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War sie schon da?
Haben wir sie nicht bemerkt?

Oder kommt sie noch?
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Marktgröße Waschen/Putzen/Reinigen 2009:
396 Mio. Euro Gesamtwert (+7% vs. 2008, Wert)

Quelle: AC Nielsen (exkl. Hofer &Lidl)

Die 6 größten WPR-Märkte 2009 sind: Universalwaschmittel, Maschinen-
geschirrspülmittel, Lufterfrischer, Weichspüler, WC-Hygiene und
Handgeschirrspülmittel.
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Marktentwicklung WPR 2009-2010

Quelle: AC Nielsen (exkl. Hofer &Lidl) /  WPR = UWM, SWM, WSP, MGSM, HGSM, WCH, WCR, Glas

2009 entwickeln sich alle Märkte wertmäßig deutlich positiv. Auch YTD10
setzt sich in den meisten Märkten die positive Entwicklung fort.

Marktgröße 2009
(Mio. Euro)

Veränd.
2009 vs. 2008

Veränd.
YTD10 vs. 09

Waschen / Putzen  /Reinigen Core Märkte 270,9 7,0% 5,2%
Universalwaschmittel 121,5 6,3% 3,6%

Spezialwaschmittel 17,2 4,4% -1,4%

Weichspüler 26,6 3,5% 12,6%

Handgeschirrspülmittel 18,3 1,6% -1,8%

Maschinengeschirrspülmittel 49,4 12,7% 8,9%

WC Hygiene 20,0 7,5% 8,1%

WC Reiniger 11,3 14,9% 15,4%

Glasreiniger 6,5 3,0% -4,5%
inkl. KW16

Waschen / Putzen / Reinigen
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Marktentwicklung Marken & Handelsmarken

Marken wachsen jedes Jahr deutlich und sind verantwortlich für das
Gesamtmarkt Wachstum.
Das Wachstum der Handelsmarken ist unterproportional vs. Gesamtmarkt
und auf 2009 begrenzt.
Marktanteil der Handelsmarken 2009 und YTD2010 sinkt.
Hard Diskont Anteil ist auf niedrigem Niveau 2009 leicht rückläufig.

Quelle: AC Nielsen (exkl. Hofer &Lidl) /  WPR = UWM, SWM, WSP, MGSM, HGSM, WCH, WCR, Glas

WPR total (Wert)
Abw. vs. VP in % 2007 2008 2009 YTD10

Marken 2,2% 3,1% 6,8% 7,0%

Handelsmarken -1,5% 1,4% 4,5% -5,5%

Gesamtmarkt 1,6% 2,9% 7,0% 5,2%

Marktanteil (Wert)
Handelsmarken 2007 2008 2009 YTD10

WPR total 13,9% 13,8% 13,0% 12,0%
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UWM Markt: Marktanteile der Marken
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PL‘s werden weiterhin global wachsen
PL‘s sind eine der wesentlichen Herausforderungen des
westeuropäischen Marktes

Leading Issues: Private Labels Set to Grow
Global: Privat Label Penetration 2009-2013 (% of MGD sales)

Global Trend & Forecast, 2009
2009         2013

Private Labels – Performance Analyse
Marktkennzahlen
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Wal-Mart 39%
Kroger 26%
Costco 18%
Walgreens 17%
Target 16%

Aldi 94%
Schwarz Group incl. Lidl 60%
Tesco 50%
Carrefour 36%
Casino 35%
Rewe Group 29%
Ahold 26%
Auchan 25%
Metro Group 18%
Edeka 17%

Die weltweit führenden Handelsketten treiben die PL Entwicklung voran –
allen voran europäische Discounter

Private Labels – Performance Analyse
Top Handelsketten pushen PL‘s weiterhin

PL Anteil des Gesamtumsatzes 2009 in %

Europa USA
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Westeuropa

3.049 Mio €

21 % PL Anteil

MENA
kaum existent

Private Labels – Performance Analyse
Laundry & Home Care

USA

300 Mio €

5 % PL Anteil

Osteuropa

175 Mio €

4,2 % PL Anteil

Lateinamerika

180 Mio €

2,1 % PL Anteil
weltweit
ca. 5 %
PL Anteil
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Untersuchungsbeschreibung

Wiederholungsstudie zu 2009
Methode: repräsentative telefonische Umfrage in Österreich von
Integral
Zielgruppe: Frauen, repräsentativ für die österreichische
Bevölkerung
Hauptfragestellung:
Wird sich das Kaufverhalten im Wasch-/Putz-/Reinigungsmarkt im
Vergleich zur aktuellen Situation ändern, wenn das Haushaltsbudget
sinkt?
Anzahl der Interviews: n=530
Zeitraum: März 2010
Die gleiche Umfrage wurde auch in CEE – in Tschechien, Ungarn,
Polen, Rumänien, Russland und Türkei – im gleichen Zeitraum
repräsentativ für die Frauen in den Ländern durchgeführt.

Anzahl der Interviews: pro Land zwischen n=500 und n=1.180
Durchführendes Institut in CEE: GfK
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Wie schätzen Sie Ihre persönliche finanzielle
Situation ein?

Besser als
im Vorjahr

9%

ident zum
Vorjahr

61%

Schlechter
als im

Vorjahr
28%

Je jünger, umso optimistischer (besser/ident): bis 30 Jahre – 76%, 30-50
Jahre – 73%, ab 50 Jahre – 67%

Mehr als ein Drittel (36%) mit sehr geringem Einkommen (bis 1.500 Euro
Netto) erwartet eine Verschlechterung, aber nur 20% der Gutverdienenden
(>2.500 Euro Netto)
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Wie beurteilen Sie Ihre personelle und
familiäre Finanzsituation?

9

10

61

55 35

282010

2009

besser als im Vorjahr ident zum Vorjahr schlechter als im Vorjahr

Situation 2010 etwas „entspannt“

65% optimistisch

70% optimistisch

Fehlende Werte auf 100%: keine Antwort
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Werden Sie in Zukunft vermutlich mehr,
gleich viel oder weniger Geld in den
folgenden Bereichen ausgeben?

7

12

11

12

13

8

14

80

76

60

50

48

54

42

28

30

31

33

34

11

11Wasch-/Reinigungsmittel

Lebensmittel

Kleidung

Urlaub

Große Ausgaben im
Elektronikbereich

Ausgehen/Unterhaltung

Große Ausgaben
(Auto/Wohnung/Haus)

mehr gleich viel weniger

Gleicher Trend wie 2009, insgesamt ist die Ausgabebereitschaft

aber gestiegen

Fehlende Werte auf 100%: keine Antwort

!

!
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Werden Sie in Zukunft vermutlich mehr,
gleich viel oder weniger Geld in den
folgenden Bereichen ausgeben?

4

8

4

3

2

3

2

3

4

10

4

87

83

77

85

86

75

84

77

78

74

74

8

9

9

10

10

12

12

13

15

7

7Reiniger (Allzweck, WC)

Kosmetik (Duschgel/Shampoos)

Maschinengeschirrspülmittel

Allzweckreiniger

Handgeschirrspülmittel

Maschinenpflegeprodukte

Universalwaschmittel

WC-Spüler

Glas-/Fensterreiniger

Kaffee

Spezialreiniger (Bad/WC)

mehr gleich viel weniger

Bei Wasch-/Reinigungsmitteln wird weniger gespart

Fehlende Werte auf 100%: keine Antwort
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Werden Sie in Zukunft vermutlich mehr,
gleich viel oder weniger Geld in den
folgenden Bereichen ausgeben?

4

4

3

4

2

5

6

69

66

73

69

58

54

56

17

24

30

32

34

17

16Weichspüler

Fleckentferner

Spezialwaschmittel

Fleisch

Alkoholische Getränke
(Bier/Wein)

Limonaden

Süßigkeiten

mehr gleich viel weniger

Sparen bei Food eher als bei Non-Food

Fehlende Werte auf 100%: keine Antwort
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Werden Sie in Zukunft das Produkt nicht mehr,
weniger oft kaufen oder zu  einer günstigeren
Marken/Produkte wechseln?

43

27

35

24

13

15

15

13

30

32

27

42

74

57

52

69

21

35

30

26

10

23

30

14

Spezialreiniger

Weichspüler

Fleckentferner

Spezialwaschmittel

Fleisch

Alkoholische
Getränke

Limonaden

Süßigkeiten

9

Im Food-Bereich wird seltener gekauft, im Non-Food-Bereich wird

öfter zu Aktionsware gegriffen

34

41

45

45

42

47

47

50

42

33

53

38

30

31

36

22

30

20

31

58

13

10

25

14

16

24

13

23

19

6

Reiniger

Kosmetik

Maschinengeschirrspülmittel

Allzweckreiniger

Geschirrspülmittel

Maschinenpflegeprodukte

Universalwaschmittel

WC-Spüler

Glas-/Fensterreiniger

Kaffee

9

Nicht mehr

Weniger of

Günstigere
Marken/Produkte
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Was werden Sie in den kommenden Monaten
tun, um Geld zu sparen?

25

27

34

42

45

47

49

49

53

70

72

75

weniger Allzweckreiniger kaufen

zu günstigeren Waschmitteln wechseln

weniger Spezialwaschmittel kaufen

generell weniger Waschmittel verwenden

weniger oft waschen und Schmutzwäsche in einer größeren Menge sammeln

Wasch-/Reinigungsmittel wie gewohnt kaufen; keine Änderung

Wäsche mit niedrigerer Temperatur waschen, um Energie zu sparen

öfter in günstigeren Geschäften einkaufen

versuchen, weniger Wasser zu verbrauchen

versuchen, weniger Gas und Elektrizität zu verbrauchen

Reiniger mehr in Aktion kaufen

Waschmittel mehr in Aktion kaufen

Mehr Aktionskäufe, kein Wechsel zu Private Labels

Ich werde…
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Haben Sie in den letzten Monaten aktiv und
bewusst Ihre Energiekosten reduziert?

Ja
52%

Nein
44%

keine
Antwort

3%

56

63

47

57

59

33

52

> 2.500 Euro

2.500 Euro

1.500 Euro

> 50 Jahre

30-49 Jahre

14-29 Jahre

Total

Energie sparen ist nur für jede zweite Frau ein Thema

mehr für Frauen > 30 Jahre
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Wie haben Sie in den letzten Monaten Ihre
Energiekosten reduziert?

52

0

10

20

30

40

50

60

Ja

8

26

31

40

46

andere spontante Antw orten

die Wäsche mit niedrigerer Temperatur
gew aschen

w eniger Heizen

Abschalten von Haushaltsgeräten
(anstelle von Stand-by)

Elektrisches Licht im Wohnraum
abschalten, w enn es nicht benötigt w ird

Das Waschen mit niedrigeren Temperaturen ist bereits Thema

!
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Resumé Österreich

Im Vergleich zum Vorjahr sind die Frauen in Österreich deutlich
optimistischer, was ihre eigene finanzielle Situation anbelangt.

Wie im Vorjahr wird bei großen Ausgaben gespart, beim täglichen
Einkauf wie Lebensmitteln und Wasch-/Reinigungsmitteln will die
überwiegende Mehrheit gleich viel ausgeben wie bisher.

Die Ausgabebereitschaft ist insgesamt gestiegen.

Bei Wasch-/Reinigungsmittel spart man weniger als bei
Spezialprodukten und Genussmittel.

Aktionskäufe sind bei Wasch-/Reinigungsmittel wichtiger geworden.

Energiesparen ist nur für jede zweite Befragte im Fokus, Waschen
bei niedrigen Temperaturen ist ein wichtiges Thema.
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CEE

Quelle: AT: Integral, other countries: GfK, women repres. for a country
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Der Mehrheit der Frauen in AT, CR, PL und
RUS ist optimistisch, in HU, RO und TR
überwiegt Pessimismus

57

42

2

HU

42

52

6

PL

58

38

4

RO

41

50

6

RUS

54

37

9

TR

4528Schlechter als
im Vorjahr

5161Ident zum
Vorjahr

49Besser als im
Vorjahr

CZAT
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In AT, HU, PL, RUS und TR sind die Frauen
optimistischer als im Vorjahr, in CZ und RO
pessimistischer

20102009201020092010200920102009201020092010200920102009

63

33

4

60

36

4

53

40

7

46

48

5

61

37

2

36

53

10

35

55

10

57

42

2

HU

42

52

6

PL

58

38

4

RO

41

50

6

RUS

54

37

9

TR

4528
Schlecht
er als im
Vorjahr

5161
Ident
zum
Vorjahr

49
Besser
als im
Vorjahr

CZAT
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Die Mehrheit in allen Ländern bleibt bei
ihrem Waschmittel, sorgfältige Dosie-
rung ist wichtig. Energie sparen ist in den meisten
Ländern relevant.

53173431484149
Wäsche mit niedrigerer
Temperatur waschen, um
Energie zu sparen

73527177877670
Versuchen, im Haushalt
Energie und damit Geld zu
sparen

68295262787353
Versuchen, im Haushalt
Wasser und damit Geld zu
sparen

61715964575847
Bei meinem Waschmittel
bleiben denn es hat ein
gutes Preis-Leistungs-
Verhältnis

37294336463527Billigere Waschmittel
kaufen

43172517221545
Weniger Waschmittel
kaufen, da ich weniger oft
waschen werde

79
26

76
HU

51
19

70
PL

63
29

68
RO

55
22

74
RUS

66
43

71
TR

5342Bei der Dosierung mehr
Acht geben

1725weniger Waschmittel
kaufen

5149öfter in billigeren Shops
einkaufen

CZATIch werde…

!

!

!

!
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Starke Marken auf Erfolgskurs

Henkel investiert verstärkt:

Hohes Vertrauen

+

+

Media

Investitionen
Marktwachstum

Starke Marken

Investitionen

in Promotions

Investition in
Konsumenten

Forschung

Investition am
Produktionsstandort

in Wien

Investition in
Produktinnovationen
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Fokus 2010

Ziel: Stärkung des Markenwertes

Heute für morgen:
Young Consumer

InnovationenAdvertising
Intensity
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Markenwert im Fokus – Advertising Intensity
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Innovationen sind unser Business
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Innovationen sind unser Business
Neuheiten 2009/2010:
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Young Consumers - Einkaufsgewohnheiten

Shopping-Zeiten im LHFHD (all commodities):
Es gibt keinen Shoppingtag: 57% kaufen an
unterschiedlichen Tagen ein (Durchschnitt 51%)
Frequenzstärksten Tage: 23% der jungen
Konsumenten gehen freitags (Durchschnitt 29%)
und 21% montags (Durchschnitt 18%) einkaufen.
Sie kaufen weniger oft als die Gesamtbevölkerung
ein – etwa 1 oder 2x pro Woche (im Durchschnitt
gehen 39% der Konsumenten 2 mal die Woche
einkaufen)
Junge Konsumenten bevorzugen den Einkauf nach
15 Uhr und überproportional nach 18 Uhr.

Erst mit Kindern wird der Einkauf geplant:
Junge Konsumenten schreiben weniger
Einkaufslisten als der Durchschnitt.
Nur 38% der jungen Konsumenten beachten vor
dem Einkauf die Prospekte der
Handelsorganisationen (Durchschnitt: 51%).
Junge Familien mit Kindern sind rationeller und
planen eher ihren Einkauf.
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55
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Ich schreibe vor dem Einkaufen einen
Einkaufszettel mit den Produkten, die ich

benötige

Ich kaufe meistens Produkte, die im Angebot
sind

Ich sehe mir vor dem Kauf die Prospekte der
Supermärkte genau durch

Ich informiere mich nicht gezielt über
Produkte, sondern entscheide spontan beim

Einkaufen
Gesamt
18 bis 29 Jahre

Young Consumers - Einkaufsgewohnheiten

YC sind spontaner
Key success factors: -> Marke im relevant set

-> starke Impulse am POS

Welche der folgenden Gewohnheiten trifft beim Kauf von Gütern des täglichen Bedarfs, also z.B. Lebensmittel, Getränke
oder Waschmittel auf Sie zu?

Angaben in Prozent (%)
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Young Consumers - Persil Laundry Service

Events 2010:

Surf Worldcup Podersdorf 30. April – 9. Mai 2010

Beach Volleyball Grand Slam Klagenfurt 27. Juli – 1. August 2010

Frequency Festival St. Pölten 19. -21. August 2010
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit !


