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OZET

Kozmetik Endistrisinde M&A

Bagimsiz Giizellik Markalarin Yiikselisi

"Kozmetik Endistrisinde M&A - Bagimsiz Giizellik Markalarin Yiikselisi" baslikli bu
yiiksek lisans tez calismasi, kozmetik endiistrisindeki ¢ogalan satin alma faaliyetlerini
aragtirilmigtir. Bu siirecte, girisimci bazh kiiciik ve orta 6lcekli sirketlerin satin alimi
giderek fazlalastig1 belirtilmistir. S0z konusu bagimsiz kozmetik sirketleri "Indie Beauty
Brands" terimi ile taninmaktadir. Bu calisma kozmetik uygulayicilari iireten GEKA
sirketiyle is birligi i¢inde yazilmistir. Piyasanin genel olarak kotiilesen kosullarma
karsilik GEKA is alanlarini ¢esitlendirmeyi amacliyor. Bu ¢alismanin amaci, GEKA igin
indie giizellik markalarina odaklanan gelecege yonelik bir satin alma stratejisi
gelistirmekti. Bu ¢alismanin 6zel bir odak noktast GEKA'nin Indie Beauty markalarinin
yiikseligsinden nasil ve ne sekilde yararlanabilecegi konusudur. Bunun i¢in tercih edilen
yontem, Indie Beauty Brands kavramini sinirlamay1 amaglayan bir literatiir analizidir.
Buna dayanarak ve DePhamphalis ve Wirtz'in M&A teorilerini (birlesme ve devralma
teorileri) dikkate alarak, bir satin alma konsepti olusturulmustur ve ayrica bir sirket
degerlendirmesi yapilmustir. Bu yiiksek lisans tezi dort boliimden olusmaktadir. {1k bolim
kozmetik endiistrisindeki baslangi¢c noktasini agiklar. Bir sonraki boliimde, Indie Beauty
Brands'in karakteristik Ozellikleri listelenmistir. Ayrica, indie giizellik markalarmin
kozmetik pazarinda kurulmasina katkida bulunan dis faktorler sunulmaktadir. Ugiincii
boliim, M&A'nin teorilerini agiklar ve kozmetik endustrisindeki M&A faaliyetlerini ana
hatlariyla belirtir. Bu ¢aligmanin son boliimii, {i¢ bagimsiz giizellik markasmin kurumsal
degerlemesinin temeli olan bir satin alma stratejisini i¢erir. Bu derecelendirme 6zellikle
bu sirketlerin Instagram goOrinimlerine dayaniyor. Bu ¢alismanin sonucu olarak,
oncelikle Indie Beauty Brands'lerin mevcut cag i¢in uygun bir is modeli oldugu
soylenebilir. Ozellikle, isletme ve tiiketici arasindaki yakin iliski geng tiiketicilere son
derece cekici geliyor. Bagimsiz giizellik markalarina daha yakindan bakildiginda, iletisim
ve sosyal medya alanindaki etkilesimlerine yonelik net bir odaklanma oldugu ortaya
koyulmustur. Bu, 6zellikle sosyal medya pazarlamasi ve e-ticaretin hedefli kullaniminda
belirgindir. Cogunlukla Instagram, miisteriyle dogrudan bir iletisim araci olarak hizmet
eder. Bu bulgulara dayanarak, GEKA i¢in bir satin alma stratejisi gelistirirken satin
aliacak nesneler Instagram goriinumleri Uzerine degerlendirilmistir ve bunun sonucunda
en ikna edici Instagram performansi olan sirket i¢in somut bir satin alma tavsiyesiyle
sonu¢lanmustir.

Anahtar Kelimeler: birlesme ve devralma, kozmetik endUstrisi, indie beauty brands,
Instagram, millennials
Tarih: 20.06.2019



ZUSAMMENFASSUNGEN

M&A IN DER KOSMETIKINDUSTRIE

INDIE BEAUTY BRANDS AUF DEM VORMARSCH

Die vorliegende Masterarbeit mit dem Titel ,M&A in der Kosmetikindustrie — Indie
Beauty Brands auf dem Vormarsch* untersucht die zunehmenden Akquisitionsaktivititen
innerhalb der Kosmetikbranche. Dabei wird festgestellt, dass es verstarkt zu Aufkéufen
von grindergefuhrten kleinen- bis mittelstandischen Unternehmen kommt. Besagte
unabhéngige Kosmetikfirmen sind unter dem Begriff ,,Indie Beauty Brands® publik
geworden. Diese Arbeit wurde in Zusammenarbeit mit dem
Kosmetikapplikatorenproduzent GEKA verfasst. Vor dem Hintergrund sich
verschlechternder Rahmenbedingungen flhlt sich GEKA dazu angehalten ihren
Geschéftsbereich zu diversifizieren. Das Ziel dieser Arbeit war es daher eine
zukunftsorientierte Akquisitionsstrategie fur GEKA zu entwickeln, mit Fokus auf Indie
Beauty Brands. Ein spezielles Interesse innerhalb dieser Abhandlung wird auf die Frage
gerichtet, wie und in welcher Form GEKA vom Aufstieg der Indie Beauty Brands
profitieren kann. Das methodische Vorgehen hierfir umfasst eine Literaturanalyse,
welche zundchst eine Eingrenzung Indie Beauty Brands Thematik ermdglicht. Darauf
aufbauend erfolgt die Konzeption einer Akquisitionsstrategie sowie einer
Unternehmensbewertung unter Beruicksichtigung der M&A Theorien von DePhamphilis
und Wirtz. Die Masterarbeit setzt sich schlielich aus vier Teilen zusammen. Im ersten
Kapitel wird die Ausgangslage in der Kosmetikbranche naher erldutert. Der
darauffolgende Abschnitt flhrt charakteristische Merkmale auf, welche Indie Beauty
Brands aufweisen. Weiterhin werden duBere Faktoren dargestellt, die zur Etablierung der
Indie Beauty Brands im Kosmetikmarkt beigetragen haben. Im dritten Kapitel werden die
Theorien von M&A erlautert sowie die M&A Aktivitaten in der Kosmetikindustrie
skizziert. Der abschlielende Teil dieser Arbeit umfasst eine Akquisitionsstrategie, auf
deren Grundlage daraufhin eine Unternehmensbewertung dreier Indie Beauty Brands
dargestellt wird. Diese Bewertung orientiert sich im Speziellen am Instagram-Auftritt
dieser Unternehmen. Als Ergebnis dieser Arbeit kann zunédchst konstatiert werden, dass
es sich bei Indie Beauty Brands um ein Geschéaftsmodell handelt, welches den aktuellen
Zeitgeist aufgreift. Insbesondere die enge Beziehung zwischen Unternehmen und
Konsument ist flr jungere Verbraucher duferst ansprechend. Bei ndherer Betrachtung der
Indie Beauty Brands kann ein deutlicher Schwerpunkt innerhalb ihrer Kommunikation
und Interaktion im Bereich der Sozialen Medien festgestellt werden. Dies zeigt sich
insbesondere durch den gezielten Einsatz von Social Media Marketing sowie E-
Commerce. Vorwiegend Instagram dient als Medium der direkten Kommunikation mit
dem Kunden. Basierend auf diesen Erkenntnissen wurde daraufhin eine
Akquisitionsstrategie fur GEKA entwickelt. Hierfir erfolgte eine Bewertung der



Akquisitionsobjekten anhand ihres Instagram-Auftrittes, wodurch abschlielend eine
konkrete Kaufempfehlung fur das Unternehmen mit der berzeugendsten Instagram
Performance ausgesprochen werden konnte.

Schlagworter: Merge und Akquisitionen, Kosmetikindustrie, Indie Beauty Brands,
Instagram, Millennials
Datum: 20.06.2019



ABSTRACT

M&A IN THE COSMETIC INDUSTRY

INDIE BEAUTY BRANDS ON THE RISE

This master thesis entitled “M&A in the cosmetics industry — Indie Beauty Brands on the
rise” analyses the increasing acquisition activities within the cosmetics branch. It can be
observed that there is an acquisition boost of founder-managed small and medium-sized
enterprises. These enterprises in question became known as “Indie Beauty Brands”. This
thesis was composed in collaboration with the cosmetics applicator manufacturer GEKA.
Against the background of impairing frameworks GEKA sees the necessity to diversify
its operations. The aim of this thesis is therefore to determine a future-oriented acquisition
strategy for GEKA focussing Indie Beauty Brands. In this study close attention is given
to the question how and in which way GEKA could be profiting from the Indie Beauty
Brands’ revolution. The methodical approach comprises a literature analysis which first
of all facilitates narrowing down the subject of Beauty Indie Brands. Based on this the
second step is the conception on an acquisition strategy as well as a business valuation in
regard to DePhamphilis and Wirtz> M&A theories. Summarising, the thesis is composed
of four main parts. The first chapter introduces the cosmetics branch’s status quo. The
following part outlines characteristic features of Indie Beauty Brands. Moreover, external
factors are presented which contributed to the Indie Beauty Brands’ establishment. In the
third chapter different M&A theories are illustrated as well as the cosmetics industry’s
M&A activities. The final part of this thesis contains an acquisition strategy basing on
which a business valuation of three Indie Beauty Brands is presented. Furthermore, this
valuation especially refers to the companies’ Instagram performance. The first finding of
this thesis which can be stated is that Indie Beauty Brands are based on a business model
that captures the current zeitgeist. In particular the close relationship between company
and consumer is very appealing for younger users. With closer examination of the Indie
Beauty Brands a significant emphasis within their communication and interaction can be
noticed in the field of social media. This is reflected in their focused use of social media
marketing and e-commerce. Predominantly Instagram serves as a means of direct
communication with the customer. Basing on these findings an acquisition strategy could
be developed for GEKA. For this purpose, an evaluation of acquisition objects was carried
out on the basis of their Instagram performance. With that in mind, eventually, a tangible
purchase recommendation could be expressed for the most convincing company.

Key words: Merge and acquisition, cosmetic industry, indie beauty brands, Instagram,
millennials
Date: 20 July 2019
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B2C :Business to Customer

BPC :Beauty and Personal Care
CEO :Chief Exe

F&E :Forschung und Entwicklung
IBB :Indie Beauty Brands

IBB :Indie Beauty Brands
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1. EINLEITUNG
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Der Mensch hat heutzutage seine Kamera stets dabei und die Anzahl der Fotos,
die er im Laufe seines Lebens schieft, steigt inzwischen ins Unermessliche. Insbesondere
die Selbstdarstellung in Form von Portréatfotos, auch Selfies genannt, stellt ein neues
Phanomen dar. Der damit einhergehende Wunsch, jederzeit moglichst gut auszusehen,
fiihrte zu einem Boom in der Kosmetikindustrie.* Estée Lauder CEO Fabrizio Freda sagte

in einem Interview mit “The Wall Street Magazine”:

,, The 30-year-old today gets more photographs of themselves in a day than their
mother did in a year, so they care about what their skin looks like now, not when
they are 40."?

Vorangetrieben wird diese Kausalitdt durch soziale Medien, insbesondere durch
Instagram, einer seit dem Jahr 2010 existierenden Plattform, auf der man ausschliellich
Bilder und kurze Videos teilen kann. Der visuelle Fokus der Plattform, sowie ein rein auf
Bilder und Videos basierender Inhalt, in Kreisen von sozialen Medien auch Content
genannt, spielt dabei einen wichtigen Faktor. Auf dieser Plattform werden die Selfies
kommentiert, geteilt und gelikt, was den Drang nach Perfektion steigert. Einen weiteren
signifikanten Einfluss im Wachstum der Farbkosmetik stellen dabei die
Konsumentengruppen Generation Millennials und die Gen Z dar.® Die mit ihnen
verbunden neuen Konsumentenbedurfnisse verursachten einen Wandel in der Wirtschaft
sowie in der Farbkosmetik. VVerschiedene Einflisse, die im Laufe dieser Arbeit erldutert

werden, brachen mit friherem Konsumverhalten und fiihrten zu Marktverédnderungen.

! Elaine Low, ,,How Instagram, Twitter Beauty Selfies Are Changing The Face Of Retail.*, Investors
Business Daily, Oktober 2016, 38-38,
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=buh&AN=119172384&site=ehost-live.

2 Sharon Terlep, ,,Millennials Change the Complexion of the Beauty Business*, Wall Street Journal, 3.
Mai 2016, Abschn. Business, https://www.wsj.com/articles/millennials-change-the-complexion-of-the-
beauty-business-1462317335.

% Da es noch keine offiziellen Definitionen gibt, weisen verschiedene Quellen unterschiedliche
Alterseinteilungen auf. Diese Arbeit definiert Millennials als Personen, die zwischen 1980 und 2000
geboren wurden, Generation Z sind Menschen deren Geburtsjahr ab dem Jahr 2000 liegt.
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1.1 PROBLEMSTELLUNG DER ARBEIT

Der soziale Druck nach duBerlicher Perfektion spiegelt sich auch im
Kaufverhalten wider. Der Umsatz von dekorativer Kosmetik hat in den letzten Jahren
einen enormen Zuwachs erlebt; so stiegen die Umsétze in der Farbkosmetik 2016 um
7,2%, wobei 2015 das Wachstum noch bei 5% lag*. Allgemein gesprochen wéchst der
Kosmetikmarkt wie in Abbildung 1. aufgezeigt. Seit 2014 verbucht der Kosmetikmarkt
ein exponentielles Wachstum mit steigenden Raten. Dadurch erlebte der Markt 2017 ein
Rekordhoch von 5%.

Growth rate of the global cosmetics market 2004-2017

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Year
Abbildung 1: J&hrliche Wachstumsrate des globalen Kosmetikmarktes von 2004-2017

Quelle: Statista 2018.

Der Farbkosmetikmarkt wird hauptsachlich von L'Oréal, Estée Lauder und Coty
dominiert. Diese drei Unternehmen sind weltweit filhrend in der Farbkosmetikbranche —

je nach Region besitzen diese insgesamt einen Marktanteil zwischen ca. 30-60%°.

4 Euromonitor 2018

% Szasz, Andrea, ,,Shop or Drop: The Inevitable Path or Growth in Beauty* (AT Kearney, o. J.),
https://www.atkearney.com/consumer-goods/article?/a/shop-or-drop-the-inevitable-path-for-growth-in-
beauty.
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Dabei dienen diese Firmen als Dach fir eine Vielzahl von verschiedenen Marken. Die
folgenden zwei Abbildungen zeigen den Marktanteil (2017) in der Farbkosmetik fur zwei
geographische Gebiete, zum einen Nordamerika (Abbildung 2) zum anderen Westeuropa
(Abbildung 3).

Company Share (Colour Cosmetics) 2017
North America

Abbildung 2: Unternehmensmarktanteile in der Farbkosmetikindustrie in Nordamerika (2017)

Quelle: Information Resources, Inc., Mintel.

In Nordamerika ist L’Oréal mit 32 % Marktfiihrer, gefolgt von Estée Lauder (22%) und
Coty (11 %). Diese drei Unternehmen stellen dort somit einen Marktanteil von 65% in

der Farbkosmetikbranche dar.
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Ein dhnliches Bild lasst sich auch auf dem Farbkosmetiksektor in Westeuropa
wiederfinden, zwar sind dort die Marktanteile geringer (L’Oréal 24%, Coty 12 % und
Estée Lauder 11%), trotzdem wird auch hier der Markt deutlich von diesen flihrenden

Unternehmen beherrscht.

Company Share (Colour Cosmetics) 2017
Western Europe

Estée Lauder Cos
Inc
11%

Abbildung 3. Unternehmensmarktanteile in der Farbkosmetik in Westeuropa (2017)

Quelle: Information Resources, Inc., Mintel

Die beiden Darstellungen zeigen, welche Dominanz diese Marktfuhrer auf den
Farbkosmetikmarkt ausiiben. Mit einem solch hohen Marktanteil, den L Oréal, Estée
Lauder und Coty im Sektor haben, ist der Markt tberséattigt. Unter Rahmenbedingungen
ist ein natdrliches Wachstum dieser Firmen nur noch bedingt moéglich ist. Dies ist auch
einer der Griinde warum das Durchschnittswachstum (3-4%)8 der Marktfiihrer unter dem
Wachstum der globalen Beautyindustrie liegt. Weitere Griinde fur das geringe Wachstum
stellt die UnternehmensgroRe dar. Neue Produkte bendtigen eine erhebliche
Entwicklungszeit, was in einem schnelllebigen Bereich wie dem Kosmetiksektor,

gekennzeichnet durch sehr kurze Produktlebenszyklen und eine wachsende

6Szasz, Andrea.
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Konsumentengruppe mit dem Wunsch nach Innovationen und Neuheiten, problematisch

sein kann.

Nun stellt sich die Frage, wie es zu dem Wachstum im Sektor fur dekorative Kosmetik
kam, wenn der Gewinn der MarktgroRen eher gering ausfiel, insbesondere im Hinblick
auf ihren erheblichen Marktanteil. Hierbei spielen Independent Beauty Brands — kurz
Indie Beauty Brands — eine entscheidende Rolle. Diese haben durch ihre innovativen
Produkte und Marketingstrategien die Kosmetikbranche erobert und verandern diese
seither. Mit ihrer Kombination aus agilen Geschéftsstrukturen, innovativen
Nischenprodukten und dem Fokus auf digitale Medien und Verkaufskandle haben sie den
Zahn der Zeit erkannt. Besonders jlingere Konsumentengenerationen (Millennials, Gen
Z) sind von diesem Geschaftsmodell begeistert. Als Reaktion darauf entwickelten die
Marktfuhrer neue Strategien. Anstatt mit eigenen Produkten und Brands auf den Markt
zu gehen, enorme Summen in F&E zu investieren und hohe Marketingausgaben zu
tatigen, fokussieren sie sich nun vermehrt auf M&A Aktivitaten und kaufen florierende
Indie Beauty Brands auf. Dies hatte zur Folge, dass es seit 2011 weltweit zu 344
Akquisitionen in der Kosmetikindustrie kam’. Dieses Phanomen, der vermehrten
Akquisition von Indie Beauty Brands durch die Top-Player in der Kosmetikindustrie soll

als Forschungsgegenstand dieser Arbeit dienen.

7 Josh Sims, ,,Small Beauty Brands Can Now Attract Big Money*, Raconteur, 12. Dezember 2017,
https://www.raconteur.net/retail/small-beauty-brands-can-now-attract-big-money.
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1.2 ZIELSETZUNG DER ARBEIT

Auch GEKA, der in Deutschland anséssige Weltmarktfthrer in der Produktion
von Kosmetikapplikatoren und Kosmetikverpackungen, méchte vom Boom der Indie
Beauty Brands profitieren. Das Unternehmen gliedert sich in zwei Geschaftsbereiche. Der
Grofteil des Umsatzes wird akquiriert durch die Entwicklung und Produktion von
Applikatoren und Verpackungen fiir den Farbkosmetikmarkt. Neben dem Beauty-
Geschaftsbereich von GEKA, vertreibt das Unternehmen auch Bedarfsgegenstande aus
der Drogerie. Das Sortiment umfasst eine Vielzahl von Artikeln von Makeup-Pinseln,
Schwammen hin zu Massagegegenstanden uvm. Als gemeinsames Merkmal des
Produktsortiments lassen sich zwei Punkte abzeichnen. Zum einen, dass keines der
Produkte selber produziert wird® und zum anderen, dass die Produkte nicht unter die
Kosmetikverordnung (KVO) fallen, daher handelt es sich um keine Produkte die direkt

auf das Gesicht und /oder auf den Korper aufgetragen werden.

Im Zuge der neuen Sales Strategie, die durch eine Neuerung in der Fuhrungsriege
entstanden ist, kam es zum Entschluss erste Schritte in den B2C Bereich zu gehen und
somit direkt an den Endverbraucher heranzutreten. Dies sollte durch den Aufkauf einer
Indie Beauty Brand in das Geschaftsportfolio erfolgen. Begriindet wird dieser Ansatz
durch einen verénderten Wettbewerbsmarkt, welcher im Laufe dieser Arbeit erlautert

wird.
Die vorliegende Arbeit wird dabei zwei Forschungsfragen behandeln:

1. Was sind Indie Beauty Brands und welchen Einfluss haben sie auf die

Kosmetikindustrie?

2. Wie und in welcher Form konnte GEKA von einer Indie Beauty Brand

profitieren?

8 Im Gegensatz zu der Beautyspate, diese wird exklusiv fiir den deutschen/europaischen Markt in
Bechhofen (Bayern) und Bamberg (Bayern/Deutschland) produziert.
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1.3 ABLAUF DER ARBEIT

Die Arbeit baut sich in vier Teilen auf. Nach der Einleitung folgt im zweiten Teil
die Untersuchung des Phanomens Indie Beauty Brands. In diesem Teil soll der
Forschungsgegenstand genauer eingegrenzt werden. Aufgrund der fehlenden Literatur
wird dies unterstiitzt durch zwei Beispiele. Darauf folgt die Erlauterung von externen

Einflussen, die den Erfolg von Indie Beauty Brands begiinstigt haben.

Im dritten Teil wird auf den theoretischen Hintergrund von Mergers und Akquisitionen
eingegangen. Dabei wird zundchst eine Begriffserlauterung vorgenommen, die
verschiedene Arten von Mergers und Akquisitionen (M&A) vorstellt. Hierauf folgt ein
Abschnitt zu Formen und Transaktionstypen von M&A Aktivitdten sowie eine
Erlauterung, welche Motive ausschlaggebend fiur die Entscheidung von M&A sind. Dem
folgt ein Kapitel mit dem theoretischen Hintergrund zur Erstellung einer M&A Strategie
sowie den Erfolgsfaktoren. AbschlieBend werden die M&A Aktivitdten in der

Kosmetikindustrie erlautert.

Im vierten und letzten Teil dieser Arbeit erfolgt die praktische Anwendung. Am Beispiel
von GEKA Accessoires soll eine Akquirierungsstrategie mit dem Objekt Indie Beauty
Brands erarbeitet werden. Der Fokus wird hierbei auf der VVorauswahl (Screening) der
maoglichen Zielobjekte liegen. Anhand von drei moglichen Zielobjekten folgt hierauf eine
Unternehmensbewertung. Beurteilt wird hierbei die Social Media Performance der Indie
Beauty Brands mit Blick auf deren Instagram Aktivitat. Anhand dieser Performance wird

eine Empfehlung fir den geeignetsten Kandidaten ausgesprochen.
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1.4 FORSCHUNGSSTAND - KRITISCHE ANMERKUNG ZUR LITERATUR

Bis zur Vollendung dieser Arbeit weist das Thema zur Akquisition von Indie
Beauty Brands eine Forschungsliicke auf. Es wurden keine wissenschaftlichen
Untersuchungen gefunden, welche diese Thematik in irgendeiner Form behandeln.
Begriindet durch die Vielzahl an brancheninternen Artikeln aus Fachzeitschriften® lasst
sich jedoch erschlieRen, dass ein groRes Interesse an dieser Thematik vorherrscht und es
sich damit um ein akutes Phdnomen handelt. Durch den Mangel an wissenschaftlichen
Aufsatzen sind viele der verwendeten Quellen aus der Sekundarliteratur; hier muss jedoch
angemerkt werden, dass es leider haufig an Objektivitat und validierten Daten fehlt. Des
weiteren wurden viele Berichte von Wirtschaftsanalyse-Organisationen genutzt. Hierbei
sollte bedacht werden, dass diese h&ufig von Unternehmen in Auftrag gegeben werden.
Somit ist auch hier wieder die Objektivitat der Ergebnisse kritisch zu betrachten.
Allerdings handelt es sich bei der Auswahl der Berichte um angesehene

Beratungsunternehmen, welche auch branchenintern hohes Ansehen geniel3en.

Viele der Marktinformationen wurden durch die Forschungsinstitute Mintel und
Euromonitor herangezogen, jedoch war dies nur durch einen unternehmensinternen

Zugang moglich. Der 6ffentliche Zugang der Daten ist damit nicht maoglich.

Da diese Arbeit im Rahmen einer Masterandenstelle verfasst wurde, werden einige
Informationen ohne Verweise angegeben. Dies betrifft insbesondere Kapitel 4, und die
Thematik um das Unternehmen GEKA. Bei vielen der Aussagen, die im Laufe des
Kapitels getétigt werden, handelt es sich um Informationen, die der Autorin nicht
schriftlich zugetragen wurden und daher keine Verweise aufzeigen. Da die Autorin zuvor
durch ein Praktikum sowie eine Masterandenstelle bei GEKA tatig war, sind viele der
Informationen nur an Sie mindlich herangetragen worden und kénnen somit leider nicht

mit Belegen versehen werden.

Da die Arbeit eine Veroffentlichung vorsieht, hat die Autorin beschlossen einige der

Informationen vage zu halten. Dies soll zum Schutz von Geschaftsgeheimnissen und

9 Global Cosmetic Industry, Beauty Packaging, Beauty Business Journal etc.
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internen Informationen dienen. Zudem werden einige der Ansétze, die hier in der Arbeit
erwéhnt werden, retroperspektivisch wiedergegeben. Insbesondere der Abschnitt Uber die
Strategie von GEKA Accessories und den Uberlegungen einer Akquisition wurde schon
2018 erarbeitet, im Zuge der Masterandenstelle der Autorin. Die abschlielenden
Handlungsempfehlungen der Autorin wurden jedoch erst im Lauf der Ergebnisse dieser
wissenschaftlichen Arbeit entwickelt. Ob diese auch vom Unternehmen umgesetzt

werden, ist zum Zeitpunkt der Abgabe leider nicht bekannt.

Um einen einfachen Lesefluss zu ermdglichen, sieht diese Arbeit davon ab, bei
personenbezogenen Substantiven und Pronomen eine Genderisierung anzuwenden. Dies

soll aber nicht als Diskriminierung des weiblichen Geschlechtes angesehen werden.
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2. INDIE BEAUTY BRANDS
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Das zweite Kapitel dieser Arbeit befasst sich mit dem hauptsachlichen
Forschungsgegenstand — den Indie Beauty Brands. Dabei soll zum einem die Thematik
um Indie Beauty Brands eingegrenzt werden, zum anderen soll analysiert werden, welche
Faktoren zum Erfolg dieser Marken in der Kosmetikindustrie geflihrt haben. Einleitend
sollte noch erwéhnt werden, dass es sich bei Indie Beauty Brands nicht um ein neues
Phanomen handelt. Kleine, unabhéngig agierende Unternehmen gab es schon immer,
jedoch waren bisher die Verkaufsmoglichkeiten eingeschréankt. Neue Technologien
(insbesondere der Aufstieg von Sozialen Medien und E-Commerce) und die Entwicklung
der Konsumentenbedrfnisse begunstigten den Aufstieg von Indie Beauty Brands. Da es,
wie schon erwdhnt, an Quellen mangelt, werden die Aussagen anhand von zwei
Beispielen dargestellt. Die dabei ausgewahlten Indie Beauty Brands wurden aufgrund

ihrer Popularitit von der Autorin ausgewahlt.

2.1 BEISPIEL INDIE BEAUTY BRAND: GLOSSIER UND BEAUTY BAKERIE

Im medialen Diskurs tber Indie Beauty Brands wurden einzelne Marken vermehrt
erwéhnt, um als Paradebeispiel fur Indie Beauty Brands zu dienen. Bedingt durch die
Definitionsliicke wird sich diese Arbeit an den im Diskurs genannten Marken orientieren,

um die aufgestellten Indikatoren zu bestarken und anhand von Beispielen zu untermauern.

Als eines der an den hdufigsten genannten Beispielen dient hier die Marke ,, Glossier .
Die Grinderin Emily Weiss verfasste zunidchst Eintrdge auf ihrem Blog ,,Into the Gloss*
und konnte dort eine Vielzahl von Leserinnen gewinnen. Inspiriert durch den Gedanken
Kosmetik und Pflege mit einem minimalistischen Ansatz zu vereinen, griindete Weiss
das Unternehmen Glossier im Jahr 2013 mit dem Ziel, das Beautygeschaft zu
demokratisieren. Dabei bricht Glossier mit traditionellen Kosmetikanbietern, welche
zumeist den Konsumenten Trends und Routinen vorschreiben, haufig wird dabei ein Bild
von angestrebter Perfektion Ubermittelt. Glossier zelebriert die Individualitdt und

Unvollkommenheit des Kundens und stellt diesen in den Mittelpunkt der Marke.

,» When I started Into The Gloss, I wanted to make beauty as much of an element
of personal style as fashion. As | interviewed hundreds of women, | became more
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and more aware of how flawed the traditional beauty paradigm is. It has
historically been an industry based on experts telling you, the customer, what you
should or shouldn’t be using on your face. “*°

Farbkosmetik und Hautpflege gehen bei Glossier einher. Durch Produkte mit leichten
Texturen wird die Natlrlichkeit des Konsumenten unterstrichen. Neben einer sehr
asthetischen Produktverpackung spielt die Kommunikation zwischen Konsumenten und
Unternehmen bei Glossier eine tibergeordnete Rolle. Der Konsument wird bei Glossier
in die Gestaltung und Herstellung der Produkte eingebunden. Die Kommunikation
zwischen Glossier und Kunde spielt sich auf den sozialen Medien sowie auf dem Blog
des Unternehmens ,,Into the Gloss* ab. Dabei wird ein starker Fokus auf die Kommentare
der Nutzer gesetzt. Dies kann an einem Produkt exemplarisch erldutert werden. Kunden
beschwerten sich Uber die vielen Schritte der Gesichtsreinigung und Make-Up
Entfernung. Daraufhin entwickelte Glossier den ,Milky Jelly Cleanser”, eine

Gesichtsreinigungslotion und ein Abschminkprodukt in einem.

It was the first time we really brought the ITG audience into the process of
product development. We had no idea if people wanted to talk about it. Or if
people even wanted a new cleanser. But the response was so positive. People not
only wanted the same kind of cleanser we wanted, but they wanted to be in on the
development process with us. “*

Am Beispiel Glossier lassen sich einige Beispiele wiederfinden, die exemplarisch fiir IBB
stehen. Die Unternehmensfiihrung durch die Grinderin, ein neuartiges Produkt, sowie
eine enge Beziehung zwischen Konsumenten und Marke uber soziale Medien. Glossier
stellt dabei den Kunden in den Mittelpunkt, Feedback ist dabei das Zentrale Medium fir
Produktentwicklung.

Als ein anderes Beispiel dient das Unternehmen ,,Beauty Bakerie®, gegriindet von der
Geschaftsfihrerin Cashmere Nicole. Nach einer Brustkrebs-Diagnose beschéftigte sich
Nicole mit Inhaltsstoffen von Konsumgutern, darunter auch Kosmetika. Mit dem Vorsatz

nach ihrer Krebserkrankung ein méglichst gesunder Lebensstil zu filhren wollte sie diesen

10 What Is Glossier - About Us | Glossier*, zugegriffen 19. Juli 2019, https://www.glossier.com/about.
11 The Story Behind Glossier’s Milky Jelly Cleanser, Into The Gloss, 24. Februar 2016,
https://intothegloss.com/2016/01/milky-jelly-cleanser.
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Standard auch in ihren Kosmetika haben.  Daraufhin entwickelte sie einen
langanhaltenden Lippenstift ohne den Einsatz von schadlichen Inhaltsstoffen, die
ublicherweise in der Kosmetikindustrie verwendeten, werden. Neben dem Gebrauch von
naturlichen Inhaltsstoffen sind auch Themen der Inklusivitdt und Diversitdt eine
wiederkehrende Thematik der Marke. Dies spiegelt sich auch im Farbspektrum der
Gesichtsprodukte wieder. GroRes Augenmerk wird dabei auf Produkte fiir dunklere

Teints gesetzt.*? Gerade diese Nuancen werden in der Beautyindustrie selten angeboten.

Das Spektrum bewegt sich haufig nur von hellen bis mittleren Hautténen.

12Shammara Lawrence, ,,Beauty Bakerie CEO Cashmere Nicole Opens Up About the Success of Her
Inclusive Indie Brand“, Allure, zugegriffen 19. Juli 2019, https://www.allure.com/story/beauty-bakerie-
cashmere-nicole-interview-inclusivity-makeup-mission.
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Abbildung 4 Beauty Bakerie Foundation Farbpalette
Quelle: Beauty Bakerie (2018)

Auch spielt bei Beauty Bakerie die Verpackung eine groe Rolle. Beauty Bakerie ist
bekannt fir seine verspielten Produktaufmachungen die, wie der Name schon suggeriert,

haufig an Sulspeisen angelehnt sind. Die Cake Mix Foundation ist der Verpackung einer
Backmischung nachempfunden. An der Abbildung 5 kann dieses verspielte Element
verdeutlicht werden.

Abbildung 5 Cake Mix Foundation von Beauty Bakerie
Quelle: Beauty Bakerie (2018).
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Wie zuvor schon bei Glossier, lassen sich auch bei Beauty Bakerie einige exemplarische
IBB Merkmale wiederfinden. Dabei muss insbesondere das Storytelling der Brand
hervorgehoben werden. Die offene Kommunikation der Krankheitsgeschichte der
Grunderin tragt zur Authentizitdt der Marke bei. Des weiteren muss der Faktor
Verpackung bei Beauty Bakerie betont werden, diese spielt einen wichtigen Part im

Brandimage und bestarkt das Gesamtkonzept der Marke.

Bei den beiden ausgewéhlten Beispielen handelt es sich um schon etablierte Indie Beauty
Brands. Daher werden die Produkte, die auf den Webseiten angeboten sind, jedoch auch
schon teilweise im stationdaren Handel durch Drittanbieter vertrieben. Zur

Markteinfihrung beschrankten sich jedoch beide Anbieter auf E-Commerce.

Durch die Untersuchung von Beauty Bakerie und Glossier konnten Aspekte von Indie
Beauty Brands aufgezeigt werden. Obwohl beide Unternehmen einen unterschiedlichen
Markenpositionierung. Anhand beider Unternehmen konnten die Indikatoren
Nischenprodukt, selbststdndige Unternehmensfiihrung, E-Commerce, dasthetisches

Verpackungsdesign und nachhaltige, schadstofffreie Inhaltsstoffe bestatigt werden.

2.2 ERFOLGSFAKTOREN VON INDIE BEAUTY BRANDS

Nachdem im vorherigen Abschnitt die Indikatoren von Indie Beauty Brands
herausgearbeitet wurden, soll nun vertieft werden, welche Einflusse dazu fuhrten, dass
Indie Beauty Brands einen wirtschaftlichen Boom erleben. Da diese Thematik noch
keiner wissenschaftlichen Aufmerksamkeit gewidmet wurde, werden einige Erklarungen
aufgefiihrt, um ein besseres Verstandnis fir dieses Phdnomen zu erhalten. Um ein
mdoglichst umfassendes Bild zu zeichnen, werden vier Ebenen, die zentral in der
Vermarktung von Indie Beauty Brands sind, naher betrachtet: Konsumentengruppe,
Vertrieb, Marketing und Produkt. Bei dieser Auswahl von Erfolgsfaktoren handelt es sich
um die persénliche Wahl der Autorin, jedoch sind dies immer wiederkehrende

Thematiken, die in vielen Artikeln aufgefuhrt werden.
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2.2.1 Konsumentengruppe: Millennials

Wie bereits in der Einleitung erwéhnt, gibt es keine allgemeingltige Definition
von Millennials. Begriffe wie Gen Y oder auch Echo Boomers werden gleichbedeutend
in der Literatur verwendet.® In dieser Arbeit werden Millennials im Geburtszeitraum von
1980-2000 definiert. Regionsabhangig variiert der Anteil der Millennials in den
Bevolkerungszahlen; in Japan machen sie 11%%* der Bevolkerung aus, in Vietnam und
Sudafrika sind es 18%?%°. Der prozentual groBRte Anteil an Millennials lasst sich in den
Vereinigten Arabischen Emiraten wiederfinden, dort stellen Millennials 31%%¢ der
Population dar. Die hochste Anzahl an Millennials lebt in Indien (209 Millionen)*’ und
China (193 Millionen)*8,

Obwohl es in dieser Generation eine Vielfalt an Personlichkeiten gibt, l&sst sich doch eine
starkere Homogenitat erkennen. Insbesondere der Einfluss des Internets hat diese
Generation stérker beeinflusst. Viele der Millennials sind schon vom Kindesalter an mit
dem Internet in Berlhrung gekommen. Dabei wurden sie haufig gleichem, oder
zumindest dhnlichem, Content ausgesetzt. Grenzubergreifend wurden gewisse Medien
konsumiert und der Einfluss von Ikonen aus Medien oder Lifestyle-Trends wurde in den
Jahren, in denen Millennials aufwuchsen nun global. Technikaffinitdt und der
selbstverstandliche Umgang mit Technologien in allen Aspekten des Lebens stellt einen
der Hauptgriinde dar, die zum Verstandnis beitragen, wie diese Homogenitat zustande

kam.

13 Flor Madrigal Moreno u. a., ,,The Characterization of the Millennials and Their Buying Behavior,
International Journal of Marketing Studies 9, Nr. 5 (30. September 2017): 135,
https://doi.org/10.5539/ijms.vIn5p135.

14 THE IMPACT OF MILLENNIALS’ CONSUMER BEHAVIOUR ON GLOBAL MARKETS*
(Euromonitor International, 2015), http://go.euromonitor.com/rs/805-KOK-719/images/SB_Millennials-
Consumer-Behaviour_1.1-1115.pdf.

15 THE IMPACT OF MILLENNIALS’ CONSUMER BEHAVIOUR ON GLOBAL MARKETS*.

16 Ebd.

7 Ebd.

18 Ebd.
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,, The millennial generation is a unique generation, with certain distinctive
characteristics, particularly for its behaviour due to the influence they have had
in their daily life from the Information and Communication Technologies
(ICT)".1°

Trotz dieser Homogenitat und dem Faktor, dass in vielen Gebieten Millennials eine sehr
wohlhabende Generation darstellen, zeichnen sich jedoch finanzielle Unterschiede
zwischen den sogenannten ,,Entwicklungsldndern®, also wirtschaftlich deutlich weniger
entwickelt und infolgedessen armeren Landern, und Industriestaaten ab. Millennials in
Industrielandern haben vermehrt finanzielle Probleme, hohe Jugendarbeitslosigkeit ist
dabei einer der Hauptgrinde. In Entwicklungslédndern bilden Millennials meistens die
wohl bis dato wohlhabendste Generation ihres Landes, da sie in einer Phase starken
wirtschaftlichen Wachstums aufwuchsen. Im Gegensatz zu Industrieldndern sind dort die
Unterschiede zu vorherigen Generationen starker, da Millennials einem deutlich groReren

internationalen Einfluss ausgesetzt wurden.?°

Doch das Hauptaugenmerk dieses Unterkapitel liegt auf den Gemeinsamkeiten und
Besonderheiten dieser Generation. Insbesondere in Hinblick auf ihr Konsumverhalten
sollen Affinitdten herausgearbeitet werden. Dabei ist ein besonderer Aspekt
hervorstechend: ,,Experience over things“?!. Besitz stellt bei vielen Millennials eine
untergeordnete Rolle dar. Viele limitieren ihre Besitztimer und fokussieren sich auf
Kategorien, die sie als essenzieller empfinden. Hierzu zahlen beispielsweise technische
Geréte, Kleidung oder Kosmetik. Dies lasst sich auch in der verbreiteten Mentalitat des
»sharing® wiederfinden - Musik, Entertainment oder auch Autos werden haufig nicht

besessen, sondern mit Anderen geteilt. 2

Millennials sind bei Anschaffungen preissensibler als andere Generationen, sie

investieren mehr Zeit darin, Preise zu vergleichen, um das moglichst beste

195, 19, Farouk Kavuma Ssekisaka, Managing Millenials in Conventional Organisations; a Conflict of
Generation (Pearl Consults, 2019).

2 THE IMPACT OF MILLENNIALS’ CONSUMER BEHAVIOUR ON GLOBAL MARKETS*.

21 Ebd.

22 Ebd.
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Preisleistungsverhaltnis zu ergattern. Dabei kommt ihnen ihre Technikaffinitat besonders
zu gute; Seiten im Internet, Uber die Preise verglichen werden konnen, sind zu einer

Vielzahl vorhanden und werden vor allem von Millennials genutzt. 2

Im Vergleich zu vorherigen Generationen steht bei Millennials das Individuum im
Vordergrund; ihre Wahrnehmung ist mehr auf das Selbst gerichtet als auf das Kollektiv.
Infolgedessen gibt es ein besonderes Interesse an Produkten, die optimal auf ihre
jeweiligen Bediirfnisse und Probleme abgestimmt sind, sowie eine stérkere Neigung zu
Produkten, die eine Personalisierung, im Fachjargon als Customization bezeichnet,
anbieten. Auch in der Interaktion von Unternehmen wiinschen sich Millennials eine
personliche Komponente. Konsumguter stellen in dieser Hinsicht fur Millennials nicht

nur Nutzgegenstande dar:

., They also look for products and brands that match their personality, lifestyle,
social and community values. They use brands to create images, to represent their
personality and communicate their values. “**

Daher lasst sich feststellen, dass Millennials auch weniger empfanglich fur Bewertungen
der Produkte von Experten sind und sich eher auf die Empfehlung von Freunden oder

Bekannten verlassen.

Millennials missen ein Zugehdrigkeitsgefiihl zu Unternehmen empfinden, sind aber
trotzdem weniger loyal als friihere Generationen. Die Bereitschaft, einem Unternehmen
online ,,zu folgen™ oder es ,,geliket“ zu haben, steht in keinem Zusammenhang mit
Unternehmensloyalitat oder regelméRigen Konsum wie es aus friiheren Generationen
bekannt ist. Eine Bindung wird stattdessen stdrker Uber Rabatte, Coupons oder

spezialisierten Informationen aufgebaut.?

Unternehmen sollten bei der Kommunikation mit Millennials auf Transparenz bauen;

Umwelt und Tierschutz haben in dieser Generation einen hohen Stellenwert. Daher

23 THE IMPACT OF MILLENNIALS’ CONSUMER BEHAVIOUR ON GLOBAL MARKETS*.
24 S, 138, Moreno U. a., ,,The Characterization of the Millennials and Their Buying Behavior®.
% THE IMPACT OF MILLENNIALS’ CONSUMER BEHAVIOUR ON GLOBAL MARKETS*.
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sollten Unternehmen ihre ethischen Richtlinien publik machen und o6ffentlich
kommunizieren?®, ,(...) millennials have been inculcated with a great global social
consciousness. “?” Millennials besitzen ein groRes Umweltbewusstsein und achten auch

bei ihren Konsumgutern auf Nachhaltigkeit.

Zusammenfassend l&sst sich feststellen, dass es sich bei Millennials um eine sehr
einzigartige Generation handelt, vor allem ihre technisch betonte Sozialisation ist im
Vergleich zu anderen Generationen homogener. Die Anspriiche an Produkte und
Unternehmen hat zugenommen, was insbesondere fir GrolRunternehmen eine
Herausforderung darstellt. Indie Beauty Brands hingegen kdnnen mit ihrem

Geschaftsmodell diese neuen Bedurfnisse abdecken

2.2.2 Marketing: Soziale Medien

Indie Beauty Brands haben haufig nur ein kleines Marketingbudget. Kostenintensives
traditionelles Marketing ber klassische Kandle wie Printmedien, TV oder Radio sind fur
viele Brands daher nicht moglich. Daher weichen viele Indie Beauty Brands auf soziale
Medien aus, um Aufmerksamkeit fur ihre Produkte zu generieren. Neben Twitter und
Facebook spielt insbesondere Instagram eine entscheidende Rolle im Marketing. Warum
gerade Instagram ein geeignetes Medium flr Kosmetikartikel darstellt, wird dieses
Kapitel untersuchen. Andere Plattformen werden dabei in dieser Arbeit nicht untersucht.
Da die Thematik um Instagram in dieser Arbeit in zwei thematischen Bereichen (zum
einen als Erfolgsfaktor des Aufstieges von Indie Beauty Brands und zum anderen als
Forschungsfeld zur Unternehmensbewertung) behandelt wird, beschéftigt sich dieses
Kapitel detailliert mit dem Medium Instagram und wird bei dem methodischen Teil

weniger ausfihrlich behandelt.

% THE IMPACT OF MILLENNIALS’ CONSUMER BEHAVIOUR ON GLOBAL MARKETS*.
27'S. 140, Moreno U. a., ,,The Characterization of the Millennials and Their Buying Behavior®.
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2.2.2.1 Daten und Fakten zu Instagram

Bei Instagram handelt es sich um eine Social Networking Site oder auch Social Media
Site genannten medialen Plattform. Auf dieser Seite kdnnen Fotos auf Profilen
hochgeladen, gelikt, geteilt und kommentiert werden. Zudem ist das Folgen von Profilen
moglich, wodurch eine personliche Auswahl von Content generiert wird. Dieser Content
wird dem User taglich auf seiner Startseite prasentiert. Instagram bietet auch den privaten
Austausch von Nachrichten zwischen den Nutzern an. Neben privaten Profilen bietet die
App seit 2016 auch die Option an, Unternehmensprofile zu erstellen. Dabei kdnnen
Unternehmen, Adresse und Kontaktdaten auf ihren Profilen auffiihren und dadurch von
einer erhdhten und verbesserten Erreichbarkeit profitieren. Zudem gibt es die
Maoglichkeit, Statistiken zu Abonnenten und Posts zu erstellen und auszuwerten und somit

die Performance zu optimieren.

, Zudem kannst du relevante Informationen erfassen, etwa die beliebtesten
Beitrage, die besten Wochentage und Uhrzeiten zum Posten von Beitréagen und
die demografische Zusammensetzung deiner Abonnenten. Du kannst geteilte

Beitrdge auch bewerben und einen Button wie z. B. ,, Mehr dazu* integrieren, um

neue Kunden in deiner Zielgruppe zu erreichen “.?

Die App wurde 2010 entwickelt und im Oktober des gleichen Jahres veroffentlicht. 2012
wurde Instagram von Facebook aufgekauft fur eine Milliarde US-Dollar. Zu diesem
Zeitpunkt wurde Instagram weltweit von 30 Millionen Usern genutzt. Zwei Jahre spater
fuhrte die App fur ausgewahlte Unternehmen die Mdglichkeit ein, Werbung auf der
Plattform zu schalten. Im September 2015 wurde dieses Feature erweitert und fur alle
Firmen umgesetzt.?® Im Juni 2018 gab Instagram an, eine Milliarde aktive Follower zu
besitzen, dabei seien davon mehr als 500 Millionen taglich aktive Nutzer, wobei sich 60%

der User taglich in die App einloggen. Demzufolge ist Instagram nach Facebook die

28 Erstellen eines Unternehmensprofils auf Instagram®, 22. Juni 2016,
https://business.instagram.com/blog/creating-a-business-profile-on-instagram/.

29 Instagram Business Team, ,,Instagram: Fiir Unternehmen jeder GroBe — iiberall®, 9. September 2015,
https://business.instagram.com/blog/instagram-open-to-businesses-of-all-sizes-everywhere/.
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meistgenutzte Social Media Site.3° 69% aller User der App sind unter 35 Jahre alt; ein
GroRteil der Nutzer kann also in die Kategorie der Millennials gezahlt werden. Instagram
ist dementsprechend zu einer der wichtigsten Social Media Seiten dieser Generation
geworden.3! Zum Zeitpunkt der Einfiihrung von Instagram war diese nur als App auf dem
Smartphone nutzbar, seit 2015 ist jedoch ebenfalls eine Anwendung Uber Laptop oder
andere elektronische Gerate, die Uber einen Internetzugang verfiigen, moglich. 32
Instagrams Fokus auf Bilder und Videos verfestigt sich durch die Einschrankungen von
Texten, maximal kann eine Bildunterschrift 2200 Buchstaben umfassen und 30 Hashtags.
Bei Hashtags handelt es sich um Schlagworter, die mit einem Rauten Zeichen versehen
sind und von Usern als Suchbegriff genutzt werden konnen.3 Bilder kénnen mit Filtern

oder anderen grafischen Optionen innerhalb der App bearbeitet werden.

Wie schon erwahnt bietet Instagram die Mdoglichkeit, Bilder und Videos (mit einer
maximalen Dauer von einer Minute) zu posten. Im Juni 2018 fiihrte Instagram IGTV ein;
dieses Feature bietet Nutzern die Option, Videos in Uberldnge zu posten.3* Des Weiteren
bietet Instagram seit kurzem die Mdglichkeit, Artikel mit einem Hyperlink zu markieren.
Klickt man auf den markierten Artikel, wird man auf die Webseite weitergeleitet, die
diesen anbietet und kann das Produkt anschlieBend sofort kauflich erwerben.® Diese
Erneuerung demonstriert die stetige Weiterentwicklung von Instagram zu einer
Verkaufsplattform. Da diese Einflihrung zum Zeitpunkt der Erstellung dieser Arbeit erst
einige Monate zurlckliegt, kénnen noch keine Daten dazu aufgefiihrt werden, welchen
Einfluss diese Erneuerung fur Unternehmen auf Instagram hat. Frithere Forschungen zu
Instagram sahen diese nur als Marketingplattform, die zum Ausbau von
Markenidentitaten und Verlangerungen von Kampagnen diente. 3¢ Diese Erkenntnisse

sind jedoch damit Gberholt und mussten neu betrachtet werden.

30 Kit Smith, ,,49 interessante Statistiken und Zahlen rund um Instagram®, Brandwatch, zugegriffen 19.
Juli 2019, https://www.brandwatch.com/de/de/blog/instagram-statistiken/.

31 Distribution of Instagram users worldwide as of October 2018, by age and gender* (We Are Social;
Hootsuite, Oktober 2018), https://www.statista.com/statistics/248769/age-distribution-of-worldwide-
instagram-users/.

32 Manuel FaBmann und Christoph Moss, Instagram als Marketing-Kanal, essentials (Wiesbaden:
Springer Fachmedien Wiesbaden, 2016), https://doi.org/10.1007/978-3-658-14349-7.

33 FaRmann und Moss.

3 Welcome to IGTV*, 20. Juni 2018, https://instagram-press.com/blog/2018/06/20/welcome-to-igtv/.D
% New Ways to Shop on Instagram*, 17. September 2018, https://instagram-
press.com/blog/2018/09/17/new-ways-to-shop-on-instagram/.

3 FaBmann und Moss, Instagram als Marketing-Kanal.
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2.2.2.2 Instagram als Marketingtool

Aufgrund ihres hdufig kleinen Startkapitals verzichten viele Indie Beauty Brands
auf ein Werbebudget und versuchen, durch Social Media Aufmerksamkeit fur ihre

Marken und Produkte zu erlangen.

“Indie brands have been successful in part because they utilize social media
almost exclusively, sans traditional media. (...) This is useful for indie brands with
limited budgets, as it is more cost-effective to collaborate with a big influencer or
several micro influencers than buying print ad space.”®’

Insbesondere Instagram bietet fiir Beauty Brands einen grofRen Vorteil. Durch den
visuellen Fokus des Mediums ist es im Vergleich zu anderen Social Media Plattformen
wie Facebook oder Twitter fur Vertreiber von Schonheitsprodukten beliebter. Beauty
belegt den dritten Platz der aktivsten Branchen, die auf Instagram vertreten sind, wobei
Medien und Fashion die ersten beiden Platze belegen.®®Warum gerade die
Beautyindustrie von Instagram als Marketingplattform profitiert, kann an vier Punkten

festgehalten werden, die im Folgenden beleuchtet werden.

Ein wichtiger Faktor spielt dabei die Moglichkeit, Content von anderen Profilen auf
seiner eigenen Seite zu teilen. Diese ,,Reposts® sind gerade bei Beautybrands auf
Instagram &ulerst beliebt. Der Ablauf dieser Funktion ist relativ simpel. Ein Nutzer
produziert einen Beitrag, in dem er ein Produkt (oder auch mehrere) anwendet und die
genutzten Artikel in diesem Beitrag verlinkt. Unternehmen werden durch die Verlinkung
auf das Profil aufmerksam und veréffentlichen den Beitrag selber in ihrem Businessprofil.
Dies stellt eine Win-Win Situation fir Unternehmen und den Nutzer dar. Das
Unternehmen erhélt kostenlosen Content, bei dem eine ,,authentische® Werbefigur
anderen Konsumenten das Produkt in der direkten Anwendung prasentiert und anpreist.

Der Nutzer erhalt Promotion durch den Repost. Er erhalt somit Aufmerksamkeit und

373,31, Sourabh Sharma und Trina Albus, ,Influencer Marketing Strategies for Indie, Mass and Luxury
Brands®, Global Cosmetic Industry: The Information Resource for Personal Care Proffesionals :
Formerly Drug & Cosmetic Industry. 185, Nr. 7 (August 2017): 31-34,
https://www.gcimagazine.com/business/marketing/Influencer-Marketing-Strategies-for-Indie-Mass-and-
Luxury-Brands-432688493.html.

38 Beauty Brands on Instagram: How to beat challenges & harness opportunities in 2017 (Brandbastion,
2017), https://info.brandbastion.com/top-beauty-brands-on-instagram.
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Klicks und kann dadurch moglicherweise seine Follower Zahl steigern. Die Mehrheit von
Beauty Brands posten nutzergenerierte Posts auf ihren eigenen Seiten. Bei den Top 15
Beauty Brands bestehen 87% der Beitrége auf der eigenen Seite aus Reposts von anderen

Usern.®

Eine andere Mdoglichkeit, um Aufmerksamkeit auf Instagram zu generieren, sind

Kooperationen mit sogenannten Influencern.

,, Vom englischen ,,influence* (deutsch: Einfluss) kommend, bedeutet Influencer
eine Person die andere durch ihr Tun und Handeln beeinflusst. (...) Einen
Influencer definiert die Fahigkeit, durch seine Autoritdt bzw. Beliebtheit
Meinungen und/oder Verhalten anderer zu beeinflussen. Influencer sind
Multiplikatoren, die Produkte, Marken und ihre Werbebotschaften tber diverse
Kommunikationskancdile, vor allem aber iiber das Internet, weiterverbreiten. “*°

Gerade diese Influencer sind ein geeignetes Marketingtool, um Millennials als Kunden
zu gewinnen. Wie schon im Kapitel 2.2.1 erldutert, sind diese besonders anféllig fur
Kaufempfehlungen von Freunden und Bekannten. Da Influencer hdufig eine enge
Beziehung zu ihrem Publikum aufbauen, werden sie als ,,Personen des Vertrauens*
wahrgenommen. Somit erhalten Produktbewertungen und Kaufempfehlungen einen
neuen hoheren Stellenwert als bei Ublicher Werbung, die auf die Zielgruppe weniger

authentisch wirken.

Es gibt dabei verschiedene Formen der Zusammenarbeit von Influencern und
Unternehmen, wobei Dauer und Intensitit der Zusammenarbeit variieren. In der
Beautyindustrie kommt der Einsatz von Influencern hdufig vor. Insbesondere die
Kooperation, also der Influencer als Mitentwickler eines Produktes, ist ein haufig
wiederkehrendes Element im Marketing von Beauty Brands. Seit einiger Zeit greifen
Unternehmen hdufiger auf Micro-Influencer zuriick, welche zwar eine Kleine

Abonnentenzahl haben, jedoch in der Konsumentenwahrnehmung haufig authentischer

39 Lucie Bauerova, »Everything You Need to Know About Beauty Brands on Instagram*, 9. Mai 2017,
https://www.socialbakers.com/blog/2712-everything-you-need-to-know-about-beauty-brands-on-
instagram.

40'5. 4, Marlis Jahnke u. a., Influencer Marketing fir Unternehmen und Influencer: Strategien,
Plattformen, Instrumente, rechtlicher Rahmen: mit vielen Beispielen (Wiesbaden: Springer Gabler, 2018).
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wirken. Zudem sind die Kosten einer solchen Kooperation geringer, weswegen Indie
Beauty Brands mit ihrem geringem Marketingbudget auf solche Micro-Influencer

zuriickgreifen. 4

Durch die Mdglichkeit, Beitrdge auf Instagram zu kommentieren, entstehen fir
Unternehmen sowohl Herausforderungen als auch Chancen. Dabei stellt diese Interaktion
nicht nur einen Kontaktpunkt dar, sondern auch die Maéglichkeit mehr Aufmerksamkeit

ZU erzeugen:

., Engagement is significant because each interaction with an image generates
data that makes the image available in wider flows of content on the platform. 4

Fir Konsumenten bietet das Kommentieren die Option, Fragen zum Produkt zu stellen,
Feedback zu geben oder auch Kritik auszuiben. Dieses Feedback der (potentiellen)
Kunden stellt fir Unternehmen eine grolRe Chance dar; sie konnen auf deren Grundlage
Artikel abandern oder auch Neuentwicklungen auf Basis der Kundenempfehlungen
produzieren. Sie sind somit ndher an den Kundenwinschen und kénnen sofort aktiv
werden. Des Weiteren konnen Kunden auch direkten Einfluss auf Produkte haben, indem

sie beispielsweise bei der Namensgebung eines Produktes involviert werden.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Instagram gerade fiir Indie Beauty Brands
eine optimale Marketingplattform darstellt. In Hinblick auf die Konsumentengruppe und
den finanziellen Aspekt stellt es eine gute Mdglichkeit dar, viel Aufmerksamkeit und
Umsatz zu generieren sowie dabei die fokussierte Konsumentengruppe anzusprechen.
Durch diese Vorteile konnten viele Indie Beauty Brands eine digitale Berihmtheit

erlangen und sich so auf dem Kosmetikmarkt etablieren.

41 Ralf Borgmann, ,,Verbraucher vertrauen Verbrauchern®, werben & verkaufen, Nr. 48 (2016): 44.
423, 9, Nicholas Carah und Michelle Shaul, ,,Brands and Instagram: Point, Tap, Swipe, Glance**, Mobile
Media & Communication 4, Nr. 1 (Januar 2016): 69-84, https://doi.org/10.1177/2050157915598180.
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2.2.3 Vertrieb: E-Commerce

E-Commerce bezeichnet den Verkauf von Produkten oder Leistungen Uber das
Internet. E-Commerce bietet Indie Beauty Brands die Moéglichkeit ihre Ware auf ihrer
eigenen Plattform direkt an den Konsumenten zu verkaufen. Eine Internetprésenz ist mit
einem sehr geringen Investment moglich und daher perfekt geeignet fur IBB, da der
Aufbau und die Instandhaltung einer Webseite sehr kostengtinstig ist.*> Zudem bietet der
Verzicht eines Zwischenhindler, geméll dem Motto ,.direct to consumer* die absolute
Kontrolle fur Indie Beauty Brands. Dies bringt zweierlei Vorteile, zum einem kdnnen
groRere Margen angesetzt werden, zum anderen steigt durch den Direktvertrieb die

Kontrolle.

Obwonhl es sich bei Kosmetikprodukten haufig um sensorische Artikel handelt, welcher
der Kunde mit allen Sinnen erleben mdchte, und E-Commerce diese Moglichkeit des
Erprobens vor einem Kauf nicht zul&sst ist, der Umsatz von Beautyprodukten durch E-
Commerce in den letzten Jahren standig im Wachstum. Diese Dichotomie lasst sich

anhand von einigen Punkten festhalten.

Insbesondere die geringen Investitionskosten fur Indie Beauty Brands stellen die perfekte
Madglichkeit, den Kunden tber ein Produkt zu unterrichten; durch verschiedene mediale
Tools kdnnen Benutzer genau tber die Anwendung eines Produktes informiert werden.
Dabei greifen Beauty Brands gerne auf den Gebrauch von Videos zuriick. Diese
sogenannten ,,Tutorials*, bei denen die Anwendung eines Produktes tiefgehend erklart
wird, werden auf Social Media Plattformen verbreitet und haufig durch den Einsatz von

Influencern erganzt.

Wie in Abschnitt 2.2.1 bereits erwéhnt, bietet Instagram seit einiger Zeit die Mdglichkeit
fur Unternehmen, zwischen Post und Verkaufskanal eine direkte Verbindung zu bilden.
Durch diese Verknupfung wird es dem Kunden ermdglicht, eine barrierefreie Customer

Journey zu erleben. Dies bedeutet, dass der Kunde beim Kauf des Produktes nicht erst

43 Deborah Weinwing, ,.Deep Dive: Is Going Direct-to- Consumer the Way Forward for Retail?** (Fung
Global Retail & Technology, 20. April 2017), https://www.fungglobalretailtech.com/wp-
content/uploads/2017/04/The-Direct-To-Consumer-Model-April-20_2017-DF.pdf.
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den Browser 6ffnen muss, um zum Web-Shop des Anbieters zu gelangen, sondern kann
sofort zu diesem weitergeleitet werden und seinen Kauf abschlieBen. Ein Wechsel

zwischen verschiedenen Plattformen ist somit nicht notig.

2.2.4 Produkte

Das Wesen und die grolte Innovation stellen bei Indie Beauty Brands das Produkt
dar. Dieses bildet das Rickgrat der Geschaftsidee und Uberzeugen durch ihre
Einzigartigkeit. Obwohl das Produktsortiment von Indie Beauty Brands enorm divers ist,
wird jedoch eine Gemeinsamkeit deutlich, es handelt sich um hochspezialisierte
Nischenprodukte. Dabei erfullen IBB Produkte Konsumentenbedirfnisse, weil sie

Produkte anbieten, die auf dem tiblichen Markt nicht verfligbar sind.

“Today, people are looking for innovation, customized solutions ,products that
suit their values, lifestyles and demographics, and which are environmentally
friendly. In short, non mainstream products. ”*

Die Entdeckungen dieser Sortimentsliicken geht vorab zumeist vom Griinder selber aus,
der als ehemaliger Konsument mit dem bestehenden Sortiment im Kosmetikmarkt
unzufrieden war und daraus der Gedanke entstanden ist diese Lucke durch eine

Produktentwicklung zu schlielRen

., Many Indie brands offer a value proposition of creating and curating solutions
tailored to solve the unique problems identified by consumers.(...) This is a
common theme among the growing number of Indie brands, something was
missing and could not be found in the retail environment, so they created their
own.4®

445,37, Laura Ziv, ,,Indie Beauty’s Authentic Revolution®, Global Cosmetic Industry 185, Nr. 7: 37-41,
zugegriffen 17. Juli 2019,
http://gcimagazine.texterity.com/gcimagazine/may_2019?pg=0&Im=1556532828000.

45 How Indie Brands Are Setting the Pace & Influencing Beauty Trends®, HAPPI, zugegriffen 16. Juli
2019, https://www.happi.com/contents/view_experts-opinion/2018-01-15/how-indie-brands-are-setting-
the-pace-influencing-beauty-trends/.

27

SULZER CONFIDENTIAL


https://www.zotero.org/google-docs/?8oANHN
https://www.zotero.org/google-docs/?8oANHN
https://www.zotero.org/google-docs/?8oANHN
https://www.zotero.org/google-docs/?8oANHN
https://www.zotero.org/google-docs/?8oANHN
https://www.zotero.org/google-docs/?h9KRrC
https://www.zotero.org/google-docs/?h9KRrC
https://www.zotero.org/google-docs/?h9KRrC
https://www.zotero.org/google-docs/?h9KRrC
https://www.zotero.org/google-docs/?h9KRrC

Im né&chsten Schritt diese Arbeit sollen die diversen Produktmerkmale von IBB Artikeln
erlautert werden. Anhand von vier Aspekten soll ein Uberblick entstehen um die

verschiedenen Dimensionen von IBB Produkten aufzuzeichnen.

2.2.4.1 Inhaltsstoffe

Wie schon im Kapitel 2.2.1 Millennials angesprochen, entwickelte sich in den
letzten Jahren ein Umdenken im Konsumentenbewusstsein. So legen Kaufer vermehrt ein

Augenmerk darauf welche Inhaltsstoffe ein Produkt enthélt.

“That’s because a focus on health today isn’t confined to what consumers put in
their bodies. Now, we 're just as aware of what we put on our bodies. "

Vermehrt wird dabei aus Kundenperspektive auf natiirliche Inhaltsstoffe geachtet.
Insbesondere  Produkte die Inhaltsstoffe wie Parabene, Silikone oder
Konservierungsstoffe enthalten werden vermieden.*” Naturkosmetik stellt dabei keine
Neuheit dar, doch erst Indie Beauty Brands haben es geschafft Naturkosmetik ein neues
Gesicht zu geben. Dabei wurden die Begriffe “Clean Beauty” oder auch “Green Beauty”
eingefuhrt. Dieser soll dem Kunden assoziieren, dass es sich bei dem Produkt um einen
Artikel ohne “schédliche” Inhaltsstoffe handelt.

““Clean’ is defined differently by various people but everyone agrees that clean
products should be safe and nontoxic. ’*

Bedingt durch die Zunahme an Personen die sich rein pflanzlich Erndhren, stieg die Zahl
von veganen Produkten in der Kosmetik.*° Insbesondere Indie Beauty Brands haben friih

diese Thematik erkannt und bieten oftmals Produkte ohne tierische Erzeugnisse an. Dies

g, 3, ,,THE FUTURE OF BEAUTY* (Nielsen, 2018),
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/de/images/WP-CH/Nielsen_2018_the-future-of-
beauty-report.pdf.

47 J-THE FUTURE OF BEAUTY*.

48 Richard Kestenbaum, ,,What Successful Beauty Startups Are Focusing On Now*, Forbes, zugegriffen
17. Juli 2019, https://www.forbes.com/sites/richardkestenbaum/2019/04/01/indie-beauty-startup-trends-
loreal-lauder-shiseido/.

49 Andrea Cheng, ,,Why You Should Care About Vegan Beauty - The New York Times*, zugegriffen 20.
Juli 2019, https://www.nytimes.com/2019/02/26/style/why-you-should-care-about-vegan-beauty.html.

28

SULZER CONFIDENTIAL


https://www.zotero.org/google-docs/?wf1q6b
https://www.zotero.org/google-docs/?0vnN0m
https://www.zotero.org/google-docs/?0vnN0m
https://www.zotero.org/google-docs/?0vnN0m

involviert zumeist auch die Thematik von Tierversuchen, so deklarieren sich viele IBB

Produkte als “cruelty free”, da sie auf Versuch an Tiere verzichten.

2.2.4.2 Inklusivitat

Lange Zeit galt Farbkosmetik als ein rein weibliches Produkt. Durch den
gesellschaftlichen Diskurs (ber bindare Geschlechterordnungen und das daraus
resultierende Aufbrechen von konservativen Geschlechtervorstellungen wurden diese
Annahmen jedoch verworfen. Resultierend daraus wurden Produkte (auch aus dem
Bereich Farbkosmetik) entwickelt, welche Geschlechtsneutral vermarktet werden.° Zwar
lasst dich diese Entwicklung im ganzen Kosmetiksektor wiederfinden, doch waren hier

Indie Beauty Brands Vorreiter.

Auch die Inklusivitadt von wenig erschlossenen demographischen Konsumentengruppe
wird von IBB Produkten aufgegriffen, wie schon beim Beispiel Beauty Bakerie. Diese
Marke bietet ein besonders breites Farbspektrum in ihren Gesichtsprodukten an. Somit
konnen sowohl Kunden mit besonders hellen oder dunklen Teints bei dieser Auswabhl

fundig werden kénnen.

2.2.4.3 Produktdesign und Verpackung

Produktentwicklung im Zeitalter von Social Media stellt eine neue
Herausforderung fur Unternehmen dar. Dabei hat insbesondere im Kosmetikbereich die
Bedeutung von Verpackung und Design zugenommen. Diese sollen sich durch
interessante Aufmachungen von der Konkurrenz abheben und somit die Aufmerksamkeit
des Kunden erlangen. Verstarkt wird dies durch die Vermarktung auf Instagram. Produkte
mussen nicht nur mit ihrer Anwendung tiberzeugen, sondern auch &sthetisch und fotogen

sein, um moglichst viele ,,Likes* erhalten zu konnen und somit ,,instagrammable*>! zu

% Rachel Lubitz, ,,Is “Gender-Neutral” Just A Beauty Buzzword — Or Something Greater?*, zugegriffen
20. Juli 2019, https://mwww.refinery29.com/en-us/gender-neutral-makeup-beauty-brands.
51 Ein adjektiv, eingefiihrt, um ein Foto zu beschreiben welches besonders geeignet ist fiir Instagram.
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sein. Die Fotogenitat eines Produktes kann auch den Konsumenten dazu inspirieren,
selbstandig ein Bild des Artikels zu schielRen und auf seinen Sozialen Medien zu teilen.
Dies hat positive Auswirkungen auf Word of Mouth (WOM), also die Mund-zu-Mund-
Propaganda oder die die Empfehlung des Produkts durch Freunde und Bekannte, und

bietet kostenlose Publizitat fiir das Unternehmen %2

LIt’s a central component of product development, rather than a secondary
afterthought, and it can enhance the user experience and communicate the
personality of products — particularly on social media, where customers crafting
an Instagram-worthy aesthetic see pretty, strategically placed products as
currency.

Dabei geht der Ansatz von asthetischer Verpackung weiter - das Design wird als
Erweiterung des Brandimages, der Markenidentitét, betrachtet und soll eine optimale

Wiedergabe des Gesamtkonzeptes darstellen.

52 Jessica Schiffer, »Instagram appeal: How social media is changing product development in beauty*,
Digiday UK (blog), 30. Januar 2018, https://digiday.com/marketing/instagram-appeal-social-media-
changing-product-development-beauty/.

53 Emma Sandler, ,How Packaging Is Helping Launch Indie Brands on Social Media“, Glossy (blog), 28.
Juni 2018, https://www.glossy.co/platform-effect/how-packaging-is-helping-launch-indie-brands-on-
social-media.
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2.3 ZWISCHENFAZIT INDIE BEAUTY BRANDS

Um die Indikatoren von Indie Beauty Brands noch deutlicher hervorzuheben

werden nun nochmals tabellarisch die Punkte aufgefiihrt, die oben angefiihrt wurden,

sind. Die Tabelle zeigt links die Merkmale auf und rechts die jeweiligen Erlauterungen.

Merkmale

Erlduterung

Unternehmensstrukturen

Grinder-gefiihrte Unternehmen

Kapital

Eigenkapital
Vorverkauf
Crowdfunding

Verkaufskanéle

Fokus auf E-Commerce

Marketing e Social Media Marketing
e Fokus auf Instagram
Produkte e Nischenartikel

Tierversuchsfrei

Inhaltsstoffe

Natdrliche Inhaltsstoffe
Vegane Inhaltsstoffe

Tabelle 1. Merkmale von Indie Beauty Brands

Es muss festgehalten werden, dass nicht alle hier aufgefihrten Merkmale von jeder Indie

Beauty Brands im gleicher MaRen erfullt werden. Diese Arbeit legt jedoch eine

Gewichtung auf die Merkmale Unternehmensstruktur, E-Commerce und Social Media

Marketing.
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3. THEORETISCHER HINTERGRUND - MERGE UND
AKQUISITIONEN
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Der aus dem angelséchsischen Sprachraum stammende Begriff M&A beinhaltet
die Termini ,,acquisition* (Ubernahme, Erwerb) und ,,merge* (Fusion). Im Diskurs iiber
Fusion und Aufkauf hat sich der englische Begriff durchgesetzt, bedingt auch durch das
Fehlen einer eindeutigen deutschen Ubersetzung. Es sollte noch angemerkt werden, dass
es keine allgemeingultige Definition gibt. Grundlegend beinhalten diese beiden Begriffe
ein Ubergreifendes Attribut, namlich die Anderung des Eigentumsmerkmals. Bei beiden
handelt es sich um eine strategische MaRnahme, um Einfluss auf die Unternehmenspolitik
nehmen zu kdénnen. Zumeist handelt es sich dabei um klassische strategische Investoren,
beziehungsweise Unternehmen die h&ufig aus demselben Industriezweig stammen. Bei
M&A sind vorwiegend zwei Parteien (Kaufer und Verkaufer) involviert, zuweilen aber

auch mehrere Parteien.>*

Beim Thema Fusion lassen sich zwei Formen unterschieden, zu einem das ,, Aufgehen
eines Unternehmens*®®; dabei verliert ein zuvor selbststandiges Unternehmen seine
rechtliche Selbstandigkeit und tbertragt sein Vermogen auf den Partner. Die klassische

zweite Form stellt die neue organisatorische Einheit von beiden Partnern dar. 56

Akquisitionen  beinhalten den Erwerb von ganzen Unternehmen oder
Unternehmensanteilen. Dies kann entweder durch Ubertragung aller oder bestimmter
Wirtschaftsglter durchgefiihrt werden. Beim Kauf von Unternehmensanteilen spricht
man von einem ,,Share Deal“, beim Autkauf von Vermdgensgegenstinden ist von einem
,»Asset Deal* die Rede. Bei den Vermogensgegenstinden kann es sich beispielsweise um

Grundsticke oder den Fuhrpark des Unternehmens handeln. Beim Kauf von

% Stanislaw Schmal, ,,Formen und Bedeutung von M&A*, in Konsolidierungswellen und
Prognoseverhalten von Finanzanalysten, von Stanislaw Schmal (Wiesbaden: Springer Fachmedien
Wiesbaden, 2016), 7-33, https://doi.org/10.1007/978-3-658-14582-8_2.

%5 S, 5, Kai Lucks und Reinhard Meckl, Internationale Mergers & Acquisitions: der prozessorientierte
Ansatz, 2., Uberarbeitete Aufl (Berlin: Springer-Gabler, 2015).

% Lucks und Meckl.
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Unternehmensanteilen kann der Beteiligungsgrad von null bis 100 Prozent variieren,

jedoch erst ab einen Anteil von 50% spricht man von einer Mehrheitsbeteiligung. %7

3.1 M&A FORMEN UND TRANSAKTIONSTYPEN

Um einen besseren Einblick in die Theorie von M&A-Aktivitaten zu erhalten,
werden im néchsten Schritt die moglichen Formen und Transaktionstypen erldutert.
Hierbei lassen sich vier Unterscheidungsmerkmale feststellen: strategische Ausrichtung
(Verwandtschaftsgrad der Unternehmen), die geographische Dimension, der

Beteiligungsumfang, sowie der Grad der Freundlichkeit als auch der Zahlungsmodus.

Merkmal Auspragungen
Strategische Ausrichtung horizontal vertikal lateral/konglomeral
Geografische Ausrichtung national international
Beteiligungsumfang Minderheit Mehrheit E%lgs:j::rifs
Grad der Freundlichkeit freundlich feindlich
Zahlungsmodus Barmittel Aktientausch Mischform

Abbildung 6 Ausprégungen von Unternehmenszusammenschliissen

Quelle: S. 10, Schmal (2016)

Bei strategischen Ausrichtungen werden M&A anhand ihres Verwandtschaftsgrades
beurteilt, dabei konnen die Aktivitdten horizontal, vertikal und lateral/konglomeral sein.
Bei horizontalen Ubernahmen 58 ist ein sehr enger Verwandtschaftsgrad vorhanden. Das

bedeutet, dass beide Unternehmen branchenverwandt sind oder aus der gleichen

57 Schmal, ,,Formen und Bedeutung von M&A*“.
%8 In diesem Kapitel werden die Begriffe Ubernahme, Fusion, Aufkauf etc. Synonyme verwendet und
enthalten alle méglichen Auspragungen des M&A Begriffes, falls nicht weiter erldutert.
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Wertschopfungsstufe stammen. Tritt der Fall ein, dass beide Unternehmen Wettbewerber
sind, kann eine Fusion zu einem Wettbewerbsvorteil fihren und unterliegt damit
rechtlichen Bestimmungen.® Wird ein Abnehmer (Down-Stream M&A) oder Produzent
(Up-Stream M&A) akquiriert, so spricht man von einer vertikalen Akquisition. Beide
Akteure stammen aus dem gleichen Marktsegment, jedoch aus unterschiedlichen Phasen
der Produktionsstufen. Bei lateralen/konglomeralen Zusammenschliissen gibt es keine
Ubereinstimmung in Branche oder Produkt. Das Ziel dieser strategischen Ausrichtung ist

es, eine Diversifikation der Geschaftsbereiche voranzutreiben. 6061

Die geographische Ausrichtung von Unternehmenszusammenschlissen wird vom
Zielunternehmen bestimmt, dabei ist der Standpunkt das Unterscheidungskriterium, neu
zu definieren, um Klarzustellen, ob es sich um eine nationale oder internationale

Ausrichtung handelt. 62

Der Beteiligungsumfang hat einen direkten Einfluss auf das Mitspracherecht beider
Parteien. Je mehr Anteile ein Unternehmen besitzt, desto stirker kann am
Entscheidungsprozess teilgenommen werden. Die Unterteilung wird hierbei prozentual
vorgenommen. Betrégt der Unternehmensanteil weniger als 50% stellt das Unternehmen
eine Minderheit dar, bei tber 50%, eine Mehrheit. Betragt der Anteil tber 95%, spricht
man von keiner Beteiligung mehr, sondern von einer vollstandigen Ubernahme®. Wie
sehr das Zielobjekt von der Akquisition/Fusion Uberzeugt ist, fuhrt zu der
Differenzierung, ob es sich um eine freundliche oder feindliche Ubernahme handelt.
Erstere wird durch die Bereitschaft zur Ubernahme des Zielunternehmens
gekennzeichnet. Anzeichen hierfiir sind eine positive Haltung des Managements
gegeniber dem Bieter, sowie die Informationsweitergabe zwischen Kaufer und
Verkaufer. Bei feindlichen Ubernahmen ist das Zielobjekt haufig nicht Uber die
Ubernahmeintentionen in Kenntnis gesetzt. Dabei wurde zuvor keine Zustimmung zum

Verkauf erteilt und das Management versucht die Akquisition zu verhindern. 64

%9 Schmal, ,,Formen und Bedeutung von M&A“.
60 Schmal, ,,Formen und Bedeutung von M&A*.
61 Schmal.
62 Schmal.
83 Schmal.
64 Schmal.
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3.2 M&A MOTIVE

Warum Unternehmen sich entscheiden, Akquisitionen durchzufiihren, soll im
Folgenden nach Wirtz (2003) erlautert werden. Wirtz unterscheidet hier zwischen
strategischen, finanziellen und persdnlichen Motiven. Einfuhrend muss noch erwéhnt
werden, dass es sich bei Unternehmensakquisitionen nicht um einen Selbstlaufer handelt,
ferner stellen sie ein Instrument dar, welches durch zuvor festgelegte Unternehmensziele
seinen Einsatz erhdlt. Da diese Arbeit sich allerdings starker auf die Perspektive der
Ké&ufer fokussiert, werden die Motive aus Verkaufersicht nicht weiter erlautert. Es sollte

aber erwahnt werden, dass in dieser Perspektive andere Griinde vorherrschen.

Motive fir
ME&A-Entscheidungen
»//‘ \\\‘—
-«—P’— \\\
e \
Strategische Finanzielle Persdnliche
Motive Motive Motive

* Markimotive + Kapitalmarktbedingte * Hybris-Hypothese

- Lestungsmotive Motive + Managerialismus-Hypothese

- Risikomotive * Stauarichs Mobve « Free-Cash-flow-Hypothese
, * Diversifikations-Hypothese

Abbildung 7 Motive des Kaufers fir M&A-Entscheidungen nach Wirtz

Quelle: S.58, Wirtz (2013).

Strategische Motive kdnnen als dauerhafte Intention zur Steigerung des
Unternehmensgewinns verstanden werden. Im Optimalfall sollen durch Akquisitionen
Verbesserungen in der Wertschépfungsstruktur und Marktpositionen erreicht werden,
beziehungsweise eine Synergie zwischen Kaufer und Verkdufer, die durch den
Zusammenschluss erreicht werden. Dabei wird zwischen den quantitativen

(beispielsweise economies of scale/scope) und qualitativen Synergieeffekte
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(beispielsweise  Produktverbesserung oder Reduzierung der Produktionszeit)

unterschieden.5®

Wirtz nennt als erstes strategisches Motiv die Marktposition; durch Aufkaufe oder
Zusammenschlusse konnen Unternehmen eine bessere Position in ihrem Marktsegment
erzielen, sowie die Marktpositionierung von Konkurrenten verschlechtern. Dabei bezieht
er die Auswirkungen von M&A auf die Bereiche Beschaffungs- und Absatzmarkt. Im
Beschaffungsmarkt kann durch Akquisitionen zum einen die Zulieferung sowohl in der
Quantitat als auch Qualitat gesichert werden. Zum anderen kann die Abnahme von
hdheren Stlickzahlen zu einer besseren Verhandlungsposition fiithren. Der Autor
unterscheidet hierbei zwischen materiellem (z.B. Rohstoffquellen) und immateriellem
(z.B. Patente, Rechte, Unternehmenswissen) Kapital.®® Die Auswirkungen auf den
Absatzmarkt konnen auf die Marktstellung, beziehungsweise die Marktmacht,
ubergreifen. Durch ein groReres Produktportfolio oder einen héheren Absatz kdnnen

Marktanteile von Konkurrenten tibernommen werden. 87

Leistungsmotive werden als zweiter Punkt in den strategischen Motiven genannt, dabei
geht Wirtz auf die Vorteile durch die gemeinsame Nutzung von Ressourcen ein. Bei einer
Fusion von zwei Unternehmen kdnnen Kostenreduzierungen in den Fixkosten erzielt
werden. Durch die Zusammenlegung von Vertrieb und Verwaltung besteht die
Maoglichkeit, Personalkosten zu reduzieren. Auch in der Produktion kann

Personalrationalisierung ein Mittel zur Kosteneinsparung sein.

Als letztes Motiv, das unter die strategischen Aspekte fallt, wird das Risikomotiv genannt.
Durch eine Diversifikationsstrategie (also die Ausweitung des Produktportfolios oder die
Eindringung in neue Geschaftsfelder) kdnnen Risiken minimiert werden. Risiken kénnen
allerdings entstehen, wenn Unternehmen besonders abhdngig von Produkten oder
Marktentwicklungen sind. Dabei unterscheidet Wirtz zwischen langfristigen und
kurzfristigen Risiken. Kurzfristige Risiken konnen durch Ausbreitung des
Produktsortiments oder das Eindringen in neue Marktfelder reduziert werden. Langfristig

lassen sich Risiken minimieren, wenn der Fokus auf neue Wachstumsmarkte gelegt wird.

®Bernd W. Wirtz, Mergers & Acquisitions Management: Strategie und Organisation von
Unternehmenszusammenschliissen, 1. Aufl, Gabler-Lehrbuch (Wiesbaden: Gabler, 2003).
%6 Wirtz.

57 Ebd.
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Dabei ist die Verringerung von Abhangigkeiten von moglich abflauenden Markten oder

wettbewerbsintensiven Markten das Ziel. 68

Als weiteren (bergeordneten Beweggrund stellt Wirtz finanzielle Motive vor.
Strategische Motive waren hdufig gekennzeichnet durch ihren zukunftsorientierten Fokus
mit Schwerpunkt auf Markt und Produkte. Im Gegensatz dazu stellen finanzielle Motive
die Steigerung der Rentabilitat durch steuerliche Vorteile oder Ausnutzung von
Verlustertrdgen in den Vordergrund. Bei kapitalmarktbedingten Motiven kann durch
M&A-Aktivitaten ein verbesserter Zugang in Kapitalressourcen ermdglicht werden. Dies
hat positive Auswirkungen auf den unternehmerischen Einfluss und flhrt es zu einer
verbesserten Finanzposition. Durch eine Fusion ergeben sich aus finanzieller Perspektive
zwei Vorteile; zum einen die Kapitalbeschaffungsmdglichkeit (sowohl von Eigen- als
auch Fremdkapital) und die ErschlieBung nationaler oder auch internationaler
Kapitalquellen. GroRenvorteile wirken sich positiv auf einen méglichen Bérsengang aus,
der nur ab einer bestimmten UnternehmensgroBe realisierbar ist.®® Als zweites Motiv
unter den finanziellen Motiven spricht Wirtz steuerliche Motive an. Im Zuge dessen
erwahnt er, dass es bei Fusionen oder Ubernahmen zu positiven Bilanzen der
Unternehmen kommen kann. Somit kénnen M&A positive Effekte auf steuerliche

Verlustvortrage haben und zu einer Minimierung der betrieblichen Steuerlast fithren. ©

Die letzte Hauptkategorie der Beweggriinde fir M&A sind personliche Motive. Dabei
nimmt Wirtz einen Perspektivwechsel vor und wechselt von einer ékonomischen
Untersuchung hin zu einem psychologischen Ansatz unter Betrachtung der Akteure. Als
erster Grund wird hier die Hybris-Hypothese genannt. Dieses Phdnomen ist auch einer
der héufigsten Grinde fir den Misserfolg von Unternehmensiibernahmen, da hierbei
Manager den Wert eines Unternehmens tiberschatzen und zu hohe Ubernahmesummen
anbieten, die sich rickblickend als nicht rentabel erweisen. Diese Annahme bezeichnet
Wirtz als Managerialismus-Hypothese. Die Managerialismus-Hypothese wird geleitet
von den Anreiz- und Entlohnungssystemen fiir Manager. Dabei handelt es sich um ein
finanzielles Pramienmodell, bei dem es zu Boni-Zahlungen kommt, wenn bestimmte

Voraussetzungen des Managements erfiillt werden. Dies kann zur Folge haben kann, dass

8 Wirtz, Mergers & Acquisitions Management.
%9 Ehd.
0 Ehd.
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Manager unter dem Aspekt der Entlohnung falsche Akquisitionsentscheidungen treffen.
Somit kann ein Interessenkonflikt entstehen. Die Free Cash Flow—Hypothese basiert auf

der Annahme:

., (-..) dass durch Vermehrung der Ressourcen die Macht der Manager erhoht und
neue Beforderungspotenziale fir das mittlere Management geschaffen werden.
Demzufolge ist das Management an einer Einbehaltung und Reininvestition des
freien Zahlungsliberschusses zur Forderung des Unternehmens interessiert. “™*

Dies kann zur Folge haben, dass Akquisitionen genutzt werden, um ein schnelles
Unternehmenswachstum zu férdern und auf Motive, die persdnliche Vorteile fir das
Management bewirken, begriindet sind. Auch wenn Managerialismus und die Cash
Flow—Hypothese sehr dhnlich sind, kdnnen sie doch im Hinblick auf die finanziellen
Mittel unterschieden werden. Bei der Cash-Flow-Hypothese stammen die finanziellen
Mittel aus dem frei erwirtschafteten Kassenfluss des Unternehmens.’? Das letzte Motiv
von Wirtz ist die Diversifikations-Hypothese, welche eine groflie Bereitschaft seitens der
Manager, den Diversifikationsgrad ihres Unternehmens zu erhéhen, beschreibt. Folglich
soll dadurch das Unternehmen gestéarkt und Gewinne erhoht werden. Die Entscheidungen
fur eine Akquisition beruhen aber haufig auf dem eigenen Interesse des Managements,

mit dem Hintergrund, den eigenen Arbeitsplatz zu erhalten.

AbschlieRend l&sst sich festhalten, dass es eine Vielzahl moglicher Motive fir die
Entscheidung von M&A Aktivitaten gibt. An dieser Stelle wurden allerdings nur die von
Wirtz aufgelisteten Motive erwahnt, dennoch gibt es aulerdem eine Vielzahl von anderen
Autoren, die sich diesem Thema auch auf anderen Ebenen gendhert haben, welche in

dieser Arbeit jedoch aufgrund des begrenzten Rahmens keine Erwahnung finden.

15,70, Wirtz.
72 Epq,
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3.3 M&A ABLAUF

In diesem Kapitel wird nun schematisch dargestellt, wie der Ablauf von M&A in
der Praxis durchgefuhrt wird. Da zu einem spateren Zeitpunkt dieser Arbeit eine
Akquisitionsstrategie erstellt wird, beschaftigt sich dieses Kapitel mit dem theoretischen
und methodischen Hintergrund zu M&A. Dabei wird eine wissenschaftliche Methode zur
Erstellung einer Strategie erldutert, die den theoretischen Rahmen bildet, um

anschlieBend praktisch angewendet zu werden.

Bei der Auswahl der Entwicklung der Akquisitionsstrategie gab es eine Vielzahl von
mdoglichen wissenschaftlichen Arbeiten, die den Prozess theoretisch erldutern. Viele
davon sind jedoch nicht hinreichend und geben nur grobe Richtlinien vor. Da in dieser
Arbeit im spéteren Verlauf eine praktische Anwendung der Pre-Akquisitions-Phase
durchgefiihrt wird, wurde eine theoretische Prozesserlauterung gewéhlt, die den Ablauf
akkurat wiedergibt. Die Wahl fiel hierbei auf das Werk ,,Mergers, Acquisitions, and
Other Restructuring Activities” von Donald M. DePhamphilis. Der Autor erldutert in
einem zehn schrittigen Aufbau, unterteilt in zwei Phasen (,,Pre-Acquisition und ,,Post-
Acquisition®), die wichtigsten Ablaufe in einem Akquisitionsvorhaben. Die Auswabhl fiir
diese Arbeit war stark geleitet von dem Vorhaben der praktischen Anwendung. Daher fiel
die Auswahl auf ein praxisorientiertes Werk, das viele reale Beispiele aus der Wirtschaft
gibt. Das von DePhampilis erstellte Schema mit seinen sehr detaillierten Ablaufen kann
jedoch nicht eins zu eins flr jedes Unternehmen und jede Branche Gibernommen werde.
Es sollte erwahnt werden, dass das gerade bei klein- oder mittelstandischen Unternehmen
viele der Schritte wenig bis keine Bedeutung haben. Im Hinblick auf die Thematik dieser
Arbeit, trifft dies auch auf Indie Beauty Brands zu, durch ihre zumeist kleine
Unternehmensgrofie sind nicht alle Akquisitionsschritte relevant, werden jedoch zur

Vollistandigkeit dieser Arbeit aufgefihrt.

Der Aufbau dieser Strategie lasst sich in zehn Schritte unterteilen, davon sind sechs in der
Pre-Acquisition Phase und vier in der Post-Acquisition Phase. Der zehnteilige Ablauf
besteht aus: 1. Business Plan, 2. Acquisition Plan, 3. Search, 4. Screen, 5. First Contact,

6. Negotiate (mit einem Nebenprozess, der den Verhandlungsablauf genauer erlautert und
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zwei Ausgangsmaoglichkeiten, die den Akquisitionsablauf beeinflussen), 7. Integration

Plan, 8. Closing, 9. Integration und 10. Evaluation (siehe Abbildung. 2).
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Abbildung 8 M&A Ablauf

Quelle: Eigene Darstellung, angelehnt an DePhamphlis S.139.
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Es muss angemerkt werden, dass es sich hierbei nicht um einen chronologischen, linearen
Ablauf handelt. Stattdessen handelt es sich lediglich um eine vereinfachte schematische
Darstellung. In der Praxis ist die Durchfuhrung einer sollen Strategie vielféaltig und von
Unternehmen und Branche abhangig. Dementsprechend kdnnen Ablaufe zeitgleich oder

auch in einer anderen Abfolge erscheinen.

In der Pre-Acquisition-Phase sind zwei Grundlegende VVorgehensweisen essentiell. Dies
ist die Erstellung eines Businessplans und darauf aufbauend die Businessstrategie. Sie
dienen als Grundpfeiler des gesamten Vorhabens. Der Businessplan stellt dabei die
Vision (beziehungsweise den theoretischen Plan) dar, wie das Unternehmen sich
perspektivisch aufstellen mdchte. Die Umsetzung dieser Vision stellt dabei die
Businessstrategie dar, sie dient als praktisches Werkzeug, um die theoretischen
Uberlegungen im Businessplan aktiv und praktisch anzugehen. Im ersten Schritt der
Strategiekonzeption erfolgt somit die Erstellung eines Businessplans. Die
Strategiekonzeption  erfordert einige  Untersuchungen, die eine aktuelle
Momentaufnahme des Unternehmens darstellen. Anhand interner und externer Analysen
des Unternehmens kann ein 360° Bild erstellt werden. Als Tool hierfiir kann die SWOT -
Analyse’ genutzt werden. Die SWOT-Analyse beleuchtet interne Faktoren wie Starken
und Schwéchen; sowie externe Faktoren wie Chancen und Gefahren auf dem Markt.
Diese Methode hilft dabei, Marktentwicklungen friihzeitig zu erkennen und mdgliche
Hindernisse im Unternehmen zu beseitigen. Resultierend aus diesen Informationen sollte
ein Leitbild gezeichnet werden, in dem deutlich formuliert wird, wie sich das
Unternehmen perspektivisch aufstellen mochte, beziehungsweise wo es plant, seinen
Fokus zu legen. Dabei muss entschieden werden, mit welchen Mdglichkeiten dies
geschehen soll und wie das Unternehmen mit seinen Mitstreitern konkurrieren mochte.
Dabei stehen dem Unternehmen drei Mdglichkeiten zur Verfligung, wie es seine Plane in
die Tat umsetzten mochte. Entweder erfolgen die Umsetzungen aus den vorhandenen
Ressourcen, durch Fusion oder Akquisition. Erstes wirde keine M&A Aktivitaten
darstellen, sondern eine Fokussierung auf den Unternehmensaufbau und die vorhanden

internen Ressourcen. Die letzten zwei Maglichkeiten stellen klassische M&A Vorgénge

8 SWOT ist ein Akronym aus den englischen Wortern Strength, Weakness, Opportunities und Threats .
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dar. Unabhangig von der Entscheidung, mit welchen Ansatzen das Unternehmen
vorangehen mdchte, missen Zustandigkeiten definiert werden; insbesondere die Klarung
von Personalverantwortlichkeit ist ein wichtiger Schritt, um Entwicklungen
voranzutreiben. Infolge von Personalverantwortlichkeiten sollten auch Kontrollgremien

gegrundet werden, um den Erfolg zu evaluieren und mogliche Korrekturen vorzunehmen.
74

Sollte die Buisnessstrategie eine M&A Aktivitat vorsehen, wird als néchster Schritt ein
SAcQuisitions Plan* erstellt, der mit den im Businessplan formulierten
Unternehmenszielen Gbereinstimmen sollte. Abhangig von den Unternehmenszielen wird
bei den Akquisitionsobjekten zwischen ,.financial“ und ,mnon-financial objects* ™
unterschiedenen. Ahnlich wie Wirtz fithrt auch DePhamphilis r unterschiedliche Motive
auf, die zur Fokussierung von Akquisitionsobjekten genutzt werden. Bei beiden Autoren
lassen sich &hnliche Erlauterungen feststellen und so definiert auch DePhamphilis
»financal objects als Akquisitionsziele, die auf finanzielle Motive abzielen. Diese sind
zum Beispiel return of investmet, revenue cash-flow, operating profit usw. Non-financal

objectives werden hingegen wie folgt charakterisiert:

. (-..)could include obtaining rights to specific products, patents, copyrights, or
brand names; providing growth opportunities in the same or related markets;
developing new distribution channels in the same or related markets; obtaining
additional production capacity in strategically located facilities; adding R&D
capabilities; and acquiring access to proprietary technologies, processes, and
skills. 7

In der dritten Phase des Akquisitionsplans wird der Search Prozess begonnen. Um nicht
eine Ubermé&Rige Anzahl von moglichen M&A-Objekten zu erhalten, sollten zunéchst
priméare Kriterien festgelegt werden, die ein einfaches Ausschlussverfahren ermdglichen.

Diese grundlegenden Kriterien kdnnen Faktoren wie den Preis, den das Unternehmen

4 Donald M. DePhamphilis, Mergers, Acquisitions, and Other Restructuring Activities (Elsevier, 2012),
https://doi.org/10.1016/C2010-0-67115-X.

5 S, 157, DePhamphilis.

6 S, 157, Ebd.
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bereit ist zu zahlen, Branche oder Industrie, sowie Standort des Akquisitionsobjektes,

enthalten.”’

Nach Anwendung der priméren Suchkriterien werden in der vierten Phase, dem
Screening, weitere Kriterien herausgearbeitet, um den geeignetsten Kandidaten
herauszufinden. Abhangig von der in der Strategie erarbeiteten Fokussierung, werden die
Akquisitionsobjekte nun weiter beleuchtet. Diese sekundédren Kriterien, die zur
Untersuchung genutzt werden, sind somit stark abhéngig vom Ziel der Akquisition.
DePhamphilis nennt einige Merkmale, die zur Screening Phase genutzt werden,
beispielsweise ,,market segment . Zielt die M&A Tatigkeit auf ein bestimmtes Segment
in der Industrie ab, kénnte ein sekundares Suchkriterium die Zugehdrigkeit des Objektes
an das favorisierte Segment sein. Falls das Unternehmen nur Akquisitionen von
Unternehmen in Betracht zieht, die einen guten bis sehr guten Marktanteil haben, kdnnte
diese auch zum Screening Prozess genutzt werden. In diesem Fall wirden nur Firmen in
Betracht kommen, die auf Platz eins und zwei in ihrem Markt sind. Falls das Ziel der
Akquisition auf ein bestimmtes Produkt abzielt — hier spricht man von ,,product line* -
sollte dies beim Screening bedacht werden. Hinzu kommen noch Kriterien, wie
finanzielle Profitabilitdt und Schulden des Akquisitionsobjektes. Auch wenn es leider
sehr schwer messbar ist, kann ,,Cultural Compatibility” genutzt werden; dies bedeutet,
dass untersucht werden sollte, welche Unternehmenswerte beim Akquisitionsobjekt

vorhanden sind und welche Anerkennung das Unternehmen in der Geschéftswelt erlebt.
78

In Phase funf, ,,First Contact“,” treten Kdufer und Verkaufer zum ersten Mal in direkten
Kontakt zueinander. Dabei muss beachtet werden, dass das bei jedem Zielobjekt eine
unterschiedliche Herangehensweise von Néten ist. Es sollte ein Profil erstellt werden, in
dem die Beweggrinde fur den Verkauf aus Sicht des Akquisitionsziels erldutert werden.
Abhingig davon sollte das Unternehmen seine Vorgehensweise anpassen. Grinde,
weswegen ein Unternehmen verkaufen mochte, konnen Kapitalbedarf, der Wunsch des
Griinders/Besitzers nach Auszahlung des investierten Kapitals oder auch eine

Problematik in der Nachfolgefrage sein. Um die Beweggrinde vorab schon erkennen zu

7 DePhamphilis.
8 Ebd.
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konnen, bedarf es einer intensiven Recherche. Diese sollte sich jedoch nicht nur auf
offizielle Informationen stiitzen, sondern auch inoffizielle Informationen beinhalten.
Diese konnen durch Interviews von Zulieferern, Kunden oder auch ehemaligen
Mitarbeitern ermittelt werden. Wie die erste Kontaktaufnahme angegangen werden sollte
ist auch von den Gegebenheiten des Unternehmens abhangig. Unternehmensgrofie sowie
Unternehmensform beeinflussen die Kontaktaufnahme und auch spatere Verhandlungen.
Bei privat geflihrten Unternehmen spielen Emotionen eine groRe Rolle; Intuition und
Bauchgefuhl haben bei dieser Unternehmensform haufig einen starken Einfluss bei der
Entscheidungsfindung. Bei der Kontaktaufnahme mit 6ffentlichen Unternehmen sollte
insbesondere auf Diskretion geachtet werden. Um den Eindruck von Unsicherheit fir
Lieferanten und Arbeitnehmer zu umgehen, sollte keine direkte Kontaktaufnahme
stattfinden. In diesem Fall sollte ein Vermittler eingeschaltet werden, um zwischen den

Parteien zu kommunizieren.”®

Falls auf beiden Seiten Interesse besteht, beginnt die sechste Phase des Akquisitionsplans,
., Negotiation”. Der Verhandlungsprozess stellt dabei die komplexeste Phase dar.
Gelungene Verhandlungen sind geprégt durch das gemeinschaftliche Suchen nach
Kompromissen um beide Seiten zufriedenzustellen. Falls es zu einer ersten
Ubereinstimmung kommt und eine Kaufentscheidung gefallen ist, beginnt die nachste
Phase der Akquisition. Die Schritte, die im Anschluss von Verhandlungen in Abbildung
sechs dargestellt werden, durfen nicht als lineare Abfolgen betrachtet werden. Viele der

Punkte durchziehen den gesamten Akquisitionsprozess.&

Zunachst liegt der Fokus auf einem tiefen Einblick in die finanzielle Lage des
Zielobjektes. Durch den Zugang zu internen Informationen kdnnen genauere Prifungen
des Unternehmenswertes vorgenommen und ein Kaufpreis angesetzt werden. Durch eine
prizisere ~ Bewertung, ,»Refining Valuation“,”  werden = anhand  von
Unternehmensdokumenten, beziehungsweise finanzielle Daten der letzten drei bis flnf
Jahre ermittelt. VVorteilhaft wére die Sichtung von auditierten Dokumenten, geprift von
einer Ubergeordneten qualifizierten Prufstelle, um einen mdglichst objektiven Eindruck

uber die finanzielle Lage des Unternehmens zu erhalten. Als nachster Schritt werden die

9 DePhamphilis.
8 Epd.
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Vereinbarungen beider Parteien tber die Akquisition getroffen. Diese Vereinbarungen
sind notwendig, um ein spateres Scheitern der Akquisition zu verhindern. Dabei sollen
auch mogliche Meinungsverschiedenheiten schon vorab umgangen werden. Somit dient
das ,,Deal Structuring” als Gerust fiur den spateren Akquisitionsvorgang, weil
grundlegende Ubereinstimmungen von beiden Seiten getroffen werden. Diese

Vereinbarung sollte mindestens fiinf Ubereinstimmungen enthalten:

., (-..)Jacquisition vehicle, postclosing organization, legal form of the selling entity,
form of payment, form of acquisition, and tax and accounting considerations. “8

LHAcquisition Vehicle® verweist auf die Rechtsform, welche genutzt wird um das
Zielobjekt in der M&A Aktivitdt zu Ubernehmen, daher ob eine Fusion oder eine
Akquisition vorgenommen wird. Welche rechtlichen Rahmenbedingungen nach der
Ubernahme gelten, wird durch ,, Postclosing Organization* geklart. Welche Form die
verkaufende Einheit nach Abschluss annimmt (,,Form Of The Selling Entity ), in welcher
Art und Weise gezahlt wird (,,Form of Payment“) und die Definition des
Akquisitionsobjektes sowie die Eigentumsiibertragung (,,Form of Acquistion®) sind
weitere Punkte, die in der Vereinbarung festgehalten werden sollten. Hinzu kommt die
»Tax and Accounting Consideration®, also eine Betrachtung der Steuer- und
Wirtschaftsprufung, um mdogliche steuerliche Auswirkungen nach der Akquisition

festzuhalten. 82

Wie schon erwéhnt, zieht sich die Ausfiihrung der Risikopriifung (,,Due Diligence*)
durch den gesamten Prozess der Verhandlungen. Diese Prufung stellt einen enormen
Vorgang dar, in dem sowohl verschiedene Dokumente als auch Einrichtungen des
Akquisitionsziels gepruft werden. Dariiber hinaus sollten auch Befragungen des
Personals (insbesondere des Managements) stattfinden. Bei diesen Interviews sollen
interne Informationen Uber unternehmensstrategische Vorgange im Verkauf, Marketing
und Management erfahren werden. Durch Gesprachsleitfaden kénnen verschiedene
Fragebdgen verglichen und validiert werden, um verwertbare Informationen zu erhalten.

Obwohl haufig mit der K&uferseite assoziiert, ist es doch vorteilhaft, wenn auch die

81 5. 180, DePhamphilis.
8 Epd.
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Verkdauferseite eine Prufung vornimmt. Bei Untersuchung des Kéaufers kann festgestellt
werden, ob dieser Uberhaupt die Zahlungsmdglichkeiten besitzt, um eine Akquisition

vorzunehmen.83

Als letzter Schritt im Akquisitionsplan wird der Finanzierungsplan (,,Developing the
Financial Plan®) entwickelt und der endgiiltige Kaufpreis definiert. (,,Defining the
Purchase Price”). Es gibt drei verschiedene Ansétze, um den Kaufpreis zu bestimmen;
zum einen kann er tber den Prozess der ,,Total Consideration®, in welchem der
Unternehmenswert aus Kapital, Aktien und Neuverschuldungen gebildet wird, ermittelt
werden. Zum anderen kann sich der Preis aus dem ,,Total Purchase Price/Enterprise
Value“ zusammensetzen. Dieser besteht aus der ,,Total Consideration und dem
kalkulierten Marktwert und wird von der Kauferseite angesetzt. Als letzte Mdglichkeit
der Wertbestimmung kann der ,,Net Purchase Price* angesetzt werden. Hierbei wird der
Wert aus den gesamten Kaufpreis, in Addition zu anderen Verbindlichkeiten abziiglich

des Erloses gebildet. 84

Als nichste Phase (,,Integration Plan*) wird ein Integrationsplan erstellt. Nach Abschluss
der  Due-Diligence  Prifung sollen  mdgliche  Synergien,  beispielsweise
Kosteneinsparungen durch  Prozessoptimierungen, Produktivitatsverbesserungen,
aufgedeckt werden. Der Integrationsplan dient somit als Fahrplan fir die
Zusammenschliefung beider Unternehmen. Um einen mdglichst unkomplizierten
Prozess zu ermdglichen, sollten vorab schon Gesprache mit Lieferanten und Mitarbeitern
stattfinden. Dies beinhaltet alle Parteien, die in irgendeiner Form in einem
Vertragsverhéltnis zum Zielobjekt stehen. Diese Vorarbeit ist wichtig, um die
Angestellten auf beiden Seiten (K&ufer und Verkdufer) zu motivieren und dem
erfolgreichen  Akquisitionsabschluss entgegenzuarbeiten. Andere Aktivitdten der
Integrationsplanung  beinhalten die Klarung von Kompensationszahlungen,
Arbeitsvertrdgen, Abrechnungsverfahren, Produktlieferzeiten, Qualitatsstandards, sowie

die Erstellung eines Kommunikationsplan fiir die Interessenvertreter. 8

8 DePhamphilis.
8 Ehd.
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Nachdem die oben genannten Rahmenbedingungen geklart wurden, kann der Abschluss
(,,Closing®) eingeleitet werden. Die Ausgangslage sollte hierbei sein, dass alle
involvierten Parteien auf einem Nenner sind. Essenziell ist hierbei die Vorbereitung,
wobei darauf geachtet werden muss, dass die nétigen Zustimmungen von Lieferanten
eingeholt werden. Zudem muss groRe Aufmerksamkeit daraufgelegt werden, dass alle
gesetzlich  vorgeschriebenen Unterlagen vorhanden sind. Die Inhalte des
Vertragsabschlusses variieren zwischen unterschiedlichen Formen der M&A Aktivitat
sowie in Bezug auf Branche, Unternehmensgroe etc. Um trotzdem einen Einblick zu
erhalten, welche Aspekte der Vertrag enthalten koénnte, werden nun einige Punkte

aufgefiihrt:

e . Deal Provision — Unter diesem Punkt werden die grundlegenden
Rahmenbedingungen der Ubernahme geklart, dazu gehort die Form der
M&A Aktivitat (ob das gesamte Unternehmen akquiriert wird oder nur
Unternehmensanteile) und in welcher Form die Bezahlung stattfindet.

e  Allocation of Preis* — Die Festsetzung des Verkaufspreises.

e  Price”—0Ob essich um eine geschlossene oder eine fortlaufende Zahlung
handelt, basierend auf perspektivischen Leistungen.

e  Payment Mechanism* — Form der Bezahlung.

e _Assumption of Liabilities* — Die Haftungsiibernahme auf Seiten des
Verkaufers sowie der Haftungsausschluss auf K&uferseite.

® _Representation and Warranties” — Die Zusicherungklausel und
Gewidhrleistungsklauseln sollten die Offenlegung aller relevanten
Informationen beinhalten. Dazu gehoren: Finanzberichte,
Unternehmensorganisation und Kapitalisierung, nicht offengelegter
Verbindlichkeiten, laufende Rechtsstreitigkeiten, Vertrége,
Eigentumsrecht, Steuern und Steuererklarungen, die Verpflichtung zur
Wahrung von Gesetzen oder Vorschriften, Personalvorsorgeplane und
Versicherungsschutz.

e _Covenants“ — Vereinbarungen im Vertrag Uber Malnahmen, die
getroffen bzw. nicht getroffen werden. Beispielsweise verpflichtet sich der

Kéufer nach Vertragsabschluss, den Fuhrungsstil des Unternehmens
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beizubehalten. Falls dies nicht von Kéauferseite durchgefiihrt wird, kann
dies zu einem Vertragsbruch fihren.

e  Closing Conditions* — Die Beibehaltung von vertraglichen Regelungen.

e . Indemnifications “ — Anspriiche auf Entschadigung bei Vertragsbuch.

e  Other Closing Documents “ — Dazu gehoren Patentdokumente, Lizenzen,
Markennamen, Markenzeichen, Arbeits- und Dienstvertrage, Mieten,
Hypotheken, Kreditlinien sowie Listen aller Immobilien oder Investments.

e _Financing Contingencies® — Eine Klausel, die besagt, dass der Vertrag
rechtswidrig ist, falls der K&ufer nicht in der Lage ist, die Finanzierung zu

erbringen.

Nach Unterzeichnung des Vertrages beginnt die neunte Phase, ,,Implementing
Postclosing Integration. Nach der Akquisition sollte eine umfassende Kommunikation
zwischen  Akquisiteur und  Akquisitionsobjekt  stattfinden. Basierend auf
Unternehmenskultur sollten Erwartungen offen kommuniziert werden. Insbesondere in
Bezug auf die Arbeitnehmer ist eine offene Aufklarung grundlegend, um die Leistung der
Arbeitnehmer im Ubertragungsprozess zu gewahrleisten. Dabei sollte darauf geachtet
werden, dass die Mitarbeiter eingebunden werden, um somit mdgliche
Personalabwanderungen zu verhindern. Diese Kommunikation sollte auch auf
Lieferanten und Kunden ausgeweitet werden, um maogliche Zweifel an Produktqualitat,
Servicequalitit oder Lieferzeit aus dem Weg zu rdumen. Der Ké&ufer sollte sich auch
bewusst sein/machen, dass es nach dem Kauf zu Einbriichen im Umsatz kommen kann,
weil Kunden abwandern, die Produktion verhindert wird, weil Mitarbeiter das

Unternehmen verlassen oder auch Investitionen im Unternehmen getatigt werden massen.
86

Die letzte Phase der Akquisitionsplanung ist die zehnte Phase, ,,Conducting a Postclosing
Evaluation“, also die Evaluierung des Akquisitionsprozesses nach Abschluss des
Vertrages. Das Ziel ist hierbei die Untersuchung des Akquisitionserfolges und seine
Bewertung, um spatere Akquisitionsvorhaben zu verbessern und erneute Fehler zu

vermeiden.®’

8 DePhamphilis.
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3.4 M&A ERFOLGSFAKTOREN

In der Folge vergangener M&A Prozesse hat sich abgezeichnet, dass viele M&A-
Aktivitaten gescheitert sind. Obwohl wissenschaftlich viele Aspekte im M&A-Bereich
untersucht wurden, weist das Forschungsfeld bis heute jedoch einige Luicken beziglich
der Erfolgsfaktoren auf. Insbesondere fehlt es an umfassenden Untersuchungen, die den
gesamten Prozess beleuchten. Vorgénge in der Post-Akquisitions-Phase und Pre-
Akquisitions-Phase erhielten gesondert voneinander eine weitreichende Untersuchung.
Dennoch fehlt es an wissenschaftlichen Arbeiten, die den Ablauf in seiner Gesamtheit
untersuchen. Das haufigste Argument des Scheiterns von M&A Aktivitaten war bei
friheren Untersuchungen die Kompatibilitat zwischen Akquisitionsobjekt und Kaufer.
Dabei kam es in der Forschung zu einer Uberbetonung von friihen Phasen im
Akquisitionsprozess; insbesondere lag der Fokus auf der Etablierung einer
Akquisitionsstrategie sowie einer starken Fokussierung auf die Phasen nach der
Akquisition und hierbei vor allem die kulturelle Kompatibilitdt von Akquisitionsobjekt
und Kaufer. Ein pluralistischer bzw. interdisziplinérer Ansatz ware von Noten, um alle
Facetten, die zum Scheitern der Akquisition fiihren, genauer zu untersuchen und in einen
Zusammenhang zu bringen. Beim Betrachten der Literatur kam es hdufig auch zu sich
widersprechenden Aussagen Uber Erfolgsaspekte von M&A. Somit lasst sich kein
allgemeingultiges Rezept entwickeln, das fur alle Akquisitionen genutzt werden kann.
Das Ziel des folgenden Kapitels ist, einige kritische Aspekte aufzuzeigen, die im M&A

Prozess umgangen werden konnten und somit zu einem positiven Ergebnis beitragen. 88

Angelehnt an die schon in der Forschung herrschende Unterteilung zwischen den beiden
Phasen des M&A Vorganges, wird auch dieses Kapitel die Erfolgsfaktoren in der Post-
und Pre-Akquisitions-Phase unterteilen. Ein kritischer Faktor in der Pre-Akquisitions-
Phase ist, wie bereits erwéhnt, der Kompatibilitat zwischen Kaufer und Objekt. Dabei
sollten beide Parteien sowohl auf der strategischen als auch auf der organisatorischen

Ebene eine gewisse Kompatibilitat zeigen. Bei der Auswahl des geeigneten Partners sollte

8 Emanuel Gomes u. a., ,,Critical Success Factors through the Mergers and Acquisitions Process:
Revealing Pre- and Post-M&A Connections for Improved Performance®, Thunderbird International
Business Review 55, Nr. 1 (Januar 2013): 13-35, https://doi.org/10.1002/tie.21521.
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aullerdem darauf geachtet werden, dass sich mégliche Starken und Schwaéchen bei beiden
Parteien ausgleichen und sich somit eine Synergie bei der M&A Aktivitit entwickeln

kann.8

Bei den Preisverhandlungen sollte auf eine angemessene Summe geachtet werden. Haufig
scheitern Akquisition lediglich am Preis. Wird dieser zu hoch angesetzt, gibt es keine

Maglichkeit mehr durch Return of Investment (ROI) diese Summe wieder einzuholen.®

Auch die Grole des Akquisitionsobjektes kann Einfluss auf den Erfolg von M&A haben.
Ist das aufgekaufte Unternehmen zu klein, kann es dazu flihren, dass es vom Management
wenig Beachtung erhélt und somit im Geschéftsalltag untergeht. Ist das Objekt zu grof,
kdnnte es zu viel Aufmerksamkeit des Managements erhalten. Die Folgen kénnen zu
EinbuBen im Tagesgeschaft fiihren, weil der Fokus nur noch auf dem Akquisitionsobjekt
liegt. Bei Akquisitionen zwischen zwei sehr groen Firmen konnen machtpolitische
Ké&mpfe entstehen, da beide Organisationen ihre Dominanz ausbauen méchten. Um den
Erfolg einer Akquisition zu gewahrleisten, sollte auf eine adaquate GroRenverteilung

zwischen Objekt und Kéaufer geachtet werden. °*

Vielen Unternehmen fehlt es an vorhergegangenen Erfahrungen im M&A Bereich, dies
ist ein kritischer Faktor, der zum Scheitern von M&A-Aktivitaten fiihren kann. Dies wird
negativ verstarkt, wenn es an einer Ubergeordneten Strategie fehlt und
Akquisitionsaktivitaten nicht in die Gesamtstrategie eingeordnet, sondern als ein
nebengeordneter Prozess betrachtet werden. Die Auswirkungen kénnen Defizite im
Lernprozess sein. Wertvolle Informationen werden nicht evaluiert, somit konnen keine
Schliisse aus den Aktivitdten gezogen werden. Gerade bei einer Reihe von M&A
Vorgangen, ist die Evaluierung von vorangegangen Prozessen essentiell, um mogliche
Fehler vorab zu vermeiden. Jedoch ist es auch moglich, diesen Lernprozess durch externe
Informationen auszugleichen. Da jedoch jede Akquisition einen eigenen spezifischen
Vorgang darstellt, ware es vorteilhafter, eine Auswertung der eigenen Aktivitat

vorzunehmen.?2

8 Gomes u. a.
90 Ehd.
91 Epd.
9 Gomes u. a.
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Das Schaffen einer Vertrauensbasis ist ein Schliisselmoment bei vielen Akquisitionen.
Wenn zuvor schon Geschaftsbeziehungen bestanden, zum Beispiel durch ein Joint-
Venture oder die Zusammenarbeit an einem Projekt, kdnnte dies einen positiven Einfluss
auf die M&A-Aktivitiaten haben. Beide Seiten hatten so die Mdéglichkeit, schon vorab
einen Eindruck voneinander erhalten und konnten hierdurch realistische
Erwartungshaltung annehmen und eine vertrauensvolle Ebene schaffen. Des Weiteren
konnen dadurch vorab mogliche Diskrepanzen aufgrund unterschiedlicher
Unternehmenswerte umgangen werden. Eine vorangegangene Zusammenarbeit zwischen

Kaufer und Verkaufer bietet somit eine gute Grundlage flir ein positives Ergebnis. %

Kommunikation stellt in M&A Prozessen einen entscheidenden Erfolgsfaktor dar. Durch
den gesamten Akquisitionsprozess sollte eine offene Kommunikationsstrategie
angewandt werden. Dies verhindert mogliche Unsicherheiten unter den Angestellten und
dammt die Verbreitung von falschen Informationen ein, welche negative Auswirkungen
auf den Geschéftsalltag haben koénnten. Das Ziel ist es, hierbei eine angemessene
Erwartungshaltung bei allen Beteiligten zu entwickeln. Auch nach der Akquisition sollte
eine offene Kommunikation weitergefuhrt werden, insbesondere die Stakeholder sollten
immer auf dem neuesten Stand sein, um mdgliche Unsicherheiten bei den
Interessengruppen zu untergraben. Hierbei ist jedoch auf das richtige Mal} zu achten. Bei
der Kommunikationsstrategie sollte auf eine gewisse Flexibilitat geachtet werden, damit
auf sich verdndernde Umstdnde reagiert werden kann. Daher sollte eine

Uberkommunikation umgangen werden. %

Wie schon im Kapitel 3.3. erwdhnt, kénnen Bonuszahlungen fiir das Management
negative Auswirkungen haben. Bonuszahlungen kénnen zu falschen Anreizen und zu
einer Diskrepanz zwischen personlichen Motiven und den Geschaftszielen fiihren.
Sinnvoller ist die Zahlung von sogenannten ,,Earn-Outs®; gemessen an dem Ergebnis der
Akquisitionen werden diese Boni nach erfolgreichem Abschluss der M&A-Aktivitat
gezahlt und bieten damit einen adaquateren finanziellen Anreiz, der zu einem positiven

Ergebnis beisteuern kann.%

9 Ehd.
9 Ebd.
% Gomes u. a.
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In der Phase der Post-Akquisition sind auch einige kritische Aspekte anzumerken. Bei
der Integrationsstrategie muss ein angemessener Integrationsgrad beachtet werden. Das
Fehlen einer Integration von Objekt und Kéaufer kann zum Scheitern der Akquisition
fuhren, gleichwohl kénnte auch ein zu hohes Integrationsmal die gleichen negativen
Auswirkungen haben. Hier handelt es sich erneut um eine individuelle Situation, bei der
das richtige MaR einen entscheidenden Erfolgsfaktor spielt. Die Schwierigkeit hierbei
besteht darin, dass es durch die Integration zur Zerstérung von unternehmensinternem

Wissen kommen kann. Daher ist das richtige MaR an Integration ausschlaggebend.

Auch im fiihrenden Management sollte nach der Akquisition auf einige Punkte geachtet
werden, um die Erfolgschancen zu verbessern. Dabei sollte auf eine klare Abgrenzung
von Aufgaben und Verantwortungsbereichen in der M&A-Aktivitat geachtet werden.
Eine externe Person, welche Fiihrungsaufgaben in der Akquisition tbernimmt und leitet,
konnte hier moglicherweise hilfreich agieren, um klare Zustandigkeitsbereiche zu
unterstreichen. Unabhéngig davon, woher die Flhrungsperson kommt, ist es essenziell,
dass Fuhrungsstil und Organisationsziele miteinander einhergehen, sowie dass die

Fuhrung auf eine angemessene Erwartungshaltung beider Parteien gehandhabt wird.

Dazu, in welcher Geschwindigkeit die Integrationsstrategie umgesetzt werden sollte, gibt
es in der Forschung unterschiedliche Aussagen. Dabei kommt es auch hier wieder auf das
richtige MaR an. Umsetzungen sollten weder zu schnell noch zu langsam durchgesetzt
werden, jedoch gibt es keine Aussagen daruber, welche Geschwindigkeit dabei
angemessen ist. Empfohlen wird die Ansetzung einer kurzen intensiven Planungsperiode
(zwischen 90-100 Tage) und das Feiern von friihzeitigen Erfolgen, um die Motivationen

aller Beteiligten aufrecht zu erhalten. °8

Bei allen VVorgéngen, die bei der Akquisition aufkommen, sollte darauf geachtet werden,
dass es zu keinen Einbriichen im reguléren Geschéftsalltag kommt. Haufig wird die

meiste Aufmerksamkeit auf den Akquisitionsprozess gelegt, dies kann zu Einbul3en im

9% Ehd.
97 Ebd.
% Gomes u. a.
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Alltagsgeschéft kommen. Daher sollte die Fokus sowohl auf den internen als auch den

externen Wachstumsprozess aufrechterhalten werden. %

Kultur wird haufig als eines der groRten Risiken bei M&A-Aktivitadten genannt. Jedoch
gibt es auch bezuglich dieses Themas unterschiedliche Aussagen in der Forschung. Das
Kultur einen signifikanten Einfluss bei M&A hat ist unbestreitbar; inwieweit sich jedoch
dieser Einfluss auf den Erfolg oder das Scheitern von M&A-Prozessen auswirkt, ist
unklar. Somit sind einige Forscher der Meinung, dass durch grenziberschreitende
Akquisitionen Synergien entstehen kdnnen, welche einen positiven Einfluss auf die
M&A-Performance haben. Der Zugang zu unternehmensinternem Wissen und damit
einhergehend das Erlernen von neuen Routinen und F&higkeiten, kénnte positive
Auswirkungen haben. Auf diese Synergie sollte auch das Personalmanagement den Fokus

legen. 100

AbschlielRend lasst sich feststellen, dass es sich bei den Erfolgsfaktoren um eine schmale
Gratwanderung handelt. Viele der Faktoren sind in starker Abhangigkeit von der
jeweiligen Situation der M&A Aktivitat, des Weiteren iben Motive und Industriezweig
einen enormen Einfluss aus. Ubergeordnet lasst sich feststellen, dass es sich bei
Akquisitionen um einen sehr komplexen Prozess handelt. Grundsétzlich lasst sich durch
die Untersuchung der Erfolgsfaktoren feststellen, dass Planung, sorgféltige Auswahl und
klare Aufgabenverteilung, gekoppelt mit einer offenen Kommunikationspolitik, zu einem

positiven Ergebnis beitragen kénnen.

3.5 M&A IN DER KOSMETIKINDUSTRIE

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf der Kosmetikindustrie. Da im vorherigen
Abschnitt der wissenschaftliche Hintergrund zu M&A erldutert wurde, wird nun die
Thematik auf die Kosmetikindustrie tbertragen. Wie in der Einleitung bereits erwahnt,

wies dieser Industriesektor in den letzten Jahren eine gesteigerte M&A-Aktivitat auf.

% Ebd.
100 Efd.
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Bedingt ist diese Entwicklung durch das geringe Wachstum der Marktfihrer. Die Top-
Firmen der Kosmetikindustrie sind in den letzten funf Jahren lediglich um 3-4%
gewachsen und liegen damit unter dem Durchschnitt des Sektors, der bei 5% Wachstum
lag (Stand 2016). Um dem geringen Wachstum entgegenzuwirken, haben die
Unternehmen ihre M&A-Aktivitaten verstarkt. In Abbildung sieben werden die Deal-
Ankiindigen von 2013 bis 2016 aufgeflihrt. Es lasst sich erkennen, dass die Anzahl von

Ankiindigung von Akquisitonsabschliissen seit 2014 gestiegen ist. 1%

Global Beauty and Personal Care Markets: Number of M&A

Deals
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Abbildung 9 M&A-Abschluss Akiindigungen im Globalen BPC Mark

Quelle: Eigene Darstellung nach S. 4, Weinwing 2017.

101 Deborah Weinwing, ,,Deep Dive: Active M&A in the Beauty Space Fuels Future Growth* (Fung
Global, 5. Januar 2017), https://www.fungglobalretailtech.com/wp-content/uploads/2017/04/Active-MA-
in-the-Beauty-Space-Fuels-Future-Growth-May-1_2017-DF.pdf.
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Die Akquisitionsobjekte waren dabei vermehrt klein- bis mittelstandische Unternehmen.

,,Small and medium-sized companies have been the most popular targets for
strategic and financial acquirers seeking growth potential. About 75% of recent
beauty industry deals for which transaction values were disclosed were valued at
less than $100 million. “1%?

Daraus lasst sich schlieRen, dass sich die Industriegréf3en ihre M&A-Aktivitaten auf Indie
Beauty Brands fokussiert haben. Diese Feststellung lasst sich auch an der Betrachtung
der Marktflhrer der Farbkosmetik festhalten. Abbildung acht stellt einen chronologischen
Uberblick auf, welcher die Akquisitionen der marktfiihrenden Unternehmen L Oréal,
Estée Lauder und Coty im Zeitraum von 2012 bis 2018 wiedergibt. Bei allen
Akaquisitionen, die in diesem Zeitraum getatigt wurden, handelt es sich um Indie Beauty
Brands. Hierbei sollte jedoch erwéhnt werden, dass es sich bei den Akquisitionsobjekten
nicht nur um Firmen aus der Farbkosmetik handelt, sondern diese auch vermehrt

Unternehmen sind, die sich auf Hautpflege oder Haarpflege fokussiert haben.

1023, 4, Weinwing.
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Unternehmen | 2018 2017 2016 2015 | 2014 2013 | 2012
LOréal 103 Logocos CeraVe Saint- Niely MG / Urban
Naturkosmetik Gervais Decay
Mont-
Blanc .
AcneFree Decléor
Ambi It
Cosmetics
NYX
Professional
Atelies
Makeup
Cologne
CARITA
Estée / Deciem Becca / RODIN / /
104 (Investment)
Lauder TOO Le Labo
Faced
GLAMGLOW
Coty!% First Aid Younique GHD Beamly | Bourjois Miu /
Beauty Miu
LLC (P&G
Beauty
Brands)*
Burberry
Beauty

Tabelle 1 Akquisitionen der Marktfiihrer 2012-2018

Quelle: Eigene Darstellung, L"Oréal (2018), Estée Lauder (2018), Coty (2018).

103 1°Oréal 2017: Acquisitions*, L’Oréal, zugegriffen 19. Juli 2019, http://www.loreal-

finance.com/en/annual-report-2017/acquisitions.

104

moments.
105
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,Investor Resources - Investor FAQs | coty.com®, zugegriffen 19. Juli 2019,
https://investors.coty.com/investor-resources/investor-fags/default.aspx.

»Key Moments*, zugegriffen 19. Juli 2019, https://www.elcompanies.com/en/who-we-are/key-




Werden die Motive nach Wirtz auf die M&A-Aktivitaten in der Kosmetikindustrie
Ubertragen, so lasst sich feststellen, dass es sich bei den Akquisitionen um klar
strategische Motive handelt. Durch die Akquisition erhalten die Marktfihrer im Falle
einer positiven M&A-Aktivitat einige Vorteile. Marktposition und Risikopotenzial
kdnnen hierbei als zwei der von Wirtz aufgestellten Motive genannt werden. Durch
Akquisitionen kdnnen Unternehmen neue Konsumentengruppen erschlie3en. Da sich die
Ké&uferschaft von Indie Beauty Brands vermehrt aus Millennials und Gen Z Konsumenten
zusammensetzt, gelingt durch eine Akquisition die Ubernahme dieser
Konsumentengruppe. Somit kénnen neue demographische Gruppen erschlossen werden.
Zudem ermdglicht es ihnen, durch Akquisition eine Diversifikation des Produktportfolios
zu erzielen. Insbesondere die innovativen Produkte der Indie Beauty Brands sind hierbei
fur die Marktfuhrer interessant, denn durch den sehr kurzen Produktzyklus des Marktes

sind Kunden immer an neuen Artikeln interessiert.

Fir diese Arbeit ist vor allem der Zusammenhang zwischen Indie Beauty Brands, Social
Media Performance und Millennials interessant. Daher ist es interessant festzustellen. Um
diesen Punkt zu unterstreichen, ist es interessant festzustellen, dass unter den
erfolgreichsten Brands auf Instagram, eine Mehrzahl von Marken vertreten sind, die von

MarktgroRen akquiriert wurden.
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Abbildung 10 Top 10 Beauty Brands auf Instagram 2018

Quelle: Instagram (2018).
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In Abbildung 9 wurden die zehn groRten Beauty Brands auf Instagram aufgestellt. Hierbei
ist hervorzuheben, dass auf Platz funf, sechs und sieben ehemalige Indie Beauty Brands
sind, die von grolRen Kosmetikkonzernen akquiriert wurden. Platz funf, NYX Cosmetics,
wurde 2014 von L"Oréal akquiriert. Auch TOO Faced, in Abbildung neun auf Platz sechs
der evaluierten Marken, wurde von L Oréal aufgekauft. Eine andere ehemalige Indie
Beauty Brand, die in den Top 10 erfolgreichsten Marken auf Instagram vertreten ist, ist

Urban Decay. Das Unternehmen wurde 2012 von Estée Lauder tbernommen.

Es muss kritisch angemerkt werde, dass es Nachweise dariiber gibt, dass die
angesprochenen Marktfuhrer diese Unternehmen aufgrund ihrer Social Media
Performance erworben haben fraglich ist. AuBerdem ist anzumerken, dass Instagram erst
in den vergangenen Jahren an Bedeutung gewonnen hat. Jedoch unterstreicht es den
Grundgedanken dieser Arbeit, dass zwischen Indie Beauty Brand, Millennials und
Instagram eine Beziehung besteht, von der grofie Kosmetikkonzerne durch Akquisitionen

profitieren.
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4. GEKA
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Das folgende Kapitel beschaftigt sich nun mit der praktischen Anwendung der
zuvor erlauterten Theorie dieser Arbeit. Das Ziel liegt darin, eine Akquisitionsstrategie
fur GEKA zu erarbeiten.

Bei der GEKA GmbH handelt es sich um ein Unternehmen, welches in zwei
Geschaftsbereiche getrennt istt GEKA Beauty produziert Applikatoren und
Verpackungssysteme fur die Kosmetikindustrie. Das Produktportfolio umfasst Mascara,
Eyeliner, Lipgloss sowie Nagellack. Daraus ergeben sich noch weitere Produkte, die aus
der Abwandlung des Stammsortiments entstehen, darunter Augenbrauengel, fliissiger
Lidschatten, fliissiger Highlighter und Concealer. Ubergeordnet lisst sich das
Produktportfolio von GEKA Beauty definieren durch Applikatoren, mit denen man
flussige Farbkosmetika auftragt. GEKA Beauty umfasst zwei Marken, zum einem GEKA
Style zum anderen GEKA Prime. GEKA Style ist die freiverkdaufliche Produktlinie
(Standartsortiment); ahnlich eines Baukastensystems kdnnen Kunden hier aus einer
Vielzahl von Flaschen, Kappen und Birsten ihre personliche Kombination
zusammenstellen. Dies ermdglicht schnellere Produkteinfiihrungen und somit geringere
Ausgaben flir den Kunden auf Grund der fehlenden Entwicklungskosten. Eine
individuelle Gestaltung kann mit personalisierten Dekorationen erzielt werden; diese
wird haufig uber Folien, die auf die Produkte angebracht werden, erreicht. Dem Kunden
wird auch die Mdglichkeit eingerdumt, ein Produkt im Full-Service zu erwerben. Dies
bedeutet, dass vom Design des Artikels durch die Marketingabteilung bis zur Abfiillung
und Lieferung alle Produktionsschritte von GEKA ubernommen und ausgefuhrt werden.
GEKA Prime bietet Kunden die exklusive Entwicklung von Produkten; im Gegensatz
zum Standardsortiment kénnen Kunden hier eigene Produkte in Auftrag geben. Dies
ermdoglicht Exklusivitét ist jedoch auch mit héheren Kosten verbunden. Da GEKA zu den
fuhrenden Produzenten der Branche z&hlt, beliefern sie alle gédngigen Unternehmen,

darunter auch die Marktfiihrer der Farbkosmetik L"Oréal, Coty und Estée Lauder.

Bei GEKA Accessories handelt es sich um den kleineren Geschaftsbereich der GEKA
Gruppe. Dieser designt, entwickelt und beschafft alle Arten von Accessoires mit Fokus
auf Kosmetik. Das Sortiment umfasst Bedarfsgegenstande aus der Drogerie, darunter sind
Artikel wie z.B. Make-Up-Pinsel, Puderquasten, Schw&mme, Korperaccessoires

(Schmuck, Body-Tattoos), Haarprodukte (Kamme, Brsten, Haarspangen, uvm.) sowie
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Wellness- und Massageartikel. Im Gegensatz zu GEKA Beauty produziert GEKA
Accessoires keine eigenen Produkte. Design und Entwicklung findet in Deutschland statt,
die Erzeugnisse werden jedoch von asiatischen Produzenten geliefert. Mehr als die Halfte
des Umsatzes von GEKA Accessoires wird durch Bedarfsgegenstande aus der Drogerie
gewonnen. Zu den Kunden gehoren hierbei die fiihrenden Drogerieketten Deutschlands
und Europas. Diese Produkte laufen unter der Kategorie der Listungsartikel und werden
durch Bestellungen in einem Lager bei Nirnberg (Bayern/Deutschland) abgerufen und
von dort aus an die jeweiligen Kunden geliefert. Dieses Standardsortiment ist somit
immer verfugbar und wird nur durch Nachforderung aufgestockt. Neben diesen
Listungsartikeln bietet GEKA Accessoires auch weitere Produkte aus dem Bereich
Kosmetik Accessoires an, darunter auch Full-Service-Artikel. Ahnlich wie bei GEKA
Beauty haben hier Kunden die Moglichkeit ready-to-sell Produkte zu erwerben, also
Produkte, die sofort zum Verkauf bereit sind. Alle noétigen Wertschépfungsschritte wie
Design, Herstellung und Lieferung werden von GEKA Accessoires ubernommen und
dirigiert. Dabei handelt es sich jedoch meistens um Einzelbestellungen mit einem

weitgefacherten Kundenportfolio, zumeist aus dem Sicherheitsbereich.

Das Unternehmen GEKA wurde 1925 von Georg Karl in Bechhofen
(Bayern/Deutschland) gegriindet. Das Unternehmen fokussierte sich anfanglich zunéchst
auf die Herstellung von Pinseln aller Art. Bedingt war dies durch den Standort, denn
Bechhofen war seit dem Mittelalter die Hochburg der Pinselmanufaktur. 1960 kam es zu
einer Fokussierung auf Kosmetikpinsel, zunéchst auf Nagellackpinsel und spater erfolgte
dann die Erweiterung auf Puderpinsel, Eyeliner- und Mascara-Birsten. Zudem machte
das Unternehmen die ersten Schritte hin zur Kunststoffverarbeitung. 1971 wurde das im
Nachbarort Kénigshofen liegende Unternehmen VICTORIA, heute GEKA Accessoires,
gekauft und indie Firma integriert. Die schon in den 60er Jahren begonnene Fokussierung
auf Kosmetikartikel hat sich in den 70er und 80er Jahren insbesondere auf die Herstellung
von Mascara konzentriert. Als einer der ersten Hersteller begann GEKA 2005 mit der
Produktion wvon gespritzten Mascara Bursten aus Kunststoff. 2009 begann die
Internationalisierung des Unternehmens durch die Eroffnung einer Produktionsstatte in
Elgin, Chicago (USA) sowie durch die Einrichtung eines Vertriebsbiros in Paris
(Frankreich) in den Jahren 2008/2009. Zur Internationalisierung gehorte auch die

Grundung von GEKA do Brasil in Sao Paulo (Brasilien) mit eigener Produktionshalle,

62

SULZER CONFIDENTIAL



einem Verkaufsbiro in New York (USA), sowie einer Sales Représentanten in Los
Angeles (USA) im Jahr 2015. Im selben Jahr akquirierte GEKA das Unternehmen Oeka
im naheliegenden Bamberg (Bayern/Deutschland). Oeka war zuvor als Lieferant und
Wettbewerber fir GEKA fir die Produktionsschritte zur Veredelung der Komponenten
tatig. Dazu gehorten Verfahren der Lackierung und Metallisation. Nach der Akquirierung
ubernahm das ehemalige Oeka Teile der Produktion, hauptsachlich im Bereich der

Veredelung.

2016 wurde GEKA vom Schweizer Industriekonzern Sulzer akquiriert. Auf der Sulzer-

Webseite wird das Angebot wie folgt beschrieben:

., Sulzers Kerngeschiift sind Flow Control und Applikatoren. Wir sind auf Pumpen,
Services flr rotierende Maschinen sowie auf Trenn-, Misch- und
Applikationstechnologien spezialisiert. 1%

Dabei unterteilt sich Sulzer in vier Divisionen: Pumpentechnologie und -lésungen,
Servicel6sungen flr rotierende Maschinen, Trenn- und Mischtechnologie und damit
verbundene Services, Systeme fur das Applizieren von Flissigkeiten. GEKA féllt hierbei
in die Division fir Systeme fir das Applizieren von Flissigkeiten. Innerhalb dieser
Division und auch im gesamten Unternehmen ist GEKA die einzige Kosmetikfirma.
Durch die Akquirierung durch Sulzer wurde es fiir GEKA moglich, Représentanzen am
Standort Shanghai (China) aufzustellen und somit den Geschéaftsbereich auf den

asiatischen Raum auszubauen.

Insgesamt hat GEKA uber 1000 Angestellte an vier Produktionsstétten. Der Umsatz der
GEKA Gruppe lag 2017 bei 171 Millionen Euro. GEKA ACCESSORIES machte dabei
einen Umsatz von 19,4 Millionen. Bis heute dient der Grindungsort Bechhofen als
Niederlassung des Hauptsitzes sowie als Standort einer Fertigungsanlage. Jahrlich
werden dort hundert Millionen Mascaras produziert; 69% des Gesamterzeugnisses in den

vier Produktionsstandorten werden dabei weltweit exportiert.%?

106 About Us, zugegriffen 6. November 2018, https://www.sulzer.com/de-ch/germany/about-us/our-
company.

107 jean-Yves Bourgeois, ,,Geka Invests in Brush Manufacturing and Full Service“, Beauty Packaging, 9.
August 2018, d.
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4.1 DIE STRATEGISCHE NEUAUSRICHTUNG VON GEKA ACCESSORIES

Ende 2017 kam es im Zuge von Personalverdnderungen im flhrenden
Management des Unternehmens GEKA zu einer neuen strategischen Ausrichtung
innerhalb der GEKA Gruppe. In Folge dessen wurde beschlossen, dass der
Geschaftsbereich GEKA Accessoires in den Fokus der neuen Strategie der GEKA
Gruppe gesetzt wird. Da dieser Geschéaftsbereich weniger Umsatz brachte als GEKA
Beauty, wurde dieser Sparte in der Firmengeschichte zuvor wenig Aufmerksamkeit
geschenkt. Bedingt durch die Bedrohung eines wachsenden Konkurrenten kam es zu der
Entscheidung, neue Geschéaftswege einzuschlagen, um einem drohenden Umsatzverlust
entgegen zu wirken. Dies sollte durch die Neuaufstellung von GEKA Accessoires

erfolgen.

Unter dem Dach von GEKA Accessoires entstand der Gedanke eine Kosmetikeigenmarke
zu vertreiben. Eine Eigenmarke héatte den Vorteil, dass viele der Produkte fir GEKA
Accessoires von der GEKA Gruppe bezogen werden kénnten, wodurch ein sehr breit
geféachertes Produktportfolio entstehen wiirde, welches das Potenzial fiir Cross-Selling,
also den abteilungstibergreifenden Verkauf von Produkten, bieten wirde. Hierdurch
kdnnten also sowohl Produkte von GEKA Beauty wie auch GEKA Accessoires in
Kombination verkauft werden. Die Gefahr, die hierbei besteht, ist das GEKA, der
eigentlich als Lieferant agiert, in ein Konkurrenzverhéltnis mit den eigenen Kunden treten
konnte. Um dieser Gefahr entgegenzuwirken, kam der Gedanke auf, eine schon
bestehende Kosmetikmarke zu akquirieren. Dies hétte zum einen den Vorteil, dass GEKA
Beauty selbst als Lieferant fungieren und das Sortiment um Kosmetik-Accessoires von
GEKA ACCESSORIES erweitern kdnnte. Dadurch wirde die GEKA Gruppe in der
Offentlichkeit nicht als B2C-Unternehmen auftreten mit dem Ziel, mogliche
Kundenabwanderung zu vermeiden. Wie dieser Ansatz umgesetzt werden kann, soll im

nachsten Schritt dieser Arbeit methodisch erarbeitet werden.
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4.1.1 Erarbeitung eines Businessplans fur GEKA Accessories

Nun soll es zur praktischen Anwendung des im Kapitel 3.3. vorgestellten
Akquisitionsablaufs von DePhampilis kommen. Im ersten Schritt erfolgt daher die
Erstellung eines Businessplans. Diese erfolgt anhand der internen Untersuchung von
GEKA Accessories, sowie der Erforschung der Unternehmensumwelt. Diese internen
und externen Faktoren sollen durch die SWOT-Analyse dargestellt werden. Zur
Verdeutlichung folgt ein kurzer Abriss, der darlegt, warum diese Methode genutzt wird

und was eine SWOT-Analyse beinhaltet.

Die SWOT-Analyse bietet einem Unternehmen die Madoglichkeit die momentane
Marktpositionierung zu evaluieren. Dabei ist SWOT ein Akronym fiir Strength (Starken),
Weakness (Schwachen), Opportunities (Mdglichkeiten) und Threats (Risiken). Diese
Methode wurde in den 60er Jahren an der ,,Harvard Business School* entwickelt. Die
Einsatzmdglichkeiten der SWOT-Analyse sind vielfaltig und der Gebrauch ist auch in
nicht wirtschaftswissenschaftlichen Bereichen blich. Durch ihren Einsatz ermdglicht die
SWOT-Analyse eine Aullen- sowie Innenbetrachtung eines Unternehmens. Die Methode
weist auf mogliche Handlungsfelder sowie auf mogliche zukinftige Verdnderungen im

Geschéftsbereich hin. 108

| Bewertung |

- Positiv Negativ

. g Stéarken Schwachen

2 = | (Strengths) (Weaknesses)
x

8

£ E

o| ¢ | Chancen Gefahren

o E (Opportunities) (Threats)

Abbildung 11 SWOT-Analyse
Quelle: S.183 Schawel.

198 Daniel Unrein, ,,Die SWOT-Analyse®, WiSt - Wirtschaftswissenschaftliches Studium 42, Nr. 9 (2013):
516-19, https://doi.org/10.15358/0340-1650 2013 9 516.
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S

Die Anwendung der SWOT-Analyse bei GEKA erfolgte Anfang 2018. Dabei war das

fuhrende Management von GEKA Accessories anwesend. Die Anwendung ergab

folgendes Bild:

Strength

Opportunitie

- Kontakt zu Lieferanten
- Branchenkenntnisse

- Sulzer Ressourcen

- Kurze Lieferzeiten

- Wenig Innovationen
- Keine Erfahrungen im B2C
- Eingangiges Produktportfolio

- 70% des Umsatzes durch
einen Kunden

- Wachsender Kosmetikmarkt
- Indie Beauty Brands

- Stark wachsende Konkurrenz
im Kerngeschaft
(Bedarfsgegenstande in der
Drogerie)

Abbildung 12 SWOT-Analyse Ergebnis fir GEKA ACCESSORIES

Weakness

Threats

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Auswertung der SWOT-Analyse hat eine Anzahl von Ergebnissen hervorgebracht,

die im Folgenden erldautert werden. Die deutlich erkennbare Stérke des Unternehmens

von GEKA Accessories stellt das Branchenwissen dar. Seit fast 50 Jahren agiert die

GEKA Gruppe erfolgreich auf dem Kosmetikmarkt. Durch dieses langjahrige Bestehen

haben sich enge Beziehungen zu Lieferanten und Kunden entwickelt. Ferner konnte

GEKA sich durch das lange Firmenbestehen ein erhebliches Wissen (Uber die

Beautyindustrie aneignen. Darlber hinaus hat GEKA Accessories wesentliche Vorteile
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gegenuber GEKA Beauty im Hinblick auf Produktionszeiten. Durch die Produktion der
von GEKA vertriebenen Produkte in Asien, kénnen Artikel nach der Bestellung innerhalb
von 20 Wochen geliefert werden. Die Lieferzeit von in Europa hergestellten Produkten
betrdagt hingegen ca. 28 Wochen. Dies ist auch bei Neubestellungen ein enorm kurzer
Zeitraum. Durch die Akquisition durch Sulzer ergeben sich ebenfalls Vorteile fir GEKA
Accessories; durch ein starkes weltweites Netzwerk, sowie durch eine erfahrene M&A-
Abteilung, kann Sulzer GEKA Accessories bei neuen strategischen Ausrichtungen
sowohl im Bereich Personal, als auch mit Kenntnissen und Erfahrungen in schon
durchgefihrten M&A-Aktivitaten unterstitzen.

Die Schwachen des Unternehmens lassen sich an zwei Faktoren festhalten. Der deutsche
Markt flr Kosmetik-Accessories wird von drei GrofRanbietern (einschliellich GEKA
Accessories) dominiert. Im Vergleich der Produktportfolios dieser Anbieter lasst sich
feststellen, dass das Sortimentsangebot eine enorme Ubereinstimmung vorweist. Besagte
Anbieter im Bereich Kosmetik-Accessoires in Deutschland bieten ein sehr dhnliches,
teilweise identisches Produktportfolio an. Aufgrund von fehlenden Kapazitaten wird nur
wenig Fokus auf Innovationen gesetzt. Dieses Fehlen von innovativen Produkten fiihrt
dazu, dass GEKA Accessories ein gleichartiges Sortiment vorweist wie andere
konkurrierende Anbieter und hierdurch kein Alleinstellungsmerkmal hat. Als
Konsequenz wird das Angebot lediglich auf den Preis reduziert und bewertet. Der zweite
Faktor im Hinblick auf die Idee einer Eigenmarke, ist die fehlende Erfahrung im B2C-
Geschéaft. Die GEKA Gruppe ist seit ihrer Griindung lediglich als Lieferant aufgetreten

und dementsprechend niemals mit eigenen Produkten auf dem Markt erschienen.

Die momentane Bedrohung, die auch als Anlass dieser SWOT -Analyse betrachtet werden
kann, ist die zunehmende Gefédhrdung im Kerngeschéft, also den Vertrieb mit
Bedarfsgegenstanden aus der Drogerie. Wie schon in der Erlduterung zu GEKA
Accessories festgehalten, wird der Hauptanteil der Einnahmen durch Kunden aus dem
Drogeriemarkt bezogen. Einer der konkurrierenden Anbieter (Firma A) hat in den letzten
Jahren stetig an Marktanteilen gewonnen. Durch Informationen eines Kundens von
GEKA wurde bekannt, dass diese Marktiibernahme hauptsachlich durch ein
Niedrigpreisangebot stattgefunden hat. Eine Hintergrundrecherche ergab, dass sich Fima

A und GEKA Accessoires eine Produktionsstétte in Asien teilen und daher Produkte beim
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selben Lieferanten kaufen. Im Hinblick auf das dhnliche Portfolio der Konkurrenten und
GEKA-Accessories stellt dies eine enorme Gefahr fir das Unternehmen dar. Bei solch
einer Situation bietet lediglich der Preis ein Unterscheidungsmerkmal. Dies hat sich
insbesondere Firma A zu Nutze gemacht und bietet mit absoluten Niedrigpreisen seine
Produkte an. GEKA Accessories kann allerdings durch Margenvorgaben vom
Management diese Preise nicht anbieten und verliert deswegen zunehmend an Kunden
und Marktanteilen. Zudem werden 70 % des Umsatzes bei GEKA Accessories durch
einen Kunden im Drogeriemarkt erwirtschaftet. Diese starke Abhéngigkeit konnte durch

Verlust dieses Kunden zu erheblichen Umsatzeinbuf3en fiihren.

Da GEKA ein sehr breitgefachertes Produktportfolio anbietet, welches durch kurze
Produktionszeiten auch perspektivisch ausgeweitet werden konnte, besteht viel
Wachstumspotenzial. Insbesondere der wachsende Kosmetikmarkt bietet GEKA
Accessories Chancen zum Wachstum. Speziell das Aufkommen neuer kleiner Marken,
darunter Indie Beauty Brands, bietet GEKA Accessories die Maoglichkeit der

Neukundengewinnung.

Das Fazit der SWOT-Analyse ergab, dass dringender Handlungsbedarf in der
Neuausrichtung von GEKA Accessories besteht. Insbesondere die Abhédngigkeit von
einer der Drogeriemarken stellt eine der grofiten Gefahren dar. Als der grofite Kunde
konnte ein mogliches Ende der Geschaftsbeziehung zu erhebliche finanziellen Einbufen
fihren. Durch die oben erldutertet Faktoren und die wachsende Konkurrenz auf dem
Markt ist eine dringende Neuausrichtung des Unternehmens notig. In der Folge der
SWOT-Analyse wurde bei GEKA (welchem Teil von GEKA Gruppe, Accessories,
Beauty) ein Businessplan erstellt, der eben diese Neuausrichtung plante und festlegte,
dass dies Uber eine Akquisition erfolgen soll. Im Folgenden soll vorgestellt werden, wie

ein solcher Akquisitionsplan aussehen kdnnte.
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4.1.2 Erarbeitung eines Akquisitionsplans fir GEKA Accessories

Nach Prasentation dieser Ergebnisse, in Kombination mit dem schon langen
waéhrenden Gedanken der Entwicklung einer Eigenmarke, hat sich das Management dazu
entschlossen, GEKA Accessories eine Neuausrichtung in Form der Etablierung einer
Eigenmarke unter dem Dach von GEKA Accessories zu geben. Unterstiitzt durch Sulzer
als Stratege und GEKA als Experten im Kosmetikmarkt soll eine Akquisition erfolgreich
absolviert werden. Da es innerhalb des GEKA Unternehmens keinerlei Erfahrungen im
B2C-Bereich gibt und die Eigenmarke von der Fiihrungsebene als eine Art Versuch
betrachtet wird, ist der Kaufpreis der zu akquirierenden Eigenmarke auf weniger als eine
Millionen Euro begrenzt. Da diese Summe flr die Akquisition eines Unternehmens in der
Kosmetikbranche (und auch in anderen Branchen) sehr gering ist, minimiert dies die
Anzahl moglicher Akquisitionsobjekte erheblich. Bedingt durch dieses niedrige Budget
fur die Akquisition und vor allem aber auch durch die aktuellen Entwicklungen auf dem
Kosmetikmarkt in Form des Aufschwungs und die Popularitat von Indie Beauty Brands,

fiel der Entschluss, die Akquisition auf Indie Beauty Brands zu fokussieren.

Dies stellt nun den praktischen Ansatz dieser Arbeit dar. Unter Berlicksichtigung des von
DePhampilis  aufgestellten  Akquisitionsansatzes  sollen  drei mogliche
Akquisitionsobjekte aufgezeigt werden. Dabei soll anhand ihrer Social-Media-Strategie
eine Bewertung mit anschlieBender Kauf-/Handlungsempfehlung erfolgen. Der Fokus
dieser Analyse liegt auf Instagram, da dieses Medium wie in Kapitel erortert, die zentrale
Plattform flr die Promotion von Schonheits- und Kosmetikprodukten fiir die Zielgruppe
Millennials und Gen Z ist. Daher wird sich dieses Kapitel mit der Aufstellung von
Suchkriterien beschaftigen. AnschlieBend folgen die Schritte Search und Screen (siehe
Abbildung 9, Schritt drei und vier) aus dem von DePamphilis vorgestellten 10-stufigen
Modell, tber die eine Auswahl mdglicher Indie Beauty Brands getroffen wird.
AbschlieBend wird die Instagram-Performance méglicher Indie Beauty Brands flr die

Akquisitions untersucht.

Als néchstes werden die Auswahlkriterien fir die Akquisition aufgestellt. Diese werden

bedingt durch die Managemententscheidung der Neuausrichtung von GEKA Accessories,
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den Ressourcen der GEKA Gruppe sowie unter Betrachtung der in Kapitel 3.4.

aufgestellten Erfolgsfaktoren.
Auswahlkriterien:
1. Standort: Deutschland
2. UnternehmensgroflRe: Kleinunternehmen
3. Produktportfolio: Farbkosmetikprodukte
4. Marketingansatz: Social-Media-Prasenz; Fokus Instagram
5. Sonstiges: Indikatoren Indie Beauty Brand

6. Budget: unter 1 Millionen €

Einer der im Kapitel 3.4 aufgestellten Erfolgsfaktoren war die kulturelle Dimension.
Obwonhl erlautert wurde, dass es keine allgemeingtiltige Aussage bezlglich des Einflusses
und damit des Erfolgsfaktors von Kultur gibt, wurde trotzdem die Standortwahl auf
Deutschland eingegrenzt. Diese Eingrenzung war jedoch auch bedingt durch die
Niederlassung von GEKA in Deutschland.

Das begrenzte Kaufbudget minimiert mogliche Akquisitionsobjekte enorm, daher
beschrankten sich die Suchkriterien auf Kleinunternehmen mit einem angesetzten

Unternehmenswert von unter einer Million Euro.

Da die GEKA Gruppe in der Beauty-Industrie verankert ist und auch selber als Produzent
von Farbkosmetik agiert, ist ein weiteres aufgestelltes Suchkriterium das
Produktportfolio. Die moglichen Akquisitionsobjekte sollten ein Farbkosmetiksortiment
vorweisen. Dies ermdglicht es, dass sowohl GEKA Beauty als auch GEKA Accessories

mit seinen Produkten das Akquisitionsobjekt nach dem Aufkauf beliefern.

Unter dem Gesichtspunkt der wachsenden Anzahl von Millennials und Gen Z, sowie
neuer Konsumentenbedrfnisse, wird die Social-Media-Performance (Fokus Instagram)

als Messwert genutzt. Diese Arbeit argumentiert, dass eine erfolgreiche Social-Media-
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Performance positiven Einfluss auf den Umsatz nimmt. Durch den starken Absatz der
oben angesprochenen Konsumentengruppe innerhalb der Farbkosmetik, kann die Social-
Media-Performance als Indikator genutzt werden, um perspektivisch moglichen Erfolg
zu messen. Daraus ergibt sich auch die Einschrankung auf Indie Beauty Brands. Da Indie
Beauty Brands neuen Konsumentenbedurfnisse dieser Generation bedienen und sie auch
allgemein ein starkes Wachstum in Kosmetiksektor erfahren, stellt ein weiteres

Suchkriterium die Eingrenzung auf Indie Beauty Brands da.

4.1.3 Objektsuche fur Akquisition fur GEKA Accessories

Der deutsche Kosmetikmarkt bietet eine moderate Anzahl von Indie Beauty
Brands. Jedoch muss hier festgehalten werden, dass der deutsche Markt im Vergleich
zum amerikanischen Markt eine geringere Anzahl von Indie Beauty Brands vorweist.
Indie Beauty Brands in Deutschland weisen haufiger einen Fokus auf Hautpflege vor. Die
Anzahl von Indie Beauty Brands, die ein Sortiment aus Farbkosmetik vorweisen ist daher
begrenzt.1® Auch konnte bei der Suche eine Vielzahl von Marken gefunden werden, die
sich auf Naturkosmetik spezialisieren. Doch durch ihre Marktpositionierung, Marketing
und Design erflllten diese Unternehmen nicht die Ansétze einer Indie Beauty Brand und

wurden daher von einer weiteren Untersuchung ausgeschlossen.

Im Folgenden soll der Ausschlussprozess moglicher Akquisitionsobjekte beispielhaft an
einem Unternehmen erl&utert werden, welches die Suchkriterien nicht erftllt hat und
daher vom Screening ausgeschlossen wurde. Dazu gehort auch die Firma OZN. Die Firma
OZN erflllte durch ihre Niederlassung in Berlin das Suchkriterium Standort. Auch hat
OZN sowohl eine Présenz auf Instagram als auch auf Facebook. Bei genauerer
Untersuchung wurde jedoch erkannt, dass dieses Unternehmen keine Farbkosmetikartikel
in ihrem Sortiment auffiihrt. Der Fokus dieser Firma liegt auf veganem Nagellack sowie
Handpflegeprodukten. Des weiteren konnte der Indikator in Bezug auf eine unabhangige

Geschaftsflihrung nicht erfullt werden. Im Impressum wird deutlich, dass OZN unter dem

109 Diese Aussage kann leider nicht mit Verweisen untermauert werden, hierbei handelt es sich nur um
Beobachtungen der Autorin, die beim Verfassen dieser Arbeit aufgetaucht sind.
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Dach von ,,ICP-Nailcare GmbH* agiert und somit keine Indie Beauty Brand darstellt, da
es sich nicht um eine unabhangige Geschaftsflihrung handelt, sondern diese einem

Unternehmen untergeordnet ist. 11

4.1.4 Auswahl potenziellen Akquisitionsobjekte

Als ndchster Schritt sollen nun die Indie Beauty Brands erldutert werden, die alle
Suchkriterien erfllen um abschlieRend eine Bewertung ihrer Social-Media-Performance
vorzunehmen. Zu den ausgewdhlten Indie Beauty Brands gehdren NUI Cosmetics,
Banana Beauty sowie Lethal Cosmetics. Die drei Marken weisen einige
Gemeinsamkeiten in ihrem Produktportfolio auf, was einen sehr genauen Vergleich im
Hinblick auf die potenzielle Akquise ermdglicht. Alle drei Marken bieten Farbkosmetik
an, die frei von Tierversuchen (cruelty free) ist; die Vertraglichkeit der Produkte wird
also nicht an Tieren getestet. Zudem nutzen sie alle Inhaltsstoffe aus natirlichen

Erzeugnissen und bieten vegane Produkte an.

NUI Cosmetics ist eine in Berlin angesiedelte Beauty Brand. Die Indikatoren einer Indie
Beauty Brand sind gegeben. Die Grunderin Swantje van Uehm ist als Brand-Managerin
im Unternehmen tétig. Die Marke wird selbststandig gefiihrt. Bei der Erlduterung warum
NUI Cosmetics gegriindet worden ist, erlautert sie:

,, Obwohl sie viele Jahre in der Kosmetikindustrie arbeitete fehlte Swantje vor
allem eins: Ein klassischer, knallroter Lippenstift ohne synthetische Inhaltsstoffe,
der auch noch vegan sein soll. Das war der Anfang von NUI Cosmetics, basierend
auf der Uberzeugung, dass fiir einen sexy roten Lippenstift kein Tier sein Leben
lassen muss. “ 11

Diese Erlduterung zur Grindung kann als nédchster Indie Beauty Brand Indikator
betrachtet werden. Die Griinderin erkannte eine Lilcke auf dem Kosmetikmarkt und

entwickelte ein Produkt basierend auf diesen Bedurfnissen. Das Produktsortiment ist weit

110 https://www.0zn-vegan.de/
111 Mission®, NUI Cosmetics, zugegriffen 20. Juli 2019, https://nuicosmetics.com/pages/mission.
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geféachert und bietet alle klassischen Farbkosmetik Artikel an, welche auf der Webseite

erworben werden kdnnen.

Lethal Cosmetic ist ebenfalls in Berlin ansassig, die Grinder werden nicht erwahnt,
jedoch beschreibt sich das Unternehmen als ,unabhangig“?. In der

Entstehungsgeschichte wird insbesondere der Fokus auf vegane Produkte betont:

wEnde 2015 widmeten wir uns erstmals der Mission, eine neue Makeup-
Produktreihe zu entwickeln, zusammen mit einer neuen Marke, die von klaren
Werten und Uberzeugungen geleitet sein sollte. Wir wollten eine Marke fiir all
jene sein, die sich nicht in Schubladen stecken lassen, die selbstbewusst anders
oder noch auf der Suche sind. Wir wollten gegen Gleichgiltigkeit und jede Form
der Grausamkeit kampfen und dabei eine Stimme fiir das Mitgefihl fir alle
Lebewesen sein. “113

Das Produktsortiment umfasst Lippenprodukte (flissiger Lippenstift) sowie einzelne
Lidschatten. Des Weiteren bietet Lethal Cosmetics magnetische Paletten an, in welche
die einzelnen Lidschatten verwahrt werden konnen. Kosmetische Produkte mit
Applikatoren, was fur eine Akquisition fir GEKA Accessories von Relevanz ist, sind bis
auf die flussigen Lippenstifte nicht vorhanden. Im Vergleich zu NUI Cosmetics, bietet
die Produktpalette von Lethal Cosmetics eher ausgefallenere Farben an. Darunter sind
auch eher auBergewohnliche Lippenstiftfarben wie Blau und Schwarz. Lethal Cosmetics

zielt daher eher auf ausdrucksstarkes Make-Up.

Ein weiteres Unternehmen, das in die engere Wahl der Kaufkandidaten kam, ist das
Unternehmen ,,Und Gretel Cosmetics. Und Gretel Cosmetics erfiillt eine Vielzahl von
Kriterien, darunter der Standort, welcher ebenfalls in Berlin ist, sowie das
Produktportfolio. Und Gretel Cosmetics bietet ein Farbkosmetiksortiment an, dabei ist
positiv anzumerken, dass dabei auch Kosmetik-Applikatoren vorhanden sind, wie
Mascara, Augenbrauen-Gel und Eyeliner. Auch konnte Und Gretel mit einem starken

Social-Media-Auftritt Uberzeugen; sowohl auf Instagram, Facebook und Pinterest ist das

112 Uber uns — LETHAL COSMETICS®, zugegriffen 19. Juli 2019,
https://www.lethalcosmetics.com/de/about-us/.
113 Uber uns — LETHAL COSMETICS*.
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Unternehmen vertreten. 14 Auch die Indikatoren einer Indie Beauty Brand wurden von
Und Gretel Cosmetics erfillt, eine unabhangige Geschéftsfihrung, Nischenprodukte
(Ausrichtung auf naturliche Inhaltsstoffe), Marketing auf Instagram sowie

Onlinevertrieb.

Die Grindungsgeschichte gibt die unabhéngige Geschéftsfuhrung durch die zwei

Griinderinnen wieder und betont den Einsatz von natirlichen Inhaltsstoffen:

,, Uberzeugt davon, dass sich beide Anspriiche auf Basis natiirlicher Inhaltsstoffe
vereinen lassen, fand Christina Roth in der Marketing-Expertin Stephanie
Dettmann die perfekte Business-Partnerin. Gemeinsam stellten sie sich das Ziel,
die schonsten und facettenreichsten Farben zu kreieren, diese in luxuriose BDIH-
zertifizierte Formulierungen und Texturen zu verwandeln — und dabei auf
hochwertigste Inhaltsstoffe zurtickzugreifen, wie nur die Natur sie selbst zu bieten
hat. Ohne synthetische Konservierung. Ohne chemische Inhaltsstoffe. Ohne
Kompromisse. “1°

Das Produktsortiment von Und Gretel ist nicht rein vegan, sie bieten jedoch teilweise

vegane Produkte an.

Diese drei erwahnten Unternehmen (NUI Cosmetics, Lethal Cosmetics und Und Gretel
Kosmetik) haben alle die im Kapitel 4.1.2. aufgestellten Suchkriterien erfullt. Alle drei
sind in Deutschland, in diesem Fall sogar Berlin, angesiedelt. Ihr Produktsortiment ist auf
Farbkosmetik fokussiert und sie erfulllen die Indikatoren einer Indie Beauty Brand. Als
nachster Schritt sollen diese drei Unternehmen anhand ihres Auftritts in den sozialen
Medien (insbesondere auf Instagram) bewertet werden. Diese Bewertung anhand der
Performance auf Instagram soll dazu beitragen, eine moglichst positive Entwicklung der
GEKA Eigenmarke durch Akquisition vorherzusehen. Diese Arbeit argumentiert, dass
durch einen erfolgreichen Instagram-Auftritt in Kombination mit dem Geschaftsmodell
von Indie Beauty Brands mit einer gelungenen Akquisition mit einem gesteigerten

Umsatz gerechnet werden kann.

114 UND GRETEL | Naturkosmetik*, zugegriffen 16. Juli 2019, https://www.undgretel.com.
115 UND GRETEL | Naturkosmetik®.
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4.1.5 Untersuchung der Akquisitionsobjekten

Angelehnt an die Arbeit von Wu He, Shenghua Zha, und Ling Li, ,,Social Media
Competitive Analysis and Text Mining: A Case Study in the Pizza Industry* im
International Journal of Information Management 33, Nr. 3 (Juni 2013) wird diese Arbeit
eine Unternehmensbewertung anhand der Instagram-Performance vornehmen. In diesem
Artikel werden anhand einer Case-Study werden drei verschiedene Pizza-Lieferdienste
anhand ihrer Social Media Performance beurteilt. Die Methodik kann in zwei Schritte
unterteilt werden. Der erste Schritt war die allgemeine Informationsbeschaffung der
Social-Media-Aktivitaten. Im zweiten Schritt wird Textmining eingesetzt, um Cluster bei

den verschiedenen Anbietern zu verdeutlichen.

,, To answer the research questions, we conducted a social media competitive
analysis for the Facebook and Twitter sites of the Big Three by following two
phases. First, we collected quantitative data manually from their individual social
media sites such as number of fans/followers, number of postings, comments,
shares and likes, frequency of posting. Secondly, we applied text mining to analyze
the text messages posted on their Facebook and Twitter sites in order to discover
new knowledge and patterns, and to acquire a deeper understanding of how the
three pizza chains are using social media in practice. ‘“'*®

Um einen Vergleich der Instagram-Performance der drei Akquisitionsobjekte zu erhalten,
orientiert sich die Arbeit an der oben genannten Herangehensweise. Insbesondere die
Methodik im Schritt eins soll dabei genutzt werde. Da diese Arbeit schon im Kapitel
2.2.2. erlautert hat wie und in welcher Form Beauty Brands Instagram als Marketingtool
nutzen, wird die im zweiten Schritt durchgefihrte Word-Mining-Methode nicht
durchgefuhrt. Da bei der Pizza-Fallstudie zwei verschiedene Plattformen analysiert
wurden (Facebook und Twitter) war die Word-Mining-Methode fiir die Analyse
notwendig. Unter Beriicksichtigung der Zielsetzung einer Bewertung ist eine solche

116 5, 466, Wu He, Shenghua Zha, und Ling Li, ,,Social Media Competitive Analysis and Text Mining: A
Case Study in the Pizza Industry®, International Journal of Information Management 33, Nr. 3 (Juni
2013): 46472, https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2013.01.001.
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Methode in dieser Arbeit jedoch nicht notwendig, da nur eine Social-Media-Plattform

von primarer Relevanz ist.

Daher wird sich auf den Part der quantitativen Datenanalyse fokussiert. Anhand von
Instagram sollen die drei Firmen in ihrem Social-Media-Auftritt beurteilt werden. Fiir die

Analyse werden folgende Faktoren betrachtet:
e Anzahl der Follower
e Anzahl der Posts
o Likes
e Comments

e Interaktion

Diese Form der Unternehmensbewertung stellt einen neuen Ansatz dar. Klassische
Bewertungsmethoden fokussieren sich auf die finanziellen Gegebenheiten des
Unternehmens. Unter dem Gesichtspunkt der Etablierung einer Eigenmarke von GEKA,
argumentiert diese Arbeit, dass eine erfolgreiche Instagram-Prasenz mal3geblich flr den
perspektivischen Erfolg ist. Dabei soll die Unternehmensbewertung anhand der Social-
Media-Performance (Fokus Instagram) als eines von vielen Werkzeugen betrachtet
werden, die es ermoglichen eine Bewertung vorzunehmen. Basierend auf den
Kaufempfehlungen, die durch diese Arbeit genannt werden, kdnnen zusétzliche
Methoden der Unternehmensbewertung vorgenommen werden. Da diese Arbeit den
Einfluss von Instagram auf die Beautyindustrie erldutert hat, stellt dies einen elementaren
Faktor in der hier angestrebten Akquisition dar. Diese Arbeit argumentiert, dass es einen
direkten Einfluss zwischen Social-Media-Performance und Sales Performance gibt und
daher ein guter Auftritt in den sozialen Medien einen Einfluss in die
Unternehmensbewertung haben muss. Im Diskurs uber Unternehmensbewertung ist
schon langer bekannt, dass eine rein auf finanziellen Aspekten betrachtete Analyse haufig

Licken aufweist und kein objektives Bild des tatsdchlichen Wertes erzeugt. Insbesondere
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in der Bewertung von Kleinunternehmen oder Startups stellen diese klassischen Ansétze

eine Problematik dar.

Um einen Vergleich der Performance zu erméglichen, wurde ein einmonatiger
Beobachtungszeitraum gewdhlt. Dabei wurde die Instagram Aktivitat der drei Indie
Beauty Brands vom 15.11.2018 bis 15.12.18 beobachtet. Die Untersuchung konzentriert
sich hierbei nur auf die Beitrage, die im Instagram-Profil geteilt wurden. Beitrége, die in
der Instagram Story oder IGTV geteilt wurde, wurde hierbei nicht untersucht. Um das
Wachstum der  Follower zu  verfolgen, wurde  die Internetseite
,Ninjalitics“!*’hinzugezogen. Nach einmaligen Suchen eines Instagram-Accounts
beginnt Ninjalitics mit der Aufzeichnung der Follower Zahlen. Basierend auf dieser
Aufzeichnung wurde die Entwicklung der Follower gemessen. Des weiteren wurde von
der Autorin selbststandig der einzelne Post der drei Indie Beauty Brands aufgezeichnet,
mit Like-Anzahl sowie Kommentaren der Instagram-Nutzer. Im Folgenden wird die
Social-Media-Performance der drei Marken NUI Cosmetics, Und Gretel Cosmetics sowie
Lethal Cosmetics ausgewertet. Hierbei wird zunéchst die Entwicklung der Abonnenten
betrachtet, gefolgt von der Aktivitit der Unternehmen auf Instagram im

Beobachtungszeitraum.

17 https://www.ninjalitics.com/
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4.1.5.1 NUI Cosmetics — Instagram Performance
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Abbildung 13 NUI Cosmetics Abonnenten Entwicklung auf Instagram

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Follower-Entwicklung von NUI Cosmetics weist im Beobachtungszeitraum ein
Wachstum von 304 Abonnenten auf. Zu Beginn der Aufzeichnungen lag die Anzahl der
Follower bei 5566 zum Ende Aufzeichnung am 15.12.2018 war die Anzahl bei 5870. Im
Durchschnitt lag das Wachstum bei =~ 9,8%. Am 02.12.2018 war das grofite Wachstum
zu beobachten, an diesem Tag konnte NUI Cosmetics durch ein Gewinnspiel 99 neue
Abonnenten dazu gewinnen. Die zweite Steigerung, die sich von dem Diagramm ablesen
l&sst, ist am 09.12.2018 festzustellen, auch konnten hier wieder 50 neue Follower durch

ein Gewinnspiel gewonnen werden.

78

SULZER CONFIDENTIAL



NUI Cosmetics Instagram Aktivitat
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Abbildung 14 NUI Cosmetics Instagram Aktivitat

Quelle: Eigene Darstellung.

Das Instagram-Nutzer-Verhalten von NUI Cosmetics weist eine sehr hohe Aktivitat auf.
Das Unternehmen hat im Beobachtungszeitraum 29 Post veroffentlicht. Zumeist waren
dies tagliche Uploads, lediglich am 13. und 15.12.2018 wurden an einem Tag zwei
Beitrage geteilt. Durchschnittlich wurden die Post von NUI Cosmetics ~152 Mal gelikt.
Dabei stechen insbesondere die bereits erwahnten Beitrdge am 2. und 9.12.2018 hervor.
Zur Teilnahme des Gewinnspiels waren ein Kommentar und ein Abonnieren als
Bedingungen angegeben. Im Durchschnitt erhielten die Beitrdge von NUI Cosmetics =

24 Kommentare.
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4.1.5.2 Und Gretel Cosmetics — Instagram-Performance

Und Gretel Cosmetics Abonnenten Entwicklung
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Abbildung 15 Und Gretel Cosmetics Abonnenten Entwicklung auf Instagram

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Entwicklung von Und Gretel Cosmetics auf Instagram zeigt im
Beobachtungszeitraum einen Zuwachs von 865 Abonnenten; die Follower-Zahl stieg von
10,982 (Stand 15.11.2018) auf 11,847 (Stand 15.12.2018). Im Durchschnitt lag das
tagliche Wachstum somit bei ~ 28 Abonnenten. Die meisten Abonnenten konnte Und

Gretel Cosmetics am 02.12.2018 gewinnen, auch hier war ein Gewinnspiel der Ausloser.
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Und Gretel Cosmetics Instagram Aktivitat
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Abbildung 16 Und Gretel Cosmetics Instagram Aktivitat

Quelle: Eigene Darstellung.

Das Aktivitatsverhalten von Und Gretel Cosmetics weist im Zeitraum von 15.11.2018 bis
15.12.2018 nur sieben Veroffentlichungen vor. Am 01.12.2018 wurden zwei Beitrage
geteilt und erhielten dabei 368 sowie 359 Likes mit jeweils sieben Kommentaren. Die
starkste Aktivitat auf dem Instagram Profil von Und Gretel Cosmetics konnte am
28.11.2918 festgestellt werden, mit 462 Likes und sieben Kommentaren war dies der
Hohepunkt der Aktivitat im Beobachtungszeitraum. Im Durchschnitt erhalten die Posts

von Und Gretel Cosmetics = 5 Kommentare und =~ 148 Likes.
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4.1.5.3 Lethal Cosmetics — Instagram Performance

Lethal Cosmetics Abonnenten Entwicklung
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Abbildung 17 Lethal Cosmetics Abonnenten-Entwicklung auf Instagram.

Quelle: Eigene Darstellung.

Das Wachstum von Lethal Cosmetics betragt im Beobachtungszeitraum ein Plus von 525
Followern, das entspricht einem Zuwachs von = 17 Abonnenten pro Tag. Es ldsst sich ein
deutlicher Anstieg in den ersten Sechs Tagen der Beobachtung feststellen. Ursache
hierfur ist eine verstarkte Aktivitat auf Instagram und ein vermehrtes Teilen von
Beitragen.
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Lethal Cosmetics - Instagram Aktivitat
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Abbildung 18 Lethal Cosmetics Instagram-Aktivitét

Quelle: Eigene Darstellung.

Lethal Cosmetics hat im Zeitraum von Mitte November bis Mitte Dezember neun
Posts veroffentlicht. Die meisten Likes (1885) konnten durch den Post zu einem
Gewinnspiel am 21.11.2018 erzielt werden. Durchschnittlich erhielt ein Post ~1114 Likes
und wurde ~59-mal kommentiert. Leider konnte durch die Beitrédge nicht nachvollzogen

werden, warum zwischen dem 26.11. und 13.12 keine Posts geteilt wurden.
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4.1.5.4 Vergleich der Instagram Performance

Im Vergleich der drei Brands lasst sich feststellen das NUI Cosmetics den
geringsten Zuwachs an Followers gewinnen konnte, obwohl die Brand die hdchste
Aktivitat zeigte und 29 Beitrage vertffentlichte. Den groRten Zuwachs hatte Und Gretel
Cosmetics mit 865 Followern, dabei war die Aktivitat mit sieben Beitrégen relativ gering.
Negativ hervorzuheben sind die geringen Kommentare unter den Beitrdgen von Und
Gretel Cosmetics mit flinf Kommentaren. Basierend auf den Kommentaren hat Lethal
Cosmetics die aktivste Community. Im Durchschnitt wurde 59-mal unter den Bildern von

Lethal Cosmetics kommentiert.

Brand Follower Zuwachs Likes | Post | Kommentare
1) @ 1}

NUI Cosmetics + 304 9,8 |29 25

Und Gretel Cosmetics + 865 28 | 7 5

Lethal Cosmetics +525 17 | 6 59

Tabelle 2 Vergleich der Instagram Aktivitat von NUI Cosmetics, Und Gretel Cosmetics und Lethal Cosmetics.

Betrachten wir nun den Zeitraum seitdem die Indie Beauty Brands auf Instagram vertreten
sind. Um einen Startzeitpunkt festzulegen wird der erste verdffentlichte Post als
VergleichsgrofRRe gewahlt. Ob zuvor schon ein Profil bestand kann leider nicht festgestellt

werden.
e | ethal Cosmetics: Erster Post 30.05.2016
e Und Gretel Cosmetics: Erster Post 26.08.2014

e NUI Cosmetics: Erster Post 22.03.2017
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Unter Berticksichtigung der Dauer der Prasenz auf Instagram bietet NUI Cosmetics das
grofite Wachstum. Diese Marke hat in weniger als zwei Jahren eine starke Performance
auf Instagram hingelegt und im Vergleich das starkste Wachstum in Hinblick auf die
Instagram-Prasenz zu verzeichnen (?). Positiv ist hierbei die regelmaRige Aktivitat und
auch die Interaktion mit den Abonnenten hervorzuheben. Die hohe Kommentaranzahl

unter den Beitrdgen ist hierbei eine der Indizien.

4.1.6 Bewertung der Akquisitionsobjekte

Die Untersuchung der Instagram-Aktivitat der drei Indie Beauty Brands zeigte bei
allen Untersuchungsobjekte eine steigende Abonnentenzahl im Beobachtungszeitraum.
Unter Berlcksichtigung weiterer Faktoren wie der Anzahl von Post, Likes und
Kommentaren lasst sich jedoch eine unterschiedliche Qualitéat der Instagram-Aktivitaten
feststellen. Hierbei ist besonders NUI Cosmetics positiv hervorzuheben. Diese Indie
Brand hatte eine sehr regelmaRige und haufige Aktivitdt auf Instagram. Im
Beobachtungszeitraum teilte das Unternehmen 29 Beitrdge. Diese starke Aktivitat,
bedingt durch eine hohe Anzahl von Beitrdgen von NUI Cosmetics beeinflusst auch die
Interaktion zwischen der Brand und den Abonnenten. Dies lasst sich an den hohen

Kommentaren unter den Beitragen ablesen.

Basierend auf der Instagram-Aktivitat bewertet diese Arbeit die Performance von NUI
Cosmetics als beste im Vergleich zu Und Gretel Cosmetics und Lethal Cosmetics. Das
Wachstum in zwei Jahren sowie die regelmélige Aktivitat und hohe Kommentaranzahl

sind dabei die ausschlaggebenden Faktoren, die zu dieser Bewertung beigetragen haben.

Es muss jedoch erwéhnt werden, dass eine Unternehmensbewertung nicht nur anhand der
Social-Media-Prasenz  getatigt werden kann. Unter Berlcksichtigung des
Forschungsobjektes, in diesem Fall Indie Beauty Brands, ist jedoch die Social-Media-
Prasenz ein ausschlaggebender Faktor, um perspektivischen Erfolg vorherzusagen.
GEKA konnte durch eine Akquisition von NUI Cosmetics einen starken Partner im

Bereich der sozialen Medien gewinnen, um das notige Wissen im direkten
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Endverbraucherkontakt im B2C-Bereich zu erlangen. Das laufende Produktportfolio von
NUI Cosmetics bietet GEKA die perfekte Mdglichkeit mit eigenen Erzeugnissen als

Lieferant zu fungieren.
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5. SCHLUSSBETRACHTUNG
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Die vorliegende Arbeit hat sich mit dem Phanomen Indie Beauty Brands
beschaftigt. Die Ausgangslage fur diese Arbeit war die vermehrte M&A Aktivitdten in
der Beautyindustrie. Als Reaktion auf Einbuf3en im Wachstum, die bedingt ist durch neue
Konsumentenbedirfnisse, fokussierten L°Oréal, Estée Lauder und Coty ihre
Akaquisitionsstrategie auf schnell wachsende Indie Beauty Brands. Diese Arbeit hat
belegt, dass es sich bei Indie Beauty Brands um ein Geschaftsmodell handelt, was Gber
die unabhdngige Unternehmensfiihrung hinausreicht. Der  Charakter der
Unternehmensnatur von Indie Beauty Brands beinhaltet eine starke emotionale
Komponente, die geprégt ist durch enge Beziehungen zum Kunden. Indie Beauty Brands
sind keine gesichtslosen riesigen Konzerne, es sind griindergefiihrte Unternehmen, die

durch ihre Transparenz sowie Authentizitdt den Konsumenten (iberzeugen.

Dabei wurden Indikatoren aufgestellt, die das Forschungsobjekt eingrenzen. Indie Beauty
Brands bieten mit einem authentischen Markenimage innovative Nischenprodukte an.
Dabei Nutzen sie Instagram als Marketingtool, um sowohl Aufmerksamkeit flr ihr
Unternehmen zu generieren als auch loyale Kunden zu gewinnen. Durch direkte
Interaktion durch ihre eigenen E-Commerce Plattformen sowie Auftritte in den sozialen
Medien konnen Indie Brands auf Anregungen und Kritik der Konsumenten eingehen und
zu einer positiven Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden beitragen.
Insbesondere diese authentische Beziehung stellt fur die Konsumentengruppe
Millennials/Gen Z ein essenzielles Bedurfnis da. Diese Arbeit hat erldutert, welchen
signifikanten Anteil Millennials in der Gesellschaft ausmachen. Sie werden in den
nachsten Jahren die Konsumentengruppe mit der groten Kaufkraft sein und fiihren
weiterhin zu einem neuen Konsumverhalten. Indie Brand bedienen diese verénderten
Bedurfnisse. Millennials fuhlen sich durch klassische Marketingmethoden nicht
angesprochen. Fir sie sind Konsumgdter eine Verlangerung ihres Lebensstils, daher
teilen sie diese auf sozialen Medien und mdchten auch dort mit dem Unternehmen eine
Beziehung aufbauen. Instagram bietet dafiir die perfekte Plattform und ist durch den
visuellen Fokus des Mediums besonders beliebt in der Beautybranche. Der Nutzen von
Instagram als Marketingplattform fir Unternehmen hat durch die Einfihrung

verschiedener Funktionen in den letzten Jahren zugenommen.

Die wissenschaftliche Grundlage dieser Arbeit bilden die Untersuchungen von Wirtz und
DePhampilis. Dabei wurden die M&A-Formen und Transaktionstypen beschrieben,

Motive und Grinde, die zur Akquisition fihren erldutert sowie ein M&A-Ablauf
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skizziert. Da es zum Abschluss dieser Arbeit zu einer praktischen Anwendung kam,
wurden ebenfalls die Erfolgsfaktoren von M&A-Aktivitdten ausgefiihrt. Diese
wissenschaftlichen Erkenntnisse wurden auf die Akquisitionsstrategie von den
Marktfihrern in der Farbkosmetikindustrie angewendet. Dadurch konnte das M&A-
Verhalten in der Beautyindustrie analysiert werden. Das Ziel vieler Akquisitionen, die im
Beautysektor stattgefunden haben, war dabei das Erschliefen neuer demographischer
Konsumentengruppen. Aufgekaufte Unternehmen Uberzeugten haufig durch ihren
Auftritt in den sozialen Medien, welcher einen signifikanten Einfluss auf die Beziehung

mit Konsumenten hat.

Im letzten Teil dieser Arbeit wurde der Versuch unternommen, eine Akquisitionsstrategie
fur die GEKA GmbH aufzustellen. Im Zuge einer neuen strategischen Ausrichtung wurde
die Entscheidung getroffen, eine Eigenmarke einzufuhren. Nach Anwendung einer
SWOT-Analyse des Geschéftsbereiches von GEKA Accessories wurde der dringende
Handlungsbedarf deutlich. Durch wachsende Konkurrenz im Marktsegment Drogerie
sowie die starke Abhangigkeit zum groRten Kunden der fur tber 70 % des Umsatzes bei
GEKA Accessories verantwortlich ist, ist GEKA Accessories gezwungen neue

Geschéaftswege einzugehen um weiterhin erfolgreich auf dem Markt tatig zu sein.

Um sich einen neuen Geschaftsbereich aufzubauen und die Abh&ngigkeit zum groRten
Kunden zu minimieren, kam es zum Entschluss eine Eigenmarke in das Produktportfolio
aufzunehmen. Unter Betrachtung der momentanen Entwicklung in der Beautybranche
und dem Aufstieg von Indie Beauty Brands wurde entschieden, eine Eigenmarke durch
Akquisition zu erwerben. Unter Berlicksichtigung der aufgestellten Indikatoren fir eine
Indie Beauty Brand wurde eine Auswahl von drei IBB getroffen. Um eines der grofiten
Hindernisse bei Akquisitionen, die kulturelle Inkompatibilitat, zu umgehen wurde die
Auswahl auf deutsche Indie Beauty Brands beschréankt. Beeinflusst durch das
Produktportfolio von GEKA wurde die Auswahl weiter begrenzt auf IBB mit einer
Marktpositionierung auf Farbkosmetik. Bedingt durch die IBB Herkunft sowie die
Marktpositionierung im Farbkosmetikbereich kam es zur Auswahl von NUI Cosmetics,
Und Gretel Cosmetics sowie Lethal Cosmetics. Bei allen drei Marken handelt es sich um
Indie Beauty Brands, welche die Kriterien, die in dieser Arbeit aufgestellt wurden,

erfullen.
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Da eine objektive Unternehmensbewertung, basierend auf finanziellen Faktoren, nur
bedingt Prognosen fir spatere Umsétze anzeigen kann, wurde ein unkonventioneller
Ansatz der Unternehmensbewertung ausgewéhlt. Basierend auf der Annahme, dass ein
starker Auftritt in den sozialen Medien Einfluss auf den Unternehmenswert hat, wurde
eine Bewertung anhand des Instagram-Auftritts gewahlt. Instagram konnte in den letzten
Jahren seine Nutzerzahlen exponentiell steigern und ist Mittlerweile eine der starksten
Plattformen in den sozialen Medien. Insbesondere fiir den Beautysektor stellt Instagram
durch seinen visuellen Fokus mit Beschrankungen auf Bilder und kurze Videos das
perfekte Medium dar und ist es eine sehr geeignete Plattform fur die Vermarktung von

Schonheitsprodukten.

Bei der Analyse der Akquisitionsobjekte wurde daher ein Fokus auf die Instagram-
Aktivitat der ausgewahlten Indie Beauty Brands gelegt. In einem Beobachtungszeitraum
von einem Monat (15.11.2018-15.12.2018). Dabei wurden zwei Indikatoren ausgewabhlt,
um den Instagram-Auftritt zu untersuchen. Zum einem wurde die Zahl der Follower im
Beobachtungszeitraum aufgezeichnet, zum anderen wurden die Uploads der IBBs
untersucht. Um auch einen Einblick in die Interaktion seitens des Followers zu erhalten
wurden zudem die Reaktion der Follower in der Form der Anzahl von Likes und

Kommentaren aufgezeichnet.

Als Ergebnis der Untersuchung wurde eine Kaufempfehlung fir NUI Cosmetics
ausgesprochen. Diese IBB Brand konnte im Vergleich zu Und Gretel Cosmetic und
Lethal Cosmetic mit dem besten Instagram-Auftritt berzeugen. Eine Akquisition von
NUI Cosmetic wiurde GEKA einen neuen Geschaftsbereich erméglichen und die
Abhangigkeit zum groRten Kunden kénnte minimiert werden. Das Bestehen der Marke
NUI Cosmetics wiirde GEKA einen sofortigen Zugang in das B2C-Geschaft erlauben,
und Ausgaben in Forschung und Entwicklung missten somit nicht getétigt werden bzw.
wirden auf ein Minimum reduziert. Dies stellt jedoch nur einen hypothetischen Ansatz
dar; es ist nicht bekannt ob die in diese ausgesprochenen Handlungsempfehlungen vom

Unternehmen umgesetzt wurden.

Da die Thematik dieser Arbeit derzeit nicht wissenschaftlich erforscht worden ist, bedarf
es dringend weiterer Forschungen. Diese Arbeit hat sich in ihrer Forschung nur mit
Literatur Ober Indie Beauty Brands beschéaftigt. Fir weitere Forschungen ist es

empfehlenswert auf dieser Grundlage aufzubauen und direkt am Forschungsobjekt
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weiterzuarbeiten. Besonders wichtig wéren hierbei Befragungen von Grindern und
Mitarbeitern von Indie Beauty Brands um deren personliche um ihre Perspektive und ein
perspektivisches Interesse an einer Akquisition ihres Unternehmens durch GEKA

einzufangen.

Aktuelle Entwicklungen im deutschen Beautybereich bekraftigen jedoch die Relevanz
diese vorliegenden Masterarbeit um das Phanomen Indie Beauty Brands. Dabei stechen
zwei Ereignisse insbesondere hervor. Zu einem die Zusammenarbeit von Douglas, einem
der groRten Handler von Pflege- und Kosmetikprodukten in Deutschland mit der Indie
Beauty Media Group®8. AuRerdem zeigt die Organisation der ersten européischen Indie
Beauty Brand Messe in Berlin im Mérz 2018 das steigende Interesse an Indie Beauty
Brands auf dem Markt.1*® Das Ziel der zwischen Zusammenarbeit von Douglas und der
Indie Beauty Media Group liegt dabei darin: “(...) Innovationen unabhangiger Marken zu
unterstiitzen und Unternehmertum im Bereich Beauty in Europa zu fordern.”*?°
Wissenschaftliche Untersuchungen im Bereich Indie Beauty Brands im Kosmetikbereich
sind daher relevant flir viele der etablierten Unternehmen um ihre Prasenz auf dem Markt
zu sichern. Soziale Medien sind ein zentraler Bestandteil dieser Untersuchungen und
durften ebenfalls unterstiitzend wirken um die gesetzten Ziele, wie Verbleib auf dem
Markt, Erfolgssteigerung und Erreichen der neuen Konsumentengenerationen, zu

erreichen.

118 Douglas und Indie Beauty Media Group geben Partnerschaft bekannt — Douglas®, zugegriffen 18. Juli
2019, https://corporate.douglas.de/news/douglas-and-indie-beauty-media-group-announce-new-
partnership/.

119 Dje IBMG ist auch Veranstalter der Indie Beauty Brand Messe

120 Douglas und Indie Beauty Media Group geben Partnerschaft bekannt — Douglas*.
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