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Jubilaumspromotions: Chronologie eines Preiskampfes 2003-2005

stehen Kopf! |
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2010: Ist der Konsument wieder im Schlaraffenland angekommen?

Zupsiélt dureh 27 Post.at

Angebnte giiltig von Mi,, 24, Februar
bls Nf;l. 3. L‘Iiu'z 20‘10

-25% —

auf alle
Freitag Limonaden, Fruchtsafte
Auf ein Produlkt wmd Mineralwasser

lhrer Wahl.*
Nur am Fr, 26.2.

max. 10 Kisten, Originaltrays od. Originalkartons

HOfer informiert

‘.-'(;.lll'! Frisnh‘\

5() 7.
U /;
Halber Preis!

ur Frofag vad Samstagt

Anzahl der Sortimentspromotions im 1.Halbjahr 2010 um +40 %6 gestiegen

Top 3 Warenkorbe: Obst/Gemiise
Kosmetik/Korperpflege
Tiefkdhl

GfK
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 Preis fur Konsumenten wichtigstes Kaufmotiv?
o Dampfen Aktionitis die Umsatze ?
 Mehr Loyalitat durch ,,Schleuderpreise® ?

e elc.
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Preisaffinitat wird vor allem durch Verbraucherpreisentwicklung beeinflusst

Preis- vs. Qualitatspraferenz im Vgl. zu Verbraucherpreisentwicklung Linie:
Verbraucherpreise (%)*

- 3,5
- 3
" “Beim Einkaufen achte ich L o
vor allem auf den Preis. "
- 2
[ | - 15
"Beim Einkaufen achte ich
vor allem auf die 1
Qualitat.” - 05
Angaben: HH in % -0

2007 2008 2009 2010

GfK

Source: GfK Consumer Tracking — Panel Inquiry 2010 (2.800 respondents) * Verbraucherpreise It. WIFO
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Die Umsatzbedeutung von Preis-Promotions steigt im Zeitablauf

2007 2008 2009 1.HJ 2010

Entwicklung der Preis-Promotions — FMCG
Value %

m Kurantpreis

Promotionpreis

21,6 22.8 24,7 25,2

GfK

* Panelhaushalte geben selbst an, Produkt in Preis-Promotion gekauft oder nicht. = Wahrnehmung des Haushalts

Quelle: GfK Austria Consumer Scan 2.800, Berechnung auf Basis aller FMCG Warengruppen im LEH/DFH
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FMCG Promotion Druck international: Osterreich auf Spitzenposition
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Uber 80% der Osterreicher suchen gezielt nach Aktionen, aber es wird
zunehmend als Aufwand empfunden

— 4 ™
— -y "

£
= 3 -

-

" “Ich suche gezielt nach
Sonderangeboten, well ich

dadurch sparen kann."

A "Mir fst e&ﬁ-"qmsté/;d//ch,

- nach Sonde'r(lggeboten zu
suchen. Das lohnt den

Aufwand n/l:ht. i

Angaben: HH in %

Source: GfK Consumer Tracking — Panel Inquir
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Die Konsumenten nutzen Promotions — am besten von ,ihrer Marke*“
Flugblatter werden studiert, dann verschiedene Einkaufsstatten besucht.

12 13
5 N s
"Ich kaufe immer die "Ich achte beim Kauf "Flugblatter von "Ich bin durchaus bereit,
Marke, die in Aktion ist." besonders auf Handelsbetrieben nutze meinen Bedarf in
preisgunstige ich regelmafig." mehreren Geschéaften zu
Sonderangebote meiner decken, wenn ich dadurch
Marke." bessere Preise bekomme."
ﬁﬁg;bf/:; 2010 M stimme nicht zu bin unentschieden  © stimme zu G'FK

Source: GfK Consumer Tracking — Panel Inquiry 2010 (2.800 respondents)
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Die Konsumenten nutzen Promotions — am besten von ,ihrer Marke*“
Flugblatter werden studiert, dann verschiedene Einkaufsstatten besucht.

"Ich kaufe immer die
Marke, die in Aktion ist."
Angaben: . . . c .
iy f/(r,] 1.HJ 2010 B stimme nicht zu bin unentschieden = stimme zu G'FK

Source: GfK Consumer Tracking — Panel Inquiry 2010 (2.800 respondents)
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Der Anteil der ,,Promotionliebhaber* steigt im Zeitablauf!

Angaben:
HH in %

“ Promo-Liebhaber
26% aller Haushalte
geben 50% oder mehr
ihrer FMCG-Ausgaben
Im Lebensmittelhandel
(exkl. Hard Diskont)
fur Promotionware
aus.

50% + on promotion

Mischkaufer

25-<50% on promotion

" Kurantkaufer

<25% on promotion

2008 2009 2010

Basis: Basket FMCG
Markt: LEH/DFH exkl. Hard Diskont
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Nutzung von Promotions ist unabhangig von der finanziellen Situation!

Konnen Sich fast nichts Angespannte finanzielle Konnen sich
mehr leisten Situation fast alles leisten

Promotionanteil
an FMCG
Ausgaben

Total in %

Basis: Basket FMCG G{:K

Markt: LEH/DFH
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Verbraucher haben generell in den vergangenen 12 Monaten die Frequenz
reduziert und die Menge pro Einkauf erhdht (Stock-Up).

Rollierendes Jahr (MAT)
Stand Juni 2010
a N

o\°

=

= 0,4 iy

) .

?E Durch geringere Frequenz

S und gréRere Baskets

3,0 tendenziell weniger
Menge Basket Frequenz
Effekt Effekt Chance ,,fremd zu

Basis: LEH/ DFH, Warenkorb mit 172 FMCG Kategorien kanen“ :
*Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke GFK

Quielle: Statistik Austria Pressemitteilungen

Quelle: GfK-Consumer Tracking: Haushaltspanel mit 2.800 6sterr. Privathaushalten
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1. HJ 2010: Durchschnittliche Loyalitat steigt, aber Ruckgang bei
Frequenz und Kaufern (=Shopper Traffic)

1.HJ09 1.HJ10

@ Loyalitat (FMCG Ausgaben in %): 12% -> 13%
@ Anzahl besuchter Einkaufsstatten: 7,0 ->6,7
@ Kaufer pro Einkaufsstatte ‘ -2,7%

X
@ Kauffrequenz ‘ -1,1%

@ Shopper Traffic ‘ -3%
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Beispiel: Sort.promotions starken Bindung zu bestehenden Kunden,

44

~ohopper Traffic* nimmt ab

Ausgabenloyalitat wird aufgefangen -10% -11% a-quS:er | 'ch’TA’K
A45 auf alles | |auf alles 450

. = w\ / w K W /"

™ - 4 = FMCG
3,5 J \j. \" \ A PA F = Poly. (FMCG)
= ~ ‘ u JA L/

3,0 \\jhvf J y, V M \V [ |

2,5

2,0 q
KW 1-28 2010

N
...aber Shoppertraffic ist rtcklaufig
GfK

KW 1-28 2010
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Promotionkaufe gewinnen durch Verschiebung von Umsatzen,
der Effekt wir aber durch Minderausgaben gedampft.

Source of Business*
1.HJ 2010 vs. 1.HJ 2009 +6,0 Mio Euro
>
Promotionkaufe
+ 7,9 Mio Euro
>
Gewinne durch Switching
-1,8 Mio Euro
—
FMCG , Minderausgaben*
GfK

Gain&Loss Analyse 1. HJ 2010 vs. 1.HJ 2009, FMCG, LEH/DFH



GfK Consumer Tracking Preis-Promotions 2010: Gute Investition oder verschenktes Geld? Marcus Jurman 30.September 2010

Gewinne von Kurantpreis Marken aber Verluste an Eigenmarken
Gain&Loss Analyse 1. Halbjahr 2010

+ 7,9 Mio Euro

>
Gewinne durch Switching

&

+ 21,0 Mio Euro

Marken Kurantpreis (Eigene & Fremdmarken)
- 8,3 Mio Euro

<
Eigenmarken trad. LEH

- 4,7 Mio Euro
e——

Eigenmarken
Hard Diskont |‘

Gain&Loss Analyse 1. HJ 2010 vs. 1.HJ 2009, FMCG , LEH/DFH



GfK Consumer Tracking Preis-Promotions 2010: Gute Investition oder verschenktes Geld? Marcus Jurman 30.September 2010

Gefahr Promotion-Falle!

.Der Promotionkaufer von heute

ist der Handelsmarkenk&aufer von morgen“?

Markenkaufer

>
Promotionkéaufer

Handelsmarken1
Kaufer

>
Hard Discount Kaufer

,Der Handelsmarkenkaufer von heute

ist der Hofer-Kaufer von morgen*?

Quelle: Analysen auf Basis des GfK-Verbraucherpanels G 'F K
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Promotion Effekte in den Warengruppen sind sehr unterschiedlich
20
Was bringen Promotions ~ //achstum durch
. . Neukaufer der :
fur die Kategorie ~ | Kaugummi
: Kategorie *
Insgesamt? 15
Frozen gweet Dishes
10
SuiRe Aufstriche Near Water
2 2
5 Trad. Cereals
Frozen Xegetables/Fruits ¢
Meni Roasted Co Baking & Preserving
* . Milch N . Fresh Vegetables ¢ Marmelade
-25 -20 -15 -10 -5 0 5 10 5 0
Rickgang . Schokolage ! Wachsttim durcft
durch Frozen Potato Products Mehrausgabe_n
Minderausgaben 5 ¢ Kichenrollen Kategorie
Kategorie Water Softeqers
Rluckgang durch

Kauferverlust

Kategorie GfK

Gain&Loss Analysen 1. HJ 2010 vs. 1.HJ 2009
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Beispiel ,,Wear Out Effekt” Tafelschokolade:
Abnehmender Promotion Impact in allen Vertriebstypen

Beispiel: Umsatzuplift Promotions vs Normalpreiswochen aggregiert fur Tafelschokolade

300,0%
26N

250,0% 231%

200,0% <\

\\/\ 175%
150’0% 147’0% 120 204

uuuuuu

128,5%

101,4%
100,0% +——
50,0% ——
0,0% ! .
Total VM SM Discount DFH

GfK
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Promotion Evaluierung: Promo*Evaluator
Denkbare Arten von Vor- und Nachkaufakte

-
Vorkauf: Modell: Nachkauf:

Woher kommt der Wohin geht der
Kaufer? Kaufer?
4 )
Marke zu Marke zu
L Normalpreis Normalpreis )
p Promotionkauf: N
Marke zu Erfassung Marke zu
Aktionspreis durch Aktionspreis
. L J
Haushalt
( )
andere andere
L Marke Marke )

GfK
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Promotion Evaluierung: Promo*Evaluator
Wie nachhaltig hat die Promotion gewirkt?

Wurde mit der Aktion ... @

O ... hachhaltig Neukaufer
gewonnen?

Marken-Investition
Kaufer kaufen danach weiter die Marke

Schneller Euro
20,2 Kaufer kaufen ohne die Promotion
die Konkurrenz

kurzfristig von der
Konkurrenz gewonnen ?

Verteidigter Marktanteil

.. Marktanteil verteidigt?
Kaufer kaufen die Marke nur in Promotion

Treuebonus fur Stammkaufer
Kaufer wirde die Marke auch ohne Promotion kaufen

0 .. die eigene Marke beschédigt? Kaufer kaufen die Marke nicht mehr ohne Promotion

.. Geld verschenkt?

GfK
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Promotion Evaluierung: Cash Bill Analyse*Promo
Welche Promotions generieren die wertvollsten Bons flr den Handel?

| Investment

Promotion- FMCG Restbon
umsatz mit mit weiteren
Fokusprodukt Promoprodukten

Erzeugt ein Aktionsartikel zudem im
Vergleich zu Normalpreis-Wochen
viel Shopper Traffic, ist der Artikel
umso wertvoller fir den Handler in
der Aktion.

FMCG Restbon mit
weiteren Produkten
zum Normalpreis

Je hoher der Restbon zu Normalpreisen, desto hoher die Handlermarge.

X

Shopper Traffic Uplift

Zusatzlicher Umsatz

GfK
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Promotion Evaluierung: Cash Bill Analyse*Promo
Beispiel

Beispiel: Welchen Shopper Traffic generiert ein Aktionsartikel im Vergleich
zu einer g Normalpreiswoche?

@ Normalpreis Woche 18.006

deutlicher Anstieg der g-Shopping
Trips bei einer Aktion von Produkt A @.178

@ Aktionswoche 123.185 <«—

GfK
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Promotion Evaluierung: Cash Bill Analyse*Promo

Beispiel
Beispiel: Wie hoch ist der Umsatzuplift zum Normalpreis bei unterschiedlichen
Aktionsartikeln?
Shopper Traffic Restbonumsatz zu — Umsatzuplift zu Normalpreisen
Uplift (in Tsd.) Normalpreisen (in€) ~ (inTsd.)

I 1052
[ JEX

|

2.306.712

|

2.955.412

I 725 I 179011
I 736 I 1417358
I 755 I 1 056.230

1.596.550

I 75,4

|

2.382.281

2.406.216

|

1.918.278

I

994.985

|

Multipliziert man den Shopper Traffic Uplift mit dem (nicht vom Handler subventionierten)
Restbon zu Normalpreisen, generiert Artikel B deutlich den hochsten Umsatzuplift. G'FK
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Promotions - Gute Investition oder Verschenktes Geld?
Fazit

 O: Promotiondruck und Preisaffinitat Gberdurchschnittlich ausgepragt

o LEH/ DFH 2010: Mehr Loyalitat, aber weniger Shopper Traffic!

« Zunehmende Verlagerung von Promotions zu Handelsmarken, Gefahr ,,Promotionfalle”

» Unterschiedliche Promo-Effekte je nach Kategorien od. Marken erfordern Evaluierung
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~Nie ist es wichtig, was es kostet, sondern was man sich erspart...*

PULLOVER
‘ iait

GfK
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GfK



