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Liebe Leserinnen und Leser, 

Personal Care gehört heute ganz 
selbstverständlich zu unserem Leben. 
Jede zweite Frau verwendet täglich 
eine Gesichtscreme und mehr als 
30 Minuten auf die tägliche Pflege. 
Auch 44 Prozent der Männer kaufen 
mittlerweile Gesichtspflege, beschäf-
tigen sich also mit ihrem Aussehen, 
denn eine attraktive Erscheinung wird 
häufig mit Dynamik und Erfolg assozi-
iert.

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

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

Zwar definieren die europäischen 
Wettbewerbsvorschriften beziehungs- 
weise die Vertikal-Gruppenfreistel-
lungsverordnung *, die vertikale Ver-
einbarungen zwischen Lieferanten 
und Abnehmern betrifft, die Rahmen-
bedingungen für den Selektivvertrieb 
mit eindeutigen Ableitungen für den 
Internethandel. Kosmetik ist aber eben 
auch ein hochemotionales Thema.  
Exquisite Düfte und wertvolle Cremes 
geben den Verbrauchern ein gutes 
Gefühl, sie sind ein kleines Stück 
Luxus im Alltag. Der Handel mit  
Markenfälschungen 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. 
Zusätzlich ist es erforderlich, die Wün-
sche und Bedürfnisse der Kunden zu 
erkennen, um sie möglichst überall 
zu erreichen.

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

Ich wünsche Ihnen eine spannende 
Lektüre! 
 
 
 
 

Ihr  
Martin Ruppmann 
Geschäftsführer  
VKE-Kosmetikverband

* Vergleiche Anmerkung auf Seite 57

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



6

Der Personal Care-Markt weist über 
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 – stärker als viele 
andere Handelsbranchen. Bedingt 
durch den bedeutenden Umsatzanteil 
des selektiven Vertriebs, ist der Markt 
durch eine enge Zusammenarbeit zwi-
schen Herstellern und Handel geprägt. 
Strukturgebend sind mittlerweile die 
Drogeriemärkte, die mit stabil hohen 
Wachstumsraten zum festen Einkaufs-
stättenportfolio der Verbraucher gehö-
ren. Dabei bedrängen sie den Lebens-
mitteleinzelhandel (LEH), der nur leicht 
wachsen konnte, und in einzelnen Teil-
segmenten die Parfümerie. Gewinner 
sind auf kleinem Niveau auch die Apo-
theken. E-Commerce hat gegenüber 
dem Handelsdurchschnitt im Markt 
für Personal Care insgesamt noch eine 
untergeordnete Bedeutung und wird 
derzeit vom stationären Handel (insbe-
sondere Parfümerien und Apotheken) 
vorangetrieben.

Die zukünftige Marktentwicklung ist 
im Wesentlichen an die Distributions-
struktur im Kontext Online- kontra Sta-
tionärhandel und die Werthaltung der 
Konsumenten im Hinblick auf Marken, 
Individualisierung, Nachhaltigkeit und 
Gesundheit geknüpft. Durch die Kom-
bination dieser beiden Faktoren er-
geben sich vier Szenarien, die die mög-
liche zukünftige 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 heißt, E-Commerce- 
Verkaufsformen werden, wie im Han-
del insgesamt, auch im Personal Care-
Markt ihren begonnenen Weg weiter-
gehen und an Bedeutung gewinnen.

Der Markt für Personal Care wird sich 
nach Meinung aller befragten Exper-
ten zukünftig stärker für den Vertriebs-
weg E-Commerce öffnen. In welchem 
Maße kann nur schwer vorausgesagt 
werden – die weitere Entwicklung 
wird wesentlich vom Verhalten der 
Anbieter abhängen. Eine geeignete 
Methodik, um mögliche 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 Zukunftsmöglichkeiten bestehen. 
Die zukünftige „Realität“ wird vermut-
lich zwischen den aufgezeigten „Ex-
trembildern“ liegen.

Management Summary

Im Online-Discountszenario 
„E-Sale 1.0“ gewinnen E-Commerce-
Verkaufsformen an Fahrt. Die Massen-
distributionskanäle realisieren jedoch 
höhere Marktanteile und unterliegen 
einem stärkeren Preiskampf. Die Kom-
munikation im Markt für Personal Care 
wird in diesem pessimistischen Sze-
nario stärker vom Preis dominiert, weil 
hier auch Premiummarken preisagres-
siv über Plattformen und Internet Pure 
Player vertrieben werden. Das hat 
negative Folgen für den verbleibenden 
selektiven Markt, der trotz vorhande-
ner Onlineangebote – bedingt durch 
die starke Preisfokussierung – seine 
Stärken nicht ausspielen kann. Verlie-
rer werden in erster Linie die Depotab-
teilungen der Kauf- und Warenhäuser 
und die Parfümerien sein, die vor allem 
durch discountorientierte Angebote im 
Premiumbereich bedrängt werden.

  Online-Discount- 
 szenario  
 E-Sale 1.0

Szenarien zur Zukunft des Marktes für Personal Care

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung, KPMG

Status  
quo  
2013

  E-Sale 1.0

  Mass-Market 2.0   Parfümerie 2.0

  E-Value 1.0

E-Commerce-Anteil hoch

E-Commerce-Anteil niedrig

Preis-/Discountorientierung Mehrwert-/Erlebnisorientierung
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Vor dem Hintergrund der vier beschrie-
benen Szenarien wird deutlich, wie 
wichtig die starke Verzahnung von 
Online- und Offlineformaten für eine 
erfolgreiche Zukunft des Personal 
Care-Marktes ist. Wenn der Online-
handel im Markt für Personal Care, 
wie nach einhelliger Meinung der 
befragten Experten, weiter aufholen 
wird, hat dies weitreichende Konse-
quenzen für den stationären Handel. 
Auf Basis des prognostizierten Markt-
wachstums von 1,3 Prozent pro Jahr 
(CAGR 2012 – 2020) erscheint ein 
Umsatzverlust des stationären Han-
dels von minus 6,3 Prozent bis 2020 
im pessimistischen Discountszenario 
E-Sale 1.0 relativ gering. Nähere Über-
legungen, welche Stationärhändler  
offline beziehungsweise ortsgebunden 
in erster Linie betroffen sein werden, 
verdeutlichen jedoch die Dramatik für 
Parfümerien und die Depots der Kauf- 
und Warenhäuser. Hier würden nach 
der Modellrechnung 20 Prozent der 

Umsätze entfallen. Im optimistischen 
Online-Mehrwertszenario E-Value 1.0 
wird der Markt für Personal Care 
rein stationär zumindest ein kleines 
Umsatzplus von 0,9 Prozent erzielen 
können. Angesicht eines Wachstums 
von 9,8 Prozent für den stationären 
Handel einschließlich seiner Online-
vertriebskanäle wird in diesem Szena-
rio deutlich, in welchem Maße sich die 
Distributionslandschaft einer gesam-
ten Branche verändert. Die heutigen 
Strukturen können in diesem Szenario 
mehr oder weniger erhalten bleiben, 
das heißt, das Gefüge der Branche 
wird sich nicht wesentlich verändern,  
wenn es gelingt, es sinnvoll um E-Com- 
merce zu ergänzen beziehungsweise 
diesen ideal zu integrieren.

Für die Konsumenten gehört der multi-
optionale Einkauf über mehrere Kanäle 
inzwischen zum Alltag. Kunden, denen 
ein paralleles Angebot mehrerer Ab-
satzkanäle geboten wird, sind nicht 
nur zufriedener und ausgabefreudiger, 
sondern sie gehen auch häufiger ein-
kaufen. Das macht sich die Branche 
zum Teil schon heute zunutze – der 
größte Händler im deutschen Kosme-
tikmarkt ist bereits erfolgreicher Multi-
Channel-Anbieter. Entscheidend für 
die zukünftige Ausrichtung der Bran-
che wird – neben der strategischen 
Positionierung bezüglich Offline- oder 
Onlineaktivitäten – die Zusammen-
arbeit zwischen Herstellern und Händ-
lern.

Die Zeichen im Markt für Personal 
Care weisen derzeit aus verschiede-
nen Gründen in Richtung Online-Mehr-
wertszenario. Der stationäre Handel 
engagiert sich stark bezüglich der Aus-
weitung seiner Multi-Channel-Aktivi-
täten. Nicht nur der Branchenführer 
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.

Im Online-Mehrwertszenario 
„E-Value 1.0“ gewinnen Multi-Chan-
nel-Konzepte. Der stationäre Handel 
sucht und findet nach diesem optimis-
tischen Szenario echte Multi-Channel- 
Lösungen. Er ist Showroom für das 
Internet und umgekehrt. Durch eine 
Verknüpfung der Kanäle bleibt dem 
stationären Handel, insbesondere den 
Parfümerien, der Impulskauf erhal-
ten und das Internet setzt durch eine 
Erweiterung des Angebots neue 
Akzente. Durch die ideale Verzahnung 
der Kanäle und den Schutz des selek-
tiven Vertriebs gelingt es dem Markt, 
sein Potenzial im Hinblick auf Indivi-
dualisierung, Marke und Nachhaltig-
keit auszuschöpfen. Vom Ansatz her 
bleiben die heutigen Strukturen und 
das Branchengefüge im Wesentlichen 
erhalten und werden um den E-Com-
merce ergänzt, sodass es zu Umsatz-
steigerungen kommt.

  Online-Mehrwert- 
 szenario  
 E-Value 1.0

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

  Offline-Mehrwert- 
 szenario  
 Parfümerie 2.0

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

  Offline-Discount- 
 szenario  
 Mass-Market 2.0
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Der Markt für Personal Care wächst 
stabil auf niedrigem Niveau und ist 
relativ krisenresistent. Produkte der 
Körperpflege und Kosmetik weisen 
hohe Verwendungsintensitäten auf 
und werden praktisch von allen Ver-
brauchern genutzt. Die Bereitschaft, 
sich und seinen Körper zu pflegen, 
sowie das Interesse, sich mit einem 
kleinen Luxus im Alltag zu verwöh-
nen, nimmt tendenziell zu. Zudem ist 
der Kauf der Produkte mit einer hohen 
Markenaffinität, Qualitätsorientierung 
und Emotionalität verbunden. Diese 
Attribute versprechen also ein grund-
sätzliches Marktwachstum.

Auf der anderen Seite steht der Markt 
für Personal Care als Teil des Mark-
tes für 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 Körperpflege und Kosme-
tik zu erkennen.

Insgesamt ist der Markt für Körper-
pflege und Kosmetik mindestens  
zweigeteilt in einen eher versorgungs- 
lastigen und preisaffinen Körperpflege-
markt und einen stärker 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 gerät die 
klassische Vertriebskanaltrennung zwi-
schen Körperpflege versus Kosmetik 
und Konsummarkt versus selektiver 
Markt in Bewegung. Wahrscheinlich 
ist, dass diese Tendenz durch das boo-
mende Naturkosmetiksegment wei-
ter vorangetrieben wird. Naturkosme-

tik liegt bisher in der Preismitte, bietet 
aber ein Verwöhnerlebnis 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 verändert 
sich. So hat die Insolvenz des eins-
tigen Branchenprimus Schlecker zu 
einer stärkeren Konsolidierung der 
Drogeriemarktszene, aber auch zu 
einer Aufwertung dieses Segments 
im LEH geführt. Nach verschiedenen 
Uptrading-Bemühungen der Vollsorti-
menter haben sich auch die Discounter 
im Jahr 2013 stärker mit dem Margen 
versprechenden Personal Care-Seg-
ment beschäftigt. So hat Netto erst im 
Herbst dieses Jahres das Körperpfle-
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 für Personal Care kann 
sich nicht der allgemeinen Digitalisie-
rung entziehen. Insbesondere im Teil-
markt Kosmetik werden zunehmend 
Produkte über 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 
für Personal Care zukünftig weiter 
online geht. Zusätzlich ist von Bedeu-
tung, welche Anbieter online gewin-

nen werden – der stationäre Handel 
mit seinen Multi-Channel-Konzepten, 
Online-Pure Player oder die Hersteller. 
Die Folgen für die weitere Branchen-
entwicklung sind davon abhängig.

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

•	 In welchen Bandbreiten wird sich 
der Markt für Personal Care in ein-
zelnen Warengruppen und auf 
aggregierter Ebene – das heißt, in 
den Segmenten Körperpflege, Kos-
metik und Duft – in den kommenden 
Jahren entwickeln ?

•	 Welche Entwicklungen sind auf 
Ebene der Vertriebskanäle und Han-
delsformate zu erwarten:

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

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

•	 Was folgt daraus für den Markt ?

•	 Welche Potenziale sind auf wel-
chem Weg zu entwickeln ?

1 Ausgangslage
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Marktabgrenzung Personal Care

Der Markt für Personal Care wird in der vorliegenden Studie synonym mit 
dem vom Industrieverband Körperpflege- und Waschmittel (IKW) definier-
ten Markt für Schönheitspflege verwendet, der wiederum das gesamte 
Spektrum der kosmetischen Produkte abdeckt, die „ausschließlich oder 
überwiegend dazu bestimmt sind, äußerlich am Körper des Menschen 
[…] angewendet zu werden. Ihre Aufgabe ist es Haut, Haare, Nägel, Lip-
pen [etc.] zu reinigen, zu schützen, in einem guten Zustand zu erhalten, 
zu parfümieren, ihr Aussehen zu verändern oder den Körpergeruch zu 
beeinflussen“.*

Unabhängig von der Produktgruppensegmentierung scheint eine Untertei-
lung in die drei Teilmärkte Körperpflege, Kosmetik (dekorative Kosmetik 
und Pflege)** und Duft sinnvoll, da diese drei Teilmärkte nach unterschied-
lichen Gesetzmäßigkeiten 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 Marktsäulen: den versor-
gungs- und konsumfokussierten Körperpflegemarkt, den marken- und zu 
großen Teilen selektiv fokussierten Duftmarkt und den Kosmetikmarkt mit 
den Teilsegmenten Pflege und dekorative Kosmetik.

Personal Care

Kosmetik
4,2 Milliarden Euro
Pflege
Dekorative Kosmetik

Duft
1,6 Milliarden Euro
Damenduft
Herrenduft

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung, KPMG

Um ein umfangreiches Bild über die 
Ausgangssituation des Personal Care-
Marktes zu gewinnen und seinen wei-
teren Verlauf skizzieren zu können, 
wurde der Markt zunächst retrospek-
tiv auf seine Entwicklung, Distribu-
tionskanäle und Wachstumstreiber 
hin untersucht. Zur Einschätzung der 
zukünftigen Entwicklungen wurden 
Entscheidungsträger und Branchenex-
perten in einer dreistufigen Interview- 
und Diskussionsrunde um ihre Mei-
nung gebeten:

•	 Zunächst wurden namenhafte Ver-
treter aus Industrie und Handel im 
Rahmen eines halbstündigen Exper-
teninterviews befragt.

•	 Die Ergebnisse dieser Interviews 
wurden ergänzend innerhalb eines 
Expertenworkshops mit den großen 
Handelsvertretern der Branche dis-
kutiert.

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

Ziel der vorliegenden Studie ist es,  
die Entwicklungen des Personal Care-
Marktes frühzeitig zu identifizieren. 
Dafür wurden sowohl Kernkompe-
tenzen als auch Risikofaktoren des 
Stationär- und Onlinehandels gegen-
übergestellt, Wachstumstreiber und 
-hemmnisse des Marktes identifiziert, 
Thesen zur zukünftigen Entwicklung 
formuliert und in Expertengesprächen 
diskutiert. Als Resultat kann ein realis-
tisches Zukunftsszenario des Personal 
Care-Marktes aufgestellt werden, das 
als Entscheidungshilfe für strategische 
Ausrichtungen dient.

* Industrieverband Körperpflege- und Waschmittel e. V.
** Pflege umfasst die vom IKW unter „Hautpflege“ zusammengefassten Produktkategorien Gesichtspflege, Bodycare  
 und Sonnenpflege.

Körperpflege
7,1 Milliarden Euro
Bade-/Duschzusätze
Deodorantien
Haarpflege
Mund-/Zahnpflege
Seifen
Kinderpflege
Fußpflege
Enthaarung
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2 Der Markt 
für Personal Care
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2.1 Personal Care –  
 ein Wachstumsmarkt ?

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

Im Zwölfjahresrückblick ist der Markt 
für Personal Care mit einer durch-
schnittlichen jährlichen Rate von 
1,3 Prozent gewachsen. Diese Wachs-
tumsrate liegt leicht unterhalb der 
Entwicklung des wettbewerbsinten-
siven Gesamtmarkts für 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.

Deutlich erkennbar sind über den Ge- 
samtzeitraum leicht rückläufige 
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 
Vertriebskanäle wird sich das Markt-
volumen 2013 auf 13 Milliarden Euro 
summieren, was einem Plus von 
1,5 Prozent gegenüber 2012 ent-
spricht. (Abbildung 2)

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung, Brancheninformationssystem

 Abbildung 1
 Pro-Kopf-Ausgaben der Konsumgütermärkte 2012 
 (Angaben in Euro)

Lebensmittel

Genussmittel

Consumer Electronics

Damenbekleidung

Möbel

Körperpflege und Kosmetik

Herrenbekleidung

Haus- und Heimtextilien

Schuhe

Küchen

Bücher

Gartenbedarf

Spielwaren

Uhren/Schmuck

Glas/Porzellan/Keramik

Sportartikel

Wäsche

Lederwaren/Accessoires

Kinderbekleidung

0 500 1.000 1.500 2.000

291

544

1.714

235

202

160

115

107

78

77

75

71

70

59

43

36

116

138

122

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



12

 Abbildung 2
 Marktvolumen Personal Care 2000 bis 2013 und Veränderung zum Vorjahr
 (Angaben in Millionen Euro und in Prozent; * Hochrechnung)

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben
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 Abbildung 3
 Umsatz- und Preisentwicklung Körperpflege, Kosmetik und Duft 2000 bis 2013
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Auf der Warengruppenebene liegen 
die Wachstumsraten der einzelnen 
Teilmärkte relativ eng beieinander. 
Die Entwicklung der beiden größten 
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 rückläufig, was auf 

ein durch Preisaktionen verschulde-
tes Umsatzminus im Jahr 2010 zurück-
zuführen 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)

Ein Blick auf die drei Säulen des Mark-
tes, also Körperpflege, 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 Körper- 
pflegemarkt mit einer CAGR von 
1,1 Prozent. Dieser Wachstumsvor-
sprung ist neben dem erfolgreichen 
Vertrieb von altbewährten Klassikern 
vor allem auf zahlreiche Neueinfüh-
rungen zurückzuführen. Die geringste 
Wachstumsdynamik geht demnach 
vom Marktsegment Körperpflege 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 für steigende 
Verbrauchsmengen ist und den star-
ken Preisdruck des Marktes dokumen-
tiert. Und der Preisdruck ist umso stär-
ker, je deutlicher diese Produkte auf 
den Konsummarkt ausgerichtet sind. 
Verstärkt wurde der Preisdruck 2012 
durch die Insolvenz des bis dato größ-
ten Drogeriemarktunternehmens der 
Branche – Schlecker. So versuchte 
Schlecker im Frühjahr 2012 mit Aus-
verkaufspreisen bestehende Warenbe-
stände in den Filialen abzuverkaufen – 
zumindest im drogeriemarkttypischen 
Sortiment hatte dies Auswirkungen 
auf die gesamte Branche.

 Abbildung 4
 Umsatzentwicklung der Warengruppen des Marktes für Personal Care,  
 CAGR 2000 – 2012 und 2008 – 2012 
 (Angaben in Prozent)

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben
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Naturkosmetik

Nach der Definition von Elfriede 
Dambacher, Geschäftsführerin 
naturkosmetik konzepte, ist zertifi-
zierte Naturkosmetik ausschließlich 
die von Verbänden geprüfte Kos-
metik, die entsprechende Qualitäts-
siegel trägt. Dabei können 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-
Qualitätsrichtlinien hergestellt 
wurden.

Ausgestellt werden die Siegel unter 
anderem vom Bundesverband der 
Industrie- und Handelsunternehmen  
für Arzneimittel, Reformwaren,  
Nahrungsergänzungsmittel und  
kosmetische Mittel e. V. (BDIH), 
COSMEBIO, COSMOS-standard,  
Ecocert, der international cosme-
tic and detergents association e. V. 
(ICADA), The International Natural  
and Organic Cosmetics Association 
A.I.S.B.L. (NATRUE), der neuform – 
Vereinigung deutscher Reform-
häuser e. G. (neuform-Qualität) und 
der Soil Association. Die Differen-
zierung zur naturnahen Kosmetik 
erfolgt über eben diese Zertifizie-
rungen. Bei der naturnahen Kosme-
tik werden kaum synthetische Roh- 
und Hilfsstoffe verwendet, jedoch 
reichen die erfüllten Kriterien noch 
nicht für eine Zertifizierung zur 
Naturkosmetik aus. Mit einem Volu-
men von 977 Millionen Euro hält 
die naturnahe Kosmetik 7,6 Prozent 
am Gesamtmarkt Körperpflege und 
Kosmetik.

Trotz des hohen Wettbewerbsdrucks 
innerhalb der Warengruppe liegen die 
Deodorantien mit einem Wachstum 
von 2,3 Prozent (2000 – 2012) über der 
Marktentwicklung des Personal Care-
Marktes. Das ist neben innovativen 
Produkten auch auf steigende Verwen-
dungsintensitäten zurückzuführen. 
So werden zum Beispiel immer mehr 
Deodorantien speziell auf die Bedürf-
nisse von Männern zugeschnitten.

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben

 Abbildung 5
 Umsatzentwicklung der Warengruppen und Segmente des Marktes für Personal Care,  
 CAGR 2000 – 2012 und 2008 – 2012
 (Angaben in Prozent)
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Mit einem Volumen von bereits 
806 Millionen Euro hält die Naturkos-
metik einen Umsatzanteil von 6,7 Pro-
zent am Gesamtmarkt der Kosmetik 
und Körperpflege und liegt damit über 
dem Anteil von Bio und Fair Trade bei 
Lebensmitteln (4 bis 5 Prozent).

Im Zwölfjahreszeitraum ist die Natur-
kosmetik mit einer CAGR 2000 – 2012 
von 8 Prozent stärker gewachsen 
als die naturnahe Kosmetik (CAGR 
6,3 Prozent). Betrachtet man jedoch 
die letzten vier Jahre, so lässt 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 über denen der 
Naturkosmetik (CAGR 6,3 Prozent). 
Nach dem Naturkosmetik Jahrbuch 
2013 konnte die Naturkosmetik 2012 
jedoch wieder stärker zulegen.

Warengruppenübergreifend ist zudem 
die Premiumkosmetik gewachsen. 
Hochgerechnet auf Basis der jähr-

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 Zwölfjahresrückblick konstant 
höher als die des Gesamtmarkts mit 
1,3 Prozent. Durch den Umsatzrück-
gang von – 1,5 Prozent im Jahr 2009 
wird mit einer CAGR von 2,4 Prozent 
im Zeitraum 2008 – 2012 der Eindruck 
rückläufiger Dynamik erweckt, der 
sich mit einer CAGR von 3,8 Prozent 
2009 – 2012 relativiert. (Abbildung 6)

Die einzelnen Marksegmente der Pre-
miumkosmetik sind insgesamt stär-
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 

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.

Über 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 über dem Gesamtmarkt, 
im Jahr 2009 musste es jedoch als 
Reaktion auf die Krise ein Umsatzmi-
nus von – 1,0 Prozent hinnehmen, wäh-
rend das Gesamtsegment dekorative 
Kosmetik um 8,5 Prozent wuchs.

 Abbildung 6
 Umsatzentwicklung Premiumkosmetik gesamt und nach Segmenten
 (Index: 2000 = 100)

Quelle: IFH Institut für 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 heißt nach Abgrenzung  
des IKW im Fachhandel (insbeson-
dere Parfümerien und Drogeriemärkte) 
sowie in den LEH-Vertriebsschienen – 
einen Umsatz von 12,9 Milliarden Euro 
bei einer durchschnittlichen jährlichen 
Wachstumsrate von 1,3 Prozent in den 
letzten zwölf Jahren (2000 – 2012). 
Betrachtet man zusätzlich die einzel-
nen Anbieter, die von den klassischen 
Handelspanels nicht erfasst werden, 
erhöht sich das Marktvolumen Per-
sonal Care auf 13,7 Milliarden Euro. 
Zum so definierten Ergänzungsmarkt 
zählen der branchenfremde Fachhan-
del mit Reformhäusern, 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 über 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 Distributionsstärke des 
fachfremden Einzelhandels und des 
Internethandels vergrößert sich die 
Coverage-Lücke. (Abbildung 7)

Ein Blick auf die Distribution zeigt 
einen nach wie vor vom Fachhandel 
geprägten Markt, wobei der Fachhan-
del im Gegensatz zu vielen anderen 
Non-Food-Märkten 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 Drogeriemärkte. Auch wenn 
das Wachstum der Drogeriemärkte 
2010 und 2011 durch die Schieflage 
von Schlecker stagnierte, sind sie im 
längerfristigen Vergleich die erfolg-
reichste Vertriebsform und haben sich 
einen festen Platz im Einkaufsstätten-
portfolio der Verbraucher erarbeitet. 
Mit 36,6 Prozent sind die Drogerie-
märkte der bedeutendste Distribu-
tionskanal im Personal Care-Markt.

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

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben

 Abbildung 7
 Kern- und Ergänzungsmarkt Personal Care 2000 bis 2012
 (Angaben in Millionen Euro und in Prozent)
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Apotheken haben durch Naturkosme-
tik und naturnahe Kosmetik gewon-
nen. Gleiches gilt für die Reform-
häuser, 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 über 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 Ergän-
zungssortiment an. Neben dekorativer 
Kosmetik kann der Kunde dort immer 
häufiger auch Produkte der Körper-
pflege und Düfte kaufen.

Besondere stationäre Schwierigkeiten 
verzeichnen die Kauf- und Warenhäu-

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

58,2
62,3

66,2 66,1 66,18,7 6,5
5,1 5,1 5,1

25,6 23,7 21,5 21,5 21,4
3,2 3,4 3,2 3,2 3,4

4,2 4,0 4,0 4,0 4,0

Fachhandel* 2,7

Direktvertrieb/ 
Versandhandel,  

Onlinedirektverkäufe
2,1

Kauf- und Warenhäuser –2,8

LEH 0,1

Friseure/ 
Kosmetikinstitute 1,2

100

80

60

40

20

0

* Der Fachhandel umfasst Drogeriemärkte, Drogerien, Parfüme-
rien, Apotheken, Reformhäuser und den sonstigen Fachhandel 
(Fashionfachhandel, Duty-free-Parfümerien etc.).

 Abbildung 9
 Distributionsanteile des Fachhandels im Jahr 2012 und CAGR 2000 – 2012
 (Angaben in Prozent)
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ser – eine Tendenz, die sich grundsätz-
lich auf diesen Vertriebsweg bezieht 
und keine auf Personal Care bezogene 
Entwicklung darstellt – im Gegenteil:  
Der Umsatzverlust der Kauf- und Waren- 
häuser 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 Warenhäuser im Marktsegment 
Depotkosmetik zurückzuführen – und 
auch die Multi-Channel-Aktivitäten  
dieser Vertriebsschiene verzeichnen  
erste Erfolge. Knapp mit dem Markt 
gewachsen sind die Kosmetikinstitute 
und Friseure, die Handelsware verkau-
fen. (Abbildung 8)

Über 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 zurückzuführen 
ist, dass der LEH im Segment Personal 
Care mehr und mehr durch den Dro-
geriemarkt ersetzt wurde. Die Aktivi-
täten des LEH im Drogeriesortiment 
werden aktuell beziehungsweise seit 
2012 wieder neu fokussiert. Während 
die Kunden Drogeriemärkte gezielt 
ansteuern, um Produkte aus dem Per-
sonal Care-Markt zu kaufen, werden 
sie im LEH oft eher spontan mitge-
nommen. Breite Gänge, eine große 
Auswahl an Produkten und die Mög-
lichkeit für Kunden, diese auch zu tes-
ten, sind ein Vorteil des Drogeriemark-
tes gegenüber dem LEH. 

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

–0,9

 Abbildung 10
 Distributionsanteil der LEH-Vertriebsformen mit Personal Care 2012 und CAGR 2000 – 2012
 (Angaben in Prozent)

 SB-Warenhäuser/Verbrauchermärkte
 Discounter
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Quelle: IFH Institut für Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben
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 Abbildung 11
 Marktanteil der Vertriebsformen in den Säulen des Marktes für Personal Care 2012
 (Angaben in Prozent)
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in der Drogeriewarenkompetenz dazu 
beitragen können, dass das Wachs-
tum hier weiter steigt. Den Discoun-
tern ist es nach der Schlecker-Pleite 
nicht gelungen, mehr Kunden für 
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 
für Personal Care ergeben sich deut-
liche Unterschiede in der Distribution 
in den drei Säulen des Marktes. Mit 
zunehmender Premiumausrichtung 
des Marktsegments rückt die Parfü-
merie in den Vordergrund. (Abbil-
dung 11)

Im Markt für Körperpflege sind in  
erster Linie Drogeriemärkte (54,3 Pro- 
zent) und die LEH-Formate (33 Pro-
zent) strukturbestimmend. Drogerie-
märkte und der sonstige Fachhandel, 
vorrangig Apotheken, realisieren das 
höchste Wachstum.

Der Markt für Pflege und dekorative 
Kosmetik liegt fest in der Hand der 
Parfümerien und Drogeriemärkte. Dro-
geriemärkte sind in diesem Segment 
Wachstumstreiber.

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

In der institutionellen Betrachtung ge-
hört 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 höher, 
da sowohl der stationäre Handel in sei-
nen verschiedenen Facetten als auch 
der klassische institutionelle Versand-
handel sowie Kauf- und Warenhäuser 
Onlineumsätze mit Produkten des  

 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 für Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben

Kosmetik (Pflege/ 
dekorative Kosmetik)

800

600

400

200

0

183

248

421

536

618

725

Duft 5,6

7,7

Körperpflege 2,9

Personal Care 4,8

 Abbildung 13
 Onlinemarktvolumen Personal Care und Handel im engeren Sinne  
 nach E-Commerce-Distributionsformen
 (Angaben in Prozent)

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben
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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 stationären Händler am 
E-Commerce-Umsatz im Personal 
Care-Markt ist mit 60,3 Prozent über-
durchschnittlich hoch, wenn man ihn 
mit dem E-Commerce-Umsatzanteil 
dieser Händlergruppe 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 großen 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 stärksten ist das Online-Premium- 
segment auf die E-Commerce-Aktivi-
täten der stationären Händler fokus-
siert. Hier sind es besonders Douglas 
und und einige besonders engagierte 
selbstständige Fachhändler 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 großes Wachs-
tumspotenzial. Sorgen um eine Kanni-
balisierung macht er sich dabei nicht. 
In einem Interview gibt er an: „Das 

stationäre und das Onlinegeschäft sol-
len sich gegenseitig befruchten“.1 So 
setzen auch immer mehr stationäre  
Händler auf Multi-Channel-Konzepte, 
wie zum Beispiel die Parfümerie  
Douglas, wo stationärer Vertrieb und 
E-Commerce eng miteinander ver-
zahnt sind. Im Store-to-Web-Prinzip 
können nicht vorrätige Produkte über 
Terminals bestellt und nach Hause 
geliefert werden. Im Web-to-Store-
Prinzip wiederum kann sich der Kunde 
online über das aktuelle Angebot der 
entsprechenden Filiale informieren.

Hersteller im Direktvertrieb verhalten  
sich gegenüber eigenen Onlineshops 
bisher sehr zurückhaltend. So tragen 
sie mit gerade einmal 8 Prozent zum 
Onlinemarktvolumen des Personal  
Care-Marktes bei. Zu den größeren  
Anbietern zählen 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 Körperpflege ver-
gleichsweise gering. Im größten Teil-
segment, dekorative Kosmetik und 
Pflege, zeigen die Onlineshops der 
stationären Händler (neben Parfüme-
rien sind dies insbesondere Apothe-
ken) mit 65 Prozent Anteil eine größere 
Onlinebedeutung als bei Körperpflege 
(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 stationä-
ren Parfümanbietern entsprechender 
Preislagen bedient wird. (Abbil-
dung 14)

Internet Pure Player sind (institutio-
nelle) Versandhandelsunternehmen 
mit geschäftlicher Basis im Internet- 
beziehungsweise Onlinehandel.  
Das Marktvolumen beinhaltet  
gleichzeitig die Umsätze, die die 
Internet Pure Player über andere 
Plattformen im Internet generieren. 
Größere Anbieter sind die Genera-
listen – hinzu kommen die Spezial-
anbieter. Im Markt für Personal Care 
wurden auch Unternehmungen den 
Internet Pure Playern zugerechnet, 
die schwerpunktmäßig als Internet 
Pure Player positioniert sind und nur 
eine oder wenige Filialen haben.

Stationäre Händler online: Online-
shops von Händlern, deren Basis 
im stationären Handel liegt. Im 
Marktvolumen enthalten sind alle 
Umsätze der stationären Händ-
ler, die im Internet generiert wer-
den, also im eigenen Onlineshop 
oder über Plattformen, etwa als 
Powerseller bei eBay. Nicht enthal-
ten ist der Umsatz des stationären 
Handels.

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

1 Internet World Business, Interview vom 4. Dezember 2012
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 Abbildung 14
 Onlinemarktvolumen Körperpflege, Kosmetik und Duft und nach Anbieterformen
 (Angaben in Millionen Euro und in Prozent)

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben
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3.1 Wachstumstreiber und  
 Wachstumshemmnisse  
 im Überblick –  
 die Expertensicht

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

In Expertengesprächen und offener 
Diskussion wurde das Thema mit fol-
gendem Ergebnis erörtert. Insgesamt 
überwiegen die positiven Äußerun-
gen, das heißt, im Markt für Personal 
Care wird grundsätzlich Wachstums-
potenzial gesehen. Als Hauptwachs-
tumstreiber gilt das Marktsegment 
Naturkosmetik, gefolgt von steigen-
den Verwendungsintensitäten, zuneh-

menden Ansprüchen an die äußere 
Erscheinung sowie Innovationen,  
Relaunches und neuen Looks. Mehr 
als die Hälfte der Befragten geben 
auch hohe Markenaffinitäten als 
Wachstumstreiber an. Immerhin 
noch 38 Prozent der Befragten sehen 
Potenzial in der Zielgruppe Männer 
und 31 Prozent in der Zielgruppe der 
Jugendlichen, die sich tendenziell 
immer früher mit den Produkten des 
Marktes auseinandersetzen und sie 
nutzen.

Demgegenüber steht die Sorge um 
den Preisverfall in Massendistributions- 
kanälen, 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 für zukünftiges 
Wachstum dar.

Die demografische Entwicklung sehen 
15 Prozent der Befragten als Wachs-
tumshemmnis. Sie rechnen vor allem 
damit, dass abnehmende Bevölke-
rungszahlen zu einer Nachfragereduk-
tion führen werden.

Ebenfalls 15 Prozent führen die kon-
junkturelle Entwicklung beziehungs-
weise die europäische Diskussion um 
absehbar geringes Wachstum in der 
EU als potenziell Konsum dämpfend an 
und verweisen dabei beispielhaft auf 
die Marktentwicklung 2009 auf dem 
Höhepunkt des gesamteuropäischen 
Konjunktureinbruchs. (Abbildung 15)

  Abbildung 15
  Wachstumstreiber und Wachstumshemmnisse aus Expertensicht 
  (Angaben in Prozent)

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung und KPMG auf Basis von Gesprächen mit Experten aus Industrie und Handel
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3.2 Rahmenbedingungen   
 der zukünftigen  
 Marktentwicklung

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

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

Der Bevölkerungsanteil der über 
50-Jährigen wächst stetig. Die größte 
Bevölkerungsgruppe, die Baby-Boo-
mer, kommt ins reife Alter und stellt 
entsprechend neue Konsumansprü-
che. Auch die in die Gruppe der Älte-
ren hineinwachsenden Best Ager prä-
gen in Zukunft mehr und mehr das 
Konsumverhalten. Der Einbruch bei 

den Nachwachsenden dürfte hingegen 
stärkeren mittelbaren Einfluss haben. 
So sind zwar in einzelnen Segmen-
ten die Umsätze in der jungen Alters-
gruppe nicht zu verachten, schwerer 
dürfte jedoch der Gewichtsverlust die-
ser medial orientierten Zielgruppe als 
Innovator beziehungsweise Überträ-
ger innovativer Signale wiegen. Von 
der Veränderung der Altersstruktur der 
Bevölkerung gehen Veränderungen 
des Konsumverhaltens aus, die sich in 
den unterschiedlichen Branchen auf 
verschiedene Art und Weise manifes-
tieren werden. Ein Anbieter von Aus-
rüstungsgegenständen für Trendsport-
arten ist hier sicherlich stärker 
betroffen als Unternehmen der FMCG-
Branche. Vor diesem Hintergrund stellt 
sich die Frage, inwieweit sich das Kon-
sumverhalten im Markt für Personal 
Care in verschiedenen Altersgruppen 
unterscheidet.

Tendenziell nimmt mit zunehmendem  
Alter die Affinität zu Produkten des 
Marktes für Personal Care und ihre 
Nutzungsintensität ab. Die eigene 
Schönheit steht vor allem für die Hoch-
betagten ab 80 Jahren nicht mehr so 

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

Aber die Altersgruppen nähern sich 
insgesamt im Verhalten und den Ein-
stellungen an. Ihrer Haltung zufolge 
wird die Bevölkerung nicht älter, son-
dern jünger. So erhalten „Mode und 
Kosmetik […] zunehmend den Nimbus 
des Jungbrunnens, in den immer mehr 
und auch immer ältere Konsumen-
tinnen eintauchen. Die Gesellschaft 
wird immer älter und die Frauen wer-
den – mental – immer jünger. Aktuelle 
Mode und nicht nur zweckmäßige Klei-
dung, wirksame Kosmetik/Medizin – 
die Grenzen sind hier fließend – 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.2 Wie die Grafi-
ken zeigen, ist diese Entwicklung unter 
anderem am deutlich zunehmenden 
Informationsinteresse für Produkte 
des Personal Care-Marktes abzulesen. 
(Abbildung 17)
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 Abbildung 16
 Rahmenbedingungen der zukünftigen Marktentwicklung
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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 Bruttoinlandsprodukt (BIP) gilt 
als Gradmesser der Wirtschaftskraft 
einer Volkswirtschaft. Entscheidend 
ist dabei nicht die absolute Höhe 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 führenden Wirt-
schaftsinstitute für 2013 von einem 
realen Wirtschaftswachstum von etwa 
+ 0,4 Prozent und für 2014 von 1,8 Pro-
zent ausgehen. Die EU- und die mit ihr 
verbundene Währungskrise, die Situa-
tion in den Schwellenländern sowie 
die Furcht vor einer an Ermüdungser-
scheinungen leidenden chinesischen 
Konjunkturlokomotive erscheinen 
überschaubarer. Als bisher richtig hat 
sich die Grundprämisse einer nur mar-
ginalen Beeinträchtigung 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 für Personal Care ? 
Alle Konsummärkte profitieren von 
guten und leiden unter schlechten Kon-
junkturbedingungen. Von der grund-
sätzlichen Konjunkturreagibilität ist 
auch der Markt für Personal Care nicht 
ausgeschlossen, aber es stellt sich die 
Frage, ob nicht einzelne Produktseg-
mente gegenläufig reagieren – nach 
dem Motto eines alten Werbeslogans 
der Firma Revlon „On a bad day there 
is always a lipstick“.

Ein Blick auf die Veränderungsraten  
zeigt, dass die Teilmärkte Körper-
pflege und Kosmetik (inklusive Duft) 
die Konjunkturentwicklung grund-
sätzlich nachvollziehen. Der Teilmarkt 
Körperpflege liegt näher an den Ver-
änderungsraten des Bruttoinlandspro-
dukts, der Teilmarkt Kosmetik reagiert 
mit deutlicheren Ausschlägen, das 
heißt, in der Krise wird überproportio-
nal weniger ausgegeben, in guten Zei-
ten profitieren die Kosmetikteilmärkte 
stärker. Obwohl Personal Care grund-
sätzlich zu den bedarfsintensiven Bran-
chen gehört, offenbart sich Sparpoten-
zial. (Abbildung 18)

Vor diesem Hintergrund lohnt ein Blick 
auf den Markt für Premiumkosmetik. 
Er reagiert mit Ausnahme in der Krise 
2009 eher gegenläufig, das heißt, in 
Zeiten schwacher Konjunktur trösten  
sich die Konsumenten mit Kosmetika  
als kleinem Luxus, was ein Blick auf 
die Warengruppen Premiumduft be-
stätigt. Im Krisenjahr 2009 befand sich 
der Premiummarkt nach Daten des 
VKE-Kosmetikverbands allerdings in 
Schockstarre, was auch bei Premium-
düften zu untypischen konjunkturellen 
Einbußen führte. (Abbildung 19)

Damit zeigt sich der Markt für Perso-
nal Care insgesamt zweigeteilt. In den 
konsumintensiveren Körperpflege- und 
Kosmetiksegmenten des täglichen 
Bedarfs vollziehen Verbraucher die 
konjunkturellen Grundtendenzen mit 
Einschränkungen nach. Das heißt, es 
wird nicht auf den Konsum von Zahn-
pasta, Shampoo oder Gesichtscreme 
verzichtet, aber zwischen teuren und 
preisgünstigen Marken umgeschichtet. 
Bestimmte Marktsegmente im Pre-
miumbereich reagieren dagegen in der 
Krise gegenläufig: Verbraucher ver-
wöhnen sich in Krisen mit einzelnen 
Produkten des Marktes – hier stehen 
Düfte im Fokus, aber der erwähnte 
Lippenstift offenbart ebenso Potenzial.

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

2
Das Informationsinteresse ist nicht 
mit dem tatsächlichen Kauf gleichzu-
setzen, bereitet aber Käufe vor. Inso-
fern spiegelt sich im zunehmendem 
Informationsinteresse für Produkte 
des Personal Care-Marktes das bereits 
skizzierte Umdenken wider. Das birgt 
eine Reihe von Potenzialen für den 
Markt, da ältere Verbraucher

•	 mehr Zeit und Geld für gutes 
Aussehen einsetzen,

•	 mehr Zeit und Geld zur Verfügung 
haben,

•	 stärker markenorientiert und 
weniger preisorientiert sind,

•	 Körperpflege und Kosmetik im 
Sinne von Auszeit vom Alltag mit 
zunehmendem Alter wichtiger 
nehmen,

•	 verstärkt bestimmte höherpreisige 
(Anti-Aging-)Produktpaletten 
wie Augencreme, Masken etc. 
nachfragen.
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Die augenfällige Vielfalt der Lebens-
weisen und die Komplexität der  
Einflüsse mit ihren rasanten Verände-
rungen machen es schwierig, Grund-
einstellungen und generelle Ver-
haltensweisen der Bevölkerung zu 
identifizieren, die die Entwicklung der 
Konsumgütermärkte prägen werden. 
Eine Vielzahl von Trends, Moden und 
Augenblickserscheinungen wetteifern  
miteinander, zum Teil voneinander 
unabhängig, zum Teil in gegenseitiger 
Beeinflussung. Dennoch gibt es in der 
nun schon über 20 Jahre andauernden  
Diskussion über den Wertewandel 
Konsens über 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 stärker als bis-
her selbst darüber entscheiden, wie er 
sein Leben gestaltet und wie er sich 
verhält. Die weitere Flexibilisierung 
der Arbeitszeit bei zumeist gesicher-
tem Einkommen und die mit wachsen-
der Medienvielfalt jederzeit verfüg-
bare Informationsvielfalt erweitern die 
Möglichkeiten der individuellen Auto-
nomie zusätzlich.

 Abbildung 18
 Veränderungsraten BIP und Umsatz in den Segmenten Körperpflege und Kosmetik
 (Angaben in Prozent zum Vorjahr)

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben 
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 Abbildung 19
 Veränderungsraten BIP und Umsatz in den Segmenten Premiumkosmetik und Premiumduft 
 (Angaben in Prozent zum Vorjahr)

 Premiumkosmetik

 Premiumduft

 BIP

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben 

 Neue Megatrends:  
 Individualisierung,  
 Mobilität und  
 Digitalisierung

3
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Als Folge ergibt sich eine weitere Aus-
differenzierung der Konsumenten-
gruppen und -trends. Dadurch wird 
der Individualisierungsgrad deutlich 
erhöht – Bedürfnisse können pass-
genauer befriedigt und Erwartungen 
übertroffen werden. Entsprechend 
ergeben sich weitere Potenziale im 
Hinblick auf eine tiefer gehende Clus-
terung von Zielgruppen und ihre indivi-
duelle Ansprache.

Ein Beispiel der zunehmenden Indivi-
dualisierung ist die steigende Parfüm-
vielfalt, die daraus resultiert, dass in 
verschiedenen Lebenssituationen 
vermehrt unterschiedliche Gerüche 
bevorzugt werden. Die Informations- 
und Kommunikationstechnik bleibt der 
Motor der Entwicklung. Das gilt nicht 
nur allgemein für die Wirtschaft und 
Globalisierung, sondern hat diverse, 
weitreichende Auswirkungen. Vernet-
zungstechnologien werden die Han-
delsprozesse sowie das Konsumenten-
verhalten auch in den nächsten zehn 
Jahren prägen. Das Internet wurde 

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

Forschung und Innovationen gehö-
ren zu den grundlegenden Triebkräf-
ten wirtschaftlicher, gesellschaftlicher 
und auch politischer Entwicklung. In 
den hoch entwickelten Ländern 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 
Möglichkeiten bedeuten immer neue 
Angebotsprodukte, die – sofern sie 
objektiven oder auch nur subjektiven 
Zusatznutzen verheißen – neue Nach-
frage schaffen können.

Der Markt für Personal Care ist schon 
seit Jahren deutlich über 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 Körperpflege 
nach Untersuchungen der Fachzeit-
schrift „Lebensmittel Praxis“ die mit 
Abstand innovationsreichste Waren-
gruppe unter den FMCG-Warengrup-
pen im LEH.3 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 Säulen 
Kosmetik (Pflege, dekorative Kosme-
tik) und Duft.

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

 Innovationen und  
 Neuheiten: potenzielle  
 Markttreiber
4

„Aus Sicht der Kunden wird der 
Personal Care-Markt immer 
lebendiger. Individualisierungen 
werden weiter zunehmen und 
Multi-Channel-Konzepte werden 
sich mehr durchsetzen. Die 
Ansprüche der Konsumenten 
an Individualisierungen und 
Produktnischen steigen,  
wodurch sich Produktlebens-
zyklen verkürzen werden.“
Thomas Gruber,  
Leiter Marktforschung,  
dm-drogerie markt GmbH + Co. KG

„Heute stellt sich nicht mehr die 
Frage ob Online oder Offline, 
sondern über welche Tools die 
Kanäle optimal genutzt und  
verzahnt werden können. 
Verbraucher heute sind digital 
und mobil, und dieser Trend wird 
sich auch nicht mehr umkehren.“
Dr. Kai Hudetz,  
Geschäftsführer,  
IFH Institut für Handelsforschung GmbH

© 2013 KPMG AG Wirtschaftsprüfungsgesellschaft, eine Konzerngesellschaft der KPMG Europe LLP und Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhängiger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Cooperative („KPMG International“),  
einer juristischen Person schweizerischen Rechts, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbehalten. KPMG und das KPMG-Logo sind eingetragene Markenzeichen von KPMG International.



Personal Care 2020  | 29

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

Spiegelt man diese Entwicklung mit 
den Wünschen und Bedarfen der 
Konsumenten, wird die Notwendig-
keit deutlich, dass Hersteller Neuhei-
ten entwickeln und der Handel sie lis-
tet. Die Affinität der Verbraucher zu 
neuen Produkten ist im Branchenver-
gleich und im Zwölfjahresrückblick 
nahezu unverändert hoch. So probie-
ren 61 Prozent der Verbraucher gerne 
einen neuen Duft aus, 45 Prozent ori-
entieren sich an neuen Produkten der 
Körperpflege und Kosmetik.4 (Abbil-
dung 20)

Für die Branche bedeutet das schon 
seit Jahren eine anhaltende Heraus-
forderung. So fußen die Wachstums-
strategien der Hersteller von Kosmetik 
und Körperpflegemitteln vor allem auf 
kontinuierlicher Produktinnovation:  
Jährlich wird eine Fülle neuer Cremes, 
Lippenstifte und Shampoos im Markt 
lanciert, wobei die Lebenszyklen der  
Produkte gleichzeitig immer kürzer 

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 für 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.5

Quelle: BRIGITTE KommunikationsAnalyse 2000 – 2012
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 Abbildung 20
 Einstellungen der Verbraucher zu Innovationen
 (Anteil der Befragten in Prozent)
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 Ich probiere gerne einen neuen Duft aus.
 Ich interessiere mich für die neuesten  

 Modetrends und probiere gerne etwas  
 Neues aus.

 Bei Produkten für Kosmetik und Körperpflege  
 probiere ich häufiger mal was Neues aus.

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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Ökologisches Bewusstsein und gesell-
schaftliche Verantwortung gewinnen 
für breite Bevölkerungsschichten 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 verändert und 74 Prozent geben 
an, für nachhaltige Produkte mehr zah-
len zu wollen.6

Das Marktvolumen für nachhaltige 
Produkte beziffert sich unter Berück-
sichtigung von Überschneidungen7 auf 
insgesamt 10 bis 15 Milliarden Euro 
in den handelsaffinen Konsumgüter-
märkten und ist damit vergleichsweise 
gering, insbesondere veranschaulicht 
das die raumgreifende Nachhaltigkeits-
kommunikation. Die Wachstumsraten 
liegen jedoch deutlich über 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 übergrei-
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 über 
dem Handelsdurchschnitt. Ergänzt 
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 öko-
logisch orientierter Verwender hin zu 
breiteren Bevölkerungsschichten voll-
zogen.

So geben 41 Prozent der Frauen 2012 
an, „nur Kosmetik zu verwenden, die 
auf natürlicher Basis ohne chemische 
Zusätze hergestellt wird“ – im Jahr 
2000 waren es noch 48 Prozent der 
Frauen.8 Naturkosmetik wird genauso 
wie Bioprodukte immer weniger aus-
schließlich und aus altruistischen Mo-
tiven, als vielmehr aus egoistischen 
Motiven und neben konventionellen 
Produkten verwendet. Die Käufer-
reichweite hat sich rapide erweitert. 
Die Verbraucher neigen verstärkt dazu, 
Naturkosmetik, naturnahe Kosmetik 
und konventionelle Produkte neben-
einander zu kaufen und zu verwenden.

6 Institut für Handelsforschung, Befragung zur Corporate Social Responsibility (CSR) 2011 
7 So überschneiden 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 abzüglich der Überschneidungen. 
8 BRIGITTE KommunikationsAnalyse, 2000 und 2012, Top-Box-Ergebnisse (Prozent der Befragten, die der Aussage „voll und ganz“ oder „überwiegend“ zustimmen)

„Der Kosmetikmarkt wird 
gesünder und nachhaltiger.“
Thomas Gruber,  
Leiter Marktforschung,  
dm-drogerie markt GmbH + Co. KG

 Nachhaltigkeit:  
 Der Markt für Personal  
 Care wird grüner
5

In keiner Frage waren sich die befrag-
ten Marktexperten so einig wie in der 
nach der zukünftigen Marktentwick-
lung von Naturkosmetik und naturna-
her Kosmetik: Der Markt für Personal 
Care wird zukünftig grüner. Einigkeit 
besteht darüber, dass die Kommunika-
tion im Markt grüner wird, das heißt, 
auch konventionelle Produkte und 
generell die Präsentation am Point of 
Sale (POS) bedienen sich der grünen 
Assoziationen, um ein Verwöhnerleb-
nis und eine gewisse Wertigkeit her-
aufzubeschwören.

„Viele Verbraucherstudien zeigen 
Interesse an nachhaltigeren 
Produkten. Wir sind überzeugt, 
dass Nachhaltigkeitskriterien 
zukünftig für 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
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Durchaus kontrovers diskutiert wurde 
dagegen die Frage, in welchem Maße 
der Markt selbst grüner 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 
stärker neben konventionellen Pro-
dukten verwendet. Da diese Produkte 
überwiegend 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 Verwöhnerlebnis 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-

 Abbildung 21
 Naturkosmetik und Premiumkosmetik, Umsatzveränderungen 2001 – 2012 
 (Angaben in Prozent)
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Quelle: IFH Institut für Handelsforschung nach VKE-Kosmetikverband, naturkosmetik konzepte elfriede dambacher

kosmetik offenbart grundsätzlich zwei 
Marktsegmente, die sich parallel ent-
wickeln. Dabei nähern sich die Wachs-
tumsraten langsam an. Im Krisen-
jahr 2009 scheinen Naturkosmetika 
eine gewisse Ausgleichsfunktion als 
mittlere Preisalternative ausgeübt zu 
haben. (Abbildung 21)

Sowohl Premiumkosmetik als auch 
Naturkosmetik sind in der retrospek-
tiven Marktentwicklung stärker als im 
Marktdurchschnitt gewachsen und 
offenbaren auch zukünftig Wachstums- 
potenzial. Ein Großteil der befragten  
Experten sehen auch im Premium-
markt grünes Potenzial. Einigkeit be-
steht darüber, dass sich der Markt für 
Naturkosmetik weiter ausdifferenziert. 
Zu Beginn der Entwicklung war Natur-
kosmetik hauptsächlich in den mitt-
leren Preislagen positioniert. Mit der 

Massendistribution erfolgte zunächst 
über die Discounter mit eigenen Natur-
kosmetik-Handelsmarken die Aus-
weitung in die unteren Preislagen. Für 
eine weitere Ausdifferenzierung bietet 
sich damit das Premiumpreissegment 
an. Nach überwiegender Meinung der 
Experten steht dabei aber stärker die 
Kommunikation als die Produkte selbst 
im Vordergrund.
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Alle Produkte und Dienstleistungen,  
die eine Aura von Frische und Gesund-
heit verbreiten, üben heute auf den 
Verbraucher eine starke Faszination 
aus. So hat sich aus einem ursprüng-
lich unterstützenden Randsegment 
ein neuer Megamarkt entwickelt, ähn-
lich dem erwähnten Imagewechsel in 
der Naturkosmetik, weg vom „Kartof-
felsackimage“. Die steigende Lebens-
erwartung hat dazu beigetragen, das 
Streben nach Gesundheit zu beflügeln, 
einhergehend mit verstärkter Motiva-
tion zur Vorsorge. Der Mensch möchte 
das Alter bezwingen, aber nicht erst 
im Alter. Breite Bevölkerungsmas-
sen werden schon in jungen Jahren 
von diesem Trend erfasst und leben 
ein ganzheitliches Lebensstilkonzept: 
Gesundheit – Ernährung – Bewegung.

Dabei besteht ein enger Zusammen- 
hang zwischen Schönheit 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 großen Wert 
darauf, immer gepflegt auszusehen. 
Und die Ansprüche an den eigenen 
Körper steigen. Denn nicht nur die 
Medien schüren den Wunsch nach 
Perfektion und ewiger Jugend. Körper-
pflege hat bei den Verbrauchern einen 
hohen Stellenwert. So geben 71 Pro-
zent der Frauen an, sich viel Zeit für 
die Körperpflege zu nehmen – im Jahr 
2000 waren es erst 65 Prozent. Ein-
gebettet in den Wellnesstrend wird 
die Körperpflege zu einem Erlebnis 
und dient dem Wohlgefühl, eine gute 
Möglichkeit etwas für sich selbst zu 
tun. Dabei besteht ein enger Zusam-
menhang zwischen Schönheit und 
Wohlbefinden und den damit in Ver-
bindung stehenden Produkten. Nur 
noch 32 Prozent der Verbraucherin-
nen genügen Wasser und Seife, um 
sich sauber und gepflegt zu fühlen, 
und immer mehr von ihnen nutzen am 
liebsten eine Kosmetikserie.9

Die befragten Experten sind überwie-
gend der Meinung, dass zunehmende 
Ansprüche an die äußere Erscheinung 
verbunden mit steigenden Verwen-
dungsintensitäten starkes Wachs- 
tumspotenzial für den Markt bergen.

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

Ein näherer Blick auf die Altersgruppen 
bestätigt, dass die Verwendungsinten-
sitäten in allen Altersgruppen zuneh-
men. Deutlich erkennbar ist hohes 
Potenzial bei den Jüngeren, die auch 
von den Experten fast einhellig als 
Wachstumstreiber genannt werden. 
Sie werden jedoch noch deutlich von 
den Best Agern ab 50 überholt, die ihr 
„enges Verhältnis zu einem gepfleg-
ten Körper und hohe Ansprüche an die 

 Abbildung 22
 Entwicklung der Verwendungs- 
 intensitäten bei Produkten des Marktes  
 für Personal Care, 2000 – 2013
 (Index: 2000 = 100)

Quelle: VuMA Arbeitsgemeinschaft 2000 – 2013
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eigene Erscheinung“10 offensichtlich 
beibehalten. (Abbildung 23)

Die Affinität zur Kosmetik hat sich bei 
Frauen in den letzten 15 Jahren deut-
lich intensiviert – genauso wie ihr Ver-
hältnis zur Mode. Sie bleiben die Inten-
sivverwenderinnen, trotz steigender 
Ausgaben für Herrenkosmetik. Mode 
und Kosmetik gelten als Jungbrun-
nen, in den vor allem Frauen, zuneh-
mend auch die Älteren, immer stärker 
eintauchen. Damit steigen auch die 
Ansprüche 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 Fältchen 
verschwinden lassen sollen, sondern 
in sämtlichen Körperpflegekategorien.

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 Schönheit 
und Wohlbefinden geben wird. Sein 
Vorstoß findet allerdings nicht überall 
Zuspruch. Die perfekte Schönheits-
pille, glauben einige Branchenvertre-
ter, wird es nie geben. Dennoch wird 
das Thema Beauty Food nicht nur auf 
Herstellerseite mit Interesse und ver-
schiedenen Produktvorstößen ver-
folgt, sondern es könnte auch für eine 
weitere Annäherung zwischen den 
schönheits- und gesundheitsorientier-
ten Vertriebskanälen sorgen (Parfüme-
rie, Drogerie, Apotheke).

Quelle: VuMA Arbeitsgemeinschaft 2000 – 2013

 Abbildung 23
 Entwicklung der Verwendungsintensitäten von Tagescremes sowie von Make-up und Rouge  
 nach Altersgruppen, 2000 – 2013
 (Index: 2000 = 100)
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Ein entscheidendes Kriterium für 
wachsende Märkte ist neben einer sta-
bilen Stückzahlentwicklung die Preis-
struktur des Marktes. Dabei kann eine 
positive Mengenentwicklung durch 
sinkende Durchschnittspreise ausge-
hebelt werden.

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

„Preisverfall durch zunehmende 
Rabattaktionen“ und „Preisverfall in 
Massendistributionskanälen“ sind laut 
Meinung der Experten die vorrangigen 
Wachstumshemmnisse des Marktes. 
Ein Blick auf die tatsächliche Preisent-
wicklung verdeutlicht noch einmal, wie 
ausgeprägt hier der Preisdruck ist – 

 Produkte  
 und Konsumenten:  
 Marke kontra  
 Handelsmarke kontra  
 Preis

7

„Unter anderem dank steigender 
Innovationen profilieren sich 
Eigenmarken mehr und mehr zu 
Qualitätsmarken und wirken so 
dem Preisdruck entgegen.“
Jan Hinrichsen,  
Sales & Marketing Director,  
Euro Vital Pharma GmbH
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Eigenmarken. So ist der Umsatzanteil 
der Körperpflege- und Kosmetik-Eigen-
marken am Gesamtumsatz FMCG in 
den LEH-Vertriebsformen und Dro-
geriemärkten von 9,8 Prozent im Jahr 
2008 auf 10,6 Prozent im Jahr 2012 
angewachsen.

noch zusätzlich verstärkt 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 über 
die sogenannten Massendistributions-
kanäle vertreibt. Zudem liegt die Ver-
braucherpreisentwicklung deutlich 
unterhalb der Erzeugerpreisentwick-
lung Personal Care. 

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

Der Markt für Personal Care ist grund-
sätzlich sehr markenaffin. Das spiegelt 
unter anderem die überdurchschnitt-
liche Marktentwicklung von Premium- 
kosmetik, aber auch die Hersteller-
struktur in der Preismitte wider. So 
teilen sich in Deutschland die fünf 
größten 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.

Eine Untersuchung von KPMG und 
TNS Infratest aus dem Jahr 2006 kam 
ebenfalls zu dem Ergebnis, dass die 
Markenaffinität im Markt für Perso-
nal Care besonders ausgeprägt und 
ein Eigenmarkenangebot den Kun-
den, selbst im Vertriebskanal Drogerie-
markt, weniger wichtig ist. Im Vorder-
grund der Kaufentscheidung standen 
danach Qualität (vor Preis), Fachkom-
petenz und Ambiente. Obwohl einige 
Drogeriemärkte erfolgreich ein breites 
Spektrum an Eigenmarken führen, gab 
gerade einmal ein Viertel der befragten 
Verbraucher an, dass sie ein interes-
santes Angebot an Handelsmarken als 
wichtig erachten.11 Seitdem hat sich 
das Eigenmarkenangebot insbeson-
dere in Drogeriemärkten und den LEH-
Vertriebsformen deutlich erweitert, 
und zwar durchaus erfolgreich, abzule-
sen an steigenden Umsatzanteilen mit 

 Abbildung 24
 Verbraucherpreisentwicklung FMCG und Personal Care sowie Erzeugerpreisentwicklung  
 Personal Care
 (Index: 2000 = 100)

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben
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11 KPMG-Studie „Einkaufsverhalten im Drogeriemarkt“, 2006

„Kann das Markenversprechen 
eingehalten werden, so 
werden Eigenmarken weiter 
steigen. Das bietet dem 
Handel die Möglichkeit, sich 
von Wettbewerbern weiter 
abzugrenzen.“
Christian Buse,  
Geschäftsführer,  
myCare OHG
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Handelsmarken haben in den letzten  
Jahren Marktanteile gewonnen, je-
doch nicht zulasten der starken Mar-
ken und Premiumkosmetik, sondern 
eher zulasten der Mitte. Die Märkte 
polarisieren sich. Nach Ergebnissen  
der BRIGITTE Kommunikations- 
Analyse hat sich die Markenaffinität  
bei Personal Care seit 2008 deutlich 
zugunsten der Marke verschoben. 
Insofern dürften die Aussagen aus 
dem Jahr 2006 über die starke Mar-
kenaffinität nach wie vor Gültigkeit 
haben, auch wenn sich die Präsenz 
von Handelsmarken seither erhöht hat 
und bedingt durch die starke Position 
von Drogeriemärkten und LEH weiter-
hin verstärken wird. (Abbildung 25)

Von 54 Prozent der Experten wird die 
Markenaffinität des Personal Care-
Marktes ausdrücklich 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 stärkeren Präsenz von Premium-
handelsmarken wird daher in Zukunft 
gerechnet.

Das offenbart das Potenzial des Mark-
tes. Verbraucher kaufen primär quali-
tätsorientiert. Starke Marken stehen 
für eingehaltene Qualitätsversprechen 
und Emotion. In Zukunft sollte noch 
deutlicheres Augenmerk darauf gelegt 
werden, dieses Potenzial zu nutzen.

 Abbildung 25
 Entwicklung von Marken- und Preisaffinität im Markt für Personal Care
 (Anteil der Befragten in Prozent; Index: 2000 = 100)

Quelle: BRIGITTE KommunikationsAnalyse 2000 – 2012

200520042000 2001 20032002 2006 2007 2008 2009 2010 Körper- 
pflege

2011 Gesichts- 
pflege

2012 Dekorative 
Kosmetik

Duft

130

125

120

115

110

105

100

95

90

85

80

75

70

 Ich kaufe immer aus Überzeugung die gleiche Marke.

 Ich habe eine bestimmte Auswahl von Marken, zwischen denen ich  
  je nach Lust und Laune auswähle.

 Ich habe eine bestimmte Auswahl von Marken, unter denen ich  
  diejenige aussuche, die gerade besonders preisgünstig ist.

 Ich nehme immer das Preisgünstigste, ohne auf die Marke zu achten.
 Markenaffinität
 Preisaffinität

53104

101

93

47

64

45

66

34

55

36

„Männer sind preisbewusster 
als Frauen, was es erschwert,  
sie im Bereich der Premium-
kosmetik zu erreichen.“
Elmar Keldenich, Geschäftsführer, 
Bundesverband Parfümerien e. V. – 
Fachverband des Einzelhandels mit 
Parfüms, Kosmetik sowie Körperpflege- 
und Waschmitteln im Handelsverband 
Deutschland (HDE)
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Der Wettbewerb im Handel wird im 
Wesentlichen über die Parameter 
Qualität und Preis ausgetragen. Der 
Handel muss im Markt für Personal 
Care – ebenso wie in anderen Märk-
ten auch – den unterschiedlichen Qua-
litätsvorstellungen und finanziellen 
Spielräumen der Konsumenten ent-
sprechende Sortimente beziehungs-
weise Produkte zu entsprechenden 
Preisen bereitstellen und damit die 
jeweilige Nachfrage befriedigen. Er 
kann aber darüber hinaus den Markt 

für 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 können:

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

•	 Auf der anderen Seite besteht die 
Möglichkeit, dem Verbraucher auf 
den Ebenen Qualität, Innovation,  
Image und Marke einen Zusatz-
nutzen anzubieten, der mit einem 
höheren Preis erkauft werden kann. 

•	 Schließlich können Hersteller und 
Handel versuchen, Bedürfnisse und 
Wünsche der Konsumenten, die 
sich noch gar nicht als Nachfrage 
artikuliert haben, zu erspüren  
und ihnen passende Angebote 
gegenüberzustellen. Die wichtigsten  
Instrumente hierfür sind Konsum- 
und Marktforschung sowie intensive 
Kommunikation mit dem Kunden, 
die in beide Richtungen gehen 
muss.

Quelle: BRIGITTE KommunikationsAnalyse 2012

 Abbildung 26
 Imageprofil verschiedener Einkaufsorte für Personal Care
 (Angaben in Prozent; Hervorhebung der Top-4-Attribute je Einkaufsort)
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Die Distribution des Marktes für Per-
sonal Care ist sehr differenziert und 
verhältnismäßig fachhandelsaffin. Der 
Fachhandel hat in den letzten Jahren, 
anders als in den meisten anderen 
Konsumgüterbranchen, sogar gewon-
nen. Ursache ist die starke Perfor-
mance der Drogeriemärkte, die die 
klassischen Drogerien fast verdrängt 
haben und die Position der LEH-
Betriebsformen sowie in wenigen Teil-
segmenten sogar der Parfümerien 
bedrängen.

Grundsätzlich bedienen unterschied-
liche Handelsformate unterschiedliche  
Einkaufsmotive – auch im Markt für 
Personal Care. Bei den verbrauchs-
lastigeren Körperpflegesegmenten 
und Teilen der Pflege stehen vor allem 
Qualität, Preis, Auswahl und Marke im 
Vordergrund. Die Gründe für die starke 
Performance der Drogeriemärkte lie-
gen in diesen Teilmärkten darin, dass 
die Drogeriemärkte die Einkaufsmotive 
Preis, Qualität, Angebot und Fachkom-
petenz gleichzeitig bedienen. Die LEH-
Betriebsformen haben einen Conveni-
encevorteil und sind sonst primär auf 
die Attribute Preis oder Qualität ausge-
richtet.

Bei Kaufentscheidungen in den Teil-
segmenten dekorative Kosmetik und 
Duft rücken neben die Attribute Qua-
lität und Auswahl viel stärker noch 
die Marke, aber auch emotionale Fak-
toren wie Schönheit, Wohlbefinden 
oder Gesundheit in den Vordergrund. 
Auch bei diesen Attributen wird die 
überdurchschnittliche Positionierung 
der Drogeriemärkte deutlich, die es 
geschafft haben, aus Verbrauchersicht 
die meisten Attribute, die kaufent-
scheidend sind, abzudecken. Parfüme-
rien stehen für Schönheit, kompetente 
Beratung, Marke und Qualität, haben 
aber einen Preis- und Frequenznachteil 
und werden in erster Linie für den Kauf 
bestimmter, premiumaffiner Produkte 
beziehungsweise Marken aufgesucht.

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

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

Zukünftiges Marktwachstum hängt 
unter anderem von der Positionierung 
der Vertriebskanäle im Hinblick auf 
Preis, Qualität und Marke ab. Eine Ver-
stärkung des Preiskampfes und eine 
Ausweitung beispielsweise auf die 
Teilmärkte der Premiumkosmetik wird 
bei weiterhin stabiler Nachfrage zu 
Wertverlust im Markt führen. Umge-
kehrt wird Marktwachstum dann for-
ciert, wenn es gelingt, die weicheren 
Faktoren zu stärken.

„Für eine erfolgreiche 
Markenpflege im Premium-
segment ist es unabdingbar, 
den selektiven Vertrieb 
aufrechtzuerhalten.“
Stephan Seidel,  
Geschäftsführer, Clarins GmbH,  
und Präsident, VKE-Kosmetikverband

„Die starke Performance der 
Drogeriemärkte beruht auch auf 
der starken Flächenexpansion.“
Olaf Gens,  
Leiter Marktforschung, 
REWE Group

„Auch in Deutschland werden 
Apotheken und Drogerien  
mehr und mehr zu  
sogenannten ‚Drugstores‘ 
zusammenwachsen.“
Mark Stanlein,  
Mitglied der Geschäftsführung,  
Crabtree & Evelyn Deutschland GmbH
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3.3 Die Distribution wird  
 zur entscheidenden  
 Zukunftsfrage

Im Hinblick auf die zukünftige Markt-
entwicklung steht insbesondere die 
zukünftige Performance der einzelnen 
Vertriebskanäle zur Diskussion. Denn 
wie die Darstellung der Rahmen- 
bedingungen verdeutlicht, hat die 
strategische Positionierung der Ver-
triebskanäle 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 Drogeriemärkte 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 gehören. So werden hier im 
Kontext der Dienstleistungsgesell-
schaft vor allem die Kosmetikstudios 
durch zunehmende Premiumorientie-
rung profitieren können. Aufgrund des 
im Verhältnis eher geringen Marktan-
teils der Kosmetikinstitute wird damit 
aber kein deutlicher Wachstumsschub 
für den Gesamtmarkt erwartet. 

 Distribution 2020:  
 die Experten- 
 einschätzungen

1

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

Auf der Segmentebene wird die zu-
künftige Performance der einzelnen 
Vertriebskanäle durchaus unterschied-
lich eingeschätzt. 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 Körperpflege mehr als 
50 Prozent der Hersteller und Händler 
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 Händler, im 
Duftbereich erwarten noch 10 Prozent 
der Hersteller Zuwächse, während der 
Handel hier nicht mehr mit Wachstum 
rechnet.
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 Abbildung 27
 Distribution 2020 – Gewinner und Verlierer 
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Differenziert ist auch die Bewertung 
des LEH, dem vor allem bei Körper-
pflege und Kosmetik, nicht aber im 
Segment Duft Potenzial zugeschrieben 
wird. Tendenziell sehen die Händler 
ein stärkeres Potenzial in den LEH-For-
maten als die Hersteller, die wiederum 
stärker auf die Parfümerien und hier 
vor allem auf das Segment Duft fokus-
siert sind. 

Die differenzierten Bewertungen sind 
Grund genug, sich mit den Vertriebs-
kanälen auseinanderzusetzen, die kon-
trovers diskutiert werden. Dazu gehört 
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, darü-
ber herrscht Uneinigkeit.

„Neben Naturkosmetik zählt 
Luxuskosmetik zu den Wachs-
tumstreibern des Personal 
Care-Marktes. Im deutschen 
Luxusmarkt findet ein Wandel 
statt, der den Wertewandel 
verdeutlicht: vom Prestige-
Luxus zum Ethik-Luxus.“
Elfriede Dambacher,  
Geschäftsführerin,  
naturkosmetik konzepte
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Welche der folgenden Player werden in den Segmenten „Duft“, „Dekorative Kosmetik“ und „Körperpflege“ zukünftig 
im Vertrieb an Bedeutung gewinnen? 

  Abbildung 28
  Einschätzung der zukünftigen Entwicklung der Vertriebskanäle aus Sicht von Herstellern und Händlern 
 (Angaben in Prozent; Mehrfachnennungen möglich, n = 43)

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung und KPMG auf Basis von Gesprächen mit Experten aus Industrie und Handel
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Produkte des Personal Care-Marktes  
werden in den einzelnen Vertriebska-
nälen des LEH in unterschiedlicher  
Bandbreite angeboten. Das Angebot  
reicht von eigenen Körperpflege-  
und Kosmetikabteilungen in den  
SB-Warenhäusern bis zu einem recht 
überschaubaren Angebot in den Super- 
märkten und bei den Discountern. 
Überdurchschnittlich gewachsen sind 
die Discounter im Personal Care-Seg-
ment, während die Vollsortimenter 
an Bedeutung verloren haben. Das ist 
darauf zurückzuführen, dass beispiels-
weise der geplante Kauf von Körper-
pflege- und Kosmetikprodukten in den 
Drogerieabteilungen der Großflächen-
märkte in den letzten beiden Dekaden 
immer stärker durch den Gang in den 
Drogeriemarkt ersetzt wurde. Droge-
riemärkte gehören heute zum festen 
Einkaufsstättenportfolio der Verbrau-
cher und stehen nach einer Untersu-
chung von KPMG und TNS Infratest12 
vor allem für markenbewusste Zielkäu-
fer mit überdurchschnittlichem 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-Warenhäusern und Verbraucher-
märkten ihre Drogeriemarktabteilun-
gen einem Trading-up unterzogen.

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben

 Abbildung 29
 Marktentwicklung Personal Care – Gesamtumsatzentwicklung und Personal Care  
 bei Vollsortimentern und Discountern
 (Index: 2000 = 100)
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12 KPMG-Studie „Einkaufsverhalten im Drogeriemarkt“, 2006
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Discounter sind im Personal Care-
Markt überdurchschnittlich 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 überdurchschnittlichen Deckungs-
beiträgen. 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 
Umsätze verloren. Offensichtlich 
reicht die reine Preisorientierung nicht 
aus, die Nachteile in der Sortiments-
breite und Präsentation wettzuma-
chen. Aldi markiert mit der Listung der 
Nivea-Produkte der Firma Beiersdorf 
einen strategischen Switch. (Abbil-
dung 29)

Die zukünftige 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 für den Plankauf von 
Personal Care-Produkten angesteuert 
werden. Dafür ist aus Sicht der Exper-
ten die Auswahl (noch) zu klein.

Zudem können laut Expertenmeinun-
gen Individualisierungen hier nur über 
Aktionen abgebildet werden. Was aus 
ihrer Sicht derzeit fehlt, ist ein Kon-
zept für ein gutes Sortiment. Die aktu-
ell stärkere Betonung von Marken (wie 
zum Beispiel Nivea-Produkte bei Aldi) 
ist ein Schritt in diese Richtung, reicht 
aber nicht aus, um den Fachmärk-
ten etwas entgegensetzen zu kön-
nen – hier waren sich alle einig. Gefahr 
besteht zudem darin, preislich von den 
Fachmärkten unterboten zu werden.

In der ausführlichen Diskussion kamen 
die Experten insgesamt zu der Ein-
schätzung, 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.

„Die veränderten Kaufgewohn- 
heiten der Verbraucher nach  
der Insolvenz von Schlecker  
belegen nochmals die 
Bedeutung der Shopping 
Mission für die Wahl der 
Einkaufsstätte.“
Olaf Gens,  
Leiter Marktforschung, 
REWE Group

„Der Lebensmittelhandel hat 
gegenüber dem Drogeriemarkt 
einen Convenience-Vorteil 
(One-Stop Shopping). Bedingt 
durch aktuelle Veränderungen 
im Markt zeigen sich im Lebens- 
mitteleinzelhandel derzeit 
verstärkt Bemühungen, in die 
Drogeriemarktabteilungen zu  
investieren, um Nachteile in 
der Sortimentskompetenz 
und -präsentation gegenüber 
den Drogeriemärkten 
auszugleichen.“
Mark Sievers,  
Head of Consumer Markets,  
KPMG AG Wirtschaftsprüfungs- 
gesellschaft
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•	 Vom zunehmenden Trend zu 
medizinischer Hautpflege kann 
insbesondere die Apotheke 
profitieren.

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

Apotheken gehören im Markt für 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 Körperpflegemarkt 
und bei Kosmetik wird den Apotheken 
von 50 Prozent der befragten Händ-
ler und 53 Prozent beziehungsweise 
21 Prozent der befragten Hersteller 
Kompetenz zugewiesen. 

  Abbildung 30
  Entwicklung der Apotheken aus Sicht der Apotheker 
 (Angaben in Prozent; 314 ≤ n ≤ 316)

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung, 2013
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  Abbildung 31
  Experteneinschätzungen zur Entwicklung der Apotheken 
 (Angaben in Prozent; 312 ≤ n ≤ 319)

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung, 2013
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Im Rahmen des Expertenworkshops 
wurde unter anderem das Potenzial 
der Apotheken diskutiert. Hier werden 
verschiedene Kriterien gesehen, die 
für ein Wachstum der Apotheken im 
Personal Care-Markt sprechen: 

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

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

 Zukunft der Apotheken 
 3
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Das heißt, es werden durchaus Chan-
cen für die Apotheken gesehen, das 
Marktsegment Personal Care auch 
weiterhin für sich zu entwickeln. 
Jedoch müssen Apotheker lernen, 
gezielt auf Kunden zuzugehen und kos-
metische Erzeugnisse bewusst zu ver-
kaufen. Momentan werden solche 
Erzeugnisse aus Gründen der persönli-
chen Überzeugung noch vielfach abge-
lehnt.

Es gibt jedoch auch einige Experten, 
die dem Aufschwung der Apotheken 
durch kosmetische Erzeugnisse kri-
tischer gegenüberstehen. So sehen 
26 Prozent die Kompetenz der Apo-
theken in der Gesundheit und Vor-
beugung vor Krankheiten und nicht 
im Schönheits- und Wohlfühlfaktor 
Kosmetik. Auch von den Apothekern 
selbst geben laut einer Umfrage des 
IFH lediglich 18,5 Prozent an, kosmeti-
sche Produkte aus Umsatzgründen zu 
verkaufen. Der Fokus scheint aus Sicht 
der Apotheker stärker in der Kunden-
bindung zu liegen. So sind dann auch 
lediglich knapp ein Viertel der befrag-
ten Apotheker selbst der Meinung, 
dass Apotheken zukünftig 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 müssen, um 
hier nachhaltige Erfolge verzeichnen 
zu können. Besonders in ländlichen 
Gebieten zeigen sich große Chancen 
für die Apotheken. Das Vertriebsnetz 
ist hier zum Teil viel größer als bei Dro-
geriemärkten und Parfümerien. So 
kann die Apotheke hier als Substitution 
gesehen werden.

„Die Apotheke ist ein schlafender 
Riese. Durch ihre hohe 
Glaubwürdigkeit liegt hier im 
Bereich der Naturkosmetik noch 
viel Potenzial. Besonders auf 
dem Land, wo Drogeriemärkte 
und Parfümerien oft schwer 
erreichbar sind, schlummert für  
Apotheken noch viel Potenzial  
im Verkauf von Kosmetik- 
produkten.“
Carsten Aehlen,  
Head of Trade Innovation,  
Bayer Vital GmbH

„Die demografische Entwicklung 
ist eine Chance für die 
Apotheken im pharmazeutischen 
Bereich, im kosmetischen 
Bereich wird es hier wenig 
Änderungen geben.“
Mark Stanlein,  
Mitglied der Geschäftsführung,  
Crabtree & Evelyn Deutschland GmbH
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Je nachdem, ob einzelne der genannten  
Anbietergruppen den E-Commerce-
Markt für sich entwickeln oder die ge-
samte Branche das Thema Hand in  
Hand angeht, sind unterschiedliche Aus- 
wirkungen auf den Markt zu erwarten.

Derzeit sind die Hersteller deutlich 
unterrepräsentiert. Sie vertreiben ihre 
Produkte über ausgewählte Vertriebs-
wege, suchen aber nach neuen Mög-
lichkeiten, Online- und Offline-Kanäle 
möglichst kreativ zu verzahnen und 
weiterzuentwickeln. Die Herausforde-
rungen dabei sind groß – gegen Her-
stellershops spricht aus Verbraucher-
sicht vor allem eine vergleichsweise 
geringe Sortimentsbreite.

Gegenwärtig dominieren stationäre 
Händler das Onlinesegment. Hier wird 
weiteres Wachstum erwartet. Immer-
hin 73 Prozent der befragten Herstel-
ler sind der Meinung, dass stationäre 
Händler allein dadurch online Vorteile 
haben, dass die stationäre Händler-
marke bereits bekannt und ein gewis-
ser Vertrauensbonus vorhanden ist. 
Dagegen glauben 27 Prozent der 
befragten Hersteller, dass stationäre 
Händler keinen Erfolg mit diesem Ver-
triebskanal haben und gegenüber 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. Überwiegend  
kritisch sehen die befragten Exper-
ten die Zukunft der Generalisten, ins-
besondere da Amazon den Versuch 
mit einer Handelsmarke eingestellt 
hat. Aufgrund der großen Sortiments-
breite ist hier allerdings nur eine ein-
geschränkte Kosmetikkompetenz vor-
handen. Potenzial dagegen wird bei 
den Kosmetikspezialisten unter den 
Online-Pure Playern gesehen.

Zu den zukünftigen Gewinnern werden 
ohne Zweifel die E-Commerce-Ver-
kaufsformen gehören. In diesem Punkt 
sind sich alle Experten einig. Uneinig-
keit besteht über die Intensität und 
die Folgen einer zunehmenden Markt-
durchdringung von E-Commerce. So 
glauben 91 Prozent der Hersteller an 
eine Zunahme des Onlinevertriebs im 
Segment Körperpflege, 81 Prozent 
im Segment Kosmetik und 93 Pro-
zent im Segment Duft. Auch die Händ-
ler sehen das größte 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 Händler von weiterem 
Wachstum aus.13

Unabhängig davon, in welchem Aus-
maß 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 hän-
gen davon ab, wer das Marktsegment 
E-Commerce entwickeln kann. Dabei 
stehen die folgenden Meinungen 
gegenüber: 

„E-Commerce ist ein Wachstums- 
treiber für den Personal Care-
Markt. Besonders im Bereich der 
Impulskäufe werden hier viele 
Möglichkeiten geboten.“
Mark Stanlein,  
Mitglied der Geschäftsführung,  
Crabtree & Evelyn Deutschland GmbH

„Kosmetik sollte auch online nur 
über autorisierte Spezialisten 
verkauft werden. Marktplätze 
wie Zalando oder Amazon bieten 
nicht die richtige Umgebung für 
Premiummarken.“
Paul Schwarzenholz,  
Geschäftsführer, 

 Flaconi GmbH

13 IFH Institut für Handelsforschung und KPMG auf Basis von Gesprächen mit Experten aus Industrie und Handel, n = 43

 Zukunft  
 der Onlinekanäle 4
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4.1 Paradigmenwechsel 
im Vertrieb: online versus 
stationär

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

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

•	 Handel beziehungsweise 
Distributionsstruktur im Hinblick 
auf die zukünftige Entwicklung 
online versus stationär, gestützt 
durch den zunehmenden Trend zur 
Digitalisierung, 

•	 Werthaltung der Konsumenten 
im Hinblick auf Marke, 
Individualisierung, Nachhaltigkeit 
und Gesundheit.

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.

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

•	 Online führt neue Zielgruppen an  
die Kosmetik heran, wie beispiels-
weise Männer und die Generation 
der Digital Natives, was in der Folge 
zu Marktwachstum führt,

•	 Online führt neue Produkte an  
die bestehende Zielgruppe heran, 
da das Angebot breiter und direkt 
im heimatlichen Wohnzimmer 
präsentiert wird.

Online birgt aber auch Risiken:

•	 Online steht häufig für deutlichere 
Preisaggressivität und birgt damit  
die Gefahr von negativen Auswir-
kungen auf Markenwert und -image.

•	 Durch zunehmende Onlineanteile 
könnten die Impulskäufe im 
stationären Handel wegfallen, was 
zu schrumpfenden Märkten führt.

•	 Online führt zu einer deutlichen 
Verstärkung des Graumarkts und 
Ausdünnung der Sortimente. 
(Abbildung 33)

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

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung und KPMG auf Basis der Ergebnisse eines Expertenworkshops

 Abbildung 32
 Parameter der zukünftigen Marktentwicklung
 (Ranking der Faktoren auf einer Skala von 1 bis 12; n = 43)

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
  T

re
nd

be
de

ut
un

g 
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

  h
oc

h

12

11

10

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

gering                                        Auswirkungen auf die Marktentwicklung                                          hoch
109 12541 32 6 7 8 11

Eigenmarken kontra Marken

Handel:  
online versus stationär

Gesundheit

Nachhaltigkeit

Individualisierung

Mobilität und  
DigitalisierungDemografie

„Der Onlinemarkt bietet große 
Wachstumschancen. Neue 
Kundengruppen können hier 
erschlossen werden.“
Paul Schwarzenholz,  
Geschäftsführer,  
Flaconi GmbH
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Quelle: IFH Institut für Handelsforschung, KPMG

 Abbildung 34
 Szenarien zur Zukunft des Marktes für Personal Care

Zweite wesentliche Bestimmungs-
größe der zukünftigen Marktentwick-
lung ist das Verbraucherverhalten, 
das im Markt für Personal Care auf 
der einen Seite durch die funktionalen 
Aspekte Preis und Verfügbarkeit der 
Produkte bestimmt und auf der ande-
ren Seite durch emotionale Faktoren 
beeinflusst wird. Je stärker es den 
Marktteilnehmern gelingt, die Verbrau-
cher über die emotionalen Faktoren 
anzusprechen, umso deutlicher wird 
der Markt seine Potenziale ausschöp-
fen und Wachstumseffekte erzielen 
können.

Stationäre Händler haben keine Erfahrung mit  
den neuen Anforderungen des Onlinehandels und  

sind hier Pure Playern gegenüber im Nachteil.

  Abbildung 33
  E-Commerce – Bedrohung oder Chance aus Sicht der Hersteller 
 (Angaben in Prozent; n = 43)

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung und KPMG auf Basis von Gesprächen mit Experten aus Industrie und Handel
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E-Commerce als Wachstumstreiber, 
da neue Zielgruppen erschlossen werden

26

Durch den E-Commerce wächst der Graumarkt.

Die Marke „stationärer Händler“ ist den Kunden 
bereits bekannt, wodurch im Onlineshop  

schneller Vertrauen gefasst werden kann.
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Nachhaltigkeit,  
neue Zielgruppen etc.

Distributionsentwicklung (E-Commerce-Anteil)
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Aus der Kombination dieser beiden 
Parameter in ihren unterschiedlichen 
Ausprägungen ergeben sich vier denk-
bare Szenarien für den Personal Care-
Markt 2020. (Abbildung 34) 

Diese vier Szenarien skizzieren die 
mögliche Handelszukunft Personal 
Care. Die beiden Szenarien Offline-
Discount Mass-Market 2.0 und Off-
line-Mehrwert Parfümerie 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 rückläufig ist. Die E-Commerce-

„Ein wachsender E-Commerce-
Umsatz wird sich negativ auf  
das Marktwachstum auswirken, 
da der Preisdruck steigen sowie 
Impuls- und Zusatzkäufe beim 
Onlinekauf weitgehend entfallen 
werden. Die Vertriebskanäle des 
E-Commerce werden sicherlich 
an Bedeutung gewinnen, aber 
vor allem im Kontext Cross-
Channel. Insbesondere bei der 
selektiven Kosmetik steht für 
den Kunden der Erlebniskauf 
und die Beratungsleistung des 
Fachhandels im Vordergrund.“
Dr. Oliver Pieper,  
Geschäftsführer,  
Stadt-Parfümerie Pieper GmbH

Unternehmungen stoßen an ihre Ren-
tabilitätsgrenzen, insbesondere in 
Warengruppen, die an hohe Retou-
renquoten gebunden sind. In diesem 
Umfeld dreht die derzeit fühlbare, 
zunehmende Verbraucherakzeptanz 
von E-Commerce-Verkaufsformen und 
Konsumenten stellen die Vorteile des 
stationären Handels wieder stärker 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 für die Branche 
zugleich. Welche Richtung hier 
zukünftig eingeschlagen wird, 
hängt eng mit der zukünftigen 
Entwicklung des selektiven 
Vertriebs zusammen.“
Stephan Seidel,  
Geschäftsführer, Clarins GmbH, 
und Präsident, VKE-Kosmetikverband

4.2 Marktszenarien   
 Personal Care: zwischen  
 Marktwachstum und  
 Entzauberung

Alle Experten sind einhellig der Mei-
nung, dass sich das Onlineangebot 
erhöhen wird, die Auswirkungen aber 
durchaus verschieden sein können. 
Aus diesem Grund werden alle vier 
möglichen 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 zukünf-
tige Entwicklung der Marktsegmente 
bis 2020 fortgeschätzt haben. (Abbil-
dung 35)

Im Offline-Discountszenario Mass-
Market 2.0 gelingt es den Massendis-
tributionskanälen ihr Angebot an Kos-
metik und Düften auszuweiten. Dabei 
gehen diese Kanäle nicht online und 
bestehende Onlineansätze der Dis-
counter werden wieder eingestellt. 
Discounter listen starke Mittemarken  
und weiten ihr Engagement aus. Wei-
terhin wird die Aktionshäufigkeit  
Personal Care erhöht, fokussiert auf 
Kosmetik mit Themen wie Nagellack, 
Pflege, Wellnessbäder und so fort. 
Gegenüber den Drogeriemärkten ha- 
ben die Discounter einen Sortiments-
nachteil, aber einen Conveniencevor-
teil, das heißt, die Discounter werden 
im Rahmen der Lebensmittelversor-
gungskäufe häufiger als Drogerie- 
märkte aufgesucht, sodass Mitnahme-
effekte zulasten der anderen Distribu-
tionsstätten entstehen können.
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Das Offline-Mehrwertszenario Parfü-
merie 2.0 tendiert von den vier Sze-
narien am stärksten in die Richtung 
business as usual. Der Markt für Per-
sonal Care ist durch eine Vielfalt der 
Distributionslandschaft gekennzeich-
net, dabei ist die Distribution auf die 
stationären Kanäle fokussiert. Der Kör-
perpflegemarkt geht in diesem Szena-
rio nicht online, sondern konzentriert 
sich in erster Linie auf Drogeriemärkte 
und den LEH, der seine Drogerieabtei-
lungen einem Trading-up unterzogen 
hat und neben starken Mittemarken 
zusätzlich auf Premiumhandelsmarken 
setzt.

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

Die Vollsortimenter ergänzen ihr Sorti-
ment und setzten wieder verstärkt auf 
Drogeriemarktabteilungen. Das heißt, 
der nach der Schlecker-Insolvenz 
beschrittene Weg wird fortgeführt, 
allerdings erfolgt die Ansprache vor-
rangig über den Preis. Insbesondere 
die Großflächen, die in den letzten Jah-
ren um Marktanteile kämpfen muss-
ten, arbeiten an Konzepten großflächi-
ger Gesundheits- und Wellnessshops, 
deren erfolgreiche Umsetzung zulas-
ten der Drogeriemärkte gehen könnte.

Kosmetische Produkte werden immer 
häufiger in der Apotheke gekauft und 
bilden dort ein wichtiges (und gewoll-
tes) Zusatzgeschäft. 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. Drogeriemärkte 
weiten nach dem Vorbild von Müller 
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 Warenhäu-
ser und die Parfümerien sein. Die Par-
fümerien haben zwar nach wie vor 
eine bedeutende Position bei der Dis-
tribution von Düften, das reicht aber 
nicht, um die Umsatzverluste in den 
anderen Sortimentsbereichen kom-
plett aufzufangen.

 Abbildung 35
 Vorausschätzung der zukünftigen Marktentwicklung bis 2020 (nominal), abgeleitet aus der retrospektiven Marktentwicklung,  
 CAGR 2013 – 2020 nach Experteneinschätzung
 (Angaben in Prozent)

Pflege Duft Naturkosmetik

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung und KPMG auf Basis von Gesprächen mit Experten aus Industrie und Handel
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In diesem Szenario gelingt es den 
Marktteilnehmern, die Potenziale des  
Marktes auszuschöpfen, 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 verstärkt die Beratung vor Ort. 
Die Apotheke gewinnt im Kontext der 
medizinischen Hautpflege, aber auch 
durch Naturkosmetik und naturnahe 
Kosmetik, die in höhere Preislagen 
ausgeweitet wird.

Die Onlineszenarien E-Sale 1.0 und 
E-Value 1.0 greifen die Markttenden-
zen einer zunehmenden Präsenz von 
Onlineverkaufsformen auf. Es wird 
davon ausgegangen, dass die wesent-
lichen Impulse für 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 
Teilmärkte Körperpflege, 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 knüpft der Markt 
mit einer CAGR von 0,7 Prozent 
2012 – 2020 an die „discountgepräg-
ten“ Jahre 2002 – 2005 – mit einer Ten-
denz ausgesprochener Konsumzurück-
haltung der Verbraucher – an, die sich 
auf den gesamten Einzelhandel bezog 
und weniger auf den Markt für Perso-
nal Care. (Abbildung 36 und 37)

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

Hier gewinnen E-Commerce-Verkaufs-
formen an Fahrt. Die Massendistribu-
tionskanäle gewinnen an Bedeutung 
und unterliegen einem stärkeren Preis-
kampf. Strategische Ansätze wie die 
Listung von Beiersdorf bei Aldi werden 
von anderen Anbietern übernommen.

14 E-Commerce-Umsätze werden von stationären Händlern und Versandhändlern erzielt und damit dem institutionellen Handel zugerechnet. Darüber hinaus realisieren auch Internet Pure Player und  
 Hersteller am Handel vorbei Onlineumsätze. Diese Umsätze ergeben zusammen mit den Onlineumsätzen des stationären Handels die funktionale Betrachtungsweise.

Dabei werden LEH und Drogerie-
märkte das Segment Körperpflege 
auch zunehmend online vertreiben. 
Die Kommunikation im Markt für Per-
sonal Care wird stärker vom Preis 
dominiert, da auch Premiummarken 
preisaggressiv über Plattformen und 
Internet Pure Player vertrieben wer-
den. Das hat negative Folgen für den 
verbleibenden selektiven Markt, der 
trotz vorhandener Onlineangebote – 
bedingt durch die starke Preisfokus-
sierung – seine Stärken nicht ausspie-
len kann. In diesem Szenario wächst 
der E-Commerce-Anteil (funktional)14 
auf 15,7 Prozent und dem stationären 
Handel gehen insgesamt 6,3 Prozent 
der Umsätze verloren. Diese Einbuße 
betrifft in erster Linie die Depotabtei-
lungen der Kauf- und Warenhäuser und 
die Parfümerien, die vor allem durch 
preisaggressive Angebote im Premi-
umbereich bedrängt werden.

Diese dokumentierten Verschiebun-
gen der Anteilswerte sind mit einem 
Konsumverhalten verbunden, das  
stärker auf den Preis fokussiert ist. 
Die Verbraucher stellen bei Konsum-
entscheidungen über Kosmetik und 
Duft Preisvergleiche an. Die Massen-
distributionskanäle haben ihren festen 
Stellenwert in jeder Art von Grundver-
sorgung, beispielsweise im Segment 
Körperpflege, Pflege und dekorative 
Kosmetik. Premiummarken werden 
stärker gezielt gekauft und die Ver-
braucher orientieren sich mehr als 
bisher am niedrigsten Preis für die 
gewünschten Produkte.
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Die Verbraucher suchen weiterhin 
Vielfalt, Abwechslung, Erlebnis und 
Convenience, und zwar nach ihrem 
persönlichen Portfolio. Über die 
Grundversorgung hinaus bestehen 
durchaus Bereiche, in denen jeder ein-
zelne Konsument auch gerne bereit ist, 
für einen fühlbaren Zusatznutzen mehr 
Geld auszugeben. Allerdings werden 
diese Konsumanlässe seltener und 
nehmen im Rahmen der Alltagsversor-
gung weniger Raum ein. E-Commerce 
gewinnt vor allem aus Bequemlich-
keitsgründen und deckt Versorgungs-
lücken, die angesichts von Stand-
ortbereinigungen größer werden. 
E-Commerce ist außerdem sehr preis-
fokussiert und Konsum- und Marken-
wünsche werden häufiger am Fach-
handel vorbei erfüllt.

 Abbildung 36
 Entwicklungskorridor Personal Care 2020
 (Angaben in Millionen Euro)

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung nach GfK, IKW, VKE-Kosmetikverband, Presse- und Verbandsmeldungen, Unternehmensangaben

201320122008 2009 20112010 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

15.000

14.500

14.000

13.500

13.000

12.500

12.000

 Personal Care Trendfortschreibung

 Online-Discountszenario

 Online-Mehrwertszenario

14.988

14.293

13.386

Quelle: IFH Institut für Handelsforschung, KPMG

Trendfortschreibung

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

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

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

Stationärer Handel stationär: 
+ 3,8 Prozent = + 107 Millionen Euro

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

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

Stationärer Handel institutionell: 
– 0,1 Prozent = – 100 Millionen Euro

Stationärer Handel stationär: 
– 6,3 Prozent = – 721 Millionen Euro

Verbraucher kaufen stärker preis- 
orientiert.

Onlinevertriebskanäle ersetzen den  
stationären Handel.

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

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

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

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

Stationärer Handel stationär:  
+ 0,9 Prozent = + 214 Millionen Euro

Verbraucher kaufen stärker emotional.

Onlinevertriebskanäle werden parallel 
zum stationären Handel genutzt.  
Multi-Channel steht im Vordergrund.

Besonderes Wachstum geht von 
den stationären Händlern online aus 
(+ 327 Prozent).

Online-MehrwertszenarioOnline-Discountszenario

 Abbildung 37
 Marktvolumen und Veränderungsraten 2020 gegenüber 2013 in Szenarioalternativen
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der Impulskauf erhalten und das Inter-
net setzt durch eine Erweiterung des 
Angebots neue Akzente. Durch Abon-
nementlösungen und personalisierte 
Kaufaufforderungen beziehungsweise 
Kundeninformationen (Newsletter, 
Apps etc.) werden die Verbraucher auf 
neue Produkte aufmerksam gemacht, 
die sie dann stationär oder online kau-
fen. Außerdem werden neue Zielgrup-
pen an den Markt herangeführt, zum 
Beispiel junge Männer, die bisher nicht 
zu den Intensivverwendern gehören.

Durch die Verzahnung der Kanäle und 
die Stabilisierung des selektiven Ver-
triebs gelingt es dem Markt, sein 
Potenzial im Hinblick auf Individualisie-
rung, Marke und Nachhaltigkeit aus-
zuschöpfen. Das Internet ist ein Ver-
triebsweg, der sich sehr gut in diesem 
Kontext nutzen lässt. Neben den Mas-
sendistributionskanälen, die zum Teil 
ebenfalls eine Onlinepräsenz nutzen, 
können sich insbesondere Parfüme-
rien behaupten.

In diesem Szenario wächst der E-Com-
merce-Anteil (funktional) auf 15,5 Pro-
zent, aber im Unterschied zum pessi-
mistischen Onlineszenario kann der 
stationäre Handel selbst ortsgebunden 
noch um 0,9 Prozent wachsen. In der 
institutionellen Betrachtung gewinnt 
der stationäre Handel (Umsatzsteige-
rung stationär 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 stärkere emotionale 
Komponente und wird wieder stär-
ker zur persönlichen Bedürfnisbefrie-
digung eingesetzt. Stimmt das Preis-
Leistungs-Verhältnis, verschiebt sich 
das subjektive Verhältnis zwischen 
persönlichem Nutzen und Ausgabe-
bereitschaft hin zu Bequemlichkeits-
nutzen, Erlebnis- und Lustgewinn 
sowie Spontankäufen – das heißt, es 
besteht eine erhöhte Impulsorientie-
rung im „Relevant Set“ der persönli-
chen Einkaufsreviere. Die Markenloya-
lität steigt weiter. Premiumkosmetik 
gewinnt und hält beispielsweise auch 
in der Naturkosmetik Einzug.

Das optimistische Online-Mehrwert- 
szenario E-Value 1.0 geht ebenfalls 
von höheren Zuwachsraten bei den 
E-Commerce-Verkaufsformen aus. 
Im Fokus stehen jedoch insbesondere 
die Multi-Channel-Anbieter. Durch 
die Erschließung neuer Kundengrup-
pen und die Erweiterung der Sorti-
mente können in Grenzen zusätzliche 
Umsätze generiert werden.

Multi-Channel-Konzepte gewinnen, 
das heißt, der stationäre Handel sucht 
und findet echte Multi-Channel-Lösun-
gen. Insbesondere der Fachhandel, die 
Drogeriemärkte und Parfümerien bie-
ten verstärkte Onlinepräsenz und ver-
knüpfen das stationäre Geschäft mit 
dem Onlinekanal. Der stationäre Han-
del ist Showroom für das Internet und 
umgekehrt. Durch eine Verknüpfung 
der Kanäle bleibt dem stationären Han-
del, insbesondere den Parfümerien, 

„E-Commerce ist das virtuelle 
Schaufenster eines stationären 
Handels. Entscheidend für einen 
erfolgreichen Onlineshop ist es, 
nicht nur Produkte zu verkaufen, 
sondern Erlebniswelten für den 
Kunden zu schaffen.“
Stephan Seidel,  
Geschäftsführer, Clarins GmbH,  
und Präsident, VKE-Kosmetikverband

„Der Personal Care-Markt wird 
sich zu einem innovativen 
Miteinander von Händlern 
und Herstellern entfalten. 
Der Vertrieb wird sich aus 
Kundensicht weiterentwickeln, 
damit der Endverbraucher die 
Kosmetikprodukte in Zukunft 
bewusster erleben kann.“
Charles von Abercron,  
Gründer und CEO,  
Beauty Trend GmbH
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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, täti-
gen den Kauf dann aber in der Filiale. 
Auch umgekehrt nehmen zahlreiche 
Kunden Beratung und Anschauungs-
möglichkeiten in einer Filiale wahr, um 
dann hinterher im Internet zu bestel-
len. Bieten Händler diese vielfältigen 
Auswahlmöglichkeiten an, steigt die 
Kundenzufriedenheit signifikant. Die 
Steigerung der Kundenzufriedenheit 
beziehungsweise eine größere Kun-
dennähe gehören zu den Grundmoti-
ven des Cross-Channelling. Studien 
haben erwiesen, dass zufriedene Kun-
den tatsächlich erheblich mehr Geld 
ausgeben. Kunden, die Gebrauch vom 
parallelen Angebot mehrerer Absatz-
kanäle machen, sind ausgabefreudiger 
und kaufen auch häufiger ein.

Das macht sich die Branche schon 
heute zunutze – der größte Anbieter im 
Parfümeriemarkt ist heute kanalüber-
greifend erfolgreich. Entscheidend für 
die zukünftige Ausrichtung der Bran-
che wird neben der strategischen Ent-
scheidung des Handels über seine Off-
line- und/oder Onlineaktivitäten die 
Ausgestaltung der Zusammenarbeit 
zwischen Herstellern und Handel sein 
oder anders ausgedrückt, die Frage, 
inwieweit es gelingt, gemeinsam intel-
ligente zukunftsweisende Multi-Chan-
nel-Konzepte zu entwickeln.

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

Der Markt für Personal Care ist bisher,  
bedingt durch einen bedeutenden 
Umsatzanteil des selektiven Vertriebs,  
durch eine enge Zusammenarbeit 
zwischen Herstellern und Handel ge-
prägt. Die Szenarioergebnisse ver-
mitteln sehr deutlich, dass E-Com-
merce im Markt für Personal Care 
aufholen wird – mit Konsequenzen für 
den stationären 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 stationären 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. Nähere Überlegungen, 
welche Stationärhändler offline bezie-
hungsweise ortsgebunden in erster 
Linie betroffen sein werden, verdeutli-
chen jedoch die Dramatik für einzelne 
Vertriebsformen. Geht man davon aus, 
dass hochgerechnet über die Sorti-
ments- und Anbieterstrukturen allein 
45 Prozent der Onlineumsätze im Pre-

miumbereich mit Herstellern und Inter-
net Pure Playern erzielt werden, so 
wird deutlich, welche Vertriebskanäle 
darunter leiden werden – Parfümerien 
und die Depots der Kauf- und Waren-
häuser. Nach dieser Modellrechnung 
würden dort 20 Prozent der Umsätze 
entfallen.

Auch im optimistischen Online-Mehr-
wertszenario E-Value 1.0 wird der 
Markt für Personal Care keine großen  
Umsatzsprünge machen können. Aber 
angesichts eines Umsatzplus von 
0,9 Prozent rein stationär und 9,8 Pro-
zent für den stationären Handel ein-
schließlich seiner Onlinevertriebska-
näle wird deutlich, in welchem Maße 
sich die Distributionslandschaft einer 
gesamten Branche verändert. Vom 
Ansatz her bleiben die heutigen Struk-
turen mehr oder weniger erhalten, das 
Gefüge der Branche wird sich nicht 
wesentlich verändern, sondern es wird 
um E-Commerce ergänzt.

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

5 Fazit: Chancen der 
Verzahnung von Online- 
und Stationärhandel 
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„Die Zukunft des Handels liegt  
in intelligenten Multi-Channel-
Konzepten. Durch die Verzah-
nung offline und online kann der 
Handel zusätzliche Potenziale 
heben, da sich Angebot und 
Service ausweiten. Händler, die 
sich diesen strukturgebenden 
Entwicklungen verweigern, 
laufen Gefahr, langfristig im 
Markt nicht mehr bestehen zu 
können.“
Dr. Kai Hudetz,  
Geschäftsführer,  
IFH Institut für Handelsforschung GmbH

„Im Kosmetikmarkt sollte man 
‚online‘ nicht ohne stationäre 
Präsenz verkaufen. Persönliches 
Einkaufserlebnis, haptisches 
Produktempfinden und kompe-
tente Beratung behalten ihre 
Relevanz.“
Martin Ruppmann,  
Geschäftsführer,  
VKE-Kosmetikverband

„Der Personal Care-Markt ist 
für Hersteller und Händler 
gleichermaßen interessant. Im 
Zusammenspiel von Industrie 
und Handel gewinnen derzeit die 
Cross-Channel-Aktivitäten an 
Bedeutung, in denen wir großes 
Wachstumspotenzial sehen.“
Mark Sievers,  
Head of Consumer Markets,  
KPMG AG Wirtschaftsprüfungs- 
gesellschaft
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Charles von Abercron, Gründer und CEO, Beauty Trend GmbH

Carsten Aehlen, Head of Trade Innovation, Bayer Vital GmbH

Helmut Baurecht, Geschäftsführer, ARTDECO cosmetic GmbH

Christian Buse, Geschäftsführer, myCare OHG

Elfriede Dambacher, Geschäftsführerin, naturkosmetik konzepte

Miriam Deimann, Bereichsleitung Internet Einkauf & Innovation, Parfümerie 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, Geschäftsführer, IFH Institut für Handelsforschung GmbH

Elmar Keldenich, Geschäftsführer, Bundesverband Parfümerien e. V. – Fachverband des Einzelhandels mit Parfums,  
Kosmetik sowie Körperpflege- und Waschmitteln im Handelsverband Deutschland (HDE)

Michael Lindner, CEO, Börlind Gesellschaft für kosmetische Erzeugnisse mbH

Dr. Oliver Pieper, Geschäftsführer, Stadt-Parfümerie Pieper GmbH

Martin Ruppmann, Geschäftsführer, VKE – Verband der Vertriebsfirmen Kosmetischer Erzeugnisse e. V. 

Paul Schwarzenholz, Geschäftsführer, Flaconi GmbH

Stephan Seidel, Geschäftsführer, Clarins GmbH und Präsident, VKE – Verband der Vertriebsfirmen Kosmetischer  
Erzeugnisse e. V. 

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

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

Die aufgeführten Experten wurden für die Studie persönlich befragt. Zusätzlich fand eine telefonische Befragung 
von 43 weiteren Experten aus der Industrie statt.

Befragte Experten

Anhang
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BDIH Bundesverband der Industrie- und Handelsunternehmen für Arzneimittel, Reformwaren,  
 Nahrungsergänzungsmittel und kosmetische Mittel e. V.

BIP Bruttoinlandsprodukt

CAGR Compound Annual Growth Rate (durchschnittliche jährliche Wachstumsrate)

CSR Corporate Social Responsibility

ECC E-Commerce-Center Köln (ECC Köln) des IFH Instituts für 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 für Handelsforschung GmbH (IFH Köln)

IKW Industrieverband Körperpflege- 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

Abkürzungsverzeichnis

Anmerkung zu Seite 5: 
Die europäischen Wettbewerbsvorschriften, die vertikale Vereinbarungen zwischen Lieferanten und Abnehmer betreffen, hat die Europäische Kommis-
sion in der Vertikal-Gruppenfreistellungsverordnung (Vertikal-GVO, Nr. 330/2010) geregelt. Die Vertikal-GVO listet die Kriterien auf, die erfüllt sein müs-
sen, damit das Verbot wettbewerbsbeschränkender Abreden des Art. 101 Abs. 1 des Vertrags über die Arbeitsweise der Europäischen Union (AEUV) auf 
eine bestimmte Art von Verträgen nicht anwendbar ist. Liegen die Voraussetzungen der Vertikal-GVO für einen Vertrag vor, kommt es nicht darauf an, 
ob der Vertrag Art. 101 Abs. 3 AEUV erfüllt. Die Gruppenfreistellungsverordnung ist „vertikal“, weil sie sich auf Verträge bezieht, in denen Unternehmen 
sich auf unterschiedlichen Stufen der Wertschöpfungskette begegnen (Art. 2 Abs. 1, zum Beispiel Hersteller/Vertriebsmittler). Die Vertikal-GVO dient 
also der kartellrechtlichen Bewertung von Vertriebs- und Lieferverträgen.  
Mehr Informationen unter: http://europa.eu/legislation_summaries/competition/firms/firms/cc0006_de.htm
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KPMG AG 
Wirtschaftsprüfungsgesellschaft

KPMG ist ein weltweites Firmen-
netzwerk mit mehr als 150.000 Mit-
arbeitern in über 150 Ländern. Auch 
in Deutschland gehört KPMG zu den 
führenden Wirtschaftsprüfungs- und 
Beratungsunternehmen und ist mit 
rund 8.600 Mitarbeitern an 25 Stand-
orten präsent. 

Unser Ziel: eine komplizierte Welt für 
Unternehmen verständlicher machen. 
Unser Anspruch: den weltweit besten 
Service bieten. Unser Handwerkszeug: 
Qualität, 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 
geschäftliche Chancen und helfen 
ihnen, Entwicklungen mitzubestim-
men und ihre Wachstumsziele zu errei-
chen.

Für wesentliche Branchen unserer 
Wirtschaft haben wir eine geschäfts-
bereichsübergreifende Spezialisierung 
vorgenommen. Hier laufen die Erfah-
rungen unserer Experten weltweit 
zusammen und tragen zusätzlich zur 
Beratungsqualität bei.

Allein im Sektor Consumer Markets 
sind weltweit etwa 1.000 Partner 
sowie rund 13.000 fachliche Mitarbei-
ter für KPMG-Gesellschaften tätig. 
In Deutschland betreut KPMG zurzeit 
aktiv mehr als 1.000 Mandate in die-
sem Bereich. 
 
Weitere Informationen unter: 

www.kpmg.de

Studienpartner

IFH Institut für Handelsforschung 
GmbH Köln

Als Schnittstelle von Wissenschaft 
und Praxis ist das IFH Köln seit 1929 
im Dienste des Handels tätig. Als For-
schungs- und Beratungsunternehmen 
bieten wir empirisch basierte Busi-
nesslösungen zur Analyse, Planung, 
Steuerung und Bewertung von Unter-
nehmensstrategien sowie eine unab-
hängige, neutrale Austauschplattform 
zur themen- und datenbasierten Inter-
aktion mit allen Marktteilnehmern im 
Handel. Handelsunternehmen, Zuliefe-
rer, Hersteller und Dienstleister sowie 
Verbände und öffentliche 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 für bessere Unternehmensent-
scheidungen. Für die Fragen unserer 
Kunden stehen im IFH Köln hochquali-
fizierte Branchen- und Themenexper-
ten sowie alle gängigen und modernen 
Methoden der Marktforschung und 
Strategieberatung zum Einsatz bereit. 
 
Weitere Informationen unter: 

www.ifhkoeln.de

VKE – Verband der Vertriebsfirmen 
Kosmetischer Erzeugnisse e. V.

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

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

Tätigkeitsschwerpunkte neben einer 
umfassenden Presse- und Öffentlich-
keitsarbeit für die Branche sind dabei 
die Gestaltung der Beziehungen Indus-
trie/Handel, der Kampf gegen Produkt- 
und Markenpiraterie, die Eindämmung 
der Graumärkte 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 jähr-
liche Verleihung des Deutschen Par-
fumpreises DUFTSTARS statt. 
 
Weitere Informationen unter:

www.kosmetikverband.de
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Weitere Publikationen von KPMG

Der Sektor Consumer Markets von 
KPMG veröffentlicht regelmäßig Stu-
dien zum Einzelhandel und zur Kon-
sumgüterindustrie. Dabei stützen wir 
uns neben unserem Best Practice-
Know-how auch auf die Mitarbeit 
externer Spezialisten.

Falls Sie an weiteren Studien interes-
siert sind, besuchen Sie uns bitte im 
Internet unter  
www.kpmg.de/consumermarkets

oder senden Sie eine E-Mail an  
de-consumer-markets@kpmg.com

Studie

Survival of the SmarteSt 

Welche Unternehmen überleben  
die digitale Revolution? 

Survival of the  
Smartest
Welche Unternehmen 
überleben die digitale 
Revolution ?

CONSUMER MARKETS

Einzelhandelsimmobilien
Entwicklung der Handelsstrukturen und ihre Bedeutung  
für Einzelhandelsimmobilien in Deutschland und Großbritannien

Analyse

Einzelhandels-
immobilien
Entwicklung der  
Handelsstrukturen 
und ihre Bedeutung 
für Einzelhandels- 
immobilien in 
Deutschland und 
Großbritannien

CONSUMER MARKETS

Trends im Handel 2020

Studie

Trends im Handel 
2020
Welche Trends  
und Entwicklungen  
bestimmen die 
Zukunft des deut-
schen Einzel- 
handels ?

Studie

Consumer markets

Die Zukunft des Einkaufens 
Perspektiven für den Lebensmitteleinzelhandel 
in Deutschland und der schweiz 

eine studie von GDI Gottlieb Duttweiler Institute und kPmG 

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