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NIELSEN — DAS UNTERNEHMEN

Nielsen ist ein weltweit fihrendes Informations- und Medienunternehmen mit Sitz in New York, das 2013 sein
90-jahriges Grindungsjubildaum feiert. Rund 34.000 Mitarbeiter weltweit erheben Informationen und Daten
zum Kaufverhalten und der Mediennutzung von Verbrauchern in Giber 110 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 Méarkten 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 Méarkte 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 kénnen 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.

2 © 2013 The Nielsen Company



NIELSEN — DAS UNTERNEHMEN 8

Weltweit in 110 Landern

Nordamerika
Siidamerika
Europa

Asien

Pazifischer Raum
Indien

Mittlerer Osten
Afrika

China

© 2013 The Nielsen Company




BUSINESS ISSUES IM NIELSEN FOKUS

Antworten auf die Fragen unserer Kunden

Wir haben die wichtigsten ,Business Issues” bzw. Fragestellungen unserer Kunden gesammelt und darauf
aufbauend ein modulares Business Portfolio entwickelt. Das Konzept bietet eine Vielzahl an innovativen und
etablierten, flexibel einsetzbaren Losungen aus dem Nielsen Portfolio. Oberstes Ziel ist es, mit den Ergebnis-
sen auch klare Handlungsempfehlungen zu verknipfen und so zum Markterfolg unserer Kunden beizutragen.

AUDIENCE
SHOPPER MEASUREMENT @
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DAS NIELSEN FULL-SERVICE-PORTFOLIO

RETAIL
MEASUREMENT

Das Handelspanel
liefert
Informationen
Uber Verkaufe,
Marktanteile,
Distribution,
Preisgestaltung, in
Uber 80 Landern.

Integrierte Lésungen fiir den Markterfolg unserer Kunden

Wir beantworten
seit mehr als 40
Jahren und in tGber
110 Landern das
,warum“ und das
,warum nicht”
hinter der Kaufent-
scheidung.
Wir befragen Ihre
Zielgruppe online,
personlich oder
am Telefon zu
Einstellungen,
Kaufgriinden und
Kaufbarrieren.

© 2013 The Nielsen Company

cusTomMm
ANALYTICS

Antworten zu
Fragen aus den
Bereichen: Pro-
motion, Return
on Investment,
Preis-Manage-
ment, Werbe-
erfolgskontrolle,
Bewertung von
Neuprodukten,
Sortiments-
optimierung sowie
Zielgruppen-Seg-
mentierung und
Targeting.

Unterstutzt Kun-
den aus Handel
und Industrie mit
Spaceman
Softwarelosungen
und Beratung fur
Sortiments-,
Regal- und
Flachenplanung
im Rahmen
von Category
Management-
und Business-
Consulting-
Prozessen.

NIELSEN
BASES

Ist mit mehr
als 140.000
getesteten
neuen Produkt-
ideen weltweit
fiihrend in der
Evaluierung und
Optimierung
neuer Produkte.
Es kdnnen sowohl
Konzeptideen als
auch Produkt-
prototypen
evaluiert werden.

Ein Portfolio
von Tools,
Anwendungen
und Prozessen
zur effizienten
Generierung von
operationalen/
strategischen
Market Insights
aus lokalen
und/oder lander-
Ubergreifenden
Datenquellen.
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LEBENSMITTELEINZELHANDEL

Nielsen Definitionen

Definition des Universums
e Im Lebensmitteleinzelhandel deckt Nielsen jene Einzelhandelsgeschafte ab, welche ein normales
Lebensmittelsortiment (inkl. Non Food Produkte) fiihren.

® Spezialgeschiafte des Lebensmittelsektors, wie Bio-Supermarkte, ethnische Supermarkte, Backereien,
Fleischereien, Milchgeschafte und Spezialgeschafte fur Obst/Gemise, Tee/Kaffee und Spirituosen/Wein
sind nicht einbezogen. Im Nielsen Universum sind der GrolRhandel und Cash & Carry ausgeschlossen.

e Hofer und Lidl werden nicht erhoben — die Gesamtumsatze flr diese beiden Hard-Diskonter werden
nach der Cash Slip Methode (CSSI) geschatzt.

Definition Umsatz/Anzahl der Geschifte

e Falls nicht anders angegeben, bezeichnet der Lebensmitteleinzelhandel (LEH TOTAL) den Gsterreichischen
Lebensmittelhandel inklusive Hofer und Lidl. Alle Tabellen/Grafiken, die sich auf den Lebensmittelhandel
exklusive Hofer und Lidl beziehen, sind im Titel mit ,LEH exkl. Hofer und Lidl”“ gekennzeichnet.

e Die Umsatze beziehen sich jeweils auf den Gesamtumsatz innerhalb eines Kalenderjahres; sie stellen
Bruttowerte inkl. Mehrwertsteuer dar.

e Die Umsatze beziehen sich auf den Handelsumsatz, daher sind nicht inkludiert: Umséatze aus Internet-
Verkauf, Gastronomie und Reisebuchungen.

e Die Anzahl der Geschéfte bezieht sich auf den aktuellen Stand per Jahresende 2012.

© 2013 The Nielsen Company 7



LEBENSMITTELEINZELHANDEL

Filialstand der Organisationen

Handels- Verbraucher- . Selbstindige Geschéftsanzahl
Supermarkte

unternehmen markte

Héndler 2008 m 2010 | 2011 m

REWE MERKUR BILLA SUTTERLUTY  peNny 1989 1907 1891 1872 1882
International ADEG
INTERSPAR
EUROSPAR EUZS::AR SPAR 1438 1427 1427 1435 1444
MAXIMARKT
HOFER 424 430 434 438 438
_MARKANT TABOR NAH & FRISCH N ,
TG oRO Kaufland  UNIMARKT NATK ﬂFRiSCH 948 952 880 814 7917
KASTNER, KIENNAST, autleute
or s WebL WELAS ZIELPUNKT
ZIELPUNKT ZIELPUNKT 351 311 300 299  282Y
LIDL LIDL 178 189 194 200 202
MPREIS 152 176 177 191 203

1) April 2012 - Die Pfeiffer Unternehmensgruppe tibernimmt 24,9 % an der ZIP Warenhandel AG  2) exkl. ZIELPUNKT *Stand Dezember 2012

(o]
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LEBENSMITTELEINZELHANDEL

Langfristige Entwicklung Anzahl* und Umsatz

10.000 — 66 s@eeo® 180
0 [ ]
9.000 154 190 eeecs®rc ), w7 B
. T 144 14,6 14,9 ! 00 ® e°° 17,0 0 -+16,0
139 ! Y XA
80001 " L s@e e e@e 1140
7.000
12,0
6.000
| 10,0
5.000
1 8,0
4.000
| 6,0
3.000
2.000 40
1.000 +2,0
] 1 0,0

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Entwicklung Anzahl ~ -2,0 -1,8 -1,3 -2,6 -0,4 -2,1 -2,1 -1,9 -1,8 -1,3 -0,5
Entwicklung Umsatz 2,4 39 14 2,0 33 3,8 4,2 2,0 1,5 2,8 2,4

* Stand Dezember 2012 ® o o Umsatz in Mrd. Euro . Anzahl

© 2013 The Nielsen Company 9



GESCHAFTSTYPEN

Nielsen Definitionen

10

VERBRAUCHERMARKTE (VM)

VM 1000 - 2499 m?
VM AB 2500 m?
SUPERMARKTE
GROSSE LH-GESCHAFTE
KLEINE LH-GESCHAFTE

HD — HOFER und LIDL

Verkaufsflache ab 1000 m?

Verkaufsflache von 1000 bis 2499 m?

Verkaufsflache ab 2500 m?

Verkaufsflache von 400 bis 999 m?

Verkaufsflache von 250 bis 399 m?

Verkaufsflache bis 249 m?

Harddiskonter — Hofer und Lidl

© 2013 The Nielsen Company



LEBENSMITTELEINZELHANDEL

Nach Geschaftstypen (in %)

ANZAHL IN % UMSATZ IN %
5726 5652 5626 Anzahl absolut* 17,2 17,7 18,1 in Mrd. EURO
-1,8 -1,3 -0,5 +1,5 +2,8 +2,4 % Veranderung
14 14 15 gegenuber Vorjahr
B vV 22500 m?
B VM 1000 - 2499 m?
[l supermérkte 400 — 999 m?
[l GroRer LH 250 — 399 m2
I Kleiner LH bis 249 m?
[l HD —Hofer und Lidl **
2010 2011 2012 2010 2011 2012
* Stand Dezember 2012 ** Umsatz Hofer und Lidl geschatzt

© 2013 The Nielsen Company 11



188 LEBENSMITTELEINZELHANDEL

Nach Geschaftstypen (absolut)

% Ver-
Anzahl der Geschifte Umsatz in Mio. € anderung

zoos 2010 | 2011 [2012+ [ 2008 m 2010 mm 112
76 74 79 79 82

1.540,8 1.558,5 1.649,1 1.7156 17356 12%

vMmY > 2500 m

284 286 289 289 297 2.368,1 24346 25193 25984 27140 44%
2.596 2.616 2.612 2.636 2.672 6.875,9 7.082,2 7.2558 75595 7.856,8 4,0%
728 685 657 633 630 1.1055 1.0743 1.013,6 9910 988,7 -0,2%
1.663 1.553 1461 1.377 1.305 867,9 822,4 776,9 751,6 724,6 -3,6%
602 619 628 638 640 3.890,0 4.0050 4.020,0 4.100,0 4.1150 04%

5.949 5.833 5.726 5.652 5.626 16.648,2 16.977,0 17.234,7 17.716,1 18.132,7 2,4%

1)VM = Verbrauchermarkte * Stand Dezember 2012 ** Umsatz Hofer und Lidl geschatzt

12 © 2013 The Nielsen Company



NIELSEN GEBIETE OSTERREICH rl

Definitionen

: 1l NORD 2
.
.
°, NO, NORDL. BURGENLAND
°, (Bezirke: Eisenstadt Stadt, Eisenstadt
Umgebung, Rust, Mattersburg,

OBEROSTERREICH Neusied|/See, Oberpullendorf)

KARNTEN INKL. OSTTIROL,
STEIERMARK, SUDL. BURGENLAND
VORARLBERG, (Bezirke: Gussing, Jennersdorf, Oberwart)
TIROL (EXKL. OSTTIROL),

SALZBURG

© 2013 The Nielsen Company 13



NIELSEN GEBIETE OSTERREICH NACH GESCHAFTSTYPEN

Anzahl der Geschéfte (in %)

I WEST I OST Il sUD Il NORD 11l WIEN
19 17 23 21 20 % Bevolkerung (Osterreich = 100)
ANZAHL DER GESCHAFTE IN %
19% 19% 16% 16% 25% 25% 25% 25% 15% 15% % Anzahl (LH = 100)
1.069 1.086 913 901 1.401 1.383 1.399 1.383 870 873  ANZAHL ABSOLUT*
-0,7% 1,6% -1,9% -1,3% -1,9% -1,3% -1,8% -1,1% 0,5% 0,3% % Veranderung

gegenuber Vorjahr

8,8

Verbr.markte ab 1000 m?
Supermérkte 400 — 999 m?
GroRer LH 250 — 399 m?
Kleiner LH bis 249 m?

Hofer und Lidl

2011 2012 2011 2011 2012 2011 2012

2012

*Stand Dezember 2012

14 © 2013 The Nielsen Company



NIELSEN GEBIETE OSTERREICH NACH GESCHAFTSTYPEN

Anzahl der Geschéfte (absolut)*

o o “ m m

2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012

Verbr.mérkte

b 1000 m? 69 70 68 68 86 88 72 76 73 77
S‘l‘:)‘(’)e_'g?;';f 530 542 423 424 677 682 586 597 420 427
2‘55‘;"_';;;;:, 130 137 97 96 144 139 153 151 109 107

:::iz":; rL: 222 219 223 210 331 312 444 415 157 149
HOFER/LIDL [IREEERNNEET: 102 103 163 162 144 144 111 113

1.069 1.086 913 901 1.401 1.383 1.399 1.383 870 873

*Stand Dezember 2012

© 2013 The Nielsen Company 15



NIELSEN GEBIETE OSTERREICH NACH GESCHAFTSTYPEN

Umsatz (in %)

| WEST I OST Il sUp Il NORD 111 WIEN
19 17 23 21 20 % Bevolkerung (Osterreich = 100)
UMSATZ DER GESCHAFTE IN %
20% 20% 16% 16% 23% 23% 22%  22% 19% 19% % Umsatz (LH = 100)

3.512 3.615 2.883 2.943 4.010 4.091 3.945 4.040 3.367 3.444 UMSATZINMIO €
2,8% 2,9% 2,8% 2,1% 3,0% 2,0% 2,8% 2,4% 2,6% 2,3% % Verinderung

gegenuber Vorjahr

Verbr.mérkte ab 1000 m?
Supermérkte 400 — 999 m?
GroRer LH 250 — 399 m?
Kleiner LH bis 249 m?
Hofer und Lidl

2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012

Umsatz Hofer und Lidl geschatzt / Aufteilung der Umsétze auf Gebiete basiert auf Gesamtumsatz bezogen auf Anzahl der Geschifte

16 © 2013 The Nielsen Company



NIELSEN GEBIETE OSTERREICH NACH GESCHAFTSTYPEN

Umsatz (absolut in Mio. €)

I WEST I OST

2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012

Verbr.mérkte

ooa e IR 827 852 854 884 932 956 908 939
S‘l%%e_rg?;';f 1596 1665 1114 1155 1774 1847 1704 1784 1371 1407
2‘55(;"_8;;;;, 217 225 136 135 182 171 207 201 248 255

:::izn 49 rL: 143 143 134 125 180 171 209 201 85 85
HoreEr/LIDL* [T 672 677 1019 1018 893 839 754 758

3.512 3.615 2.883 2.943 4.009 4.091 3.945 4.040 3.367 3.444

* Umsatz Hofer und Lidl geschatzt

© 2013 The Nielsen Company 17



DROGERIEFACHHANDEL 2012




DROGERIEFACHHANDEL

Nielsen Definitionen

Definition des Universums
e Diese Marktunterteilung stellt die filialisierten Drogeriemérkte dar.

e Wichtige Filialbetriebe sind BIPA, dm drogeriemarkt und dayli.

e Traditionelle Drogerien und Parfliimerien sowie Mdller sind nicht inkludiert.

Definition Umsatz/Anzahl der Geschifte
e Die Umsatze beziehen sich jeweils auf den Gesamtumsatz innerhalb eines Kalenderjahres;
sie stellen Bruttowerte inkl. Mehrwertsteuer dar.

e Der Umsatz enthalt neben dem Handelsumsatz auch den Umsatz mit Dienstleistungen wie Friseur,
Kosmetik, chemische Kleiderreinigung, Foto und Online Umsétze (letztere nur BIPA).

e Die Anzahl der Geschafte bezieht sich auf den aktuellen Stand per Jahresende 2012.

© 2013 The Nielsen Company 19



DROGERIEFACHHANDEL

Die wichtigsten Handelsunternehmen

HANDELSUNTERNEHMEN GESCHAFTSANZAHL DROGERIEFACHHANDEL
STAND: DEZEMBER 2012

REWE International AG

dm
drogeriemarkt

dm
drogerie markt

dayli (bis 08/2012 Schlecker) dayli (bis 08/2012 Schlecker)

© 2013 The Nielsen Company
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DROGERIEFACHHANDEL

2.600 —

2.400 +

2.200 +

2.000 +

1.800 4

1.600 4~

1.400 4

1.200 4~

1.000 4

800

600

400

200

*Stand Dezember 2012

© 2013 The Nielsen Company

1.149

941

1.321

Y
ORI
SN

Entwicklung Anzahl* und Umsatz

0000,
e®°°% % 16e1 °® 1600
°° 1652 1.649
1436 g® 1 1.621 =
1347 1369 13% °® 1.567
1323 c0°®"® 1.501 -+ 1.400
1.275 c@00®®
°®°
1204 @@
L]
L120 0% +1.200
L ]
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... -+ 1.000
-+ 800
-+ 600
1 400
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® o o Umsatz in Mio. Euro . Anzahl
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DROGERIEFACHHANDEL

Entwicklung Flache absolut und Umsatz pro Quadratmeter

4.500 — — 500

o 4 0 447 450 44 a5 .00 aa3 447

4.000 L 418 @000000°°00 g oo e® 450

397 .....oo.oo
3.500 -+ l 370. ® 1400
®
1350
3.000 -1 31le
1300
2.500 262 o
237 250
208 T
2.000 -1
1200
1.500 -+
1150
1.000 H
E 5 1100
] y 1 H ~HR
500 -1 150
04 B s R RN
N
N
A N OGS >

® o o Fliche in 1.000 m? . Umsatz in €/m?

3.887
3.212
3.165
3.125
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DROGERIEFACHHANDEL

Filialstand der Organisationen*

2058 2039 2036 2042 2040 2034

1910 1gg3 1863
364 § 375 378

1962 1963
1888
1770 311 317 342 1350 f§ 355
1662 e 358
288
1471 8 os
1315 480 537 § 547 558
259 466 568
1143 444 572
249 422
369
343
1248
1171 11761163
972 Jrozsft116 1143411214, 535
231843
AL D O D ® O
g & &S SIS

582 599

B i
9744926 § 236 " I
B dayii
(bis 08/2012
Schlecker)
© \ > X $H o QA
¥ O O O O O O > > %
N~ N~ [N SO S S S S S S S S S AU

*Stand Dezember 2012
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DROGERIEFACHHANDEL

Nach Nielsen Gebieten (%-Werte)

%-ANTEIL — GESCHAFTSANZAHL* %-ANTEIL — UMSATZ

18,6
14,2
23,2
. | West
B ost
B isid
B inord
B 1 wien
2008 2009 2010 2011 2012 2008 2009 2010 2011 2012

*Stand Dezember 2012

24 © 2013 The Nielsen Company



DROGERIEFACHHANDEL

Nach Nielsen Gebieten (Absolutwerte)

Anzahl der Geschéfte Umsatz in Mio. €

o Lo Lo oo L [l e [ Lo o Lo
m 403 393 374 375 374 295 304 311 316 306
n 343 323 306 302 292 221 230 234 238 235
m 559 541 536 525 517 374 387 393 398 383
m 428 415 400 391 386 320 332 337 341 332

1l Wien 301 291 294 290 294 356 367 377 388 393

2.034 1.963 1.910 1.883 1.863 1.567 1.621 1.652 1.681 1.649

Stand Dezember 2012 Umsatzwerte auf ganze Kommastellen gerundet

© 2013 The Nielsen Company 25



STRUKTURKENNZAHLEN 2012

Lebensmitteleinzelhandel und Drogeriefachhandel

ABSOLUTWERTE DURCHSCHNITT PRO GESCHAFT

e Uein MU U
82 1.736 315 21,2 3.841 5,5
297 2.714 491 9,1 1.653 5,5
2.672 7.857 1.517 2,9 568 5,2
630 989 204 1,6 324 4,8
m 1.305 725 156 0,6 120 4,6
4.986 14.019 2.683 2,8 538 552
640 4.115 6,4
1.863 1.649 447 0,9 240 3,7

*Stand Dezember 2012

26 © 2013 The Nielsen Company
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SAISONVERLAUF DER UMSATZE 2012

Lebensmitteleinzelhandel

Index-Basis: Monatsdurchschnitt = 100

105
102
97 98

93 95

FEBRUAR
APRIL

28

98

JULI

AUGUST

93

SEPTEMBER

117

101 100

OKTOBER
NOVEMBER
DEZEMBER

Quelle: Nielsen LEH-Umsatzbarometer

© 2013 The Nielsen Company



UMSATZAUFTEILUNG NACH WARENKATEGORIEN

Lebensmitteleinzelhandel — Umsatzanteile in %

JAHR 2012 (KW 01/12-52/12)

SONSTIGES

NON FOOD 2

NON FOOD 1 (NEAR FOOD)
FOOD GETRAENKE

FOOD FRISCHE
FOOD-HALTBAR

LH TOTAL DFH

Quelle: Nielsen Total Store Read Umsatz Hofer und Lidl geschatzt

© 2013 The Nielsen Company 29



FOOD WARENKORBE

Umsatzentwicklung im Lebensmitteleinzelhandel

LH inkl. HOFER/LIDL

UMSATZ IN MIO €
Jahr 2012 KW 01/12-52/12

% VERANDERUNG

MOLKEREIPRODUKTE
ALKOHOLFREIE GETRANKE
CONVENIENCE
SUSSWAREN
ALKOHOLISCHE GETRANKE
TIEFKUHLKOST
GRUNDNAHRUNG
HEISSGETRANKE

PIKANTE SNACKS

REFORM /OTC

BABY-FOOD

30

-0,3
2,8
2,0
0,7
1,4
1,5

-0,2
3,5
1,8
8,1

-5,3

Basis: Alle von Nielsen regelmaRig erhobenen Food-Warengruppen

© 2013 The Nielsen Company



DRUG WARENKORBE

Umsatzentwicklung im Lebensmitteleinzelhandel und Drogeriefachhandel

LH inkl. HOFER/LIDL + DFH UMSATZ IN MIO € % VERANDERUNG
Jahr 2012 KW 01/12-52/12

DRUG-WG TOTAL 2.187

KORPERPFLEGE 475 1,2

PAPIER, ooy sere ptess 06
HEIMTIER 1,9
PUTZEN /REINIGUNG 2,6
WASCHE-/TEXTILPFLEGE 2,3
HAARKOSMETIK 1,1
MUNDPFLEGE 3,2
BABY 0,2
HAUSHALT / GARTEN -2,6
REINIGUNGSMITTEL 0,4
GESUNDHEIT 4,4

Basis: Alle von Nielsen regelmaRig erhobenen Drug-Warengruppen

© 2013 The Nielsen Company 31



PROMOTION-ANTEILE

Entwicklung der Promotion-Anteile und die Top 15 promotionintensivsten

Kategorien
2 29,3 30,0 29,3 31,1

8,4 28,

2007
2008

2
23,5 24,6 25,7 266

Promotion-Anteile am Umsatz (Basis: Food und Drug im Lebensmittelhandel exkl. Hofer und Lidl)

58,2

47,1

45,0

43,3 43,0 42,8

H g
2 o
-4

= g
I 4
5 z
2 =
] =
s =)
= 4
H e
H ©
2 ]
= N
= o

SAUERMILCH MIT FRUCHT

»
E z
£ z
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g 3
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=] o

ROSTBOHNENKAFFEE
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SCHOKOBANANEN/
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3
=1
o
o
¥
<
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z

WEICHMACHER
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(-4
-
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E @
I ==
g 4

2
o -

Promotion-Anteile pro Kategorie, Top 15 im LH exkl. Hofer/Lidl im Jahr 2012
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EIGENMARKEN-ANTEILE

Food-Warengruppen: LEH (exkl. Hofer/Lidl)
Drug-Warengruppen: LEH (exkl. Hofer/Lidl) + Drogeriemarkte

17,5
16,5

16,6 16,6
57 160 16,1 16,2 161 © 165 16,2

FOOD WARENGRUPPEN DRUG WARENGRUPPEN

Basis: Von Nielsen regelmaRig erhobene Food- und Drug-Warengruppen (exkl. Frische und Non Food II)

15,5
14,8

© 2013 The Nielsen Company 33



HANDELSTRENDS
IN EUROPA



LEH-GESCHAFTSTYPEN EUROPA

Umsatzentwicklung & Strukturwandel in %

48
26
12
14
S ® P & & & @ & & & & &
P & & & ¢ & & & & & © &
S R . . S S O

W sonstige [l Supermarkte 400-999 m2 [l Verbrauchermarkte 1000 —2499 m? ] Hypermérkte > 2500 m?

Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2011 — ausgewahlte Lander in Europa
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LEH-GESCHAFTSTYPEN EUROPA

Anzahl Geschifte iiber 400 m? pro Million Einwohner

N T R 55
A 225

oK an
b 340
B 249

s 247
! 232

FIN 225

N 224

E 217

L 216

cH 202
F 201

P 178

oR 171

a 152

P AT 140

H 129

s TR 102

o 108

T 51

> 2500 m?
1000 — 2499 m?

400 -999 m?

Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2011 — ausgewahlte Lander in Europa
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LEH-GESCHAFTSTYPEN EUROPA

Nach Landern — Umsatzanteile in %

4 5
© ool 0l 11
19871
18 22 22l 22
10 31
a2
40 = 31
19 13
21 45 20 19 64
37 34 16
66
36
14
32 =6 34
o a1
28
56 [l 51 59 32 16
a2
e 38
% e o B 11
17 16
11 10 12 9
4
D F N B S DK A P GB N E € CH GR | IRL FIN H PL TR

Wz2500m* [ 1000-2499 m>  [400-999m> [ Sonstige

Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2011 — ausgewahlte Lander in Europa
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DISKONTER IN EUROPA

Umsatzanteil und Geschaftsanzahl

V) tzanteil
msatzantei 174 18,2 189 19,1 480 18,5 19,3 19,1 18,7 194
13 14,9 154 159 161 162 16,0 158 17 ’
101 11,4 124 2
g 2 g g g g g E
(=2 (=2 (=2 (=2 =2 (-] (=2 a (=2
(] (] a a a a a )] ()
- - - - - - - - -
42,9
10,7 42,0
387 39,6
Anzahl der Geschifte in 1.000 37,1

34,4 357

30,7 319 >
278 29,6 29,8 °%
25,2 263
212 228
15,3

Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2011 — ausgewahlte Lander in Europa
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DISKONTER IN EUROPA

Umsatzanteil im LEH — Durchschnittswert Europa 20,9 %

bis 10%
10% - 25%
25% —35%
Uber 35%

Quelle: Nielsen Handelspaneldaten 2011 — ausgewahlte Lander in Europa o>
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NIELSEN CONSUMER RESEARCH IN OSTERREICH

Standardisierte, international
anerkannte Methoden zu den Themen:
® Markensteuerung:

Nielsen Winning Brands

e Werbe-, Packungs- und Konzepttests:
Nielsen@work-suite

e Kundenzufriedenheit:
Nielsen Customer eQ

e Mitarbeiterzufriedenheit:
Nielsen Employee eQ

e Shopper Research:
Category Shopper Fundamentals
Nielsen Virtual Store
Nielsen Shopper Trends

e Tiefenpsychologische Fokusgruppen:
Nielsen Delta Qual

e |dnderubergreifende Studien:
Nielsen International Research

Néhere Informationen unter www.at.nielsen.com

© 2013 The Nielsen Company

Unser Portfolio

Unsere Basismethoden:

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

Qualitativ:
Gruppendiskussionen, Tests,
Tiefeninterviews, Semiotik

Mystery Services:
Mystery Shopping, -Calling, -Mailing

POS Erhebungen:

Out-of-Stock Studien, Gastro Studie,
Kundenlaufstudien, Instore Marketing
Studien, POS Befragungen etc.

Scanner Services

Store Simulation

41



BRUTTOINLANDSPRODUKT IN OSTERREICH

Bruttoinlandsprodukt zu Marktpreisen
Zunahme gegenuber -2,3 3,7 5,0 2,7 2,9 3,6 nominell
dem Vorjahrin % -3,8 2,1 2,7 0,6 1,0 1,8 real ¥

276,2 286,4 300,7 309,0 317,9 329,3 BIP in Mrd. €

. Privater Konsum
. Offentlicher Konsum
. Bruttoinvestition

Lagerbewegung +
Import/Export-Differenz

20092 20102 20112 20123 20133 20143
1 Zu Preisen von 2000 2 Quelle: WIFO-Institut 3) Prognose des WIFO-Instituts
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PRIVATER KONSUM IN OSTERREICH (INLANDERKONSUM) l]

Anteile der Verbrauchsgruppen

4,9 4,1 3,3 2,9 1,3 3,6 4,4 % Veranderung nominell
2,2 1,8 0,8 0,7 1,0 1,7 0,7 % Veranderung real !

Nahrungsmittel, Getranke, Tabak
Kleidung, Schuhe

Wohnungsnutzung, Heizung, Beleuchtung
Einrichtung, Hausrat, Haushaltsfiihrung
Gesundheit

Verkehr, Nachrichten

Bildung, Unterhaltung, Erholung
Sonstiges

Ausgaben im Ausland

2005 2006 2007 2008 2009 2010

1 Zu Preisen von 2000

Quelle: Statistik Austria
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PRIVATER KONSUM IN OSTERREICH (INLANDERKONSUM)

Verbrauchsgruppen (in Mrd. €)

Nahrungs- | Kleidung, | Wohnungs- | Einrichtung, Verkehr, Bildung, |Sonstiges|Ausgaben
mittel, Schuhe nutzung, Hausrat, i im

Getranke, Heizung, Haushalts- Erholung Ausland
Tabak Beleuchtung| fiihrung
19,06 8,15 29,05 9,46 7,62 21,16 8,41 13,14 15,38
19,56 8,48 30,23 9,71 7,93 22,02 8,89 14,23 15,73
20,20 8,90 30,79 10,31 8,19 22,74 9,32 14,27 16,53
21,66 8,72 32,27 10,18 8,58 22,82 8,58 13,81 18,75
21,66 8,84 34,47 10,61 8,54 22,83 9,28 14,29 16,79
21,53 9,46 34,20 10,38 9,46 24,12 10,23 18,17 15,11
22,16 9,40 35,54 10,84 9,88 25,66 10,36 19,13 16,42

Quelle: Statistik Austria
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BEVOLKERUNGSENTWICKLUNG IN OSTERREICH

Anzahl der Einwohner

Anteil der Altersklassen in %

[l 60 Jahre und mehr
[l 40 bis unter 60 Jahre
[ 20 bis unter 40 Jahre
[l bis unter 20 Jahre
1991 2001 2011 2015" 2025"
Quelle: Statistik Austria * Prognosen von Statistik Austria
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HAUSHALTSSTRUKTUR, GEBURTENRATE IN OSTERREICH

2,31 2,30 2,29 2,30 2,30 Durchschnittliche HaushaltsgroBe in Personen
3.571 3.598 3.626 3.650 3.678 Anzahl der Haushalte in 1000

716 708
1.594 A
1.261 1.325 [l Haushalte mit 4 oder mehr Personen
[ Haushalte mit 2 — 3 Personen
[l Ssingle Haushalte
2008 2009 2010 2011 2012
9,3 9,1 9,4 9,3 9,2 Geburten pro 1000 Einwohner

Quelle: Statistik Austria
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ARBEITSLOSIGKEIT IN OSTERREICH

Arbeitslosigkeit in Osterreich (in %)

I X E E ET R

Gesamt 68 62 58 72 69 67 7,0

Manner 7,1 6,5 6,1 80 75 7,1 7,4

Frauen 64 60 56 64 63 6,3 6,5

9,2-9,5
Arbeitslosigkeit je Bundesland

2011 2012 (in %)

Quelle: Statistik Austria
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PREISENTWICKLUNG IN OSTERREICH

Verbraucherpreisindex Préise fur Preise fiir alkoholische Preise fir
VPI Nahrungs.mlttel .L.md Getranke und Tabak Gesundheitspflege
alkoholfreie Getranke
% Zunahme % Zunahme % Zunahme % Zunahme
vs. Vorjahr vs. Vorjahr vs. Vorjahr vs. Vorjahr

101,4 +1,4 100,1 +0,1 101,4 +1,4 102,8 +2,8
101,3 +1,3 115,6 +1,7 124,8 +1,9 154,2 +1,3
105,2 +2,3 118,4 +1,0 128,4 +0,9 160,7 +2,0
108,0 +2,7 122,7 +3,6 133,8 +4,2 170,0 +5,8
109,9 +1,8 124,4 +1,4 139,7 +4,4 173,1 +1,8
111,4 +1,3 126,6 +1,8 144,1 +3,1 171,8 -0,8
113,7 +2,1 129,1 +2,0 146,8 +1,9 172,1 +0,2
116,4 +2,3 130,7 +1,2 156,6 +6,7 182,7 +6,2
101,5 +1,5 101,9 +1,9 100,3 +0,3 100,8 +0,8
103,7 +2,2 106,1 +4,1 102,5 +2,2 102,6 +1,8
107,0 +3,2 112,8 +6,3 107,6 +5,0 104,6 +1,9
107,5 +0,5 113,0 +0,2 108,9 +1,2 106,8 +2,1
109,5 +1,9 113,6 +0,5 111,1 +2,0 108,5 +1,6
113,1 +3,3 118,4 +4,2 115,7 +4,1 110,7 +2,0
115,9 +2,4 122,2 +3,2 118,5 +2,4 112,4 +1,5

Quelle: Statistik Austria
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SHOPPER TRENDS 2013 — OSTERREICH

Studie zu Kundenbindung und Markenstarke

Shopper Trends ist eine von Nielsen jdhrlich durchgefiihrte Studie, die eine
tiefgehende und komplette Analyse der Verdnderungen im Kauferverhalten
in liber 50 Markten weltweit bietet.

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

e WELCHE HANDELSORGANISATIONEN VERFUGEN UBER DEN STARKSTEN MARKENWERT?
e WELCHE EINZELHANDLER HABEN DIE STARKSTE BINDUNG ZU IHREN KUNDEN?

Die wichtigste Kennzahl der Studie ist der Store Equity Index. Dieser misst den Response auf alles,
was ein Einkdufer in einem Shop hort, sieht und erlebt; dies umfasst Faktoren wie Preis, Promotion,
Werbung, Service-Levels. Handler, die es schaffen ihren Store Equity Index zu erhohen, haben die
besseren Chancen die Loyalitat ihrer Shopper zu gewinnen.

© 2013 The Nielsen Company
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SHOPPER TRENDS 2013 — OSTERREICH

Reaktion auf steigende Nahrungsmittelpreise

Nennung in %

Wahrnehmung der Suche und kaufe verstarkt
Preisverdnderungen Sonderangebote

bei Nahrungsmitteln
envoricr NI
glinstigeren Marken
Kaufe nur das Notwendigste /

Reduziere die Ausgaben
an Luxusartikeln

Nennungin %
Tatige Masseneinkdufe

(Mengenrabatt)

Kaufe weniger im
[l sinkend Allgemeinen

B stabil
[l steigend Kein Einfluss

TOTAL
Andere
Basis: Alle Supermarkt-/Verbrauchermarkt-Kgufer (n = 1149) Basis: Alle, die die Lebensmittelpreise als steigend einschatzen (n = 1072)
Quelle: Shopper Trends 2013 Quelle: Shopper Trends 2013
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SHOPPER TRENDS 2013 — OSTERREICH

Griinde fiir den Besuch von SM-/VM-Webseiten — Griinde fiir den Online-Kauf

Nennung in % Nennung in %
e oo Y - [
B Z
Angebote/Promotions equem/Spart Zeit
Informationen
Rezeptsuche “ Exklusive Angebote “
Teilnahme am .
Wettbewerb “ Andere Griinde E
Online Lebensmitteleinkauf n Weil nicht
Uberprifen des
Kundenkarten-Status ﬂ

Einschreiben fur E
Kundenkarte

Etwas anderes |1

Basis: Shopper, die im vergangenen Monat eine Basis: Alle Shopper, die im vergangenen Monat online
SM-/VM-Webseite besucht haben (n = 463) auf einer SM-/VM-Webseite eingekauft haben (n = 43)
Quelle: Shopper Trends 2013 Quelle: Shopper Trends 2013
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SHOPPER TRENDS 2013 — OSTERREICH

Wirkung von Aktionen

Geschaftsstatten
Auswirkung auf die Geschaftsstattenwahl

22% wechseln das Geschéft, je nachdem, welches die attraktivsten Angebote liefert

43% wechseln das Geschaft selten, suchen aber gezielt nach Angeboten

Marken
Auswirkung auf die Markenentscheidung

23% kaufen regelmaRig verschiedene Marken, wenn es diese gerade im Angebot gibt
4% kaufen nur Artikel, die im Angebot sind, wenn sie diese bereits kennen

8% sagen, dass die Sonderangebote bei der Auswahl von Marken nicht ausschlaggebend sind

Basis: Alle Supermarkt-/Verbrauchermarkt-Kaufer (n = 1149)
Quelle: Shopper Trends 2013
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SHOPPER TRENDS 2013 — OSTERREICH

Frage: Erinnern Sie sich an lhren letzten Einkauf, welche Beschreibung

Es war mein regelmaRiger (wochentlicher oder
monatlicher) GroReinkauf.

Ich habe meine Vorréte aufgestockt.

Ich benoétigte etwas fir den taglichen Bedarf,
aber nicht fur eine Mahlzeit.

Ich benotigte Zutaten fur eine Mahlzeit.

Ich habe etwas zum sofortigen Verzehr
oder Gebrauch gekauft.

Ich habe ein spezielles Angebot genutzt
oder ein beworbenes Produkt gekauft.

Ich habe fir einen speziellen Anlass eingekauft.

Ich habe dringend etwas Spezielles bendtigt.

Ich habe das Geschaft zum
Vergntigen / Zeitvertreib besucht.

Basis: Alle SM/VM Shopper (n = 1149), Quelle: Shopper Trends 2013

© 2013 The Nielsen Company

passt am besten?

% Zustimmung

2
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SHOPPER TRENDS 2013 — OSTERREICH

Frage: Wie hoch ist Ihre Bereitschaft, fiir die folgenden Produkte
einen hoéheren Preis zu zahlen?

Nennungen in %

Bio-Produkte [} 16 5 28 29 17 2
Nachhaltige und
okologische Produkte J & € 28 32 13 &
Fairtrade Produkte [E] 14 8 b13 27 19 4

Wiirde ich kaufen ...

. ... ganz egal, wie hoch der Preis ist

. ... auch wenn der Preis hoher ist als der anderer Produkte

. ... auch wenn der Preis deutlich hoher ist als der des preisglnstigsten Produkts
. ... auch wenn der Preis etwas hoher ist als der des preisglnstigsten Produkts
. ... nur wenn der Preis ahnlich niedrig ist wie der des gunstigsten Produkts

. ... gar nicht

. Ich wei nicht

Basis: Alle Supermarkt Shopper (n = 1149), Quelle: Shopper Trends 2013
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SHOPPER TRENDS 2013 — OSTERREICH

Frage: Wie viele Geschafte haben Sie in den letzten vier Wochen
durchschnittlich besucht?

1 Geschaft

2 Geschafte

3 Geschafte

4 Geschafte

=
[=)]

5 Geschéfte

6 Geschafte

o

I
=
©o

7 Geschafte

8 Geschafte

Mehr als 8 Geschdfte

o
[y

Durchschnitt / Besuchte Geschifte

Basis: Alle Kaufer, die in den letzten vier Wochen eingekauft haben (n = 1149)
Quelle: Shopper Trends 2013
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NIELSEN GLOBAL ONLINE SURVEY

Beschreibung

Die Nielsen Global Survey iiber das Vertrauen der Konsumenten und ihre Einkaufsgewohnheiten
wurde zuletzt im Zeitraum vom 13. bis 31. Mai 2013 durchgefiihrt. Dabei wurden mehr als 29.000
regelmaRige Internetnutzer in nunmehr 58 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 durchgefthrt.
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CONSUMER CONFIDENCE INDEX

ARGENTINA | 68 : GLOBAL

LA | 68
VENEZUE AVERAGE
(+1change from Q1-2013)

VDI¥4V HINOS | 18
N3QIMS | 18

6o

Basis: Alle Befragten, Quelle: Nielsen Online Global Online Survey Q2 2013

© 2013 The Nielsen Company

98 | PAKISTAN
98 | NORWAY
98 | CANADA

8 |
Al
97, o SRl

. Decrease

Increase

. No change

North America
Latin America
Europe

Middle East,
Africa, Pakistan

Asia-Pacific

n
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CONSUMER CONFIDENCE INDEX IN EUROPA

Die Osterreicher zihlen im Vergleich zu ihren Nachbarn in Europa immer
noch zu den optimistischen Verbrauchern.

110

100

90

80

70

60 4

50

40

30

20

58

Bl c32012 [ c42012 [ Q12013 [ Q22013

D A CH GB | F E Europa

Durchschnitt

Basis: Alle Befragten (n = 14932), Quelle: Consumer Confidence Survey Q2 2013
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CONSUMER CONFIDENCE INDEX — DIE DREI FRAGEN DAHINTER

Die drei dahinterliegenden Fragen fiir Osterreich/Vergleich der Quartale

100% 4 4 3 3 b 2 3
31 EY 30
38
45 LE 48 49
43 47 44
43
41 ® 36 36
22 19 21
11 13 11 10
0%
Q3/12 Q4/12 Q1/13 Q2/13 | Q3/12 Q4/12 Q1/13 Q2/13 | @3/12 Q4/12 Q1/13 Q2/13 [P Ausgezeichnet
Wie sind Ihrer Meinung Wie schatzen Sie Ihre Wie beurteilen Sie den . Gut
nach die Berufsaussichten personliche finanzielle Zeitpunkt fir den Erwerb der . Nicht so gut
fir die kommenden zwolf Situation in den kommenden Dinge, die Sie gerne haben
Monate in lhrem Land? zwolf Monaten ein? wirden, angesichts der Kos- . Schlecht
ten fur Konsumguter und Ih-
rer personlichen Finanzlage?

Basis: Alle Befragten in Osterreich (n = 504), Quelle: Consumer Confidence Survey Q2 2013
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CONSUMER CONFIDENCE INDEX

Frage: Woriiber machen Sie sich im Hinblick auf die kommenden sechs Monate
am meisten Sorgen?

Nennungen in %

Steigende Wohnnebenkosten

Wirtschaftliche Lage

Steigende Lebensmittelkosten

Gesundheit

Arbeitsplatzsicherheit

Schulden

Bildung und Wohlergehen der Kinder
Gleichgewicht zwischen Arbeits- und Privatleben

Kriminalitat

Steigende Spritkosten

Wobhlergehen und Gluck der Eltern . GroRte Sorge

Politische Stabilitat B ZzveitgroBte Sorge

Einwanderung

Erderwdrmung 2

Mangel an Verstandnis fur andere Kulturen A
Basis: Alle Befragten in Osterreich (n = 504), Quelle: Consumer Confidence Survey Q2 2013
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CONSUMER CONFIDENCE INDEX

Frage: Glauben Sie, dass sich Ihr Land derzeit in einer wirtschaftlichen
Rezession befindet?

25 25 24 26
a0
a7 47 43
75 75 76 74
)
53 53 27

Q3/12 Q4/12 Q1/13  Q2/13 Q3/12 Q4/12 Qi/13  Q2/13
Osterreich Europa

Basis: Alle Befragten in Osterreich (n = 504) und Europa (n = 15055), Quelle: Consumer Confidence Survey Q2 2013

© 2013 The Nielsen Company

. Nein
. Ja
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AUSGABEVERHALTEN

Frage: Wofiir geben Sie lhr Geld nac_l_1 der Deckung lhrer Lebenshaltungskosten
am ehesten aus? Vergleich Europa/Osterreich

% Zustimmung

Spareinlagen

Urlaub/Reisen 35

Abzahlen von

Schulden/Kredite/Kreditkarten etc. 35

Renovierung/Innendekoration

Neue Kleidung

Freizeitaktivitaten ausserhalb
der eigenen vier Wande

Ich habe kein Geld tbrig
Neue Technikprodukte

Altersvorsorge

Investitionen in

. . Q2/13 - Europa
Aktien/Investmentfonds

B wiz-a
Keine Ahnung/Unentschieden

Basis: Alle Befragten in Osterreich (n = 504) und Europa (n = 15055), Quelle: Consumer Confidence Survey Q2 2013
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AUSGABEVERHALTEN

Frage: Haben Sie im Vergleich zum Vorjahr Ihre Haushaltskosten gesenkt?

33
40
60
67
60
40 . Nein
. Ja

Q3/12 Q4/12 Q1/13  Q2/13 Q3/12 Q4/12 Q1/13  Q2/13
Osterreich Europa

Basis: Alle Befragten in Osterreich (n = 504) und Europa (n = 15055), Quelle: Consumer Confidence Survey Q2 2013
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AUSGABEVERHALTEN

Frage: Welche MaBnahmen haben Sie vorgenommen, um Haushaltskosten
einzusparen?

Nennungen in %

Gunstigere Lebensmittelmarken gekauft
Weniger Take-Away Mahlzeiten

Weniger Geld fir neue Kleidung ausgegeben
Weniger Auto gefahren

Weniger (Kurz-)Urlaub

Weniger Out-of-Home Entertainment

Strom- und Gaskosten gespart

Anschaffung von Technikprodukten verschoben
Anschaffung von HH-Geraten verschoben

Auf den Jahresurlaub verzichtet

Telefonkosten gesenkt

Weniger Home Entertainment

Weniger geraucht

Gunstig. Kond. f. Versicherg., Kreditkarte, Zinsen
Kein Alkohol/Billigere Marken

Nichts von oben genannten
Basis: Alle Befragten in Osterreich, die ihre Haushaltskosten gesenkt haben (n = 200), Quelle: Consumer Confidence Survey Q2 2013
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AUSGABEVERHALTEN

Frage: Welche MaBRnahmen werden Sie weiterhin verfolgen, wenn die
Wirtschaftslage besser wird?

Nennungen in %

Glnstigere Lebensmittelmarken kaufen
Weniger Take-Away Mahlzeiten

Strom- und Gaskosten sparen

Weniger Auto fahren

Weniger Geld fir neue Kleidung ausgeben
Weniger Out-of-Home Entertainment
Telefonkosten senken

Anschaffung von Technikprodukten verschieben
Weniger Home Entertainment

Anschaffung von HH-Geraten verschieben
Weniger (Kurz-)Urlaub

Kein Alkohol/Billigere Marken

Weniger rauchen

Auf den Jahresurlaub verzichten

Glnstig. Kond. f. Versicherg., Kreditkarte, Zinsen
Andere Aktionen, die oben nicht gelistet sind

Keine

Basis: Alle Befragten in Osterreich (n = 200), Quelle: Consumer Confidence Survey Q2 2013

© 2013 The Nielsen Company
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QUELLENVERZEICHNIS

« Nielsen Zensuserhebung 2012 im Lebensmittelhandel und Drogeriefachhandel
— Alle Informationen Uber Anzahl und Umsatzbedeutung von Einzelhandels-Verkaufsstellen
wurden durch Nielsen Erhebungen ermittelt
» Hofer und Lidl durch Eigenschatzung ermittelt
* Nielsen Market* Track-Daten 2012
« Nielsen Shopper Trends 2013
« Nielsen Global Online Survey 2012 und 2013

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

Allgemeine Wirtschaftsdaten
-, Osterreichisches Institut fiir Wirtschaftsforschung” (WIFO) - www.wifo.ac.at
— ,Statistik Austria® - www.statistik.at

Verantwortlich fur den Inhalt:

Silke Trost, Director Communications & Marketing, Nielsen DACH
Medieninhaber: A.C. Nielsen Ges.m.b.H — Big Biz C, Dresdner Str. 91, 1200 Wien
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