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Charakteristika der Branche

Die Herstellung von Seifen, Wasch-, Reinigungs- und Koérperpflegemitteln sowie Duftstoffen ist Teil der chemischen
Industrie und damit Teil des Verarbeitenden Gewerbes. Sie wird in der Wirtschaftszweigsystematik des Statistischen
Bundesamts (WZ 2008) im Wirtschaftszweig 20.4 klassifiziert. Dieser umfasst die Wirtschaftszweige 20.41 und 20.42.

Zum Wirtschaftszweig 20.41 zéhlen Seifen, Wasch-, Reinigungs- und Poliermittel. Dies schliet die Herstellung von
Glycerin, Glycerinwasser und Glycerinunterlaugen, Seifen, organischen grenzflachenaktiven Stoffen und Zubereitungen,
zubereiteten Waschmitteln sowie Waschhilfsmitteln und zubereiteten Reinigungsmitteln ein. Ferner zéhlen desodorierende
Zubereitungen, Wachse, Schuh-, Leder- und Autopflegemittel sowie Polier- und Scheuermittel zu dem Wirtschaftszweig.

Zum Wirtschaftszweig 20.42 gehoren Korperpflegemittel und Duftstoffe. Dieser umfasst also die Herstellung von
Cremes, Shampoos und Make-up aller Art. AuBerdem schlieBt er die Produktion von Duftstoffen und -wassern,

zubereiteten Schonheitsmitteln, Haarbehandlungsmitteln, Zahn- und Mundpflegemitteln sowie Rasiermitteln ein.

Dieser Bericht wurde im Juni 2018 abgeschlossen und wird regelmaRig aktualisiert (Datenstand ist der 27.06.2018).
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Der deutsche [ 4,67
Markt 2017

Mrd.
Umsatz 2017

Umsatz 2017

A75%
Veranderung zu 2008

Die deutsche
Industrie 2017

Hersteller, Anzahl
der Unternehmen

Korperpflege
und Kosmetik

117 20,9% ggi. 2016
Umsatz in Mrd. € 6,29 A 6,9 % ggl. 2016

Beschiftigte 23.338 237%qggi. 2016

Ebit-Marge 6,5 %

Die Branche auf einen Blick

Die grof3ten
Kosmetikhersteller

Umsatz in Mrd. US-$, 2016

LOREAL Unilover PeG
29,4 23,4 18,7

JHIVEIDO Beiersdorf

9,0 6,5

ESTEE LAUDER

11,8

Instagram

Zahl der Eintrage unter ausgewahlten Hashtags in Mio.

16,2

#cosmetics

231,4

168,9

#beauty #makeup

Quellen: Feri, Statista, L'Oréal, Instagram, 2018

Die Branche auf einen Blick

Der Welt-
Kosmetikmarkt

Marktanteile der Regionen in %

Wl Asien/Pazifik
Nordamerika
Il \Westeuropa

Il Lateinamerika
Gesamtumsatz

-
Osteuropa Welt in 2017

mm Afrika/Naher Osten
25 %

]Uﬂ[ Anteil an der Chemieproduktion

in Deutschland:

8-9%

Q Anteil des Umsatzes fiir

Forschung & Entwicklung:

2,5-5%

o Werbeausgaben:

— 1.600 Mrd. €

(ca. 8% aller Werbeausgaben in Deutschland)



STARKEN/
STRENGTHS

¢ Hohe Markenaffinitat
der Kunden.

e Starkes Interesse Jugend-

licher am Thema Kosmetik.

e GroBer und stabiler
Heimatmarkt mit
hohen Ausgaben
far Konsumguter.

¢ Unternehmen Uberwie-
gend mit guter Ertrags-
kraft und starken Marken

Digitalisierung

SCHWACHEN/
WEAKNESSES

¢ Vergleichsweise hohe
Personalkosten am
Standort Deutschland.

* GroBe Marktmacht des
Handels und Preisverfall
durch Rabattaktionen.
Hersteller kbnnen Roh-
stoffpreissteigerungen
nicht immer an die Kunden
weitergeben.

¢ Marktanteile auf
gesattigten Inlands-
markten kdbnnen nur
durch hohe Marketing-
aufwendungen
gehalten werden.

* Hohe Innovationsauf-
wendungen notwendig.

CHANCEN/
OPPORTUNITIES

* Zunehmende Nachfrage
nach héherpreisiger
Naturkosmetik und
Okoprodukten.

* Wachsendes Interesse
von Mannern an Kosmetik.

* Onlinevertrieb spielt bis-
lang noch eine untergeord-
nete Rolle und wird derzeit
vom stationdren Fachhan-
del (ParfUmerien und Apo-
theken) vorangetrieben.

* Umsatzsteigerungen auf
Wachstumsmarkten in den
Schwellenlédndern.

* Innovationen, die
das Reinigen des
Haushalts erleichtern
(Convenience-Produkte).

RISIKEN/
THREATS

Wachstumsstrategien basieren
auf kontinuierlicher Produktinno-
vation; die Gefahr von Fehlern bei
der Einschatzung von Trends ist
hoch. Zudem werden die Lebens-
zyklen von Produkten immer kuir-
zer, wahrend die Innovations- und
Monitoringkosten steigen.

Harter Preiswettbewerb kann
durch Auftreten eines aggressiven
Onlinehandlers entfacht werden,
der dann auch auf die Margen der
Hersteller durchschlagen durfte.

SteigendeMarktanteile der
Handelsmarken kénnen Druck
auf Markenhersteller austben.

Durch die wachsende Bedeu-
tung des Onlinehandels kénnten
margentrachtige Impulskaufe im
stationaren Handel wegfallen.

Gesundheitsgefahren durch
Reinigungs- und Pflegeprodukte;
Risiko weiterer Auflagen wachst.

Ausbleiben von Innovationen.

Die Digitalisierung hat fur die Konsumguterindustrie meh-
rere Dimensionen. So erméglichen Industrie-4.0-Technolo-
gien eine effizientere Organisation der Fabriken. Durch die
digitale Verzahnung mit Lieferanten und Handel lassen sich
zudem Daten gewinnen, mit denen Schwachstellen entlang
der Wertschépfungskette identifiziert werden kdbnnen. Die
Digitalisierung verandert aber auch die Konsumgewohn-
heiten; E-Commerce gewinnt an Bedeutung. Damit wachst
zum einen die Relevanz von groBen Marktplatzen. Zum
anderen kénnen die Hersteller von Markenprodukten Gber
Onlineshops ihre Produkte selbst vertreiben und in Kon-
takt mit inren Endkunden gelangen. Allerdings schafft der
Onlinehandel Preistransparenz, so dass die Preisstrategie
von Markenherstellern unterlaufen werden kann. AuBerdem
gerat der stationare Handel unter Druck, sodass die Herstel-
ler inre etablierten Vertriebskanéle verlieren.

Nachhaltigkeit

Das steigende Gesundheits- und Umweltbewusstsein
beeinflusst die Branche gleich aus mehreren Richtungen.
So greifen Konsumenten einerseits zum Beispiel vermehrt
nach naturnahen bzw. 6kologisch hergestellten Produkten,
auch wenn diese oft hdherpreisiger sind. Bei Reinigungs-
mittel wird wiederum verstarkt auf die Umweltvertraglich-
keit geachtet. Im Fokus stehen zum Beispiel Palm&l aus
zertifiziertem Anbau, eine moglichst geringe Belastung der
Abwaésser durch Produktriickstdnde sowie die Vermeidung

SWOT, Megatrends

von Verpackungsmull. Verpackungsmull aus Kunststoff ist
flr einen GroBteil der Verschmutzung von Meerwasser ver-
antwortlich. Die EU-Kommission plant mit neuen Strategien
dem Plastikabfall Herr zu werden. Dazu sollen Abfalle még-
lich sortenrein gesammelt und recycelt werden. Plastikpar-
tikel in Kosmetik und Waschmitteln sollen verboten werden.

Hybride Verbraucher

Die zunehmende Vielfalt an Lebenszielen, Lebensstilen
und Lebensweisen ist Ausdruck einer grundlegenden
Liberalisierung und Individualisierung der Gesellschaft.
Der Einzelne will noch starker als bisher selbst daru-
ber entscheiden, wie er sein Leben gestaltet und wie
er sich verhalt. Die Ausdifferenzierung der Konsumen-
tengruppen und -trends steigt weiter. Die Verbraucher
suchen Vielfalt, Abwechslung, Erlebnis und Bequem-
lichkeit, und zwar nach ihren individuellen Wlnschen.
Moderne Verbraucher wechseln ihr Kaufverhalten situa-
tiv. Bei manchen Gltern suchen sie gezielt nach preis-
werten Produkten, um sich in anderen Segmenten teure
Markenprodukte leisten zu koénnen. Dieses hybride
Konsumentenverhalten bringt die klassische Abgren-
zung von Zielgruppen nach sozio6konomischen, demo-
grafischen und geografischen Kriterien an ihr Limit. Der
hybride Verbraucher ist ein Sowohl-als-auch-Kunde. Wer
solche Kunden binden mdchte, muss Unternehmensbot-
schaften heute personalisieren, empfangerorientiert pra-
sentieren und echten Mehrwert bieten.
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Haushalts-, Korperpflege- und Kosmetikpro-
dukte stellen ein wichtiges Konsumguterseg-
ment im Non-Food-Sektor dar. Als Dinge des
taglichen Bedarfs gelten sie als Fast Moving
Consumer Goods (FMCG). Eine dominante Rolle
im Markt spielen die international agierenden
Konsumguterkonzerne wie Procter & Gamble,
L’Oréal, Beiersdorf und Henkel, die mit ihren
breit geféacherten Markenportfolios einen hohen
Bekanntheitsgrad besitzen. In vielen Marktni-
schen, die fUr GroBkonzerne mit Standardpro-
dukten uninteressant sind, gibt es ein weites
Spektrum von in- und auslandischen Anbietern
mit kleineren Umsatzvolumen.

Der deutsche Markt flr Schénheits- und Haus-
haltspflege ist mit Abstand der groBte in
Europa, im ersten Quartal dieses Jahres lagen
die Konsumausgaben laut dem Industrieverband
Korperpflege- und Waschmittel (IKW) bei 3,8 Mil-
liarden Euro. Dies entspricht einem Plus in Hohe
von 2,1 Prozent im Vergleich zur Vorjahresperi-
ode. GroBRter Wachstumstreiber im Bereich der
Schénheitspflege war mit plus 6,8 Prozent das
Segment Haarpflege (Umsatzvolumen 431 Millio-
nen Euro), im Bereich der Haushaltspflegemittel
das Segment Geschirrspuler (201 Millionen Euro,
plus 5,3 Prozent).

Insgesamt hat sich der Umsatz der Hersteller
von Haushalts-, Kérperpflege- und Kosmetikpro-
dukten in Deutschland in den letzten zehn Jah-
ren im Gleichschritt mit der Gesamtwirtschaft
entwickelt. So war im Jahr 2017 der Umsatz
nach vorlaufigen Schatzungen mit 15,1 Milliarden
Euro um 27 Prozent héher als 2008. Das nomi-
nale Bruttoinlandsprodukt legte in derselben
Zeit nach ersten Berechnungen um 27,4 Prozent
zu. Allerdings wuchs dabei der Umsatz mit Rei-
nigungsmitteln etwa dreimal so stark wie der
mit Kérperpflege- und Kosmetikprodukten.

FUr das laufende Jahr prognostiziert Analys-
tenhaus Feri Research ein Umsatzwachstum in
Héhe von 2,5 Prozent (siehe Grafik 1). Ahnlich
sieht es auch der Verband IKW. Er rechnet mit
einem weiterhin starken Wettbewerb der Unter-
nehmen und erwartet daher flr 2018 ein wertma-
Biges Marktwachstum von rund zwei Prozent.

Grafik 1: Deutschland, Umsatz in Mrd. €,
Veranderung zum Vorjahr in %

2008 55 Y 11,9 -2,5%

2009 53 12,8 7,9%

2010 54 I 13,3 4,2%

2011 55 11,9 -10,8%

2012 515 12,0 1,0%

2013 58 13,9 15,3%

2014 6,1 14,9 7,5%

2015 5.8 15,0 0,6%

2016 A 80 | 13,9 -7,4%

2017 6.3 151 8,6%

2018* 6,4 15,5 2,5%

2019* 6.5 15,8 2,2%

2020" 6,6 16,0 1,5%
Kérperpflegemittel mE Reinigungsmittel Summe

* Prognose

Quelle: Feri 2018

Aktuell gibt es in der Branche nach Angaben des
Statistischen Bundesamtes in Deutschland rund
230 Unternehmen, die knapp 44.000 Mitarbeiter
beschaftigen. (siehe Grafik 2 auf der nachsten
Seite). Dabei wird hierzulande mehr produziert,
als von den inlandischen Konsumenten nachge-
fragt wird. Grund daflr ist die Tatsache, dass in
Deutschland viele internationale Konzerne ihre
Produktionsstatten haben. So betrug die Aus-
landsumsatzquote der Reinigungsmittelherstel-
ler im Jahr 2017 rund 40 Prozent, die der
Koérperpflegemittel- und Kosmetikhersteller lag



bei 44 Prozent. Der gréBte Teil der Exporte geht
in andere EU-Staaten. Wichtigste Abnehmer
von Kosmetikprodukten waren GroBbritannien,
Frankreich und Osterreich. Die wichtigsten aus-
landischen Kunden fUr Reinigungsmittel waren
Frankreich, die Niederlande und Belgien.

Wichtigste Vertriebsschiene fir Kosmetik und
Haushaltsreiniger in Deutschland sind und bleiben
die Drogeriemarkte: Dort werden fast 48 Prozent
aller umgesetzten Korperpflegemittel und 28 Pro-
zent der Haushaltsreinigungsmittel verkauft. Ins-
gesamt zeichnet sich der Markt jedoch durch viele
unterschiedliche Vertriebsformate und -kandle
aus, so verzeichnen zum Beispiel auch Apotheken
und die Discounter ein Wachstum. Traditionelle
Formate wie der Lebensmitteleinzelhandel, die
Kauf- und Warenhauser und die Parfimerien ver-
lieren hingegen teils deutlich an Bedeutung.

Grafik 2: Deutschland, Anzahl Beschéftigte,
Veranderung zum Vorjahr in %

2008 23.138 43.646 4,6%
2009 22.302 44.240 7,9%
2010 21.994 43.232 -1,5%
2011 21.486 39.691 -6,6%
2012 21.146 39.739 9,1%
2013 22.120 43.273 16,4%
2014 21.982 43.580 3,0%
2015 22.349 43.338 0,3%
2016 22.500 41.967 0,0%
2017 23.338 43.261 11,1%
2018* 23.744 43.776 9,9%
2019* 23.696 43.753 9,2%
2020* 23.610 43.638 8,8%
Korperpflegemittel mm  Reinigungsmittel Summe
* Prognose

Quelle: Feri 2018
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Branchenkennzahlen

82,1%

betrug die Kapazitadtsauslastung
zu Beginn des ersten Quartals
2018 in der Brache.

Branchenkennzahlen

Branchenstruktur

Die Markte fur Kosmetik und Haushaltsreiniger in
den Industrielandern sind weitgehend gesattigt.
Reales Wachstum ist, wenn Uberhaupt, allenfalls
durch den Gewinn von Marktanteilen moglich.
Marketing hat daher in der Branche einen hohen
Stellenwert. Denn die Markenprodukte namhafter
Hersteller stehen nicht nur im harten Wettbewerb
mit anderen Marken, sondern auch mit oftmals
qualitativ guten Handelsmarken groBer Discoun-
ter und Drogeriemarktketten. Handelsmarken pro-
filieren sich mit eigenen Innovationen zu Qualitats-
marken und befeuern so den Preisdruck weiter.

Die deutsche Koérperpflege- und Reinigungs-
mittelindustrie ist stark gepragt von zwei Namen:
Henkel und Beiersdorf. Beide Unternehmen sind
Dax-30-Konzerne und zéhlen damit zu den groBi-
ten und erfolgreichsten Unternehmen Deutsch-
lands, im Inland wie im Ausland. In der breiten
Offentlichkeit sind vor allem ihre starken Marken
wie etwa Nivea und Persil prasent. Doch in die-
sem Segment der chemischen Industrie agieren
nicht nur GroBunternehmen. Im Jahr 2017 gab es
in Deutschland 117 Hersteller von Kérperpflege-
mitteln, 116 Unternehmen produzierten vorrangig
Reinigungsmittel. Die Zahl der Unternehmen ist
seit Jahren weitgehend stabil.

Im Gegensatz zu vielen anderen Konsumguterbe-
reichen, beispielsweise der Bekleidungs- und
Mébelindustrie, fand in diesem Segment keine
konsequente Verlagerung von Produktion ins
Niedriglohn-Ausland statt. Gleichwohl wurde vor
allem in den 1990er-Jahren in der Produktion
stark rationalisiert und zahlreiche Arbeitsplatze
abgebaut. Mittlerweile ist die Produktion so stark
automatisiert, dass die relativ hohen Lohnkosten
am Standort Deutschland kaum von Belang sind
und daher rentable Produktion im Inland weiter-
hin moglich ist (siehe Grafik 3).

Der Umsatz der Hersteller in Deutschland ist
deutlich zu unterscheiden vom Umsatz deutscher
Hersteller und vom Umsatz des Handels mit Kos-
metik und Haushaltsreinigern. So produzieren
deutsche Unternehmen Ware im Ausland und
verkaufen sie auf Auslandsmarkten. Diese Vor-
gange sind fur die deutsche Statistik ohne

Grafik 3: Strukturwandel, Herstellung von
Pflege- und Reinigungsmitteln in Deutschland,
Veranderung 1991 bis 2017

Umsatz Beschaftigung Anzahl Unternehmen*

27,6%

8,9%

-35,8%

*1995 - 2017
Quelle: Feri 2018

Belang. In Deutschland produzierte und ins Aus-
land exportierte Ware zahlt hingegen zum
Umsatz der Hersteller, taucht jedoch in den Sta-
tistiken des deutschen Einzelhandels nicht auf.

Dagegen werde zahlreiche im Handel erhaltliche
Waren im Ausland produziert und nach Deutsch-
land importiert. Sie sind damit Handels-, nicht
aber Herstellerumsatz in Deutschland. Da es keine
Pflicht gibt, den Produktionsort anzugeben, kann
der Verbraucher in der Regel nicht erkennen, ob
er Made-in-Germany oder Importware kauft.

Im Jahr 2017 betrug die Auslandsumsatzquote
der Korperpflegemittelhersteller 43 Prozent;
40 Prozent der in Deutschland produzierten
Haushaltsreinigungsmittel wurden exportiert.

Ertragslage

Pflege- und Reinigungsmittel sind Guter des tag-
lichen Bedarfs; die Nachfrage gilt als weitgehend
unelastisch bezlglich konjunktureller Anderun-
gen. Gleichwohl kann es infolge steigender Ein-
kommenserwartungen dazu kommen, dass Ver-
braucher zunehmend hoéherwertige Produkte
nachfragen, wéhrend in gesamtwirtschaftlich
schlechten Zeiten eher zu Standardprodukten
gegriffen wird. Zu Beginn des ersten Quartals
2018 betrug die Kapazitatsauslastung in der
Branche 82,1 Prozent. Zum Vergleich: Das
gesamte Verarbeitende Gewerbe war zum Jah-
resstart 2018 zu 87,5 Prozent ausgelastet.



Die Hersteller von Korperpflegemitteln arbeiten
seit Jahren sehr rentabel. Die Starke der groBRen
Konzerne sind eingespielte Produkte und starke
Marken. Diese etablierten Geschéafte sind sehr
margentrachtig. Im Jahr 2017 betrug das Verhalt-
nis des operativen Gewinns zum Umsatz 6,5 Pro-
zent. Die Ebit-Marge war deutlich héher als im
gesamten Verarbeitenden Gewerbe, wo die
Quote 4,5 Prozent betrug. Selbst wahrend der
schweren Rezession im Winter 2008/09 erwirt-
schafteten die Unternehmen operativ positive
Margen. FUr die Jahre 2018 bis 2020 geht Feri
Research davon aus, dass die Ebit-Marge des Jah-
res 2017 zwar nicht ganz gehalten werden kann,
die Margen mit Werten zwischen 4,7 und 5,7 Pro-
zent jedoch weiterhin sehr ordentlich bleiben.

Ein etwas anderes Bild zeigt sich bei den Reini-
gungsmittelherstellern. Zwar dominieren auch
hier Weltkonzerne mit starken Marken den Markt.
Doch schreibt die Branche nach drei Jahren mit
negativen Ebit-Margen erst seit 2014 wieder ope-
rativ schwarze Zahlen. Im Jahr 2017 betrug das
Verhaltnis von operativem Gewinn zum Umsatz
4,3 Prozent. Fur die Jahre 2018 bis 2020 geht
Feri Research davon aus, dass die Ebit-Marge des
Jahres 2017 ebenfalls nicht ganz gehalten werden
kann (siehe Grafik 4).

Grafik 4: Herstellung von Seifen, Wasch-,
Reinigungs- und Korperpflegemitteln sowie
von Duftstoffen, Deutschland, Ebit-Marge

8,0%
6,0%
4,0%

2,0%

0,0% A

-2,0% \/
-4,0%

-6,0%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Kérperpflegemittel mm Reinigungsmittel

Quelle: Feri 2018
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Insolvenzen

Der glnstige gesamtwirtschaftliche Trend strahlt
nur teilweise in die Kérperpflege- und Reinigungs-
mittelindustrie aus. Den Tiefstand mit 9 Insolven-
zen gab es in den Jahren 2008 und 2012. Seit 2014
meldeten pro Jahr 10 bis 12 Unternehmen der
Branche Insolvenz an, die Uberwiegende Zahl
davon waren Korperpflegemittelhersteller. Ange-
sichts der vergleichsweise geringen Zahl der
Unternehmen in diesem Subsegment sollten die
Schwankungen jedoch auch nicht Gberbewertet
werden. Creditreform nennt das Kreditausfallrisiko
in beiden Wirtschaftszweigen ,,hoch”. Auf einer
Skala von 1 (gering) bis 10 (hoch) liegt die Kérper-
pflegemittelindustrie bei 7,8, die Reinigungsmittel-
hersteller bei 8,4. Das Risiko in der Gesamtwirt-
schaft ist auf 5 normiert (siehe Grafik 5).

Grafik 5: Insolvenzen

2008 6 9

2010 9 12

2011 8 13

2012 9 9

2013 7 I N 15
2014 6 5 B

2015 5 10

2016 9 12

2017 10 12

Korperpflegemittel mm Reinigungsmittel

Quelle: Feri 2018



Entwicklung und Prognose

* Die Weltkonjunktur befindet sich im Aufschwung. In allen wirtschaftlich relevanten Regionen
der Welt wachst die Wirtschaft ordentlich. Gleichwohl gibt es erhebliche geopolitische Risiken.

* Die deutsche Wirtschaft ist im Jahr 2017 bereits das achte Jahr in Folge gewachsen.
Unternehmen und Verbraucher sind sehr zuversichtlich.

* Die Stimmung der Pflege- und Reinigungsmittelhersteller in Deutschland war im Herbst 2017
so gut wie seit 20 Jahren nicht mehr. Die Euphorie flaute jedoch in den Folgemonaten leicht ab.

Entwicklung und Prognose

Die Weltkonjunktur befindet sich ungeachtet zahl-
reicher geopolitischer Risiken im Aufschwung.
Im Jahr 2017 wuchs das globale Bruttoinlands-
produkt um 3,7 Prozent und damit deutlich starker
als im Vorjahr. Fir 2018 und 2019 rechnen wir mit
3,7 und 3,6 Prozent Wachstum (siehe Tabelle 1).

Tabelle 1: Konjunkturprognose: Bruttoinlands-
produkt, Veranderung z. Vj. in %, real

2017 2018 2019
Welt 3,7 3,7 3,6
USA 2,3 2,7 2,0
Japan 1,7 13 1,3
China 6,9 6,4 6,2
Indien 6,4 6,6 7,2
Euroraum 2,6 2,1 1,8
darunter:
Deutschland 2,2 2,3 1,6
Frankreich 2,0 2,2 2,1
Italien 1,5 1,5 1,5
Spanien 3,1 2,8 2,5

Quelle: Commerzbank-Prognose 2018

Die Volkswirtschaften aller 6konomisch relevan-
ten Regionen durften zulegen. Der aktuelle Auf-
schwung in den USA ist bereits jetzt der dritt-
langste seit Beginn der Datenerfassung 1854. Der
robuste Arbeitsmarkt und glnstige Finanzie-
rungsbedingungen sichern das Wachstum nach

10

unten ab. Im Jahr 2017 legte die US-Wirtschaft
um 2,3 Prozent zu. Fur 2018 und 2019 rechnen
wir mit einem Plus von 2,7 und 2,0 Prozent.

In China schwécht sich das Wachstum im Trend
weiter leicht ab, unter anderem wegen der hohen
Verschuldung der Unternehmen und ihrer Uberka-
pazitaten. Im Jahr 2017 betrug das Wirtschafts-
wachstum noch 6,9 Prozent. Flr die Jahre 2018
und 2019 gehen wir entsprechend von leicht
geringeren Raten aus (6,4 bzw. 6,2 Prozent). Die
von der Regierung beschlossenen MaBnahmen zur
Dampfung des Immobilienmarkts zeigen Wirkung;
seit Herbst 2016 steigen die Immobilienpreise
nicht mehr. Der systemisch geféhrliche Immobili-
enboom ist zunachst gestoppt. Ein echter Ein-
bruch der Immobilienpreise kénnte allerdings eine
sich selbst verstarkende Immobilienkrise ausldsen,
die das chinesische Bankensystem ins Wanken
bringen wlrde. Das trdge Investitionsverhalten der
hoch verschuldeten Staatsunternehmen sowie der
zunehmende Einfluss der Kommunistischen Partei
auf die privaten Unternehmen durften das Wachs-
tum belasten. Mittelfristig wird sich auch der dro-
hende Handelsstreit mit den USA negativ auf die
wirtschaftliche Entwicklung auswirken.

In der Eurozone Uberdeckt die expansive Geldpo-
litik der EZB die strukturellen Probleme vieler
Volkswirtschaften, die nun wieder starker wach-
sen. Im Jahr 2017 wuchs die Wirtschaft im Wah-
rungsraum um 2,6 Prozent. Fir 2018 und 2019
rechnen wir mit 2,1 und 1,8 Prozent Zuwachs. Das
starkste Wachstum durfte Irland verzeichnen
(Prognose flr 2018: 7,0 Prozent), wahrend ltali-
ens Wirtschaft weiterhin nur wenig zulegen wird
(Prognose fur 2018: 1,5 Prozent).



Der festere Euro, eine nicht mehr ganz so lebhafte
globale Nachfrage und nicht zuletzt die Gefahr
eines Handelskriegs haben in der stark vom
Export abhangenden Industrie im Euroraum Spu-
ren hinterlassen. Der Einkaufsmanagerindex fur
das Verarbeitende Gewerbe ist im Mai 2018 den
fanften Monat in Folge gefallen. Mit 55,5 liegt er
inzwischen mehr als fUnf Punkte unter dem Hoch-
punkt vom Dezember. Einen dhnlich starken Ruck-
gang innerhalb von vier Monaten gab es zuletzt im
Sommer 2012. Auch der Einkaufsmanagerindex
far den Dienstleistungssektor, der in der Vergan-
genheit einen hohen Gleichlauf mit der Verande-
rungsrate des realen Bruttoinlandsproduktes auf-
wies, ist im Mai 2018 weiter gefallen, und zwar um
0,9 Punkte auf 53,8. Auch er hat damit seit dem
Hochpunkt im Januar mehr als vier Punkte verlo-
ren. Wir sehen zwar in dem RUckgang der Stim-
mungsindikatoren kein Signal fUr ein Ende des
Aufschwungs. Denn die sehr expansiv ausgerich-
tete Geldpolitik der EZB schiebt die Wirtschaft
weiter an. Aber der fortgesetzte Rlickgang der
Einkaufsmanagerindizes zeigt, dass das schwa-
chere Wirtschaftswachstum im ersten Vierteljahr
kein Ausreifer nach unten war.

Die deutsche Wirtschaft erlebt einen konsumge-
triebenen Aufschwung. Das Ifo-Geschéaftsklima
erreichte im Jahr 2017 funf Allzeithochs. Flr das
erste Quartal 2018 signalisierte der Frihindikator
jedoch eine Konjunkturdelle. Im Mai hat sich nun
der Abstieg abgebremst und der Frihindikator
blieb auf dem Vormonatswert von 102,2. Aller-
dings ist dies alleine auf eine bessere Beurteilung
der aktuellen Lage zurlckzuflhren, die Erwartun-
gen fUr die kommenden sechs Monate haben sich
hingegen weiter verschlechtert. Der globale Han-
delsstreit, das Ende des Immobilienbooms in
China und die Aufwertung des Euros sprechen
daflr, dass es von nun an mit der deutschen Wirt-
schaft etwas weniger schwungvoll nach oben
gehen sollte. Auch die zuletzt schwacheren Auf-
tragseingange und die fallenden Frihindikatoren
lassen mit einer geringeren Dynamik rechnen. Mit
einem Plus von 2 Prozent im Jahresdurchschnitt
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dirfte das Wachstum aber erneut sehr ordentlich
ausfallen (siehe Tabelle 2). Denn der private Kon-
sum bleibt ein Treiber fur die Konjunktur und
auBerdem sorgt die expansive Geldpolitik der
EZV weiterhin fur glnstige Finanzierungsbedin-
gungen. Weitere Impulse werden wohl wieder die
Bauinvestitionen liefern, die von der hohen Nach-
frage nach Immobilien angefacht werden.

Tabelle 2: Deutschlandprognose:
Veranderung zum Vorjahr in %, real

2017 2018 2019
ngzfﬁnausgaben L2 L 7
Anlageinvestitionen 3,4 3,0 3,8
Inlandsnachfrage 2,1 2,6 2,3
Exporte 4,7 4,8 2,7
Importe 5.2 6,0 4,1
Bruttoinlandsprodukt 2,2 2,3 1,6
nachrichtlich:
Arbeitslosenquote in % 5,7 53 5.3
Inflation in % 1.8 1,7 1,7

Quelle: Commerzbank-Prognose 2018

In den vergangenen zehn Jahren ist die deutsche
Wirtschaft deutlich starker als der Durchschnitt
der anderen Euro-Lander gewachsen. Auf lan-
gere Sicht wird diese Zeit zu Ende gehen. Denn
einer der Grundpfeiler fur Deutschlands Erfolg in
den letzten Jahren, seine hohe preisliche Wettbe-
werbsfahigkeit, wackelt. So steigen die Lohn-
stlckkosten in Deutschland seit 2011 starker als
im Durchschnitt der anderen Euro-Lander.
Zudem altert und schrumpft die deutsche Bevol-
kerung im Trend; die Wirtschaftspolitik konzent-
rierte sich in der vergangenen Legislatur auf
Umverteilung statt auf Wachstumsférderung. Der
Koalitionsvertrag von Union und SPD lasst fir die
laufende Legislatur keine grundlegende Ande-
rung der Wirtschaftspolitik erwarten.
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Der Weltmarkt

Im Jahr 2017 wurden weltweit Kosmetika im
Wert von gut 200 Milliarden Euro verkauft.
Damit wuchs der Markt um etwa vier bis funf
Prozent, ein dhnlich starkes Wachstum hatte es
zuletzt 2012 gegeben. GréBter Markt ist der asi-
atisch-pazifische Raum. Von 2010 bis 2020
dirfte sich der Umsatz in den einwohnerstar-
ken Staaten China, Indonesien und Vietnam in
etwa vervierfachen, schatzt Statista Consumer
Market Outlook. Wachstumsstarkstes Land
durfte jedoch Argentinien sein, wo sich binnen
einer Dekade der Umsatz fast verflinffachen
wird. Zum Vergleich: In Nordamerika durfte der
Umsatz im laufenden Jahrzehnt um lediglich
24 Prozent und in Europa sogar nur um 12 Pro-
zent wachsen und damit hinter der allgemei-
nen Wirtschaftsentwicklung zurlckbleiben
(siehe Grafik 6a/6b).

Grafik 6a: Umsatzverteilung im Kosmetikmarkt
weltweit nach Regionen im Jahr 2017%, in %

Asien / Pazifik
mm  Nordamerika

Westeuropa

Lateinamerika

Osteuropa

Afrika /
Naher Osten

* Schatzung, ohne Seifen, Zahncreme und Rasierbedarf.
Quelle: L'Oréal 2018

Grafik 6b: Marktanteile nach Produktgruppen,
2017, Anteil in %

Hautpflege
Haarpflege
Make-Up

Parfiim

19

Deodorants und
Toilettenartikel

Quelle: L'Oréal 2018
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Als gréBter Player in diesem Segment gilt L’'Oréal,
gefolgt von Unilever und Procter & Gamble. Der
deutsche Beiersdorf-Konzern ist die Nummer 6
auf dem Weltmarkt. Die globalen Konzerne
haben Produktionsstatten in der ganzen Welt.
Daten zur globalen Verteilung der Produktion
sind nicht verflgbar. In Europa hat Frankreich
die mit rund 18 Milliarden Euro bei Weitem
groBte Kosmetikindustrie. Erst mit deutlichem
Abstand folgen Deutschland und ltalien mit
rund 6 und 5 Milliarden Euro. Wichtigstes Pro-
dukt der Branche sind Hautpflegemittel.

Direkt vergleichbare Daten zu Haushaltsreini-
gern gibt es nicht. Statista Consumer Market
Outlook beziffert den Umsatz mit Reinigungs-
mitteln in den 44 wichtigsten Landern im Jahr
2017 auf knapp 120 Milliarden US-Dollar. Etwa
die Halfte davon entfiel auf Waschmittel. Die
groBten Unternehmen auf den Weltmarkt sind
Procter & Gamble, Unilever und Henkel.

Den Reinigungsmittelumsatz in Europa beziffert
Statista auf 29 Milliarden Euro im Jahr 2017. Mit
jeweils knapp 4,7 Milliarden Euro Umsatz sind
Deutschland und GroBbritannien die groBten
Markte in Europa.

Deutschlands Wasch- und Reinigungsmittelin-
dustrie ist fihrend in Europa. Mit mehr als 9 Mil-
liarden Euro Umsatz ist sie rund doppelt so grof3
wie die britische und fast dreimal so grof3 wie
die spanische Industrie.

Der deutsche Markt

Nachfrage

Kérperpflegemittel sind Waren des taglichen
Bedarfs. Die nachgefragten Mengen sind daher
weitgehend unelastisch in Bezug auf gesamt-
wirtschaftliche Schwankungen. Allerdings steigt
tendenziell die Nachfrage nach héherpreisigen
Produkten mit steigenden Einkommen bzw.
steigenden Einkommenserwartungen. Gleich-
zeitig gab es laut einer KPMG-Studie fur den
Kosmetikverband VKE in der gro3en Rezession
2009 einen kraftigen Einbruch bei Premiumpro-
dukten, da die Verbraucher in der Krise offenbar
vermehrt zu Standardprodukten griffen. Diese
,Schockstarre” fihrte ,, auch bei Premiumduften
zu untypischen konjunkturellen EinbuBen®.



Die Bereitschaft, sich zu pflegen, sowie der
Wunsch, sich mit einem kleinen Luxus im Alltag
zu verwdhnen, nimmt generell zu. Die Affinitat zu
Markenprodukten ist im Bereich Personal Care
hoch. Bei jingeren Generationen sind individuelle
Gestaltung und méglichst differenzierte Auswahl
von Kosmetikprodukten und Parfims gefragt,
wegen noch nicht so hoher Einkommen auch zu
gunstigen Preisen. Die Affinitat junger Verbrau-
cher zu neuen Kosmetikprodukten ist laut Umfra-
gen hoch, sie probieren gerne etwas Neues aus.
Dabei lassen sie sich oft von Influencern wie Bianca
,,Bibi“ Heinicke oder Pamela Reif inspirieren, die auf
Instagram Millionen von Followern haben.

In den alteren Generationen - besonders bei den
geburtenstarken Jahrgangen, die nun zu den Uber
Fanfzigjahrigen (oft auch als Silver Professionals
bezeichnet) gehdren - sind besonders Produkte
mit medizinischem Wert oder sehr hochwertige
Schoénheitsmittel gefragt, die Alterungszeichen
lindern. In dieser Gruppe besteht eher ein Trend
zum Kauf von Premiumprodukten. Dabei ist die
Wirkung vieler Kosmetikprodukte umstritten,
unabhangige Forschung gibt es kaum. Auf vielen
Produkten steht zwar ,dermatologisch gepruft”
oder ,Hautvertraglichkeit getestet”, doch
geschultzt sind diese Bezeichnungen nicht.

Deutschland ist der gréBte Kosmetikmarkt in
Europa, gefolgt von Frankreich und GroBbritan-
nien. Der hochste Pro-Kopf-Umsatz wird mit rund
210 Euro allerdings in der Schweiz erzielt, im
Schnitt gibt jeder Schweizer rund 45 Euro mehr
fir Kosmetik aus als jeder Deutsche.

Statista Consumer Market Outlook beziffert den
Umsatz mit Kosmetik und Koérperpflege in
Deutschland fir das Jahr 2017 auf 13,6 Milliarden
Euro. Das deckt sich mit Angaben des Industrie-
verbands Koérperpflege- und Waschmittel (IKW).
Laut IKW stieg der Umsatz der Branche im Jahr
2017 um 0,5 Prozent gegenlber dem Vorjahr
2016. Damit war das Plus deutlich kleiner als der
Zuwachs des gesamtwirtschaftlichen Konsums,
der um 3,7 Prozent wuchs. Nach Verbandsan-
gabe zeigte die mit 3,1 Milliarden Euro umsatz-
starkste Einzelkategorie ,,Haut- und Gesichtspfle-
gemittel” mit einem Zuwachs von 3,1 Prozent
auch das kraftigste Wachstum. Die Nachfrage
nach Mund- und Zahnpflegemitteln legte eben-
falls deutlich zu (siehe Grafik 7).

Mittelfristig traut Statista dem Markt 1,1 Prozent
Wachstum pro Jahr zu. Damit wirde in Deutsch-
land der Umsatz geringfligig schwécher als in
ganz Europa wachsen. Praktisch das gesamte
Wachstum wird laut der Prognose aus Zuwach-
sen bei dekorativer Kosmetik resultieren. Die
Ubrigen Zweige dirften in den kommenden Jah-
ren dagegen weitgehend stagnieren.

Haushaltsreinigungsmittel sind Bestandteil der
Grundversorgung. Der mengenmaBige Konsum
hangt kaum vom Einkommen ab. Die Nachfrage
ist anders als in vielen anderen Bereichen durch
eine recht starke Praferenz nach Markenproduk-
ten gekennzeichnet, auch wenn Handelsmarken
von Drogerieketten und Discountern relevante
Marktanteile haben und deren Produkte in
Warentests regelmaBig ,gut“ bewertet werden.

Grafik 7: Umsatz mit Kérperpflegemitteln in Deutschland, in Mrd. € und Umsatz der einzelnen

Bereiche 2017

12,8 12,8
12,7

12,5

2009 2010
[} ,

Haut- und Gesichtspflegemittel Haarpflegemittel
3.093 Mio. € 2.959 Mio. €

2011 2012

13,6
134 135
13,1
12,8
2013 2014 2015 2016 2017+
. D 5]

Dekorative Kosmetik Mund- und Zahnpflegemittel Damendufte
1.842 Mio. € 1.536 Mio. € 976 Mio. €

* Hochrechnung
Quelle: IKW 2018
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4,7 Mrd. €

betragt der Umsatz mit Haus-
haltsreinigern in Deutschland,
dem groBten Markt fur
Reinigungsmittel in Europa.
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Deutschland war im Jahr 2017 mit knapp 4,7 Mil-
liarden Euro Umsatz der grodBte europdische
Markt fUr Haushaltsreiniger, gefolgt von GroBbri-
tannien und Frankreich. Der hochste Pro-Kopf-
Umsatz wird mit rund 87 Euro jedoch in Schwe-
den erzielt. Zum Vergleich: Die Deutschen
geben etwa 58 Euro pro Kopf und Jahr far
Wasch- und Haushaltsreinigungsmittel aus. Laut
Branchenverband wurde im Jahr 2017 das
Umsatzniveau nicht ganz gehalten, der Umsatz
schrumpfte um geschatzte 0,3 Prozent gegen-
Uber dem Vorjahr. Besonders schwach entwi-
ckelte sich die Kategorie Fein- und Spezial-
waschmittel, deren Umsatz um 4,8 Prozent
schrumpfte (siehe Grafik 8).

Grafik 8: Umsatz mit Wasch-, Putz- und
Reinigungsmitteln in Deutschland in den
Jahren 2008 - 2017%, in Mio. €

4688 4673
4.533

4250 4284 4318 4306 4433
seg 4026

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017*

* Hochrechnung
Quelle: IRI 2018

Mittelfristig prognostiziert Statista Consumer
Market Outlook fir Wasch- und Reinigungsmit-
tel ein jahrliches Umsatzwachstum in Deutsch-
land von 0,7 Prozent. Damit dlrfte der Umsatz
real weiter schrumpfen. Nominal am starksten
durfte die Nachfrage nach Haushaltsreinigern
wachsen, durchschnittlich durften sich die
Umséatze mit Wasch- und Spulmitteln entwi-
ckeln, wahrend die Nachfrage nach Poliermit-
teln, Raumduften und Haushaltsinsektiziden laut
Prognose sinken wird.

Angebot

Wie auch in anderen KonsumgUtersegmenten ste-
hen Markenprodukte im Wettbewerb mit den Han-
delsmarken groBer Discounter- und Drogerie-
marktketten. Herstellermarken agieren oft im
héheren Preissegment; sie haben Trendsetterfunk-
tion bei neuen Innovationen. Sie betreiben hohen
Marketingaufwand, um ihre Produkte im Markt zu
platzieren. Innovationen auf Basis einer starken
Forschung und Entwicklung sind Voraussetzung
fur Akzeptanz und Attraktivitat der Produkte.
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Die Handelsmarkenhersteller folgen den Marken-
herstellern meist GUber Kopien ihrer Produktideen.
Sie sind darauf angewiesen, dass ihre Waren vom
Handel ausreichend prasentiert und beworben
werden. Da fur sie die Verkaufsstrategien der
groBBen Handelsketten ausschlaggebend sind, ist
effizientes Key-Accounting fUr sie von heraus-
ragender Bedeutung. Zudem sind sie darauf
angewiesen, dass der Handel die Kunden-
kommunikation organisiert. SchlieBlich fehlt
ihnen der direkte Kontakt zum Endverbraucher.
Anders als bei Markenherstellern trégt der Han-
del gréBtenteils das Absatzrisiko und die Marke-
tingaufwendungen. Bekannteste Beauty-Handels-
marke ist Balea, die rund 500 Artikel der
Drogeriemarktkette dm umfasst. DM erzielt mit
seinen Eigenmarken mehr als 30 Prozent seines
Umsatzes. Ende des Jahres 2017 starkte Wettbe-
werber Rossmann seine Eigenmarke Isana, indem
er die Gesichtspflege von Rival de Loop integ-
rierte. Die Drogeriemarktkette will damit ein
Gegengewicht zu Balea aufbauen.

Eine wichtige Voraussetzung fur die erfolgreiche
Entwicklung und Vermarktung von Produkten ist
das Wissen um die speziellen BedUrfnisse der
Verbraucher. Als ein Instrument hierfir dient die
Kommunikation Uber Social Media, was jedoch
genligend Expertise seitens der Unternehmen
erfordert. Die Anforderungen der Kunden an
Produkte kdnnen sich in den jeweiligen Regionen
und Zielgruppen mitunter deutlich unterschei-
den. Die Nahe zum Konsumenten ist somit ent-
scheidend, um sich dndernde BedUrfnisse flexi-
bel und schnell in der Produktentwicklung
berlcksichtigen zu kénnen. Nur so lassen sich
Marktanteile langfristig sichern.

Wichtigste Vertriebsschiene flir Kosmetik und
Haushaltsreiniger in Deutschland sind Drogerie-
markte: Fast 48 Prozent aller umgesetzten
Korperpflegemittel und 28 Prozent der Haus-
haltsreinigungsmittel werden in Drogeriemark-
ten verkauft. Weitere wichtige Vertriebskanale
sind Verbrauchermarkte und Discounter. DarU-
ber hinaus werden immerhin gut ein Viertel aller
Korperpflegeprodukte Uber ParfUmerien und
Apotheken verkauft. Hierbei handelt es sich fast
ausschlieBlich um héherpreisige Gulter. Einige
Kérperpflegemittel werden exklusiv Uber Apo-
theken vertrieben. Naturprodukte werden vor
allem Uber Apotheken oder im Biohandel ver-
kauft, da sie stark mit Gesundheitsbewusstsein
assoziiert werden (siehe Grafiken 9/10 auf der
ndchsten Seite).



Der Handel verfugt aufgrund oligopolistischer
Marktstrukturen Uber eine groBe Marktmacht
gegenlber den Herstellern. Diese Marktmacht
nutzt er, um moglichst glinstige Einkaufskonditi-
onen bei den Herstellern auszuhandeln. So redu-
zierte etwa DM im Sommer 2017 sein Henkel-Sor-
timent drastisch, wenig spater setzte Edeka
Nestlé mit einer &hnlichen Attacke unter Druck.

Der Handel ist durch starken Wettbewerb
gepragt. Neben den etablierten stationaren
Handlern drangen auch neue Wettbewerber auf
den Markt. So startete Amazon.com vor einigen
Jahren ,,Amazon Beauty”. Dort bietet der Inter-
netkonzern nicht nur zahlreiche Produkte an,
sondern bietet auch Mode-Bloggern eine Platt-
form. Auf Youtube promoten wiederum Influen-
cer ,die besten Amazon-Beauty-Produkte”. Auch
der deutsche Online-Modehandler Zalando
drangt ins Beauty-Business: Nach Angaben des
Unternehmens will Zalando zusammen mit Part-
nern ab dem Frihjahr 2018 Kosmetik-, Haut- und
Haarpflegeprodukte, Parfims, Tools und Acces-
soires in allen Preiskategorien anbieten. Neben
dem Onlineshop soll in Berlin auch ein Beau-
ty-Concept-Store erdffnet werden, wo Events zu
ProdukteinflUhrungen und Expertenberatung ein
besonderes Shopping-Erlebnis schaffen sollen.
Zudem will Zalando in der Filiale digitale Tools
offline testen, um seine Kunden vor Ort noch bes-
ser kennenzulernen. ,,Aus Sicht der Kunden wird
der Personal-Care-Markt immer lebendiger. Indi-
vidualisierungen werden weiter zunehmen und
Multi-Channel-Konzepte werden sich mehr
durchsetzen. Die Anspriiche der Konsumenten an
Individualisierungen und Produktnischen steigen,
wodurch sich Produktlebenszyklen verkirzen
werden®, erwartet Thomas Gruber, Leiter Markt-
forschung bei DM Drogeriemarkt.

Eine mindestens ebenso groBe Herausforderung
fUr den etablierten Handel ist, dass die groB3en Dis-
counter zunehmend in den Beauty-Markt drangen.
Aldi und Lidl haben in den vergangenen Jahren
ihre Beauty-Regale deutlich aufgewertet und teil-
weise mit hochwertigen Markenprodukten ausge-
stattet. Ende 2017 bot Aldi erstmals Markendufte
zu Kampfpreisen an. Schon etwas langer bietet
der Discounter im Rahmen seiner Wochenange-
bote Reinigungsmittel von Markenherstellern an.

Deutschlands gréBter Lebensmitteleinzelhandler
Edeka will in Kooperation mit Budnikowsky die
Marktfihrer DM und Rossmann herausfordern.
Zunéchst ist die Expansion von Hamburg nach
Berlin geplant, im Spatsommer soll hier der erste
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Grafik 9: Vertrieb von Schénheitspflegemitteln,
Deutschland, Umsatzanteile, 2017
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Quellen: IKW, IRI, 2018

Grafik 10: Umsatzverteilung im Markt far
Haushaltspflegemittel in Deutschland nach
Vertriebsformen im Jahr 2017
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Quellen: IKW, IRI, 2018

Markt ausserhalb der Stammregion gedffnet wer-
den; mittelfristig sind weitere Markte geplant.
Edeka bezieht Budnikowsky in seine nationale
Warenbeschaffung ein und will so ,zusatzlich
drogeriemarktspezifische Kompetenz” in seine
Einkaufsverhandlungen einbringen.

Der hohe Wettbewerbsdruck im Handel schlagt
auch auf die Hersteller durch. Die Hersteller stehen
zum einen im Preiswettbewerb, zum anderen unter
starkem Innovationsdruck, da sie auf schnelllebige
Modeerscheinungen nicht nur reagieren, sondern
diese im glnstigsten Fall mitpragen mussen.

Seit dem Rezessionsjahr 2009 stieg der Umsatz
der Hersteller von Kosmetik in Deutschland fast
kontinuierlich. Im Jahr 2017 war er mit 6,29 Milliar-
den Euro um 14 Prozent héher als im Vorkrisenjahr
2008. Die Zahl der Beschéftigten stieg im selben
Zeitraum geringfligig, die Zahl der Unternehmen
ging leicht zurlck (siehe Grafik 11 auf der nachs-
ten Seite).
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Grafik 11: Anzahl der Hersteller in Deutschland
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Kérperpflegemittel m® Reinigungsmittel

*Prognose
Quelle: Feri 2018

Feri Research geht davon aus, dass der Umsatz
der Kosmetikhersteller bis 2020 auf 6,6 Milliar-
den Euro steigen diurfte. Gemessen an 2017 ent-
sprache dies einem Umsatzplus von 5,3 Prozent.
Die Zahl der Unternehmen und der Beschaftig-
ten durfte geringfligig steigen.

Die Branche selbst ist optimistisch gestimmt.
Laut IKW-Umfrage beurteilten zum Jahresstart
2018 rund 68 Prozent der Verbandsmitglieder
aus der Pflege- und Reinigungsmittelwirtschaft
die klnftige Marktentwicklung als ,gut” oder
»sehr gut”. 62 Prozent der Befragten planten
groBere Investitionen oder haben diese bereits
durchgeflthrt. Fast die Halfte der Unternehmen
suchte neue Mitarbeiter oder hat vor Kurzem
bereits das Team verstarkt.

Ein &hnliches Bild zeigt auch das Ifo-Geschéafts-
klima, das seit Ende 2015 durchweg im positiven
Bereich notiert, es gab also mehr Optimisten als
Pessimisten in diesem Wirtschaftszweig. Im
November 2017 schnellte der Frihindikator fir
die Branche gar auf dem hochsten Stand seit
20 Jahren, konnte diesen Wert in den Folgemo-
naten jedoch nicht ganz halten (siehe Grafik 12).

Grafik 12: Deutschland, Geschéaftsklima,
saisonbereinigt, in Saldopunkten
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Quellen: Quelle: Feri, Ifo, 2018
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AuBenhandel

Wie die meisten Teile des Verarbeitenden
Gewerbes sind auch die Hersteller von Kbérper-
pflege- und Reinigungsmitteln stark in internati-
onale Handels- und Lieferketten eingebunden.
Gleichwohl konzentriert sich der Handel auf
Europa, wohl auch weil die Markte in Ubersee
Uberwiegend von in der N&he angesiedelten
Produktionsstatten beliefert werden. Die wich-
tigsten Abnehmer fUr Kosmetikprodukte aus
Deutschland sind GroBbritannien, Frankreich
und Osterreich, gréoBter Abnehmer auBerhalb
Europas sind die USA. Die wichtigsten Import-
lander fur Kosmetik sind aus deutscher Sicht
Frankreich, GroBbritannien und die Schweiz
(siehe Grafik 13/14 auf der néchsten Seite).

Wasch- und Reinigungsmittel made in Germany
werden ebenfalls Uberwiegend in Nachbarstaa-
ten geliefert. Die wichtigsten Abnehmerlander
sind Frankreich, die Niederlande und Belgien.
Wichtigste Exportziele auBerhalb Europas sind
China und die USA. Die bedeutendsten Import-
lander Deutschlands sind die Niederlande, Frank-
reich und Belgien (siehe Grafik 15/16 auf der
nachsten Seite).

Der mit Abstand groBte Kostenblock bei der Her-
stellung von Kérperpflegemitteln und Duftstoffen
in Deutschland ist der Materialverbrauch ohne
Energie. FUr das Jahr 2015 beziffert das Statisti-
sche Bundesamt dessen Anteil am Bruttoproduk-
tionswert auf 43,4 Prozent. Wichtiger Bestandteil
von Waschmitteln, Spulmitteln, Shampoos und
Reinigungslotionen sind Tenside. Sie erhdéhen die
Loslichkeit von Fett- und Schmutzpartikeln, die in
der Wasche oder am Kérper haften. Sie bilden
auBerdem die wichtigste Komponente in Kosme-
tika, um fetthaltige Hautcremes herzustellen.

Tenside werden aus Erdél, aus pflanzlichen oder
tierischen Fetten gewonnen. Henkel beziffert den
Anteil nachwachsender Rohstoffe bei Tensiden
flr Wasch- und Reinigungsmittel auf 30 Prozent;
die Ubrigen 70 Prozent entfallen auf anorgani-
sche oder erdoélbasierte Bestandteile. Bei den
nachwachsenden Rohstoffen spielt Palmol flr die
gesamte Branche eine herausragende Rolle.



Grafik 13: Wichtigste Abnehmerléander
fur Kosmetikexporte aus Deutschland,
Ausfuhrwert, 2017, in Mio. €

GroBbritannien 729
Frankreich 598
Osterreich 561
Polen 450
Niederlande 435
Schweiz 407
Italien 379
Spanien 375
USA 328
Russland 319

Grafik 15: Wichtigste Abnehmerlander fur
Exporte von Seifen, Wasch-, Reinigungs-
und Poliermitteln aus Deutschland,
Ausfuhrwert, 2017, in Mio. €

Frankreich 453
Niederlande 312
Belgien 303
GroBbritannien 267
Osterreich 262
Italien 235
Polen 215
China 215
Schweiz 213
Spanien 169

Quelle: Destatis 2018

Quelle: Destatis 2018

Grafik 14: Wichtigste Importlander flr
Korperpflegemittel und Duftstoffe nach
Deutschland, Einfuhrwert, 2017, in Mio. €

Frankreich 1.534
Schweiz 569
GroBbritannien 561
Italien 525
USA 386
Polen 366
Niederlande 293
Spanien 261
Osterreich 166
China 152

Grafik 16: Wichtigste Herkunftslander flr
Importe von Wasch- und Reinigungsmitteln
nach Deutschland, Einfuhrwert, 2017, in Mio. €

Niederlande 463
Frankreich 303
Belgien 284
Polen 227
USA 157
Italien 144
GroBbritannien 111
Tschechische Republik 105
Schweiz 104
Osterreich a8

Quelle: Destatis 2018

Der zweitgroBte Kostenblock sind die Personal-
kosten mit einem Anteil von 18 Prozent. Eurostat
beziffert die Personalkosten in der deutschen
Kosmetikindustrie auf 46100 Euro. Damit ran-
giert Deutschland im Mittelfeld der westeuropai-
schen Industrielander. Die bei Weitem héchsten
Personalkosten muss die franzdsische Kosmetik-
industrie mit 72.600 Euro stemmen.

Der mit Abstand gréBte Kostenblock bei der Her-
stellung von Wasch- und Reinigungsmitteln in
Deutschland ist der Materialverbrauch ohne Ener-
gie. FUr das Jahr 2015 beziffert das Statistische
Bundesamt dessen Anteil am Bruttoproduktions-
wert auf 34,5 Prozent.

Nach den sonstigen Kosten (20,7 Prozent) sind
die Personalkosten mit einem Anteil von 16,3 Pro-
zent der drittgroBte Kostenblock in der Branche.
Eurostat beziffert die jahrlichen Personalkosten in

Entwicklung und Prognose

Quelle: Destatis 2018

der deutschen Wasch- und Reinigungsmittelin-
dustrie auf 68.100 Euro fUr das Jahr 2015. Das
sind nach Osterreich die zweithéchsten Kosten.
Zum Vergleich: Am unteren Ende der Skala ran-
gieren die Balkan-Staaten Rumanien, Bulgarien
und Bosnien, mit jahrlichen Personalkosten von
teils deutlich weniger als 10.000 Euro. Im Som-
mer 2016 einigten sich die Tarifparteien der chemi-
schen Industrie, zu der die beiden Subsegmente
gehoren, auf Lohn- und Gehaltsernéhungen in
zwei Stufen in Hohe von insgesamt 5,3 Prozent.
Der Tarifvertrag hat eine Laufzeit von 24 Monaten,
im Sommer 2018 wird also erneut verhandelt.

In der Kosmetikindustrie sind Gberdies die Aus-
gaben fur Forschung und Entwicklung ver-
gleichsweise hoch. KPMG schéatzt diese auf rund
2,5 bis 5 Prozent des Umsatzes. Zum Vergleich:
Bei Nahrungsmitteln betragt dieser Anteil O,2
und in der Bekleidungsindustrie 0,4 Prozent.
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46.100 €

betragen die durchschnittlichen
Personalkosten in der deutschen
Kosmetikindustrie.
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Korperpflegemittel reinigen, stabilisieren, vitali-
sieren, deodorieren oder parfimieren die Haut,
N&agel und Haare. Kosmetika wollen das Korper-
duBere verschonern und pflegen. Kosmetik soll
jedoch nicht nur verschénernd wirken, sondern
mindestens ebenso das Lebensgeflhl steigern
oder auch soziales Prestige ausdrlcken. Der
Markt l&sst sich in die 5 Segmente Reinigung,
Pflege und Schutz, Zahn- und Mundpflege,
Haarbehandlung, dekorative Anwendungen und
DUfte untergliedern (siehe Tabelle 3).

Waschmittel werden zur Reinigung von Textilien,
deren Vorprodukten und Leder eingesetzt. Rei-
nigungsmittel sind Verbrauchsstoffe, die zur Rei-
nigung von verschiedensten Gegenstanden und
Objekten dienen. Meist werden Reinigungsmittel
in Kombination mit Wasser eingesetzt, das als
polares Losungsmittel selbst einen wesentlichen

Teil der Reinigungsleistung beitragen kann.
Zugleich wird mit dem Wasser der Schmutz
weggetragen. Der Markt wird untergliedert in
Wasch- und Waschhilfsmittel, Reinigungsmittel,
Geschirrspllmittel, Raumdufte und sonstige
Haushaltspflegemittel (siehe Grafik 17).

Grafik 17: Haushaltspflegemittel,
Umsatz in Deutschland 2017, in Mio. €

Wasch- und
Waschhilfsmittel

B Reinigungsmittel

Gesamt
749 4.673 2.032 Geschirrspulmittel
M Raumdifte
B Sonstige

Quelle: Hochrechnung IKW auf Basis von Daten Jan. - Sept. 2017

Tabelle 3: Umsatz mit Kérperpflegemitteln in Deutschland nach Produktgruppen

in den Jahren 2010 - 2017*, in Mio. €

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017+
Hautpflegemittel (Damen & Herren) 2.796 2.780 2.789 2.804 2.852 2.991 3.000 3.093
Haarpflegemittel 2.990 2.998 3.018 3.020 3.032 3.030 3.005 2.959
Dekorative Kosmetik 1.299 1.352 1.392 1.480 1.540 1.605 1.842 1.842
Zahn-/Mundpflegemittel 1.351 1.370 1.380 1.369 1.422 1.455 1.495 1.536
Damen-Parfums/ -dufte 992 1.042 1.060 1.024 1.051 1.067 1.004 976
Bade-/Duschzuséatze 805 813 836 834 844 877 877 899
Deodorants 711 723 737 730 748 745 740 743
Herrenduft 487 506 525 511 509 516 518 510
Sonst. Kérperpflegemittel** 438 446 446 430 470 493 457 448
Seifen/Syndets 339 366 366 354 360 370 339 345
After/Pre Shave 171 166 162 153 145 141 132 125
Rasierpflegemittel (Damen & Herren) 111 110 108 102 99 98 89 87

* Hochrechnung IKW auf Basis von Daten Januar - September 2017
Quelle: IKW 2018
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Haut- und Gesichtspflege

Cremes bestehen hauptsachlich aus Wasser, Ol/
Fett/Vaseline und Emulgatoren. Daneben enthalten
sie bis zu 2 Prozent Konservierungsstoffe und anti-
mikrobielle Stoffe sowie bis zu einem Prozent kos-
metische Farbstoffe. Ol-in-Wasser-Emulsionen
(O/W) lassen sich am leichtesten herstellen. Was-
ser-in-Ol-Emulsion (W/O) und Mischemulsionen
(W/O/W oder O/W/O) gelten als hautfreundlicher.
Lotionen enthalten noch mehr Wasser als Cremes.

Weltweit dirfte der Umsatz mit Haut- und
Gesichtspflegemitteln im Jahr 2017 rund 128 Milliar-
den US-Dollar betragen haben, schatzt Statista
Consumer Marktes. Die groBten Markte sind die
USA, China und Brasilien. Bis zum Jahr 2024 dirfte
der globale Umsatz um 41 Prozent zulegen.

Die groBten Markte
Umsatz in Mrd. €, Prognose 2018

15,5 13,0 10,3

USA China Brasilien

Weltweites Marktvolumen fiir
Hautpflegeprodukte, Prognose

128 Mrd. $

3.313 Mio.

Umsatz, Deutschland, 2017

-0,2 %

Veranderung zu 2016

2,4 %

Umsatzveranderung 2010 - 2017

2017 241%
180 Mrd. $

2024

“ 5

341,3 Mio.

Werbeausgaben fiir
Gesichtspflege, 2017

Quellen: IKW, Statista, Nielsen, Trefis, VUMA, 2018
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In Deutschland sind mit gut drei Milliarden Euro
Umsatz Produkte zur Haut- und Gesichtspflege
die umsatzstarkste Sparte des Wirtschafts-
zweigs. Die Nachfrage wachst allerdings langsa-
mer als die Gesamtwirtschaft. Umfragen zufolge
besitzen die meisten Frauen bis zu 10 verschie-
dene Produkte dieser Kategorie. Jede zweite
Frau verwendet taglich eine Gesichtscreme und
mehr als 30 Minuten auf die tagliche Pflege.
Doch auch immer mehr Manner kaufen mittler-
weile Gesichtscreme. Nivea beherrscht rund ein
Viertel des deutschen Marktes.

Beliebteste Hautcreme-
Marken, 2017

17,6 %
6,8 %
6,7 %
6,3 %
4,7 %

Nivea
Nivea Soft
Balea
Dove
Florena
Die wertvollsten Korper-

pflege- und Kosmetikmarken,
weltweit, 2017, in Mrd. $

23,9 L'Oréal Paris

17,7 Colgate (Colgate-Palmolive)
16,3 Gillette (Procter & Gamble Co.)
9,4 Lancéme (L'Oréal)

6,8 Nivea (Beiersdorf)
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Die groBten Markte
Umsatz in Mrd. €, Prognose 2018

13,8 7,5 5,9

=’

Top-10-Marken beim Kauf
von Shampoo unter Frauen,
Deutschland 2017

35%
24 %

Nivea

Pantene Pro-V

USA China Brasilien 22 % . S
chwarzkop
Weltweites Marktvolumen fiir 19 % Balea
H fl dukte, P
aarpflegeprodukte, Prognose 19 % Dove
85,5 Mrd. $ .
2017 zzo % 18 /0 Garnier
3032!4 Mrd' $ 17 % L'Oréal Paris
2.983 MiO. 15 % Syoss
, Umsatz, Deutschland, 2017 o
‘ - O 7 0/ 14 /0 GUHL
. - o
$ & Verér:derung zu 2016 14 % head & shoulders
528,3 Mio.
Werbeau,sgaben & '0,2 %

in Deutschland 2016

Quellen: IKW, Statista, Nielsen, Trefis, VUMA, 2018

Haarpflege

Weltweit werden die Umséatze mit Haarpflegemit-
teln auf gut 85 Milliarden US-Dollar im Jahr 2017
geschatzt. Bis zum Jahr 2024 durfte der globale
Umsatz um rund 20 Prozent wachsen. Die gréi3-
ten Markte sind die USA, China und Brasilien. In
Deutschland stagniert der Markt flr Haarpflege-
produkte seit Jahren; real schrumpft er also. Mit
rund 3 Milliarden Euro Umsatz sind die Produkte
das zweitwichtigste Produkt der Branche nach
Hautpflegemitteln.

Auf dem Markt herrscht ein harter Preiskampf,
Hersteller ringen um Exklusivitat und versuchen
durch standig neue Trends mehr Konsumenten
anzusprechen beziehungsweise zu binden.

Entwicklung und Prognose
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Eine Vielfalt an Innovationen gibt es sowohl! auf
Produktebene als auch bei Verpackungsformaten
und Dosierhilfen. So sollen zum Beispiel kleinere
PackungsgréBen zum Ausprobieren dienen.
Gleichzeitig dringen viele neue, kleine Marken auf
den Markt.

Wichtigstes Kaufkriterium fir Frauen bei Sham-
poo ist Qualitat (52 Prozent), Marke (42 Prozent)
und das Preis-Leistungs-Verhéltnis (40 Prozent).
Dagegen gaben mehr als zwei Drittel aller
Manner an, keine Haarprobleme zu haben. Groi-
tes von Mannern genanntes Problem war mit
10 Prozent Haarausfall.



Dekorative Kosmetik

Der globale Umsatz mit dekorativer Kosmetik
wird auf gut 66 Milliarden US-Dollar im Jahr 2017
geschatzt. Bis zum Jahr 2024 durfte er um rund
27 Prozent wachsen. Die groBten Markte sind die
USA, China und Brasilien.

In Deutschland wurden im Jahr 2017 gut 1,9 Milli-
arden Euro mit dekorativer Kosmetik umgesetzt,
gut vier Prozent mehr als im Vorjahr. Im Vergleich
zum Jahr 2010 legte der Umsatz 47,6 Prozent zu
- mit keinem anderen Kérperpflegemittel wurden
ahnlich hohe Umsatzzuwachse in diesem Zeit-
raum realisiert. Profitiert hat der Bereich sehr
stark von sozialen Medien, Influencer steuern
heutzutage einen groBen Beitrag zum Profit bei

und sind fur Hersteller ein wichtiger Bestandteil
der Werbestrategie. Umfragen zufolge schmin-
ken sich Frauen deutlich haufiger als friher. Ganz
vorn auf der Einkaufsliste rangieren laut Nielsen
Produkte zur Verschénerung der Augen wie
Mascara, Eyeliner und Lidschatten. An zweiter
Stelle folgen Gesichtsprodukte wie Rouge, Puder
und Make-up. Platz drei belegen Nagellack und
Nagelpflegeprodukte.

Laut Verbrauchs- und Mediaanalyse VuMA
achten 29 Prozent der Frauen beim Kauf deko-
rativer Kosmetik eher auf die Marke, 28 Prozent
eher auf den Preis. Diese Werte sind seit Jahren
ziemlich stabil.

136,7 Mio.€

Werbeausgaben
in Deutschland 2017

Die gré6Bten Markte
Umsatz in Mrd. €, Prognose 2018

124 6,4 5,0

Chlna BraS|I|en

Weltweites Marktvolumen fiir
dekorative Kosmetik, Prognose

66,4 Mrd. $

2017

84,5 Mrd. $

2024

A27 %

1.918 Mio.€

Umsatz, Deutschland, 2017

4,1%

Verdnderung zu 2016

47,6 %

z Umsatzveranderung 2010 - 2017
Quellen: IKW, Statista, Nielsen, Trefis, VUMA, 2018
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Die gr6Bten Markte
Umsatz in Mrd. €, Prognose 2018

41 1,5 1,5

USA Deutschland China

Weltweites Marktvolumen fiir Zahn-
und Mundpflegeprodukte, Prognose

36,2 Mrd. $

Beliebteste Zahncrememarken,
Deutschland, 2017

15,4 % coigate
14,3 % siend-a-med
11,7 % odol med 3
10,8 % signai

8,3 % pentagard

2017 D23 %
44,6 Mrd. $
2024
1.508 Mio.
, Umsatz, Deutschland, 2017
< o
‘34‘7 3 M_ z \gr%gelfr:g zu 2016
Werbeau,sgaben 10- z 11,6 %

in Deutschland 2017

Quellen: IKW, Statista, Nielsen, Trefis, VUMA, 2018

Zahnpflege

Der globale Umsatz mit Zahn- und Mundpflege-
produkten dirfe im Jahr 2017 gut 36 Milliarden US-Dol-
lar betragen haben. Bis zum Jahr 2024 dirfte der glo-
bale Umsatz um 23 Prozent wachsen. Die gréBten
Markte sind die USA, Deutschland und China.

In Deutschland wurden im Jahr 2017 gut 1,5 Milliar-
den Euro mit Zahnpflegeprodukten umgesetzt. Das
waren 0,8 Prozent mehr als im Vorjahr. Seit dem
Jahr 2010 wuchs der Umsatz um fast 12 Prozent.
Nach dekorativer Kosmetik war Zahnpflege damit
das Segment mit dem zweitstarksten Wachstum.

Noch immer achtet die Mehrzahl der Verbraucher
beim Kauf von Zahn- und Mundpflegeprodukten
zundchst auf den Preis. Doch das Markenbewusst-

Entwicklung und Prognose
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sein nimmt stetig zu. Achteten im Jahr 2011 noch
39,5 Prozent der Verbraucher beim Kauf vorran-
gig auf die Marke, taten dies 2016 schon 45,9 Pro-
zent. Beliebteste Zahnpasta-Marke ist Colgate,
gefolgt von Blend-a-med und Odol.

Besonders Markenhersteller positionieren sich
gleichzeitig in Spezialsegmenten wie sensitive
Zahne und Zahnfleisch oder Kinder-Mundhygi-
ene, deren Bedeutung wachst. GroBer Beliebtheit
erfreuen sich anderseits auch sogenannte All-in-
one-Losungen, die gleich mehrere Anspriche
gleichzeitig erflllen.



Diifte

Parfim besteht zu etwa 80 Prozent aus Alkohol
sowie den darin geldsten natlrlichen Essenzen wie
atherischen Olen pflanzlicher oder tierischer Her-
kunft sowie immer mehr synthetisch hergestellten
Duftstoffe. Aus der verfligbaren Menge von rund
200 naturlichen Essenzen und ungefahr 2.000 syn-
thetischen Duftstoffen werden etwa 30 bis 80 ver-
schiedene Stoffe flr eine ParfUmkomposition
gemischt. Die wichtigsten Duftbausteine sind Riech-
stoffe, die an Bluten, Friichte, Gewlirze, Rinde und
Harz, Blatter, Graser, Moose, Beeren, Wurzeln, tieri-
sche Sekrete und sogenannte Gourmand-Noten wie
etwa Schokolade, Karamell oder Zucker erinnern.

Der globale Umsatz mit ParfUm durfte im Jahr 2017
knapp 41 Milliarden US-Dollar betragen haben. Bis
zum Jahr 2024 durfte er um gut 23 Prozent wachsen.
Die gréBten Markte sind China, USA und Brasilien.

Die gréBten Markte
Umsatz in Mrd. €, Prognose 2018

3,2 26 25

China USA Brasilien

Weltweites Marktvolumen
fiir Parfum, Prognose

40,9 Mrd. $

2017

50,3 Mrd. $

2024

P

278,3 Mio.

Werbeausgaben
in Deutschland 2017

A23%

A
T

Quellen: IKW, Statista, Nielsen, Trefis, VUMA, Instantly, 2018
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In Deutschland wurden im Jahr 2017 gut
1,5 Milliarden Euro mit Parfim umgesetzt. Das
waren 0,4 Prozent weniger als im Vorjahr. Seit
dem Jahr 2010 wuchs der Umsatz lediglich um
2,5 Prozent, real sank er also. Dabei entwickelte
sich die Nachfrage nach Herrenprodukten
deutlich besser als die nach Damenprodukten.

Die Kaufer von ParfUm sind sehr marken-
bewusst: 53,5 Prozent von ihnen achten beim
Kauf vor allem auf die Marke, lediglich 31,9 Pro-
zent auf den Preis. Im Trend ist das Markenbe-
wusstsein seit dem Jahr 2010 um rund einen hal-
ben Punkt pro Jahr gestiegen und das
Preisbewusstsein dhnlich stark gesunken.

Top-10-Marken nach
Bekanntheitsgrad,
Deutschland, 2015

90 %
89 %
84 %
81 %
77 %
77 %

76 %
76 %

75 %
75 %

1.516 Mio.

Umsatz, Deutschland, 2017

-0,4 %

Veranderung zu 2016

2,5 %

Umsatzveranderung 2010 - 2017
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Die groBten Markte
Umsatz in Mrd. €, Prognose 2018

14,4 10,0 3,9

China USA Brasilien

Weltweites Marktvolumen fiir Wasch-
mittel und Textilpflegeprodukte, Prognose

85 Mrd. $
2017 A41%
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Quellen: IKW, Statista, Nielsen, Trefis, VUMA, Instantly, 2018

Waschmittel

Der globale Umsatz mit Waschmitteln hat im
Jahr 2017 geschatzte 85 Milliarden US-Dollar
betragen. Bis zum Jahr 2024 durfte der Umsatz
um 41 Prozent wachsen. Die groBten Markte sind
China, die USA und Brasilien.

In Deutschland wurden im Jahr 2017 knapp 2,2 Mil-
liarden Euro mit Waschmitteln umgesetzt. Das
waren 2,7 Prozent mehr als im Vorjahr. Seit 2010
wuchs der Umsatz um 13,8 Prozent, und damit
etwa halb so stark wie die Gesamtwirtschaft.

Die Kaufer von Waschmitteln sind sehr preisbe-
wusst. Umfragen zufolge achten 54 Prozent
eher auf den Preis und 34 Prozent eher auf die
Marke. Seit 2011 stieg das Markenbewusstsein
allerdings deutlich um 7 Prozentpunkte an, das
Preisbewusstsein sank dagegen um 2 Punkte.
Seit Jahren ist Persil Marktfuhrer.

Im Gegensatz zu vielen anderen Produkten der
Branche spielt bei Waschmitteln die Umweltver-
traglichkeit schon lange eine wichtige Rolle.
Bereits in den 1960er-Jahren wurden in Deutsch-
land erste Vorschriften zum Schutz des Wassers

Entwicklung und Prognose
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Top-10-Vollwaschmittel-
Marken in Deutschland, 2017,
Verwendung in den letzten
drei Monaten

27,1 % versi
23,6 % ariel
12,9 % spee
12,3 % tandil, Almat
8,6 % weiner Riese
4,9 % suni
4,8 % Dpasn

Umsatzveranderung 2010 - 2017

vor Phosphaten aus Waschmitteln erlassen. In der
jungsten Vergangenheit lag der Fokus der Inno-
vationen vor allem darauf, auch mit niedrigen
Waschtemperaturen saubere Wasche bekommen
zu kdnnen, um so Energiekosten zu sparen.

Waschmittel bestehen zu etwa 20 bis 30 Prozent
aus Tensiden. Zudem enthalten sie Wasser-
entharter, Waschalkalien, Enzyme, Schmutztrager,
Kernseifen und Silikone sowie Duftstoffe. Die
meist pulverféormigen Vollwaschmittel enthalten
Uberdies Bleichmittel, Aufheller und Bleistabilisa-
toren. Zur Herstellung flissiger Vollwaschmittel
werden zudem Alkohol, Konservierungsmittel und
spezielle Wasserentharter bendtigt. Buntwasch-
mittel gibt es flussig oder als Pulver. Spezielle
Polymere und Eisen- und Mangan-Komplexe und
Enzyme verhindern die Ubertragung von
Farbstoffen. Durch den Verzicht auf Bleichmittel
und optische Aufheller sollen die Farben in der
Wasche besser erhalten bleiben. Feinwaschmittel
fur empfindliche Stoffe enthalten ebenfalls keine
Aufheller und Bleichmittel, einige Mittel wirken
ohne Enzyme, was bestimmte Faserarten in der
Waésche schitzen soll.



Reinigungsmittel

Flussige Allzweckreiniger bestehen groBtenteils
aus Wasser. DarUber hinaus wichtigster Bestand-
teil sind Tenside und GerUststoffe (Builder).
Zudem sind meist Alkalien, Lésemittel, Desinfek-
tionsmittel sowie Farb- und Duftstoffe enthalten.

Der globale Umsatz mit Haushaltsreinigern hat
im abgelaufenen Jahr 2017 voraussichtlich 39 Mil-
liarden US-Dollar betragen. Bis 2024 durfte der
Umsatz um 12 Prozent wachsen. Die gréBten
Markte sind die USA, China und Brasilien.

In Deutschland wurden im Jahr 2017 Haushalts-
reiniger im Wert von einer Milliarde Euro
gekauft. Damit stieg der Umsatz gegenlber

Die groBten Markte
Umsatz in Mrd. €, Prognose 2018

dem Vorjahr um 2,7 Prozent. Im Vergleich zum
Jahr 2010 betrug das Umsatzplus stattliche
25 Prozent. Kein anderes Produkt aus dem
Wasch-, Putz- und Reinigungsmittelsegment
legte in diesem Zeitraum &hnlich stark zu.

Die Kaufer von Haushaltsreinigern sind sehr
preisbewusst, 61 Prozent von ihnen achten
beim Kauf eher auf den Preis, 26 Prozent eher
auf die Marke. Allerdings ist seit 2011 das
Markenbewusstsein recht deutlich um 5,5 Pro-
zentpunkte gestiegen, das Preisbewusstsein
sank in dieser Zeit um einen Punkt. Die meist
verwendeten Marken sind WC-Ente, Meister
Proper und Der General.

Top-10-Haushalts- und
Badreiniger-Marken in

30,5 %
22,2 %
19,2 %
17,6 %
15,0 %
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Weltweites Marktvolumen fiir
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Werbeausgaben
in Deutschland 2017

Quellen: IKW, Statista, Nielsen, Trefis, VUMA, Instantly, 2018
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Deutschland, 2017, Verwendung
in den letztren drei Monaten
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Trends und Innovationen

* Die Konsumgewohnheiten der Verbraucher andern sich. Vor allem junge Konsumenten werden durch digitale

Kanale beeinflusst.

* Handel und Hersteller versuchen, mit Big-Data-Applikationen die Wiinsche der einzelnen Verbraucher méglichst

genau zu erfassen.

* Naturliche und 6kologisch korrekt produzierte Produkte stehen bei den Verbrauchern hoch im Kurs.
Im Gegensatz zu anderen KonsumguUtersegmenten sind die Verbraucher bei Kosmetik bereit, fir solche Produkte
mehr Geld zu bezahlen.

Trends und Innovationen

Innovationen

Fur die etablierten Kosmetikhersteller geht es
darum, sowohl ihre traditionellen Marken zu
pflegen als auch neue, trendige Marken zu ent-
wickeln oder diese zu kaufen. So kaufte im
Herbst 2016 L’Oréal das 2008 gegrindete
Unternehmen IT Cosmetics far rund 1,2 Milliar-
den Dollar. Das Unternehmen gilt als eine der
am schnellsten wachsenden Premium-Kosme-
tikmarken in den USA.

Ausgehend von den stark verschmutzten Met-
ropolen Asiens breitet sich der Trend zu
Anti-Pollution-Kosmetik jetzt auch nach
Europa aus. Der Zusammenhang zwischen ver-
kehrsabhangigen Feinstdauben und Hautalte-
rung gilt als wissenschaftlich erwiesen. Das
Geschaft mit Cremes, die vor Smog schitzen,
bietet also hohes Potenzial. Mittlerweile gibt
es Produkte in allen Preisklassen von Luxus bis
Drogeriemarktqualitat. Was fehlt, ist allerdings
eine Norm, vergleichbar mit dem Lichtschutz-
faktor bei Sonnencremes. Um die Glaubwdr-
digkeit zu sichern und Vergleichbarkeit herzu-
stellen, arbeiten Wissenschaftler derzeit an
einer solchen Norm. ,Die Wirksamkeit der Kos-
metika nachzuweisen, wird wohl die wichtigste
Innovation auf dem Gebiet sein®, urteilen die
Euromonitor-Marktforscher.

Im Bereich der Reinigungsprodukte haben der
Trend zu Singlehaushalten und der steigende
Anteil von berufstatigen Frauen sowie die sich
daraus ergebenden Veranderungen individuel-
ler Zeitbudgets die Nachfrage beeinflusst. Die
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Hersteller reagierten auf diese Entwicklung mit
Convenience-Produkten, also zeitsparenden
Kombiprodukten oder Spezialreinigern in prak-
tischen Verpackungsformen wie beispielsweise
spezielle Reinigungstlcher. Ob dieser Trend
zur Produktdiversifikation anhéalt oder weitge-
hend ausgereizt ist, ist gegenwaértig schwer
abschatzbar. Woméglich werden schon in
wenigen Jahren Roboter wichtige Reinigungs-
aufgaben im Haushalt Ubernehmen und dafur
spezielle Pflegemittel einsetzen.

Marketing/Digitalisierung

Konsumguterhersteller betreiben einen enor-
men Marketingaufwand. Procter & Gamble gilt
mit einem zweistelligen Milliardenetat als gro-
Ber Werbetreibender der Welt, gefolgt vom
Elektronikriesen Samsung. Mit Nestlé, Unilever
und L’Oréal folgen drei weitere Konsumguter-
hersteller auf den Platzen drei bis funf. In der
vergangenen Dekade wurden nennenswerte
Teile der Werbebudgets in digitale Kanale
umgeleitet, auch weil viele jingere Konsumen-
ten Uber die klassischen Kanéle TV und Print
kaum noch erreichbar sind.

Denn vor allem Blogs, Youtube, Facebook und
Instagram begleiten viele junge Menschen durch
den Alltag. Kein Kommunikationskanal ist so nah
am Endverbraucher. Laut der Gesellschaft far
Konsumforschung (GfK) machen solche ,digita-
len Nutzer” bereits ein Drittel der Kosmetikkau-
fer aus. Online lassen sich solche Verbraucher
viel gezielter ansprechen, zusatzlich sind auch
personalisierte Angebote moglich.



Die digitale Vernetzung verandert die auch die
Art der Kommunikation, Verbraucher konsu-
mieren Informationen nicht mehr passiv, son-
dern werden selbst zu Akteuren. Sie teilen im
Netz ihre Erfahrungen und Bedurfnisse. Dies
kénnen Hersteller gleich in vielerlei Hinsicht
nutzen. Einerseits setzen sie in der Promotion
verstarkt auf Influencer und entwickeln in
Kooperation mit lhnen Sondermarken oder
-angebote. Die Henkel-Marke Kenra Professio-
nal etablierte zum Beispiel im Jahr 2017
zusammen mit dem Social-Media-Star Guy
Tang die erste Influencer-Professional-Haarfar-
benmarke #mydentity.

Anderseits lassen sich mit der richtigen Nut-
zung von Social Media Kanélen wichtige Infor-
mationen Uber die Verbraucherpraferenzen
gewinnen und Produkte vorab testen. Der
franzdsische Konzern L’Oréal analysiert zum
Beispiel Uber eine interne Datenplattform in
Echtzeit, wie das Unternehmen in der Netzge-
meinde ankommt, wie viel Aufmerksamkeit die
34 Marken gerade auf sich ziehen, nicht
zuletzt auch im Vergleich zur Konkurrenz.

Die Kosmetikkette Douglas wiederum bietet
neuerdings eine ParfUmberatung Uber den
Sprachdienst Amazon Alexa an. Mit dem Satz
JAlexa, 6ffne Douglas® kdénnen Kunden in
Deutschland den Douglas Skill Gber ihr
Echo-Gerat aufrufen. Alexa stellt dem Nutzer
fanf Fragen und ermittelt daraus eine persoén-
liche Duftempfehlung. Auf Wunsch werden
dem Nutzer die Ergebnisse per E-Mail zuge-
schickt, den empfohlenen Duft kénnen die
Kunden in der Filiale testen oder ihn direkt auf
douglas.de bestellen.

Allerdings ist die Nutzung solcher digitaler
Kanale mit vielen Herausforderungen verbun-
den. In Social Media kdbnnen Hasskommentare
oder Falschmeldungen das Vertrauen der Ver-
braucher bedrohen und dem Image der Marke
schaden. Ein sicherer Umgang mit solchen
Informationen und eine ausgearbeitete Strate-
gie fUr Social Media sind notwendig. Und auch
die Verarbeitung von groB3en Datensatzen, die
im Onlinegeschaft gewonnen werden, erfor-
dert gewisse Kapazitaten und Kenntnisse.

Trends und Innovationen

Okologie

RegelmaBige Medienberichte Uber angeblich
gefahrliche Stoffe in Kosmetik und Reinigungs-
mittel lassen immer mehr Verbraucher zu
Naturprodukten greifen. Nahezu die Halfte der
Verbraucher gaben in einer Statista-Umfrage
an, sie hatten ein besseres Gewissen, wenn sie
Naturkosmetik verwendeten. DarlUber hinaus
meint immerhin jeder vierte Verbraucher, her-
kdmmliche Kosmetik belaste Wasser und
B&éden und sei ,voll schadlicher Chemie®.

Das Interesse der Medien an Themen vom Kili-
mawandel bis hin zu den Menschenrechten
nimmt ebenso zu wie der Austausch in den
sozialen Medien. Die Verbraucher legen mehr
und mehr Wert darauf, die Auswirkungen von
Prozessen und Produkten entlang der Wert-
schopfungskette zu verstehen. Besonders in
der Kritik steht das in der Branche héaufig ver-
wendete Palmol. Dieser nachwachsende Roh-
stoff wachst sehr schnell und ist daher preis-
glnstig. Allerdings sind durch den
groBflachigen Anbau in Indonesien und Malay-
sia dort weite Teile des tropischen Regenwalds
inzwischen verschwunden.

Die Unternehmen reagieren auf das wach-
sende Umweltbewusstsein der Kunden mit
einer Doppelstrategie. Zum einen etablieren
sie umfassende Corporate-Social-Responsibi-
lity-Strategien und Nachhaltigkeitsberichte. So
ist beispielsweise Henkel als erstes grofBes
KonsumgUterunternehmen eine Partnerschaft
mit der ,Plastic Bank” eingegangen, die die
lokale Bevolkerung fur das Einsammeln von
Plastikabféallen belohnt.

Zum anderen mochten sie die wachsende
Nachfrage nach Naturprodukten mit eigenen
Produkten nutzen. Seit Jahren entwickelt sich
der Markt far Naturkosmetik deutlich besser als
der Gesamtmarkt. Hatten im Jahr 2012 Natur-
und naturnahe Produkte noch einen Marktanteil
von 6,9 und 5,9 Prozent, so waren es im Jahr
2017 bereits 9,7 und 6,4 Prozent. Binnen einer
Dekade hat sich der Umsatz mit Naturkosmetik
in Deutschland damit fast verdoppelt.
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5

Fragen stellt Alexa und ermittelt
aus den Antworten eine
personliche Duftempfehlung.



17 %

betragt der Marktanteil
von Naturkosmetik.

Trends und Innovationen

Laut einer Statista-Umfrage sind fast zwei Drittel
der Verbraucher bereit, fur Naturkosmetik
wenigstens 20 Prozent mehr als fur herkdmmli-
che Produkte auszugeben, 10 Prozent der
Befragten sind sogar der Ansicht, Naturkosmetik
durfe bis zu 50 Prozent mehr kosten. Allerdings
existiert keine anerkannte Definition flr Natur-
kosmetik; Begriffe wie Biokosmetik und Natur-
kosmetik sind in Deutschland nicht rechtlich
geschltzt. Stattdessen gibt es verschiedene
Zertifizierungen, Natrue, BDIH, ICADA und

ECOCERT, deren Kriterien sich teilweise deutlich
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unterscheiden. Zudem kénnen die Hersteller mit
geeigneten Namen fur ihre Produkte dem Ver-
braucher suggerieren, die Glter seien Uberwie-
gend aus natlrlichen Rohstoffen hergestellt.
Nach einer Studie des Beratungsunternehmens
Naturkosmetik Konzepte stieg im Jahr 2017 der
Absatz von Naturkosmetik zwar um 7,9 Prozent.
Allerdings habe der von Handelsketten ausge-
|&ste Preiswettbewerb dazu gefUhrt, dass die
Erl6dse nur um rund 3 Prozent wuchsen. Der
Marktanteil von Naturkosmetik betragt nach Ein-
schatzung der Berater mittlerweile 17 Prozent.




In den gesattigten Markten der Industrieldnder ist Wachstum allenfalls mit neuen Produkten erzielbar.
Innovationen sind jedoch teuer; daher ist ein effizientes Innovationsmanagement erforderlich.
Etablierte Marken miissen kontinuierlich weiterentwickelt werden.

¢ Ausbildung und Rekrutierung von qualifiziertem Forschungspersonal, auch in Kooperationen mit Hochschulen.

* Ressourceneffizienz neuer Produkte steigern: Das spart Kosten und lasst sich zu Marketingzwecken nutzen.

Hohe Vertraglichkeit von Produkten durch umfassende Produkttests sichern.

Optimierte Strukturen und Ablaufe im gesamten Produktionsnetzwerk sind zentraler Bestandteil einer
ganzheitlich optimierten Warenversorgung. Durch Standardisierung, Automatisierung und Zentralisierung
kann der Einkauf effizienter und damit kostengiinstiger werden.

* Landfristige Liefervertrage schiitzen vor Preisspriingen auf den Rohstoffmarkten.
Mit Wahrungssicherungsgeschéften lassen sich Schwankungen auf Devisenmérkten abfedern.

¢ Kontinuierliches Monitoring der Lieferanten und adaquates Vertragsmanagement helfen Risiken
bei der Beschaffung zu minimieren.

Hohe Kosteneffizienz durch Automatisierung in der Fertigung.

¢ Strenges Kostenmanagement; Auslagerung der Produktion in Lander mit Lohnkostenvorteilen,
wenn diese im Inland nicht mehr zu wettbewerbsféhigen Kosten erfolgen kann; Emissionen,
Rohstoff- und Energieverbrauch senken.

* Prozessbegleitende Kontrollen und standortbezogene Audits begrenzen Arbeitssicherheits-, Umwelt-
und Produktionsunterbrechungsrisiken.

Vorsicht bei der Schaffung neuer Produktionskapazitaten, wenn die Abnahme nicht vertraglich gesichert ist.

Umfassend abgestimmte Marketingstrategie: Junge Zielgruppen kénnen iiber Social Media und durch
Influencer-Marketing einfach angesprochen werden.

« Mithilfe von Big-Data-Tools lasst sich das Verhalten in Onlineshops analysieren. So kénnen Informationen
Uber die Pridferenzen der Kunden gewonnen werden.

¢ Der Onlinehandel fiihrt neue Produkte an bestehende Zielgruppen und neue Zielgruppen an die Kosmetik
heran, da das Angebot breiter und direkt im eigenen Wohnzimmer prasentiert wird. GroBziigige Retour-
Regeln senken die Hemmschwelle fiir eine Bestellung.

¢ Kunden sind heute multioptional vernetzt und wechseln den Absatzkanal nach Lust und Laune. Daher ist eine
effiziente Verzahnung von Online- und Offlineformaten unerlasslich, um die Kundenzufriedenheit zu steigern.

« E-Commerce bietet die Méglichkeit, Kunden gezielt und individuell anzusprechen und auch nach
dem Kauf zu begleiten. Mit Bonusprogrammen, Klubmitgliedschaften und exklusiven Angeboten
flir Newsletter-Abonnenten lasst sich die Kundenbindung steigern.

Forschung
und
Entwicklung

Beschaffung

Produktion

Absatz

Kundenbindung



Qualitat von Handelsmarken nimmt weiter zu, auch durch eigene Innovationen.

Forschung
und
Entwickl ung ¢ Hohe Innovationskosten.

¢ Gesundheitsrisiken durch eigene Produkte als Folge von unzureichenden Tests.

* Rohstoffpreise schwanken stark; steigende Kosten kénnen wegen hoher Marktmacht
BeSChaffung des Handels kaum weitergegeben werden. Es besteht die Gefahr von Lieferengpdssen.

Produktion

Ab ¢ Intensivierung des Wettbewerbs kénnte den Preis- und Promotiondruck im Konsumgiiterbereich
satz weiter erh6hen und den Verdrangungswettbewerb forcieren.

¢ Fehlender direkter Kundenkontakt macht es schwer, die Wiinsche der Verbraucher zu identifizieren.

¢ Bei Handelsmarken: mangelnde Flexibilitat bei der Kopie von Innovationen in der Herstellung von Private
Label Produkten

» Vielen Herstellern droht Uberalterung und Fachkriftemangel.

* Risiko weiterer (Umwelt-)Auflagen und/oder héherer Umweltkosten im Inland.

¢ Produktionsunterbrechungen durch Unfalle, technische Fehler, menschliches Versagen oder Hackerangriffe.
* Umweltrisiken durch Stérfélle in Produktionsstatten.

¢ Zum Teil niedrige Markteintrittsbarrieren in bestimmten Bereichen der Kérperpflege und Kosmetik.

¢ Fehleinschdtzungen von Méglichkeiten zur Expansion in neue Segmente oder in Auslandsmarkte,
insbesondere wenn nationale Besonderheiten des Vertriebs unterschitzt werden.

¢ Onlinehandel schafft hohe Preistransparenz bei Markenprodukten.
Handel versucht dies durch neue, nicht vergleichbare Handelsmarken auszuhebeln.

¢ Unfairer Wettbewerb durch Grauimporte und Plagiate, die iiber das Internet vertrieben werden.

¢ Kleine, wendige Personal-Care-Hersteller reagieren schneller auf wechselndes Verbraucherverhalten
und kénnen den etablierten groBen Herstellern zunehmend Marktanteile abnehmen.

* Negative mediale Berichterstattung gefdhrdet das Image. Dazu kann es beispielsweise auch
- im Zusammenhang mit Lieferanten oder Partnern aus Schwellenlandern kommen, wenn diese
Kundenblndung moéglicherweise 6kologische oder arbeitsrechtliche Standards verletzen.




Regulatorisches Umfeld

e Invielen Landern gibt es protektionistische Tendenzen.

* Schadstoffe und Verpackungsentsorgung sind gesetzlich geregelt.

* Nachhaltige Produktion basiert vor allem auf freiwilliger Basis.

Allgemeine Regeln fiir die (chemische) Industrie
Die deutsche Kosmetik- und Reinigungsmittelin-
dustrie ist zwar weniger internationalisiert als
viele andere Segmente des Verarbeitenden
Gewerbes. Gleichwohl ist auch sie auf freien
Handel angewiesen. Freihandelsabkommen sind
somit fUr sie von hoher Relevanz. Nach Angaben
der Welthandelsorganisation WTO wurden
zuletzt im Schnitt 9 neue Handelsbeschrankun-
gen pro Monat erlassen. Zwischen Mitte Oktober
2016 und Mitte Oktober 2017 hatten die 164 Mit-
glieder der Organisation insgesamt 108 Handels-
beschréankungen erlassen, teilte die WTO mit.
Gleichzeitung wurden 128 Handelserleichterun-
gen beschlossen. Die Handelserleichterungen
erstreckten sich den WTO-Zahlen zufolge auf
Geschafte im Umfang von 169 Milliarden Dollar.
Das von Beschrankungen betroffene Handelsvo-
lumen belief sich auf 79 Milliarden Dollar. Véllig
unklar ist zurzeit, welchen Status GroBbritannien
haben wird, wenn es wie geplant im Jahr 2019
die EU verlassen wird. Im September 2017 trat
das Handelsabkommen Ceta zwischen der EU
und Kanada vorlaufig in Kraft; lediglich die
Zustimmung einiger Parlamente der Mitglied-
staaten steht noch aus. Dagegen sind die Ver-
handlungen um das transatlantische Abkommen
TTIP spatestens mit der Wahl von Donald Trump
zum US-Prasidenten auf unbestimmte Zeit
unterbrochen. Doch bereits zuvor hatte es
wegen grofBBer Unstimmigkeiten ernste Zweifel
daran gegeben, ob ein Vertrag zustande kom-
men wurde. Weitgehend unbemerkt von der
Offentlichkeit hat die EU mit Japan ein Freihan-
delsabkommen ausgehandelt, dessen endgulti-
ger Vertragstext im Dezember 2017 verkindet
wurde. Die EU-Kommission plant, bis spatestens
Sommer 2018 das Abkommen dem Rat und
anschlieBend dem Europaischen Parlament vor-
zulegen. Beide Seiten setzten mit den zlgigen
Verhandlungen offenbar auch ein Zeichen
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gegen den als protektionistisch wahrgenomme-
nen Kurs der USA. Im Frihjahr 2018 verklndete
die EU den Durchbruch bei Freihandelsverhand-
lungen mit Mexiko. Ungeachtet dieser Fort-
schritte im Freihandel stand die Welt im Frih-
jahr 2018 am Rande eines Handelskriegs. Die
USA verhangten Importzélle auf Stahl und Alu-
minium. Die betroffenen Exportlander drohten
den USA mit VergeltungsmaBnahmen.

Die Verpackungsverordnung (VerpackV) ist Teil
des Kreislaufwirtschafts- und Abfallgesetzes.
Die jungste Verédnderung ist seit dem 29. Juli
2017 in Kraft. Zum 1. Januar 2019 wird die Verpa-
ckungsverordnung vom Verpackungsgesetz
abgeldst. Es bezweckt eine moglichst geringe
Auswirkung von Verpackungsabfallen auf die
Umwelt. Dazu legt es Anforderungen an die Pro-
duktverantwortung fest. Das Gesetz soll dazu
fUhren, dass Verpackungsabfalle vorrangig ver-
mieden und einer Vorbereitung zur Wiederver-
wendung oder dem Recycling zugefthrt wer-
den. Wesentliches Ziel der aktuellen Verordnung
ist die Beteiligung von Herstellern und Handlern
von Waren an der Entsorgung von Verpackun-
gen. Verpackungsabfalle sind gemaR Verord-
nung in erster Linie zu vermeiden.

Chemikalienverordnung Reach: Die am
1. Januar 2007 in Kraft getretene europaische
Chemikalienverordnung Reach soll ein hohes
Schutzniveau fur Mensch und Umwelt sicherstel-
len. Reach steht fUr Registration, Evaluation,
Authorisation and Restriction of Chemicals, also
fUr die Registrierung, Bewertung, Zulassung und
Beschrankung von Chemikalien. Als EU-Verord-
nung besitzt Reach gleichermafBen und unmit-
telbar in allen Mitgliedstaaten Gultigkeit. Durch
Reach wurde das bisherige Chemikalienrecht
grundlegend harmonisiert. Die Verordnung basiert
auf dem Grundsatz der Eigenverantwortung.
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108

neue Handelsbeschrankungen
registrierte die WTO zwischen
Mitte Oktober 2016 und Mitte
Oktober 2017.
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Hersteller, Importeure und nachgeschaltete
Anwender mlssen ihre Chemikalien registrieren
und sind fur deren sichere Verwendung selbst
verantwortlich. Die Registrierungsunterlagen
werden von den Behoérden nur stichprobenartig
inhaltlich Uberprift. Ausgewéhlte Stoffe werden
von den Behorden bewertet und gegebenenfalls
einer Regelung zugeflhrt. Besonders besorgni-
serregende Stoffe kommen in das Zulassungsver-
fahren. SchlieB3lich enthalt Reach Bestimmungen
zur Informationsweitergabe in der Lieferkette
und Auskunftsrechte flr Verbraucher. In Deutsch-
land ist das Umweltbundesamt flr die Bewertung
von Umweltrisiken der Chemikalien zustandig.

Biozid-Produkte sind dazu bestimmt, auf chemi-
schem oder biologischem Wege Schadorganis-
men zu zerstéren, abzuschrecken, unschadlich
zu machen, Schadigungen durch sie zu verhin-
dern oder sie in anderer Weise zu bekampfen.
Als derartige Stoffe gelten auch Mikro-
organismen einschlieBlich Viren oder Pilze
mit entsprechender Wirkung. Mit dem Biozid-
Gesetz (BiozidG) aus dem Jahr 2002 besteht in
Deutschland ein umfassendes und EU-weit har-
monisiertes Zulassungsverfahren fir Biozid-Pro-
dukte. Danach bediurfen alle Biozid-Wirkstoffe
und -Produkte einer Zulassung. Dies ist ein
bedeutender Baustein, um die allgemeine Che-
mikaliensicherheit zu erhdhen. Es bedeutet, dass
alle Auswirkungen auf die menschliche Gesund-
heit und die Umwelt sowie die Wirksamkeit in
einem Zulassungsverfahren gepruift und bewer-
tet werden mussen, bevor ein neues Biozid-Pro-
dukt in den Handel gebracht und verwendet
werden darf.

Spezielle Regelungen fiir die Wasch-

und Reinigungsmittelindustrie

Im Oktober 2005 trat die Europaische Detergen-
zienverordnung in Kraft. Detergenzien sind
Stoffe oder Zubereitungen, die Tenside zu
Wasch- und Reinigungszwecken enthalten. Wich-
tig ist dabei vor allem die biologische Abbaubar-
keit von Tensiden in Detergenzien, die Kennzeich-
nung von Detergenzien, einschlieB3lich Allergie
auslosender Duftstoffe und Informationen, die
die Hersteller fUr Behdrden bereithalten missen.

Das deutsche Wasch- und Reinigungsmittelge-
setz (WRMG) von 2007 regelt die umweltver-
tragliche Zusammensetzung von Wasch- und
Reinigungsmitteln auf dem deutschen Markt.
Insbesondere die biologische Abbaubarkeit der
in Wasch- und Reinigungsmitteln enthaltenen
Tenside und die enthaltenen Mengen an
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Phosphaten sind wichtige Aspekte. Neben dem
Verbot bestimmter Inhaltsstoffe sind die Her-
steller zudem zu einer Kennzeichnung bzw. Ver-
oOffentlichung der verwendeten Inhaltsstoffe
sowie zu Angaben zum Wasserhartebereich ver-
pflichtet. Mit dem WRMG werden die Vorgaben
der EG-Detergenzienverordnung national voll-
zogen. Zusatzlich enthélt das deutsche Gesetz
Regelungen zu Herstellung und Vertrieb ver-
schiedener Produkte, die nicht Gegenstand der
EG-Detergenzienverordnung sind.

In Wasch- und Reinigungsmitteln werden ver-
schiedene Phosphorverbindungen verwendet.
Spéatestens in der Klaranlage entsteht aus den
Polyphosphaten Orthophosphat. Dieses ist in
Gewassern unerwlnscht, weil es bei groBer
Zufuhr als Pflanzennahrstoff dort GbermaBiges
Algenwachstum und in der Folge schadliche Eut-
rophierungserscheinungen hervorruft. Die Ver-
ordnung Uber Héchstmengen fir Phosphate in
Wasch- und Reinigungsmitteln (Phosphat-
héchstmengenverordnung - PH6chstMengV)
von 1980 untersagt daher, Wasch- und Reini-
gungsmittel in Verkehr zu bringen, die einen
Phosphatgehalt aufweisen, der die in der Verord-
nung festgesetzten Obergrenzen Uberschreitet.

Nach deutschem wie europdischem Recht sind
kosmetische Mittel von den Pflichten zur Kenn-
zeichnung nach dem Chemikalienrecht und zur
Ubermittlung von Sicherheitsdatenblattern
ausgenommen. Nach den Vorschriften der
deutschen Gefahrstoffverordnung muss jedoch
ein Arbeitgeber, in dessen Betrieb mit kosmeti-
schen Mitteln umgegangen wird, eine Gefahr-
dungsbeurteilung flr seine Beschéftigten durch-
fihren. Die Verordnung zur Einstufung,
Kennzeichnung und Verpackung von gefdhrli-
chen Gemischen enthalt auch den Auftrag an
die Europaische Kommission zu prifen, ob die
Vorschriften zur Rezepturmeldung in der EU
harmonisiert werden sollen. Die EU-Kommission
kam im Jahr 2012 zum Ergebnis, dass eine Har-
monisierung erfolgen soll. Seitdem werden
Detailvorschriften erarbeitet, diskutiert und ver-
andert. Die Kommission pruft derzeit, ob flr
bestimmte Sektoren, unter anderem Wasch-,
Pflege- und Reinigungsmittel, die Verordnung vor
dem Beginn der Meldepflicht im Jahr 2020 geén-
dert werden muss. Nanomaterialien unterliegen
seit dem 11. Juli 2013 einer gesonderten Kenn-
zeichnungspflicht im europdischen Kosmetik-
recht: In der Inhaltsstoffliste werden Nanomate-
rialien mit dem Suffix ,,(nano)“ kenntlich
gemacht. AuBerdem gilt fUr diese Stoffe eine



Zulassungs- bzw. Notifizierungspflicht. Die
wichtigsten in kosmetischen Mitteln eingesetz-
ten Nanomaterialien sind die beiden als
UV-Filter in Sonnenschutzmitteln verwendeten
sogenannten Mikropigmente Titandioxid und
Zinkoxid sowie der Farbstoff Carbon Black.
Diese und weitere Stoffe wurden zwischen-
zeitlich vom Wissenschaftlichen Komitee ,Ver-
brauchersicherheit” der Européischen Kom-
mission (SCCS) als sicher bewertet und in den
Anhangen der EG-Kosmetikverordnung aus-
drucklich zugelassen.

Nach Lebensmittel- und Futtermittelgesetz-
buch (LFGB) ist es verboten, , kosmetische Mit-
tel unter irrefiUhrender Bezeichnung, Angabe
oder Aufmachung in den Verkehr zu bringen
oder fur kosmetische Mittel allgemein oder im
Einzelfall mit irrefGhrenden Darstellungen oder
sonstigen Aussagen zu werben®. Als irrefGhrend
wird speziell hervorgehoben, wenn ,,einem kos-
metischen Mittel Wirkungen beigelegt werden,
die ihm nach den Erkenntnissen der Wissen-
schaft nicht zukommen oder die wissenschaft-
lich nicht hinreichend gesichert sind“ oder
,durch die Bezeichnung, Angabe, Aufmachung,
Darstellung oder sonstige Aussage félschlich
der Eindruck erweckt wird, dass ein Erfolg mit
Sicherheit erwartet werden kann“.

Seit dem 11. Marz 2013 gilt ein EU-weites Verkaufs-
verbot von an Tieren getesteten Kosmetik-
produkten und Inhaltsstoffen. Tierversuche fir
kosmetische Fertigerzeugnisse und fir Bestand-
teile von Kosmetika sind in der EU seit 2004
beziehungsweise seit 2009 verboten (Versuchs-
verbot). Seit 2009 ist es auch verboten, in der
EU Kosmetika zu vermarkten, die an Tieren
getestet wurden (Vermarktungsverbot), wobei
die Frist fur das Verbot fur die komplexesten
Auswirkungen auf die menschliche Gesundheit
(zum Beispiel krebserregende Wirkung) bis 2013
verlangert wurde. Eine neue EntschlieBung des
Europaparlaments fordert die Einstellung von
Tierversuchen fUr kosmetische Mittel sowie flr
den weltweiten Verkauf unlangst getesteter kos-
metischer Mittel, und zwar noch vor 2023.

Hersteller von Luxuswaren dirfen den Vertrieb
Uber Onlineplattformen wie Amazon oder
Ebay einschranken. Dies entschied der Europa-
ische Gerichtshof (EuGH) im Dezember 2017.
Nach Ansicht des Bundeskartellamts bezieht
sich das Urteil jedoch nur auf Luxusguter und
nicht auf normale Markenware. Pauschale
Plattformverbote kénnten aus dem Urteil nicht

Regulatorisches Umfeld

abgeleitet werden. Im konkreten Fall ging es
um die Firma Coty, die exklusive Parfims und
Kosmetika nur Uber autorisierte Handler ver-
treibt und diesen strenge Vorgaben macht.
Unter anderem ist es den Partnern vertraglich
verboten, die Kosmetika im Internet Uber soge-
nannte Drittplattformen zu vertreiben. Als ein
Handler sie dennoch auf der deutschen Ama-
zon-Seite anbot, beantragte Coty vor dem
Oberlandesgericht Frankfurt eine Untersa-
gung. Das deutsche Gericht sah in den
Coty-Vertragsklauseln einen moglichen Ver-
stoB3 gegen das EU-Wettbewerbsrecht und bat
den EuGH um eine Klarstellung. Die Luxembur-
ger Richter halten die Vorgaben aber flr zulas-
sig. Die Qualitat von Luxuswaren beruhe auch
,auf ihnrem Prestige-Charakter, der ihnen eine
luxuriése Ausstrahlung verleiht“. FUr solche
Waren seien ,selektive Vertriebssysteme® nach
Kartellrecht erlaubt, wenn diese bestimmte
Bedingungen erflllten und der ,Sicherstellung
des Luxusimages” dienten. Damit sei auch das
Verbot eines Vertriebs Uber Drittplattformen
kartellrechtlich méglich, sofern es dazu bei-
trage, das Luxusimage zu wahren, einheitlich
angewandt werde und verhaltnismaBig sei. Im
vorliegenden Fall nimmt der EuGH das an,
Uberlasst die Uberprifung aber den Frankfur-
ter Richtern (Az.. C-230/16). Dieses Urteil
stand im FrUhjahr 2018 noch aus.

Freiwillige Regeln

Die zunehmende Verunreinigung von Ozeanen
mit Makro- und Mikroplastik, also Kunststoffen
und kleinen Kunststoffpartikeln, wird in der
Offentlichkeit breit diskutiert. RegelmaRig gibt
es Berichte, die die Kosmetikindustrie mit sol-
chen Verunreinigungen in Zusammenhang brin-
gen. Solche Berichte kbnnen zu betrachtlichen
Imageschaden der Hersteller fihren. Feste Par-
tikel sind in einigen kosmetischen Mitteln zur
Koérper- oder Gesichtsreinigung enthalten, wenn
das Produkt einen speziellen Peeling-Effekt auf-
weisen soll; in Reinigungsprodukten sollen sie
zur Entfernung starker Verschmutzungen die-
nen. Verbandsempfehlungen zufolge sollen die
Hersteller freiwillig ab spatestens 2020 feste,
nicht abbaubare Kunststoffpartikel durch alter-
native Stoffe ersetzen. Mit der PruUfrichtlinie
OECD 318 wurde im Herbst 2017 die erste stan-
dardisierte Prifmethode speziell fir Nanomate-
rialien durch die OECD verabschiedet. Sie gilt als
ein wichtiger Baustein flr die Anpassung der
nanospezifischen Anforderungen bei der
Umweltrisikobewertung im Rahmen der
Regulierungen zur Chemikaliensicherheit.
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Seit diesem Jahr durfen

in Europa keine an Tieren
getestete Kosmetikprodukte
verkauft werden.



Regulatorisches Umfeld

Die Initiative Together for Sustainability (TfS)
wurde im Jahr 2011 gegrindet und hat es sich
zum Ziel gesetzt, ein globales Audit-Programm
zu entwickeln und umzusetzen, mit dem nach-
haltige Verfahren innerhalb der Lieferketten der
chemischen Industrie bewertet und verbessert
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werden kénnen. Mittlerweile hat die Initiative 20
Chemieunternehmen als Mitglieder. Die Initiative
basiert auf den Prinzipien der Global-Com-
pact-Initiative der Vereinten Nationen und der
Responsible-Care-Initiative des International
Council of Chemical Associations (ICCA).




Glossar

Hybrider Verbraucher

Der Begriff kennzeichnet ein modernes Kaufver-
halten vieler Konsumenten. Sie kaufen den alltédg-
lichen Bedarf extrem preisbewusst ein und ver-
zichten auf Markenware, wahrend sie flr einzelne
Artikel aus Qualitats- oder Imagegrinden sehr
viel Geld ausgeben und nur Premiumware kaufen.
Dieses Einkaufsverhalten ist fur Produkte mittlerer
Preislagen nachteilig, sie verlieren Marktanteile.

Ifo-Geschéftsklima

Wichtigster Frihindikator fur die Konjunktur in
Deutschland, der auch auf Branchenebene
erhoben wird. Dabei wird eine reprasentative
Auswahl von Unternehmen nach ihren Einschat-
zungen Uber ihre derzeitige Geschaftslage und
Uber die Geschaftsaussichten gefragt. Aus den
moglichen Antworten ,schlechter”, ,,genauso”
oder ,besser” als im Vormonat wird ein Index
gebildet, das Geschéaftsklima.

IKW

Industrieverband Koérperpflege- und Wasch-
mittel, der mit rund 400 Mitgliedsunternehmen
nach eigenen Angaben 95 Prozent des Marktes
abdeckt. Der Verband vertritt Unternehmen,
die in Deutschland Produkte zur Haushaltsrei-
nigung und Schoénheitspflege herstellen oder
vertreiben.

Glossar

Markenprodukte
Markenprodukte muUssen sich durch hohe Qualitat
und gutes Image von Handelsmarken (,,Private-
Label-Produkten®) abheben. Eine Marke muss
Uber regelméaBige und glaubwirdige Werbung
gestltzt werden.

Private-Label-Produkte

Handelsmarken sind stets billiger als vergleich-
bare Markenprodukte. Private-Label-Produkte
versuchen Innovationen der Marken zu kopieren.
Sie unterscheiden sich dabei oft durch den Ein-
satz glnstigerer Materialien. Eigene Innovatio-
nen werden meist in enger Zusammenarbeit mit
dem Handel entwickelt.

Tenside

Substanzen, die die Oberflachenspannung einer
FlUssigkeit oder die Grenzflachenspannung zwi-
schen zwei Phasen herabsetzen und die Bildung
von Dispersionen ermdglichen oder unterstit-
zen bzw. als Lésungsvermittler wirken. Tenside
bewirken, dass zwei eigentlich nicht miteinander
mischbare FlUssigkeiten, wie etwa Ol und Was-
ser, fein vermengt werden kénnen. In Waschmit-
teln, Spulmitteln, Shampoos usw. finden Tenside
Verwendung, um die Loslichkeit von Fett- und
Schmutzpartikeln, die in der Wasche oder am
Korper haften, in Wasser zu erhéhen.
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Verfugbare Branchenberichte
und Subsegmente

6.0 Automobilzulieferer

Subsegmente:

- Antriebsstrang

- Autoelektronik/ -elektrik

- Exterieur/Karosserien

- Fahrwerk

- Interieur

- KFZ-Handel und Reparatur

(5
Q>
[lb
N

Subsegmente:

- Hochbau

- Sanitéar, Heizung und Klima

- Tiefbau

- Zement und Zementprodukte

&

Ny S/ Bekleidung

é Chemie und Kunststoffe

Subsegmente:

- Anorganische Grundchemikalien
- Farben und Lacke

- Kunststoffverpackungen

- Organische Grundchemikalien

- Pflanzenschutzmittel

=/  Einzelhandel

Subsegmente:

- Baumarkte

- Bekleidungs- und Schuheinzelhandel
- Drogeriemarkte

- Elektronikeinzelhandel

- Freizeitartikel und Spielwaren

- Lebensmitteleinzelhandel

- M6beleinzelhandel
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Elektrik/Elektronik

Subsegmente:

- Batterien

- Elektrische Automation

- Elektromotoren, Generatoren und
Transformatoren sowie Elektrizitatsverteilungs
und -schalteinrichtungen

- GroBhandel mit elektronischen Bauteilen
und Telekommunikationsgeraten

- Halbleiter

- Herstellung von elektronischen Bauelementen
und Leiterplatten

- Herstellung von optischen und fotografischen
Instrumenten und Geraten

- IT-Hardware

- Kabel und Drahte

- Lampen und Leuchten

- Mess- und PrUftechnik

Haushalts-, Kérperpflege
und Reinigungsmittel

Informations- und
Kommunikationstechnologie

Subsegmente:

- Dienstleistungen zur Bereitstellung von
Informationen

- Festnetzbetreiber

- IT-Beratungsleistungen und Betrieb von
Datenverarbeitungseinrichtungen fir Dritte

- GroBhandel mit Datenverarbeitungsgeraten,
peripheren Geraten und Software

- Mobilfunknetzbetreiber

- Software

- TelekommunikationsausrUster



w_; Maschinenbau gﬁ Mébel

D Nahrungsmittel-
— und Getrankehersteller

Subsegmente:

- Alkoholfreie Getranke

- Backwaren

- Brauereien

- Fleischverarbeitung

- Milchverarbeitung

- SUB- und Knabberwaren
- Schlachtereien

- Wein und Sekt

P Pharma/Medizintechnik

Subsegmente:
- Bestrahlungs- und Elektrotherapiegerate sowie
elektromedizinische Geréate

-~z | Medien
- Innovative Arzneimittel

Subsegmente: - Medizinische und zahnmedizinische Apparate
- BUcher und Materialien

- Druckgewerbe - Pharmazeutische Grundstoffe

- Fernsehen und Horfunk - Pharmazeutische Nachahmerpraparate

- Film (Generika)

- Games - Pharmazeutische Praparate

- Werbung und Marktforschung
- Zeitungen und Zeitschriften

Metallerzeugung
und -verarbeitung

Subsegmente:

- Aluminium

- FE-GieBereien

- Kupfer

- NE-GieBereien

- StahlgroBhandel
- Stahlindustrie

37

Transport/Logistik

Subsegmente:

- Kontraktlogistik

- Kurier-, Express- und Paketdienste
- Personenbeférderung

- Schienenverkehr

- See- und Luftfracht

- StraBenverkehr
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