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informativ und umfassend

Ausgabe November 2010

Sehr geehrte Handelspartner,

herzlich willkommen in der elften und letzten Ausgabe des SymphonylRIl Handelste-
legramm des Jahres 2010!

Ich méchte mich an dieser Stelle - auch im Namen meines Teams - fUr |hr Interesse
an unserem Handelstelegramm bedanken. Einige anregende Diskussionen, eine
ausgiebige Nutzung der Inhalte der elf Ausgaben des Jahres 2010 und die rege
konstruktive positive sowie negative Kritik bekréaftigen uns darin, dieses Medium auch
in 2011 monatlich weiterzufihren.

Ein ereignisreiches Jahr 2010 neigt sich langsam dem Ende entgegen und befindet
sich dennoch in der arbeitsreichsten Zeit des Jahres. Budgetplanungen, Jahresge-
sprache und Vorbereitungen zum Jahresabschluss seien hier nur exemplarisch
erwahnt.

Wir méchten Ihnen in dieser Ausgabe des Handeltelegramms einen kurzen Uberblick
Uber die aktuellen Marktentwicklungen geben und den Fokus auf die Warengruppe
der allgemeinen Lebensmittel lenken. Zudem stellen wir lhnen unser SymphonylRI
Preistracking per Ende Q3/2010 zur Verfigung und méchten Ihnen eine Studie aus
dem Bereich der Naturkosmetik ans Herz legen — sicherlich eine hoch interessante
wenn auch noch etwas vernachléssigte Warengruppe.

Wir winsche Ihnen jetzt schon — sofern man sich nicht in noch ausstehenden
Terminen sieht oder auf Veranstaltungen trifft — eine schéne Adventszeit und ein
frohes und geruhsames Weihnachtsfest mit einen darauf folgenden guten Rutsch in
ein erfolgreiches, gesundes und gutes Jahr 2011.

Viel SpaB bei der Lektire der nachfolgenden Seiten, wir freuen uns darauf, lhnen
weiterhin als partnerschaftlicher Ansprechpartner zur Verfligung zu stehen. Gerne
unterstltzten wir Sie weiterhin mit effizienten Entscheidungshilfen, die Sie benétigen,
um die kiinftigen Herausforderungen im Markt erfolgreich zu bestehen.

Mit freundlichen GriBen aus Disseldorf,

Thor@@éﬁll

Senior Director - Retail Solutions

In dieser Ausgabe finden Sie Informationen zu den folgenden Themen:

- Die aktuelle Umsatzentwicklung per Ende Oktober 2010
- Aligemeine Lebensmittel: Leichte Umsatzriickgange bis Oktober 2010
- SymphonylIRI Preistracking: Der Handel nimmt weiter an Fahrt auf Insight.

Innovation.

- SymphonylRI Naturkosmetik Onlinestudie: Erobert Naturkosmetik jetzt die Masse? Impact,
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InfoScan Retailer aktuell: Wie sich der Handel bis Oktober 2010 entwickelt hat

Entwicklung der Kandle
JAN BIS OKT 2010

Umsatzanteile Entwicklung zum Vorjahr

.Traditioneller LEH (200-800m?) -0,0

.Verbrauchermérkte (>800m2) +4,4 I

.Discounter | -1,2

IDrogeriemérkte +1,1 ‘

IGetrénkeabholmérkte +0,2

ICash & Carry I -1,8

lweitere Fachkanéle -0,1
Gesamtmarkt +1,1 I

Quelle: InfoScan Retailer © SymphonylRI Group GmbH

In den ersten zehn Monaten kann der deutsche Handel auf ein bisher durchaus positives Jahr
zurtickblicken. So konnte der Umsatz Uber alle Vertriebskandle hinweg um +1,1% gegenlber
dem vergleichbaren Vorjahr gesteigert werden.

Vor allem die Vollsortimenter (Verbrauchermérkte) und die Drogeriemarkte sind die
Vertriebstypen, die diese positive Entwicklung beeinflusst haben. Hierbei muss aber
berlcksichtigt werden, dass die Drogeriemarkte trotz gestiegener @-Preise im Monat Oktober
Umsatz und Absatz eingeb(iBt haben.

Die Discounter und auch der Bereich der Cash & Carry Markte biBen weiterhin sowohl Umsatz
als auch noch starker Absatz ein und verlieren Marktanteile am Gesamtmarkt.

Auch wenn eine Gesamtumsatzsteigerung von +1,1% durchaus positiv erscheint, sollte bei der
Bewertung berlcksichtigt werden, dass das statistische Bundesamt fir Lebensmittel in den
ersten zehn Monaten eine Preissteigerungsrate von +1% berichtet.
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Somit relativiert sich die nominale Umsatzsteigerung, die SymphonyIRI berichtet, auf eine reale
Umsatzstagnation.

Bei der Bewertung der einzelnen Warenbereiche kdnnen die Frischwaren, die Tiefkihlkost und
die Getranke auch weiterhin ihren Absatz steigern.

Eine Steigerung des J-Preises (im Vergleich zum Vorjahreszeitraum) findet auch weiterhin in
den Bereichen Molkereiprodukte, Tiernahrung/ -bedarf, Kosmetik/ Kérperpflege und
Hygieneartikeln statt, wobei teilweise durch die Preissteigerung bedingt in den beiden
letztgenannten Warenbereichen der Absatz zurlickgeht.

Die Umsatzstagnation bei der SB-Wurst wiederum ist auf die ricklaufige Entwicklung der O@-

Preise zurlckzufihren, die zwar den Absatz beleben kann aber in Summe zu keiner
Umsatzsteigerung fihrt.

Weitere Informationen bei:
Marco Sinn (marco.sinn@symphonyiri.com)

Entwicklung der Warenklassen
JAN BIS OKT 2010

Warenklasse Umsatzanteile Umsatz-Entwicklung
an Gesamt zum Vorjahr
WURST 6,3 -0,2
MOLKEREIPRODUKTE 14,1
FRISCHWARE GEKUEHLT 2,2
TIEFKUEHLKOST 6,3
ALLGEMEINE LEBENSMITTEL 12,7
FERTIGGERICHTE/SUPPEN/SAUCEN 2,3
KONSERVEN 2,6
SUESSWAREN 9,2
ALKOHOLFREIE GETRAENKE 9,4
ALKOHOLHALTIGE GETRAENKE 14,1
BABY 1,1
WASCH-/PUTZ-/REINIGUNGSMITTEL 3,4
KOSMETIK/KOERPERPFLEGE 10,4
HYGIENEARTIKEL/-PAPIERE 29
HAUSHALTSARTIKEL/-BEDARF 1,2
TIER 1,7
PFLANZEN 0,1 +4,0
TEXTIL 0,1 +5,0.
alle Warenklassen 100,0 +1 ,1I
Quelle: InfoScan Retailer © SymphonylIRI Group GmbH
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Allgemeine Lebensmittel: Leichte Umsatzriickgange bis Oktober 2010

Entwicklung der Kandle ALLGEMEINE LEBENSMITTEL
JAN BIS OKT2010

Umsatzanteile Entwicklung zum Vorjahr

Traditioneller LEH (200-800m2) I -2,3

Verbrauchermarkte (>800m?2) +2,3 I

Discounter I -4,3

-0,0

Getrankeabholmarkte +21,0 -

Drogeriemirkte

Cash & Carry I -3,8

weitere Fachkanile I -6,5

Gesamtmarkt I -1,2
Quelle: InfoScan Retailer © SymphonylRI Group GmbH

Aufgelaufen bis Ende Oktober weisen die allgemeinen Lebensmittel einen
Umsatzriickgang von -1,2% gegenlber dem Vorjahr auf. Hierbei ist der Stiickabsatz leicht
um +0,5% gestiegen ist und der @-Preis um -1,7% gesunken ist.

Innerhalb der einzelnen Vertriebskanale stellt sich die Entwicklung meist negativ dar. Die
allgemeinen Lebensmittel konnten den Umsatz in den Verbrauchermarkten um 2,3%
ausweiten. Der Absatz stieg auf Kosten eines ricklaufigen Durchschnittspreises (-1,8%)
hierbei um 4,2%. Mit einem Umsatzanteil von 43,2% bei den Verbrauchermarkten konnte
somit ein noch starkerer Umsatzverlust im Gesamtmarkt vermieden werden. Eine weitere
positive Entwicklung weisen die Getrankeabholmarkte auf, allerdings basieren die 21,0%
Wachstum auf einem verschwindend geringen Umsatzanteil (0,1%) am Gesamtmarkt.

Der vom Umsatzanteil zweitstarkste Kanal (Discounter mit 39,5% Umsatzanteil) tragen mit
einem um -2,5% geringeren Durchschnittspreis wesentlich zu der negativen
Gesamtentwicklung bei.
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Die Entwicklung innerhalb der Warenklassen zeigt ebenfalls nur wenige Gewinner. So
konnten die Brotaufstriche (8,8% Umsatzanteil an Gesamt) einen Umsatzzuwachs von
1,6% verzeichnen. Der Absatzzuwachs von 1,3% ging mit einer leichten Erhéhung des
Durchschnittspreises um 0,3% einher. Gewlrze/Wlrzmittel/Salze (Umsatzanteil von 6%)
sind die zweite Warenklasse mit einem Umsatzplus von +3,9%.

Die mit einem Umsatzanteil von 19,3% bedeutendste Warenklasse Brot/Backwaren verlor
0,2% an Umsatz. Das Senken des Durchschnittspreises um -3,0% flhrte zu einem
Absatzwachstum von +2,8%. Feinkost ungekuhlt (Umsatzanteil 12,8%, Absatz +1,0%,
Durchschnittspreis  -3,0%) und N&hrmittel (Umsatzanteil 11,5%, Absatz -0,5%,
Durchschnittspreis -3,8%) sind die bedeutendsten Warenklassen mit einer nennenswerten
negativen Umsatzentwicklung (-2,1% bzw. -4,3%). Bei den Nahrmitteln waren bis auf
getrocknete Frichte und Hulsenfriichte die restlichen Warengruppen durchwegs negativ.

Weitere Informationen bei: Andreas Kahler

Entwicklung der allgemeinen Lebensmittel Andreas.Kaehler@SymphonylRI.com

JAN BIS OKT2010

Warenklasse Umsatzanteile Umsatz-Entwicklung
an Gesamt zum Vorjahr

BACKARTIKEL 3,8 -0,2

BROT/BACKWAREN 19,3 -0,2

BROTAUFSTRICHE 8,8 +1,6

FEINKOST UNGEKUEHLT 12,8 -2,1

GEWUERZE/WUERZMITTEL/SALZE 6,0

KAFFEE/TEE/KAKAO 26,7

MUESLI/CEREALIEN 6,4

NAEHRMITTEL 11,5

WGR: FRUECHTE GETROCKNET 1,3

WGR: GRIESS/GRUETZE 0,2

WGR: HUELSENFRUECHTE 0,3
WGR: KARTOFFELPRODUKTE 1,0
WGR: MEHL 1,0
WGR: NUDELN 5,4
WGR: PANIERMEHL/SEMMELBROESEL 0,2
WGR: REIS 1,8
WGR: SPEISESTAERKE/SOSSENBINDER 0,4
PUDDING-/DESSERTPULVER 1,2
ZUCKER/SUESSSTOFF 3,5
ALLGEMEINE LEBENSMITTEL 100,0
Quelle: InfoScan Retailer © SymphonyIRI Group GmbH
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SymphonylRI Preistracking: Der Handel nimmt weiter an Fahrt auf

Veranderungen im Vergleich zum jeweiligen Vorjahresquartal zum Vorquartal
Gesamtmarkt Aktionsgeschaft J Preise Gesamtmarkt

3. Quartal 2010 O Preis Absatz Umsatz  Absatz Umsatz Aktion Normal @ Preis Umsatz

WURST -1,5 2,4 1,0 7,0 6,8 -0,1 -1,6 -1,9 -2,4
MOLKEREIPRODUKTE 3,9 2,0 6,0 -9,5 -9,1 0,5 4,2 1,5 1,9
FRISCHWARE GEKUEHLT -0,2 5,7 5,5 15,1 17,8 2,3 -0,5 1,2 -2,4
TIEFKUEHLKOST -0,1 4,4 4,2 18,9 17,2 -1,4 0,3 0,3 -2,4
ALLGEMEINE LEBENSMITTEL -1,5 2,2 0,7 2,5 -3,6 -5,9 -0,5 0,9 -1,7
FERTIGGERICHTE/SUPPEN/SA -0,5 0,7 0,2 14,5 15,1 0,5 0,8 -0,5 2,2
KONSERVEN -1,9 2,1 0,1 41,4 21,7 -14,0 -0,5 -0,7 -2,8
SUESSWAREN -0,5 2,2 1,7 18,1 13,1 -4,3 0,8 -1,1 1,8
ALKOHOLFREIE GETRAENKE 2,2 6,2 8,5 13,3 6,5 -6,1 4,0 -1,3 4,4
ALKOHOLHALTIGE GETRAENH -1,2 5,0 3,8 36,2 16,4 -14,5 1,8 -3,4 -1,1
BABY -3,1 7.4 4.1 12,4 12,2 -0,1 -3,8 1,3 3,0
WASCH-/PUTZ-/REINIGUNGSM 0,0 2,3 2,4 0,3 -2,4 -2,6 1,1 -0,7 7,5
KOSMETIK/KOERPERPFLEGE 0,8 6,4 7,3 -6,9 3,4 11,1 -1,5 -1,5 2,6
HYGIENEARTIKEL/-PAPIERE 1,5 2,4 4,0 -6,9 -7,2 -0,4 1,9 1,6 3,0
HAUSHALTSARTIKEL/-BEDARH 2,4 -2,4 0,0 -11,6 3,8 17,5 1,8 2,3 12,0
TIER 1,4 -0,8 0,6 12,3 15,5 2,8 1,4 -1,2 6,1
PFLANZEN 1,2 -14,5 -13,4 -37,9 -38,1 -0,3 1,4 -1,5 -56,0
TEXTIL 1,8 9,1 11,1 59,5 44,3 -9,5 2,2 10,8 -18,6

© SymphonyIRI Group GmbH 2010

Im dritten Quartal 2010 hat der erweiterte LEH (LEH und Drogeriemarkte exklusive
Aldi/ Lidl/ Norma) weiterhin an Fahrt aufgenommen. Sowohl der Umsatz als auch der
Absatz sind deutlich Uber +3% gegenlber dem Vorjahreszeitraum gestiegen. Auch
gegenluber dem Vorquartal konnte sowohl Umsatz als auch Absatz zugelegt werden.

Einer der Treiber flr diese positive Entwicklung ist das Aktionsgeschaft. Wahrend der
@-Preis im Normalgeschéft leicht gestiegen ist, sorgte die Reduktion des @-Preises im
gesamten Aktionsgeschéft flir eine Belebung der Aktions-Abséatze und —Umséatze.

Dass nicht alle Warenbereiche gleichermaBen von dieser Belebung profitieren konnten
zeigt sich in der Detailbetrachtung der einzelnen Warenbereiche.

So kénnen die Bereiche (SB-)Wurst, Fertiggerichte/ Suppen und Konserven trotz
starker Unterstiitzung durch Aktionen ihren Umsatz und Absatz nur
unterdurchschnittlich steigern.

Dahingegen bauen die Bereiche Molkereiprodukte, Wasch-/ Putz-/ Reinigungsmittel
und Hygieneartikel/ -papiere trotz rlicklaufigem Aktionsgeschéaft im Normalgeschaft ihre
Verkaufe weiterhin deutlich gegeniber dem Vorjahr aus.

Im Getrankebereich hat ein deutlich gesteigertes Aktionsgeschaft mit stark reduzierten
@-Preisen dazu geflhrt, dass die Gesamtumsatze deutlich ber denen des Vorjahres
liegen und Uberdurchschnittlich gestiegen sind.

Copyright © SymphonylRI Group, 2010. Confidential and proprietary. Seite 6
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Dahingegen sind die Aktionen bei den StBwaren (inkl. Knabberartikel) im dritten
Quartal 2010 weniger erfolgreich gewesen. Der durchschnittliche Aktionspreis ist um
-4,3% abgesenkt worden und hat zu einer zweistelligen Zunahme des
Aktionsgeschéfts gefihrt. Trotzdem sind die Gesamtumsatze und —absatze in diesem
Warenbereich nur unterdurchschnittlich gestiegen. Dies ist ein Hinweis auf eine
Kannibalisierung des Normalgeschéafts durch das Aktionsgeschaft.

Die Bewertung der einzelnen P.0O.S.-Promotionarten zeigt, dass vor allem die
MaBnahme Preisreduktion (entweder allein oder in Kombination mit kommunikativen
MaBnahmen) im dritten Quartal forciert wurden.

Die Kombination aller drei P.O.S.-Promotion MaBnahmen (Preisreduktion, Display und
kommunikative MaBnahme) ist deutlich gegeniber dem Vorjahr zurlickgegangen.
Die veranderte Kombination aller PromotionmaBnahmen hat dazu geflihrt, dass die
Promotion im dritten Quartal an Effektivitdt gewonnen haben. So ist der Zusatzabsatz
durch diese MaBBnahmen gegentiber dem Vorjahr um insgesamt +11% gestiegen.
Die Wirkung der unterschiedlichen Promotionkombination variiert sowohl von
Warengruppe zu Warengruppe als auch von Vertriebstyp zu Vertriebstyp.

Im Rahmen unserer Blitzanalysen kénnen wir Sie bei der Ermittlung der fir Sie
optimalen Promotionkombinationen unterstitzen. Ihr SymphonylRI-Betreuer steht
Ihnen hierzu gern zur Verflgung.

Weitere Informationen bei
Marco Sinn ( )

Preis- und Promotiontracking: Entwicklung der Promotionarten nach Quartalen

Veranderung gegeniiber dem Vorjahresquartal in %
3. Quartal 4. Quartal 1.Quartal 2. Quartal 3. Quartal

2009 2009 2010 2010 2010
nur Preisreduktion
nur Display -4,5 -5,8 54 -9,3 -6,6
nur kommunikative MaBnahmen 11,4 4.1 6,9 -2,7 -14,0
(=Feature)
Kombination aus Preisreduktion -12,2 0,0 17,4 -24,0 -11,2
und Display
Kombination aus Preisreduktion 11,0 17,0 4,7 13,4 14,3
und Feature
Kombination aus Display und 16,8 14,7 25,8 17,1 2.1
Feature
Kombination aus Preisreduktion, 7,7 12,2 -0,8 -0,2 -7,2
Display und Feature

Zusatzabsatz durch die

gesamten PromotionmaBnahmen

© SymphonyIRI Group GmbH 2010

Copyright © SymphonylRI Group, 2010. Confidential and proprietary.

Seite 7



SymphonyIRI G.r()up Handels_TeIeg ramm Novem ber 1 0

Insight.
Innovation.
Impact

Erobert Naturkosmetik jetzt die Masse?

Naturkosmetik befinden sich auf dem Vormarsch. In den letzten Monaten ist verstarkt
der Trend zu beobachten, dass die Naturkosmetik einen immer gréBer werdenden
Stellenwert im Kosmetikmarkt einnimmt. Naturkosmetik-Artikel konnten 2009 einen
Umsatzzuwachs von 14,8% verbuchen. Dieser wird im ersten Halbjahr 2010 noch
Ubertroffen. Hier betrug der Umsatzzuwachs 15,4%. Bei den naturnahen Kosmetik-
Artikeln waren ebenfalls starke Umsatzentwicklungen zu beobachten. In 2009 wuchs
das Segment um 5,4%, im 1.Halbjahr 2010 um 14,8%. Somit macht die Naturkosmetik
einen Anteil von 5,4% am Kosmetikmarkt aus, die naturnahe Kosmetik einen Anteil von
6,2% - Tendenz steigend.

- Marktantelie Wert in % und Umsaizverandering va, Vorjahr -

2008 2009 1.HJ 2010

-3, 1% -0, 7% -0,1%

89,1 88,5
38 l19 5.4

6,6% 49% 54% 14,8% 104% 154%

B +lassische Kosmetik [] Maturnahe Kosmetik B waturkosmetik

Guelle: IR Handelspanel nfoScan Betailer: LEH==200m*+DM+Parfiimerien+KWH: 2008, 2009, 1.Halbjahr 2010

‘Gesamtmarkt: Gesichtspflege (Pflege und Reinigung), Kdrper- und Handpflege, Duschbéader und Badezusitze
Einteilung des Marktes nach dem Klassifizierungssystem von Elfftiede Dambacher,
Naturkosmetik Konzepte in Naturkosmetik (griiny, Maturnahe {(gelb} und Klassische Kosmetik (roth.

Dieser Trend springt nun auch vermehrt auf ,neue” Vertriebsschienen tber. Neben
Biofachhandel und Reformhausern 6ffnen sich selektive Kanéle wie Parfimieren und
Kauf- und Warenhauser fir das griine Segment, aber auch der LEH, insbesondere die
Verbrauchermarkte, sowie Online-Anbieter werden immer wichtiger. Zusétzlich bringen
vermehrt klassische Kosmetikhersteller naturnahe Kosmetik und/oder zertifizierte
Naturkosmetikprodukte auf den Markt und renommierte Naturkosmetikhersteller
erweitern ihr Produktportfolio um neue Ranges und/oder bauen bestehende Ranges
aus.
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Die Natur erobert den Massenmarkt! Doch dieser Trend ist vielseitig und Hersteller und
Handel vor neue Herausforderungen. Die Verbraucher finden sich im Naturkosmetik-
markt noch nicht zu recht und sind auf die Unterstitzung von Hersteller und Handel
angewiesen. So hat ein Bericht am 08.11. des ZDF-Magazins ,wiso“ zum Thema
Naturkosmetik gezeigt, dass Natur oft nur im Namen, nicht aber in den Kosmetika zu
finden ist. Silkke Schwartau von der Verbraucherzentrale Hamburg sagt: ,Wir haben
sehr viele Verbraucherbeschwerden erhalten. Es gibt immer mehr Menschen, die
md&chten Naturkosmetika kaufen, weil sie sie besser vertragen, weil sie nattrlicher
sind. Aber sie werden hier von den Anbietern getauscht, weil viele nur so tun als ob,
aber in Wirklichkeit sind es normale, konventionelle Kosmetika und keine
Naturkosmetika.,,

Damit Sie den Trend nicht verpassen und die Umsatzpotentiale des Naturkosmetik-
markts realisieren kdnnen, flihren wir eine Online-Studie Uber die strategisch wichtige
Zielgruppe der Naturkosmetik-Konsumenten durch. Diese Studie gibt z.B. die
passenden Antworten auf die Fragen

- Wie erreiche ich meine strategische Zielgruppe?

- Wie ,tickt der Naturkosmetik-Konsument® 2.0?

- Wie griin missen die Produkte sein und wie glaubwiirdig sind Sie?
- Wie kann ich mich mit Naturkosmetik-Produkten abgrenzen?

Mit den Ergebnissen der Studie haben Sie die Mdglichkeit, sich im Bereich der
Naturkosmetik ein klares Profil zu schaffen und lhren Kunden einen echten Mehrwert
zu bieten. Er wird es lhnen danken.
Sollten Sie Interesse an einer Teilnahme an der Studie haben oder weitere Studien-
details wissen wollen, so sprechen Sie uns an
Weitere Informationen bei:
Sebastian Kdnig, sebastian.koenig@symphonyiri.com
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't J" Wie nah bin ich
S ®- DER NATUR?
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lhre Ansprechpartner bei SymphonylRI

_.__—--"""_-——_____-_'-‘—‘---_.__
Thorsten Scholl
Senior Director SymphonyIRIGroup
Retail Solutions .
Tel.: (0211) 36 119-198 Insight.
e-Mail: Thorsten.Scholl@SymphonylRl.com Innovation.

Impact.

Andreas Kahler

Director

Retail Solutions

Tel.: (0911) 88 182-129

e-Mail: Andreas.Kaehler@SymphonylRl.com

Marco Sinn

Team Lead

Retail Solutions

Tel.: (0211) 36 119-123

e-Mail: Marco.Sinn@SymphonylRl.com

Sebastian Konig

Consultant

Retail Solutions

Tel.: (0211) 36 119-188

e-Mail: Sebastian.Koenig@SymphonylRl.com
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