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Der deutsche Verbraucher gibt heute mehr als jeden
8. Euro fur Schonheits- und Haushaltspflege aus


http://hub.infores.com/Departments/Marketing/Royalty Free Image Gallery/Retail - CPG/8933b559-6efa-4ac1-ac78-aa1f8632cf83.jpg

Der deutsche Verbraucher gibt heute mehr als jeden 8. Euro fur
Schonheits- und Haushaltspflege aus

Umsatzentwicklung von Konsumgitern nach Warengruppen

Umsatzanteile in % VA vs. Vorjahr in %

Jan-Sep Jan-Sep
2012 2013 2014 2014 2015

B Getranke (AFG + AHG)
m Food inkl. Baby und HeiBgetranke
B Gelbe Linie
WeiBe Linie
SuBwaren inkl. salzige Snacks
Korperpflege inkl. Baby
Tiefkihlprodukte

WPR

B Tiernahrung und Hygiene
9,5 9,4 9,4 9,1 9,3
B Papier inkl. Damenhygiene und
6,5 6,6 6,5 6,7 6,7 Wirr)]deln e
m Sonstige
26 W 26 W 2° I G W O
126,0 128,5 130,6 96,3 97,6

FMCG total in Mrd. €

Quelle: IRI Group - InfoScan Retailer - LEH=200m2 + Drogeriemarkte inkl. Aldi, C&C, Parfimerien, KWH und GFM
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Die Ausgaben pro Kaufer fur Schonheitspflegemittel
verbleiben auf dem hohen Niveau des Vorjahres



Die Ausgaben pro Kaufer von Schonheitspflegemitteln liegen in
den letzten 12 Monaten mit rund 148 € auf Vorjahresniveau

@-Ausgaben pro Kaufer fur Kérperpflege/Kosmetik im MAT-Verlauf

Ausgaben in €

150,00 -~ 147,99 147,68
145,53 145,10
14201 140,99 1405, 14167
140,00 - . ¢
—o—Korperpflege/
Kosmetik

130,00 -

120,00

MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

GfK ConsumerScan 40.000 Individualpanel
© GfK 2015



Ein groBer Teil der Ausgaben fur Schonheitspflege landet
bei den Drogeriemarkten
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Die Drogeriemarkte kdnnen auch in den letzten 12 Monaten das
starkste Wachstum erzielen und bauen ihre Marktfuhrerschaft aus

Schénheitspflegemittel - Umsatzbedeutung einzelner Handelskanale

Marktanteile Wert % Veranderung Umsatz vs. V] in %

m Total

B Traditioneller LEH

m DM

m restliche Discounter

Aldi, Lidl, Norma

B Parfuemerien

B KWH

VM

m Apotheken

Information Resources GmbH [Infoscan]; [LEH (einschl. Aldi/Lidl/Norma)+DM+PARF+KWH]; [MAT bis Sept. 2015 vs. MAT bis Sept. 2014]
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Die Verbraucher profitieren vom intensivierten
Wettbewerb im Handel...

11
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In fast allen Kategorien sinkt das durchschnittliche Preisniveau
im Vergleich zum Vorjahr

Abverkaufs- und Preisentwicklung ausgewahlter Schdnheitspflegemittel-Kategorien

Absatz in Mio. Stiick und VA in % VA Preis € pro kg/l in % Preis VA Preis € pro Stk. und Preis

L 1 )

Haut-
/Gesichtspflege 574 7,1 0,4 29,46 € 3,1 3,73 €
Incl Herren
Haarpflege * 758 1,4 10,06 € 1.8 2,30 €
Mund-/Zahnpflege 654 2,0 20,69 € 1,3 2,03€
Damen Duft |42 3,1 560,96 € -1,5 23,85 €
Dusche/Bad 491 51 5,36 € -1,3 1,59 €
Deodorant 369 2,9 15,72 € -2,9 1,82 €
Seifen/Syndets 253 3,8 3,07 € -0,2 1,03 €

*Exkl. Friseurhandel

Information Resources GmbH [Infoscan]; [LEH (einschl. Aldi/Lidl/Norma)+DM+PARF+KWH]; [MAT bis Sept. 2015 vs. MAT bis Sept. 2014]
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Naturkosmetik bleibt ein wesentlicher
Wachstumstreiber im Markt der Schonheitspflege...
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Der Anteil der Naturkosmetik ist Uber die Jahre kontinuierlich
gestiegen

Umsatzbedeutung im Gesamtmarkt
MARKTANTEILE WERT IN %

2011 2012 2013 2014

-2,4% +0,0% +1,8% +0,4%

86,9

6,6 5,9 5,9 5,8

+4,3% +5,5% +6,0% +5,9% +2,5% +12,1% -0,5% +13,5%

B Klassische Kosmetik Naturnahe Kosmetik  INaturkosmetik

*Gesamtmarkt: Gesichtsreinigung, -masken u. -pflege, Kérper- u. Handpflege, Duschb&der/Badezusatze
Einteilung des Marktes nach dem Ampel-Konzept von Elfriede Dambacher naturkosmetik konzepte in
Naturkosmetik (griin), naturnahe (gelb) und klassische Kosmetik (braunrot).

Quelle: IRI Handelspanel Infoscan Retailer; LEH>=200m2+DM+Parfimerien+KWH; 2014/15
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Auch in 2015 liegt das Wachstum erneut deutlich Gber dem der
klassischen oder naturnahen Kosmetik

Umsatzbedeutung im Gesamtmarkt

MARKTANTEILE WERT IN %

Entwicklung Gesamtmarkt
Jan - Sept. 2015 vs. Jan - Sept. 2014

VA in % VA 1.000 €

Natur-
Natur- kosmetik +9,2 +15.167,3

kosmetik
9% Naturnah -1,6 -1.898,2
Klassisch .
85% -1,6% | \.turnah Klassisch +3,6 +62.119,9
6%

*Gesamtmarkt: Gesichtsreinigung, -masken u. -pflege, Kérper- u. Handpflege,
Duschbader/Badezusatze

Einteilung des Marktes nach dem Ampel-Konzept von Elfriede Dambacher naturkosmetik
konzepte in Naturkosmetik (griin), naturnahe (gelb) und klassische Kosmetik (braunrot).

Quelle: IRI Handelspanel Infoscan Retailer; LEH>=200m2+DM+Parfimerien+KWH; YTD Q3 2014/15
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Gesichts- und Korperpflege sowie Duschbader haben den

groBten Anteil an der Naturkosmetik

Anteile der einzelnen Kategorien an Naturkosmetik

MARKTANTEILE WERT IN %

Gesichtsmasken

Badezusatze 2,5%

Hand- und 4,6%
Nagelpflege
5,1%

Gesichts-

reinigung
8,7%

9,2

+14,5

Duschbade
16,1%

Kdrperpflege
24,4%

Gesichtspflege

Umsatzentwicklung
Jan - Sept. 2015 vs. Jan - Sept. 2014

VA in
1.000 €

Gesichtspflege +6,8 4.437
Kdrperpflege +7,5 3.059
Duschbader 3.736

Gesichtsreinigung +14,5 1.982

VA in %

Quelle: IRI Handelspanel Infoscan Retailer; LEH>=200m2+DM+Parfumerien+KWH; YTD Q3 2014/15

{J Ri

Hand- + Nagelpfl. +5,2 450
Badezusatze +9,2 697
Gesichtsmasken +22,0 807
Copyright © 2015 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 16



Die Bedeutung spezifischer Mannerprodukte in der
Schonheitspflege variiert je nach Warengruppe ...
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Der groBte Umsatz mit Mannerprodukten wird neben der
Rasurpflege bei Deodorants und Duschbadern generiert

Schénheitspflege flir Manner

MAT 2015 - UMSATZ MANNERPRODUKTE IN MIO. € ANTEIL MANNERPRODUKTE AN KATEGORIE

Colorationen;

I

Koérperlotionen / Pre-shave*
-cremes; 5,2

Gesichtspflege
und -
reinigung*;
72,4

Haarstyling;
12,0 \

83,9%

Deodorant

Shampoo; 75,7

Deodorant;
302,9
Duschbader
Rasierpflege
(ex. Klingen)*;

160,6 Shampoo
m2013
Gesich::jpﬂege m2014

Duschbader; o * 0 m MAT 2015
228.3 reinigung 7,6%

*Massenmarkt exkl. Selektive Marken

Information Resources GmbH [Infoscan]; [LEH (einschl. Aldi/Lidl/Norma) +DM+PARF+KWH]; [2013; 2014; MAT bis Sept. 2015];
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Die Ausgaben pro Haushalt fUr Haushaltspflegemittel
ziehen wieder an!
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Die Ausgaben pro Haushalt fur Haushaltspflegemittel ziehen
wieder an!

@-Ausgaben pro Haushalt fir WPR im MAT-Verlauf

Ausgaben in €

7855 7891 7856 78,71 78,91

80,00
R 77,75

77,59

75,00 4 73,48

70,00 =—WPR

65,00

60,00

MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

GfK ConsumerScan 30.000 Haushaltspanel
© GfK 2013 21



Nahezu alle Handelskanale profitieren von den
wachsenden Ausgaben fur Haushaltspflegemittel
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Nahezu alle Handelskanale profitieren von den wachsenden
Ausgaben fur Haushaltspflegemittel — selbst Aldi, Lidl, Norma

Haushaltspflegemittel - Umsatzbedeutung einzelner Handelskanale

Marktanteile Wert % Veranderung Umsatz vs. V] in %

mTotal

ETrad. LEH

B Markendiscounter

Aldi, Lidl, Norma

Verbrauchermarkte

35,7

m Drogeriemarkte

m Cash & Carry

Information Resource GmbH [Infoscan]; [LEH (einschl. Aldi/Lidl/Norma)+DM+C&C]; [Okt 14-Sep15 vs. Vorjahr]
Hinweis: Daten ohne Brillenputztiicher (exkl. Aldi/Lidl/Norma), Schwamme/Tlicher , Bodensysteme, Autopflege

(]
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Aktionsliebhaber kommen weiterhin auf Ihre Kosten:
Der Promotion-Anteil wuchs in allen
Haushaltspflege-Kategorien
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Aktionsliebhaber kommen weiterhin auf Ihre Kosten: Der
Promotion-Anteil wuchs in allen Haushaltspflege-Kategorien

Anteil des Aktionsumsatzes an den Haushaltspflegemittel-Kategorien

Umsatz in Mio. € der Kategorie und VA in % Aktionen: VA Wert in % / Anteil an Kategorie***

Waschmittel 2.038 3,4 36,7
Reinigungsmittel _. 1.016 6,2 | 17,1
Geschirrspilmittel | 710 1,0 _I1,7 23,8
Luftverbesser/Haus 471 5 3 _ 18,6 10,3

haltsinsektizide

Information Resource GmbH [Infoscan]; [LEH (einschl. Aldi/Lidl/Norma)+DM+C&C]; [Okt14-Sep15 vs. Vorjahr] ***ohne Aldi/Lidl/Norma
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Der Verbraucher setzt bei den Reinigungs- und
Waschmitteln vermehrt auf Handelsmarken
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Der Verbraucher setzt bei den Reinigungs- und Waschmitteln
vermehrt auf Handelsmarken

Anteil der Handelsmarken an den Haushaltspflegemittel-Kategorien

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

Waschmittel 2.038 0,7 20,2

Reinigungsmittel . 1.016

28,7

Geschirrspulmittel 710 -1,7 I 35,8

Luftverbesser/Haus

haltsinsektizide 31,9

471

Pflegemittel jgg - 26,5

Information Resource GmbH [Infoscan]; [LEH (einschl. Aldi/Lidl/Norma)+DM+C&C]; [MAT bis Sept. 2015 vs. MAT bis Sept. 2014]
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FUr Ruckfragen stehen wir Ihnen gerne zur Verfigung

IHRE KONTAKTE UBER UNS

IRI ist ein weltweit fUhrender Anbieter von Marketing-
Beratungsleistungen fur Konsumguterindustrie und
-handel. Mit einer einzigartigen Kombination aus
aktuellen Marktinformationen, umfassendem Markt-
verstandnis, pradiktiver Analytik, vorausschauenden

Rainer Anskinewitsch
Geschaftsfiihrer
Rainer.Anskinewitsch@IRIworldwide.com
+49 (0) 211 36119 119

+49 (0) 160 5846 088 Insights und flihrenden Technologien helfen wir

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

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