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MARKENARTIKEL SONDERHEFT

Fin Stick vom Glick

Wer Prestigekosmetik kauft, gonnt sich damit auch ein Stlck
Luxus. Das Einkaufserlebnis muss deshalb stimmen. Die Kunden
wollen in einem ansprechenden Ambiente beraten werden.

DIE UNTERNEHMENSBERATUNG Roland Berger Strategy Con-
sultants beziffert den deutschen Luxusmarkt auf 12,9
Milliarden Euro - ein Plus von 16 Prozent im Vergleich
zu 2011. Auch der VKE-Kosmetikverband meldet ein
Wachstum. Die Umsétze der Mitglieder wuchsen 2011
um 5,2 Prozent auf nunmehr fast 1,8 Milliarden Eu-
ro. Damit liegt die Wachstumsrate fur Prestigekosme-
tik allerdings deutlich unter der im Luxusbereich ins-
gesamt. Woran liegt das? Der Kosmetikmarkt hat mit
Markenpiraterie und Preiserosion zu kampfen. Stén-
dige Billigpreisaktionen, nicht nur im Internet, bela-
sten die Margen der Branche.

Dabei spielt gerade bei Luxus- und Prestigeprodukten
der Preis eine zentrale Rolle in der Markenfiihrung. So
sagte Christian Courtin, Clarins, in einem Interview

in der Zeitschrift Brandeins: »Wenn wir morgen ein
aulRergewdhnliches Produkt zu einem niedrigen Preis
anbieten wollten, wiirde es sich nicht verkaufen. Die
Kundin ldsst sich auch vom Preis in ihrer Wahl besta-
tigen.« Peter Wiedemann, Parfimerie Wiedemann, er-
ganzt: »Nur die Industrie kann eine Luxusmarke auf-
bauen, wobei der Fachhandel die Markenwelt dann
auch entsprechend weiterleben muss.«

Online-Handel gewinnt an Bedeutung

Allerdings wird heute nicht mehr nur im Fachhandel ge-
kauft. Online-Shopping nimmt langsam zu, allerdings
liegt der Anteil am weltweiten Gesamtmarkt mit drei
Prozent noch im sehr niedrigen Bereich. In Deutschland
gehort Douglas zu den gréfiten Multi-Channel-Hé&nd-
lern. Hier sind der stationdre Handel und der Online-
Shop eng verzahnt. In den Filialen stehen beispielswei-
se Terminals, an denen nicht vorrdtige Produkte uber
das Internet geordert und nach Hause oder in die Filiale
geschickt werden kénnen. Andersherum hat jede Dou-
glas-Parfiimerie ein eigenes Profil, so dass sich Kunden
im Web Uber aktuelle Angebote, Serviceleistungen oder
Events in ihrer Filiale informieren kdnnen.

Das Internet ist damit vor allem vor dem Kauf zur In-
formationsbasis geworden ist - die Lust am Einkauf
mit allen Sinnen kann es nicht ersetzen. Das emotio-
nale und multisensuale Kauferlebnis ist und bleibt das
beste Kundenbindungsinstrument des klassischen POS.
»Gerade zum Kauf von Diften kommen die Kunden
gern in meine Parflimerie, auch wenn sie sich vorher
im Internet umgesehen haben«, so Tanja Bublitz von
der Parfiimerie Brickner in Minchen. Ein Problem da-
bei ist allerdings, dass gerade die Jingeren keine Bedie-
nung mehr gewohnt sind. Wiedemann: »Wenn der jiin-
gere Kunde sich auf eine Fachberatung einldsst, dann
muss sich ein ,Wow-Effekt’ einstellen.«

Im stationdren Handel fihren eine unscharfe Positio-
nierung und mangelnde Beratungskompetenz schnell
dazu, dass neue Mitbewerber auf den Plan treten. Mi-
chaela Andraschko von der kleinen Theatiner Parflime-
rie in Minchen warnt deshalb: »Die zukiinftige Kon-
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Der stationdre Handel muss mit gezielten Aktivitaten und Sortimenten, die auf den Standort zugeschnitten sind, kundenindividuelle Wiinsche befriedigen

kurrenz der Parfliimerie wird die gut gefliihrte Apotheke
werden.« Um der Konkurrenz zu begegnen, wird ge-
zieltes Shoppermarketing immer wichtiger fir den Er-
folg. Es gilt, den Menschen in seiner spezifischen Indi-
vidualitat zu erreichen. Das bestdtigt Helmut Baurecht,
Geschéftsfilhrer Artdeco: »Das Thema Individualitat
muss mehr in den Mittelpunkt der Verkaufsbemi-
hungen gestellt werden. Der Fachhandel muss auch
Nischenprodukte anbieten, die in den Massmarket-Ka-
nédlen oft nicht verfiigbar sind.«

Individuelle Angebote flr die Kunden entwickeln
Fir den Handel bedeutet das, mit gezielten Aktivitéten
die gestiegenen kundenindividuellen Wiinsche zu be-
friedigen - und die Aufenthaltsqualitdt zu steigern. Sor-
timente, die auf den Standort zugeschnitten sind und
die Erweiterung der Palette um Naturkosmetikpro-
dukte sind nur Mdéglichkeiten, um die Attraktivitat zu
erhéhen. Die Parfumerie-Abteilung muss zur Marken-
buhne werden und Luxus erlebbar machen.

Der zwischenmenschliche Kontakt am POS bleibt das
A und O. Ein freundliches Wort, ein L&cheln und das
splrbare und authentische Interesse fiir die Fragestel-
lungen der Kunden spielen auch heute noch eine ent-
scheidende Rolle. »Empathie ist sicher der zentrale
Faktor«, sagt Michael Rotermund, Douglas. »Kunden
winschen sich eine individuelle Beratung - kompetent,
freundlich und auf Augenhdhe. Sie erwarten, dass auf
ihre Wiinsche eingegangen wird und sie bestmdglichen
und persdnlichen Service genieflen.«

Philipp Riediger ist Gesellschafter
und Mitglied der Geschéaftsleitung
bei der POS-Marketing-Agentur
Combera, wo er seit knapp 30 Jah-
rentatig ist. Zudem leitete er die
Plattform POS-Kommunikation im
GWA Gesamtverband Kommunika-
tionsagenturen e. V. und gehorte

dem GWA-Vorstand an.

einkaufserlebn

Ein eindeutiges Profil, das vom Wettbewerb abhebt, ei-
ne Konzentration auf die wichtigsten Erfolgsfaktoren,
die das entsprechende Geschéft aus der Austausch-
barkeit und Beliebigkeit hebt und ihm zu einer treuen
Kundschaft verhilft - das strebt der Douglas-Konzern
fur jede Filiale an. Damit gehen auch die anderen An-
bieter konform. »Das Geschaft selbst muss eine begeh-
renswerte Marke werden, dann kommt die Frequenz
automatisch!«, ist Bublitz Uberzeugt.
Konsum wird auch wesentlich durch unsere innere
Wertewelt bestimmt. Dadurch dokumentieren wir, wo
wir gerade gesellschaftlich verortet sind. Haben wir
uns fur den Kauf einer teuren Handtasche entschie-
den, wollen wir den Kaufakt in entsprechendem Rah-
men zelebrieren. Das Objekt der Begierde wird dann
nicht per Web bestellt. Fir den Kauf braucht man eine
Biihne. Die beste Einkaufsstralle der Stadt, die man mit
der Einkaufstite entlang schlendern kann und auf der
der Markenname prangt - damit jeder sieht, wo man
gerade herkommt. Das ist wahres Einkaufserlebnis.
»Endverbraucher sollten immer das Gefiihl haben, eine
echte Zusatzleistung zu erhalten, wenn sie sich in das
Fachgeschéaft begeben«, rat Baurecht. BMW macht es
vor: Der Autobauer Ubergibt seine Neuwagen in der
BMW-Welt auf einer VIP-Plattform. Nicht umsonst
heilt die Zauberformel der POS-Marketer »identifi-
katorische Selbsterhohung« - mit den Marken der Pre-
stigekosmetik kaufe ich mir ein kleines Stiick des groR-
en Glicks und kann es stolz nach Hause tragen.
Philipp Riediger, Luitgard Will

Luitgard Will ist spezialisiert
auf die Durchfiihrung von
Projekten und Kundenver-
anstaltungen und fihrte die
Interviews fir Combera durch.
lhr Steckenpferd ist die Kos-
metikindustrie, in der sie 1999

ihre Kariere startete.
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