELPUNKT 751,2 719,0 716,5 | 721,7 0,7
Ubriger LH 658,7 | 6626 | 6750 | 686,9 1,8

LIDL** 410,0 465,0 510,0 570,0 | 11,8
TOTAL 14914,7(15399,9|15979,3|16648,2| 4,2

**(Umsatz Hofer und Lidl geschatzt)

* Stand: April 2009
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Geschaftstypen
Nielsen Definition

Verbrauchermarkte (VM)

VM 1000 - 2499 m?2
VM ab 2500 m?2

Supermarkte

Grol3e LH - Geschafte
Kleine LH — Geschafte
HD Hofer — Lidl

Verkaufsflache ab 1000 m?

Verkaufsflache von 1000 bis 2499 m?
Verkaufsflache ab 2500 m?
Verkaufsflache von 400 bis 999 m?

Verkaufsflache von 250 bis 399 m?
Verkaufsflache bis 249 m?
Harddiskonter Hofer — LidlI
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Lebensmitteleinzelhandel
nach Geschaftstypen (in %)

Anzahlin % Umsatz in %
6204 || 6076 || 5949* | Anzahl absolut 15,4 16,0 16,6 | inMrd. EURO
- 0,4 - 2,1 -2,1 + 3,3 + 3,8 +4,2 % Veranderung gegentiiber Vorjahr

% Werte

0 VM > 2500 m?

0 VM 1000-2500 m?

M Supermarkte 400-
1000 m2

B GrofRer LH 250-400
m2

0 Kleiner LH bis 250 mz2

0 HD - Hofer und Lidl

2006 2007
* Stand April 2009 (Umsatz Hofer und Lidl geschatzt)
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Lebensmitteleinzelhandel

nach Geschaftstypen (absolut)

Anzahl der Geschafte

Umsatz in Mio €

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 07/08

1) 2
> 2800 M 12966 | 14126 | 14828 | 15408 | 3.9%
vM* 1000 -
2500 m?2 21804 | 21623 | 22338 | 23681 | 6,0%
Supermarkte
400 - 1000 m? 5037.6 | 61790 | 65024 | 68759 | 57%
GrofRer LH 250 -
400 m? 13189 | 12568 | 12006 | 11055 | -8.6%
Kleiner LH bis
250 m?2 9712 | 9391 | 9007 | 8679 -3,6%
FIOHERIL DL 3210 3450 3650 3890 6.6%
TOTAL 149147 | 153008 | 150793 | 166482 | 4.2%

) VM = Verbrauchermarkte

* Stand: April 2009 **(Umsatz Hofer und Lidl geschatzt)

nielsen
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Nielsen Gebiete Osterreich
Definition

| NORD ‘
| OST NO, nérdl. Bur%tearc}tl’and

Bezirke: Eisenstadt
Oberosterreich

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

Il SUD

| WEST Karnten inkl. Osttirol,Steiermark,

Vorarlberg, Tirol, Salzburg sudl. Burgenland
(Bezirke: Glssing, Jennersdorf, Oberwart)

lllelsell Basisdaten Handel Osterreich 2008 / Konsumententrends 2008 Seite 14 . Confidential & Proprietary
Copyright © 2009 The Nielsen Company




Nielsen Gebiete nach Geschaftstypen
Anzahl der Geschafte (in %)

| WEST | OST Il SUD [ NORD ' WIEN

% Bevolkerung
19 17 23 21 20 (Osterreich = 100)

Anzahl der Geschafte in %
19% | 19% 16% | 17% 25% | 25% 26% | 25% 14% | 14% | % Anzahl (LH = 100)

1126 | 1113 994 979 1541 | 1503 1542 | 1489 873 865
-1,2% -1,5% -2,5% -3,4%

Anzahl absolut*®

% Veranderung gegeniiber
Vorjahr

% Werte

M Verbr.markte
ab 1000 m2

O Supermarkte
400 - 1000 m?2

B GrolRRer LH
250 - 400 m?2

m Kleiner LH bis
250 m2

B HOFER /LIDL

* Stand: April 2009

2008 2007 2008 2007 2008

2008 2007
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Nielsen Gebiete nach Geschaftstypen
Anzahl der Geschafte (absolut)

Il SUD Il NORD Il WIEN

| WEST | OST

2007 2008

2007 2008

2007 2008

2007 2008

2007 2008

MELIBUCUNCIIN 70 | 70 || 64 [ 65 || 83 | 85 || 68 | 71 || 68 | 69
ab 1000 m2

SUISSMUEUNCINN 500 | 500 || 425 | 430 || 672 | 677 || 547 | 565 | | 389 | 404
400 - 1000 m?

Grof3er LH 142 | 136 || 117 | 111 || 194 | 181 || 204 | 182 || 130 | 118

250 - 400 m2

Kleiner LH 285 | 275 | | 295 | 276 | | 440 | 405 || 585 | 530 | | 198 | 177
bis 250 m?2

(O SSQRRIDIEE 107 | 112 93 | 97 152 | 155 138 | 141 88 97
TOTAL 1126|1113 994| 979| | 1541 1503| | 1542| 1489 873| 865

Stand: April 2009 (Umsatz Hofer und Lidl geschatzt)
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Nielsen Gebiete nach Geschaftstypen
Umsatz (in %)

| WEST* | OST* Il SUD* I NORD* 11 WIEN*
% Bevolkerung
19 17 23 21 20 (Osterreich = 100)
Umsatz der Geschafte in %
20% | 20% 16% | 16% 22% | 22% 22% | 22% 20% | 20% | % Umsatz (LH = 100)
3156 | 3280 2600 | 2720 3618 | 3764 3575 | 3699 3030 | 3185 | Umsatzin Mio €
3,9% 4,6% 4,0% 3,5% 5, 1% % Veranderung gegentiber
Vorjahr
% Werte
B Verbr.markte ab
1000 m2

O Supermarkte
400 bis 1000 m?2

W GroRRer LH 250
bis 400 m?2

d Kleiner LH bis
250 m?2

m HOFER / LIDL

2007 2008 2007 2008 2007 2008
(Umsatz Hofer und Lidl geschatzt
* Aufteilung der Umsatze auf Gebiete basiert auf Gesamtumsatz bezogen auf Anzahl der Geschafte)

2007 2008 2007 2008
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Nielsen Gebiete nach Geschaftstypen
Umsatz (absolut in Mio €)

Il NORD

[ WIEN

2007 2008 2007 2008 2007 2008

Verbr.markte 691 737 689 735 714 754 774 811 849 872
ab 1000 m2

Supermarkte 1392 | 1427 995 | 1044 1523 | 1622 1405 | 1514 1187 | 1268
400 - 1000 m?

Grofer LH 218 | 214 162 146 249 | 226 308 | 254 274 | 265
250 - 400 m?

SCUSERIMEEE 174 | 168 154 | 155 213 | 202 262 | 253 97 89
250 m2

HOFER /LIDL*) GEY 734 601 639 919 | 959 826 | 868 623 | 690
TOTAL 3156 | 3280 2600 | 2719 3618 | 3763 3575 | 3700 3030 | 3184

*) Umsatz Hofer und Lidl geschatzt

nielsen
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Lebensmitteleinzelhandel (LEH) 2008
exkl. Hofer und LidlI



LEH exkl. Hofer und Lidl
langfristige Entwick

ung Anzahl* und Umsatz

30000
12,8
11912,3

25000 - 111,711,811, 7=+

23.859 11,4 11,5

o911
=—— Umsatz in Mrd.Euro
6.656
6.4176.2496 033 5.9555 731 5.6515.498 5 347
11960 [ 1970 | 1980 | 1985 [ 1990 [ 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 |

* Stand April 2009

nielsen

14

+ 12

+ 10
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LEH exkl. Hofer und Lidl
nach Organisationen (in %)

Anzahl in % Umsatz in %

5651 | 5498 [5347*| Anzahlabsolit | 11,9 | 12,3 | 12,8

-141(-2,7|-2,7 +2,1 +3,5

2006 2007 2008 2006 2007 2008
| 99 | [ 96 |[ 96 ] | 47 || 48 || 47 |

nielsen
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in Mrd. EURO
% Veranderung gegeniiber Vorjahr

% Werte

O REWE LH

B SPAR

B ZEV MARKANT

B ADEG

B ZIELPUNKT

O UBRIGER LH

PFEIFFER
* Stand April 2009
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LEH exkl. Hofer und Lidl
nach Geschaftstypen (Anzahl langfristig in %)

Anzahl der Geschafte in %
(13176 | [9989] |6083| [5955| [5731| [5651| [5498| [5347| [Anzahl absolut |

M ab 150 m? O Verbr.markte O Verbr.markte
ab 1000 m2 ab 1000 mz2
B 71-150 m? )
B Supermarkte B Supermarkte
400 - 1000 m2 400 - 1000 m2
0 41-70 m?
250 - 400 m2
O bis 40 m2
. O Kleiner LH
B 2
bis 150 m bis 250 m2
1970 1980 1990 2003 2004 2005 2006 2007 2008

* Stand: April 2009
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LEH exkl. Hofer und Lidl
nach Geschaftstypen (Umsatz langfristig in %)

Umsatz in »

2,28 [117] [11,8] [11,7] [120] [123] [12,8] [inMrd Euro

+2,1

+2,1 +3,2 +3,5 % Veranderung
zum Vorjahr

‘ O ab 150 m2 O Verbr.markte

O Verbr.markte ab 1000 m?2

ab 1000 m?

Bl 71-150 m2
B Supermarkte B Supermérkte
40(|)O 1000 m3 400 - 1000 m?
041-70 m2
2 B GroRer LH
0 151-399m oe0 - 200 m?
H bis 40 m2
. O Kleiner LH
O bis 150 m2 bis 250 m?

1970 1980 1990 2003 2004 2005 2006 2007 2008

lllelsel] Basisdaten Handel Osterreich 2008 / Konsumententrends 2008 Seite 23 Confidential & Proprietary
Copyright © 2009 The Nielsen Company




LEH exkl. Hofer und LidlI

Nielsen Gebiete nach Geschaftstypen — Anzahl der Geschafte (in %)

| WEST | OST Il SUD I NORD I WIEN
% Bevolkerung
19 17 23 21 20 (Osterreich = 100)
Anzahl der Geschafte in %

19% | 19% 16% | 17% 25% | 25% 26% | 25% 14% | 14% | % Anzahl (LH = 100)
1019 1001 901 882 1389 1348 1404 1348 785 768 Anzahl absolut*

2,1% | -1,8% -1,6% | -2,1% 2.7% | -3,0% -3,3% | -4,0% 3,7% | -2,2% ;’fo\”(:;f”derung gegentiber

% Werte

M| Verbr.markte
ab 1000 m?2

O Supermarkte
400 - 1000 m?2

B GroRRer LH
250 - 400 m=2

O Kleiner LH bis
250 m2

2007 2008 2007 2008 2007 2008 2007 2008 2007 2008 * Stand: April 2009
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LEH exkl. Hofer und LidlI

Nielsen Gebiete nach Geschaftstypen — Umsatz (in %)
| WEST

| OST Il SUD Il NORD 11l WIEN
% Bevolkerung
19 17 23 21 20 (Osterreich = 100)
Umsatz der Geschafte in %
20% | 20% 16% | 16% 22% | 22% 22% | 22% 20% | 20% | % Umsatz (LH = 100)
2475 | 2547 1999 | 2081 2699 | 2805 2749 | 2831 2407 | 2495 | Umsatzin Mio €
3,1% 2,9% 3,9% 4,1% 2,8% 3,9% 3,5% 3,0% 2,8% 3,7% % Veranderung gegenuber

Vorjahr
% Werte

M Verbr.markte ab
1000 m?2

O Supermarkte
400 bis 1000 m?2

W GrofRer LH 250
bis 400 m2

O Kleiner LH bis
250 m?2

2008

nielsen
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Drogeriefachhandel 2008



Drogeriefachhandel

Definition des Universums

* Diese Marktunterteilung stellt die filialisierten Drogeriemarkte dar.
» Wichtigste Filialbetriebe sind Bipa, dm drogerie markt und Schlecker.
 Traditionelle Drogerien und Parfumerien sind nicht inkludiert.

Definition Umsatz/Anzahl der Geschafte

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

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

* Die Anzahl der Geschafte bezieht sich auf den aktuellen Stand per April 2009.
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Drogeriefachhandel
Die wichtigsten Unternehmen

Handelsunternenmen Ges‘:’ai:?'it;i?ggoghl Drogeriefachhandel
REWE Group Austria 558 BIPA
dm 355 dm
drogerie markt drogerie markt
SCHLECKER 1121 SCHLECKER
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Drogeriefachhandel
Entwicklung Umsatz und Geschaftsanzahl

L s01 1.567 1,600
#4001 1.390 1.436 ' - 1.500
2200 - Umsatz in Mio Euro - 1323 1.3471.369 | 1400
2000 - - Anzahl 1204 L 1.300
L 1.200
1800 - 1.120 ‘ ‘
1.019 - 1.100
1600 4 941 L 1,000
1400 A L 900
200 761 7 - 800
12001 680
- 700
1000 -
. 600
800 - | 500
600 - L 400
- 300
400 -
L 200
200 - oo
0 - L0

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
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Drogeriefachhandel
Entwicklung Flache absolut und Umsatz pro Quadratmeter

Umsatz/m? Flache
4500 4252 — 500
4176 3072 4032 3067 — [aaa] [33 40| |447| |450 454“ L
4000 ¥ 3600 |370] 397 3452 400
i 3336 T4
3500 | 3212 55 3125 3162 3159 3213
3000 - + 350
A 1 300
2500 A
+ 250
2000 A 200
1500 I + 150
1000 + + 100
500 + | 50
0 - - 0

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Bl Umsatz in €/ mz2 =®=Flachein 1.000 m2
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Drogeriefachhandel
Entwicklung Geschaftsanzahl nach Filialisten

2058 203920362042 20402034

W BIPA

W SCHLECKER

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
* Stand April 2009
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Drogeriefachhandel
nach Nielsen Gebieten (% Werte)

%-Anteil - Anzahl* %-Anteil - Umsatz

B | West

01 Ost

ol sud

M Il Nord

Ol Wien

2005 2006 2007 2008 2005 2006 2007 2008
* Stand April 2009
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Drogeriefachhandel
nach Nielsen Gebieten (Absolutwerte)

Anzahl der Geschafte

Umsatz (in Mio. €)

2005 2006 2007 2008* 2005 2006 2007 2008
| West 408 407 407 403 265 274 284 295
| Ost 339 342 338 343 200 204 212 221
Il Sud 564 561 561 559 337 344 361 374
ll Nord 425 434 435 428 280 291 307 320
Il Wien pelel 298 299 301 307 322 337 356
JEOApA\N 2.036 | 2.042 | 2.040 | 2.034 1.390 | 1.436 | 1.501 | 1.567

* Stand: April 2009
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Struktur Kennzahlen 2008
Lebensmittelhandel und Drogeriefachhandel

Absolutwerte Durchschnitt pro Geschaft
VM >2500 m? 76 1541 3014 20,3 3966 5,1
VM 1000-2500 m? pl¥i 2368 471,0 8,3 1658 5,0
SM 400-1000 m? 2596 6876 1437 4 2,6 554 4,8
GLH 250-400 m2 728 1106 2341 1,5 322 4,7
KLH bis 250 m? 1663 868 192,5 0,5 116 4,5
HOFER/LIDL 602 3890 453 .4 6,5 753 8,6
LH - TOTAL 5949 16649 3089,8 2,8 519 5,4
Drogeriemarkte 2034 1567 454 0,8 223 3,5

* Stand: April 2009
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Kategorietrends Osterreich



Lebensmitteleinzelhandel
Saisonverlauf der Umsatze 2008

Index-Basis: Monatsdurchschnitt = 100

102
o o4 100 98 08 “

Jan. Feb. Marz April Mai Juni Juli Aug. Sept. Okt. Nov.
Quelle: Nielsen LEH-Umsatzbarometer

117
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Umsatzaufteilung nach Warenkategorien
Lebensmittelhandel — Umsatzanteile in %

Jahr 2008 (KW 50/07-49/08)

2
8

O SONSTIGES

O NONFOOD NFOOD2

B NONFOOD DRUG

B FOOD GETRAENKE

B FOOD FRISCHE inkl. MOPRO
B FOOD HALTBAR

LH TOTAL DFH

Quelle: Nielsen Total Store Read Umsatz Hofer und Lidl geschétzt
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Food Warenkorbe

Umsatzentwicklung im Lebensmittelhandel*)
Jahr 2008 - KW 50/07-49/08

) . . %Ver.
LH inkl. HOFER/LIDL Umsatz in Mio.€ vs.VIP
FOOD-WG TOTAL 7.573 5,5

MOLKEREIPRODUKTE TOTAL ) 1895 | 6.7
ALKOHOLFREIE GETRAENKE TOTAL _ 1.069 3,8

CONVENIENCE TOTAL I o 5.6

SUESSWAREN TOTAL 1.006 5,5
ALKOHOLISCHE GETRAENKE TOTAL _ 919 5,7
TIEFKUEHLKOST TOTAL 589 2,5
GRUNDNAHRUNG TOTAL 474 11,3
HEISSGETRAENKE TOTAL 329 1,9
PIKANTE SNACKS TOTAL - 180 6,7
REFORM/OTC TOTAL I RE 4,9
BABY-FOOD TOTAL I 25 2,9

Basis: Nielsen MarketTrack - alle regelmaflig erhobenen Food-Warengruppen (Food Total exkl. Frische inkl. Mopro, Umfang per April 2009)
*) Hofer und Lidl durch Nielsen Cash Slip Methode erhoben
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Drug Warenkorbe

Umsatzentwicklung im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel™)
Jahr 2008 KW 50/07-49/08

LH inkl. HOFER/LIDL+DFH Umsatz in Mio.€ s
DRUG-WARENGRUPPEN TOTAL 2.018 2,2
KOERPERPFLEGE TOTAL _ 428 2,7
PAPIER / HYGIENE + HEIM TOTAL _ 303 3,0
HEIMTIER TOTAL _ 257 2,4
PUTZEN / REINIGUNG TOTAL _ 229 3,6
WAESCHE-/TEXTILPFLEGE TOTAL _ 214 1,6
HAARKOSMETIK TOTAL _ 179 1,5
MUNDPFLEGE TOTAL _ 145 2,5
BABY TOTAL _ 116 -0,5
HAUSHALT / GARTEN TOTAL B s6 -1,0
REINIGUNGSHILFSMITTEL TOTAL - 38 0,4
GESUNDHEIT TOTAL . 22 1,7

Basis: Nielsen MarketTrack - alle regelmafig erhobenen Drug-Warengruppen (Umfang per April 2009)

*) Hofer und Lidl durch Nielsen Cash Slip Methode erhoben
00000000
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Promotionanteile™)

26.6 28,4 28,1

25,7

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

*) Basis: Nielsen MarketTrack — alle erhobenen Food & Drug Warengruppen (exkl.Frische) im LEH exkl. Hofer/Lidl (Umfang per April 2009)
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Eigenmarken-Anteile™)

Basis Food: LEH exkl. Hofer/Lidl
Basis Drug: LEH exkl. Hofer/Lidl + Drogeriefachhandel

13.8 157 160 161 162 161

13,3

14,7

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

FOOD WARENGRUPPEN*) DRUG WARENGRUPPEN®)

*) Basis: Nielsen MarketTrack — alle regelmaRig erhobene Food+Drug Warengruppen (exkl. Frische und Non Food II)
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Handelstrends Europa



LEH Geschaftstypen Europa
Nach Landern — Umsatzanteile in %

B Sonstige unter 400gm B Supermarkte 400-999gm m _Verbrauchermarkte 1000-2499 qm g _Hypermérkte ab 2500 gm

3 !
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Diskonter nach Landern
Umsatzanteil im LEH - Durchschnittswert Westeuropa 18,8

bis 10%
10% - 25%

} 25%-35%
B iber3sw

S Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2007 Westeurapa

Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2007 Westeuropa
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Shopper Trends 2008
Studie zu Kundenbindung und Markenstarke

ShopperTrends ist eine von Nielsen jahrlich durchgefiihrte Studie, die eine
tiefgehende und komplette Analyse der Veranderungen im Kauferverhalten in tiber 50
Markten weltweit bietet.

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

» Welche Handelsorganisationen verfugen uber den starksten Markenwert?
» Welche Einzelhandler haben die starkste Bindung zu ihren Kunden?

Die wichtigste Kennzahl der Studie ist der Store Equity Index. Dieser misst vor
allem den Response auf alles, was ein Einkaufer 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 erhdhen, haben die
besseren Chancen die Loyalitat ihrer Shopper zu gewinnen.

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

- - - ™ N . . ; .
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Kauffrequenz in Europa

,Wie oft besuchen Sie monatlich einen Verbraucher-, Supermarkt oder Diskonter?”

17 16
15
14 14
13 13 13 13
12 12 12
11
10 10 10 10

Den Ger Ita Slva Aus Swi Ned Por Spa Cze Gre Swe Hun Nor Bel UK Frau Pol Eir Fin

Quelle: ShopperTrends 2008 - Europa
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Bestpreisimage - Europavergleich

,Wer bietet den gunstigsten Preis?”

Rema 1000

Aldi

L

Colruyt

Lidl

Bis 30%
30%-50%
Uber 50%

Lidl
Mercadona ~ | :I

g
Auchan Quelle: ShopperTrends 2008 - Europa
00000000
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Image der Eigenmarken in Osterreich

Die Qualitat der Eigenmarken ist normalerweise genauso gut wie
die fuhrender Marken

Ich vergleiche normalerweise die Preise von Eigenmarke und
fuhrenden Herstellermarken, bevor ich mich zum Kauf entscheide
Leute, die viele Eigenmarken kaufen, halte ich fir schlau
Heutzutage sehen die Verpackung von Eigenmarken genauso gut
aus wie die von Herstellermarken

Ich gehe davon aus, dass Eigenmarken umso besser sind, je
besser der Laden ist, der sie verkauft.

Eigenmarken sind fir Leute, die wenig Geld haben

Ich kaufe fir meine Familie lieber Herstellermarken als
Eigenmarken

Eigenmarken sind vielleicht billiger, Herstellermarken sind aber
generell preiswerter

Ich kenne mich mit Eigenmarken nicht ausreichend aus, um diese
statt meiner Ublichen Marken zukaufen

Quelle:ShopperTrends2008 - Osterreich  Basis : Alle Kaufer (n=1115)
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Nielsen Consumer Research — unser Portfolio

Standardisierte, international anerkannte Unsere Basismethoden:
Methoden zu den Themen:

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

* Markensteuerung:
Nielsen Winning Brands

» Werbe-, Packungs-und Konzepttests:

Nielsen@work-suite * Qualitativ:
Kund friedenheit Gruppendiskussionen, Tests,
* Kundenzufriedenheit: Tiefeninterviews, Semiotik

Nielsen Customer eQ

« Mitarbeiterzufriedenheit: Mystery SerViceS_3 _ B
Nielsen Employee eQ Mystery Shopping, -Calling, -Mailing

* Shopper Research POS Erhebungen:
Nielsen Shopper Modality Out-of-Stock Studien, Gastro Studie,
Kundenlaufstudien, Instore Marketing

« Tiefenpsychologische Fokusgruppen: Studien, POS Befragungen etc.

Nielsen Delta Qual

« Landerlbergreifende Studien: Scanner Services

Nielsen International Research

Nahere Informationen unter www.at.nielsen.com oder direkt bei Mag. Petra Kacnik ( 01-98 110 — 410 / petra.kacnik@nielsen.com )

- - - ™ N . . ; .
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Nielsen Consumer Research
unser internationales Netzwerk

Amerika Europa / Mittlerer Osten / Afrika Asien / Pazifik
Canada Austria Switzerland  pongolia Algeria Australia
United States Belgium Turkey Pakistan Egypt Bangladesh
Costa Rica Czech Rep. Romania Ethiopia China
El Salvador Denmark Afghanistan Ryssia Ghana Hong Kong
Guatemala Finland Albania Serbia Kenya India
Honduras France Armenia Tajikistan Morocco Indonesia
Nicaragua Germany  Azerbaijan 1 rkmenician L 9S0E Japan
Panama Great Britain  gg|arys Uzbekistan South Africa South Korea
Argentina Greece Bosnia Ukraine ?udan . Malaysia
Brazil Hungary Bulgaria Bahrain rleana New Zealand
Chile Ireland Croatia Israel Lunlsclia Philippines
Colombia Italy Cyprus Jordan ganda Singapore
Ecuador Luxembourg  cionia Kuwait Taiwan
Mexico Netherlands  Georgia Lebanon Thailand
Peru Norway Kazakhstan Oman Vietnam
Puerto Rico Poland Kyrgyzstan Qatar

Portugal Latvia Saudi Arabia

Slovakia - - Syria - _ :

Slovenia k/:;r;gzg'sia UA.E. Grun: Nielsen Offices

Spain Moldova Yemen Blau: Vertragspartner

Sweden

nielsen
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Basisdaten
Wirtschaft, Bevolkerung & Konsum



Brutto-Inlandsprodukt

zu Marktpreisen

5,0 5,3 5,3 4,72 -0,7 1,3 nominell
2,9 3.4 3,1 1,8 2,2 0,5 real 1)

Zunahme gegeniber dem Vorjahr in %

2445 257,3 270,8 282,2 280,1 283,9 BIP in Mrd. €

M Privater Konsum

| Offentlicher
Konsum

[ Bruttoinvestition

Lagerbewegung +
Import/Export Differenz

20052 2006?) 20072 20082 20099) 20109)
) Zu Preisen von 2000 2) Quelle: WIFO-Institut %) Prognose des WIFO-Institutes

- - - NN . . ; .
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Privater Konsum (Inlanderkonsum)
Anteile der Verbrauchsgruppen

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
3,0% 1,7% 2,6% 4,2% 4,9% 4,2% 3,1%
1,1% 1,0% 0,9% 2,2% 2,6% 2,4% 0,9%

2001

2002

1) zu Preisen von 2000

nielsen

2003

2004

2005

Quelle: Statistik Austria

2006

2007
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% Ver. nominell
% Ver. real 1)

O Nahrungsmittel,
Getranke, Tabak

OKleidung, Schuhe
B Wohnungsnutzung,
Heizung, Beleuchtung

B Einrichtung, Hausrat,
Haushaltsfihrung

B Gesundheit

O Verkehr, Nachrichten

B Bildung, Unterhaltung,
Erholung

B Sonstiges

O Ausgaben im Ausland
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Privater Konsum (Inlanderkonsum)
Verbrauchsgruppen (in Mrd. €)

Nahrungs- Wohnungs- Einrichtung, Bildun
mittel, Kleidung, nutzung, Hausrat, Gesund- Verkehr, Unterhalt%n Sonstiges Ausgaben
Getrénke, Schuhe Heizung, Haushalts- heit Nachrichten Erholun & g im Ausland
Tabak Beleuchtung fuhrung g
2001 16,68 8,11 23,53 8,57 6,74 18,05 7,88 11,88 12,79
2002 17,19 8,13 24,05 8,60 6,85 18,47 7,67 11,50 13,71
2003 17,53 7,99 24,92 8,82 7,27 18,96 7,99 12,04 13,71
2004 18,14 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 14,13 15,62
2007 20,03 8,83 30,54 10,23 8,12 22,55 9,25 14,15 16,39

Quelle: Statistik Austria

’ 3 | . . . ]
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Bevolkerungsentwicklung

Anteil der Altersklassen in %

20,1 21,1 22,2 23,1 26,2 060 Jahre und mehr

040 bis unter 60 Jahre

W 20 bis unter 40 Jahre

B bis unter 20 Jahre

1991 2001 2007 2010%) 2020%)

Quelle: Statistik Austria *) Prognosen von Statistik Austria

r = & nya w o “ -
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Haushaltsstruktur, Geburtenrate

2,35 234 233 232 231 Durchschnittliche

HH-Gro6Re in Personen

Anzahl der Haushalte
3440 3477 3511 3538 3564 1 1000

B Haushalte mit
4 oder mehr
Personen

O Haushalte mit
2-3 Personen

B Single
Haushalte

2004 2005 2006 2007 2008

Geburten pro 1000
9,7 9,5 9,4 9,2 Einwohner

Quelle: Statistik Austria

. x| O™ .. : ; ;
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Arbeitslosigkeit

Arbeitslosigkeit in Osterreich (in %)

2002 | 2003|2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

Gesamt

Manner 72 |75 | 75 | 77 | 72 | 65 | 6.1
Frauen 64 | 65 | 66 | 68 | 64 | 60 | 56 | 6,3>5,9 |

Arbeitslosigkeit je Bundesland
2007 > 2008 (in %)

b 76> 7.4 |

A5,7>55 5352

Quelle: Statistik Austria
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Preisentwicklung in
Osterreich

Verbraucherpreisindex Preise fur Nahrungsmittel | Preise fur alkoholische Preise fur

VPI und alkoholfreie Getranke | Getranke und Tabak | Gesundheitspflege

% Zunahme % Zunahme % Zunahme % Zunahme

vs Vorjahr vs Vorjahr vs Vorjahr vs Vorjahr
1988 103,4 +2,0 101,5 +0,8 105,4 +2,7 105,4 +2,7
1998 102,2 +0,9 118,1 +2,2 125,7 +0,7 155,2 +0,6
1999 102,8 +0,6 117,2 -0,8 127,2 +1,2 157,5 +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 1244 +1,4 139,7 +4.,4 173,1 +1,8
2003 1114 +1,3 126,6 +1,8 1441 +3,1 171,8 -0,8
2004 113,7 +2,1 129,1 +2,0 146,8 +1,9 1721 +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 +4.1 102,5 +2,2 102,6 +1,8
2008 107,0 +3,2 112,8 +6,3 107,6 +5,0 104,6 +1,9

Quelle: Statistik Austria
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Nielsen Global Online Survey
Beschreibung

Die globale Online Survey — die von Nielsen zweimal pro Jahr uber das Internet
durchgeflhrte Befragung zu verschiedenen Themen des Konsumverhaltens — ist
die weltweit groRte Studie dieser Art.

Sie erfasst Konsumentenvertrauen in die Zukunft (,Consumer Confidence Index").
Dieser setzt sich aus den Faktoren Vertrauen in die Wirtschaft, Jobaussichten,
personliche Finanzlage und Bereitschaft fur Neuanschaffungen zusammen.

Bei jeder Befragung werden erganzend Zusatzthemen zu aktuellen Fragen abgefragt.
 Nachhaltigkeit beim Einkauf

« Ubergewicht & Abnehmen

« Vitamine und Nahrungserganzungsmitteln

An den jungsten Befragungen im Oktober 2008 und April 2009 nahmen Uber 26.000
regelmafige Internetnutzer aus 48 bzw. 52 Landern der Regionen Europa, Asien-Pazifik,
Nordamerika und Naher Osten teil. Die Umfrageergebnisse sind reprasentativ fur die
Internetverwenderinnen ab 15 Jahren.

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

- - - ™ N . . ; .
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Consumer Confidence Index
Vertrauen in Europa sinkt unterschiedlich stark

m2.HJ08 m1.HJ 09
120 112 -
104
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100 8 08 97
= 82 33 85
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Basis: Online Befragung, n=12037 in Europa, in der Grafik sind nur ausgewahlte Lander dargestellt, je Land n=500
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Consumer Confidence Index Osterreich
Sinkender Trend — Jobangste steigen

Wie schatzen Sie die Berufsaussichten in den

Consumer Confidence Index Osterreich nachsten 12 Monaten ein?*
93 92 B exzellent dgut O nicht so gut O schlecht
87 100%
85 9
20
39
60%
57
1.HJO7 2.HJO7 1.HJO8 2.HJO8 1.HJO9
o o T T - 40% -
Y1% Y1% V¥ 5% v2% A
46
20%
21
Basis : Online Befragung, n= 500 in Osterreich 0% |
2.HJO8 1.HJO9

Erklarung:

Der Consumer Confidence Index setzt sich aus folgenden drei Elementen zusammen:

a) ihre Berufsaussichten b) ihre persénliche Finanzlage c) guter Zeitpunkt flir Neuanschaffungen - jeweils die Einschatzung fir die nachsten 12 Monate.

- - - NN . . ; .
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Nachhaltigkeit beim Einkauf

,Haben Sie Interesse daran, soziale und umweltbezogene Anliegen zu
unterstitzen, indem Sie ...”

B ... entsprechende Produkte kaufen m ... Geld spenden mWeil3 nicht/ Kein Interesse/ Keine Antwort

EU
Deutschland
Osterreich

Schweiz

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Basis : Online Befragung, n=12037 in Europa, je Land n=500

- 1 i ‘ .~ . . .
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Nachhaltigkeit beim Einkauf

,Haben Sie schon einmal von Fair Trade-Produkten gehort?*

HJa ENein
100% A
90%
80% A
70% A
60% A
50% A
40% A
30% A
20% A

10% -

0% -
FIN UK FR IRE SW BE IT SP NL NW DK ITH PG ESTGREHUN PO CZE LATRUS

Basis : Online Befragung, n=12037 in Europa, je Land n=500
00000000
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Nachhaltigkeit beim Einkauf

“Fair Trade-Produkte sind teurer als andere Produkte.”

B Stimme ich vollkommen zu Stimme ich gréRtenteils zu B Weder noch
B Stimme ich eher nicht zu B Stimme ich Uberhaupt nicht zu B Weil3 ich nicht

Europa 31%

Deutschland

Osterreich

Schweiz 22%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Basis : Online Befragung, n=12037 in Europa, je Land n=500
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Ubergewicht & Abnehmen

“Versuchen Sie momentan Gewicht zu verlieren?”

mJa H Nein
100% -

90%
80%
70% A
60% A
50% -
40%
30% A

20% A

10% -

0% -

GR FR IE ES IT NO BE GB DKPL Cz PT FI. SE NL HU

Basis: Online Befragung; alle, die sich selbst als normal bis stark ibergewichtig einschatzen
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Ubergewicht & Abnehmen

“Mit welchen Massnahmen versuchen Sie |lhr Gewicht zu reduzieren?”

83%
Meine Essgewohnheiten anpassen
85%

Korperliche Aktivitaten

Diatpillen / Riegel / Shakes

Arztlich verordnete Medikamente

- Europa
- Osterreich

Andere
10%

Basis: Online Befragung; alle, die momentan versuchen ihr Gewicht zu reduzieren
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Vitamine & Nahrungserganzungsmittel

,erwenden Sie Vitamine und Nahrungserganzungsmittel?”
-% Anteil der Verwender

Global: 40%
°0% Europa:30%

S1% 5o

49%

50% -

40% -

35%

30% 30% 30% 30%
30% -

20% -

10% +

0% ~

NO 074 DK PL H HU IE GB CH AT DE NL SE GR BE IT R PT ES

Basis : Online Befragung, n=12037 in Europa, je Land n=500
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Nielsen Konsumentenstudien
Osterreich

Im vergangenen Jahr fuhrten wir neben unseren Kundenprojekten
auch folgende allgemein zugangliche Untersuchungen durch.
Die jeweilige angewandte Methode finden sind jeweils angefuhrt.

Folgende Themen wurden behandelt:

» Kauf biologischer Lebensmittel

* Verwendung von Kredit- und Kundenkarten

» Einkaufsverhalten im Handel

» Servicequalitat in Handel, Mobilfunk- und Finanzdienstleistern

» Kaufeinflussfaktoren fur Handel, Mobilfunk- und Finanzdienstleistungen

Fur Rackfragen zu unseren Maoglichkeiten kontaktieren Sie bitte
petra.kacnik@nielsen.com

- - - ™ N . . ; .
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Kauf biologischer Lebensmittel

Wie haufig kaufen Sie generell Bio Produkte? Welche der folgenden Antworten trifft auf Sie zu?
5% 7%

32%

M Ich greife (fast) ausschlie3lich zum Bio-Produkt.

@ Ich kaufe in einigen Warengruppen regelmallig Bio-Produkte, in anderen nicht.
B Ich kaufe gelegentlich Bio-Produkte.

B Ich kaufe nie Bio-Produkte.

Onlinebefragung:
Basis: Total (n=659)

- = & nya w - . .
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Kauf biologischer Lebensmittel
,Umweltfreundlich einkaufen heifdt fur mich...... ?“

Wie stark stimmen Sie folgenden Aussagen (siehe unten) zu? Skala von 1-5 (1=trifft voll und ganz zu, 5=trifft gar nicht zu)

Biologisch und
io o.glsc gn aus 57%
Osterreich

Biologisch, egal woher

(0) 0,
das Produkt stammt o 2R

o

o

Herkunft aus Osterreich 50% 14% 4

Fairtrade 27% 25% _
wenig Verpackung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W 1=trifft voll und ganz zu m2 @3 m4 B 5=trifft gar nicht zu B KA

Online-Befragung Basis: Kaufer von Bio-Produkten (n=623)
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Verwendung von Kreditkarten
“Fur welche Art von Zahlungen verwenden Sie lhre Kreditkarte?”

Tanken 42%

Einkadufe/Bestellungen/Buchungen

. 40%
im Internet

Einkaufe im Textilhandel
Hotelzimmer vor Ort bezahlen
Einkaufe im Schuhhandel
Einkdufe im sonstigen Handel
Einkaufe im Elektrohandel
Einkaufe im Lebensmittelhandel
Restaurant/Gastronomie
Einkaufe in Baumarkten

Bezahlung im Urlaub 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Basis: rep. CATI Befragung in Osterreich, Kreditkartennutzer (n=455) / Mehrfachnennungen méglich
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Besitz von Kundenkarten im Handel
,Besitzen eine Kundenkarte im ....... ?

Lebensmittelhandel 70%
Drogeriehandel 67%
Baumarkte

Mobelhandel

Schuhhandel

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Basis: rep. CATI Befragung in Osterreich; jene Befragte, die eine Kundenkarte in zumindest in 1 Branche besitzen n=775
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Kundenkarten — Besitz pro Branche
,Wieviele Kundenkarten besitzen sie im ..."

Lebensmittelhandel

Drogeriehandel

Baumarkte

Mobelhandel

Schuhhandel

. Mittelwert/Branche
59% 9% B 26% 1 ’9
1,8
60% 5% 2% 29% 4%
1,9
44% 4% (3% 44% 6%
1,8
42% 49%29% 45% 6%
2,3
22% 198% 65%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m1-2 03-6 O7-11+ HKeine B KA

Basis: rep. CATI Befragung in Osterreich; jene Befragte, die eine Kundenkarte in zumindest in 1 Branche besitzen n=775

nielsen
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Einkaufsverhalten - Zeit fur Einkaufen

,In welcher Art von Geschaften nehmen
Sie sich gerne mehr Zeit zum Shoppen,
d.h. um sich gemutlich umzusehen

und in Ruhe einzukaufen?“

»Im Vergleich zu friher, haben Sie Ihrem
Empfinden nach heute zum Einkaufen...?*

mehr Zeit _
2504 Bekleidungshandel

: 60%
weniger

Zeit 29%

Schuhhandel

44%

Baumarkte 35%

Elektromarkte 33%

Lebensmittelhandel 29%

Drogeriehandel 26%

gleich viel
Zeit 45%

I

0% 20% 40% 60% 80%

Basis: CATI Studie, rep. fiir Osterreich (n=1.000)
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Servicequalitat im Handel im Vergleich
Zufriedenheit mit den Servicekriterien

Hoflichkeit/Grul}
Freundlichkeit

Schuhhandel —o— Mobelhandel —e— Baumarkte

Kompetenz/Fachwissen

Erfragen der Kundenwunsche

Eingehen auf den Kunden

Interesse an langfristiger Kundenbeziehung
Verstandliche Information/Ausdrucksweise o
Mitarbeiter sind verfugbar/angemessene Wartezeiten

MaRgeschneiderte, kundenindividuelle Angebote

0%o 20% 40%0 6020 80%0 100%06

Quelle: Nielsen Servicequalitatsstudie, CATI Befragung, 6sterreichweit, reprasentativ ab 14 Jahre, Basis: Nutzer der Kategorie, Erhebungszeitraum: Marz 2008

- - - N . . ; .
l]l(..] h(.,l‘.] Basisdaten Handel Osterreich 2008 / Konsumententrends 2008 Page 76 Confidential & Proprietary
Copyright © 2009 The Nielsen Company




Servicequalitat bei Dienstleistern im Vergleich
Zufriedenheit mit den Servicekriterien

Banken =—Versicherungen === Mobilfunkanbieter

Hoflichkeit/Grul

Freundlichkeit

Kompetenz/Fachwissen

Erfragen der Kundenwunsche

Eingehen auf den Kunden

Interesse an langfristiger Kundenbeziehung
Verstandliche Information/Ausdrucksweise
Mitarbeiter sind verfugbar/angemessene Wartezeiten

Malgeschneiderte, kundenindividuelle Angebote

0% 20% 40% 60%0 80%0 100%0

Quelle: Nielsen Servicequalitatsstudie, CATI Befragung, 6sterreichweit, reprasentativ ab 14 Jahre, Basis: Nutzer der Kategorie, Erhebungszeitraum: Marz 2008
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Servicequalitatsindex (1-100)

S e FVICeq ua I |tatS| N d ex (Overall Score) ergibt sich aus der

= Bewertung jedes einzelnen

Servicekriterien
100 1 = gewichtet mit der Wichtigkeit der
optimaler einzelnen Servicekriterien
Bereich 81
Handlungs-
bedarf 60 -
40 1
Leistung
stark |
defizitar
0 -

Schuhhandel Mobelhandel Baumarkte Versicherungen Mobilfunkanbieter

Quelle: Nielsen Servicequalitatsstudie, CATI Befragung, Osterreichweit, reprasentativ ab 14 Jahre, Basis: Nutzer der Kategorie, Erhebungszeitraum: Marz 2008
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Kaufeinflussfaktoren
Nielsen DeltaQual™ - der theoretische Rahmen

Beibehaltung der
Regel

Omega Rules

Delta Moments

A\

Veranderung der
\/ \‘ Regel

viel Information Basisregeln Kritische
_ Momente
wenig Zeit Gewohnheiten
. Neubewertung
»Autopilot der Regeln
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Einflussfaktoren auf die Anbieterauswabhl
Lebensmittelhandel versus Bekleidung/Schuhe

Entscheidungsfaktoren fir ein Kritische Momente
Geschaft (Omega Regeln) (Delta Moments)

Lebensmittelhandel:
* Verdorbene Ware

« Ubersichtliche Gestaltung

* Mangelnde Hygiene (z.B. Fliegen in der
* Frische und Qualitat Obstabteilung)

* Sauberkeit / Hygiene « Anderung der personlichen / finanziellen Situation

« Vorratigkeit von Waren

Bekleidungs-/Schuhhandel: * Qualitatsprobleme / kaputte oder fehlerhafte Ware

- groRe Auswahl / Sortiment * Negative Erfahrung bei Umtausch / Reklamation

« Preis / Aktionen / Rabatte . Anderyngen der personlichen Situation, v.a.
finanziell

* kundenfreundliches Design und
Ausstattung des Geschafts

Quelle: Nielsen Delta Qual Studien 2007-2008
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Einflussfaktoren auf die Anbieterauswahl Banken
versus Versicherungen versus Mobilfunkanbieter

Entscheidungsfaktoren (Omega Regeln) Kritische Momente (Delta Moments)

Banken:

* gute Erreichbarkeit der Filiale

.  schlechte Konditionen / attraktives Angebot
« vertrauenswurdiges Unternehmen von Mitbewerber

* gutes Service / kompetente Beratung « schlechte Beratung / falsche Empfehlung

Versicherungen

" kompetente Beraiung - attraktives Angebot von Mitbewerber /
« vertrauenswiirdiges Unternehmen schlechte Konditionen / hohe Pramie

- gutes Preis-Leistungsverhaltnis « Arger mit Schadensfall

* gute Erreichbarkeit des Betreuers

Mobilfunkanbieter « attraktiverer Tarif von einem anderen Anbieter
* Kosten / gunstiger Tarif - schlechter Empfang

" Fersoniiches Bmieid nutzt diesen Anbieter + Personliches Umfeld nutzt anderen Anbieter

 guter Empfang / gutes Netz
Quelle: Nielsen Delta Qual Studien 2007-2008
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Quellenverzeichnis

. Nielsen Zensuserhebung 2008 im Lebensmittelhandel und Drogeriefachhandel
. Alle Informationen Uber Anzahl und Umsatzbedeutung von Einzelhandels-
Verkaufsstellen wurden durch Nielsen Erhebungen ermittelt

. Nielsen Market* Track-Daten 2008 (Osterreich)

. Nielsen Shopper Trends 2008 (Osterreich und Europa)

. Nielsen Global Omni Survey Oktober2008 / April2009 (48/52 Lander weltweit)
. Nielsen Konsumentenstudien Osterreich 2008 (Auszug aus drei Studien)

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

Allgemeine Wirtschaftsdaten
— "Osterreichisches Institut fur Wirtschaftsforschung" (WIFO) - www.wifo.ac.at
— "Statistik Austria® - www.statistik.at
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