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Die Warengruppen Haushalts- und Schonheitspflege sind 2016 weiter gewachsen und
damit erneut Stiitze der Konsumgiitermarkte. Im aufgelaufenen Jahr 2016 wuchs die
Haushaltspflege mit 2,2 Prozent wieder starker als der Konsumguter-Durchschnitt (+1,8
Prozent). Der Umsatz der Schonheitspflege stieg ebenfalls, allerdings im Vergleich zum
Vorjahr mit ,nur® 1,7 Prozent leicht gebremst. ,Haushalts- und Schénheitspflegemittel sind
fur den Konsumenten Selbstbewusstsein und Lebensqualitait direkt aus der (Ver-
)Packung. Sie befriedigen in unserer schnelllebigen Zeit den Wunsch des Verbrauchers
nach Cocooning, Selfness und Well-Being", so Christoph Knoke, Managing Director von
IRI Information Resources, einem weltweit fUhrenden Anbieter von Big Data und Marketing
Analytics fir Konsumgluterindustrie und -handel. Daflir sei der Konsument auch bereit, mehr

Geld auszugeben. Generell - und im Besonderen fir qualitativ hochwertigere Produkte.

IRi

Growth delivered.




Auch insgesamt findet sich die Konsumgiiterbranche im Aufschwung. Der Umsatz mit
Konsumgiitern ist in Deutschland in den vergangenen Jahren stetig gestiegen. Was
ebenso steigt, ist die Sortimentsbreite, also die Produktvielfalt und damit die Auswahl
fir den Konsumenten. Die Auswahl an Kosmetik und Kérperpflege wuchs um stolze 4,2
Prozent. Die Produktvielfalt an Wasch-, Putz- und Reinigungsmitteln steigerte sich immerhin
um 1,5 Prozent. Dieses Wachstum der Sortimente - im gesamten LEH inklusive
Drogeriemarkte im aufgelaufenen Jahr 2016 + 2,8 % - ist laut Christoph Knoke eine groBe
Chance fir Hersteller und Handel. Knoke: ,Trends wie Diversifizierung,
Premiumisierung, Professionalisierung und Natiirlichkeit/Nachhaltigkeit mlssen
erkannt und richtig umgesetzt werden. Dann kénnen flr alle Marktteilnehmer Vorteile

entstehen - fir Handel, Hersteller und Verbraucher.”
Es gilt das gesprochene Wort.
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Der deutsche Verbraucher gibt mehr als jeden
8. Euro fur Schonheits- und Haushaltspflege aus

Deutscher Verbraucher gibt mehr als
jeden 8. Euro fur Schénheits- und Haushaltspflege aus

Umsatzentwicklung von Konsumgitern nach Warengruppen

Umsatzanteile in % Veranderung vs. Vorjahr in %
Jan-Sep Jan-Sep
2013 2014 2015 2015 2016

m Getranke (AFG + AHG)

m Food inkl. Baby und
HeiBgetranke

H Gelbe Linie
WeiBe Linie
SiBwaren inkl. salzige
Snacks

8,0 8,3 7,8 7,9 7,6

Korperpflege inkl. Baby

10,3 10,4 10,5 9,7 9,9 TiefkUhlprodukte
I 9,4 9,4 9,5 9,4 9,4 I = WPR
6,6 6,5 6,6 6,8 6,9

B Tiernahrung und Hygiene

128,5 131,0 133,0 99,9 101,7
FMCG total in Mrd. €

Quelle: IRI Group - InfoScan Retailer - LEH=200m?2 + Drogeriemarkte inkl. Aldi, C&C, Parfimerien, KWH und GFM
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Entwicklung Sortimentsbreite

Copyright © 2016 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary.

Sortimentsbreite in Deutschland:
VergroBerung der Produktvielfalt in 94,4% der Warengruppen

Entwicklung @ Sortimentsbreite je Geschaft

@ Anzahl bewegter Artikel pro Geschaft in Stiick

- . kt. 2014 - kt. 2015 - Verdnde-

g o ani
WURST 404,5 411,3 1,7%
MOLKEREIPRODUKTE 1.131,8 1.162,9 2,7%
FRISCHWARE GEKUEHLT 301,2 317,8 5,5%
TIEFKUEHLKOST 634,0 646,7 2,0%
ALLGEMEINE LEBENSMITTEL 2.581,9 2.650,1 2,6%
FERTIGGERICHTE/SUPPEN/SAUCEN 727,4 737,5 1,4%
KONSERVEN 440,0 446,8 1,5%
SUESSWAREN 1.262,8 1.285,0 1,8%
ALKOHOLFREIE GETRAENKE 799,6 842,8 5,4%
ALKOHOLHALTIGE GETRAENKE 1.082,6 1.100,1 1,6%
BABY 498,5 500,7 0,5%
WASCH-/PUTZ-/REINIGUNGSMITTEL 694,1 704,4 1,5%
KOSMETIK/KOERPERPFLEGE 5.191,0 5.408,8 4,2%
HYGIENEARTIKEL/-PAPIERE 275,2 281,4 2,2%
HAUSHALTSARTIKEL/-BEDARF 406,5 414,2 1,9%
TIER 394,0 397,7 0,9%
PFLANZEN 19,5 20,2 4,0%
TEXTIL 181,4 174,7
GESAMTSORTIMENT 17.026,0 17.503,0 2,8%

Quelle: IRI [InfoScan Retail];[LEH Total inkl. Drogeriemarkt];[MAT Sept. 2015 vs. MAT Sept. 2016]
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In den vergangenen 12 Monaten stiegen die Ausgaben
pro Kaufer fur Schonheitspflegemittel erneut an
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Im rollierenden Jahr 2016 steigen die durchschnittlichen GFK
Ausgaben fur Korperpflege/Kosmetik auf rund 153 € pro Kaufer

J-Ausgaben pro Kaufer fiir Kérperpflege/Kosmetik im MAT-Verlauf

Ausgaben in €
160,00 -
: 150,62 151,95 153,47

150,00 - * ¢ N

1M
140,00 - ..

—o—Korperpflege/
130,00 - Kosmetik
120,00 -
110,00 -
100,00 T T :
MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept
2013 2014 2015 2016

GfK ConsumerScan 40.000 Individualpanel (IP+)
© GfK 2016 1M

Ein groBer Teil der Ausgaben fur Schénheitspflege
landet bei den Drogeriemarkten
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Die Drogeriemarkte bauten auch in den vergangenen
12 Monaten ihre Marktflihrerschaft weiter aus

Schénheitspflegemittel: Umsatzbedeutung einzelner Handelskanale

Marktanteile Wert % Verdanderung Umsatz vs. V] in %

® Total

B Traditioneller LEH

m Drogeriemarkte

m restliche Discounter
Aldi, Lidl, Norma

m Parfuemerien

mKWH

Verbrauchermarkte

® Apotheken

Information Resources GmbH [Infoscan]; [LEH (einschl. Aldi/Lidl/Norma)+DM+PARF+KWH]; [Okt. 2015 - Sep. 2016 vs. Vorjahr]
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Die Umsatzgewinne resultieren in erster Linie aus
steigenden Absatzen von Schonheitspflegeprodukten...
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Das durchschnittliche Preisniveau hingegen sinkt mit Ausnahme
der Duschbader in den meisten Kategorien

Abverkaufs- und Preisentwicklung ausgewahlter Schonheitspflegemittel-Kategorien

Absatz in Mio. Stiick & Verdanderung in % Veranderung Preis € pro Stk. & Preis

Haut_—/Gesichtsprege 3,8 -2,6 3,48 €
inkl. Herren

Dekorative Kosmetik 7,8 -0,6 511€
Haarpflege* 1,4 -4,1 2,18 €
Mund-/Zahnpflege 51 -1,3 1,97 €
Dusche/Bad 3,8 2,2 1,59 €
Deodorant 5,0 0,2 1,82 €

*Exkl. Friseurhandel

Information Resources GmbH [Infoscan]; [LEH (einschl. Aldi/Lidl/Norma)+DM+PARF+KWH]; [Okt. 2015 - Sep. 2016 vs. Vorjahr]
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Naturkosmetik bleibt 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 %

2012 2013 2014 2015
+0,0% +1,8% +0,4% +3,2%
| 5,9 I | 5,9 I 5,8 6,2

+6,0% +5,9% +2,5% +12,1% -0,5% +13,5% +1,7% +9,2%

M Klassische Kosmetik Naturnahe Kosmetik I Naturkosmetik

*Gesamtmarkt: Gesichtsreinigung, -masken u. -pflege, Kérper- u. Handpflege, Duschbader/Badezuséatze
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+Parfiimerien+KWH; 2012-2015

a IRi Copyright © 2016 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 17
Auch in den letzten 12 Monaten liegt das Wachstum erneut
deutlich GUber dem der klassischen oder naturnahen Kosmetik
Umsatzbedeutung im Gesamtmarkt
Marktanteile Wert %
Entwicklung Gesamtmarkt
Okt. 2015 - Sept. 2016 vs. Vorjahr
VA in VA 1.000
% €
Natur- el 09 | +25.050
kosmetik osmetik
. +9,9% o
Klassisch 9% Naturnah | +8,4 | +14.561
85% 2 49
+ o
Y Naturnah Cl +1,8 | +45.104
6%
*Gesamtmarkt: Gesichtsreinigung, -masken u. -pflege, Kérper- u. Handpflege, Duschbader/Badezuséatze
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+Parfiimerien+KWH; Okt. 2015 bis Sept. 2016
a IRi Copyright © 2016 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 18




GroBter Wachstumstreiber der Naturkosmetik ist die
Gesichtspflege, gefolgt von Duschbadern und Handpflege

Anteile der einzelnen Kategorien an Naturkosmetik

Marktanteile Wert %

Gesichtsmasken
Badezusitze 2,5%
Hand- und °/1%
Nagelpflege 9,1l
6,0% ).

Gesichts-
reinigung
9,3%

+11,9 Gesichtspflege

38,0%

Korperpflege
23,0%

Umsatzentwicklung
Okt. 2015 - Sept. 2016 vs. Vorjahr
VA in % 1_\&\,&
Gesichtspflege
Korperpflege - 1.879
Duschbader +9,1
Gesichtsreinigung +11,9 2.751
Hand-/Nagelpflege
Badezusatze +9,1 1.186
Gesichtsmasken +10,6 661

Quelle: IRI Handelspanel Infoscan Retailer; LEH>=200m2+DM+Parfiimerien+KWH; Okt. 2015 bis Sept. 2016
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Die Bedeutung spezifischer Mannerprodukte in der
Schonheitspflege variiert je nach Warengruppe ...
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Der gréBte Umsatz mit Mannerprodukten wird neben der
Rasierpflege bei Deodorants und Duschbadern generiert

Schonheitspflege flir Méanner

Umsatz Mannerprodukte in Mio. € Anteil Mannerprodukte an Kategorie

Korperlotionen /
Haarstyling; -cremes; 10,2
11,8

Colorationen; Pre-shave

Gesichtspflege 8,7

82,0%

und -
reinigung*;
72,9
Deodorant
Shampoo; 80,7 _~
Deodorant;
314,7
Duschbader
Rasierpflege
(ex. Klingen);
198,2 Shampoo m2014
12,1%
m 2015
Gesichtpflege
Duschbéder; und - m rollierendes
238,7 reinigung* 7,3% Jahr 2016

*Massenmarkt exkl. Selektive Marken

Information Resources GmbH [Infoscan]; [LEH (einschl. Aldi/Lidl/Norma) +DM+PARF+KWH]; [2014; 2015; Okt. 2015 bis Sept. 2016];
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Im rollierenden Jahr 2016 setzt sich das Wachstum der
Ausgaben fur Haushaltspflegemittel fort
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Leicht steigende Entwicklung der Durchschnittsausgaben pro
Haushalt fur WPR - rund 82€ gibt ein Haushalt fur WPR aktuell aus

@-Ausgaben pro Haushalt fir WPR im MAT-Verlauf

Ausgaben in €

90,00 -
81,67

78,62 79,41 81’99

80,00 - . o

70,00 -
—-—-WPR

60,00 -

50,00 -

40,00

MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept
2013 2014 2015 2016

GfK ConsumerScan 30.000 Haushaltspanel (CP+)
© GfK 2016 24




Die wachsenden Ausgaben pro Haushalt konzentrieren
sich auf zwei Vertriebsschienen

25
Die Wachstumsimpulse basieren ausschlieBlich auf den
Markendiscountern und Drogeriemarkten
Haushaltspflegemittel: Umsatzbedeutung einzelner Handelskanale
Marktanteile Wert % Verdanderung Umsatz vs. VJ in %

mTotal

B Trad. LEH

® Markendiscounter

® Aldi, Lidl, Norma

Verbrauchermarkte
34,1

B Drogeriemarkte

m Cash & Carry
Information Resources GmbH [Infoscan]; [LEH (einschl. Aldi/Lidl/Norma)+Drogeriemérkte + Cash & Carry]; [Okt. 2015 - Sep. 2016 vs. Vorjahr]
a IRi Copyright © 2016 Information Resources, Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 26




Im Gesamtbild sind die Aktionsumsatze nahezu stabil -
zeigen jedoch Verschiebungen innerhalb der Kategorien

27

Wahrend die wichtigste Kategorie Waschmittel sinkende
Aktionsumsatze zeigt, kdnnen alle anderen wachsen

Anteil des Aktionsumsatzes an den Haushaltspflegemittel-Kategorien

Umsatz in Mio. € der Kategorie und VA in % Aktionen: VA Wert in % / Anteil an Kategorie***
Waschmittel 2.073 1,0 -1,2 35,7
Reinigungsmittel 1.085 3,8 18,1
Geschirrspulmittel 744 2,8 2,0 23,7
ierbesserio [ s

-3,5
Pflegemittel J 90 1,7 8,5

***ohne Aldi/Lidl/Norma

Information Resources GmbH [Infoscan]; [LEH (einschl. Aldi/Lidl/Norma)+Drogeriemarkte + Cash & Carry]; [Okt. 2015 - Sep. 2016 vs. Vorjahr]
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Trends in der Schonheits- und Haushaltspflege

30




Schénheitspflege & Haushaltspflege: Ein Auszug an Trends
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IHRE KONTAKTE

Far Ruckfragen stehen wir Ihnen gerne zur Verfligung

UBER UNS

Christoph Knoke

Managing Director Germany
Christoph.Knoke@IRIworldwide.com
+49 (0)211 361 19 243

+49 (0)170 7615 690

Britta Lenze

Marketing & PR
Britta.Lenze@IRIworldwide.com
+49 (0) 211 36119 211

+49 (0) 173 3224 203

IRI ist ein weltweit fiihrender Anbieter von Marketing-
Beratungsleistungen fiir Konsumgtiterindustrie und
-handel. Mit einer einzigartigen Kombination aus
aktuellen Marktinformationen, umfassendem Markt-
verstandnis, pradiktiver Analytik, vorausschauenden
Insights und fuhrenden Technologien helfen wir
unseren Kunden, erfolgreich zu wachsen. Mit der
weltweit groBten Datenbank aus Verbraucher- und
Kauferdaten sowie Informationen Uber klassische,
soziale und mobile Medien ermdglicht IRI weltweit
Uber 5.000 Kunden, Potenziale zu erkennen, ihre
Verbraucher anzusprechen, ihre Marktanteile
auszubauen und ihr Wachstum zu steigern.

4 IRi
' Growth delivered IRI Information Resources GmbH
www.IRIworldwide.com Gladbecker StraBe 1, 40472 Dusseldorf
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