KOSMETIK

Der grofRe Bluff

L’Oréal ist der grofite Kosmetikkonzern der Welt, der profitabelste — und auch der verschwiegenste.
Die Geheimniskrdamerei hat einen Grund: Die triste Realitdt der Pariser
Chemiekiiche wiirde die Traumwelt der milliardenteuren Produktinszenierungen nur storen.
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L'Oréal-Werbung (in Peking): Neue Kunden fiir das Geschdft mit dem schonen Schein

ort Clichy. Es ist eine Gegend, die

von den Stadtpldnen der franzdsischen
Hauptstadt nur noch am Rande erfasst
wird. Postkarten von Clichy gibt es nicht:
Sozialwohnungen, Lagerhallen und acht-
spurige Autobahnen sind, so scheint es,
keinem Touristen zuzumuten.

Mitten in Clichy liegt die Zentrale von
L’Oréal, dem grofiten Kosmetikkonzern
der Welt. Der Bau wird ,,Fabrik der Schon-
heit“ genannt, wenngleich die braun ver-
glaste Fensterfront der sonstigen Hésslich-
keit des Viertels in nichts nachsteht.

Stellenweise wirkt das Gebdude wie ein
Hochsicherheitstrakt: Sieben Kameras sind
allein vor der Garageneinfahrt montiert.
Drinnen passen Sicherheitsleute darauf
auf, dass nicht fotografiert wird. Unretu-
schierte Realitdt scheint bei L’Oréal aller-
gische Reaktionen auszulosen. Unten, im
Souterrain der Zentrale, liegt der grofte

Im Nordwesten von Paris liegt der Vor-
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Coiffeursalon der Welt. 90 Friseurinnen
versorgen hier tiber 300 Frauen pro Tag -
umsonst: Studentinnen, Arbeitslose und
Rentnerinnen, die neue Tinkturen an
ihrem Haar testen lassen. Die Frauen ver-
bringen Stunden damit, irgendwelche Ko-
lorierungskuren einwirken zu lassen. Thre
Gesichter sehen nach Schwerstarbeit aus,
die Luft in dem fensterlosen Raum ist
schlecht. Qualitdt scheint im Herzen von
L’Oréal einiges mit Qual zu tun zu haben.
Ganz oben, in der zehnten Etage, sind
die Flure holzgetifelt und die Teppiche apri-
kosenfarben. Dort liegt das Zimmer von
Béatrice Dautresme, der Entwicklungsche-
fin. Fotos von ihr gibt es nur als Starschnit-
te eigener Hoffotografen. Die 58-Jdhrige
wirkt darauf wie Anfang vierzig. ,,Die Welt
ware triiber ohne L'Oréal”, sagt sie.
Dautresme, seit 2001 als erste und bisher
einzige Frau im Vorstand des Konzerns, ist
so etwas wie das wichtigste Orakel des Un-

ternehmens. Sie soll Moden vor-
ausahnen und rechtzeitig wissen,
wie glinzend junge Chinesinnen
ihre Lippen gern hatten oder wie
viel Wachs die Wimperntusche
enthalten muss, damit die Wim-
pern schon aufgebogen wirken.

Sie muss Kulturunterschiede
kennen und darauthin Produkte
verandern: In indische Shampoos
muss mehr Ol als in européische,
in japanische Lippenstifte darf
kein Duftstoff. Und damit die
Chinesin versteht, weshalb sie fiir
die hauseigene ,,Vichy“-Creme
mehr bezahlen soll, heiflt die
Marke dort ,,Dr. Vichy“.

,,Wir haben eine wichtige Mis-
sion“, sagt Madame Dautresme
sehr ernst. ,,Kosmetik steht fiir
Freiheit.” Vor allem gilt das na-
tirlich fir ihre Produkte: ,,Sie
schaffen Selbstvertrauen und
sind ein phantastisches Mittel,
um die eigene Identitdt zu fin-
z den.“ Mehr noch: Sie wiirden

! Toleranz fordern und helfen,

] eine multikulturelle Welt wahr
werden zu lassen. Ach ja, gegen
das Gefiihl von Isolation im Al-

I ter wiirden die Produkte natiir-
lich auch helfen.

Die deutsche L'Oréal-Spre-
cherin Monika Riemke kann
dazu sogar einen aulBergewohnlichen Wir-
kungszusammenhang konstruieren: ,,Alte
Leute stehen auf, stehen gerade und fallen
nicht mehr so oft hin, wenn sie unsere Pro-
dukte benutzen.“ Dafiir gebe es — wie fiir
fast alles bei L’Oréal — auch eine Studie:
,,Look Good Feel Better.“

Mit Glicksformeln wie dieser ist das
Unternehmen weit gekommen. Aus dem
Pariser Hinterhofapartment, in dem der
junge Chemiker Eugéne Schueller 1907 die
ersten synthetischen Haarfirbetinkturen
anriihrte, ist ein Weltkonzern mit iiber 14
Milliarden Euro Umsatz geworden. Ein
Treibhaus des Geldes: 20 Jahre in Folge
stieg der Profit. Gerade erst verkiindete
der Vorstand wieder einen neuen Rekord:
2,1 Milliarden Euro betrug der Gewinn.

Den Grofiteil davon kassiert Liliane
Bettencourt, Schuellers einzige Tochter,
GrofRaktionérin des Konzerns und reichs-
te Frau Frankreichs. Das Vermégen der
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82-Jahrigen wird auf 16,6 Milliarden Euro
geschitzt. Ein Versiegen der Quelle ist
nicht abzusehen.

Die Gruppe flutet mit 17 Marken, Hun-
derten Artikeln und immer kiirzeren In-
novationszyklen die Regale der Einzel-
handler. Sie beherrscht 15 Prozent des
globalen Kosmetikmarktes und verkauft
130 Produkte — pro Sekunde. Was an In-
novationen zuerst in Luxusmarken wie
Helena Rubinstein oder Lancome auf-
taucht, wird spédter an Massenlabels wie
Ambre Solaire oder Garnier durchgereicht.

Als sich Ende der neunziger Jahre eine
Séttigung des europdischen Marktes ab-
zeichnete, richtete Firmenchef Lindsay
Owen-Jones die Gruppe global aus. Neue
Kundschaft sah der Brite vor allem in
Schwellenldndern wie China, Indien und
Siidafrika. Er ibernahm Marken wie die
chinesische Hautpflegeserie Mininurse so-
wie Softsheen und Carson aus den USA,
die den afroamerikanischen Markt mit eth-
nischer Kosmetik wie Hautbleichmitteln
und Haarglattern tiberziehen. Tatsachlich
stieg der Umsatzanteil der Schwellenldnder
in den letzten zehn Jahren von 9 auf 20
Prozent. Langst boomt der Verkauf des
schonen Scheins auch dort.

Eines der riithrendsten Branchenmér-
chen ist dabei das des Parfums. Es spielt im
stidfranzosischen Grasse und handelt von
Bauern, die Rosen ziichten, den Extrakt
destillieren und an Parfiimeure verkaufen,
die daraus Diifte kreieren. Auch L'Oréal
strickt an dieser Folklore mit und behaup-
tet im konzerneigenen Umweltbericht,
,hachwachsenden pflanzlichen Rohstoffen
den Vorzug“ zu geben, obwohl in der ge-
samten Branche fast nur noch mit synthe-
tischen Essenzen gearbeitet wird.

L’Oréal herrscht iiber Diifte wie Giorgio
Armani, Ralph Lauren und Cacharel, aber
beschiftigt keinen einzigen Parfiimeur. Fiir
Handarbeit ist in dieser Industrie langst
kein Platz mehr. Ein Duft ist vor allem ein
Name und eine siindteure Kampagne. Erst
dann kommt das Wisserchen, und das wird
nicht einmal im eigenen Haus produziert.

Der Konzern beschéftigt Auftragsferti-
ger wie den Schweizer Duftspezialisten Gi-
vaudan, dessen Geruchsfabriken Raffine-
rien dhneln. In Schauvitrinen présentiert
Givaudan die Edelessenzen neben WC-
Reinigern. Der reine Produktwert beider
Artikel wird nicht groR differieren: Bei ei-
nem Duft fiir 60 Euro liegt er bei 1,50 Euro.

Aber in keiner anderen Branche ist das
Produkt auch so stark zum Lakaien des
Image geworden wie im Kosmetikgeschiift.
Eigentlich haben Produkt und Marke kaum
noch miteinander zu tun. Wahrend etwa in
der Autoindustrie der Produktionsprozess
noch eine vorzeigbare Asthetik besitzt,
wird er bei Konzernen wie L'Oréal gern
versteckt. Was sollte man auch zeigen?
Chemiekiichen? Grotanks? Tierversuche?

,Wir fiihren seit 1989 keine Tierversuche
mehr durch”, sagt Frau Riemke emport.
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Entwicklungschefin Dautresme
»Kosmetik steht fiir Freiheit*

PAUL DELORT

Was sie nicht sagt: Pierre Simoncelli,
L’Oréal-Cheflobbyist in Briissel, bearbei-
tete das EU-Parlament bis runter auf die
Ebene der Griinen-Fraktionsmitarbeiter,
um das Tierversuchsverbot fiir Kosmetika
wieder zu kippen. ’Oréal hat sich fiir die
kleinen Auftragsfertiger in die Bresche ge-
worfen und bleibt so selbst sauber. So sau-
ber wie in der Reklame.

In Anzeigen fiir ein Anti-Cellulite-Mittel
titelte L'Oréal vor einigen Monaten in
der Zeitschrift ,,Gala“: ,,Nein zum Oran-
genhaut-Effekt! 85 % bestitigen Wirksam-
keit.“ Befragt worden waren 50 Frauen,
von denen die meisten bereits nach acht
Tagen gespiirt haben wollen, wie sich ihre
Haut strafft. Im ,,Oko-Test“ fielen das Gel
und zwei weitere Markenprodukte des
Konzerns als ,,ungeniigend* durch.

Sie seien nicht nur ,,schlaff* im Ergebnis
(wie die meisten Konkurrenzprodukte),
sondern erwiesen sich als Chemiecocktails:
Neben Polyethylenglykolen, die die Haut
schadstoffdurchlassig machen konnen, fan-
den die Tester Phthalate (Weichmacher),
die von der EU als fortpflanzungsschadi-
gend eingestuft werden. In zwei L'Oréal-
Produkten wiesen die Tester kiinstliche Mo-
schus-Verbindungen nach, die sich lebens-
lang im Fettgewebe anreichern. ,,Es gibt
kein Mittel, mit dem man Cellulite wegcre-
men kann“, sagt Kerstin Scheidecker von
,,Oko-Test“ niichtern.

Hans Schéfer hat fiir ’Oréal in diesem
Grenzgebiet zwischen Kosmetik und Me-
dizin gearbeitet. Bis vor vier Jahren gehor-
te der deutsche Biochemiker zum For-
scherteam des Konzerns, in dem weltweit
2900 Wissenschaftler arbeiten.

Wenn Schifer von seinen Anti-Aging-
Anordnungen berichtet, klingt das ein
wenig, als probierte ein Schiiler seinen neu-
en Chemiebaukasten aus: ,,Ich hab mal
Vitamin C, Vitamin A, Collagen, Entziin-
dungshemmer und Antioxidanzien zusam-
mengemixt — hat aber nicht funktioniert.“

Doch Schéfer hat auch an echten Coups
mitgearbeitet: Mitte der achtziger Jahre
entwickelte er eine Aknecreme auf Re-
tinoid-Basis, mit der sich die I’Oréal-Toch-
ter Galderma in den Bereich der Medika-
mente vorwagte. Erste menschliche Tests
mit dem heiklen synthetischen Molekiil
lagerte Galderma damals vorsichtshalber
nach Warschau aus.

Schifer entwickelte auch ein Haarwuchs-
mittel — hat aber offenbar die alte Marke-
tingstrategie nicht mehr parat. Die Tinktur
halte nur ,,in begrenztem Ma} den Haar-
ausfall auf und wirkte nicht bei allen®, sagt
er. Wer sie anwende, miisse schon sehr auf
sein Haar fixiert sein. ,,Das klebt“, sagt
Schéfer, der jahrelang im L’Oréal-For-
schungszentrum in Clichy arbeitete.

An diesem Morgen diirfen dort zwei
Biochemikerinnen von der ,,aggressiven
Patententwicklung® der Gruppe berichten.
515 Patente halte I’Oréal weltweit. Einige
wiirden bereits auf Nanotechnologie ba-
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sieren und Substanzen einkapseln. Das sei
wichtig fiir die neuen Nahrungsergin-
zungsmittel mit kosmetischer Wirkung.

Solche Produkte entwickelt L’Oréal zu-
sammen mit dem Lebensmittel-Multi Nest-
1é, dem nach Liliane Bettencourt zweit-
groBBten L’Oréal-Gesellschafter. Ein riesi-
ger Erfolg sei der Lippenstift ,,Metashine®,
der so glanze ,wie die Lackierung eines
Autos“. Das Verfahren habe man ,,im Prin-
zip“ von der Autoindustrie iibernommen.

Der Weg in das Epizentrum der Schon-
heit fithrt durch Labore, in denen Appara-
te stehen, die wie stdhlerne Mikrowellen
aussehen. In ihnen hiangen gefarbte Haar-
strahnchen, die erst UV-bestrahlt und dann
tagelang gespiilt werden, um zu erfahren,
wie viel Chemie in die Farbemittel muss.

Auf dem Schreibtisch von Bruno Ber-
nard liegt das ,,British Journal of Derma-
tology“, in dem er gerade einen Artikel
iiber die Funktion des Haarfollikels verof-
fentlicht hat. Mitte der neunziger Jahre hat
Bernard mit anderen Forschern ein 1,5
Zentimeter langes kiinstliches Haar
aus der Petrischale wachsen lassen,
was Weltrekord war.

,,Wir haben dem Follikel ein biss-
chen Glucose und Vitamine gegeben®,
sagt Bernard, ,,genauso wie dem be-
kannten Fructis-Shampoo.“ Was das
bringe? ,,Das kann, denken wir, einen
lokalen Wachstumseffekt haben“, sagt
er. ,,Aber es ist nicht notig, das zuzu-
fihren.” Bei dem letzten Satz wird
L’Oréal-Sprecherin Riemke blass.

In dem kleinen Biiro von Rainer
Schmidt hingt ein riesiges Poster mit
den Schichten der menschlichen Haut.
Schmidt hat als Biochemiker an der
FU Berlin gearbeitet, ehe er vor 20 Jah-
ren zu I’Oréal kam, in die dermatolo-
gische Abteilung. ,,Zuerst wusste ich
nichts tiber die Haut“, sagt Schmidt.
Nun liegen auf seinem Schreibtisch
Modelle rekonstruierter menschlicher
Haut, die aussehen wie Ravioli.

Auch Schmidt spricht iiber Marke-
ting. Gerade habe ein Konkurrent da-
mit geworben, dass pflanzliche DNA
hautverjiingend wirke. ,,Da kann ich
nur lachen®, sagt er. Aber wenn man
genau hinschaue, so Schmidt, gebe es

L'Oréal-Forschungszentrum: Akademisches Reservat der globalen Schonheitsfarm

AMBRE

,Ambre Solaire“-Anzeige (1935)
,Gegen die Faulheit der Konsumenten*

solche Versprechen ,,wohl auch bei uns“.
Frau Riemke rutscht auf ihrem Stuhl hin
und her. Dann sagt sie, alle Werbetexte des
Konzerns wiirden natiirlich ,,juristisch ge-
prift”, und drangt zum Aufbruch.
Schmidt und Bernard sitzen, wenn man
so will, im akademischen Reservat der glo-
balen Schonheitsfarm. Thr wissenschaftli-
cher Instinkt sollte sich spatestens da aus-
blenden, wo das Marketing beginnt. Sicher,
480 Millionen Euro (gut drei Prozent des
Umsatzes) steckt die Firma in die For-
schung — wenn auch nur ein Drittel davon
in die Grundlagenforschung. Was L'Oréal
jedoch nicht kommuniziert: 2,2 Milliarden
Euro flossen 2003 in die Werbung. Auf der
Liste der weltweit groiten Werbetreiben-
den liegt die franzosische Gruppe auf Rang
acht — mit einer Rekordsteigerungsrate von
37,3 Prozent im Vergleich zum Vorjahr.
Den angestaubten PR-Slogan ,Weil ich
es mir wert bin“ scheint ’Oréal dabei vor
allem zu exorbitanten Preissteigerungen
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zu nutzen: Das franzosische Verbraucher-
schutzjournal ,,Que choisir” ermittelte fiir
einige Produkte nach der Euro-Umstellung
eine Teuerungsrate von bis zu 46 Prozent.

Bereits in den zwanziger Jahren tiberzog
Griinder Eugene Schueller die Franzosen
mit seinen Kampagnen. Es war die Zeit, als
ihm sein Erfolg allméhlich zu Kopf stieg. Er
finanzierte die Gruppe ,,La Cagoule®, eine
krude Mischung faschistischer Teilzeitter-
roristen, die 1937 einen Staatsstreich plan-
ten. Die nationale Revolution, erklirte er
1941, ,.kann nicht anders als blutig sein“.
Nach dem Krieg sicherte er sich mit der
Einstellung Francois Mitterrands als Chef
einer seiner Schonheitszeitschriften aller-
dings weitsichtig ab. L’Oréal war damals
auch eine der ersten Firmen mit eigenem
PR-Chef, Reklame fiir Schueller das ,,Mit-
tel gegen die Faulheit der Konsumenten®.

Bekannte Sdnger wurden engagiert und
gingen mit L’Oréal-Chansons auf Tournee.
Das Unternehmen rief ,,Tage des sauberen
Kindes* aus und lief Kommandos junger
Médchen durch Badeorte defilieren, um
Sonnencreme zu verkaufen.

Heute heillen die I’Oréal-Models ,,Bot-
schafterinnen, als ob sie ehrenamtlich fiir
einen humanitdren Zweck kdmpften. Clau-
dia Schiffer und Cathérine Deneuve sind
ebenso dabei wie neuerdings die schwarze
Séngerin Beyoncé Knowles. Als Lieblings-
produkt gibt Knowles das Farbemittel Féria
Colour Booster an, eine der ganz harten
Chemiekeulen des Hauses.

Einige Produkte der Féria-Serie ent-
halten Phenylendiamin, ein aggressives
Allergen, das in den dreiliger Jahren in
Wimperntusche schwere Augenschidden
verursachte. Der Stoff 14sst Gewésser um-
kippen, ist als gefdhrlicher Abfall zu ent-
sorgen und moglicherweise krebserregend
— aber als Farbemittel sehr beliebt.

Um keine Risiken einzugehen, warnt
L’Oréal im Kleingedruckten auf dem Bei-
packzettel vor Hautirritationen und ,,Er-
blindung® — Letzteres natiirlich nur, wenn
man auf die Idee kommt, sich damit die
Augenbrauen zu firben.

Beyoncé Knowles wirbt zudem fiir
L’Oréal-Spray, -Gel und -Mousse. Um ihre
urspriinglich kraus-schwarzen Haare in
glatte, kiinstlich glanzend-braune zu ver-
wandeln, wird sie Glattmacher brauchen,
die die Schwefelverbindungen brechen und
mit Hilfe von Oxidanzien wieder neu zu-
sammenfiigen. Massiert sich die Sdngerin
nur anndhernd das Gemisch in die Haare,
fir das sie wirbt, ist ihr Kopf ein kleines
chemisches Sondermiilllager. Was L’Oréal
»ethnischen“ Haarpflegemarkt nennt, ist
letztlich nichts anderes als die Konditio-
nierung von Millionen schwarzer Kunden
auf das européische Schonheitsideal.

Doch auch diese Strategie scheint nur
eine konsequente Weiterentwicklung des
Erfolgsrezepts von Schueller, der 1934 sei-
nen Handlern riet: ,,Sagt den Leuten, dass

sie hésslich sind.“ NiLs KLAWITTER
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