WIRTSCHAFTLICHE ENTWICKLUNG

Der Industrieverband Korperpflege- und Waschmittel vertritt Unternehmen,
die mit ihren Produkten nah am Menschen sind. Die Produkte der Schon-
heitspflege tragen zu Gesundheit, Schéonheit und Wohlbefinden bei, indem
sie helfen, den Menschen selbst zu reinigen und zu pflegen. Die Produkte der
Haushaltspflege sind dazu da, das Zuhause, die Kleidung, die Schuhe und
das Umfeld zu reinigen, zu pflegen und ihren Wert zu erhalten.

Die Unternehmen der Schénheitspflege- und der Haushaltspflegemittelindu-
strie haben im Jahr 2011 einen deutlichen Erfolgsbeitrag zur robusten Wirt-
schaftsentwicklung in Deutschland geleistet. Sie haben sich damit erneut als
Fels in der konjunkturellen Brandung erwiesen.

Schonheitspflegemittelmarkt HAARPFLEGEMITTEL
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Die Ausgaben fiir Schonheitspflege- Rund ein Viertel des Marktes fir
mittel stiegen im Jahr 2011 auf 12,7 Schonheitspflegemittel entfillt mit 2,99
Milliarden Euro. Sie legten damit um Milliarden Euro auf die Warengruppe

181 Millionen Euro zu. Rund 3,8 Milli-  Haarpflegemittel. Sie ist damit erneut
arden einzelne Schonheitspflegeartikel  der grof3te Einzelmarkt. Der Wettbe-
werden pro Jahr in Deutschland ver- werbsdruck innerhalb dieser Kategorie
kauft. Durchschnittlich geben die Kiufer istallerdings seit Jahren zunehmend.
jahrlich 129 Euro fiir diese Artikelaus. ~ Wihrend die Anzahl der verkauften
Verpackungen 2011 wieder gestei-
gert werden konnte, legte der Umsatz



auf Grund des Preisdruckes durch die
Einfithrung professioneller Haarpfle-
gemarken des Handels und der starken
Fokussierung der Hersteller auf dieses
Segment unterproportional um 0,3
Prozent zu.

HAUT- UND GESICHTSPFLEGEMITTEL

in Mio. Euro

|
2.780

2010 2011

Der mit 2,78 Milliarden Euro zweit-
grofte Teilmarkt, die Haut- und Ge-
sichtspflegemittel, ist mit Minus 0,6
Prozent erneut leicht riickliufig. Sinken-
de Verkaufspreise sind die Hauptursa-
che. Ferner tragen vermehrte Aktionen
zu einer Verschlechterung der Margen-
situation bei.

MUND- UND ZAHNPFLEGEMITTEL

in Mio. Euro

|
1.370

2010 2011

Die Mund- und Zahnpflegemittel sind
mit einem Marktvolumen von 1,37
Milliarden Euro der drittwichtigste Teil-
markt und konnten beim Wachstum
nach einer Abschwichung im Vorjahr
wieder um 1,4 Prozent zunehmen.
Beim Pro-Kopf-Verbrauch im europi-
ischen Vergleich besteht hier nach wie
vor Aufholpotenzial.

DEKORATIVE KOSMETIK

n Mio. Euro

|
1.352

2010 20N

Die dekorative Kosmetik ist mit einem
Umsatz von 1,35 Milliarden Euro und
einem Wachstum von 4 Prozent die
Kategorie mit dem nach Seifen/Syndets
und Damenduft drittgréfsten Zuwachs.
Dank der erfolgreichen Neueinfithrung
bei Mascaras und Nagellacken entfillt
auf diese Kategorie mit einem Zu-
satzumsatz von mehr als 50 Millionen
Euro nahezu ein Drittel des Markt-

wachstums.
DAMENDUFT
in Mio. Euro
|
1.042
2010 SOM

Bei den Damendiiften und Parfiims
konnte ein erfreulicher Zuwachs von

5 Prozent auf 1,04 Milliarden Euro ver-
zeichnet werden. Der Trend zu hoher-
wertigen Diiften und Luxusprodukten
in dieser Kategorie ist ungebrochen, was
durch das héhere Wachstum von

6,6 Prozent im oberen Preissegment
zum Ausdruck kommt.

BADE- UND DUSCHZUSATZE

n Mio. Euro

|
813

2010 201

Nach einem kurzen Riickgang sind die
Bade- und Duschzusitze mit einem
Plus von 1 Prozent wieder auf dem
Wachstumspfad angelangt. Das Markt-
volumen kann auf 813 Millionen Euro
zulegen.

DEODORANTIEN

n Mio. Euro

723

2010 201
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Deodorantien konnen 2011 um 1,7

Prozent auf 723 Millionen Euro zulegen.

Dieser Umsatzzuwachs wird jedoch er-
kauft mit hohen Werbekosten in diesem
ebenfalls stark umkimpften Segment.

HERRENDUFT
in Mio. Euro [ ]
506
2010 2011

Erfreulich ist die Entwicklung bei den
Herrendiiften im Jahr 2011. Mit einem
Zuwachs von 4 Prozent steht der Markt
der Herrendiifte dem der Damendiifte
kaum nach und das Marktvolumen hat
mit S06 Millionen Euro die halbe Milliar-
de tiberschritten.

SEIFEN UND SYNDETS

in Mio. Euro

|
366

2010 20N

Einen Rekordzuwachs verbuchten mit

8 Prozent Seifen und Syndets. In dieser
Kategorie stieg der Umsatz um 27 Millio-
nen Euro. Der Zuwachs wurde getrieben
durch einen Preisanstieg von 6,8 Prozent
auf Grund der verstarkten Nachfrage nach
Produkten mit antibakteriellen Formeln.

RASIERPFLEGEMITTEL,
AFTERSHAVES UND PRESHAVES

in Mio. Euro
|
276
2010 20M

Am schlechtesten haben 2011 die Ra-
sierpflegemittel, Aftershaves und Pre-
shaves abgeschnitten. Aftershaves und
Preshaves verzeichneten einen Umsatz-
einbruch von 3 Prozent. Das Marktvolu-
men verringerte sich auf 166 Millionen
Euro. Auch Rasierpflegemittel lagen mit
Minus 1 Prozent im negativen Bereich.
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SONSTIGE SCHONHEITSPFLEGEMITTEL"

in Mio. Euro
|
446
2010 2011

Zulegen konnten mit 2 Prozent die
sonstigen Schonheitspflegemittel auf
ein Marktvolumen von 446 Millionen
Euro. Wachstumstreiber waren 2011
die Fufpflegemittel, deren Umsatz um
3,6 Prozent auf 160 Millionen Euro und
die Babypflegemittel, deren Umsatz
um 1,7 Prozentauf 138 Millionen Euro
gesteigert werden konnte. Der Umsatz
mit Enthaarungsmitteln blieb mit 148
Millionen Euro und einem Plus von 0,1
Prozent nahezu unverindert.

1aarungsmittel und Baby
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Haushaltspflegemittelmarkt
Deutschland 2010-20T1

in Millionen Euro zu Endverbraucherpreisen

4.284

2010 201

Der Gesamtmarkt der Haushaltspfle-
gemittel legte im Jahr 2011 erneut um
0,7 Prozent auf 4,3 Milliarden Euro zu.
Rund 1,7 Milliarden Haushaltspflege-
mittelprodukte werden jahrlich ver-
kauft. Die durchschnittlichen Ausgaben
pro Haushalt in diesem Segment liegen
mit 63 Euro seit mehreren Jahren auf
unverdndertem Niveau.

Nach wie vor stehen pulverférmige

Woaschmittel am stirksten in der Gunst

der Kaufer. Sie machen 60 Prozent der

Universalwaschmittel aus. Der Auf-

holprozess der Flissigwaschmittel ist

jedoch ungebrochen. Ein weiterhin

anhaltender Trend ist die Kompaktie-

rung: Konzentrierte Flissigwaschmittel

verbuchten einen Zuwachs von

12 Prozent und haben nichtkonzen-

trierte nahezu vom Markt verdringt.

FEIN- UND SPEZIALWASCHMITTEL

in Mio. Euro
[ |
202
UNIVERSAL- UND VOLLWASCHMITTEL 2010 2011
in Mio. Euro Mit einem Umsatz von 202 Millionen

Euro liegen die Fein- und Spezial-

waschmittel um 2,6 Prozent unter dem

Vorjahresniveau.

|
1.120

WASCHHILFSMITTEL"

in Mio. Euro

2010 2011

Mit einem Volumen von 1,1 Milliarden
Euro sind die Universal- und Voll-
waschmittel der mit Abstand wichtigste
Teilmarkt in diesem Segment. Gleich-
zeitig liefert diese Kategorie mit einem
Plus von 1,2 Prozent (13 Millionen
Euro) nach den Reinigungsmitteln und 2010
den Geschirrspiilmitteln den drittwich-

tigsten Erfolgsbeitrag zur positiven Um-

satzentwicklung in der Haushaltspflege.

322

20N
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Auf die Kategorie Waschhilfsmittel

entfallen Produktgruppen wie Flecken-,
Impragnier-, Vorwasch- und Einweich-

mittel, Bleichen, Stirken, Biigelhilfen,
Textilentfirber und Textilfirber. Der
Markt war 2011 mit 2,3 Prozent riick-
laufig.

WEICHSPULER

in Mio. Euro

303

2010 2017

Mit einem Minus von 3 Prozent ver-
zeichnete die Kategorie einen starken
Riickgang innerhalb der Haushaltspfle-
gemittel. Das Marktvolumen betrigt
2011 303 Millionen Euro.

GESCHIRRSPULMITTEL

in Mio. Euro
||
679
2010 2011

Die Geschirrspiilmittel stehen fiir ein
Siebtel des Gesamtmarktes. 679 Milli-
onen Euro wurden in dieser Kategorie
umgesetzt und damit 2 Prozent mehr
als im Vorjahr.
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REINIGUNGSMITTEL

in Mio. Euro
|
855
2010 20N

Die Reinigungsmittel sind mit einem
Marktvolumen von 855 Millionen Euro
hinter den Vollwaschmitteln das zweit-
wichtigste Segment unter den Haus-
haltspflegemitteln. Gleichzeitig konnte
diese Kategorie weiter an Bedeutung
gewinnen, denn sie verzeichnete mit
3,9 Prozent das starkste Wachstum im
Gesamtmarkt.

WOHNRAUMPFLEGEMITTEL

in Mio. Euro
i
80
2010 2011

Der Umsatz mit Wohnraumpflegemit-
teln war 2011 mit 2,9 Prozent erneut
rickliufig und liegt nunmehr bei 80
Millionen Euro.

LEDERPFLEGEMITTEL

n Mio. Euro
|
66
2010 2011

Innerhalb des Gesamtmarktes verzeich-
neten die Lederpflegemittel den stirk-
sten Riickgang mit 9,5 Prozent. Der
Riickgang ist witterungsbedingt, weil
im Hauptumsatzzeitraum im vierten
Quartal ein lingerer umsatzférdernder
Wintereinbruch ausblieb.

LUFTVERBESSERER UND
HAUSHALTSINSEKTIZIDE

n Mio. Euro

L
385

2010 201

Die Produkte dieser Kategorie haben ih-
ren Rufals interessante Renditebringer
auch 2011 verteidigt. Mit 0,5 Prozent
konnten sie erneut leicht auf 385 Millio-
nen Euro zulegen.



AUTOPFLEGEMITTEL

in Mio. Euro

272

2010 20T

Trotz des milden Winters konnte der

Autopflegemittelmarkt sein Umsatzvo-
lumen mit 272 Millionen Euro auf dem
hohen Niveau des Vorjahres behaupten.

Die Haushaltspflegebranche profitierte
von dem anhaltenden Cocooning-Effekt
der Deutschen. Der Trend zu In-Home-
Consumption ist ungebrochen und

mit innovativen Produkten —auch fiir
die zunehmende Anzahl von Single-
Haushalten - bietet der Gesamtmarkt
attraktive Wachstumschancen.

Marktverhaltnisse

Im Bereich Schénheitspflegemittel
sind die Drogeriemirkte mit einem
Anteil von 48 Prozent der wichtigste
Vertriebskanal. Mit deutlichem Abstand
folgt der Lebensmitteleinzelhandel mit
einem Finftel des Umsatzes. Auch der
Umsatz in Parfiimerien konnte um

1,3 Prozent wachsen. Riickliufige
Bedeutung als Vertriebskanal haben
die Kauf- und Warenhiuser sowie die
Discounter.

Im Bereich Haushaltspflegemittel sind
die Verbrauchermirkte mit einer Ver-
kaufsfliche von mehr als 800 Quadrat-
metern die wichtigste Vertriebsschiene.
Rund ein Drittel des Umsatzes des
Gesamtmarktes wird hier getitigt. An
zweiter Stelle rangieren die Hard-Dis-
counter, die mit 21 Prozent vertreten
sind, jedoch riicklaufige Marktanteile
haben. Marktanteilsgewinne verzeich-
nen die sonstigen Discounter.

Verlierer bei den Vertriebsschienen in
der Haushaltspflege sind die Cash- und
Carry-Mirkte. Hier wandern Kunden
vermehrt zu den Discountern und dem
klassischen Lebensmitteleinzelhandel
ab.

Die Anzahl der Beschiftigten in den
vom IKW vertretenen Branchen und
Unternehmen liegt bei unverindert
45.000 Mitarbeitern.

Ausblick 2012

Der wirtschaftliche Aufschwung hat
sichim Jahr 2011 in Deutschland fort-
gesetzt. Die Zuwachsrate von 3 Prozent
beim Bruttoinlandsprodukt, die der
Sachverstindigenrat in seinem Novem-
bergutachten 2011 ausweist, ist stark
exportgetrieben, wurde aber in zuneh-
mendem Maf3e auch von der Inlands-
nachfrage gestiitzt.

Im Jahr 2012 stehen Wirtschaft und
Politik vor grof3en Herausforderungen.
Ein nachhaltiges Wachstum kann nur
erreicht werden, wenn die Schuldenkri-
se im Euro-Raum durch glaubwiirdige
Konsolidierungspline eingeddimmt
wird und das weltwirtschaftliche
Umfeld sich nur temporir eintribt. Der
Sachverstindigenrat geht davon aus,
dass 2012 insbesondere die inlindische
Nachfrage Wachstumsbeitrige liefern
wird und prognostiziert eine verhaltene
Zuwachsrate von 0,9 Prozent. Davon
sollte auch der Schonheitspflegemit-
tel- und Haushaltspflegemittelmarkt
profitieren.

Der IKW gehtallerdings auch von
einem sich weiter intensivierenden
Wettbewerb innerhalb der Industrie
und mit dem Handel, der seine Eigen-
markenprogramme weiter forciert, aus.
Unter Beriicksichtigung eines hirteren
Wettbewerbes um Marktanteile und
einer sich auf die Binnennachfrage
verlagernden Konjunkturkomponente
diirfte sowohl bei den Schonheits- als
auch bei den Haushaltspflegemitteln
eine vergleichbar positive Marktent-
wicklung wie im Vorjahr zu verzeich-
nen sein (1 bis 1,5 Prozent). Weiteres
Aufwirtspotenzial besteht, wenn das
weltwirtschaftliche Umfeld ab der zwei-
ten Jahreshilfte wieder anziehen sollte
und mit einem stirkeren Auflenbeitrag
der deutschen Wirtschaft gerechnet

werden kann.
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