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Ny undersokning fran ACNielsen visar:

Halsosamma och praktiska produkter fortsatt stark drivkraft bakom
global tillvaxt inom livsmedel och drycker

¢ Den senaste globala undersdkningen visar att sojabaserade drycker och
drickfardig yoghurt ater finns bland de snabbast vaxande kategorierna

e Starkaste tillvaxten finns bland sm4&, mindre utvecklade marknader

Stockholm, 3 februari — Livsmedel och drycker som bidrar till sund kosthallning,
viktminskning och aktiv livsstil ar nagra av de kategorier som véaxer snabbast i varlden enligt
en ny global undersokning fradn ACNielsen.

ACNielsens senaste rapport, What's Hot Around the Globe — Insights on Growth in Food and
Beverages 2004, visar att av de sju kategorier som visade en tvasiffrig omsattningsckning
forra aret var fem sadana som var halsosamma eller underlattade viktminskning (se Tabell
1). De tva kategorierna i toppen var Sojabaserade drycker (+ 31 %) och Drickfardig yoghurt
(+ 19 %). Bada var dessutom bland de snabbast véaxande i en liknande undersokning 2002.

— Var undersokning visar att konsumenter varlden over tanker pa kost- och halsofragor,
framfor allt sedan media borjat intressera sig for fragor som Overvikt och diabetes. Den visar
ocksd att livsmedels- och dryckesforetag som har tagit fram halsosamma produkter som
uppfyller konsumenternas krav pa att de ska smaka gott och vara praktiska ocksd kommer
att hitta en marknad for dessa produkter, sager Jane Perrin, chef fér Global Services vid
ACNielsen och forfattare till rapporten.

Vid en narmare granskning av de snabbast vaxande livsmedels- och dryckeskategorierna
visar det sig att konsumenternas intresse for kost med mycket protein och lite kolhydrater,
framfor allt p& mer utvecklade marknader, var en stark drivkraft bakom tillvaxten. | manga
regioner var intresset for denna typ av kost, och saledes kép av sadana livsmedel och
drycker, den viktigaste faktorn bakom tillvaxten inom vissa kategorier, samtidigt som andra
paverkades negativt av detta intresse. Exempelvis Okade kategorin Agg med totalt
16 procent, medan ingen av de tio kategorierna av Icke soéta kolhydrater 6kade med mer én
4 procent.

— Vad vi fortfarande inte vet a om fenomenet med minskat kolhydratintag kommer att
stabilisera sig som en viktig undersektor till en rad livsmedels- och dryckeskategorier eller
om det ar en 6vergaende fluga. | exempelvis USA dar fenomenet borjade finns det tecken pa
att intresset for produkter med lite kolhydrater borjar svalna, séger Jane Perrin.
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En kategori som tidigare varit mycket stor, men som nu tycks minska &ar Alkoholhaltiga
drycker (alkolask, eller sa kallade “malternatives”). | undersdkningen 2002 var denna
kategori den snabbast vaxande totalt sett med en 6kning pa 33 procent, men vaxer nu
endast med 2 procent — langt under de snabbast vaxande kategorierna 2004.

— Nya produkter kan vara spéannande och locka konsumenterna att prova dem, men det ar
bara sadan utveckling som uppfyller konsumenternas verkliga behov, framfér allt i fraga om
att produkterna ska vara halsosamma och praktiska, som lyckas pa sikt, forklarar Jane
Perrin.

De produktkategorier som tycks uppfylla dessa behov ar Drickbar yoghurt (+ 19 %),
Fardigsallad (+ 8 %) och Buteljerat vatten (+ 6 %) som ©6kade markant i undersdkningen
bade 2002 och 2004.

Starkare tillvaxt pa mindre utvecklade marknader

Totalt sett var den globala tillvaxten 4 procent hos de 89 kategorierna pa de 59 marknader
som studerades av ACNielsen. Den relativt laga tillvaxten paverkades starkt av den laga
tillvaxten pa de mer utvecklade marknaderna i Europa (+ 2 %) och Nordamerika (+ 4 %).

Tillvaxten var mycket storre pa nagra av de sma marknaderna i de mindre utvecklade
ekonomiska regionerna. Pa de framvaxande marknaderna (se tabell 2 for forteckning Gver
lander) lag den totala tillvaxten pa 10 procent och mer an en tredjedel av kategorierna hade
en tvasiffrig tillvaxt. Som exempel kan namnas att kategorin Flingor/Musli/Fruit Bar 6kade
med 47 procent i regionen. Okningen berodde bland annat pd produktlanseringar i
Osteuropa.

— Globala livsmedels- och dryckesforetag maste se till att de star val rustade for att ta tillvara
de manga tillvaxtmajligheterna pa dessa tillvaxtmarknader, annars riskerar de att hamna pa
efterkalken, sager Jane Perrin.

Se tabell 1 och 2 i separat bilaga.

For mer information kontakta:
Bo Ekstrom

Managing Director

Tel: 08-453 25 00

Mobil: 070-657 07 30

Om ACNielsen

ACNielsen ingér i VNU-koncernen och &r véarldens ledande marknadsundersokningsforetag. Foretaget ar verksamt i mer an 100
lander och erbjuder méatning och analys av marknadsdynamik och konsumentbeteenden. Med hjélp av ACNielsens
marknadsundersokningar, produkter, analysverktyg och professionella tjansteutbud kan kunderna battre forsta konkurrensen
och hitta nya sétt att géra marknadsfoérings- och férséljningskampanjer mer Id6nsamma.

ACNielsen ar en del av VNU Marketing Information Group. VNU é&r ett globalt informations- och medieféretag med en ledande
stéllning och erkdnda varuméarken inom marknadsinformation (ACNielsen), medieundersdkningar och information (Nielsen
Media Research) affarsinformation (Billboard, The Hollywood Reporter, Computing, Intermediair) och katalogpublicering
(Golden Pages). VNU éar verksamt i fler &n 100 lander och har huvudkontor i hollandska Haarlem och i New York. Foretaget har
38 000 medarbetare. Under 2003 uppgick den totala omsattningen till 3,9 miljarder euro. VNU &r noterat pad Euronext
Amsterdam (ASE: VNU) stock exchange. Mer information finns pa www.vnu.com
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BILAGA

Tabell 1 — Snabbast vaxande livsmedels- och dryckeskategorierna: atta av dessa finns

med i ACNielsens rapport bade 2002 och 2004

THE ESSENTIAL LINK

Total tillvaxt-takt for Snabbt
Kategorier med snabbast véxande kategorin véaxande
omséttning 2003-04 kategori 2002
Sojabaserade drycker 31% Ja
Drickbar yoghurt 19 % Ja
Agg 16 % Nej
Flingor/ Masli/ Fruit Bar 14 % Nej
Sport- och energidrycker 10 % Nej
Sétningsmedel 10 % Nej
Fryst fardigmat 10 % Ja
Fryst frukt 9% Ja
Kyld salladsdressing 9% Ja
Icke kolsyrade drycker 8 % Nej
Kakao-, choklad- och pulverdrycker 8 % Nej
Fardigsallader 8 % Ja
Fryst kott 7% Ja
Farska gronsaker 7% Nej
Kylda desserter 7% Nej
Matoljor 7% Nej
Kylt kott 7% Nej
Kakor med lang hallbarhetstid 6 % Nej
Kyld fisk/kylda skaldjur 6 % Nej
Fryst pizza 6 % Nej
Kall soppa/ buljong/ spad 6 % Nej
Buteljerat vatten 6 % Ja
Konserverad frukt/ nétter 6 % Nej
Ograddade kakor 6 % Nej

Metod

Undersokningen baserar sig pa inkop i detaljhandeln inom 89 kategorier pa 59 marknader i Asien-

Stillahavsomradet, framvaxande marknader, Europa, Latinamerika och Nordamerika (se Tabell 2) som

tillsammans star for mer an 93 procent av varldens BNP och har mer an 77 procent av varldens
befolkning. Informationen samlades in under tolv manader fram till juli 2004 och jamférdes med

foregaende tolvmanadersperiod.
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Tabell 2: Marknader som ingick i undersékningen

Asien-Stillahavet Europa Framvéxande marknader Latinamerika Nordamerika
Australien Osterrike Bulgarien Argentina Kanada
Kina Belgien Kroatien Brasilien Forenta
Hongkong Danmark Tjeckien Centralamerika’ staterna
Indien Finland Egypten Chile
Indonesien Frankrike Estland Colombia
Japan Tyskland Ungern Mexico
Sydkorea Grekland Kazakstan Puerto Rico
Malaysia Irland Lettland
Nya Zeeland Italien Litauen
Filippinerna Nederlanderna Marocko ! Omfattar Costa
Singapore Norge Nigeria Rica, El Salvador,
Taiwan Portugal Polen Guatemala,
Thailand Spanien Rumanien Honduras,
Vietham Sverige Ryssland Nicaragua,

Schweiz Saudiarabien Panama

Turkiet Slovakien

Storbritannien Slovenien

Sydafrika
Forenade

arabemiraten
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