Henkel Austria

Konsumentenverhalten
Laundry & Home Care In der “Krise”

War sie schon da?
Haben wir sie nicht bemerkt?
Oder kommt sie noch?

Mag. Martina Steinberger-Voracek Mag. Andrea Mislik

Managing Director Laundry & Home Care Osterreich Head of Market Research CEE



AGENDA Austria

Waschmittel

} Aktuelle Marktentwicklung Waschen/Putzen/Reinigen

2 Konsumentenverhalten WPR in Krisenzeiten in Osterreich

3| Implikationen fiir Henkel Laundry & Home Care Osterreich 2009/2010

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
2



MarktgrdfRe Waschen/Putzen/Reinigen 2009:
396 Mio. Euro Gesamtwert (+7% vs. 2008, Wert)  yyastia

Lufterfrischer

Universalwaschmittel
Restl. Spezialreiniger

6%
WC Reiniger
e b
Badreiniger /

Power/Kraftreiniger

Hygienereiniger

Kichenreiniger

3%

Glasreiniger

Spezialwaschmittel
Scheuermittel

Allzweckreiniger .
g Fleckenmittel

Weichspuler
Maschinengeschirrspulmittel
Handgeschirrspulmittel

Quelle: AC Nielsen (exkl. Hofer &Lidl)

Die 6 grof3ten WPR-Markte 2009 sind: Universalwaschmittel, Maschinen-
geschirrspulmittel, Lufterfrischer, Weichspuler, WC-Hygiene und

Handgeschirrsptlmittel.




Marktentwicklung WPR 2009-2010

Austria
Waschmittel
Marktgrof3e 2009 Verand. Verand.
Mio. Euro 2009 vs. 2008 YTD10 vs. 09
Waschen / Putzen / Reinigen
Universalwaschmittel 121,5 6,3% 3,6%
Spezialwaschmittel 17,2 4,4% -1,4%
Weichspdler 26,6 3,5% 12,6%
Handgeschirrspulmittel 18,3 1,6% -1,8%
Maschinengeschirrspulmittel 49,4 12,7% 8,9%
WC Hygiene 20,0 7,5% 8,1%
WC Reiniger 11,3 14,9% 15,4%
Glasreiniger 6,5 3,0% -4,5%
inkl. KW16

2009 entwickeln sich alle Markte wertmafig deutlich positiv. Auch YTD10

setzt sich in den meisten Markten die positive Entwicklung fort.

Quelle: AC Nielsen (exkl. Hofer &Lidl) / WPR = UWM, SWM, WSP, MGSM, HGSM, WCH, WCR, Glas
Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE

4



Marktentwicklung Marken & Handelsmarken

Austria
Waschmittel

WPR total (Wert)

Abw. vs. VP in % 2009 YTDI0
Marken 2,2% 3,1% 6,8% 7,0%
Handelsmarken -1,5% 1,4% 4,5% -5,5%
Gesamtmarkt 1,6% 2,9% 7,0% 5,2%

Marktanteil (Wert)

Handelsmarken 2009 YTD10

WPR total 13,9% 13,8% 13,0% 12,0%

Marken wachsen jedes Jahr deutlich und sind verantwortlich fir das
Gesamtmarkt Wachstum.

Das Wachstum der Handelsmarken ist unterproportional vs. Gesamtmarkt
und auf 2009 begrenzt.

Marktanteil der Handelsmarken 2009 und YTD2010 sinkt.

Hard Diskont Anteil ist auf niedrigem Niveau 2009 leicht ricklaufig.

Quelle: AC Nielsen (exkl. Hofer &Lidl) / WPR = UWM, SWM, WSP, MGSM, HGSM, WCH, WCR, Glas °



UWM Markt: Marktanteile der Marken

Austria
Waschmittel
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Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
6



Private Labels — Performance Analyse

Austria
Marktkennzahlen Waschmittel

R =el) Leading Issues: Private Labels Set to Grow
Global: Privat Label Penetration 2009-2013 (% of MGD sales)

Switzerland
UK
Germany
Spain

France = S
Netherlands e
Canads | 2. 24
sustraiia [ EEEEE— o
WORLD AVERAGE —

USA

New Zealand

Italy
- BT
India g e 10

South Africa %E 11

Brazil e

Japan e ¢
Mexico T o o Global Trend & Forecast, 2009

China TS B 2009 [ 12013

Russia Ei % Source: Planet Retail Ltd - www.planetretail.net

e PL's werden weiterhin global wachsen

e PL's sind eine der wesentlichen Herausforderungen des
westeuropaischen Marktes 7



Private Labels — Performance Analyse

Austria
Top Handelsketten pushen PL‘s weiterhin Waschmittel
Pley=ieiely) PL Anteil des Gesamtumsatzes 2009 in %

Europa USA

Aldi 04% Wal-Mart 39%
Schwarz Group incl. Lidl 60% Kroger 26%
Tesco 50% Costco 18%
Carrefour 36% Walgreens 17%
Casino 35% Target 16%

Rewe Group 29%

Ahold 26%

Auchan 25%

Metro Group 18%

Edeka 17%

Source: Planet Retail Ltd - www.planetretail.net

e Die weltweit fihrenden Handelsketten treiben die PL Entwicklung voran —

allen voran europaische Discounter




Private Labels — Performance Analyse

Austria

Laundry & Home Care Waschmittel

Westeuropa
USA 3.049 wmio € Osteuropa
300 wmio € 175 mio €
5 0 PL Anteil | 21 % PL Anteil | | 4.2 % PL Anteil

MENA

Lateinamerika :
kaum existent

180 wio €

2,1 % PL Anteil

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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AGENDA Austria

Waschmittel

1] Aktuelle Marktentwicklung Waschen/Putzen/Reinigen

Konsumentenverhalten WPR in Krisenzeiten in Osterreich
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Untersuchungsbeschreibung

Austria
Waschmittel

Wiederholungsstudie zu 2009

Methode: reprasentative telefonische Umfrage in Osterreich von
Integral

Zielgruppe: Frauen, reprasentativ fur die dsterreichische
Bevolkerung

Hauptfragestellung:

Wird sich das Kaufverhalten im Wasch-/Putz-/Reinigungsmarkt im
Vergleich zur aktuellen Situation andern, wenn das Haushaltsbudget
sinkt?

Anzahl der Interviews: n=530
Zeitraum: Marz 2010

Die gleiche Umfrage wurde auch in CEE - in Tschechien, Ungarn,
Polen, Rumanien, Russland und Turkei — im gleichen Zeitraum
reprasentativ fUr die Frauen in den Landern durchgefihrt.

e Anzahl der Interviews: pro Land zwischen n=500 und n=1.180
e Durchflhrendes Institut in CEE: GfK

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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Wie schéatzen Sie Ihre personliche finanzielle

. . ) Austria
Situation ein? Waschmittel
Schlechter
als im
Vorjahr
28%

ident zum
Vorjahr
61%

Besser als
im Vorjahr
9%

=» Je junger, umso optimistischer (besser/ident): bis 30 Jahre — 76%, 30-50
Jahre — 73%, ab 50 Jahre — 67%

=» Mehr als ein Drittel (36%) mit sehr geringem Einkommen (bis 1.500 Euro
Netto) erwartet eine Verschlechterung, aber nur 20% der Gutverdienenden
(>2.500 Euro Netto)

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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Wie beurteilen Sie Ihre personelle und

Austria

familiare Finanzsituation? Waschmittel

@ besser als im Vorjahr Bident zum Vorjahr Oschlechter als im Vorjahr

65% optimistisch

2009 35

70% optimistisch

2010 28

Fehlende Werte auf 100%: keine Antwort

=» Situation 2010 etwas , entspannt”

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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Werden Sie in Zukunft vermutlich mehr,

: : ! : Austria
gleich viel oder weniger Geld in den Waschmittel
folgenden Bereichen ausgeben?

B mehr Bgleich viel Oweniger
ot e |y 34
(Auto/Wohnung/Haus)
ot e | 31
Elektronikbereich

Fehlende Werte auf 100%: keine Antwort

=» Gleicher Trend wie 2009, insgesamt ist die Ausgabebereitschaft

aber gestiegen Henkel CEE
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Werden Sie in Zukunft vermutlich mehr,

Austria

gleich viel oder weniger Geld in den Waschmittel
folgenden Bereichen ausgeben?
B mehr Bgleich viel Oweniger
Spezialreiniger (Bad/WC)
Kaffee
Glas-/Fensterreiniger
WC-Spiiler
Universalwaschmittel
Maschinenpflegeprodukte
Handgeschirrspulmittel | 9 |
Allzweckreiniger | 9 |
Maschinengeschirrspulmittel | 8 |
Kosmetik (Duschgel/Shampoos)
Reiniger (Allzweck, WC) | 7 ]

Fehlende Werte auf 100%: keine Antwort

=» Bei Wasch-/Reinigungsmitteln wird weniger gespart

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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Werden Sie in Zukunft vermutlich mehr,

Austria

gleich viel oder weniger Geld in den Waschmittel

folgenden Bereichen ausgeben?

B mehr Bgleich viel Oweniger

(Bier/Wein)

Fehlende Werte auf 100%: keine Antwort

=» Sparen bei Food eher als bei Non-Food

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
16



Werden Sie in Zukunft das Produkt nicht mehr,

Austria

weniger oft kaufen oder zu einer gunstigeren Waschmittel

Marken/Produkte wechseln?

6
Kaﬁee# 58
33
- 19
Glas-/Fensterreiniger
42
23
WC-Spler 20
|50
. ) 13
Universalwaschmittel
47
. 24
74 Maschinenpflegeprodukte 22 I
47

16
Geschirrspulmittel 36
42

SuRigkeiten

Limonaden

Alkoholische
Getranke

Fleisch

Spezialwaschmittel

14
Allzweckreiniger 31
45

Fleckentferner .
35 B Nicht mehr 25
Maschinengeschirrspilmittel .5
- 35 N Weniger of
Weichspuler 32 10
.. . K tik
2 [ Gunstigere psmet HM

— 2L Marken/Produkte 13
Spezialreiniger 30 Reiniger 53

43 34
J

[

=» Im Food-Bereich wird seltener gekauft, im Non-Food-Bereich wird

Ofter zu Aktionsware gegriffen Henkel CEE
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Was werden Sie in den kommenden Monaten

Austria

tun, um Geld zu sparen? Waschmittel

Ich werde...

Waschmittel mehr in Aktion kaufen 75

Reiniger mehr in Aktion kaufen 72
versuchen, weniger Gas und Elektrizitdt zu verbrauchen 70

versuchen, weniger Wasser zu verbrauchen 53

ofter in glinstigeren Geschéften einkaufen 49
Wasche mit niedrigerer Temperatur waschen, um Energie zu sparen 49
Wasch-/Reinigungsmittel wie gewohnt kaufen; keine Anderung 47
weniger oft waschen und Schmutzwésche in einer groReren Menge sammeln 45
generell weniger Waschmittel verwenden 42
weniger Spezialwaschmittel kaufen 34
zu gunstigeren Waschmitteln wechseln 27

weniger Allzweckreiniger kaufen 25

= Mehr Aktionskaufe, kein Wechsel zu Private Labels

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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Haben Sie in den letzten Monaten aktiv und

Austria

bewusst Ihre Energiekosten reduziert? Waschmittel

keine

Antwort
3% Total

14-29 Jahre

30-49 Jahre

> 50 Jahre

Ja

52% 1.500 Euro

g

2.500 Euro

> 2.500 Euro

I

=» Energie sparen ist nur flr jede zweite Frau ein Thema

= mehr fur Frauen > 30 Jahre Henkel CEE
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Wie haben Sie in den letzten Monaten lhre

Austria

Energiekosten reduziert? Waschmittel

Elektrisches Licht im Wohnraum
abschalten, w enn es nicht benétigt w ird
60 7
50 A i
Abschalten von Haushaltsgeraten
(anstelle von Stand-by)
40 A
30 A
w eniger Heizen
20
10 A
die Wésche mit niedrigerer Temperatur |
gew aschen -
0 -
Ja
andere spontante Antw orten

=» Das Waschen mit niedrigeren Temperaturen ist bereits Thema

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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Resumé Osterreich

Austria
Waschmittel

Im Vergleich zum Vorjahr sind die Frauen in Osterreich deutlich
optimistischer, was ihre eigene finanzielle Situation anbelangt.

Wie im Vorjahr wird bei grof3en Ausgaben gespart, beim taglichen
Einkauf wie Lebensmitteln und Wasch-/Reinigungsmitteln will die
tUberwiegende Mehrheit gleich viel ausgeben wie bisher.

Die Ausgabebereitschaft ist insgesamt gestiegen.

Bel Wasch-/Reinigungsmittel spart man weniger als bei
Spezialprodukten und Genussmittel.

Aktionskaufe sind bei Wasch-/Reinigungsmittel wichtiger geworden.

Energiesparen ist nur fur jede zweite Befragte im Fokus, Waschen
bei niedrigen Temperaturen ist ein wichtiges Thema.

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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CEE

Quelle: AT: Integral, other countries: GfK, women repres. for a country



Der Mehrheit der Frauen in AT, CR, PL und

. . . . . Austri
RUS ist optimistisch, in HU, RO und TR waschmittel
Uberwiegt Pessimismus

AT CZ HU PL RO RUS TR
Besser als im M ( 4\ . [ 6\ . 6\ :
Vorjahr
Jelgin AU 61/ \51/ 42 \52/ 38 \so/ 37
Vorjahr
Schlechterals o 45 57 42 58 41 54
Im Vorjahr

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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In AT, HU. PL. RUS und TR sind die Frauen

Austria

optimistischer als im Vorjahr, in CZ und RO Waschmittel
pessimistischer
AT CZ HU PL RO RUS TR

2009 | 2010 | 2009 | 2010 | 2009 |2010 | 2009 | 2010 | 2009 | 2010 | 2009 | 2010 | 2009 | 2010
Besser t
als im 0|9 (104 |2 |2|(5|6|7|4|4a]|6]|4a(9)
Vorjahr
dent r r 1 1 1
zum 55 | 61 53 | 51 37 42 48 52 40 38 36 50 33 37
Vorjahr
Schlecht | |
eralsim | 35 | 28 | 36 | 45 61 |57 46 | 42 |53 | 58 | 60 | 41 | 63 | 54
Vorjahr

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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Die Mehrheit in allen Landern bleibt bel

Austria

Ihrem Waschmittel, sorgfaltige Dosie- Waschmittel
rung iIst WIChtIg. Energie sparen Ist In den meisten
Landern relevant.
ich werde... AT 74 HU PL RO RUS TR
ofter in billi Sh
cinkauten o on=nops 49 51 76 70 68 74 71
iger Waschmittel

Koo oSCRmITe 25 17 26 19 29 22 43
Bei der Dosierung mehr

| el 42 53 79 51 63 55 66
Weniger Waschmittel
kaufen, da ich weniger oft 45 15 22 17 25 17 43
waschen werde
Billi Waschmittel
cauferonmITe 27 35 46 36 43 29 37

Versuchen, im Haushalt
Wasser und damit Geld zu 53 73 78 62 52 29 68
sparen
Versuchen, im Haushalt

| Energie und damit Geld zu 70 76 87 77 71 52 73
sparen
Wésche mit niedrigerer

| Temperatur waschen, um 49 41 48 31 34 17 53
Energie zu sparen

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria:- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia- Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine



AGENDA Austria

Waschmittel

1] Aktuelle Marktentwicklung Waschen/Putzen/Reinigen

2 Konsumentenverhalten WPR in Krisenzeiten in Osterreich

} Implikationen fur Henkel Laundry & Home Care Osterreich 2009/2Q10

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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Starke Marken auf Erfolgskurs

Austria
Waschmittel

e Henkel investiert verstarkt:

Investition in
Hohes Vertrauen

in Promotions

Investition am
Produktionsstandort
in Wien

Starke Marken

Konsumenten ﬁ
Forschung
Media

+ Investitionen

Investition in ‘ Marktwachstum
Produktinnovationen
Investitionen
+

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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Fokus 2010 waschmite

Ziel: Starkung des Markenwertes

(\

So klein
und schon
[ ]
 Persi ot
 KONZENIRIERY o Sydlers

Advertising

Innovationen Heute flir morgen:
Intensity

Young Consumer

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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Markenwert im Fokus — Advertising Intensity

Austria
Waschmittel

Erleben Sie -:iir_ Duftsensation.

So klein
und schon

Persil

IR~ ‘
‘t :(l{)l\?l ENTRIERT

Stark gegen Fett

Sanft zu Handen und Nageln!

E—
Vik
i

Da weil man, was man hat.

Da weill man, was man hat.

oA ST

Ennigt mit Bockiler Feriiod slerall

REINSTE

_ nuALITAT
78| die sich lohnt

5 Bewahet dis Malil wor dem danorocknss
1

Laieiurn Bardel die Mg buiin Tpiien
L= S \

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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)

Austria
aschmittel

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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1985

Das neue
Griine Persil
phosphatfrei

Wissen Sie, warum ich Sie
heute in freier Natur be-
giiiBe?

Weil das der beste Ort ist,
lhnen ein neues Persil vor-
zusteflen.

Das neue Griine Persil.

Das erste phosphatfreie
Qualitatswaschpulver
Osterreichs.

Der Name Persil ist die
Garantie fiir unibertroffene
Reinheit und Pflege.

Grin steht filr die neue,
umweltschonende
Zusammensetzung.

Ab jetzt kénnen Sie wéhlen:

das bekannte Persil wie
bisher oder das neue
Grtine Persil.

Unlibertroffene Qualitét

fur saubere Wésche und
bessere Umwelt.

Innovationen sind unser Business

Persil

Austria

Waschmittel

D Erfireded ot Waschmilteh

WFEET gl e hh TG ISt ol

iR - Feisrin = FTHOEngeen

PERSIL - 25 Jahre phosphatfrei!

P e e e v e e e
o sy e b @ i, s Al
P Mgl et bl Al e aey day e
W e e

i e Pl B i Pk TEED W
gy aFarkdly e B erk BFerl
TR _SLTRFES ey S Lt
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o T = L L S S e S
g bew did s e rr ey e e
ok ki) Eaa Pl e o g
e e e = skt o e s pai
i Sl e T g ey md e g i ey §
ln s ey R pE= o P o
s e i e g
g 1 o Feogmenm s ey
o pmal e e it T

B b o e P bt glbwin Pl i e
LT F e e ]
L L L T e gy Sy
R TR T E L T o Syt a——
mae L ewi P e ey e B
Eeans e enphedie tp D s
iy berleer=— air . Fared i S Georvibiirer e
ko e e iRy ond plees wn e
[ CRUST gt L TR i)

I L

Fur uns hat Innovation Tradition:
Auch 2010 Tokgen wesenibche Inrosabonen von Percil

=]

B e L
R LI

Tt A

[ ———

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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Innovationen sind unser Business

Austria
Waschmittel

Neuheiten 2009/2010:

”w .
IRiese

Bliitenfriggr

(C)
2
z
]
=
<@
o)
e
™

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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Young Consumers - Einkaufsgewohnheiten

Austria
Waschmittel

Shopping-Zeiten im LHFHD (all commodities):

Es gibt keinen Shoppingtag: 57% kaufen an
unterschiedlichen Tagen ein (Durchschnitt 51%)
Frequenzstéarksten Tage: 23% der jungen
Konsumenten gehen freitags (Durchschnitt 29%)
und 21% montags (Durchschnitt 18%) einkaufen.
Sie kaufen weniger oft als die Gesamtbevolkerung
ein — etwa 1 oder 2x pro Woche (im Durchschnitt
gehen 39% der Konsumenten 2 mal die Woche
einkaufen)

Junge Konsumenten bevorzugen den Einkauf nach
15 Uhr und tberproportional nach 18 Uhr.

Erst mit Kindern wird der Einkauf geplant:

Junge Konsumenten schreiben weniger
Einkaufslisten als der Durchschnitt.

Nur 38% der jungen Konsumenten beachten vor
dem Einkauf die Prospekte der
Handelsorganisationen (Durchschnitt: 51%).
Junge Familien mit Kindern sind rationeller und
planen eher ihren Einkauf.

Albania- Austria- Belarus- BiH- Bulgaria- CAC/Kazakhstan- Croatia- Czech Rep- Estonia- Hungary- Latvia- Lithuania- Macedonia- Moldavia: Poland- Romania- Russia- Serbia- Slovakia- Slovenia- Turkey- Ukraine - Henkel CEE
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Young Consumers - Einkaufsgewohnheiten Austria

Waschmittel

Welche der folgenden Gewohnheiten trifft beim Kauf von Gltern des taglichen Bedarfs, also z.B. Lebensmittel, Getranke
oder Waschmittel auf Sie zu? -

Ich schreibe vor dem Einkaufen einen 77

Einkaufszettel mit den Produkten, die ich
bendtige 3

Ich kaufe meistens Produkte, die im Angebot 7

sind ] 78

Ich sehe mir vor dem Kauf die Prospekte der
Supermarkte genau durch

Ich informiere mich nicht gezielt uber
Produkte, sondern entscheide spontan beim
Einkaufen

Gesamt
m 18 bis 29 Jahre

Angaben in Prozent (%)

» YC sind spontaner
» Key success factors: -> Marke im relevant set
-> starke Impulse am POS el CEE
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Young Consumers - Persil Laundry Service

Austria
Waschmittel
R L 4

Events 2010:

e Surf Worldcup Podersdorf 30. April — 9. Mai 2010
e Beach Volleyball Grand Slam Klagenfurt 27. Juli — 1. August 2010
e Frequency Festival St. Polten 19. -21. August 2010
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Austria
Waschmittel

Vielen Dank fur Ilhre Aufmerksamkeit !
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