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Heute im Blickpunkt:  Der Hauptverband des Deutschen Einzelhandels und seine Kritik am Coty-Urteil zum 
 Plattform-Verbot  Sephora und der Show-down mit Douglas im Rhein-Main-Gebiet  Karstadt und die Kaufhof- 
Übernahme unter Gleichen  Symrise und nachhaltige Inhaltsstoffe. – Doch zunächst, verehrte Leserin, geehrter 
Leser, geht es darum, Pflege-Umsätze in den inhabergeführten Parfümerie-Fachhandel zurückzuholen: 

retipalm — Hautgesundheit als Kundenbindungsinstrument
„Der inhabergeführte Fachhandel braucht Marken wie retipalm 
derma cosmetic heute mehr denn je. Die Produkte überzeugen 
durch Qualität made in Germany, glaubwürdige Aussagen und 
ein beispielhaftes Preis-Leistungs-Verhältnis. retipalm unter-
nimmt alles, damit die Kundenbindung bei uns stattfindet. Regel-
mäßige Schulungen halten das Wissen unserer Mitarbeiterinnen 
auf einem hohen Niveau und sichern die Beratungsqualität – vor 
allem in Bezug auf Hautkompetenz. In der Kabine erzielen wir 
mit der retipalm-Methode tiefenwirksame Ergebnisse, die unse-
re Kundschaft auch noch einige Tage später begeistert und ger-
ne einen Folgetermin buchen lässt. Zudem verzichtet retipalm 
auf eine externe Online-Distribution. Dadurch bleiben Preise – 
und Margen – stabil. Dieses Gesamtpaket wollten wir bei der 
beauty alliance mit dem Zukunftspreis honorieren und gleichzei-
tig ein Zeichen in Richtung Zukunft setzen.“

Ralph Gottmann, Parfümerie Gottmann/Gummersbach, 
arbeitet mit retipalm derma cosmetic/Waldalgesheim sehr 
erfolgreich zusammen. Die Mitglieder der beauty alliance/
Bielefeld scheinen ähnliche Erfahrungen gemacht zu haben. 
Schließlich dekorierte die Kooperation das deutsche mittel­
ständische Familienunternehmen als erste Marke überhaupt 
mit ihrem hauseigenen Zukunftspreis. 

Die Marke ist hochselektiv. Vertriebspartner sind inhaber­
geführte Parfümerien, zumeist von der beauty alliance, und 
Kosmetik­Institute. Auf den Vertriebsweg Online­Handel 
verzichtet die Pflegemarke, um aus dem Preismarketing 
heraus gehalten zu werden, was die effektive Marge für die 
Fachhandels­Kunden sichert. Zudem ist das Vertriebs konzept 
des Pflege-Spezialisten auf Fachgeschäfte zugeschnitten. 
Elke Müller, Mitinhaberin und Leiterin Schulung/Entwick­
lung retipalm derma cosmetic, erläutert dazu:

„Die derzeitige Situation im Handel erhöht den Leidensdruck, 
über die Sortimente nachzudenken. Viele Parfümerien ent-
decken den Pflegemarkt und insbesondere die Kabine als zen-
trales Instrument, um sich im Wettbewerb mit den großen Ket-
ten zu behaupten. Daher wenden wir uns an die Parfümerie, 
die bewusst auf Pflegekompetenz und Kosmetikbehandlungen 
setzt. Das zentrale Thema unserer Produkte sind hochdosierte 

Hautvitamine A, C, E und Beta Carotin, die in einem Drei- 
Stufen-Konzept angeboten werden und sehr schnell eine sicht-
bare Verbesserung des Hautbildes bewirken, weil sie das Ge-
sunden der Haut unterstützen. Dabei bieten wir Behandlungs-
konzepte an, die von der Wellnessbehandlung bis zu Treat-
ments gehen, die fast schon dermatologischen Charakter 
 haben. Vorzeigebehandlung ist unser Kräuter-Implant-System 
(KIS), das auf Kräuterbasis eine Hauterneuerung innerhalb 
von fünf Tagen ermöglicht. Damit bieten wir die biologische 
 Alternative zur Fruchtsäurebehandlung an.“ 

retipalm führt im Jahr rund 1.000 Schulungen am Firmensitz 
in Waldalgesheim und vor Ort durch, um den Fachhandelskun­
den Philosophie, Produkte und Behandlungsmethoden näher­
zubringen. Ein besonderes Highlight stellt die retipalm Metho­
de dar. Elke Müller fasst zum Thema Schulungen zusammen: 

„Hautpflege darf kein Luxus sein, weil sie mit Gesundheit zu 
tun hat. Bei unseren Schulungen erfährt der Kunde Dinge, die 
andere Marken nicht vermitteln. Wir liefern ein 'Warum'. Pfle-
ge ist für uns eine Frage der Hautgesundheit, denn wir be-
trachten – und pflegen – die Haut als Organ. Deshalb stärken 
wir die Hautkompetenz unserer Partner, 
um die Qualität bei Beratung und Dienst-
leistung zu sichern. Nicht umsonst lautet 
unser Slogan 'Für eine hautgesunde Zu-
kunft'. In der Kabine bietet die retipalm Methode einen ganz-
heitlichen Ansatz einer Hautbehandlung und nutzt dabei Er-
kenntnisse aus der traditionellen chinesischen Medizin. Wenn 
wir beispielsweise im Gesicht Entspannung schaffen wollen, 
müssen wir den ganzen Oberkörper behandeln. Zuerst ent-
spannen wir den Rücken, dann die Arme. Die Tiefenwirkung 
dieser Behandlung ist einzigartig.“

Attraktiv ist auch die moderate Preis­Positionierung der Mar­
ke. Eine Tagespflege (50 ml) ist beispielsweise für um die 65 € 
zu haben. Vakuumdispenser schützen die Inhaltsstoffe vor 
Sauerstoff, Licht und Keimen. retipalm derma cosmetic ver­
zichtet zudem auf alles, was Allergien auslösen könnte, wie 
Paraffine, synthetische Duftstoffe, Parabene, tierische Extrakte 
oder Farbstoffe. CEO Horst Müller ergänzt zum Sortiment:
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„Wir bringen nicht alle sechs Wochen etwas Neues heraus. 
Daher weiß der Kunde, dass es sein Produkt auch noch in 
zwei Jahren geben wird. Wenn das Konzept stimmt, kann ich 
auch in der Kabine verkaufen. Allerdings zählt dabei Ehrlich-
keit in der Beratung in der Frage, was die Haut des Kunden 
wirklich braucht. Hautunreinheiten sind oftmals eine Folge 
von zu viel Wechseln bei den Wirkstoffen. Aufgrund der ho-
hen Vitamindosierung haben wir z. B. ein 3-Stufen-System 
entwickelt, das individuell auf die Haut eingeht. Auch das 
Thema Lieferfähigkeit, in der Branche ansonsten eher ein 
Problem, gehört zu unseren großen Stärken. Einen Tag nach 
der  Bestellung ist die Ware beim Kunden. Auch das fördert 
den Abverkauf.“

„retipalm bietet Einzelhändlern ein magisches Dreieck aus Pro-
duktqualität, Alleinstellung und Kondition. Hinzu kommen eine 
vorbildliche Lieferfähigkeit und Schnelligkeit der Lieferungen. 
Wenn wir nicht mehr in der Lage sind, solche Marken stark zu 

machen, haben wir bereits verloren“, fasst Alfons Goedecke, 
Goedecke Parfums – Kosmetik/Lippstadt, zusammen.

'mi'-Fazit: Die Produkte von retipalm beinhalten die Chance, 
neben dem bisherigen Verwenderkreis neue Kunden an die 
Parfümerie heranzuführen. Der Wettbewerb im Pflege-Markt 
wird nämlich nicht allein durch große Marken­Namen ent­
schieden, sondern auch durch deren Wirkstoffe und Behand­
lungskonzepte. Eine Differenzierung beinhaltet für die Parfü­
merie die Möglichkeit, zusätzlichen Umsatz zu erzielen. Bei­
spielsweise spricht retipalm Zielgruppen an, die Hautpflege als 
etwas Ganzheitliches ansehen, denn zum Wohlbefinden gehört 
zwar ein guter Zustand der Haut, doch diese ist als Organ des 
Körpers zu sehen. Zudem setzt die Marke auf eine Distribution, 
die auf das Kosmetik­Institut und den inhabergeführten Parfü­
merie­Fachhandel setzt. Die großen Filialisten und Online­An­
bieter wie parfumdreams, Flaconi, Amazon und Zalando blei­
ben also als Vertriebspartner außen vor. 

HDE schießt gegen Coty-Urteil zum Plattformen-Verbot
Gar nicht so toll findet der Hauptverband des Deutschen 
Einzelhandels (HDE) das Urteil, das Coty/Darmstadt vor 

dem Oberlandesgericht Frank-
furt zur Zulässigkeit von Plattfor­
men erstritten hat. Das höchstrich­
terliche Urteil des Europäischen 

Gerichtshofs (EuGH) zum selektiven Vertrieb im Online­
handel zwischen Coty und Akzente wurde vom Oberlandes­
gericht Frankfurt zuletzt bestätigt (s. PK 33/18).

Der EuGH hatte das Verbot von Verkäufen über Drittplattfor­
men wie Amazon, Ebay und anderen bei Luxusgütern kurz 
vor Weihnachten vergangenen Jahres für zulässig erklärt und 
damit Coty in seiner Argumentation Recht gegeben. Ein An-
bieter von Luxuswaren kann seinen autorisierten Händ-
lern verbieten, die Waren im Internet über eine Drittplatt-
form wie Amazon zu verkaufen. Ein solches Verbot ist ge-
eignet, das Luxusimage der Waren si-
cherzustellen, und geht grundsätzlich 
nicht über das hierfür erforderliche 
Maß hinaus. Der Europäische Gerichts­
hof (EuGH) hatte höchstinstanzlich ge­
sprochen (Az.: C-230/16). Grundsätzlich besteht nun die 
Rechtsgrundlage, um den Verkauf über Amazon und Co. 
zu unterbinden. Für fachhandelsorientiert und transparent 
agierende Hersteller und deren autorisierte Vertriebspartner ist 
das sicherlich eine sehr positive Meldung – auch wenn der Fall 
nun sozusagen in Frankfurt noch einmal in die Verlängerung 
gegangen ist. Groß war der Spielraum nicht, denn die Vorgaben 
der höchsten europäischen Richter waren eindeutig. 

Peter Schröder, Chefjurist des Handelsverbandes HDE, 
sieht jedoch eine Chance vertan, Luxusgüter eindeutig zu de­
finieren und klarzustellen, dass pauschale Plattformverbote 
nur für einen sehr engen Warenkreis in Betracht kommen 
könnten. Mit dem Verzicht auf eine an objektiven Kriterien 
orientierte Definition von Luxusgütern werde eben diese fak­
tisch den Herstellern überlassen, zitiert ihn die Lebensmittel­
Zeitung. Er sieht damit die Gefahr, dass pauschale Plattform­
verbote bei allen Markenprodukten auch unterhalb des ech­
ten Luxussegments praktiziert werden. Das wäre mit erhebli­
chen vertikalen Beschränkungen für den Handel verbunden.

Genau das sehen die Richter möglicherweise anders. Wer 
sagt denn, dass ein Plattformverbot nicht auf weitere Produk­
te im Prestige­ oder Nahrungsergänzungsbereich ausgedehnt 
werden kann? Eine Marke ist etwas Schützenswertes.

'mi'-Fazit: Ein Verbot des Verkaufs über Plattformen kann 
auch zum Wohle des Fachhandels geschehen. Man denke nur 
mit Grauen an die Wertevernichtung über Aktionen wie bei­
spielsweise den Black Friday, die sich nicht nur für die 
Marken­ Inhaber, sondern auch für deren Fachhandels­ 
Kunden als ruinös erweisen. Für fachhandelsorientierte und 
am selektiven Vertrieb ihrer Marken interessierte Hersteller 
ist es wichtig, diese Form des Graumarktes nicht aus den 
 Augen zu verlieren. Die rechtlichen Möglichkeiten der Lie­
feranten dazu sind besser denn je, wie der neuerliche Rechts­
streit von Coty gegen Amazon zeigt. Zweifelhaft bleibt 
 dagegen, warum sich der HDE letztlich vor den Karren von 
Amazon und Ebay spannen lässt. 

Sephora und Douglas — Show-down läuft im Rhein-Main-Gebiet
Den ersten eigenen Laden mit einem Vollsortiment eröffnet 
Sephora im Main­Taunus­Zentrum bei Frankfurt. Bisher be­
treiben die Franzosen neun Boutique­Shops bei Galeria Kauf-
hof. Die Eröffnung eigener Filialen entspricht dem Anspruch 

des Weltmarktführers. Sephora kommt in über 30 Ländern auf 
ungefähr 2.300 Stores. Davon entfallen rund 800 auf Europa. 
Da sollte Deutschland kein schwarzer Fleck auf der Landkarte 
bleiben. Zumal Sephora Teil der LVMH­Gruppe ist und auch 
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Heute im Blickpunkt:  Der Hauptverband des Deutschen Einzelhandels und seine Kritik am Coty-Urteil zum 
 Plattform-Verbot  Sephora und der Show-down mit Douglas im Rhein-Main-Gebiet  Karstadt und die Kaufhof- 
Übernahme unter Gleichen  Symrise und nachhaltige Inhaltsstoffe. – Doch zunächst, verehrte Leserin, geehrter 
Leser, geht es darum, Pflege-Umsätze in den inhabergeführten Parfümerie-Fachhandel zurückzuholen: 

retipalm — Hautgesundheit als Kundenbindungsinstrument
„Der inhabergeführte Fachhandel braucht Marken wie retipalm 
derma cosmetic heute mehr denn je. Die Produkte überzeugen 
durch Qualität made in Germany, glaubwürdige Aussagen und 
ein beispielhaftes Preis-Leistungs-Verhältnis. retipalm unter-
nimmt alles, damit die Kundenbindung bei uns stattfindet. Regel-
mäßige Schulungen halten das Wissen unserer Mitarbeiterinnen 
auf einem hohen Niveau und sichern die Beratungsqualität – vor 
allem in Bezug auf Hautkompetenz. In der Kabine erzielen wir 
mit der retipalm-Methode tiefenwirksame Ergebnisse, die unse-
re Kundschaft auch noch einige Tage später begeistert und ger-
ne einen Folgetermin buchen lässt. Zudem verzichtet retipalm 
auf eine externe Online-Distribution. Dadurch bleiben Preise – 
und Margen – stabil. Dieses Gesamtpaket wollten wir bei der 
beauty alliance mit dem Zukunftspreis honorieren und gleichzei-
tig ein Zeichen in Richtung Zukunft setzen.“

Ralph Gottmann, Parfümerie Gottmann/Gummersbach, 
arbeitet mit retipalm derma cosmetic/Waldalgesheim sehr 
erfolgreich zusammen. Die Mitglieder der beauty alliance/
Bielefeld scheinen ähnliche Erfahrungen gemacht zu haben. 
Schließlich dekorierte die Kooperation das deutsche mittel­
ständische Familienunternehmen als erste Marke überhaupt 
mit ihrem hauseigenen Zukunftspreis. 

Die Marke ist hochselektiv. Vertriebspartner sind inhaber­
geführte Parfümerien, zumeist von der beauty alliance, und 
Kosmetik­Institute. Auf den Vertriebsweg Online­Handel 
verzichtet die Pflegemarke, um aus dem Preismarketing 
heraus gehalten zu werden, was die effektive Marge für die 
Fachhandels­Kunden sichert. Zudem ist das Vertriebs konzept 
des Pflege-Spezialisten auf Fachgeschäfte zugeschnitten. 
Elke Müller, Mitinhaberin und Leiterin Schulung/Entwick­
lung retipalm derma cosmetic, erläutert dazu:

„Die derzeitige Situation im Handel erhöht den Leidensdruck, 
über die Sortimente nachzudenken. Viele Parfümerien ent-
decken den Pflegemarkt und insbesondere die Kabine als zen-
trales Instrument, um sich im Wettbewerb mit den großen Ket-
ten zu behaupten. Daher wenden wir uns an die Parfümerie, 
die bewusst auf Pflegekompetenz und Kosmetikbehandlungen 
setzt. Das zentrale Thema unserer Produkte sind hochdosierte 

Hautvitamine A, C, E und Beta Carotin, die in einem Drei- 
Stufen-Konzept angeboten werden und sehr schnell eine sicht-
bare Verbesserung des Hautbildes bewirken, weil sie das Ge-
sunden der Haut unterstützen. Dabei bieten wir Behandlungs-
konzepte an, die von der Wellnessbehandlung bis zu Treat-
ments gehen, die fast schon dermatologischen Charakter 
 haben. Vorzeigebehandlung ist unser Kräuter-Implant-System 
(KIS), das auf Kräuterbasis eine Hauterneuerung innerhalb 
von fünf Tagen ermöglicht. Damit bieten wir die biologische 
 Alternative zur Fruchtsäurebehandlung an.“ 

retipalm führt im Jahr rund 1.000 Schulungen am Firmensitz 
in Waldalgesheim und vor Ort durch, um den Fachhandelskun­
den Philosophie, Produkte und Behandlungsmethoden näher­
zubringen. Ein besonderes Highlight stellt die retipalm Metho­
de dar. Elke Müller fasst zum Thema Schulungen zusammen: 

„Hautpflege darf kein Luxus sein, weil sie mit Gesundheit zu 
tun hat. Bei unseren Schulungen erfährt der Kunde Dinge, die 
andere Marken nicht vermitteln. Wir liefern ein 'Warum'. Pfle-
ge ist für uns eine Frage der Hautgesundheit, denn wir be-
trachten – und pflegen – die Haut als Organ. Deshalb stärken 
wir die Hautkompetenz unserer Partner, 
um die Qualität bei Beratung und Dienst-
leistung zu sichern. Nicht umsonst lautet 
unser Slogan 'Für eine hautgesunde Zu-
kunft'. In der Kabine bietet die retipalm Methode einen ganz-
heitlichen Ansatz einer Hautbehandlung und nutzt dabei Er-
kenntnisse aus der traditionellen chinesischen Medizin. Wenn 
wir beispielsweise im Gesicht Entspannung schaffen wollen, 
müssen wir den ganzen Oberkörper behandeln. Zuerst ent-
spannen wir den Rücken, dann die Arme. Die Tiefenwirkung 
dieser Behandlung ist einzigartig.“

Attraktiv ist auch die moderate Preis­Positionierung der Mar­
ke. Eine Tagespflege (50 ml) ist beispielsweise für um die 65 € 
zu haben. Vakuumdispenser schützen die Inhaltsstoffe vor 
Sauerstoff, Licht und Keimen. retipalm derma cosmetic ver­
zichtet zudem auf alles, was Allergien auslösen könnte, wie 
Paraffine, synthetische Duftstoffe, Parabene, tierische Extrakte 
oder Farbstoffe. CEO Horst Müller ergänzt zum Sortiment:
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Leser, geht es darum, Pflege-Umsätze in den inhabergeführten Parfümerie-Fachhandel zurückzuholen: 

retipalm — Hautgesundheit als Kundenbindungsinstrument
„Der inhabergeführte Fachhandel braucht Marken wie retipalm 
derma cosmetic heute mehr denn je. Die Produkte überzeugen 
durch Qualität made in Germany, glaubwürdige Aussagen und 
ein beispielhaftes Preis-Leistungs-Verhältnis. retipalm unter-
nimmt alles, damit die Kundenbindung bei uns stattfindet. Regel-
mäßige Schulungen halten das Wissen unserer Mitarbeiterinnen 
auf einem hohen Niveau und sichern die Beratungsqualität – vor 
allem in Bezug auf Hautkompetenz. In der Kabine erzielen wir 
mit der retipalm-Methode tiefenwirksame Ergebnisse, die unse-
re Kundschaft auch noch einige Tage später begeistert und ger-
ne einen Folgetermin buchen lässt. Zudem verzichtet retipalm 
auf eine externe Online-Distribution. Dadurch bleiben Preise – 
und Margen – stabil. Dieses Gesamtpaket wollten wir bei der 
beauty alliance mit dem Zukunftspreis honorieren und gleichzei-
tig ein Zeichen in Richtung Zukunft setzen.“

Ralph Gottmann, Parfümerie Gottmann/Gummersbach, 
arbeitet mit retipalm derma cosmetic/Waldalgesheim sehr 
erfolgreich zusammen. Die Mitglieder der beauty alliance/
Bielefeld scheinen ähnliche Erfahrungen gemacht zu haben. 
Schließlich dekorierte die Kooperation das deutsche mittel­
ständische Familienunternehmen als erste Marke überhaupt 
mit ihrem hauseigenen Zukunftspreis. 

Die Marke ist hochselektiv. Vertriebspartner sind inhaber­
geführte Parfümerien, zumeist von der beauty alliance, und 
Kosmetik­Institute. Auf den Vertriebsweg Online­Handel 
verzichtet die Pflegemarke, um aus dem Preismarketing 
heraus gehalten zu werden, was die effektive Marge für die 
Fachhandels­Kunden sichert. Zudem ist das Vertriebs konzept 
des Pflege-Spezialisten auf Fachgeschäfte zugeschnitten. 
Elke Müller, Mitinhaberin und Leiterin Schulung/Entwick­
lung retipalm derma cosmetic, erläutert dazu:

„Die derzeitige Situation im Handel erhöht den Leidensdruck, 
über die Sortimente nachzudenken. Viele Parfümerien ent-
decken den Pflegemarkt und insbesondere die Kabine als zen-
trales Instrument, um sich im Wettbewerb mit den großen Ket-
ten zu behaupten. Daher wenden wir uns an die Parfümerie, 
die bewusst auf Pflegekompetenz und Kosmetikbehandlungen 
setzt. Das zentrale Thema unserer Produkte sind hochdosierte 

Hautvitamine A, C, E und Beta Carotin, die in einem Drei- 
Stufen-Konzept angeboten werden und sehr schnell eine sicht-
bare Verbesserung des Hautbildes bewirken, weil sie das Ge-
sunden der Haut unterstützen. Dabei bieten wir Behandlungs-
konzepte an, die von der Wellnessbehandlung bis zu Treat-
ments gehen, die fast schon dermatologischen Charakter 
 haben. Vorzeigebehandlung ist unser Kräuter-Implant-System 
(KIS), das auf Kräuterbasis eine Hauterneuerung innerhalb 
von fünf Tagen ermöglicht. Damit bieten wir die biologische 
 Alternative zur Fruchtsäurebehandlung an.“ 

retipalm führt im Jahr rund 1.000 Schulungen am Firmensitz 
in Waldalgesheim und vor Ort durch, um den Fachhandelskun­
den Philosophie, Produkte und Behandlungsmethoden näher­
zubringen. Ein besonderes Highlight stellt die retipalm Metho­
de dar. Elke Müller fasst zum Thema Schulungen zusammen: 

„Hautpflege darf kein Luxus sein, weil sie mit Gesundheit zu 
tun hat. Bei unseren Schulungen erfährt der Kunde Dinge, die 
andere Marken nicht vermitteln. Wir liefern ein 'Warum'. Pfle-
ge ist für uns eine Frage der Hautgesundheit, denn wir be-
trachten – und pflegen – die Haut als Organ. Deshalb stärken 
wir die Hautkompetenz unserer Partner, 
um die Qualität bei Beratung und Dienst-
leistung zu sichern. Nicht umsonst lautet 
unser Slogan 'Für eine hautgesunde Zu-
kunft'. In der Kabine bietet die retipalm Methode einen ganz-
heitlichen Ansatz einer Hautbehandlung und nutzt dabei Er-
kenntnisse aus der traditionellen chinesischen Medizin. Wenn 
wir beispielsweise im Gesicht Entspannung schaffen wollen, 
müssen wir den ganzen Oberkörper behandeln. Zuerst ent-
spannen wir den Rücken, dann die Arme. Die Tiefenwirkung 
dieser Behandlung ist einzigartig.“

Attraktiv ist auch die moderate Preis­Positionierung der Mar­
ke. Eine Tagespflege (50 ml) ist beispielsweise für um die 65 € 
zu haben. Vakuumdispenser schützen die Inhaltsstoffe vor 
Sauerstoff, Licht und Keimen. retipalm derma cosmetic ver­
zichtet zudem auf alles, was Allergien auslösen könnte, wie 
Paraffine, synthetische Duftstoffe, Parabene, tierische Extrakte 
oder Farbstoffe. CEO Horst Müller ergänzt zum Sortiment:
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