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mafowerk untersucht ihr Shopperverhalten bei Korperpflege

Der Markt fur Schonheitspflege mit den
wichtigsten Méarkten Haut-, Gesichts-
und Haarpflege wuchs im Jahr 2023 im
Umsatz mit + 10,6 % zweistellig. *

Doch die Nachfrage nach Korper-
pflegeprodukten unterliegt auch stark
den geanderten Verbraucher- und
Konsumgewohnheiten: nachhaltige
Produkte mit natirlichen Inhaltsstoffen
werden ebenso erwartet wie Produkte,
die auf individuelle Bedurfnisse
zugeschnitten sind. Bei einer in vielen
Bereichen derzeit immer noch hohen
Preissensibilitdt der Konsumenten.
Das bringt neue Herausforderungen fur
die Anbieter in diesem Markt.

Was sind die Shoppergewohnheiten bei der Verwendung von
Korperpflege?

Was sind die Praferenzen und Erwartungen der Shopper?

Welche Veranderungen gibt es bei den Verbraucher-
einstellungen?

* Quelle: IKW Industrieverband Korperpflege- und Waschmittel e. V.

Die mafowerk Trend Evaluation ,Shopper Insights
Korperpflege 2024“ zeigt den Einfluss und die Wirkung der
Faktoren , Produkt, Konsument und Kommunikation“ und
die Entwicklungspotenziale - fiir eine weitere erfolgreiche
Vermarktung in diesem wichtigen Markt.

Nirnberg/Firth, im August 2024



Trend Evaluation bewertet die Wachstumspotenziale und identifiziert die Zielgruppen mit
den ,white spots”

Was sind die subjektiven Kaufimpulse (Marke, Verpackung, Packungsgrofle,
Inhaltsstoffe, Nachhaltigkeit, Herkunft, Preis, etc.)?

Wie ist der Entscheidungshaum? Was sind Kauf-Motivatoren und -Barrieren?

7 | * Welche Wiinsche sind bis jetzt unberiicksichtigt?

* Nach welchen Kundentypologien kann man die Verwender einordnen?

* Welche Marken sind bekannt und welche werden gekauft?

mafawerlk
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Trend Evaluation macht die Verbrauchergewohnheiten beim Kauf transparent und zeigt
damit die Potenziale und Marktchancen auf

+ Wie viel wird ausgegeben? Wie haufig wird eingekauft?

+ Werden Ausgaben reduziert? Wenn ja, in welchen Warengruppen?

+ Welches sind die Kauf-Motivatoren und Kauf-Barrieren in den unterschiedlichen Zielgruppen?
+ Was sind die Auswahlkriterien und was die Kaufkriterien fiir ein Korperpflegeprodukt?

« Wird verstarkt in Aktion gekauft? Welche (Preis-) Promotionarten werden besonders nachgefragt
(BOGOF, Multibuy, Overfill, etc.)?

+ Wie kommen die Produkte in das ,relevant set” des potenziellen Kaufers?

+ Welche Marken sind bekannt?

+ Welche Informationsquellen fiir Aktionen werden genutzt und wie haufig (offline/online)?

< Werden Marken oder Handelsmarken bevorzugt gekauft/verwendet (derzeitig und zukiinftig)?
+  Wie stark ist die Mehrpreisbereitschaft fiir nachhaltige und Naturkosmetik-Produkte?

+ Wie viel wird generell online fiir Korperpflege ausgegeben? In welchen stationaren Geschaften
kaufen diese Verbraucher bisher ein, welche Ausgaben verlagern sich?

 Wie ist die Einschatzung der kiinftigen Ausgabenverteilung zwischen online und offline (stationar)?
+ Nach welchen Kundentypologien kann man die Verwender einordnen?

« Wie groB sind die Unterschiede nach soziodemografischen Merkmalen?

+  Wieist die Situation nach einzelnen Handelsschienen? .

mafawerk
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erhebt alle wichtigen Warengruppenbereiche bei Body Care

Allgemeine Korperpflege:

Hautpflege (Korperlotion/-creme)
Deodorants

Duschbad/Duschgel
Badezusatz/Badesalz
Seifen/Handseifen/Syndets
Handcremes

FuRcremes
Sonnenschutz/Sonnencremes



Trend Evaluation - mafowerk untersucht das Shopperverhalten bei Kérperpflege




STUDIENERGEBNISSE

im Detail

ig wird gekau




In Drogeriemarkten wird von den meisten Befragten Korperpflege gekauft

Wo kaufen Sie Korperpflegeprodukte ein und wie haufig? Top 2 Boxes ,Sehr oft/ Oft - gesamt”. n=1.135

Im Drogeriemarkt stationar(z. B. Drogeriemarkt Miiller, dm, Rossmann usw.) 86,3
In Supermarkten (Rewe, Edeka, Tegut usw. 45,3
Im Discounter (z. B. Aldi, Lidl, Netto usw.
In Parfiimerie-Fachgeschéften stationar (z. B. Douglas Seifenzahn Parfiimerie usw. 31,6
In grossen Verbrauchermarkten (z. B. Kaufland, Globus usw. 30,8
Im Online-Shop, der auf Kérperpflege/ Kosmetik/ Duft spezialisiert ist (z. B. douglas.de,... 29,6
Im allgemeinen Online-Shop (z. B. amazon) 29,6
Im Online-Shop von Drogeriemarkten (z. B. rossmann-Online-Shop) 24,7
Im Kauf- und Warenhaus stationér (z. B. Karstadt, Galeria Kaufhof) 19,1 .
i . Online gesamt = 47 %
In Versand- bzw. Internet-Apotheken (z. B. Doc Morris.de, easyapotheke.de, MyCare.de) 18,3
In stationdren Apotheken 18,0
In Modehdusern/ Bekleidungsgeschéften (z. B. Breuninger, Wohrl) 12,2
In Bioldden/-mérkten 10,9

)

) | 338
)

)

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 1000 angabenin%

86 % der Befragten kaufen sehr oft/oft Korperpflegeprodukte in Drogeriemarkten und online kaufen bereits 47 %

mafn
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In Drogeriemarkten werden auch die hochsten Ausgaben budgetiert

Stellen Sie sich vor, Sie haben ein Budget von 100 € im Monat fiir Korperpflegeprodukte zur Verfiigung (wie Duschbader/Schaumbader, Deo, Korperlotion/-creme, Fuss-
Handcremes, Seife, Rasiergel/-schaum). Wie verteilen sich diese auf die folgenden Einkaufsstatten bei Ihren Ausgaben? n=1.135

Drogeriemarkt stationér(z. B. Drogeriemarkt Miiller, dm, Rossmann usw) 1 39,08
Supermarkte (Rewe, Edeka, Tegut usw.) 1 13,16
Discounter (z.B. Aldi, Lidl, Netto usw.) |55 10,06
Grosse Verbrauchermarkte (z.B. Kaufland, Globus usw.) 1 8,16
Parfiimerie-Fachgeschaften stationar (z. B. Douglas Seifenzahn Parfiimerie usw.) 6,40
Im allgemeinen Online-Shop (z. B. amazon) = 520
Im Online-Shop, der auf Kdrperpflege/ Kosmetik/ Duft spezialisiert ist (z. B. douglas.de, parfum24.de, online-kosmetikshop.de) 1 4,30
Online-Shop von Drogerieméarkten (z. B. rossmann-Online-Shop) " 337
Kauf- und Warenhaus stationir (z. B. Karstadt, Galeria Kaufhof) [ 3,04
In stationdren Apotheken T 220
In Versand- bzw. Internet-Apotheken (z. B. Doc Morris.de, easyapotheke.de, MyCare.de) 1 2,04
In Bioladen/-markten | 0,96
In Modehdusern/ Bekleidungsgeschéften (z. B. Breuninger, Wohrl) 10,79
{?Q 0.0 500 1000 Mittelwert

% Vergleicht man die Budgets online und offline, zeigt sich, dass die Online-Kanale der Drogeriemarkte (3,37) nur ein add-on fiir die Drogeriemérkte stationar (39,08) sind. Anders
verhalt es sich mit den Online-Kanalen bei Parfiimerien (4,30 online und 6,40 offline) und noch deutlicher zeigt sich bei der Budgetverteilung die Starke der Online-Kanale bei

den Apotheken (2,04 online und 2,20 offline)

mafn
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Auch bei Duschbadern sind die Marke und die Packungsgrosse fiir Manner wichtiger als
Auswabhlkriterien als fiir Frauen

Stellen Sie sich einmal ein Regal fiir Duschbader in einem Geschaft vor. Nach welchen Kriterien suchen Sie bzw. wie wahlen Sie ein Duschbad aus? Welche Kriterien sind fiir
Sie am wichtigsten fiir einen Kauf? Basis: Alle befragten Teilnehmer, welche angeben, mindestens einmal im Halbjahr Duschbad/Duschgel zu kaufen. n=1.045

1/2 ménnlich weiblich
1 Der Duft 1078 1 Der Duft 1.288
2 Der Preis ] 1.047 2 Der Preis 1.049
3 Das Pflege-/Wirkversprechen 577 3 Dass das Produkt hautfreundlich ist (z. B. pH-hautneutral) 747
4 Dass das Produkt hautfreundlich ist (z. B. pH-hautneutral) 558 4 Das Pflege-/Wirkversprechen 739
5 PackungsgréRe (z. B. 250ml/330ml/500ml, usw.) 440 5 Natiirlichkeit der Inhaltsstoffe 615
6 Natiirlichkeit der Inhaltsstoffe 432 Nachhaltig (frei von Erddlbestandteilen, PEG-Derivaten,
7 Marke, bekannte Herstellermarke 383 6 synthetischen Farb-, Duft- und Konservierungsstoffen, 523
Nachbhaltig (frei von Erddlbestandteilen, PEG-Derivaten, Mikroplastik)
8 synthetischen Farb-, Duft- und Konservierungsstoffen, 349 7 Dass viele unterschiedliche Varianten/Diifte angeboten 449
Mikroplastik) werden
9 Dass viele unterschiedliche Varianten/Diifte angeboten 299 8 _—
werden 9 Dass die Inhaltstoffe klar und lesbar angegeben sind 353
10 Dass die Inhaltstoffe klar und lesbar angegeben sind 291 10 _—
11 Dass es einen gesundheitlichen Nutzen hat 284 11 Dass die Packung einfach zu handhaben ist 268 )
Scoringpunkte
Fiir beide Geschlechter gilt: der Duft ist wichtiger als der Preis (fiir Frauen sogar noch etwas mehr als fiir Manner)
mafaw
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Der Preis ist fiir die meisten beim Kauf von Korperpflegeprodukten wichtig

Was ist aktuell fiir Sie beim Einkauf von Korperpflegeprodukten wie wichtig? n=1.135

Preis 12,0
Markenprodukt
Naturkosmetik
Handelsmarke/Eigenmarke des Handels
\
Veganes Produkt 751
| |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
= Wichtig Unwichtig

‘ (i\ Angaben in %
P

Fiir fast 90 % ist der Preis wichtig. Fiir 53,3 % ist es wichtig, dass das Produkt eine Marke ist.
Jedem/jeder zweiten (51,1 %) ist Naturkosmetik beim Einkauf von Korperpflege wichtig

mafowerlk
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Jedem zweiten Kdufer ist bei Deodorants der Kauf von Markenprodukten wichtig

In welchen der von lhnen gekauften Korperpflege-Warengruppen ist fiir Sie der Kauf von Markenprodukten wichtig? n=1.135

Deodorants 51,3
Hautpflege (Kdrperlotion/-cremes)
Duschbad/Duschgel
Sonnenschutz/Sonnencremes
Handcremes

Rasiergel/-schaum
Seifen/Handseifen/Syndets
FuBcremes

Badezusatz/Badesalz

Haarentfernung (Depilation)

In keiner dieser Warengruppen 25,6

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

% Angaben in %

Gut jedem dritten ist die Marke bei Hautpflege und Duschbéddern wichtig
Bei FuBcremes, Badezusatzen und bei der Haarentfernung wird auf die Marke am wenigsten geachtet

mafowerlk
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STUDIENAUFBAU

mafowerk untersucht das Shopperverhalten bei Korperpflege 2024

= VORGEHENSWEISE
Trend Evaluation
. - Bevolkerungsreprasentative Zielgruppenbefragung (online) in Deutschland mit insgesamt 1.135
Shopper Insights Interviews

Kﬁrperpflege 2024 + Screening: Verbraucher, die Kérperpflege kaufen bzw. verwenden

Die Befragungsteilnehmer wurden aus einem fiihrenden Onlinepanel unter Berlicksichtigung der

Ziel der Studie ist die Untersuchung des .
Merkmale Alter und Geschlecht vorrekrutiert

Shopperverhaltens bei Koérperpflege
Die Einladung der Teilnehmer erfolgte liber personalisierte E-Mails mit Hyperlink zum

Fragebogen

ERHEBUNGSZEITRAUM

22.07.2024 (Feldstart) bis 26.07.2024 (Feldende)

mafn
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Trend Evaluation erhebt alle wichtigen Soziodemografien

[ Studieninhalte und Studiendesign ]

Ausweis von folgenden Soziodemografien:

Geschlecht
Alter
Generationenzugeharigkeit:

Netto-Einkommen pro Monat:

Gebiete:

Haushaltsgrosse:

Kinder:

mannlich, weiblich
Jahre 16-24 / 25-29 / 30-39 / 40-49 / 50-59 / 60 - 69
Baby Boomers / Generation X / Generation Y / Generation Z

bis 1.000 Euro / 1.000-1.999 Euro / 2.000-2.999 Euro / 3.000-3.999 Euro /
4.000 Euro und mehr

Nord-West / Nord-Ost / Thiiringen-Sachsen / Mitte / NRW /
Bayern-Baden Wiirttemberg

1-Personen Haushalte / 2-Personen Haushalte /
3-Personen Haushalte / 4-Personen Haushalte und mehr

Haushalte mit Kindern / Haushalte ohne Kinder

mafn
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Trend Evaluation liefert Insights und verbessert die Interaktion mit den Konsumenten

[ Honorar ]

Die Ergebnisse der Shopper Insights ,Korperpflege-Trends 2024 konnen Sie bestellen:
per Fax, per Telefon oder per E-Mail

Das Honorar fiir die Consumer Insights ist:
4.500,- Euro (netto zzgl. MwSt.)

= Die kompletten Ergebnisse der Consumer Insights liegen vor und werden innerhalb von 2
Arbeitstagen nach der Bestellung geliefert

= Lieferung der kompletten Studienergebnisse in elektronischem pptx-Format auf deutsch
und inklusive fundierter Ergebnisinterpretationen

= Personliche Ergebnisprasentation optional (gegen Mehrpreis)

= Einfach bestellen mit beiliegendem Bestellformular
= Die AGB der mafowerk GmbH finden Sie unter: www.mafowerk.de/impressum

mafowerk
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Wenn wir lhr Interesse geweckt haben, freuen wir uns iiber Ihre Kontaktaufnahme.
Sie konnen uns jederzeit erreichen - per email oder telefonisch

mafn Kontaktieren Sie uns

Frisches Denken. Effektive Marktforschung.
Tel: +49 (0) 911 20 01 840

E-Mail: info@mafowerk.de

Wir freuen uns uber lhre Kontaktaufnahme!

www.mafowerk.de
info@mafowerk.de
tel 0911 2001 840

mafowerk GmbH

Gustav-Weillkopf-StraRe 12
D - 90768 Fiirth

Fotos: mafowerk, shutterstock, Adobe



