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These 1:

Der (sozio-)demographische Wandel
beeinflusst Markte nachhaltig !
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Trends: Demographie & Bedurfnisse GfK

e abnehmende Bevolkerung (sinkende Geburtenrate, geringerer
Zuwanderungssaldo)

 Anzahl der Haushalte steigt (Alleinstehende, Alleinerziehende)
e Steigende Berufstatigkeit von Frauen
e Steigende Lebenserwartung

e Steigende Individualitat

e Steigende Mobilitat
e Digitalisierung des Alltags (Internet, Second Live,...)
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Konsequenzen: Demographie & Bedurfnisse

@ Auflosung klassischer Familien-/Haushaltsstrukturen
@ Verandertes Einkaufsverhalten (Shopping)
@ Auflosung des klassischen Konsumverhaltens (Consuming)
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These 2:

Geiz ist Gelil“ i1st vorbei-

der Verbraucher ist bereit,
wieder Mehr fur Mehrwert zu bezahlen
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Die Neuorientierung der Konsumenten ist
offensichtlich !

Orientierung am Zusatznutzen

Hochpreis-
Kaufer
10

"more for more"

Mitte-Marken-Kaufer “more for less”
32

Preiseinstiegs-Kaufer ,Geiz ist Geil"
38

Orientierung am Grundnutzen

- Angaben in Prozent -
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These 3:

Die Nachfrage nach alkoholfreien Getranken -
ein Markt im nachhaltigen Wandel!
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Getrankenachfrage
Im Haushaltsbereich GfK
Veranderungsraten
Jan-Sept 2006/2007 Menge Wert
Alkoholfreie Getranke 1,096 -1,5%0
Bier -2,8% -1,6%0
Biermischgetranke 3,9% 8,0%0
Sekt 0,9% 1,6%0
Spirituosen -3,9% -2,1%
Wein** 4,3% 4,4%

** | EH incl. Discounter
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Sortimentsstruktur
Alkoholfreie Getranke GfK

Basis: Einkaufsmenge in %

Veranderung in %
Jan - Sep Jan - Sep
2003 2004 2005 2006 06 07 Jan-Sep 06 vs. Jan-Sep 07

22.2 20,7 19,1 16,8

Fruchthaltige _;, 5
Getranke ’

= SuRgetranke

3,8
© Wasser 30
= Neue 6,2

Segmente

10,4 | 12,2

100% 100% 100% 100%o +1,0
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Sortimentsstruktur
Alkoholfreie Getranke m
Jan - Sep 2006/2007 - Wert in % -
Deutschland Baden Wurttemberg Bayern
2006 2007 2006 2007 2006 2007
27,6 28,0 || 26,6 26,5
Al O Fruchthaltige 28,3
Getranke
R Aank 21,7 || 22,5
23.7 24.4 O SufRgetranke , 245 25,4
O Wasser
32,6 || 31.8 38,1 || 37.7 31.0 || 31,1
O Newcomer
150 || 16,2 | Cotteecrmio, oo 122 || 132 16,2 || 17,0
Schorle, Wasser plus/Flav.) ! !

1002 100%o 1002 100%o 1002 100%o
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Sortimentsstruktur
Fruchthaltige Getranke

Jan - Sep 2006/2007 - Menge in % -
Deutschland Baden Wirttemberg Bayern
2006 2007 2006 2007 2006 2007
18,2 20.8 15,5 17,5 17,7 19,0

O Fruchtnektare

53 5 O Fruchtsafte
! 54,3 63,1 || 533 57,6 || 58,0

O Fruchtsaftgetranke

27,3 24,0 O Wellnessgetranke 209 || 185 23,5 || 22,0

:1’02 =O,9= =0’5= =0’7= :1’2: :1’02
2.362,2 2.075,0 306,2 268,5 355,1 314,8
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Schorlen - ein gesundes Conveniencegetrank —

Basis: Menge in Mio.Liter

Baden-Wiurttemberg

02 03 04 05 06 or7*

*Prognose

Bayern

163,2
151,0
118,6 f 1250
88,2 85,3
03 04 05 06

02 or*
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Innovationen pragen AfG-Markt
Basis: Wert in %

Wachstum durch Newcomer
%-Anteil am AfG-Markt

15,1 %

B 4. Generation 14,0 %
(Smoothies,
Fruchtportionen) 0,4

1,0

3. Generation 4.4
(Aqua Plus (Nearwater*) 4,9

Sauerstoffwasser)

*Wasser mit Vitaminen, 2003 2004 2005 2006 Jan-Sep Jan-Sep
Mineralien oder Krauter 06 o7

2. Generation

A C E - Getranke,
ea & Fruit,
Wellness-Drinks)

1. Generation
(Iced Tea, Energie-/
Sportsdrinks, Coffee-
drinks, Schorle,
Flavoured Water)
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Fazit:

Marken und ihr Marktauftritt
mussen sich den
geanderten Umfeldbedingungen anpassen
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These 4:

Differenzierung
Im
Wettbewerb
Ist der Schlussel zum
nachhaltigen Markterfolg!
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Verpackung

Consumer Tracking

Differenzierungsmaoglichkeiten

GfK Gruppe
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Bisherige Wachstumsmarkte:
Convenience — Healthmanagement - Genul3

2002 2003 2004 2005 2006 :

139
Health-
management
123
105

FMCG
100 122/‘

Index Ausgaben 2002=100
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Neue Wachstumsmarkte:

@
@ Bio/ Okologie/Nachhaltigkeit B O
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%-Anteil von Bio-Lebensmittel an den Ausgaben
fur Lebensmittel steigt

Food ges.
%-Anteil (Wert)
D Gesamt E bio in %
&)
3,0
2,6
2’0 I
2003 2004 2005 2006 1. Hjhr 07

*2003 wurde aufgrund des geanderten Bio-Erfassungsdialoges bei den Frischewarengruppen geschatzt
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Umsatzverteilung — Ausgaben der privaten

Haushalte fur "Guter des taglichen Bedarfs" i

non - bio bio
2004 2005 2006 VAEIn % 2004 2005 2006 VAEINn %
06/05 06/05
6 6 6
23 22
+ 5,7% 0O Getranke + 30,9 %0
85 85
+ 1,6% O Lebensmittel 85 | 116,7%
68 68 68
+1,3% B Non-Food +12,6 %0

N N RN

*nicht enthalten sind Ausgaben fur Zeitschriften, Tabakwaren und Gebrauchsguter
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Differenzierung durch Bio ?

bio-verde

Naturland

wwmns [basic]
aﬁb pirfir

%W‘j

Je starker ,,Bio* im Handel ,,inflationiert”, desto wichtiger wird die

glaubwurdige + nachvoliziehbare Herkunft der Produkte

= Nutzen fur den Verbraucher !
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Consumer Tracking

Fokussierung auf bestimmte Distributionskanale

Differenzierung:

GfK Gruppe
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Fruchthaltige Getranke

- Vertriebsschienen -
Basis: Einkaufsmenge in %

Deutschland Baden Wirttemberg Bayern
Jan-Sep Jan-Sep Jan-Sep Jan-Sep Jan-Sep Jan-Sep
2006 2007 2006 2007 2006 2007
8,0 8,7 OTrad. LEH 8,2 8,3 9.4 9.4
20,9 21,3 0OVM/SBW 22,3 22,2 18,6 19,7

O Discounter

O Getranke-
64,4 || 63,7 abholmarkt 59,1 || 60,0 62,3 || 61,1

O Heimdienst

5,0
5.3

120109 2,1-
:2,5—1’9.:2,'. N

3,4 O restl. EKST 1,6ﬂ

I 0,6 .
g, 7| S 3,715

wo
LI
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Fazit:

Zusammenarbeit mit Handlern, die.....

fur neue Getranke offen sind, Trendprodukte berlcksichtigen,
Convenience, Dienstleistung und Service anbieten, dem
Verbraucher im Geschaft Einkaufsatmosphare vermitteln, sowie
den Bezug zur Region herstellen.
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Consumer Tracking

GfK Gruppe

Differenzierung in der Verpackung

Verpackung
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2. Streuobsttag Baden-Wirttemberg

Fruchthaltige Getranke
- Verpackungsstrukturen-

Basis: Einkaufsmenge in %

18.11. 2007

Deutschland

03 04 06

15,7

10,2

S

14,0

6,2

8,4

66,2

0,4

r1,71t

69,6

0,3

9,7

22

Jan-Sep

06

o7

:1’3:

9,7
£ 1,3

21,5

64,8

0,5

1,51t

1,71

65,3

0,5

[1,7]

8.7

27,8

£ 1,21

60,1

0,7

1,51

O Glas MW

O Glas EW

OPET EW

O Karton

OPET MW

O Restl. VP

Baden Wurttemberg

03 04 06

26,7

24,9

9,5

4,9

6,6

17,2
£1,9]

16,8

Jan-Sep

06

o7

9,7
1,31

21,5

3.9

:0’9:

S

0,1

62,2

0,6

£Q,81E

61,8

1,3

1,03

65,3

0,5

8.7
1,21

27,8

Bayern

03 04 06

21,0

20,3

8,5

4,5

51

6,7

£1,71E

60,1

0,7

1,51

63,8

0,7

£0,9:

67,1

0,7

14,9
1,2+

17,5

Jan-Sep

06

o7

9,7

1,31

21,5

£ Q,83E

64,6

0,7

1,13

65,3

0,5

8.7
£ 1,2

27,8

£1,71E

60,1

0,7

1,51
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Neue Wachstumsmarkte:

@
@ Bio/ Okologie/Nachhaltigkeit B 0

B

@ Regionalitat

| ————

D F e

Ml



