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Top oder Flop? Was Sie vor und nach dem Launch uber
den Konsumenten wissen sollten
GfK Consumer Tracking
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GfK Consumer Tracking Launch — Top oder Flop aus Konsumentensicht 29. Sept. 2009
Die Krise im Kopf

Rainer Herrmann, Geschaftsfiihrer Iglo Austria

,Der Konsument hat die Krise im Kopf und es lastet
ein grof3erer Druck auf der Branche, well die Kunden
eingetrichtert bekommen, beim Einkauf zu sparen
und Markenartikel nur dann zu kaufen, wenn sie in
Aktion sind.”

GfK

Quelle: Medianet 15.9.2009




FMCG Trends im 1.Halbjahr 2009

1. H]. 2008 1.HJ. 2009

Promotiondruck steigt

® Kurantpreis

Promotion-
preis 26,8 27,7
1. H]. 2008 1. HJ. 2009
B Marken
Handelsmarkenanteil wachsend
Handels-
marken 28,5 28,9

Quelle: GfK Austria ConsumerScan, FMCG im Universum LEH/DFH



FMCG Trends im 1.Halbjahr 2009

1. HJ. 2008 1. HJ. 2009

10,4 10,2
Drogeriemarkte ] ] _
Diskont auf hohem Niveau, aber stabil.
= Verbrauchermarkte Der erwartete Anstieg ist ausgeblieben.
B Supermarkte

B Discounter

Krisentypen Krisentypen
Stand Dez 2008  Stand Jun 2009

o Krisenresistente
Vorlaufige Entspannung Haushalte
durch Verbesserung der |

finanziellen Situation Haushalte mit angespannter

finanzieller Situation

Krisengefahrdete
Haushalte

Quelle: GfK Austria ConsumerScan, FMCG im Universum LEH/DFH, Consumer Confidence Barometer
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Die Krise als Chance

Gunter Thumser, Prasident Henkel CEE Uber Innovation:

,Viele Konsumenten uberlegen sich derzeit
genau, wofur sie ihr Geld ausgeben und wenn
die Markenartikelbranche nun innovativ ist, so
muss sie dies auch kommunizieren (..) und dann
werden und konnen unsere Chancen als
Markenartikler, gerade in der jetzigen Phase,
sogar besser sein als in Zeiten der
Hochkonjunktur, wo alles seinen gewohnten Lauf
nimmt.”

GfK

Quelle: medianet.at 15.09.2009
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Besonders in schwierigen Zeiten sind Innovationen der Keydriver des
Erfolges ...

Winner setzen auf Differenzierung durch Innovation

Verlierer-Marken Gewinner-Marken

(Loser) (Winner)

l Differenz
Winner/Loser

davon haben
KRISE 449,
2002/03 Launches eingefihrt

GfK

Quelle: GfK Deutschland Haushaltspanel ConsumerScan 2001,2002,2003, 700 Marken getestet
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Haushalte mit hoher Innovationsneigung sind markentreuer —
vor allem bei den Jungen!

- “
Frage: ,Ich probiere gerne neue Produkte aus
Zustimmung in % Kaufverhalten: Anteil Herstellermarken in %
100% - 9 (Basis: FMCG esamtausgaben)
22
80% -
20-35 Jahrige
60% -
40% -
sonstige
280 1 Altersgruppen
0% - | |
20-35 Jahrige sonstige Altersgruppen 60 80
m Stimme zu  m Bin unentschieden Stimme nicht zu
GfK

Quelle: GfK Austria, ConsumerScan 2008
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Was Sie vor dem Launch wissen sollten...

| 8
Produktlebenszyklus
Umsatz
Ruickgang
iEnt-
iwicklun )
Zeit
Einfllhrung ~ Wachstum Reife Sattigung Verfall
mnten: LIS PRI Adz;cheren MI;LUr?]Zit Miﬁ?tt;it Sl ey
*Wer soll es kaufen?
*WWo soll man es kaufen?
«Zu welchem Preis? GfK

Produktlebenszyklus basierend auf BCG-Matrix
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Vor dem Launch....
Wer soll das Produkt kaufen?

El
O Low B Medium O Heavy
Kauferin % 33 - 33
Mengein % I 70
Mengeinkg 1,7 3,5 8,8

Davon kaufen die Dachmarke
bereits in einer anderen Kategorie

Kaufer in % 68% 72%

« Die Dachmarke ist als Plattform zur Einflihrung eines neuen Produktes um ca.
30 % effizienter.

« 82% der Innovationen werden unter einer Dachmarke eingefiihrt.
« Aber unter einem Flop leiden starke Dachmarken (hoheres Vertrauen) mehr

als schwache Marken.
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Was Sie nach dem Launch wissen sollten...

Produktlebenszyklus

Umsatz

Zeit
Phase: Einfllhrung ~ Wachstum Reife Sattigung Verfall
Konsu Innovatoren Frune Frine Spate Nachztigler
menten: Adaptoren Mehrheit Mehrheit E

*Wer kauft meine Marke tatsachlich?
*\on wem wird gewonnen?
Wie erfolgreich werde ich in der Zukunft sein? GfK

Produktlebenszyklus basierend auf BCG-Matrix
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Nach dem Launch...
Warum Umsatz nicht alles ist!

Marke X

|
I

I I I I ® Umsatzin tsd Euro
0 - I [ [ [

Jan 2007 Jan-Feb Jan-Mar Jan-Apr Jan-May Jan-Jun

Uber den Erfolg des Launches entscheidet der Verbraucher!

« Wie viele Probierkaufer erreicht das Produkt?

« Sind die Konsumenten zufrieden mit dem Produkt?

GfK
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Nach dem Launch...
Ein Blick auf den Konsumenten

Die Reichweite misst die Attraktivitat und Marktdurchdrinnung der Marke!

Die Wiederkauferrate misst die die Zufriedenheit der Kaufer mit der
Marke!

11 % aller oster. Haushalte
10,8 haben das Produkt im 1.
Halbjahr 2007 mindestens
einmal gekauft.

Kumulation Kernkennziffern

B Kum. Reichweite %

1/3 aller Kaufer mindestens

Kum. Wiederkaufsrate % ! )
ein zweites Mal.

012007 01-02 01-03 01-04 01-05 01-06
2007 2007 2007 2007 2007 G fK
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Nach dem Launch...
Wann ist eine Innovation aus Marktsicht erfolgreich?

JInnovation = Wenn der Markt "Hurra" schreit.”

Unbekannt

GfK
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Nach dem Launch...
Die ,kritischen Grenzen™ entscheiden Uber den Erfolg

|

|
£ Flash I Runner
(ab]
= 200/0: 27%
5o T
g kritjscher Wert I
(ab]
S Loser :Potential
v

38% 1 159%

300/0 kritischer Wert
Wiederkaufsrate

« 27% aller Neueinfihrungen sind Runner

* 58% der FMCG-Innovationen scheitern im 1. Jahr der EinfUhrung!

« Davon scheitern 60% am Konzept (Innovationsgrad, Preisstellung) und
nur 40% an der Umsetzung (Distribution, PoS Aktivitaten,
Kommunikation) GfK

Quelle: GfK ConsumerScan 2.800, 2003/2004/2005, Basis: 114 Innovationen




GfK Consumer Tracking Launch — Top oder Flop aus Konsumentensicht 29. Sept. 2009

Nach dem Launch...
Ist die Einfihrung aus Marktsicht erfolgreich?

| v" Runner= 14% Erstkaufer und 38%
Relative Kiufer- Wiederholungskaufer

reichweite* 4 :

(Marktdurchdringung) I
6 Monate nach Einfiihrun
149%
|
I
| M
|
. 1l
kritischerWert - = = = - — - o - - = - b ——— o ——— SE—
approx. 3,3% |
| .
- Loser I Potential )
I Relative
| -
: Wiederkaufsrate*
kritischer Wert > (Nachhaltigkeit)
- 6 M t h Einfiih
300/0 + 380/0 onate nacC infunrung

GfK

*Basis Kategorie
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Nach dem Launch...
Gain & Loss Analyse zeigt Wachstumsdynamik

~ Gesamtabsatz Neukaufer Intensivi Gewinne von
- (nach 6 Monaten) Kategorie EEtAE LG, anderen Marken

Source of Business

{ Gewinne von =100% \
.. . anderen Marken
v' Intensivierung in der Gewinne in % affinity |
Warengruppe ey
v' Gewinne von der Marke B
Eigenmarke P 7
Konkurrenz Marke C 0 7 107
v' Neue Warengruppenkaufer Eigenmarke 5[] 7 326
Eigenmarke F ] 6 109
Eigenmarke B - =] 65
Eigenmarke C N 169
Marke G ] 4 a1 G.H(
Marke W 0= 167
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Nach dem Launch...
Wie wird sich der Marktanteil entwickeln ? (parfitt & Collins Prognose)

Kauferreichweite Bedarfsdeckung Gesamtintensitét in
) (Markentreue) Warengruppe
%AKaufer Menge % Menge in kg
20% i
- 4,5
3,5
100/0 < —

. . Perioden A A Perioden K = Einkaufs- E= EinI_<aufs-
Einfihrung  Prognose- Einfihrung ~ Prognose- menge in menge in
Marke A Erstellung Marke A Erstellung Warengruppe alle Warengruppe

(nach 6 M) (nach 6M) Kaufer der A-Kaufer
Intensitatsfaktor

Prognostizierter Endwert der

Prognostizierter Endwert der
Bedarfsdeckung: 10%

Reichweite: 20%

prognostizierter
Marktanteil (Menge)

Bedarfsdeckung  x

10% X

Reichweite X

20% X

» Fur das Produkt ist mittelfristig (12 Monate nach Launch) ein Marktanteil

von 2,6% zu erwarten

(ermittelt sich aus E/K): 1,3

Intensitatsfaktor

1,3 =2,6%
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Ein Wort am Ende

Helmut Qualtinger (1928-86)
0. Schriftsteller, Kabarettist u. Schauspieler Gber Innovation:

+Wer auf frischen Wind wartet,
darf nicht verschnupft sein, wenn er kommt.”

GfK
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