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Der Markt der Mannerkosmetik
Ist noch wenig besetzt — trotz
hohem Umsatzpotenzial. Doch
die Zahl der Wettbewerber
wachst kontinuierlich an.
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Das war ¢ Das wettergegerbte
Gesicht des harten Kerls wird heute po-
rentief gereinigt, revitalisiert und intensiv
geptlegt. Pro Tag widmen Minner 17 Mi-
nuten der Kérperpflege und 13 Minuten
ihrem Gesicht — das ergab eine Studie des
Burda Community Networks in Koope-
ration mit dem VKE-Kosmetikverband
und dem ,,Playboy“ von 2008. ,,Heutzu-
tage ist es mannlich, weiblich zu sein. Ein
Mann, der keinen Wert auf sein geptlegtes
AuBeres legt, ist nicht mehr zeitgemiR*,
sagt Klaus-Dieter Koch, Griinder und
Managing Partner der Strategieberatung
Brand Trust.

[\ aerstauntes, wie zogerlich der Markt
L/ auf den Konsumanstieg im Bereich
Midnnerptlege reagiert. Wihrend Nivea
schon seit 1986 die Subbrand Nivea for
Men fiihrt, haben Marken wie L'Oréal
und Dove vergleichsweise spit nachgezo-
gen: L'Oréal bietet seit 2005 mit Men Ex-
pert eine eigene Pflegeserie fiir den Mann
an, Dove startete erst dieses Jahr die Pro-
duktreihe Dove Men + Care. Hinzu kom-
men hochpreisige Mannerpflegeproduk-
te wie ,Biotherm Homme® ,Homme"
von Vichy oder ,,Hugo Boss for Men*, die
vor allem iber Parfimerien und Apo-

Der verstohlen

theken vertrieben werden.,

Die dynamische Entwicklung des
Marktes lockt weitere Wettbewerber: So
hat Henkel dieses Jahr medienwirksam
Deodorants und Duschgels unter dem
Namen ,Right Guard® eingefithrt. Mit
{en bisherigen Sub-Labels Fa und Schau-

Dove bleibt seiner Firmenphilosophie treu und setzt auf ,authentische” Manner, L'Oréal und Nivea konnten FuBball-Prominenz fiir sich gewinnen

ma sah sich der Konzern nicht mehr aus-
reichend positioniert, um das wachsende
Kérperbewusstsein der Minner zu bedie-
nen. ,Ménner wiinschen sich eigene, rei-
ne Minnermarken und kaufen sie auch

immer hiufiger selber ein erklirt Mi-
chael Kellner, Marketingleiter Kosmetik
Retail bei Henkel.

Damit Manner den Kauf von Pflege-
produkten nicht nur als notwendiges

Komplett-Serien werden verstirkt beworben
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Ubel ansehen, miissen zwei wichtige Vo-
raussetzungen gegeben sein, sagt Mar-
kenexperte Koch: ,Wirksamkeit mit ech-
ter technologischer Neuerung und Rele-
vanz durch spezifische, auf die Bediirf-

MANNERKOSMETIK 2010

Der Markt fiir Mannerprodukte wéchst wei-
terhin ungebrochen — das Segment verzeich-
nete 2009 im Vergleich zum Vorjahr 2,9 Pro-
zent mehr Umsatz und 6,1 Prozent mehr Ab-
satz. Das ergab die Nielsen Mannerkos-
metik Studie 2010, die die Entwicklung
von Mannerpflegeprodukten in den Jahren
2007 bis 2009 analysiert. Laut der kosten-
pflichtigen Studie ist der Markt der Man-
nerkosmetik von Hersteller- und Handelssei-
te noch schwach umkampft, hat aber hohes
Umsatzpotenzial. Dabei wichst der
Markt primar (ber einen Konsumanstieg,
Handelsmarken haben bisher eine unterpro-
portionale Umsatzbedeutung - ihre Relevanz
steigt jedoch. Angesichts des langsam wach-
senden Produktangebots stieg der Umsatz
der Eigenmarken von 2008 auf 2009 um
rund 31 Prozent. Eine hohe Marktdominanz
hat Gesichtscreme fiir den Mann.

und Sehnsiichte des Mannes abge-
stimmte Produkte. Die Convenience
steht fiir den Verbraucher dabei im Vor-
dergrund: , Erfolgreich sind alle Produk-
te, die schnell, einfach und wirk
sind*, bestitigt Tim Berger.
Direktor bei ['Oréal Paris. Vie
tikhersteller bieten daher All-in-One-
Produkte, zum Beispiel ,Nivea for Men

voll
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Active 3% das zum Duschen, Haarewa-
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» ein Gesichtsptlege-Gel, das zu-
gleich leicht getont ist.

{1 mdie Zielgruppe mit den technolo-
U gisch anspruchsvollen Produkten
vertraut zu machen, setzen die Unterneh-
men auf unterschiedliche Marketingstra-
tegien. Withrend L'Oréal und Nivea ihre
Kampagnen mit Prominenz besetzen —
zur Fufiball- WM mit Michael Ballack
und Jogi Low —, geht Dove ,neue, au-
thentische Wege der Ansprache®, wie Ani-
ka Hahnel, Senior Brand Manager Dove
D-A-CH, erldutert. ,Das Minnerbild im
Kérperpflegemarkt ist aktuell oft stereo-
typ und klischeehaft. Deshalb zeigen wir
in unserer Kampagne ,Fiihl dich gut in
deiner Haut* Ménner, wie sie wirklich
sind - authentisch und mitten im Leben.*

Auch bei der Bewerbung der Minner-
pflegeserien setzen die Kosmetikmarken
unterschiedliche Akzente. ,Wir achten
besonders auf die Integration des PoS in
unsere Kampagnen. Besonders erfolg-
reich arbeiten wir mit aufeinander abge-
stimmten Touchpoints und Texten® er-
klart Christoph Krauss, Produkt Manager
Nivea for Men bei Beiersdorf. Neuer
Trend im Bereich Internetmarketing: On-
linespiele auf den Seiten der Anbieter. Bei
LOréal und Right Guard kann man Elf-
meterschieffen, Dove bietet das Game
»Dove Men + Jump“ an.

Das Segment Minnerpflege ist aber
noch lange nicht ausgeschopft, so Volker
Neumann, Geschiiftsleiter bei JOM Jisch-
ke Operational Media: ,Spannend wird
es sein, inwieweit auch der Markt fiir de-
korative Kosmetik die Minner erschlie-
Ben kann. Stichworte wie Puder, Make-
up und Selbstbrauner fiir Manner bieten
Diskussionsstoff.” MIRJAM KAPPES



