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Chance und bald auch Verpflichtung

DER DIGI

ALE PRODUK

PASS

Als eines der ersten Unternehmen der Branche eroffnet Straub Marbert seinen Kunden mithilfe des

Digitalen Produktpasses eine neue, digitale und interaktive Markenwelt. In einem Gastbeitrag zeigt

Julia Gerling die Vorbereitungen auf sowie die Moglichkeiten, die sich durch den DPP ergeben.

er Digitale Produktpass hat uns
Dvon Anfang an begeistert! Wir

waren im Marketing von Straub
Marbert schon linger auf der Suche
nach Moglichkeiten, wie wir unserer
Zielgruppe die Werte unserer Marken
noch besser vermitteln und sie dadurch
noch enger an uns binden konnen. Wir
pflegen seit jeher einen engen Austausch
mit unseren Kundinnen und Kunden
und legen dabei groRen Wert auf emoti-
onales Storytelling, Kommunikation auf
Augenhéhe und Transparenz. So kommt
der Digitale Produktpass (kurz: DPP)
fiir uns also wie gerufen.

Neuer Kanal direkt zum Kunden
Fir die Initialziindung sorgte ein Webi-
nar des VKE-Kosmetikverbands. Dort
prisentierten Thomas L. Rédding und
Dr. Inga Ellen Kastens vom Minstera-
ner DPP-Anbieter Narravero die Vortei-
le des neuen digitalen Marketing-Touch-
points so iiberzeugend, dass daraus eine
erste Pioniergruppe im Beauty-Sektor
entstand — ein zukunftsgerichteter Im-
puls, dem wir uns sofort angeschlossen

haben. Als eines der ersten Unterneh-
men der Branche mochten wir unseren
Kundinnen und Kunden mithilfe des
DPP eine neue, digitale und interaktive
Markenwelt eroffnen.

Markenerlebnis neu gestaltet Ende
2024 sind wir bei Straub Marbert kon-
kret in die Konzeption unseres ersten
eigenen DPP eingestiegen. Nur drei
Monate spiter, im Mirz, haben wir ihn
gemeinsam mit Narravero-Chef Thomas
L. Rédding und seinem Kollegen Jens
Herzog auf der Cosmoprof Bologna, der
weltweit fithrenden Fachmesse fiir die
Schénheits- und Kosmetikindustrie, der
Fachoffentlichkeit vorgestellt. Mit dem
DPP mochten wir das Markenerlebnis
ganzheitlich neu gestalten — emotional,
digital und informativ.

Unser Anspruch ist es, am Point-of-
Sale fiir den entscheidenden Kaufimpuls
zu sorgen und gleichzeitig im digitalen
Raum durch Interaktivitit und Marken-
stirke zu tiberzeugen.

Fiir unser DPP-Pilotprojekt fiel die Wahl
auf die 2024 gelaunchte Serie ,Love

Fiir das Pilotprojekt fiir den Digitalen Produktpass wurde die Serie ,Love Vanilla"
von Bettina Barty ausgewdhlt. ,Marke, Produktserie und Zielgruppe sind ein,perfect
match’ fiir den innovativen Marken-Touchpoint DPP*, freut sich julia Gerling.
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Vanilla“ unserer Marke Bettina Barty.
Bettina Barty zeichnet sich durch eine
hohe Qualitit und Kundenzufriedenheit
sowie ein gutes Preis-Leistungs-Ver-
héltnis aus. Die Serie ,Love Vanilla“ ist
emotional aufgeladen, romantisch, ver-
spielt und bietet viele Ansatzpunkte fiir
authentisches Storytelling.

Thre Hauptzielgruppe ist weiblich, etwa
zwischen 25 und 45 Jahre alt und sehr
kommunikativ. Sie sucht den Austausch
und schitzt den Dialog auf Augenhéhe.
Marke, Produktserie und Zielgruppe
sind also ein ,perfect match” fiir den in-
novativen Marken-Touchpoint DPP.

Sympathisch ab dem ersten Scan
Der Produktpass ist prominent auf der
Verpackung platziert, so dass Interessen-
tinnen einfach nur ihr Smartphone an
den DPP halten miissen — dann startet
»Love Vanilla* die Interaktion.

Ab dem ersten Scan prisentiert sich das
Produkt ,Love Vanilla“ als offene, sym-
pathische und auskunftsfreudige Ge-
sprichspartnerin, die die Nutzerin per-
sonlich begriifit und durch die Inhalte
fithrt. ,Love Vanilla“® kommuniziert per-
sonlich, emotional und liefert sehr trans-
parent alle moglichen Informationen zu
Anwendung und Inhaltsstoffen, Nach-
haltigkeit, Herstellungsverfahren, Zer-
tifizierungen, Kundenbewertungen und
sogar zum Team, das hinter der Marke
Bettina Barty steht.

Julia Gerling verantwortet das Marketing
und Produktmanagement der Straub
Marbert Beauty Group in Wertheim/Main.
Der Hautpflege- und Kosmetikspezialist ent-
wickelt und produziert neben den eigenen
Marken Marbert und Bettina Barty auch eine
Vielzahl von Private-Label-Produkten.

Exklusive Markenstorys und ein Count-
down zu neuen Produktangeboten sorgen
fiir Entertainment und Kaufanreize, ein
Chatbot beantwortet Fragen und ein di-
rekter Link zum Online-Shop ermaglicht
eine reibungslose (Nach-)Bestellung. Bil-
der und Videos verstirken die emotionale
Customer Experience und das Markener-
lebnis. Der DPP macht die Produktserie
Love Vanilla zur engen Begleiterin und
Gesprichspartnerin unserer Kundinnen.
Noch sind wir in der Testphase und selbst
sehr gespannt, wie unsere Zielgruppe auf
den neuen digitalen Touchpoint reagieren
wird. Eine technische Hiirde gilt es noch
zu nehmen, denn es gibt verschiedene
Alternativen, den fiir den DPP erforder-
lichen NFC-Chip automatisiert in die
Etiketten zu integrieren.

Wenn die Pflicht kommt Wir ex-
perimentieren derzeit mit verschiedenen
Formaten, um herauszufinden, welche
Inhalte, Tools und Features bei unseren
Kundinnen besonders gut ankommen.
Damit sammeln wir wertvolle Erfahrun-
gen und sind gut gewappnet, wenn der
Gesetzgeber 2025/2026 die Marktein-
fiihrung des Kosmetik-DPP avisiert. Die
regulatorischen Pflichtangaben, an denen
in der EU noch gearbeitet wird, werden
wir problemlos integrieren kénnen, denn
wir sind tber die Software-as-a-Service-
Plattform von Narravero in der Lage,
alle Inhalte des DPP jederzeit zu verin-

dern, zu erginzen und zu aktualisieren.

Neue Sicht auf die Marke Die Aus-
einandersetzung mit geeigneten Inhalten
fiir den DPP erofinet eine neue Sicht auf
die eigene Marke — auch bei einer guten
Zielgruppenkenntnis. Es tauchen viele
Fragen auf, die man im operativen Alltag
nicht unbedingt auf dem Schirm hat. Die
Konzeption eines DPP zwingt dazu, sich
sehr griindlich und aus Kundenperspek-
tive mit der Marke und ihren Produkten
zu beschiftigen. Kinftig mochten wir
den neuen Touchpoint auch dafiir nut-
zen, konkretes Feedback zur Customer
Experience einzuholen und noch mehr
tiber die personlichen Erfahrungen unse-
rer Kundinnen zu lernen. Wir sind {iber-
zeugt, dass es sich fiir uns auf jeden Fall
lohnt, dass wir schon jetzt mit der Tech-
nologie experimentieren und uns damit
einen Wettbewerbsvorsprung sichern. @

Jubia Gerling

Branchen

VKE TREFF 2025

TikTok Shopping entwickelt sich auch
in Europa vom Experiment zur ernstzu-
nehmenden Vertriebssaule, nicht nur fur
Indie-Brands, sondern auch fiir etablier-
te Marken. Kurzvideos ersetzen in Teilen
das klassische Beratungsgesprach, Live-
Shopping-Events erzeugen Verknappung
und Kaufimpulse. ,Doch die Begeisterung
fur neue Kanale darf nicht dartiber hin-
wegtauschen: Der Spagat zwischen online
und offline bleibt herausfordernd", so VKE-
Geschaftsfiihrer Andreas Fuhlisch.

.Es gilt, alle Generationen gleichermalen
anzusprechen und dabei sowohl die Emo-
tionalitdt der Marke als auch die Orien-
tierung des Konsumenten im Blick zu be-
halten.” Diese Herausforderungen stehen
auch im Zentrum des diesjahrigen VKE-
Treffs am 2. September in Disseldorf, der
unter dem Motto ,Innovative Verkaufs-
und Vertriebskonzepte im Beauty-Retail"

Die Location ,Der Rheinblick
741" in der Pariser StraBe in

Disseldorf ist am 2. September
Treffpunkt far die Branche.

steht und Industrie, Handel, Medien und
Beratung zum Austausch einladt.

,Es braucht neue Ideen, partnerschaftli-
ches Denken und Mut zur Verdnderung,
damit der Beauty-Markt auch in wirt-
schaftlich herausfordernden Zeiten seine
Strahlkraft weiterhin entfalten kann” so
Andreas Fuhlisch.

Denn auch wenn Konsumverzicht der-
zeit in vielen Haushalten ein Thema ist:
Die Sehnsucht nach Inspiration und dem
.kleinen Luxus im Alltag" bleibt. Die Kunst
wird darin bestehen, sie immer wieder neu
zu entfachen und zwar auf allen Kanalen.
Freuen Sie sich auf spannende Insights
und Diskussionen im Rahmen des VKE-
Treffs! Detaillierte Informationen folgen
in Kirze. Auch den Folgetag kénnen Sie
sich bereits vormerken: Am 3. September
veranstaltet der VKE zum vierten Mal den
VKE Green Beauty Summit.

— MULLER MODERNISIERT ONLINE-SHOP

Der Handelskonzern Miiller mit Sitz in Ulm hebt seinen Online-Shop auf eine neue
Stufe und macht einen bedeutenden Schritt in die digitale Zukunft. Kunden durfen
sich auf ein schnelles, stabiles und komfortables Einkaufserlebnis freuen.

Mit der Einfihrung der innovativen MACH-Architektur schafft Miiller die Grundla-
ge fir mehr Flexibilitat, Effizienz und zukunftsweisende Funktionen. Ziel ist es, das
digitale Angebot in allen sieben auslandischen Markten zu etablieren und Mdller in-
nerhalb der nachsten zwolf Monate zu einem ernsthaften Wettbewerber im Online-
Handel zu machen. Die MACH-Architektur basiert auf den Prinzipien Microservices,
API-First, Cloud-Native und Headless. Diese Technologie macht Miillers Online-Shop
leistungsfahiger und anpassungsfahiger. ,Mit dieser 180-Grad-Wendung unse-
rer Omnichannel-Strategie setzen wir neue MaBstabe im digitalen Handel und
schaffen die Basis fiir nachhaltiges Wachstum und Innovation®, erklart Kai Ren-
chen, Geschéftsbereichsleiter Digital. Parallel zur Shop-Modernisierung wird auch das
Product Information Management System (PIM) aktualisiert. Dies ermoglicht die effi-
ziente Verwaltung der wachsenden Produktvielfalt und beschleunigt die Verzahnung
zwischen Online- und Offline-Angeboten, was ein nahtloses Einkaufserlebnis schafft.

M Miiller




