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Mit Ausnahme der WeiB3en Linie haben alle Warengruppen
zum FMCG-Wachstum 2016 beigetragen

Umsatz je Warengruppe YTD 2016

Umsatz je Warengruppe in Mio. € VA in % -I-Op 3
Getréanke (AFG+AHG) 31.770,0 1,6
Food inkl. Baby und
. - 39.450,6 2,1 .
HeiBgetranke 1. Papier (+4,4)
Gelbe Linie 0,9 2. Tiefkdhlprodukte
WeiBe Linie 10.442,1 0,9 |} ("_'_4'3)
] 3. SuBwaren (+3,5)
SiBwaren inkl. Salzige Snacks 14.689,3 3,5
Koérperpflege inkl. Baby 13.317,7 1,9
Tiefklhlprodukte 4,3
WPR 2,4
Tiernahrung und Hygiene 0,5 Umsatzveranderung
Papier inkl. Damenhygiene/ Veranderung in
Windeln 44 Mio. €
Sonstige 1.3 .
____________________________________________________________________ o7 Korperpflege +253
FMCG Gesamt Mrd. € 138,7 2,0
: Q WPR +109

Quelle: IRI Group - InfoScan Retailer - LEH>200m?2 +

°
o IRI Drogeriemarkte inkl. Aldi, C&C, Parfimerien, KWH und
GFM

Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.



Der leicht positive Preis- und Absatztrend treibt den
Gesamtumsatz um +2,3% nach oben

FMCG Umsatz-, Absatz- und Preis-Entwicklung der Warengruppenkdrbe 2016 vs. Vorjahr

VA Umsatz VA Absatz Preistrend
in % zum V) in % zum V)] in % zum VJ]

m FMCG-Geschiftstypen Total 2,3 ] 0,6

B Trad. LEH 200-799gm 0,8

m VM 800-1.499gm 2,8

mVM 1.500-2.499gm 2,0
mVM 2.500-4.999gm 1,6
m SBWH -0,5 -2,5
® Markendiscounter 2,8
mAldi -1,5

mLidl/Norma
B Drogeriemarkte
B Getrankefachmarkte -0,8 -1.9

mC&C -1,5 08

° Quelle: IRI Group - InfoScan Retailer; LEH > 200 m2
IRI inklusive HD + DM + GFM/ + extra Ausweis C&C (nicht in Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.
Total enthalten)



Schonheitspflege



Die bedeutendste Vertriebslinie Drogerie baut ihre Bedeutung in
2016 weiter aus — auch Soft-Discounter profitieren

Schénheitspflegemittel - Umsatzbedeutung einzelner Handelskanale

Marktanteile Wert % Veranderung Umsatz vs. V] in %

m Total

15,2 1.3 m Traditioneller LEH

m Drogeriemarkte

®m Markendiscounter
Aldi, Lidl, Norma

m Parfuemerien

m KWH

VM

Information Resources GmbH [Infoscan]; [LEH (einschl. Aldi/Lidl/Norma)+DM+PARF+KWH]; [Jan-Dez 2016 vs. Vorjahr]

°
0 IRI Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 5



Wahrend Haut-/Gesichts- und Haarpflege im Durchschnittspreis
sinken, ziehen die Preise bei Duschbadern an

Abverkaufs- und Preisentwicklung ausgewahlter Schdonheitspflegemittel-Kategorien

Absatz in Mio. Stiick und VA in % VA Preis € pro Stiick & Preis

Haut-/Gesichtspflege 654 2,5 17 3,46 €
Incl Herren !
Haarpflege * 1,4 2,15 €
Dekorative Kosmetik 347 7,5 0,3 7 5,07 €
Mund-/Zahnpflege 7 3,2 0,4 1,99 €
Dusche/Bad 4,5 | 2,1 1,59 €
Deodorant 396 5,7 0,2 1,81 €

*Exkl. Friseurhandel

Information Resources GmbH [Infoscan]; [LEH (einschl. Aldi/Lidl/Norma)+DM+PARF+KWH]; [Jan-Dez 2016 vs. Vorjahr]

°
0 IRI Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.



Mit Ausnahme der Dekorativen Kosmetik zeichnet sich in der
Drogerie ein ahnliches Bild der Preisentwicklungen ab

Abverkaufs- und Preisentwicklung ausgewahlter Schénheitspflegemittel Kategorien - Drogerien

Absatz in Mio. Stiick und VA in % VA Preis € pro Stiick & Preis
Haut-/Gesichtspﬂegel | 4,9 1,4 I 2,71 €
Incl Herren
Haarpflege * 496 3,0 -4,4 2,21 €
Dekorative Kosmetik [JBEa 8,8 I 1,5 3,78 €
Mund-/Zahnpflege 373 4,3 ‘ 0,5 2,12 €

Dusche/Bad 304 7,0 b 1,46 €
-0,1

Deodorant PN 7,5 1,73 €

*Exkl. Friseurhandel

Information Resources GmbH [Infoscan]; [Drogerien]; [Jan-Dez 2016 vs. Vorjahr]

°
0 IRI Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 7



Handelsmarken sind in der Haut- und Gesichtspflege
sowie bei den Duschbadern besonders stark vertreten

Anteil der Handelsmarken an ausgewahlten Schénheitspflegemittel Kategorien - Drogerien

Umsatz in Mio. € der Kategorie Handelsmarken: VA Wert in % Marktanteil Wert %

L 1

Drogerie vs. gesamt

29,2 @ 259
10,1 @ 9,9

17,7 16,6 @ 13
12,0 @ 13,6]

22.8 @ 18,6
21,7 8,7 @ 7,4

Information Resources GmbH [Infoscan]; [Drogerien]; [Jan-Dez 2016 vs. Vorjahr] *Exkl. Shampoo, Dusche/Bad/Seifen

Haut-/Gesichtspflege
Incl Herren

Haarpflege

Dekorative Kosmetik

Mund-/Zahnpflege

Dusche/Bad ¥R

Deodorant

°
0 IRI Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 8



Key Facts Beauty Care 2016

Korperpflege ist um knapp 2% (253 Millionen Euro) g  ewachsen
- besonders auf Basis der dekorativen Kosmetik

Handels- Die wichtigste Vertriebslinie Drogerie baute ihnre B edeutung
kanile weiter aus — auch Markendiscounter profitieren

Wahrend Haut-/Gesichts- & Haarpflege im Durchschnitt  spreis
sinken, ziehen die Preise insbesondere bei Duschbad ern an
_ Mit Ausnahme der Dekorativen Kosmetik zeichnet sich in der
Drogerie Drogerie ein &hnliches Bild bei der Preisentwicklun g ab

Handels- Handelsmarken sind in der Haut- & Gesichtspflege
marke sowie bei den Duschbadern besonders stark vertreten

°
0 IRI Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.



Haushaltspflege
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Nahezu alle bedeutenden Vertriebskanale tragen
zum Gesamtwachstum der Haushaltspflegemittel bei

Haushaltspflegemittel - Umsatzbedeutung einzelner Handelskanale

Marktanteile Wert % Veranderung Umsatz vs. V] in %

L 1 1 J

m Total

B Trad. LEH

® Markendiscounter

Aldi, Lidl, Norma

Verbrauchermarkte

33,9

®m Drogeriemarkte

m Cash & Carry

Information Resource GmbH [Infoscan]; [LEH (einschl. Aldi/Lidl/Norma)+DM+C&C]; [Jan-Dez 2016 vs. Vorjahr]
Hinweis: Daten ohne Brillenputztiicher (exkl. Aldi/Lidl/Norma), Schwamme/Ticher , Bodensysteme, Autopflege

°
IRI Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 11



Im Gesamtmarkt entwickeln sich die Handelsmarken - mit
Ausnahme der Kategorie Waschmittel - weiterhin positiv

Anteil der Handelsmarken an den Haushaltspflegemittel-Kategorien

Umsatz in Mio. € der Kategorie Handelsmarken: VA Wert in % / Marktanteil Wert %
Waschmittel | | | -0,4 : | | l19,1
Reinigungsmittel 33,2
Geschirrspulmittel — _. 37,6
L [

Pflegemittel F 29 !0,4 32,1

Information Resource GmbH [Infoscan]; [LEH (einschl. Aldi/Lidl/Norma)+DM+C&C]; [Jan-Dez 2016 vs. Vorjahr]

°
0 IRI Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 12



Innerhalb der Drogerie wachsen Handelsmarken ausnahmslos
Uber alle Haushaltspflegemittel-Kategorien

Anteil der Handelsmarken an den Haushaltspflegemittel-Kategorien — Drogerien

Umsatz in Mio. € der Kategorie Handelsmarken: VA Wert in % Marktant. Wert %
| ! . . 0 . . Drogerie vs. gesamt
Reinigungsmittel 104 30,0 33,2
Waschmittel 97 18,6 19,1
Luftverbesser/ 38 4 @ 348
Haushaltsinsekt.

Geschirrspilmittel 34,4 37,6
-0,3 37,9 ©JEA

Pflegemittel

Information Resource GmbH [Infoscan]; [Drogerien]; [Jan-Dez 2016 vs. Vorjahr]

°
0 IRI Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 13



Key Facts Home Care 2016

Haushaltspflege ist um 2,4% (109 Millionen Euro) ge  wachsen —
starker als der Gesamt-FMCG-Schnitt (2%)

Handels- Verbrauchermarkte (34% Umsatzanteil) und Drogerien (27,9%)
kanile sind die bedeutendsten Handelskanale fir WPR

_ Aldi, Lidl, Norma profitieren erstmals von der Gesa  mt-
JCLCLIELLENLE 1 arkientwicklung: 19,5% Umsatzanteil — ein Plus von  +3,2%

Handels- Handelsmarken steigern ihren Umsatz um +1,5%. Die
marke bedeutendste Kategorie Waschmittel folgt diesem Tre  nd nicht.

Handels- Fast alle Handelsmarken aus dem Bereich Haushaltspf  lege-mittel

marke ) wachsen. Auch Waschmittel. Ausnahme: Pflegemittel
Drogerie

Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 14



Schoénheitspflege & Haushaltspflege: Ein Auszug an Trends

Diversifizierung / Angebotsvielfalt

°
0 IRI Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.
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Schoénheitspflege & Haushaltspflege: Ein Auszug an Trends

Naturlichkeit / Nachhaltigkeit / Verzicht auf bestimmte Inhaltsstoffe

°
0 IRI Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.

16



Schoénheitspflege & Haushaltspflege: Ein Auszug an Trends

Professionalisierung

°
0 IRI Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.

17



Schoénheitspflege & Haushaltspflege: Ein Auszug an Trends

Premiumisierung

°
0 IRI Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.
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Nahezu alle Warengruppen zeigen Sortimentsausweitungen -
WPR & Kosmetik wachsen proportional zum Markt

Entwicklung @ Sortimentsbreite je Geschaft

@ Anzahl bewegter Artikel pro Geschaft in Stuck

LEH Total inkl. Drogeriemarkt

GESAMTSORTIMENT
KOSMETIK/KOERPERPFLEGE
ALLGEMEINE LEBENSMITTEL
SUESSWAREN
MOLKEREIPRODUKTE
ALKOHOLHALTIGE GETRAENKE
WASCH-/PUTZ-/REINIGUNGSMITTEL
ALKOHOLFREIE GETRAENKE
TIEFKUEHLKOST
FERTIGGERICHTE/SUPPEN/SAUCEN
HAUSHALTSARTIKEL/-BEDARF
BABY

KONSERVEN

WURST

FRISCHWARE GEKUEHLT

TIER

HYGIENEARTIKEL/-PAPIERE
TEXTIL

PFLANZEN

Jahr 2015

30.386
10.125
4.131
2.660
1.788
1.800
1.312
1.235
1.115
1.111
869
794
695
671
538
573
464
458

49

Quelle: IRI [InfoScan Retail];[LEH Total inkl. Drogeriemarkt];[Jahr 2015 vs. Jahr 2016]

{J Ri

Jahr 2016

31.146
10.389
4.232
2.711
1.881
1.829
1.343
1.313
1.139
1.116
889
814
702
692
581
574
462
427

53

VA in %

2,5%
,6%
,5%
1,9%
5,2%
1,6%

,3%

,4%
2,2%
0,4%
2,3%
2,6%
1,0%
3,2%
8,0%
0,1%

9,1%

Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.
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Neuprodukte, wie z.B. Gel-Nagellacke oder Contouring, steigern

die Sortimentsbreite in der dekorativen Kosmetik

Entwicklung @ Sortimentsbreite je Geschaft Kosmetik / Kérperpflege

@ Anzahl bewegter Artikel pro Geschaft in 1.000 Stiick

Kosmetik / Kérperpflege...

dekorative Kosmetik
Haarpflege
Haut-/Gesichtspflege
Bade-/Duschbader
OTC/Diat
Mund-/Zahnpflege
Deodorant
Rasierpflege/Enthaarung
Parfum/Duftwasser
Hand-/FuBpflege

Geschenk-...

Sonnen-/Insektenschutz

mJahr 2016

mJahr 2015

VA in %

10.388,9 5 6o

§+6,4°/0 )

Quelle: IRI [InfoScan Retail];[LEH Total inkl. Drogeriemarkt];[Jahr 2015 vs. Jahr 2016]

{J Ri

Copyright © 2017 Information Resources, Inc.

+0,4%
-0,9%

634,0 @
558,0 +1,6%
414,5 +1,0%
404,1 -1,8%
365,4 +2,9%
318,6 +0,5%
289,5 +0,4%
244,9 -4,5%
175,3 -1,1%

0,0 2.000,0 4.000,0 6.000,0 8.000,0  10.000,0  12.000,0

(IRI). Confidential and Proprietary. 20



Packungsanderungen, neue Produkte und Marken tragen zum
Ausbau der Sortimentsbreite von WPR bei

Entwicklung @ Sortimentsbreite je Geschaft WPR

@ Anzahl bewegter Artikel pro Geschift in Stiick mJahr 2016  mJahr 2015 VA in %
WPR Total L3426 +2,3%
1.311,9

Waschmittel ( +11,4%>

Luftverbesserer / +0,6%
Haushaltsinsektizide
Reinigungsmittel -4,8%
Geschirrspilmittel +3,2%
Pfelgemittel 73,3 -3,6%
76,1

0,0 200,0 400,0 600,0 800,0 1.000,0 1.200,0 1.400,0 1.600,0

Quelle: IRI [InfoScan Retail];[LEH Total inkl. Drogeriemarkt];[Jahr 2015 vs. Jahr 2016]

°
0 IRI Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 21



Das richtige Sortiment ist entscheidend - dabei missen
Austauschbeziehungen berlcksichtigt werden

Wie sieht Ihr ideales Sortiment aus, um den
Umsatz der Warengruppe zu optimieren?

Welche Produkteigenschaften sind dem
Konsumenten wichtig? Welche Attribute?

Welche Austauschbeziehungen bestehen
zwischen den Produkten des Sortiments Ihrer
Warengruppe?

Interessieren Sie individuelle Szenarien einer
Sortimentsveranderung, um den
Warengruppenabsatz und -umsatz zu erh6hen?

Welche Produkteigenschaften sollte eine
Neueinfihrung in Ihrer Kategorie optimaler
Weise vereinen, um den Launch erfolgreich zu
gestalten?

°
o IRI Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.
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Ein weiterer wichtiger Hebel liegt immer noch in der Sicher-
stellung der Regalverfugbarkeit durch Hersteller und Handel

Verfluigbarkeit

Wie hoch ist die Out of Stock-Rate Ihrer
Produkte?

Unterscheiden sich die Out of Stock-Raten in
verschiedenen Accounts?

Welche Umsatzverluste entstehen Ihnen und
dem Handel durch die Out of Stock-Situationen
in verschiedenen Geschaftstypen? Wie kdnnen
Sie diese vermeiden?

Welche Auswirkungen haben saisonale
Ereignisse auf Regallicken?

Wie hoch ist die Out of Stock-Rate in
Promotionwochen?

Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.
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FUr Ruckfragen stehen wir Ihnen gerne zur Verfigung

IHRE KONTAKTE UBER UNS

Christoph Knoke IRI ist einer der weltweit fihrenden Anbieter von

Managing Director Germany
Christoph.Knoke@IRIworldwide.com
+49 (0)211 361 19 243

+49 (0)170 7615 690

Marketing- Beratungsleistungen fur Konsumguterin-
dustrie 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

Britta Lenze weltweit gréoBten Datenbank aus Verbraucher- und
Marketing & PR Kauferdaten sowie Informationen Uber klassische,
Britta.Lenze@IRIworldwide.com soziale und mobile Medien ermdglicht IRI weltweit
+49 (0) 211 36119 211 uber 5.000 Kunden, Potenziale zu erkennen, ihre
+49 (0) 173 3224 203 Verbraucher anzusprechen, ihre Marktanteile

. auszubauen und ihr Wachstum zu steigern.
Growth delivered. IRI Information Resources GmbH
www.IRIworldwide.com Gladbecker StraBe 1, 40472 Dusseldorf

°
G IRI Copyright © 2017 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 24
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