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KOSMETIK?
ABER NATURLICH!?

Worauf bewusste Konsumenten bei Korperpflege und
Kosmetik besonders achten

Die reprasentative Utopia-Studie ,Das gute Leben“ ergab 2017, wie wichtig
Naturkosmetik fiir bewusste Konsumenten ist: 62 % der Befragten erklirten,
ein- oder mehrmals im Monat Naturkosmetik zu kaufen. Grund genug, die
Nutzer von Utopia dazu einmal genauer zu befragen. Das haben wir im Juli/
August 2018 getan. Die Ergebnisse sind zwar nicht repriasentativ, aber dennoch
aussagekriftig. 89 % der iiber 2.400 Teilnehmer sind weiblich und mehr als
die Hilfte jiinger als 40 Jahre. Eine gute Basis fiir interessante Erkenntnisse

innerhalb der Kernzielgruppe.




Verloren im Label-Dschungel

Siegel sollen Transparenz schaffen und dem Verbraucher
durch bessere Orientierung das Einkaufen erleichtern. Das
sehen die Teilnehmer unserer Umfrage auch so: 56 % sagen,
dass sie sich an Siegeln orientieren, um Naturkosmetik zu
erkennen. Allerdings reicht fiir 21 % der Befragten schon der
Begriff ,Naturkosmetik“ auf der Verpackung aus, um sich
sicher zu fithlen. Rund 10 % verlassen sich auf die Marke.

Woran erkennst du Naturkosmetik?
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Die hohe Bedeutung, die (Naturkosmetik-)Siegel fiir bewusste
Konsumenten haben, zeigt sich auch an deren Bekanntheit.
Wir haben in einer offenen Fragestellung danach gefragt,
welche Siegel den Teilnehmern der Umfrage einfallen.
Immerhin: Von allen Befragten, die auf Siegel achten, konnte
rund die Hilfte ungestiitzt mindestens ein Siegel mit Namen
benennen oder zumindest vage umschreiben. Durchaus
beachtlich! Trotzdem gibt es selbst bei den gut informierten
bewussten Konsumenten auf Utopia ein groBes Informations-
defizit. Das wird besonders deutlich, wenn man anhand der
Namen und Logos der Siegel nach ihrer Bekanntheit und
Glaubwiirdigkeit fragt:
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e 47 % erkennen zwar das BDIH-Siegel, aber 53 % der Be-
fragten sagt es nichts. Natrue kommt 66 % der Befragten
bekannt vor. Noch mehr, namlich drei Viertel der Befrag-
ten, kennen die Vegan-Siegel.

e _Richtig ist, was fiir mich wichtig ist“. Nach dieser Pra-
misse werden auch Siegel bewertet. Wer darauf achtet,
dass keine Tierversuche durchgefiihrt werden, kennt
eher ,den Hasen unter schiitzender Hand“ als andere
Konsumenten; Kaufer veganer Kosmetik kennen haufiger
eines der Vegan-Labels. Und diese Konsumenten ver-
trauen diesen Siegeln auch iiberdurchschnittlich stark.

e  Esist zu vermuten, dass Siegel, die nur einzelne Aspekte
der Produkte betreffen (z.B. keine Tierversuche, vegan)
und damit noch nichts tiber Natiirlichkeit oder Inhalts-
stoffe aussagen, von vielen Konsumenten als Synonym
fiir ,Naturkosmetik“ verstanden werden.
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Etwas mehr als ein Viertel derer,
die Natrue ungestiitzt nennen,
benennen das Siegel falsch oder
konnen lediglich das Symbol
beschreiben.
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e Komplizierte Siegel mit Abkiirzungen, die sich nicht
sofort erschlieBen (z.B. BDIH, Ecocert) sind weniger
bekannt als solche mit eindeutiger Visualisierung (Hase
unter schiitzender Hand, Leaping Bunny) oder mit
Bezeichnungen, die man von anderen Produktgruppen
kennt (vegan, Fairtrade).

e Jejiinger die Konsumenten sind, umso besser informiert
sind sie tiber Siegel und konnen auch ungestiitzt eines

oder sogar mehrere nennen.

e Naturkosmetik-Kenner mit mehrjahriger Anwendungs-
erfahrung achten auf Siegel und kennen meist einige.
Wer sich neu mit Naturkosmetik beschéftigt, lasst sich
eher durch Produktversprechen (,Naturkosmetik®)
iiberzeugen. 69 % der Anfinger-Anwender nennen un-
gestiitzt kein einziges Siegel.



Markenvielfalt mit kleiner Spitzengruppe

Wegen der hohen Relevanz von Korperpflege- und Kosmetik-
produkten interessierte uns zunichst, welche Naturkosmetik-
marken genannt werden, wenn die Frage ungestiitzt, also
ohne jede Vorgabe, gestellt wird. 71 % der Befragten nannten
mindestens eine Marke, die sie fiir Naturkosmetik halten:
insgesamt 139 (!) verschiedene. Trotz dieser Fiille wurden nur
sieben Naturkosmetikmarken von mehr als 10 % der Teilneh-
mer notiert. Alle weiteren tiberschritten nicht die 10 %-Hiirde.

Aufschlussreich ist die Differenzierung nach Altersgruppen.
Zu den Marken, die ungestiitzt haufiger von Jiingeren
genannt werden als von Alteren, gehoren die beiden Han-
delsmarken Alverde und Alterra, sowie Lavera und Santé. Es
gibt aber auch Marken, die umso héufiger genannt werden,
je dlter die Befragten sind: allen voran Weleda, Dr. Hauschka
und Logona.

Welche Naturkosmetikmarken kennst du?

Grilin, griin, griin sind alle meine Tiegel?

Wir wollten nicht nur wissen, wie bekannt die Marken sind,
sondern auch, wie sie von den bewussten Konsumenten
eingeschitzt werden: als Naturkosmetik, naturnah oder
konventionell?

Uber 90 % der Befragten kennen die drei grofen Naturkos-
metikmarken Weleda, Lavera und Dr. Hauschka — und die
meisten ordnen diese auch korrekt als Naturkosmetik ein
(zwischen 79 % und 86 %). Alverde von dm erreicht zwar
eine dhnlich groBe Bekanntheit, aber dass es sich dabei um
Naturkosmetik handelt, meinen mit 72 % der Befragten
deutlich weniger. 27 % vermuten, dass es sich um naturnahe
Kosmetik handelt. Ahnlich bei Alterra von Rossmann: Die
gestiitzte Bekanntheit liegt bei 77 %. Davon meinen 61 %,
es handele sich um Naturkosmetik, 36 % schétzen die Pro-
dukte als lediglich naturnah ein.
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selbst her. Weitere 24 % haben vor, es in der Zukunft zumindest einmal auszu-
probieren. Lediglich 24 % schlieRen dies fiir sich aus. Vor allem bei den jiinge-
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Der Wunschzettel fiir die Hersteller

Dass Naturkosmetik keine bedenklichen Inhaltsstoffe enthilt,
ist fiir 52 % der Befragten die wichtigste Anforderung an ein
solches Produkt. Am zweitwichtigsten ist fiir die Konsumen-
ten, dass die Produkte ,tierversuchsfrei“ entwickelt werden
(44 %), knapp vor der Erwartung, dass sie , Bio-zertifiziert”
sein sollen (42 %).

Bei der Einschiatzung der Wirksamkeit lohnt ein Blick auf
einzelne Produktkategorien, da es erhebliche Unterschiede
gibt. Eine hohe Zufriedenheit genieBen vor allem die Produk-
te, die von mehr als 85 % der Teilnehmer bereits verwendet
werden: Pflegeprodukte fiir den Korper (89 % sind zufrieden
mit ihrer Wirkung), fiir das Gesicht (83 %) und fiir die Haare
(70 %). Haarstyling-Produkte dagegen haben bislang nur 32 %
der Teilnehmer angewandt, von denen durchaus nicht nur
gute Erfahrungen berichtet werden: 20 % sind unzufrieden,
47 % ,teils, teils®. ,Luft nach oben® gibt es auch bei Deos:
Zwar haben 85 % diese bereits als Naturkosmetik verwendet,
zufrieden mit ihrer Wirksamkeit waren aber nur 58 %.

Zufriedenheit mit Naturkosmetik
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Mit der Wirksamkeit zufrieden
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Danach gefragt, in welchen Be-
reichen sie sich zukiinftig Verbes-
serungen wiinschen, nennen

87 % aller Teilnehmer ,,weniger
(Plastik)-Verpackung®.
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Es gibt kaum Teilnehmer, die kon-
sequent in allen Produktgruppen
AUSSCHLIESSLICH Natur-
kosmetik nutzen: Nur 236 von
2.402 Teilnehmern (= 9,8 %) tun das.
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MEHR zu den Einstellungen und
Erwartungen bewusster Konsu-
menten sowie exklusives Zahlen-
material aus allen Utopia-Befra-
gungen finden Sie kostenlos auf
utopia.de/utopia-insights.

Bei weiteren Fragen oder um lhren
Zugang zu den Utopia Insights
anzufordern, kontaktieren Sie uns
gerne unter: insights@utopia.de.
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