DEUTSCHLAND

MARKTE

KOSMETIK
Selten Seife

n Haut und Haar gepflegier denn je

A wandeln die Deutschen durch die
Talsohle. Zwar griffen sie in der Krise
seltener zur Seife, aber desto mehr

umgaben sie sich mil Duft und Putz .

aug Flaschen, Tiegeln und Dosen:
Kosmetik fiir Uber drei Milliarden
Mark iibertiinchie das ©Okonomische
Unbehagen des letzien Jahres und
machte die Schonheitsindustrie zur
nahezu einzigen Wachstumsbranche in
Westdeutschiand — z2ehn Prozent
mehr Umsatz als 1966.

Seit 1960 hat sich der Gesamtumsatz
mehr als verdoppelt, er wuchs weit
schneller als Léhne und Gehélter; die
Bundesbiirger verbrauchen mehr Kos-
metika als alle anderen Européer.

tich 120 Miifionen Dosen Schellack oder
Kunstharze auf farbige Frisuren. Die
Ausgaben fiir Haarpflegemittel stehen
mit 830 Millionen Mark weitl an der
Spitze des deutschen Kosmetik-Bud-
gets,

Finanzimter planen bereits, benufs-
titigen Frauen den Putz-Aufwand als
Werbungskosten anzuerkennen. Hanne
Vietzen, Vorsitzende des Hausfrauen-
Verhandes in Baden-Wiirttemberg:
.Das wire ungerechi. Die Sekretérin-
nen h#tten es dann noch leichter, ver-
heirateten Kollegen und Chefs den
Kopf zu verdrehen. Denn das Haus-
haitsgeld fiir Ehefrauen reicht fir
diesen Schinheits-Konkurrenzkampt
einfach nicht aus.”

Noch intensiver als um die Frauen
kiilmmert sich die kosmetische Indu-
strie am Deutschlands Minner. Sie-
benmal mehr als bei Damen~Parfums
gibt sie bei den Duftserien der Herren
fiir die Werbung aus, Dahinter stedkt

Kosmetik im Warenhaus: ,,Sind sie nicht piuiteviiisch unzuschouen@”

Uber 175 Millionen Mark im Jahr
geben rund 130 Hersteller daflir aus,
ihre Produkie anzupreisen; soviel ko-
stet die Markenwerbung flir Kosme-
tika in Presse, Funk, Fernsehen und
auf Plakaten. Sie libersteigt den Wer-
beaufwsnd fiir Automobile oder Spiri-
tuosen und wird nur noch von der
Werbung fiir Wasch- und Reinigungs-
mittel Gbertroffen.

Fast 20 Millionen Frauen zwischen
16 und 60 folgen willig den Lockungen
der Werbung und den Ratschldgen von
17 Frauenzeitschriften. Ein Drittel die-
ser deutschen Frauen benutzt Nagei-
lack, {iber ein Drittel Eau de Cologne,
43 Prozent verwenden geruchshem-
mende Kosmetika (Deodorante), und
mehr als die Hélfte filhrt den Lippen-
stift.

Atn teuersten sind den Frauen ihre
Haare, Statt, wie es ein Hausmacher-
Rezept der Jahrhundertwende Héhe-
ren Tdchtern empfiehlt, den Haarbo-
den allabendlich mit einer Mischung
aus Klauenfett, Rizinusdl, Rum und
Paraffin ,tiichtig” einzureiben, sprii-
hen sich Deutschlands Frauen-aus jihr-
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die Annahme, €5 seien besonders star-
ke Hemmungen beiseite zu rdumen.

Jahrzehntelang war ein  Spritzer
Kolnisch Wagser das AuBerste an Kos-
metik, was sich ein deutscher Mann
gestattete. Der amerikanische Markt-
psychologe Dr. Ernest Dichter iiber das
Verhiltnis von Minnern zur Korper-
ptlege: ,Wahrscheinlich haben sie
Angst davor, als homosexuell, also
feminin zu gelten.”

Aber in Wahrheit hatten die Mahner
nur darauf gewartet, als Kosmetik-
Kunden entdeckt zu werden. Rund 80
Millionen Mark Umsatz brachten die
Herren-Diifte im letzten Jahr, und
das Marktforschungs-Institut Contest
konnte melden: ,Enorme Bereitschaft
zu kosmetischern Verhalten in der
Tendenz auch betrn Mann.*

Nie Bereitschaft der Menschen zur
Kosmetik st so alt wie die Zivilisation.
LSchminktépfchen® (Keren—-happf.wh)
hief die Tochter Hiobs, und Schmink-
topfchen fiir Tages- und Nachicreme
wurden In altigyptischen Kd&nigspra-
bern gefunden.

Zur Pharaonenzeit vor 3000 Jahren
war das kosmetische Arsenal von

Enthaurungsmitteln {iber Augen-Ma-
ke-up, Lippenstift und Nagellack bis
zum Parfum bereits vollstéindig. Die
Portrit-S8kulptur der Konigin Nofre-
tele zeigt raffinierte Schminktechnik
einschlieBlich nachgezogener Augen-
brauen und Lidstrich.

In Babylon firbten sich Frauen die
Haare rot, im kaiserlichen Rom blond
oder auch bklau, wie der Dichter Pro-
perz vermerkte, Der Vamp Messalina
stieg zur Hautpflege in Bassins voller
Eselsmilch, und die Witwe Flavinia
Tibulle bat ihre Schwiegertochter
schriftlich um eine Honigsalbe, ,die
meinen KrahenfliBen unter den Augen
so gut getan hat®,

Kosmetlische Orgien feierle die Feu-
dalgesellschaft des europdiischen Ba-
rock. Parfum ersetzle Scife, so dafl der
franzdsische  Sonnenkinig Ludwig
®IV. nach Aussage seiner Matresse
Madame Montespan ,auf zehn Schritte
stank“. Der Verbrauch von Puder al-
lein im Kénigreich Preuflen wurde
auf dber 100000 Pfund téglich ge-
schitzt.

Aber die Deulschen waren nie Pio-
niere der Verschénerung. Selbst das
Eau de Ceologne, das Johann Maria
Farina im 18. Jahrhundert in Kéln mit
auffillis geformten und gesiegelten
Flaschen zu einem der ersten Marken-
artikel machie, ist nicht deutschen Ur-
sprungs; es kam aus Italien.

Die Deutschen lieBen sich die Kunst
des Kaschierens von Moralisten, Na-
tur-Anbetern und  Deutschtiimlern
immer wieder vermiesen. Einen
JZeitvertreib des Teufels® nannie im
9. Jahrhundert der Monch Notker von
St. Gallen die Schénheitspflege, eine
.Herberge der Laster* war sie fiir den
#sterrcichischen Sittenprediger Abra-
ham a Santa Clara im i7. Jahrhundert,

Dem deutschen Bourgeois galt Kos-
metik lange als Zeichen der Verwor-
fenheit, und folgerichtig tral der Typ
des minnermordenden Vamps stels
mit heftigem Make-up in Erscheinung.
Eine weit verbreitete Sittenlehre fiir
junge Madchen warnte im Jahre 18%0:
.Die Kokette, der nur darum zu thun
ist zu gefallen, wird erfinderisch im
Ausdenken von Anziehungsmitteln ...
Putz- und Prunksucht verwirren ihre
Begriffe vom Schénen und Sittigen. ..
Koketterie ist eine Liige im Wesen der
Jungfrau, eine Schminke der Seele.”

Ohne Kenninis von einigen tausend
Jahren kosmetischer Historie reimte
Erich Késtner vor 1933:

stnd sie nichi pluiteutlisch anzuschauen?
Pldtzlich férben sich die Klosselfraven,
weil es Mode Ist, die Ndgel roll
Wenn es Mode wird, sie obzukavea
ader mit dem Hammer blaviuhaven,

tun sie‘s auch. Und freven sich halbiot.

Flir Hitler galt Kosmetik als un-
deutsch (Parteislogan: ,Die deutsche
Frau schminkt sich nicht“), und das
Volk empfand wie sein Fihrer. 381
Kosmetikfirmen setzten vor dem
Zweiten Weltkrieg ganze 120 Millionen
Reichsmark um, Dr, Claus-Peter Bas-
son vom Verbapd der Korperpflege-
mittel-Industrie; ,Die albernen NS-
Parolen haben ein zdhes Leben.” Wie
zih, bewies Westdeutschlands dichten-
der Bauernfiihrer Edmund Rehwinkel,
69, mit dem Vers:
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Geschminkte Nofretete (um 1370 v. Chr.)
LPlatzlich farben sich dieKlassefrauen...

Allen jungen Madchen,

die in Jugendschénheit prahlen,
miBle man den Hintern haven,
wenn sie sich irotzdem bemaoien.

Auch die Seelenforscher der kosme-
tischen Industrie stieflen auf das alte
Tabu. Mini- und Bikini-Midchen ga-
ben zu Protokoll, ihrer Meinung nach
solle Kosmetik nicht ,erotisch®, son-
dern ,dezent” angeboten und verwen-
det werden. ,Wenn eine Creme ,Spar-
ta’ heifit¥, spéitelte Kaloderma-Di-
rekior von Alberti, ,ist sie legitim.“

Aber nach dem Krieg gab es auch
Wandlungen in der Verbraucherpsyche.
Tester der Marplan-Forschungsgesell-
schaft fanden den ,Wunsch, auf das
andere Geschlecht anziehend zu wir-
ken“ und eine ,starke narzilitische
Grundkomponente* vor allem bei jun-
gen Leuten. ,Die Beschiftigung mit
dem eigenen Korper, das Sich-selbst-
Gefallen bedeutet eine grofe wund
wichiige Befriedigung.” Bei &lteren
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Schmink-Gegner Hitler
... weil es Mode ist die Négel rot”

DER SPIEGEL, Nr. 10/1948
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Betriebskosten-

‘\ ;

sparblichse

Zeit ist Geld. Auch die- Zeit, die lhre
Sekretérin mit spitzen Bleistiften und
Qhren vor lhnen sitzt. Zum Diktat.
Sparen Sie diese Zeit sinfach ein.
Denn:

Schreibarbeit kann rationalisiert wer-
den. Aber nur mit einem Diktiergerat,
das rationell — also automatisch —
arbeitet. V8llig unproblematisch und
ohne , Kampf mit der Technik".

Das Philips Diktiergerdt arbeitet
neunfach automatisch, mit finffacher
Fernsteuerung. Perfekt. Das k&nnen
Sie von Philips erwarten.

g awsshmsi07

.nimmrm doch

Das Gerit bezahlt sich durch die ge-
sparte Zeit — je nach Arbeitsanfall in
drei bis neun Monaten.

Wenn Sie jetzt sagen: Die Betriebs-
kostensparbiichse will ich kennenler-
nen — am besten 8 Tage kostenlos
und unverbindlich zur Probe — oder:
Dariber wili ich mehr wissen, dann
schicken Sie uns einfach diesen Ab-
schnitt.

Siemag Feinmech. Werke GmbH,
Abt. 431/11 5904 Eiserfeld, Postf. 17

Firma:

z. Hd. voh:

PHILIPS
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Teenager-Idol Wencke Myhre
Aus dem Show-Geschaft kamen . ..

Deutschen wirkt die ,Jugendsiichtig-
keit unserer Kultur®, so Marplan, als
Ansporn zu kosmetischer Korrektur
(Werbung: ,Nach l4téigiger Pflege mit
Placentubex sind die Falten 18,5 Pro-
zent weniger tief*). Auch den Wunsch
nach Sozialprestige und Karriere durch
Kosmetik enitdeckten die Marktfor-
scher,

Waschen und Zihneputzen dagegen
werden als ,Pflicht”, als ,etwas Not-
wendiges® empfunden. Acht Prozent
der deutschen Minner und zwei Pro-
zent der Frauen kommen beim
Waschen ganz ohne Seife gus, und der
Seifenverbrauch insgesamt ging im
Krisenjahr 1967 zuriick. Zur Mund-
pflege geniigen den Bundesdeutschen
durchschnittlich drei Tuben Zahnpasta
pro Kopf und Jahr. Nur rund die
Hilfte des Volkes putzt tdglich, iiber
40 Prozent tun es nie.

Im Seelengestriipp bahnte die Indu-
strie offensichtlich den rechten Weg.
Vollends bei den Midchen zwischen 15
und 19 hat sie ihren Kampf um die
Zukunft gewonnen: Sie geben 160 Mil-
lipnen Mark jihrlich fiir Kosmetik
aus, nur ihr Aufwand fir Kleidung ist
noch hdher.

Die minderjihrigen Verfliihrerinnen
folgen immer williger pragestarken
Vorbildern aus dem Show- und Man-
neguin-Geschéft. Vom kunstvell ge-
fertigten AuBeren jugendlicher Stars
wie Wencke Myhre, 21, Peggy March,
19, Twiggy, 18, oder France Gall, 20,
lassen sie sich einen Zusammenhang
zwischen totaler Kosmetik und frithem
Erfolg suggerieren. Aus der feschen
Lola wurde Lolita.

Wenn die Midchen 19 Jahre alt sind,
sp ermittelte Marplan, haben sie den
Gewissenskonflikt zwischen Sinnen-
lust und Seelenfrieden hereits ent-
schieden. Jeweils zwei Drittel der
neunzehniihrigen Midchen wappnen
sich mit den Diiften von Eau de
Cologne und Parfum, 83 Prozent be-
nutzen Lippenstift, 87 Prozent Deodo-
rante.
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Noch freilich beschrinkt sich des
Purchschnitts-Deutschen  Vorstellung
von Kosmetik auf bewihrte Hausmittel
wie 4711 oder Nivea-Creme, gilt seine
Anhinglichkeit vertrauten Symbolen
wie der Glockengasse oder der Post-
kutsche., Und noch profitieren die
deutschen Hersteller davon. Zwild
Firmen halten zwei Drittel des ge-
samten Einzelhandels-Umsatzes in den
Hinden, an ihrer Spitze

"~ 4711 mit 350 Millionen Mark;

> die Blendax-Gruppe {(Shamtu) mit
250 Millionen:

[ Schwarzkopf mit 230 Millionen;

>+ der Unilever-Konzern mit 200 Mil-
lionen;

[> Beiersdorf
lionen;

> Wella AG mit 145 Millionen.

(Nivea) mit 165 Mil-

Teenager-ldol Twiggy
... die kosmetischen Vorbilder . . :

Ebenfalls noch in der Fihrungs-
gruppe sind Markenfirmen wie MiAu-
rer & Wirtz (Tabac), Avon Cosmetics,
die Gruppe Margarete Astor und Lady
Esther, Mouson, Wolff & Sohn (Kalo-
derma) und Georg Dralle (Birkin).

Aber immer mehr dringen Bran-
chenfremde in den schonen Markt,
immer mehr auch die ausldndische
Konkurrenz. Mit Bayer-Leverkusen
(Delial), Boehringer (Hattric, Bac) und
Henkel (Poly-Haarkosmetik) sind drei
deutsche. Konzerne im Rennen. Chan-
tré-Brenner Ludwig Eckes mischt mit
bei der Rhein-Cosmetic Woligang
Farina, Uhu-Produzent Fischer tréu-
fell Badedas ins deutsche Badewasser.

Etwa 60 Auslandsfirmen verkaufen
in Westdeutschland importierte Kos-
metika, kosmetische Grundstoffe und
Rezepturen im Wert von jihrlich rund
450 Millionen Mark. Die grdfSte unier
ihnen ist die US-Filiale Deutsche Rev-
lon GmbH mit 50 Millionen Mark
Umsatz. Die US-Firma Warner-Lam-

bert beteiligte sich bei Gustav Lohse,
Panteen-Haarwasser liefert der
schweizerische Pharma-Konzern Hoff-
mann-La Roche.

Die alteingesessenen Firmen passen
sich der kosmetischen Neuzeit an. So
fertigt ein Mouson-Ableger in Lizenz
Helene-Curtis-Praparate, ,Uralt La-
vendel*-Brauer Lohse macht die Her-
renserie Mister L. (,Das méinnliche
Flair, das Sie den ganzen Tag um-
gibt*). 4711-Téchter verkaufen Nagel-
lack und Lippenstifte der Marke
Pond'’s, Kosmeiik Dr. Payot und das
Parfum ,.Celui de Jean Dessés“, Die
Kaloderma-Produzenten Wolff & Sohn
haben unter anderem Pariser Parfil-
merien von Jean d'Albret (Marke:
Ecusson) im Sortiment.

Der Anteil der Pariser Parfiimeure
am westdeutschen Kosmetik-Markt
steht im umgekehrten Verhiltnis zur
magischen Macht ven Markennamen
wie Chanel No. 5, Arpége oder Shali-
mar. Ein Gramm franzosisches Parfum
kostet bis zu 9,50 Mark, fast doppelt
soviel wie die gleiche Menge Gold. Die
Hersteller, bislang nicht auf Massen-
fertigung eingerichtet, beliefern in der
Regel nur wenige Fachgeschifte und
treiben kaum Werbung.

Mitten im kosmetischen Zeitalter
und obwohl Parfum eines der &ltesten
Symbole fiir Kosmetik ist, hiillt sich
vorerst nur jede vierte Bundesdeut-
sche iiber 16 in den teuren Duft. Das
ist ein Beweis dafiir, ,daB der Markt
noch gewaltige Expansionsmiglich-
keiten bietet, so das .Drogisten-
Fachblatt®.

Die Zeitschrift vermerkte, daBl auf
jeden Westdeutschen eine monatliche
Kosmetik-Rechnung von etwas mehr
als vier Mark kommt und fand, das
miisse noch viel mehr werden. Denn:
,Davon alles das zu finanzieren, was
der gepflegte Mensch von heute bend-
tigt oder laut Werbung kaufen sollte,
ist fast unmdglich.”

Teenager-ldol Peggy March
... t0r kleine VerfOhrerinnen



