Handels-Telegramm

informativ und umfassend

Ausgabe Oktober 2010

Sehr geehrte Handelspartner,
ich begriiBe Sie recht herzlich in der Oktober-Ausgabe unseres Handeltelegramms!

Wir blicken in dieser Ausgabe auf eine insgesamt leicht positive Entwicklung (+1,1%)
im Gesamtmarkt per Ende September, wobei sich der Trend fortsetzt, dass die
Verbrauchermarkte und der Drogeriemarkt insgesamt die Wachstumstreiber sind und
Discount und Cash&Carry Marktanteile verlieren. Fokussiert man den Blick ein wenig
auf die beiden Haupt-Protagonisten EDEKA und REWE zeigen sich dort die neuen
Supermarktkonzepte auf der Uberholspur. Bei den Verbrauchermarkten (insb. 1.500-
2.499 gm) der beiden Player im deutschen LEH sind die Ausgaben pro Kaufer, die
Kauffrequenz und die Bonhdhe deutlich gestiegen. Alle Marketingaktivitdten haben
dazu geflihrt, dass diese beiden Einzelhandelsmarken an Attraktivitat fir die Kunden
gewonnen haben, was sich auch in den Zahlen deutlich bemerkbar macht.

Erlauben Sie mir neben den nackten Zahlen auch noch einen Blick auf die Verschie-
bungen und Restrukturierungen, die die groBen Handelsunternehmen in diesem Jahr
pragen:

¢ Die METRO Group forciert die Vereinheitlichung des Cash&Carry Bereichs, wobei
eine generelle Unsicherheit Gber den Fortbestand nicht vom Tisch ist.

e Die EDEKA hat die Integration von Plus in Netto Markendiscount abgeschlossen
und das GroBprojekt Lunar gewinnt an Tempo

e Die REWE-Gruppe expandiert durch Ubernahmen (Sky, Tengelmann) und hat mit
der Integration von Plus-Markten auch ein erhebliches Umsatzwachstum zu ver-
zeichnen

¢ Innerhalb der MARKANT hat sich die BBB&R-Gruppe aufgeldst, dm-drogerie markt
als gewichtiger Verrechnungskunde wurde zurlick gewonnen und Kaufland Uber-
nimmt Lupus (Famila)

e Zudem plant Otto in den Food eCommerce einzusteigen und amazon.de macht
seinen Powersellern im Bereich Food schon jetzt Konkurrenz, was wiederum neue
Marktstrukturen der Zukunft pragen kdnnte.

Wir sind gespannt auf die nachsten (aktuell wéchentlichen) Meldungen tber Fusionen,
Zukaufe, Zusammenschlisse und Marktverschiebungen! Viel SpaB bei der Lektiire der
folgenden Seiten, wir freuen uns auf einen weiterhin offenen Meinungsaustausch Uber
aktuelle Geschehnisse und zuklnftige Entwicklungen!

Mit freundlichen GriBen aus Diisseldorf,

1

Thorsten Scholl
Senior Director - Retail Solutions

In dieser Ausgabe finden Sie Informationen zu den folgenden Themen:

- Die aktuelle Umsatzentwicklung per Ende September 2010 e
- StiBwaren: Stagnation im Gesamtmarkt SymphonyIRI
- Kalendereffekte: Einfluss der Verkaufstage-Verschiebung in 2011 Insight.

Innovation.
Impact.

- SymphonylRI Blitzanalysen zur Beantwortung lhrer Fragen zu Preis und Promotion
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InfoScan Retailer aktuell: Wie sich der Handel bis September 2010 entwickelt hat

Entwicklung der Kanéle
JAN BIS SEP 2010

Umsatzanteile Entwicklung zum Vorjahr
.Traditioneller LEH (200-800m?) +0,0
IVerbrauchermérkte (>800m?2) +4,4 I
IDiscounter | -1,2
IDrogerieméirkte +2,6 I
IGetrénkeabholmérkte +0,1 ‘
ICash & Carry I -1,7
weitere Fachkanile +0,2 ‘
Gesamtmarkt +1,1 I
Quelle: InfoScan Retailer © SymphonyIRI Group GmbH

Aufgelaufen mit den September-Daten ist bei der Umsatzentwicklung tber den Gesamtmarkt ein
kleiner Rickgang zu verzeichnen. Wies der Gesamtmarkt mit den Juli-Daten noch ein Plus von
1,5% auf, ist dieses Plus nun auf +1,1% gegenlber dem Vorjahreszeitraum zuriickgegangen.

Der Traditionelle LEH hat seine per Ende Juli aufgelaufene positive Entwicklung von +1,1%
verloren und befindet sich genau auf Vorjahresniveau. Die Verbrauchermarkte zeigen sich
konstant und bleiben weiter der Primus bei der Umsatzentwicklung und das trotz — oder gerade
wegen — gesunkener Durchschnittspreise. Der Absatz konnte namlich aufgelaufen um +4,7%
gesteigert werden.

Die Discounter haben weiter verloren und liegen beim Umsatz aufgelaufen bei -1,2%, wobei
gerade die Entwicklung im September mit -2,0% zu Buche schlagt. Stark verloren haben die
Getrankeabholmarkte, die gegeniber Ende Juli mit +4,5% Umsatzsteigerung nun nur noch eine
marginale Umsatzausweitung von +0,1% aufweisen.
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Innerhalb der einzelnen Warenklassen zeigen sich von der Tendenz her nur wenige signifikante
Unterschiede zu der Entwicklung von Ende Juli. Wurst hat ein klein wenig eingeblBt, und zwar
von +1,0% Umsatzausweitung im Juli kommend auf nun -0,1% per Ende September. Frischware
gekuhlt und TiefkUhlkost haben ebenfalls um ca. einen Prozentpunkt verloren und liegen nun bei
+3,0% bzw. +3,5% Umsatzausweitung (per Ende Juli jeweils +4,5%).

Die Warenklasse, die sich noch am Besten gehalten hat, ist die Kosmetik/Kérperpflege. Sie
konnte den Wert von Ende Juli (+2,4%) mit nun +2,3% nahezu halten. Hierbei half ein starker
September-Wert von +3,7% Umsatzsteigerung. Die Molkereiprodukte konnten ihre Entwicklung
ebenfalls verbessern (+1,4%), was auch durch die Erhéhung des Durchschnittspreises von
+4,8% im September verursacht wurde.

Weitere Informationen bei:
Andreas Kahler (andreas.kaehler@symphonyiri.com)

Entwicklung der Warenklassen
JAN BIS SEP 2010

Warenklasse Umsatzanteile Umsatz-Entwicklung
an Gesamt zum Vorjahr

6,3

MOLKEREIPRODUKTE

FRISCHWARE GEKUEHLT 2,2

TIEFKUEHLKOST 6,3

ALLGEMEINE LEBENSMITTEL 12,7

FERTIGGERICHTE/SUPPEN/SAUCEN 2,2

KONSERVEN 2,6

SUESSWAREN 9,0

ALKOHOLFREIE GETRAENKE 9,5

ALKOHOLHALTIGE GETRAENKE 14,2

BABY 1,1

WASCH-/PUTZ-/REINIGUNGSMITTEL 3,4

KOSMETIK/KOERPERPFLEGE 10,4 +2,3

HYGIENEARTIKEL/-PAPIERE 2,9 -1,0

HAUSHALTSARTIKEL/-BEDARF 1,2 -0,9

TIER 1,7 +1,5

PFLANZEN 0,1 +4,8

TEXTIL 0,1 +4,7.

alle Warenklassen 100,0 +1 ,1|
Quelle: InfoScan Retailer © SymphonylRI Group GmbH
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Entwicklung der Kanale
JAN BIS SEP2010

Umsatzanteile Entwicklung zum Vorjahr

Traditioneller LEH (200-800m?) | -1,2

Verbrauchermérkte (>800m2) +4,1 I

36,1

Discounter I -2,2

Drogeriemérkte -0,3

Getrankeabholmarkte +6,6 I

Cash & Carry I -1,9

weitere Fachkanile I -6,9

Gesamtmarkt +0,2 |
Quelle: InfoScan Retailer © SymphonylIRI Group GmbH

Uber alle Kanale hinweg bewegt sich der Warenbereich der SiiBwaren im bisherigen
Jahresverlauf auf Vorjahresniveau. Die StBwaren weisen ein minimales Umsatzplus von
+0,2% auf, wobei der Stlickabsatz leicht um +0,3% gestiegen ist und der @-Preis minimal
um -0,1% gesunken ist.

Innerhalb der einzelnen Vertriebskanale stellt sich das Bild dagegen differenzierter dar.
Der StuBwarenumsatz bewegt sich lediglich in den Drogeriemarkten mit +0,3% auf Vor-
jahresniveau. Dabei werden die Absatzverluste (-2,2%) von den erhdhten O-Preisen
(+2,0%) aufgefangen. Der fir StiBwaren mit 44,8% Umsatzanteil bedeutendste Kanal, die
Discounter, entwickeln sich ricklaufig (-2,2%) und zwar starker rlcklaufig als Uber das
gesamte berichtete Sortiment (-1,2%). Sie verlieren nur leicht beim Absatz (-0,3%), aber
die PreiskAmpfe machen sich bei den gesunkenen @-Preisen (-1,9%) bemerkbar. In den
Verbrauchermarkten steigt dagegen sowohl der Absatz (+3,3%) als auch der @-Preis mit
+0,8%, was zu einem Umsatzplus im aufgelaufenen Jahr von guten 4,1% fuhrt.
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Ahnlich wie innerhalb der Kandle ist auch die Entwicklung innerhalb der Warengruppen
sehr differenziert. So entwickeln sich die beiden umsatzstarksten Warengruppen, SuB-
geback (-1,3%) und Tafelschokolade (-2,6%), ricklaufig. Bei StiBgebéack ist es der Absatz
mit -1,8% und bei Tafelschokolade der @-Preis mit -3,1%, der jeweils den Umsatz nach
unten zieht.

Stark zulegen kann dagegen das Salzgebéack. Sie ist innerhalb der SitBwaren die
drittstarkste Warengruppe und kann wertmaBig im aufgelaufenen Jahr um +7,9% zulegen.
Dabei profitiert die Warengruppe nicht allein von der WM. Zwar hatte sie im Juni mit
+15,6% die hochste Monatsentwicklung, aber auch auBerhalb der WM kann sie stark
zulegen. Ahnliches gilt etwas abgeschwacht fir die Warengruppe Nusse/Kerne/
Studentenfutter. Auch sie kann starke Umsatzgewinne Uber gesteigerte Absatzzahlen
verbuchen. Nisse/Kerne/Studentenfutter legt beim Absatz um +6,5% zu, bei Salzgeback
ist es +6,7%.

Weitere Informationen bei: Sebastian Kdénig

Entwicklung der Suesswaren-Warengruppen Sebastian.Koenig@SymphonylRI.com
JAN BIS SEP2010
Warenklasse Umsatzanteile Umsatz-Entwicklung
an Gesamt zum Vorjahr
KLEINKUCHEN 1,5 +2,5
NUESSE/KERNE/STUDENTENFUTTER 6,3 +5,1
POPCORN/PUFFREIS 0,8
SALZGEBAECK 11,9
SUESSGEBAECK 14,2
SAISON-SUESSWAREN 1,0
MARZIPAN/NOUGAT 1,4
PRALINEN/KONFEKT 10,1
SCHOKOLADE SONDERFORMEN 6,3
SCHOKODRAGEES/-LINSEN 2,3
SCHOKO-/NUSSRIEGEL 7,8
TAFELSCHOKOLADE 13,9
BONBONS 7,4
BRAUSEARTIKEL 0,2
FRUCHTGUMMI/LAKRITZ/SCHAUMZ. 8,7
KAUGUMMI 4,7
KINDERSUESSWAREN 0,4
LOLLIES/LUTSCHER 0,3
SCHAUMKUESSE 0,8
SUESSWAREN GESAMT 100,0
Quelle: InfoScan Retailer © SymphonylIRI Group GmbH
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Kalendereffekte 2011 — Einfluss der Verkaufstageverschiebung

Aktuell beschaftigt unsere Handelskunden, ihre Budget-Planungen far 2011 zu
konkretisieren und auf die Monate zu Ubertragen.

Neben der Kkonjunkturellen Entwicklung des Gesamtmarktes, zu erwartenden
Verhaltensanderungen der Verbraucher und den eigenen Strategien, beeinflusst auch
die unterschiedliche Anzahl an Verkaufstagen die zu erwartende Umséatze in 2011.

Auch in diesem Jahr hat SymphonylRl in Zusammenarbeit mit der GfK die
Unterschiede der Verkaufstage von 2011 im Vergleich zu 2010 ermittelt und ihren
Einfluss auf den Umsatz bestimmt.

Die Ermittlung des kalendarischen Einflusses auf die Umsatzentwicklung (zum Vorjahr)
orientiert sich an der unterschiedlichen Anzahl an Verkaufstagen im aktuellen Jahr und
im Folgejahr. Diese Informationen werden wiederum mit den durchschnittlichen
Wochenumsatz gewichtet, fir den die jeweiligen Wochentage stehen. Als Ergebnis
erhalt man eine prozentuale Angabe, um wie viel der jeweilige Monat einen héheren
(oder niedrigeren) Umsatz im Vergleich zum Vorjahr erwirtschaften musste.

Diese Informationen kénnen besonders fir eine Verteilung der Planumsatze auf die
einzelnen Monate des Jahres hilfreich sein.

Die durch SymphonylRl und die GfK ermittelten Werte basieren auf den
Umsatzanteilen, die die unterschiedlichen Wochentage im Schnitt Gber den gesamten
Handel in Deutschland realisieren.

Selbstverstandlich ist es auch jederzeit mdglich, eine solche Ermittlung der
kalendarischen Einflisse fir unternehmensindividuelle Wochenumsatzverteilungen
vorzunehmen. Wenden Sie sich einfach an lhren Betreuer bei SymphonylRI fir die

Erstellung lhrer individuellen Planungshilfe.
Weitere Infos bei:
Marco Sinn
Marco.Sinn@symphonyiri.com

| Januar | Februar | Marz ] April | Mai | Juni ]| Juli | August | September Oktober

Neujahr 01.01. Rosenmontag Karfreitag 1. Mai Sa/ So Dt. Einheit 03.10.  Allerheiligen 01.11. Heiligabend 24.12.
Fr/ Sa 15.02./ 07.03. 02.04./ 22.04. Chr. Himmelfahrt So/ Mo Mo/ Di Fr/ Sa
Hig. 3 Kdnige Ostermontag 13.05./ 02.06. Reformationstag 25.12. Sa/ So
06.01. 05.04./ 25.04. Pfingstmontag 31.10. 26.12. So/ Mo
Mi/ Mi 24.05./13.06. So/ Mo 31.12. Fr/ Sa

+5

- -2
-~ 0
-4
-4
Neujahr Valentinstag Karneval Ostern, F Party- und Grillzeit, Sommer- und Volksfeste/ Dt. Einheit, St. Martin Nikolaus, Advent,
Wintersport Frihlingsfeste 03.06./ 23.06., Frii Oktoberfest, Weinfeste, Weihnachten,

Vatertag, Obsternte, Erntedank, Sylvester
Pfingsten, Start L P:
Sommerferien

| Januar | Februar | Marz | April | __Mai___ | Juni | __Juli | _August | September | _Oktober ] November | Dezember |

tys

Quelle: IRI Information Resources GmbH/ GfK AG
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Blitzanalysen zur Beantwortung lhrer Fragen zu Preis und Promotion

Die Planung fur das anstehende Jahr inklusive der Jahresgesprache stehen aktuell im
Fokus unserer Handelspartner. Hierbei sehen Sie sich stets mit der Herausforderung
konfrontiert, die richtigen Entscheidungen hinsichtlich Preissetzung und Promotion-
planung zu treffen. Bei dieser Entscheidungsfindung kénnen wir Sie unterstitzen —
schnell, prazise und kostengunstig.

Mit unseren ,Blitzanalysen® haben wir die Mdoglichkeit, Ihre individuellen Frage-
stellungen zu den Themen Preis und Promotion zu beantworten. Dabei definieren Sie
Ihre Fragestellung, den fiir Sie relevanten Vertriebskanal und die fiir Sie relevanten
Produkte, Hersteller oder Warengruppen.

Wir geben I|hnen innerhalb weniger Tage die aktuellen Marktkennzahlen und
Strategieempfehlungen fir lhre Entscheidungen.

So lassen sich mit unseren ,Blitzanalysen® beispielsweise folgende Fragestellungen zu
den Themen Preis und Promotion beantworten:

Preis:

= Welche Produkte / Marken / Warengruppen haben welche Preisprofile und wie sind
die Abverkaufsraten zu den unterschiedlichen Preisstellungen? (siehe Bsp.-Chart)

= Welche Preisstellungen haben andere Handler / Geschéftstypen und wie effizient
sind deren Preisstellungen?

= Welche Preisverdnderungen sind bei meinen Top Produkten / Marken bisher
aufgetreten und welche Abverk&ufe wurden durch die Preisveranderungen erzielt?

= Welche Abverkaufswirkung hatten Preisanderungen bei anderen Handlern /
Geschaftstypen?

Preisprofil Produkt 1 Handler A Abverkauf In Stikck pro

Woche und pro Geschift

76 10

8
46 % 38 v 6
25 ' 25 4
5% o 9.%\6% 2
0
2,49 € 2,79 € 2,99 € 3,49 € 3,69 € 3,89 €
Il Preishaufigkeit - Abverkaufin Stiick pro Woche und Geschift
Top 10 & Preis Abverkauf in @ Preis Abverkauf in
Produkte der Handler A Stiick pro Héndler B Stiick pro
Warengruppe Woche und Woche und
pro Geschaft pro Geschéft
Produkt 1 2,83 3,1 2,65 47
Produkt 2 3,71 3.1 3,73 3,2
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Promotion:

= Welche Promotion-Schwerpunkte haben die Top Produkte / Marken ausgewahlter
Warengruppen?

= Welchen Promotionfokus setzen andere Handler bei vergleichbaren Produkten,
Marken oder Warengruppen?

= Welche Promotions sind tatsachlich effizient? Wie sieht der optimale Promotionmix
fur die Top Produkte / Marken / Warengruppen aus? (siehe Bsp.-Chart)

= Wie effizient unterstltzen andere Handler vergleichbare Produkte oder Waren-
gruppen mit Promotions?

Uplifts der Promotionmaflnahmen Warengruppe X Handler A

o ¥ x ® R R X 2 R ¥ ® .08 ® X
+ O In O m n © o n Yo D m
(] — — (] (] — (Y] o~ ~— (] — (]
v v vV v L Y v VoW
Aldionen ohne Reiner Price Off Kaommunikation +  Display + Price Display +
Price Off Price Off Off Komrmunikation+
Price Off
Top 10 Uplift Haufigkeit Uplift 10% | Haufigkeit 10% | Uplift 15% Price
Produkte Display Display- Price Off Price Off- Off + Display
der Waren- | Héndler | Aktionen Héndler A | Aktionen Héndler A
gruppe A Héndler A Handler A
Produkt 1 169% 7% 97% 5% 112%
Produkt 2 253 15% 7% 3% 421%
0= D\splay K = Kommunikation

Unsere Blitzanalysen konzentrieren sich dabei nicht auf eine lhrer Fragestellungen. Mit
der ,.360° Preisplanung” bzw. der ,360° Promotionplanung® lassen sich gleichzeitig
mehrere Fragen beantworten.

Nutzen der ,,360° Preisplanung‘:

v Automatische statt teure manuelle Preiserhebung

v Preis- / Absatzkombination aller Marktpreise bei den relevanten Wettbewerbern
erspart die statistische Auswertung

v |dentifikation von Umsatzpotential durch Preisanpassungen

Nutzen der ,, 360° Promotionplanung“:

v Ersparnis ineffizienter PromotionmaBnahmen

v |dentifikation der Produkte / Marken, die die héchsten Promotionumsatze generieren
v Verbesserung der Verhandlungsbasis mit Lieferanten

Far weitere Informationen oder konkrete Fragestellungen sprechen Sie uns einfach an!
Sebastian Kdnig, Sebastian.Koenig@SymphonylRl.com
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Thorsten Scholl

Senior Director

Retail Solutions

Tel.: (0211) 36 119-198

e-Mail: Thorsten.Scholl@SymphonylRl.com

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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Uber Symphony IRl Group
Die Symphony IRl Group ist ein weltweit

fihrender Anbieter von umfassenden
Marktforschungs- und  Marketing-Beratungs-
leistungen, der seine Kunden aus Konsum-
glterindustrie und -handel insbesondere dabei
unterstutzt, mit Uberlegenen Strategien flir den
Point of Sale ertragreich zu wachsen.

Fir die erfolgreiche Gestaltung des Wandels in
Konsumgiitermérkten bietet SymphonylRI eine
einzigartige Kombination aus aktuellen Markt-
informationen, detaillierten Analysen und Ent-

scheidungshilfen, professionellen  Beratungs-
leistungen und leistungsfahiger Management-
Software an.

Damit ermdéglicht SymphonylRI Handelsunter-

nehmen und Herstellern weltweit friihzeitig zu
erkennen, worauf es ankommt, schneller und
sicherer zu entscheiden und aktiv Werte zu
schaffen.

95 Prozent der umsatzstarksten Unternehmen
aus Konsumguterindustrie und -handel nutzen
SymphonylRI  zum weiteren Ausbau ihrer
Geschafte.

Impressum:
SymphonylIRI Group GmbH

Gladbecker StraBe 1

D-40472 DUSSELDORF

Tel: +49 (0) 211 36119-0

Fax: +49 (0) 211 36119 - 452
Homepage: www.symphonyiri.de
E-mail: iri.info@symphonyiri.com

Geschéftsfihrer:
Rainer Anskinewitsch, Dietmar Déring
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