Kategorieentwicklung und
aktuelle Kauferwanderungen
vom und zum Discount

||K\A]" - Mittelstandstagung 2016, Bad Homburg

Rainer Anskinewitsch

°
Managing Director Central Europe & Scandinavia IRI
IRI Information Resources G

rowth delivered.

08. Marz 2016



Inhalt

Kauferwanderungen zwischen den Vertriebskanadlen mit Fokus auf

Haushaltspflege & Schénheitspflege

2 Uberblick Giber die Auswirkungen von Markenlistungen bei Aldi
3 Strategien zur Sicherung weiteren Wachstums
4  Ansatze zur Uberzeugung des Handels

5 Kontakt

[
0 IRI Copyright © 2016 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.




Inhalt

Kauferwanderungen zwischen den Vertriebskanadlen mit Fokus auf

Haushaltspflege & Schénheitspflege

[
“ IRI Copyright © 2016 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.




Drogeriemarkte punkten mit Sortiment, Preis,
Service & Beratung
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Drogeriemarkte gewinnen, Harddiscounter verlieren

FMCG-Umsatzentwicklung der Geschaftstypen - FMCG*-Entwicklung Q4 - 2015%**

Umsatzanteile in %

2012 2013

mT. LEH 200-799m?2

mSM 800-1.499m?2

®VM 1.500-2.499m?2
VM 2.500-4.999m?2

11,0
SB-Warenhauser

Markendiscounter I
m Aldi
m Lidl/Norma

Drogeriemarkte

moetrankefachmarice Nl IR IR IBEM

10,0

11,0

13,4

14,0

12,7

FMCG in Mrd. € 114,9120,2

C&C in Mrd. € 5,7

5,5

2014 2015

10,1

11,0

13,7

123,2 125,3

5,7

10,2

10,9

13,9

5,6

VA in %

*Hinweis: IRI Information Resources
GmbH definiert FMCG aus 220
Warengruppen. Diese beinhalten keine
Produkte mit wechselnden Gewichten
oder Produkte von Servicetheken wie

1.7 z.B. Fleischwaren, Frischfisch, Kase,
! Friichte und Obst.

-1,5
**exkl. Kw 53

e Quelle: IRI Group - InfoScan Retailer - LEH = 200 m2
IRI inklusive HD + Drogeriemarkte + GFM / + extra Ausweis
C&C
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Home & Beauty Care wachsen weiter

FMCG-Umsatzentwicklung der Warengruppen

Umsatzanteile an gesamt FMGC in % VA in %
2012 2013 2014 2015

B Getranke (AFG + AHG) 1,9

® Food inkl. Baby und 2,6

HeiBgetranke

|
|
m Gelbe Linie i -1,6
|
WeiBe Linie | -4,4
SuBwaren inkl. salzige i 3,4
Snacks !
Korperpflege inkl. Baby | @
Tiefkthlprodukte . 211
mWPR 10,2 10,3 10,4 10,5 @
Tiernahrung und Hygiene 95 94 i 94 95 1,1
Papier inkl. Damenhygiene 6,5 6,6 | 6,5 6,6 3.1
und Windeln 1
_ (3,3 | 3,2 | ! (3.2 | 3.3 | 1,7
B Sonstige |
- . ! ..
FMCG in Mrd. € 126,0 128,5 ! 131,0 133,0 1,6

® Quelle: IRI Group - InfoScan Retailer - LEH>200m?2 + ) : ) ) )
! - C ht 2016 Infi t R , Inc. (IRI). Confidential dP t .
0 IRl Drogeriemarkte inkl. Aldi, C&C, Parfimerien, KWH und GFM  _°PY"iaht © nformation Resources, Inc. (IRD). Confidential and Proprietary



Die positive Entwicklung wird besonders von Markenprodukten
im Home-Care-Segment (Haushaltspflege) getrieben

WPR-Umsatzentwicklung der Geschaftstypen

Umsatzanteile in % VA Kommentar
in %
2012 2013 2014 2015 + Der Gesamtmarkt der
Haushaltspflege ist
T. LEH 200-799m?2 -1,7 ' inklusive Cash & Carry auf
8,9 8,9 8,6 | 8,5 .
z 5 rund 4,3 Milliarden
mSM 800-1.499m? 50 M 5,2 5151 0,3 gewachsen.
10,4 10,6 106 10,4
BVM 1.500-2.499m? 1,7
13,9 13,3
VM 2.500-4.999m? 1L 319 0,4

SB-Warenhduser

® Markendiscounter

= Aldi

Lidl/Norma

B Drogeriemarkte

WPR total in Mrd. € 3,8 3,9

40 4,1

C&C* total in Mio. € 233,7 215,6 224,2 232,1 3,6

® Quelle: IRI Group - InfoScan Retailer — LEH = 200 m2 _ ) ) ) )
IRI inklusive Harddiscount + Drogerieméarkte / + extra Ausweis Copyright © 2016 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.
C&C



Die Drogeriemarkte treiben mit 2/3 des Umsatzes und 6,0%
Wachstum Beauty Care (Schonheitspflege) weiter voran

Kosmetik/Kdérperpflege-Umsatzentwicklung der Geschaftstypen

Umsatzanteile in % VA Kommentar
in %

2014 2015  Der Gesamtmarkt der
3 Schénheitspflege ist

2012 2013

T. LEH 200-799m? inklusive der Kauf- und
66 67 Warenhaduser sowie der

mSM 800-1.499m?2

89 8,9
mVM 1.500-2.499m2 4,0 1 4,3
53 5,3

VM 2.500-4.999m?2

Parflimerien sogar auf
rund 10,6 Milliarden
Euro gewachsen.

SB-Warenhduser
m Markendiscounter
= Aldi

Lidl/Norma

B Drogeriemarkte

Kosmetik total in Mrd. € 8,9 9,0

9,2 9,6

C&C* total in Mio. € 103,7 101,8 93,6 96,3 2,9

° Quelle: IRI Group - InfoScan Retailer - LEH > 200 m2
IRI inklusive Harddiscount + Drogeriemarkte / + extra Auswei€opyright © 2016 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.
C&C
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Zusammenfassung der Gesamtentwicklung nach der
Aldi-Listung - Handelssicht

Entwicklung der Entwicklung der Kategorie

Kategorie bei Aldi bei anderen Handlern

m

Noch zu frih Noch zu frih

Produkt 4 O

Noch zu frih

Noch zu frih

Noch zu frih

Uneinheitlich O
IRi **Kurzfristig= Entwicklung wahrend der ersten 15-25

Wochen nach der Aldi-Listung Copyright © 2016 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 13

Produkt 6 Noch zu frih

=Y
o
O
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Zusammenfassung der Gesamtentwicklung nach der
Aldi-Listung - Herstellersicht der gelisteten Marken

Kurz-** bis mittelfristig Langfristig

ol

Noch zu Noch zu Noch zu
frih frih frah

Noch zu Noch zu
frah frah
Noch zu Noch zu
AL E 0 O friih frih
Total Giber Unein-
alle heitlich
. **Kurzfristig= Entwicklung wahrend der ersten 15-25 Wochen nach der Aldi-Listung
IRI Copyright © 2016 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 14



Zusammenfassung der Gesamtentwicklung nach der Aldi-
Listung — Herstellersicht der Haupt-Wettbewerbsmarken

Kurz-** bis mittelfristig Langfristig

Noch zu Noch zu Noch zu

frih frih frah

O O
O O

©6000H

=
O
O
O
O
O

Produkt 4
Noch zu Noch zu Noch zu
frih frih frah
Produkt 6 Nur schwache Wettbewerber Nur schwache Wettbewerber

Total liber
alle

O

Unein- Unein-hei
heitlich tlich

. **Kurzfristig= Entwicklung wahrend der ersten 15-25 Wochen nach der Aldi-Listung
IRI Copyright © 2016 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 15
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Trends nutzen, Wachstum steigern
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Ausgeweiteter Markeneinsatz

Kosmetik: Markendehnung — Hygiene nun auch in der Dusche

« Neben den bekannten Segmenten wie Hygienereiniger, antibakteriellen Handgelen gret
und Seifen dringt die RB Marke Sagrotan nun auch in die Segmente Duschgel und e e
-cremes vor

profresh  profresh

Wasch- Putz- Reinigungsmittel: Markendehnung - Vorbehandlung von Flecken

Im Bereich der Fleckenvorbehandlung finden die Verbraucher eine immer grofBer
werdende Auswahl an Marken vor. So gibt es neben dem Kern-Anbieter Dr.

Beckmann mit seinen Fleckenteufeln nun auch Fleckenzwerge der Marke Frosch und
Fleck-Entferner des Markenherstellers Ecover

Copyright © 2016 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary
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Preispositionierung & Premiumisierung

Kosmetik: Ausdifferenzierung der Markte - Hochpreisige Zahnpasta

&
| 1 i
| Biorepair

B/ e ¢

+ Lancierungen von Premium-Zahnpasta-Formaten.
» Beispiel: Neu - Biorepair Plus

Wasch- Putz- Reinigungsmittel: Premiumisierung — Premium-Produkte bei Weichspiilern

* Neue Premium-Produkte in kleineren Verpackungen sorgen fur eine
Valorisierung im Weichspuller-Markt. Die Kategorie verzeichnet einen Umsatzanstieg
von +4% trotz sinkender Mengen (-3% vs. MAT Nov 15 YA). Insbesondere eines der
Kern-Markenanbieter, Henkel/Vernel, treibt den Umsatz durch seine Premium-
Weichspller-Linie ,,Soft & Oils™ nach oben.

[
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Verandertes Gesundheitsbewusstsein/Lebenseinstellung

Kosmetik: Natiirlichkeit — Naturkosmetik

In 2015 wachst Naturkosmetik im Vergleich zum Vorjahr um +9,2%, wahrend die ;
klassische Kosmetik ein Umsatzplus von ,,nur® +3,2% erzielte B
+ Der wichtigste Wachstumstreiber in der Naturkosmetik sind die Gesichtscremes, =

gefolgt von den Duschbadern. Auf Vertriebssicht gewinnen in erster Linie die 1=
Drogeriemarkte, gefolgt von Parfimerien und Verbrauchermarkten (2015) o

Kosmetik: Reduktion negativer Stoffe — Deodorants ohne Aluminiumsalze

Nach der negativen Berichterstattung Uber die potenziellen Gefahren Aluminiums in

2014, erfreuen sich Deodorants ohne Aluminiumsalze auch in 2015 weiterhin groBer © & %’
Beliebtheit (+9% vs. MAT Nov 15 YA). Der Marktanteil von Deo-Produkten ohne = ?i =
Aluminiumsalze stieg auf 55% (+5% vs. MAT Nov 15 YA). -
Neben den Naturkosmetik Marken setzten auch groBe Hersteller wie Beiersdorf und

Unilever bei Neuprodukten verstarkt auf Formulierungen ohne Aluminiumsalze

Wasch- Putz- Reinigungsmittel: Natiirlichkeit - Vegane Produkte

« In 2015 nehmen Hersteller von Marken- und Handelsmarken-Produkten im
Reinigungsmarkt vermehrt den Hinweis “vegan”- ohne tierische
Inhaltsstoffe auf Ihre Produktpackungen. Allen voran finden sich hier

Hersteller, wie Erdal (Marke Frosch), aber auch die Handelsmarke von DM
(Denk mit) wieder

[
“ IRI Copyright © 2016 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.
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Funktionalitat & Zusatznutzen

Kosmetik: Hybridprodukte — Mizellen-Reinigung Gesichtswasser

« All-in-1 Produkte erfreuen sich auch in der Gesichtsreinigung zunehmender
Beliebtheit. Die neue Mizellen Reinigungstechnologie bietet eine wirksame 3-in-1
Reinigung, indem auBere Unreinheiten in nur einer Anwendung in entfernt werden:
Mizellen sind reinigende Molekiile, die Schmutzpartikel und Make-up Reste
anziehen. Auf diese Weise kombiniert das Mizellen-Wasser die Wirkung eines
Make-up Entferners mit der Wirkung eines Gesichtswassers. Gleichzeitig wird
die Haut entsprechend des Hauttyps gepflegt.

[
“ IRI Copyright © 2016 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 21




Funktionalitat & Zusatznutzen

Wasch- Putz- Reinigungsmittel: Professionalisierung

elektrischen Fenstersauger um +9% vs. MAT Nov 15 YA, ein Plus von +1,1Mio.€
+ Neben Markenherstellern, wurden auch (neu) Handelsmarken-Produkte

- Die Professionalisierung der Haushaltsreinigung setzt sich fort. So wachsen z.B. die -
\
erfolgreich im Discounter platziert 1

Wasch- Putz- Reinigungsmittel: Einfach weniger Sortieren/Vorbehandlung

Entgegen dem Gesamtmarkt Waschmittel (-3,5 Mio.€ MAT KW44-48/2015 vs. VJ)
Produkte mit neu definiertem ,,Mehrwert" mit positiver Entwicklung: Bsp. Spee
~Einfach weniger Sortieren™ von Henkel oder P&G Ariel Fliissig mit ,,Fleck-weg"-
Kappe: Vereinfachte Vorbehandlung von Flecken und aus Sicht des Anbieters keine

weiteren Waschmittel/Zubehér mehr nétig

|32

LA O
Sy

[
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Convenience

Wasch- Putz- Reinigungsmittel: Format-Tiicher im Allzweckreiniger-Markt

+ Bei den Allzweckreinigern geht der Trend weiterhin zu Reinigungstiichern. Sie
wachsen in 2015 (MAT Nov) weiter um 12,5% (+4,7Mio.€). Hauptsachlich getrieben

durch Handelsmarken steigt der Umsatz fast komplett on top.
« Mittlerweile machen die Reinigungstiicher bei den Allzweckreinigern einen Marktanteil

von Uber 25% aus - Tendenz steigend

[
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Ein gut sortiertes Kernsortiment ist das A&O

25
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Ermittlung des konkreten Kernsortiments mit einer Kombination
aus Produkten, die den Umsatz eines Herstellers maximieren

Beispiel: ,Kill the Tail*-Ansatz vs. Optimierung nach Exklusivumsatz / Ubertragbarem Umsatz

Ein Sortiment mit den 13

umsatzsiarksteq Produkten
fuhrt z m
Umsatzwsch

SKU-Liste

A Segment S 500 ml Variante 1

A Segment S 750 ml Variante 2
B Segment P 200 ml Variante 2
A Segment G 500 ml Variante 3
A Segment S 500 ml Variante 3
A Segment P 750 ml Variante 1
E Segment S 500 ml Variante 1
B Segment P 500 ml Variante 2
B Segment G 750 ml Variante 3
D Segment G 850 ml Variante 1
D Segment S 500 ml Variante 2
B Segment G 500 ml Variante 2
B Segment S 200 ml Variante 3

(U Ri

SKU-Liste
A Segment S 500 ml Variante 1

A Segment S 750 ml Variante 2
B Segment P 200 ml Variante 2
A Segment G 500 ml Variante 3
A Segment S 500 ml Variante 3
A Segment P 750 ml Variante 1

C Segment P 500 ml Variante 1 Umsatzstark (6. Platz innerhalb der Segmente)
B Segment P 500 ml Variante 2 Hochpreisig und Alleinstellungsmerkmal

: Umsatzstark (4. Platz innerhalb der Varianten)
B Segment G 750 ml Variante 3 + Sortimentsanteil konstant
C Segment S 500 ml Variante 1 Umsatzstarker Spezialist
A Segment S 500 ml Variante 2 Hochpreisig und Alleinstellungsmerkmal
B Segment G 500 ml Variante 2 Hochpreisig und Alleinstellungsmerkmal
B Segment S 500 ml Variante 3 Hochpreisig und Alleinstellungsmerkmal

Copyright © 2016 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 26



Durch ein gut sortiertes Kernsortiment werden der Umsatz der
gesamten Kategorie und der Hersteller-Range gesteigert

Beispiel: Erstellen des Kernsortiments

W 1200
5 Aktuell:
" 1000 33 verschiedene SKUs mit
': unterschiedlichen
= Distributionsniveaus
800 -
600 -
400 -
Neues Kernsortiment:
Deutliche Reduzierung
200 7 auf nur noch 7 SKUs
0 T

B Umsatz eines Teilsegments vorher (aktuell)
B Umsatz eines Teilsegments nacher (durch Optimierung)

([ ]
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Rainer Anskinewitsch

Managing Director
Rainer.Anskinewitsch@IRIworldwide.com
+49 (0) 211 36119 119

+49 (0) 160 5846 088

Christian Haker

Senior Director

Business Development
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+49 (0) 211 36119 216
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www.IRIworldwide.com

FUr Ruckfragen stehen wir Ihnen gerne zur Verfigung

UBER UNS

IRI ist ein weltweit fihrender Anbieter von

Marketing- Beratungsleistungen flr
Konsumguterindustrie und -handel. Mit einer
einzigartigen Kombination aus

aktuellen Marktinformationen, umfassendem
Markt-verstandnis, pradiktiver Analytik,
vorausschauenden Insights und fihrenden Technologien
helfen wir unseren Kunden, erfolgreich zu wachsen. Mit
der weltweit groBten Datenbank aus Verbraucher- und
Kauferdaten sowie Informationen Uber klassische, soziale
und mobile Medien ermdglicht IRI weltweit Uber 5.000
Kunden, Potenziale zu erkennen, ihre Verbraucher
anzusprechen, ihre Marktanteile auszubauen und ihr
Wachstum zu steigern.

IRI Information Resources GmbH
Gladbecker StraBe 1, 40472 Dusseldorf

(G Ri
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