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Liebe Leserinnen und Leser,

Personal Care gehort heute ganz
selbstverstandlich zu unserem Leben.
Jede zweite Frau verwendet taglich
eine Gesichtscreme und mehr als

30 Minuten auf die tagliche Pflege.
Auch 44 Prozent der Manner kaufen
mittlerweile Gesichtspflege, beschaf-
tigen sich also mit ihrem Aussehen,
denn eine attraktive Erscheinung wird
haufig mit Dynamik und Erfolg assozi-
iert.

Die digitalen Medien verédndern aller-
dings das Konsumverhalten fortlau-
fend. Das betrifft mittlerweile ganz
sicher auch die Kosmetikbranche:
Allein die Onlinesuche nach , Kérper-
pflege” ergibt Treffer im zweistelligen
Millionenbereich, bei ,,Beauty” erhdht
sich die Zahl noch einmal deutlich auf
mehr als eine halbe Milliarde.

Das Beautybusiness ist im Umbruch.
Nur stationar war gestern. Ausschlief3-
lich online ist auch kein Allheilmittel.
Wo geht der Weg also hin?

* Vergleiche Anmerkung auf Seite 57

Zwar definieren die europaischen
Wettbewerbsvorschriften beziehungs-
weise die Vertikal-Gruppenfreistel-
lungsverordnung*, die vertikale Ver-
einbarungen zwischen Lieferanten
und Abnehmern betrifft, die Rahmen-
bedingungen fir den Selektivvertrieb
mit eindeutigen Ableitungen fur den
Internethandel. Kosmetik ist aber eben
auch ein hochemotionales Thema.
Exquisite DUfte und wertvolle Cremes
geben den Verbrauchern ein gutes
Gefuhl, sie sind ein kleines Stlck
Luxus im Alltag. Der Handel mit
Markenfalschungen und der Handel
mit sogenannter Graumarktware in
nicht autorisierten, oftmals schlecht
gemachten Onlineshops wirkt da nur
kontraproduktiv.

Es gilt daher, Markenwelten umfas-
send erlebbar zu machen. Beauty
muss sowohl am Point of Sale als auch
im Internet niveauvoll und zugleich
unterhaltsam inszeniert werden.
Zusatzlich ist es erforderlich, die WUn-
sche und BedUrfnisse der Kunden zu
erkennen, um sie moglichst Uberall

zu erreichen.
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Die sinnvolle und damit erfolgreiche
Verzahnung der einzelnen Vertriebs-
wege im Rahmen einer durchdachten
Multi-Channel-Politik wird insofern
zum entscheidenden Kriterium far
den langfristigen unternehmerischen
Erfolg in einer Welt, in der aufgeklarte
Konsumenten und immer neue Tech-
nologien mehr und mehr den Takt der
Wirtschaft bestimmen.

Ich wiinsche Ihnen eine spannende
LektUre!

[hr

Martin Ruppmann
Geschaftsfihrer
VKE-Kosmetikverband



Management Summary

Der Personal Care-Markt weist Gber
die vergangenen Jahre ein Wachstum
mit stabilen, aber niedrigen Wachs-
tumsraten auf, unterliegt jedoch einem
zunehmenden Preisdruck. Nach wie
vor ist der Personal Care-Markt ein
Fachhandelsmarkt — starker als viele
andere Handelsbranchen. Bedingt
durch den bedeutenden Umsatzanteil
des selektiven Vertriebs, ist der Markt
durch eine enge Zusammenarbeit zwi-
schen Herstellern und Handel gepragt.
Strukturgebend sind mittlerweile die
Drogeriemarkte, die mit stabil hohen
Wachstumsraten zum festen Einkaufs-
stattenportfolio der Verbraucher geho-
ren. Dabei bedrangen sie den Lebens-
mitteleinzelhandel (LEH), der nur leicht
wachsen konnte, und in einzelnen Teil-
segmenten die Parfimerie. Gewinner
sind auf kleinem Niveau auch die Apo-
theken. E-Commerce hat gegentiiber
dem Handelsdurchschnitt im Markt
fUr Personal Care insgesamt noch eine
untergeordnete Bedeutung und wird
derzeit vom stationaren Handel (insbe-
sondere ParfUmerien und Apotheken)
vorangetrieben.

Die zuklnftige Marktentwicklung ist
im Wesentlichen an die Distributions-
struktur im Kontext Online- kontra Sta-
tionarhandel und die Werthaltung der
Konsumenten im Hinblick auf Marken,
Individualisierung, Nachhaltigkeit und
Gesundheit geknipft. Durch die Kom-
bination dieser beiden Faktoren er-
geben sich vier Szenarien, die die mog-
liche zuklnftige Marktentwicklung
skizzieren. Im Kapitel 4 der Studie wer-
den diese Szenarien und ihre Auswir-
kungen auf die Marktentwicklung bis
2020 im Detail analysiert. Nach einhel-
liger Meinung der befragten Experten
tendiert der Markt der Zukunft derzeit
klar in Richtung der onlinefokussierten
Szenarien, das heif3t, E-Commerce-
Verkaufsformen werden, wie im Han-
del insgesamt, auch im Personal Care-
Markt ihren begonnenen Weg weiter-
gehen und an Bedeutung gewinnen.
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Der Markt flr Personal Care wird sich
nach Meinung aller befragten Exper-
ten zukdnftig starker fur den Vertriebs-
weg E-Commerce 6ffnen. In welchem
MalRe kann nur schwer vorausgesagt
werden — die weitere Entwicklung
wird wesentlich vom Verhalten der
Anbieter abhangen. Eine geeignete
Methodik, um magliche Zukunftsbil-
der quantitativ und qualitativ zu skiz-
zieren, ist die Szenarioanalyse. Diese
Szenarien sagen nicht voraus, welche
Zukunft eintreffen wird, machen aber
argumentativ, logisch stringent und
zumeist in Alternativen plausibel, wel-
che Zukunftsmaglichkeiten bestehen.
Die zukiinftige , Realitat” wird vermut-
lich zwischen den aufgezeigten , Ex-
trembildern” liegen.

Online-Discount-
szenario
E-Sale 1.0

Im Online-Discountszenario

.E-Sale 1.0" gewinnen E-Commerce-
Verkaufsformen an Fahrt. Die Massen-
distributionskanéle realisieren jedoch
héhere Marktanteile und unterliegen
einem starkeren Preiskampf. Die Kom-
munikation im Markt fir Personal Care
wird in diesem pessimistischen Sze-
nario starker vom Preis dominiert, weil
hier auch Premiummarken preisagres-
siv Uber Plattformen und Internet Pure
Player vertrieben werden. Das hat
negative Folgen fir den verbleibenden
selektiven Markt, der trotz vorhande-
ner Onlineangebote — bedingt durch
die starke Preisfokussierung — seine
Starken nicht ausspielen kann. Verlie-
rer werden in erster Linie die Depotab-
teilungen der Kauf- und Warenhéauser
und die Parfimerien sein, die vor allem
durch discountorientierte Angebote im
Premiumbereich bedrangt werden.

Szenarien zur Zukunft des Marktes fir Personal Care

E-Commerce-Anteil hoch

@ E-Sale 1.0

y, Preis-/Discountorientierung

N

E-Value 1.0

Mehrwert-/Erlebnisorientierung N

N
‘% Mass-Market 2.0

\

4

Parfimerie 2.0

E-Commerce-Anteil niedrig

Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung, KPMG

irope LLP und

tglied des
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Online-Mehrwert-
szenario
2 E-Value 1.0

Im Online-Mehrwertszenario

. E-Value 1.0” gewinnen Multi-Chan-
nel-Konzepte. Der stationare Handel
sucht und findet nach diesem optimis-
tischen Szenario echte Multi-Channel-
Losungen. Erist Showroom flr das
Internet und umgekehrt. Durch eine
VerknUpfung der Kanéle bleibt dem
stationaren Handel, insbesondere den
Parfimerien, der Impulskauf erhal-
ten und das Internet setzt durch eine
Erweiterung des Angebots neue
Akzente. Durch die ideale Verzahnung
der Kanale und den Schutz des selek-
tiven Vertriebs gelingt es dem Markt,
sein Potenzial im Hinblick auf Indivi-
dualisierung, Marke und Nachhaltig-
keit auszuschopfen. Vom Ansatz her
bleiben die heutigen Strukturen und
das Branchengeflige im Wesentlichen
erhalten und werden um den E-Com-
merce erganzt, sodass es zu Umsatz-
steigerungen kommt.

Offline-Discount-
szenario
Mass-Market 2.0

Das Offline-Discountszenario ,Mass-
Market 2.0" skizziert eine Distribu-
tionslandschaft, die stark auf die Mas-
sendistributionskanale und den Preis
fokussiert ist, ohne Ausweitung der
Onlineaktivitaten. Der LEH, insbeson-
dere die Discounter, weiten ihr Enga-
gement unter anderem durch die
Listung von Mittemarken aus und Dro-
geriemarkte erganzen ihre Kosmetik-
abteilungen und bieten auch Premium-
marken an. Da insgesamt nicht mehr
gekauft wird, stellt dieses Szenario
die Depotabteilungen der Kauf- und
Warenhéauser und die Parfimerien vor
besondere Herausforderungen.

Offline-Mehrwert-
szenario
Parfiimerie 2.0

Das Offline-Mehrwertszenario ,, Par-
fimerie 2.0" tendiert von den vier Sze-
narien am starksten in die Richtung
business as usual. Der Markt fir Per-
sonal Care ist durch eine Vielfalt der
Distributionslandschaft gekennzeich-
net. Dabei ist die Distribution auf die
stationaren Kanéle fokussiert. Der Kos-
metikmarkt geht in diesem Szenario
nicht weiter online, sondern konzent-
riert sich in erster Linie auf Drogerie-
markte und den LEH, der seine Dro-
gerieabteilungen einem Trading-up in
Richtung Erlebnisparfimerie unterzo-
gen hat und neben starken Mittemar-
ken zusétzlich auf Premiumhandels-
marken setzt. Depotmarken bleiben
wie bisher dem selektiven Vertrieb
vorbehalten.

Vor dem Hintergrund der vier beschrie-
benen Szenarien wird deutlich, wie
wichtig die starke Verzahnung von
Online- und Offlineformaten fir eine
erfolgreiche Zukunft des Personal
Care-Marktes ist. Wenn der Online-
handel im Markt fir Personal Care,
wie nach einhelliger Meinung der
befragten Experten, weiter aufholen
wird, hat dies weitreichende Konse-
quenzen fUr den stationaren Handel.
Auf Basis des prognostizierten Markt-
wachstums von 1,3 Prozent pro Jahr
(CAGR 2012-2020) erscheint ein
Umsatzverlust des stationdren Han-
dels von minus 6,3 Prozent bis 2020
im pessimistischen Discountszenario
E-Sale 1.0 relativ gering. Nahere Uber-
legungen, welche Stationarhandler
offline beziehungsweise ortsgebunden
in erster Linie betroffen sein werden,
verdeutlichen jedoch die Dramatik fur
Parflmerien und die Depots der Kauf-
und Warenhdauser. Hier wirden nach
der Modellrechnung 20 Prozent der

VIG Europe LLP und Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhéngige!
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Umsaétze entfallen. Im optimistischen
Online-Mehrwertszenario E-Value 1.0
wird der Markt fur Personal Care

rein stationar zumindest ein kleines
Umsatzplus von 0,9 Prozent erzielen
kdnnen. Angesicht eines Wachstums
von 9,8 Prozent fUr den stationaren
Handel einschlieflich seiner Online-
vertriebskanale wird in diesem Szena-
rio deutlich, in welchem Maf3e sich die
Distributionslandschaft einer gesam-
ten Branche verandert. Die heutigen
Strukturen kénnen in diesem Szenario
mehr oder weniger erhalten bleiben,
das heildt, das Geflige der Branche
wird sich nicht wesentlich verandern,
wenn es gelingt, es sinnvoll um E-Com-
merce zu erganzen beziehungsweise
diesen ideal zu integrieren.

Far die Konsumenten gehort der multi-
optionale Einkauf Uber mehrere Kanale
inzwischen zum Alltag. Kunden, denen
ein paralleles Angebot mehrerer Ab-
satzkanale geboten wird, sind nicht
nur zufriedener und ausgabefreudiger,
sondern sie gehen auch haufiger ein-
kaufen. Das macht sich die Branche
zum Teil schon heute zunutze — der
groRte Handler im deutschen Kosme-
tikmarkt ist bereits erfolgreicher Multi-
Channel-Anbieter. Entscheidend flr
die zukUlnftige Ausrichtung der Bran-
che wird — neben der strategischen
Positionierung bezlglich Offline- oder
Onlineaktivitaten — die Zusammen-
arbeit zwischen Herstellern und Hand-
lern.

Die Zeichen im Markt ftr Personal
Care weisen derzeit aus verschiede-
nen Grinden in Richtung Online-Mehr-
wertszenario. Der stationare Handel
engagiert sich stark bezlglich der Aus-
weitung seiner Multi-Channel-Aktivi-
taten. Nicht nur der Branchenflhrer

ist hier aktiv, sondern auch eine ganze
Reihe von kleineren, aber filialstarken
Anbietern. Erfolgreich sind hier der-
zeit auch Top-Player aus der Kauf- und
Warenhausszene, die im Multi-Chan-
nel-Bereich mit ihrem Kosmetiksorti-
ment punkten.



Der Markt fur Personal Care wéachst
stabil auf niedrigem Niveau und ist
relativ krisenresistent. Produkte der
Korperpflege und Kosmetik weisen
hohe Verwendungsintensitaten auf
und werden praktisch von allen Ver-
brauchern genutzt. Die Bereitschaft,
sich und seinen Kérper zu pflegen,
sowie das Interesse, sich mit einem
kleinen Luxus im Alltag zu verwoh-
nen, nimmt tendenziell zu. Zudem ist
der Kauf der Produkte mit einer hohen
Markenaffinitat, Qualitatsorientierung
und Emotionalitat verbunden. Diese
Attribute versprechen also ein grund-
satzliches Marktwachstum.

Auf der anderen Seite steht der Markt
fUr Personal Care als Teil des Mark-
tes fur Fast Moving Consumer Goods
(FMCG) unter deutlichem Preisdruck
und ist ausgesprochen wettbewerbs-
intensiv. Das zeigt sich unter anderem
in einer zunehmenden Zahl von Pro-
motions im Massenmarkt. Seit 2009
ist ein signifikanter Preisverfall in den
Segmenten Korperpflege und Kosme-
tik zu erkennen.

Insgesamt ist der Markt flr Kérper-
pflege und Kosmetik mindestens
zweigeteilt in einen eher versorgungs-
lastigen und preisaffinen Kérperpflege-
markt und einen starker marken- und
luxusaffinen Kosmetikmarkt. Die Dif-
ferenzierung setzt sich bei der Kate-
gorisierung in einen Massen- bezie-
hungsweise Konsummarkt und einen
selektiven Markt fort. Dabei geréat die
klassische Vertriebskanaltrennung zwi-
schen Koérperpflege versus Kosmetik
und Konsummarkt versus selektiver
Markt in Bewegung. Wahrscheinlich
ist, dass diese Tendenz durch das boo-
mende Naturkosmetiksegment wei-
ter vorangetrieben wird. Naturkosme-
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tik liegt bisher in der Preismitte, bietet
aber ein Verwohnerlebnis und tendiert
zunehmend in den Premiumbereich.
Daher stellt sich die Frage, ob sich die
Preisschwellen zwischen Premium-
beziehungsweise Luxusmarkt und
Konsummitte — zum Beispiel getrie-
ben durch Naturkosmetik — weiter ver-
schieben.

Die Distributionslandschaft verandert
sich. So hat die Insolvenz des eins-
tigen Branchenprimus Schlecker zu
einer starkeren Konsolidierung der
Drogeriemarktszene, aber auch zu
einer Aufwertung dieses Segments
im LEH geflhrt. Nach verschiedenen
Uptrading-Bemuhungen der Vollsorti-
menter haben sich auch die Discounter
im Jahr 2013 starker mit dem Margen
versprechenden Personal Care-Seg-
ment beschaftigt. So hat Netto erstim
Herbst dieses Jahres das Korperpfle-
geregal einem Trading-up unterzogen
und auch Aldi hat mit der Einlistung
von Produkten des Markenherstellers
Beiersdorf weitere Ambitionen in die-
sem Segment gezeigt.

Besondere Dynamik und neue Impulse
kommen aber derzeit aus der wach-
senden E-Commerce-Landschaft.
Auch der Markt fir Personal Care kann
sich nicht der allgemeinen Digitalisie-
rung entziehen. Insbesondere im Teil-
markt Kosmetik werden zunehmend
Produkte Uber das Internet vertrieben.
Auch wenn die Personal Care-Umsatz-
anteile im E-Commerce derzeit noch
unter dem Handelsdurchschnitt liegen,
holt der Markt deutlich auf. Vor diesem
Hintergrund stellt sich nicht nur die
Frage, in welchem Umfang der Markt
fUr Personal Care zukinftig weiter
online geht. Zusatzlich ist von Bedeu-
tung, welche Anbieter online gewin-

Ausgangslage

nen werden — der stationare Handel
mit seinen Multi-Channel-Konzepten,
Online-Pure Player oder die Hersteller.
Die Folgen fir die weitere Branchen-
entwicklung sind davon abhangig.

Die vorliegende Szenarioanalyse ist
das Ergebnis einer gemeinsamen Unter-
suchung von IFH Institut fir Handels-
forschung und KPMG. Befragt wurden
Entscheidungstrager auf Hersteller-
und Handelsseite des Personal Care-
Marktes, um herauszufinden, welche
Faktoren fir die zuklinftige Marktent-
wicklung von Bedeutung sein werden,
und verschiedene Szenarien fir den
Personal Care-Markt 2020 aufzuzei-
gen. Mit Unterstitzung des VKE-Kos-
metikverbands und unter Beteiligung
von Branchenexperten aus Industrie
und Handel sollten folgende zentrale
Fragestellungen geklart werden:

¢ |n welchen Bandbreiten wird sich
der Markt flr Personal Care in ein-
zelnen Warengruppen und auf
aggregierter Ebene — das heil3t, in
den Segmenten Korperpflege, Kos-
metik und Duft — in den kommenden
Jahren entwickeln?

* Welche Entwicklungen sind auf
Ebene der Vertriebskanale und Han-
delsformate zu erwarten:

¢ \Welche Vertriebs- und Handels-
formate werden wachsen, welche
verlieren?

e Mit welchen neuen Konzepten ist
zu rechnen und wie gestalten sich
ihre Erfolgsaussichten?

e \Was folgt daraus fir den Markt?

* \Welche Potenziale sind auf wel-
chem Weg zu entwickeln?

ative (,KPMG International”)

rmen, die KPMG International Coope
na



Um ein umfangreiches Bild Gber die
Ausgangssituation des Personal Care-
Marktes zu gewinnen und seinen wei-
teren Verlauf skizzieren zu kdnnen,
wurde der Markt zundchst retrospek-
tiv auf seine Entwicklung, Distribu-
tionskanéale und Wachstumstreiber
hin untersucht. Zur Einschatzung der
zukUnftigen Entwicklungen wurden
Entscheidungstrager und Branchenex-
perten in einer dreistufigen Interview-
und Diskussionsrunde um ihre Mei-
nung gebeten:

e Zunéachst wurden namenhafte Ver-
treter aus Industrie und Handel im
Rahmen eines halbstindigen Exper-
teninterviews befragt.

e Die Ergebnisse dieser Interviews
wurden erganzend innerhalb eines
Expertenworkshops mit den grofsen
Handelsvertretern der Branche dis-
kutiert.

e Ferner wurden weitere Hersteller
im Rahmen eines Kurzinterviews
um ihre Einschéatzung hinsichtlich
der weiteren Entwicklungen des
Personal Care-Marktes gebeten.

Ziel der vorliegenden Studie ist es,

die Entwicklungen des Personal Care-
Marktes frihzeitig zu identifizieren.
Dafir wurden sowohl Kernkompe-
tenzen als auch Risikofaktoren des
Stationar- und Onlinehandels gegen-
Ubergestellt, Wachstumstreiber und
-hemmnisse des Marktes identifiziert,
Thesen zur zukinftigen Entwicklung
formuliert und in Expertengesprachen
diskutiert. Als Resultat kann ein realis-
tisches Zukunftsszenario des Personal
Care-Marktes aufgestellt werden, das
als Entscheidungshilfe flr strategische
Ausrichtungen dient.
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Marktabgrenzung Personal Care

Der Markt fur Personal Care wird in der vorliegenden Studie synonym mit
dem vom Industrieverband Korperpflege- und Waschmittel (IKW) definier-
ten Markt flr Schonheitspflege verwendet, der wiederum das gesamte
Spektrum der kosmetischen Produkte abdeckt, die ,ausschlief3lich oder
Uberwiegend dazu bestimmt sind, dauRerlich am Koérper des Menschen
[...] angewendet zu werden. lhre Aufgabe ist es Haut, Haare, Nagel, Lip-
pen [etc.] zu reinigen, zu schitzen, in einem guten Zustand zu erhalten,

zu parfUmieren, ihr Aussehen zu verandern oder den Kérpergeruch zu
beeinflussen”.*

Unabhéangig von der Produktgruppensegmentierung scheint eine Untertei-
lung in die drei Teilméarkte Kérperpflege, Kosmetik (dekorative Kosmetik
und Pflege)** und Duft sinnvoll, da diese drei Teilméarkte nach unterschied-
lichen GesetzmaRigkeiten funktionieren. Dies zeigt sich auch im Umsatz-
split Konsum- beziehungsweise Massenmarkt versus selektiver Markt und
in der Distributionsstruktur.

Damit segmentiert die vorliegende Studie in drei Marktsaulen: den versor-
gungs- und konsumfokussierten Kérperpflegemarkt, den marken- und zu
grofsen Teilen selektiv fokussierten Duftmarkt und den Kosmetikmarkt mit
den Teilsegmenten Pflege und dekorative Kosmetik.

* Industrieverband Kérperpflege- und Waschmittel e. V.

** Pflege umfasst die vom IKW unter ,Hautpflege” zusammengefassten Produktkategorien Gesichtspflege, Bodycare
und Sonnenpflege.

Korperpflege

7.1 Milliarden Euro
Bade-/Duschzuséatze
Deodorantien
Haarpflege
Mund-/Zahnpflege
Seifen

Kinderpflege
FuRpflege
Enthaarung

Kosmetik

4,2 Milliarden Euro
Pflege

Dekorative Kosmetik

Duft

1,6 Milliarden Euro
Damenduft
Herrenduft

Quelle: IFH Institut fur Handelsforschung, KPMG
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2.1 Personal Care -
ein Wachstumsmarkt?

Der Markt flr Personal Care summiert
sich in der Abgrenzung des IKW im
Jahr 2012 auf ein Marktvolumen von
12,9 Milliarden Euro. Damit gehort der
Personal Care-Markt zu den gréRReren
Konsumgttermarkten und rangiert
nach Pro-Kopf-Ausgaben an sechster
Stelle hinter Nahrungs- und Genuss-
mitteln, Consumer Electronics, Damen-
oberbekleidung und Mébeln. (Abbil-
dung 1)

Im Zwaélfjahresrickblick ist der Markt
fUr Personal Care mit einer durch-
schnittlichen jahrlichen Rate von

1,3 Prozent gewachsen. Diese Wachs-
tumsrate liegt leicht unterhalb der
Entwicklung des wettbewerbsinten-
siven Gesamtmarkts fur FMCG mit
einer Compound Annual Growth Rate
(CAGR) von 1,4 Prozent in demsel-
ben Zeitraum. Dies verdeutlicht, unter
welch starkem Wettbewerbsdruck
der Personal Care-Markt mittlerweile
steht.
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Deutlich erkennbar sind Uber den Ge-
samtzeitraum leicht rlcklaufige
Wachstumsraten — eine Tendenz, die
dadurch untermauert wird, dass die
CAGR 2008-2012 nur bei 1,1 Prozent
liegt.

Nach Hochrechnungen auf der Grund-
lage der Halbjahresergebnisse der
Vertriebskanale wird sich das Markt-
volumen 2013 auf 13 Milliarden Euro
summieren, was einem Plus von

1,5 Prozent gegenliber 2012 ent-
spricht. (Abbildung 2)

Abbildung 1

Pro-Kopf-Ausgaben der Konsumgutermarkte 2012

(Angaben in Euro)
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Abbildung 2
Marktvolumen Personal Care 2000 bis 2013 und Veranderung zum Vorjahr
(Angaben in Millionen Euro und in Prozent; * Hochrechnung)
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Quelle: IFH Institut fur Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben

Abbildung 3
Umsatz- und Preisentwicklung Kérperpflege, Kosmetik und Duft 2000 bis 2013
(Index: 2000=100; * Hochrechnung)
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Ein Blick auf die drei Saulen des Mark-
tes, also Kérperpflege, Kosmetik und
Duft, zeigt jedoch eine durchaus dif-
ferenzierte Entwicklung. So liegt das
Wachstum des Duftmarktes mit einer
CAGR 2000-2013 von 1,8 Prozent vor
dem Kosmetikmarkt mit einer CAGR
von 1,6 Prozent und vor dem Korper-
pflegemarkt mit einer CAGR von

1,1 Prozent. Dieser Wachstumsvor-
sprung ist neben dem erfolgreichen
Vertrieb von altbewahrten Klassikern
vor allem auf zahlreiche Neueinfih-
rungen zurlckzufahren. Die geringste
Wachstumsdynamik geht demnach
vom Marktsegment Kérperpflege aus,
was eine direkte Folge des starken
Preisdrucks auf diesem Teilmarkt ist.
(Abbildung 3)

Insgesamt liegen alle Teilsegmente
des Personal Care-Marktes in der
Umsatzentwicklung oberhalb der
Preisindizes, was Indiz fur steigende
Verbrauchsmengen ist und den star-
ken Preisdruck des Marktes dokumen-
tiert. Und der Preisdruck ist umso stéar-
ker, je deutlicher diese Produkte auf
den Konsummarkt ausgerichtet sind.
Verstarkt wurde der Preisdruck 2012
durch die Insolvenz des bis dato grof3-
ten Drogeriemarktunternehmens der
Branche — Schlecker. So versuchte
Schlecker im Frihjahr 2012 mit Aus-
verkaufspreisen bestehende Warenbe-
stande in den Filialen abzuverkaufen —
zumindest im drogeriemarkttypischen
Sortiment hatte dies Auswirkungen
auf die gesamte Branche.
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Abbildung 4

Umsatzentwicklung der Warengruppen des Marktes fiir Personal Care,

CAGR 2000-2012 und 2008-2012
(Angaben in Prozent)
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Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben

Auf der Warengruppenebene liegen
die Wachstumsraten der einzelnen
Teilmarkte relativ eng beieinander.
Die Entwicklung der beiden gréfiten
Segmente Haar- und Hautpflege ist
vor allem aufgrund von Preisaktionen
und Promotions sehr verhalten. In den
letzten vier Jahren war die Umsatz-
entwicklung Haarpflege trotz steigen-
dem Absatz sogar ricklaufig, was auf

°MG Europe LLP und Mitglied

des KPMG-Netzw

erks unabhéngiger Mitgliedsfir

ein durch Preisaktionen verschulde-
tes Umsatzminus im Jahr 2010 zurUck-
zufihren ist. Der Wettbewerbsdruck
innerhalb dieser Warengruppe ist
enorm hoch. Mittlerweile ziehen die
Preise bei Haarpflege jedoch wieder
an. So konnte allein 2012 bei Shampoo
eine Preissteigerung von 3,3 Prozent
verzeichnet werden. (Abbildung 4)

men, die KPMG International Cooperative (,KPMG International”)



Abbildung 5

Umsatzentwicklung der Warengruppen und Segmente des Marktes fiir Personal Care,

CAGR 2000-2012 und 2008-2012
(Angaben in Prozent)
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Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben

Trotz des hohen Wettbewerbsdrucks
innerhalb der Warengruppe liegen die
Deodorantien mit einem Wachstum
von 2,3 Prozent (2000-2012) lber der
Marktentwicklung des Personal Care-
Marktes. Das ist neben innovativen
Produkten auch auf steigende Verwen-
dungsintensitaten zurtickzufthren.

So werden zum Beispiel immer mehr
Deodorantien speziell auf die BedUrf-
nisse von Mannern zugeschnitten.

© 2013 KPMG AG Wirtsc
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Wachstumstreiber tber den gesam-
ten Zeitraum sind dekorative Kosmetik
und Damendiifte. Den Marktplayern
gelingt es immer wieder, neue Trends
zu setzen, wie zum Beispiel die inten-
sivere Verwendung von Nagellacken in
breiter Farbpalette 2011. (Abbildung 5)

Unabhéangig von der Warengruppen-
entwicklung sind Wachstumstreiber
Uber den gesamten Betrachtungszeit-
raum in den Segmenten Naturkosme-
tik und naturnahe Kosmetik und im
Segment Premiumkosmetik zu erken-
nen.

> und Mitglied des KPN

KPMG und das KPMG

Naturkosmetik

Nach der Definition von Elfriede
Dambacher, Geschaftsfihrerin
naturkosmetik konzepte, ist zertifi-
zierte Naturkosmetik ausschlieRlich
die von Verbanden geprifte Kos-
metik, die entsprechende Qualitats-
siegel tragt. Dabei kdnnen lediglich
einzelne Produkte beziehungsweise
Produktlinien, aber auch ganze Mar-
ken der Naturkosmetik zugeord-
net werden. Zudem werden auch
solche Produkte der Naturkosme-
tik zugerechnet, die nach neuform-
Qualitatsrichtlinien hergestellt
wurden.

Ausgestellt werden die Siegel unter
anderem vom Bundesverband der
Industrie- und Handelsunternehmen
far Arzneimittel, Reformwaren,
Nahrungserganzungsmittel und
kosmetische Mittel e. V. (BDIH),
COSMEBIO, COSMQOS-standard,
Ecocert, der international cosme-
tic and detergents association e. V.
(ICADA), The International Natural
and Organic Cosmetics Association
A.l.S.B.L. (NATRUE), der neuform —
Vereinigung deutscher Reform-
hauser e. G. (neuform-Qualitat) und
der Soil Association. Die Differen-
zierung zur naturnahen Kosmetik
erfolgt Uber eben diese Zertifizie-
rungen. Bei der naturnahen Kosme-
tik werden kaum synthetische Roh-
und Hilfsstoffe verwendet, jedoch
reichen die erflllten Kriterien noch
nicht flr eine Zertifizierung zur
Naturkosmetik aus. Mit einem Volu-
men von 977 Millionen Euro halt

die naturnahe Kosmetik 7,6 Prozent
am Gesamtmarkt Kérperpflege und
Kosmetik.

n, die KPMG International Cooperative (,KPMG International”),
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Mit einem Volumen von bereits

806 Millionen Euro halt die Naturkos-
metik einen Umsatzanteil von 6,7 Pro-
zent am Gesamtmarkt der Kosmetik
und Koérperpflege und liegt damit Uber
dem Anteil von Bio und Fair Trade bei
Lebensmitteln (4 bis 5 Prozent).

Im Zwaélfjahreszeitraum ist die Natur-
kosmetik mit einer CAGR 2000-2012
von 8 Prozent starker gewachsen

als die naturnahe Kosmetik (CAGR

6,3 Prozent). Betrachtet man jedoch
die letzten vier Jahre, so lasst sich
feststellen, dass der Trend sich umge-
kehrt hat. Mit einer CAGR von 8,4 Pro-
zent in den Jahren 2008 bis 2012
liegen die Wachstumsraten der natur-
nahen Kosmetik nun Gber denen der
Naturkosmetik (CAGR 6,3 Prozent).
Nach dem Naturkosmetik Jahrbuch
2013 konnte die Naturkosmetik 2012
jedoch wieder starker zulegen.

Warengruppentibergreifend ist zudem
die Premiumkosmetik gewachsen.
Hochgerechnet auf Basis der jahr-

lichen Daten des VKE-Kosmetik-
verbands generiert Depotkosmetik
mittlerweile ein Marktvolumen von
3,1 Milliarden Euro Umsatz zu End-
verbraucherpreisen (EVP). Dabei ist
die Wachstumsrate der Premiumkos-
metik mit einer CAGR von 2,8 Pro-
zent im Zwodlfjahresrickblick konstant
hoher als die des Gesamtmarkts mit
1,3 Prozent. Durch den Umsatzriick-
gang von —1,5 Prozent im Jahr 2009
wird mit einer CAGR von 2,4 Prozent
im Zeitraum 2008-2012 der Eindruck
rucklaufiger Dynamik erweckt, der
sich mit einer CAGR von 3,8 Prozent
2009-2012 relativiert. (Abbildung 6)

Die einzelnen Marksegmente der Pre-
miumkosmetik sind insgesamt star-
ker gewachsen als der Gesamtmarkt.
Besonders deutlich ist der Abstand

zwischen Premium- und Gesamtmarkt

beim Duftsegment. Trotz einer gan-
zen Reihe von Launches in den unte-
ren Preiskategorien dieses Segments
scheint die Entwicklungsdynamik
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unangefochten aus dem Premiumbe-
reich zu kommen. Mit 70 bis 80 Pro-
zent Marktanteil ist die Umsatzbedeu-
tung des Premiumsegments in der
Kategorie Duft entsprechend hoch.

Uber den Betrachtungszeitraum hat
sich das Marktsegment dekorative
Kosmetik im Premiumsegment und

im Gesamtmarkt gleich entwickelt
und 2012 einen Indexstand von 130
erreicht. Tendenziell liegt die Umsatz-
entwicklung des Premiumsegments
kontinuierlich Gber dem Gesamtmarkt,
im Jahr 2009 musste es jedoch als
Reaktion auf die Krise ein Umsatzmi-
nus von —1,0 Prozent hinnehmen, wah-
rend das Gesamtsegment dekorative
Kosmetik um 8,5 Prozent wuchs.

Abbildung 6

Umsatzentwicklung Premiumkosmetik gesamt und nach Segmenten

(Index: 2000=100)
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Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben
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2.2 Distribution retro-
spektiv: Gewinner
und Verlierer

Der Personal Care-Markt realisiert im
Kernmarkt — das heift nach Abgrenzung
des IKW im Fachhandel (insbeson-
dere Parfimerien und Drogeriemarkte)
sowie in den LEH-Vertriebsschienen —
einen Umsatz von 12,9 Milliarden Euro
bei einer durchschnittlichen jahrlichen
Wachstumsrate von 1,3 Prozent in den
letzten zwolf Jahren (2000-2012).
Betrachtet man zusatzlich die einzel-
nen Anbieter, die von den klassischen
Handelspanels nicht erfasst werden,
erhoht sich das Marktvolumen Per-
sonal Care auf 13,7 Milliarden Euro.
Zum so definierten Ergdnzungsmarkt
zahlen der branchenfremde Fachhan-
del mit Reformhausern, die Naturkos-
metik und naturnahe Kosmetik ver-
kaufen, sowie der Fashionfachhandel
und Duty-free- beziehungsweise Flug-

hafenkonzepte. Sie realisieren einen
Umsatz von knapp 700 Millionen Euro
und wuchsen im Zeitraum 2000-2012
mit einer CAGR von 6,8 Prozent, was
deutlich Uber der durchschnittlichen
Marktentwicklung von Personal Care
liegt. Hinzu kommt der zunehmende
Internethandelsumsatz von Herstel-
lern und teilweise nicht autorisierten
Internet Pure Playern. Durch die
zunehmende Distributionsstarke des
fachfremden Einzelhandels und des
Internethandels vergroRRert sich die
Coverage-Licke. (Abbildung 7)

Ein Blick auf die Distribution zeigt
einen nach wie vor vom Fachhandel
gepragten Markt, wobei der Fachhan-
del im Gegensatz zu vielen anderen
Non-Food-Markten noch an Bedeu-
tung gewonnen hat. (Abbildung 8)

Dabei ist der Fachhandel differenziert
und nicht in allen Facetten erfolg-
reich. Strukturgebend sind mittler-

weile die Drogeriemarkte. Auch wenn
das Wachstum der Drogeriemarkte
2010 und 2011 durch die Schieflage
von Schlecker stagnierte, sind sie im
langerfristigen Vergleich die erfolg-
reichste Vertriebsform und haben sich
einen festen Platz im Einkaufsstatten-
portfolio der Verbraucher erarbeitet.
Mit 36,6 Prozent sind die Drogerie-
markte der bedeutendste Distribu-
tionskanal im Personal Care-Markt.

Zweitwichtigster Vertriebskanal im
Personal Care-Markt sind Parfimerien
mit einem Anteil von 15,6 Prozent an
der Umsatzentwicklung. Insbesondere
in den Jahren 2008-2012 sind Parfu-
merien mit einer CAGR von 1,9 Pro-
zent starker als der Markt gewachsen.
Hier macht sich die positive Entwick-
lung der Premiumkosmetik bemerkbar.
Parfimerien haben insbesondere von
der starken Nachfrage im Bereich Duft
profitiert. (Abbildung 9)

Abbildung 7

Kern- und Erganzungsmarkt Personal Care 2000 bis 2012

(Angaben in Millionen Euro und in Prozent)
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Quelle: IFH Institut fur Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben
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Abbildung 8
Distributionsentwicklung Personal Care 2000-2012 und CAGR 2000-2012
(Angaben in Prozent)
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Quelle: IFH Institut fur Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben

Abbildung 9
Distributionsanteile des Fachhandels im Jahr 2012 und CAGR 2000-2012
(Angaben in Prozent)
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Quelle: IFH Institut fur Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben

Apotheken haben durch Naturkosme-
tik und naturnahe Kosmetik gewon-
nen. Gleiches gilt fir die Reform-
hauser, aber mit deutlich geringeren
Wachstumsraten. Wachstumsstark
ist auch der weitere Fachhandel —in
erster Linie bedingt durch Duty-free-
Shops und den Fashionfachhandel.

So hat das Unternehmen Gebr. Heine-
mann 2012 Uber 2 Milliarden Euro
Gesamtumsatz erzielt. Davon wurden
50 Prozent im Ausland erwirtschaftet,
der Verkauf von Kosmetikprodukten
trug mit 40 Prozent zum Ergebnis bei.
Auch der Fashionfachhandel bietet
mehr und mehr Kosmetikprodukte, im
Wesentlichen Eigenmarken, im Ergéan-
zungssortiment an. Neben dekorativer
Kosmetik kann der Kunde dort immer
haufiger auch Produkte der Kérper-
pflege und DUfte kaufen.

Besondere stationare Schwierigkeiten
verzeichnen die Kauf- und Warenhau-
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Abbildung 10

Distributionsanteil der LEH-Vertriebsformen mit Personal Care 2012 und CAGR 2000-2012

(Angaben in Prozent)
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Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben

Abbildung 11

Marktanteil der Vertriebsformen in den Saulen des Marktes fiir Personal Care 2012

(Angaben in Prozent)
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ser — eine Tendenz, die sich grundsatz-
lich auf diesen Vertriebsweg bezieht
und keine auf Personal Care bezogene
Entwicklung darstellt —im Gegenteil:
Der Umsatzverlust der Kauf- und Waren-
hauser liegt im Rahmen des Personal
Care-Marktes bei einer CAGR von
—2,8 Prozent 2000-2012 und damit
deutlich unter der Gesamtentwicklung
dieses Vertriebskanals mit einer CAGR
von —=3,6 Prozent 2000-2012. Das ist
auf die relativ starke Stellung der Kauf-
und Warenhauser im Marktsegment
Depotkosmetik zurlckzufihren —und
auch die Multi-Channel-Aktivitaten
dieser Vertriebsschiene verzeichnen
erste Erfolge. Knapp mit dem Markt
gewachsen sind die Kosmetikinstitute
und Friseure, die Handelsware verkau-
fen. (Abbildung 8)

Uber den gesamten Betrachtungszeit-
raum hat der LEH in seinen verschie-
denen Facetten nur leicht gewonnen
(CAGR 2000-2012: 0,1 Prozent) — ein
Umstand, der darauf zurtckzufihren
ist, dass der LEH im Segment Personal
Care mehr und mehr durch den Dro-
geriemarkt ersetzt wurde. Die Aktivi-
taten des LEH im Drogeriesortiment
werden aktuell beziehungsweise seit
2012 wieder neu fokussiert. Wahrend
die Kunden Drogeriemarkte gezielt
ansteuern, um Produkte aus dem Per-
sonal Care-Markt zu kaufen, werden
sie im LEH oft eher spontan mitge-
nommen. Breite Gange, eine grofde
Auswahl an Produkten und die Mog-
lichkeit fir Kunden, diese auch zu tes-
ten, sind ein Vorteil des Drogeriemark-
tes gegenlber dem LEH.

Seit einem leichten Einbruch 2009
konnten sich die Verbrauchermarkte
jedoch wieder etwas erholen und sta-
gnieren nun bei 7,2 Prozent Marktan-
teil. (Abbildung 10) Es bleibt abzuwar-
ten, ob neben VergréRerungen der
Verkaufsflachen und Neueréffnungen
von Filialen vor allem Verbesserungen

1ternational Cooperative (,KPMG International”),
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Abbildung 12

Onlinemarktvolumen Personal Care 2008-2012 und Onlineanteil der Gesamtmarktsegmente 2012

(Angaben in Millionen Euro und in Prozent)
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Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben

in der Drogeriewarenkompetenz dazu
beitragen konnen, dass das Wachs-
tum hier weiter steigt. Den Discoun-
tern ist es nach der Schlecker-Pleite
nicht gelungen, mehr Kunden flr

sich zu gewinnen —im Gegenteil: Seit
2009 setzt sich der Negativtrend fort.
Jedoch bleibt abzuwarten, ob die aktu-
ell zu beobachtende Listung von Mar-
kenprodukten das Wachstum der Dis-

counter in diesem Produktsegment
wieder anschieben kann. Im Vergleich
der einzelnen Segmente des Marktes
fir Personal Care ergeben sich deut-
liche Unterschiede in der Distribution
in den drei Saulen des Marktes. Mit
zunehmender Premiumausrichtung
des Marktsegments riickt die Parfi-
merie in den Vordergrund. (Abbil-
dung 11)

Abbildung 13

nach E-Commerce-Distributionsformen
(Angaben in Prozent)
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Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben
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Im Markt fir Kérperpflege sind in
erster Linie Drogeriemarkte (54,3 Pro-
zent) und die LEH-Formate (33 Pro-
zent) strukturbestimmend. Drogerie-
markte und der sonstige Fachhandel,
vorrangig Apotheken, realisieren das
héchste Wachstum.

Der Markt fur Pflege und dekorative
Kosmetik liegt fest in der Hand der
Parfimerien und Drogeriemarkte. Dro-
geriemarkte sind in diesem Segment
Wachstumstreiber.

Noch bedeutender ist die Parfimerie
im Marktsegment Duft. Hier liegt an-
gesichts der starken Premiumorientie-
rung des gesamten Segments eine
ihrer Kernkompetenzen. Parfimerien
konnten mit dem Segment Duft ein
Umsatzwachstum von durchschnitt-
lich 2,7 Prozent pro Jahr (2008-2012)
realisieren und liegen damit Uber ihrem
Gesamtwachstum.

In der institutionellen Betrachtung ge-
hort der Versand-/Onlinehandel zu den
Markttreibern, wenn auch mit einem
noch relativ geringen Distributions-
anteil. In der funktionalen Betrach-
tung liegt das Umsatzvolumen der
E-Commerce-Verkaufsformen hdher,
da sowohl der stationédre Handel in sei-
nen verschiedenen Facetten als auch
der klassische institutionelle Versand-
handel sowie Kauf- und Warenhauser
Onlineumsatze mit Produkten des

esellschaft der KPMG Europe LLP und Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhangiger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Cooperative (,KPMG International”),
en sind. Alle Rechte vorbehalten
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Internet Pure Player sind (institutio-
nelle) Versandhandelsunternehmen
mit geschaftlicher Basis im Internet-
beziehungsweise Onlinehandel.

Das Marktvolumen beinhaltet
gleichzeitig die Umsatze, die die
Internet Pure Player Uber andere
Plattformen im Internet generieren.
GroRere Anbieter sind die Genera-
listen — hinzu kommen die Spezial-
anbieter. Im Markt fir Personal Care
wurden auch Unternehmungen den
Internet Pure Playern zugerechnet,
die schwerpunktmalRig als Internet
Pure Player positioniert sind und nur
eine oder wenige Filialen haben.

Stationare Handler online: Online-
shops von Handlern, deren Basis
im stationaren Handel liegt. Im
Marktvolumen enthalten sind alle
Umsatze der stationaren Hand-

ler, die im Internet generiert wer-
den, also im eigenen Onlineshop
oder Uber Plattformen, etwa als
Powerseller bei eBay. Nicht enthal-
ten ist der Umsatz des stationaren
Handels.

Hersteller online bezeichnet
Onlineshops von Herstellern, die
ihre Produkte den Endverbrauchern
direkt zum Kauf anbieten. Andere
Herstellerumsatze mit Endkunden,
etwa Uber stationare Factory-Out-
lets, sind nicht enthalten.

1 Internet World Business, Interview vom 4. Dezember 2012

Personal Care-Marktes generieren.
(Abbildung 12)

Der Onlineanteil Personal Care liegt
mit 4,8 Prozent unter dem Einzelhan-
delsdurchschnitt von 8,6 Prozent, der
ohne Fast Moving Consumer Goods
sogar bei 12,6 Prozent liegt. Mit

7,7 Prozent entspricht der Onlineanteil
Kosmetik (Pflege, dekorative Kosme-
tik) fast dem Handelsdurchschnitt.

Der Anteil der stationdren Handler am
E-Commerce-Umsatz im Personal
Care-Markt ist mit 60,3 Prozent lGber-
durchschnittlich hoch, wenn man ihn
mit dem E-Commerce-Umsatzanteil
dieser Handlergruppe im Einzelhan-
del insgesamt vergleicht (29,3 Pro-
zent). Neben Rossmann sind es hier
vor allem die Sortimentsspezialisten,
die an Bedeutung gewinnen. Beson-
ders im Bereich der pflegenden Kos-
metik weiten auch die Versandapo-
theken ihr Sortiment immer mehr aus,
was Anklang beim Kunden findet. Im
Vergleich zu den grofRen Marktteilneh-
mern spielen die Spezialisten unter
den Internet Pure Playern bisher kaum
eine Rolle. Allerdings bieten Flaconi
und Co. den Verbrauchern ein immer
tieferes Sortiment, das gut angenom-
men wird. (Abbildung 13)

Am starksten ist das Online-Premium-
segment auf die E-Commerce-Aktivi-
taten der stationaren Handler fokus-
siert. Hier sind es besonders Douglas
und und einige besonders engagierte
selbststandige Fachhandler sowie der
Onlineshop der Warenhauskette Gale-
ria Kaufhof, die den Markt treiben.

So sieht auch Christian Greiner, Vor-
stand der Ludwig Beck AG, im Bereich
E-Commerce noch grofses Wachs-
tumspotenzial. Sorgen um eine Kanni-
balisierung macht er sich dabei nicht.
In einem Interview gibt er an: , Das

stationare und das Onlinegeschéft sol-
len sich gegenseitig befruchten”.! So
setzen auch immer mehr stationare
Handler auf Multi-Channel-Konzepte,
wie zum Beispiel die Parfimerie
Douglas, wo stationéarer Vertrieb und
E-Commerce eng miteinander ver-
zahnt sind. Im Store-to-\Web-Prinzip
kénnen nicht vorratige Produkte Uber
Terminals bestellt und nach Hause
geliefert werden. Im Web-to-Store-
Prinzip wiederum kann sich der Kunde
online Uber das aktuelle Angebot der
entsprechenden Filiale informieren.

Hersteller im Direktvertrieb verhalten
sich gegentber eigenen Onlineshops
bisher sehr zuriickhaltend. So tragen
sie mit gerade einmal 8 Prozent zum
Onlinemarktvolumen des Personal
Care-Marktes bei. Zu den grofReren
Anbietern zahlen LUSH GmbH, L'Occi-
tane oder der Nivea Online Shop.

In allen Segmenten treiben tenden-
ziell Premiumprodukte den Online-
markt. Mit einem Marktvolumen von
207 Millionen Euro im Jahr 2012 ist
das Onlinevolumen Koérperpflege ver-
gleichsweise gering. Im gréfRten Teil-
segment, dekorative Kosmetik und
Pflege, zeigen die Onlineshops der
stationaren Handler (neben Parfiime-
rien sind dies insbesondere Apothe-
ken) mit 65 Prozent Anteil eine grofiere
Onlinebedeutung als bei Kérperpflege
(58 Prozent). Duft ist mit rund 12 Pro-
zent beziehungsweise 90 Millionen
Euro (2012) online das kleinste Per-
sonal Care-Segment. Onlinetreiber
ist hier in erster Linie der Premium-
bereich, der zuvorderst von stationa-
ren ParfiUmanbietern entsprechender
Preislagen bedient wird. (Abbil-

dung 14)
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Abbildung 14
Onlinemarktvolumen Korperpflege, Kosmetik und Duft und nach Anbieterformen
(Angaben in Millionen Euro und in Prozent)
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Entwicklung von Markt
und Distribution —
wesentliche Parameter




3.1 Wachstumstreiber und
Wachstumshemmnisse
im Uberblick -
die Expertensicht

Vor dem Hintergrund des zunehmen-
den Wettbewerbs- und Preisdrucks
auf dem Personal Care-Markt, der zu
einer deutlich nachlassenden Wachs-
tumsdynamik geflihrt hat, stellt sich
die Frage nach zukinftigen Wachs-
tumstreibern und -hemmnissen.

In Expertengesprachen und offener
Diskussion wurde das Thema mit fol-
gendem Ergebnis erortert. Insgesamt
iberwiegen die positiven AuRerun-
gen, das heifdt, im Markt flr Personal
Care wird grundsatzlich Wachstums-
potenzial gesehen. Als Hauptwachs-
tumstreiber gilt das Marktsegment
Naturkosmetik, gefolgt von steigen-
den Verwendungsintensitaten, zuneh-

menden Ansprlchen an die dulRere
Erscheinung sowie Innovationen,
Relaunches und neuen Looks. Mehr
als die Halfte der Befragten geben
auch hohe Markenaffinitaten als
Wachstumstreiber an. Immerhin
noch 38 Prozent der Befragten sehen
Potenzial in der Zielgruppe Méanner
und 31 Prozent in der Zielgruppe der
Jugendlichen, die sich tendenziell
immer friher mit den Produkten des
Marktes auseinandersetzen und sie
nutzen.

Demgegenuber steht die Sorge um
den Preisverfall in Massendistributions-
kanalen, die von 69 Prozent der Be-
fragten genannt wird. Daneben stellen
der Preisverfall durch zunehmende
Rabattaktionen und die Zunahme von
Plagiaten ein hohes Risiko beziehungs-
weise Hemmnis flr zuklnftiges
Wachstum dar.
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Die demografische Entwicklung sehen
15 Prozent der Befragten als Wachs-
tumshemmnis. Sie rechnen vor allem
damit, dass abnehmende Bevdlke-
rungszahlen zu einer Nachfragereduk-
tion fihren werden.

Ebenfalls 15 Prozent fihren die kon-
junkturelle Entwicklung beziehungs-
weise die europaische Diskussion um
absehbar geringes Wachstum in der
EU als potenziell Konsum démpfend an
und verweisen dabei beispielhaft auf
die Marktentwicklung 2009 auf dem
Hohepunkt des gesamteuropaischen
Konjunktureinbruchs. (Abbildung 15)

Abbildung 15

Wachstumstreiber und Wachstumshemmnisse aus Expertensicht

(Angaben in Prozent)
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3.2 Rahmenbedingungen
der zukiinftigen
Marktentwicklung

Demografie: Senioren -
Wachstumshemmnis
oder Wachstumstreiber?

Wie jeder andere KonsumgUtermarkt
unterliegt der Markt fur Personal Care
verschiedenen Einflussfaktoren, die
die zukinftige Marktentwicklung mehr
oder weniger stark beeinflussen. Im
Rahmen eines Expertenworkshops
wurden mogliche Einflussfaktoren,
ihre Entwicklung und ihre Auswirkun-
gen auf den Markt diskutiert. (Abbil-
dung 16)

Schon seit Jahren ist die deutsche
Bevdlkerung einem deutlichen Alte-
rungsprozess unterworfen. Dieser
Prozess wird sich in den kommenden
Jahrzehnten intensivieren. Doch der
tatsachliche Wandel und die eigent-
liche Herausforderung stehen noch
bevor, wenn von 2015 an die Mitglie-
der der geburtenstarken Jahrgange
das Rentenalter erreichen. Berech-
nungen zufolge wird dann die Bevdlke-
rungszahl ohne gezielte Zuwanderung
sinken — mit unmittelbaren Auswirkun-
gen auf den Gesamtumsatz des deut-
schen Einzelhandels und jeder han-
delsaffinen Branche.

Der Bevolkerungsanteil der Uber
50-Jahrigen wachst stetig. Die grofRte
Bevolkerungsgruppe, die Baby-Boo-
mer, kommt ins reife Alter und stellt
entsprechend neue Konsumanspru-
che. Auch die in die Gruppe der Alte-
ren hineinwachsenden Best Ager pra-
gen in Zukunft mehr und mehr das
Konsumverhalten. Der Einbruch bei

2 BRIGITTE-Studie ,Frauen gestern — heute — morgen”, 2000
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den Nachwachsenden dirfte hingegen
starkeren mittelbaren Einfluss haben.
So sind zwar in einzelnen Segmen-

ten die Umsatze in der jungen Alters-
gruppe nicht zu verachten, schwerer
dirfte jedoch der Gewichtsverlust die-
ser medial orientierten Zielgruppe als
Innovator beziehungsweise Ubertra-
ger innovativer Signale wiegen. Von
der Veranderung der Altersstruktur der
Bevolkerung gehen Veréanderungen
des Konsumverhaltens aus, die sich in
den unterschiedlichen Branchen auf
verschiedene Art und Weise manifes-
tieren werden. Ein Anbieter von Aus-
ristungsgegenstanden fur Trendsport-
arten ist hier sicherlich starker
betroffen als Unternehmen der FMCG-
Branche. Vor diesem Hintergrund stellt
sich die Frage, inwieweit sich das Kon-
sumverhalten im Markt fur Personal
Care in verschiedenen Altersgruppen
unterscheidet.

Tendenziell nimmt mit zunehmendem
Alter die Affinitat zu Produkten des
Marktes flr Personal Care und ihre
Nutzungsintensitat ab. Die eigene
Schonheit steht vor allem fir die Hoch-
betagten ab 80 Jahren nicht mehr so

deutlich im Vordergrund und das wirkt
sich auch in geringeren Konsumaus-
gaben fir Produkte des Personal Care-
Marktes aus.

Aber die Altersgruppen nahern sich
insgesamt im Verhalten und den Ein-
stellungen an. lhrer Haltung zufolge
wird die Bevdlkerung nicht alter, son-
dern jlinger. So erhalten ,,Mode und
Kosmetik [...] zunehmend den Nimbus
des Jungbrunnens, in den immer mehr
und auch immer altere Konsumen-
tinnen eintauchen. Die Gesellschaft
wird immer alter und die Frauen wer-
den —mental —immer jinger. Aktuelle
Mode und nicht nur zweckmaRige Klei-
dung, wirksame Kosmetik/Medizin —
die Grenzen sind hier flieRend — und
nicht nur einfach Seife und irgendeine
Creme, typgerechtes Make-up und
nicht nur einfachen Puder brauchen in
Zukunft vermehrt auch Frauen jenseits
der 50 oder 60" — so der Kommentar
einer BRIGITTE-Studie.? Wie die Grafi-
ken zeigen, ist diese Entwicklung unter
anderem am deutlich zunehmenden
Informationsinteresse flr Produkte
des Personal Care-Marktes abzulesen.
(Abbildung 17)

Abbildung 16
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Abbildung 17

Informationsinteresse pflegende Damenkosmetik, dekorative Kosmetik und Duft nach Altersgruppen 2000-2013

(Anteil der Befragten in Prozent)
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Das Informationsinteresse ist nicht

mit dem tatsachlichen Kauf gleichzu-
setzen, bereitet aber Kaufe vor. Inso-
fern spiegelt sich im zunehmendem
Informationsinteresse flr Produkte
des Personal Care-Marktes das bereits
skizzierte Umdenken wider. Das birgt
eine Reihe von Potenzialen fir den
Markt, da altere Verbraucher

e mehr Zeit und Geld fur gutes
Aussehen einsetzen,

e mehr Zeit und Geld zur Verfigung
haben,

e starker markenorientiert und
weniger preisorientiert sind,

e Korperpflege und Kosmetik im
Sinne von Auszeit vom Alltag mit
zunehmendem Alter wichtiger
nehmen,

e verstarkt bestimmte hoherpreisige
(Anti-Aging-)Produktpaletten
wie Augencreme, Masken etc.
nachfragen.

Konjunktur: Markt-
hemmnis Konjunktur-
flaute — oder reagiert
der Markt antizyklisch?

Das Bruttoinlandsprodukt (BIP) gilt
als Gradmesser der Wirtschaftskraft
einer Volkswirtschaft. Entscheidend
ist dabei nicht die absolute Hohe des
BIP, sondern seine Wachstumsrate —
vergleichbar der Erfolgsmessung in
Unternehmen. Noch wichtiger ist die
Wachstumsperspektive.

In der Betrachtung bis 2020 wird sich
die Konjunktur allen Anzeichen nach
erholen, nachdem die fihrenden Wirt-
schaftsinstitute fir 2013 von einem
realen Wirtschaftswachstum von etwa
+0,4 Prozent und ftr 2014 von 1,8 Pro-
zent ausgehen. Die EU- und die mit ihr
verbundene Wahrungskrise, die Situa-
tion in den Schwellenldndern sowie
die Furcht vor einer an Ermidungser-
scheinungen leidenden chinesischen
Konjunkturlokomotive erscheinen
Uberschaubarer. Als bisher richtig hat
sich die Grundpramisse einer nur mar-
ginalen Beeintrachtigung der Realwirt-
schaft durch die Euroturbulenz erwie-
sen. Das Nominalwachstum 2013 wird
voraussichtlich bei 2,6 Prozent liegen.
Doch welche Auswirkungen betreffen
davon den Markt fur Personal Care?
Alle Konsummarkte profitieren von
guten und leiden unter schlechten Kon-
junkturbedingungen. Von der grund-
satzlichen Konjunkturreagibilitat ist
auch der Markt fur Personal Care nicht
ausgeschlossen, aber es stellt sich die
Frage, ob nicht einzelne Produktseg-
mente gegenlaufig reagieren — nach
dem Motto eines alten Werbeslogans
der Firma Revlon ,,On a bad day there
is always a lipstick .

Ein Blick auf die Veranderungsraten
zeigt, dass die Teilmarkte Korper-
pflege und Kosmetik (inklusive Duft)
die Konjunkturentwicklung grund-
satzlich nachvollziehen. Der Teilmarkt
Korperpflege liegt ndher an den Ver-
anderungsraten des Bruttoinlandspro-
dukts, der Teilmarkt Kosmetik reagiert
mit deutlicheren Ausschlagen, das
heif3t, in der Krise wird tGberproportio-
nal weniger ausgegeben, in guten Zei-
ten profitieren die Kosmetikteilmarkte
starker. Obwohl Personal Care grund-
satzlich zu den bedarfsintensiven Bran-
chen gehort, offenbart sich Sparpoten-
zial. (Abbildung 18)

Vor diesem Hintergrund lohnt ein Blick
auf den Markt fur Premiumkosmetik.
Er reagiert mit Ausnahme in der Krise
2009 eher gegenlaufig, das heifdt, in
Zeiten schwacher Konjunktur trosten
sich die Konsumenten mit Kosmetika
als kleinem Luxus, was ein Blick auf
die Warengruppen Premiumduft be-
statigt. Im Krisenjahr 2009 befand sich
der Premiummarkt nach Daten des
VKE-Kosmetikverbands allerdings in
Schockstarre, was auch bei Premium-
duften zu untypischen konjunkturellen
EinbuflRen fihrte. (Abbildung 19)

Damit zeigt sich der Markt flr Perso-
nal Care insgesamt zweigeteilt. In den
konsumintensiveren Kérperpflege- und
Kosmetiksegmenten des taglichen
Bedarfs vollziehen Verbraucher die
konjunkturellen Grundtendenzen mit
Einschrankungen nach. Das heilt, es
wird nicht auf den Konsum von Zahn-
pasta, Shampoo oder Gesichtscreme
verzichtet, aber zwischen teuren und
preisglnstigen Marken umgeschichtet.
Bestimmte Marktsegmente im Pre-
miumbereich reagieren dagegen in der
Krise gegenlaufig: Verbraucher ver-
wohnen sich in Krisen mit einzelnen
Produkten des Marktes — hier stehen
DUfte im Fokus, aber der erwahnte
Lippenstift offenbart ebenso Potenzial.



Abbildung 18
Veranderungsraten BIP und Umsatz in den Segmenten Korperpflege und Kosmetik
(Angaben in Prozent zum Vorjahr)
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Quelle: IFH Institut fur Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben

' Abbildung 19
Veranderungsraten BIP und Umsatz in den Segmenten Premiumkosmetik und Premiumduft
(Angaben in Prozent zum Vorjahr)
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Neue Megatrends:
Individualisierung,
Mobilitat und
Digitalisierung

Die augenfallige Vielfalt der Lebens-
weisen und die Komplexitat der
Einflisse mit ihren rasanten Verande-
rungen machen es schwierig, Grund-
einstellungen und generelle Ver-
haltensweisen der Bevolkerung zu
identifizieren, die die Entwicklung der
KonsumguUtermarkte préagen werden.
Eine Vielzahl von Trends, Moden und
Augenblickserscheinungen wetteifern
miteinander, zum Teil voneinander
unabhangig, zum Teil in gegenseitiger
Beeinflussung. Dennoch gibt es in der
nun schon Uber 20 Jahre andauernden
Diskussion Uber den Wertewandel
Konsens Uber bestimmte Grundhaltun-
gen und Verhaltensweisen. Die zen-
trale Aussage ist, dass die Vielfalt der
Lebensziele, Lebensstile und Lebens-
weisen nicht Zufall, sondern Ausdruck
einer grundlegenden Liberalisierung
und Individualisierung der Gesellschaft
Ist.

Der Einzelne wird noch starker als bis-
her selbst darlber entscheiden, wie er
sein Leben gestaltet und wie er sich
verhélt. Die weitere Flexibilisierung
der Arbeitszeit bei zumeist gesicher-
tem Einkommen und die mit wachsen-
der Medienvielfalt jederzeit verflg-
bare Informationsvielfalt erweitern die
Moglichkeiten der individuellen Auto-
nomie zusatzlich.
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Als Folge ergibt sich eine weitere Aus-
differenzierung der Konsumenten-
gruppen und -trends. Dadurch wird
der Individualisierungsgrad deutlich
erhoht — BedUrfnisse kdnnen pass-
genauer befriedigt und Erwartungen
Ubertroffen werden. Entsprechend
ergeben sich weitere Potenziale im
Hinblick auf eine tiefer gehende Clus-
terung von Zielgruppen und ihre indivi-
duelle Ansprache.

. Aus Sicht der Kunden wird der
Personal Care-Markt immer
lebendiger. Individualisierungen
werden weiter zunehmen und
Multi-Channel-Konzepte werden
sich mehr durchsetzen. Die
Ansprlche der Konsumenten
an Individualisierungen und
Produktnischen steigen,
wodurch sich Produktlebens-
zyklen verkurzen werden.”

Thomas Gruber,
Leiter Marktforschung,
dm-drogerie markt GmbH + Co. KG

2012 von 76 Prozent der deutschen
Bevdlkerung genutzt. Bei den 60- bis
69-Jahrigen lag der Anteil ebenfalls bei
60 Prozent, bei den Uber 70-Jahrigen
bei bisher nur 28 Prozent. Daflr nahm
die Nutzung in dieser Altersgruppe am
starksten zu. Mit hoher Wahrschein-
lichkeit kann man davon ausgehen,
dass die heute 50- bis 60-Jahrigen das
Internet in 15 Jahren weiterhin nut-
zen werden und die heute noch vor-
handene Alterslicke bei der Nutzung
verschwunden sein wird. In 15 Jah-
ren wird das Netz noch mehr als heute
auch ein Seniorenmedium sein.

.Heute stellt sich nicht mehr die
Frage ob Online oder Offline,
sondern Uber welche Tools die
Kanale optimal genutzt und
verzahnt werden kénnen.
Verbraucher heute sind digital
und mobil, und dieser Trend wird
sich auch nicht mehr umkehren.”

Dr. Kai Hudetz,
Geschaftsfihrer,
IFH Institut fiir Handelsforschung GmbH

Ein Beispiel der zunehmenden Indivi-
dualisierung ist die steigende Parfim-
vielfalt, die daraus resultiert, dass in
verschiedenen Lebenssituationen
vermehrt unterschiedliche Geriliche
bevorzugt werden. Die Informations-
und Kommunikationstechnik bleibt der
Motor der Entwicklung. Das gilt nicht
nur allgemein fur die Wirtschaft und
Globalisierung, sondern hat diverse,
weitreichende Auswirkungen. Vernet-
zungstechnologien werden die Han-

delsprozesse sowie das Konsumenten-

verhalten auch in den nachsten zehn
Jahren pragen. Das Internet wurde

3 Lebensmittel Praxis nach EHI Handel aktuell, Jahrgang 2009/2010

Innovationen und
Neuheiten: potenzielle
Markttreiber

Forschung und Innovationen geho-
ren zu den grundlegenden Triebkraf-
ten wirtschaftlicher, gesellschaftlicher
und auch politischer Entwicklung. In
den hoch entwickelten Landern wer-
den sie heute vor allem von den neuen
Bio- und Nanotechnologien sowie

von immer neuen Anwendungen der
Informations- und Kommunikations-
techniken bestimmt. Neue technische
Moglichkeiten bedeuten immer neue
Angebotsprodukte, die — sofern sie
objektiven oder auch nur subjektiven
Zusatznutzen verheiRen — neue Nach-
frage schaffen kénnen.

Der Markt fur Personal Care ist schon
seit Jahren deutlich Uber Wasser und
Seife hinausgewachsen. Insbesondere
Fast Moving Consumer Goods zeich-
nen sich hier durch eine hohe Innova-
tionsquote aus. So ist die Waren-
gruppe Kosmetik und Kérperpflege
nach Untersuchungen der Fachzeit-
schrift ,, Lebensmittel Praxis” die mit
Abstand innovationsreichste Waren-
gruppe unter den FMCG-Warengrup-
penim LEH.® Dabei muss zwischen
echten Innovationen, wie Enthaa-
rungscremes, Anti-Pickel-Pflastern
oder ,,Zahnwhitenern” auf der einen
Seite sowie neuen Rezepturen, Duft-
noten und Farben auf der anderen
Seite unterschieden werden. Neuhei-
ten sind ohne Zweifel ein Motor des
Marktes, insbesondere in den Saulen
Kosmetik (Pflege, dekorative Kosme-
tik) und Duft.



.Wachstumstreiber des Personal
Care-Marktes sind schon seit
einigen Jahren die echten Neu-
entwicklungen sowie innovative
Produktvariationen. Insgesamt
investiert die Branche Uber-
durchschnittlich in Forschung
und Entwicklung. Zu Klassikern,
die auch weiterhin einen erheb-
lichen Umsatzanteil realisieren,
avancieren dabei allerdings
nicht alle Produkte.”

Martin Ruppmann,
Geschaftsfiihrer,
VKE-Kosmetikverband

Spiegelt man diese Entwicklung mit
den Winschen und Bedarfen der
Konsumenten, wird die Notwendig-
keit deutlich, dass Hersteller Neuhei-
ten entwickeln und der Handel sie lis-
tet. Die Affinitat der Verbraucher zu
neuen Produkten ist im Branchenver-
gleich und im Zwalfjahresrickblick
nahezu unverandert hoch. So probie-
ren 61 Prozent der Verbraucher gerne
einen neuen Duft aus, 45 Prozent ori-
entieren sich an neuen Produkten der
Korperpflege und Kosmetik.* (Abbil-
dung 20)

Fir die Branche bedeutet das schon
seit Jahren eine anhaltende Heraus-
forderung. So fuRen die Wachstums-
strategien der Hersteller von Kosmetik
und Korperpflegemitteln vor allem auf
kontinuierlicher Produktinnovation:
Jahrlich wird eine Fille neuer Cremes,
Lippenstifte und Shampoos im Markt
lanciert, wobei die Lebenszyklen der
Produkte gleichzeitig immer kiirzer
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werden. Die Hersteller evaluieren lau-
fend den Erfolg ihrer Produkte — manch-
mal schon nach knapp einem halben
Jahr —, modifizieren gegebenenfalls

ihr Erscheinungsbild, unterziehen sie
einem Relaunch oder listen sie wieder
aus. Das wiederum ist oft mit erheb-
lichen Kosten verbunden.

So liegen die Ausgaben fir Forschung
und Entwicklung in der Kosmetikindus-
trie bei 2,5 bis 5 Prozent des Umsatzes,
ein relativ hoher Wert verglichen mit
einem Ausgabenanteil von 0,2 Prozent
in der Nahrungsmittel- oder 0,4 Pro-
zent in der Bekleidungsindustrie.®

Abbildung 20

Einstellungen der Verbraucher zu Innovationen

(Anteil der Befragten in Prozent)
80

2000 2002

2004

2006

2008 2010 2012

B Ich probiere gerne einen neuen Duft aus.
[ Ich interessiere mich fur die neuesten

Modetrends und probiere gerne etwas
Neues aus.

[l Bei Produkten fir Kosmetik und Kérperpflege

probiere ich hdufiger mal was Neues aus.

Quelle: BRIGITTE KommunikationsAnalyse 2000-2012

4 BRIGITTE KommunikationsAnalyse 2012

5 Statistisches Bundesamt: Kostenstruktur der Unternehmen des Verarbeitenden Gewerbes sowie des Bergbaus und der Gewinnung von Steinen und Erden 2011, Wiesbaden 2013
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Nachhaltigkeit:
Der Markt fir Personal
Care wird griiner

Okologisches Bewusstsein und gesell-
schaftliche Verantwortung gewinnen
fUr breite Bevolkerungsschichten an
Bedeutung und beeinflussen ihren
Konsum. Befragungen belegen, dass
die Mehrheit der Verbraucher heute
am Thema Nachhaltigkeit interessiert
ist. So haben 60 Prozent ihr Einkaufs-
verhalten im Hinblick auf Nachhaltig-
keit verandert und 74 Prozent geben
an, fir nachhaltige Produkte mehr zah-
len zu wollen.®

,Der Kosmetikmarkt wird
gesunder und nachhaltiger.”

Thomas Gruber,
Leiter Marktforschung,
dm-drogerie markt GmbH + Co. KG

Das Marktvolumen fir nachhaltige
Produkte beziffert sich unter BerUck-
sichtigung von Uberschneidungen’ auf
insgesamt 10 bis 15 Milliarden Euro

in den handelsaffinen Konsumguter-
markten und ist damit vergleichsweise
gering, insbesondere veranschaulicht
das die raumgreifende Nachhaltigkeits-
kommunikation. Die Wachstumsraten
liegen jedoch deutlich Uber den kon-
ventionellen Produkten. Aus Sicht der
Verbraucher sind nachhaltige Produkte
Mehrwertprodukte.

Die retrospektive Marktanalyse hat
das Marktsegment Naturkosmetik und
naturnahe Kosmetik als Wachstums-
trend identifiziert, was auch Ubergrei-
fende Zahlen im Handelskontext be-
legen. Angesichts eines Umsatzanteils
nachhaltiger Sortimente am Handels-
umsatz im engeren Sinne von 3 bis

4 Prozent liegt der Umsatzanteil der
Naturkosmetik am Personal Care-
Markt mit 6,7 Prozent deutlich tber
dem Handelsdurchschnitt. Ergénzt
um naturnahe Kosmetik mit einem
Umsatzanteil von 7,6 Prozent wird die
starke Bedeutung des Nachhaltig-
keitstrends im Personal Care-Markt
deutlich.

Dabei sind die Wachstumsraten des
Naturkosmetikmarkts im Zusammen-
hang mit der Entwicklung des Bio-
marktes zu sehen. Und analog zum
Biomarkt hat der Naturkosmetikmarkt
in den letzten Jahren einen Wandel
von einer schmalen Zielgruppe 6ko-
logisch orientierter Verwender hin zu
breiteren Bevolkerungsschichten voll-
zogen.

So geben 41 Prozent der Frauen 2012
an, , nur Kosmetik zu verwenden, die
auf natlrlicher Basis ohne chemische
Zusatze hergestellt wird” —im Jahr
2000 waren es noch 48 Prozent der
Frauen.® Naturkosmetik wird genauso
wie Bioprodukte immer weniger aus-
schlieflich und aus altruistischen Mo-
tiven, als vielmehr aus egoistischen
Motiven und neben konventionellen
Produkten verwendet. Die Kaufer-
reichweite hat sich rapide erweitert.
Die Verbraucher neigen verstarkt dazu,
Naturkosmetik, naturnahe Kosmetik
und konventionelle Produkte neben-
einander zu kaufen und zu verwenden.

6 Institut fir Handelsforschung, Befragung zur Corporate Social Responsibility (CSR) 2011

7 So Uberschneiden sich beispielsweise im Lebensmittelmarkt die einzelnen Produktkategorien, die in der Summe , nachhaltige Sortimente” definieren. Sowohl Fair Trade-Produkte als auch regionale
Produkte sind zum Teil Bioprodukte. Das Marktvolumen der nachhaltigen Produkte ergibt sich aus der Summe der einzelnen Segmente abziglich der Uberschneidungen.

8 BRIGITTE KommunikationsAnalyse, 2000 und 2012, Top-Box-Ergebnisse (Prozent der Befragten, die der Aussage ,voll und ganz” oder , Uberwiegend” zustimmen)

In keiner Frage waren sich die befrag-
ten Marktexperten so einig wie in der
nach der zukinftigen Marktentwick-
lung von Naturkosmetik und naturna-
her Kosmetik: Der Markt fr Personal
Care wird zukUnftig griner. Einigkeit
besteht darlber, dass die Kommunika-
tion im Markt griner wird, das heif3t,
auch konventionelle Produkte und
generell die Prasentation am Point of
Sale (POS) bedienen sich der griinen
Assoziationen, um ein Verwdhnerleb-
nis und eine gewisse Wertigkeit her-
aufzubeschwaéren.

.Viele Verbraucherstudien zeigen
Interesse an nachhaltigeren
Produkten. Wir sind Uberzeugt,
dass Nachhaltigkeitskriterien
zuklnftig fur Kaufentscheidun-
gen wichtiger werden. Wir
arbeiten daher daran, den Mehr-
wert unserer Beauty Care-
Produkte in puncto Nachhaltig-
keit noch transparenter darzu-
stellen und zu kommunizieren.”

Dirk Sennock,
Head of Customer Group Drugstores,
Henkel AG & Co. KGaA




Durchaus kontrovers diskutiert wurde
dagegen die Frage, in welchem MalRe
der Markt selbst griner wird und wie
die Auswirkungen auf den Teilmarkt
Premiumkosmetik sein werden. Ohne
Zweifel sind Naturkosmetik und natur-
nahe Produkte in den letzten Jahren
deutlich dynamischer als der Markt
gewachsen und sie werden immer
starker neben konventionellen Pro-
dukten verwendet. Da diese Produkte
Uberwiegend nicht verwendet wer-
den, um der Umwelt etwas Gutes zu
tun, sondern sich selbst, liegt die Ver-
mutung nahe, dass Naturkosmetik
zumindest aus Verbrauchersicht an
ein Verwohnerlebnis gekoppelt ist und
gegebenenfalls aufgrund ihrer Preis-
positionierung in der Mitte alternativ
zur Premiumkosmetik eingesetzt
wird. Ein Blick auf die Wachstumsra-
ten von Naturkosmetik und Premium-

kosmetik offenbart grundséatzlich zwei
Marktsegmente, die sich parallel ent-
wickeln. Dabei nahern sich die Wachs-
tumsraten langsam an. Im Krisen-

jahr 2009 scheinen Naturkosmetika
eine gewisse Ausgleichsfunktion als
mittlere Preisalternative ausgetbt zu
haben. (Abbildung 21)

Sowohl Premiumkosmetik als auch
Naturkosmetik sind in der retrospek-
tiven Marktentwicklung starker als im
Marktdurchschnitt gewachsen und
offenbaren auch zuklnftig Wachstums-
potenzial. Ein Grof3teil der befragten
Experten sehen auch im Premium-
markt griines Potenzial. Einigkeit be-
steht dartber, dass sich der Markt fur
Naturkosmetik weiter ausdifferenziert.
Zu Beginn der Entwicklung war Natur-
kosmetik hauptsachlich in den mitt-
leren Preislagen positioniert. Mit der

Abbildung 21
' Naturkosmetik und Premiumkosmetik, Umsatzveranderungen 2001-2012
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Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung nach VKE-Kosmetikverband, naturkosmetik konzepte elfriede dambacher

erngesellschaft der KPMG Europe LLP und Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhangige
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Massendistribution erfolgte zunachst
Uber die Discounter mit eigenen Natur-
kosmetik-Handelsmarken die Aus-
weitung in die unteren Preislagen. Fur
eine weitere Ausdifferenzierung bietet
sich damit das Premiumpreissegment
an. Nach Uberwiegender Meinung der
Experten steht dabei aber stérker die
Kommunikation als die Produkte selbst
im Vordergrund.
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Gesundbheit:
Bedeutungsgewinn
in der alternden
Gesellschaft

Alle Produkte und Dienstleistungen,
die eine Aura von Frische und Gesund-
heit verbreiten, Gben heute auf den
Verbraucher eine starke Faszination
aus. So hat sich aus einem urspriing-
lich unterstiitzenden Randsegment
ein neuer Megamarkt entwickelt, ahn-
lich dem erwahnten Imagewechsel in
der Naturkosmetik, weg vom , Kartof-
felsackimage”. Die steigende Lebens-
erwartung hat dazu beigetragen, das
Streben nach Gesundheit zu befllgeln,
einhergehend mit verstarkter Motiva-
tion zur Vorsorge. Der Mensch mochte
das Alter bezwingen, aber nicht erst
im Alter. Breite Bevolkerungsmas-

sen werden schon in jungen Jahren
von diesem Trend erfasst und leben
ein ganzheitliches Lebensstilkonzept:
Gesundheit — Ernahrung — Bewegung.

9 BRIGITTE KommunikationsAnalyse 2012
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Dabei besteht ein enger Zusammen-
hang zwischen Schénheit und Wohl-
befinden. Drei von vier befragten
Deutschen ist das eigene Aussehen
beziehungsweise eine gepflegte
Erscheinung sehr wichtig. So legen
laut der Markt-Media-Studie ,,b4p —
best for planning” 88 Prozent der
Frauen in Deutschland grofRen Wert
darauf, immer gepflegt auszusehen.
Und die Ansprlche an den eigenen
Korper steigen. Denn nicht nur die
Medien schiren den Wunsch nach
Perfektion und ewiger Jugend. Korper-
pflege hat bei den Verbrauchern einen
hohen Stellenwert. So geben 71 Pro-
zent der Frauen an, sich viel Zeit fur
die Koérperpflege zu nehmen —im Jahr
2000 waren es erst 65 Prozent. Ein-
gebettet in den Wellnesstrend wird
die Koérperpflege zu einem Erlebnis
und dient dem Wohlgefihl, eine gute
Moglichkeit etwas fir sich selbst zu
tun. Dabei besteht ein enger Zusam-
menhang zwischen Schonheit und
Wohlbefinden und den damit in Ver-
bindung stehenden Produkten. Nur
noch 32 Prozent der Verbraucherin-
nen gendgen Wasser und Seife, um
sich sauber und gepflegt zu flihlen,
und immer mehr von ihnen nutzen am
liebsten eine Kosmetikserie.®

Die befragten Experten sind Uberwie-
gend der Meinung, dass zunehmende
Anspriche an die dufRere Erscheinung
verbunden mit steigenden Verwen-
dungsintensitaten starkes Wachs-
tumspotenzial fir den Markt bergen.

Ein Blick auf die Verwendungsinten-
sitaten in den letzten zwdlf Jahren
offenbart hier Steigerungen, am deut-
lichsten bei den Teilmarkten Duft und
dekorative Kosmetik, gefolgt von Haut-
und Kérperpflege, wobei Letztere seit
einigen Jahren sicherlich schon auf
einem vergleichsweise hohen Niveau
liegen. (Abbildung 22)

Ein ndherer Blick auf die Altersgruppen
bestatigt, dass die Verwendungsinten-
sitaten in allen Altersgruppen zuneh-
men. Deutlich erkennbar ist hohes
Potenzial bei den Jingeren, die auch
von den Experten fast einhellig als
Wachstumstreiber genannt werden.
Sie werden jedoch noch deutlich von
den Best Agern ab 50 Uberholt, die ihr
.enges Verhéltnis zu einem gepfleg-
ten Kérper und hohe Anspriche an die

Abbildung 22

Entwicklung der Verwendungs-
intensitaten bei Produkten des Marktes
fiir Personal Care, 2000-2013

(Index: 2000=100)

140

Korper- Pflege  Dekorative Duft
pflege Kosmetik

M 2000

M 2013

Quelle: VUMA Arbeitsgemeinschaft 2000-2013

ative (,KPMG International”)



eigene Erscheinung”'® offensichtlich
beibehalten. (Abbildung 23)

Die Affinitat zur Kosmetik hat sich bei
Frauen in den letzten 15 Jahren deut-
lich intensiviert — genauso wie ihr Ver-
héltnis zur Mode. Sie bleiben die Inten-
sivverwenderinnen, trotz steigender
Ausgaben flur Herrenkosmetik. Mode
und Kosmetik gelten als Jungbrun-
nen, in den vor allem Frauen, zuneh-
mend auch die Alteren, immer starker
eintauchen. Damit steigen auch die
Anspruche an die Produkte. Konsu-
menten und Konsumentinnen verlan-
gen eine noch bessere und vor allem
sichtbare Wirkung der Produkte. Und
das nicht nur in der Gesichtspflege, wo
Cremes und Lotionen erste Faltchen
verschwinden lassen sollen, sondern
in sémtlichen Kdrperpflegekategorien.

Lindsay Owen-Jones, ehemaliger
Chairman der Kosmetiksparte von
L'Oréal, hat schon Ende der 90er-Jahre
prophezeit, dass es in Zukunft eine
neue Form der Kosmetik in Pillenform
an den Grenzen zwischen Schonheit
und Wohlbefinden geben wird. Sein
Vorstof3 findet allerdings nicht Gberall
Zuspruch. Die perfekte Schonheits-
pille, glauben einige Branchenvertre-
ter, wird es nie geben. Dennoch wird
das Thema Beauty Food nicht nur auf
Herstellerseite mit Interesse und ver-
schiedenen Produktvorstofien ver-
folgt, sondern es konnte auch fur eine
weitere Annéaherung zwischen den
schonheits- und gesundheitsorientier-
ten Vertriebskanalen sorgen (Parfime-
rie, Drogerie, Apotheke).

Abbildung 23

Entwicklung der Verwendungsintensitaten von Tagescremes sowie von Make-up und Rouge

nach Altersgruppen, 2000-2013
(Index: 2000=100)
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Quelle: VUMA Arbeitsgemeinschaft 2000-2013
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Produkte

und Konsumenten:
Marke kontra
Handelsmarke kontra
Preis

Ein entscheidendes Kriterium fir
wachsende Markte ist neben einer sta-
bilen Stickzahlentwicklung die Preis-
struktur des Marktes. Dabei kann eine
positive Mengenentwicklung durch
sinkende Durchschnittspreise ausge-
hebelt werden.

Der Markt fur Personal Care ist auf
der Grundlage des Absatzvolumens
zunachst stabil. Unabhangig vom wirt-
schaftlichen und kulturellen Umfeld
wollen Menschen attraktiv, jung und
schon sein. Die retrospektive Entwick-
lung hat aber gezeigt, dass der Markt
unter erheblichem Preisdruck steht —
mit negativen Wirkungen auf das
Marktvolumen.

.Unter anderem dank steigender
Innovationen profilieren sich
Eigenmarken mehr und mehr zu
Qualitatsmarken und wirken so
dem Preisdruck entgegen.”

Jan Hinrichsen,
Sales & Marketing Director,
Euro Vital Pharma GmbH

. Preisverfall durch zunehmende
Rabattaktionen” und , Preisverfall in
Massendistributionskanalen” sind laut
Meinung der Experten die vorrangigen
Wachstumshemmnisse des Marktes.
Ein Blick auf die tatséachliche Preisent-
wicklung verdeutlicht noch einmal, wie
ausgepragt hier der Preisdruck ist —

men, die KPMG International Cooperative (,KPMG International”),
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noch zusatzlich verstarkt durch die
Insolvenz von Schlecker. So liegt die
Verbraucherpreisentwicklung Personal
Care deutlich unter der des Gesamt-
marktes Fast Moving Consumer
Goods und das, obwohl der Lebens-
mittelmarkt als besonders preisaffin
gilt und immerhin zu 65 Prozent Uber
die sogenannten Massendistributions-
kanale vertreibt. Zudem liegt die Ver-
braucherpreisentwicklung deutlich
unterhalb der Erzeugerpreisentwick-
lung Personal Care.

Das bedeutet, dass die Erhéhung der
Energie- und Personalkosten sowie
der verstarkte Forschungs- und Ent-
wicklungsaufwand seit 2009 nicht voll-
standig an die Verbraucher weiterge-
geben wurden. (Abbildung 24)

Der Markt fur Personal Care ist grund-
satzlich sehr markenaffin. Das spiegelt
unter anderem die Uberdurchschnitt-
liche Marktentwicklung von Premium-
kosmetik, aber auch die Hersteller-
struktur in der Preismitte wider. So
teilen sich in Deutschland die finf
grofdten Player (Beiersdorf, L'Oréal,
Henkel, Procter & Gamble und Coty)
mit starken Marken wie Nivea, May-
belline Jade, Schwarzkopf, Wella und
Coty Prestige mehr als 40 Prozent des
Marktes.

11 KPMG-Studie , Einkaufsverhalten im Drogeriemarkt”, 2006

einer juristischen Person schweizerischen Rechts, angeschlossen sind

Abbildung 24

Verbraucherpreisentwicklung FMCG und Personal Care sowie Erzeugerpreisentwicklung

Personal Care
(Index: 2000=100)
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Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben

Eine Untersuchung von KPMG und
TNS Infratest aus dem Jahr 2006 kam
ebenfalls zu dem Ergebnis, dass die
Markenaffinitat im Markt fir Perso-
nal Care besonders ausgepragt und
ein Eigenmarkenangebot den Kun-
den, selbst im Vertriebskanal Drogerie-
markt, weniger wichtig ist. Im Vorder-
grund der Kaufentscheidung standen
danach Qualitat (vor Preis), Fachkom-
petenz und Ambiente. Obwohl einige
Drogeriemarkte erfolgreich ein breites
Spektrum an Eigenmarken fihren, gab
gerade einmal ein Viertel der befragten
Verbraucher an, dass sie ein interes-
santes Angebot an Handelsmarken als
wichtig erachten. Seitdem hat sich
das Eigenmarkenangebot insbeson-
dere in Drogeriemarkten und den LEH-
Vertriebsformen deutlich erweitert,
und zwar durchaus erfolgreich, abzule-
sen an steigenden Umsatzanteilen mit

IG Europe LLP und Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhéngige!

Eigenmarken. So ist der Umsatzanteil
der Kérperpflege- und Kosmetik-Eigen-
marken am Gesamtumsatz FMCG in
den LEH-Vertriebsformen und Dro-
geriemarkten von 9,8 Prozent im Jahr
2008 auf 10,6 Prozent im Jahr 2012
angewachsen.

. Kann das Markenversprechen
eingehalten werden, so
werden Eigenmarken weiter
steigen. Das bietet dem
Handel die Moglichkeit, sich
von Wettbewerbern weiter
abzugrenzen.”

Christian Buse,
Geschaftsfiihrer,
myCare OHG




Handelsmarken haben in den letzten
Jahren Marktanteile gewonnen, je-
doch nicht zulasten der starken Mar-
ken und Premiumkosmetik, sondern
eher zulasten der Mitte. Die Markte
polarisieren sich. Nach Ergebnissen
der BRIGITTE Kommunikations-
Analyse hat sich die Markenaffinitat
bei Personal Care seit 2008 deutlich
zugunsten der Marke verschoben.
Insofern dirften die Aussagen aus
dem Jahr 2006 Uber die starke Mar-
kenaffinitat nach wie vor Gultigkeit
haben, auch wenn sich die Préasenz
von Handelsmarken seither erhoht hat
und bedingt durch die starke Position
von Drogeriemarkten und LEH weiter-
hin verstarken wird. (Abbildung 25)

Von 54 Prozent der Experten wird die
Markenaffinitat des Personal Care-
Marktes ausdrlcklich als Wachstums-
treiber gesehen. Das bedeutet aller-
dings nicht, dass die Umsatzanteile
von Handelsmarken nicht auch wei-
ter steigen werden. Vielmehr werden
Handelsmarken zunehmend als echte
Markenprodukte wahrgenommen. Mit
einer starkeren Prasenz von Premium-
handelsmarken wird daher in Zukunft
gerechnet.

Das offenbart das Potenzial des Mark-
tes. Verbraucher kaufen primar quali-
tatsorientiert. Starke Marken stehen
fir eingehaltene Qualitatsversprechen
und Emotion. In Zukunft sollte noch
deutlicheres Augenmerk darauf gelegt
werden, dieses Potenzial zu nutzen.
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~Manner sind preisbewusster
als Frauen, was es erschwert,
sie im Bereich der Premium-
kosmetik zu erreichen.”

Elmar Keldenich, Geschaftsfiihrer,
Bundesverband Parfimeriene.V. -
Fachverband des Einzelhandels mit
Parfiims, Kosmetik sowie Kérperpflege-
und Waschmitteln im Handelsverband
Deutschland (HDE)

Abbildung 25

Entwicklung von Marken- und Preisaffinitat im Markt fiir Personal Care
(Anteil der Befragten in Prozent; Index: 2000 =100)
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Handel:

zwischen Fachhandel
und LEH - offline und
online

Der Wettbewerb im Handel wird im
Wesentlichen Uber die Parameter
Qualitat und Preis ausgetragen. Der
Handel muss im Markt fir Personal
Care — ebenso wie in anderen Mark-
ten auch — den unterschiedlichen Qua-
litdtsvorstellungen und finanziellen
Spielraumen der Konsumenten ent-
sprechende Sortimente beziehungs-
weise Produkte zu entsprechenden
Preisen bereitstellen und damit die
jeweilige Nachfrage befriedigen. Er
kann aber dartber hinaus den Markt

flr Personal Care zu seinen eigenen
Gunsten beeinflussen, indem er die
autonome Nachfrage durch eigenes
aktives Handeln steigert. Dabei stehen
die Anbieter im Wettbewerb zueinan-
der, in dem sie unterschiedliche Instru-
mente einsetzen kdnnen:

e Der auf den ersten Blick einfachste
Weg, im Wettbewerb Vorteile zu
gewinnen, sind niedrigere Preise.
Dieses Instrumentarium wird vor
allem im Segment Kérperpflege seit
Jahren mit Erfolg von den Vertretern
des Konsum- beziehungsweise
Massenmarktes angewendet.

e Auf der anderen Seite besteht die

Moglichkeit, dem Verbraucher auf
den Ebenen Qualitat, Innovation,
Image und Marke einen Zusatz-
nutzen anzubieten, der mit einem
hoheren Preis erkauft werden kann.

Schliellich kénnen Hersteller und
Handel versuchen, Bedurfnisse und
Wiinsche der Konsumenten, die
sich noch gar nicht als Nachfrage
artikuliert haben, zu erspuren

und ihnen passende Angebote
gegenlberzustellen. Die wichtigsten
Instrumente hierfur sind Konsum-
und Marktforschung sowie intensive
Kommunikation mit dem Kunden,
die in beide Richtungen gehen
muss.

Abbildung 26

Imageprofil verschiedener Einkaufsorte fiir Personal Care
(Angaben in Prozent; Hervorhebung der Top-4-Attribute je Einkaufsort)
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Die Distribution des Marktes fiir Per-
sonal Care ist sehr differenziert und
verhaltnismaRig fachhandelsaffin. Der
Fachhandel hat in den letzten Jahren,
anders als in den meisten anderen
Konsumguterbranchen, sogar gewon-
nen. Ursache ist die starke Perfor-
mance der Drogeriemarkte, die die
klassischen Drogerien fast verdrangt
haben und die Position der LEH-
Betriebsformen sowie in wenigen Teil-
segmenten sogar der Parflimerien
bedréangen.

.Die starke Performance der
Drogeriemarkte beruht auch auf
der starken Flachenexpansion.”

Olaf Gens,
Leiter Marktforschung,
REWE Group

Grundsaétzlich bedienen unterschied-
liche Handelsformate unterschiedliche
Einkaufsmotive —auch im Markt flr
Personal Care. Bei den verbrauchs-
lastigeren Korperpflegesegmenten
und Teilen der Pflege stehen vor allem
Qualitat, Preis, Auswahl und Marke im
Vordergrund. Die Griinde flr die starke
Performance der Drogeriemarkte lie-
gen in diesen Teilmarkten darin, dass
die Drogeriemarkte die Einkaufsmotive
Preis, Qualitat, Angebot und Fachkom-
petenz gleichzeitig bedienen. Die LEH-
Betriebsformen haben einen Conveni-
encevorteil und sind sonst primar auf
die Attribute Preis oder Qualitat ausge-
richtet.

Bei Kaufentscheidungen in den Teil-
segmenten dekorative Kosmetik und
Duft ricken neben die Attribute Qua-
litdt und Auswabhl viel starker noch

die Marke, aber auch emotionale Fak-
toren wie Schonheit, Wohlbefinden
oder Gesundheit in den Vordergrund.
Auch bei diesen Attributen wird die
Uberdurchschnittliche Positionierung
der Drogeriemarkte deutlich, die es
geschafft haben, aus Verbrauchersicht
die meisten Attribute, die kaufent-
scheidend sind, abzudecken. Parfime-
rien stehen flr Schonheit, kompetente
Beratung, Marke und Qualitat, haben
aber einen Preis- und Frequenznachteil
und werden in erster Linie fur den Kauf
bestimmter, premiumaffiner Produkte
beziehungsweise Marken aufgesucht.

., Auch in Deutschland werden
Apotheken und Drogerien
mehr und mehr zu
sogenannten ,Drugstores’
zusammenwachsen.”

Mark Stanlein,
Mitglied der Geschaftsfiihrung,
Crabtree & Evelyn Deutschland GmbH

Apotheken haben insbesondere in den
letzten Jahren Uberdurchschnittlich
performt. Sie werden aus Verbrau-
chersicht in erster Linie mit Gesund-
heit und Vertrauen verbunden. Hier
liegt vor allem fir Natur- und naturnahe
Kosmetik, aber auch flir medizinische
Hautpflege Potenzial.

Personal Care 2020 | 37

Auf kleiner Basis haben sich auch die
E-Commerce-Verkaufsformen positiv
entwickelt. Aus Verbrauchersicht steht
das Internet in erster Linie flr breite
Auswahl und glinstige Preise/Sonder-
angebote sowie fur gute Marken. Das
heil3t, bei einer Verbreiterung des
Angebots besteht die Gefahr, dass das
Internet insbesondere bei Zielkdufen in
Bezug auf bestimmte Marken Poten-
zial abschopft. (Abbildung 26)

ZukUnftiges Marktwachstum hangt
unter anderem von der Positionierung
der Vertriebskanéle im Hinblick auf
Preis, Qualitat und Marke ab. Eine Ver-
starkung des Preiskampfes und eine
Ausweitung beispielsweise auf die
Teilmarkte der Premiumkosmetik wird
bei weiterhin stabiler Nachfrage zu
Wertverlust im Markt fihren. Umge-
kehrt wird Marktwachstum dann for-
ciert, wenn es gelingt, die weicheren
Faktoren zu starken.

.Fur eine erfolgreiche
Markenpflege im Premium-
segment ist es unabdingbar,
den selektiven Vertrieb
aufrechtzuerhalten.”

Stephan Seidel,
Geschaftsfiihrer, Clarins GmbH,
und Prasident, VKE-Kosmetikverband
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3.3 Die Distribution wird
zur entscheidenden
Zukunftsfrage

Distribution 2020:
die Experten-
einschatzungen

Im Hinblick auf die zukinftige Markt-
entwicklung steht insbesondere die
zukUnftige Performance der einzelnen
Vertriebskanéle zur Diskussion. Denn
wie die Darstellung der Rahmen-
bedingungen verdeutlicht, hat die
strategische Positionierung der Ver-
triebskanale im Hinblick auf Preis und
Zusatznutzen eine wichtige Wirkung
auf das Marktwachstum.

Einigkeit bestand aus Sicht der befrag-
ten Experten vor allem darin, dass

die Drogeriemarkte ihre gute Perfor-
mance fortsetzen werden. Genauso
deutlich zeichnet sich zudem ab, dass
E-Commerce-Verkaufsformen analog
zur Entwicklung in der gesamten
Handelslandschaft an Bedeutung
gewinnen werden. Ebenfalls zu den
Gewinnern wird der Direktvertrieb der
Hersteller in seinen unterschiedlichen
Facetten gehdren. So werden hier im
Kontext der Dienstleistungsgesell-
schaft vor allem die Kosmetikstudios
durch zunehmende Premiumorientie-
rung profitieren kdnnen. Aufgrund des
im Verhaltnis eher geringen Marktan-
teils der Kosmetikinstitute wird damit
aber kein deutlicher Wachstumsschub
flr den Gesamtmarkt erwartet.

Zu den zukUunftigen Verlierern werden
aus Sicht der Experten in erster Linie
die Handelsformate gehoren, die auch
in der Vergangenheit Marktanteile ver-
loren haben. Drogerien sowie Kauf-
und Warenhéuser — mit Ausnahme
der Hauser der Premium Group — ste-
hen auch weiterhin unter besonderem
Druck. (Abbildung 27)

Auf der Segmentebene wird die zu-
kinftige Performance der einzelnen
Vertriebskanéale durchaus unterschied-
lich eingeschéatzt. Zudem gibt es zum
Teil Differenzen in den Erwartungen
zwischen Industrie und Handel. (Abbil-
dung 28)

Bewertungsdifferenzen sind in ers-
ter Linie bei Apotheken zu sehen.
Wachstum schreiben den Apotheken
im Segment Korperpflege mehr als

50 Prozent der Hersteller und Handler
zu. Diese Werte nehmen im Kosme-
tik- und Duftbereich deutlich ab und
die Bewertungen fallen zudem ausei-
nander. Im Kosmetikmarkt sehen nur
noch 21 Prozent der Hersteller Wachs-
tum, aber 50 Prozent der Handler, im
Duftbereich erwarten noch 10 Prozent
der Hersteller Zuwachse, wahrend der
Handel hier nicht mehr mit Wachstum
rechnet.



L Differenziert ist auch die Bewertung
~Neben Naturkosmetik zahlt des LEH, dem vor allem bei Korper-

Luxuskosmetik zu den Wachs- pflege und Kosmetik, nicht aber im
Segment Duft Potenzial zugeschrieben
wird. Tendenziell sehen die Handler
Care-Marktes. Im deutschen ein stérkeres Potenzial in den LEH-For-

Luxusmarkt findet ein Wandel maten als die Hersteller, die wiederum
starker auf die Parflimerien und hier

_ _ vor allem auf das Segment Duft fokus-
verdeutlicht: vom Prestige- siert sind.

Luxus zum Ethik-Luxus.”

tumstreibern des Personal

statt, der den Wertewandel

Elfriede Dambacher,
Geschaftsfiihrerin,
naturkosmetik konzepte
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Die differenzierten Bewertungen sind
Grund genug, sich mit den Vertriebs-
kanalen auseinanderzusetzen, die kon-
trovers diskutiert werden. Dazu gehort
auch der Vertriebskanal Online, der
aus Sicht aller Experten an Bedeutung
gewinnen wird. Welche Auswirkungen
dieses Wachstum allerdings auf die
Distributionslandschaft insgesamt und
das Marktwachstum haben wird, daru-
ber herrscht Uneinigkeit.

Abbildung 27
Distribution 2020 - Gewinner und Verlierer

Positive Entwicklung in den letzten zwolf Jahren Riicklaufige Entwicklung in den letzten Jahren
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Reformhauser
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Drogerien

Reformhauser
(keine Kosmetikkompetenz)

Kauf- und Warenhauser
(Ausnahme: Premium Group)
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Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung, KPMG

KPMG AG Wirtschaftsprt

einer juristischen Person
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Abbildung 28
Einschatzung der zukiinftigen Entwicklung der Vertriebskanale aus Sicht von Herstellern und Handlern
(Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen maglich, n=43)

Welche der folgenden Player werden in den Segmenten ,, Duft”, ,Dekorative Kosmetik” und ,Kérperpflege” zukiinftig
im Vertrieb an Bedeutung gewinnen?
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Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung und KPMG auf Basis von Gespréachen mit Experten aus Industrie und Handel
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Zukunft der
LEH-Vertriebsformen

Produkte des Personal Care-Marktes
werden in den einzelnen Vertriebska-
nalen des LEH in unterschiedlicher
Bandbreite angeboten. Das Angebot
reicht von eigenen Korperpflege-

und Kosmetikabteilungen in den
SB-Warenhausern bis zu einem recht
Uberschaubaren Angebot in den Super-
markten und bei den Discountern.
Uberdurchschnittlich gewachsen sind
die Discounter im Personal Care-Seg-
ment, wahrend die Vollsortimenter

an Bedeutung verloren haben. Das ist
darauf zurtckzuflhren, dass beispiels-
weise der geplante Kauf von Korper-
pflege- und Kosmetikprodukten in den
Drogerieabteilungen der Grol3flachen-
markte in den letzten beiden Dekaden
immer starker durch den Gang in den
Drogeriemarkt ersetzt wurde. Droge-
riemarkte gehdren heute zum festen
Einkaufsstattenportfolio der Verbrau-
cher und stehen nach einer Untersu-
chung von KPMG und TNS Infratest'?
vor allem fur markenbewusste Zielkau-
fer mit Gberdurchschnittlichem Ausga-
benbudget im Fokus.

Vollsortimenter haben analog zu ihrer
Gesamtumsatzentwicklung in den
letzten Jahren unterhalb der Markt-
entwicklung Personal Care performt,
konnten aber von der Schlecker-
Insolvenz profitieren. Im Zuge dieser
Entwicklung haben eine Reihe von
SB-Warenhausern und Verbraucher-
markten ihre Drogeriemarktabteilun-
gen einem Trading-up unterzogen.

12 KPMG-Studie , Einkaufsverhalten im Drogeriemarkt”, 2006
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Abbildung 29

Marktentwicklung Personal Care - Gesamtumsatzentwicklung und Personal Care
bei Vollsortimentern und Discountern
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. Die veranderten Kaufgewohn-
heiten der Verbraucher nach
der Insolvenz von Schlecker
belegen nochmals die
Bedeutung der Shopping
Mission fur die Wahl der
Einkaufsstatte.”

Olaf Gens,
Leiter Marktforschung,
REWE Group

Discounter sind im Personal Care-
Markt Gberdurchschnittlich gewach-
sen, was auch ihrer positiven Gesamt-
entwicklung geschuldet ist. Insgesamt
realisieren sie mit ihren Personal Care-
Sortimenten nur einen Umsatzanteil
von weniger als 2 Prozent, allerdings
bei Uberdurchschnittlichen Deckungs-
beitragen. Das Personal Care-Seg-
ment ist bisher auf einen Mix aus Mar-
ken und Handelsmarken fokussiert,
letztere auch im Wachstumssegment
Naturkosmetik. Trotz des Ausverkaufs
von Schlecker haben insbesondere
die Discounter Aldi, Lidl und Norma
Umsatze verloren. Offensichtlich
reicht die reine Preisorientierung nicht
aus, die Nachteile in der Sortiments-
breite und Prasentation wettzuma-
chen. Aldi markiert mit der Listung der
Nivea-Produkte der Firma Beiersdorf
einen strategischen Switch. (Abbil-
dung 29)

Die zukilnftige Entwicklung der Dis-
counter im Marktsegment Personal
Care wurde von den Experten kont-
rovers diskutiert. Von den befragten
Herstellern geben 44 Prozent an, dass
hier —besonders durch das Angebot
von Industriemarken — noch viel Poten-
zial schlummert. Hingegen sehen

37 Prozent im Discount den Zenit
erreicht, insbesondere da Discounter
tendenziell nicht fir den Plankauf von
Personal Care-Produkten angesteuert
werden. Daflr ist aus Sicht der Exper-
ten die Auswahl (noch) zu klein.

Zudem koénnen laut Expertenmeinun-
gen Individualisierungen hier nur Uber
Aktionen abgebildet werden. Was aus
ihrer Sicht derzeit fehlt, ist ein Kon-
zept fUr ein gutes Sortiment. Die aktu-
ell starkere Betonung von Marken (wie
zum Beispiel Nivea-Produkte bei Aldi)
ist ein Schritt in diese Richtung, reicht
aber nicht aus, um den Fachmark-

ten etwas entgegensetzen zu kon-
nen — hier waren sich alle einig. Gefahr
besteht zudem darin, preislich von den
Fachmarkten unterboten zu werden.

IG Europe LLP un glied des KPMG-Netzwe gige

In der ausfihrlichen Diskussion kamen
die Experten insgesamt zu der Ein-
schatzung, dass die Discounter durch-
aus Potenzial bieten, wenn sie es
schaffen, die Produkte aus dem Perso-
nal Care-Bereich mit einem guten Kon-
zept anzubieten.

.Der Lebensmittelhandel hat
gegenltber dem Drogeriemarkt
einen Convenience-Vortell
(One-Stop Shopping). Bedingt
durch aktuelle Veranderungen
im Markt zeigen sich im Lebens-
mitteleinzelhandel derzeit
verstarkt Bemuhungen, in die
Drogeriemarktabteilungen zu
investieren, um Nachteile in
der Sortimentskompetenz
und -prasentation gegenUber
den Drogeriemarkten
auszugleichen.”

Mark Sievers,

Head of Consumer Markets,
KPMG AG Wirtschaftsprifungs-
gesellschaft




Zukunft der Apotheken

Apotheken gehoren im Markt fir Per-
sonal Care zu den Marktanteilsgewin-
nern und haben in den letzten Jahren
vor allem vom Trend zu Naturkosme-
tik und naturnaher Kosmetik profitiert.
Insbesondere im Korperpflegemarkt
und bei Kosmetik wird den Apotheken
von 50 Prozent der befragten Hand-
ler und 53 Prozent beziehungsweise
21 Prozent der befragten Hersteller
Kompetenz zugewiesen.
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Im Rahmen des Expertenworkshops e \Vom zunehmenden Trend zu

wurde unter anderem das Potenzial
der Apotheken diskutiert. Hier werden
verschiedene Kriterien gesehen, die
fir ein Wachstum der Apotheken im
Personal Care-Markt sprechen:

profitieren.

e Der Trend zu Health Care nimmt
stetig zu, wie die Erfolge der
Naturkosmetik zeigen.

e Nirgends kann der Trend zu Indivi-
dualitat so angesprochen werden
wie in der Apotheke, da Salben
und Cremes speziell auf die Haut
des einzelnen Kunden abgestimmt
entwickelt werden kénnen.

medizinischer Hautpflege kann
insbesondere die Apotheke

Der Kunde hat Vertrauen in die
Apotheke und assoziiert sie
aullerdem mit Gesundheit.

Abbildung 30

Entwicklung der Apotheken aus Sicht der Apotheker

(Angaben in Prozent; 314<n<316)

Wie schatzen Sie insgesamt die zukiinftige Bedeutung von Produkten
aus den Bereichen ,Korperpflege und Hygiene” sowie , Kosmetik”

fiir lhre Apotheke ein?

Zuklnftige Bedeutung
von Produkten aus dem
Bereich Kérperpflege
und Hygiene

Zukinftige Bedeutung
von Produkten aus dem
Bereich Kosmetik

M Gewinnt an Bedeutung
[ Unveréandert
M Verliert an Bedeutung

Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung, 2013

Abbildung 31

(Angaben in Prozent; 312 < n < 319)

auf die folgenden Kriterien in Ihrer Apotheke?
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Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung, 2013
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.Die demografische Entwicklung
ist eine Chance flr die
Apotheken im pharmazeutischen
Bereich, im kosmetischen
Bereich wird es hier wenig
Anderungen geben.”

Mark Stanlein,
Mitglied der Geschaftsfiihrung,
Crabtree & Evelyn Deutschland GmbH

Das heif3t, es werden durchaus Chan-
cen flr die Apotheken gesehen, das
Marktsegment Personal Care auch
weiterhin fur sich zu entwickeln.
Jedoch mlssen Apotheker lernen,
gezielt auf Kunden zuzugehen und kos-
metische Erzeugnisse bewusst zu ver-
kaufen. Momentan werden solche
Erzeugnisse aus Grinden der personli-
chen Uberzeugung noch vielfach abge-
lehnt.

.Die Apotheke ist ein schlafender
Riese. Durch ihre hohe
Glaubwdrdigkeit liegt hier im
Bereich der Naturkosmetik noch
viel Potenzial. Besonders auf
dem Land, wo Drogeriemarkte
und Parfiimerien oft schwer
erreichbar sind, schlummert fur
Apotheken noch viel Potenzial
im Verkauf von Kosmetik-
produkten.”

Carsten Aehlen,
Head of Trade Innovation,
Bayer Vital GmbH

Es gibt jedoch auch einige Experten,
die dem Aufschwung der Apotheken
durch kosmetische Erzeugnisse kri-
tischer gegenlberstehen. So sehen
26 Prozent die Kompetenz der Apo-
theken in der Gesundheit und Vor-
beugung vor Krankheiten und nicht

im Schonheits- und Wohlfihlfaktor
Kosmetik. Auch von den Apothekern
selbst geben laut einer Umfrage des
IFH lediglich 18,5 Prozent an, kosmeti-
sche Produkte aus Umsatzgriinden zu
verkaufen. Der Fokus scheint aus Sicht
der Apotheker starker in der Kunden-
bindung zu liegen. So sind dann auch
lediglich knapp ein Viertel der befrag-
ten Apotheker selbst der Meinung,
dass Apotheken zukinftig noch im
Bereich des Personal Care-Marktes an
Bedeutung gewinnen werden. (Abbil-
dung 30 und 31)

Wenn ein Aufschwung im Bereich

des Personal Care-Marktes gewollt
ist, wird so noch einmal unterstri-
chen, dass Apotheker vermehrt aktiv
auf die Kunden zugehen missen, um
hier nachhaltige Erfolge verzeichnen
zu konnen. Besonders in landlichen
Gebieten zeigen sich grofse Chancen
fur die Apotheken. Das Vertriebsnetz
ist hier zum Teil viel grofder als bei Dro-
geriemarkten und Parfimerien. So
kann die Apotheke hier als Substitution
gesehen werden.



Zukunft
der Onlinekanale

Zu den zukiinftigen Gewinnern werden
ohne Zweifel die E-Commerce-Ver-
kaufsformen gehoéren. In diesem Punkt
sind sich alle Experten einig. Uneinig-
keit besteht Uber die Intensitat und

die Folgen einer zunehmenden Markt-
durchdringung von E-Commerce. So
glauben 91 Prozent der Hersteller an
eine Zunahme des Onlinevertriebs im
Segment Korperpflege, 81 Prozent

im Segment Kosmetik und 93 Pro-
zent im Segment Duft. Auch die Hand-
ler sehen das grofdte Onlinepotenzial
im Segment Duft — 100 Prozent der
befragten Experten rechnen hier mit
weiterem Wachstum. In den beiden
anderen Segmenten gehen jedoch nur
67 Prozent der Handler von weiterem
Wachstum aus.”®

Unabhéangig davon, in welchem Aus-
mafs und in welchen Segmenten
E-Commerce wachsen wird, stellt
sich die Frage nach den Folgen einer
zunehmenden E-Commerce-Durch-
dringung. Sie werden von den Exper-
ten sehr kontrovers diskutiert und han-
gen davon ab, wer das Marktsegment
E-Commerce entwickeln kann. Dabei
stehen die folgenden Meinungen
gegenulber:

Derzeit sind die Hersteller deutlich
unterreprasentiert. Sie vertreiben ihre
Produkte Gber ausgewahlte Vertriebs-
wege, suchen aber nach neuen Mdg-
lichkeiten, Online- und Offline-Kanéle
moglichst kreativ zu verzahnen und
weiterzuentwickeln. Die Herausforde-
rungen dabei sind grof3 — gegen Her-
stellershops spricht aus Verbraucher-
sicht vor allem eine vergleichsweise
geringe Sortimentsbreite.

Gegenwartig dominieren stationare
Handler das Onlinesegment. Hier wird
weiteres Wachstum erwartet. Immer-
hin 73 Prozent der befragten Herstel-
ler sind der Meinung, dass stationare
Handler allein dadurch online Vorteile
haben, dass die stationare Handler-
marke bereits bekannt und ein gewis-
ser Vertrauensbonus vorhanden ist.
Dagegen glauben 27 Prozent der
befragten Hersteller, dass stationare
Handler keinen Erfolg mit diesem Ver-
triebskanal haben und gegentliber den
Pure Playern aus Mangel an Erfahrun-
gen mit den neuen Anforderungen im
Logistikbereich im Nachteil sind.

Von den Pure Playern wird weiterhin
Wachstum erwartet. Uberwiegend
kritisch sehen die befragten Exper-
ten die Zukunft der Generalisten, ins-
besondere da Amazon den Versuch
mit einer Handelsmarke eingestellt
hat. Aufgrund der grofden Sortiments-
breite ist hier allerdings nur eine ein-
geschrankte Kosmetikkompetenz vor-
handen. Potenzial dagegen wird bei
den Kosmetikspezialisten unter den
Online-Pure Playern gesehen.

13 IFH Institut fur Handelsforschung und KPMG auf Basis von Gesprachen mit Experten aus Industrie und Handel, n=43
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. Kosmetik sollte auch online nur
Uber autorisierte Spezialisten
verkauft werden. Marktplatze
wie Zalando oder Amazon bieten
nicht die richtige Umgebung far
Premiummarken.”

Paul Schwarzenholz,
Geschaftsfiihrer,
Flaconi GmbH

Je nachdem, ob einzelne der genannten
Anbietergruppen den E-Commerce-
Markt fur sich entwickeln oder die ge-
samte Branche das Thema Hand in
Hand angeht, sind unterschiedliche Aus-
wirkungen auf den Markt zu erwarten.

.E-Commerce ist ein Wachstums-
treiber flr den Personal Care-
Markt. Besonders im Bereich der
Impulskaufe werden hier viele
Moglichkeiten geboten.”

Mark Stanlein,
Mitglied der Geschaftsfiihrung,
Crabtree & Evelyn Deutschland GmbH




Personal Care 2020 -
eine Szenarioanalyse




4.1 Paradigmenwechsel
im Vertrieb: online versus
stationar

Die Einflussfaktoren, die Relevanz fur
die Entwicklung des Marktes fiir Per-
sonal Care haben, wurden im Rahmen
des Expertenworkshops nicht nur in
ihren Auspragungen und Wirkungen
diskutiert, sondern auch in ihrer Wir-
kungsintensitat auf den Markt bewer-
tet. (Abbildung 32)

Danach wird die Marktentwicklung bis
2020 - und wohl auch noch dartber
hinaus — wesentlich, und hier herrscht
Einigkeit bei den Experten, von den
folgenden Parametern bestimmt:

e Handel beziehungsweise
Distributionsstruktur im Hinblick
auf die zuklnftige Entwicklung
online versus stationar, gestttzt
durch den zunehmenden Trend zur
Digitalisierung,

e Werthaltung der Konsumenten
im Hinblick auf Marke,
Individualisierung, Nachhaltigkeit
und Gesundbheit.

Die Handelsentwicklung wird im
Wesentlichen vom Trend zum E-Com-
merce bestimmt werden. Somit wird
die E-Commerce-Entwicklung ent-
scheidende Auswirkungen auf die
Gesamtmarktentwicklung Personal
Care haben.

.Der Onlinemarkt bietet grofRe
Wachstumschancen. Neue
Kundengruppen konnen hier
erschlossen werden.”

Paul Schwarzenholz,
Geschaftsfiihrer,
Flaconi GmbH

Zunehmende Umsatzanteile der
E-Commerce-Verkaufsformen bieten
Chancen flr den Markt, insbesondere
fir Kosmetik und Duft:

e Online flihrt neue Zielgruppen an
die Kosmetik heran, wie beispiels-
weise Méanner und die Generation
der Digital Natives, was in der Folge
zu Marktwachstum fihrt,

e Online flihrt neue Produkte an
die bestehende Zielgruppe heran,
da das Angebot breiter und direkt
im heimatlichen Wohnzimmer
prasentiert wird.
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Online birgt aber auch Risiken:

e Online steht haufig fur deutlichere
Preisaggressivitat und birgt damit
die Gefahr von negativen Auswir-
kungen auf Markenwert und -image.

e Durch zunehmende Onlineanteile
kdonnten die Impulskaufe im
stationaren Handel wegfallen, was
zu schrumpfenden Markten fuhrt.

e Online flhrt zu einer deutlichen
Verstarkung des Graumarkts und
Ausdlnnung der Sortimente.
(Abbildung 33)

Online fuhrt zu einem Paradigmen-
wechsel im Vertrieb und wird zur
entscheidenden Zukunftsfrage. Die
Distributionsentwicklung bezlglich
E-Commerce ist entscheidender Fak-
tor fUr die Szenarien.

Abbildung 32

Parameter der zukiinftigen Marktentwicklung

(Ranking der Faktoren auf einer Skala von 1 bis 12; n=43)
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IG Europe LLP und Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhéngige!
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Zweite wesentliche Bestimmungs-
grofie der zukiinftigen Marktentwick-
lung ist das Verbraucherverhalten,
das im Markt fur Personal Care auf
der einen Seite durch die funktionalen
Aspekte Preis und Verflgbarkeit der
Produkte bestimmt und auf der ande-
ren Seite durch emotionale Faktoren
beeinflusst wird. Je starker es den
Marktteilnehmern gelingt, die Verbrau-
cher Uber die emotionalen Faktoren
anzusprechen, umso deutlicher wird
der Markt seine Potenziale ausschop-
fen und Wachstumseffekte erzielen
kénnen.

Abbildung 33

E-Commerce - Bedrohung oder Chance aus Sicht der Hersteller

(Angaben in Prozent;, n=43)

E-Commerce als Wachstumstreiber,
da neue Zielgruppen erschlossen werden

Die Marke , stationdrer Handler” ist den Kunden
bereits bekannt, wodurch im Onlineshop
schneller Vertrauen gefasst werden kann.

Durch den E-Commerce wéachst der Graumarkt.

Stationdre Handler haben keine Erfahrung mit
den neuen Anforderungen des Onlinehandels und
sind hier Pure Playern gegentber im Nachteil.

20 40 60 80

100

Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung und KPMG auf Basis von Gesprachen mit Experten aus Industrie und Handel

Abbildung 34

Szenarien zur Zukunft des Marktes fiir Personal Care
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., Ein wachsender E-Commerce-
Umsatz wird sich negativ auf
das Marktwachstum auswirken,
da der Preisdruck steigen sowie
Impuls- und Zusatzkaufe beim
Onlinekauf weitgehend entfallen
werden. Die Vertriebskanale des
E-Commerce werden sicherlich
an Bedeutung gewinnen, aber
vor allem im Kontext Cross-
Channel. Insbesondere bei der
selektiven Kosmetik steht fur
den Kunden der Erlebniskauf
und die Beratungsleistung des
Fachhandels im Vordergrund.”

Dr. Oliver Pieper,
Geschaftsfiihrer,
Stadt-Parfiimerie Pieper GmbH

Aus der Kombination dieser beiden
Parameter in ihren unterschiedlichen
Auspragungen ergeben sich vier denk-
bare Szenarien flr den Personal Care-
Markt 2020. (Abbildung 34)

Diese vier Szenarien skizzieren die
mogliche Handelszukunft Personal
Care. Die beiden Szenarien Offline-
Discount Mass-Market 2.0 und Off-
line-Mehrwert Parfimerie 2.0 mar-
kieren die vergangene Entwicklung
beziehungsweise den Status quo,
der heute zwischen diesen beiden
Szenarien liegt. Diese beiden Szena-
rien gehen davon aus, dass E-Com-
merce keine nennenswerten Markt-
anteile hinzugewinnen kann - eher
noch ricklaufig ist. Die E-Commerce-

Unternehmungen stofRen an ihre Ren-
tabilitdtsgrenzen, insbesondere in
Warengruppen, die an hohe Retou-
renquoten gebunden sind. In diesem
Umfeld dreht die derzeit fihlbare,
zunehmende Verbraucherakzeptanz
von E-Commerce-Verkaufsformen und
Konsumenten stellen die Vorteile des
stationdren Handels wieder starker in
den Vordergrund.

Die beiden Szenarien Online-Discount
E-Sale 1.0 und Online-Mehrwert
E-Value 1.0 gehen von einem steigen-
den Marktanteil der E-Commerce-Ver-
kaufsformen aus und markieren damit
die Zukunftsbilder, die derzeit von allen
befragten Experten gesehen werden.

.Der Aufschwung des
E-Commerce ist eine Chance
und eine Gefahr fur die Branche
zugleich. Welche Richtung hier
zukunftig eingeschlagen wird,
hangt eng mit der zukUnftigen
Entwicklung des selektiven
Vertriebs zusammen.”

Stephan Seidel,
Geschaftsfihrer, Clarins GmbH,
und Prasident, VKE-Kosmetikverband
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4.2 Marktszenarien
Personal Care: zwischen
Marktwachstum und
Entzauberung

Alle Experten sind einhellig der Mei-
nung, dass sich das Onlineangebot
erhohen wird, die Auswirkungen aber
durchaus verschieden sein kdnnen.
Aus diesem Grund werden alle vier
moglichen Szenarien skizziert, aber
nur die beiden Onlineszenarien mit
einer quantitativen Szenarioanalyse
hinterlegt. Der Korridor der Marktent-
wicklung wird aus der Prognose der
Experten abgeleitet, die die zuklnf-
tige Entwicklung der Marktsegmente
bis 2020 fortgeschatzt haben. (Abbil-
dung 35)

Im Offline-Discountszenario Mass-
Market 2.0 gelingt es den Massendis-
tributionskanalen ihr Angebot an Kos-
metik und Dlften auszuweiten. Dabei
gehen diese Kanale nicht online und
bestehende Onlineansatze der Dis-
counter werden wieder eingestellt.
Discounter listen starke Mittemarken
und weiten ihr Engagement aus. Wei-
terhin wird die Aktionshaufigkeit
Personal Care erhoht, fokussiert auf
Kosmetik mit Themen wie Nagellack,
Pflege, Wellnessbader und so fort.
Gegenlber den Drogeriemarkten ha-
ben die Discounter einen Sortiments-
nachteil, aber einen Conveniencevor-
teil, das heilt, die Discounter werden
im Rahmen der Lebensmittelversor-
gungskaufe haufiger als Drogerie-
markte aufgesucht, sodass Mitnahme-
effekte zulasten der anderen Distribu-
tionsstatten entstehen konnen.
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Die Vollsortimenter erganzen ihr Sorti-
ment und setzten wieder verstarkt auf
Drogeriemarktabteilungen. Das heif3t,
der nach der Schlecker-Insolvenz
beschrittene Weg wird fortgefihrt,
allerdings erfolgt die Ansprache vor-
rangig Uber den Preis. Insbesondere
die GroRRflachen, die in den letzten Jah-
ren um Marktanteile kdmpfen muss-
ten, arbeiten an Konzepten grol3flachi-
ger Gesundheits- und Wellnessshops,
deren erfolgreiche Umsetzung zulas-
ten der Drogeriemarkte gehen konnte.

Kosmetische Produkte werden immer
haufiger in der Apotheke gekauft und
bilden dort ein wichtiges (und gewoll-
tes) Zusatzgeschaft. Das Angebot
fokussiert sich auf Preismittemarken.

Die Produkte des Personal Care-Mark-
tes werden vorrangig aktionsgetrie-
ben umgesetzt — Handelsmarken und
vermehrte Promotions der Industrie
gehen Hand in Hand. Drogeriemarkte
weiten nach dem Vorbild von Mller
ihre Kosmetikabteilungen aus und bie-
ten mehr und mehr selektive Marken
an. Das setzt die Zusammenarbeit mit
den Herstellern voraus. Dadurch wird
ein zunehmender Preisdruck im Markt
nicht zu vermeiden sein. Da insgesamt
nicht mehr gekauft wird, werden die
Verlierer dieses Szenarios die Depot-
abteilungen der Kauf- und Warenhéau-
ser und die Parfimerien sein. Die Par-
fimerien haben zwar nach wie vor
eine bedeutende Position bei der Dis-
tribution von DUften, das reicht aber
nicht, um die Umsatzverluste in den
anderen Sortimentsbereichen kom-
plett aufzufangen.

Das Offline-Mehrwertszenario Parfi-
merie 2.0 tendiert von den vier Sze-
narien am starksten in die Richtung
business as usual. Der Markt fir Per-
sonal Care ist durch eine Vielfalt der
Distributionslandschaft gekennzeich-
net, dabei ist die Distribution auf die
stationaren Kanéle fokussiert. Der Kor-
perpflegemarkt geht in diesem Szena-
rio nicht online, sondern konzentriert
sich in erster Linie auf Drogeriemarkte
und den LEH, der seine Drogerieabtei-
lungen einem Trading-up unterzogen
hat und neben starken Mittemarken
zusatzlich auf Premiumhandelsmarken
setzt.

Depotmarken bleiben wie bisher dem
selektiven Vertrieb vorbehalten. Die
Parflmerie hat insbesondere in den
Segmenten Kosmetik und Duft eine
unangefochten starke Position und
wird durch die Depotabteilungen der
Kauf- und Warenhauser erganzt. Das
Alleinstellungsmerkmal (USP) der Par-
fimerien liegt im Beratungsvorsprung.
Ihre Kostenstrukturen haben sie durch
Filialisierung in den Griff bekommen,
daher wird ihr Umsatzanteil zunachst
stabil bleiben oder mit einem zuneh-
menden Anteil der Premiumkosmetik
wachsen.

Abbildung 35

Vorausschatzung der zukiinftigen Marktentwicklung bis 2020 (nominal), abgeleitet aus der retrospektiven Marktentwicklung,
CAGR 2013-2020 nach Experteneinschatzung

(Angaben in Prozent)
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Dekorative Duft

Kosmetik

Premiumkosmetik

Naturkosmetik

Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung und KPMG auf Basis von Gespréachen mit Experten aus Industrie und Handel



In diesem Szenario gelingt es den
Marktteilnehmern, die Potenziale des
Marktes auszuschdpfen, die sich durch
die Trends zur Individualisierung, Nach-
haltigkeit und Marke ergeben. Die Pro-
dukte des Marktes werden von den
Verbrauchern gerne gekauft, in einer
alternden Gesellschaft gewinnen sie
noch an Bedeutung und Verbraucher
suchen verstarkt die Beratung vor Ort.
Die Apotheke gewinnt im Kontext der
medizinischen Hautpflege, aber auch
durch Naturkosmetik und naturnahe
Kosmetik, die in hdhere Preislagen
ausgeweitet wird.

Die Onlineszenarien E-Sale 1.0 und
E-Value 1.0 greifen die Markttenden-
zen einer zunehmenden Prasenz von
Onlineverkaufsformen auf. Es wird
davon ausgegangen, dass die wesent-
lichen Impulse fir zunehmende On-
linenachfrage vom Angebot ausgehen.

Auf der Seite der Konsumenten trifft
das zunehmende Onlineangebot der-
zeit auf die entsprechende Nachfrage.
Damit sind auch die Entwicklungen
des Onlinemarktes nicht von den Ent-
wicklungen der Anbieter beziehungs-
weise Vertriebsformen trennbar.

Aus den Angaben der Experten leitet
sich ein Marktwachstum von 11 Pro-
zent bis 2020 ab, das bedeutet ein
Plus von 1,4 Milliarden Euro. Auf die-
ser Grundlage wurden ausgehend von
der Distributionsstruktur in jedem der
Teilmarkte Korperpflege, Kosmetik
und Duft eine Trendfortschreibung,
ein optimistisches Szenario — das
Onlineszenario E-Value 1.0 — sowie
ein pessimistisches Szenario —

E-Sale 1.0 — berechnet.

Danach wird sich der Markt insge-
samt im Rahmen eines Marktwachs-
tums von +4 Prozent (pessimistisch)
und +17 Prozent (optimistisch) bewe-
gen. Im optimistischen Szenario wird
das Gesamtwachstum des Mark-

tes mit einer CAGR 2012-2020 von
1,7 Prozent oberhalb der retrograden
Marktentwicklung (CAGR +1,3 Pro-
zent 2000-2012) liegen. Im pessi-
mistischen Szenario knlpft der Markt
mit einer CAGR von 0,7 Prozent
2012-2020 an die , discountgeprag-
ten” Jahre 2002-2005 — mit einer Ten-
denz ausgesprochener Konsumzurick-
haltung der Verbraucher — an, die sich
auf den gesamten Einzelhandel bezog
und weniger auf den Markt fir Perso-
nal Care. (Abbildung 36 und 37)

Das pessimistische Online-Discount-
szenario E-Sale 1.0 geht im Rahmen
des skizzierten Marktwachstums von
Uberdurchschnittlichen Zuwéachsen der
Onlinekanale Direktvertrieb der Her-
steller und Internet Pure Player aus.
Diese Umsaétze werden dem stationa-
ren Handel fehlen und entsprechend
zum Abzug gebracht, da im vorherr-
schenden, discountorientierten Klima
der eine Vertriebskanal durch den
anderen ersetzt wird und keine zusatz-
lichen Umsaéatze generiert werden.

Hier gewinnen E-Commerce-Verkaufs-
formen an Fahrt. Die Massendistribu-
tionskanéle gewinnen an Bedeutung
und unterliegen einem starkeren Preis-
kampf. Strategische Ansatze wie die
Listung von Beiersdorf bei Aldi werden
von anderen Anbietern Gbernommen.
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Dabei werden LEH und Drogerie-
markte das Segment Kérperpflege
auch zunehmend online vertreiben.
Die Kommunikation im Markt fir Per-
sonal Care wird starker vom Preis
dominiert, da auch Premiummarken
preisaggressiv Uber Plattformen und
Internet Pure Player vertrieben wer-
den. Das hat negative Folgen fur den
verbleibenden selektiven Markt, der
trotz vorhandener Onlineangebote —
bedingt durch die starke Preisfokus-
sierung — seine Starken nicht ausspie-
len kann. In diesem Szenario wéachst
der E-Commerce-Anteil (funktional)™
auf 15,7 Prozent und dem stationaren
Handel gehen insgesamt 6,3 Prozent
der Umsatze verloren. Diese EinbulRe
betrifft in erster Linie die Depotabtei-
lungen der Kauf- und Warenhauser und
die Parfimerien, die vor allem durch
preisaggressive Angebote im Premi-
umbereich bedréangt werden.

Diese dokumentierten Verschiebun-
gen der Anteilswerte sind mit einem
Konsumverhalten verbunden, das
starker auf den Preis fokussiert ist.
Die Verbraucher stellen bei Konsum-
entscheidungen Uber Kosmetik und
Duft Preisvergleiche an. Die Massen-
distributionskanéle haben ihren festen
Stellenwert in jeder Art von Grundver-
sorgung, beispielsweise im Segment
Korperpflege, Pflege und dekorative
Kosmetik. Premiummarken werden
starker gezielt gekauft und die Ver-
braucher orientieren sich mehr als
bisher am niedrigsten Preis flr die
gewlnschten Produkte.

14 E-Commerce-Umsé&tze werden von stationdren Handlern und Versandhéndlern erzielt und damit dem institutionellen Handel zugerechnet. Darlber hinaus realisieren auch Internet Pure Player und
Hersteller am Handel vorbei Onlineumsétze. Diese Umsatze ergeben zusammen mit den Onlineumséatzen des stationaren Handels die funktionale Betrachtungsweise.
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Die Verbraucher suchen weiterhin
Vielfalt, Abwechslung, Erlebnis und
Convenience, und zwar nach ihrem
personlichen Portfolio. Uber die
Grundversorgung hinaus bestehen
durchaus Bereiche, in denen jeder ein-
zelne Konsument auch gerne bereit ist,
far einen fUhlbaren Zusatznutzen mehr
Geld auszugeben. Allerdings werden
diese Konsumanlasse seltener und
nehmen im Rahmen der Alltagsversor-
gung weniger Raum ein. E-Commerce
gewinnt vor allem aus Bequemlich-
keitsgriinden und deckt Versorgungs-
[lcken, die angesichts von Stand-
ortbereinigungen groRer werden.
E-Commerce ist aulerdem sehr preis-
fokussiert und Konsum- und Marken-
wunsche werden haufiger am Fach-
handel vorbei erfullt.

Abbildung 36

Entwicklungskorridor Personal Care 2020

(Angaben in Millionen Euro)
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Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben

Abbildung 37

Marktvolumen und Veranderungsraten 2020 gegeniiber 2013 in Szenarioalternativen

Trendfortschreibung 9

Marktvolumen Personal Care 2020:
+11,2 Prozent beziehungsweise
+1.400 Millionen Euro

Onlineanteil funktional: 10,9 Prozent
Onlinewachstum:
+152 Prozent = +1.600 Millionen Euro

Stationarer Handel institutionell:
+7,3 Prozent = +900 Millionen Euro

Stationarer Handel stationar:
+3,8 Prozent = +107 Millionen Euro

Online-Discountszenario

Marktvolumen Personal Care 2020:
+4,1 Prozent beziehungsweise
+560 Millionen Euro

Onlineanteil funktional: 15,7 Prozent
Onlinewachstum:
+194 Prozent = +2.100 Millionen Euro

Stationarer Handel institutionell:
—0,1 Prozent = -100 Millionen Euro

Stationarer Handel stationar:
—6,3 Prozent =721 Millionen Euro

Verbraucher kaufen starker preis-
orientiert.

Onlinevertriebskanale ersetzen den
stationaren Handel.

Besonderes Wachstum geht von den
Internet Pure Playern (+362 Prozent) und
den Herstellern (+284 Prozent) aus.

Vv

Online-Mehrwertszenario *

Marktvolumen Personal Care 2020:
+16,6 Prozent beziehungsweise
+2.100 Millionen Euro

Onlineanteil funktional: 15,5 Prozent
Onlinewachstum:
+275 Prozent = +2.300 Millionen Euro

Stationarer Handel institutionell:
+9,8 Prozent = +1.270 Millionen Euro

Stationarer Handel stationér:
+0,9 Prozent = +214 Millionen Euro

Verbraucher kaufen starker emotional.

Onlinevertriebskanale werden parallel
zum stationaren Handel genutzt.
Multi-Channel steht im Vordergrund.

Besonderes Wachstum geht von
den stationaren Handlern online aus
(+327 Prozent).

Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung, KPMG

onal Cooperative (,KPMG International”)



Das optimistische Online-Mehrwert-
szenario E-Value 1.0 geht ebenfalls
von héheren Zuwachsraten bei den
E-Commerce-Verkaufsformen aus.

Im Fokus stehen jedoch insbesondere
die Multi-Channel-Anbieter. Durch

die ErschlieRung neuer Kundengrup-
pen und die Erweiterung der Sorti-
mente kdnnen in Grenzen zuséatzliche
Umsaétze generiert werden.

.Der Personal Care-Markt wird
sich zu einem innovativen
Miteinander von Handlern
und Herstellern entfalten.

Der Vertrieb wird sich aus
Kundensicht weiterentwickeln,
damit der Endverbraucher die
Kosmetikprodukte in Zukunft
bewusster erleben kann.”

Charles von Abercron,
Griinder und CEO,
Beauty Trend GmbH

der Impulskauf erhalten und das Inter-
net setzt durch eine Erweiterung des
Angebots neue Akzente. Durch Abon-
nementlésungen und personalisierte
Kaufaufforderungen beziehungsweise
Kundeninformationen (Newsletter,
Apps etc.) werden die Verbraucher auf
neue Produkte aufmerksam gemacht,
die sie dann stationar oder online kau-
fen. Auferdem werden neue Zielgrup-
pen an den Markt herangefiihrt, zum
Beispiel junge Méanner, die bisher nicht
zu den Intensivverwendern gehoren.

Durch die Verzahnung der Kanéle und
die Stabilisierung des selektiven Ver-
triebs gelingt es dem Markt, sein
Potenzial im Hinblick auf Individualisie-
rung, Marke und Nachhaltigkeit aus-
zuschopfen. Das Internet ist ein Ver-
triebsweg, der sich sehr gut in diesem
Kontext nutzen lasst. Neben den Mas-
sendistributionskanéalen, die zum Tell
ebenfalls eine Onlineprasenz nutzen,
kénnen sich insbesondere Parfime-
rien behaupten.

Multi-Channel-Konzepte gewinnen,
das heil3t, der stationdre Handel sucht
und findet echte Multi-Channel-Ldsun-
gen. Insbesondere der Fachhandel, die
Drogeriemarkte und Parfimerien bie-
ten verstarkte Onlinepréasenz und ver-
knUpfen das stationdre Geschaft mit
dem Onlinekanal. Der stationare Han-
del ist Showroom fir das Internet und
umgekehrt. Durch eine Verknlpfung
der Kanale bleibt dem stationaren Han-
del, insbesondere den Parfimerien,

.E-Commerce ist das virtuelle
Schaufenster eines stationaren
Handels. Entscheidend fur einen
erfolgreichen Onlineshop ist es,
nicht nur Produkte zu verkaufen,
sondern Erlebniswelten fir den
Kunden zu schaffen.”

Stephan Seidel,
Geschaftsfiihrer, Clarins GmbH,
und Prasident, VKE-Kosmetikverband
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In diesem Szenario wéachst der E-Com-
merce-Anteil (funktional) auf 15,5 Pro-
zent, aber im Unterschied zum pessi-
mistischen Onlineszenario kann der
stationdre Handel selbst ortsgebunden
noch um 0,9 Prozent wachsen. In der
institutionellen Betrachtung gewinnt
der stationare Handel (Umsatzsteige-
rung stationar und online) 9,8 Prozent.

Die Verbraucher kaufen preisleistungs-
orientiert, der Preis dominiert aber
nicht jede Konsumentscheidung. Ver-
braucher suchen Abwechslung bei
einem Mehrwert in Richtung Marke
und Erlebnis. Konsum bleibt eine funk-
tionale Handlung, gewinnt aber —
vorangetrieben durch die (neuen)
Medien — eine starkere emotionale
Komponente und wird wieder star-
ker zur persdnlichen Bedurfnisbefrie-
digung eingesetzt. Stimmt das Preis-
Leistungs-Verhaltnis, verschiebt sich
das subjektive Verhaltnis zwischen
persdnlichem Nutzen und Ausgabe-
bereitschaft hin zu Bequemlichkeits-
nutzen, Erlebnis- und Lustgewinn
sowie Spontankaufen — das heif3t, es
besteht eine erhdhte Impulsorientie-
rung im ,, Relevant Set"” der personli-
chen Einkaufsreviere. Die Markenloya-
litat steigt weiter. Premiumkosmetik
gewinnt und hélt beispielsweise auch
in der Naturkosmetik Einzug.



Vier Szenarien skizzieren die zukunf-
tige Marktentwicklung Personal Care.
Nach einhelliger Meinung der Exper-
ten tendiert die Zukunft derzeit klar in
Richtung der onlinefokussierten Sze-
narien, das heif3t, alle befragten Han-
delsexperten gehen davon aus, dass
E-Commerce-Verkaufsformen weiter
an Bedeutung gewinnen werden. Eine
Tendenz, die auch fur den Handel ins-
gesamt gilt.

Der Markt flr Personal Care ist bisher,
bedingt durch einen bedeutenden
Umsatzanteil des selektiven Vertriebs,
durch eine enge Zusammenarbeit
zwischen Herstellern und Handel ge-
pragt. Die Szenarioergebnisse ver-
mitteln sehr deutlich, dass E-Com-
merce im Markt fir Personal Care
aufholen wird — mit Konsequenzen fir
den stationdren Handel. Angesichts
eines prognostizierten Marktwachs-
tums von 1,3 Prozent pro Jahr (CAGR
2012-2020) auf Basis der retrogra-
den Marktentwicklung erscheint ein
Umsatzverlust des stationdren Han-
dels in seinen Ladenlokalen von minus
6,3 Prozent beziehungsweise 721 Mil-
lionen Euro bis 2020 im pessimisti-
schen Discountszenario E-Sale 1.0
relativ gering. Nahere Uberlegungen,
welche Stationarhandler offline bezie-
hungsweise ortsgebunden in erster
Linie betroffen sein werden, verdeutli-
chen jedoch die Dramatik flr einzelne
Vertriebsformen. Geht man davon aus,
dass hochgerechnet Uber die Sorti-
ments- und Anbieterstrukturen allein
45 Prozent der Onlineumsétze im Pre-

lschaft der K

1d. Alle Rechte vorbe

miumbereich mit Herstellern und Inter-
net Pure Playern erzielt werden, so
wird deutlich, welche Vertriebskanale
darunter leiden werden — Parfiimerien
und die Depots der Kauf- und Waren-
hauser. Nach dieser Modellrechnung
wdirden dort 20 Prozent der Umsatze
entfallen.

Auch im optimistischen Online-Mehr-
wertszenario E-Value 1.0 wird der
Markt fir Personal Care keine grof3en
Umsatzspriinge machen kénnen. Aber
angesichts eines Umsatzplus von

0,9 Prozent rein stationar und 9,8 Pro-
zent flr den stationaren Handel ein-
schliellich seiner Onlinevertriebska-
nale wird deutlich, in welchem Malfe
sich die Distributionslandschaft einer
gesamten Branche verandert. Vom
Ansatz her bleiben die heutigen Struk-
turen mehr oder weniger erhalten, das
Geflige der Branche wird sich nicht
wesentlich verandern, sondern es wird
um E-Commerce erganzt.

Vor diesem Hintergrund wird deut-
lich, wie wichtig die Verzahnung von
Online- und Offlineformaten fir eine
erfolgreiche Zukunft des Personal
Care-Marktes ist.

MG Europe LLP und Mitglied des KPV
und das KPMG-L

ten. KPMG

Fazit: Chancen der
Verzahnung von Online-
und Stationarhandel

Kunden sind heutzutage multioptional
vernetzt und betreiben ein regelrech-
tes ,Channel-Hopping”, wechseln also
nach Lust und Laune den Absatzkanal.
Viele informieren sich im Internet, tati-
gen den Kauf dann aber in der Filiale.
Auch umgekehrt nehmen zahlreiche
Kunden Beratung und Anschauungs-
moglichkeiten in einer Filiale wahr, um
dann hinterher im Internet zu bestel-
len. Bieten Handler diese vielfaltigen
Auswahlmoglichkeiten an, steigt die
Kundenzufriedenheit signifikant. Die
Steigerung der Kundenzufriedenheit
beziehungsweise eine grofiere Kun-
denndhe gehoren zu den Grundmoti-
ven des Cross-Channelling. Studien
haben erwiesen, dass zufriedene Kun-
den tatsachlich erheblich mehr Geld
ausgeben. Kunden, die Gebrauch vom
parallelen Angebot mehrerer Absatz-
kanale machen, sind ausgabefreudiger
und kaufen auch haufiger ein.

Das macht sich die Branche schon
heute zunutze — der grofste Anbieter im
Parfimeriemarkt ist heute kanalUber-
greifend erfolgreich. Entscheidend fur
die zukinftige Ausrichtung der Bran-
che wird neben der strategischen Ent-
scheidung des Handels Uber seine Off-
line- und/oder Onlineaktivitaten die
Ausgestaltung der Zusammenarbeit
zwischen Herstellern und Handel sein
oder anders ausgedrickt, die Frage,
inwieweit es gelingt, gemeinsam intel-
ligente zukunftsweisende Multi-Chan-
nel-Konzepte zu entwickeln.

sfirmen, die KPMG International Cooperative (,KPMG International”)

von KPMG International
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.Die Zukunft des Handels liegt
in intelligenten Multi-Channel-
Konzepten. Durch die Verzah-
nung offline und online kann der
Handel zusatzliche Potenziale
heben, da sich Angebot und
Service ausweiten. Handler, die
sich diesen strukturgebenden
Entwicklungen verweigern,
laufen Gefahr, langfristig im
Markt nicht mehr bestehen zu
kénnen."”

Dr. Kai Hudetz,
Geschaftsfiihrer,
IFH Institut fur Handelsforschung GmbH

.Im Kosmetikmarkt sollte man
,online’ nicht ohne stationare
Prasenz verkaufen. Personliches
Einkaufserlebnis, haptisches
Produktempfinden und kompe-
tente Beratung behalten ihre
Relevanz.”

Martin Ruppmann,
Geschaftsfuhrer,
VKE-Kosmetikverband

.Der Personal Care-Markt ist
fUr Hersteller und Handler
gleichermalden interessant. Im
Zusammenspiel von Industrie
und Handel gewinnen derzeit die
Cross-Channel-Aktivitaten an
Bedeutung, in denen wir grofes
Wachstumspotenzial sehen.”

Mark Sievers,

Head of Consumer Markets,
KPMG AG Wirtschaftsprifungs-
gesellschaft

© 2013 KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft, eine Konzerngesellschaft der KPMG Europe LLP und Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhéangiger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Cooperative (,KPMG International”),
einer juristischen Person schweizerischen Rechts, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbehalten
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Anhang

Befragte Experten

Charles von Abercron, Griinder und CEQO, Beauty Trend GmbH

Carsten Aehlen, Head of Trade Innovation, Bayer Vital GmbH

Helmut Baurecht, Geschaftsfihrer, ARTDECO cosmetic GmbH

Christian Buse, Geschéaftsfihrer, myCare OHG

Elfriede Dambacher, Geschéaftsflhrerin, naturkosmetik konzepte

Miriam Deimann, Bereichsleitung Internet Einkauf & Innovation, Parfiimerie Douglas GmbH
Olaf Gens, Leiter Marktforschung, REWE Group

Thomas Gruber, Leiter Marktforschung, dm-drogerie markt GmbH + Co. KG

Jan Hinrichsen, Sales & Marketing Director, Euro Vital Pharma GmbH

Dr. Kai Hudetz, Geschaftsfihrer, IFH Institut fur Handelsforschung GmbH

Elmar Keldenich, Geschaftsfihrer, Bundesverband Parfimerien e.V. — Fachverband des Einzelhandels mit Parfums,
Kosmetik sowie Korperpflege- und Waschmitteln im Handelsverband Deutschland (HDE)

Michael Lindner, CEO, Bdrlind Gesellschaft fir kosmetische Erzeugnisse mbH

Dr. Oliver Pieper, Geschaftsfihrer, Stadt-Parfimerie Pieper GmbH

Martin Ruppmann, Geschéaftsflhrer, VKE — Verband der Vertriebsfirmen Kosmetischer Erzeugnisse e. V.
Paul Schwarzenholz, Geschéaftsfihrer, Flaconi GmbH

Stephan Seidel, Geschéftsfuhrer, Clarins GmbH und Prasident, VKE — Verband der Vertriebsfirmen Kosmetischer
Erzeugnisse e. V.

Dirk Sennock, Head of Customer Group Drugstores, Henkel AG & Co. KGaA
Mark Stanlein, Mitglied der Geschaftsfihrung, Crabtree & Evelyn Deutschland GmbH

Die aufgeflhrten Experten wurden fir die Studie personlich befragt. Zuséatzlich fand eine telefonische Befragung
von 43 weiteren Experten aus der Industrie statt.



Personal Care 2020 | 57

Abkurzungsverzeichnis

BDIH Bundesverband der Industrie- und Handelsunternehmen flr Arzneimittel, Reformwaren,
Nahrungserganzungsmittel und kosmetische Mittel e. V.

BIP Bruttoinlandsprodukt

CAGR Compound Annual Growth Rate (durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate)

CSR Corporate Social Responsibility

ECC E-Commerce-Center Koln (ECC Koéin) des IFH Instituts fir Handelsforschung GmbH

EVP Endverbraucherpreise

EVS Einkommens- und Verbrauchsstichprobe

FMCG Fast Moving Consumer Goods

HDE Handelsverband Deutschland -HDE e. V.

HR Hochrechnung

ICADA international cosmetic and detergents association e. V.

IFH IFH Institut fir Handelsforschung GmbH (IFH KolIn)

KW Industrieverband Korperpflege- und Waschmittel e. V.

LEH Lebensmitteleinzelhandel

NATRUE The International Natural and Organic Cosmetics Association A.I.S.B.L.

POS Point of Sale (Verkaufsort)

SB Selbstbedienung

USP Unique Selling Proposition (Alleinstellungsmerkmal)

VKE Verband der Vertriebsfirmen Kosmetischer Erzeugnisse e. V. (VKE-Kosmetikverband)

VuMA Verbrauchs- und Medienanalyse

Anmerkung zu Seite 5:

Die europdischen Wettbewerbsvorschriften, die vertikale Vereinbarungen zwischen Lieferanten und Abnehmer betreffen, hat die Europaische Kommis-
sion in der Vertikal-Gruppenfreistellungsverordnung (Vertikal-GVO, Nr. 330/2010) geregelt. Die Vertikal-GVO listet die Kriterien auf, die erflllt sein mus-
sen, damit das Verbot wettbewerbsbeschrankender Abreden des Art. 101 Abs. 1 des Vertrags Uber die Arbeitsweise der Europaischen Union (AEUV) auf
eine bestimmte Art von Vertragen nicht anwendbar ist. Liegen die Voraussetzungen der Vertikal-GVO fir einen Vertrag vor, kommt es nicht darauf an,

ob der Vertrag Art. 101 Abs. 3 AEUV erflillt. Die Gruppenfreistellungsverordnung ist , vertikal”, weil sie sich auf Vertrdge bezieht, in denen Unternehmen
sich auf unterschiedlichen Stufen der Wertschopfungskette begegnen (Art. 2 Abs. 1, zum Beispiel Hersteller/Vertriebsmittler). Die Vertikal-GVO dient
also der kartellrechtlichen Bewertung von Vertriebs- und Liefervertragen.

Mehr Informationen unter: http://europa.eu/legislation_summaries/competition/firms/firms/cc0006_de.htm
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Studienpartner

KPMG AG
Wirtschaftsprifungsgesellschaft

KPMG ist ein weltweites Firmen-
netzwerk mit mehrals 150.000 Mit-
arbeitern in Gber 150 Ladndern. Auch
in Deutschland gehort KPMG zu den
fihrenden Wirtschaftsprifungs- und
Beratungsunternehmen und ist mit
rund 8.600 Mitarbeitern an 25 Stand-
orten prasent.

Unser Ziel: eine komplizierte Welt fur
Unternehmen verstandlicher machen.
Unser Anspruch: den weltweit besten
Service bieten. Unser Handwerkszeug:
Qualitat, Innovation und Leidenschaft.

Unser fundiertes Fach- und Bran-
chenwissen gibt unseren Kunden
Sicherheit. Sicherheit, die sie brau-
chen, um ihre Ziele zu verwirklichen.
Unsere Experten zeigen Unternehmen
geschéftliche Chancen und helfen
ihnen, Entwicklungen mitzubestim-
men und ihre Wachstumsziele zu errei-
chen.

Fir wesentliche Branchen unserer
Wirtschaft haben wir eine geschéafts-
bereichslbergreifende Spezialisierung
vorgenommen. Hier laufen die Erfah-
rungen unserer Experten weltweit
zusammen und tragen zusatzlich zur
Beratungsqualitat bei.

Allein im Sektor Consumer Markets
sind weltweit etwa 1.000 Partner
sowie rund 13.000 fachliche Mitarbei-
ter fur KPMG-Gesellschaften tatig.

In Deutschland betreut KPMG zurzeit
aktiv mehr als 1.000 Mandate in die-
sem Bereich.

Weitere Informationen unter:

www.kpmg.de

VKE - Verband der Vertriebsfirmen
Kosmetischer Erzeugnisse e. V.

Der VKE-Kosmetikverband vertritt die
gemeinsamen Berufs- und Fachinte-
ressen der mit der Vermarktung von
Parflims, Kosmetik und Kérperpflege-
produkten befassten Hersteller bezie-
hungsweise Distributeure des geho-
benen und héchsten Preissegments.
Aktuell sind rund sechzig Unterneh-
men Mitglied. Sie reprasentieren
gemeinsam circa 250 zum Teil welt-
bekannte Marken mit einem Deutsch-
land-Umsatz von Uber zwei Milliarden
Euro.

Bei seiner Arbeit geht es dem VKE vor
allem darum, das Eigenverstandnis der
Depotkosmetik innerhalb eines klaren
ordnungspolitischen Rahmens zu star-
ken und auf allen politischen und wirt-
schaftlichen Ebenen zu manifestieren.

Tatigkeitsschwerpunkte neben einer
umfassenden Presse- und Offentlich-
keitsarbeit fur die Branche sind dabei
die Gestaltung der Beziehungen Indus-
trie/Handel, der Kampf gegen Produkt-
und Markenpiraterie, die Einddmmung
der Graumarkte und Themen wie Cate-
gory- oder aber Stammdaten-Manage-
ment.

Zudem koordiniert der VKE die Arbeit
der Fragrance Foundation Deutsch-
land. In diesem Rahmen findet die jahr-
liche Verleihung des Deutschen Par-
fumpreises DUFTSTARS statt.

Weitere Informationen unter:

www.kosmetikverband.de

IFH Institut fiir Handelsforschung
GmbH KélIn

Als Schnittstelle von Wissenschaft
und Praxis ist das IFH Koln seit 1929
im Dienste des Handels tatig. Als For-
schungs- und Beratungsunternehmen
bieten wir empirisch basierte Busi-
nessldsungen zur Analyse, Planung,
Steuerung und Bewertung von Unter-
nehmensstrategien sowie eine unab-
héngige, neutrale Austauschplattform
zur themen- und datenbasierten Inter-
aktion mit allen Marktteilnehmern im
Handel. Handelsunternehmen, Zuliefe-
rer, Hersteller und Dienstleister sowie
Verbande und 6ffentliche Institutionen
profitieren von branchenspezifischer
Information, Forschung und Beratung
rund um die Fragen des Handels. Als
Brancheninsider optimieren wir mit
Forschungsergebnissen gelebte Han-
delspraxis und liefern praxisrelevantes
Wissen flir bessere Unternehmensent-
scheidungen. Fir die Fragen unserer
Kunden stehen im IFH KéIn hochquali-
fizierte Branchen- und Themenexper-
ten sowie alle gangigen und modernen
Methoden der Marktforschung und
Strategieberatung zum Einsatz bereit.

Weitere Informationen unter:

www.ifhkoeln.de
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Weitere Publikationen von KPMG

Der Sektor Consumer Markets von Survival of the
KPMG veréffentlicht regelmafig Stu- r Smartest

dien zum Einzelhandel und zur Kon- Yvel(:he Unt(_:’me_h_men
sumgluterindustrie. Dabei stitzen wir ;berlfbén ?'e digitale
uns neben unserem Best Practice- evolution

Know-how auch auf die Mitarbeit
externer Spezialisten.

Die Zukunft des
Einkaufens
Perspektiven flr
den Lebensmittel-
einzelhandel in
Deutschland und
der Schweiz

Falls Sie an weiteren Studien interes-
siert sind, besuchen Sie uns bitte im

Internet unter Einzelhandels- Trends im Handel
www.kpmg.de/consumermarkets immobilien 2020
Entwicklung der Welche Trends
oder senden Sie eine E-Mail an e Handelsstrukturen und Entwicklungen
de-consumer-markets@kpmg.com ‘ S und ihre Bedeutung | e bestimmen die
fir Einzelhandels- Zukunft des deut-
immobilien in schen Einzel-
Deutschland und handels?
GroRbritannien




Kontakt

KPMG AG
Wirtschaftsprifungsgesellschaft

Mark Sievers

Head of Consumer Markets
Ludwig-Erhard-Strake 11-17
20459 Hamburg
T+494032015-5840
marksievers@kpmg.com

www.kpmg.de

|FH Institut fir Handelsforschung GmbH

Dr. Susanne Eichholz-Klein
Bereichsleiterin IFH Retail Consultants
Direner Straflse 401b

50858 Koln

T +49221943607-68
s.eichholz@ifhkoeln.de

www.ifhkoeln.de

VKE - Verband der Vertriebsfirmen
Kosmetischer Erzeugnisse e. V.

Martin Ruppmann
Geschaftsfihrer

Unter den Linden 42

10117 Berlin
T+4930206168-22
ruppmann@kosmetikverband.de

www.kosmetikverband.de
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