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/. Stakeholder-Workshop

Schwerpunktthemen des 7. Stakeholder-Workshops
vom 20. und 21. September 2012 waren Werbung
sowie Information & Kommunikation Gber
kosmetische Produkte.

Die rund 30 Teilnehmer diskutierten die Themen
aus ihren jeweiligen verschiedenen Sichtweisen:
dem Verbraucherschutz, der Werbewirtschaft, der
Hersteller und der Trendforschung.

Fazit: Bei der Werbung fur kosmetische Produkte
gibt es derzeit wenig strittige Punkte, es stehen
aber grol3e Veranderungen an: Die Werbewirtschaft
sieht eine abnehmende Bedeutung der klassischen
Werbekanale. Die Trendforschung ist Giberzeugt,
den Verbraucher zukinftig in seinem direkten
Lebensumfeld begegnen zu missen. Die
Verbraucherschutzer fordern klare und
glaubwiirdige Informationen und eine Fokussierung
auf das Wesentliche. Gemeinsam ist die

WIS DIALOGOSSTALTER Einschéatzung, dass neben der Wahl der richtigen
Kanale zukiinftig Glaubwirdigkeit und Vertrauen
bei der Vermittlung der Botschaften entscheidend
sein werden. Dies kdnne am ehesten tber Allianzen

IKU GmbH und Kooperationen geschehen.
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Die rund 30 Teilnehmer bekamen tber
Vortrége unterschiedliche Sichtweisen
auf das Thema: Anforderungen an
Produktinformation aus Sicht der
Verbraucher von Prof. Dr. Lucia Reisch
(u.a. European Business School
Copenhagen), Perspektiven der
Werbewirtschaft aus Sicht der
Unternehmen und der Werbewirtschaft
von Betty Siegel (Agentur TBWA) mit
strategischem Blick auf die
Veranderungen des Marktes sowie
durch die zuklinftige Kommunikation
aus der Trendforschung von Europa
Bendig (Agentur Sturm und Drang).

Fazit der daraus resultierenden
Diskussionen: In der Werbung fur
kosmetische Produkte gibt es derzeit
wenig Kontroversen oder gar
“Aufreger”. Vielleicht ein Grund: In der
klassischen Werbung gibt es derzeit
wenig Innovations- und
Veranderungsbereitschaft, die
Unternehmen wagen wenig
Neuerungen. Aul3erdem Ubernehme
die Konkurrenz der Hersteller eine
regulierende Funktion: Die Hersteller
kontrollieren untereinander die
Einhaltung rechtlicher Vorschriften.
Erganzend sei eine weitere rechtliche
Klarung des Erlaubten auf européischer
Ebene zu erwarten.

Im Bereich der Werbung und Produkt-
information stehen trotzdem grofR3e
Veranderungen an: Der Verbraucher-
schutz beflrchtet eine zunehmende
Uberflutung der Verbraucher mit
Informationen, die Werbewirtschaft
sieht eine abnehmende Bedeutung der
klassischen Werbekanéle und ein
Comeback der Ansprache am Point of
Sale. Die Trendforschung ist tiberzeugt,
dass der Verbraucher zukinftig in
seinem direkten Lebensumfeld Gber
neue digitale Kanale “abgeholt” werden
muss.

Bei allem wird eins ganz oben stehen:
Nur wer zukiinftig glaubwirdig und
nachvollziehbar informiert, wird den
Verbraucher mit seinen Botschaften
erreichen kénnen. Dabei wird der Weg
von bisher dominierenden Ich-
Botschaften der Unternehmen (Was
haben wir (Unternehmen) zu bieten?)
zuklinftig vermehrt Uber soziale Medien
und den Verbrauchern selbst (Was
habe ich (Verbraucher) davon?)
erfolgen.

Die dazu erarbeiteten Vorschlage fur
eine nachvollziehbare und
glaubwirdige Information tber
kosmetische Produkte werden in einer
bestehenden Arbeitsgruppe fir den
Bereich Sonnenschutz weiter
durchdacht und in zukiinftige Aktionen

B Ergebnisse

integriert bzw. neu geplant.

Im Zuge der Diskussion wurde ein
weiteres Thema als wichtig erachtet;
Aus Sicht der Behdrden werden
zunehmend Probleme beim
Internetkauf identifiziert, insbesondere
bei Kindern und Jugendlichen. Uber
unsichere Kanéle wirden dort immer
haufiger Produkte erworben, die nicht
den hohen Sicherheitsanforderungen
der EU entsprechen. Daher wird dieses
Thema als Schwerpunkt der nachsten
Dialogveranstaltung vorgeschlagen.
Eine Arbeitsgruppe, bestehend aus
Behordenvertretern, Kinderarzten,
Unternehmen und Verbraucher-
schitzern, wird dazu den néchsten
Dialog Kosmetik vorbereiten.

Folgende Schlussfolgerungen und
Empfehlungen wurden erarbeitet:

¢ Information und Werbung missten
getrennt voneinander betrachtet
werden.

¢ Der Dschungel von Produktsiegeln
sollte gelichtet werden.

¢ Klassische Werbetrager (Anzeigen-
schaltung, Spots in Funk und Fern-
sehen) nehmen an Bedeutung ab.
Die Werbestrategien werden sich
zuriick zum Point of Sale verlagern.

© Bei der Werbung wird zukunftig
nicht mehr (nur) die geheime Ver-
fuhrung im Vordergrund stehen,
sondern Glaubwiirdigkeit und Nach-
vollziehbarkeit werden die Erfolgs-
faktoren sein. Daflr gilt es, glaub-
wurdige Kooperationspartner zu
finden und gemeinsame Botschaften
zu vermitteln.

® Der Einfluss der Kommunikation
Uber elektronische Medien und
soziale Netzwerke wird steigen.

e Beim Erwerb kosmetischer Produkte
Uber das Internet haben Verbraucher
die Mdglichkeit, Produkte zu erwer-
ben, die in D nicht zugelassen sind
bzw. mit falschen Versprechungen
angepriesen werden. Die Kontrolle
ist derzeit noch schwierig. Starkere
Uberwachung ist notwendig, um
das hohe Verbraucherschutzniveau
zu gewahrleisten. Dieses Thema -
insbesondere vor dem Hintergrund
des Kaufverhaltens von Kindern
und Jugendlichen im Internet - soll
beim nachsten Dialog Kosmetik
berucksichtigt werden. Dazu wird
eine vorbereitende Arbeitsgruppe
mit Teilnehmern des Dialogs
eingerichtet.



I Zahlen, Daten, Fakten

Titel: Dialog Kosmetik — 7. Stakeholder-Workshop
Datum: 20. und 21. September 2012

Ort: Le Méridien Parkhotel, Frankfurt am Main
Themen: Alles nur Werbung, oder was?

B zicle

¢ Information Uber Ziele, Mdglichkeiten und Grenzen von Werbung

o Austausch Uber Anforderungen der Verbraucher und der Gesellschaft an
die Information und Kommunikation Uber kosmetische Produkte




“Laufende
gemeinsame
Aktivitaten
verschiedener
Organisationen
werden auch im
nachsten Jahr
weiter
ausgedehnt.”

Klaus Afflerbach

B Laufende Aktivitaten aus dem Dialog

Birgit Huber, Industrieverband Kérperpflege- und Waschmittel e.V.

(IKW)

Klaus Afflerbach, health&media GmbH

Herr Afflerbach berichtet von
Neuerungen und kontinuierlichen
Elementen, als auch von einigen
Highlights, die in den anderthalb
Jahren seit dem letztem Stakeholder-
Workshop Kosmetik stattgefunden
haben. Er unterteilt die Aktivitaten in
drei verschiedene Handlungsfelder:

1. Neuerungen bei dem Portal
www.haut.de

2. Neuerungen bei der Website
www.sonnenschutz-sonnenklar.de
(Tag des Sonnenschutzes) und
www.lichtschutzfactory.info

3. Umgang mit der fur den Dialog ein-
gerichteten Website www.dialog-
kosmetik.de

. Website www.haut.de

Alle zwei Wochen werden dort
“Kurzbeitrage” und “Happchen”
(Themenservice: saisonal, aktuell,
grundsatzlich...) eingestellt. Neu sei
das Einstellen eines “Bewegtbildes”,
die Rubrik “Experten-Rat” (Uber
Interviews) und die Einrichtung eines
Newsletter als Service, der aktuell ca.
2.000 Empfanger erreicht. Erganzt
werden diese Aktivitaten Uber eine
regelmaRige Pressearbeit zu neuen
Themenfeldern. Die INCI-Datenbank
werde als “Transparenz-Service”
kontinuierlich aktualisiert und erweitert
und Broschiiren sind als Download-
Service auf der Seite vorhanden.
AufRerdem konnten zu vielen Themen
wie z.B. Wissenswertes zu Haut-,
Haar- und Zahnpflege neue Beitrage
online gestellt werden. www. Haut.de
sei mittlerweile als Gesundheitsportal
anerkannt und habe derzeit ca. 20.000
Zugriffe im Monat. Eine weitere
Neuerung sei der Expertenrat, dessen
Interviews zwar vorerst nur vertextet,
aber zukunftig auch als Video auf der
Homepage zu finden seien.

Die Seite hat in der Zwischenzeit die
Qualifizierung fur den “HONcode flr
vertrauensvolle Gesundheits-
information” durchlaufen und darf
dieses Siegel jetzt fuhren.

Im Sinne der Verbrauchertransparenz
werde auch www.haut.de demnéchst
Uber eine App erreichbar sein.

Frau Huber berichtet, dass Gesprache
mit den Hebammen-Verbanden als
auch mit dem Verein fur Zahnhygiene
Uber mdgliche Kooperationen gefuhrt
werden.

. Tag des Sonnenschutzes

Zum “Tag des Sonnenschutzes”
konnte auf erfolgreiche Aktivitaten in
diesem Jahr zurtickgeblickt werden.
Mit der Triathlon-Nationalmannschaft
als Motiv wurde das Plakat mit
Werbeslogans erstellt, mit dem der
Tag des Sonnenschutzes beworben
werden konnte.

Es liefen viele Aktivitaten wie z.B.
Schulungen und Veranstaltungen vor
Ort, diese werden im nachsten Jahr
weiter ausgedehnt. Herr Afflerbach
berichtet von 350 Veranstaltungen,
die bisher angemeldet wurden. Er
rechnet mit ca. 100 zusétzlichen
Veranstaltungen z.B. von Kinderarzten,
die ohne Anmeldung durchgeftihrt
wurden.

Ein weiteres Highlight sei die
Sonnenschutz-App, die derzeit zwar
noch nicht im App-Store, aber bereits
Uber Eingabe des QR-Codes oder
Uber die Internetseite
www.sonnenschutz-sonnenklar.de
erhaltlich ist. Mit dieser App ist es
moglich, entsprechend des aktuellen
Aufenthaltortes, aktuelle Informationen
zum derzeitig bendtigten Lichtschutz-
faktor zu erhalten.

Via APO-TV wird in 500 Apotheken
auch dber die Aktion berichtet. Bei
den pharmazeutischen Assistentinnen
war die Resonanz auf den Spot sehr



positiv.

Auch in Bezug auf die Pressearbeit
berichtet Herr Afflerbach von vielen
Aktivitaten. Als Anlass wurde zum
Beispiel die FuRRball-EM genommen.

Als Ausblick weist Herr Afflerbach auf
folgende geplante Aktivitaten hin:

e Erstellung und Verbreitung von
Bestellpostkarten fur Info-Material

e Entwicklung eines neuen Kampa-
gnen-Motivs aus dem Sportbereich
fir 2013

e Ausbau der Kooperationen mit
Sportverbanden

o Entwicklung neuer Kooperationen
mit Sportfachgeschéften

Intensivierung der Info- und
Kommunikationsangebote im Be-

reich Kinder und Jugendliche

Die Internetseite
www.lichtschutzfactory.info laufe
kontinuierlich. Die Umsetzung erfolge
Uber Medien Bild, Kurztext und Audio.
Der Versuch eine Jugendredaktion

Il Verbraucherperspektive

Prof. Dr. Lucia Reisch, European Business School

Einer Studie zufolge trauen nur 12%
der Endverbraucher den
Werbeaussagen und sogar nur 10%
den Informationen aus einem
Lifestyle-Magazin. Die wesentlichen
Eckpunkte einer guten Verbraucher-
information Uber kosmetische
Produkte sind daher aus Sicht von
Frau Prof. Dr. Reisch folgende:

Alle Informationen missen faktisch
richtig, aktuell und Uberprifbar sein.

Produktinformationen und Werbung
missen serids, komplexitatsredu-
zierend und verstandlich sein, dazu
situativ und sachlich relevant; ggf.
mit Verweis auf Zusatzinformationen
und Beispielen.

Informationen zur richtigen Anwen-
dung kosmetischer Produkte
mussen leicht zuganglich, gut wahr-
nehmbar und niedrigschwellig sein.
Die Informationen miissen eindeutig
und ohne sprachliche Missverstand-
nisse formuliert werden und ange-
messen in Art und Umfang bzgl.
der Entscheidungssituation sein.

Aussagen zu Produkten missen in
Zweck und Medium attraktiv und
gemal Ublicher Verstandnismuster
verfasst werden. Dabei sollten sie
transparent in Bezug auf den Sender
(erkennbar, kompetent) und zuge-
schnitten auf die Bediirfnisse unter-
schiedlicher Adressaten (verletzliche,
verwantwortungsvolle, vertrauende
Konsumenten) sein.

einzubeziehen, gestaltete sich derzeit
leider noch schwierig. Hier wére Herr
Afflerbach fur Hinweise zur Steigerung
der Teilnahme und Dynamik dankbar.

Dialog Kosmetik

B fercde Ait

® Frau Prof. Dr. Reisch rat dazu, alle
Aussagen zu Produkten Gber
Nutzertests auf Wirksamkeit und
Zufriedenheit Uberprifen zu lassen.

B Was ist aus der Perspektive
des Verbraucherschutzes bei der
Werbung zu kosmetischen
Produkten nicht erlaubt?

“Einer Studie zufolge
trauen nur 12% der
Endverbraucher den
Werbeaussagen und
sogar nur 10% den
Informationen aus
einem Lifestyle-
Magazin.”

¢ Angaben zu Wirkungen, die nicht
hinreichend (wissenschaftlich) belegt
sind.

¢ Erweckung des Eindrucks, dass
ein Erfolg mit Sicherheit erwartet
werden kann.

e Angaben von Bezeichnungen, Vor-
bildungen, Erfolgen o0.a. Uber Her-
steller, Erfinder etc., die nicht wahr
sind.

Prof. Dr. Lucia Reisch

® Falsche oder ungenaue Angaben
Uber Herkunft, Inhalt, Herstellungs-
datum etc.

¢ Die Darstellung vorrangig
krankheitsbezogener Wirkung.

® Ab 2013 Angabe “ohne Tierversuche”.



“Informations-
auftrag und
Werbeziele
mussen klar
getrennt werden.

Prof. Dr. Lucia
Reisch

Zu beachten sei speziell die gegenseitige
Wirkung von Labels auf dem Produkt, es
sollte gut tiberlegt sein, was dem Produkt
gut tut und was nicht. Insgesamt habe es
in den letzten Jahren eine wahre Flut von
Siegeln und Produkt-Informationen
gegeben. Fiur den Verbraucher werde es
immer schwieriger, sich durch diesen
“Dschungel” zu bewegen. Es bestehe
daher die Gefahr, dass der Konsument mit
dem Informationsangebot Uberfordert sei
und er seine Kaufentscheidung daher
zunehmend aus dem Bauch heraus treffe.
Aus der Perspektive des
Verbraucherschutzes und auch der
Hersteller ware es winschenswert, dass
wichtige Botschaften auch vom
Verbraucher wahrgenommen werden. Fur
den Bereich der Produktsiegel pladiert sie
daher fiir eine deutliche Entfrachtung.

Bei der Verbraucherinformation sollten die
Hersteller sehr realistisch sein. Werbung
habe durchaus noch andere Funktionen,
die Information ist nur ein kleines Eckchen.
Es gehe in der Werbung vielmehr darum,
wichtiger zu sein als Andere, sich also zu
unterscheiden.

Daher empfiehlt Frau Prof. Dr. Reisch,
neben der Einhaltung der zuvor genannten
Anforderungen an eine gute Information
Uber Produkte dazu, den
Informationsauftrag und die Werbeziele
fur die weitere Diskussion klar zu trennen.

zeppelin universitét

Was tun im Label-Dschungel?

B Diva Cosmetics
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. Wie funktioniert Werbung? Welche Ziele
werden damit verfolgt? Welchen Einfluss
haben gesellschaftliche Trends?

Betty Siegel, TBWA Hamburg

Bl Wenig Innovations /
Risikobereitschaft

Frau Siegel konstatiert, dass es in der
klassischen Werbung wenig
Innovationsbereitschaft gebe - sowohl
bei den Herstellern wie auch in der
Werbewirtschaft. Sie bringt es mit der
folgenden Formulierung auf den Punkt:
“Alle machen es falsch, aber keiner
weil3 wie er da heraus kommen soll”.
Gerade in der Kosmetik-Branche seien
Unterschiede in den Werbespots
zwischen den Herstellern kaum noch
erkennbar. So wirden sich z.B. Spots
fur Hautcremes fast immer nach
folgendem Schema gliedern:

e Geschichte (Frau vor Spiegel)
e Demo (Molekiile in 3D-Darstellung)

e Produktzusage (z.B. x% weniger
Falten)

e Logo des Herstellers (teilweise
durchgehend bis zum Ende des
Spots)

® Claim (z.B. “weil ich es mir wert
bin™)

B “ Shopper Marketing”

Sie sieht im “Shopper Marketing” die
Zukunft. Das bedeute Beratung und
Werbung am Point of Sale. Hierzu
wirden z.B. Aktionen wie Coupons,
Rabattaktionen wie: “Drei Produkte
zum Preis von Einem” oder “Kaufe
drei Produkte und erhalte 3€ Rabatt”
gehdren. Dies sei intelligent mit
Botschaften zum richtigen Umgang
mit dem Produkt und dessen
Eigenschaften verknulpft. Die
Unternehmen sollten hier eher
investieren als in grof3e
Markenwerbefilme.

B Einfluss des Einzelhandels
und der Konsumenten

Die Macht des Einzelhandels sei grof3
geworden, er habe zunehmend die
Einstellung, dass wenn ein Produkt
nicht vor Ort beworben werde, es auch
nicht in die Regale komme.

Frau Siegel berichtet, dass der Einfluss
der Konsumenten auf die
Produktinformation mittlerweile sehr
grol3 geworden sei, z.B. durch
Erfahrungsberichte und
Kaufempfehlungen von Kunden im
Internet. Dies ist von den
Unternehmen nicht mehr

kontrollierbar. Dazu Betty Siegel: “Wo
das Internet Ende der 90er Jahre ein
Informationsgenerator war, ist es jetzt
ein interactive web”.

Zusammenfassend:

Werbung informiert Menschen iiber das
Leistungsangebot einer Unternehmung.

Und dies so, dass diese Leistung nachgefragt wird und
zwar bei eben DIESER Unternehmung und keiner
anderen. Also Verkauf durch Differenzierung.

Und wenn Menschen davon iiberzeugt sind, dass eben
dieses Angebot den Unterschied macht, dann haben wir
eine Marke geschaffen.

Positiv erwahnt sie die
Markenkampagne eines deutschen

Autoherstellers. Top Brands wie diese “Alle machen es
investieren bis zu 50% lhres Budgets
falsch, aber

in digitale Werbung. Dies seien

Techniken, die von vielen Branchen . : :
neu erlernt werden miissen. keiner weil3, wie
Anders sei die “Non-Profit-Werbung”.

Sie arbeite z.B. damit, dass klar
gemacht wird, dass gewisse Dinge ”
peinlich sind und decken Angste auf. kommen SO” .
Hierzu zahlt beispielsweise die
Werbung “Kenn dein Limit”, die von i

der Bundeszentrale fir gesundheit- Betty SIEgEl
liche Aufklarung initiiert wurde. Diese
koénnte eine Orientierung fur die

Vermittlung von Botschaften aus dem
Dialog Kosmetik bieten.

er da heraus




“Allein die Information,
dass der Verbraucher
initiativ an der
Produktinformation
mitwirkt, hat viel mehr
Wirkung als irgendein
Siegel.”

Prof. Dr. Lucia Reisch

Diskussion: Wie kann eine nachvollzieh-
bare und glaubwirdige Information tber

Produkte erreicht werden?

In einer Diskussionsrunde an Tischen
wurden folgende Empfehlungen erarbeitet:

® Werbung muss auffallend, einpragend,
fesselnd sein und somit in Erinnerung
bleiben.

o Das Produkt muss erkennbar und sollte
wiedererkennbar sein.

e Alle Informationen missen ethisch und
rechtlich korrekt sowie glaubhatft,
ehrlich, innovativ und zugleich knapp
und informativ sein.

e Das Umfeld des Produktes und die
Werbung sollten im Einklang stehen.

e Werbung sollte unterhaltend / humorvoll
sein und auf die Zielgruppen
orientiert werden.

In der sich anschlieRenden Diskussion
wird Folgendes herausgearbeitet:
“Allein die Information, dass der
Verbraucher initiativ an der
Produktinformation mitwirkt, hat viel mehr
Wirkung als irgendein Siegel. Man muss
glaubwuirdige Kooperationspartner fur die
Verbreitung seiner Botschaften finden”,
so Prof. Dr. Lucia Reisch. Die Frage, ob
Kooperationen zu Umsatzsteigerungen
fuhren, kdnne aber nicht so einfach
beantwortet werden. Ein Beispiel fur eine
Kooperation in einer anderen Branche
seien z.B. Rewe und WWF.

Weitere Erkenntnisse aus der Diskussion
sind:

e In den klassischen Werbemedien fir
kosmetische Produkte gebe es derzeit
wenig Innovation, keine “Aufreger” und
somit keinen dringenden Handlungs-
bedarf.

o Werbung und Verbraucherinformation
sollten sowohl vom Zweck als auch
von Botschaften voneinander getrennt
betrachtet werden.

¢ Die Bedeutung der digitalen Medien
wird weiter zunehmen.




. Die Zukunft der Information

Europa Bendig, Agentur Sturm und Drang

“Vertrauen Sie mir und warum?”, mit
dieser Frage an die Teilnehmer des
Workshops beginnt Europa Bendig,
Geschaftsfuhrerin der Agentur “Sturm
und Drang” lhren Vortrag.

“Menschen vertrauen Personen und
solange ich lhr Vertrauen habe, habe
ich die Chance, dass Sie mir zuhoren.”
Wir leben im Alter des Misstrauens.
Meinungen werden zunehmend
wichtiger als Tatsachen.

B Der miindige Konsument

Nach Frau Bendig sind wir zwischen
Daten und Verstehen gefangen, im
Zeitalter der Big Data und der totalen
Transparenz. Die Konsumenten
wirden mundiger, immer informierter,
héatten mehr Zugang zu Informationen
und wirden viele Informationen
abgeben. Auf beiden Seiten hatten
wir es mit einer Datenexplosion zu
tun. Die Speicherkapazitat von
Informationen wachse 4-mal schneller
als die Weltwirtschaft. Frei nach Wiki
leaks: Freiheit durch Information. Die
Konsequenz ist, dass die
Konsumenten den Uberblick sowie
die Steuerung der Informationsflut von
Herstellern und ihren eigenen
erzeugten Daten verlieren. Die
Tendenz die Kontrolle zu verlieren,
sei sehr grof3.

Am Beispiel “shit storm” in sozialen
Medien kdnne man erkennen was
passiert, wenn sich Konsumenten
erhitzen und wie schnell Informationen
der Konsumenten durch das world
wide web rasen. Es folgen
Empoérungswellen durch soziale
Medien und diesen wird extrem viel
Kraft und Wirkung zuteil. Unschéne
Daten im Netz zu tilgen sei mittlerweile
zu einer Sisyphusarbeit oder sogar
unmdoglich geworden.

B Einfluss sozialer Medien
im Internet

Menschen vertrauen immer mehr
sozialen Netzwerken. Bei 300
Erfahrungsberichten und 5-Sterne-
Beurteilung in einschlagigen I-Shops
und Portalen werde fast nichts
Anderes mehr gekauft. Dies scheint
dem Konsument glaubwiirdig zu sein.
Aber woher wisse man, welche
Informationen hier noch echt sind?

Gleiche Wirkung héatten die

sogenannten “Finders and Choosers”,
die als Stilexperten eine Vorselektion
vornehmen, oder “Blogger und Hauler”

die als Beispiel auf Youtube ihre
Erfahrungen mit einem bestimmten
Produkt teilen und dem Konsumenten
helfen wollen seine Kaufentscheidung
einzugrenzen. Auch hier bestehe das
Problem, nicht mehr wissen zu kénnen
wie echt diese Empfehlungen sind,
denn langst bezahlen viele
Unternehmen diese Personen, sobald
sie viele Klicks erreicht haben.

Jedoch wirden Rankings und
Bewertungen im Internet zu 90% die
Kaufentscheidung auslésen. Im
Vergleich liegen mobile Medien bei
unter 20%, seien aber noch deutlich
wichtiger als das Fernsehen.

B These 1: Informationen sind
Erfahrungen

Europa Bendig: “Die erste Stufe ist,
Informationen erlebbar machen”.
Informationen wirden zu Erfahrungen
werden und Erfahrungen missen mit
Geschichten gekoppelt werden. So
habe zum Beispiel Karen Duve einen
Selbstversuch mit vier Erndhrungs-
weisen Uber jeweils zwei Monate
personlich dokumentiert. In Japan
erlaube Adidas den Kunden
Laufschuhe bis zu vier Tage zu testen,
bevor sie gekauft wirden. Die
Erfahrung locke den Kunden, nicht
umgekehrt. So sei zum Beispiel das
“Mitmach-Marketing” im Kommen:
Eine Online-Plattform arrangiert
Produkttests mit freiwilligen
Konsumenten. Diese gebe dem
Hersteller direktes Feedback,
gleichzeitig teilen sie aber lhre
Erfahrungen mit Freunden. Auf diese
Art werde das Produkt bekannt - nicht
durch nervige Werbung, sondern tiber
Empfehlung vertrauter Freunde.

B These 2: Informationen sind
Situationen

Empfehlungen zu einem bestimmten
Produkt von den sogenannten
“Influencers” kdnne es aus
verschiedenen Kanéalen geben. Da
gebe es die bereits erwahnten “Finder
and Chooser” und “Blogger und
Hauler”, aber auch die prominenten
Botschafter im Netz, die ihre guten
Netzwerke den Marken zur Verfligung
stellen.

Die bekannte Internetplattform “Utopia”
stelle z.B. Ihren Nutzern Anleitungen
zum “griinen Leben” zur Verfiigung.
Aber auch das Smartphone kénne
Uber die zunehmend bedeutend

“Wir leben im
Alter des
Misstrauens.
Meinungen
werden immer
wichtiger als
Tatsachen.”

“Rankings und
Bewertungen im
Internet I6sen zu
90% die
Kaufentscheidung

aus.

Europa Bendig




“Daten aus dem
Netz zu entfernen
ist eine
Sisyphusarbeit.
Die Tendenz ist
grol3 die Kontrolle
dartber zu
verlieren.”

Europa Bendig

werdenden Apps die Konsumenten
bei Ihrer Kaufentscheidung durch eine
Vielzahl an zur Verfiigung gestellter
Informationen (wie z.B. Inhaltsstoffe)
unterstutzen.

B These 3: Informationen sind
Situationen

Europa Bendig: “Informationsservices
werden zuklnftig verstarkt Gber
“Augmented Reality” mdglich sein.”
Diese visuelle Darstellung von
Informationen finde man zum Beispiel
in einem Museum, in dem man sein
Smartphone auf das Bild halte und
der Kiinstler aus dem Bild klettere, um
sein Bild und Hintergrinde zur
Entstehung zu erklaren. Es wirden
verschiedene Turen geéffnet, in dem
man direkt von offline zu online
wechselt.

Zusammenfassend erklart Frau
Bendig, dass Konsumenten immer
offener mit lhren Daten umgingen,
aber im Gegenzug etwas daftr
erwarteten. So werde die
Datenerfassung Uber die eigenen
Kunden immer wichtiger, auch wenn
dies sehr aufwendig sei. 40% der Uber
30-jéhrigen wollen
Produktinformationen zukinftig direkt
auf Ihre Person zugeschnitten
erfahren. Dabei wirden folgende
Prinzipien gelten:

© Erfahrungsmarketing: Lass es mich
erfahren - ich muss es fiihlen

® Interaktionsmarketing: Verwurzele
mich und sei da wo ich bin

® Mentoren-Marketing: Lass mich
wachsen. Rede tber mich, statt
Uber dich

Europa Bendig empfiehlt: Wir dirfen
nicht Gber unsere Produkte und
Marken reden. Konsumenten wollen
etwas Uber sich erfahren. (DU bist
eine Person, die braucht...). Ein
Produkt misse mich nicht Uber eine
Marke informieren, sondern mir was
Uber mich sagen und mich weiter
bringen”.

Dies alles sei eine Generations-
Thematik: Durch das unterschiedliche
Alter gebe es Zielgruppen mit
verschiedenen Anspriichen. Dies fuhre
bei den Informationskanalen zu einer
Spaltung der Gesellschaft.
Gemeinsam sei aber herauszufinden,
wie man mit diesen verschiedenen
Zielgruppen interagieren und
kommunizieren kénne. “Dazu missen
“Einfallstore von Offline zu Online und
zurlick” geschaffen werden”, so
Bendig.

Im digitalen und globalen Zéitalter wird Datenmanagement und “Flow-Control"
essentiell. Uberblick zu behalten und Steuerung/Konrolle wird angesichts der
Quellenvielfalt und Freiheit im Netz zunehmend unrealistisch.

STURMund DRANG




. Information tiber Produkte: Botschaften-
Kooperationen - Medien - Zielgruppen?

In kleineren Arbeitsgruppen wurden ldeen fiir glaubwirdige Kampagnen tber
digitale Medien entwickelt:

Kampagne I: Sonnenschutz

e Ansatz: Nach dem Werbeschema von Red Bull: mit Sportlern werben “Warum eine
(Snowboarder, Surfer...) :
e Slogan: “Ich hab ne” Daueraffare mit der Sonne, aber ich machs” nie Kampagne nicht
“ohne™
e Der Weg: die Entscheidung humorvoll darstellen. Auf Events mit Apps erst teSten’ bevor
arbeiten, dazu Creme verteilen viel Geld in die
e  Wettbewerb der Braune: Was sind die schlimmsten Bezeichnungen fir
Solarien? Hand genommen
e  Kooperationen: Alle Sonnenschutzmittel-Hersteller, Sportverbande :
b P wird?”

Kampagne II: Sonnenschutz :

®  Botschaften: “Schiitze dich vor UV-Strahlung, Schiitze dich vor Haut- Prof. Dr. Lucia
krebs, Schitze dich vor Hautalterung, weif3e /nichtgebraunte Haut ist
schon! Schitze dich vor Falten, Hautkrebs liegt in der Sonne”

®  Zielgruppe: Weiblich, zwischen 30 und 40 Jahren

e  Elemente:
1. Coupon-Aktion (Bademode Uber Payback, Coupon fiir Sonnenschutz-
lotion Uber Sport-/Bekleidungsgeschéaft + Hersteller, Coupon Wert:
ca. 1-2€)
2. Coupon Aktion: Reisebuchung im Internet, Coupon fir Sonennschutz-
lotion und Bademode lber Reiseveranstalter + Hersteller + Bekleidungs-
hersteller, Coupon Wert: ca. 30€

Reisch

Kampagne Ill: Sonnenschutz

e System: Uber ein in das Internet eingestellte Foto kann der Hauttyp
bestimmt werden. Daraus wird automatisch ein Film der eigenen Haut-
alterung erstellt und es werden Produktempfehlungen herstellerunab-
hangig gegeben

e  Zielgruppe: alle

e System Haare: Uber ein in das Internet eingestelltes Foto kénnen
Farben und Styling fur Haare ausgewahlt werden; Kooperationspartner
sind Friseure und Verbraucher

¢ Zielgruppe: Jugendliche

Kampagne IV: Sunmilk Boy
®  Wo: bei Beach-Volleyball-Turnieren, in Skihttten und Freibadern
®  Was: Eincreme-Service mit anschaulichem Haut-Dialog
e Link / Media: Blog: ein Sunmilk Boy erzahlt, Twitter etc. fordern,
e  Links zu www.Haut.de
o Kooperationspartner: Einzelhandel, Hersteller, IKW, Dermatologen...

Kampagne V: Internetkauf

e  Slogan: “Augen auf beim Internetkauf von Kinderkosmetik”
Zielgruppe: Eltern und Jugendliche, auch bildungsferne Eltern
Elemente: Poster, Doku-Soap, Testimonials
Wo: beim Arzt, Fernsehen, Youtube, Print
Kooperationspartner: Verband Kinder und Jugendarzte, Behdrden,
Verbraucher-Verbénde




“Das Thema
Internethandel und
Kommunikation
mit Jugendlichen
ist sehr spannend
und sollten wir
aufgreifen, da es
dem Verbraucher
schaden kann.”

Birgit Huber

B \Vereinbarungen

Die gesammelten Ideen zu mdglichen,
gemeinsam getragenen Kampagnen
werden in der bestehenden
Arbeitsgruppe des Dialogs zu Information
und Kommunikation eingespeist und auf
deren Realisierungschancen geprift.
Hierzu werden auch
Kommunikationsexperten wie Frau
Siegel und Frau Bendig bedarfsweise
eingeladen.

Das Thema Internethandel und
Kommunikation mit Jugendlichen soll
weiter verfolgt werden. Dazu wird eine
Arbeitsgruppe mit Vertretern aus
Behorden, Kinderarzten und
Verbraucherschiitzern eingerichtet.
Diese Arbeitsgruppe soll das Thema fir
den nachsten Dialog Kosmetik
aufbereiten.
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