
>>> Wie glaubwürdig sind aktuelle 
Kosmetiktrends? 

IRI Shopper Studie 2009:
„Naturkosmetik“ und „Dr. Brands“ im Fokus: 
Erwartungen, Wahrnehmung und Authentizität
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*Einteilung des Marktes nach dem Ampel-Konzept von Elfriede Dambacher naturkosmetik konzepte in
Naturkosmetik (grün), Naturnahe (gelb) und Klassische Kosmetik (rot).

Umsatzveränderung in %
2008 vs. 2007

Marktanteil Wert in %

+4,9

+6,6

-3,1

Naturkosmetik* ist ein kleiner Markt, aber mit hohem 
Wachstumspotential

Basis: IRI Handelspanel InfoScan Retailer; LEH> 200 + DM + Parfümerien + KWH
Gesamtmarkt: Gesichtspflege (Pflege und Reinigung), Körper- und Handpflege, Duschbäder und Badezusätze

12,2%
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Neben Naturkosmetik etabliert sich ein neuer Trend : 
Die Dr. Brands (von Ärzten konzipierte Kosmetik)
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Dr. Brands NaturkosmetikKosmetiktrends:
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Auch Dr. Brands haben überproportionale Wachstumsraten

98,5

1,5

Dr. Brands

Restlicher Markt
Gesichtspflege/Reinigung

Umsatzveränderung in %
YTD 2009 vs. YTD 2008

Marktanteil Wert in %

+ 81,2

Basis: IRI Handelspanel InfoScan; LEH ink. HD + DM + Parfümerien
Gesamtmarkt: Gesichtspflege (Pflege und Reinigung)

!

- 0,4
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Wie glaubwürdig sind Naturkosmetikmarken und
Dr. Brands?

» Die IRI Studien und Handelspaneldaten zeigen beispielsweise 
zum Naturkosmetikmarkt, dass…

– mehr Verbraucherinnen glauben, Naturkosmetik zu kaufen, als es 
tatsächlich tun;

– Verbraucherinnen sich vom Markenimage leiten lassen;
– Einkaufsstätten als Orientierungshilfe dienen.

» Um in beiden Märkten die richtigen Entscheidungen für Ihre 
Marke zu treffen, sind tiefer gehende Informationen notwendig 
über die Einstellungen der Verbraucherinnen zu…

– Wahrnehmung
– Orientierung
– Glaubwürdigkeit
– Erwartungen



>>> Tiefergehende Informationen sind 
notwendig
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Folgende Fragen bewegen den Markt und werden von IRI 
untersucht… (Teil 1)

» Wie nehmen Verbraucherinnen Kosmetik-Marken 
wahr? Woran erkennen sie Naturkosmetik? 
Woran Dr. Brands?
– Wie gruppieren Verbraucherinnen verschiedene Marken anhand 

von echten Produkten?
– Welche Marken sind für Verbraucherinnen „Naturkosmetik“, welche 

„Naturnahe Kosmetik“ und welche „Klassische Kosmetik“? 
Einsortierung nach dem Ampel-Konzept von naturkosmetik
konzepte Elfriede Dambacher (siehe auch Folie 14).

– Welche Marken sind für Verbraucherinnen „Dr. Brands“?

» Was dient als Orientierungshilfe für die 
Verbraucherinnen?
– Markenimage, pflanzliche Attribute etc.?
– Siegel, Ratgeber (Ökotest etc.)?
– Wie wichtig ist der „Dr.“ im Produktnamen? Was signalisiert er? 

Was versprechen sich Verbraucherinnen davon?
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Folgende Fragen bewegen den Markt und werden von IRI 
untersucht… (Teil 2)

» Wie glaubwürdig sind Marken und Handelsschienen, 
die Naturkosmetik bzw. Dr. Brands anbieten?
– Sind Marken für den Verbraucher glaubwürdig, die in sehr 

unterschiedlichen Geschäftstypen angeboten werden?
– Passen Naturkosmetikartikel und Dr. Brands in den Massenmarkt?
– Kann eine klassische Marke mit einer Produktlinienerweiterung oder 

einer „grünen“ Auslobung Verbraucher überzeugen?

» Welche Erwartungen haben Verbraucherinnen an 
Naturkosmetik bzw. Dr. Brands?
– Wirksamkeit, Duft, Verpackung, Verträglichkeit etc.?
– Ist Nachhaltigkeit ein Kaufkriterium für Verwenderinnen?
– Was sind KO-Kriterien, die vom Kauf eines Produktes abhalten 

würden?
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Studiendesign

» 4 Fokusgruppen mit je 8 – 10 Teilnehmerinnen

» Zusammensetzung und Veranstaltungsort

– Ein Drittel Naturkosmetik-Verwenderinnen, ein Drittel Verwenderinnen
naturnaher Kosmetik, ein Drittel Verwenderinnen klassischer Kosmetik und 
darunter pro Gruppe mindestens zwei Nutzer von Dr. Brands

– Zur Hälfte 20 bis 40-jährige Verwenderinnen, zur Hälfte 41 bis 65-jährige 
Verwenderinnen.

– Zwei Fokusgruppen werden im Norden, zwei im Süden durchgeführt.

Wie glaubwürdig sind aktuelle Kosmetiktrends?
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Zentrale Herangehensweise

» Die Teilnehmerinnen sortieren Marken anhand von echten Produkten aus 
verschiedenen Bereichen des Kosmetikmarktes in mehreren Schritten:

1. Ohne Vorgabe

2. Zuordnung zu den Bereichen Naturkosmetik, Dr. Brands und andere Kosmetik

3. Unter Vorgabe des Ampel-Konzeptes von Elfriede Dambacher (Naturkosmetik, 
Naturnahe Kosmetik, Klassische Kosmetik)

» Gruppendiskussion zu den Kernfragen anhand eines Leitfadens, der
zusammen mit der Naturkosmetik-Expertin Elfriede Dambacher erstellt 
wird.

» Die Studienergebnisse kommen als PDF-Datei zu Ihnen.

» Die Studie ist ein Gemeinschaftsprojekt von Information Resources und 
naturkosmetik konzepte elfriede dambacher.

Wie glaubwürdig sind aktuelle Kosmetiktrends?
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Honorar und Zeitplan

» Die Studie kostet 5.900 Euro zzgl. MWSt.*

» Die Studienergebnisse stehen Ende September 2009 zur 
Verfügung.

*Honorar zu 50% fällig bei Auftragvergabe, 50% bei Lieferung der Ergebnisse. 

Diese Studie ist eine Beteiligungsstudie und wird nur bei genügender Anzahl an Teilnehmern 

durchgeführt.



>>> Pressestimmen zu Naturkosmetik und 
Übersicht Ampel-System
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Beitrag IRI für den BIO GUIDE 2009 der
Rundschau für den Lebensmitteleinzelhandel
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Auszug Artikel aus der Zeitschrift eve für die  BioFach / 
Vivaness 2009
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Ampel-System
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