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WEIL ICH ES MIR WERT BIN – L’ORÉAL IM LAUFE DER ZEIT

1935
Lancierung von
Ambre solaire, 

dem ersten
Sonnenöl mit

Schutzfilter.

1964
Erwerb von
Lancôme.

2006 
Jean-Paul Agon

wird Chief 
Executive

Officer

1909
Gründung
der Société des  
Teintures 
Inoffensives  pour 
Cheveux von

Eugène Schueller.



Consumer 

Products

Luxusprodukte Professionnelle 

Produkte

Apotheken-

kosmetik

KEIN LANGSAMES SCHIFF, SONDERN EINE FLOTTE MIT 34 AGILEN & KOMPLEMENTÄREN MARKEN

DIE L’ORÉAL FLOTTE

CA: 12,118.7 €M* CA: 8,471.7 €M* CA: 3,350.4 €M* CA: 2,082.9 €M*

*Chiffre d’affaire au 31 décembre 2017. Source: http://www.loreal.ch/finanzpressemeldungen/2017-annual-results-9849.htm
** Chiffres du 31.12.2016. Source: http://www.loreal-finance.com/fr/action-fiche-signaletique

Börsenkapitalisierung: 97,4 Mrd. €, Anzahl der Anteile gesamt: 561 855 741**

CA total:  26,023.7 €M*

http://www.loreal.ch/finanzpressemeldungen/2017-annual-results-9849.htm
http://www.loreal-finance.com/fr/action-fiche-signaletique


LEADERSHIP IN CSR AND ETHICS

DIVERSITYSUSTAINABILITY ETHICS INCLUSION EMPLOYER

1 von 2
Unternehmen
weltweit mit  3 
As

Platz 2 der 
Unternehmen
weltweit für
sein ethisches
Engagement

8. Jahr in  Folge

«One of the 
most ethical
companies in 
the world» 

1. Platz der 
Unternehmen
weltweit für
Gender Equality, 
Ranking von
3.000 
Unternehmen

Platz 19 weltweit
[Thomson 
Reuters’ Diversity 
and Inclusion]

Top 5 der 
weltweit
dynamischs
ten
Unternehm
en im

Universum
Ranking



world

A
new

EINE NEUE WELT – HERAUSFORDERUNGEN FÜR L’ORÉAL

EINE STÜRMISCHE ZEIT DER WELTWEITEN VERÄNDERUNGEN – A VUCA WORLD



4 MASSIVE 
GLOBALE 
VERÄNDERUNGEN

KUNDEN 
WANDEL

DIGITALER
WANDEL

WANDEL 

DER

VERTRIEBS
KANÄLE

ARBEITNEHMER
WANDEL

EINE NEUE WELT – HERAUSFORDERUNGEN FÜR L’ORÉAL



INDIVIDUELLER 
RAT UND NEUE 
SERVICES

DIE ERFAHRUNG 
STEHT IM 
MITTELPUNKT

PERSÖNLICHERE 
BEZIEHUNG ZU 
MARKEN

1. DER KUNDEN-WANDEL

TRANSPARENZ
EHRLICHKEIT
VERTRAUEN

EXTREME 
PERFORMANCE



NEU ERSCHEINENDE KUNDENGRUPPEN

Gen Y

3D thinking

Optimistisch

Digitale Pioniere

Gen Z

4D thinking

Realistisch, Authentisch

True digital natives

1. DER KUNDEN-WANDEL

Geburtsjahr1977-1994

Geburtsjahr1995-2012

Gen Silver

2D thinking

Erfahren

More Analog than Digital

Geburtsjahr1946-1960



UNGEFÄHR 100 MICRO-INFLUENCER

SCHWEIZER INFLUENCER-STUDIE – TRAACKR



FALLBEISPIEL: L’ORÉAL PARIS PERFECT MATCH
ERFOLGREICHE RÜCKKEHR ZU LOKALEN INITIATIVEN
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2. DER DIGITALE WANDEL

DATA

• Kundenerfahrung
formen

• Besser auf
Bedürfnisse
eingehen

KÜNSTLICHE

INTELLIGENZ

• personalisierte, 
homogene und
passende
Erfahrungen
abieten dank
Data

ALLES DREHT SICH UM PRÄZISION: 

RICHTIGER INHALT, RICHTIGER KONTEXT, RICHTIGE ZIELGRUPPE, RICHTIGE ZEIT

VIELFALT

• Kundenerfahrung ein
Maximum 
personalisieren

• Retailer müssen alle
individuellen
Identitätsmarker der 
Kunden ansprechen

HYPERPERSONALISIERUNG

• Kunde sehr anspruchsvoll in 
seiner Beziehung zu Marken

• Kundenwunsch vorausdenken

• Individualität der Kunden
ergreife

• Einzigartige Erfahrung anbieten



FALLBEISPIEL: DAS IST DIE WAHRE WELT



AUGMENTED BEAUTY

Konsumenten integrieren die 

Virtual Reality in ihr Leben durch

-neue Apps

-In Store Experiences

-Packaging das den Kontakt zur

Marke fördert

Beispiel: YouCam bietet ein

virtuelles Umstyling an 

2. DER DIGITALE WANDEL - DIE NEUEN BEAUTY-APPS



2. DER DIGITALE WANDEL – BREAKING NEWS

L’ORÉAL HAT DIESEN MONTAG MODIFACE ERWORBEN – DIE NR.1 FIRMA

FÜR AUGMENTED REALITY



MASSENMARKT KUNDIN 

SALON KUNDIN LUXUS KUNDIN 

APOTHEKEN KUNDIN

3. DER WANDEL DER VERTRIEBSKANÄLE



O+O
Digitally Activated Retail

Offline
Branded retail

Specialty stores

Online
E-retailers
E-tailers

D2C
Direct to Consumer

3. DER WANDEL DER VERTRIEBSKANÄLE

RETAIL

TO CONSUMER

ONLINE UND OFFLINE – EIN UNSCHLAGBARES TEAM



DIE STIMME WIRD ZUM 4. VERTRIEBSKANAL

Geschäft

E-commerce

M-commerce

V-commerce

3. DER WANDEL DER VERTRIEBSKANÄLE



A

FALLBEISPIEL: YSL BEAUTY CLUB IM MANOR LAUSANNE

EIN WIN-WIN-WIN PROJEKT

EINIGKEIT MACHT STARK

• Partnerschaften mit Retailern, Medien und eventuell anderen Marken

• Zusammenschluss für gemeinsame Ambitionen

• Schaffen einer einzigartigen Kundenerfahrung

 Die Schweiz ist zu klein, um grosse Projekte alleine zu schaffen!



4. DER ARBEITNEHMER-WANDEL

NEUE ANFORDERUNGEN

• IN START-UPS ARBEITEN

• WENIGER LOYAL ZU UNTERNEHMEN

• FLEXIBLER

• BEDÜRFNIS VON FÜHRUNGSKRÄFTEN INSPIRIERT ZU WERDEN

• NEUE ARTEN ZU ARBEITEN

(STÄRKUNG, VERTRAUEN, KOOPERATION, KOLLEKTIVGEFÜHL)

• MEHR SINN IN EIGENER ARBEIT



UNSERE ART DIE VERÄNDERUNGEN ZU MEISTERN

• KOOPERATION UNTEREINANDER FÖRDERN

• FORTBILDUNG ALS GRUNDLEGENDES

KAPITAL

• START UP SPIRIT

• FLEX OFFICE

• HOME OFFICE

• ZU ETWAS BEITRAGEN

• CITIZEN DAY

4. DER ARBEITNEHMER-WANDEL



L’ORÉAL SCHWEIZ – INSIDER TIPPS

Anwenden und optimieren, was

man schon beherrscht

Testen, was bereits woanders

funktioniert hat

Ausprobieren, was noch nie

gemacht wurde

FOCUS ON BETTER, NOT PERFECT.



new

DIE HEUTIGEN KEY TAKEAWAYS

Global, but local and even regional

Präzisionsmarketing

O+O Modell mit starken Partnerschaften

Data Mastering

100% Love Brand – 100% kundenorientiert

Beckam

house 99 

bild



world

A

DANKE

MERCI

GRAZIE


