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Der Beauty-Markt im Wandel

b4p-Trends im Zeitvergleich 2013 — 2018 |
Unterschiede zwischen Mannern und Frauen



Steigendes Informationsinteresse fur Beauty-Produkte

Zeitliche Entwicklung in %

Beauty gilt nach wie vor als
Wachstumsmarkt. Sowohl Manner als
auch Frauen weisen Uber die letzten 6
Jahre ein steigendes Interesse an
Beauty-Produkten auf.

Besondere Zuwachse bei den Frauen

579 583 59.8 61,1 61,0 60,5 geniel3t die dekorative Kosmetik.
e — Bei den Mannern weisen alle Produkt-
bereiche ein wachsendes Interesse
51,0 51,8 52,9 auf.
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Haarpflegemittel
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Gesichtskosmetik

Dekorative Kosmetik

[ ]
Quelle: bap 2018 llI; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Basis Frauen: 35,75 Mio.; Basis Manner: 34,69 Mio.; g I I( Gesellschaft fur integrierte

Wie stark sind Sie an Informationen tber folgende Produkte interessiert? Top2: sehr stark/stark interessiert (4er Skala) Kemmunikationsforschung
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fu r Beauty-PrOd u kte Geschlechter.

Zeitliche Entwickl in o Die starksten prozentualen Anstiege in der Markenorientierung
eitfiche Entwickiung in % verzeichnet die Gesichtskosmetik und die Korperpflege bei den
E—— Mannern. Bei den Frauen ist die Markenorientierung vor allem im

Bereich dekorativer Kosmetik und Gesichtspflege gestiegen.
46,2
43,7 42,2
37,6
26,1 22,5
19,2 :
+8% +6% +17% +12% 5
2013 2018 201 2018

Korperpflegeprodukte  Parfiim/Dufte/Duftwasser/ Korperpflegeprodukte  Parfum/Dufte/Duftwasser/
Aftershave Aftershave

32.6 el
28,3 27,6 27,9 28,2
19,7 21,7 19,5
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2013 2018

Dekorative Kosmetik Haarpflegemittel Reinigende/pflegende Haarpflegemittel Reinigende/pflegende
Gesichtskosmetik Gesichtskosmetik
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Quelle: bap 2018 IlI; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Basis Frauen: 35,75 Mio.; Basis Manner: 34,69 Mio.; g I I( Gesellschaft fiir integrierte

Achten Sie beim Kauf von solchen Produkten eher auf den Preis oder eher auf die Marke? Top2: achte eher/vor allem auf die Marke (5er Skala) e e S



Einkaufsorte flr Beauty-Produkte im Wandel

Angaben in % (Zuwachse 2013 zu 2018, Anteil in % 2018)

»
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Kaufort fur Kosmetik in %
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Drogeriemarkte sind die wichtigsten
Vertriebskandale mit steigender Tendenz.

Fur Dufte fuhrt nach wie vor das
Fachgeschéft bzw. die Parfimerieabteilung.

Das Internet spielt aktuell noch eine
untergeordnete Rolle. Es zeigt sich hier
jedoch eine hohe Wachstumsdynamik.

Mit 8 % sind Dufte der starkste Teilmarkt im
Internet-Handel fur Beauty-Produkte.

Zuwachs von 2013 auf 2018 in % -
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Kérperpflege Haarpflege
Gesichtspflege
Dekorative
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Drogeriemarkt
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Apotheke/
Reformhaus/Bio
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Quelle: bap 2018 IlI; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Basis Frauen: 35,75 Mio.;

Wo haben Sie in den letzten 6 Monaten Produkte aus den Bereichen Kérperpflege, Haarpflege, Gesichtspflege, dekorative Kosmetik oder Parfum/Dufte gekauft
bzw. bestellt?

Haarpflege
ekorati\{e
Gesichtspflege ” osmetik
40 20 0 20 40 80 120

Parfumerie/
Parfimerieabteilung

-40 -20 0 20 40 60 80 100 120

Internet

Parfum/Dufte
Korperpflege

L
I ( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung



Verwender
(in %)

KOrperpﬂege - Frauen Manner : =
Hautcreme/Allzweckcreme ; / Kaufer

Wer verwendet? ) (in %)

Wer probiert? Frauen  Manner

Wer kau ftf) Handcreme/Handpflege

Manner kaufen seltener selbst, was sie
verwenden. Sie probieren oder ,leihen® sich
besonders haufig Allzweckcremes und
Handcremes (hohe Diff. zwischen Verwendung
und Kauf), wahrend sie ihre Ful3pflegemittel
eher selbst kaufen.

Lippenschutz und Korperlotion verwenden und Frauen Méanner
kaufen Frauen ganz deutlich mehr als Manner Kdrpermilch/-lotion
(Diff. um 40 %-Punkte).

Frauen Manner
FuRpflegemittel/-produkte

Frauen lassen sich bei Allzweckcremes und
Lippenschutz am ehesten aushelfen.

Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung

" L
Quelle: bap 2018 IlI; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Basis Frauen: 35,75 Mio.; Basis Manner: 34,69 Mio.; Frauen Manner I I(
Wie haufig verwenden Sie folgende Mittel zur Korperpflege? Verwendung mindestens selten (7er Skala); Li ST

Und kaufen Sie normalerweise folgende Korperpflegemittel fur sich selbst bzw. den Haushalt? Ja Ippenschutz/-priege



Verwender @

- | E Kaufer
Haarpfleg e — Frauen Manner . (in %)
Haarshampoo

Wer verwendet? Frauen Manner

Shampoo/Spilung/Kur in einem

Wer prObiert? (2in 1 oder 3in 1)
Wer kauft?

Grundsatzlich Uberlassen die Manner (im
Vergleich zu den Frauen) auch bei der
Haarpflege den Kauf der Produkte lieber
anderen.

Das Verwendungsniveau der Manner liegt meist
unterhalb der Frauen. Ausnahme: Bei Styling-Gel

und Haarwachs greifen sie haufiger zu als Frauen Méanner

Frauen. Stylinggel/-wachs/-wax/-cream

Pflegende Haarkosmetik wie Haarkuren oder - Vi

Spulungen spielen bei den M&nnern im Vergleich rHauerll e kanne/r

. aarkur/Kurpackun
zu den Frauen eine untergeordnete Rolle. P 9
Schaumkur

Quelle: bap 2018 IlI; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Basis Frauen: 35,75 Mio.; Basis Manner: 34,69 Mio.; Frauen Manner i I( Gesellschaft fur integrierte
Wie haufig verwenden Sie folgende Haarpflege- oder Haarstyling-Produkte? Verwendung mindestens selten (7er Skala); Ml O g

Und kaufen Sie normalerweise folgende Haarpflege- oder Haarstyling-Produkte fiir sich selbst bzw. den Haushalt? Ja Haarspray, Haarlack



Dies gilt fur beide Geschlechter. Dabei haben die Manner,

Fal tC h e n u n d g r au eS H aar W e r d e n was das ,Problembewusstsein® flr graues Haar angeht,
Zu n eh m en d al S Pro b I em em pfu n d en schon fast zu den Frauen aufgeschlossen.

Zeitliche Entwicklung in %

235 24,5
20,0 °
1914 19,0 18’4 ,
114 Gesicht: Zu Falten (oder
10,6 : "Féaltchen") neigend 11,1 11,4
8.3 8,9
7,1 7.9 Korper: Zu Falten (oder ¢ g 7,7 6.8
_— .5 81 "Faltchen") neigend ’ 6,5 6,2 6,2 ’
, . 4,6
6,0 6,0 5,7 6,0 Storend graues Haar 3,4 £h2 3’%70
3,6 3,2 34 M
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Quelle: bap 2018 IlI; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Basis Frauen: 35,75 Mio.; Basis Manner: 34,69 Mio.; g i I( Gesellschaft fur integrierte

Was trifft auf Ihre Haut zu (getrennt nach Gesichts- und Kérperhaut)? Haben Sie Haarprobleme?



Frauen nehmen den Kampf mit den
Alterserscheinungen eher auf als Manner

Anteil der Verwender an den Betroffenen in %

Von den Frauen, die Uber Gesichts- Von den Mannern, die Uber Gesichts-
falten klagen, verwenden... falten klagen, verwenden
25,8

Anti-Aging 23,2

31,2
48,5 10
58,4 0
65,7
24 | 73'8

' Fir die Manner ist der Schritt vom

Problembewusstsein zum Handeln

Von den Frauen, die Uber stérende graue  noch nicht so ausgepragt wie bei Von den Mannern, die Uber storende graue

Haare klagen, verwenden... den Frauen. Haare klagen, verwenden...
Nur 6% der Manner mit storenden

Haarfarbung, Haarcoloration 53,3 ShEklzn Haaren farber‘ sich zu ) . 5,8 Haarfarbung, Haarcoloration
Hause die Haare. Bei Frauen sind

dies mit 53% Uber die Halfte.
Haartdnung, i o
2015 I 3,6 Haartonung, Intensivtonung
[ ]

Quelle: bap 2018 IlI; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Basis Frauen mit zu Falten (oder "Faltchen") neigender Gesichtshaut (8,76 Mio.); Basis Manner I I( Gesellschaft fur integrierte
mit Zu Falten (oder "Faltchen") neigender Gesichtshaut (3,95 Mio.); Basis Frauen mit stérenden grauen Haaren (2,90 Mio.); Basis Manner mit stérenden grauen Haaren (2,10 Ml O g
Mio.); Verwendung mindestens selten (pflegende Gesichtskosmetik: 7er Skala; Haartonungs-/-farbemittel: 5er Skala)



Beauty & Medien

Informationsverhalten bei Kosmetikprodukten



Beauty-Markenorientierte mit

A

ausgepragter Print-Nutzung

Mediennutzergruppen (Intensiv-Nutzer) vs.
Markenorientierung in %

,lch achte
beim Kauf
eher auf

26 26 2595 26525 2526
4 - 1
222, 23,, 23, 22 =3 die Marke.
<

Bl e < 88 el < 88

o c£= o £= o £= o £= o £ =
Haarpflegemittel Korperpflegeprodukte Reinigende/pflegende Dekorative Kosmetik Parfum/Dufte

Gesichtskosmetik

Quelle: bap 2018 IlI; Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Print=Zeitschriften und Zeitungen; abgebildet sind die jeweiligen Intensiv-Nutzer der . H

Markenorientierte: Achten Sie beim Kauf von solchen Produkten eher auf den Preis oder eher auf die Marke? Top2 achte eher/vor allem auf die Marke (5er Skala)

I I( Gesellschaft fur integ
Kemmunikationsforsel
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Zunehmendes Interesse an Beauty-
Themen in Zeitschriften und Digital

Themeninteressen Zeitschriften

61,0
0 0
I I - 14,2 186 +31%0
2013 2018 2013 2018
Schonheit, Haare, Pflege, Duft Schonheit, Haare, Pflege, Duft

Online Produkt- und Informationsinteressen
+120% +56%
7.3 11,4

gﬂ; ;ﬂgl
um 2018 [ 2013 @ 2018

Kosmetikprodukte  Koérperpflegeprodukte Kosmetikprodukte Korperpflegeprodukte

Kemmunikationsforschung

®
achige Bevolkerung ab 14 Jahre (70,45 Mio.); Basis Frauen: 35,75 Mio.; Basis Manner: 34,69 Mio.; Themeninteressen Zeitschriften Top2: sehr stark/stark I I( Gesellschaft fir integrierte
Produkte und Dienstleistungen haben Sie sich in den letzten 2-3 Jahren schon einmal im Internet informiert?



Werbung im Beauty-Markt

Werbewirkung der Beauty-Marken: Erkenntnisse aus b4t Markentracking



Haarpflegemarken investieren am meisten in Media

Werbeinvestitionen in diversen Beauty-Branchen - in TEuro
|

416.876

346.275

289.906

TV-Anteil
84 %
PZ-Anteil
13 %

TV-Anteil
82 %

PZz-Anteil
13 %

128.098

TV-Anteil

TV-Anteil TV-Anteil

90 % _ 79 % 78 %
PZ-Anteil PZ-Anteil PZ-Anteil
7% 17 % 15 %

Haarpflege Gesichtspflege Duft/Parfim Dekorative Kosmetik Korperpflege

Que“e: Nielsen BruttO-Spendings 2018 g I I( Gesellschaft fur integrierte



Hohere Spendings schlagen sich in hoheren KPIs nieder

KPIs-Anteil in % in Abh&ngigkeit von den Werbespendings
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Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche Frauen und EU-Auslanderinnen ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=7.675/ 25,65 Mio.); I I( Gesellschaft fur integrierte
Durchschnittswerte der KPIs Uiber alle abgefragten Beauty-Marken (* Top2 auf 4er Skala); Angaben in Prozent Kommuni kationsforschung



W b . kt I Personen mit Werbekontakt performen tber alle KPIs und Uber alle
er U n g W I r . Unterbranchen der Beauty hinweg besser als Personen ohne Werbekontakt.

KPIs-Anteil in %

. Mit Werbekontakt . Ohne Werbekontakt
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L
Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche Frauen und EU-Auslanderinnen ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten (n=7.675/ 25,65 Mio.); Durchschnittswerte g I

der KPIs uber alle abgefragten Beauty-Marken (* Top2 auf 4er Skala); Angaben in Prozent

Kk
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\l
= Verwendung

Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung



Angaben in %
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Gestutzte Werbeerinnerung

Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche Frauen und EU-Auslanderinnen ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten
(n=7.675/ 25,65 Mio.); Durchschnittswerte der KPIs Uber alle abgefragten Beauty-Marken (* Top2 auf 4er Skala); Angaben in Prozent

Werbung schafft
Sympathie

18

Dargestellt sind die KPIs der einzelnen
Beauty-(Dach-)Marken. Auf der X-Achse sind
die Werte fur die gestitzte Werbeerinnerung
abgetragen. Die Y-Achse zeigt die
Sympathie-Anteile.

Je haufiger die Werbung einer Beauty-
Marke erinnert wird, umso hoher fallen
die Sympathie-Werte fur die Marke aus.

Dabei kbénnen bei Beauty-Marken durchaus
auch frihere Werbeaktivitdten noch
nachwirken (Depoteffekt).

I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung



Angaben in %
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Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche Frauen und EU-Auslanderinnen ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten
(n=7.675/ 25,65 Mio.); Durchschnittswerte der KPIs Uber alle abgefragten Beauty-Marken (* Top2 auf 4er Skala); Angaben in Prozent

Mit der Sympathie
steigt die
Verwendung .

Dargestellt sind wieder die KPIs der
einzelnen Beauty-(Dach-)Marken. Auf der X-
Achse sind die Sympathie-Werte
abgetragen. Die Y-Achse zeigt die Anteile an
Verwendern.

Je sympathischer eine Beauty-Marke
eingeschatzt wird, umso
wahrscheinlicher ist die Verwendung
der Marke.

Oder anders: Ohne Sympathie keine
Verwendung von Beauty-Marken.

L
I ( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung



Angaben in %
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20 7’0 Empfehlenden dar.

¢ Je mehr Verwender eine Beauty-Marke
10 - hat, umso wahrscheinlicher ist eine
Empfehlungsbereitschaft fir die Marke.
Korrelation 0,78
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Verwendung/Nutzung
Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche Frauen und EU-Auslanderinnen ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten i I( Gesellschaft fir integrierte
(n=7.675/ 25,65 Mio.); Durchschnittswerte der KPIs Uber alle abgefragten Beauty-Marken (* Top2 auf 4er Skala); Angaben in Prozent g Kemmunikationsforschung



Sympathie: Crossmedial schlagt monomedial.
Print-Kombis liegen vorne.

Sympathie (top two) in % in Abhangigkeit von der Kombination an erreichten Werbekontakten

TV+PZ ist
die starkste
Kombi aus 2
Gattungen!

Monomedial

fahrt Print!

76,0

Vs

== Tv+Online f§ PZ+Online

Mono
Online

© 0

[

Mit Online
als Booster

das Maximum
erreichen!

85,8

PZ+TV+Online

Q 21

monomediale Kontakte crossmediale Kontakte
(2 Gattungen)

Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche Frauen und EU-Auslanderinnen ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten
(n=7.675/ 25,65 Mio.); Durchschnittswerte der KPIs Uber alle abgefragten Beauty-Marken mit Kontakten n>50 (Top2 auf 4er Skala); Angaben in Prozent

crossmediale Kontakte
(3 Gattungen)

L
I ( Gesellschaft fur integrierte
Kommuni lationsforschung



Crossmedial schlagt monomedial auch In puncto
Empfehlung. Die Print-Kombis liegen wieder vorne.

Empfehlung (top two) in % in Abhangigkeit von der Kombination an erreichten Werbekontakten

TV+PZ ist
die starkste
Kombi aus 2

Monomedial

fahrt Print!

62,8 PZ+Online

TV+Online

Mono
Online

© 0

[

monomediale Kontakte crossmediale Kontakte
(2 Gattungen)

Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche Frauen und EU-Auslanderinnen ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten
(n=7.675/ 25,65 Mio.); Durchschnittswerte der KPIs Uber alle abgefragten Beauty-Marken mit Kontakten n>50 (Top2 auf 4er Skala); Angaben in Prozent

Mit Online
als Booster

das Maximum
erreichen!

83,2

PZ+TV+Online

[

(3 Gattungen)

gik

22

crossmediale Kontakte

esellschaft fur integrierte
uuuuuu kationsforschung
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Wahrnenmung von Beauty-Marken

Verortung von Beauty-Marken im Brand Relevance Score (b4t Markentracking)

[ ]
I ( Gesellschaft fur integrierte
Kemmunikatiensforschung



Brand Relevance Score:
Marken einen Wert geben

Starke Marken geben Orientierung

|
ance Score

In Zeiten gesattigter und untbersichtlicher Markte haben
Marken eine wichtige Funktion fur den Verbraucher:

Sie geben ihm Orientierung und die Sicherheit, die richtige 
(Kauf-) Entscheidung zu treffen.

\
FUr Unternehmen ist es daher essenziell ... .r-..-J
Ny,
die eigene Marke kontinuierlich zu fihren und =
Wissen Uber Marken zu generieren, ihre Starken,
Schwachen, Chancen und Risiken. v

Die Marktforschung kann beim Wissensaufbau unterstitzen, o
indem sie geeignete Kennzahlen zur Verfligung stellt.

Eine solche Kennzahl stellt die GIK mit dem b4t Brand
Relevance Score dem Markt zur Verfiigung.

[ ]
I I( Gesellschaft fiir integrierte
Kommunikationsforschung



Die zwel Seiten der Relevanz von Marken

Brand-Affection und Brand-Attention

Wichtiger Bestandteil der Markenstarke
ist die emotionale Bindung der
Konsumenten an ihre Marke: die
Brand-Affection.

Marken-Sympathie

Wahrgenommen zu werden steht
allerdings noch vor der emotionalen
Aufladung: Die Fahigkeit einer Marke
und ihrer Botschaften, Aufmerksamkeit
zu erregen, ist daher der zweite

Brand Relevance Score Bestandteil des Markenscore: die
Brand-Attention.

Marken-
Begeisterung

Marken-
Bekanntheit

®® ©

Zusammengenommen zeigen Brand-
Affection und Brand-Attention die
Relevanz einer Marke an.

Der Brand Relevance Score berechnet
sich dementsprechend als
(ungewichtetes) arithmetisches Mittel
Werbe-Erinnerung der beiden Teilscores.

®)

[ ]
I I( Gesellschaft fiir integrierte
Kommunikationsforschung



Marke x

Darlings

Brand-Attention

Potentials

Marke B

e Power
Player

Commodities

Brand-Affection

Marke C

b4t Markentracking

Ergebnis ist die
Brand-Relevance-
Matrix

» Power Player: Marken sind in den
Kopfen verankert und werden geliebt.

Commodities: Marken sind sehr
prasent, erzeugen aber keine starken
Gefuhle — z.B. «Alltagsprodukte».

Potentials: Marken kénnen noch in viele
Richtungen entwickelt werden.

Darlings: Marken sind nicht so prasent,
werden aber geliebt.




Darlings

Beauty
[

/]
(%

Unsere Darlings: Y o e

Power Player

N
Qj ® Food & Beverage
A——

Yr
Y
Retail © ©
()

A 4

Die Beauty-Brands Brand-Attention B o o

Die Beauty-Marken im Brand Relevance Score:

Beauty-Marken werden innig geliebt. Somit
handelt es sich hier um die Branche mit der
zweithdchsten Brand-Affection. Kein Wunder —
denn nédher als Beauty-Produkte kann man
korperlich kaum kommen.

Bei der Brand Attention hingegen haben Beauty-
Marken teilweise noch Entwicklungspotenzial.

Potentials

Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche Frauen und EU-Auslanderinnen ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten
(n=7.675/ 25,65 Mio.); Brand Relevance Score Matrix.

Brand-Affection

@ Electronics & Communicatior@
0 Automotive 27
o0

® Finance (Versicherungen)

FFinance (Banken,
Bausparkassen)

Commodities

I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung



Darlings

Power Player

A
Nivea @
® Weleda ® Dove
Rituals ®
® Kneipp
- ® Chanel
Shiseido ® ® L'Oréal Paris
Lavera ®f Tetesept .La.n(I:DQme
® Celyoun Avéne ® 2y : Brand-Attention
Y | v VYyeg Saint | nnrnnJ_Mgena. VlChV .Garnler s
Estée Lauder Bidtherm Jil Sander ; : -
Clinique §  © A N Palmolive Mittelwert 4,42
Clarins Bi-oil
() icb @ Diadermine
Eubos @ ® Wilkinson
Alcina .o Guerlain
® Bioré
e
(@) | [ (=)
._'8 w..
> <
=]t
<|o
Elizabeth Arden ® = E
(— ()
ol B=
. nl= e
Potentials Commodities

Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche Frauen und EU-Auslanderinnen ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten
(n=7.675/ 25,65 Mio.); Brand Relevance Score Matrix fur Beauty-Marken, die (u.a.) Gesichts- und Korperpflege anbieten

Viele Power Player bel
den Gesichts- und
Korperpflegemarken

28

Die Pflege liegt grundsatzlich nahe am
Durchschnitt aller Beauty-Marken.

Ausgesprochene Darlings in der Pflege sind
Rituals, Shiseido, Celyoung und Avéne. Sie
sind nicht so prasent, verfiigen aber tber
eine starke emotionale Bindung.

Power Player, die sowohl in puncto Brand-
Attention als auch in der Brand-Affection
besonders hoch scoren, sind u.a. Nivea,
Dove und Weleda.

I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung



Darlings Power Player

S
Nivea ®
® Rituals
Chanel
PY ® Maybelline New York
® Shiseido LancOme ® L'Oréal Paris
® Lavera A _ )
® Avéne ® Essie ves Saint Laurent ® Dior Brand-Attention
Marc Jacobs ® - ohy el >
arc Jacobs :
Catrice ® Clinique ® |® Estée Lauder Mittelwert 4,02
Artdeco @
® Clarins
Alcina .o Guerlain
=
o I
= |
3}
N
gy —
< |2
1
Elizabeth Arden ® o E
c |
© =
| G=
. m |= .
Potentials Commodities

Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche Frauen und EU-Auslanderinnen ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten
(n=7.675/ 25,65 Mio.); Brand Relevance Score Matrix fiir Beauty-Marken, die (u.a.) dekorative Kosmetik anbieten

Die dekorative
Kosmetik fast ohne

Commodities

Mit Maybelline New York, Nivea und L‘Oréal
Paris befinden sich unter den Power Playern
der dekorativen Kosmetik, neben
Selektivmarken auch drei Mass Market-

Marken.

Essie gehort in der Gruppe der dekorativen
Kosmetik-Marken neben Avéne, Shiseido

und Rituals zu den Darlings.

gi

Kk

Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung
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Darlings

Rituals @

Power Player

Nivea ®

Weleda € ® Dove

Pantene Pro-V @ ® L'Oréal Paris

Lavera @ ’
I SYOSS Brand-Attentlo[l
Vichy ® Garmnier \jjittelwert 5,53
[ ]
@ Paul Mitchell (Wild Beauty) Guhl TS Rur ® Schags S
John Frieda @
® Plantur
Alcina ® [® Wella
® Alpecin
c
o |w
218
s
Z|o
5|3
(= (D)
o B=
- o |= .
Potentials Commodities

Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche Frauen und EU-Auslanderinnen ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten
(n=7.675/ 25,65 Mio.); Brand Relevance Score Matrix fiir Beauty-Marken, die (u.a.) Haarpflege anbieten

Haarpflegemarken
performen besonders
hoch im Brand
Relevance Score

30

Power Player sind hier Nivea, Dove, L‘Oréal
Paris, Pantene Pro-V und die noch
verhaltnismaRig junge Marke SYOSS.

Die Darlings sind Rituals, Weleda und
Lavera und haben damit eine relativ hohe
emotionale Bindung.

I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung



Darlings

® Thierry Mugler
® Acqua Colonia

Power Player

Chanel @

Chloé
Lancome @ @ Dior

; ; Yves Saint .
® Narciso Rodriquez Prada Parfums ® o Jil Sander .
Marc Jacobs ® ° . Laurent ! Brand-Attention
®_Bulgari . >
s.Oliver Chr;ﬁna Calvin Klein / ck Mittelwert 3,54
Versace Parfums ® Parfums o
Guerlain ® ® Betty Barclay
c

o~
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Potentials Commodities

Quelle: bat Markentracking Q1-Q4 2018; Basis: Deutsche Frauen und EU-Auslanderinnen ab 14 Jahren mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten
(n=7.675/ 25,65 Mio.); Brand Relevance Score Matrix fuir Beauty-Marken, die (u.a.) Diifte anbieten

Power Player im
Duftmarkt

Power Player im Duftmarkt fir Frauen sind
Chanel, Lancéme, Chloé, Dior, Jil Sander
und Yves Saint Laurent — hier kommen hohe
Brand Attention und hohe Brand Affection
zusammen.

31

Heil3 geliebt, jedoch mit geringerer Brand
Attention als die Power Player, befinden sich
die Darlings wie Thierry Mugler, Prada
Parfums, Aqua Colonia, Narciso Rodriquez,
Bulgari sowie Marc Jacobs in der
geschatzten Nische des Duftmarktes.

L
I ( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung



Beauty-Motive im Auge der Betrachter

Beurteilung und Wirkung von Beauty-Kampagnen (b4t Kreativtracking)

[ ]
I I( Gesellschaft fir integrierte
Kommunikationsforschung



ist originell

gefallt mir passt gut zur Marke

78,0

ist verstandlich ist glaubwirdig

ist informativ

Beauty-Motive
performen stmodern - e
Uberdurchschnittlich

33

Die Beurteilung der Motive in der Beauty- ist sympathisch ist stimmungsvoll

Branche ist Uberdurchschnittlich im Vergleich zu
den Motiven aller Branchen — und das Uber alle
Aspekte der Motivbeurteilung.

Vor allem in Bezug auf Gefallen, Modernitat, ist auffallig ist optisch ansprechend

Sympathie, Asthetik & Stimmung sowie
Sympathie performen die Motive der Beauty-

Marken besonders gut. . - )
ist unverwechselbar bleibt in Erinnerung

ist unterhaltsam

OBranche Beauty = ODurchschnitt aller b4t Branchen

Quelle: bat Kreativtracking 1/2014 - 12/2018; Basis: Deutschsprachige Frauen 14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; n=373 Motive aus den Segmenten Dekorative Kosmetik, Gesichts- und Korperpflege, I I( Gesellschaft fur integrierte
Gesichtspflege, Haarpflege, Korperpflege, Korperpflege-Firmen/Imagewerbung, Pflege-Kosmetik Komplettserien, Parfums und Duftprodukte vs. n=3.209 Motive fiir den Durchschnitt aller b4t Branchen; Durchschnittliche e e S

Bewertung jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2



U b e r d u rC h S C h n | tt I | C h e Die Motive der Beauty-Branche erzielen deutlich bessere

Ergebnisse im Hinblick auf die Werbewirkungs-KPIs als der

Pe rfo r m an C e d er B eau ty - M O t I Ve Durchschnitt der Motive aller b4t Branchen.

KPIs fur die Beauty-Branche im Vergleich zum Durchschnitt aller b4t Branchen in %

+11% +13% Die Top Beauty-Motive (KPI: Action Taken/Planned)
ol 62,8 ‘ o o
S7.6 55,8 >
+220/ Dekorati\;;ijzmetik Gesichtspflege Gesichts- und

4,5 Korperpflege

=——Durchschnitt aller b4t [neu]
Branchen B N Xy
19,8 _ 26,9
— Beauty-Motive
PAREN [l
16,2
Recall Recognition Branding Appeal Action Taken/ = " SOFTIYJILSANDER <4
Planned Korperpflege Haarpflege Korperpflege Parfum Pflegeserien
Image
L
Quelle: bat Kreativtracking 1/2014 - 12/2018; Basis: Deutschsprachige Frauen 14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; n=373 Motive aus den Segmenten Dekorative Kosmetik, Gesichts- und Korperpflege, I I( Gesellschaft fur integrierte
Gesichtspflege, Haarpflege, Korperpflege, Korperpflege-Firmen/Imagewerbung, Pflege-Kosmetik Komplettserien, Parfums und Duftprodukte vs. 3.209 Motive fur den Durchschnitt aller b4t Branchen; Durchschnittliche Bewertung Ml O g

jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2



Die Motive der
Gesichtspflege
und der
dekorativen
Kosmetik im
Vergleich

Die Anzeigen-Motive von dekorativer Kosmetik
und Gesichtspflege werden insbesondere in
Bezug auf den Informationsgehalt und die
Auffalligkeit unterschiedlich wahrgenommen.

Motive der dekorativen Kosmetik gelten als
besonders auffallig.

Gesichtspflegeprodukte hingegen werden als
besonders informativ inszeniert.

Quelle: bat Kreativtracking 1/2014 - 12/2018; Basis: Deutschsprachige Frauen 14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; n=33 Motive aus dem
Segment Dekorative Kosmetik vs. n=123 Motive aus dem Bereich Gesichtspflege; Durchschnittliche Bewertung jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2

ist originell

gefallt mir passt gut zur Marke

ist verstandlich ist glaubwirdig

ist modern

75,7 67.8 ist informativ

ist sympathisch ist stimmungsvoll

62,8

ist auffallig ist optisch ansprechend

ist unverwechselbar bleibt in Erinnerung

ist unterhaltsam

DOGesichtspflege  ODekorative Kosmetik

I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung
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Was macht die
Motive fur
Gesichtspflege so
Informativ?

Die informativsten Gesichtspflege-Motive
vereint ein relativ hoher Textanteil. Dabel ist
der Text gut lesbar (Hintergrund und Schrift
im Kontrast) und der Produktnutzen wird
besonders hervorgehoben.

Die Produkte sind Uberwiegend freigestellt
abgebildet. Personen sind ins Portrait
gesetzt.

Es dominieren ,kuhlere“ oder neutrale
Farben und ein hoher Weil3-Anteil.

Quelle: b4t Kreativtracking 1/2014 - 12/2018; Basis: Deutschsprachige Frauen 14-69 Jahre
mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; Die Top 10 der informativsten Motive im

Bereich der Gesichtspflege (n=123)

Die Top 10 Gesichtspflege-Motive mit Bewertung als ,informativ®

Gesellschaft fur integrierte
Kemmunikatiensforschung



Die Top 10 auffalligsten Motive der dekorativen Kosmetik

carrice carrice carrice
100

Was macht die
dekorative Kosmetik
so auffallig?

Auffallig sind vor allem die jungen Marken.
Aber auch Marken aus dem selektiven
Bereich wie Dior oder Yves Saint Laurent.

Was vereint die auffalligen Motive der
dekorativen Kosmetik? Vor allem markant
inszeniertes Augen-Make-Up, aber auch
Close Ups der Produkte.

Farblich heben sich die Motive vor allem
durch Rot- und Schwarz-Kontraste hervor.

WESSAINTAURENT

Quelle: b4t Kreativtracking 1/2014 - 12/2018; Basis: Deutschsprachige Frauen I I( Gesellschaft fir integrierte
14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; Die Top 10 auffélligsten Kemmunikationsforschung

Motive im Bereich dekorative Kosmetik (n=33)



ist originell

gefallt mir passt gut zur Marke

ist verstandlich ist glaubwirdig

/EREH

71,5

Korperpflege- und
Duft-Motive Im stmodern ey
Beurteillungsprofil

ist informativ

38

70,3
62,6

Die Motive der Korperpflege werden ist sympathisch ist stimmungsvoll

insbesondere in Bezug auf die Bewertung als
.informativ‘ und ,glaubwurdig“ besser bewertet
als die Duftmotive. Einen Duft dagegen
informativ zu vermitteln, scheint anspruchsvoll in
der Umsetzung zu sein. Hier kdnnte der Einsatz
von Duftproben hilfreich sein.

ist auffallig 74,6 ist optisch ansprechend

Besonders gut punkten die Duftmotive dagegen . - )
ist unverwechselbar bleibt in Erinnerung

in der Inszenierung als stimmungsvoll.
ist unterhaltsam

OParfums und Difte  OKorperpflege

L
Quelle: bat Kreativtracking 1/2014 - 12/2018; Basis: Deutschsprachige Frauen 14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; n=65 Motive aus den I I( Gesellschaft fur integrierte
Segmenten Korperpflege, Gesichts- und Kérperpflege, Korperpflege-Firmen/Imagewerbung, Pflege-Kosmetik Komplettserien vs. n=86 Motive aus dem Bereich Parfums Ml O g
und Diifte; Durchschnittliche Bewertung jeweils Zustimmung zu den Skalenpunkten 1+2



Was macht die
Korperpflege so
glaubwdirdig?

Besonders glaubwirdige Marken sind
Kneipp, Weleda, Dove, Lavera und Nivea.

Die Motive setzen teilweise auf Packshots,
aber vor allem auf Frauenmotive, die etwas
nackte Haut zeigen, ohne ins Erotische zu
gehen. Der Blick der abgebildeten Frauen
richtet sich direkt ins Auge des Betrachters.

Glaubwaurdigkeit entsteht hier haufig tber
eine Assoziation von Naturlichkeit. Farblich
dominieren Pastelltbne oder eine eher
zurtickhaltende Farbwelt.

Quelle: b4t Kreativtracking 1/2014 - 12/2018; Basis: Deutschsprachige Frauen 14-69 Jahre
mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; Die Top 10 glaubwirdigsten Motive Segmenten
Korperpflege, Gesichts- und Korperpflege, Korperpflege-Firmen/Imagewerbung, Pflege-Kosmeti

Die Top 10 Pflege-Motive in Bezug auf Glaubwurdigkeit

Komplettserien (n=65)

Regeneriert die Haut.
Bertihrt die Sinne.

otel Korperafegesaria

e

Eine Streicheleinheit
fiir Thre Haut.

Kk

|
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Die Top 10 Duft- und Parfiim-Motive mit Bewertung als ,stimmungsvoll”

Was macht die
Duftmotive so
stimmungsvoll?

Wie macht man etwas so schwer
Beschreibbares wie einen Duft vorstellbar?

Personen nehmen dabei einen Grolteil des
Motives ein. Die Atmosphare ist romantisch,
auch sinnlich. Die Szenerie findet meist in
der Natur statt und spielt mit n&chtlichen
Lichtreflexen oder Sonnenstrahlen.

Text braucht es in den Motiven kaum. Er
beschréankt sich auf den Markennamen und
nahezu minimalistische Claims. Die Motive
sind fast durchgéngig farbig ohne
Weil3anteile.

.
Quelle: b4t Kreativtracking 1/2014 - 12/2018; Basis: Deutschsprachige Frauen 14-69 Jahre I I( Gesellschaft fir integrierte
mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; Die Top 10 stimmungsvollsten Motive aus dem CERTITL I TS S
Segment Parfums und Dufte (n=86)




I I I Ja, denn Testimonials im Anzeigenmotiv fihren zu deutlich besserer Performance
Lohnt sich der EI nsa_\tz?elnes Ja. denn Testimon
I Jein, denn die konkrete Aktivierung liegt egal ob mit oder ohne Testimonial auf
Testimonials im Motiv” Jein denn die ko

KPIs in Abhangigkeit vom Testimonial-Einsatz: Angaben in %

Die Top 8 Testimonial-Motive (KPI: Action Taken/Planned)

69.4 66.2

’ MEIN ANTI-AGE
GEHEIMNIS FUR
JUNGERES AUSSEHEN

O[)«f"q gdi/ca’

+17%

35,6

35,6

—mit Testimonial

21,9
——ohne Testimonial 4
18,7 Macht mich
glattjiinger.
- . . LOREAL
Recall Recognition  Branding Appeal  Action Taken/
Planned
L
Quelle: bat Kreativtracking 1/2015 - 12/2018; Basis: Deutschsprachige Frauen 14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; n=58 Motive aus der Beauty-Branche mit prominenter Person/Idol; g I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung

n=164 Motive aus der Beauty-Branche mit Nicht-prominenter Person



B I tt e I aC h el n I Motive mit lachelnden Menschen wirken deutlich besser.

Besonders in Bezug auf die Aktivierung und den Recall schneiden fréhliche
Menschen im Anzeigenmotiv besser ab, als ernste oder unnahbare Personen.

KPIs in Abhangigkeit in der Mimik der dargestellten Person: Angaben in %

Die Top lachelnden Motive (KPI: Action Taken/Planned)
+5% +7%

STRAHLEND
JUNGER
AUSSEHEN.

UBER NACHT.

AN
Gar Mo Mot

67,6 42

+9%

64,5 62,8

Gesichts- und
Kdrperpflege

+64%

[NEU]
MIZELLEN SHAMPOO
EXTRA GRUNDLICH. EXTRA MILD.

— Mimik/Gesichtsausdruck:lachelnd,
24,9 31,7 lachend, frohlich, ausgelassen 31,7
—Mimik/Gesichtsausdruck: ernst,
arrogant, unnahbar, tberheblich i
15,2 . i [
Recall Recognition  Branding Appeal  Action Taken/ ysmerpfiege
Planned Image

Haarpflege Korperpflege Parfum Pflegeserien

Quelle: bat Kreativtracking 1/2015 - 12/2018; Basis: Deutschsprachige Frauen 14-69 Jahre mit Online-Nutzung in den letzten 3 Monaten; n=95 Motive aus der Beauty-Branche mit I I( Gesellschaft fur integrierte
lachelnder, lachender, frohlicher oder ausgelassener Mimik; n=95 Motive aus der Beauty-Branche mit ernster, arroganter, unnahbarer oder tiberheblicher Mimik e e S



Fazit

Beauty-Report

[ ]
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Die wichtigsten Learnings |

Manner + Frauen

Der Mannermarkt fur Beauty-Produkte ist in Bewegung. Hier liegt
Dynamik und Potenzial bei wachsendem Informationsinteresse
und steigender Zugewandtheit zu Beauty-Themen und
Beauty-Produkten.

Frauen sind traditionell Beauty-Themen mehr zugewandt als
Manner. Trotz vieler etablierter Marken positionieren sich auch
relativ junge Marken gut am Markt. Hier bleibt es wichtig, werblich
aktiv zu sein, um im Relevant Set der Verbraucherinnen zu
bleiben.

44

Beauty + Medien

Print bleibt das Informationsmedium fur Beauty-Themen. Online
etabliert sich mit hohen Wachstumsraten als Informationsquelle

rund um die Schonheit. Markenorientierte von Beauty-Produkten
zeichnen sich dabei durch eine hohe Printnutzung aus.

I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung
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Die wichtigsten Learnings |l

Werbung im Beauty-Markt

Werbung wirkt fur die Beauty-Marken! Dies ist direkt an den
Werbewirkungsindikatoren der b4t belegbar. Werbung schafft
Sympathie fur Beauty-Produkte. Die Sympathie ist Voraussetzung
fur die Verwendung einer Beauty-Marke. Und aus Verwendern
konnen Empfehlende werden.

Die beste Werbewirkung bei monomedialer Ansprache erreichen
im intermedialen Vergleich Anzeigen in Publikumszeitschriften. In
crossmedialer Kombination mit TV, bestenfalls erganzt durch
digitale Kontakte werden die gro3ten Werbewirkungseffekte
erzielt.

Gestaltung von Beauty-Anzeigen
Die Motive der Beauty-Marken gefallen den Frauen im Vergleich
zu Motiven anderer Branchen besonders gut. Dabei gelingt es im
Bereich der Gesichts- und Koérperpflege vor allem informativ und
glaubwiirdig zu sein. Die dekorative Kosmetik tiberzeugt mit
besonders auffalligen Motiven, wahrend der Duftmarkt auf
besonders stimmungsvolle Motive setzt.

Testimonials und lachelnde Motive gehdren zu den
Erfolgsrezepten der Beauty-Branche.

I I( Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung
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Back-Up: Methode

Was bilden b4p und b4t ab?

[ ]
I I( Gesellschaft fir integrierte
Kommunikationsforschung



b4p und b4t

Das Beste zum Thema
Marke in 2 Studien

Branchen

Automotive, Beauty, Electronics &
Communications, Fashion, Finance
(Banken & Bausparkassen,

Versicherungen), Food & Beverage,
' Health, Retail, Mixed

144

Einstellungen

10 Lebensveranderungen
60 Freizeitbeschéaftigungen
18 Aspekte des Lebens
27 Zielgruppenmodelle
10 Zukunftsperspektiven

2.400

Marken

120 Marktbereiche
14 Ratgeberbereiche
44 Produktinfo-Interessen
57 Markenrelevanz-Bereiche
10 Branchentypologien

150

Statements

zu gesellschaftlichen Themen und Trends,
Wertorientierungen sowie Lebenseinstellungen

werden erhoben und um marktspezifische

Einstellungen erganzt. Zuséatzlich wird eine
Reihe von Zielgruppenmodellen zu Typologien,
Personlichkeitsfaktoren, Schichtmerkmalen,
Lebensphasen, sozialen Milieus und
Konstrukttypen bereitgestellt. aft o Integrierte

ommunikationsforschung
e

Medien-
gattungen

Zeitschriften, Abo-Zeitungen,
Kaufzeitungen, Mobile,
Digital, TV, Radio, Plakat




Die Markte beil b4p

b4p bildet alle werberelevanten Méarkte ab

|
Verbrauchsgduter
N oy 0
= | W
(N
Ernéahrung / Korperpflege Gesundheit /
Food & Beverages und Kosmetik / Health
Beauty
Verwendungsfrequenz
Kauf
Markenverwendung

Dienstleistungen
.@! ‘\iﬁgﬁgz
oJe) ==

Finanzen und Handel / Retail Reisen

Versicherungen /
Finance

Im Haushalt vorhanden/gemacht
Anschaffungsabsicht
Anbieterpraferenz
Kauforte

Gebrauchsgduter
¥y O
=AW S =
F(!laVL\I/Shhalt I:Moﬂ_e/ (E:lonfum_er A thw i

Besitz im Haushalt / persdnlicher Besitz
Kaufplan
Markenbesitz
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Branchen und KPI bel b4t

Das b4t Markentracking zeigt die Markenwahrnenmung und
-bewertung von tber 380 Marken, Modellen und Produktlinien

Automotive - Automotive - Health

Finance — Banken, Beauty -
Dachmarken Modelle

Beauty -

Bausparkassen, Dachmarken Produktlinie

Versicherungen

Bekanntheit Werbeerinnerung Bekanntheit Werbeerinnerung Bekanntheit Werbeerinnerung Bekanntheit Werbeerinnerung Bekanntheit Werbeerinnerung Bekanntheit Werbeerinnerung
@ 24, @ 24, @ @ LA, @ @ 24,
(Marken) Kaufbereitschaft (Marken) Kaufbereitschaft (Marken) Kaufbereitschaft (Marken) Kaufbereitschaft (Marken) (Marken) Kaufbereitschaft
Sympathie Sympathie Sympathie Sympathie Sympathie Sympathie
Empfehlung Verwendung, Verwendung, Empfehlung Verwendung, Empfehlung Verwendung, Empfehlung Verwendung,
Kunde, Besitz Kunde, Besitz Kunde, Besitz Kunde, Besitz

Kunde, Besitz

== ==

Probefahrt Kauf Info Kauf

I I( Gesellschaft fiir integrierte
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Branchen und KPI bel b4t

Das b4t Markentracking zeigt die Markenwahrnenmung und
-bewertung von tber 380 Marken, Modellen und Produktlinien

Electronics &
Communication

Retalil

Food &
Beverage

Fashion

N
il

Bekanntheit Werbeerinnerung

E:

(Marken) Kaufbereitschaft
Sympathie

o
(7

Empfehlung Verwendung,

Kunde, Besitz

N

Bekanntheit

3

(Marken)
Sympathie

o

Empfehlung

=

Kauf

o)

Werbeerinnerung

Ptw)

Kaufbereitschaft

U

Verwendung,
Kunde, Besitz

ooo

Websitebesuch

N
bl

Bekanntheit Werbeerinnerung

E:

(Marken)

) Kaufbereitschaft
Sympathie

o
(7

Empfehlung Verwendung,

Kunde, Besitz

v¢

bl

Bekanntheit Werbeerinnerung
@ T4,
(Marken) Kaufbereitschaft
Sympathie

Empfehlung Verwendung,

Kunde, Besitz

N
bl

Bekanntheit Werbeerinnerung

E

(Marken) Kaufbereitschaft
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