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Wer im Internet erfolgreich sein will, muss die
Spielregeln kennen und ein klares Profil entwi-
ckeln. Auch Kosmetikhersteller konnen Social
Media-Plattformen dann zur Aktivierung der

Zielgruppe nutzen.

LADOLCEVITA? NEIN DANKE! Das diirfte wohl der Alptraum
fiir jeden Marketeer sein: Im Internet wird der Geruch
seines Parfums als quilend und peinlich beschrieben
wie auf der Produktbewertungsplattform Ciao.com
(siehe Screenshot). Das Web verindert die Art und
Weise des Feedbacks. Auch frither haben Verwender
sich untereinander ausgetauscht, wenn ihnen ein Duft
nicht gefallen hat, aber heute wird die Nachricht in die
Netzgemeinde getragen und aus zehn Negativkontak-
ten werden schnell 100.000 oder mehr. Das Web ist
ehrlich, schnell und schonungslos — aber gerade darin
liegt auch seine groffe Chance.

Unternehmen suchen Strategien

Denn es gibt keine »No-Web-Option«. Die Frage ist
nur: Treibt man proaktiv die eigene Internet-Prisenz
voran und nutzt die Plattform konstruktiv oder wird
man getrieben — als Zielscheibe der Konsumentenkritik
und ohne eigene Ideen. Nach einer Keylens-Umfrage
unter 100 Entscheidern aus der deutschen Wirtschaft
hat heute erst etwa die Hilfte eine genauere Begriffs-
vorstellung vom Web 2.0. Lediglich ein knappes Drit-
tel der Unternehmen nutzt es heute bereits umfangreich
und nicht nur punktuell.

oz, Aber das Thema Web 2.0 steht

weit oben auf den Agenden von
Vorstinden und Marketing-
Executives. So planen knapp
80 Prozent der befragten
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Unternehmen, ihre Web 2.0-Budgets systematisch zu
erhéhen, 40 Prozent erwarten eine Umsatzsteigerung.
Denn Social Media-Plattformen sind ldngst kein rei-
ner Kommunikationskanal mehr — Lufthansa nutzt
Facebook beispielweise als Servicekanal, und L‘Tur
platziert hier Reiseangebote.

Luxus auf dem Weg ins Weh 2.0

Auch die Luxusgiiterhersteller zieht es zunehmend ins
Netz. Zwar ist der E-Commerce-Anteil bei ihnen heu-
te noch gering, doch nach unseren Schitzungen mit
positiver Tendenz: ein Plus von 20 Prozent im Jahr
2009. Allerdings herrschen hier noch starke Ressenti-
ments: Ein Drittel der Luxusunternehmen glaubt nicht,
dass ihre Kunden bei ihnen online einkaufen wiirden,
schliefSlich passe das Internet nicht zu Marke und Ver-
marktungsstrategie. Deshalb kann es nicht darum ge-
hen, das Einkaufserlebnis im exklusiven Shop mit gla-
mourdsen Websites kopieren zu wollen. Das Web
funktioniert anders und braucht eigene Benefits.

Ein positives Beispiel ist Clinique. Das Unternechmen
unterstreicht mit » My skin consultation« sein Quali-
tatsimage im Bereich Hautpflege/-gesundheit — und ver-
linkt die Homepage mit seinen offiziellen Social-Medi-
aprofilen bei Facebook, Twitter und Youtube. Und das
mit durchaus beachtlichen Reichweiten: tiber 100.000
Fans auf Facebook, knapp 5.000 Follower auf Twitter
und tiber 360.000 Videoabrufe auf Youtube.

Oder Chanel: Rund 900.000 (!) Fans hat der offiziel-
le Chanel-Accout auf Facebook. Und das wohl auch

Luxusgiiterhersteller zieht es zunehmend ins Netz, aber ihr E-Commerce-
Anteil ist noch gering. Ein Grund: Ein Drittel der Luxusunternehmen glaubt
nicht, dass ihre Kunden hei ihnen online einkaufen wiirden.

Twitter; Facebook

Fotos:



Quelle: Keylens Analyse, Facebaker.com
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ABB.1: MARKEN-COMMUNITIES DER KOSMETIKMARKEN HABEN WENIG FANS"

£ =181,5 Mio."

Kosmetik/Health

Z =4.062 Tsd.

Sonstige

Automotive f
Retail (non-fashion)

Retail (Fashion)

TV & Movies

Technology

Restaurantketten Top 3
1. Starbucks 7.2 Mio.

) . McDonalds 2,3 Mio.

Fashion 3. Subway ____ 1.6 Mio. __
1. Adidas 2,8 Mio.
2. Converse 2,6 Mio.
3 ike 2,2 Mio.

Food & Beverage ;'_ gﬁi‘t’ﬁeﬁ“'a i g m:gj
3. Nutella 3,9 Mio.

1) Anzahl der ,Likes" am Stichtag 20. Mai 2010, beriicksichtigt werden nur
Communities mit mind. 100 Tsd. Likes

Sonstige
(inkl. Clinique,

AXE, Body Shop) Chanel

Gillette

MAC

L'Oréal Cosmetics

Walgreens
Old Spice

Marken-Communities kamen im Mai auf Facebook auf insgesamt 181,5 Millionen Fans - nur 2,2 Prozent entfallen auf den Bereich Kosmetik und

Health. Davon sind 20 Prozent Fans der Marke Chanel.

wegen eines intelligenten, web-affinen Benefits: Der
Luxusgiiterhersteller bietet Fans virtuelle Sammelbut-
tons zum Versand an Freunde an. Zusitzlich findet ei-
ne kiinstliche Verknappung durch ein zeitlich limitier-
tes Angebot statt. Das schafft Exklusivitit!

Es besteht Nachholhedarf

Doch dies sind noch einsame Leuchttiirme. Dies zeigt
eine Keylens-Analyse der Facebook-Marken-Commu-
nities. Im Mai gab es auf der Plattform 181,5 Millio-
nen Fans in Communities mit mehr als 100.000 Mit-
gliedern. Davon entfallen gerade einmal 4,1 Millionen
(2,2%) auf den Bereich Kosmetik/Health (Abb. 1).
Damit bildet die Branche das Schlusslicht weit hin-
ter den Top-Branchen Food&Beverage, Fashion und
— bemerkenswert — Restaurantketten!

Warum sind so viele Kosmetikhersteller allenfalls vor-
sichtige Follower im Web und den interaktiven, dialo-
gorientierten Social Media-Plattformen? Dies diirfte
mafSgeblich mit dem schwierigen Spannungsfeld zwi-
schen »genetischem Code« der Branche und den Ge-
setzen des Web zu tun haben.

Die Kosmetikbranche hat tiber Jahrzehnte erfolg-
reich das klassische FMCG-Vermarktungsmodell be-
trieben: klare Above-the-Line-Orientierung, getrieben
von TV und Print, mehr Produkt- als Kundenorien-
tierung, Einbahnstrafenmarketing statt Kundendia-
log. Und: Der Premium- und Luxusanspruch fihree
unweigerlich zu einer intensiven Kontrollorientierung
iiber das vertikale System von Beschaffung und Pro-
dultion bis hin zum — idealerweise eigenen — Shop.

Zielgruppe ist online

Ganz anders die Gesetze des Web: Hier ist Experi-
mentierfreude gefragt. Die Schnellen schlagen oft die
Langsamen, denn auch im Web entstehen Markenbin-

dung und Loyalitit und damit kommt es zunehmend
zu einem Verdringungswettbewerb. Das Web bedeutet
Kontrollverlust, jedenfalls solange man nur wenige im
Unternehmen autorisiert, fiir es zu sprechen. Uber ein
starkes Internal Branding die Mitarbeiter zu verlassli-
chen Markenbotschaftern auf Twitter, Facebook und
Co. zu machen — fiir viele Unternehmen der Kosmetik-
branche heute noch eine abstruse Vorstellung.

Doch es wird Zeit, alte Zopfe abzuschneiden, denn
cine Keylens-Segmentierung des Luxusmarktes zeigt,
dass in den vergangenen Jahren eine neue Luxus-Ziel-
gruppe entstanden ist — mit hoher Internet-Affinitit
und intensiver Nutzung sozialer Netzwerke. Premium-
und Luxuskunden sind heute online, und das muss
klares Signal fiir die Kosmetikbranche sein.

Klare Strategie erforderlich

Web 2.0, Social Media und E-Commerce gehoren des-
halb auf die Agenda. Dabei gilt es einiges zu beachten:
1) Priifen Sie, ob Thre Marke und der Marketing-Mix
die Voraussetzungen fiir das Web 2.0 erfiillen. Haben
wir ein web-geeignetes klares Markenversprechen, und
erfiillen wir dies aus der Sicht unserer Kunden an al-
len relevanten Kundenkontaktpunkten? Haben wir in
Relation zum Wettbewerb eine starke Marke-Kunde-
Beziehung? Ist dies nicht der Fall, gilt es zunéchst ope-
rative Voraussetzungen zu schaffen, insbesondere im
Hinblick auf Produkt, Preis, Vertrieb, Kommunikati-
on, Produktbereitstellung, Mitarbeiter und Prozesse.
Fehler in diesen Bereichen werden im Web 2.0 gna-
denlos ausgeleuchtet und in der Community kommuni-
ziert, weshalb eine sauber profilierte Marke mit einem
starken operativen Gertist erfolgsentscheidend ist.

2) Die zweite Erfolgsvoraussetzung ist eine klare Web
2.0-Strategie: Hauruck- oder Insellésungen bringen
keinen nachhaltigen Nutzen. Zu Beginn eines Online-
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AUF PRODUKTBEWERTUNGSPORTALEN WERDEN KOSMETIKPRODUKTE INTENSIV DISKUTIERT

Ausschnitt gofeminin.de
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Homea = Baauty = Parfum & Deo » Parfum > Christian Bior Parfum » Christian Dior Dolce V

l
Christian Dior Dolce Vita fiir FI|

La Dolce Vita? Nem danke'

1dlend und peinlich

Empf uht nswert? nein |

Pra: -

Bt Toilette
: Fir Frauen - Christian Dior mehr
é 26 Ange von EUR 36, 80 bis EUR 93,50
! _,. @M.m;%,‘v——\ rfahrur
I ;‘1 habe ich es gefundan - das Eau de TOHE
L N % kleines, aper feines und sules wie das Leben Flasc
von Christian Dior benutze, wirde etwas (bertriebe
haba ich, und da ich dan Duft nicht unbadingt mag, /|
Ginstigstes Angebot i
Diases Produkt hewerlen
Reset €36.80° : ! ey |
gLt e vosten 3.80 I

Euro IBD 150.00 Euro
ohne Versandioslen}

Kontra: Stinkt, billige Aufmache

necnt es total billig und |rgenﬁwwe fade. Was heifltriecht, es slmkt Dazu
kann. Die Flasche hat auch ein billiges Dasign, war vielleicht mal vorvie|
Flasche selbst sieht aus wie ein Schweizer Kase. Ob die Kompositeure |

Kasmetikhersteller miissen im web 2.0 die Initiative ergreifen und diirfen den Dialog iiber die Marke nicht allein anderen iiberlassen.

Projekts sollte eine umfassende Analyse stehen, die den
akruellen Status quo, die Bediirfnisse der Kunden sowie
ein brancheniibergreifendes Benchmarking zur Identi-
fikation von Erfolgsmodellen fokussiert. Dann gilt es,
die Ziele festzulegen sowie ein genaues Konzept zu ent-
wickeln: Welche Ziele verfolge ich mit Web 2.0, und
wie wird Verzahnung mit bestehenden MafSnahmen in
Marketing und Vertrieb sichergestellt? Wie kann ich
Scial Media-Plattformen innerhalb meiner Zielgrup-
pe zur Differenzierung und Festigung der Marke-Kun-
de-Beziehung nutzen? Welche systemtechnischen, pro-
zessualen und ressourcenbezogenen Anpassungen sind
notwendig und erfolgskritisch?

Beohachten, mitmachen, moderieren

3) Ein Unternehmen sollte die Web 2.0-Spielregel ken-
nen und beachten, denn die Online-Aktivititen lassen
sich nur in einem kontinuierlichen Prozess einfiihren.
Dieser erfordert ein behutsames, iteratives Herantas-
ten iiber Pilotprojekte und eine laufende Optimierung,
die mit dem Kulturwandel im Unternehmen einher-
geht. Idealerweise entfalten sich die Web 2.0-Aktivi-

Dr. Jorg Meurerist seit
2007 Managing Partner hei
Keylens, Diisseldorf. Zuvor
verantwortete er u.a. die

Konzernmarkenfiihrung und
Kundenkommunikation der
Deutschen Lufthansa AG.

tdten in drei Phasen, die man als die Spielregeln des
Web 2.0 bezeichnen kann.
Zum cinen geht es um das Beobachten und Lernen, al-
so darum, die Marktgespriche von Konsumenten im
Netz systematisch zu verfolgen, zu analysieren und zu
bewerten. Auf Basis dieses Wissens konnen Optimie-
rungsmoglichkeiten fiir Marketing und Vertrieb abge-
leitet werden. Zweitens gilt: Mitmachen und Fordern.
Hersteller mtssen Web 2.0-Portale verstehen und ak-
tiv — keinesfalls werblich! — nutzen, um Mehrwert fiir
User zu liefern. Auch der Aufbau eigener »Mitmach-
Portale« fiir Marktgespriche mit attraktiven Kommu-
nikationsangeboten ist ein effizientes Instrument.
Drittens miissen Kosmetikunternehmen lernen, zu mo-
derieren und zu belohnen, das heifdt eine aktivere Rolle
zu spielen. Dabei gilt es, als Diskussionsleiter zu agieren
und besonders aktive Nutzer zu belohnen, beispielswei-
se mit Zusatzinformationen oder Produktangeboten.
Schlie3lich ist es essenziell, die Zielgruppe untereinan-
der zu vernetzten und interaktive, emotionale Bezie-
hungen aufzubauen, um damit ein hohes Involvement
und die Aktivierung der Zielgruppe zu erreichen.
Kilian Manninger, Dr. Jorg Meurer

Kilian Manninger ist Projekt-
leiter bei Keylens. Zuvor war
er beim Konsumgiiterherstel-
ler Procter & Gamble tatig,
wo er zuletzt das Marketing
fiir ein Portfolio aus Par-
fumlizenzen in Deutschland
verantwortete.

Quelle: Ciao.de



