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Iintro

Schonheit hat heute Hochkonjunktur. Aussehen war noch nie so
wichtig wie heute, noch nie so prasent. In einer hochvernetzten
Welt sind wir stdndig von Bildern umgeben, werden mit Darstel-
lungen von Perfektion formlich liberflutet. In dieser iiberwalti-
genden Priasenz mischen sich professionelle, semiprofessionelle
und private Darstellungen von Schéhnheit in einer nie dagewe-
senen Form.

Schoénheitsideale, Korperpflege und Konsummuster rund um
Schonheit sind heute einem tief greifenden Wandel unterworfen.
Konnektivitit, Individualisierung und Globalisierung haben den
Beauty-Boom befeuert. YouTuberinnen klaren Teenager iiber
intime morgendliche Beauty-Rituale auf, und Beauty-Blogs zu
jedem noch so nischigen Thema sind eine wichtige Informations-
quelle fiir ein immer breiteres Publikum geworden. ,,Gut ausse-
hen“ wird immer starker auch zum Mannerthema, zu einer Fra-
ge der gekonnten Inszenierung - die kiinftig wieder starker dem
individuellen Empfinden unterworfen ist. Hinzu kommen das
neue Bewusstsein fiir Okologie und das gesteigerte Interesse

an Funktion und Herkunft von Inhaltsstoffen. Auch der demo-
grafische Wandel verdndert die Wahrnehmung und Praktiken
rund um Schénheit.



Schonheits- und Korperpflege sind soziokulturell erlernte Praktiken. Diese wie-
derum sind eng verbunden mit aktuell gliltigen Schonheitsidealen und kulturell

akzeptierten Normen. Schonheitspflege hat heute ganz allgemein einen sehr ho-
hen Stellenwert flir die meisten Menschen, mit vielseitigen Funktionen: als Mittel,
um ein bestimmtes Aussehen zu erreichen, als Darstellungsform der eigenen

Werte, als Teil des Lifestyles sowie als Selbstsorge- und Achtsamkeitspraktik.

Neue Lebensstile flihren dabei auch zu neuen Anspriichen an Schonheitspro-
dukte. In einer individualisierten Gesellschaft voller Méglichkeiten ist Schénheit
weniger Gliick oder Pech, sondern etwas sehr Flexibles und Formbares gewor-
den. Ebenso flexibel gestalten sich die Schénheitsideale, die sich immer weiter
ausdifferenzieren.

Um die kommenden Verénderungen auf dem Schénheitsmarkt zu verstehen,
braucht es deshalb zunéchst ein Versténdnis fiir die dahinterliegenden Tiefen-
strémungen des gesellschaftlichen Wandels: die Megatrends.



Schonheitspflege im Licht der
Megatrends

Unser Alltag ist vom Streben nach Selbstverwirklichung gepréagt, von hoher Mo-
bilitat, steigender digitaler Vernetzung und zunehmenden privaten wie beruf-
lichen Anforderungen. Dies gilt insbesondere angesichts einer neuen Vielfalt
an Lebensentwiirfen und einer nie dagewesenen Optionenvielfalt, sowohl im
privaten als auch im beruflichen Bereich. Diese neue Freiheit des Individuums,
aus vielen Optionen zu wahlen, fiihrt zugleich zu einem splirbaren Zuwachs an
Komplexitat und Uberforderung. So wie Beruf, Familienleben oder Hobbys ist
heute auch das Aussehen immer weniger verbindlichen Konventionen unter-
worfen. Noch nie gab es so viele Mdglichkeiten, das eigene Aussehen zu gestal-
ten — und noch nie war der Druck so hoch, diese Méglichkeiten auch zu nutzen.

So enthalten unsere Biografien heute viele Briiche, Umwege und Neuanfénge.
Sie sind zu ,Multigrafien“ geworden (siehe Infografik, S. 34). In einer Gesellschaft,
die uns immer mehr individuelle Freiheiten ermdéglicht und uns zugleich immer
starker unter Entscheidungsdruck setzt, verdndern sich Werte — und diese neu-
en Werte verdndern auch die Wirtschaft.

Um die Ursachen fiir diese Entwicklung zu verstehen, gilt es einen ndheren Blick
auf die Megatrends zu werfen, die diese gesellschaftliche Dynamik vorantrei-
ben — und die Lebensfilihrung heute und in Zukunft maBgeblich beeinflussen.

MEGATRENDS: LAWINEN IN ZEITLUPE

Megatrends sind Grundpfeiler in der Trend- und Zukunftsforschung. Sie be-
schreiben epochale Verdnderungen, die uns alle betreffen. Die Arbeit mit Me-
gatrends ermdglicht es, die komplexen Verdnderungen auf der Erde greifbar
und begreifbar zu machen.

Wie funktioniert das System der Megatrends? Zukunftsforschung kann Wahr-
scheinlichkeiten und Plausibilitdten darstellen, aber sie sagt nicht das Endresul-
tat der Weltim Jahr 2050 voraus. Das Leben ist organisierte Unberechenbarkeit,
und Zukunft ist ein offener Prozess. Megatrends haben daher kein ,Ziel. Viel-
mehr fungieren sie als ,,Drifts” in komplexen Gesellschaften und arbeitsteiligen

Okonomien. Sie geben eine Richtung vor, aber kein Ergebnis.



MEGATREND-MAP

Die Megatrend-Map zeigt die zwdlf
zentralen Megatrends unserer Zeit.
Megatrends sind nie linear und ein-
dimensional, sondern vielféltig, kom-
plex und vernetzt. Die Form der Dar-
stellung zeigt daher nicht nur die
Trends an sich, sondern visualisiert
auch die Uberschneidungen und Pa-
rallelen zwischen den Megatrends.

Die einzelnen Stationen einer Mega-
trend-Linie wiederum verdeutlichen
die unterschiedlichen Dimensionen,
Facetten und Trendaspekte. Sie bil-
den die Vielschichtigkeit eines Mega-
trends und die diversen Einflussfak-
toren ab, die im Umfeld eines Mega-
trends wirken.
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Wie man Megatrends erkennt und definiert - die Kriterien:

Dauer: Der Trend muss eine Halbwertszeit von mindestens 50 Jah-
ren haben.

Ubiquitat: Er muss in allen Lebensbereichen eine Rolle spielen und
Auswirkungen zeigen.

Globalitat: Megatrends sind globale Phdnomene, aber nicht tberall
gleich stark ausgepréagt.

Komplexitat: Megatrends sind mehrschichtig und mehrdimensional.

Sie reprasentieren einen evolutiondren Druck, der unsere
Gesellschaft, Wirtschaft, unsere ganze Kultur durchdringt.

Bei Megatrends geht es um die Frage: Wie entsteht und verlauft gesellschaftli-
cher Wandel? Wandel existiert auf vielen Ebenen und Stufen. Die meisten Verén-
derungsprozesse haben einen wiederkehrenden Charakter. Allerdings sind die

Zyklen nicht einfach nur eine ,Wiederholung®, sondern finden immer auf einer
neuen Ebene statt. Jeder Trend hat einen Gegentrend, aktuell sehr deutlich zu

beobachten ist beispielsweise der Gegentrend ,Achtsamkeit” als Reaktion auf

die zunehmende Vernetzung und Digitalisierung, also den Megatrend Konnekti-
vitat. Diese Gegenbewegungen sind mehr als Retro-Trends, die schon Bekanntes

wiederbeleben. Sie sind rekursive Trends, die auf den Megatrend zurlickwirken,
ihn beeinflussen, verdndern oder ihm eine neue StoBrichtung geben kénnen.
Der Gegentrend Achtsamkeit hat beispielsweise zu einer Fiille von real-digitalen

Kulturtechniken geflihrt, die sowohl Elemente des Megatrends Konnektivitat als

auch des Gegentrends Achtsamkeit miteinander verschmelzen, beispielsweise

in Form von zahlreichen Achtsamkeits- und Meditations-Apps. Damit ist Acht-
samkeit ein Teil des komplexen Megatrends Konnektivitat.

Megatrends sind so komplex, weil sie Evolutionsprozesse reprasentieren, die
alle menschlichen Dimensionen umfassen: Gesellschaft, Wirtschaft und Kultur.
Damit beschreiben sie letztlich die zivilisatorische Gesamtentwicklung.

Fiir das Thema Schonheitspflege sind insbesondere die folgenden Megatrends relevant:

INDIVIDUALISIERUNG

Die neue Individualitat etabliert eine Kultur der Wahl, die viel personliche Frei-
heit ermdglicht, aber auch manche tiberfordert. Individualismus hat heute viele

Spielarten: Er kann rebellisch, hedonistisch, extremistisch, sensibel oder emp-
findsam sein. In Bezug auf Schénheit bedeutet Individualisierung zum einen,
dass das ,Ich® mit allen Mitteln gepflegt, optimiert und gestaltet wird. Zum an-
deren werden Schonheitsideale pluralistischer. Auch das wirkt auf den Schon-
heitsmarkt zurlick. Wie in sdmtlichen Lebensbereichen gilt auch in Bezug auf
Schonheit: Die selbst gewéhlte Peergroup (online wie offline) wird zum wichtigs-
ten Kriterium flir dsthetisches Empfinden und Konsumentscheidungen, wéahrend

ehemals verbindliche Institutionen und Kollektive an Wirkungsmacht verlieren.

Diese Pluralisierung und Partikularisierung wird durch den Megatrend Konnek-
tivitat verstarkt. Denn erst durch die Verbreitung des Internets und der Social

Nets wird der Zugang zu Gleichgesinnten erméglicht. Das gilt auch fiir Asthetik:

Egal ob dick, dlinn, Sport-Freaks, Tattoo-Begeisterte, Bart-Fans oder Verfechter
des Natiirlichen — jeder findet in der Netzwerkgesellschaft seine Nische, jedes

Ideal eine Fan-Community. Erst das macht die Abkehr von allgemein gliltigen

MaBstéaben flir Schonheit moglich. So trégt die Konnektivitdt wesentlich zur Aus-
differenzierung individueller Asthetiken und Lebensstile bei.



GENDER SHIFT

Der Megatrend Gender Shift beschreibt einen grundsétzlichen Wandel unse-
rer mannerdominierten Welt: Massive Umbriiche im Berufs- und Privatleben von
Mé&nnern und Frauen bringen groBe Chancen mit sich, auch fir den Markt der
Schonheitsprodukte. Geschlechterrollen verlieren ihre Verbindlichkeit, jede/r
hat die Freiheit, sich immer wieder neu zu definieren. Fir beide Geschlechter
ergeben sich damit ganz neue Wirkungsfelder und Ausdrucksmdglichkeiten. Fiir
den Bereich der Kosmetik und Kérperpflege eréffnen sich dabei enorme Poten-
ziale — zumal gerade erst damit begonnen wurde, die neue Klientel zu adres-
sieren. Ein attraktives AuBeres wird fiir Mdnner zunehmend wichtig, Trends und
Produkte rund um gutes Aussehen werden immer relevanter. Der Megatrend
Konnektivitat, welcher mit der Tendenz zur medialen Selbstinszenierung im
Internet einhergeht, gibt dem den Gender Shift eine weitere Dynamik. Fir ein
gelungenes Selfie greifen auch immer mehr Jungs und Ménner zu Kosmetik und
Pflegeprodukten, neue Méarkte eréffnen sich.

Gegentrend ist der Megatrend Sicherheit: Zu viele Optionen kénnen auch ver-
unsichern, und einige Teile der Gesellschaft sehnen sich nach alten Verbindlich-

keiten zurlick — ein Phdnomen, das sich zum Beispiel an der ,Verbiirgerlichung
der Jugendkulturen ablesen lasst.

Engverwandt ist der Gender Shift mit dem Megatrend der Individualisierung:

Das subjektive Schonheitsempfinden hat seinen Siegeszug angetreten. Fiir Mar-
ken bedeutet das, dass zum Beispiel auch alte, dicke, farbige Frauen zunehmend

als solche angesprochen werden miissen. Das neue Versprechen an sie muss

lauten, ihre individuelle Schonheit ans Licht zu bringen — anstatt sie auf ein ste-
reotyp junges, diinnes, weiles Idealbild hin zu ,korrigieren®.

NEO-OKOLOGIE

Wachstum wird kiinftig als eine neue Mischung bestehend aus Okonomie,
Okologie und gesellschaftlichem Engagement verstanden. Erfolg auf Kosten

der Umwelt wird klinftig nicht mehr als ,echter” Erfolg wahrgenommen. In der
Wahrnehmung von Konsumenten wird das Label ,bio” oder ,nachhaltig® zu-
dem haufig mit anderen Kriterien wie Sicherheit, Gesundheit und generell ho-
her Qualitat vermischt. Damit steigen auch die Anspriiche an Pflegeprodukte,
diese Kriterien zu erfiillen. Das ist vor allem fiir Unternehmen wichtig, die an

ihrem Markenkern arbeiten, doch auch am Point of Sale, mit Blick auf das ein-
zelne Produkt, kann der Megatrend Neo-Okologie den Ausschlag geben. Denn

Neo-Okologie ist aus Konsumentensicht eng verwoben mit dem Megatrend

Sicherheit: Transparenz ist Trumpf. Das mobile Internet hat die Information

vor Ort flir den Kunden sehr viel einfacher gemacht; spezielle Apps haben kein

anderes Ziel als die transparente Aufbereitung der Inhaltsstoffe von Pflege-
produkten. Neben Transparenz und Nachhaltigkeit als neuen Anforderungen

aus Kundensicht spielt der Megatrend Neo-Okologie aber auch eine Rolle bei

der Definition von Schénheitsidealen: Zusammen mit ,natirlichen® Pflegepro-
dukten wurde auch die ,natirliche” Schonheit wieder popular: Natiirlichkeit ist
als Beauty-Trend seit Jahrzehnten dominierend, und ein Ende seines Erfolgs

ist nicht in Sicht — zumal mit Individualisierung, Konnektivitiat und Silver
Society auch andere Megatrends auf ihn einzahlen.



KONNEKTIVITAT

Konnektivitdt bezeichnet die neue Organisation der Menschheit in Netzwer-
ken, insbesondere vorangetrieben durch das Internet. Social Media wie Face-
book, Pinterest oder Instagram schaffen weltweite Communitys, in denen ein
gemeinsamer Lebensstil praktiziert wird. Ideale, aber auch Techniken, Rituale,
Wissen und Werte rund um Schénheit, Selbstoptimierung und Korperpflege
werden heute vor allem online ausgehandelt. In den sozialen Medien entsteht
eine regelrechte Selfie-Kultur, die die digitale Eitelkeit befeuert und damit enorm
zur Individualisierung und Ausdifferenzierung des persoénlichen Geschmacks
beitragt. Zugleich verstarkt die Konnektivitdt den Megatrend Globalisierung
und erzeugt gleichsam globale Lebensstile und Asthetiken: Nicht selten teilen
Menschen eher die Schénheitsideale und Stilrichtungen ihrer Peergroup auf der
anderen Seite des Planeten als die ihrer direkten Nachbarn. Gleichzeitig 16st die
nicht enden wollende Flut von kiinstlichen Bildern perfekter Kérper und Gesich-
ter einen Gegentrend aus: Gerade im Photoshop-Zeitalter avanciert Authentizi-
tat zum hdéchsten Attraktivitdtsmerkmal.

SILVER SOCIETY

Die Lebenserwartung steigt auf der ganzen Welt. Wir alle werden nicht nur alter,
sondern altern auch spater — und anders. Viele Altere sind heute keine ,Senioren®
mehr, sondern Free-Ager: Sie haben die traditionellen Altersrollen hinter sich
gelassen. Statt sich in den Ruhestand zu begeben, nehmen &dltere Menschen
selbstverstandlich am Gesellschaftsleben teil, etwa Giber Ehrenamter, ein spa-
tes Studium oder ein verlangertes Erwerbsleben. Der demografische Wandel
zieht auch einen gesellschaftlichen Wandel nach sich, der mit neuen Konsum-
mustern und Verhaltensweisen neue Lebensstile erzeugt. Der Megatrend Indi-
vidualisierung leistet dem Trend zur Silver Society Vorschub, indem er neue
Mbglichkeiten erdffnet, das Alterwerden zu erleben und auch zu inszenieren.
Das driickt sich auch in unterschiedlichen Vorstellungen von Schénheit aus:
auf der einen Seite das selbstbewusste, achtsame Altern mit grauen Haaren
und dem Verzicht auf viel Make-up, auf der anderen Seite die zunehmende Ak-
zeptanz asthetischer Chirurgie und der Verjiingung mit allen Mitteln. Zwischen
diesen beiden Extremen liegt ein gesunder Lebensstil, im Zuge dessen dem Al-
terwerden mit Sport und gesunder Erndhrung begegnet wird. Hier wird die Ver-
bindung zum Megatrend Gesundheit deutlich, wobei ,Gesundheit” zunehmend
ganzheitlich gedacht wird. Der Fokus wird immer mehr auf seelisches Wohlbe-
finden und Ausgeglichenheit verlagert und befeuert den Trend zur achtsamen
Kosmetik und Korperpflege. Genauso wie die Pioniere des Megatrends Gender
Shift brechen die Free-Ager tradierte Grenzen auf und sind im Begriff, Schon-
heit und Attraktivitét im Alter neu zu definieren. Anstatt jiinger zu wirken, wird es
in Zukunft mehr darauf ankommen, sichtlich man selbst zu sein.
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Echt Ist das
neue Schon
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Die Freiheit der Wahl

Einer der groBten Treiber gesellschaftlichen Wandels in Bezug auf Schonheit
ist der Megatrend Individualisierung. In unserer modernen Gesellschaft sinkt
die Abhangigkeit des Menschen von sozialen Normen, groBen Kollektiven und
tradierten Vorgaben. Die klassischen Familienbande, der Staat, die Religions-
zugehdrigkeit — all das verliert seinen Einfluss. Der Wohlstandszuwachs insbe-
sondere in der zweiten Hélfte des 20. Jahrhunderts hat immer neue Freiheiten
und Optionen entstehen lassen. Besonders deutlich wird dieser Megatrend im
Konsum. Noch nie gab es so viele Auswahlméglichkeiten wie heute. Wie
wir essen, leben, lieben, wohnen und arbeiten, das entscheiden wir heute selbst.
Und wir kdnnen uns jederzeit umentscheiden.

Das Streben nach Individualitdt und Selbstbestimmung flihrt zu einer neuen
Vielfalt an Lebensstilen, Konsumgewohnheiten, Biografien und Weltan-
schauungen. Menschen sind nicht Idnger an ein bestimmtes, verbindliches
Muster fiir das eigene Dasein gebunden. Jeder kann heute sein Leben viel stér-
ker nach personlichen Wiinschen und Vorstellungen gestalten. Die Folge: Le-
bensformen und -stile sind immer weniger Ergebnis gesellschaftlicher Zwénge,
sondern Resultat individueller, eigenstéandiger Entscheidungen.

So entwickelt sich eine neue Vielfalt, sowohl in der Gesamtgesellschaft als auch
speziell bei Konsummustern, Schénheitsidealen und entsprechenden Produk-
ten. Konsumenten wiinschen sich Angebote, die ihre Individualitét widerspie-
geln. Ein immer groBerer Teil des Marktgeschehens wird sich deshalb kiinftig
nicht mehr an Standards ausrichten, sondern auf individuelle Kundenbeduirf-
nisse zugeschnitten sein.

Mit dem Zuwachs an Méglichkeiten einer individuellen Lebensfiihrung wéchst
auch der Wunsch nach Selbstverwirklichung und Individualitdt: Das Bediirfnis,
die maximierten Mdglichkeiten auch individuell zu nutzen und auszuleben, wird
groBer. Auf der anderen Seite bedeutet das: Die neue Freiheit der Wahl erzeugt
auch einen Druck, sich standig (richtig) zu entscheiden. Angesichts der schier
unendlichen Optionenvielfalt und steigenden Komplexitét fiihlen sich deshalb
viele Menschen Uberfordert und orientierungslos. Unternehmen, die nicht nur
Schonheitsprodukte verkaufen, sondern helfen, sichim Dschungel der Méglich-
keiten und endloser Produktpaletten zu orientieren und sich zu verwirklichen,
werden in Zukunft besonders beliebt bei ihren Kunden sein. Denn Individuali-
sierung bedeutet auch eine neue Eigenverantwortung, auch in Bezug auf
das Aussehen: Schonheit wird heute nicht mehr als etwas Schicksalgegebenes
betrachtet, sondern liegt in der Hand des Einzelnen.
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Vom Mainstream zur
neuen Authentizitat

Das eigene Aussehen spielt in einer individualisierten Gesellschaft eine enor-
me Rolle. Angesichts der unzéhligen Optimierungsmadglichkeiten gelten Defizite
hierbei auch stérker als individuelles Versagen als friiher. Bereits Jugendliche
setzten sich intensiv mit ihrem Aussehen auseinander und sind bereit, viel Geld
fiir Produkte auszugeben, die ihre duBere Erscheinung verbessern. Laut der
IKW-Jugendstudie benutzen fast 60 Prozent der Madchen téglich oder sogar
mehrmals téglich Mascara. ,73 Prozent der befragten Jugendlichen finden Kér-
per- und Schoénheitspflege in ihrem Leben ,sehr wichtig'. Gutes Aussehen gibt
den Jugendlichen das Gefiihl sozialer Akzeptanz und der Sicherheit und Kont-
rolle Giber den Ansturm der Emotionen.” (IKW / rheingold salon 2016)

Allerdings differenzieren sich die Mdglichkeiten fir ,gutes Aussehen® immer
mehr aus: Was als schon gilt, ist heute stérker denn je im Wandel. Denn die Ma-
ximierung der Lebensmaoglichkeiten fiithrt auch zu einer Pluralisierung der
Asthetik — und damit auch zu einer Abkehr von einem Schonheitsideal, das im

Zuge der Globalisierung und der Ubermacht westlich gepréagter Produkte, Mar-
ketingkampagnen und Medien fast liberall auf der Welt dominierte: wei, jugend-
lich, schlank, mit symmetrischen, tendenziell européischen Gesichtsziigen. Das

ebnete den Weg flir einen Boom von Dienstleistungen und Produkten, die einzig

dazu dienen, diesem Ideal moglichst nahezukommen, von Hautbleichcremes

und Haarfarbemitteln tiber Botox und Anti-Aging-Produkte bis hin zur breiten

Palette der Schonheitsoperationen, etwa die chirurgische Gestaltung westlicher
Augenlidfalten in nichtwestlichen Léndern.

Doch langsam findet ein Umdenken in Sachen Schonheit statt. Zum einen ver-
lieren das immer gleiche Gesicht, die immer gleiche Figur, die uns tagtaglich auf
Plakaten, in Filmen, TV-Spots, auf Instagram und auf den Laufstegen dieser Welt
anlachen, schon durch ihre Omniprésenz an Reiz. Zum anderen geraten die me-
dial geschaffenen Idealbilder zunehmend in die Kritik. Zwar ist das klassische,
amerikanisch gepréagte Schénheitsideal immer noch sehr préasent, doch immer
mehr Menschen lehnen es aus unterschiedlichen Griinden ab und entwickeln

ein eigenes Versténdnis von Schénheit. Gerade in Subkulturen gibt es ausge-
prégte Abweichungen von der gangigen Norm. Aber auch immer mehr Marken

und Marketingkampagnen I6sen sich von dem einen Schénheitsideal zugunsten

von mehr Vielfalt. Und vor allem: zugunsten von mehr Authentizitat. Gerade inmit-
ten der Flut der perfekten Bilder wird ,Echtheit” zum Herausstellungsmerkmal.

Der Kunde der Zukunft méchte stérker als Mensch und Individuum wahrgenom-
men werden. Produkte rund um die Schénheitspflege sollen ihn in seiner indi-
viduellen Schénheit unterstiitzen und ihm Méglichkeitsraume schaffen, sich
authentisch zu entfalten und in Szene zu setzen. Dagegen wird der Markt fiir
Produkte, die einzig darauf ausgerichtet sind, Makel und Defizite zu korrigieren
und méglichst nah an ein spezifisches Schonheitsideal zu kommen, (iber die
nachsten Jahrzehnte schrumpfen.

Schonheit wird individualisiert, und Authentizitiat wird in Zukunft ein zentra-
ler Bezugspunkt sein. Dieser Trend verstéarkt sich enorm durch den demogra-
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fischen Wandel. Produkte und Marken, die neben den Ublichen Anti-Aging-Ver-
sprechungen auf die realen Bediirfnisse der neuen Lebensstile 60+ setzen, kdn-
nen sich fernab des Jugendwahns ganz neue Mérkte erschlieBen.

Die Attraktivitat der Makel

Alternative Schonheitsideale werden immer préasenter. Heute gibt es zahlreiche
Beispiele von Darstellungen, die auf alternative Asthetik im Sinne der Authentizi-
téat setzen, insbesondere im Marketing: von kurvigen Models, die fiir Hautcreme
werben, und Supermodels, die mit unrasierten Beinen und Kult-Sneakers vor
die Kamera treten, bis zu Transsexuellen, die neben Eiscreme fiir Selbstver-
wirklichung werben. Nicht zu vergessen all die Fashion-Labels, die heute auf
Imperfektion, auf kleine und groBe Makel setzen. Die ersten Online-Shops und
Magazine verpflichten sich bereits zu No-Photoshop-Policies, um mehr Authen-
tizitat und dadurch die Sympathie und das Vertrauen ihrer Kunden zu gewinnen.

Das klassische, makellose Schonheitsideal verliert an Verbindlichkeit — und

Schonheitsmakel werden interessant. So gibt es inzwischen sogar Model-
agenturen, die ausschlieBlich mit Models arbeiten, die nicht dem alten Schonheits-
ideal entsprechen. Die Models solcher Agenturen zeichnen sich durch Charak-
ter, Authentizitat und Einzigartigkeit aus. Die Suche nach unkonventionellen und

originellen Schonheiten hat fiir viele Marken einen einfachen Grund: Sie gehen

nicht in der Masse des Einheitslooks unter (Keens 2017).

Models mit Makeln mischen heute in der obersten Liga der Fashion- und Beau-
ty-Welt mit: Die Afroamerikanerin Diandra Forrest ist ein hei begehrtes Model
— trotz oder gerade wegen ihres Albino-Syndroms. Transgender-Model Andre-
ja Peji¢ ist sowohl flir Ménner- als auch fiir Frauen-Mode begehrt. Mario Galla
modelt mit Beinprothese, Winnie Harlow mit Pigmentstérung, Jamie Brewer mit
Down-Syndrom, Rick Genest mit Ganzkorpertattoo. Auch sehr muskulése weib-
liche Fitnesssmodels und Curvy- oder Plus-Size-Models sind langst keine Exo-
ten mehr. Debatten 16st eher die Definition von ,Plus-Size* aus — so sind viele
als Plus-Size gelistete Models ndher am Durchschnittsgewicht ihres Publikums
als solche, die als ,normale” Models gelten.

Im Zeitalter technologischer Machbarkeit ist das gangige Schoénheitsideal fir
immer mehr Menschen erreichbar. Durch Sport, OPs, Kosmetik und natirlich

Photoshop ist Perfektion immer leichter zu erlangen — zumindest in der digita-
len Selbstdarstellung. Wir werden mit Bildern von Makellosigkeit Giberschwemmt.
Und verlieren das Interesse. Umso tief greifender ist der Trend zu mehr Authenti-
zitat: Angesichts der 6den Makellosigkeit faszinieren ,echte, ,natirliche* Men-
schen. Daher ist es auch kein Zufall, dass die vergangenen Jahre von Trends rund

um natdirliche Looks gepragt sind.
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Das Comeback der Natirlichkeit

Exemplarisch fiir den neuen Trend zur Natdirlichkeit war der Auftritt von Popstar
Alicia Keys bei den MTV Video Music Awards 2016, der nachhaltig flir Gespréchs-
stoff sorgte. Grund war die schlichte Tatsache, dass die Sédngerin ungeschminkt
vor den Kameras erschien. Seit Alicia Keys auch auf dem Cover ihres neuen Al-
bums ungeschminkt zu sehen ist, ist sie zur symbolischen Figur der No-Ma-
ke-up-Bewegung geworden. Auf Instagram sind knapp 15.000.000 Bilder mit
dem Hashtag #nomakeup verlinkt. Auch medienwirksame Personlichkeiten wie
die Popstars Beyoncé und Rihanna, die Schauspielerinnen Salma Hayek und
Cameron Diaz oder Topmodels wie Bar Refaeli und Joan Smalls haben sich in-
zwischen der Bewegung angeschlossen. In Deutschland erfuhr besonders die
Entscheidung der Fernsehmoderatorin Birgit Schrowange viel Aufmerksamkeit,
ihre Haare ab jetzt natiirlich — grau — zu belassen.

Mittlerweile findet man auf YouTube schon rund 17,5 Millionen Tutorials, die zei-
gen, wie der No-Make-up-Look gelingt — und zwar mit dem richtigen Make-up.
Fir die allermeisten User geht es nédmlich nicht darum, ganzlich auf Schénheits-
produkte zu verzichten. Produkte wie Colour-Corrector-Cremes, Highlighter,
getdnte Tagescremes und Augenbrauenpuder verlieren deshalb auch nicht an
Bedeutung — im Gegenteil. So konnten Produkte zur kosmetischen Pflege von
Augenbrauen auf dem britischen Markt zwischen 2013 und 2014 einen Zu-
wachs von 14 Prozent verbuchen, die Verkaufszahlen von Concealern stiegen
um 6 Prozent (Cosmetic Business 2015). Das Comeback der (inszenierten) Na-
tlrlichkeit bedeutet also nicht, dass man keine Schénheitsprodukte mehr ver-
wendet. Was sich allerdings gedndert hat, ist das Ziel: Es geht nicht mehr darum,
einem tradierten Schonheitsideal nahezukommen, sondern méglichst nattirlich
und authentisch auszusehen. Im Idealfall eben, als trage man gar kein Make-up.

Der No-Make-up-Trend ist nur einer von vielen Subtrends, die zusammenge-
nommen die Body-Positivity-Bewegung ausmachen. Sie strebt nach mehr Na-
tlrlichkeit, Authentizitat und Individualitat — und nach weniger Oberfléchlichkeit.
Selbstwertgefiihl und Lebensqualitét sollen nicht davon abhéngen, wie stark ein
Individuum den Schdnheitsnormen entspricht. Das eine, idealistische Schén-
heitsideal soll durch eine Vielfalt realistischerer Ideale ersetzt werden. Eine der
bekanntesten Vertreterinnen der Body-Positivity-Bewegung ist Tess Holliday. Sie
ist eines der erfolgreichsten Plus-Size-Models und Pionierin der #curvy-Bewe-
gung. Auf Instagram hat sie inzwischen 1,5 Millionen Follower. 2012 erregte sie
mit dem Hashtag #effyourbeautystandards Aufmerksamkeit — ein Protest gegen
Aussagen, dass fillige Frauen nicht schon sein kdnnten. Gleichgesinnte rief sie
dazu auf, sich nicht zu verstecken und es ihr gleich zu tun. Holliday ist zudem er-
folgreiche Autorin — und das Time Magazine z&hlt sie neben Donald Trump, Kim
Kardashian und J.K. Rowling zu den 30 groBten Internet-Influencern (Begley, 2016).

Unter Schlagworten wie #bodyacceptance, #loveyourbody, #609060 oder
#loveyourself werden die Werte rund um Schoénheit in hitzigen Debatten ge-
rade neu ausgehandelt. Dabei zeigt sich: Auch Naturlichkeit ist nicht die neue
Schonheit, sondern wird sich als eine von vielen erstrebenswerten Asthetiken
in eine vielfaltige Landschaft von Schonheitsidealen einordnen. Einige dieser
neuen Ideale zeichnen sich heute schon ab.
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EXKURS:

Schonheitsideale der Zukunft

#GETSTRONG

Muskelkraft statt Magerwahn: Eines der neuen Schénheitsideale, das sich gera- Stl"OI‘Ig is
de in sozialen Netzwerken von der Nische in den Mainstream ausbreitet, macht
Stérke und Fitness zum wichtigsten Kriterium fir Attraktivitat. Getreu dem Mot-
to ,,Strong is the new skinny“ wimmelt es im Netz von Fitnessmodels, die an-
treiben und motivieren. Es geht nicht darum, diinn zu werden — sondern stark.
So entdecken Fitnesscenter gerade einen neuen Nebenverdienst fiir sich und
werden zu Sportmodelagenturen, die ihren durchtrainiertesten Kunden Model-
jobs vermitteln. Stark ist das neue diinn — Anhéanger dieser Bewegung wollen
Muskeln sehen, nicht Rippen. Fitnessvorbilder feiern online wie offline Erfolge.
Selbst Weltklassesportlerinnen wie die Skirennlauferin Lindsey Vonn springen
mit Blichern wie ,Strong Is the New Beautiful” auf diesen Zug auf. Dazu passen
die steigenden Mitgliederzahlen bei Fitnessstudios: 2016 wurde die 10-Mil-
lionen-Marke in Deutschland geknackt (DSSV 2017). Im Unterschied zur Fit-
Fitnesswelle der 1980er-Jahre geht es heute nicht mehr nur ums Aussehen:
In den Vordergrund tritt die mit sportlicher Leistung verbundene innere Stérke.
FitFitnessvorbild Pamela Reif beispielsweise verkauft Sport und gesunden Le-
bensstil explizit als Frauenpower. 3 Millionen Menschen folgen ihr auf Instagram.

the new skinny

#CURVY

Die Bevélkerung in Deutschland — und den meisten anderen Landern der Erde Eine rasant wach-
— wird dicker. Viele Ubergewichtige versuchen, durch Didten und Sport dem =
Schlankheitsideal ndherzukommen. Ein rasant wachsender Anteil an dicken sende Anzahl molllger
und molligen Menschen jedoch hat darauf keine Lust mehr und erklart Menschen erklart
»kurvig“ kurzerhand zum neuen Ideal. Allein auf Instragram gibt es mehr als 4 T
Millionen Posts zum Hashtag #curvy — und rund 7 Millionen zu #plussize. Doch ”kur‘"g Zum neuen
,Curvy" ist mehr als ein Social-Media-Phanomen. Ubergewichtige Models wie Ideal

Ashley Graham sind gefeierte und hoch bezahlte Celebritys. Seit 2016 bietet

die Marke Mattel, Hersteller der beriihmten Barbie, auch eine kurvige Barbie-

puppe an. Ebenfalls seit 2016 lauft im deutschen Fernsehen die Show ,Curvy

Supermodel — Echt. Schon. Kurvig® (RTL I1). Sie gleicht den Gblichen Model-Cas-

tingshows — mit einem gewichtigen Unterschied: Hier werden nur tibergewich-

tige Frauen als Models akzeptiert.
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#PLASTIC
Der krasse Gegenpol zum Nattrlichkeitstrend ist der zeitgleiche Trend hin zur Ziel ist die Transfor-
?bsoluten Transformatlon des AuBe'ren. mit aIIen'MltteIn — von' Make-up mation des AuBeren
Uber Instagram-Filter und Photoshop bis hin zur plastischen Chirurgie. Der Zu-
sammenhang zwischen der steigenden Bereitschaft junger Leute, sich fiir die mit allen Mitteln
Schénheit unters Messer zu legen, und sozialen Netzwerken wie Facebook oder
Instagram wurde inzwischen mehrfach belegt (Nuffield 2017). Das liegt einer-
seits am stéandigen Fokus auf das AuBere durch die Social-Media-Prisenz, die
manche zur ,Selfie Surgery” treibt. Andererseits wird das Thema von Prominen-
ten wie Kylie Jenner und Kim Kardashian in sozialen Medien sehr offen und un-
kritisch angegangen, was die Hemmschwelle zusétzlich senkt. Einige sehr stark
operierte Menschen haben das ,Plastic Life“ véllig zur eigenen Identitdt gemacht:
— Justin Jedlica, der mit dem Slogan ,Proud to be Plastic“ sogar eigene
Merchandise-Produkte vertreibt.
— Valeria Lukyanova, die lebende Barbie
— Rodrigo Alves, der fleischgewordene Ken
— Pixee Fox, die versucht, so wie Zeichentrickfiguren auszusehen
— Anastasiya Shpagina alias Fukkacumi, das reale Anime-Girl
Und nicht nur die Operierten selbst werden durch Social Media zu Stars: Auch
plastische Chirurgen wie Michael Salzhauer sind regelrechte Celebritys in sozi-
alen Medien: ,Dr. Miami“ — so Salzhauers Spitzname — folgen mehr als 700.000
Menschen.

#BEARDS

Sie sind lberall. Zunéchst als Hipster-Bérte abgetan, sind die haarigen Looks Hinter dem Bart-

flr M@nner inzwischen voll im Mainstream angelangt. Nach dem Auslaufen des

Metrosexuellen der frilhen Nullerjahre steht der Hype um den Bart fiir ein Re- Trend steckt der

vival der Ménnlichkeit. Schauspieler, Musiker, Models, Studenten und Familien- gréﬂere Trend

vater tragen ihn gleichermaBen. Unter dem Hashtag #beards finden sich auf hin zur (inszenierten)
Instagram mehr als 6 Millionen Beitrdge, es gibt unzéhlige Seiten mit Styling-
und Pflegetipps rund um den Vollbart, die Namen wie Beardoholic, Saint Beard Natiirlichkeit.
oder Bearduary tragen. Eine Welle von neuen Barbershops kiimmert sich um

die haarige, meist junge Kundschaft, und neue Marken, die sich ausschlieBlich

der Bartpflege widmen, betreten den Markt. Der Barbier ist flir den modernen

Mann das, was die Kosmetikerin fiir Frauen ist. Hinter dem Bart-Trend steckt

der groBere Trend hin zur (inszenierten) Natiirlichkeit. Denn auch wenn die

Barte aufwendig gepflegt werden wollen, so stehen sie doch symbolisch fiir et-

was urwiichsig Ménnliches.
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The Male Beauty Revolution

Die hohen Anforderungen, einem bestimmten Ideal zu entsprechen, werden von
einer wachsenden Zahlvon Frauen abgelehnt — und gleichzeitig von immer mehr
Mannern angenommen: Jungs und Manner sind zunehmend bereit, ahnlich in die
eigene Attraktivitét zu investieren, wie es einst nur Frauen taten.

Der kommende Boom um die Schénheit der Manner zeigt sich an dem rasant
wachsenden Markt flir Mannerkosmetik sowie an der steigenden Zahl von Schon-
heits-OPs bei Ménnern. Ménnerpflege-Produkte boomen: 2016 lag der Markt
bei rund 20 Milliarden US-Dollar. 70 Prozent der M&nner nutzen Kosmetikpro-
dukte, aber nur 20 Prozent kaufen ausschlieBlich Mannerkosmetik, was vor al-
lem am vergleichsweise schmalen Angebot liegt (Smith 2015).

Schénheitspflege flir Manner ist ein Trend, der sich schon lange anbahnt. Nicht
nur Nischenmarken, sondern auch die Big Player im Beauty-Markt vertreiben
inzwischen Make-up Foundations, Puder, Concealer und andere dekorative
Kosmetik flir Ménner. Andere Marken bewerben ihre bestehenden Produkte
jetzt auch mit und fiir Ménner(n) und machen sie so zu Unisex-Produkten. Die
Zeiten, in denen Manner ihre Attraktivitéat vor allem tiber Geld oder sozialen Sta-
tus definieren konnten, sind vorbei — sogar junge Flihrungskrafte und Politiker
mussen heute gut aussehen. Dieser Druck wird sich in den ndchsten Jahrzehn-
ten fiir Jungs und Ménner langsam dem der Madchen und Frauen angleichen.

Branchenexperten sehen Mannerkosmetikabteilungenin den Warenh&usernin
finf bis sieben Jahren kommen. Denn fiir die Selfie-Generation wird Make-up
auch unter M@nnern zunehmend zur Norm werden (Morley 2017). YouTube gibt
diesen Prognosen recht. Das Interesse ist enorm: Es existieren Millionen Videos
zu Men’s Make-up, tdglich kommen neue hinzu. Und léangst nicht alle setzen auf
subtile und moglichst natiirliche Looks. Fiir junge Ménner aus Japan oder Siid-
korea ist das schon lange keine Besonderheit mehr. In Europa steht der Markt
fir mé@nnerzentrierte Pflege noch ganz am Anfang. Aktuell treten jedoch viele
neue Marken auf den Markt, die sich deutlich vom Standard der tblichen ,for
men“-Linien absetzen.
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Trendprognose

Pluralisierung: Schoénheit fiir jeden

-

Die Pluralisierung von Lebensmaoglichkeiten fiihrt auch zu einer
Pluralisierung der Asthetik. In einer Welt, in der uns auf Plakat-
waénden, Verpackungen und in Instagram-Streams stéidndig glei-
che Gesichter und Koérper begegnen, wird die Abweichung von
der Norm zum neuen USP. Wenn medial alles moglich ist und je-
der mithilfe von Photoshop zur Perfektion gelangen kann, wird
Authentizitat zum absoluten Attraktivitiatsfaktor — sowohl fiirs
Individuum, als auch fiir die Markenidentitat! Schonheitsproduk-
te, die dem Kunden helfen, die eigene individuelle Schénheit zu
unterstreichen — und nicht nur vermeintliche Makel zu kaschie-
ren —, werden mittelfristig erfolgreicher.

Authentizitat: Echt wird das neue Schon

-

Nachdem unzihlige Menschen jahrzehntelang einem Schén-
heitsideal nacheiferten, werden sich nun viele verschiedene
mogliche Idealvorstellungen ausdifferenzieren. Einige Asthe-
tiken bleiben dabei einflussreicher als andere. Authentizitat
und Natiirlichkeit werden in diesem Zuge immens an Wirkungs-
macht gewinnen.

Wir-Kultur: Neue Werte-Communitys

-

Auch andere, teils auch gegenlaufige Stromungen, die sich auf
Starke, Ubergewicht, eine absolute Kiinstlichkeit durch die zur

Verfiigung stehende Technologie oder ein Comeback urspriing-

licher Mannlichkeit konzentrieren, werden kiinftig die Markte
weltweit dominieren. Wer diese (und andere) Communitys friih-
zeitig in ihrem Schonheitsempfinden ernst nimmt und ihre Be-
diirfnisse kennt, dem eroffnen sich neue Markte. Um diese Kun-
den zu erreichen, ist es zentral, ihre Bediirfnisse und ihr ange-
strebtes Ideal und die damit verbundenen Werte zu verstehen.
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Ausblick

KANN MAN SCHONHEIT KAUFEN?

Unzahlige Pflegemarken haben (iber Jahrzehnte hinweg versucht, Produkte
herzustellen, die natlirliche Schonheit hervorheben und unerwiinschte Makel
verschwinden lassen. Attraktivitdt ist aber subjektiv, und im Prinzip bréuchte
jeder und jede Einzelne sein/ihr eigenes Schdnheitsrezept. Genau das werden
Schonheits- und Pflegemarken in Zukunft auch erméglichen: indem sie fiir jedes
Individuum eigens gestaltete Produkte anbieten, die das natiirliche Aussehen
unterstreichen und Wiinsche erfillen, von denen der Kunde gar nicht wusste,
dass er sie hatte.

..« UND IN 50 JAHREN?

HYPERINDIVIDUALISIERTE BEAUTY-PRODUKTE AUS DER

SMART FACTORY

Individualisierte Hautpflege ist schon heute ein heiBes Thema. Die Bestimmung In Zukunft wird in
der Hautkomplexitat und somit der nétigen Pflegeart wird aber meist noch durch
Produkttests und Warenmuster durchgefiihrt. Zukiinftig werden medizinische
und sogar genetische Tests dafiir sorgen, dass jeder und jede Einzelne eine per- jeden Kunden einzeln
sonalisierte Losung fir die eigene Haut bekommt. Individualisierte Tests wer- produziert — genau

der Smart Factory fir

den den Herstellern verraten, welche Pigmente, welche Komplexitdt und wel-
che moglichen Allergien oder Empfindlichkeiten einen Hauttyp pragen. Diese nach MaB.
Erkenntnisse werden automatisiert zu Produkten (z.B. Hautcreme, aber auch

Make-up, Shampoo oder Zahnpflege) fiihren, die in Smart Factorys, Massenpro-

duktion mit LosgroBe eins, fiir jeden Kunden einzeln Inhaltstoffe in verschiedener

Auswahl und Gewichtung produzieren — Industrie 4.0 macht es méglich. Diese

hyperindivualisierte Schonheitspflege unterstreicht die persénliche Schonheit

des Einzelnen und versucht nicht, auf eine bestimmte Norm hin zu korrigieren.

Da komplett individualisierte Produkte nicht in Regalen ausgestellt werden kon-
nen, verdndert dieser Trend die Bedeutung von physischen Stores. Anstatt Pro-
dukte zu préasentieren, wird der Point of Sale in Zukunft zu einer Anlaufstelle fiir
die individuelle Beratung vor Ort, indem geschultes Personal mithilfe von Tech-
nologie die nétigen Daten der Kunden erfasst, um sie an die Produktion weiter-
zuleiten. Die Technologie wird jedoch die Verkdufer nicht ersetzen. Sie verén-
dert nur den Schwerpunkt der Tatigkeiten: So wird das Personal in Stores und
Showrooms zu Beratern, deren Emapthie und zwischenmenschliche Fahigkeiten
ganz zentral die technologischen Méglichkeiten erganzen. Gleichzeitig wird es
viele Online-Services geben, die kostengtinstigere Varianten der hyperindividu-
aliserten Schonheitspflege anbieten, zum Beispiel per Online-Abo nach einma-
ligem Einschicken von Fotos, Haut- und Gen-Selbsttests.

DIE ZIELGRUPPE IST TOT, ES LEBE DAS INDIVIDUUM

Unternehmen, die auch in 50 Jahren in der Branche der Schonheitspflege mitwirken
wollen, miissen vor allem flexibel bleiben, was Konsumverhalten, Produktwiinsche
und Vertriebskanale anbelangt. Die Zielgruppe hat ausgedient — der Kunde als
Individuum, sowohl soziokulturell als auch biologisch, riickt in den Mittelpunkt.
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Die ﬂsthetisierung des Alltags:
Selbstinszenierung in sozialen Medien

Korper- und Schonheitspflege ist besonders unter Jugendlichen ein zentrales
Thema. Zum einen, weil Schminken und Stylen unter ihnen als eine Art Kompen-
sationsmechanismus dient: Die innere Unsicherheit, die mit diesem Alter meist
einhergeht, wird durch die Kontrolle (iber das AuBere gemildert. Zum anderen
sind Beauty-Produkte in diesem Alter besonders populér, weil diese Altersgrup-
pe eine sehr hohe Netzaffinitdt aufweist. Aber nicht nur Jugendliche stehen
morgens mit dem Smartphone auf und legen es abends als Letztes aus der
Hand: 7 Prozent der deutschen Nutzer greifen direkt nach dem Aufwachen zu
ihrem Smartphone, 13 Prozent innerhalb der ersten fiinf Minuten (Brandt 2016).

In vielen sozialen Medien und Messengern wie Snapchat, WhatsApp oder Face-
book ist das Verschicken, Tauschen und Veroffentlichen von Selfies und Fotos

mit Freunden alltéglich. In einigen Medien wie Instagram oder Pinterest geht es

hauptséchlich um das Sharen von Fotos. Die Wahrscheinlichkeit, dass das eigene

Aussehen mithilfe der Smartphone-Kamera verewigt wird, ist insbesondere im

Alltag von Jugendlichen stets hoch. 85 Prozent der Jugendlichen machen Sel-
fies, 39 Prozent wochentlich, 26 Prozent taglich, 14 Prozent sogar mehrmals

taglich. Dadurch sind sich Jugendliche ihres Aussehens stérker bewusst als vo-
rige Generationen. Der permanente Umgang mit digitalen Medien macht sie zu

wahren Meistern der Selbstinszenierung. Gleichzeitig sehenviele den Selfie-Kult

sehrkritisch: 65 Prozent sehen entsprechend die Anzahl der Selfies als Indikator
flir eine Ubersteigerte Selbstliebe. 75 Prozent kritisieren den starken Wunsch

nach Anerkennung durch andere. Doch dem Sog der sozialen Medien entziehen

konnen sich in diesem Alter nur die wenigsten. Die Zahl der Likes muss daher
stéandig gesteigert werden, um die nétige Bestétigung zu spiren. Und auch mit
dem Wunsch als Influencer oder durch ein virales Posting beriihmt zu werden,
wird haufig kokettiert (vgl. IKW / rheingold salon 2018).

Die sozialen Medien fiihren damit zu einer Asthetisierung des Alltags: Das

eigene Leben erscheint tendenziell aufregender, schéner und bunter, sobald es

die Schnittstelle zum Social-Media-Profil passiert. Und der Druck, sich selbst

und sein Leben mdglichst gut in Szene zu setzen, wachst. Die Vernetzung fuhrt

zur Sichtbarkeit inszenierter Schonheit auf einem noch nie dagewesenen Level.
Insbesondere junge Menschen geraten in einen Sog von Idealbildern, von denen

sie taglich Uberstromt werden — und mit denen sie haufig, bewusst oder unbe-
wusst, in Konkurrenz treten. Die negativen Effekte, die diese Flut an perfekten

Korpern und Gesichtern beim Konsumenten ausldst, werden gerade erst wis-
senschaftlich erforscht (Nuffield 2017). Wir befinden uns im Zeitalter der ,Ins-
tagrammability“: Die Resonanz in sozialen Medien — tatséchlich wie potenziell —
wird zum wichtigsten Kriterium fir die Bewertung des eigenen Aussehens. Und

der Peak ist noch lange nicht erreicht.
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Selbstinszenierung in sozialen Medien

Medien und insbesondere soziale Medien haben einen immensen Einfluss auf
Schonheitsideale. Angelina Jolies Lippen, Kim Kardashians Hintern, Scarlett Jo-
hanssons Nase und seit Neuestem auch die Gesichtszlige von lvanka Trump, der
Tochter des US-Préasidenten: Plastische Chirurgen berichten immer wieder von

Patientinnen, deren Wiinsche vom Aussehen der prominenten Frauen gepréagt

sind, denen sie auf Instagram und Co. folgen. Wie einflussreich soziale Medien

flr das Streben nach einem bestimmten Aussehen sind, zeigt das Phdnomen der
LSelfie Surgery”: Schénheits-OPs, die vor allem dadurch motiviert sind, dass die

eigenen Selfies noch besser aussehen. Das erklért auch die steigende Anzahl

junger Menschen, die bereit sind, sich fiir ein bestimmtes Aussehen unters Mes-
ser zu legen. Viele Instagram-Stars sprechen zudem offen tber ihre Eingriffe —
die das Aussehen mitunter fast schon grotesk veréandern.

SELFIE-ARA: SELBSTDARSTELLUNG IM NETZ
Griinde fiir das Hochladen von Bildern in sozialen Netzwerken (Zustimmung in Prozent)

70 % 61% 55 % 45 %

Selbstdarstellung Zeigen, was einem Freunde informieren In Kontakt bleiben
selbst geféllt

Quelle: A1 Telekom Austria

Jeder Trend hat einen Gegentrend, und in der vernetzten Welt werden die zahlrei-
chen und oft widerspriichlichen Diskurse rund um Schénheit besonders sichtbar.
Von offen kiinstlich erschaffener Schonheit, die auf unzéhligen kosmetischen
Anwendungen, sportlicher Disziplin, Fotobearbeitung und manchmal chirurgi-
schen Eingriffen beruht, bis hin zum neuen Naturlichkeitsideal und dem Fokus
auf authentische, individuelle Schonheit, findet sich online fiir jedes Ideal eine
passende Plattform bzw. Community.

Dass Schonheit sich immer stérker ausdifferenziert, bedeutet also nicht, dass

Aussehen weniger wichtig wird. Im Gegenteil: Durch den Selfie-Kult und die So-
cial-Media-Profilierung, die vor allem fiir junge Lebensstile geradezu verbindlich

ist, nimmt die Bedeutung von duBerer Attraktivitdt tendenziell zu. Zumindest die

Spuren, die man in der digitalen Welt hinterlasst, sollen den eigenen dsthetischen

Anspriichen beziehungsweise denen der Peergroup entsprechen.
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Die Instagrammability des Ichs

Nicht nur die eigene Attraktivitat wird in sozialen Medien immer haufiger und
aufwendiger inszeniert, auch das Wissen rund um Schénheit kommt heute
zum groBen Teil aus dem Netz. Neben Blogs und Magazinen sind YouTube-Tu-
torials das wichtigste Format, um sich iber Schminktipps, Make-up-Produkte,
Korperpflege etc. zu informieren. Das Leitmedium junger Menschen ist in
Deutschland weder MTV noch Bravo, sondern YouTube. So ist es kein Zufall,
dass unter den erfolgreichsten YouTube-Channels, nicht nur in Deutschland, die
Themen Schénheits- und Kérperpflege mit an der Spitze stehen. YouTuberinnen,
die sich diesen Themen verschrieben haben, sind gefeierte Celebritys in ihren
gigantischen Fan-Communitys.

YouTuber ist heute zum eigenen Berufsbild avanciert. Wer auf YouTube, Instagram
oder mit dem eigenen Blog eine hohe Reichweite generiert, kann unter Umstén-
den davon leben. Das Interesse von Marken an Influencern ist enorm. Denn sie
bieten etwas, das klassische Werbung niemals leisten kann: Glaubwirdigkeit.
Sie sind Meister der inszenierten Authentizitat, auch wenn das paradox klin-
gen mag. Denn diese Lichtgestalten profitieren von ihren narzisstischen Zligen
und haben ein hohes Identifikationspotenzial bei Teenagern. Wenn ihre liebs-
ten YouTuberinnen vom neuen Duschgel schwarmen, mit echter Begeisterung
ihr Halloween-Make-up présentieren oder die Vorziige des neusten Concealers
erklaren, hat das flir die Fans mehr Gewichtung als jeder Hochglanzwerbespot.

Doch nicht nur YouTuber und Blogger bestimmen heute maBgeblich, wie und mit
welchen Produkten wir uns pflegen, schminken, waschen. Auch Beauty-Apps
und Wearables werden kiinftig stdndiger Begleiter und Ratgeber fiir alle Fragen
rund um Schoénheit sein. Schon heute werden Meta-Services, die anhand von
Erfahrungsberichten, Bewertungen, Inhaltsstoffen und Nachhaltigkeitskriteri-
en Orientierung bieten, immer beliebter. Besonders Apps, die per Kamera-Scan
noch im Supermarkt, der Apotheke oder der Drogerie auf einen Blick iber Inhalts-
stoffe im Produkt informieren, erfreuen sich hoher Downloadzahlen. Nutzer der
App machen ihre Kaufentscheidung haufig vom Rating des Produkts abhéngig.

Die stdndige Erreichbarkeit, eine nie endende Bilderflut und die scheinbar un-
endlichen Méglichkeiten, sich online zu informieren, inszenieren und optimieren,
hat zu einem groBen Gegentrend geflihrt: Achtsamkeit. Der Achtsamkeitstrend
bezieht sich nicht nur auf den Bereich der Schénheits- und Kérperpflege, son-
dern ist ein gesamtgesellschaftlicher Trend, der vielseitige Auswirkungen auf
unsere Freizeit- und Arbeitswelt hat.
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Trendprognose

Bildwelten: Der Siegeszug des Visuellen

-

Die Bedeutung und Gewichtung von gutem Aussehen wachst
durch Social Media enorm. Nicht nur wird duBere Schénheit zur
zentralen Wiahrung bildlastiger Social Networks. Sie ist in der
digitalen Darstellung auch sehr viel leichter zu erreichen. Daher
werden auch in der digitalen Sphére alternative Schonheitsideale
immer attraktiver. Jede Nische, die online ihre Fan-Community
findet, ist ein potenzieller Markt.

Glaserne Marken: Die neue Macht der Review-Kultur

->

Das Wissen liber Inhaltsstoffe wird kiinftig noch leichter durch
Apps, Websites und Services verfiigbar — und der Konsument
wird kritischer. Die Review-Kultur im Internet ist gnadenlos, sie
kann neue Kultmarken hervorbringen, aber auch fiir vernichten-
den Imageschaden sorgen. Marken, die ihre Inhaltsstoffe und de-
ren Funktionen offenlegen, sich als Informationsquelle und Rat-
geber verstehen und die Méglichkeiten des Netzes fiir sich nut-
zen, um authentische und transparente Einblicke in ihre Prozesse
zu ermoglichen, sind die Gewinner des digitalen Zeitalters.

Kunden beriihren: Schnittstelle Screen

->

Soziale Medien, Blogs und Vlogs sind kiinftig das zentrale Leit-
medium fiir alles rund um Schénheitspflege. Nicht nur Ideale,
Kultmarken und Trends rund um Schénheit entstehen kiinftig
hauptsachlich online, auch das Wissen rund um Produkte, In-
haltsstoffe, Techniken und Routinen kommt vor allem aus dem
Netz. YouTuber, Blogger, Instagram-Stars und andere Influencer,
aber auch hilfreiche und unterhaltsame Apps und Meta-Services,
werden zu den wichtigsten Schnittstellen zum Kunden. Screens
werden Dreh- und Angelpunkt jeglicher Kundenkommunikation.
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Ausblick

WAS KOMMT NACH DER VIRTUELLEN SELBSTOPTIMIERUNG?
Mehr und mehr menschliche Beziehungen kommen heute schon ohne physi-
schen Kontakt aus. Wir bewerben uns im Internet um Jobs, flihren virtuelle Mee-
tings, verlieben uns online und veréffentlichen tiber soziale Medien Episoden aus
dem letzten Urlaub. Zunehmende Digitalisierung, Virtual Reality und 5G werden
dieses Phdnomen noch massiv verstérken. Fir einige wird das Leben mehr in
der virtuellen als in der tatsachlichen Realitét stattfinden; physische Présenz
wird zur Zusatzoption. Schon muss dann vor allem das virtuelle Image der eige-
nen Person sein, sei es in Selfies, Videos oder Hologrammen. Filter sollen dann
nicht nur, wie schon heute auf Instagram, Falten verstecken und die Haut leuch-
ten lassen, sondern unsere Emotionen libertragen und uns sympathischer, at-
traktiver und vor allem authentisch wirken lassen — dabei hilft uns kiinftig auch
Kinstliche Intelligenz (KI).

= Und in 50 Jahren?

BERECHNETE SCHONHEIT

In 50 Jahren werden wir Entscheidungen ganz anders treffen als heute. In Zukunft Der Kunde der

wird unser Alltag massiv von Algorithmen bestimmt, die. uns Entscheidungen ab- Zukunft kauft nicht
nehmen. Sensoren umgeben uns, messen unsere Schritte, unseren Schlafrhyth-

mus, unser Essverhalten, unsere Stimmungen. Wir entscheiden morgens nicht, Produkte, sondern
was wir anziehen, sondern bekommen per Sprach-lnterf:.;\ce e.inen Vorschlag, perfekt an ihn
passend zur AuBentemperatur und den anstehenden Terminen im Kalender, be-
vor uns das selbstfahrende Auto piinktlich vor der Hausttir abholt. Die uns umge- zugeschnlttene

bende Kl wird, aufgrund riesiger Datenberge und immer héherer Rechenleistung, Services
- Big Data, KI

und intelligente

immer besser darin, uns im Alltag zu entlasten.

Auch Fragen der Schénheit werden an Kiinstliche Intelligenz delegiert. Menschen
werden nicht mehrwissen, ob sie eine bestimmte Frisur haben, weil sie ihnen ge-
fallt oder weil uns das neuste Update im Beauty-Enhancer, (ein neuer Skill un- Interfaces machen es
serer sprachgesteuerten Kl mit integrierter Kamera) erklért hat, dass die Frisur
am besten zu den berechneten Gesichtsziligen passt. AuBerdem prognostiziert
die Kl fiir diesen Haarschnitt die meisten Likes im Social Net unserer Wahl. Big
Data, Kl und immer besser werdende Mensch-Maschine-Schnittstellen erho-

maéglich.

hen die Erwartungen des Kunden, der keine reine Produktempfehlungen mehr
mochte, sondern das volle Programm an auf ihn zugeschnittenen und perfekt
kuratierten Angeboten — weit liber Kaufempfehlungen hinaus. Schonheitspflege
wird nicht mehr in Produkt, Dienstleistung und Beratung getrennt, sondern als
Komplett-Service gebucht. Transparenz und Informationen tber relevante neue
Produkte und Dienstleistungen werden selbstversténdlich als Infotainment tiber
verschiedene Schnittstellen vermittelt. Erfolgreich wird dabei vor allem, wer sich
nicht allein auf duBere Perfektion fokussiert. Denn umso leichter automatisier-
te Algorithmen fiir jeden das Maximum an gutem Aussehen herausholen, umso
mehr verschwimmen die Grenzen zwischen Beauty, Lifestyle, Gesundheit und
Erndhrungscoaching.
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VOM KOSMETIKHERSTELLER ZUM
FULL-SERVICE-DIENSTLEISTER

Die Schonheitspflege der Zukunft ist ein ganzheitlicher, hoch-personalisierter
Service, der das Wohlergehen des Individuums véllig in den Mittelpunkt riickt:
Wahrend der Einwirkzeit der Gesichtsmaske wird eine Meditation abgespielt, die
Creme ist mit Glliickshormonen versetzt, das Shampoo riecht nach den Oran-
genbliiten des letzten Sardinien-Urlaubs, bei dem individuell zusammenge-
stellten Kater-Peeling am Morgen laufen die Songs der letzten Nacht, und das
neue Hautol wird selbstverstéandlich zusammen mit dem passenden Nahrungs-
ergénzungsmittel geliefert. Nur wer Giber genug Daten verfiigt, kann die Bed(irf-
nisse des Individuums antizipieren — denn kiinftig reicht es nicht, die Needs des
Kunden zu kennen, der Beauty-Service der Zukunft muss noch vor dem Kunden
selbst wissen, was er als Nachstes braucht.
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Von Selbstoptimierung zu Achtsamkeit

Reiziiberflutung, Leistungsdruck, stédndige Verfligbarkeit — der Dauerlarm aus
Informationen, Meinungen und Gleichzeitigkeiten ldsst Achtsamkeit (engl. Mind-
fulness) zum wichtigsten Gegentrend unserer Zeit werden. Mindfulness-Apps
finden reiBenden Absatz, und Achtsamkeitsmagazine sind die neuen Stars auf
dem Zeitschriftenmarkt. In den Buchléden stapeln sich Ratgeber zum achtsamen
Leben, achtsamen Essen, achtsamen Sex und zur achtsamen Unternehmens-
flhrung. Denn Achtsamkeit ist ein heiBes Thema auch unter Geschéftsleuten:
Jede Businesskonferenz, die etwas auf sich halt, bietet inzwischen Mindful-Se-
minare oder Meditation-Sessions an. Und viele groBe wie kleine Unternehmen
ermoglichen ihren Mitarbeitern Yoga-Sessions oder Kurse zur achtsamkeitsba-
sierten Stressreduktion.

»Heute erleben wir das, was sich kein friiheres Jahrhundert ertrdumen konnte:

das Erlebnis von Gleichzeitigkeit. (...) Unsere Handlungs- und Wahrnehmungs-
welt gehen dramatisch auseinander®, bringt der Philosoph Riidiger Safranski die
Griinde fir den Aufstieg der Achtsamkeit auf den Punkt (Barfuss 2014). Kein
Wunder, dass Achtsamkeit daher oftmals mit Riickzug einhergeht: mit Abschal-
ten, Zuwendung zu sich selbst und Abkehr vom stressigen Alltag. Meditation
und Yoga sind klassische MaBnahmen geworden, die als rituelle Handlungen in
allen moglichen Kontexten zum Einsatz kommen kénnen, um eine Pause vom
Alltagsstress zu generieren.

Andere Entspannungsrituale sind stark an die Kérperpflege gebunden: Der
Riickzug ins Badezimmer gilt mittlerweile fiirimmer mehr Menschen als
ritualisierter Ausstieg aus dem Alltag. 66 Prozent der Deutschen bezeich-
nen ihr Bad als einen privaten Rlickzugsort, an dem sie fiir sich allein sein und
ihre Ruhe haben méchten. Achtsamkeit, Gesundheit und Kérperpflege sind
eng miteinander verkniipft. Flir 77 Prozent der Deutschen ist Kérperpflege
ein wichtiger Teil der Gesundheit (Zukunftsinstitut 2014).

(Achtsame) Korperpflege hat damit nicht nur eine soziale Dimension, sondern
auch eine psychologisch-emotionale: Was zahlt, ist das Gefiihl, sich selbst
etwas Gutes zu tun, sich um sich selbst zu kiimmern, achtsam mit dem eige-
nen Korper und der eigenen Erscheinung umzugehen. Kérperpflege eignet sich
also ganz besonders gut als alltdgliche Achtsamkeitspraxis. Sich selbst zu hegen
und pflegen ist flir viele Menschen gleichbedeutend mit einer Auszeit von der
beschleunigten, hypervernetzten Welt. Dabei hat diese neue Achtsamkeit in der
Pflege wenig mit dem abgenutzten Wellness-Trend zu tun. Wellness ist ein Mar-
ketingbegriff, ein Kind der industriellen Logik. Wellness lasst sich umstandslos
konsumieren, sie dient vor allem dazu, wieder ,fit flir den normalen Stress" zu
werden. Mindful Beauty dagegen ist mehr als bloBe Verwohnung in der Freizeit:
Sie handelt von der generellen Art und Weise, wie wir mit uns in der Welt umgehen.

Uber die Halfte der Deutschen duschen oder baden mindestens téglich und nut-
zen regelmiBig Cremes und Ole. Fiir 72 Prozent der Deutschen, insbesonde-
re fiir Altere ab 55 Jahren (78 Prozent), geht es bei der Kérperpflege aber nicht
nur um Hygiene, sondern auch darum, sich anschlieBend rundum wohlzufiihlen.
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41 Prozent haben die Kérperpflege in ihr Abendritual integriert und du-
schen oder baden vor dem Zubettgehen. Diese Alltagsrituale sind fiir viele Men-
schen wertvolle Ich-Zeit, Momente der Abwesenheit des Smartphones und der
Konzentration auf sich selbst. So verwundert es nicht, dass Schonheits- und
Koérperpflege sehr eng an die Rituale der neuen Achtsamkeit gekoppelt sind
(Zukunftsinstitut 2014, GfK 2015).

Manche Achtsamkeitsratgeber empfehlen, schon das tdagliche Handewaschen
zur Achtsamkeitsiibung umzufunktionieren. Haufig wird auch das Baden und
anschlieBende Eincremen als achtsamer Akt der Selbstfiirsorge zelebriert.
Einige erfolgreiche Mindful-Beauty-Marken haben ihre gesamte Produktpalet-
te anhand verschiedener Rituale kategorisiert, um aus alltédglichen Momenten
achtsame Rituale zu machen. Jedes Produkt gehdrt dann zum Beispiel zu einem
Teilaspekt oder Schritt des Gesamtrituals, hdufig angelehnt an ferndstliche Kultur.
Dabei bieten einige Unternehmen neben zahlreichen Kdrperpflege- und Kos-
metikprodukten auch Raumdufte, Kerzen, bestimmte Kleidung oder Tees, um
die ganzheitliche Erfahrung abzurunden.

Unzéhlige Tipps, Artikel und Erfahrungsberichte in Blogs, Zeitschriften und Rat-
gebern treiben diese Verkniipfung von Schénheitspflege und Achtsamkeit immer
weiter voran. Innere und &uBere Selbstpflege verschmelzen zu einem ganzheitli-
chen Ansatz, der sowohl den Korper als auch den Geist regenerieren soll. Doch

Mindful Beauty bedeutet nicht nur, die innere und duBere Selbstsorge wieder
zu verkniipfen: Der ganzheitliche Ansatz beinhaltet auch einen achtsamen Um-
gang mit der Umwelt. Der Boom um Naturkosmetik und nachhaltige Produkte

ist daher ebenfalls eng verbunden mit dem Achtsamkeitstrend.

Ganzheitliche Pflege & Neuer Minimalismus

Achtsamkeit ist eine neue beziehungsweise wiederbelebte Kulturtechnik, um in

unserer hochvernetzten Welt zu entschleunigen, Ruhe zu finden, Raum fiir sich

selbst zu schaffen. Im Kern geht es um Lebensqualitdt. Und Lebensqualitat ist heu-
te eng verwoben mit dem Gedanken der Nachhaltigkeit. Was der Umwelt schadet,
so der Leitgedanke, kann auch fuir mich nicht gut sein. Im Umkehrschluss werden

nachhaltige Produkte und Dienstleistungen automatisch als qualitativ hochwer-
tiger empfunden.

Kein Wunder also, dass die meisten erfolgreichen Beauty-Blogger und Idole, die
ihren Fokus auf natiirliche Kosmetik legen, gleichzeitig einen nachhaltigen Le-
bensstil und achtsamen Umgang mit der Umwelt propagieren (Lapidos 2016).
Kunden sind heute anspruchsvoller und aufgeklarter als jemals zuvor. Und im-
mer h&ufiger wird Qualitdt anhand dessen gemessen, was wirklich drinist — und
was nicht. In den USA studieren rund 60 Prozent der Kunden zuerst die Liste
der Inhaltsstoffe auf der Produktverpackung, bevor sie sich fiir den Kauf ent-
scheiden. Und 54 Prozent finden es wichtig, dass ihre Hautpflege ,natiirlich® ist
(Kari Gran 2017).

Das neue Credo lautet deshalb: lieber wenige, aber dafiir hochwertige Inhalts-
stoffe — und gréBtmaogliche Transparenz fiir den Kunden. Viele erfolgreiche
Newcomer-Pflegemarken setzen in diesem Sinne auf extrem lGberschaubare
Zusammensetzungen ihrer Produkte. Andere erfolgreiche Marken sind dazu
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Ubergegangen, ihren Kéufern unverstandliche Fachausdriicke und Kiirzel in ein-
facher Sprache, online oder direkt auf der Verpackung, zu tibersetzen, um Ver-
trauen herzustellen. Besonders beliebt sind kleine Newcomer-Marken aus den
USA oder Europa, die ohne liberzogenes Hochglanzmarketing auskommen und
durch Authentizitét und radikale Transparenz punkten. Typisch sind eine werte-
orientierte Philosophie, ein cleanes Design, eine Ubersichtliche Produktrange
und ein klares Commitment zum achtsamen Umgang mit Mensch und Umwelt.

Kleine Startups mit tbersichtlicher Produktpalette, transparenten Zulieferern
und Gberschaubarer Historie haben es zunachst oft leichter, das Vertrauen der
Konsumenten zu gewinnen. Um Kunden langfristig zu binden, nutzt es jedoch
nichts, eine ehrliche Markenkommunikation und véllige Transparenz anzulegen,
wenn die Produkte nicht auch mit erfahrbaren Pflegevorteilen tiberzeugen kén-
nen. ,Die hdchste Kaufwahrscheinlichkeit haben Produkte, die Aussagen aus den
drei Bereichen ,Ohne Schadstoffe’, ,Einfluss auf Gesundheit und Umwelt‘ und ,Zu-
satznutzen®vereinen. Je nach Pflegeprodukt fiihlen sich Konsumenten durch eine
Kombination aus zwei oder drei dieser Bereiche angesprochen.” (Nielsen 2017).

Wie in der Lebensmittel- und Fashion-Branche boomen auch im Pflegesektor
Produkte mit Labels wie ,bio ,vegan“ oder ,fair". Sogar der Trend zur Regiona-
litdt kommt jetzt in der Beauty-Branche an: ,Farm to Face” ist der Inbegriff die-
ses neuen Pflegeideals, das véllige Transparenz, Natirlichkeit und Frische ver-
eint. Das Prinzip kommt aus Kalifornien, angelehnt an die ,Farm to Fork“- oder
»Farm to Table“-Bewegung, in der lokal angebaute Nahrungsmittel in der Gast-
ronomie Verwendung finden sollen. Darum geht es auch bei Farm to Face: Aus
lokal angebauten und direkt verarbeiteten Zutaten sollen frische Kosmetika
entstehen — der Inbegriff des neuen Luxusverstandnisses innerhalb der Pfle-
ge, fiir die nicht nur urbane Oko-Hipster gern viel Geld ausgeben. Die Nach-
frage nach Farm-to-Face-Pflegeprodukten aus frisch geernteten Zutaten ist
hoch, und der Trend ist langst tber Kaliforniens Grenzen bis nach Europa ge-
langt. Die Versprechen dieser luxuriosen Naturkosmetika reichen von vollkom-
men pflanzlicher Basis und Kompostierbarkeit liber recyclebare Verpackungen
bis zum Verzicht auf Giftstoffe, Parflims oder Tierversuche — und treffen damit
passgenau den Zeitgeist.

Noch einen Schritt weiter gehen diejenigen, die ihre Produkte am liebsten selbst
herstellen. Der Do-it-Yourself- oder DIY-Trend boomt in der Korper- und Schon-
heitspflege: Der YouTube-Channel ,Beauty Recipes” wurde seit seinem Start

im Oktober 2015 rund 96 Millionen Mal aufgerufen. Gezeigt werden diverse

DIY-Anleitungen rund um Kérper- und Schénheitspflege. Seife selbst schopfen,
die Haare mit Eiern waschen, Handcreme selbst machen: Was einst als Relikt

von GroBmiittern oder Hobby von Oko-Freaks galt, ist heute Charakteristikum

eines modernen Lebensstils und aktuellen Zeitgeists. Mehr noch: ,Selfmade* ist

zum Statussymbol geworden, das fiir ein verdndertes Designversténdnis und

Konsumbewusstsein steht. Selbst gemachte Produkte liegen voll im Trend. Auf
YouTube, Blogs und in Magazinen (on- wie offline) finden sich unzéhlige Anleitun-
gen, Tipps und Erfahrungsberichte zu selbst gemachterr Kosmetik. Auch Apps

zu ,Homemade Beauty“ erfreuen sich groBer Beliebtheit. Doch kaum jemand

mdchte wirklich alle seine Produkte selbst herstellen. Den allermeisten reicht

eine leichte Modifikation bereits vorhandener Produkte, etwa der Nachtpflege

noch ein hochwertiges Ol beizumischen, sowie deren Anwendung als achtsa-
men Akt der absolut entspannten Hinwendung zu sich selbst.
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Vom Jugendlichkeitswahn zu Free-Aging

Wéhrend der Achtsamkeitstrend fiir viele junge Menschen haufig ein Lifesty-
le-Thema bleibt und in der Arbeitswelt vor allem ein weiteres Mittel zur Leistungs-
steigerung durch Stressreduktion ist, stoBt das Thema Achtsamkeit bei der
dlteren Generation auf echte Resonanz. Denn mit den augenscheinlichen
Verlusten des Alterns entfalten sich auch neue Stérken, die einen achtsamen Le-
bensstil erst moéglich machen und férdern: Gelassenheit, Resilienz und Weisheit.

Dass die Kindheit zu den gliicklichsten Zeiten im Leben gehort, ist bekannt.
Glicksforscher beobachten jedoch seit Langerem, dass wir mit steigendem
Alter dem kindlichen Zufriedenheitsniveau wieder néherkommen — und es so-
gar Ubersteigen. Laut einer Forsa-Umfrage schétzen sich die Menschen ab 60
Jahren am gliicklichsten — mit einem respektablen Anteil von 88 Prozent. In den
USA zeichnet sich dieser Trend noch stérker ab als hierzulande. Eine weitere Al-
tersstudie ergab, dass 45 Prozent der 65- bis 85-Jéhrigen ihre Zeit nutzen, um
sich im gesellschaftlichen Bereich, unter anderem im kirchlichen Umfeld oder
in Freizeit-, Sport- und Kultureinrichtungen, zu engagieren — durchschnittlich
vier Stunden pro Woche (Coca-Cola Happiness Institut 2015, Generali 201 3).

LEBENSZUFRIEDENHEIT IN DEUTSCHLAND NACH ALTER
Selbsteinschatzung auf einer Skala von 1 bis 10
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Quelle: GSOEB

,Graue Haare sind das neue Blond" titelt das Frauenmagazin Brigitte — und folgt
damit dhnlichen Headlines von Vogue, Glamour und Co. Der Trend zu grauen
Haaren nimmt weiter zu und hat inzwischen sogar neue Pflegelinien hervor-
gebracht, die natirlich ergrautes Haar optimal zur Geltung bringen. Im Inter-
net haufen sich die Anleitungen fiir den Ubergang vom gefirbten zum grauen
Haar, zu verschiedenen Silbervarianten und speziellen Pflege- und Styling-Tipps.
Aber nicht nur immer mehr Altere tragen ihr Haar jetzt selbstbewusst in Grau,
Silber oder WeiB. Auch unter jungen Frauen ist Grau Trend. Stars wie Rihanna,
Pink, Cara Delevingne, Kim Kardashian und Lena Dunham sind Vorreiterinnen
des Silver Looks. Was wie ein reiner Modetrend erscheint, ist in Wirklichkeit das
Oberflaichenph&nomen fiir einen tief greifenden Wandel, eine véllig neue Hal-
tung gegeniiber dem Altern.
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Die ,neuen Alten“ stehen flir einen vollig neuen Lebensstil jenseits des herkdmm-
lichen Rentnerdaseins: das ,Free-Aging*“. Free-Ager sind wichtige Treiber des
Achtsamkeitstrends. Sie suchen das Gliick im Hier und Jetzt: Sie sind den Zwén-
genvon Konkurrenz und Karriere enthoben und betrachten Zeit als hdchstes Gut.
Die leibhaftige Erfahrung der Knappheit der eigenen Lebenszeit bewirkt eine
intensive Wertschéatzung der verbleibenden Zeit: Sie ist zu kurz, um mit belang-
losen Tatigkeiten verbracht zu werden. So steigert die Reife des Alters die Fahig-
keit, das Wichtige zu sehen und das Unwichtige zu vergessen. Die Wirtschaft hat
die Affinitit der Alteren zum Trend der Achtsamkeit bereits erkannt. Reisebiiros
haben Erholungsreisen mit Meditations- und Yoga-Angeboten speziell fir Giber
60-Jahrige im Programm. Und alternative Pflegemodelle wie Mindfulness Based
Elder Care (MBSR) bringen Achtsamkeit auch in die Altenpflege (McBee 201 1).

Der Lebensstil der Free-Ager ist noch relativ jung, wird kiinftig jedoch eine Kun-
dengruppe mit enormem Potenzial: Weltweit steigt die Lebenserwartung konti-
nuierlich an. Deutschland hat jetzt schon die zweitélteste Gesellschaft der Welt,
nach Japan. Mit jedem Tag erhoht sich unsere Lebenserwartung um vier bis flinf
Stunden — alle zehn Jahre gewinnen wir zweieinhalb Lebensjahre dazu. Jedes

vierte heute geborene Baby wird 100 Jahre alt. Gleichzeitig sind die Menschen

auch langer fit und gesund als friiher. In einer Gesellschaft, in der die Zeit ab 65

Jahren nicht nur der Rest, sondern ein betrachtlicher Teil des Lebens ist, veran-
dern sich die Lebensldufe gravierend.

Das klassische dreiphasige Biografiemodell mit den Pfeilern Kindheit, Erwachse-
nen- und Erwerbsleben sowie Ruhestand wird zunehmend abgeldst zugunsten

von ,Multigrafien®, die vielschichtiger, bunter und individueller gestaltbar sind.
Die ehemals strengen Ablaufe, die einst flir ein Menschenleben vorgesehen wa-
ren, verandern und vervielféltigen sich. In der zweiten Lebenshélfte kommen da-
bei auch neue Phasen des Aufbruchs und Un-Ruhestands hinzu. So wird mit 50

Jahren oft noch einmal ein familidrer oder beruflicher Neuanfang gewagt — der
gewonnenen Lebenszeit wird mit aktiven, mutigen und freudigen Lebensent-
wirfen begegnet.
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VON DER BIOGRAFIE ZUR MULTIGRAFIE

Altersstruktur der Bevélkerung in Deutschland 2015 in Millionen
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Quelle: Altersstruktur der Bevélkerung in Deutschland zum 31. Dezember 2015,
Statistisches Bundesamt, 2016

In einer immer alter werdenden Gesellschaft verandert sich auch der Wohl-
standsbegriff. Es gehtimmer weniger um altes Statusdenken, Protz und Prestige.
Was dagegen zunehmend zahlt, sind Zeitautonomie, individuelles Wohlergehen,
Selbstentfaltung und Lebensqualitdt — kurz: Achtsamkeit. Free-Ager sind die

Protagonisten dieses machtigen Gegentrends zur hypervernetzten Leis-
tungsgesellschaft. Denn nur wer den Leistungsdruck kennengelernt hat — die

Folgen der standigen Erreichbarkeit und das Gefiihl, dass das Leben an einem

vorbeirast —, wechselt irgendwann die Richtung, hin zu einer achtsameren Le-
bensfiihrung. Free-Ager haben gelernt, dass Zeit das héchste Gut ist — und da-
her sinnvoll genutzt werden sollte.
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Free-Ager sehen das Alter nicht als Phase der Resignation. Die kulturell geprag-
te Rolle des passiven, unproduktiven und abseits der Gesellschaft geflihrten
Rentnerdaseins, die im 20. Jahrhundert mit der Einflihrung des Renten- und
Pensionssystems entstand, lehnen sie ab. Ebenso wenig kdnnen sie aber an-
fangen mit dem Jugendwahn, der die Angst einer ganzen Gesellschaft vor
dem selbst erschaffenen Monstrum namens Alter(n) widerspiegelt. Diese
Orientierung an Jugendlichkeit, auch in fortgeschrittenem Alter, die im Marke-
tingbegriff ,Anti-Aging” gipfelt, fliihrte eine ganze Generation in die Sackgasse.

Free-Ager hingegen verstehen das Altern nicht als etwas, das es mit allen Mit-
teln zu bek&@mpfen oder vertuschen gilt, sondern als eigenstandige und wertvol-
le Lebensphase. Das wirkt sich auf das Schénheitsverstdndnis aus. Eveline Hall,
Daphne Selfe oder Carmen dell’Orefice sind erfolgreiche Supermodels. Das Be-
sondere: Sie alle haben die 65 langst lberschritten. Noch sind betagte Models

auf dem Laufsteg eine Besonderheit. Aber der Trend setzt sich fort. Inzwischen

gibt es eigene Agenturen fiir ,alte® Models und eigene Labels und Kollektionen

fur die Zielgruppe 65+. Free-Ager wollen keinen unerreichbaren Jugendlichkeits-
idealen hinterherjagen, sie wollen sich selbst entfalten und Schénheit nicht al-
lein den Jungen Uberlassen.

Das 1945 geborene Model Eveline Hall bringt die neue Free-Aging-Haltung auf
den Punkt, wenn sie sich Gber Komplimente bezliglich ihres ,jlingeren” Aus-
sehens emport: ,Das stimmt einfach nicht. Ich habe vielleicht eine tolle Figur,
sehe schoner aus als andere 65-Jahrige — und das ist harte Arbeit. Aber ich sehe
nicht jiinger aus, als ich bin, und das will ich auch gar nicht. Man kann sich sexy
machen, elegant, attraktiv — aber nicht jung.” (Spiegel 2011).

Auch online zeichnet sich die neue Haltung zur Schdnheit im Alter bereits ab:
Der Mode-Blog ,Advanced Style" von Ari Seth Cohen erlangte in den vergan-
genen Jahren internationale Bekanntheit. Das Konzept des Mode-Bloggers: Er
fotografiert vor allem Frauen weit jenseits der 70, die mit Extravaganz und Ele-
ganz selbst in Metropolen wie New York auffallen. Das Interesse fiir seine Arbeit
ist so groB, dass es inzwischen mehrere Biicher, unzéhlige Features und einen
Film Gber seine Arbeit gibt. Ein dhnliches Konzept verfolgen die Blogs ,Anders
Anziehen“ und ,Mister Mort".

Free-Ager sind die erste Generation der Moderne, die Schonheit, Sexy-
ness und Attraktivitat wieder von Jugendlichkeit entkoppelt. Sie werden
insbesondere von Marken und Produkten angesprochen, die diesen Wertewan-
del mittragen und fernab von Jugendlichkeitsideal und Optimierungswahn auf
Achtsamkeit und Individualitat auch im Alter setzen.
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Trendprognose

Achtsamkeit: Comeback des Analogen

-

Achtsamkeit wird zum wichtigsten Gegentrend der Digitalisie-
rung und ein Kernelement der Schonheitspflege. Korperpflege
erfdahrt in diesem Zuge einen Bedeutungswandel: weg vom
passiven (Wellness-)Konsum, hin zu bewussten und aktiven Ri-
tualen der Selbstfiirsorge. Marken, die sich als Achtsamkeits-
botschafter neu erfinden und Inspiration und Orientierung fiir ei-
nen ganzheitlichen Lebensstil bieten, werden kiinftig den Markt
maBgeblich mitbestimmen. Innere und duBere Selbstpflege ver-
schmelzen!

Nachhaltig pflegen: Im doppelten Sinne

-

Achtsamkeit wird kiinftig als Teil eines ganzheitlich nachhaltigen
Lebensstils gedacht und praktiziert. Produkte miissen in mehrfa-
cher Hinsicht zu diesem Lebensstil passen — und nicht nur gut fir
den Konsumenten, sondern auch gut fiir die Umwelt sein. Je ldn-
ger wir leben, umso relevanter wird die Spur, die wir auf dem Pla-
neten hinterlassen. Die Trennung von ,,gut fiir mich“ und ,,gut fiir
meine Umwelt* wird fiir den Konsumenten zunehmend als iiber-
holt betrachtet. Inhaltsstoffe riicken dabei immer mehrin den
Mittelpunkt. So wird die Zutatenliste zum wichtigsten Teil der
Markenkommunikation.
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Die neuen Alten: Free-Aging statt Anti-Aging

->

Im Zeitalter des demografischen Wandels verdndern sich die Le-
bensstile der Generation 65+. Jenseits des iiberholten Bilds vom
passiven Rentnerdasein verbringen die Free-Ager, die neuen
Alten, ihren Lebensabend aktiv, genussvoll = und vor allem acht-
sam. Sie haben gelernt, ihren eigenen Weg zu gehen und sich
nicht von Optimierungsstreben und Jugendwahn die ihnen ver-
bleibende Zeit verderben zu lassen. Mit klassischen Anti-Aging-
Versprechungen erreicht man diese wachsende Gruppe kiinftig
immer weniger. Free-Ager wollen Produkte, die sie in ihrem acht-
samen, aktiven Lebensstil unterstiitzen — nicht bei einer aus-
sichtslosen Jagd nach Jugendlichkeit.
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Ausblick

WAS KOMMT NACH DEM ANTI-AGING?

Derwachsende Narzissmus der heutigen Generation Selfie wird ihren Lebensstil
in 50 Jahren immer noch pragen. In Zukunft wird die Liebe zur eigenen Person
das Rentenalter mehr bestimmen der zuriickhaltende Lebensstiel mehrfacher
GroBeltern heute. Heute und in Zukunft bekommen immer mehr Menschen im-
mer spater und weniger Kinder — gleichzeitig steigt die Lebenserwartung auf
bis zu 100 Jahre an. Es folgt eine Generation der GenieBer, die Sorgen betref-
fend Arbeit und Familie schon hinter sich hat und noch Zeit und Energie hat, sich
Traume zu erfillen. Die alteste Generation wird ihre Prioritdten selbstzentriert
setzen und Zeit sowie Geld bewusst investieren. Die eigene Gesundheit und
korperliche Fitness werden an erster Stelle stehen, gefolgt von genussreichen
Erlebnissen und neuen Erfahrungen.

.= und in 50 Jahren?

VON DER SELBSTOPTIMIERUNG ZUR SELBSTLIEBE

Weltweit steigt die Lebenserwartung, und die Generation der Senioren ist heute Innere und aduBere
schon viel aktiver als sie es je war. In 50 Jahren sind die heutigen Millennials im 2 .
Ruhestand. Die Bedeutung von ,Ruhestand” ist jedoch eine vollig andere, das Schonheltspflege
letzte Drittel des Lebens ist zur Phase des Genusses und des Experimentie- verschmelzen:
rens geworden. Die Free-Ager sind echte Hedonisten, allerdings sind sie auch In Zukunft gehort
die Ersten, die den Instagram-Wahn liberlebt haben — und haben sich iber die
Jahrzehnte von dem Streben nach unerreichbarer Perfektion und dem leeren ~ Spirituelle Entfaltung
Versprechen ewiger Jugend geldst. Sie definieren selbst, was Schénheit be-
deutet, selbstbewusst und individuell. Seite an Seite mit perfekt aussehenden
Hologrammen, VR-Avataren und sogar Androiden werden die Free-Ager unbe- Beauty PI’Og ramm
eindruckt von der kiinstlichen Schénheit und Jugend, die sie ihr Leben lang be-
gleiten, Uber die Jahrzehnte ganz eigene Ideale entwickeln.

standardmaBig zum

dazu.

Gesundheit und Vitalitat werden naturgeméaB zu zentralen Werten in der Silver
Society, sowohl als Attribute von Korperpflegeprodukten und Dienstleistungen
als auch als wichtiges &sthetisches Kriterium. Gesundheit wird dabei ganzheit-
lich betrachtet, seelisches Wohlbefinden ist genauso wichtig wie kdrperliche
Fitness. Das verdndertimmens die Anspriiche an Kérper- und Schénheitspflege.
Innere und duBere Schénheitspflege verschmelzen: Damit ist nicht nur gemeint,
dass sowohl Kérper als auch Geist regeneriert, gepflegt und verwohnt werden
— ebenso geht die duBere Behandlung mit Kosmetik nahtlos mit derinneren Ein-
wirkung durch Erndhrung und Nahrungsergéanzungsmittel einher. So wird die
Beauty-Kur der Zukunft aus Cremes, Gels, Masken und selbstverstandlich dazu
perfekt abgestimmten Tees, Kapseln und Pllverchen bestehen. Erweitert durch
Ernédhrung, Sport — und natiirlich mentale Fitness. Wenn in 50 Jahren Roboter
unsere Routinearbeiten ibernehmen, haben Menschen mehr Zeit, um auf sich
selbst zu achten und liber die eigene Person und philosophische Aspekte des
Lebens nachzudenken. Tiefsinnige Menschen verstehen und akzeptieren sich
selbst viel besser und wollen durch ihre Schénheitsroutine weder einem vor-
gegebenen Ideal ndherkommen noch duBerliche Aspekte an sich &ndern. Die
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Schonheitspflege wird Free-Agern vor allem dazu dienen, sich selbst zu entfal-
ten und auszudriicken.

VON DER SCHONHEITSMARKE ZUM SPIRITUELLEN FUHRER

Auf Free-Ager zugeschnittene Marken werden in 50 Jahren nicht nur Achtsamkeit

als fixen Teil der Markenidentitét etablieren. Selbstflrsorge und Selbstliebe zu

unterstiitzen wird zum wichtigen Teil der Pflege. Kosmetikhersteller werden nicht

nur Produkte verkaufen, sondern spirituelle Erlebnisse anbieten: Innere Reisen,
Ruhe-Oasen, Achtsamkeitsrituale, Selbstfindungsprogramme und Meditation

werden kiinftig als natiirliche Teile von Schénheitspflege verstanden und ge-
meinsam mit klassischen Produkten und Dienstleistungen gebucht. Schénheits-
rituale werden zu einem Ausdruck der Spiritualitdt und Eigenliebe, einem Zeit-
intervall, in dem man sich der eigenen Person liebevoll mit allen Sinnen widmet.
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