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Trendprasentationen 2006:

NnNnovationen

Imogen Matthews

G Positive Erfahrungen mit
der Marke festigen die Bindung
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und Rewvivals

Auf der diesjahrigen In-Cosmetics vom 4. bis 6. April in Barcelona
diskutierten die Vertreter fuihrender Marktforschungsinstitute im
Rahmen der Trendprasentationen Schliisselthemen und Chancen
auf dem globalen Kosmetik- und Korperpflegemarkt. Neben den
aktuellen Entwicklungen in Zukunftsmérkten wie Brasilien und
Russland ging es auch um die speziellen Bedrfnisse von Zielgrup-
pen wie der 50+-Generation, Mannern und Teenagern sowie um die
wachsende Nachfrage nach nattrlichen Produkten.

n ihrem Vortrag Yber den weltwei-

ten Kosmetik- und KSrperpflege-

markt berichtete Claire Briney von
Euromonitor, dass in Brasilien, dem
weltweit viertgr§8ten Markt, das
Wachstum vor allem durch eine sehr
junge Bevslkerung mit einem Anteil
der unter 30-FBhrigen von 60 Prozent
befl Ygelt wird. Der von dem brasiliani-
schen Unternehmen Natura und der
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globalen Marke Avon dominierte Di-
rektvertrieb kommt auf einen Markt-
anteil von insgesamt 28 Prozent. Au-
8erdem ist die heimische Produktion
von natYrlichen Inhaltsstoffen ge-
prSgt, die von den Exportméglichkei-
ten profitieren.

Gr§8te Kategorie weltweit ist mit
51 Mrd. US-$ die Haarpflege. Mit
insgesamt 29 Prozent Anteil am Haar-
pflegemarkt bilden Shampoos das
grs8te Segment. Mit 9 Prozent gewin-
nen professionelle Haarpflegeproduk-
te an Bedeutung und sind in den USA
mit einem Umsatzanteil von 30 Pro-
zent besonders stark vertreten.
Wachstumsfaktoren der Haarpflege
sind die zunehmende Segmentierung
als Antwort auf neue Verbraucherbe-
dVYrfnisse, der Trend zu gehobenen
Massenmarken sowie die ethnische
Haarpflege.

Die fYhrenden multinationalen
Unternehmen dominieren weiterhin
den globalen Kosmetik- und KSrper-
pflegemarkt, an der Spitze hat es aller-
dings VerShderungen gegeben, da
Procter and Gamble dank des
Erwerbs von Gillette mit einem Anteil
von 13 Prozent seit 2005 den ersten
Platz einnehmen. Bei einem Welt-



marktanteil von 10 Prozent wird L@rZal mit der Akquisi-
tion von The Body Shop in diesem Jhr aber wieder deut-
lich aufholen.

Am erfolgreichsten sind die Unternehmen, die die
BedYrfnisse der wachsenden 50+-Generation ernst neh-
men, so Bob Wilmott von Diametric. FYr die meisten
dieser Produkte sei das Seniorenalter allerdings kein
Marketingargument, da sich die Altersgruppe deutlich
j¥Ynger f¥hit als sie ist. Neue Wachstumsbereiche sind
die Anti-MYdigkeits-Hautpflege sowie die nicht operati-
ve Optimierung des Aussehens.

Marie Alix Leroy von der franzSsischen Marketingbe-
ratung Yin Group beschStigte sich mit den ungenYtzten
BedYrfnissen der Yber 60-Bhrigen, die ihre eigene Auf-
fassung von Anti-Aging haben: Vit 50 wollen Frauen die
Uhr zurYckdrehen, mit 60 ihr Aussehen konservieren®
meint Marie Leroy. Deswegen bevorzugen sie
Apotheken- und Low-Profile-Marken. Trockene Haut ist
ebenso ein wichtiges Thema wie empfindliche Haut. Er-
folg verspricht ein einfacher Inhaltsstoff mit einer ein-
gSngigen Marketingstory. Au§erdem
sollte es der Altersgruppe erleich-
tert werden, Produkte gegen
trockene Haut regelmS8ig
zu benutzen oder sie zur
besseren Hautbefeuch-
tung zu kombinieren.

Daniel Bone von Da-

: ’ unsere Abonnenten:
tamonitor berichtete,
dass der KSrperpflege- U

. . ser:
kunde im Durchschnitt Passwort:

immer Ster wird und dass

2009 30 Prozent der europS-

schen und US-Kunden 50 Jhre

und Siter sein werden. &Der typische

Verbraucher Yber 45 gibt 45 $ pro Jhr mehr fYr KSrper-
pflegeprodukte aus als die Konsumenten unter 45.0Da-
her sei eswichtig, Stere Verbraucher in Marketingstrate-
gien stSrker zu berVYcksichtigen, wie etwa Revion mit sei-
nem Age Defying Make-up, das in zwei Formulierungen
angeboten wird, von denen eine die Probleme Sterer
Frauen mit trockener Haut thematisiert. MShnliche Ver-
braucher seien besonders kompliziert und lie§en sich in
drei Typen einteilen: den progressiven kSrperpflegeaffi-
nen Metrosexuellen, den mit 60 Prozent am hSufigsten
vertretenen hybriden Traditionellen und den Retrosexu-
ellen mit einem geringen Interesse an Kosmetik und
KSrperpflege. 8ber: Alle drei Konsumententypen las-
sen sich durch den richtigen Marketingmix als Kunden
gewinnenQmeinte Bone.

Nicola Perl von Beiersdorf erlSuterte die Forschung, die
der MarkteinfYhrung der digendhautpflegeserie Nivea
Young vorausging. Im Laufe des dugendalters perfektio-
niert die schwer einzugrenzende Zielgruppe ihre Ge-
sichtspflege und fShgt an, ohne mVtterlichen Rat selbst
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Wichtiger E Trend:
funktionelle Inhaltsstoffe
gegen Cellulite

einzukaufen. Die Beziehung zu einer
Marke wird meist zwischen 12 und 17
Jhren aufgebaut, wenn 80 Prozent der
Jugendlichen ihre Marke finden.

David Jago und Lyn Dornblaser von
Mintel berichteten, dass zwischen
2004 und 2006 43.758 kosmetische
und 31.836 KSrperpflegeprodukte
weltweit auf den Markt kamen. Eines
der Haupttrends sind funktionelle In-
haltsstoffe gegen Cellulite wie Niveas
Goodbye Cellulite Patch mit Carnitin.
Ganz hSufig werden natYrliche In-
haltsstoffe verwendet wie etwa Lotus-
und Altheawurzeln in der Nuxe-Haut-
pflege oder Kaktusblume in der Haut-
pflege von Arizona Hot Sands. Der Le-
bensmittelrohstoff GelZe royale wird
jetzt auch im neuesten Lippenstift von
Helena Rubinstein eingesetzt. Ein
Beispiel f¥r die vielen professionellen
Produkte fYr zu Hause ist der Spray-
SelbstbrSuner Salon Bronze Airbrush
Tanning.
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Gillian Morris von der Unterneh-
mensberatung Kline meinte; &ogar
im Massenmarkt finden wir inzwi-
schen innovative Rohstoffe.CDrei Pro-
duktkategorien h&ten die K3rperpfle-
ge besonders vorangebracht: An ers-
ter Stelle stehen die Silikone, die ganz
neue Produktarten erm3glicht h&ten
wie etwadie neuen Antitranspiranzien
oder die 2-in-1-Shampoos. Zum Zwei-
ten erm3glichen neue TrSgersysteme
Innovationen in der AntiAging-Haut-
pflege wie etwa stabilisierte Wirkstof-
fe, verbesserte Hautpenetration und
ISngere Haltbarkeit. Drittens gewin-
nen Spezialwirkstoffe wie Peptide in
der Anti-Aging-Hautpflege an Bedeu-
tung.

Mike Branson von Pearlfisher be-
richtete von Marken mit ethischem
Mehrwert wie The Body Shop und Dr.
Hauschka. So unterstVtzt zB. EstZe
Lauder das Projekt Breast Cancer
Awareness und Dove setzt in seiner
Campaign for Real Beauty lebensnahe
Models ein.

Claire Briney von Euromonitor
sieht in den natYrlichen Rohstoffen
einen SchlYsseltrend. &er Natur- und

photo: Biotherm

Biotrend umfasst auch die Verwen-
dung von Lebensmitteln wie Soja,
Aloe vera, Milch oder grYnem Tee.O
Die wichtigsten MSkte fYr natYrliche
KSrperpflege sind die USA und Eng-
land, aber am stSrksten wird sie in
Deutschland wachsen.

Dr. Brg GrY¥nwald beschrieb die Ar-
beit von Phytotrade Africa, einer Non-
Profit-Organisation fYr sYdafrikani-
sche Produkte, die die Chancen der
Landbevslkerung durch natYrliche
Produkte verbessern will. Die Inhalts-
stoffe aus einheimischen Pflanzen,
wie etwa die GMO-freie Lipidserie
Ubuntu Natural, werden nach klaren
sozialen und Skologischen Richtlinien
produzert.

Die fYhrenden europSischen Ver-
bSde AIAB, BDIH, Ecocert und Soil
Assocation haben unterschiedliche
Zertifizierungskriterien, streben aber
eine Harmonisierung an. Valerie Le-
maire von Ecocert meinte dazu: &Jn-
ser Ziel sind ein gemeinsames Logo
und gemeinsame Standards. Dabei
wird jedes Land zus&zich zu den Mi-
nimalanforderungen eigene Kriterien
ausarbeiten.OVoraussichtlich wird es

Alle Mannertypen lassen sich
durch den richtigen
Marketingmix als Kunden gewinnen




Ganz haufig werden naturliche
Inhaltsstoffe wie Kaktusbliten
eingesetzt
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ein Siegel fYr natYrliche und eins f¥r
Bioprodukte geben. Mit der Zeit wer-
den die Standards auch auf nicht eu-
ropSische LSnder ausgeweitet.

Anna Dycheva-Smirnoff von Staraya
Krepost berichtete Yber die Haupt-
trends auf dem russischen Markt, der
in den letzten 6 Jhren mit zweistelli-
gen Wachstumsraten und 2006 mit ei-
nem Volumen von 7,9 Mrd. US-$
glShzte. Die Haarpflege ist mit 1,2
Mrd. US-$ die wichtigste Kategorie,
dicht gefolgt von der dekorativen Kos-
metik. &Russische Frauen verwenden
2weimal so viel Make-up wie westliche
KonsumentinnenQbest&igt Anna Dy-
cheva-Smirnoff.

Wéshrend  auslSndische Marken
1995 noch einen Marktanteil von 90
Prozent erzelten, waren es 2005 nur
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noch 60 Prozent. Russische Marken
sind besonders in der Baby-, Haut-,
Zahn- und Haarpflege erfolgreich.
&Russische Frauen nehmen einheimi-
sche Marken als natYrlicher wahr als
westliche Marken, lesen eher die An-
gaben zu den Inhaltsstoffen und ver-
gleichen MarkenQ berichtete Smir-
noff. FYr auslSndische Hersteller
wachsen die M3glichkeiten fYr Han-
delsmarken, da schon 30 Prozent der
russischen Unternehmen Lohnher-
stellung anbieten. Die russische Dro-
geriemarktkette 36,6 bringt als erstes
Unternehmen eine Handelsmarke auf
den Markt, aber auch Arbat Prestige,
Ramstore und Perekrestok stehen be-
reitsin den StartlSchern.
Imogen Matthews,
In-Cosmetics-Beraterin

Weitere Informationen finden Sie im
Internet, s. Internetbutton




