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Die McDonaldisierung der Kosmetik
Rosemarie Heim-Schüler

Früher war die kosmetische Pflege das Privileg einiger weniger. Ihr Ursprung lag einerseits
in religiösen Riten (Salbung), andererseits in medizinischen Heilverfahren. Im gerade abge-
schlossenen Jahrhundert jedoch entwickelten sich kosmetische Produkte zu "Artikeln des täg-
lichen Bedarfs" für jedermann. Wie war dies möglich?

Manchmal versteht man die
Dinge besser, wenn man ihre
Ursprünge sucht. Und da die
Entwicklung der modernen
Kosmetik in die Lebenszeit
meiner Mutter und in meine
Lebenszeit fällt, helfen mir
viele persönlichen Erfahrun-
gen und Erinnerungen dabei.
Sehen wir uns also den Kos-
metikmarkt an, wie er war als
meine Mutter sich 1920 ent-
schloss, Kosmetikerin zu wer-
den. 
Die Kosmetik als Handwerk
war zu dieser Zeit als Berufs-
bild noch Teil des Friseurberu-
fes. Dazu kamen die Chemi-
ker, Drogisten und Apotheker,
welche zum Teil abenteuerli-
che Pasten, Puder, Öle, Essen-
zen, Schönheitswasser und
Schminken herstellten. Aber
auch die Ärzte brachten ihr
Wissen - speziell das der Phar-
makologie, der Dermatologie
und der Chirurgie - traditions-
gemäß in die Kosmetik ein.
Beide Gruppen waren nicht
besonders gut auf einander zu
sprechen. So spricht Prof. Dr.
Max Joseph, der 1912 ein her-
vorragendes Handbuch der
Kosmetik herausgab, von “be-
trügerischen Chemikern, ge-
winnsüchtigen Drogisten, ex-
zentrischen Coiffeuren und
ähnlichen Elementen”, die
sich mit der Herstellung von
Kosmetika befassen.
In dieser Zeit tauchten nun
Frauen auf, die sich für die
Kosmetik berufen fühlten:
Elizabeth Arden in England,
Helena Rubinstein - die gera-
de begann den amerikanischen
Markt zu erobern - und in Ber-
lin Elise Bock. Diese Frauen

schufen eine positive Synthese
aus dem bisherigen Chaos. Sie
besaßen handwerklich erst-
klassig arbeitende Kosmetik-
institute, die mit erfahrenen
Chemikern und Ärzten eigene
Produkte entwickelten und in
ihren lnstituten erprobten.
Elise Bock bildete in Berlin
Kosmetikerinnen aus, die ihre
Ideen weitertrugen, z. B.
Charlotte Meentzen, Mia Fe -
welche die "Femia-Kosmetik"
entwickelte - und nicht zuletzt
meine Mutter, die in Baden-
Baden 1935 das erste Kosme-
tikinstitut in Süddeutschland
eröffnete und ihre eigenen
Hautpflegeprodukte herstellte
und vertrieb.
Gleichzeitig wurden von der
Industrie die ersten industriell
gefertigten Cremes auf den
Markt gebracht: Kaloderma in
Karlsruhe und Mouson in
Frankfurt waren die bekannte-
sten in Deutschland. In Ame-
rika setzten sich die sogenann-
ten Coldcremes im Markt
durch.
Während des 2. Weltkriegs
entwickelte sich die europäi-
sche Kosmetik nur wenig wei-
ter, denn selbst für Seifen fehl-
ten die Rohstoffe. Bald aber
begann die Kosmetik interna-
tional zu boomen. Die Indu-
strie‚ vor allem die Pharma-
Industrie und die großen
Waschmittelkonzerne, began-
nen den Kosmetikmarkt für
sich zu entdecken. Das Ange-
bot wurde immer größer. Mas-
senhaft wurden Kosmetika
hergestellt und über Drugsto-
res und den sich entwickeln-
den Mass-Market verkauft.
Diese Produkte mußten - da-

der Zeit der Beruf der Kosme-
tikerin immer klarer darstellte
und diese immer mehr Kom-
petenz für die Pflege der Haut
erhielten - Kosmetikerinnen
durchliefen inzwischen eine
mehrjährige Ausbildung, die
befähigen sollte, sich ein
ganzheitliches Bild von der
Haut der Kunden zu machen
und einen dem individuellen
und aktuellen Zustand der
Haut angepaßten Pflegeplan
zu erstellen - dennoch unter-
warfen sich Firmen, welche
die Kosmetikerinnen beliefer-
ten, freiwillig den Zwängen
der Industriekosmetik. Dies
geht mittlerweile soweit, dass
sie die fiktiven, von der Indu-
strie normierten Systeme
übernehmen, obwohl ihnen
die fachliche Kompetenz der
Kosmetikerin für eine indivi-
duelle Anamnese und Diagno-
stik zur Verfügung stünde.
Und die Kosmetikerinnen
wehren sich nicht! Brav über-
nehmen viele die vom Herstel-
ler ausgearbeiteten Konzepte
für fiktive Häute und lernen,
wie Verkäuferinnen der Indu-
striekosmetik, mit vorgefertig-
ten "Worthülsen" und Pflege-
anweisungen für fiktive Haut-
typen, zu arbeiten. Die Kos-
metikerin wird so zur Verkäu-
ferin von vorgefertigten Kon-
zepten und Normen. Es bleibt
ihr kein Spielraum um ihre be-
sonderen Kenntnisse, ihre Er-
fahrungen und ihre Kreativität
einzubringen. 
Fakt ist, daß in der Definition
des Berufes “Kosmetikerin”
große Defizite in der Aufklä-
rung bestehen. Doch hier liegt
die Chance, wie auch die Bür-
de der Kosmetikerin: Sie kann
und muß nach außen klar zu
Verstehen geben, wieviel Wis-
sen und Erfahrung sie bereit-
hält, um Kunden eine wirklich
individuelle Hautpflege zu er-
möglichen, und welche Vor-
teile eine so verstandene Kos-
metik für den Kunden birgt.

mit sie in großen Mengen her-
gestellt werden konnten - von
der Rezeptur her einfach und -
wegen der unkontrollierbaren
Vertriebswege - fast unbe-
grenzt haltbar sein. Das führte
dazu, daß die Produkte mehr
oder weniger austauschbar
waren. Besondere Eigenschaf-
ten und Wirkstoffe konnten
von der Konkurrenz schnell
nachgeahmt werden. Ledig-
lich durch Werbung konnten
diese Produkte noch differen-
ziert werden. Werbung aber ist
teuer. Die Industrie begann
sich nach neuen Marktanteilen
umzusehen und traf dort auf
die individuelle Kosmetik, die
sich zudem noch in einem
interessanteren Preissegment
bewegt. Die Industrie über-
nahm deshalb für die von ihr
hergestellten Kosmetika
scheinbar die Gesetze der In-
dividual-Kosmetik. Individu-
al-Marken wurden entweder
aufgekauft oder zumindest
perfekt imitiert. Auf diese
Weise baute man einen per-
fekten Täuschungsapparat auf,
um Produkten - die natürlich
nach wie vor perfekt dem
Mass-Market angepasst sind -
den Schein eines individuellen
Pflegeproduktes zu geben. Die
Individualität wird vorge-
täuscht indem man Pflegese-
rien für Gruppen herstellt, die
sich einem Hautmerkmal zu-
ordnen lassen, z. B. "Trockene
Haut". Nun kann man natür-
lich keinen Menschen und
auch die Haut keines Men-
schen über ein einziges Merk-
mal definieren. 
Und nun passierte etwas
Sonderbares: Obwohl sich mit
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Aus Sicht eines Herstellers bie-
tet das Marktsegment, in dem
die Kosmetikerin arbeitet, ei-
nen besonderen Vorteil: es ist
eindeutig definierbar und des-
halb für alle Beteiligten weitge-
hend transparent. 
In diesem Segment läßt sich die
Kosmetik fachlich in drei
unterschiedliche Zielsetzungen
aufteilen: 1. die dekorative
Kosmetik, die rein oberfläch-
lich und zweckgebunden arbei-
tet, 2. die medizinische Kos-
metik, die (unter Anleitung
durch einen Facharzt) kurzfri-
stig auftretende Probleme im
Hautbild löst, z. B. bei der post-
operativen Betreuung, und 3.
die Kosmetik, die langfristig an
der Gesunderhaltung der Haut
arbeitet. Diese Felder stehen
mit ihrer je eigenen Aufgabe
gleichberechtigt nebeneinan-
der.  
Im Idealfall weiß die Kosmeti-
kerin bereits vor, spätestens
während der Ausbildung, mit
welcher Zielsetzung sie arbei-
ten will. Denn erst wenn sie ihr
Selbstverständnis klar artiku-
liert, wird sie am Markt wahr-
genommen. Sowohl für den
Hersteller wie für den Endkun-
den ist es elementar, zu wissen,
in welchem der drei Felder eine
selbständige Kosmetikerin ih-
ren Arbeitsschwerpunkt setzt.
Nur dann können Endkunden
und Herstellern die Vorteile,
welche die Arbeitsweise der
Kosmetikerin bietet, gezielt
nutzen.
Der entscheidende Vorteil und
das wichtigste Kapital der Kos-
metikerin ist der enge und lang-
fristige Kundenkontakt. Die
Kosmetikerin behandelt ihre
Kunden über einen langen Zei-
traum und versorgt sie mit den
je nötigen und angemessenen
Produkten. Im Gegensatz zu
Kaufhäusern und anderen Ver-
kaufsstellen kennt die Kosmeti-
kerin die Lebensumstände, Prä-
dispositionen und Gewohnhei-
ten ihrer Kunden. Zudem weiß
jede Kosmetikerin in der Regel,

an wen sie wann welches Pro-
dukt verkauft hat. Bei Proble-
men kann sie im Gespräch
wichtige Zusammenhänge
nachvollziehen, und kann ent-
scheiden, ob die Schwierigkei-
ten mit einem Produkt zu-
sammenhängen oder aus verän-
derten Lebensumständen resul-
tieren. Im Unterschied zu allen
anderen Kosmetikanbietern
versetzt sie dies in die Lage, in-
dividuell angemessen und vari-
abel zu reagieren. Für den Kun-
den bedeutet dies, daß er sich
mit seinen Problemen und
Wünschen an eine Person wen-
den kann, die sich persönlich
für seine Haut verantwortlich
zeigt.
Für einen Kosmetikhersteller
ist genau dieses Verhältnis von
Kosmetikerin und Endkunde
von unschätzbarem Wert. Erst
die Kosmetikerin erlaubt es
ihm, echte Kundenorientierung
zu praktizieren. 
Dadurch, daß die Kosmetikerin
ihre Produkte gezielt, d. h. im-
mer(!) erst nach individueller
Anamnese und Beratung, an
den Endkunden abgibt, ist es
dem Hersteller möglich, we-

sentlich individuellere und dif-
ferenziertere Produkte herzu-
stellen. Mit Hilfe der Erfahrung
der Kosmetikerin kann er sich
jederzeit präzise über die indi-
viduellen Probleme der Kun-
den sowie über die Wirksam-
keit seiner Produkte informie-
ren. Da seine Produkte fachlich
korrekt angewendet werden,
sind sie wesentlich "wirksa-
mer", als dies ohne die Zu-
sammenarbeit mit der Kosme-
tikerin möglich wäre.
Aus dieser Zusammenarbeit er-
geben sich aber auch produk-
tionstechnische Vorteile: Da
die Kosmetikerin ihre Produkte
nicht auf Halde bestellt, ist es
dem Hersteller möglich, die
Herstellung einzelner Chargen
unmittelbar dem jeweiligen
Bedarf  anzupassen (siehe
Interview Seite 4).  Dieses Ver-
fahren gewährt zudem auch er-
hebliche wirtschaftliche Vortei-
le: die Lagerhaltung bleibt ko-
stengünstig, die Logistik des
Vertriebs überschaubar und die
Investitionskosten gering.
Der sogenannte “Kurze Ver-
triebsweg”, der zwischen Her-
steller und Kosmetikerin prak-

tiziert wird, beinhaltet eine un-
mittelbare Kommunikation,
aus der sich häufig ein sehr per-
sönlicher Kontakt entwickelt.
Die unmittelbare Kenntnis der
Kunden erlaubt es einem Her-
steller, direkt und verständlich
über seine eigenen Absichten,
Produkte und Probleme zu in-
formieren, sowie auf indivi-
duelle Fragen und Wünsche zu
reagieren. 
Dadurch, daß Kosmetikerin
und Hersteller die gleiche wirt-
schaftliche Arbeitsweise ver-
bindet, können sie im Idealfall
ein gleichberechtigtes Team
bilden. Die Kosmetikerin
"kennt" den Hersteller. Sie
weiß welche wirtschaftliche
Ziele dieser verfolgt, wie er
produziert und wo er einkauft.
All das kann sie im Bedarfsfall
durch persönlichen Kontakt
"abrufen". Sie weiß mit wem
und mit was sie arbeitet und
kann im Problemfall einschät-
zen, wie der Hersteller reagiert
bzw. wo "Fehler" liegen kön-
nen. Der Hersteller seinerseits
kann sich auf die Wünsche der
Kosmetikerin einlassen, ihr
eventuell "Spezial"-Präparate
herstellen, sie wirtschaftlich
gezielt unterstützen oder sie bei
der Kundenbehandlung bera-
ten. Genauso, wie der Kunde
"seiner" Kosmetikerin vertraut,
sollte die Kosmetikerin "ihrer"
Firma vertrauen. Und genauso
wie der Kunde von der Kosme-
tikerin über das Produkt oder
eine Behandlungsmethode in-
dividuell aufgeklärt werden
will, sollte auch die Kosmeti-
kerin vom Hersteller indivi-
duelle Aufklärung und Be-
handlung verlangen. Das Prin-
zip "im Großen wie im Klei-
nen" sollte hier verwirklicht
sein. 
Wählt die Kosmetikerin einen
Hersteller, der in seiner Pro-
duktion und seinem Verkauf
auf den Massenmarkt speziali-
siert ist, würde sie auf alle ihre
marktpolitischen Vorteile ver-
zichten. Sie verfügt dann weder
über ein auf ihre Arbeitsweise
zugeschnittenes Produkt noch
über einen ihren wirtschaft-
lichen Erfordernissen angepaß-
ten Vertriebsweg. Es ist daher
im Sinne der Kosmetikerin,
daß sie sich einen Hersteller
aussucht, der wirtschaftlich zu
ihr "paßt". 

Die Kosmetikerin und der Markt 
Dominic Schüler, MA

Wirtschaftlich gesehen ist die selbständige Kosmetikerin ein kleines Licht auf dem interna-
tionalen Markt der Kosmetik.  Daß Kosmetikhersteller trotzdem die selbständige Kosmetike-
rin als attraktiven Partner betrachten, hat seine Gründe.
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60% davon sind Frauen. Von
diesen sind aber nur 15% am
Angebot der Kosmetikerin
interessiert, also ca. 1800. Zu-
sammen mit dem Männeranteil
sind das in etwa 2000 Perso-
nen, welche die Kosmetikerin
mit ihrem Angebot ansprechen
kann. In ländlichen Bereichen
liegt die Zahl darunter, in Bal-
lungsgebieten darüber.
Im ersten Augenblick erscheint
diese Zahl sehr groß. Da das
Angebot aber sehr individuell
ist und von dem persönlichen
Verhältnis (der "Chemie") zwi-
schen Kosmetikerin und Kun-
de geprägt ist, verringert sich
die Zahl der potentiellen Kun-
den noch einmal deutlich. Ver-
sucht man diesen Faktor mit
einzubeziehen, so bleibt ein
potentieller Kundenkreis von
max. 1000 Personen.
Das Angebot der Kosmetikerin
richtet sich also an ca. 1000
Personen in einem Umkreis
von ca. 20 Kilometern. Die
größte Effektivität würde man
erzielen, wenn sich die Kosme-
tikerin persönlich bei jedem
einzelnen vorstellen und ihr
Angebot unterbreiten würde.
Dies ist tatsächlich der Königs-
weg. In der Politik wird er oft
bei regionalen Wahlkämpfen
beschritten: die Kandidaten ge-
hen von Haus zu Haus, stellen
sich vor und reden über die po-
litischen Inhalte, für die sie ste-
hen. Sie wissen: Nichts ist
wichtiger als die persönliche
Beziehung. Denn in ihrer
Wirksamkeit übersteigt persön-
liche Sympathie jede noch so
gute Werbekampagne. 
Für die Kosmetikerin gilt dies
in gleicher Weise. Neben der
Anerkennung fachlicher Kom-
petenz ist persönliche Sympa-
thie der ausschlaggebende Fak-
tor, welcher einen Kunden ver-
anlaßt, sich für eine bestimmte
Kosmetikerin zu entscheiden
und zum Stammkunden zu
werden. Die verwendeten Pro-

dukte sind in der Beziehung
Kunde - Kosmetikerin nur
Nebensache. Natürlich müssen
diese qualitativ "gut" sein und
dem Kunden gefallen. Aus-
schlaggebend ist aber die Ar-
beit der Kosmetikerin. 
Sympathie oder Anerkennung
entwickeln sich nur im persön-
lichen Kontakt. Demzufolge
muß eine Kosmetikerin ihren
potentiellen Kunden die Chan-
ce eröffnen, sie kennenzuler-
nen. Dabei ist zu bedenken,
daß die meisten Menschen
"Schwellenangst" haben und
deshalb nur ungern fremdes
Terrain betreten. Dies macht es
notwendig, daß die Kosmetike-
rin zu ihren Kunden geht und
nicht darauf wartet, daß diese
zu ihr kommen. Vergessen wir
nicht: diese 1000 Kunden sind
grundsätzlich interessiert am
Angebot der Kosmetikerin. Ei-
ner "Einladung" zum Kennen-
lernen würden die meisten da-
her gerne annehmen.
Berücksichtigt man für eine
ideale "Einladung" die grund-
legenden Faktoren Sympathie
und fachliche Anerkennung, so
wäre der Fachvortrag der Kos-
metikerin die wirksamste Wer-
bemaßnahme. Der öffentliche
Vortrag - das kann in einem
Verein, an der Volkshochschu-
le, in einem Arbeitskreis oder
in irgendeiner anderen Organi-
sation sein - macht die Kosme-
tikerin in ihrer Region bekannt,
bietet Raum für persönliche
Beziehungen und bleibt trotz-
dem für beide Seiten absolut
unverbindlich. Die Kosmetike-
rin kann ihr Wissen präsentie-
ren und Sympathie wecken.
Anschließend können die po-
tentiellen Kunden entscheiden,
ob sie einen Termin bei ihr aus-
machen oder nicht. Die Praxis
zeigt, daß Kosmetikerinnen,
die diesen Weg beschreiten,
immer eine positive Resonanz
bekommen und auf andere
Werbemaßnahmen so gut wie

Zuerst ist marketingstrategisch
zu fragen, worin der Haupt-
nachteil der Position der Kos-
metikerin besteht. Zweifelslos
ist er darin zu sehen, daß nur
eine begrenzte Personenzahl
von ihrer Existenz überhaupt
Kenntnis hat. Die Kosmetike-
rin verfügt nicht über ein An-
gebot, dem eine große Perso-
nenzahl Bedeutung beimißt -
nur etwa 15% aller Frauen hal-
ten den Besuch bei einer Kos-
metikerin für wichtig, bei Män-
ner liegt diese Zahl um 1%.
Zugleich ist sie selbst bei über-
raschend hoher Nachfrage nur
innerhalb ihres zeitlich klar de-
finierten Rahmens in der Lage,
ihr Leistungen tatsächlich zu
erbringen. Beides begründet
sich mit der individuellen, zeit-
aufwendigen Arbeitsweise.
Dieser Nachteil ist zugleich ihr
großer Vorteil: die Kosmetike-
rin ist Anbieterin einer sehr in-
dividuellen Dienstleistung,
welche ihr in der Kosmetik-
Branche eine einzigartige
Marktposition verschafft. 
Tatsächlich gibt es nur einen
sehr begrenzten Personenkreis,
aus dem die Kosmetikerin ihre
Kunden gewinnen kann. Die
unschätzbare Eigenschaft die-
ser Personen ist aber, daß sie
am Angebot der Kosmetikerin
sehr interessiert ist. Für die ein-
zelne Kosmetikerin gilt es, die-
sen Personenkreis zu erkennen
und mit ihrem Angebot zu er-
reichen. 
Damit anschaulich wird, wie
groß dieser Personenkreis in
etwa ist, hier eine kleine Rech-
nung:
Ein normales Kosmetikinstitut
hat ein durchschnittliches Ein-
zugsgebiet von maximal 20 Ki-
lometern. Dies ist ungefähr die
Entfernung, welche Kunden
bereit sind, für eine Behand-
lung zu fahren. Bei einer
durchschnittlichen Bevölke-
rungsdichte erfaßt dieser Ra-
dius 15 - 20.000 Einwohner,

verzichten können.
Obwohl der Vortrag für eine
Kosmetikerin die Beste der
denkbaren Werbemaßnahmen
ist, kann es manchmal schwer
sein, einen solchen öffent-
lichen Vortrag zu organisieren.
Doch auch der Einsatz klassi-
scher Werbemittel, wie die Zei-
tungsanzeige, das Verteilen
von Handzetteln oder die
Schaufenstergestaltung will
hinsichtlich der Zielsetzung
sehr gut überlegt und umge-
setzt sein. 
Im Mittelpunkt sollte immer
das stehen, was man verkaufen
will. In unserem Fall ist dies
die Kosmetikerin selbst. Ein
potentieller Kunde soll die
Kosmetikerin mit ihren grund-
legenden Ansichten kennenler-
nen, d. h., welche Einstellung
zur Kosmetik allgemein be-
steht und wie im Institut gear-
beitet wird. Erst in zweiter Li-
nie sollte es um ein konkretes
Behandlungsangebot oder ein
spezielles Produkt gehen. Die
meisten Kunden, die zu einer
Kosmetikerin gehen, tun dies
bewußt. Sie wollen nicht ein
Produkt der "bunten Werbe-
welt" kaufen, sondern sind auf
der Suche nach individueller
Hilfe und Beratung. 
Trügerisch ist es, scheinbar er-
folgreiche Konzepte einfach zu
kopieren. All zu häufig ist die
vermeintlich gute Werbung an-
derer, auch nicht mehr als ein
Schuß ins Blaue. 
Etwas zu machen, weil es all-
gemein so üblich ist, führt zu-
dem schnell zum “Mülleimer-
effekt”: So orientierten sich in
meiner Straße, alle Nachbaren
beim Herausstellen ihrer Müll-
eimer an einem besonders zu-
verlässigen Bewohner der Stra-
ße. Allerdings wurde das erst
deutlich, als dieser einmal un-
bemerkt in Urlaub fuhr. Seine
Vertretung stellte in Unkennt-
nis des genauen Termins den
Eimer immer dann raus, wenn
er glaubte, es wäre wieder so-
weit - und mit ihm die ganze
Straße. Es war schön zu sehen
und dauerte ein Weilchen bis
der letzte von dieser Strategie
abließ. So ähnlich verhält es
sich mit vielen Werbestrate-
gien. Es lohnt sich immer, ei-
gene Wege zu beschreiten.

Werbung für die Kosmetikerin
Dominic Schüler, MA

Die drängendste Frage vieler Kosmetikerinnen ist: Wie bekomme ich mehr Kunden? Die Ant-
wort auf diese Frage ist nicht einfach und immer individuell. Würde es eine einfache und all-
gemein gültige Antwort geben, so wären weltweit Millionen Marketing- und Werbespeziali-
sten überflüssig. Zur Beantwortung gibt es aber Annäherungsschritte. Grundlegend ist zu klä-
ren, welche Funktion Werbemittel erfüllen und welche Informationen durch sie vermittelt wer-
den sollen und können. 



markt nicht in einzelnen
Chargen, sondern in einem
kontinuierlichen Verfahren.
Auch die Rohstoffe können
nicht in ihrem Rohzustand
verwendet werden, sondern
müssen vor ihrer Verwen-
dung soweit chemisch verän-
dert werden, dass sie in einer
gleichbleibenden Qualität
zur Verfügung stehen. Ver-
fährt man bei der chargenmä-
ßigen Herstellung derart,
dass man Fett- und Wasser-
phase auf etwa 80°C erhitzt
und dann vorsichtig ineinan-
der rührt, so arbeitet man
beim kontinuierlichen Ver-
fahren bei niedrigeren Tem-
peraturen. Hochschmelzende
Wachse (z.B. Bienenwachs)
müssen bei dem kontinuier-
lichen Verfahren mittels Lö-
sungsmitteln vorgelöst wer-
den. Anschließend werden
sie aus den entsprechenden
Vorratsbehältern zusammen-
gepumpt. Dabei durchlaufen
sie eine Pump-Mischstation
und kommen als abfüllferti-
ges Produkt heraus. Vorteile
dieses Verfahrens sind
gleichbleibende Qualität und
niedrige Energiekosten,
Nachteile sind größere
mikrobiologische Anfällig-
keit und bei der Auswahl der
Rohstoffe kann in diesem
Fall erst in zweiter Linie
Rücksicht auf Hautverträg-
lichkeit genommen werden,
in erster Linie müssen sie die
Bedingungen für das Verfah-
ren erfüllen.

n+s: Welche Auswirkungen
hat dies für die Konservie-
rung?

Dr. Heim: Wie schon gesagt,
geht man bei der chargen-
weisen Produktion ähnlich
wie bei der Marmeladen-
Herstellung vor, indem man
die Rohstoffe auf 80°C er-
hitzt. Auf diese Art und
Weise erhält man bei der Pro-
duktion weitgehende Keim-
freiheit. Sofern man das Pro-
dukt im weiteren Verlauf

n+s: Frau Dr. Heim, wo se-
hen Sie produktionstechnisch
die Hauptunterschiede zwi-
schen einem Produkt des
Massenmarktes und einem
aus dem "Individualmarkt"?

Dr. Heim: Die individuelle
Herstellung von Cremes,
bzw. Emulsionen ist ein rela-
tiv komplizierter Vorgang,
der einiges an Fingerspitzen-
gefühl erfordert. Es sollen
Fett und Wasser gemischt
werden, wobei diese Roh-
stoffe untereinander nicht
mischbar sind. Um dieses
Kunststück trotzdem zu be-
werkstelligen, setzt man
Emulgatoren ein. Bei schwa-
chen, natürlichen Emulgato-
ren bleibt trotzdem jede ein-
zelne Charge für sich ein
Unikat. Abkühl- und Rührge-
schwindigkeit, sogar der
Rührdrehsinn haben Einfluss
auf die zu erreichende Konsi-
stenz der Emulsion, so dass
es durchaus zu nicht uner-
heblichen Konsistenz-
schwankungen kommen
kann. Werden des weiteren
für die Cremes natürliche
Roh- und Grundstoffe einge-
setzt, so unterscheiden sie
sich auch untereinander je
nach Erntejahr, mit den z.B.
darin enthaltenen Witte-
rungsverhältnissen. Das kann
dazu führen, dass es zwi-
schen den einzelnen Chargen
zu Geruchsunterschieden
(ätherische Öle) und Farbge-
bungen kommt. Dies alles
nimmt der aufgeklärte Ver-
braucher, der ein individuel-
les Produkt verlangt, für eine
insgesamt höhere und auch
individuellere Qualität gerne
in Kauf. Für einen am Mas-
senmarkt orientierten Ver-
braucher ist dies jedoch un-
tragbar. Er wünscht, zu jeder
Zeit an jedem Ort sein Pro-
dukt in gleicher Farbkonsi-
stenz und Geruchsgebung
vorzufinden.
Um diese gleichbleibende
Qualität zu sichern, produ-
ziert man für den Massen-

sauber handhabt, braucht es
nur noch ein Minimum an
Konservierung. Beim konti-
nuierlichen Verfahren nutzt
man in der Regel nicht die
Vorzüge der Hitzesterilisie-
rung und muss von daher
schon produktionsbedingt
viel höhere Konservierung
einsetzen. Wenn ein Produkt
individuell gehandhabt wird,
das heißt, wenn Hersteller,
Verkäufer und Kunde eine
überschaubare Kette bilden,
wie das beim Verkauf über
die Kosmetikerin der Fall ist,
übernimmt die Kosmetikerin
eine wichtige Überwa-
chungs- und Vermittlerfunk-
tion, so dass der Verkauf von
überlagerter Ware quasi aus-
geschlossen werden kann.
Auch dies kann den Herstel-
ler dazu veranlassen, ein Mi-
nimum an Konservierung
einzusetzen. Während im an-
onymen Massenmarkt Her-
steller gezwungen sind im
Sinnes des Wohles des Ver-
brauchers für ein Plus an Si-
cherheit ein Plus an Konser-
vierung einzusetzen.

n+s: Wenn ich das richtig
verstanden habe, dann erhält
der Kunde so ein Produkt,
dessen Inhaltstoffe sich mehr
an den Erfordernissen der in-
dustriellen Massenproduk-
tion orientieren als an den
Bedürfnissen der Haut. Blei-
ben dabei nicht die indivi-
duellen Probleme der Kun-
den auf der Strecke?

Dr. Heim: Eine Kosmetike-
rin erkennt den tatsächlichen
Hautzustand ihrer Kunden,
der sich Tag für Tag ändern
kann. So wie eine Schneide-
rin ihre Maße der individuel-
len Körperform anpasst und
daher nicht gezwungen ist,
die Konfektionsgrößen  zu
kennen, kann die Kosmetike-
rin ihren Kunden ein entspre-
chendes, auf diesen Zustand
passendes Präparat heraussu-
chen. 
Dem Massenmarkt fehlt die
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Anamnese wie die Beratung.
Den Kunden wird daher na-
hegelegt, sich ähnlich wie
ihre Konfektionsgröße - 38
oder 42 -  auch ihren Hauttyp
herauszusuchen: fettige
Haut, Mischhaut, trockene
oder sogar sensible Haut. Die
Industrie hilft dabei der Kun-
din, ihre Präparate zu erken-
nen: die Präparate für die
junge und fette Haut werden
in grün gehalten, für die reife
Haut in gelb, die Präparate
für die sensible Haut sind
weiß oder evtl. hellblau, so
genannte Hightech-Präparate
silbern und schwarz. Dies al-
les soll die Kaufentscheidung
erleichtern. 
Bei der Kosmetikerin ist die
Aufmachung der Präparate
hingegen zweitrangig. Das
heißt, sie kann sich voll nach
den Bedürfnissen des Pro-
duktes richten, z. B. empfind-
liche Produkte im Glas. Für
die Kundin steht hier an er-
ster Stelle ein individuelles
Produkt für eine indidviduel-
le Haut.


