
Januar/ Haarpflege • Natur pur: Wirkstoffe, • PCD-Congress 10.1.2012 03.02.2012
Februar Shampoos, Spülung, Kuren, Nahrungsergänzung, Naturkosmetik • Vivaness 

Kämmbarkeitshilfen, Wirk- und • Marktentwicklung Wasch- und • Winterseminar
Inhaltsstoffe, Parfümierungstrends, Reinigungsmittel Swiss SCC
Vitamine, Haarfarben • Promotions: Nachlese:

Sample Packaging, Monodose & Co. • SCS Formulate
• Formulierungen: Sonnenpflege • LuxePack Monaco

März Körperpflege: Seifen, Bade- u. Dusch- • Düfte und Parfümierung • Cosmoprof 23.1.2012 05.03.2012
Messe- präparate, Peelings, Deodorants, • Verschlüsse, Sprühkappen, Ventile
Ausgabe* Enthaarungsprodukte, Bodylotions • Labor- und Entwicklungstechnologie

u. Bodysplash • Formulierungen: Hautreinigungsprodukte

April Additive für Kosmetik + Waschmittel: • Faltschachteln, Geschenkverpackungen • In-Cosmetics 2.3.2012 11.04.2012
Messe- Viskositätsregler, Emulgatoren, • Displays Nachlese:
Ausgabe* Emollients, Konservierungsstoffe, • Kosmetische Aerosole • Vivaness

Öle-Fette-Wachse, Tenside, • Trägerstoffe und Verkapselungstechnologie • Winterseminar
funktionelle Füllstoffe, • Formulierungen: Masken, Packungen, Swiss SCC
Lösungsmittel,Harze, Peelings
Polymere, Verdicker

Mai Wirkstoffinnovationen: • Nutraceuticals, Cosmeceuticals, Vorschau: 30.3.2012 09.05.2012
Hautaufhellung, Nanokosmetik, OTC-Produkte • DGK-Symposium
botoxähnliche Wirkstoffe, • Leistungsfähige Inhaltstoffe für • SCS Suppliers Day
Biotechnologie, Peptide, Wasch und Reinigungsmittel New York
marine Wirkstoffe, Anti-Aging, • Verfahrenstechnik • LuxePack New York
Cosmeceuticals, Stammzellen • Etikettieren, Sleeven, Codieren
als Kosmetikwirkstoff • Airless-Systeme, Sprüh-, Creme

und Lotionpumpen
• Formulierungen: Naturkosmetik

Juni Sonnenkosmetik: Sonnenschutz, • Lohnherstellung und -entwicklung • MakeUp in Paris 27.4.2012 06.06.2012
Selbstbräuner, Après Sun • Flaschen, Tiegel, Tottles, Compacts • HBA
UV-Filter, SPF-Bestimmung, • Labor: Produkte, Technologie, Services • Cosmetic Business
SPF-Booster, Anti-Aging Sprays, Gele, • Sensorik, Texturen, Formulierungstricks Nachlese:
Cremes, Lotionen, Parfümierung • Formulierungen: Gesichtspflege • In-Cosmetics

• Cosmoprof

Juli/ Naturkosmetik u. Fair Trade: • Marktübersicht Rohstoffanbieter Nachlese: 29.6.2012 08.08.2012
August natürliche Inhaltsstoffe, • Kosmetische Additive + Functionals • HBA

Zertifizierung, High-Performance • Kosmetische Claims • MakeUp in Paris
Functionals, Pflanzenextrakte, für Wasch- und Reinungsmittel • DGK Symposium
ätherische Öle, ökologische • Airless-Systeme • SCS Suppliers Day
Verpackungslösungen, • Formulierungen: 
alternative Konservierung, Haarpflege, -styling, -farbe
natürliche Konsistenzgeber
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Kurzcharakteristik:
COSSMA richtet sich an die internationale herstellende Kosmetikindustrie sowie an
Produzenten von Wasch- u. Reinigungsmitteln. COSSMA berichtet über Inhaltsstoffe und ihre
Anwendungsmöglichkeiten, Forschung und Entwicklung, Verpackung und Design, Spray- und
Aerosoltechnik, Maschinen und Ausrüstung sowie Dienstleistungen für die Kosmetikindustrie.
Weiterhin erscheinen regelmässig Reports über wichtige Branchenereignisse und Messen.
Das redaktionelle Konzept der COSSMA reduziert komplexe Informationen auf das
Wesentliche und macht das Fachmagazin zu einem „Muss“ für alle Entscheider der Branche.
Bei der Standardbuchung erscheint Ihre Anzeige automatisch in der deutschen und engli-
schen Ausgabe der COSSMA sowie auch in der deutschen und englischen PDF-Ausgabe
(ohne Mehrpreis). Da sich die Kosmetikindustrie immer stärker international ausrichtet, er-
scheint COSSMA zusätzlich zu den monatlichen Standard-Ausgaben in Deutsch und Englisch
anläßlich wichtiger Branchen-Events auch in Russisch, Französisch und Spanisch.
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September Gesichtspflege: • Alleskönner Silikone • IFSCC-Kongress 27.7.2012 05.09.2012
Wirkstoffe gegen Mimikfalten, • Tuben aus Alu, Laminat u. Kunststoff • MakeUp in NewYork
Sensible Haut, Wipes, Ampullen • Abfüll- und Verpackungstechnik
und Masken, Reinigungsprodukte, • Herbstneuheiten (Creative)
Make-up-Entfernung, Wirksamkeitstests • Formulierungen: Körperpflegeprodukte
Trägersysteme, Farbtrends, Pigmente

Oktober Make-up und Styling: • Verpackungsveredelung u. • LuxePack 24.8.2012 05.10.2012
Messe- Make-Up für Körper u. -materialinnovationen • Sepawa-Kongress
Ausgabe* Gesicht, Nail-Art, Pigmente, • Viskositätsregler, Emollients, Emulgatore • In-Cosmetics Asia

Polymere, Aerosole,Packaging • Ethnische Kosmetik für Haut und Haar
Sprays, Gels, Schäume, • Formulierungen:
Haarfärbemittel Anti-Ageing Produkte

November Innovationen 2012: • Marktübersicht Verpackung • Salon d‘Emballage 28.09.2012 07.11.2012
Sonnenpflege und dekorative Kosmetik, • Grüne Wäsche: Ökologische u. • SCS Formulate
Körper- und Haarpflege, neue Inhaltsstoffe, nachhaltige Reinigungsmittel
Formulierungstechniken; UV-Filter, • Haarprodukte
Konservierungs- und Hilfsstoffe; Farbe, Styling, Pflege
Pigmente, Testmethoden • Aerosol-Packaging

• Formulierung: Sprays u. Schäume

Dezember Cosmeceuticals: • Marktübersicht Dienstleister: Nachlese: 26.10.2012 06.12.2012
Dermo-Kosmetik und OTC-Produkte: • Konservierungsstoffe, Emulgatoren, • In-Cosmetics Asia
Anti-Akne-Mittel, Anti-Wrinkle, Depilation, Stabilisatoren • Sepawa-Kongress
Haarwachstum, Cellulite-Behandlung, • Sepawa-Nachlese: Innovationen • IFSCC-Kongress
Problemhaut und Allergien Wasch- u. Reinigungsmittel

• Produktionstechnologie in der Kosmetik
• Umweltfreundliche Verpackungen
• Formulierungen:

Lotions, Cremes und Peelings
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Advantages of the PERLASTAN® series:

 in-vivo

P E R L A S TA N ®
Glutamate and Sarcosinate Surfactants

Advantages of the EVERSOFTTM series:

 in-vivo

E V E R S O F T TM

Glycinate surfactants for mild cleansing

blog reviews on the first couple of pages of results. This can have
a significant impact on their purchasing decision, particularly if a
product is rated by influential beauty bloggers with a good review
to send sales soaring. According to research analysts Mymarket-
monitor, there are over 8,000 English language blogs dedicated to
beauty globally. Their research shows that blogs globally account
for over 45 % of all online beauty conversations.

Google ranks blogger reviews highly, so if someone is
searching for product information online, they can read reviews
of people’s real opinions, rather than a generic write up in a
magazine. A good blogger is not afraid to offer honest opinions
based on having tried the product with pictures of how it looks
on the skin or hair.

Moscow believes that the blog should be the focal point of
any social media strategy and that channels such as Facebook,
Twitter and LinkedIn should be used to motivate people to-
wards it. “Like the other channels, the blog should not be used
as a hard sales tool. It should make people feel valued by the
brand and offer content that benefits their lives in some way.”
He points out that if Facebook were to close down tomorrow all
the hard work would disappear with it. “You own your blog. You
can therefore set it up to do whatever you want and own all of
the data that you generate from it.”

Magazines and social media
The growth in influential blogs is putting print media under

pressure. According to Mymarketmonitor, younger women are
no longer reading magazines but are picking up information on
beauty products through blogs. Magazines have had to sharp-
en up and many are now adding a blog section to their websites
as well as incorporating buttons into each web page to allow
consumers to share comments on Facebook and Twitter. 

One of the questions frequently asked by newcomers to so-
cial media is how can they find quality connections. Moscow
suggests the following: 
s Contact your best customers, find out what they want from a

social media relationship and build it for them. Invite them to
be the first members and incentivise them to bring their
friends. 

s Get onto the shop floor and do the same as above. The first
stages of any social media planning should be a research
phase. You want to find out what customers want from you
and what will keep them coming back for more. 

s Look at what other brands are doing, not necessarily your
competitors, but any brand that attracts a similar type of cus-
tomer. Build an understanding of what makes their social me-
dia presence a success. 

* Alex Moscow will participate at next year’s In-Cosmetics 
marketing trends presentations, taking place in Barcelona 
on 17-19 April. For more details go to www.in-cosmetics.com 

B efore social media, brands
would rely on traditional me-
thods to engage with custo-

mers – methods which could be cost-
ly and often not particularly effective.
Although above-the-line media, in-
cluding TV and print advertising, are
still widely used, smart brands are
spreading their budgets online to en-
sure that they reach those likely to
buy their products. An increasingly
large part of their marketing budgets
is dedicated to growing an online
presence through social networking
sites such as Twitter, YouTube and Fa-
cebook, which play an important part
in a consumer’s journey in discove-
ring products.

According to Sean Singleton, group
managing director of Skive Group, who
spoke on the subject of social media at
this year’s In-Cosmetics show in Milan,
recent statistics show there are some
200 m blogs and 95,000 beauty blogs,
with 35-49 year old women proving 
to be the fastest growing group in the
 blo gosphere. 

Estée Lauder Companies employ so-
cial media across their portfolio of
brands, such as Bobbi Brown, which us-
es Twitter to provide tips and advice to
its followers in real time. Twitter is also
used for two-way communication and
can give valuable feedback that is able
to be implemented in product develop-
ment and product improvements. Ac-
cording to Estée Lauder, social media
are delivering in the top five traffic
sources for every one of its brands and
social media consistently over-index in
terms of sales conversions. 

Alex Moscow*, managing director,
9mm Public Relations, believes that
like any marketing strategy, companies
must know who they want to target,
where they hang out and what they
want from the company. “The key to the
success of any social media campaign
is the distribution of valuable content,”
he explains. “These are not sales chan-
nels. You want to build relationships.
Before starting any activity, monitor
your target audience and identify what
is important to them and how you can

join in their conversations. See how
you can add value to them as this is an
opportunity to immerse your customer
in your brand. Help them to experience
it in a way that traditional marketing
could never do.” 

Moscow warns that building a net-
work of fans is worthless unless those
fans are active. “The goal may be to
sign them up to a newsletter, gain feed-
back for current products or to test new
ones. Whatever it is, the goal should be
defined first and foremost.” 

This means that brands need to
concentrate on the social media chan-
nels that offer the best route to their
customers. Moscow points out that the
way people use Twitter is very different
from Facebook and that Facebook us-
age is very different from LinkedIn.
“Brands should have a strategy for
each,” he advises. 

Importance of bloggers
Beauty blogs feature very highly in

Google searches, meaning that in prod-
uct searches consumers are likely to find
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MARKETING PRODUCT DEVELOPMENT

Social media trends 
in the beauty markets

In the space of just a couple 
of years social media have
changed the way that many
companies are doing business.
Cosmetics and toiletries compa-
nies were initially slow to recog-
nise the importance of social
media, but many are realising 
now how influential they can 
be for their brands. Imogen
Matthews, consultant to In-Cos -
metics, looks at what has
changed and how social media
can be used to create brand
awareness and grow sales. 

After having been slow to recognise the importance of social media, cosmetics companies are now realising
how influential they can be for their brands
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Using social media for 
two-way communication to 

obtain valuable feedback 

Imogen Matthews
In-Cosmetics consultant, Oxford, UK
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M I L D E  R E I N I  G U N G S  -
S Y S T E M E  F Ü R  D I E  H A U T

Effektiv und umwelt freundlich

Vorteile der PERLASTAN® Produkte:

-

P E R L A S TA N ®
Glutamat- und Sarkosinat-Tenside

Vorteile von EVERSOFTTM:

E V E R S O F T TM

Glycinat-Tenside für milde Reinigung

Distributed by 
IMPAG Import GmbH
Fritz-Remy-Strasse 25
D -63071 O�enbach am Main
Tel: + 49 (0) 69 850 008 - 0
Mail: kosmetik@impag.de
Web: www.impag.de

Country O�ces
Switzerland  – www.impag.ch
Germany  – www.impag.de
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Poland   – www.impag.pl

auf den ersten Ergebnisseiten. Das kann sich deutlich auf ihr
Kaufverhalten auswirken, besonders wenn ein Produkt von ein-
flussreichen Bloggern gute Bewertungen erhält. Laut Mymar-
ketmonitor gibt es über 8.000 englischsprachige Beautyblogs
weltweit und mehr als 45 % der Online-Unterhaltungen über
Kosmetik laufen über Blogs.

Jemand, der nach Produktinformationen sucht, kann in Blogs
Beiträge mit echten Meinungsäußerungen lesen statt eine allge-
meine Kritik in einer Zeitschrift. Ein guter Blogger äußert seine
Meinung nach der Verwendung eines Produkts ganz offen und
zeigt vielleicht Bilder, wie es auf der Haut oder dem Haar wirkt.

Moscow meint, Blogs sollten im Fokus jeder Social-Media-
Strategie stehen, und dass Kanäle wie Facebook, Twitter und
LinkedIn eingesetzt werden sollten, um die Menschen dorthin
zu bringen. „Ebenso wie die anderen Kanäle sollten Blogs nicht
wie harte Verkaufstools benutzt werden. Die Menschen sollten
sich von der Marke ernst genommen fühlen und einen Mehr-
wert geboten bekommen, von dem sie irgendwie profitieren
können.” Wenn Facebook eines Tages verschwinden würde, wä-
re auch die ganze hier investierte Arbeit verloren, so Moscow.
Aber Ihr Blog gehört Ihnen. Sie können mit ihm tun, was Sie
wollen, und Ihnen gehören alle mit ihm generierten Daten.”

Zeitschriften und soziale Medien
Das Wachstum bei den einflussreichen Blogs setzt die Print-

medien gehörig unter Druck. Laut Mymarketmonitor informie-
ren sich junge Frauen in Blogs über Beautyprodukte, anstatt
Zeitschriften zu lesen. Die Zeitschriften haben darauf reagiert
und viele ergänzen ihre Webseiten jetzt durch einen Blogteil
und setzen auf jede Webseite einen Button, der es ermöglicht,
Kommentare auf Facebook und Twitter zu hinterlassen.

Eine der häufigsten Fragen neuer Social-Media-Benutzer
ist, wie man sich einen hochwertigen Kundenkreis erschließt.
Moscow rät Folgendes:
s Kontaktieren Sie Ihre besten Kunden, finden Sie heraus, was

sie sich von einer Social-Media-Beziehung erwarten und bau-
en Sie sie auf. Laden Sie sie ein, die ersten Mitglieder zu wer-
den und bieten Sie Anreize, Freunde zu werben.

s Auf der Verkaufsebene machen Sie dasselbe. Der erste Schritt
bei der Social-Media-Planung sollte eine Forschungsphase
sein, in der Sie herausfinden, was die Kunden von Ihnen er-
warten und was sie dazu bringt, immer wiederzukommen.

s Was machen andere Marken, also nicht unbedingt die Kon-
kurrenz, sondern Marken mit ähnlichen Zielgruppen? Versu-
chen Sie zu verstehen, warum sie mit ihrer Social-Media-Prä-
senz Erfolg haben.

* Alex Moscow wird an den Marketingtrends-Präsentationen
auf der In-Cosmetics im nächsten Jahr in Barcelona vom 
17.–19. April teilnehmen. Weitere Einzelheiten finden Sie unter 
www.in-cosmetics.com 

B evor es soziale Medien gab,
waren Marken auf herkömm-
liche Methoden der Kunden-

kommunikation angewiesen, die teu-
er, aber oft gar nicht effektiv waren.
Auch wenn die klassischen Medien
wie Fernseh- und Printanzeigen im-
mer noch weit verbreitet sind, ver-
stärken intelligente Marken ihre Aus-
gaben im Onlinebereich, um zielge-
nau die potenziellen Käufer zu
erreichen. Einen wachsenden Anteil
ihrer Marketingbudgets geben sie für
ihre Onlinepräsenz und für soziale
Netzwerke wie Twitter, YouTube und
Facebook aus, die eine wichtige Rolle
bei der Suche der Verbraucher nach
neuen Produkten spielen.

Laut Sean Singleton von Skive
Group, der auf der diesjährigen In-Cos-
metics in Mailand zum Thema soziale
Medien referierte, zeigen aktuelle Sta-
tistiken, dass es weltweit etwa 200 Mio.
Blogs gibt, 95.000 davon Beautyblogs
mit den 35–49-jährigen Frauen als der
am schnellsten wachsenden Gruppe
der Blogosphäre.

Estée Lauder Companies setzen so-
ziale Medien für ihr gesamtes Portfolio
ein, so etwa bei der Marke Bobbi
Brown, die Twitter nutzt, um ihre Follo-
wer in Echtzeit mit Tipps und Rat zu
versorgen. Twitter wird außerdem für
die wechselseitige Kommunikation
verwendet und kann wertvolles Feed-
back für Produktentwicklung und Pro-
duktverbesserungen liefern. Laut Es-
tée Lauder gehören soziale Medien zu
den fünf wichtigsten Trafficquellen für
jede ihrer Marken und übertreffen im
Hinblick auf die Verkaufsumsätze deut-
lich den Durchschnitt.

Alex Moscow* von 9mm Public Re-
lations glaubt, dass Unternehmen –
wie bei jeder Marketingstrategie – ihre
Zielgruppen kennen müssen. „Der
Schlüssel zum Erfolg mit sozialen Me-
dien ist die Kommunikation wertvoller
Inhalte”, erläutert er. „Das sind keine
Verkaufskanäle, sondern hier werden
Beziehungen aufgebaut. Bevor Sie eine
Kampagne starten, beobachten Sie Ih-
re Zielgruppe und finden Sie heraus,
was ihr wichtig ist und wie Sie mit ihr

ins Gespräch kommen. Überlegen Sie
sich, wie Sie ihr einen Mehrwert bieten
können, um Ihre Kunden in Ihre Marke
eintauchen zu lassen. Helfen Sie ih-
nen, sie so zu erleben, wie es mit her-
kömmlichem Marketing nicht zu leis-
ten wäre.”

Moscow gibt zu bedenken, dass der
Aufbau eines Fan-Netzwerks wertlos
ist, wenn die Fans nicht aktiv sind. „Ziel
kann sein, dass sie einen Newsletter
abonnieren oder dass man Feedback
für aktuelle oder neue Produkte erhält.
Vorher aber muss das Ziel definiert
werden.”

Marken müssen sich also auf die so-
zialen Medien konzentrieren, die den
besten Zugang zu ihren Kunden bieten.
Twitter etwa wird ganz anders genutzt
als Facebook und das wieder ganz an-
ders als LinkedIn. „Marken sollten für
alle eine Strategie haben“, rät Moscow.

Wie wichtig sind Blogger?
Beautyblogs erzielen sehr hohe

Rankings bei Google, Verbraucher fin-
den also mit Sicherheit Blogbeiträge
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MARKETING PRODUKTENTWICKLUNG

Social-Media-Trends 
auf dem Beautymarkt

Innerhalb kurzer Zeit haben die
sozialen Medien die Art, wie viele
Unternehmen ihr Geschäft
betreiben, deutlich verändert.
Anfangs haben Beautyfirmen nur
langsam auf die zunehmende
Bedeutung sozialer Medien
reagiert, aber viele merken inzwi -
schen, welchen Einfluss sie auf
ihre Marken haben. In-Cosmetics-
Beraterin Imogen Matthews
analysiert, was sich geändert hat
und wie soziale Medien helfen
können, Markenbekanntheit und
Umsatz zu steigern.

Nachdem sie die Bedeutung sozialer Medien anfangs nur langsam verstanden haben, merken
 Kosmetikunternehmen jetzt, wie wichtig sie für ihre Marken sind
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Soziale Medien für die gegenseitige
Kommunikation nutzen, um wertvolles

Feedback zu erhalten 

Imogen Matthews  
In-Cosmetics-Beraterin, Oxford, England
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