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NIELSEN — DAS UNTERNEHMEN

Nielsen ist ein weltweit fihrendes Informations- und Medienunternehmen mit Sitz in New York und Diemen
in den Niederlanden. Rund 34.000 Mitarbeiter weltweit erheben Informationen und Daten zum Kaufverhalten
und der Mediennutzung von Verbrauchern in Giber 100 Landern auf finf Kontinenten.

Die Experten in den Bereichen ,Watch” (Medien- und Werbeverhalten) und ,Buy” (Einkaufsverhalten) stellen
Industriekunden, Handelsorganisationen, TV- und Radiosendern, Vermarktern, Medienunternehmen sowie
Werbe- und Mediaagenturen detaillierte Insights und Auswertungen zu ihren Markten und zum Verhalten ihrer
Zielgruppen zur Verflgung. Mit dieser Marktintelligenz liefert Nielsen seinen Kunden einen maRgeblichen Bau-
stein fur ihren Geschéftserfolg und hilft ihnen, ihre Markte und Adressaten noch besser zu verstehen.

Im Bereich Watch bietet Nielsen seinen Kunden Orientierung in einer Medienlandschaft, die sich standig
wandelt und in der es immer schwieriger wird, Verbraucher gezielt zu erreichen. Dadurch kdnnen Kunden von
Nielsen ihre Werbung besser planen und genau dort platzieren, wo die gewlinschten Personengruppen er-
reicht werden.

Im Bereich Buy untersucht Nielsen nicht nur, was Verbraucher im Lebensmitteleinzelhandel kaufen, sondern
auch wann, wo und warum sie dies tun. Dadurch kénnen Kunden von Nielsen beispielsweise neue Produkte
erfolgreicher einfihren. Sie kennen die Bedirfnisse und Anforderungen der Verbraucher genau und kénnen
Produkte daraufhin vor der Markteinfiihrung optimieren. Mit detaillierten Informationen tber Absatz- und
Umsatztrends, Marktanteile, Distributionen und Preise bietet Nielsen eine genaue Sicht Gber den Markterfolg
von Produkten und Geschaften.
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NIELSEN — DAS UNTERNEHMEN
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NIELSEN — DAS UNTERNEHMEN

Unsere Lésungen fiir die Fragestellungen unserer Kunden

PERFORMANCE
CONSUMERIZATION % o

Consumerization

Die Bedirfnisse der Konsumenten werden immer vielfaltiger und der Wettbewerb, sie zu erreichen ist groR.
Wer hier gewinnen will, muss die Wiinsche der Konsumenten erfiillen und eine Beziehung zu ihnen aufbauen.
Entscheidend ist die Interaktion, doch mit herkémmlichen Segmentierungsmodellen erreichen lhre Initiativen
und Programme nicht genau jene Konsumenten, die Sie erreichen wollen.

Consumerization hilft lhnen, diese Probleme zu I6sen. Die Herangehensweise erweitert die Segmentierung
und bietet ein ungekanntes MaR an Prazision, damit Sie lhre Reichweite vergréfRern und die Kundenbindung
Uber Ihr gesamtes Unternehmen hinweg verbessern konnen.
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NIELSEN — DAS UNTERNEHMEN

Innovation

Flr Markterfolg braucht es heute mehr als nur die Fahigkeit, mit anderen Schritt halten zu kénnen. Es herrscht
ein enormer Wettbewerb und standig kommen neue Produkte auf den Markt. Der Erfolg flihrender Innovato-

ren scheint zwar einfach, dahinter steckt jedoch ein groRes MaR an Zeit, Disziplin und Analytik. Hier treten wir
auf den Plan.

Unser umfassender Innovationsprozess griindet auf 30 Jahren Erfahrung in der Entwicklung, der Verbesserung
und der Bewertung von Produktkampagnen. Unser Innovationsansatz konzentriert sich ganz auf die Wiinsche
der Konsumenten — und zwar sowohl auf die bewussten als auch auf die unbewussten. Fir hr Unternehmen
schafft dies vollig neue Moglichkeiten fir nachhaltiges Wachstum.

Marketing Effectiveness

Flr wirksames Marketing muss Ihre Botschaft die richtigen Menschen erreichen und deren Vorlieben pragen
um letztlich den Absatz zu férdern. Das bezeichnen wir als Reichweite, Resonanz und Reaktion — die drei ,,R“
der Marketing Effectiveness.

Unsere MaRRnahmenpakete im Bereich Marketing Effectiveness sind in ihrer Bandbreite und ihrem Integra-
tionsgrad einzigartig. Wir helfen lhnen zu messen, inwieweit Sie Ihre Werbeziele mit video-, audio- und text-
basierter Werbung auf praktisch allen Plattformen und Endgeraten erreichen. Vom Fernsehen lber Audio-
Streams auf dem Smartphone bis hin zu Social Media-Inhalten auf dem Tablet — wir identifizieren mit hnen
die optimale Werbestrategie.

© The Nielsen Company (Germany) GmbH 5



NIELSEN — DAS UNTERNEHMEN

Performance Management

Die Verbraucher von heute zu verstehen, ist nicht einfach. Daher stehen bei uns die Verhaltensweisen und die
Vorlieben der Konsumenten auf den von Ihnen bedienten Méarkten immer im Vordergrund. Dazu nutzen wir
unseren groRen Erfahrungsschatz auf der Markt- und der Konsumentenebene.

Wirksames Shopper-Marketing beruht auf dem Verstandnis flr die Konsumenten und deren Kaufentscheidun-
gen und schafft so Wachstum fir Sie. Mit unseren Kenntnissen sind Sie immer nah an den Kundenbeddrfnis-
sen. Unsere Verbraucherpanels befassen sich eingehend mit dem Verbraucherverhalten, um lhnen einen Ein-
blick in die Kaufgriinde zu vermitteln. So konnen Sie lhre Vermarktungsstrategie im Handel verbessern.

Flr Leistungssteigerungen bendtigt man zudem ein Verstandnis fir die Faktoren, die Kaufentscheidungen
beeinflussen. Sie dienen als Richtlinie fir Ihre Preis- und Promotionstrategie. Unsere Komplettlosungen helfen
Ilhnen, jede dieser In-Store-Variablen und ihren Einfluss auf Ihre Abséatze zu messen.
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WIRTSCHAFTSDATEN

Preisindex fiir die Lebenshaltung
Alle privaten Haushalte — Deutschland

%-Veranderung zur Vorjahresperiode
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Quelle: Statistisches Bundesamt
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WIRTSCHAFTSDATEN

Verbraucherpreisindex
Nahrungsmittel und alkoholfreie Getrdanke — Deutschland

%-Veranderung zur Vorjahresperiode
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Quelle: Statistisches Bundesamt
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WIRTSCHAFTSDATEN

Arbeitsmarkt Deutschland gesamt

Arbeitslosenquote (%)*

7474737 73 73 5,4

|I| ||||I 6868 61665 656 |||I

2011 2012 2013 2013 2014

Arbeitslosenquote (%)* 7,1 6,8 6,9 74 74 73 71 68 65 68 68 66 65 65 67 73 73 71 68 66

Arbeitslose (Mio.) 2,98 2,90 2,95 3,14 3,16 3,10 3,02 2,94 2,86 2,91 2,95 2,85 2,80 2,81 2,87 3,14 3,14 3,05 2,94 2,88
Quelle: Bundesagentur flr Arbeit *in % an allen zivilen Erwerbspersonen
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HANDEL IN DEUTSCHLAND — LEH UND DROGERIEMARKTE

Lebensmitteleinzelhandel und Drogeriemarkte -
Definition der Einzelhandelstypen

e \erbrauchermarkte
Einzelhandelsgeschafte mit mindestens 1.000 m? Verkaufsflache, die ein breites Sortiment des
Lebensmittel- und Nichtlebensmittelbereichs in Selbstbedienung anbieten.
groR: Einzelhandelsgeschafte mit mindestens 2.500 m? Verkaufsflache, die ein breites, warenhausahnliches
Sortiment des Lebensmittel- und Nichtlebensmittelbereichs in Selbstbedienung anbieten.
klein: Lebensmittel-Einzelhandelsgeschafte mit einer Verkaufsflache zwischen 1.000 und 2.499 m?,
die ein breites Sortiment des Lebensmittel- und Nichtlebensmittelbereichs in Selbstbedienung anbieten.

e Discounter
Lebensmittel-Einzelhandelsgeschafte, flr deren Absatzpolitik das Discount-Prinzip
(Niedrigpreise, begrenztes Sortiment) malkgebend ist, unabhéngig von der GroRe der Verkaufsflache.

e Supermarkte

Lebensmittel-Einzelhandelsgeschafte mit einer Verkaufsflache zwischen 100 und 999 m?.
groR: Lebensmittel-Einzelhandelsgeschafte mit einer Verkaufsflache zwischen 400 und 999 m?.
klein: Lebensmittel-Einzelhandelsgeschafte mit einer Verkaufsflache zwischen 100 und 399 m?.

e Drogeriemarkte

Ein Drogeriemarkt ist ein Einzelhandelsgeschéft, das im Allgemeinen ein schnell umschlagendes
Markenartikelsortiment mit Schwerpunkt im Bereich der Gesundheits- und Korperpflegemittel, Wasch-,
Putz- und Reinigungsmittel, Babynahrung und -pflege, Haushaltspapiere sowie Kosmetik in Selbstbedienung
anbietet. Drogeriemarkte beinhalten ausschlieRlich Filialbetriebe.

10 © The Nielsen Company (Germany) GmbH



HANDEL IN DEUTSCHLAND — LEH UND DROGERIEMARKTE

Handelsgruppen (LEH und Drogeriemarkte)

EDEKA Alle Geschéafte, die Gber EDEKA verrechnen bzw. Mitglieder einzelner Handelsgesellschaften sind.
Als wesentliche Gesellschaften gehéren dazu:

® EDEKA — Regionen inkl. Marktkauf

EDEKA Hessenring EDEKA Nordbayern-Sachsen- EDEKA Stdbayern
EDEKA Minden-Hannover Thiringen EDEKA Stdwest
EDEKA Nord EDEKA Rhein-Ruhr

o EDEKA — Regionale Filialisten

Aktiv + Irma Frauen Kohler Scheck

Baur Frey & Kissel Kuhlmann Schmidt
Borgmann Gebauer Lehne Simmel
Buchbauer Gieseke Minipreis Stroetmann
Buschkiihle Glani Lining Struve

VG Calw Goerge Nolte Wiewel

Cramer Hellwig Paschmann Wucherpfennig
Czaikowski Hieber Piston Zurheide
Dutmann-Gartmann Inkoop Preul’ Div. Konsumgen.
Feneberg Kiwall & Schirmann Rothemeier

e EDEKA-Beteiligungen/-Kooperationen
Netto Supermarkt Netto Marken-Discount

© The Nielsen Company (Germany) GmbH 11



HANDEL IN DEUTSCHLAND — LEH UND DROGERIEMARKTE

Handelsgruppen (LEH und Drogeriemarkte)

REWE
Gruppe

MARKANT

Restliche

12

REWE Group REWE Dortmund
— REWE Dohle (inkl. AEZ)
—Penny Coop eG

—Toom Wasgau*

— Nahkauf

Alle Geschéfte, die ihren Einkauf Gberwiegend Uber dieses Kontor abwickeln; dazu gehéren
beispielsweise:

Bartels-Langness Globus Kaiser’s Tengelmann Konsum Dresden
Binting Jibi Kaufland Okle
Coma Kaes Klaas + Kock Tegut

Weitere Mitglieder der MARKANT sind:
dm-drogerie markt, Mdller, Rossmann inkl. Kloppenburg, Budnikowsky

Umfasst im Wesentlichen die Discounter Aldi, Lidl und Norma sowie real,-

*Mit 2013: von MARKANT zur REWE gewechselt

© The Nielsen Company (Germany) GmbH



HANDEL IN DEUTSCHLAND — LEH UND DROGERIEMARKTE

Lebensmitteleinzelhandel* und Drogeriemarkte

52.500 1 166.510 ——170.000
161.775 o ®
158.000 P
50.000 + 155.885 s0°® —+-160.000
153.120 153.595 e00°° o ®
P )
148.150 -
47500+ °® +-150.000
143.716
°®
45.000 +-140.000
42.500 +130.000
40.000 +120.000
37.500 ~ +110.000
35.000 +100.000
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Anzahl Geschafte absolut** 50.553  49.673 48326  47.534  46.425 41.708 37.641 37.044
Umsatz in Mio. € 143,716  148.150 153.120 153.595 155.885 158.000 161.775 166.510
*LEH > 100 m? inkl. Aldi, Lidl, Norma ** Anzahl Geschéfte per 1.1. des Folgejahres @ o e Umsatz in Mio. Euro . Anzahl
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HANDEL IN DEUTSCHLAND — LEH UND DROGERIEMARKTE

Lebensmitteleinzelhandel* und Drogeriemarkte — Struktur nach Geschaftstypen

01.01.2013 01.01.2014  Ver- 2012 2013 Ver-
anderung anderung
Geschaftstypen abs. % abs. % in% abs. % abs. % in%
Verbrauchermiirkte gt ST S RTo TP +2,2 67.140 41,5 68975 41,4 +2,7
insgesamt
PP Ol 2.002 53 2018 54 +0,8 42305 262 42.665 256 +0,9
ML OBl 4943 131 5082 13,7 +2,8 24.835 154 26310 158 +5,9
16218 43,1 16169 43,6 0,3 62.175 384 64480 387 +3,7
SESG 10677 284 9753 263 -8,7 20785 12,8 20165 12,1 3,0
lnsgesamt
P ROl 4871 12,9 4694 12,7 3,6 16300 10,1 16.165 9,7 0,8
POLYEOREE Ol 5806 154 5059 13,7 -12,9 4485 2,8 4000 2,4 -10,8

3.801 10,1 4.022 10,9 +5,8 11675 7,2 128% 7,8 +10,4
37.641 100 37.044 100 156 161.775 100 166.510 100 +2,9

*LEH > 100 m? inkl. Aldi, Lidl, Norma

14 © The Nielsen Company (Germany) GmbH



HANDEL IN DEUTSCHLAND — LEH UND DROGERIEMARKTE

Lebensmitteleinzelhandel* und Drogeriemarkte
Anzahl der Geschiafte — Langfristtrend der Geschéaftstypen

01.01.08 01.01.09 01.01.10 01.01.11 01.01.12 01.01.13 01.01.14
Total 49.673 48.326 47.534 46.425 41.708 37.641 37.044

100%

Anzahl der
Geschaftstypen

in %

VM groR

VM klein
Discounter
Supermarkte groR

Supermarkte klein

0% Drogeriemarkte

2008 2009 2010 2011 2012 2013

*LEH > 100 m2 inkl. Aldi, Lidl, Norma

© The Nielsen Company (Germany) GmbH 15



HANDEL IN DEUTSCHLAND — LEH UND DROGERIEMARKTE

Lebensmitteleinzelhandel* und Drogeriemarkte,
Anzahl der Geschiafte — Langfristtrend der Geschiaftstypen

Anzahl der Geschéfte absolut

01.01.08 01.01.09 01.01.10 01.01.11 01.01.12 01.01.13 01.01.14

Verbrauchermarkte 6.118 6.163 6.424 6.652 6.788 6.945 7.100

VM groR 1.829 1.855 1.891 1.956 1.972 2.002 2.018

VM klein 4.289 4.308 4.533 4.696 4.816 4.943 5.082

15.468 15.573 15.951 16.193 16.320 16.218 16.169

Supermaérkte 14.082 13.098 12.385 11.870 11.330 10.677 9.753

SM groB 5.225 5.090 4.922 4.888 4.897 4.871 4.694

SM klein 8.857 8.008 7.463 6.982 6.433 5.806 5.059

14.005 13.492 12.774 11.710 7.270 3.801 4.022
49.673 48.326 47.534 46.425 41.708 37.641 37.044

* LEH > 100 m? inkl. Aldi, Lidl, Norma

16
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HANDEL IN DEUTSCHLAND — LEH UND DROGERIEMARKTE

Lebensmitteleinzelhandel* und Drogeriemarkte
Umsatz — Langfristtrend der Geschaftstypen

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Total (Mio. €) 148.150 153.120 153.595 155.885 158.000 161.775 166.510

100%

Umsatz der
Geschaftstypen
in%

VM grof

VM klein
Discounter
Supermarkte grof

Supermarkte klein

0% Drogeriemarkte
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

* LEH > 100 m? inkl. Aldi, Lidl, Norma

© The Nielsen Company (Germany) GmbH 17



HANDEL IN DEUTSCHLAND — LEH UND DROGERIEMARKTE

Lebensmitteleinzelhandel* und Drogeriemarkte,
Umsatz — Langfristtrend der Geschaftstypen

Umsatz in Mio. €

Verbrauchermarkte 58.765 59.925 61.005 63.060 64.695 67.140 68.975

VM groR 37.595 38.920 39.400 40.550 41.220 42.305 42.665

VM klein 21.170 21.005 21.605 22.510 23.475 24.835 26.310

55.155 59.025 58.645 59.030 60.525 62.175 64.480

Supermaérkte 22.195 21.885 21.275 20.950 20.890 20.785 20.165

SM groB 15.545 15.695 15.505 15.615 15.915 16.300 16.165

SM klein 6.650 6.190 5.770 5.335 4.975 4.485 4.000

12.035 12.285 12.670 12.845 11.890 11.675 12.890

148.150 153.120 153.595 155.885 158.000 161.775 166.510

* LEH > 100 m? inkl. Aldi, Lidl, Norma

18
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HANDEL IN DEUTSCHLAND — LEH UND DROGERIEMARKTE

Durchschnittlicher Umsatz 2012 und 2013 pro Geschift in Tsd. EUR

21.142

Verbrauchermarkte grof8 (> 2500 m?) 21.131

R . 5.177
Verbrauchermarkte klein (1000-2500 m?) - 5.024
) 3.988
Discounter -
.834
3.83 M 2013
W o0
R 3.444
Supermarkte groR (400-999 m?) - 3.346

Supermarkte klein (100-399 m?) I ;3;‘

o 3.205
Drogeriemarkte -3.072

© The Nielsen Company (Germany) GmbH 19



IB] HANDEL IN DEUTSCHLAND — LEH UND DROGERIEMARKTE

Nielsen-Gebiete/Regionalstrukturen

a

O Rostock

o
Neubrandenburg

BERLIN 3

)
Frankfurt/Oder

BREMEN sUD

O Magdeburg

MinsterQ

HALLE/
LEIPZIG

DRESDEN
CHEMNITZ/ 05T
ZWICKAU

NORD

Warzburg
o

RHEIN-NECKAR

NURNBERG

OSaarbriicken

NORD
STUTTGART

Regensburg
Q

Passau
)

Freiburg
)

MUNCHEN

20

Nielsen-Gebiete Nielsen-Regionen-Split Nielsen-Gebiete

Gebiet 1:

Hamburg, Bremen,
Schleswig-Holstein
Niedersachsen
Gebiet 2:
Nordrhein-Westfalen

Gebiet 3a:

Hessen, Rheinland-Pfalz,
Saarland

Gebiet 3b:
Baden-Wiirttemberg

Gebiet 4:
Bayern

Gebiete 5 +6:

Berlin
Mecklenburg-Vorpom-
mern, Brandenburg,
Sachsen-Anhalt

Gebiet 7:
Thuringen, Sachsen

Nord: Schleswig-Holstein,
Hamburg

Siid: Niedersachsen,
Bremen

Ost: Westfalen
West: Nordrhein

Ost: Hessen
West: Rheinland-Pfalz,
Saarland

Nord: Reg.Bez. Stuttgart,
Karlsruhe

Siid: Reg.Bez. Freiburg,
Tubingen

Nord: Ober-, Mittel-,
Unterfranken, Oberpfalz
Suid: Ober-, Niederbayern,
Schwaben

West: Thiringen
Ost: Sachsen

@ Hamburg
(@ Bremen

(3 Hannover

(@ Rhein-Ruhr

(® Rhein-Main
(® Rhein-Neckar
@ Stuttgart

Nirnberg
(9) Miinchen

9 Berlin
@ Halle/Leipzig

@ Chemnitz/Zwickau
@ Dresden
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HANDEL IN DEUTSCHLAND — LEH UND DROGERIEMARKTE

Lebensmitteleinzelhandel* und Drogeriemarkte

01.01.2013 01.01.2014  Ver- 2012 2013 Ver-
anderung anderung

Nielsen-Gebiete ~ abs. % abs. % in% abs. % abs. % in%
i 4933 17,1 4.870 17,2 -1,3 21.624 17,7 22294 17,8 +3,1
5.964 20,7 5.694 20,1 -4,5 24907 20,4 25380 20,3 +1,9
3.877 13,5 3.732 13,2 =2,7/ 16971 139 17.414 139 +2,6
3.355 11,7 3.353 11,9 -0,1 14857 12,2 15316 12,2 +3,1
4.169 14,5 4.323 15,3 +3,7 17377 143 17982 14,4 +3,5
5+6 RN 12,8 3.654 12,9 =08 15.244 12,5 15.690 12,5 +2,9
2.793 9,7 2.642 9,3 -5,4 10.895 8,9 11.034 8,8 +1,3
=1l 28.779 100 28.268 100 -1,8 121.875 100 125.110 100 +2,7

*LEH > 100 m? (ohne Aldi, Lidl, Norma)

© The Nielsen Company (Germany) GmbH 21



18] HANDEL IN DEUTSCHLAND — LEH UND DROGERIEMARKTE

Kategorietrends Food und Nearfood 2013 — Marktanteile nach Vertriebsschienen

FOOD /112% NEARFOOD
[l Verbrauchermarkte
14,0% B Audi-Lidl-Norma
[l restl. Discounter
[l Supermirkte
14,6% [ Drogeriemarkte

19,8%

Basis: Nielsen MarketTrack; Umsatz von 447 Warengruppen aus dem Bereich Food und Nearfood, bis KW 52 2013 in LEH+DM

22 © The Nielsen Company (Germany) GmbH



HANDEL IN DEUTSCHLAND — LEH UND DROGERIEMARKTE

Kategorietrends Food-Warenklassen — Umsatzentwicklung 2013 in Mio. EUR

Total

im Lebensmitteleinzelhandel* und in Drogeriemarkten

%-Veranderung zum Vorjahr

104.205 . 27

StRwaren
Alkoholfreie Getranke
Waurstwaren SB
WeiRe Linie
Tabakwaren

Gelbe Linie SB
Trockenfertigprodukte
Tiefkihlkost

Feinkost
Nassfertigprodukte
Wein & Sekt
Heilgetranke

Bier

Spirituosen
Backwaren

Fette & Ole
Brotaufstrich
Speise-Eis

Gelbe Linie Theke

*LEH > 100 m?2 inkl. Aldi, Lidl, Norma
Basis: Nielsen MarketTrack; Umsatz in Mio. € von 447 Warengruppen aus den Bereichen Food und Nearfood, bis KW 52 2013 in LEH+DM

© The Nielsen Company (Germany) GmbH 23



HANDEL IN DEUTSCHLAND — LEH UND DROGERIEMARKTE

Kategorietrends Nearfood-Warenklassen — Umsatzentwicklung 2013 in Mio. EUR
im Lebensmitteleinzelhandel* und in Drogeriemarkten

Total

%-Veranderung
zum Vorjahr

21.435 Bos

Korperpflegemittel
Papierhygiene

Reinigungs- & Pflegemittel
Tierfutter & Hygiene
Waschmittel

Haarpflege

Babypflege & -nahrung
Gesundheits- & Fitnessprodukte
Mundpflege
Haushaltsartikel
Haushaltseinwickler

5.059

38
2,6

* LEH > 100 m?2 inkl. Aldi, Lidl, Norma

Basis: Nielsen MarketTrack; Umsatz in Mio. € von 447 Warengruppen aus den Bereichen Food und Nearfood, bis KW 52 2013 in LEH+DM

24
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HANDEL IN EUROPA

LEH*-Geschaftstypen — Umsatzentwicklung & Strukturwandel in %
y ,‘96‘ ,‘9@’ e

1 15 14
2 28 28
2 2 f 23
3 35 @ 35
§ S

6
6
3
5
o
W sonstige [l Supermirkte 400-999 m2 [l Verbrauchermarkte 1000 — 2499 m2 [l Hypermarkte > 2500 m?

* LEH ohne Drogeriemérkte, Discounter in der Gruppe 400-999 m2. Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2012 — ausgewahlte Lénder in Europa

S © 9 &P
P F & &
A L

&
$
P
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HANDEL IN EUROPA

LEH*-Geschaftstypen — Anzahl Geschifte iiber 400 m? pro Million Einwohner

N 482
A 451
DK 377
D 340
sLo 302
B 251
s 246
237
FIN 227
(s 93 126 [ernl
E 221
IRL 212
CH 210
F 204
GR 178
v 152 MW >2500m
P 137 B 1000- 2499 m?
PL 131 B 200-999m?
H 129
26 32 53 QKRN
sk [P IEEE 108

TR XEED 51 * LEH ohne Drogeriemérkte, Discounter in der Gruppe 400-999 m?
Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2012 — ausgewéhlte Lander in Europa
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HANDEL IN EUROPA

LEH*-Geschaftstypen — Nach Landern — Umsatzanteile in %

I
11814
24
18 9 31
- 24
54 % 26
21 48 20 64
66
32 B0
33
35
17 50
54
57 27 60 16
36 15 39
29 27 11
0 - . 21
9
4
D F GB P GR IRL €Z SK PL TR

NL B S DK A

(0}
0
o
o

N E FIN CH |
W:2500m [1000-2499m> [JJ400-999m> [ Sonstige

* LEH ohne Drogeriemdrkte, Discounter in der Gruppe 400-999 m2. Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2012 — ausgewahlte Lander in Europa
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HANDEL IN EUROPA

Discounter in Europa — Umsatzanteil und Geschiaftsanzahl

Umsatzanteil in %

18,9 19,1 18,5 19,4 19,2 18,7 19,4 20,0
13 149 154 159 161 162 160 158 174 %2 18,0 :
4 »
:

40,7
39,6 7
,7 2%
7138

11,4 12

1993
1994
1995
1996
1997
1998

42,0 429 42,9

Anzahl der Geschifte in 1.000

3
34,4 357
33,2
30,7 319
278 29,6 29,8 %
’
25,2 263
22 28
19,1
] ! !

Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2012 — ausgewéhlte Lander in Europa
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HANDEL IN EUROPA

Discounter in Europa — Umsatzanteil im LEH

bis 10%
10% —25%
25% —35%
Uber 35%

Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2012 — ausgewahlte Lander in Europa S
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l HANDEL IN DEUTSCHLAND — SPEZIELLE VERTRIEBSKANALE

Nielsen-Definition

Convenience-Kanale

Tankstellen
Verkaufsstellen von Kraft- und Schmierstoffen im Namen und auf
Rechnung der Mineraldlgesellschaften oder auf eigene Rechnung.
Hinweis: Nielsen erhebt nur die Shop-Umsétze, aber keine Umsétze
fur Schmier- und Kraftstoffe und keine von Waschanlagen.
¢ Autobahntankstellen
Tankstellen, deren Ein- und Ausfahrten an Bundesautobahnen liegen.
« StraRentankstellen
Tankstellen, deren Ein- und Ausfahrten an BundesstraRen und/oder
an anderen VerbindungsstraRen liegen.

Impuls-Kanal (Kioske, Béckereien, LEH < 100 m?)

* Kioske
Geschéfte < 100 m? mit breitem Warensortiment (Tabak, Getranke,
Eis, SuBwaren, Zeitschriften, Bier, Spirituosen, Drogerieartikel etc.),
die begehbar oder auch nicht begehbar sein konnen. Teilweise
Selbstbedienung maglich.

* Backereien
Alle Backereien, die deutlich als solche zu erkennen sind (Namens-
gebung und Warenangebot) und die nicht mehr als 20 Filialen ha-
ben.

e LEH <100 m?
Ein begehbares Selbstbedienungsgeschaft mit breitem
Lebensmittelsortiment.

30

Cash & Carry (GroRhandels-Abholmarkte)

Betriebe, die im GroBhandel nach dem Prinzip der Selbstbedie-
nung ein breites Sortiment von Konsumgtern, vor allem
Nahrungs- und Genussmittel anbieten. Der Umsatzschwerpunkt
liegt bei gewerblichen Kunden und institutionellen GroRver-
brauchern. Der Kunde hat die Zusammenstellung der Ware,

die Bezahlung und deren Transport selbst zu tibernehmen.

Getrankeabholmarkte (GAM)

Einzelhandelsgeschafte mit Schwerpunkt in den Warenklassen
Bier, alkoholfreie Getrdnke, Spirituosen und Wein. Das Sor-
timent wird bei einfacher Geschaftsausstattung in Selbstbe-
dienung angeboten. Bier und alkoholfreie Getréanke werden in
der Regel als Kastenware an den Endverbraucher abgegeben.
Der Umsatz pro Jahr muss Gber 120.000 Euro liegen und die
Verkaufsflache muss mindestens 50 m? betragen.
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HANDEL IN DEUTSCHLAND — SPEZIELLE VERTRIEBSKANALE

Convenience-Kanile

01.01.2013 01.01.2014  Verdnderung 2012 2013 Veranderung
abs. abs. in% abs. abs. in%
14.328 14.272 -0,4 8.900 8.770 -1,5
M e e _0,3

Der Impuls-Kanal enthélt die Geschaftstypen: Kioske, Backereien und LEH < 100 m?
Die Hochrechnung erfolgt nach Anzahl der Geschéfte

Cash & Carry

01.01.2013 01.01.2014  Verdnderung 2012 2013 Veranderung
abs. abs. in% abs. abs. in%
Cash & Carry 370 369 -0,3 11.300 11.010 -2,6
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JB}  HANDEL IN DEUTSCHLAND — SPEZIELLE VERTRIEBSKANALE

Getrankeabholmarkte
01.01.2013 01.01.2014  Ver- 2012 2013 Ver-
anderung anderung
Nielsen-Gebiete ~ abs. % abs. % in% abs. % abs. % in%
8l 1170 94 1094 93 6,5 562 8,38 550 8,9 2,1
2545 20,4 2319 196 -8,9 1499 235 1431 231 -4,5
2014 162 1866 158 7,3 955 150 915 1438 -4,2
1645 132 1533 13,0 6,8 1070 168 1019 164 -4,8
2610 20,9 2534 214 -2,9 1.283 20,1 1269 205 -1,1
FY N 1156 93 1158 98 +0,2 518 8,1 521 8,4 +0,6
1320 106 1316 11,1 0,3 493 7,7 495 8,0 +0,4
ICICIN 12.460 100 11.820 100 -5,1 6.380 100 6.200 100 2,8
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HANDEL IN DEUTSCHLAND — SPEZIELLE VERTRIEBSKANALE

Nielsen-Definition

Apotheken

Eine Apotheke ist ein Einzelhandelsgeschaft, welches Arzneimittel verkauft.

Ein Rand- oder Ergdnzungssortiment ist meistens vorhanden, doch erreicht dies nur einen geringen
Umsatzanteil. Es bestehen rechtliche Vorschriften, welche die Ausstattung einer Apotheke mit
Sachmitteln betreffen. Das Apothekengesetz (BAG) verlangt ferner, dass eine Apotheke nur von einem
approbierten Apotheker betrieben werden darf.

Verschreibungspflichtige Medikamente dirfen nur in Apotheken verkauft werden. Daneben gibt es auch
Medikamente, die zwar nicht verschreibungspflichtig sind, aber dennoch nur in Apotheken verkauft
werden dirfen (apothekenpflichtige Medikamente).

Drogeriemarkte

Ein Drogeriemarkt ist ein Einzelhandelsgeschaft, das im Allgemeinen ein schnell umschlagendes
Markenartikelsortiment mit Schwerpunkt im Bereich der Gesundheits- und Korperpflegemittel,
Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel, Babynahrung und -pflege, Haushaltspapiere sowie Kosmetik
in Selbstbedienung anbietet. Drogeriemarkte beinhalten ausschlieflich Filialbetriebe.
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JB) HANDEL IN DEUTSCHLAND — SPEZIELLE VERTRIEBSKANALE

Apotheken
01.01.2013 01.01.2014  Ver- 2012 2013 Ver-
anderung anderung
Nielsen-Gebiete ~ abs. % abs. % in% abs. % abs. % in%
(8l 3370 160 3.288 16,0 -2,4 6.964 16,2 7.440 16,2 +6,8
4597 21,8 4472 21,7 2,7 9.215 21,4 9779 21,2 +6,1
3.010 143 2932 142 2,6 5.827 13,5 6202 13,5 +6,4
2683 12,7 2631 128 -1,9 4987 11,6 5350 116 +7,3
3367 160 3.285 160 2,4 6426 149 6846 14,9 +6,5
FYN 2465 11,7 2432 11,8 -1,3 5878 13,6 6336 138 +7,8
1562 7,4 1540 7,5 -1,4 3.803 88 4097 89 +7,7
AN 21.054 100 20.580 100 2,3 43.100 100 46.050 100 +6,8

34 © The Nielsen Company (Germany) GmbH



HANDEL IN DEUTSCHLAND — SPEZIELLE VERTRIEBSKANALE

Drogeriemarkte nach Regionen

01.01.2013 01.01.2014  Ver- 2012 2013 Ver-
anderung anderung
Region  abs. % abs. % in% abs. % abs. % in%
Nord
(Nielsen Gebiet 1) 788 20,7 814 20,2 +3,3 2.180 18,7 2.375 18,4 +8,9
Mitte
((NEENEEEN 1.229 32,3 1.311 32,6 +6,7 3.995 34,2 4.440 34,4 +11,1
2 +3a)
Sud
[((NESECEEEE 1.141 30,0 1.218 30,3 +6,7 3.740 32,0 4.110 31,9 +9,9
3b+4)
(0134
(Nielsen Gebiete 643 16,9 679 16,9 +5,6 1.760 15,1 1.965 15,2 +11,6
5+6+7)
3.801 100 4.022 100 +5,8 11.675 100 12.890 100 +10,4

© The Nielsen Company (Germany) GmbH 35



VERBRAUCHER IN DEUTSCHLAND

Einwohner und Haushalte

Nielsen-Gebiete in Mio.

13,0

17,6

10,6
12,5
9,7
6,2

80,5

*Stand: 31.12.2013

36

%

16,1

21,9

100,0

6,7

8,7

5,4

51

6,2

5,3

33

40,7

**Stand: Jahresdurchschnitt 2011

Anzahl der Einwohner* Anzahl der Haushalte**

in Mio.

%

16,5

21,4

100,0

Quelle: Statistisches Bundesamt
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VERBRAUCHER IN DEUTSCHLAND

Prognostizierte Bevélkerungsentwicklung bis zum Jahr 2060 — nach Alter

Im Jahr 2060 wird der Anteil der 65-Jahrigen und Alteren mehr als doppelt so hoch
sein wie der Anteil der unter 20-Jahrigen.

79,9 77,4 73,8 69,4 64,7 Bevdlkerung in Mio.
15,0
51,0
Anteil der Altersklassen in %
[l unter 20 Jahre
B 200bis 65 Jahre
33,0 B 65 Jahre und ilter

2020 2030 2040 2050 2060

Quelle: 12. Koordinierte Bevélkerungsvorausberechnung des Statistischen Bundesamtes/Variantel: Untergrenze der mittleren Bevolkerung
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VERBRAUCHER IN DEUTSCHLAND

Ausgabenverteilung der privaten Haushalte 2012

Ubrige Verwendungszwecke

Beherbergungs- &
Gaststattend|enstle|stungen

Wohnen, Energie,

Wohnungsinstandhaltung Fre|ze\t Unterhaltung & Kultur

2310€ __Innenausstattung, Haushalts-
pro Monat T gerate & -gegenstinde

Bekladung & Schuhe

Nahrungsmittel, / \
Verkehr

Getranke, Tabakwaren
Nachrichtentbermittlung

Quelle: Statistisches Bundesamt, Laufende Wirtschaftsrechnungen
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VERBRAUCHER IN DEUTSCHLAND

Kauferbasis und Gesamtausgaben*

Die Discounter verzeichnen nach wie vor die grolite Akzeptanz unter den Verbrauchern —
sowohl in Bezug auf die Kauferbasis als auch auf die Hohe der Ausgaben*.

97,8 97,9
86,5 86,4 83,7 83,8
72,7 733 756
67’1 I II
Verbrauchermarkte Verbrauchermarkte Supermarkte Discounter Drogeriemérkte
groRR klein ohne Schlecker

796,- 785,- m 518,- 494,- 1.299,- 1.347,- 215,- 234,-

Penetration
(= % kaufende
Haushalte)

B 2012
B 2013

Ausgaben*
je Haushalt
insgesamt in €

Quelle: Nielsen Homescan Consumer Panel *nur Consumer Packaged Goods, Konsumguter des taglichen Bedarfs

© The Nielsen Company (Germany) GmbH
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VERBRAUCHER IN DEUTSCHLAND

Ausgaben je Einkauf und Anzahl Einkdufe*

Die hohen Gesamtausgaben im Discount-Bereich resultieren vor allem aus einer extrem hohen
Einkaufsfrequenz von durchschnittlich mehr als einem Einkaufsakt pro Woche.

2508 24,68

16,20 16,00 15,04 15,19

14,10 13,88 :
12,03 12,35 A.usgaberrje
Einkauf* in €

B 2012

B o013

Verbrauchermarkte Verbrauchermarkte Supermarkte Discounter Drogeriemérkte
groR8 klein ohne Schlecker
Anzahl
EEEREE 37 36 8 89 18 19 nzal
Einkdufe
*nur Consumer Packaged Goods, Konsumguter des taglichen Bedarfs Quelle: Nielsen Homescan Consumer Panel
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VERBRAUCHER IN DEUTSCHLAND

Anteil Bedarfsdeckung* (in %)

Deutsche Haushalte decken nach wie vor den bei weitem groRten Anteil ihres Bedarfs an
alltaglichen Konsumgtitern Uber Einkaufe in Discountern.

39, 405
239 235
168 159 163 453
67 72
B 2012
B 2013

Verbrauchermarkte Verbrauchermarkte Supermarkte Discounter Drogeriemarkte
groRR klein ohne Schlecker
Quelle: Nielsen Homescan Consumer Panel * nur Consumer Packaged Goods, Konsumgtter des taglichen Bedarfs
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VERBRAUCHER IN DEUTSCHLAND

Einkaufsverhalten — Was zahlt generell beim Einkauf?

Nennungen in %

60

Am liebsten kaufe ich dort ein,
wo ich meinen Einkauf schnell erledigen kann.

w
()]
B

Am Regal nehme ich mir haufig die Zeit, verschiedene
Produkte sorgfalltig miteinander zu vergleichen.

Ich plane meinen Einkauf meistens genau
und verwende einen Einkaufszettel.

Ich kaufe oft Dinge im Sonderangebot,
die ich nicht geplant hatte zu kaufen.

Beim Einkaufen von Produkten des taglichen Lebens
achte ich auf Sonderangebote.

(-]
Y
Sy

w
=
]

Ich gebe beim Einkaufen haufig mehr aus als geplant.

Der Ruf einzelner Hersteller ist mir
beim Kauf sehr wichtig.

w
(=]
(%]
w
=
~N

Beim Einkauf von Frischware (z. B. Fleisch, Kase)
lege ich groRen Wert auf fachkundige Beratung.

N
©

52 19

°
[e]
@
=
<

B reutral [l negativ

Quelle: Nielsen Homescan Consumer Panel, Einstellungsbefragung
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VERBRAUCHER IN DEUTSCHLAND

Einkaufshaufigkeit und Hohe des Kassenbons — nach Lebenszyklus-Phasen

Neben der Einkaufshaufigkeit* blieben auch die Ausgaben je Einkauf* (= Kasssenbon) nahezu stabil.
Im Jahresvergleich veranderten sich die Ausgaben je Haushalt im Jahr 2013 damit nicht.

Einkaufshaufigkeit*

012 2013 202 2013 GEARACERSETL S,

229 229 14,56 14,55 _ 3.335 0,0

204 197 12,40 12,04 - 2.373 0,1
213 210 17,51 18,00 _ 3.777 0,0

229 229 17,61 17,35 _ 3.981 0,0

230 223 21,12 21,32 _ 4.760 0,0

226 227 20,13 20,07 _ 4.557 0,0

230 230 19,28 20,04 _ 4.612 0,0

224 230 14,06 14,06 _ 3.235 0,0

231 227 11,69 11,85 - 2.695 0,0

244 241 10,33 10,30 - 2.508 0,0
Quelle: Nielsen Homescan Consumer Panel * nur Consumer Packaged Goods, Konsumgiiter des taglichen Bedarfs
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VERBRAUCHER IN DEUTSCHLAND

Okologisches Bewusstsein — Anteil der zustimmenden Haushalte (in %)

Die Einstellung gegeniber gentechnisch veranderten Produkten bleibt weitgehend stabil.
Rund jeder zweite Befragte lehnt diese ab.

Nennungen in %

Beim Kauf von Lebensmitteln achte ich verstdrkt 29
darauf, biologisch reine, unbehandelte Produkte
zu kaufen.
B 2013
W 2012
20 B 2011
Beim Kauf von Lebensmitteln achte ich verstarkt 20 . 2010
darauf, dass die Produkte ein Oko-Siegel tragen. 19
19
51
Ich wirde keine gentechnisch 51
veranderten Produkte kaufen. 51
50

Quelle: Nielsen Homescan Consumer Panel, Einstellungsbefragung
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VERBRAUCHER IN DEUTSCHLAND

Convenience — Welche Haushalte sind besonders convenienceorientiert?

Junge Singles

Alleinstehende Senioren Junge Paare ohne Kinder

Singles mittleren Alters

Paare mittl. Alters ohne Kinder
(HH-Vorstand 35-54 J.)

(HH-Vorstand 35-54 J.)

Das leere Nest
(HH-Vorstand Uber 55 J.,
keine Kinder mehr)

Das volle Nest 1
(jingstes Kind von 0-5 J.)

Das volle Nest 3 Das volle Nest 2
(jungstes Kind von 15-17 J.) (jungstes Kind von 6-14 J.)

== |ndex: zustimmender Anteil der jeweiligen demografischen Gruppe vs. Anteil der demografischen Gruppe
an der Gesamtbevolkerung

== |ndex 100: Bevolkerungsdurchschnitt
Quelle: Nielsen Homescan Consumer Panel, Einstellungsbefragung
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VERBRAUCHER IN DEUTSCHLAND

Wo wird eingekauft?

innerhalb der
letzten 7 Tage

innerhalb der
letzten 4 Wochen

gelegentlich

46

Nennungen in %

13

18

93
66
61
99
79
76
28
23
B supermarkt
6 % [l Discounter
86 [l Bickerei
40 . Kiosk

34 [l Tankstelle

Quelle: Nielsen Shopper Trends Deutschland 2013/2014 (n = 1.419)
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VERBRAUCHER WELTWEIT

Nielsen Shopper Trends 2013/2014

Nielsen legt mit den Nielsen Shopper Trends 2013/2014 eine Studie vor, die in mehr als 50 Landern weltweit
und Uber alle Geschéftstypen hinweg online das Kauferverhalten misst, so dass die dahinter liegenden Dyna-
miken fir Handel und Industrie transparent werden. Die Studie liefert zudem einen umfassenden Uberblick
zum Umfeld des Handels, zu den Starken und Schwéachen der einzelnen Key-Accounts und zur Wahrnehmung
der eigenen Handelsorganisation. Sie bietet damit wichtige Entscheidungsgrundlagen fir das Top-Management
in Handel und Industrie und unterstitzt die Handelsorganisationen dabei, ihre Wachstums- und Marketing-
strategien erfolgreich anzupassen.

Die Studie beantwortet zum Beispiel folgende Fragen:

e Welche Einzelhandler haben den hochsten wahrgenommenen Markenwert?

e \Welche Einzelhandler haben die starksten Kundenbeziehungen?

e Welche Faktoren beeinflussen die Kaufer hinsichtlich der Differenzierung von Einkaufsstatten?

e Wie beurteilen Kaufer die Einzelhandelsunternehmen hinsichtlich jener Faktoren, die fir
Kundenzufriedenheit und -loyalitdt ausschlaggebend sind?

Die Studie basiert auf einer Online-Befragung von Personen zwischen 18 und 65 Jahren, die fur den
Haushaltseinkauf verantwortlich sind oder den Haushaltseinkauf stark mitentscheiden.

Weitere Informationen erhalten Sie bei Michelle Vedder oder Peter Vogt,
michelle.vedder@nielsen.com, petervogt@nielsen.com.
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Nielsen Shopper Trends 2013/2014 Deutschland und Europa —
Wirkung von Aktionsangeboten

% T
100% 4 9 B Bl E B Bei der Auswahl von Marken
12 11912912 a 1 18 sind Sonderangebote fur
1 15 3 mich nicht ausschlaggebend.
15017 11 21 17
75% 1 Y2 22 Wl Ich kaufe nur Artikel, die im
16 1517 o Anggboi sind, wenn ich diese
1310 1218 bereits kenne.
43
26 M (ch kaufe regelmaRig
50% verschiedene Marken, wenn
33 2003037037 uls, 42 diese gerade im Angebot sind.
44 B ich wechsle die Geschifte
15 sehr selten, suche aber
25%—+ beim Einkauf gezielt nach
41 Angeboten.
31l 59 15
26
25254242424 5 B ich wechsle die Geschifte bei
14 9 jedem Einkauf, je nachdem,
0% -+ welches die attraktivesten
_\\Qf\ & O\Q}\ o§'° \@(\ﬁ) {\\Q}\ 52 5}‘ . q\é’\x ’,\\Qf\ Angebote hat.
& & (@0 @O £ B % >
SN < R & @ ¥ W
5 J S ®
Q S & ©

Quelle: Nielsen Shopper Trends 2013/2014
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VERBRAUCHER WELTWEIT JB

Nielsen Shopper Trends 2013/2014 Deutschland und Europa — Preisbewusstsein

Welche der folgenden Aussagen beschreibt Ihre Kenntnis
der Preise von Lebensmitteln, die Sie regelmaRig kaufen, am besten?

100%
N EH B B B E 4 2 a3
N7 Mo 4 Bl ™ d K
24 18 30 30 [l 22l 32 [l 29 33
2
75% 1 of? 24 |l 39 'y Rad
a2 2226
46 45
S0%1 |
45 46 |l 50 2729
a4 51
36 35l 40
27 35 30 35 3a 2245
25%+
247> 21l 20
romism7 17170 sl Wl s o
0%-
&

S O &L RS RS N R RS SN ;

¥ SN ¢ 0 B S & o© ¢ L

RNIROERS N o @ X oS & > N
« c,(\J& s@o ¢ ¥ & C ® o NeS S
& SRS &« & N

Quelle: Nielsen Shopper Trends 2013/2014
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B (ch kenne die Preise nicht
und mir fallt auch nicht
auf, wenn sich ein Preis
andert.

B ch kenne nicht unbe-
dingt jeden Preis, aber
mir fallt normalerweise
auf, wenn sich ein Preis
andert.

B ich kenne die meisten
Preise und mir fallt im-
mer auf, wenn sich ein
Preis andert.

B ich kenne die Preise von
allen Artikeln, die ich
regelmaRig kaufe.
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Nielsen Shopper Trends 2013/2014 Deutschland und Europa —
Kauf von Eigenmarken im Vergleich zum Vorjahr

100% -
10
75%+
B Ich kaufe niemals
61 Handelsmarken/
. Ich weil nicht/
50% Ich bin nicht sicher/
Keine Angabe
B Unverindert
25%
’ 10 M ich kaufe weniger
Handelsmarken.
19
M ich kaufe mehr
0% Handelsmarken.
IS
. Q!
S &
e 5

Quelle: Nielsen Shopper Trends 2013/2014
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VERBRAUCHER WELTWEIT [ B

Nielsen Shopper Trends 2013/2014 Deutschland und Europa — Eigenmarken-Image

a
7
5 4 3
6
. 2 3 13
7 2
soll 2l =1 g
45
45 = & i B Sie wurden mir
51 2 1 empfohlen.
s1 [l %2 46 3
35 Ml Die gewiinschten
62 Produkte waren nur als
56 Handelsmarke verflgbar.
sq [l 60 | 64
66 M 50 53 M Die Qualitit der Handels-
48 63 64 marken ist besser gewor-
25l 26 den.
14 [l 20 - 3335 [l 35 M Das Preis-Leistungs-
27 Verhiltnis stimmt.
12 19
6l 63 M Die Qualitit ist ver-
54 53 M 43 46 gleichbar mit Marken-
44 | 43 | 42 W 40 37 produkten.

B Handelsmarken sind
preisglinstiger als
Markenprodukte.

Quelle: Nielsen Shopper Trends 2013/2014, Mehrfachnennungen moglich
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VERBRAUCHER WELTWEIT

Nielsen Global Online Survey

Die Nielsen Global Survey iiber das Vertrauen der Konsumenten und ihre Einkaufsgewohnheiten
wurde zuletzt vom 11. bis 29. November 2013 durchgefiihrt. Dabei wurden mehr als 29.000
regelmaRige Internetnutzer in nunmehr 60 Landern der Regionen Asien-Pazifik, Europa, Latein-
amerika, Mittlerer Osten, Afrika und Nordamerika befragt.

Die Stichprobe ist nach Alter und Geschlecht fir jedes Land basierend auf den jeweiligen Internetnutzern
quotiert und gewichtet. Sie reprasentiert damit die Internetnutzer des Landes und hat eine maximale Ab-
weichung von +0,6 %. Diese Nielsen Onlineumfrage basiert ausschlieRlich auf dem Verhalten von Befrag-
ten mit Internetzugang. Die Internetverbreitung variiert je nach Land. Damit ein Land in die Umfrage auf-
genommen wird, setzt Nielsen voraus, dass mindestens 60 Prozent der Bevolkerung oder 10 Millionen
Menschen darin Internetzugang haben. Der Verbrauchervertrauensindex fiir China wird in einer separaten
Umfrage mit kombinierter Methodik unter 3.500 Befragten in China erhoben.

Die Nielsen Global Survey wird seit 2005 kontinuierlich durchgefihrt.
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Consumer Confidence Index

. Decrease
. Increase

. No change

+5 SLOVAKIA | 65 ! GLOBAL
FINLAND | 67 H AVERAGE

(0change from Q3-2013)

North America
Latin America
Europe

Middle East,
Africa, Pakistan

Asia-Pacific

Basis: Alle Befragten, Quelle: Nielsen Global Online Survey Q4 2013

© The Nielsen Company (Germany) GmbH 53



VERBRAUCHER WELTWEIT

Consumer Confidence Index

Das Verbrauchervertrauen in der DACH-Region liegt trotz der aktuellen Riickgénge in Osterreich und in der Schweiz weiter
deutlich Uber dem Europa-Durchschnitt.

100+
90~
80

70+

60

D A CH GB | NL E Europa
Durchschnitt
[l 1203 [ 22013 [ 32013 [ 42013

Basis: Alle Befragten (n = 15.919), Quelle: Consumer Confidence Survey Q4 2013
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VERBRAUCHER WELTWEIT

Consumer Confidence Index Deutschland - die drei Fragen dahinter

Eine wachsende Zuversicht in die Berufsaussichten sowie die anhaltend positive Einschatzung der finanziellen Lage
und die gestiegene Anschaffungsneigung haben das Verbrauchervertrauen in Deutschland steigen lassen.

gy N B
a 51
37 %
10 ]

Q1/13 Q2/13 Q3/13 Q4/13

Wie sind Ihrer Meinung
nach die Berufsaussichten
fur die kommenden zwolf
Monate in Threm Land?

© The Nielsen Company (Germany) GmbH

3 2 4
44 47 44
40 38 39
10 12 11

Q1/13 Q2/13 Q3/13 Q4/13

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

Basis: Alle Befragten (n = 16.052), Quelle: Consumer Confidence Survey Q4 2013

3 E] 4 3
34 34 34 20
37 40

41 36
22 BN is @18

Q1/13 Q2/13 Q3/13 Q4/13

Wie beurteilen Sie den
Zeitpunkt fir den Erwerb der
Dinge, die Sie gerne haben
wirden, angesichts der Kosten
fr Konsumguter und Ihrer per-
sonlichen Finanzlage?

. Ausgezeichnet

. Gut

. Nicht so gut
. Schlecht

Fehlende Werte auf
100 % — keine Angabe
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Frage: Wofiir geben Sie Ihr Geld nach der Deckung lhrer Lebenshaltungskosten
am ehesten aus? — Vergleich Europa/Deutschland

Nennungen in %

Spareinlagen

Neue Kleidung
44

Urlaub/Reisen

Abzahlen von
Schulden/Kredite/Kreditkarten etc.

Freizeitaktivitaten auRerhalb
der eigenen vier Wande

Renovierung/Innendekoration
Neue Technikprodukte

Altersvorsorge

Investitionen in
Aktien/Investmentfonds

Ich habe kein Geld tbrig

. Q4/13 — Europa

. Q4/13 — Deutschland
Keine Ahnung/Unentschieden

Basis: Alle Befragten in Europa (n = 16.052) und Deutschland (n = 500), Quelle: Consumer Confidence Survey Q4 2013
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Frage: Woriiber machen Sie sich im Hinblick auf die kommenden sechs Monate

Steigende Wohnnebenkosten
Gesundheit

Steigende Lebensmittelpreise
Wirtschaftliche Lage

Schulden

Arbeitsplatzsicherheit
Work-Life-Balance

Bildung und Wohlergehen der Kinder
Kriminalitat

Wohlergehen und Gliick der Eltern
Steigende Benzinpreise

Einwanderung

Politische Stabilitat

Globale Erderwarmung

Terrorismus

Mangel an Verstandnis fur andere Kulturen
Krieg

Toleranz gegenuiber den Werten anderer Lander
Toleranz gegeniiber anderen Religionen
Andere Sorgen

Keine Sorgen

am meisten Sorgen? — Deutschland

Nennungen in %

. GroRte Sorge
. ZweitgroRte Sorge

Basis: Alle Befragten (n = 500), Quelle: Consumer Confidence Survey Q4 2013

© The Nielsen Company (Germany) GmbH
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Frage: Glauben Sie, dass sich Ihr Land derzeit in einer
wirtschaftlichen Rezession befindet?

58

24 26 28 30
49
(73
e 7 72 70
51
38 . Nein
. Ja

Q1/13 Q2/13 Q3/13 Q4/13 Q1/13 Q2/13 Q3/13 Q4/13
Deutschland Europa

Basis: Alle Befragten in Europa (n = 16.052) und Deutschland (n = 500), Quelle: Consumer Confidence Survey Q4 2013
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Frage: Haben Sie im Vergleich zum Vorjahr Ihre Haushaltskosten gesenkt?

40 39
67 65
60 61
33 35 . Nein
. Ja

Q1/13 Q2/13 Q3/13 Q4/13 Q1/13 Q2/13 Q3/13 Q2/13
Deutschland Europa

Basis: Alle Befragten in Europa (n = 16.052) und Deutschland (n = 500), Quelle: Consumer Confidence Survey Q4 2013
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Frage: Welche MaBnahmen haben Sie vorgenommen, um Haushaltskosten

einzusparen? — Deutschland

Gunstigere Lebensmittelmarken gekauft
Weniger Geld fiur neue Kleidung ausgegeben
Weniger Mahlzeiten zum Mitnehmen

Strom- und Gaskosten gespart

Weniger (Kurz-)Urlaub

Weniger Freizeitaktivitaten

Auf den Jahresurlaub verzichtet

Weniger Auto gefahren

Anschaffung von Technikprodukten verschoben
Anschaffung von Haushaltsgeraten verschoben
Telefonkosten gesenkt

Weniger Home-Entertainment

Gunstig. Kond. f. Versicherg., Kreditkarte, Zinsen
Weniger oder glinstigeren Alkohol gekauft
Weniger geraucht

Andere Aktionen, die oben nicht aufgefiihrt sind

Nennungen in %

Basis: Alle Befragten, die ihre Haushaltskosten gesenkt haben (n = 173), Quelle: Consumer Confidence Survey Q4 2013

60
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Internetnutzung 2. Hj. 2013 — Mass Merchandiser Top10 Firmen*

Unique Audience in Tausend

Internetseite Juli 2013 August 2013 |September 2013| Oktober 2013 | November 2013 | Dezember 2013

Mass

Merchandiser** 27.748 28.838 28.719 29.392
m 21.077 22.651 22311 23.430
5.693 5.786 6.149 5.968
m 3.287 3.432 3.399 3.252
4.252 4.012 4.444 4.926
m 2.321 2.831 2.667 2.968
831 1.181 1.311 1.355
2.005 2.290 2.599 2.347
m 1.725 2.032 2.078 2.268
m 984 867 935 957
m 1.100 1.124 1.382 1.295
Quelle: Nielsen, Netview *Top10 Ranking: Der Rangplatz innerhalb des Top10 Rankings

orientiert sich an dem Rangplatz im Monat Dez. 2013 (die ent-
sprechenden Rangplatze in den Vormonaten kénnen variieren)

© The Nielsen Company (Germany) GmbH

30.557

24.786

5.145

3.960

4.477

4.277

2.128

2.590

2.252

1.123

1.552

31.263

25.495

5.387

5.357

4.939

4.656

2.568

2.551

2.413

1.888

1.720

**Mass Merchandiser (Online):

Virtuelle Kaufhauser, die unter ver-
schiedene Kategorien fallen konnen
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Internetverweildauer 2. Hj. 2013 — Mass Merchandiser Top10 Firmen*
Zeit pro Person (hh:mm:ss)

Internetseite m August 2013 [September 2013 Oktober 2013 [November 2013 | Dezember 2013
LS 00:50:13 00:59:39 00:56:56 01:03:23 01:12:14 01:17:04

00:34:31 00:41:24 00:38:18 00:41:16 00:48:56 00:53:29
00:20:54 00:19:32 00:19:24 00:21:25 00:21:05 00:20:25
00:14:09 00:17:06 00:17:35 00:17:46 00:18:49 00:20:12
00:11:50 00:12:10 00:14:07 00:13:10 00:14:25 00:17:02
00:07:33 00:07:28 00:07:23 00:07:57 00:07:17 00:15:01
00:14:23 00:13:35 00:13:36 00:19:37 00:18:20 00:14:58
00:12:20 00:12:54 00:12:10 00:14:38 00:17:33 00:14:28
00:10:12 00:10:13 00:11:21 00:14:10 00:11:36 00:13:35
00:10:50 00:10:36 00:09:14 00:09:52 00:09:07 00:11:29
00:07:16 00:05:32 00:10:48 00:10:16 00:24:28 00:10:34
*Top10 Ranking: Der Rangplatz innerhalb des Top10 Rankings orientiert **Mass Merchandiser (Online): Quelle: Nielsen, Netview
sich an dem Rangplatz im Monat Dez. 2013 (die entsprechenden Rang- Virtuelle Kaufhauser, die unter ver-
platze in den Vormonaten kénnen variieren), Basis fiir das Ranking schiedene Kategorien fallen kénnen

Nutzungszeit pro Person sind die Top10 Seiten nach Unique Audience
aus dem Monat Dez. 2013
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WERBUNG IN DEUTSCHLAND B

Erhalten Sie eine prazise Zielgruppenmessung lhrer Online-Werbekampagne
mit Nielsen Online Campaign Ratings

Werbungtreibende, Agenturen und Vermarkter benétigen zur
Evaluierung ihrer Werbekampagnen —wer und wie viele Personen
tatsachlich Kampagnenkontakt hatten — prazise und einheitliche
Leistungswerte, die mit anderen Medien vergleichbar sind, um
einen starken Return on Investment (ROI) zu erzielen.

Nielsen Online Campaign Ratings
bietet der Medienindustrie einen
intelligenten Losungsansatz, zur
wirksameren Realisierung von
Online-Kampagnen.

Nielsen Online Campaign Ratings
generiert direkte In-Flight Leis-
tungswerte, die erstmals mit
denen von TV und anderen
Medien vergleichbar sind.

Und so funktioniert es:

Genauigkeit

durch prazise Messung demogra-
phischer Zielgruppen- und Unique
Audience Daten.

Handlungsschnelligkeit

mittels einer hoch automatisier-
ten Plattform mit aktuellen Re-
ports — taglich verfugbar.

9

Skalierbarkeit

aufgrund der Fahigkeit, nahezu
alle GroRen und Arten von Kam-
pagnen zu messen.

Vergleichbarkeit

dank Leistungswerten (Reichweite,
@-Kontakte, GRP), die direkt mit
TV und anderen Medien vergleich-
bar sind.

© The Nielsen Company (Germany) GmbH

TAG AD

Wir versehen alle eingesetzten
Werbemittel Ihrer Kampagne
mit einem Nielsen-Tag.

ﬂ DATEN

Mit Hilfe unseres Datenproviders Facebook
kénnen 30-50 % aller Kampagnenkontakte
direkt einem Nutzerprofil zugeordnet werden.

-

server

2

Registrierte Nutzerdaten
unserer Kooperationspartner

PRIVATSPHARE Die Verkniipfung des reprasentativen

Nielsen Online Panels mit den Server-
Informationen und den demographi-
schen Daten unserer Kooperations-
partner liefert ein klares Bild aruber,
wer lhre Online-Kampagne tatsachlich
gesehen hat — ohne in die Privats-
phare der Konsumenten einzugreifen.

Wir fusionieren die Informationen
dartber, Wer, Wo und Wie oft Kampag-
nenkontakt hatte, um so eine standardi-
sierte Messung lhrer Zielgruppe tber
Gross Ratings Point zu erreichen.

DASHBOARD

Uber ein web-basiertes User-Interface
werden taglich aktuelle Reports zur
Verfligung gestellt.
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WERBUNG IN DEUTSCHLAND

Werbeaufwendungen in Deutschland in Mrd. € und Aufteilung

nach Medien* in %
227 235
21,0 21,0 20,9 I I

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

23,3 23,7
20,3

Fachzeitschriften 2,2 2,1 2,0 1,9 1,8 1,8 1,8 1,7
Fernsehen 41,0 41,5 43,5 44,9 48,0 47,4 48,7 50,5
Kino 0,4 0,4 0,3 0,3 0,4 0,4 0,4 0,4
Out of Home 3,7 4,2 4,3 4,9 4,8 5,4 5,6 6,2
Publikumszeitschriften 20,6 19,7 18,8 16,4 15,8 15,9 15,4 15,0
Radio 5,9 6,1 6,1 6,2 6,0 6,2 6,6 6,7
Zeitungen 26,2 26,0 25,0 25,3 23,2 22,9 21,5 19,5
* Ohne Bertcksichtigung des Mediums Internet, da aufgrund einer neuen Bewertungs- Quelle: Nielsen, Werbestatistik

konvention fur dieses Medium in 2011 Vorjahresvergleiche nicht zuldssig sind.
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WERBUNG IN DEUTSCHLAND

Werbeaufwendungen 2013 — nach Wirtschaftsbereichen
und Medien (in %) - Teil 1

v ) Fachzeit- Out Publikums- Radio | zeitungen Gesamt
Wirtschaftsbereich - |ESTNTHN of Home |zeitschriften BN | in Mio. €
2,8 4,9 0,4 3,7 4,1

[ Wedien]| 21,5 : ] ! 21,4 ; 411 4205
07 40,1 103 00 3,4 6,5 83 308 2972
12 37 155 04 33 12,3 121 195 2227
1,7 45,2 144 07 9,2 9,5 65 128 2124
0,4 73,5 75 01 0,8 16,2 02 13 2015
[ Emahrung [EI 83,3 51 05 2,5 42 1,9 11 1944
05 172 442 05 101 15,6 43 77 1479
02 61,9 129 04 103 56 3,1 55 1.351
T o 482 183 03 47 9,6 47 135 1313
B 67,9 6,1 10 108 52 58 23 1077
19 60,7 28 01 21 25,4 28 42 1054
1,0 28,0 141 04 9,4 15,9 120 193  1.028
18 23,1 5,3 01 3,8 130 186 343 809
2,8 238 106 05 126 33,1 51 115 642

Quelle: Nielsen, Werbestatistik
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Werbeaufwendungen 2013 - nach Wirtschaftsbereichen
und Medien (in %) - Teil 2

Fachzeit- Out Publikums- Radio |Zeitungen Gesamt
Wirtschaftsbereich - [ERSNETI of Home |zeitschriften BN | in Mio. €

Computer + Biiro 3,1 42,6 27,2 1,2 9,4 11,2 1,5 3,8 377

0,2 63,9 14,3 1,7 2,8 13,3 1,9 2,1 356
1,0 49,5 3,5 0,2 2,5 30,4 3,0 9,9 337
6,0 26,4 5,2 0,0 11,5 8,1 20,0 22,7 275
1,8 28,5 15,3 0,3 16,2 e 8,0 20,0 256
12,6 55,5 4,3 0,0 2,1 15,8 7,1 2,6 161
0,0 49,0 2,2 0,0 12,9 5,4 11,3 19,1 144
11 3,7 11,1 0,4 33,5 9,8 13,2 27,1 109
39,7 23,9 3,0 0,0 1,5 15,0 3, 13,8 40
0,0 13 7,7 0,6 18,1 43,1 23,8 54 39
14,1 45,8 5,4 1,5 1,7 22,8 3,5 53 22
88,2 0,0 0,9 0,0 2,9 3,6 0,0 4,5 1

Quelle: Nielsen, Werbestatistik
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Werbeaufwendungen 2013 - nach Branchen und Medien (in %) — Teil 1

Fachzeit- Out Publikums- Radio | zeitungen Gesamt
EEURIE schriften of Home |zeitschriften BN | in Mio. €
04 2,3 9,3

41,6 12,2 0,3 12,4 21,6 1.624

Zeitungen-Werbung 0,1 0,7 0,4 0,3 0,9 2,3 1,8 93,6 1.325
ry———. 0,0 18,1 41 00 20 18 97 643 1039
Online-Dienstleistungen 0,5 69,2 13,2 0,1 1,2 4,6 1,5 9,8 1.035
Commerce |G 685 184 00 24 5,0 28 26 920
0,9 16,1 14 02 13 65,7 20 124 893
2,2 64,4 30 01 1,0 25,7 2,1 15 877
06 149 721 01 33 48 11 32 864
[ mobiinet: [JHI 67,9 110 02 6,9 48 2,7 6,5 808
[ suBwaren [ 88,3 48 07 28 22 08 02 757
62 23,9 96 01 2,0 15,8 30 393 700
04 18,8 44 01 4,0 7,7 232 415 632
04 76,5 5,2 0,0 0,7 15,1 0,0 2,0 535
0,0 35,1 6,38 0,0 63 15 139 363 506
01 61,5 120 01 25 93 39 105 @ 452

Quelle: Nielsen, Werbestatistik
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Werbeaufwendungen 2013 — nach Branchen und Medien (in %) — Teil 2

Fachzeit- Out Publikums- " . Gesamt
0,3 9,4 1,6 7,4 421

53,9 147 04 12,2
0,9 51,6 21,0 03 7,2 7,8 6,7 45 394
2,8 24,1 121 02 166 27,3 63 10,7 379
I o 59,0 5,7 13 166 47 8,2 3,9 362
0,4 528 114 01 84 3,9 162 68 352
0,1 5,2 5,0 07 234 47,4 137 44 338
48 38,1 124 00 14 33,4 1,0 8,8 330
1,0 65,6 7,7 15 129 26 7,5 12 328
0,4 70,1 3,8 00 01 25,4 00 03 290
02 68,3 71 01 05 21,0 0,9 18 282
0,8 388 4,8 14 155 10,3 29 256 277
B o 60,9 178 29 100 42 35 07 251
1,0 0,9 511 00 112 09 232 116 246
02 93,4 3,1 0,0 01 3,1 0,0 01 243
23 218 106 22 183 16,3 74 212 237
Quelle: Nielsen, Werbestatistik
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Werbeaufwendungen 2013 — Handelsorganisationen nach Familien

S Mio. € (2013) Mio. € (2012)

Ty 2972 2893 27
o SR 6735 108
4427 4184 15
4364 4220 34
1808 1294 397
1497 93,2 60,7
1393 182, 235
1281 16832 301
9,3 7,5 336
845 91,1 73
67,7 449 506
607 56,0 84
603 31, %7
51,0 425 199
478 3,3 394
453 54,5 17,0
435 473 1
105 326 2,3
35,2 17, 1159
327 218 0.2

Versand Tol 29,1 24,6 18,3

Quelle: Nielsen, Werbestatistik
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Werbeaufwendungen 2013 — Handelsorganisationen Top10 Firmen

O =
Netto Marke! scount, Maxhuitte-Haidhof 85
.
.
"
70

2.972

2.893

370

232

157

168

156

188

70

31

98

66

2,7

,

1,5

5,2

111

11

-21,7

-41,3

168,3

-21,2

7,7

Quelle: Nielsen, Werbestatistik
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Werbeaufwendungen weltweit — nach Branchen

%-Veranderung 2013 vs. 2012

Industrie & Dienstleistungen 11,7
Verbrauchsgiiter (FMCG)
Handel

Gesundheit & Pharma
Gebrauchsgiiter
Finanzen

Media

Unterhaltung
Telekommunikation

Automobil

Bekleidung & Accessoires

12

Quelle: Nielsen Global AdView Pulse, Q4 2013
Basierend in erster Linie auf den verdffentlichten Mediadaten und den vier wichtigsten Mediengruppen
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Werbeaufwendungen weltweit — nach Medien

%-Veranderung 2013 vs. 2012

Internet 38,7

Fernsehen 4,7

Outdoor 3,5

Radio -0,5

Magazine -0,9

Zeitungen -1,4

Kino -4,7

-5 0 5 10 15 20 25 30 35 40

Quelle: Nielsen Global AdView Pulse, Q4 2013
Basierend in erster Linie auf den veroffentlichten Mediadaten und den vier wichtigsten Mediengruppen
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INFORMATIONEN ZUR HAFTUNG

Dieses Dokument wurde mit groRRter Sorgfalt erstellt. Es beinhaltet Ergebnisse eigener Erhebungen und Daten
Dritter. Aktualitat, Korrektheit, Vollstandigkeit oder Qualitdt der enthaltenen Informationen und Daten konnen
sich seit dem Zeitpunkt der Drucklegung verdandert haben. Nielsen Gbernimmt die rechtliche Verantwortung
flr Schaden, die durch die Nutzung der enthaltenen Daten und Informationen entstehen nur nach der folgen-
den Regelung. Nielsen haftet unbeschrankt fiir Schaden, die auf einer vorséatzlichen oder grob fahrldssigen
Pflichtverletzung durch Nielsen beruhen. Unabhangig vom Grad des Verschuldens haftet Nielsen fir Schaden
aus der Verletzung des Lebens, des Kérpers oder der Gesundheit unbegrenzt, sofern Nielsen bestimmte Eigen-
schaften der Daten und Informationen garantiert hat, bzw. nach zwingendem Recht, z.B. wenn das Produkt-
haftungsgesetz anwendbar ist, oder aber bei einer Verletzung von Pflichten, deren Erflllung elementar fir
die Vertragserfullung sind. Dartber hinaus ist die Haftung von Nielsen begrenzt auf den tblicherweise vorher-
sehbaren Schaden bzw. auf den verminderten Wert der enthaltenen Daten und Informationen.
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