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»Wie oft muss der Wecker eigentlich noch klingeln, bis der
inhabergefiihrte Fachhandel aufwacht? Online geht es doch
nur noch um den niedrigsten Preis. Die grassierende Rabatti-
tis miindet jedoch in einer unheilvollen Spirale: Alles verliert
seinen Wert, die Wirtschaftlichkeit geht den Bach runter, Ar-
beitspldtze und Existenzen geraten in Gefahr. Es gehort mitt-
lerweile zum Tagesgeschiift, dass Kundin oder Kunde mit ge-
ziicktem Smartphone am Regal stehen und Preisvergleiche
durchfiihren. Unsicherheit bei der Kundschaft, Frust bei den
Hdndlern — das ist nicht unser Weg!“

Mit diesen Worten kommentiert Horst Miiller, CEO reti-
palm/Waldalgesheim, die Tendenz in der Branche, beim
Verkauf von Prestige-Kosmetik verstarkt auf den E-Com-
merce zu setzen. Mit Zalando/Berlin riickte erneut ein
Internet-Riese auf den Markt (s. PK 31/18). Im Maérz erwei-
terten die Berliner das Sortiment ihres Online-Shops durch
Beauty-Produkte. Seit Ende Juli ist Zalando in Berlin Mit-
te mit der sogenannten Beauty Station auch stationdar am
Start (s. PK 6, 13, 20/18).

Es ist der Trend, auch beratungsintensive Pflege-Produkte
tiber das Netz verkaufen zu wollen. Douglas/Diisseldorf und
Sephora/Diisseldorf setzen seit langem auf den E-Com-
merce, weil er kostengiinstiger als ein breites Filialnetz er-
scheint. Douglas stellt sich mit der inzwischen auch kartell-
rechtlich abgesegneten Ubernahme von parfumdreams.de
online noch breiter auf (s. PK 31/18). Durch die parallele
Positionierung der beiden Marken douglas.de und
parfumdreams.de fahrt der Marktfiithrer eine Zwei-
Marken-Strategie und diirfte gerade mit der Neuerwer-
bung einen preisaggressiven Kurs einschlagen.

Alle Augen im Markt sind derzeit digital, mochte man mei-
nen. Nachdem Online-Riese Notino durch ein Joint-Venture
mit MuBler Beauty/Stuttgart schon mit der ersten Filiale
von MuBler Beauty by Notino am Markt der Prestige-Kos-
metik ist, konnte moglicherweise sogar Amazon eine Parfii-
merie er6ffnen. Der US-Onlinehédndler plant auch Laden-
geschaifte fiir den deutschen Markt. ,, Das ist keine Frage
des Ob, sondern des Wann®, erklirte Deutschland-Chef Rolf
se in hochster Qualitat leisten kann, wird zu den Gewinnern
zdhlen. Daher sollten Parfiimerie-Inhaber ihre Kernkompe-

Kleber Anfang des Jahres vollmundig (s. PK 01-02/18).
Nachdem es fiir Amazon beispielsweise durch die Rechtspre-
chung des Europiischen Gerichtshofs derzeit in Sachen
Prestige-Kosmetik alles andere als rund lduft, konnten sich
stationdre Geschéfte auch in diesem Segment als Rettungs-
anker erweisen, vorausgesetzt, die Kriterien fiir eine Autori-
sierung werden erfiillt, was angesichts der auf Masse abzie-
lenden Geschiftsphilosophie zu bezweifeln ist.

Es bleibt die Frage, ob das Internet {iberhaupt die richtige Ver-
triebsform fiir den Verkauf hochwertiger Diifte und Pflege-
Produkte ist. Neben einem entsprechenden Umfeld, das nach
wie vor virtuell schwer herzustellen ist, verlangen diese Arti-
kel ndmlich ein haptisches Erleben und eine erstklassige Be-
ratung durch ausgebildetes Personal. Fiir Horst Miiller ist da-
her der Vertriebsweg E-Commerce keine Option:

,» Hautgesundheit ist nicht rabattfdhig. Deshalb setzen wir auf
die Beratungskompetenz und Qualitéit der Dienstleistung des
inhabergefiihrten Fachhandels und verzichten auf eine Online-
Distribution. In unseren Partnergeschdften nehmen von uns
gut ausgebildete Verkduferinnen

und Kosmetikerinnen die Haut in

Augenschein, Kundinnen und Kun-

den kénnen alle Produkte in die

Hand nehmen, auf der Haut spiiren

und erfahren, welche Pflege optimal fiir die eigene Haut ist. So
bindet man Kunden und sichert Arbeitspldtze. Der Zukunfts-
preis der beauty alliance ist fiir uns Anerkennung und An-
sporn zugleich, diesen Weg konsequent fortzufiihren.

Auf E-Commerce kann keiner mehr verzichten,
der bei seinen Kunden sein will, vernimmt man landauf und
landab. Das ist ein Allgemeinplatz, der in dieser absoluten
Form nicht richtig ist. Es kommt darauf an, welchen Kun-
denkreis ein Anbieter als Zielgruppe fiir seine Marke defi-
niert hat. Auf die Distribution iiber den Internet-Handel zu
verzichten, wie retipalm es tut, ist ein interessanter Ansatz,
sich von den stark vorverkauften Pflege-Marken zu unter-
scheiden. Einen Vorteil hat der stationdre Handel jedenfalls:
Der Mensch sehnt sich nach personlicher Beratung. Wer die-
tenz ausbauen, die vielfach aus der Dienstleistung rund um
die pflegende Kosmetik besteht.



