





VERTEILUNG NACH PREISSEGMENTEN

unteres
Preissegment
31%

oberes
Preissegment
26%

mittleres
Preissegment

43%

Im September 2011 wurde am
haufigsten Gber Produkte aus dem

mittleren Preissegment gesprochen,

Alleine 3585 aller 8338 Beitrage
thematisieren diesen Bereich.

Ein knappes Drittel der Konver-
sationen findet Uiber die Einstiegs-
und Handelsmarken der Drogerie-
und Supermarkte statt.

Nur ein gutes Viertel der Beitrage
beschaftigt sich mit Luxusmarken
aus dem oberen Preissegment.
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VERTEILUNG NACH HERKUNFT

Allein 58,2 % aller Aussagen sind Blogbeitrage und —kommentare. Zusammen mit Foren-
diskussionen finden knapp 90 % der Konversationen auf diesen beiden Plattformen statt. Auf
YouTube finden sich immerhin rund 570 Videos. Durch mediale Diskussionen lber die
Privatsphareeinstellungen, insbesondere bei Facebook, werden Nutzer sensibler im Umgang mit
ihren personlichen Daten. Nur etwa jeder 80. Beitrag stammt von Facebook.

i Blog - 58,2%

M Forum -30,1%

M YouTube - 6,8%

H Frage-/Antwortportal - 2,4%
L1 Verbraucherportal - 1,3%

L1 Facebook - 1,2%
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VERTEILUNG NACH THEMEN

Hauptsachlich thematisieren die Nutzer die Qualitat der verschiedenen Produkte. Dabei geht es
zum Beispiel um deren Deckkraft, Farbe oder Haltbarkeit. Ein Flinftel der Konversationen
beschaftigt sich mit der Verfligbarkeit und dem Sortiment im Allgemeinen. Circa jeder achte
Beitrag beschreibt die Anwendung eines Produktes und die damit verbundenen Erfahrungen.

Qualitat 45,4%
Produkt 20,1%
Erfahrungsbericht 13,7%
Haul 6,6%
Online-Auftritt 3,5%
Unternehmensauftritt 2,9%
Preis 2,1%
Werbung 2,0%
Proben 1,8%
Angebot 1,8%

Online-Shop | 0,1%
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VERTEILUNG NACH TONALITATEN

Starkeindex
3,76 : 01
Auf einen publizierten negativen
Beitrag kommen durchschnittlich 44,8%
3,76 positive und 3,65 neutrale
Beitrage. Etwa jede zehnte
Aussage ist somit negativ.

43,4%

Insgesamt wird Uber die Produkte
der dekorativen Kosmetik zu fast
90% positiv oder neutral
gesprochen.

11,9%

positiv neutral negativ
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VERTEILUNG NACH TONALITATEN

Der Starkeindex des mittleren Preissegmentes ist am positivsten. Dies ist vor allem auf die
wenigen negativen Beitrage zurlickzufiihren. Das untere Preissegment weist mit 50% die meisten
positiven Konversationen auf, jeder zweite Beitrag ist somit positiv. Das obere Preissegment wird
am negativsten beurteilt. Ebenso gibt es dort mit 42% die wenigsten positiven Beitrage.

unteres Preissegment mittleres Preissegment oberes Preissegment

Starkeindex Starkeindex Starkeindex
3,13 : 01 7,17 . | 2,47 : 01
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DER NUTZER

Dekorative Kosmetik wird aus kulturellen sowie asthetischen

Grinden nahezu ausschlieldlich von Frauen genutzt, was auch die

Studienergebnisse widerspiegeln. Lediglich 1% der Beitrage wurde

von Mannern publiziert, wohingegen immerhin 12% der Manner sich @
vorstellen kénnen dekorative Kosmetik zumindest dezent zu verwenden.’

84% aller Frauen verwenden regelmalig kosmetische Produkte. Dabei gilt:
Je junger die Konsumenten, desto hoher ist die Affinitat zu dekorativer
Kosmetik’ Die Studienergebnisse unterstreichen diese Aussage.
88% der Beitrage stammen von der Altersgruppe bis 29,

11% der Aussagen von Personen zwischen 30-39. Die
Altersgruppe 39+ ist lediglich fir 1% der Beitrage
verantwortlich und im Social Web kaum aktiv.

88%

,Mit etwas Schminke im Gesicht

ftihle ich mich gut. Auch mein Mann
mag mich so.”
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DER NUTZER

Arbeitstatige Nutzer schreiben am meisten Uber preisintensive Produkte. 36% ihrer Beitrage
befassen sich aber auch mit dem unteren Preissegment. Obwohl zu vermuten ist, dass Schiler
aufgrund des geringen Einkommens vornehmlich tUber kostenglinstige Produkte schreiben, zeigt
die Studie, dass sie sich besonders mit dekorativer Kosmetik aus dem mittleren Preissegment

beschaftigen. Studenten tauschen sich vorrangig tber Produkte aus dem unteren und mittleren
Preissegment aus.

unteres 18% 30% 36% 15%
Preissegment

TGHEES 33% 30% 24% 12%
Preissegment

Olbzires 11% 21% 56% 12%

Preissegment

n=4852; Auswertung auf Blogs
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NACHHALTIGKEIT

GroBe Unsicherheit bei den
Themen Tierversuche und Naturkosmetik



NACHHALTIGKEIT

»Hilfe! Welche Firmen betreiben Tierversuche?”

Die Konversationen beschaftigen sich oft mit Tierversuchen und
Naturkosmetik. Besonders interessiert die Nutzer dabei, welche
Marken tierversuchsfrei sind und nachhaltig produziert werden.
93% der Beitrage, die Tierversuche thematisieren, werten deren
Durchfiihrung als negativ. Einige Blogger driicken diese Ablehnung
zudem durch entsprechende Motive auf ihren Blogs aus.

Gesundheit und Nachhaltigkeit erfahren einen immer gréReren
Stellenwert. Auch Naturkosmetik wird in dem Zusammenhang
immer beliebter.’

76% der Konversationen bewerten den Verzicht auf Silikone,
Parabene, sowie Mineraldle als positiv.

»Ich habe es langsam satt mir andauernd

chemische Bomben auf die Haut zu schmieren.
Was gibt es denn fiir Alternativen?.”
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DISTRIBUTION UND WERBUNG

Marken mit haufigem Kundenkontakt (Supermarkte,

Drogerien, Kaufhauser) haben oft Probleme mit

missbrauchten Produkten. So berichten 12% der Nutzer bei ihren Einkaufsberichten von bereits
benutzter Ware. Das Vorhandensein eines Hygienesiegels zur Verhinderung dessen wird dabei
ausschlieBlich als positiv wahrgenommen.

Bei Marken, die tber kein flachendeckendes Filial- und Distributionsnetz verfiigen, gibt es viele
Fragen hinsichtlich der Verfiigbarkeit. Diese Nutzer wiinschen sich einen entsprechenden
Online-Shop oder den Vertrieb lGber weitere Verkaufsstellen.

Obwohl der Bereich der Korperpflegemittel
und damit auch der Markt der dekorativen
Kosmetik zu den werbeintensivsten in
Deutschland gehértf wird dieser von den
Konsumenten selten thematisiert.

Nur 2% aller Konversationen beschaftigen sich
damit.
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UNTERES PREISSEGMENT

Im unteren Preissegment wird Gberwiegend auf Blogs und Foren gesprochen. Dort tauschen sich
die Nutzer speziell Gber Limited Editions oder neue Sortimente aus. AnschlieBend werden die
Produkte oftmals auf Verbraucherportalen bewertet. Dort finden sich im Gesamtvergleich 40%
mehr Beitrage. Nur jeder 1000. Beitrag stammt von Facebook. Moglicherweise mochten die
Nutzer nicht in Zusammenhang mit einem Produkt des unteren Preissegments gebracht werden.

M Blog - 58,7%

H Forum - 34,5%

M YouTube - 4,0%

H Verbraucherportal - 1,8%

L1 Frage-/Antwortportal - 0,9%
11 Facebook - 0,1%
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UNTERES PREISSEGMENT

Auffallend bei der Verteilung der Themen ist der hohe Anteil von Aussagen zum Online-Auftritt.
Dies hangt mit den hohen Follower-/Fanzahlen auf den Social Media Profilen, sowie der guten
Kommunikation der Anbieter zusammen. Zudem gibt es im unteren Preissegment die meisten
Hauls, weil die Produkte auf Grund des geringen Preises 6fter gekauft werden. Die Themen
Werbung und Unternehmensauftritt haben kaum eine Relevanz.

Qualitat

Produkt

Haul
Online-Auftritt
Erfahrungsbericht
Angebot

Preis
Unternehmensauftritt
Proben
Online-Shop
Werbung

51,7%
16,4%

N 1,4%

1,2%
0,6%
0,4%
0,1%

0,1%

10,3%
9,5%
8,3%

,Nun gibt es die also auch auf Facebook, also wer sich

ftir die Produkte interessiert, ist dort gut aufgehoben.”

¥ weBBOSaUruUs
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UNTERES PREISSEGMENT

Bei Produkten aus dem unteren Preissegment

werden vor allem die Qualitdtsmerkmale Geruch,

Deckkraft und Haltbarkeit bewertet. Die Aussagen sind

dabei eher zuriickhaltend (,,gut”, ,unzufrieden”, ,gefallt mir®).

Es fallt auf, dass die Nutzer oftmals Uberrascht von der Qualitat sind.

Gerade auf Verbraucherportalen wird die Qualitat, sowie die Asnwendung von Produkten sehr
ausfuhrlich beschrieben. In Foren tauschen sich die Nutzer detailliert Gber Inhaltsstoffe oder

veranderte Rezepturen aus.

Besonderen Wert legen die Nutzer zudem auf
unabhangige Produkttests. Diese fihren sie auch
oftmals bei Weiterempfehlungen zusatzlich an.

Durch das fast flachendeckende Distributionsnetz gibt es nur vereinzelt Fragen nach der Verflig-
barkeit. In der Regel geht es um den Erscheinungszeitpunkt von Limited Editions oder, dass diese
schnell vergriffen sind. Ebenso spielt das Design der Produkte nahezu ausschlieBlich bei Limited

Editions eine Rolle. Dort ist es jedoch oftmals ein wichtiger Faktor bei der Kaufentscheidung.
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MITTLERES PREISSEGMENT

Am meisten wird im mittleren Segment auf Blogs gesprochen. Knapp 60% aller Beitrage stammen
aus diesem Bereich. Jeder 10.Beitrag kommt von YouTube. Auf diesen beiden Plattformen zeigen
Nutzer Schminktutorials und berichten von ihren Einkaufen. Entsprechend weniger Beitrage gibt
es auf Foren. Auf Facebook finden sich eher Produktnennungen, qualitative Aussagen gibt es nur
vereinzelt.

M Blog - 59,2%

H Forum - 24,3%

M YouTube - 10,3%

M Frage-/Antwortportal - 3,3%
L1 Facebook - 1,7%

41 Verbraucherportal - 1,3%
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MITTLERES PREISSEGMENT

Im mittleren Preissegment gibt es die meisten Erfahrungsberichte. Dabei erklaren die Nutzer, wie
sie die verschiedenen Produkte dekorativer Kosmetik verwenden (Face-, Nail-, Eye-of-the-Day).
Zudem gibt es viele Produktnennungen, bei denen die Nutzer beispielsweise ihre
Kosmetiksammlungen vorstellen oder zeigen, welche Produkte sie in ihrer Handtasche mit sich
fihren. Die Preiswahrnehmung, sowie der Online-Auftritt spielen eine untergeordnete Rolle.

Qualitat

Produkt
Erfahrungsbericht
Haul

Angebot

Proben
Online-Auftritt
Unternehmensauftritt
Werbung

Preis

Online-Shop

27,1%
18,4%
7,0%
2,1%
1,3%
0,9%
0,9%
0,7%
0,3%
0,1%

»Fur mein heutiges Augen-Makeup

habe ich verwendet: ...”

41,3%

¥ weBBOSaUruUs
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MITTLERES PREISSEGMENT

Im Vergleich mit den anderen beiden Preissegmenten ist festzustellen, dass die Verfligbarkeit von
Produkten intensiver diskutiert wird. Gerade auf Frage-/Antwortportalen gibt es eine Vielzahl von
Beitragen zu dieser Problematik.

Haufig werden die Produkte des mittleren

Preissegments mit teuren Marken verglichen.

Diese sogenannten Dupes schneiden dabei

Uberwiegend positiv ab und kdnnen mit den teureren Produkten durchaus mithalten.

Augenfallig sind die vermehrten Konversationen
Uber Angebote. Informationen zu Preisnachlassen
oder aktuellen Sonderaktionen teilen die Nutzer
vielfach mit ihrem Netzwerk.

Auf Verbraucherportalen fallt auf, dass gerade die Ergiebigkeit verschiedener Produkte immer
wieder beschrieben wird. Viele Konversationen beschaftigen sich zudem mit dem Thema
Verpackung.
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OBERES PREISSEGMENT

Uber 90% aller Aussagen zum oberen Preissegment finden auf Blogs und Foren statt. Auf Frage-
/Antwortportalen tauschen sich die Nutzer primar darliber aus, wo einzelne Produkte erworben
werden konnen. In Verbraucherportalen und auf YouTube gibt es nur wenige Beitrage. Mit 1,8%

wird vergleichsweise viel auf Facebook geschrieben.

M Blog-57,5%

H Forum -34,3%

M Frage-/Antwortportal - 2,9%
M YouTube -2,7%

Li Facebook - 1,8%

41 Verbraucherportal - 0,8%
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OBERES PREISSEGMENT

Auch im oberen Preissegment Uberwiegt das Thema Qualitat. Anders als in den anderen beiden
Preissegmenten diskutieren die Nutzer im Luxusbereich deutlich mehr tGber den Preis, sowie tber
den Unternehmensauftritt. Ebenso hat das Thema Werbung mit 6,4% einen groRen Anteil an den
Konversationen. Die Produkte werden aufgrund des Preises seltener oder nur vereinzelt gekauft,
weshalb es sehr wenige Hauls gibt.

Qualitat

Produkt
Erfahrungsbericht
Unternehmensauftritt
Werbung

Preis

Proben

Angebot

Haul
Online-Auftritt
Online-Shop

44,6%
12,8%
12,6%
9,0%
6,4%
6,2%
43% »Das Unternehmen definiert sich gerade
7% ’ erfolgreich neu.”
1,6%
0,6%
0,2%
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OBERES PREISSEGMENT

Bei den Beitragen zum oberen Preissegment fallt auf,
dass die Ausdrucksweise emotionaler wird. Die Nutzer
verwenden beispielsweise haufiger Superlative und verdeutlichen Ihre Freude und Zufriedenheit.

Erstmalig wird auch die Werbung der Marken genauer betrachtet. Dabei werden vor allem
klassische Werbemethoden, wie Werbespots und Testimonials bewertet.

Das Preis-Leistungsverhaltnis spielt bei Luxusmarken
eine entscheidende Rolle. Hinterlassen die Produkte
meist einen positiven Eindruck, so wird der Preis
Uberwiegend als negativ wahrgenommen.

Viele Fragen der Nutzer beschaftigen sich auch im oberen Preissegment mit der Durchfiihrung von
Tierversuchen und der Verfliigbarkeit von Produkten.

Darliber hinaus unterhalten sich die Nutzer tber die Produktproben aus den unterschiedlichen
Kosmetik-Boxen.
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HERAUSFORDERUNGEN

Die Studie zeigt, dass die Online-Aktivitaten von Marken im mittleren und oberen Preissegment
Verbesserungspotentiale bieten. Ziel sollte es sein, dass die Nutzer auch auBerhalb der eigenen
Fanseite und Homepage lber die Produkte sprechen. Bisher verschicken die Unternehmen vor
allem Testprodukte an Blogger. Effekte durch virales Marketing bleiben jedoch weitestgehend
ungenutzt.

Die Marken sollten sich zudem intensiver mit ihrer Zielgruppe im Social Web beschaftigen. Eine
genauere ldentifikation der Nutzer und eine Adaption ihrer Sprachweise kdnnen
Wettbewerbsvorteile bringen. Dadurch wird der Zielgruppe auf Augenhohe begegnet und diese
direkter angesprochen.

Das Thema Verfligbarkeit spielt bei den Nutzer eine entscheidende Rolle. Die Ergebnisse
verdeutlichen, dass viele Nutzer entweder die bereits vorhandenen Distributionskanale nicht
kennen oder sich Produkte gerne online bestellen wiirden. Dazu sollten die Konsumenten besser
informiert und die Umsetzung eines eigenen Online-Shops gepriift werden.

Der Markt dekorativer Kosmetik fir Manner ist bisher kaum erschlossen. Aus der Studie geht
hervor, dass Manner sich online nicht Gber dieses Thema unterhalten. Ziel sollte es sein, Kosmetik
auch fur Manner gesellschaftsfahiger zu machen und Gber Anwendungsmoglichkeiten aufzuklaren.
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HERAUSFORDERUNGEN

Bei vielen Nutzern herrscht Unsicherheit dariber, welche Produkte tierversuchsfrei und nachhaltig
hergestellt werden. Die entsprechenden Marken sollten dies daher verstarkt kommunizieren.
Viele Nutzer wiirden lieber auf nachhaltige Produkte umsteigen. Dieses Potential gilt es zu nutzen.
Eigene Frage-Antwortportale/Foren und das Beteiligen an Diskussionen auf bereits bestehen
Plattformen tragt dazu bei, dass Kundenfragen valide beantwortet werden und die Unsicherheit
bei diesem Thema genommen wird.

Die Nutzer zeigen sich im Social Web sehr mitteilungsbereit, berichten von Erfahrungen und
schildern Probleme. Die Aussagen zur Produktqualitat und den Limited Editions bieten den
Kosmetikherstellern Chancen, ihre Produkte zu optimieren. Gerade die Verpackungen der
Produkte stellen fiir viele Nutzer ein wichtiges Kaufkriterium dar. Limited Editions bieten zudem
die Moglichkeit, Produktveranderungen in Form von Testlaufen am Markt zu Gberprifen.

Weiterhin sollten Produkte mit einem Hygienesiegel ausgestattet werden, die den Kunden
garantieren, unbenutzte Ware zu erwerben. Darlber hinaus ist es sinnvoll ausreichend Tester zur
Verfigung zu stellen, sodass der Missbrauch von Produkten eingedammt wird.
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