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Fine wichtige Konsumgeneration sind die Millennials. Sie sind jung,

egen

groRen Wert auf ihr AuBeres, sind luxus-affin und auch bereit, Geld fUr
iInre Schonheit und ihr Wohlbefinden auszugeben. Wie das Parfumerien
fur sich nutzen kdnnen, damit beschdffigh sich Manuela Jaser.

WER SIND DIE
DIGITAL NATIVES?

In Deutschland gibt es rund 22 Millio-
nen Millennials, die aktuell zwischen 18
und 39 Jahren alt sind. Eine Generation,
die bereits in jungen Jahren den siche-
ren Umgang mit Social Media, eCom-
merce und dem World Wide Web erlernt
hat. Die digitalen Technologien nutzen
die Digital Natives wie keine andere
Generation vor ihnen.

Zudem leben die Digital Natives ihren
Alltag offentlich in den sozialen Netz-
werken aus. Ob auf YouTube, Facebook,
Instagram, Twitter oder Snapchat — je-
des Ereignis im Leben eines Millennials

54  www.parfiimerie.net 05-06 2019

muss sofort mit den Freunden virtuell
geteilt werden. Im Zeitalter der 'Kar-
dashians' und der 'Jenners' kann be-
sonders die Parfliimerie ein wichtiger
Begleiter in Sachen Luxus und Schon-
heit sein.

DIE PARFUMERIE
ALS ORT DES LUXUS'

Die traditionelle Parflimerie ist es,
die mit ihren groBen Labels und ihrer
Markenvielfalt im Luxussegment Ant-
wort auf das Konsumentenbediirfnis
nach Personlichkeitsoptimierung durch
Kosmetik gibt. Pioniere wie Estée Lau-
der, Yves Saint Laurent, Coco Chanel,

Jil Sander, Giorgio Armani oder Prada
haben dazu beigetragen, dieses beson-
dere Lebensgefiihl von Luxus durch die
Produkte in den Fachgeschaften erleb-
bar zu machen und zu etablieren. Im
Gesprach mit einer langjdhrigen Parfii-
merie-Fachberaterin wurde das Thema
'luxusaffine Millennials' unter die Lupe
genommen.



Obgleich gerade die klassische junge
Kundin sehr online-affin ist, liegt der
Fokus eindeutig auf einer guten Bera-
tung, Treue und der immer beliebter
werdenden Kabinenbehandlung. Vom
Wunsch zum Ziel braucht es jedoch vor
allem eins: Zeit. Zeit als wahren Luxus
fiir alle Beteiligten, denn eine gute Be-
ratung ist zeitintensiv, besonders wenn
die Verkauferin mit Herzblut bei der Sa-
che ist. Was durchaus von den Kunden
geschatzt wird. Denn die Mitglieder der
Parfiimeriebranche verfiigen (iber ein
fachkundiges Portfolio vieler groBartiger
Marken mit effektiven Technologien und
Wirkweisen.

Gerade in der heutigen Zeit, in der viele
Kunden das Internet zum Einkauf nutzen,
ist es umso wichtiger, dem Kunden als
stationdrer Handel ein gutes Einkaufser-
lebnis zu bieten. Woran wir auch immer
denken sollten, denn haufig lassen sich
die Kunden im Fachhandel beraten und
kaufen dann auch die empfohlenen Pro-
dukte, doch kaufen bei einem glinstige-
ren Angebot online nach.

Die Kunden wiinschen sich zwar Luxus
und hochste Qualitat, aber wenn der
Spargedanke die Oberhand gewinnt,
kann das sogar bei einer langjahrigen
Kundin passieren. Deshalb sollte lau-
fend, besonders fiir die treuen, jungen
Kundinnen, fiir Aktionen und Bonbons
wie ein individueller Look vom extra an-
gereisten Visagisten oder einen Make-
up-Workshop einer Luxusmarke gesorgt
sein.

Zum Muttertag konnte die Aktion bei-
spielsweise 'Mother's Finest' heiBen.
Dazu wird die Kundin mit typgerechtem
Make-up in der Parflimerie fotografiert,
das Bild direkt vor Ort als Postkarte aus-
gedruckt (mit einem mobilen Fotodru-
cker zwischen 100 und 150 Euro) und an
die Mutter der Kundin mit besten GriiBen
versendet.

Grundsatzlich mochten Millennials ge-
nauso verwohnt und geschatzt werden,
wie die Generation X. Dabei spielt die
Kundenbindung beispielsweise (iber
das personliche Anschreiben eine groBe
Rolle. So bringen Eltern oder GroBeltern
ihren Nachwuchs durchaus zur Hautana-
lyse oder Erstberatung in die Parfiime-
rie mit. Fiir eine gute Beratung ist diese
Zielgruppe dann auch durchaus bereit,
einen hoheren Preis zu bezahlen.

Wichtig dabei ist in jedem Fall die Indivi-
dualitat und das Gefiihl, etwas Besonde-
res zu sein. Mit Diiften der Marken 'Terry
de Gunzburg', 'Clean' oder der Miinch-
ner Firma 'Lengling' treffen wir je nach
Philosophie auf Individualitat, Reinheit,
Offenheit, veganer Nachhaltigkeit, ganz
besonderes Engagement fiir Frauen in
Dritte-Welt-Landern oder komplett re-
cycelte Verpackungen. Gewiinscht sind
Perfektion, bleibende Werte und ein gu-
tes Gefiihl. Luxus soll zu etwas gut sein.
Diese Aspekte zahlen heute zu den aus-
schlaggebenden Kaufargumenten.

Eine Haut, die fiir jedes Selfie bereit
ist! Dieser Satz beschreibt den Zeit-
geist der Pflegelinie von Givenchy
recht gut. Eine tolle Pflege und wie
fiir Millennials gemacht, genauso am
Puls der Zeit wie Guerlain, die mit An-
gelina Jolie eine ganz besondere Bot-
schafterin an Board haben. Sympathie
flir eine Marke in Kombination mit ex-
zellenter Beratung, die (brigens ca.
50 9% fiir das Thema Gesichtsreinigung
einplanen sollte, bilden fiir viele Millen-
nials die Grundpfeiler fiir den Besuch
einer Parflimerie. Bei der Beratung stellt
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TESTEN SIE
IHR WISSEN

1. Was sind fiir Millennials
Kaufargumente fiir
Luxusprodukte?

[] a) Hohe Qualitat

] b) Individuell

[] ©) Leicht erhaltlich

[] d) Fair / vegan /
umweltfreundlich

[] e) Bleibende Werte

2. Was wiinschen sich Millennials
von einem Parflimeriebesuch?
[] a) Individuelle Beratung
[] b) Schnelles Auffiillen

von Produkten
[] c) Exklusive Marken
[] d) Einkaufserlebnis
[] e) Ungestortes Stébern

3. Welche Produkte sind fiir
die Millennials besonders
interessant?

[] a) Anti-Falten-Creme
[] b) Highlighter

[] c) Gesichtsreinigung
[] d) FuBpflege

4. Wie viel Prozent macht
die Gesichtsreinigung im
Beratungsgesprach aus?
[]a)30%

[] b)502%
[1c)80%
[]d)15%

5. Wie heiBen die Millennials
noch?
[] a) Native Digitals
[] b) Born Digitals
[] c) Digital Natives
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sich dann auch schnell heraus, ob die
Kundin die Rubrik 'Gesichtsreinigung'
schnell abhandeln will, oder zu Hause
ein Ritual daraus werden lasst. Auf je-
den Fall ist die Kabine mit beispielswei-
se 'My First Basic' fiir die junge Haut ein
willkommenes Angebot.

Bei 300 Milliarden Schminktutorials im
Internet muss man sich schon etwas ein-
fallen lassen, um noch Aufmerksamkeit
flir Highlighter und Lippenstifte zu gene-
rieren. Denn gefihlt jede zweite Kundin
ist in irgendeiner Community. Allerdings
gibt es auch dazu bereits einen Gegen-
trend — den, der Entschleunigung, und
der Wunsch danach, durchzuatmen und
auch mal wieder offline zu sein. Da ist
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der Fachhandel dann eindeutig im Vor-
teil. Im Geschaft werden die Sinnesor-
gane aktiviert, so, als wiirde man schon
essen gehen. Zudem hat der Kunde im
Geschéaft ein sofortiges Erlebnis durch
kompetente Beratung, angenehme At-
mosphare und den Kauf selbst, wodurch
die Vorfreude auf das neue Produkt bis
nach Hause anhalt. Ein personliches und
individuelles Erlebnis eben.

Das Alter spielt keine Rolle, nur Duzen
sollte man auf keinen Fall per se, nur
weil die Kundin jung ist. Darauf reagie-
ren die Millennials mitunter allergisch.
AuBer, die Kundin bietet das Du an oder
verwendet es gar selbst. Da sollten wir
dann individuell groBziigig sein. Haupt-
sache die Kundin fiihlt sich wohl, von

uns verstanden und respektiert. Wichtig
ist eine gemeinsame Wellenlange und
Sprachebene, sodass sich die Kundin
gut bei uns aufgehoben fiihlt.

MANUELA JASER

stand 25 Jahre im Dienste der Fortbildung
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lesbarer Form erhalten.
Infos unter www.beauty-sales-profi.com




