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Kosmetik zieht in die Naturidden ein - Oko ist sexy und
Deutschiand hat das gréfite Polenzial

Jute statt Plastik - lange Zeit waran Naturprodukte mit dem image grauer Refarmhaus-Asthetik behaftet, Der Markt
ist im Wandel: Nach Blo-tebensmitteln entdecken die Dettschen Blo-Kosmetik und —Make up sowie Bio-Kleidurng,
Hersteller jenseits der Gko-Nischen trimmen diese auf den Massengeschmaclk - ein Geschaft mit riesigem Potenzial,
stellt die FTD fest,

Und dabei nutzen Unternehmen dieses Potenzial auf sehr ausgefalienen Wegen, So klingt schon ziemlich ‘eigenartig”,
wie dar Naturkosmetil-Hersteller Lush aus GroBbritannien seine Pradukte anprelst, Zu dem Baded! "The Olive Branch"
etwa heit es in dem britlschen Lush-Onlineshep, die Zutaten stammtan aus "einem Olivenhain, der frither der
sizifianischen Mafia gehdrte und jetzt als Genossenschaft von ehemaligen obdachiosen Drogenabhiingigen gefiibrt
wird",

"Glaubt man Marketingstrategen, so ist dieser Ansatz genau richtig, wenn es darum geht, Kunden fiir Bioprodukie zu
begeistern: Witzig, jugendlich, frech - und var aliem weit weg von moralisierender Olko-Rhetorik und asketischer
Reformhaus-Asthetik", so die FTD,

"Bio ist nicht mehr allein in der Oko-Ecke angesiedelt”, sagt Martin Dohmen von der Werbeagentur Fischer Appeli.
Dies macht sich auch im Kaufverhalten der Deutschen bemerkbar: Nach dem Boom mit Bio-Lebensmittein entdecken
die Verbraucher nun andere Naturprodukte, “vor allem Kosmetik und Kleidung aus Oko-Textilien", sagt Amarjit

Sahota vom Londoner Beratungsunternehmen Organic Monitor,
Das grofite Geschéf sieht die Branche in Deutschiang

Eine aktuelle Umfrage des Meinungsforschungsinstituts Forsa im Auftrag von Fischer Appelt belegt dies mit
eindrucksvolien Zahlen: Mehr als die Halfte der Deutschen, die im Hauhalt fiirs Einkaufen zustéindig sind, halten Bio-
Qualitiit nicht nur bei Nahrung, sendern auch bei anderen Produkten fir wichtig. "Wir werden auf dem Markt fir
Naturkosmetik und Naturbekleidung in Europa eine dhnliche Entwicklung sehen wie bel Oko-tebensmitteln”, sagt
Berater 5ahota voraus, Organic Monitor schitzt, dass der Absatz Fir Oke-Schminke in Frankreich im vergangenen
Jahr um 40 Prozent gewachsen Ist. Das gréBle Geschaft in Europa wittert dle Branche aber in Deutschland.

"Hier haben sich bereits eigene Marken fiir Oko-Schminke wie Dr. Hauschka vom Herstelier Wala oder etwa Produkte
des mittelsténdischen Unternchmens Weleda aus Schwébisch Gmind - melist mit bescheidenem Marketing-Aufwand -
seit Jahren etabliert. Selbst Mega-Star Madonna soll Dr. Hauschka-Fan sein. Und auch die Drogereketten fiibren hier

zu Lande alte ein entsprechendes Sortiment. Das gibt es nur in Deutschland™, sagt Sahota.

In Deutschland findet zudem die Picnierarbeit fir den Massenmarkt statt; Plus vertreibt seit kurzem als erster
Discounter eine Pflegeserie "Bliitezeit-Naturkosmetik", und auch Lidl setzt auf die Lust der Deutschen auf natiirtiche
Kesmetlk mit einer entsprechenden Produkiserie, Mit Erfolg: "Die Nachfrage hat unsere Erwartungen Gbertroffen®,
sagt eine Plus-Sprecherin, das "Bliitezeit-Naturkosmelik"-Sortiment wird deshalb demnédchst erweltert.

Frither oder spater Naturkosmetik auch bei Douglas?

130 Euro gibt der Deutsche im Jahr nach Branchenschitzungen fiir Kosmetika ohne synthetische Konservierungs-,
Farb- und Parflimstoffe aus, Naturkosmetik erreicht einen Marktanteil von 4 Prozent. Im restlichen Europa sind es
meist unter 1 Prozent. 2006 wird damit eln Umsatz von schitzungswelse € 450 Milllonen erwirtschaftet. Zum
Vergleich; Mit Oko-Lebensmitteln wurden 2004 in Deutschland schdtzungsweise € 3,6 Milliarden umgesetzt, Christoph
Spahn vom Beratungsunternehmen Synergie sieht vergieichbares Potenzial auch fiir das Geschaft mit der natiirlichen
Schénheit, "Frither oder spiter werden wir auch Naturiosmetik im Regal bei Douglas finden”, wird der Marktforscher
von der FTD zitiert.




Es gibt "kaum einen Hersteller, der sich nicht mit dem Therna befasst”, sagt Spahn. Auch Qrganic Monitor geht davon
aus, dass die grofen Konsumgliterherstelier demnschst mit eigenen Produkten auf den Markt drdngen werden - oder
aber kieine Harstaller In Deutschland aufkaufen werden. Beispiele dafiir gibt es im Ausland: So erwarb Estée Lauder

schon 1998 den US-Hersteller Aveda, L'Oréal var kurzem erst Body Shop. PR-Mann Dohmen wundert sich, warum die
Branchenflihrer den Discountern in punkto Naturkosmetik hinterherhinken: "Hier wird eine Chance verspielt”, sagt er.

Zumm Therma "Naturkosmetik" empfehlen wir Thnen auch den folgenden Artikel:

R fwww cosmetic-business. com/shawartike! nhn?a rioic=Tes
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