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Dicke Luft um die Airbase

Das Verlegungsprogramm nach Ramstein spaltet die Gemeinden

,Ramstein wird die Nummer eins unse-
rer Luftwaffe in Europa werden, gewisser-
malen das Tor nach Europa®, sagte Gene-
ralleutnant Arthur Lichte, stellvertretender
Befehlshaber der amerikanischen Luft-
streitkridfte in Europa am 17. September
2003 beim symbolischen Spatenstich fiir die
neue Start-und-Lande-Bahn der Airbase
Ramstein.

Wegen des Riickzugs der Amerikaner
vom Flughafen Frankfurt wird der Militér-
flughafen Ramstein im Pfélzerwald derzeit
fiir mehr als 370 Millionen Euro ausgebaut.
Dazu sollte nach ersten Planungen die
Haupt-Start-und-Lande-Bahn um vier
Grad gedreht werden, damit Start- und Lan-
deflug iiber unbewohntem Gebiet stattfin-
den. Bei den weiteren Planungen wurde die-
ser Ansatz aufgrund der erheblichen Mehr-
kosten nicht mehr berticksichtigt. Alterna-
tiv dazu kamen die Verantwortlichen auf
eine Losung, welche die Bewohner der be-
nachbarten Dorfer nicht akzeptieren moch-
ten: Der ehemalige Taxiway wird um 3000
Meter verldngert, damit er als Haupt-Start-
und-Lande-Bahn genutzt werden kann. Mit
dem Ausbau der Airbase, fiir den rund
eine Million Quadratmeter Wald geféllt
werden miissen, wird das Flugaufkommen
mehr als verdoppelt werden.

90 Prozent aller Starts werden iiber die
Gemeinde Hiitschenhausen erfolgen, be-
sonders iiber die Ortsteile Spesbach und
Katzenbach. Brigitte Witzold aus Katzen-
bach, Mitglied der ,,Biirgerinitiative West-
pfalz, einem Verein fiir mehr Larmschutz
und Lebensqualitét, mifit seit Januar 2003
regelmifBig den Larm auf ihrer Terrasse.
Der bisher gemessene Rekordpegel liegt
demnach jetzt schon weit tiber dem von der

Genehmigungsbehorde  Rheinland-Pfalz
vorausgesagten Wert. ,,Bei Messungen vom
12. Mai 2003 hatte ich in der Zeit von 17 bis
18 Uhr 20 Flugzeuge in einer Stunde ge-
zahlt, das heif3t alle drei Minuten ein Flug-
zeug — und das schon vor dem Ausbau. Was
wird da noch auf uns zukommen?“ fragt
Witzold. Hiitschenhausens Ortsbiirgermei-
ster Dieter Becker sieht das dhnlich: ,,Die
Lebensqualitdt wird sich erheblich ver-
schlechtern, Girten und Balkone dienen
nicht mehr der Erholung, und das Risiko,
an Krebs zu erkranken, erhoht sich dra-
stisch durch den Schadstoffaussto3. Aufler-
dem werden die Immobilien der Einwoh-
ner bis zu 50 Prozent an Wert verlieren.
Von einer anderen Seite betrachtet hat
das Projekt jedoch erhebliche Vorteile.
Nach einer im Auftrag des Landes von
der Technischen Universitit Kaiserslautern
durchgefiihrten Studie hat sich ergeben,
daf3 die amerikanischen Streitkrifte mit
5900 Zivilbeschiftigten am Standort Ram-
stein zu den wichtigsten Arbeitgebern in
der strukturschwachen Region gehoren.
Zudem bilden sie einen erheblichen Wirt-
schaftsfaktor fiir die regionalen Unterneh-
men der Bauwirtschaft. Der Einzelhandel,
die Freizeitindustrie und die Immobilien-
branche erwirtschaften am Standort mit
den Amerikanern 180 Millionen Euro jéhr-
lich. Zudem werden indirekt 660 Arbeits-
pldtze gesichert. Sollten die Ausbaugegner
Erfolg haben, droht eine SchlieBung der
Airbase und die Verlagerung der Truppen
nach Osteuropa. Die letzte Entscheidung
iber den Ausbau der Airbase Ramstein
liegt bei den Gerichten, die bisher alle An-
trige auf Baustopp abgelehnt haben.
MAREN BECKER

Beim sanften Klang der Creme 21

Werbemelodien veredeln Produkte / Unpassende Musik schadet

»Wie klingt die Firma?“ Diese Frage
stellt sich tagtdglich Mathias Hermann,
neben Thorsten Kenntemich Geschifts-
fiihrer der Audentity GmbH in Giel3en.
Audentity produziert Werbemelodien,
wie man sie als Verbraucher aus dem Fern-
sehen, von Telefonwarteschleifen oder In-
ternetseiten kennt. Das nennt sich ,,Corpo-
rate Sound Concept“. Firmen wie Auden-
tity sind dafiir zustédndig, Marken ein ,,Le-
bensgefiihl“ zu verpassen, um Kaufent-
scheidungen beim Kunden zu beeinflus-
sen. ,,Produkte werden immer austausch-
barer“, stellt Hermann fest. Deshalb miis-
sen Unternechmen die individuellen ,,No-
ten“ ihrer Produkte mit Hilfe von Musik
steigern. Und paf3t die Musik zur Marke,
steigen Werbewirkung und Absatz. Das er-
gaben Untersuchungen der britischen Uni-
versitit Leicester zur Wirkung von Radio-
spots. Die Markenerinnerung bei Spots
mit passender Musik ist demnach iiber 96
Prozent hoher als bei Spots mit unpassen-
der Musik und mehr als 46 Prozent starker
als bei Spots ohne Musik. Passe die Musik
nicht zur Werbebotschaft, sei sie sogar
schidlich, denn sie lenke die Aufmerksam-
keit ab.

,Im auditiven Bereich kann sich eine
Firma besser in Erinnerung rufen als im vi-
suellen, erkldrt Hermann. Es gebe ver-
schiedene Faktoren fiir die passende Mu-
sik: Zunéchst muf sie sich auf die Marke
beziehen, dann auf den Spot, dann auf die
Zielgruppe und schlieBlich auf die Kom-
munikationsstrategie.

Ob man schon bekannte oder eher ei-
gens komponierte Musik fiir die Verto-
nung einer Marke verwenden sollte, ist
umstritten. Hermann meint, bei einem
Originalstiick verbindet sich die Marke

wie von selbst mit der Einzigartigkeit der
Melodie; eine vertraute Melodie hingegen
konnte der Verbraucher auch mit negati-
ven personlichen Erfahrungen verbinden
und so eine Abneigung gegen das bewor-
bene Produkt entwickeln.

Zu den bisherigen Projekten von Au-
dentity zdhlt unter anderem der Werbe-
song zur Wiedergeburt der Creme 21 aus
den siebziger Jahren. Neben den Werbe-
melodien produziert Audentity aber auch
sogenannte Werbemittel: Musik zu speziel-
len Anléassen auf CD, als Werbegeschenk
fiir Kunden, Angestellte oder Geschifts-
partner.

Fiir Hermann ist der Job ein Herzensan-
liegen, er sei nicht vergleichbar mit ande-
ren Jobs, sagt er. So zdhlt unter anderem
eine CD zum Ayurveda-Behandlungspro-
dukt Ayurasan des Kosmetikherstellers
Gertraud Gruber Kosmetik GmbH & Co.
zu den Audentity-Produktionen. Her-
mann besuchte die Firma und unterzog
sich einer kleinen Ayurveda-Behandlung,
um deren ,,Aura‘“ kennenzulernen und de-
ren , Lebensgefiihl“ in Musik wiederge-
ben zu konnen. Einen Hausbesuch beim
Auftraggeber zu diesem Zweck macht Au-
dentity bei (fast) jedem seiner Projekte.

An einem Concept-CD-Projekt wie
dem fiir Ayurasan arbeitet die Firma etwa
ein halbes Jahr; die Kosten liegen bei
70 000 bis 80 000 Euro. Fiir Vertonungen
bietet Audentity zusétzlich spezielle Lo-
sungen an, die sonst auf dem Markt nicht
erhéltlich sind. Dabei handele es sich um
Randprodukte fiir Produktionen, sagt Her-
mann, zum Beispiel flash-dhnliche Com-
puterprogramme zur Erstellung eines
Klanglogos fiir eine Internetseite.

SEBASTIAN MARSCHNER

Kein Geld ins Fenster werten

Open-Source-Software wird immer beliebter / Microsoft: Kommerzielle Programme oft giinstiger

Der Deutsche Bundestag macht es. Die
Stiddte Miinchen und Schwiébisch Hall pla-
nen es. Das Innenministerium will es. Nein,
es geht nicht um Einsparungen, oder besser
gesagt, es geht nicht nur um Einsparungen,
sondern um die Umstellung eines Teils der
Computeranlagen auf Open-Source-Tech-
nologien. Viele grofle IT-Konzerne, allen
voran IBM, haben den Trend erkannt und
setzen seit etwa fiinf Jahren verstdrkt auf
Software mit offengelegtem Quellcode.
Jetzt erhoffen sich auch die offentlichen
Haushalte Einsparungen durch die Umstel-
lung ihrer Computersysteme.

Open Source (offene Quelle) ist die Be-
zeichnung fiir Computeranwendungen, de-
ren Quellcode fiir jedermann einsehbar
und gleichzeitig, das entsprechende Wissen
vorausgesetzt, veranderbar ist. Der Presse-
referent der IBM Deutschland GmbH im
Bereich Linux, Hans-Jiirgen Rehm, erklart
das Phénomen durch einen Vergleich: ,,Was-
ser kann jedermann schopfen, jedoch ver-
dienen viele Firmen Geld, indem sie das
Wasser abfiillen und verkaufen.“ Open-
Source-Produkte sind aufgrund des offe-
nen Quellcodes fiir jedermann frei von Li-
zenzgebiihren verwendbar und damit in
der Anschaffung giinstiger als die Produkte
kommerzieller Anbieter. Unternehmen
wie IBM iibernehmen dann Service- und
Garantieleistungen. Abhéngig von der Art
des Projektes, lassen sich so oft Kosten ein-
sparen. Der Chief Sales Engineer Alfons
Stark von der Microsoft Deutschland
GmbH weist jedoch darauf hin, daf} die Lo-
sungen klassischer Softwareanbieter auf
lange Sicht wirtschaftlicher sein konnen:
,Oftmals wird zu kurzfristig geschaut und
nur iiberlegt, was das Paket kostet. Eine mit-
tel- bis langfristige Betriebskostenanalyse
wird nicht gemacht.“

Bekanntestes Open-Source-Produkt ist
das Betriebssystem Linux, das der finni-
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sche Student Linus Torvalds Ende der acht-
ziger Jahre entwickelte, um sich die Arbeit
zu erleichtern. Inzwischen trotzt es in einer
Vielzahl verschiedener Derivate auf dem
Servermarkt den kommerziellen Produk-
ten der Konkurrenz. Seit 1999 konnte Li-
nux sich vermehrt in diesem Marktsegment
durchsetzen. Die Entwicklergemeinde, also
die Gruppe jener Programmierer, die sich
ohne direkte finanzielle Gegenleistung mit
der Entwicklung der Software beschéfti-
gen, kann diese Erfolge verbuchen, da nicht
zuletzt Firmen wie IBM, Sun Microsystems
und andere mehrere hundert Mitarbeiter
zur standigen Unterstiitzung abstellen und
ihnen auch finanziell mit Investitionen in
Milliardenhohe unter die Arme greifen.
Zwar miissen bei einer Migration auf eine
andere Systemplattform auch immer eine
kostspielige Schulung der Mitarbeiter so-
wie eine zu Beginn verringerte Produktivi-
tit eingeplant werden, doch ist nicht nur
der Anschaffungspreis fiir viele ein Argu-
ment fiir Linux oder andere Open-Source-
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Software. Gerade auch der offene Quellco-
de ermdglicht ein Hochstmaf3 an Flexibili-
tit. Schnittstellen, also Verbindungen zwi-
schen verschiedenen Anwendungen, sind
bei kommerziellen Applikationen nur &u-
Berst kostenaufwendig von den jeweiligen
Herstellerfirmen zu erhalten.

Daf3 nicht nur die Zahlen fiir Open
Source sprechen konnen, zeigt das Beispiel
der Stadt Miinchen: Da der Hersteller Mi-
crosoft sdmtliche Serviceleistungen fiir die
genutzten Produkte Windows NT und Of-
fice 97 Mitte 2004 einstellt, ist die Stadt mit-
telfristig gezwungen, die Software umzustel-
len. Bei Aufriistung der bestehenden Micro-
soft-Produkte beliefen sich die Kosten nach
einer von der Stadt Miinchen in Auftrag ge-
gebenen Studie auf etwa 34 Millionen
Euro. Dies schlieft neben dem Betriebs-
system auch die zur Biiroarbeit notigen Pro-
dukte ein. Der Einsatz eines komplett auf
Open Source basierenden Systems wire
um rund 1,76 Millionen Euro teurer, da die
Migrationskosten bei Software und Hard-
ware sowie Schulungen stirker ins Gewicht
fallen. Aus qualitativ-strategischer Sicht
iiberwiegen jedoch laut Studie eindeutig
die Vorteile von Open Source. Aufgrund
der hoheren Sicherheit und der Unabhén-
gigkeit von einzelnen Herstellern kam es
daraufhin zunéchst zur Empfehlung Open
Source. Es folgte eine Angebotsoffensive
von Microsoft (als Anbieter von klassischer
Software) und der IBM Deutschland
GmbH zusammen mit der Novell-Tochter-
gesellschaft Suse Linux AG, dem Anbieter
des weitverbreiteten Systems Suse Linux
(als Vertreter der Open-Source-Interes-
sen). In einem Nachtrag zur Studie stellten
die Gutachter Gleichstand fest, da die
Gesamtkosten nach der Neugestaltung der
Angebote nahezu identisch waren. Der
Stadtrat kam jedoch zur Entscheidung, die
Migration auf Linux durchzufithren, um in
Zukunft nicht mehr von nur einem Anbie-
ter abhéngig zu sein. Peter Hoffmann vom
Amt fiir Informations- und Datenverarbei-
tung der Stadt Miinchen erkldrte, obwohl
Microsoft kurzfristig gesehen billiger wire,
sei Open Source strategisch-langfristig die
bessere Wahl. Derzeit werde noch das Fein-
konzept ausgearbeitet, und man hoffe, ab
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2005 mit einer sukzessiven Umstellung der
Systeme beginnen zu konnen.

Alfons Stirk von Microsoft dagegen
siecht diesen strategischen Faktor aufgeho-
ben, sobald sich ein Unternehmen fiir eine
bestimmte Linux-Distribution entscheidet:
»Auch hier mufl dann nach oben gegangen
werden.“ Die Softwarearchitektur muf
also genau auf die Linux-Distribution abge-
stimmt sein. Das sei, meint Stirk, auch eine
Bindung an den jeweiligen Hersteller der
Distribution.

Auch wenn sich Linux und andere
Open-Source-Systeme noch nicht so recht
bei den Privatverbrauchern durchsetzen
konnten, so befinden sich Linux-Losungen
sowohl auf dem Servermarkt als auch bei
Speziallosungen und Alltagsgerdten auf
dem Vormarsch. Microsoft sieht die eigene
Marktposition im Servermarkt allerdings
nicht von Linux gefdhrdet, da nach Aussage
Stéarks in diesem Marktsegment Linux-Lo-
sungen eher genutzt werden, um é&ltere
Unix-Systeme zu ersetzen und so auf die re-
lativ teure Hardware, die fiir Unix notwen-
dig ist, verzichten zu konnen. Wihrenddes-
sen tobt in den Vereinigten Staaten ein
Streit um die Urheberrechte an Unix-Pro-
grammcodes, die in Linux eingearbeitet
worden sind. Intel und IBM haben umfang-
reiche Mittel fiir die Verteidigung von Pri-
vatpersonen bereitgestellt, die verklagt wor-
den sind.

Obwohl der ,,Linux-Hype® im Jahr 2003
nicht den Erwartungen entsprach und man
zur Zeit eher mit einer zogerlichen Ent-
wicklung im Clientbereich rechnet, hofft
IBM auf einen Linux-Marktanteil von etwa
50 Prozent innerhalb der néchsten fiinf Jah-
re im Serversegment. Trotz vieler Vorteile
fiir Linux mangelt es Open-Source-Syste-
men im Privatverbrauchermarkt oftmals
noch an Bekanntheit und an Software.
Laut Rehm ist vielen Privatpersonen noch
nicht bekannt, daf} es sich bei Linux um ein
konkurrenzfihiges Betriebssystem handelt:
»Wenn Aldi einen PC mit einem vorinstal-
lierten Linux-Betriebssystem anbote, wiir-
den der Bekanntheitsgrad und die Akzep-
tanz von Open-Source-Systemen in der Be-
volkerung schlagartig in die Hohe schnel-
len.” JAN TILLY

Auf einem Fahrschiff sitzen nicht alle im selben Boot

Urlaubsbeginn fiir die Deutschen — Einkaufstour fiir die Schweden / Konigslinie Sassnitz-Trelleborg hat nach dem Bau der Oresundbriicke nicht an Attraktivitéit eingebiiBt

Eine Fahrlinie folgt der kiirzesten Ver-
bindung zwischen zwei Punkten — einer Ge-
raden. ,,An stiirmischen Tagen fahren wir
ungefdhr bis Windstédrke zehn. Bei giinsti-
ger Windrichtung sogar bei noch kriftige-
rem Wind. Diese Windstérken sind auf der
Ostsee aber selten und von kurzer Dauer.
Meine Aufgabe ist es, das Schiff mit den
Passagieren und der Ladung sicher iiber
die Ostsee zu bringen®, erzihlt Joachim
Diirst, einer der drei Kapitidne der FS Sass-
nitz. In seinem gleichnamigen Heimathafen
auf der Insel Riigen wartet das Fahrschiff
auf neue Passagiere, Fahrzeuge und Eisen-
bahnwaggons, die seinen 171 Meter langen
und 24 Meter breiten Bauch fiillen. Insge-
samt passen 170 Autos hinein, das Eisen-
bahndeck hat eine Kapazitdt von 716 Me-
tern Gleislidnge. Fiinfmal téglich verkehren
die beiden Féhrschiffe Sassnitz und Trelle-
borg auf der Konigslinie zwischen dem 0st-
lichsten Tiefwasserhafen in Deutschland
und dem siidschwedischen Trelleborg. Die
FS Sassnitz bietet 875 Passagieren Platz
und hat trotz der relativ kurzen Fahrtdauer
von drei Stunden und 45 Minuten sogar 20
Zweibettkabinen und vier Vierbettkabi-
nen, zwei davon sind mit Kinderbetten aus-
gestattet. Hauptsichlich werden diese von
Lastwagenfahrern genutzt. Damit die Uber-
fahrt auch bei Windstérke sieben problem-
los verlaufe, versehen 23 Seeleute Schicht-
dienst an Bord, erklirt Gudrun Geitner
von der Betreibergesellschaft Scandlines
Deutschland GmbH. Im Bereich Catering
kiimmern sich je Schicht 25 Servicemitar-
beiter um das Wohl der Passagiere.

Der Grundstein fiir die Konigslinie wur-
de mit der Verbindung Stralsund-Ystad
(von 1683 bis 1823) gelegt. Am 1. Mai 1897
setzte die ganzjdhrige Seepostverbindung

zwischen Sassnitz und Trelleborg ein. Am
6. Juli 1909 eroffneten Kaiser Wilhelm II.
und Konig Gustav V. von Schweden die bis
heute bestehende Eisenbahnféhrverbin-
dung. Obwohl der Beginn der Konigslinie
schon fast hundert Jahre zuriickliegt, verlor
Deutschlands kiirzeste Seeverbindung mit
Schweden nicht an Bedeutung. 1990 war
die neue Reisefreiheit der Biirger der ehe-
maligen DDR mit einem sprunghaften An-
stieg von Zugreisenden verbunden. Selbst
seit der Einweihung der Oresundbriicke
am 1. Juli 2000 zwischen Kopenhagen und
Malmo haben die Passagierzahlen im Féhr-
betrieb nicht abgenommen. Nach Informa-
tionen der Scandlines Deutschland GmbH
nutzten im Jahr 2003 insgesamt 787 955

Fahrgéste die Fahrverbindung Sassnitz—
Trelleborg; das waren 112 695 Personen
mehr als im Vorjahr und 33 762 Personen
mehr als im Jahr 1999. Auch die Zahl der
Autos hat deutlich zugenommen.

Die 16 Kilometer lange Oresundbriicke
kostet fiir einen Personenwagen 31 Euro
einfach. Hinzuzurechnen wire auf dem
Weg mit dem eigenen Auto von Deutsch-
land nach Schweden die Gebiihr entweder
fiir eine weitere Briicke (in der Schweden-
kombi Storebaeltbriicke und Oresundbriik-
ke kostet die einfache Fahrt 62 Euro) oder
fiir eine zusétzliche Féhre (in der Schweden-
kombi Fihre Puttgarden—-Rodby und Ore-
sundbriicke kostet die einfache Fahrt 75,50
Euro). Fiir eine einfache Uberfahrt von
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Sassnitz nach Trelleborg bezahlt man fiir
das Auto bei 57 zuriickzulegenden Seemei-
len (rund 106 Kilometer) in der Sommersai-
son 90 Euro (Nebensaison 85 Euro) und
spart dabei Sprit. Einen Vorteil bietet die
Oresundbriicke fiir Hundebesitzer, da ihre
vierbeinigen Begleiter kein eigenes Ticket
benotigen, wihrend Sassnitz—Trelleborg
fiinf Euro extra kostet. Fiir viele verbindet
eine Fahrfahrt aber das Angenehme mit
dem Niitzlichen. Denn bei einem leckeren
Menii an Bord, der Minishoppingtour und
einem traumhaften Blick auf Riigens Krei-
dekiiste mit Sonnenuntergang spart man
Nerven.

DaB die Fahrverbindung nicht an Bedeu-
tung verloren hat, ist auch darauf zuriickzu-
fiihren, dafl immer mehr schwedische Shop-
ping-Touristen die aus ihrer Sicht giinstige-
ren Einkaufsmoglichkeiten auf der Insel
Riigen nutzen. Nicht nur alkoholische Ge-
tréanke fiillen deren Einkaufswagen, auch
Dinge fiir den téglichen Bedarf wie Brillen-
putztiicher, frischverpackte Wurst oder
Pappkartons voller Schaumkiisse finden
sich auf schwedischen Einkaufslisten fiir
den nahe gelegenen Aldi-Markt in Sassnitz
wieder. ,Die Fahrfahrt haben wir ge-
schenkt bekommen. Ich bin mit meiner Fa-
milie auch nur zum Einkaufen hier, fiir
Sightseeing ist das Wetter heute einfach zu
schlecht”, meint Ingegred Beckman aus
der Nihe von Trelleborg. Fiir die Einkaufs-
tour der Géste an Bord der FS Sassnitz
steht ein Travel-Shop zur Verfiigung. Die
beliebtesten Artikel dort sind Spirituosen,
Tabakwaren und Kosmetikprodukte. Letz-
tere machen 30 Prozent des Umsatzes aus.

Wer mit dem FEinkaufen bis zum Fest-
land warten mochte, hat seit Dezember
2003 im Fiahrhafen Sassnitz die Moglich-

keit, im Bordershop einzukaufen. Ausloser
fiir dessen Eroffnung war der seit April
1999 florierende Bordershop in Puttgarden
auf der Insel Fehmarn. Auf einer Flache
von 580 Quadratmetern werden in Sassnitz
neben alkoholischen Getrinken auch Soft-
drinks und Schokolade verkauft. Die Nach-
frage nach Zigaretten ist aufgrund der Ver-
steuerung gering. Das Angebot ist haupt-
séchlich auf die schwedischen Touristen zu-
geschnitten und enthilt deshalb viele déni-
sche Produkte, da diese bei schwedischen
Fahrgisten sehr beliebt sind. Die Nachfra-
ge nach deutschem Bier hilt sich in Gren-
zen. Da auflerhalb deutscher Seegrenzen
das Dosenpfand nicht existiert, konnen aus-
schlieBlich Reisende vor der Abfahrt nach
Trelleborg mit legaler Exporterkldrung
und einem giiltigen Fiahrticket Dosenge-
tranke kaufen. Ansonsten steht der Border-
shop jedermann offen, auch Nichtreisen-
den.

An Bord der Féahre gibt es neben dem
Travel-Shop noch zwei weitere Versor-
gungsquellen fiir die Fahrgéste: das Restau-
rant und die Cafeteria. Das ,,All you can
eat“-Biifett fiir 10,50 Euro scheint fiir viele
ebenso verlockend zu sein wie das Filet-
stiick mit sautierter Gefliigelleber a la carte
oder der Lachsteller in der Cafeteria fiir
fiinf Euro. ,Im Jahr werden 20 Tonnen
Fleisch und 25 Tonnen Kartoffeln ver-
braucht, hinzu kommen noch 50 000 Eier
und 22 000 Liter Milch®, sagt Servicemana-
ger Pisold. Fiir Nachschub sorgen zahlrei-
che Unternehmen aus der Region. Sogar
an stiirmischen Tagen genieBen die Passa-
giere das deftige Menii. Fiir alle Falle gibt
es die kleine weie Papiertiite gratis dazu.

FRIEDERIKE ANDRES

Kosmetikumsatz ldft
Mdnner alt aussehen

»Weil Sie es sich wert sind“, tont es aus
dem Fernsehgerit. Und tatsédchlich schei-
nen die Deutschen sich einiges wert zu
sein. Das Geschaft mit der Schonheit flo-
riert wie kaum ein anderes. Nach Anga-
ben des Geschiftsfiihrers des Industriever-
bandes Korperpflege- und Waschmittel
e.V. (IKW), Bernd Stroemer, auf der Pres-
sekonferenz vom Dezember 2003 lagen in
Deutschland die Pro-Kopf-Ausgaben fiir
Korperpflegemittel im Jahr 2003 bei 137
Euro. Nach zwei weniger erfreulichen Jah-
ren bedeutet dies wieder ein Wachstum.
Der Umsatz stieg um 2,2 Prozent auf
mehr als 11,3 Milliarden Euro.

Nicht einmal wirtschaftliche Krisen
scheinen der Kosmetikbranche etwas an-
haben zu konnen. Profitiert habe vor al-
lem die Haarpflegemittelbranche. Wenn
man schon auf das Teuer-essen-Gehen ver-
zichten mubB, so soll wenigstens die Frisur
richtig sitzen. Zwar sind es immer noch
vorwiegend die Frauen, die auf ihr gepfleg-
tes AuBeres besonderen Wert legen, doch
finden zunehmend Minner Gefallen an
Handcremes, pflegenden Aftershaves und
Haargels. Auch wenn die Herrenkosmetik
in Deutschland im Jahr 2003 wie im Vor-
jahr einen Umsatzriickgang von 1,6 Pro-
zent auf 648 Millionen Euro zu verzeich-
nen hatte, so sagt die Marktforschungsor-
ganisation Euromonitor dem Herrenkos-
metikmarkt weltweit das stidrkste Wachs-
tum der gesamten Branche voraus: Im
Jahr 2005 soll er 13,3 Milliarden Dollar er-
reichen.

Eine Neuheit jagt die andere. Fiir die
Marktbelebung bei der Gesichtspflege
sorgten auch 2003 ,innovative Anti-
Aging-Cremes und sogenannte Mimik-
Cremes®, sagt Stroemer. Und wieder ist
ein neuer Trend im Kommen. Ging es vor
nicht allzulanger Zeit noch um immer
schnellere und intensivere Wirkung, so
wird heutzutage verstirkt nach Wirkstof-
fen aus der Natur geforscht. In den Rega-
len der Drogerien finden sich Tagescre-
mes mit Algenextrakten neben Shampoos
mit Fruchtolen.

Nicht allein die Korperpflegemittelbran-
che profitiert vom wachsendem Interesse
an Kosmetika. Immer mehr Zeitschriften
versuchen ihre Auflage mit Rezepten fiir
Gurken-Quark-Masken und 50 Trend-Fri-
suren zu steigern. Mittlerweile werben
auch Jugendzeitschriften verstiarkt mit bei-
gelegten Schminkdodschen und Lipgloss-
Flaschchen um ihre junge Kundschaft. Im-
mer frither fangen junge Méadchen an, sich
zu schminken. Vom Anti-Pickel-Stift tiber
besonders bunten Nagellack bis hin zu
Anti-Falten-Cremes kaufen Jugendliche
alles, was ihnen irgendwann einmal das
Facelifting ersparen konnte.

Ob sie damit ihre Haut zu einem hoch-
gefdhrlichen Chemielabor umfunktionie-
ren, bedenken die wenigsten. Wieso auch?
Kosmetika unterliegen schlieflich stren-
gen Sicherheitsauflagen. Gleichwohl war-
nen immer wieder besorgte Zeitgenossen
vor einem zu hohen Kosmetikkonsum.
Denn wer weil3 schon genau, was sich hin-
ter Begriffen wie ,,Octocrylene® oder ,,As-
corbyl Palmitate® versteckt? Nichtsdesto-
trotz hat sich die Kosmetikbranche einen
festen Platz in den Einkaufstiiten vieler
Konsumenten gesichert. Wenn das so wei-
tergeht, dann erwartet uns wohl eine rosi-
ge Zukunft voller zarter Héndedriicke
und wohlgepflegtem ménnlichen Haupt-
haar. LISA MARIE WUTTKE

Frankfurter Allgemeine Zeitung GmbH
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brecht-Gymnasium - Papenburg, Gymnasium Papen-
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Gymnasium - Salzburg, Bundeshandelsakademie II -
Sassnitz, Ostsee-Gymnasium - Siegburg, Berufskolleg
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