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Abstract

Der aktuelle Zustand unserer Umwelt ist aufgrund von Problemen wie dem Klimawandel, dem
Verlust von Tierarten und der durch Plastik verursachten Verschmutzung gefahrdet. Es ist von
entscheidender Bedeutung, diese Probleme anzugehen und eine nachhaltige Lebensweise zu
fordern. Deshalb erkennen immer mehr Menschen die Bedeutung der Nachhaltigkeit und su-
chen aktiv nach umweltbewussten Produkten. Im Alltag kann es jedoch eine Herausforderung
sein, nachhaltige Produkte, einschlieBlich Kosmetikprodukte zu identifizieren.

Ziel dieser Arbeit ist es, tief in die Nachhaltigkeitspraktiken der Kosmetikindustrie einzutau-
chen. Zunichst wird betrachtet, wie Nachhaltigkeit in Marketingstrategien integriert wird, und
gehen dann néher auf die einzigartigen Herausforderungen ein, mit denen die Kosmetikindust-
rie bei jedem Schritt konfrontiert ist. Dazu gehdren 6kologische Themen wie Palmdlverbrauch
und Verschmutzung durch Mikroplastik, aber auch ethische Bedenken wie Tierversuche und
soziale Probleme im Zusammenhang mit dem Mineral Glimmer. Dariiber hinaus werden alter-
native Ansitze zur Minimierung der 6kologischen und sozialen Auswirkungen von Kosmetika
erforscht, wobei die verschiedenen Trends in der Branche wie Clean Beauty, Naturkosmetik,
Green Beauty, Blue Beauty und Ethical Beauty beriicksichtigt werden. Diese Ansdtze konnen
von Kosmetikunternehmen als Strategien genutzt werden, um sich auf dem Markt zu positio-
nieren.

Eine Umfrage unter 224 Personen, die im Rahmen dieser Arbeit auf SurveyMonkey erstellt
wurde, zielte darauf ab, den Grad des Verbraucherinteresses und des Bewusstseins fiir nachhal-
tige Kosmetikprodukte zu ermitteln. Die Ergebnisse zeigten, dass die Verbraucher soziale
Nachhaltigkeit priorisieren und Produkte bevorzugen, die die Gesundheit schiitzen und Mikro-
plastik vermeiden. Ethische Aspekte durch Tierschutz und Verbesserungen bei der Produktver-
arbeitung durch klare Kommunikation bei der Rohstoffgewinnung, die Férderung einer nach-
haltigen Produktion und umweltfreundliche Verpackungen werden ebenfalls als wichtig erach-
tet. Giinstige Preise, eine breite Verfiigbarkeit und Sichtbarkeit der Produkte sowie die Mog-
lichkeit, sie in nachhaltig ausgerichteten Drogerien zu finden, fordern das Kaufinteresse und
fundierte Kaufentscheidungen. Unternehmen konnen diese Erkenntnisse nutzen, um ihre Pro-

dukte und Geschéftspraktiken so anzupassen, dass sie eine nachhaltigere Zukunft unterstiitzen.

Zum Schluss werden potenzielle Forschungsthemen und bevorstehende Entwicklungen in der
Kosmetikindustrie untersucht, die alle darauf abzielen, die Nachhaltigkeit voranzutreiben und
zu verbessern. Es befasst sich mit Konzepten wie feste Kosmetikprodukte, Kl-gesteuerte In-

fluencer, Nachhaltigkeitsorientierte Drogerien und eine Nachhaltigkeitspreisstrategie.
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