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Im September 2011 wurde am 
häufigsten über Produkte aus dem 
mittleren Preissegment gesprochen, 
Alleine 3585 aller 8338 Beiträge 
thematisieren diesen Bereich. 
  
Ein knappes Drittel der Konver-
sationen findet über die Einstiegs- 
und Handelsmarken der Drogerie- 
und Supermärkte statt. 
 
Nur ein gutes Viertel der Beiträge 
beschäftigt sich mit Luxusmarken 
aus dem oberen Preissegment.  
 
 

13 

VERTEILUNG NACH PREISSEGMENTEN 
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VERTEILUNG NACH HERKUNFT 
Allein 58,2 % aller Aussagen sind Blogbeiträge 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 über die 
Privatsphäreeinstellungen, insbesondere bei Facebook, werden Nutzer sensibler im Umgang mit 
ihren persönlichen Daten. Nur etwa jeder 80. Beitrag stammt von Facebook. 

Blog - 58,2%

Forum -30,1%

YouTube - 6,8%

Frage-/Antwortportal - 2,4%

Verbraucherportal - 1,3%

Facebook - 1,2%
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VERTEILUNG NACH THEMEN 
Hauptsächlich thematisieren die Nutzer die Qualität der verschiedenen Produkte. Dabei geht es 
zum Beispiel um deren Deckkraft, Farbe oder Haltbarkeit. Ein Fünftel der Konversationen 
beschäftigt sich mit der Verfügbarkeit und dem Sortiment im Allgemeinen. Circa jeder achte 
Beitrag beschreibt die Anwendung eines Produktes und die damit verbundenen Erfahrungen.  
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VERTEILUNG NACH TONALITÄTEN 

Stärkeindex   
3,76 : 3,65 : 1  

Auf einen publizierten negativen 
Beitrag kommen durchschnittlich 
3,76 positive und 3,65 neutrale 
Beiträge. Etwa jede zehnte 
Aussage ist somit negativ.  
 
Insgesamt wird über die Produkte 
der dekorativen Kosmetik zu fast 
90% positiv oder neutral 
gesprochen.  
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Der Stärkeindex des mittleren Preissegmentes ist am positivsten. Dies ist vor allem auf die 
wenigen negativen Beiträge zurückzuführen. 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 Beiträge. 

Stärkeindex   
3,13 : 2,13 : 1  

Stärkeindex   
7,17 : 8,50 : 1  

Stärkeindex   
2,47 : 2,41 : 1  

VERTEILUNG NACH TONALITÄTEN 
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Dekorative Kosmetik wird aus kulturellen sowie ästhetischen 
Gründen nahezu ausschließlich von Frauen genutzt, was auch die 
Studienergebnisse widerspiegeln. Lediglich 1% der Beiträge wurde 
von Männern publiziert, wohingegen immerhin 12% der Männer sich 
vorstellen können dekorative Kosmetik zumindest dezent zu verwenden.  
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DER NUTZER 

99%    
 

     
 

84% aller Frauen verwenden regelmäßig kosmetische Produkte. Dabei gilt:  
Je jünger die Konsumenten, desto höher ist die Affinität zu dekorativer 

 Kosmetik. Die Studienergebnisse unterstreichen diese Aussage. 
 88% der Beiträge stammen von der Altersgruppe bis 29, 

 11% der Aussagen von Personen zwischen 30-39. Die 
 Altersgruppe 39+ ist lediglich für 1% der Beiträge   

verantwortlich und im Social Web kaum aktiv. 

88% 
11% 

1% 

1% 

„Mal mehr mal weniger, gerade so wie 
ich Lust habe, aber ohne würde ich 
auch nicht aus dem Haus gehen.“ 

„Mit etwas Schminke im Gesicht 
fühle ich mich gut. Auch mein Mann 
mag mich so.“ 

5 

6 
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Schüler Student arbeitstätig keine Angabe 

unteres 
Preissegment 18% 30% 36% 15% 

mittleres 
Preissegment 33% 30% 24% 12% 

Oberes 
Preissegment 11% 21% 56% 12% 

n=4852; Auswertung auf Blogs 

Arbeitstätige Nutzer schreiben am meisten über preisintensive Produkte. 36% ihrer Beiträge 
befassen sich aber auch mit dem unteren Preissegment. Obwohl zu vermuten ist, dass Schüler 
aufgrund des geringen Einkommens vornehmlich über kostengünstige Produkte schreiben, zeigt 
die Studie, dass sie sich besonders mit dekorativer Kosmetik aus dem mittleren Preissegment 
beschäftigen. Studenten tauschen sich vorrangig über Produkte aus dem unteren und mittleren 
Preissegment aus. 
 
 

DER NUTZER 
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NACHHALTIGKEIT 

Große Unsicherheit bei den  
Themen Tierversuche und Naturkosmetik   
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Die Konversationen beschäftigen sich oft mit Tierversuchen und 
Naturkosmetik. Besonders interessiert die Nutzer dabei, welche 
Marken tierversuchsfrei sind und nachhaltig produziert werden.  
93% der Beiträge, die Tierversuche thematisieren, werten deren 
Durchführung als negativ. Einige Blogger drücken diese Ablehnung 
zudem durch entsprechende Motive auf ihren Blogs aus. 
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Gesundheit und Nachhaltigkeit erfahren einen immer größeren 
Stellenwert. Auch Naturkosmetik wird in dem Zusammenhang 
immer beliebter.  
76% der Konversationen bewerten den Verzicht auf Silikone, 
Parabene, sowie Mineralöle als positiv. 

NACHHALTIGKEIT 

„Ich habe es langsam satt mir andauernd 
chemische Bomben auf die Haut zu schmieren. 

Was gibt es denn für Alternativen?.“ 

„Hilfe! Welche Firmen betreiben Tierversuche?“ 

7 
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Marken mit häufigem Kundenkontakt (Supermärkte, 
Drogerien, Kaufhäuser) 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 
ausschließlich als positiv wahrgenommen. 
 
Bei Marken, die über kein flächendeckendes Filial- und Distributionsnetz verfügen, gibt es viele 
Fragen hinsichtlich der Verfügbarkeit. Diese Nutzer wünschen sich einen entsprechenden 
Online-Shop oder den Vertrieb über weitere Verkaufsstellen. 
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DISTRIBUTION UND WERBUNG 

Obwohl der Bereich der Körperpflegemittel 
und damit auch der Markt der dekorativen 
Kosmetik zu den werbeintensivsten in 
Deutschland gehört, wird dieser von den 
Konsumenten selten thematisiert.  
 
Nur 2% aller Konversationen beschäftigen sich 
damit. 

„Ich hasse es einfach wenn die Sachen 
schon angetatscht und angegrabbelt sind.“ 

8 



dekorative Kosmetik im Social Web 23 

INHALTSVERZEICHNIS 

23 

Einleitung 
Dekorative Kosmetik in Deutschland 
Das Social Web in Deutschland  
Untersuchungsmethodik  
 
Studienergebnisse 
Gesamt 
Der Nutzer 
Nachhaltigkeit 
Distribution und Werbung 
 
Segmentuntersuchung 
Unteres Preissegment 
Mittleres Preissegment 
Oberes Preissegment 
 
Herausforderungen 
 
 

2 
3 
5 
6 

 
11 
13 
18 
20 
22 

 
23 
24 
27 
30 

 
34 



dekorative Kosmetik im Social Web 24 

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

UNTERES PREISSEGMENT 

Blog - 58,7%

Forum - 34,5%

YouTube - 4,0%

Verbraucherportal - 1,8%

Frage-/Antwortportal - 0,9%

Facebook - 0,1%
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Auffallend bei der Verteilung der Themen ist der hohe Anteil von Aussagen zum Online-Auftritt. 
Dies hängt 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 öfter gekauft werden. Die Themen 
Werbung und Unternehmensauftritt haben kaum eine Relevanz.  

UNTERES PREISSEGMENT 

„Nun gibt es die also auch auf Facebook, also wer sich 
für die Produkte interessiert, ist dort gut aufgehoben.“ 
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Bei Produkten aus dem unteren Preissegment  
werden vor allem die Qualitätsmerkmale Geruch,  
Deckkraft und Haltbarkeit bewertet. Die Aussagen sind  
dabei eher zurückhaltend („gut“, „unzufrieden“, „gefällt mir“).  
Es fällt auf, dass die Nutzer oftmals überrascht von der Qualität sind. 
Gerade auf Verbraucherportalen wird die Qualität, sowie die Anwendung von Produkten sehr 
ausführlich beschrieben. In Foren tauschen sich die Nutzer detailliert über Inhaltsstoffe oder 
veränderte Rezepturen aus.  
 
    Besonderen Wert legen die Nutzer zudem auf 
    unabhängige Produkttests. Diese führen sie auch 
    oftmals bei Weiterempfehlungen zusätzlich an. 
 
Durch das fast flächendeckende Distributionsnetz gibt es nur vereinzelt Fragen nach der Verfüg-
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 ausschließlich bei Limited 
Editions eine Rolle. Dort ist es jedoch oftmals ein wichtiger Faktor bei der Kaufentscheidung. 
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UNTERES PREISSEGMENT 
„Ich bin total überrascht, wie gut er 
sich auftragen lässt und vor allem 

wie gut er hält.“ 

„Ich muss zugeben dieses Schildchen von 
Ökotest mit der Note "sehr gut" hat mich 

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

MITTLERES PREISSEGMENT 

Blog - 59,2%

Forum - 24,3%

YouTube - 10,3%

Frage-/Antwortportal - 3,3%

Facebook - 1,7%

Verbraucherportal - 1,3%



dekorative Kosmetik im Social Web 

0,1% 

0,3% 

0,7% 

0,9% 

0,9% 

1,3% 

2,1% 

7,0% 

18,4% 

27,1% 

41,3% 

Online-Shop

Preis

Werbung

Unternehmensauftritt

Online-Auftritt

Proben

Angebot

Haul

Erfahrungsbericht

Produkt

Qualität

Im mittleren Preissegment gibt es die meisten Erfahrungsberichte. Dabei erklären 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 
führen. Die Preiswahrnehmung, sowie der Online-Auftritt spielen eine untergeordnete Rolle. 

28 

MITTLERES PREISSEGMENT 

„Für mein heutiges Augen-Makeup 
habe ich verwendet: …“ 
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Im Vergleich mit den anderen beiden Preissegmenten ist festzustellen, dass die Verfügbarkeit von 
Produkten intensiver diskutiert wird. Gerade auf Frage-/Antwortportalen gibt es eine Vielzahl von 
Beiträgen zu dieser Problematik. 
 
Häufig werden die Produkte des mittleren  
Preissegments mit teuren Marken verglichen.  
Diese sogenannten Dupes schneiden dabei  
überwiegend positiv ab und können mit den teureren Produkten durchaus mithalten.  
  
    Augenfällig sind die vermehrten Konversationen 
    über Angebote. Informationen zu Preisnachlässen 
    oder aktuellen Sonderaktionen teilen die Nutzer 
    vielfach mit ihrem Netzwerk.  
 
Auf Verbraucherportalen fällt auf, dass gerade die Ergiebigkeit verschiedener Produkte immer 
wieder beschrieben wird. Viele Konversationen beschäftigen sich zudem mit dem Thema 
Verpackung. 
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MITTLERES PREISSEGMENT 

„Bereits ein paar Tage nach  
dem Verkaufsstart gab es sehr gute Dupes….“ 

„Diese Woche gibt es 20% auf das 
ganze Sortiment! Da habe ich natürlich 

gleich zugeschlagen.“ 
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OBERES PREISSEGMENT 
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Über 90% aller Aussagen zum oberen Preissegment finden auf Blogs und Foren statt. Auf Frage-
/Antwortportalen tauschen sich die Nutzer primär darüber aus, wo einzelne Produkte erworben 
werden können. In Verbraucherportalen und auf YouTube gibt es nur wenige Beiträge. Mit 1,8% 
wird vergleichsweise viel auf Facebook geschrieben.  

Blog - 57,5%

Forum -34,3%

Frage-/Antwortportal - 2,9%

YouTube - 2,7%

Facebook - 1,8%

Verbraucherportal - 0,8%



dekorative Kosmetik im Social Web 

0,2% 

0,6% 

1,6% 

1,7% 

4,3% 

6,2% 

6,4% 

9,0% 

12,6% 

12,8% 

44,6% 

Online-Shop

Online-Auftritt

Haul

Angebot

Proben

Preis

Werbung

Unternehmensauftritt

Erfahrungsbericht

Produkt

Qualität

31 

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

OBERES PREISSEGMENT 

„Das Unternehmen definiert sich gerade 
erfolgreich neu.“ 
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Bei den Beiträgen zum oberen Preissegment fällt auf,               
dass die Ausdrucksweise emotionaler wird. Die Nutzer     
verwenden beispielsweise häufiger 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-Leistungsverhältnis spielt bei Luxusmarken 
    eine entscheidende Rolle. Hinterlassen die Produkte 
    meist einen positiven Eindruck, so wird der Preis 
    überwiegend als negativ wahrgenommen. 
 
Viele Fragen der Nutzer beschäftigen sich auch im oberen Preissegment mit der Durchführung von 
Tierversuchen und der Verfügbarkeit von Produkten.  
 
Darüber hinaus unterhalten sich die Nutzer über die Produktproben aus den unterschiedlichen 
Kosmetik-Boxen.  
 
 
 
 

32 

OBERES PREISSEGMENT 
„Ja, er ist perfekt, der ist total toll.“ 

„Wunderschön, aber mit 43 € ist er 
mit einfach  viiiiiiieeeeeel zu teuer!“ 
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Status Quo 
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Die Studie zeigt, dass die Online-Aktivitäten von Marken im mittleren und oberen Preissegment 
Verbesserungspotentiale bieten. Ziel sollte es sein, dass die Nutzer auch außerhalb der eigenen 
Fanseite und Homepage über 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 beschäftigen. Eine 
genauere Identifikation der Nutzer und eine Adaption ihrer Sprachweise können 
Wettbewerbsvorteile bringen. Dadurch wird der Zielgruppe auf Augenhöhe begegnet und diese 
direkter angesprochen. 
 
Das Thema Verfügbarkeit spielt bei den Nutzer eine entscheidende Rolle. Die Ergebnisse 
verdeutlichen, dass viele Nutzer entweder die bereits vorhandenen Distributionskanäle nicht 
kennen oder sich Produkte gerne online bestellen würden. Dazu sollten die Konsumenten besser 
informiert und die Umsetzung eines eigenen Online-Shops geprüft werden. 
 
Der Markt dekorativer Kosmetik für Männer ist bisher kaum erschlossen. Aus der Studie geht 
hervor, dass Männer sich online nicht über dieses Thema unterhalten. Ziel sollte es sein, Kosmetik 
auch für Männer gesellschaftsfähiger zu machen und über Anwendungsmöglichkeiten aufzuklären. 
 

HERAUSFORDERUNGEN 
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Bei vielen Nutzern herrscht Unsicherheit darüber, welche Produkte tierversuchsfrei und nachhaltig 
hergestellt werden. Die entsprechenden Marken sollten dies daher verstärkt kommunizieren. 
Viele Nutzer würden lieber auf nachhaltige Produkte umsteigen. Dieses Potential gilt es zu nutzen. 
Eigene Frage-Antwortportale/Foren und das Beteiligen an Diskussionen auf bereits bestehen 
Plattformen trägt 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 Produktqualität und den Limited Editions bieten den 
Kosmetikherstellern Chancen, ihre Produkte zu optimieren. Gerade die Verpackungen der 
Produkte stellen für viele Nutzer ein wichtiges Kaufkriterium dar. Limited Editions bieten zudem 
die Möglichkeit, Produktveränderungen in Form von Testläufen am Markt zu überprüfen. 
 
Weiterhin sollten Produkte mit einem Hygienesiegel ausgestattet werden, die den Kunden 
garantieren, unbenutzte Ware zu erwerben. Darüber hinaus ist es sinnvoll ausreichend Tester zur 
Verfügung zu stellen, sodass der Missbrauch von Produkten eingedämmt wird. 
 
 
 
 
 

Status Quo 
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HERAUSFORDERUNGEN 
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Status Quo 
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       Webbosaurus GmbH 
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Kunden:        u.a. Kosmetik- und Modefirmen 
       Anbieter von FMCG 
 
Kontakt:       Webbosaurus GmbH 
        Krüllsstraße 7 
       12435 Berlin 
 
  

IHR STARKER PARTNER IM SOCIAL MEDIA DSCHUNGEL 

Philipp Rodewald  
 Geschäftsführer 

 
030 5482 7828 

philipp.rodewald@webbosaurus.de 
 

www.webbosaurus.de 
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