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Andalusien 2006

Nachlese zum MEL-Unternehmerkongress

Vielféltiges Land des Lichts, ein Potpourri
von feinen, kilometerlangen Sandstranden
vom Atlantik bis zum Mittelmeer. Von
weifen, in den Fels geschlagenen, verschla-
fenen Dorfern, vertriumten Stidtchen bis
zu den sprudelnden, modernen Metro-
polen. Hier ist das Zuhause des Flamenco,
und hier finden sich die groflen Landgiiter
und Weiden, auf denen die besten Stiere
und edelsten Pferde des Landes geziichtet
werden. Hier, so behaupten viele, liegt die
Seele Spaniens. Die unvergleichliche Lage
Andalusiens als Briicke zwischen den Kon-
tinenten Afrika und Europa, zwischen At-
lantik und Mittelmeer hat seit jeher viele
Kulturen und Voélker angezogen.

So hat auch die MEL mit ihrer Jahresta-
gung als Briicke zwischen Parfiimerieinha-
ber und Lancome, zwischen Individualitat
und Flexibilitat viele Mitglieder zum Unter-
nehmerkongress nach Novo Sancti Petri
angezogen.

Vom 01. bis 04. Oktober genoss man in
dieser sonnigen Umgebung interessante Ge-
sprache in entspannter Laune, hervorragen-
de Workshops, exklusive Vortrige und
Events. Die Mitglieder hatten die Moglich-
keit in der Verlingerung des Aufenthaltes
oder in der Freizeit des Kongresses ein
bisschen Ruhe, Entspannung und Erholung

zu tanken, um gut geriistet in die stressige
Vorweihnachtszeit zu gehen.

Die Lancome-Geschéftsfiihrung mit den
Mitarbeitern aus Marketing, Vertrieb, und
Weiterbildung sowie den Regionalleitern
standen jederzeit fiir Fragen, Diskussionen,
Wiinsche und Anregungen zur Verfiigung.
Eine hervorragende Prasentation des neuen
Kabinenkonzeptes COCOON und ein un-
vergesslicher Lancome-Abend rundeten die
Prasenz der Marke ab. Erfahrungsaus-
tausch in der 1. Reihe, das absolute non plus
ultra in dieser Branche - das macht die MEL
mit Lancome moglich.

Die Referenten der Workshops und Vortra-
ge zeigten, wie man mit professioneller Kun-
denpflege und Kundenservice, dem richti-
gen Marketing-Mix und Werbeplanung
ohne Anderungskiindigung aus Nilpferden
und Krokodilen mit dem richtigen Einsatz
Delphine werden ldsst, denn der Erfolgs-
faktor Mitarbeiter ist unser hochstes Gut.

Ich denke, ein jeder, der dieser Tagung bei-
gewohnt hat, kann versichern, dass
Lancome und der Vorstand und Beirat des
MEL einmal wieder ihr Bestes gegeben
haben, um fiir Sie diesen Kongress zu
einem einmaligen Erlebnis- und Erfah-
rungsaustausch zu machen.

Fiir das nachste Jahr sind die ersten Uberle-
gungen schon wieder im Gange. Dafiir hit-
ten wir gerne ihre Unterstiitzung! Thr néach-
ster Kollege oder Kooperationspartner, der
sein Unternehmen, seinen Umsatz und
Lancome stirken mochte, sollte nédchstes
Jahr nicht fehlen! Auch Unternehmens-
nachfolger der jiingeren Generation sind im
aktiven Jungunternehmerkreis herzlich will-
kommen.

Animieren sie ihn zu einer Plattform, auf
der Erfolg, Kompetenz und Liebe zur Marke
duflerste Prioritdt haben.

[Britt Kramer, Wismar|
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Geschaftsbericht
200572006

von Peter Erdmann

Riickblick

Erst bei der Zusammenstellung der
Punkte fiir diesen Geschiftsbericht be-
merkte ich, dass seit Potsdam im Herbst
2005 bis heute doch Einiges in Bewegung
war.

Es gibt aber auch Konstantes, Bereiche wo
Kontinuitdt und Konsolidierung angesagt
war und ist. Erfreulich fiir uns ist, dass der
Geschiftsfithrer von Lancome und sein
Verkaufsleiter, also Herr Vauth und Herr
Zimmermann, nicht gewechselt haben
und dadurch ihre erfolgreiche Arbeit
fortsetzen konnten. Man hat sich anein-
ander gewOhnt, hort zu und hat dadurch
auch in vielen Fillen Verstdndnis fiir die
Argumente und Probleme des Anderen.
So wurden Problemfelder erkannt und be-
arbeitet und kénnen weitgehend als erle-
digt bezeichnet werden. Dazu zdhlen z.B
Lieferscheingestaltung, Konditionsfra-
gen, aber auch schwierige Dinge wie eine
gerechte Bonusstaffel - dies wird in gewis-
sem Rahmen aber immer ein Dauerthema
bleiben.

Beauty-Power Aktionen

Vom Vorjahr haben wir die Beauty Power
Aktionen tibernommen, die LancOme mit
dem MEL ausgebaut und verfeinert hat.
Diese Aktionen stellen heute eine bestan-
dige Marketing-Aktivitit dar, die der
Marke Lancome weiteren Schub verlei-
hen. Die Teilnehmerzahl hat sich durch
die Optimierung der Aktionen deutlich
erhoht, ist jedoch je nach Produkt sehr
unterschiedlich. Sie schwankt zwischen
40 und 120 Parfiimerien. Wir sind absolut
tuberzeugt von der Notwendigkeit und
Wirksamkeit dieser Aktionen. Aus dies-
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em Grund werden wir sie auch im
ndchsten Jahr weiterfithren. Wir rufen Sie
auf, sich verstarkt daran zu beteiligen.

Viele Kollegen konnten mit den Beauty-
Power-Aktionen beachtliche Ertrags-
steigerungen erzielen. Voraussetzung ist
allerdings eine entsprechende Schulung
oder wenigstens die Anwendung der mit-
gelieferten Fragetechnik. Bedauerlich ist
deshalb die méfiige Beteiligung an den an-
gebotenen Mitarbeiterseminaren fiir die
notwendige Motivation, auch fiir diese Ak-
tionen. Von 9 angebotenen Mitarbeiter-
seminaren wurden, Sie lesen richtig, eines
durchgefiithrt. Von 8 Seminaren fir
Fuhrungskrifte kamen gerade mal 2
zustande. Fiir den MEL ein trauriges und
erntichterndes Ergebnis. Woran liegt es?
An der Fahrstrecke, an Terminen oder
einfach an den Kosten? Was machen wir
falsch? Hier brauchen wir Ihre Hilfe.

Internet-Verkauf

Ein besonders schwieriger Punkt stellt der
Internet-Verkauf der Firma Lancome dar,
dessen Ankiindigung kein Verstdndnis,
sondern nur Kopfschiitteln und viel Arger
gebracht und damit auch wieder unnotig
Vertrauen verspielt hat. MEL-Vorstand
und Beirat wurden im Vorfeld nicht
informiert, wir hatten keine Gelegenheit,
uns dazu zu duflern. Dies wurde im Nach-
hinein von der Geschiftsleitung bedauert,
aber ist eigentlich nicht entschuldbar. Wir
halten den Internet-Auftritt fiir kropfun-
notig. Warum mufl Lancome den Vor-
reiter spielen? Die Firma Gaultier zdhlt
bei aller Wertschédtzung nicht! Hier ware
ein eventuelles Reagieren besser gewesen
als das jetzige Agieren. Es geht weniger
um die materiellen Auswirkungen, die

den Parfiimerien zugefigt werden,
sondern um das Abriicken von einer
Partnerschaft zwischen Lancéme und den
Depositiren. Der MEL-Vorstand hat
schriftlich sehr deutlich gegen das
Vorhaben protestiert und den grofien
Unmut vieler Kollegen zum Ausdruck
gebracht. Frau Lux hat in Markt-Intern
nach auflen unsere Meinung klar darge-
stellt, aber leider ohne Erfolg. Schadens-
begrenzung ist nun angesagt. Ein kleines
Trostpflaster ist die Zusage, MEL-
Parfimerien im Internet als Ansprech-
partner fir den Endverbraucher beson-
ders herauszustellen, was auch geschah.
Wir bitten die Firma LancOme, dies
beizubehalten. Ich wére mir auch nicht so
sicher, ob der Internet-Verkauf nicht doch
Auswirkungen auf das Depot-System hat.
Auch Anwilte konnen sich irren, nur
Gerichte entscheiden schlussendlich und
Sie kennen alle den Satz ,,vor Gericht und
auf hoher See ist man in Gottes Hand“.
Alles in allem eine unerfreuliche Sache,
der ich personlich nichts Positives abge-
winnen kann.

Preispolitik

Wenig erfreulich sind auch die aktuellen
Preiserhohungen, die verbunden mit der
Mehrwertsteuererh6hung zu einem rich-
tigen Schub bei den VK-Preisen fiihren.
Warten wir es ab, wie der Verbraucher rea-
gieren wird. Wir als Parfiimerie haben auf
jeden Fall keine Moglichkeit, die Er-
hohung zu schlucken, wir miissen sie
weitergeben, um zu iiberleben.

Jahrestagung

Ein Schwerpunkt der Vorstands- und Bei-
ratstitigkeit war natiirlich die Vorberei-



tung dieser Jahrestagung. Es ist wahrlich
nicht einfach, immer den Standard des
Vorjahres zu halten bzw. gar zu steigern.
Mit dem hier vorgestellten Kabinenkon-
zept haben wir aber sicherlich ein High-
light, zeigt es doch vor allem, dass bei
Lancome ein Umdenken eingesetzt hat.
Eine Top-Kabinenarbeit stellt einen ganz
wichtigen Faktor fir die Zukunft der
inhabergefiihrten Parfiimerie und die
Basis flir einen erfolgreichen und dauer-
haften Gesichtspflege-Verkauf dar, ganz
zu schweigen vom Imagevorteil beim End-
verbraucher.Wir erwarten ein rundes
Paket, also eine zeitgemife, wegweisende
Kabine, ergdnzt durch entsprechende
Schulungen, sowie Weiterbildungsange-
bote fiir unsere Kosmetikerinnen, beson-
ders auch fiir die ,LancOmianerinnen‘,
die treuesten Mitstreiterinnen fur die
Marke Lancome.

Wiinsche an Lancome

Ein gewichtiges Anliegen habe ich noch,
das mich besonders, aber auch den MEL-
Vorstand und -Beirat, beschéftigt. Im
Interesse einer Weiterentwicklung der
Zusammenarbeit mit Lancome und der
Zukunft des MEL halten wir es fiir
zwingend erforderlich, dass wir unseren
Mitgliedern materielle Vorteile bieten
konnen. Fur die heutige, verdnderte
Parfimeriewelt reichen ideelle Dinge
nicht mehr aus. Natirlich bringen Ge-
sprache, Tagungen und Seminare fiir uns
alle viel Positives, das sich im Geschifts-
alltag in geldwerten Vorteil umsetzen
lasst, aber dazu muss man die Arbeit des
MEL und das Engagement von Lancome

kennen, also aktives Mitglied sein. Die
Vorteile einer MEL - Mitgliedschaft sind
einer auflenstehenden Parfiimerie nicht
einfach zu vermitteln. Ich vermisse auch
eine Unterstiitzung durch die Kooperatio-
nen. Manchmal habe ich den Eindruck,
dass wir als Storenfried betrachtet wer-
den. Materielle Vorteile einer Mitglied-
schaft wiirden uns mit Sicherheit die Ar-
beit gewaltig erleichtern. Dieser Wunsch
ist wohl nicht schnell zur Zufriedenheit zu
erfullen. Starten konnte man z.B mit
Produkten und Aktionen nur fiir den
MEL - dies wdren machbare Dinge, die
fiir eine positive Abgrenzung sorgen wiir-
den. Meine Meinung ist, dass nur eine ent-
sprechende Strategie die Zukunft des
MEL sichert.

Fazit

Von der Internet-Problematik abgesehen,
war das abgelaufene Geschiftsjahr ein
positives Jahr fir die Zusammenarbeit
von Lancome und der MEL-Fiithrung und
dadurch auch fir unsere Mitglieder.

Diese Tagung wird wieder eine Fiille von
Anregungen und Vorschldgen bringen,
die wir zuhause umsetzen sollten, um
weiterhin Erfolg zu haben. Daneben
freuen wir uns alle auf die Sonne Andalu-
siens mit ihrer positiven Auswirkung auf
unsere Gemiitslage, Stimmung und physi-
sche Verfassung.

Ich wiinsche uns allen schone, ein-
drucksvolle und erlebnisreiche Stunden
und Tage in Spanien.

[Peter Erdmann, Schorndorf]

Der grolRe Tagungssaal ,Dofiana” des Hotels Valentin Sancti Petri wahrend der Jahreshauptversammlung.

Arbeitskreise MEL e.V.

Die unten stehenden Ansprechpartner
stehen Thnen jederzeit bei Fragen,
Wiinschen oder Anregungen zur
Verfiigung.

Arbeitskreis
Mitgliederbetreuung:

Autorisierungen, Schulungen, Anregungen,

Tipps, Beschwerden, Kiindigungen

Peter Erdmann,
Tel. 07181-939110
Email: Info@Foto-Erdmann.de

Lieselotte Lochmann,
Tel. 06152-86780
Parfuemerie.Lochmann@T-online.de

Ulrike Beck,
Tel. 07681-6570
Email: Parfum-Beck@Web.de

Arbeitskreis Offentlichkeits-
arbeit:

Mitgliederwerbung, Mitgliederversammiung,
Forderung der Marke Lancéme, PR-Arbeit

Christine Lux,
Tel. 09771-97298
Email: Info@Parfuemerie-Lux.de

Britt Kramer,
Tel. 03841-282291
Service@Parfuemerie-Hennings.de

Anneliese Schoof,
Tel. 02224-75244
Email: M-E-L@T-Online.de

Arbeitskreis
Marketingkonzepte:

Beauty Power Aktionen, Austausch von
Promotion-Ideen etc.

Franz-Jorg Schulte,
Tel. 02931-3463
Email: FranzJoerg@AOL.com

Andrea Kunzmann,
Tel. 09081-3116
Email: Finck-Aurel@T-online.de

Joachim Tauschel,
Tel. 0345-2031431
Email: Info@Parfuemerie-Tauschel.de
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Jahresbericht
Jungunternehmer

von Theresia Griebel

Meine sehr geehrten Damen und Herren,
es ist mir eine grofe Freude, Sie auch
dieses Jahr wieder im Namen der MEL-
Jungunternehmer als deren Sprecherin in
der aktuellen Ausgabe des Magazins
MEL aktuell begriflen zu diurfen. Er-
innern Sie sich mit mir noch einmal kurz
an das sonnige Andalusien zurtick. Was
gibt es schoneres, als unter diesen ange-
nehmen Rahmenbedingungen — Sonne,
Meer und Urlaubsfeeling — neue Ideen,
Losungen und Impulse fiir eine ebenfalls
sonnige Zukunft zu bekommen? Und
diese Ideen, Losungen und Impulse konn-
ten wir Thnen — hoffe ich — in den angebo-

tenen Workshops und Vortragen bieten.

Ich mochte IThnen zuerst von den vorberei-
tenden Arbeiten des Jungunternehmer-
kreises in den vergangenen 12 Monaten
berichten. Bei unserem gemeinsamen
Treffen in Disseldorf und in kleinen Ar-
beitsgruppen haben wir die Jahrestagung
im letzen Jahr nachbereitet, neue Projekte
ausgearbeitet und die diesjahrige Tagung
vorbereitet.

Mitte Juni haben sich die Jungunterneh-
mer zu einer zweitdgigen Tagung in Dis-
seldorf getroffen, wobei Teile des Work-
shops ,, Kundenpflege und Kundenser-
vice* ausgearbeitet und Ideen fiir Diffe-
renzierungs- und Positionierungsstrate-

gien gesammelt wurden.

Gemeinsam mit LancOme haben wir
daraus einen Fragebogen entwickelt, mit
dessen Ergebnis jeder die aktuelle Positio-
nierung seiner Parfiimerie abbilden kann.
Die gewonnenen Informationen werden

Thnen dabei helfen, Ihr Unternehmen
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noch gezielter im Wettbewerb zu positio-
nieren und fiir die Konsumentin unver-
wechselbar zu machen. Diesen individu-
ellen Strategieansatz fiir unsere Parflime-
rien haben wir AVANCE getaulft.

Besonders Bedanken mochte ich mich bei
Herrn Ludger Zimmermann fiir seine Ein-
ladung und Herrn Robin Vauth, dass er
sich Zeit fiir eine Diskussionsrunde mit
uns Jungunternehmern genommen hat, in
der er sowohl auf allgemeine, als auch auf
individuelle Fragen der Jungunternehmer
eingegangen ist. AnschlieBend haben wir
bei einer Fithrung das Logistikzentrum
der Firma Lancome in Kaarst kennen ge-
lernt, aus dem jede einzelne Warenlie-

ferung, die Sie erhalten, versendet wird.

Diejenigen von Thnen, die letztes Jahr in
Potsdam dabei waren, werden sich noch
an den Fragebogen erinnern, den Thnen
die Jungunternehmer dort ausgehdndigt
hatten. Die gewonnenen Daten haben wir
fiir Sie ausgewertet und an Vorstand, Bei-
rat und Lancome fiir die Planung dieser
Tagung weitergeleitet. So waren zum
Beispiel 67 Prozent der Mitglieder fiir eine
Tagungim Ausland.

Auch fiir Andalusien haben wir wieder
einen Evaluations-Bogen vorbereitet, der
an alle Teilnehmer der Jahrestagung aus-
geteilt wurde. Thre Meinung ist uns eine
grofle Hilfe, wenn es darum geht, die
néchste Jahrestagung in Threm Interesse

zu planen und auszuftihren.

Aufbauend auf dem Informationsblatt
,,Serviceleistungen in der Parfimerie* ha-
ben wir den Workshop , Kundenpflege
und Kundenservice“ ausgearbeitet. Gera-

de regelméfige Kundenpflege und tiber-
durchschnittlicher Kundenservice ge-
horen unserer Meinung nach zu den wich-
tigsten Erfolgsfaktoren der mittelstandi-
schen Parfiimerie. Und diese Erfolgsfak-
toren wollen und missen wir erkennen
und konsequent nutzen! Bei der Durch-
filhrung dieses Workshops unterstiitzte
mich Matthias Hauser mit interessanten
Tipps zu Kundenansprache und Anre-
gungen fir ein erfolgreiches Verkaufsge-
sprach. Ich denke, Matthias stimmt mir
zu, wenn ich hier schreibe: , Es war ein
kurzweiliger Workshop nach dem Motto:

1¢¢

Guter Service zahlt sich aus

Dartiber hinaus haben Ihnen die Jung-
unternehmer auch wieder einen Compu-
ter-Workshop mit dem Thema , Werbe-
planung am PC* angeboten. Vielen Dank
an Herrn Martin Beck, der diesen Work-
shop mit Herrn Andreas Lux vorbereitet
und ihn auch durchgefiihrt hat.

Ich wiirde mich freuen, wenn ich bei den
jungen Unternechmern unter den Lesern,
den Tochtern und Sohnen, Interesse fiir
den Jungunternehmerkreis wecken kénn-
te. Sprecht mich oder die anderen Jung-

unternehmer einfach an.

Ich hoffe, Sie hatten alle einen traumhaft
schonen Aufenthalt in Andalusien, eine
abwechslungsreiche Tagung und konnten
viele neue Ideen und einen gewaltigen Mo-
tivationsschub fiir das kommende Jahr
mit nach Hause nehmen.

Vielen Dank!

Theresia Griebel
Sprecherin der Jungunternehmer
Tel.: 09771 - 97298



Robin Vauth

MEL-Kunden wachsen mit Lancoéme
Uberproportional. Nutzen Sie die
Vortelle aus dieser Zusammenarbeit.

Sehr geehrte MEL-Mitglieder,

der diesjahrige Unternehmerkongress kann aus meiner Sicht als voller Erfolg
gewertet werden, ist es uns doch gegliickt, einige passive Mitglieder zuriick zu
gewinnen und die Begeisterung fiir die MEL neu zu entfachen. Jedoch hat sich dieser
,»umschwung“ noch nicht zu jedem einzelnen herumgesprochen, seien Sie also
darauf vorbereitet, dass ich nicht locker lassen werde, fiir diese tolle ,,Idee‘ weiter zu
werben, bis wir auch das letzte passive Mitglied ,,reaktiviert* haben. Wire es nicht
toll, wenn ich auf die Ausziige meiner Andalusien Rede géinzlich verzichten konnte,
weil alle von Thnen dabei waren? Vorerst bleibt das wohl nur mein Wunsch und

deshalb eine gekiirzte Fassung meiner Andalusien Rede:

Man muss ja viele Reden schwingen als
Geschdfisfiihrer, von denen einige einem leicht
von der Hand gehen und andere deutlich
schwerer. ,, Woran liegt das?“, habe ich mich oft
gefragt. ,,Sie sind schuld, es liegt an Ihnen!*,
sehrverehrtes Publikum.

Je stirker das Publikum mit der Marke
Lancéme emotional aber auch geschdftlich
verbunden ist, desto schwieriger sind die
Reden. Das beginnt schon mit der richtigen
Wahl der Anvede. Wie soll ich Sie ansprechen?

,,Liebe MEL Freunde!“ ... einige unter Ihnen
werden aufschreien: , Freunde? das war
vielleicht noch zu Miiller-Zeiten, aber heute?“
... andere werden rufen: ,,das war bevor Ihr uns
tiber den Internetverkauf unterrichtet habt!“

L, Sehr verehrte Gallier! ... eine schione
Parallele ... aber gefillt uns das Bild von nicht
ganz ernstzunehmenden Comic-Helden und
Witzfiguren wirklich?

Wie wadr's mit: ,, Liebe MEL-Gemeinde! “... in
dem Wort steckt Gemeinschaft, das gefillt mir!
Aber nach deutschem Sprachgebrauch
beschreibt das Wort ,,Gemeinde* eine eher
kleine Gruppe und das ist die MEL ja nun weif§
Gott nicht.

Am Gesamtumsatz Lancéme hat sie einen
Anteil von 19%, das ist fast die Halfte des
Umsatzes, den wir mit privaten Parfiimerien
machen. Oder anders ausgedriickt, wire die
MEL ein Kunde, so wdire dieser mein
zweitwichtigster.

Jedoch sind nicht alle Mitglieder der
Einladung nach Andalusien gefolgt. Die 200er
Grenze haben wir jedoch erneut iibertroffen
und dieses Auditorium spricht fiir knapp 180
Parfiimerien, alle Achtung! 40 Personen der
hier Anwesenden waren weder in Halle noch in
Potsdam dabei. Das freut mich ganz besonders,
ist es doch ein Beweis dafiir, dass es uns ge-
lungen ist, einige passive Mitglieder zu

reaktivieren.

Novo Sancti Petri

Sehr geehrte Damen und Herren, liebe MEL
Mitglieder, liebe Gdste!

Ich heifie Sie im Namen des gesamten
Lancéme Teams zum MEL - Unternehmer-
Kongress in Novo Sancti Petri herzlich will-
kommen. Sancti Petri war bis 1973 Anlaufha-
fen fiir Thunfischfinger. Geschichte schrieb
Sancti Petrijedoch durch das gleichnamige Fel-
seneiland, auf dem vor 3 Jahrtausenden der
wohl beriihmteste Tempel des Altertums stand,
der Tempel des Herkules. Es war die Zeit der
Phonizier und Romer und auch Julius Cdsar,
der grofie Freund der Gallier, kam diesen Ort
besuchen.

Es gibt aber eine weitere interessante Briicke
zum diesjihrigen Kongress: Dem Mythos
zufolge bewdltigte Herkules in dieser Gegend
zwei von seinen zwolf Aufgaben und das, sehr
geehrtes Publikum, ist ja auch einer der
Griinde, warum wir einmal im Jahr zusam-
menkommen. Vortrige, Workshops, sich aus-
tauschen mit Kollegen und der Geschdfts-
leitung von Lancéme mit dem Ziel, eine
Aufgabe zu bewidltigen: Namlich, sich durch-
zusetzen im harten Wettbewerb gegen die

bekannten Grofivertriebsformen.

MEL aktuen



Gesamtmarkt-Entwicklung

Mir kommt es vor, als wenn es gestern war aber
Potsdam ist nun schon wieder 12 Monate her!
Fiir mich privat aber auch als Geschdftsfiihrer
ein sehr ereignisreiches Jahr. Lassen Sie uns
gemeinsam zuriickblicken: Beginnen wir mit
den einfachen Dingen, die nicht in unserem
unmittelbaren Einfluss stehen, allen voran die
Gesamtmarkt-Entwicklung, diese hdingt von so
vielen Dingen ab, politisches Klima,
Sparquote, privater Konsum, etc. In Potsdam
waren die Mdrkte noch negativ und jetzt?

Per Ende 2005 verlor der Kosmetikmarkt noch
1.2% an Wert und per Ende August diesen
Jahres liegt er bei sage und schreibe +4.5%, das
entspricht einem Zugewinn von +5.7%
Punkten. Stellen Sie sich doch bitte mal vor, ich
hdtte Thnen in Potsdam eine derartige
Entwicklung prognostiziert, Sie hdtten mich
alle fiir verriickt erkldrt! Die Gesichtspflege
wichst aktuell am stdrksten mit +8.1% aber
den grofiten Sprung nach vorne ist in der
Maquillage gelungen von -3.8% auf +4.4%.

Die Marke Lancome

Die letzten 12 Monate waren aber auch eine
Zeit der Analyse, eine Zeit der Reflexion. Die
Marke Lancéme auf dem Priifstand. Es wurde
alles hinterfragt:

> das Verhdltnis zu unseren Kunden

> die Flut von Neuheiten

> die Stabilitdt unseres Basisgeschdftes

> die Angebots- und Konditions-Politik

» die Positionierung und Klarheit der Marke
Lancéme

> die Verkaufspreise im Duft

> unsere Kabinenphilosophie

» die Breite der Distribution

> Wettbewerb durch Nischenmarken

» Direct-Marketing

> der Innovationsvorsprung gegeniiber dem
Massenmarkt

> und, und, und

Nun wurde Rom aber auch nicht an einem Tag
erbaut und wir wollten uns fiir 2006 nicht
zuviel vornehmen. Bereits einige Wochen nach
Potsdam hatte ich das Gefiihl, wir hdtten
bereits ausreichend Bdlle in der Luft und so
entschlossen wir uns, die vorgenannten
Themen in eine 2 Jahres-Strategie einzubetten.

Wenn Sie jedoch an dieser Stelle eine Strategie
Lancome erwarten, dann muss ich Sie
enttduschen, es gibt sie nicht, die Strategie
Lancéme. Vielmehr versammeln sich unter
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Das Make-Up Artist Studio mit den Visagisten der Firma Lancome. Auch die Gewinnerin des ersten Lancéme
Colour Design Awards in Deutschland - Christina von Bilow (2.v.r.) - schminkte die Teilnehmerinnen des MEL
Unternehmerkongresses.

dem Dach von Lancéme drei  grundlegend
unterschiedliche Strategien fiir jede Waren-
gruppe. Allen Strategien gemein, ist unsere
Absicht weniger im Btiro und in Meetings zu
verweilen, um noch néiher bei Ihnen zu sein.

Herr Zimmermann und ich werden in 2007
versuchen, unsere Prisenz vor Ort noch einmal
deutlich zu erhohen. Hier wird es neben der
MEL und den diversen ERFA Tagungen
zusdtzlich ein neues Konzept geben, ,, Lancéme
on Tour”, dariiber in Ktirze mehr.

Neulancierungen

Bereits in 2006 gab es eine klare Priorisierung
unserer Neuheiten, um Ihnen die Entschei-
dung zu erleichtern, auf die richtigen Pferde zu
setzen. Aus der erneut grofien Flut von Neu-
lancierungen hatten wir 5 ausgewdhlt und
diese zu strategischen Neuprodukten erkldrt.
Um unsere Abhdngigkeit von Neuheiten weiter
zu reduzieren, wurden die grofiten Eckpfeiler
unseres Geschdftes identifiziert und diese in
2006 erstmalig kontnuierlich unterstiitzt. Zu
diesen Eckpfeilern zihlen unter anderen Trésor,
Hypnése Mascara, Le Rouge Absolue,
Rénergie und Optimum.

So unterschiedlich diese 3 Achsen auch gefiihrt
werden muissen, in der Wahrnehmung des
Konsumenten muss das Markenbild kohdrent
und klar sein. Klarheit ist in der Marken-
Sfiihrung die notwendige und Begehrlichkeit im
Luxusmarkt die hinreichende Bedingung.

Lancéme muss klarer, kantiger, mutiger und

waghalsiger aber auch begehrlicher und
luxuridser werden.

Colour Design Award

Im Mai 2006 hat Lancéme erstmalig den
Colour Design Award durchgefiihrt und das,
was normalerweise stiefimiitterlich hinter der
Biihne passiert, nach vorne geholt. Make-Up
wird als Kunstform zelebriert. Wir haben den
ersten Papillon verliehen, fiir den besten Make-
Up Artist Nachwuchs.

Lancome “de Luxe”

Mit Secret de Vie und ganz aktuell La
Collection haben wir die ersten Speerspitzen in
das Ultra Luxus Segment lanciert, weitere
werden folgen.

Internet als Dialog

In einigen Tagen beginnt der direkte Dialog mit
Konsumenten und das Internet wird uns als
eine Art Versuchskiiche dienen, in der Markt-
forschung betrieben aber auch zeitnahes Feed-
back zu Neulancierungen abgefragt werden
kann. Meine Damen und Herren, noch mal in
aller Deutlichkeit: Lancéme verfolgt im Inter-
net keine vordergriindig kommerziellen
Interessen!

Es kdame doch einem Offenbarungseid der ge-
samten Branche gleich, wenn sich Luxuskos-
metik im groffen Stil iiber das weltweite Netz
verkaufen liefe. Jahrelang diskutieren wir tiber
die wachsende Bedeutung von Schulung, Ser-



vice und Erlebnis und auf einmal gilt all das

nicht mehr?

Verehrtes Publikum, ich habe Verstindnis
dafiir, dass es Ihnen Unbehagen bereitet, wenn
die Marke, fiir die Sie sich seit Jahren einsetzen,
sich morgen direkt an die Konsumenten
wendet, quasi vorbei am stationdren Handel.
Und glauben Sie mir wir haben alles versucht,
es zu verhindern! Aber vor dem Hintergrund
des wirtschaftlichen Einflusses, den Sie zu
erwarten haben, halte ich die Reaktionen fiir
absolut tibertrieben.

Versammelt in der Dorfmitte, am grofien Kelch
des Zaubertrunks, starrt das gesamte gallische
Dorf auf die herannahende Internetwolke.
Und schon vor Jahrtausenden half selbst der
Zaubertrunk nicht, das Wetter zu verindern.
Die Gallier wdren gut beraten, wenn sie den
Zaubertrunk und die daraus gewonnenen
Krifte einsetzten, um die Angriffe der
romischen Legionen abzuwehren. Das ist doch
der eigentliche Zweck unseres gemeinsamen
Vorhabens, der MEL. Ich glaube, der einzige
Mensch, den wir mit dem Internet gliicklich
gemacht haben, war Herr Dr. Leistikow von
marktintern. Denn mit diesem Thema hat der
das ganze Sommerloch tiberbriickt.

Produktstrategien

Im Bereich Parfum haben wir in 2006 zwei
Initiativen angeboten, die Sie trotz dem
allgemein tiblichen Preismarketing erstmalig
zu einem attraktiven Verkaufspreis von 30
Euro bei voller Spanne verkaufen konnten,
Hypnése 30ml EDT sowie jetzt aktuell in der
Auslieferung Miracle Forever 30mil EDP.

Im Bereich der Pflege sind grofie Schritte zu
machen, um an alte Erfolge anzuschliefen.
Um die Einfachheit und Klarheit unseres
Sortimentes zu verbessern, wurde in 2006
zundchst die Geographie verdndert. Es folgen
jetzt sehr hochwertige, beschriftete Regal-

Versammelt in der Dorfmitte, am groflen Kelch des Zaubertrunks, starrt das gesamte gallische Dorf auf die
herannahende Internetwolke. Und schon vor Jahrtausenden half selbst der Zaubertrunk nicht, das Wetter zu

verandern.

schienen und Ende 2007 wird das Ver-
packungsdesign so verdndert, das die unter-
schiedlichen Linien einfacher auseinander zu
halten sind.

Rausverkauf deutlich im Plus

Zu was haben all diese Bemiihungen gefiihrt?
Im Rausverkauf haben wir per Ende August
unsere Ziele tibererfiillt und ich bin zuversicht-
lich, dass wir auch zum Jahresende dieses hohe
Tempo halten werden. Mit +6.5% Wachstum
im Rausverkauf wdchst Lancéme aktuell 1.5
mal schneller als der Markt, der sich in diesem
Zeitraum mit +4.5% ebenso positiv zeigt.

Vor allem im Bereich Damendiifte und
Maguillage sind wir besser als der Markt,
hingegen in der Pflege bleiben wir vor der
Relancierung von Absolue Premium fx noch
hinter der Marktentwicklung zuriick.

So wird der stabile 3-Master auch in diesem

Jahr mit komfortablem Vorsprung gegentiber

Chanel und Dior tiber die Ziellinie segeln. Sein

Erfolgsgeheimnis? Drei nahezu gleichgrofie
Segel, perfekt ausgerichtet, immer voll im
Wind. Die Nummer 1 in der Maquillage, die 2
in der Pflege und die 3 im Duft. Schon die
Nummer 2 im Markt muss da die Segel
streichen. Im Duft zwar noch die Nummer 2
aber in der Maquillage nur die 6 und im Pflege-
Segel grosse Locher, weit abgeschlagen auf
Platz 12.

MEL und Lancome

Jetzt zu Ihnen meine Damen und Herren,
welchen Beitrag haben Sie geleistet am Erfolg
von Lancéme? Die MEL per Ende August bei
+8.1% im Lancéme Umsatz und Sie, die hier
Anwesenden, bei +6.1%. Dafiir mochte ich
mich bei IThnen im Namen der Rose ganz
herzlich bedanken!

Sehr geehrte Damen und Herren, abschliefend
mochte ich noch eine Bitte an Sie richten: Die
MEL macht heute 19% der Lancéme Umsdtze,
allerdings sind nur 5.1% hier vertreten, das
bedeutet wir haben noch ein enormes Re-
Aktivierungs-Potential.

Wenn Ihnen der diesjihrige Unternehmer-
kongress gefallen haben sollte, dann sagen Sie

es weiter. Vielen Dank!

Ich wiinsche Thnen und Ihrer Familie
einen erfolgreichen Jahresabschluss, den
Sie dann hoffentlich kronen mit einem
tollen Weihnachtsfest im Kreise Ihrer
Liebsten und verbleibe

Herzlichst
Thr Robin Vauth

MEL atuen B}



Fragebogen

Auswertung

Sehr geehrte Damen und Herren,

wir hoffen, Sie hatten ein paar schone
Tage mit uns in Andalusien wie auch
noch im Anschluss an die Tagung.

Wir freuen uns, Thnen die komplette
Avance Auswertung auf den folgenden
Seiten zur Verfiigung stellen zu konnen.
Wie bereits angekiindigt, soll Thnen der
Fragebogen die Moglichkeit geben, IThre
Starken gezielt einzusetzen und die sich
daraus ergebenden Potentiale fiir Thre
Parfiimerie auszubauen, um sich im Wett-
bewerb zu positionieren und differen-
zieren.

Auf den folgenden Seiten sind mehrere
Ubersichten abgedruckt.

1. Eine anonyme Ergebnisliste inklusive
Einzelergebnissen, in der Sie iiber Thr
eigenes Resultat hinaus die Ergeb-
nisse aller weiteren Teilnehmer sehen
und vergleichen kénnen.

2. Sie erhalten verschiedene Grafiken
aus denen Sie Thre eigene Positionie-
rung entnehmen und die Potentiale
fir Ihre Parfiimerie bewerten konnen.

3. Eine Gesamtverteilungsiibersicht der
Kundenergebnisse (Grafik 1). Die
ser konnen Sie entnehmen, dass die
obere Hilfte bei einer Durchschnitts
punktzahl von 128 Punkten gut lag
und dartiber hinaus noch sehr gute
Einzelergebnisse erzielt worden sind.

Darauf aufbauend haben wir Thre Ergeb-
nisse analysiert und Sie in verschiedene
Kundengruppen eingeteilt, die sich wie
folgt zusammensetzen:

Kundengruppe 1: 200-150 Punkte
149-100 Punkte
99-50 Punkte
49-0 Punkte

Kundengruppe 2:
Kundengruppe 3:
Kundengruppe 4:

In der Grafik ,Leistungsschwerpunkte
der Kunden*“ insgesamt (Grafik 2), stellen
wir fest, dass es vor allem beim Service

m MEL aktuen

und im Bereich der Aktionen/Pro-
motions erhebliches Entwicklungspoten-
tial gibt.

Zusitzlich finden Sie Ubersichten zu den
erfullten Leistungsschwerpunkten pro
Kundengruppe:

Kundengruppe 1 (Grafik 3) liegt bei der
Mehrheit der Leistungen bei einer Erfiil-

Grafik 1

45

Verteilung der Kundenergebnisse

lungsquote von tiber 70%. Das bedeutet,
dass besonders im Bereich der Mitarbeiter
und Kabinen Leistungen die Stiarken
erkannt und gut genutzt werden. Poten-
tiale wahrnehmen konnte diese Kunden-
gruppe besonders im Bereich der Service-
leistungen. Die Bereiche Preis und Lage
sind fir diese Kunden eine Selbstver-
standlichkeit.

AVANCE
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O Am erfolgreichsten mit 77% und 76%

-
e Standort/Lage und die Preispolitik wurden am erfolgreichsten ausgeschopft. GrolRes

Potentialtbieten vor allem die Service-Leistungen, sowie die Aktionen/Promotions.



AVANCE

Ergebnis-Liste (Teilnehmer MEL-Kongress 2006):

g% 28 2% 3 F, 5B s§ .2 £ 28 25 £5 3 %, 35 5§ .f &

°3 58 38 I & £ *s " ¢ °3 £3 33 3 & 2§ <8z "¢ ¢

2 120 18 21 20 14 9 10 14 9 7 54 82 11 15 15 12 16 0 0 1 3
3 159 21 25 25 18 15 20 17 13 6 55 127 15 13 27 17 17 10 13 9 7
4 150 23 22 12 23 20 18 1 12 1 56 132 17 21 20 20 9 8 17 13 9
5 150 18 22 22 14 20 18 19 12 6 57 120 18 23 17 16 9 8 16 8 7
6 133 17 16 17 16 20 10 17 10 1 58 91 10 16 12 13 18 3 8 6 7
7 145 19 24 19 20 18 8 16 11 12 59 166 25 26 22 17 15 18 17 15 12
8 125 15 15 24 17 14 8 16 9 9 60 126 13 22 20 22 17 8 8 12 6
9 136 17 22 14 17 18 10 19 9 11 61 154 20 27 22 19 20 10 14 14 9
10 103 16 25 28 1 0 3 2 9 10 62 122 21 25 17 18 13 8 10 6 5
11 148 22 25 20 14 16 13 17 13 9 63 139 16 20 20 17 20 13 17 9 8
12 115 16 21 18 22 17 5 0 9 8 64 124 17 18 17 17 14 10 17 8 6
13 134 15 19 24 18 17 8 1 12 11 65 155 21 25 17 16 20 13 19 15 10
16 117 14 22 20 14 10 5 14 9 10 66 115 16 20 12 17 14 5 13 7 12
17 115 15 22 15 12 1 5 17 8 10 68 128 10 20 17 19 20 10 16 5 1
18 129 13 18 25 18 17 10 14 7 8 69 127 15 20 23 15 17 5 15 11 8
19 129 14 21 30 21 9 10 9 1 5 70 118 12 21 12 15 18 8 15 9 1
20 129 16 15 25 20 12 5 14 12 11 71 94 12 17 17 11 7 5 11 9 6
21 108 15 16 23 14 17 8 1 9 6 72 113 15 23 19 15 15 13 1 10 4
22 102 6 17 20 13 18 18 1 3 6 73 99 10 13 15 15 15 0 1 1 9
23 142 19 20 20 14 20 15 16 9 10 74 73 14 12 15 7 4 S 13 3] 4
24 166 19 25 27 23 20 15 16 1 1 75 116 19 17 13 13 18 8 17 6 7
26 87 9 18 7 11 17 10 1 6 8 77 142 17 24 25 24 15 5 13 12 8
27 186 25 28 30 24 20 18 19 1 12 78 147 18 26 22 21 20 8 13 13 8
30 143 23 24 23 20 7 13 11 15 9 79 131 22 21 19 19 10 15 6 12 8
34 107 23 6 0 13 18 8 17 15 8 80 129 19 18 25 16 17 3 17 5 10
35 160 22 26 22 23 20 8 17 11 12 81 150 23 22 17 18 18 15 16 11 1
38 149 22 24 25 21 12 15 8 14 9 82 149 18 19 23 16 20 13 19 10 12
39 154 15 28 24 19 16 15 17 12 9 83 131 11 19 30 13 16 8 16 12 8
40 114 17 19 15 9 15 8 14 10 7 85 162 18 24 22 23 20 15 17 13 1
41 82 10 14 12 9 10 3 9 9 7 86 98 14 20 15 13 15 3 12 8 8
42 148 17 20 27 20 20 13 17 6 9 90 84 15 18 12 7 9 3 6 6 9
43 145 19 23 24 16 17 15 17 6 10 91 164 19 22 27 24 18 15 18 12 10
45 141 20 21 17 19 17 10 15 11 12 92 104 15 1 17 12 12 5 14 10 8
46 149 18 24 20 19 18 8 17 15 10 93 108 12 23 17 14 18 8 1 1 7
47 93 15 16 15 13 18 8 1 5 4 94 113 14 17 25 17 16 8 1 10 6
48 133 19 21 20 19 10 10 16 7 12 95 104 17 16 17 9 15 5 16 1 8
49 128 12 20 20 16 18 8 16 12 8 96 141 20 19 20 18 18 5 19 13 10
51 138 17 26 17 23 15 3 18 1 10 97 133 20 21 18 16 18 8 14 10 9
52 140 17 25 20 19 13 8 16 13 11 99 145 23 27 17 12 16 13 16 12 10

Durchschnitt: 128 17 20 20 16 15 9 13 10
max. Punkte: 206 30 30 30 24 20 20 20 16 16

Avance-Fragebogen anfordern:
Mochten auch Sie gerne Thre Positionierung im Wettbewerb kennen lernen und konnten in Andalusien nicht dabei sein, dann
senden Sie eine Email mit Threr vollstandigen Adresse und einem Hinweis auf den Avance-Fragebogen an M-E-L(@T-online.de.

MEL aktuen m
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Bei Kundéngruppe 1 besteht in den Bereichen Standort/Lage und Preispolitik eine Selbstver-
standlichkeit. Sie ist enorm gut im Bereich Mitarbeiter. Uberraschendes Potential findet man vor
allem be'den Service Leistungen.

Grafik 4
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Kundengfuppe 2 hat ihren Focus auf die Bereiche Mitarbeiter, Sortiment, Lage und Ladenbau
gesetzt. I dem Bereich Service Leistungen, wie sowohl bei den Aktionen/Promotions bieten sich
deutliché'Potentiale.

Grafik 5
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Leistungsschwerpunkte der Kunden Gruppe 3: _
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Mitarbeifér, Standort und Preis sind starkstes Pfund in Gruppe 3. Aktionspotentiale werden nur
sehr geriig ausgeschopft.
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In der Kundengruppe 2 (Grafik 4) konnte
ebenfalls eine hohere Leistungsfahigkeit
im Bereich des Service bestehen. Diese
Kundengruppe richtet Thren Focus auf
die Bereiche Mitarbeiter und Sortiment.
Die Bereiche Lage und Preispolitik sind
auch in dieser Gruppe die stdrksten
Domaénen mit einer Erfullungsquote von
iber 70%. Die Service Leistungen bieten
deutliches Ausbaupotential, um sich in-
dividueller vom Wettbewerb zu differen-
zieren.

Die Kundengruppe 3 (Grafik 5) sollte ihr
grofRtes Augenmerk den Leistungen
Service, Sortiment, Ladenbau und Direkt-
marketing sowie den Kabinenleistungen
widmen und gezielt in diesen Stellen be-
ginnen, sich zu entwickeln. Die geringste
Erfiillungsquote liegt allerdings bei den
Aktionen/Promotions.

Die Kundengruppe 4 mit weniger als 50
Punkten war gliicklicherweise nicht ver-
treten.

Wir hoffen, Sie sind zufrieden mit Threm
personlichen Ergebnis und es hilft Thnen,
Potentiale fiir Thre Parfiimerie zu definie-
ren.

Bei Interesse wiirden wir Thnen gerne den
Avance Fragebogen einmal jahrlich zur
Verfiigung stellen, um Thnen die Moglich-
keit zu geben, Thre Entwicklung selbst
weiter zu verfolgen. Diesbeziiglich wiir-
den wir uns iber Thre Einschitzung und
Thr Feedback sehr freuen.

Mit freundlichen Griflen,

Griebel Theresia
(Sprecherin MEL-Jungunternehmer)

und
Gudrun Ruetz
(Lancoéme Vertriebsleitung Innendienst)



Vortrage

& Prasentationen

Motivaction - Begeisterung ist Gibertragbar
Vortrag von Klaus Kobjoll

Klaus Kobjoll zeigte in seinem auflerge-
wohnlichen Vortrag die erfolgreiche Um-
setzung eigener sowie bereits bekannter
Weisheiten aus den Bereichen Marketing
und Motivation. Sein Thema lautete , Er-
folgsfaktor Mitarbeiter — wie man mit
Teams Erfolge generiert*.

Akzeptiert man die Schwichen des Mitar-
beiters und nutzt seine Stirken, so fithrt
dies zu Spaf} an der Arbeit. Er zeigte auf,
dass Mitarbeiter, die keine Informationen
erhalten, auch keine Verantwortung tiber-
nehmen konnen. Denn Mitarbeiter, die
alle Informationen haben, konnen nicht
anders, als die volle Verantwortung zu
tragen. Auf ganz humorvolle Art vermit-
telte Herr Kobjoll seine Erkenntnisse fiir
alle, die ihre Mitarbeiter als Menschen
sehen.

Herr Kobjoll war bereits mit 22 Jahren
selbstdndiger Unternehmer. 1984 tber-
nahm er das Hotel Schindlerhof in
Nirnberg-Boxdorf und gestaltete es nach
seinen Vorstellungen. Er beschéftigt 68
Mitarbeiter. Mit seinem Team erhielt er
mehrere Auszeichnungen und war 1997
Unternehmer des Jahres.

Nach dem Motto ,,Begeisterung ist iiber-
tragbar halt er Vortrage und Seminare fiir
mittelstandische Unternehmen und Kon-
zerne. Aus seinem bemerkenswerten Vor-
trag konnten wir mit auf den Weg neh-
men: Ohne Spass, ohne Freude an der
Sache, ohne Herzblut werden die energie-
vollsten und dadurch wirksamsten und
erfolgreichsten Ideen nicht gefunden.

Der Vortrag von Klaus Kobjoll war ein
Energiedrink in Worten und Bildern.

Seine gute Laune, seine umfassenden
Informationen und die Tatsache, dass
seine Aussagen auf praktischen Erfah-
rungen beruhen, machte den Vortrag zu
einem Erlebnis der ganz besonderen Art.

[von Christine Lux, Bad Neustadt]

Sinnliches Erleben & modernste Technologie
Das neue Lancéme Beautylnstitute

Liebe MEL Mitglieder,

bevor ich mit meinen Bericht tber das
neue Lancoéme Kabinenkonzept beginne,
mochte ich zuerst die Gelegenheit nutzen,
mich Thnen nédher vorzustellen: Mein
Name ist Nicola van der Bijl, meine Auf-
gabe, die Leitung der Lancome Trainings-
abteilung.

Ich glaube, wenn ich einmal meine
Memoiren schreibe, wird der Titel lauten:
,,Von der Wiege bis zur Bahre, ihr Leben
war die Kosmetik.“

‘Wabhrscheinlich ist es genetisch bedingt,
ich konnte (und mochte) nicht anders, als
mich beruflich dem Thema Kosmetik zu

widmen. Mein Urgrof3vater war Drogist
und griundete die Drogerie Scheelen in
Moers. Mein Grofivater wurde auch
Drogist sowie mein Vater, der dieser Tra-
dition folgte. Meine Mutter, die urspriing-
lich Floristin ist, hat zur Kosmetikerin
umgeschult, um auch in der Drogerie /
Parfiimerie mitzuarbeiten. Was soll die-
sem Genpool der Drogisten und Kosmeti-
kerin anderes entspringen als ein Kos-
metikjunkie: ich.

Also lernte auch ich Drogistin und be-
suchte im Anschluss an meine Aus-

bildung die ,,90. Grofle Lancéme Schule*
in Bonn, die mich sehr pragte.

Nicola van der Bijl hat die Leitung der Lancéme
Trainingsabteilung Ubernommen und stellte das
neue Lancéme Kabinenkonzept vor.

MEL atuen [[EY



Die nédchsten Jahre verbrachte ich in
unterschiedlichen Funktionen von der
Verkduferin bis zur Filialleitung sowohl
im privat gefithrten Handel als auch bei
Douglas. Dann fithrte mich mein Weg zu
Kanebo. Zuerst als Regionaltrainerin und
die letzten Jahre als Training Manager.
Der Kanebo Umzug nach Hamburg
bewog mich dazu, mich nach einer neuen
Aufgabe umzusehen, denn ich lebe in
Koln und mochte dem Rheinland treu
bleiben. Was fiir ein Gliick, dass ich nun
bei Lancéme in Diisseldorf ein neues,
berufliches Zuhause gefunden habe.

Doch nun endlich zu meinem eigentli-
chen Auftrag, ich mochte noch mal meine
Présentation der neuen Lancdéme Kabine
zusammenfassen. Die Teilnehmer der
MEL Unternehmertagung in Andalusien
waren die ersten in Deutschland, denen
wir das neue, exklusive Lancome Kabi-
nenkonzept prasentieren konnten. Erst-
mals konnten Sie das Konzept ,,Lancome
BeautyInstitute - Senses & Technologie*
live erleben. Eine einzigartige Kombina-
tion aus ausgesuchten Massagen, an-
spruchsvollen Produkten, Aroma-, Farb-
und Musiktherapie.

Durch den breit gefacherten Ansatz unter-
scheidet sich Lancome von anderen Be-
handlungs-Anbietern fundamental. Die
meisten bieten nur einen Aspekt, oft die
Aromatherapie oder Farbtherapie mit
Massagen und Produkten an oder beto-
nen vorwiegend den technologischen As-
pekt. Lancome spricht mit seinem Kabi-
nenkonzept gezielt alle Sinne an und setzt
gleichzeitig auf anspruchsvolle, innovati-
ve Technologien im Massage-, und Pro-
duktbereich und bei den apparativen An-
wendungen.

Unser Ziel: Belebung der Sinne durch mo-
dernste Technologien, um dem wachsen-
den Anspruch unserer Kunden nach Well-
ness und Wirksamkeit gerecht zu werden.

Das wohltuende Ambiente des Behandlungsraumes schirmt die Kunden von allen Reizen der AuRenwelt ab und
hllt die Behandlungsliege groRzlgig in einen weillen oder farbig angestrahlten Satin-Kokon.

Das zentrale, sichtbare Element im
Lancoéme BeautylInstitute ist der Beauty
Cocoon, ein Kokon im wahrsten Sinne
des Wortes. Das sinnlich und emotional
wohltuende Ambiente des Behandlungs-
raumes schirmt die Kunden von allen
Reizen der Auflenwelt ab und hillt die Be-
handlungsliege grofiziigig in einen
weiflen Satin-Kokon. Ausgesuchtes Farb-
licht vertieft das private Wohlfiihl-
ambiente, ob ein warmes Orange die
Sinne anregt, das Blau des Ozeans Ruhe
assoziiert oder das Griin der Normandie
neue Vitalitdt einstromen ldsst. Ein
einzigartiges Zusammenspiel von é&the-
rischen Diiften und entspannenden oder
belebenden Farben und Musikkldngen
erhohen die Aufnahmefdhigkeit und
Wirksamkeit der Produkte.

Ebenso wie die speziellen Lancoéme
Massagen, die beruhigen oder vitalisieren
und damit die Bildung von Gliickshor-
monen bewirken. Sinnliches Erleben,
wissenschaftlich fundierte Kosmetikpro-
dukte und fachliches Know-How erzielen
ein faszinierendes Ergebnis, das unsere
Kunden sehen und sptiren werden:

“Gliickliche Haut ist schone Haut!”

Senses

Technologie

Lancome BeautylInstitute — Senses & Technologie

SEE - durch Farbtherapie

SMELL - durch Aromatherapie

HEAR - durch Musiktherapie

TASTE - durch exklusive Aromacocktails und Tees
TOUCH - durch innovative Massagetechniken

Apparative Anwendungen
Hightech Produkte
Innovative Massagetechniken, alle durch Arzte entwickelt
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Das Jahr 2007 wird das Lancome
BeautylInstitute Projektjahr, um das neue
Konzept auf Herz und Nieren zu priifen.

Wir werden mit maximal 10 Kabinen
beginnen, die nach fest definierten Be-
dingungen ausgewahlt werden. Von
diesen ersten Kabinen werden 5 bet MEL
Mitgliedern installiert.

3 Komponenten bilden die Grundlage
zur Teilnahme:

1. Die Parfiimerie, die festgelegte Krite-
rien beziiglich Umsatz, Markenumfeld,
Engagement und Exklusivitit erfiillen
sollte.

2.Die Kabine, die definierte, raumliche
und bauliche Standards benotigt.

3.Die Kosmetikerin, die eine fundierte
Ausbildung und mindestens 2 Jahre
Berufserfahrung haben muss, um die
anspruchsvollen Behandlungen pro-
fessionell ausfithren zu kénnen.

Gerne besprechen wir diese Punkte ndher
in einem gemeinsamen Gesprach mit
interessierten MEL Mitgliedern. Wenden
Sie sich bitte an Thren Auflendienst fiir
einen ersten Kontakt.

Sie sehen also, das Lancome BeautylInsti-
tute ist durchdacht, anspruchsvoll und
einzigartig. Das Konzept ,,Senses & Tech-
nologie* erfiillt hochste Anspriiche und
wird die Einzigartigkeit der teilnehmen-
den Parfiimerie weiter ausbauen und
unterstiitzen.

Alles Gute,

Thre Nicola van der Bijl.



Workshops

Marketing Mix der Parfiimerie
Workshop von Ludger Zimmermann

Liebe MEL Mitglieder, herzlichen Dank
fiir IThre zahlreiche Teilnahme an unserem
Workshop Marketing Mix der Parfiime-
rie. Gemeinsam analysierten und disku-
tierten wir das Verhalten und die Erwar-
tungen unserer Verbraucherinnen auf
Basis verschiedener Kosmetikstudien und
zogen folgendes Restimee:

Der Kosmetik-Einkauf ist fiir unsere Kon-
sumentinnen die Kiirim allgemeinen Ein-
kaufverhalten, mit starker Konzentration
auf sich verwohnen, sich etwas gonnen,
mit der Erholung in einer Verwohn- und
Wellness Atmosphére.

Im weiteren Verlauf diskutierten wir die
Erwartungen unserer Konsumenten an
die Parfiimerie und unsere Moglichkeiten
der Ausrichtung an diesen Kundenwiin-
schen. Uberraschend war sicher fiir alle
Beteiligten die Rangliste der Kaufent-
scheidungskriterien, in der nach dem Auf-
treten und Aussehen der Verkduferinnen
bereits unmittelbar die Gestaltung des
Schaufenster und dann Beleuchtung und
Erlebnischarakter folgen.

Ebenso wurde auf Basis klarer Marken-
positionierung der Erfahrungsaustausch
tiber die Auswahl an Depots in der Parfii-
merie, sowie die glinstigsten Platzierung-
en gefiihrt. Ergédnzend zeigte uns die Cos-
mopolitan Kosmetikstudie 2005 auch die
Kaufentscheidungen unter den Gesichts-
punkten Beratung und Preisstellung auf.
Schlussendlich zogen wir gemeinsam das
Fazit:

Mit Marken verbindet die Konsumentin
Qualitdt und Wirksamkeit, und diese Faktoren
dominieren in allen Altersgruppen itiber den
Preisen.

Uber die Gesichtspflege mit intensiver Ver-
wendung und hoher Wiederkaufrate ge-
winnen Sie Stammkunden. Mehr Umsatz
sind tiber das gezielte Anbieten von deko-
rativer Kosmetik und Duft, im iiberwie-
genden Teil aller Verkaufsgesprache mog-

lich. Dabei bestimmen eine klare Waren-
prasentation und die gezielte Ansprache
die Kaufentscheidung.

In der Wahl der Einkaufstatte entscheidet
sich die Kundin immer fiir eine attraktive
Parfumerie, die Thr ein ausgewogenes
Vollsortiment, angenehme Atmosphare
und insbesondere freundliches und kom-
petentes Personal bietet.

Sicherlich waren die Erkenntnisse und
Fallbeispiele nicht alle neu. Jedoch zeigte
der aktive Erfahrungsaustausch, dass sich
der Blick aus der Vogelperspektive — los-
gelost vom Tagesgeschift — immer wieder
lohnt.

Ich wiinsche Thnen, dass Sie die eine oder
andere Anregung mitnehmen konnten
und bedanke mich herzlich fir IThre
konstruktive und engagierte Teilnahme.
Sie haben mir damit die Moderation
leicht gemacht. Herzlichen Dank.

Die Anderungskiindigung
Workshop von Michael Bastian

Michael Bastian, Hauptgeschaftsfihrer
des Verbandes Deutscher Drogisten,
beschiftigte in diesem Jahr seine Zuhorer
mit der Problemstellung, dass aus be-
trieblichen Erfordernissen ein Arbeitneh-
mer zu anderen Bedingungen oder an
einem anderen Ort beschiftigt werden
muss, um den Arbeitsplatz des Mitarbei-
ters zu erhalten.

Eingangs seiner Ausfithrungen stellte
Michael Bastian klar, dass die Grundlage
fiir ein Arbeitsverhdltnis ein schriftlicher
Arbeitsvertrag oder die schriftliche Besta-
tigung der Mindestarbeitsbedingungen
nach dem Nachweisgesetz ist.

In diesen sind die (Arbeits-) Bedingungen
geregelt, aus denen sich Pflichten und
Rechte aus dem Arbeitsverhdltnis sowohl
fir den Arbeitgeber wie auch fir den

Michael Bastian, Hauptgeschéftsfiihrer des Verbandes
Deutscher Drogisten in seinem Workshop.

MEL aktuen m
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Arbeitnehmer ergeben. Nun gibt es
Situationen, bei denen der Arbeitgeber
das Arbeitsverhéltnis an sich nicht beendi-
gen will, sondern den Arbeitnehmer nur
anders oder zu anderen Bedingungen be-
schaftigen muss.

Da der Arbeitgeber gegentiber dem Ar-
beitnehmer ein Weisungs- oder Direk-
tionsrecht nach §106 Abs.1 der Gewerbe-
verordnung hat, ist daher entscheidend,
wieweit das Weisungs- oder Direktions-
recht des Arbeitgebers durch die Formu-
lierungen im Arbeitsvertrag oder der
Niederschrift der Mindestarbeitsbedin-
gungen reicht, um Verdnderungen der Ar-
beitsbedingungen einseitig herbeizufiih-
ren.

Da Veranderungen der Wochenarbeits-
zeit und der Gehaltsbestandteile nicht
durch das Weisungs- oder Direktionsrecht
des Arbeitgebers einseitig verdndert wer-
den kénnen, muss, falls ein Anderungsan-
gebot im Rahmen einer personlichen
Unterredung nicht zum Erfolg fiihrt, die
Moglichkeit der Anderungskiindigung an-
gewandt werden.

Michael Bastian wies die Teilnehmer sehr
eindringlich darauf hin, dass es sich bei
der Anderungskiindigung um eine ,,ech-
te* Kiindigung mit dem Angebot der Wei-
terfihrung des Arbeitsverhéltnisses zu
veranderten Bedingungen handelt. Aus
diesem Grund sind alle Kriterien wie bei

ll\ machemer

international

BEAUTY POWER
Seminarprogramm

Hier erhalten Sie das Handwerkszeug
fir  mehr Kunden,

mehr Umsatz und

mehr Profit.

Termine, Detailinfos und
Anmeldeformular finden Sie im
beiliegenden Flyer.

Zukunft ist, was Sie daraus machen!
Besuchen Sie unsere Homepage:
www.machemer.de

Parfumerien - Erfolgsbeispiele
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einer Beendigungskiindigung zu beachten
(Kindigungsfristen, Schriftform und
Kiindigungsschutz).

Im Rahmen seiner Workshops stellte
Michael Bastian auch die Reaktionsmog-
lichkeiten des Mitarbeiters auf eine An-
derungskiindigung bis hin zur Ander-
ungskiindigungs-Schutzklage dar. Die
Teilnehmer am Workshop erhielten alle
notwendigen Unterlagen, um spater in der
betrieblichen Alltagspraxis in der Lage zu
sein, sicherer Entscheidungen fiir eine

Werbeplanung
EDV-Workshop von M

Sind wir mal ehrlich, treffen wir die
Entscheidungen, ob wir eine Werbung
schalten —sei es eine Anzeige in der Tages-
zeitung oder eine Promotion — nicht allzu
oft in letzter Minute und ,,aus dem Bauch
heraus“?

Um in Zukunft die Werbeplanung profes-
sioneller und tibersichtlicher zu gestalten,
war dieser Workshop eine interessante
und gleichzeitig hilfreiche Unterstiitzung
fir die Werbeplanung der eigenen
Parfiimerie. Martin Beck erkldrte den
Teilnehmern in verstdndlicher und unter-
haltsamer Weise das selbst entwickelte

notwendige Anderungskiindigung treffen
zukonnen.

Michael Bastian ging auch kurz auf die zu
erwartenden Verdnderungen des Arbeits-
rechts durch das am 18. August 2006 in
Kraft getretene , Allgemeine Gleichbe-
handlungsgesetz* (AGG) ein und wies
darauf hin, dass dies sicher ein wichtiges
Thema fir einen zukiinftigen Workshop
sein wird.

[Liselotte Lochmann]

. Beck und A. Lux

Excel-Programm und dessen Anwen-
dung.

Jeder Teilnehmer des Workshops bekam
anschlieffend das Programm fiir zu Hause
in Form einer CD ausgehandigt. Es geht
ganz einfach: Die geplante Werbeaktion
(z.B. Mailing, Internetwerbung oder die
Schaltung einer Anzeige) wird bereits
Anfang des Jahres fiir jede Woche in den
Jahresplan eingetragen, ebenso die zu er-
wartenden Kosten und das Motto der
Werbe-/Promotionaktion. Nach der Ein-
gabe eines geplanten Werbe-Gesamt-
budget (tblicherweise ca. 2-3 % vom

Werbeplanung am PC. Der EDV-Workshop der Jungunternehmer stiet auf zahlreiches Interesse und vermittelte
den Teilnehmern neben Detailwissen zur Werbeplanung auch wieder viel Allgemeinwissen rund um den PC.



Gesamtumsatz der jeweiligen Parfiime-
rie) fir alle WerbemafRinahmen errechnet
das Programm nun das bereits verbrauch-
te Werbebudget und das noch vorhandene
Jahres-Restbudget aus. So erhielt der
Kursteilnehmer einen schnellen und visu-
ellen Uberblick, wie viel vom , Kuchen“
noch tibrig bleibt.

Tipp: Nutzen Sie doch diesen Vorteil
einer gesamten Jahresplanung, um bei-
spielsweise einen Mengenrabatt bei der

regionalen Tageszeitung auszuhandeln.
Da Sie jetzt schon wissen, wie viele An-
zeigen Sie tiber das ganze Jahr ,streuen*
mochten, ist dies einen Versuch wert.

Fazit: Ich habe mich letztes Wochenende
mal hingesetzt und mir ,,werbemafig" Ge-
danken tiber das kommende Jahr ge-
macht, habe die geplanten Werbemittel
und —themen in das Excel-Arbeitsblatt
eingetragen und hatte nach einer knappen
Stunde eine erste Ubersicht tiber das neue

Kundenpflege und Kundenservice
Workshop von Theresia Griebel und Matthias Hauser

Moderne Kunden haben hohe Anspri-
che, die es zu erkennen und zu erfiillen
gilt. Einer aktuellen Studie zufolge verlie-
ren wir 68% der Kunden aufgrund man-
gelnder Service-Qualititen. Auf Platz
zwei rangiert die Produktqualitdt — weit
abgeschlagen mit 14%. Deshalb spielen
Beziehungs- und Vertrauensaufbau im
Verkauf eine immens wichtige Rolle. Ge-
winnen Sie IThre Kunden als Partner, um
eine win-win-Situation aufzubauen, von
der sowohl der Kunde, als auch Thr Ge-
schéft langfristig profitieren kann.

Dasrege Interesse an dem Merkblatt “Ser-
viceleistungen in der Parfiimerie” vom
letzten Jahr, fithrte zu der Entscheidung
einen Workshop anzubieten, in dem aus-
gewdhlte Serviceleistungen noch einmal
ausfithrlich behandelt werden konnen.

Die ausgewéhlten Themen waren:
» Endverbraucherabende

» Kostenloses Kurz-Make-up

» Testmuster

» Mailings & Coupons

» Lieferservice

» Taxi-Ruf & Fahrservice

Frau Theresia Griebel beschrieb die Ser-
viceleistungen aus Sicht der Parfiimeriein-

Jahr. Die Feinarbeiten kann ich nun
immer noch ausarbeiten, aber die grobe
Planung steht - und ich war hinterher
schon etwas zufriedener!

Wer noch Fragen zur Anwendung hat,
kann sich gerne bei mir melden!

Tel. 07681-6570 (tagsiiber im Geschift)
oder per Email: Parfum-Beck@Web.de

[Ulrike Beck, Waldkirch]

nd:

haber und Mitarbeiter. Sie zeigte anhand
von ausgesuchten Beispielen und Tipps
aus der Praxis, wie Sie mit kleinen zusatz-
lichen Serviceleistungen in IThrer Parfiime-
rie aus zufriedenen Kunden begeisterte
und treue Fans machen konnen. Nur wer
Begeisterung entfacht, schafft sich treue
Stammkunden.

Verbunden mit der richtigen Kundenan-
sprache und Verkaufstechnik — unterhalt-
sam prasentiert von Herrn Matthias Hiu-

ser — schlie3t sich der Kreis: ein zufriede-
ner Kunde kauft gern, oft und bleibt dem
Geschift treu. Damit rechnet sich auch
der hohere personelle und finanzielle Auf-
wand, den Kundenpflege und Kundenser-
vice erfordern.

Das Ergebnis des Workshops: “Kunden-
pflege und Kundenservice sind wie regel-
maflige kleine Impfungen. Sie machen un-
sere Kunden weitestgehend immun gegen
Abwerbungsversuche der Konkurrenz.

Workshop-Unterlagen:

Nutzen Sie die Moglichkeit, die Workshop-Unterlagen von Herrn Kobjoll und Frau Griebel/Herrn Hauser per Email anzufor-
dern. Bitte schreiben Sie hierfiir eine Email mit Ihrer vollstaindigen Adresse an M-E-L@T-online.de.

MEL aktueil



Ausfliige

& Abendevents

Fiar friher Anreisende oder fir diejeni-
gen, die einige Tage ihren Aufenthalt
verldngerten, gab es noch die Moglich-
keit, Tagesausfliige nach Sevilla, Jerez
oder Gibraltar zu unternehmen.

Jerez de la Frontera, die Sherrystadt, lud
ein, in den vielen Bars und Restaurants in-
mitten von Pldtzen mit Brunnen, typi-
schen Kacheln und Blumen zu verweilen.
Sevilla, die wunderschone Hauptstadt An-
dalusiens, war allein wegen der Besich-
tigung der Kathedrale, der drittgrofiten
Kirche der Welt, schon eine Reise wert. In
Cadiz nahmen viele Kongressteilnehmer
an einer Panoramafahrt durch die 3.000
jahrige Provinzhaupstadt teil. Gibraltar,
seit 1704 in englischer Hand, ist bekannt
fir den Grenziibergang, die Besichtigung
der St. Michael Hohle und des berithmten
Affenfelsens.

Einen unvergesslichen Abend konnten
wir erleben, als die Lancome - Geschifts-
filhrung uns die Geschichte des Hauses
Lancome in ihrer Entstehung musikalisch
ndher brachte. Mit ,standing ovations*
wurde die Kiinstlertruppe um Petra Lamy

Grillabend am Pool unter Palmen im Hotel Valentin
Sancti Petri

m MEL aktuen

Bodega in Jerez de la Frontera

nach einer genialen Vorstellung aus
Bildern, Musik und Geschichten verab-
schiedet. Ein weiteres Highlight war ein
typisch andalusischer Abend auf der
Hazienda El Sotillo, beginnend mit herr-
lichen Tapas und Sherry. Anschliefend
bot man uns in der Stierarena einen

Petra Lamy begleitete die Geschichte der Firma
Lancome musikalisch mit Chansons von Edith Piaf.

Glockenturm der imposanten Kathedrale von Sevilla

unblutigen Stierkampf und die Kunst,
Pferde vom Boden aus zu Hochleistungen
zu bewegen. Eine Flamenco Tanzauf-
fihrunglies den Abend ausklingen.

[Andrea Kunzmann, Nordlingen]

Ein typischer traditioneller Flamenco rundete den
Abend in der Hazienda El Sotillo ab.



Willkommen!

Personelle Veranderungen in Vorstand und Beirat

Ulrike Beck

Ein neues Beiratsmitglied stellt sich vor

Guten Tag, liebe MEL-Kolleginnen und
Kollegen,

ich bedanke mich fiir die Wahl zum
Beiratsmitglied fiir den Bezirk Freiburg.
Fir alle, die mich noch nicht kennen,
stelle ich mich kurz vor:

Ulrike Beck, Jahrgang 1968, Diplom —
Betriebswirtin (BA), Kosmetikerin und
Visagistin (Stieberschule Wiesbaden), seit
1999 in der elterlichen Parfiimerie, die ich
2005 tibernommen habe. Seit 2000
Mitglied der MEL. Bisher war ich bei den
JUK's aktiv und freue mich nun auf die
neuen Aufgaben, die mich als Beiratsmit-
glied erwarten.

Meine Parfiimerie befindet sich in Wald-
kirch, 15 km nordéstlich von Freiburg, im
Herzen des Schwarzwaldes.

Ich werde fiir den MEL im Bereich Mit-
gliederbetreuung aktiv sein und wiirde
mich deshalb freuen, wenn Sie sich bei
Problemen, Wiinschen, Ideen und Anre-
gungen an mich wenden.

Meine Kontaktmoglichkeiten:
Parfiimerie Beck:
Tel.: 07681 -6570
Fax: 07681 - 6341
Email: Parfum-Beck@Web.de

Ich freue mich auf viele konstruktive
Gesprache und hoffe, dass wir auch in
Zukunft den MEL zu einer Marke
machen konnen, die unsere Geschifte
auszeichnet — dafiir werde ich mich stark
machen.

Herzliche Griie aus Waldkirch
Ulrike Beck

Ergebnisse der Wahlen 2006
Vorstand, Beirat und Jungunternehmer

‘Wahlen Vorstand 2006

Als Vorstand wurde auf der Unternehmertagung in Andalu-

sien von den Beirdten gewdhlt:

Christine Lux,

Lieselotte Lochmann,

1. Vorsitzende (Wiederwahl)
Parftimerie Lux
Bad Neustadt

Frau Ulrike Beck betreut als neues Mitglied des
Beirats den Bezirk Freiburg.

‘Wabhlen Beirat und Jungunternehmer 2006

chen Wahlen berufen:

Britt Kramer

stellvertr. Vorsitzende

Parftimerie Lochmann
Grof3 Gerau

Andrea Kunzmann,

stellvertr. Vorsitzende

Peter Erdmann
Christine Lux
Ulrike Beck

Parftimerie Aurel Finck

Nordlingen

Theresia Griebel

Die Verteilung der Arbeitskreise mit den zustdandigen An-

sprechpartnern finden Sie auf Seite 5.

Iris Schwardtmann

Joachim Tauschel

Franz-Jorg Schulte
Andrea Kunzmann
Lieselotte Lochmann

Folgende Beirdte wurden aufgrund der vorherigen schriftli-

Bezirk Berlin/Halle

Bezirk Hamburg/Hannover
Bezirk Dortmund

Bezirk Bonn

Bezirk Frankfurt

Bezirk Stuttgart/Miinchen
Bezirk Wiirzburg/Saarbriicken
Bezirk Freiburg.

Die Wahlen der Jungunternehmer ergaben:

Sprecherin
stellvertr. Sprecherin

MEL atuen [[EY



Vielen Dank!

Personelle Veranderungen in Vorstand und Beirat

Verabschiedung

von Herrn Matthias Hauser

Seit November 2002 war Herr Matthias
Héauser im MEL-Beirat und wurde auch
gleich in den Vorstand gewéhlt. Herr
Héauser war immer mit Freude dabei und
hat alle stindig motiviert. Er suchte
immer nach Losungen, Probleme gab es
fur ihn selten bis nie.

Fir die Beauty-Power — Aktionen zeigte
er sehr viel Engagement und als Trainer
stand er mit Herrn Machemer dem MEL
zur Verfugung.

Herr Matthias Héauser scheidet aus dem
Gremium auf eigenen Wunsch aus. Wir
danken Herrn Héuser fiir die erfolgreiche
ehrenamtliche und nicht immer einfache
Arbeit fiir den Verein und wiinschen ihm
alles Gute fiir die Zukunft.

[Christine Lux, Bad Neustadt]

Verabschiedung

Herr Matthias Hauser, hier neben seiner Frau Iris, legt sein Amt als Vorstand und Beirat nieder, hat aber zugesi-
chert auch in Zukunft dem MEL e.V. mit Rat und Tat zur Seite zu stehen.

von Frau Gisela Rauscher

,Alles hat seine Zeit“. So ist heute der Tag
gekommen, an dem wir Frau Gisela
Rauscher aus dem MEL-Beirat verab-
schieden. Fiir mich eine ehrenvolle, aber
auch undankbare Aufgabe, die richtigen
‘Worte dazu zu finden.

Eine liebenswerte, offene und engagierte
Kollegin sagt sinngeméaf’, ,ich habe
diesen Job sehr gerne und lange Zeit
gemacht®. Dies ist nachvollziehbar und es
stimmt mich trotzdem etwas traurig,
wenn ein MEL-Urgestein, Frau Rauscher
war 1988 Griindungsmitglied des MEL,
die 1. Reihe im Beirat verldsst und wieder
ein normales Mitglied wird. Seit 18
Jahren gehorte sie nun dem Beirat an, von
1994 bis 1998 auch als stellvertretende
Vorsitzende. Die Mitarbeit war fiir Frau

B MEL axtven

Rauscher nicht einfach. In einem kleinen
Geschift heifit das vor einer Tagung,
einen Springer zu organisieren und die
eigene Arbeit vorzuarbeiten bzw. nachzu-
holen. Sie konnte nicht ,,arbeiten lassen“.

Bis zum heutigen Tag war sie immer
bestrebt, die Interessen der Kollegen im
Beirat, auch gegeniiber der Firma
LancOme, aktiv zu vertreten. Frau
Rauscher war in all diesen Jahren vor
allem Ansprechpartner fir ihre bayeri-
schen Kollegen. Sie kannte deren Ge-
miitslage, Sorgen und Probleme mit
Kunden, Mitbewerbern und tibermachti-
ger Konkurrenz, aber auch mit Lieferan-
ten, also natiirlich auch mit Lancome.
Dazu kam eine jahrzehntelange Erfah-

rung in ihrer eigenen Parfuimerie, vor



allem auf dem Kabinensektor, ein Be-
reich, in dem ihr Wenige etwas vorma-
chenkonnen.

Frau Rauscher war immer ansprechbar,
auch fiir Sonderaufgaben, wie Referenten
zu suchen oder Berichte fir MEL-Aktuell
zu schreiben; ihr war nichts zuviel.

Im tibrigen war sie Diejenige, die mich vor
vielen Jahren tiberredet hat, fiir den Beirat
zu kandieren. Sie konnen sich also
vorstellen, dass wir so eine Mitstreiterin
nur ungern ziehen lassen.

Abschiedsrede

Zum Gluck bleibt sie uns auch zukinftig
als MEL-Mitglied erhalten, so dass wir
immer auf ihren Rat zurtickgreifen kon-
nen.

Liebe Frau Rauscher, Vorstand und Beirat
bedanken sich bei Ihnen ganz herzlich fir
Thre jahrelange, uneigenniitzige Mitar-
beit, fiir das harmonische Miteinander,
was nicht automatische Meinungsgleich-
heit bedeuten musste, IThre immer freund-
liche und umgéngliche Art, die so einem
Gremium nur gut tun konnte. Sie werden
schon eine Liicke hinterlassen.

von Frau Gisela Rauscher

Fiir Thre liebevollen, mich duflerst bewe-
genden Worte des Abschieds mochte ich
mich ganz herzlich bedanken. Wie Sie
schon erwéhnten, bin ich seit der ersten
Stunde der MEL-Griindung mit Leib und
Seele dabei, habe auch regelmafiig meine
,Hausaufgaben“ mit Freude gemacht,
um fiir unsere Mitglieder beste Ergebnisse
zu erzielen.

Mein Abschied heute fallt mir keinesfalls
leicht, stimmt mich eher wehmiitig. Die
vielféltigen Aufgaben im MEL, Denkan-
stosse und Verbesserungsvorschldge, die
ich geben konnte, sowie die Betreuung
,meiner Bayern“ haben mich die 18 Jahre
immer sehr motiviert.

Aber getreu dem Motto ,wenn es am
schonsten ist, dann soll man gehen“,
werde ich aus dem MEL Gremium aus-
scheiden und meinen Platz fur die jinge-
ren Nachfolgerinnen oder Nachfolger frei
machen. Ich werde aber nicht gehen, ohne
mich bei Thnen allen fiir Ihr Vertrauen zu
bedanken, das Sie mir die vielen Jahre
entgegengebracht haben. Ich habe das
sehrzu schitzen gewusst.

Und erst recht mdchte ich nicht ausschei-

den, ohne mich bei Ihnen, meine lieben
bayrischen Kolleginnen und Kollegen zu
verabschieden. Herzlichen Dank fiir Thre
Treue, die Sie mir bis heute gehalten
haben.

Dem Fortbestand und der Weiterent-
wicklung des MEL wiinsche ich einen po-
sitiven Verlauf und eine aussichtsreiche
Zukunft. Ebenso der MEL-Crew, allen
voran Frau Christine Lux, stets ein gutes
Héandchen zum Wohle aller Mitglieder.

Zum Abschied mochte ich Thnen, lieber
Herr Erdmann, symbolisch diese bay-
rische Fahne des Freitstaates Bayern tiber-
reichen, da Sie ab sofort zusitzlich ins
,Bayernlager*, als Nachfolger fiir mich,
iiberwechseln. Betreuen Sie mir meine so
lieb gewordenen Bayern mit viel Herz, sie
sind es allesamt wert.

Und zuletzt mdchte ich nicht versdumen,
Lancome ein Dankesch6n zu sagen.
Danke fiir die faire Partnerschaft, die ich
seitens aller Geschiftsfithrer in all' den
Jahren meiner aktiven MEL-Zeit erfahren
durfte.

So wiinsche ich Thnen, lieber Herr Vauth,
als jetzigen Geschiftsfithrer der Firma

Nun wiinschen wir Thnen alles Gute,
geschiftlich, vor allem aber personlich,
also viel Gesundheit, einen vertraglichen
Mann und viel Freude mit den Enkel-
kindern.

Auf ein Wiedersehen beim néchsten
Kongressim Herbst 2007.

[Peter Erdmann, Schorndorf]

Herr Erdmann Ubernimmt ab sofort das “Bayernla-
ger’, das Frau Gisela Rauscher bisher betreute.

Lancome, weiterhin eine fruchtbare und
zufrieden stellende Zusammenarbeit mit
den MEL-Mitgliedern und Vorstand und
Beirat.

Thre Gisela Rauscher

MEL aktuen m



Wirtschaft im Wettbewerb e.V.

Als MEL-Mitglied sollten Sie die Vorteile nutzen

Die MEL Mittelstandsempfehlung Lancome e. V., die Ihnen maximale Vorteile bringt,
bietet Ihnen einen weiteren Vorteil, der sich auszahlt!

Bereits vollzogene und/oder beabsichtigte Gesetzesinderungen fithren zu grofer
Rechtsunsicherheit in Wettbewerbsfragen. Standen Sie nicht auch schon vor dem
Problem, nicht mehr so recht zu wissen, was erlaubt ist und was nicht? Wir haben
deshalb bereits seit Jahren die Entscheidung getroffen, dem Wettbewerbsverband
,, Wirtschaft im Wettbewerb“ beizutreten.

Das vereinbarte Globalabkommen zwischen der MEL und dem WiW gibt Thnen das
Recht, jederzeit beim WiW Rechtsberatung in Wettbewerbsfragen einzuholen. Der
‘WiW bietet allen Mitgliedern folgende Leistungen an:

1. Rechtssicherheit in Wettbewerbsfragen.

2. Eigene Werbemafinahmen werden durch Begutachtung weitgehend ,,abmahn-
sicher gemacht.

3. Das Wettbewerbsverhalten von Mitbewerbern wird auf Lauterkeit tiberpriift
und bei einem festgestellten Verstof gegen das Wettbewerbsrecht durch Ab-
mahnung verfolgt.

4. Prozesse gegen unlauter agierende Mitbewerber werden bei begriindeten
Erfolgsaussichten — vom Verein gefithrt und finanziert.

5. Beschwerdefiihrer werden in Prozessen gegen Mitbewerber nicht genannt, sie
stehen lediglich in einer Liste als ein Mitglied unter vielen.

6. Begutachtung von Abmahnungen, die das Mitglied erhalten hat und Stellung-
nahme hierzu.

7. Hilfestellung bei wettbewerbsrechtlichem Angriff auf das Mitglied durch
einen Mitbewerber.

8. Nennung von Anwiélten, mit denen wir vor Ort in wettbewerbsrechtlichen
Angelegenheiten zusammengearbeitet haben.

Thre Anfragen richten Sie direkt an den Verein WiW e.V. unter folgender Adresse:

Wirtschaft im Wettbewerb e.V.

Geschiftsfithrerin Viola Huber

Grafenberger Allee 30, 40237 Diisseldorf

Telefon: 0211 / 67 99 408 1, Telefax: 0211 / 67 98 637
Email: WiW-Duesseldorf@T-online.de

E MEL aktuen



Resiimee

& Ausblick

“Die Erfolgsfaktoren der mittelstindischen Parfiimerie erkennen
und konsequent nutzen!”

... so lautete in diesem Jahr das Leitmotto
des MEL. Der Einladung zur Mitglieder-
versammlung sind rund 200 Mitglieder
nach Andalusien gefolgt. Auch in diesem
Jahr konnten alle wieder neue Ideen und
Anregungen mit nach Hause nehmen und
auch die Moglichkeit des Gedankenaus-
tausches mit den Kollegen und vor allem
mit der Geschiftsfiihrung von Lancome
wurde genutzt.

Bei der Mitgliederversammlung wurde
der neu gewdhlte Vorstand und Beirat
vorgestellt; dieser wird sich fir die
Interessen der Mitglieder mit aller Kraft
einsetzen. Nach wie vor ist es Ziel und
Bestimmung des MEL, die Leistungsfa-
higkeit der Mitglieder gegentiber den
Grofdvertriebsformen zu starken und nach
wie vor ist es Ziel und Bestimmung des
MEL, die strukturellen Nachteile kleiner
und mittlerer Unternehmen mit Unter-
stitzung der Marke Lancome auszuglei-
chen, um die Wettbewerbschancen zu
verbessern. Dies ist und bleibt der wichtig-
ste Teil des Rahmenvertrages zwischen
dem MEL und Lancome. Auch wenn der
MEL keine Zustdandigkeit auf das opera-
tive Geschaft der Marke Lancome hat, bin
ich tiberzeugt, dass die Geschaftsleitung
auch weiterhin Interesse am mittelstandi-
schen Fachhandel hat und dem MEL
Vorteile bieten wird. Im vergangenen Jahr
standen die Bemiithungen, den Mitglie-
dern Vorteile zu bieten, stets im Vorder-
grund. Vielen Dank an dieser Stelle an
Herrn Vauth und Herrn Zimmermann fiir
die Zusammenarbeit und Unterstiitzung
im MEL.

Im kommenden Jahr wird es mit konjunk-
turell turbulenten Zeiten weitergehen,

Gemeinsam mit Lancéme die Wettbewerbschancen
der MEL-Mitglieder zu verbessern ist das Ziel von
Frau Christine Lux, Vorsitzende des MEL e.V.

und fir die mittelstindische Parfiimerie
wird es immer noch schwierig bleiben.
Wir vom MEL werden weiterhin mit
neuen Konzepten und Ideen versuchen,
Kunden an unser Geschéft zu binden.

Wenn der Fachhandel durch die Industrie
unterstitzt wird, gelingt es uns, den Wert
unserer Luxusprodukte zu erhalten. Mit
unseren Stirken im Umgang und im
Verkauf von beratungsintensiven Produk-
ten sind wir nach wie vor ein wichtiger
und unersetzlicher Partner fiir die gesam-
te Industrie unserer Branche. Es liegt an
uns, ob wir ein unersetzlicher Partner fiir
die Industrie bleiben. Denn wir sind die
Spezialisten fir Pflege, Duft und Schon-
heit.

Allen Lancoéme-Depositiren, die noch
nicht Mitglied im MEL sind, empfehle
ich: ,, Treten Sie bei!“ Sie profitieren nicht

zuletzt von den Beauty-Power Aktionen,
welche auch im neuen Jahr wieder ange-
boten werden, und Sie kénnen durch ge-
zielten Einsatz Ihren Erfolg sichern und
steigern.

Vielleicht haben Sie Lust, nachdem Sie
diese Ausgabe von MEL-Aktuell gelesen
haben, im néchsten Jahr die Mitglieder-
versammlung zu besuchen. Dazu lade ich
Sie heute schon herzlichst ein! Der vor-
aussichtliche Termin hierfir ist vom
Sonntag, den 30.9.2007, bis Mittwoch,
den 3.10.2007.

Doch ohne die Teilnahme der MEL
Kollegen wire auch in diesem Jahr der
Kongress in Andalusien nicht so erfolg-
reich gewesen. Deshalb mochte ich mich
bei allen Mitgliedern, die mit dabei wa-
ren, ganz herzlich bedanken! Danke, dass
Sie sich die Zeit genommen haben.

Jetzt bleibt mir nur noch, Thnen ein
erfolgreiches Weihnachtsgeschaft mit
vielen Kunden zu wiinschen und fiir Sie
personlich ,,Frohe Weihnachten und

“f

einen guten Rutsch ins Neue Jahr

Herzlichst
Thre Christine Lux
Vorsitzende des MEL

MEL aktuen E



RN -,,.-.,._-,“,... -
'y

\.

lyabinl

Wisezslsezinds- S oiznlung-tzineogs 20,




	Seite 1
	Seite 2
	Seite 3
	4: Gesch.Ber
	5: Gesch.Ber
	6: JUK
	7: R.Vauth-k
	8: R.Vauth-k
	9: R.Vauth-k
	10: Avance
	11: Avance
	12: Avance
	13: Kobjoll
	14: Bijl
	15: Workshops
	16: Workshops
	17: Workshops
	18: Events
	19: Wahlen
	20: Danke
	21: Danke
	22: WiW
	23: Resümee
	Seite 24

