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\ttacke gegen
den Fx-Aufseher

Hoch die Haare

Bei Henkel bricht die Klebersparte dramatisch ein. Ein Gliick, dass das Haar-Geschéft mit Shampoos und Colorationen brummt. Gerade in der Krise ist Schonsein ,in®,

MARTIN ROOS | DUSSELDORF

Wer hierherkommt, will sich verdndern las-
sen. Und zwar gratis. Es ist sieben Uhr mor-
gens, die Luft leicht parfiimiert, die Winde
sind mit Spiegeln dekoriert. Auf 14 Stiihlen
sitzen 14 Freiwillige, meist Frauen. Hinter ih-
nen stehen Damen in schwarzen Kitteln mit
Messer und Schere. Sie zupfen und schnei-
den, sie pflegen und firben, sie fohnen und
tonen, sie kimmen und wellen.

Einer wandert von Stuhl zu Stuhl und in-
spiziert die Verwandlungen: Andreas Schol-
ten, 48. Als Verantwortlicher fiir die Pro-
duktentwicklung in der Haarkosmetik bei
Henkel ist er Chef des Testsalons auf dem
Gelidnde des Konsumgiiterkonzerns in Diis-
seldorf-Holthausen. Scholten schaut hier,
zupft dort. Der Friseurmeister wirkt bis in
die Haarspitzen motiviert.

Ob blond, briinett oder rot: Sein 250 Qua-
dratmeter grofles Haarlabor ist fiir Henkel
in Krisenzeiten eine Goldmine. Die Kosme-
tik mit Marken wie Fa, Bac, Gliss, Theramed
oder Schwarzkopf schafft mit 4,7 Prozent
das gréfte Umsatzwachstum bei Henkel -
klar vor Waschmittel und Kleber. Das ver-
dankt die Sparte den Shampoos und Ténun-
gen aus Scholtens Labor. Und der grassie-
renden Wirtschaftskrise.

Vor allem dank der haarigen Geschifte
kann Vorstandschef Kasper Rorstedt seinen
Aktioniren heute auf der Hauptversamm-
lung auch Erfreuliches berichten. Wihrend
im ersten Quartal dieses Jahres das Betriebs-
ergebnis der Klebstoffsparte wegen schwa-

cher Nachfrage um zwei Drittel auf 45 Mil-
lionen Euro einbrach und der Waschmittel-
bereich nur geringfiigig zulegte, verbuch-
ten Haar-, Mund-, Gesichts- und Korperpfle-
gemittel ein Umsatzplus von drei Prozent.

Fiir Laborfriseur Scholten ist das natiir-
lich lingst kein Grund, Fohn, Kamm und Co-
lorationen wegzulegen. Er will mehr und
deutet auf die Salontiir: ,Ich mochte, dass
alle, die da drauffen sind, un-
sere Produkte kaufen.“

Die Zeit ist giinstig fiir ‘
grofie Ziele - fiir alle Herstel-

ler der Haar- und Korperpfle- (\
gemittel-Industrie. Ob  bei =
Henkel, bei Unilever oder bei -
Procter& Gamble: ,Grund-

sitzlich ist es so, dass be-
stimmte Bereiche der Konsum-
giiterindustrie in einer Wirt-
schaftskrise  stabilisierende
Wirkung haben®, sagt Chris-
toph Kannengiefer, Hauptge-
schiftsfiihrer des Markenver-
bandes in Berlin. Der Trend
zum ,,Cocooning®, dem Sich-

-~

»Inder Krise
leisten sich
viele Kunden
gerne den
kleinen Luxus.“

Hans van Bylen

ber den kleinen Luxus des Kosmetikpro-
dukts“, sagt Henkels Vorstand Hans van By-
len, der das Kosmetik- und Korperpflegege-
schiift verantwortet. Das erloste 2008 gut
drei Milliarden Euro, etwa 21 Prozent des
Konzernumsatzes.

Weltweit hat der Kosmetikmarkt ein Vo-
lumen von 190 Milliarden Euro, 124 Milliar-
den entfallen auf Haarkosmetik, Mundhy-
giene, Kérper- und Hautpflege.
In diesem Bereich ist Henkel
nach eigenen Angaben in
Deutschland Marktfithrer und
weltweit die Nummer fiinf. Die
Haarkosmetik macht bei Henkel
den grofiten Teil in diesem Ge-
schift aus. Die Dynamik ist
enorm - Beispiel Schwarzkopf.
Aus 500 Millionen Euro Umsatz
wurden in zwélf Jahren 1,6 Milli-
arden Euro. Bei Henkel ist
Schwarzkopf nun die grofite
Marke vor dem Kleber Loctite
und dem Waschmittel Persil.

Das ist auch das Werk von Vor-
stand van Bylen. Seit einem Vier-

Al

Zuriickziehen, um Heim, Haut

und Haar zu verschnern, sei fast ein auto-
matischer Reflex. ,,Wenn es einem nicht gut-
geht, will man wenigstens gut aussehen®,
sagt Kannengiefer. Aber auch nicht allzu
teuer dafiir bezahlen.

Wohl denen also, die Produkte im mittle-
ren Preissegment bieten. ,Menschen ver-
zichten in schwierigen Zeiten eher auf
grofie Anschaffungen und leisten sich lie-

teljahrhundert ist er bei Henkel.
2005 zog er in den Vorstand ein, und seither
legt sein Bereich stirker zu als die beiden an-
deren Konzernsparten. Um zu wachsen,
schrumpfte van Bylen so manches. Welt-
weit schloss er die Hilfte seiner 16 Fabriken
und bereinigte das Portfolio. Im Gegenzug
steigerte er den Marketingetat und hielt
seine Manager zu mehr Risiko an. Van By-
len nennt es die ,,Kultur der Korrektur®: ,Na-

tiirlich ist nicht alles, was wir machen, ein
Treffer. Aber wir leben die Kultur der Verén-
derung - wenn etwas nicht liuft, muss man
es sofort verbessern.”

Fiir Friseurmeister Scholten in seinem
Labor sind die tiglichen Tests mit den frei-
willigen Models der beste Weg, Fehler friih
zu erkennen. ,,Wir priifen Hautvertriglich-
keit, Farbleitung, Kimmbarkeit und Viskosi-
tit der Produkte®, sagt er. ,Die Tests rentie-
ren sich, neben Nuancen, die wir verin-
dern, finden wir zwei- bis dreimal pro Quar-
tal grobe Fehler in den neuen Produkten.”

30 Personen pro Tag schleust Scholten
durch seinen Salon. Die Adressen von 1300
Freiwilligen hat er in einer Datenbank ge-
speichert. ,Da sind alle Haarfarben, -for-
men und -lingen dabei®, sagt er.

Nach 23 Jahren bei Henkel ist Scholten
eine wandelnde Haarkosmetik-Bibiliothek.
Er hat so ziemlich alle Haarschépfe gese-
hen, die es auf dem Planeten gibt. Doch ob
asiatisch glatt, afrikanisch kraus oder kauka-
sisch hell: ,,Unser Hauptgeschift sind die
Colorationen.“ Und die Produkte miissen
unterschiedliche Qualititen haben. Delikat
sei etwa Saudi-Arabien: ,Araber tragen
zwar Kopftuch, doch auch sie colorieren
sich das Haar. Da ist es wichtig, dass sie am
Tuch nicht abfirben.“

Auch Scholtens Chef van Bylen betreibt
stindig personlich Feldforschung. Er wech-
selt stindig den Friseur, um ihn auszufragen
- inkognito, versteht sich. Zudem priift der
Konzernvorstand jedes neue Produkt
héchstpersonlich. So ldsst er sich gelegent-

Henkels Konkurrenz

Procter & Gamble

Der US-Konzern gilt mit 80 Milliarden
Dollar Jahresumsatz als weltweit groB-
ter Konsumgtuterhersteller. Sein Ange-
bot reicht von Babypflege (Pampers)
Uber Reinigungsmittel (Ariel), Schén-
heitspflegeprodukte (Wella, Gillette)
bis zu Nahrungsmitteln (Pringels). Fir
das laufende Jahr erwarten Analysten
einen Umsatzriickgang von bis zu vier
Prozent.

L'Oréal

Der franzésische Creme-, Paste- und
Puderhersteller ist Weltmarktfihrer
der Kosmetikindustrie. Der Anteil der
Kosmetiksparte am Umsatz betragt

: gut 90 Prozent. 2008 lag der Umsatz

bei 17,5 Milliarden Euro. Fur das erste
Quartal rechnen Analysten mit einem
Umsatzriickgang von einem Prozent.

Unilever

Der britisch-niederlandische Konzern
vertreibt Brotaufstriche wie Ramaund
Latta ebenso wie Deos der Marke Axe
und Suppen der Marke Knorr. Unilever
verbuchte zuletzt einen Jahresumsatz
von 40,5 Milliarden Euro. Wéhrend die
Lebensmittelsparte zu kampfen hat, ist
Kérperpflege - 26 Prozent des Jahres-
umsatzes - ein stabiler Ertragsbringer.

lich das neueste Trocken-Gel in die kurzen,
braunen Haare reiben. Deren Grauanteil be-
trigt 20 Prozent und ist fiir einen 47-jihri-
gen Manager noch ertréiglich. Auf Coloratio-
nen kann van Bylens Haar verzichten. Viel-
leicht war er deswegen schon lange nicht
mehr in Scholtens Testsalon.

Henkels Kosmetikgeschiift konzentriert
sich vor allem auf Europa und Amerika. An-
derswo auf dem Globus muss van Bylen das
Geschift noch ausbauen. Die Aktivititen in
Japan und Australien sind klein, in China
hat Henkel lange den Markt verschlafen
und erst vor drei Jahren durch den Zukauf
lokaler Marken begonnen aufzuholen.

Van Bylen hilt dagegen, dass Henkel viel
kreativer geworden sei. ,Unsere Innovati-
onstempi sind viel schneller geworden®,
sagt er. So habe etwa das Produkt ,,Colo-
riste, eine Coloration mit Kamm, von der
Idee bis zum Verkauf im Regal nur sechs
Monate Entwicklungszeit gebraucht.

40 Prozent des Umsatzes macht die Hen-
kel-Kosmetik heute mit Produkten, die jiin-
ger als drei Jahre sind. Deshalb sieht van By-
len seine Sparte fiir nahe Zukunft trotz Wirt-
schaftskrise recht gut geriistet: ,Niemand
kann genau prognostizieren, was in den
nichsten acht oder neun Monaten passiert.
Maoglicherweise werden Bereiche der Kon-
sumgiiterbranche besser wegkommen als
die Auto- oder Bau-Industrie. SchlieRlich
verkaufen wir Produkte, die die Grundbe-
diirfnisse der Konsumenten stillen®, sagt
der Henkel-Vorstand.

Schénheit geht immer.
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