
Vom Kopf unter die Haut
Ein Markenversprechen zu definieren und zu erfüllen, ist auch in 
der Kosmetikbranche ein strategisches Unternehmensziel: Es gilt 
den Markenkontakt besonders auch am POS derart zu gestalten, 
dass das Markenversprechen optimal gestützt wird.

eigenem Markenerlebnis – die Marke des Herstellers ist 
maximal Proofpoint des eigenen Nutzenversprechens. 
So konzentriert sich Ludwig Beck in München (mit ei-
genem Day-Spa) auf hochwertige und exklusive Mar-
ken, um auch in der Kosmetikabteilung das »Kaufhaus 
der Sinne« zu belegen. Via ludwigbeck.de wird Kosme-
tik gar zur Positionierungsspitze. Weitere Abteilungen 
erschließen sich erst via kaufhaus.ludwigbeck.de.
Der Online-Kanal wird für Hersteller bedeutender. Ge-
mäß einer aktuellen Studie werden derzeit erst zwei 
Prozent der Umsätze für Pflege- und Schönheitspro-
dukte online generiert. Das Wachstum ist aber sechs-
mal höher als bei klassischen Einzelhändlern. 46 Pro-
zent der aktiven Online-Shopper in den vergangenen 
zwölf Monaten haben Kosmetik über das Internet ge-
kauft. Größtes Hemmnis für Nichtkäufer: Keine Mög-
lichkeit, das Produkt zu begutachten. Dies stützen 

DIE EINDRÜCKE AUS DER VIELZAHL von Berührungspunkten 
mit einer Kosmetikmarke bilden das Erlebnis: von der 
Probe über die Produktpräsentation bis hin zu Emp-
fehlungen im Web und dem direkten Dialog. Um das 
Markenversprechen als Kern einer Markenstrategie in 
ein ganzheitliches Erlebnis übersetzen zu können, müs-
sen Kosmetikhersteller ihr Versprechen systematisch 
aus der Marktperspektive heraus entwickeln. Auf Ba-
sis der Markenstrategie ist ein Erlebnis zu entwickeln, 
das über alle Berührungspunkte transportiert wird. Die  
effiziente und effektive Inszenierung des Markenver-
sprechens geht über den konkreten Produktnutzen und 
das Produktdesign hinaus.
Marken wie Avon, MaryKay oder Herbalife, die im 
Direkt- oder Strukturvertrieb agieren, können das Er-
lebnis halbwegs kontrollieren. Die meisten Hersteller 
können das nicht: Der mehrstufige Handel liegt zwi-
schen ihnen und dem Konsumenten. Für sie reicht die 
Kontrolle meist nicht über die gestellte Retail-Präsenz 
hinaus. Nur wenige Hersteller betreiben eigene Stores 
oder gar Spas wie zum Beispiel Kiehl‘s 7-days-a-week 
Spa in New York. 
Erfolgskritisch ist die Schulung der Mitarbeiter im Kon-
sumentenkontakt. Flankierend kann das Erlebnis über 
klassische Kommunikationskanäle wie Print oder TV 
gestaltet werden; zunehmend auch durch Direktanspra-
che über Twitter, Facebook, Youtube, Mailings etc. Un-
verändert hohe Bedeutung haben Produktproben. Ihre 
Inszenierung kann selbst in Print Einzigartigkeit schaf-
fen, wie Hermès aktuell mit »Jour d‘Hermès« beweist.

Beratungsintensive produkte
Die Herausforderung des Kosmetikherstellers: Schaf-
fung eines Markenerlebnisses, das über den konkreten 
Produktnutzen hinausgeht (bis hin zum Storytelling, 
zum Beispiel inside.chanel.com), wobei ihm die Ho-
heit über wesentliche Berührungspunkte mit der Mar-
ke fehlt. Der reine Retailer wie Douglas oder auch emp-
fehlende Händler wie Kosmetikstudios streben nach 

Der Naturkosmetikmarke Annemarie Börlind ist es in den 

vergangenen Jahren gelungen, sich im Umfeld »konventioneller« 

Luxuskosmetik zu positionieren. 
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»Den Wandel haben wir genutzt, um uns in der Wahr-
nehmung dieser Zielgruppe neu zu positionieren. Für 
diese Kunden war Naturkosmetik häufig Blümchen-
kosmetik im Jutebeutel, also wenig glamourös«, er-
klärt Daniela Lindner, Mitglied der Geschäftsleitung. 
»Unsere Kunden erleben unsere Weiterentwicklung 
beispielsweise durch hochwertigere Verpackungsge-
staltung oder den Launch luxuriöser Produktserien, 
aber auch durch Testimonials wie Schauspielerin Chris-
tiane Paul, die glaubwürdig und authentisch einen 
nachhaltigen Lebensstil propagiert.«

Gastgeber statt Verkäufer
Aēsop aus Melbourne betreibt zusätzlich zu Shop-
in-Shop-Lösungen weltweit über sechzig »Signature 
Stores«. Das Markenversprechen basiert auf intellek-
tueller Strenge, Vision und dem Hang zum Skurrilen. 
Der Anspruch auf Ästhetik dominiert das Markener-
lebnis. Die Produkte bauen nach eigenen Angaben 
auf »höchste Qualität«, »geprüfte Wirksamkeit« und 
»gründliche Forschung«. 
Jeder Aēsop-Store wird individuell mit wechselnden De-
signern gestaltet. Der PoBX spricht alle Sinne an: Einma-
liges Design für das Auge, exklusiver Duft im Raum für 
die Nase, Aēsop-Getränke für den Gaumen, angenehme 
Musik für das Ohr. Und auch die Haptik kommt nicht 
zu kurz: Um das Produkt optimal vorführen bzw. meh-
rere Produkte hintereinander testen zu können, steht im-
mer ein großzügiges Waschbecken zur Verfügung. 
Die Shop-Mitarbeiter als Markenbotschafter verste-
hen sich als Gastgeber: Sie bieten Kunden Getränke an, 
im Sommer ein Erfrischungstuch. Sie begleiten jeden 
Kunden bis zur Tür und verabschieden ihn persönlich. 
Empfohlene Proben werden in der Produktbroschüre 
an der richtigen Stelle eingelegt, markiert und überge-
ben. Beim nächsten Besuch werden die Erfahrungen be-
sprochen und gemeinsam bewertet, um so gründlich 
forschend die ideale Produktkombination zu finden. 
Aēsop verzichtet auf werbliche Kommunikation und 

Studien über Kosmetikkunden: Sie suchen den Exper-
tenrat am POS. Der POS als Point of Brand Experience 
(PoBX) ist zentraler Berührungspunkt. Dies haben ei-
nige Online-Händler gelernt: Sephora bietet Anwen-
dungstipps in Filmclips (Sephora TV) und die Wahl 
von insgesamt drei Proben.
Ob Online, Print oder Shop: Der Hersteller muss al-
le Berührungspunkte der Consumer Journey im Au-
ge haben. Leider beschränken sich viele Hersteller auf 
das »managen« der Vertriebskanäle, statt ein Marken- 
erlebnis aus Kundensicht zu gestalten. Wie es besser 
geht, zeigen Annemarie Börlind und Aēsop.

Naturkosmetik mit Glamour
Die Naturkosmetikmarke Annemarie Börlind hat sich 
behutsam und konsequent zu »Green Glamour« wei-
terentwickelt. Die ursprünglich ganz auf natürliche 
Rohstoffe und Hautverträglichkeit fokussierte Posi-
tionierung wurde erweitert, um ein Markenerlebnis 
zu schaffen, das sich durch hochwirksame und haut-
verträgliche Kosmetik mit Rohstoffen vorwiegend aus 
ökologischem Anbau auszeichnet. Natürlichkeit, Au-
thentizität, Nachhaltigkeit, Transparenz, Fairness und 
Verantwortungsbewusstsein sind dabei seit fast 60 Jah-
ren zentrale Markenwerte. 
Im direkten Wettbewerbsumfeld setzt man auf einen 
Beratungsansatz, der zwei Hauttypen unterscheidet 
und auf vier Pflegeschritte baut. Die Marke wird aus-
schließlich durch Handelspartner vertrieben. Bei der 
Schulung von Mitarbeitern der Händler stehen die 
Markenwerte im Zentrum: Aus Fairness ist zum Bei-
spiel ein Upselling zum teureren Produkt verboten.
Annemarie Börlind ist es in den vergangenen Jahren ge-
lungen, sich im Umfeld »konventioneller« Luxuskosme-
tik zu positionieren. Unterstützt wurde dies durch Ände-
rungen im Verhalten der Zielgruppe: Bei vergleichbarem 
Produkterlebnis wird stärker auf die Produktzusammen-
setzung geachtet. Neben einem  Dior-Duft wird die Pfle-
geserie von Annemarie Börlind verwendet. 

Annemarie Börlind-Markenbotschafterin Christiane Paul, trüffelsucher Giorgi Romangnolo und Geschäftsführerin Daniela Lindner (v.l.) im Piemont 

auf der Suche nach weißem trüffel für die Annemarie Börlind-Produktserie »NatuRoyale«.
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nutzt ausschließlich den PR-Kanal. Stores, Produktver-
packung und höchste Produktqualität sollen für sich 
sprechen, ergänzt um Aktionen wie den Image-Film 
»Morphé« der Künstlerin Lucy McRae.

Nachhaltige Markenerlebnisse in vier Schritten
Die Beispiele zeigen: Markenversprechen und Marken-
erlebnis sind die zwei Säulen des Erfolgs. Der PoBX 
hat hohe Bedeutung: Umgebung, Inszenierung, Ver-
packung und Verhalten der Markenbotschafter sind 
wichtige Bausteine des Erlebnisses. Aus erfolgreichen 
Kundenprojekten haben wir ein vierstufiges Vorgehen 
für nachhaltige Markenerlebnisse destilliert:
1. Erarbeitung Markenstrategie: Kern einer Marken-

strategie ist das Markenversprechen. Die Steue-
rungsfähigkeit muss gewährleistet sein (Kernfragen: 
Lassen sich Zielsysteme definieren? Ist der Erfolg 
messbar?). Für Verankerung bei allen Botschaftern 
ist die faktenbasierte Entwicklung des Kundeninter-
aktionspfads mit dem Abschnitt Shopper Journey 
am PoBX besonders wichtig.

2. Entwicklung Markenerlebnisstrategie: Für jede Ziel-
gruppe sind spezifische Berührungspunkte zu defi-
nieren. Je nach Wettbewerbssituation und Kunden-
bedürfnis sowie vor dem Hintergrund des eigenen 
Markenversprechens können ganz konkret »Wow«-

Momente (hohe Relevanz und hohes Differenzie-
rungspotenzial) identifiziert und das Soll-Erlebnis 
aus Kundensicht beschrieben werden.

3. Gestaltung Markenerlebnis: Es gilt, für jeden Kon-
taktpunkt das spezifische Erlebnis je Zielgruppe zu 
gestalten. Dies umfasst die Gestaltung des Raums 
(offline/online) und die Interaktion der Botschafter. 
Eine Zersplitterung in Kontaktpunktverantwort-
lichkeiten (»meine Vertriebspartner, deine Web-Sei-
te«) ist zu verhindern, um Brüche im Gesamterleb-
nis zu vermeiden. Gelernte Erfolgsfaktoren sind zu 
berücksichtigen.

4. Implementierung: Keine Strategie ohne Realisierung. 
Abhängig vom Kontaktpunkt und seiner Verände-
rungsgeschwindigkeit sowie vom Impact und den 
verfügbaren Ressourcen (Mitarbeiter und Budget), 
ist die Implementierung zu planen und sicherzustel-
len. Gut, wenn auch in diesem Schritt eingespielte 
Partner zusammenarbeiten (vom Strategen bis zum 
Trainer). Nach den ersten Implementierungsmaß-
nahmen beginnt die Erfolgsmessung, um laufend 
optimieren zu können.

Fazit: Für Kosmetikmarken ist ein differenzierendes, at-
traktives und relevantes Markenversprechen unabding-
bar. Erfolgreich wird die Marke jedoch erst im Erleben.

Dr. Matthias Hüsgen, Christoph Rohrer, Stefanie Weingarts

Seine weltweit mehr als 60 »Signature Stores« – hier in der Züricher Bärengasse – lässt Aesop individuell von wechselnden Designern gestaltet.
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Dr. Matthias Hüsgen (Foto links) ist Managing Partner von Blackeight. Zuvor war der promovierte organisations- 

psychologe für KMS Blackspace, KMS team, Bain & Co. sowie BBDo Consulting tätig.

Christoph Rohrer ist Managing Partner von KMS Blackspace. Seit mehr als 20 Jahren begleitet  

er Unternehmen wie Audi, Siemens und Vodafone bei der Markenführung. 

Stefanie Weingarts ist Managing Partner von KMS Mindshift und 

wirkte zuvor als Unternehmensberaterin sowie im Führungskreis von 

L’oreal, wo sie als Sales-Director die Marke Vichy verantwortete. 

18

MARKENFÜHRUNG

HANDEL

RECHt

SERVICE

tItEL MARKENARtIKEL 6/2013 



INHALT
MARKENFÜHRUNG

HANDEL

RECHt

EVENtS

MARKENARtIKEL 6/2013

4

KOSMETIKBRANCHE

INtERVIEW – VKE-Präsident Stephan Seidel über die tücken des 

Internets, Produktpiraterie und drohende Werberestriktionen

MARKENVERSPRECHEN EINLÖSEN – Auftritt am PoS muss über-

zeugen und dem Markenimage entsprechen

KoSMEtIK IM WEB – Der online-Handel mit Schönheitsprodukten 

entwickelt sich rasant, Unternehmen müssen reagieren  

CUStoMER CENtRICItY – Wer weiß, was Kunden wollen, kann dieses 

Wissen in den Sortiments- und Preisentscheidungen nutzen

PRoDUKtPIRAtERIE – Der Zoll ist ein wichtiger Verbündeter im 

Kampf gegen die Fälscher

MENSCH & MACHER – Der Designer Wolfgang Joop persönlich

MARKENPoRtRÄt – Die französische Kosmetikmarke Sothys will 

mit Concept Stores die Bekanntheit der Marke steigern

DUFtStARS – »La petite Robe noire« von Guerlain gewinnt in den 

Katgorien »Exklusiv Damen« und »Bester tV-Spot«

MARKENFÜHRUNG
 
LUXUSMARKEN – Sie folgen ihren eigenen Gesetzen und werden 

durch ihre Aura begehrenswert

PRoDUCt PLACEMENt – Wie müssen Marken und Produkte 

eingesetzt werden, um bestmöglich zu wirken?

SoCIAL MEDIA – Was bringt einem Unternehmen das Engagement 

im Bereich Social Media? Wie kann es den RoI messen? 

MARKENRELAUNCH – tÜV Nord fasst Leistungen unter neuer 

Dachmarke tÜV Nord Group zusammen

NEWS 
KoSMEtIK: MEHR GELD FÜR WERBUNG / WERBUNG: oNLINE StEIGt 

WEItER / APPLE ISt AM WERtVoLLStEN / NACHHALtIGKEItSIMAGE: 

HIPP VoRN / PoSItIVES IMAGE IN BRASILIEN / AGMA: INtEGRAtIoN 

VoN oNLINE / HoHES VERBRAUCHERVERtRAUEN / SHoWRooMING 

NIMMt ZU / NACHHALtIGKEIt WICHtIG FÜR KAUF / SCHUBERt NEUER 

ZAW-PRÄSIDENt / CSR: GRoSSE UMSEtZUNGSDEFIZItE  

6

12

16

20

23

26

28

30

34

36

39

42

44

Beauty: Branche tagt in Berlin 12

Social Media: Den RoI kennen 42

Luxus: Marken mit Flair 36        



MARKENARtIKEL 6/ 2013 INHALt MARKENFÜHRUNG

HANDEL

RECHt

EVENtS

5

46

50

52

54

56

59

60

64

66

68

69

70

74

Produktpiraterie: Mehr Schutz gefordert51

touchpoints: Alle Kanäle bespielen56

Claas: Schweres Gerät46

JUBILÄUM – Claas, Hersteller von Landmaschinen, feiert in 

diesem Jahr sein 100-jähriges Bestehen

DEMoGRAFISCHER WANDEL – Mittelständler müssen Angebot, 

Vertrieb und Marketing auf die Zielgruppe zuschneiden

MULtIMEDIALItÄt – Eine sinnvolle crossmediale Präsenz setzt 

das Verstehen medialer Nutzungspfade voraus

KoMMUNIKAtIoN – Der richtige Mix aus online- und offline-Werbung 

sowie relevanter Content entscheiden über den Kampagnenerfolg

HANDEL

toUCHPoINtS – Welcher Shopper-typ tickt wie? 

RECHT

NEWS – Neuigkeiten aus dem Rechtswesen

GEIStIGES EIGENtUM – Unternehmen fordern ein schnelleres 

Handeln bei der Bekämpfung von Produkt- und Markenpiraterie

MARKENSCHUtZ – Grillhersteller Weber-Stephen und Schneid-

warenhersteller Dreizack fordern mehr internationale Vernetzung

RECHNUNGSLEGUNGSRICHtLINIE – Markenverband wirbt für das 

Freiwilligkeitsprinzip bei der CSR-Berichterstattung

SERVICE

KURZMELDUNGEN 

PEoPLE

EVENtS – Duftstars / ADC Festival / Ramses / Comprix / 

Deutscher Dialogmarketing Preis / Club der optimisten /                                

tV Wirkungstag / CSR-Preis / Deutschlands Beste Arbeitgeber

VoRSCHAU / IMPRESSUM

täglich Marken-News auf unserer Website
www.markenartikel-magazine.de


	Markenartikel_6-2013 16
	Markenartikel_6-2013 17
	Markenartikel_6-2013 18
	Markenartikel_6-2013 4-5.pdf
	Markenartikel_6-2013 4
	Markenartikel_6-2013 5


