
Eine Generation zwischen 
Individualismus und Aktivismus

Peter Petermann
Köln, 23.03.2020

Be Yourself … 
and Care for Others
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Die Jugend von 
heute liebt Luxus, hat 
schlechte Manieren 
und verachtet die 
Autorität.

Vorführender
Präsentationsnotizen
Dieses Zitat wird Sokrates zugeschrieben. Die Klage über die Jugend ist demnach so alt wie die Menschheit selber. Und tatsächlich muss man in der Beschreibung der unterschiedlichen Generationen – GenX, Millennials und jetzt GenZ – immer genau hinsehen und präzise unterscheiden: welches Verhalten ist "jugendliches Verhalten", kommt also aus dem Wunsch, sich grundsätzlich abzugrenzen (von Älteren wie Jüngeren)? und welches Verhalten ist tatsächlich Generationen-spezifisch und Generationen-prägend?



Die Generationen im Vergleich –
eine Einordnung
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Generation X Millennials

Konservativ/ 
Werte-orientiert

Hedonistisch/
Fun-orientiert

Post-
MaterialismusMaterialismus

Baby Boomer Generation Z

Vorführender
Präsentationsnotizen
Als erstes würde ich gerne einen Blick auf die 4 Generationen werfen, die derzeit den Großteil der Konsumentenlandschaft ausmachen: die Baby Boomer, die GenX, die Millennials, auch bekannt als GenY und eben die GenerationZ. Um diese 4 Kohorten differenzieren zu können, haben wir sei entlang zweier Achsen eingeordnet: Materialismus vs. Post-Materialismus und Werte-Orientierung vs. Hedonismus.

Die Baby Boomer, also alle vor dem Pillenknick geborenen sind im Kern materialistisch eingestellt: ihr Streben war es Dinge zu besitzen, insbesondere Statusobjekte und sie haben dabei eine sehr konservative, bewahrende Einstellung. Das gilt interessanterweise auch für viele Hippies, die sich nach einer kurzen Phase der Rebellion in den Sixties durchaus konsum-orientiert gezeigt haben.

Die GenX ist die erste wirklich hedonistische Generation: sie sind in den 80er aufgewachsen und aus dieser Zeit gibt es einen Hit: "Ich geb Gas, ich will Spaß", der den Zeitgeist dieser Kohorte gut beschreibt. Die GenX, dass sind die Popper der frühen 80er und die Yuppies der 90. Total hedonistisch, aber dabei immer noch sehr konsumistisch und materialistisch.

Die Millennials sind die ersten, die das Erleben vor das Besitzen stellen: Selbstentfaltung, auch spirituell, Erlebnis-Reisen, Wellness und ähnliche Trends sind typisch für die GenY. Gleichzeitig wir diese Kohorte auch beschrieben als die ultimativen Egoisten – das ich steht im Mittelpunkt, auch in der Inszenierung. Dies ist die erste Generation Selfie, für Social Media vor allem ein Vehikel zur Überhöhung des Ichs darstellt.

Die GenZ, auf der anderen Seite, dreht sich wieder in Richtung Werte und zeigt sich wieder konservativ und dabei trotzdem nicht materialistisch. Wie wir gleich sehen werden, sind die Werte dieser Generation den Werten der Hippies – Inklusion, Gemeinschaft, Liebe – nicht unähnlich, allerdings kombiniert mit den Komponenten Klimaschutz, Sustainability und Ethik.
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Teens zwischen Aktivismus und Individualismus

Beautonomy

91% aller UK-Teenager machen sich Sorgen über "Erwachsenen-Themen"

80% aller Teens glauben, ihre Generation wird die Welt verändern

80% erwarten, dass Unternehmen der Umwelt helfen müssen 

90% aller US-Teen (9-17) nutzen Beauty-Produkte inkl. dekorativer Kosmetik

70% aller 18-24 jährigen würden eine Schönheits-OP machen lassen

70% aller GenZ sagen: Es ist wichtig, viel Geld zu verdienen

(Action for Children, 2019), (Viacom, 2018), (Nielsen, 2018). (Mintel, 2016), (Liberate Cosmetic Surgery, 2016), (Morning Consult, 2019).

Vorführender
Präsentationsnotizen
Tatsächlich befindet sich diese Generation in einem interessanten, persönlichen Spannungsfeld zwischen Aktivismus auf der einen und Individualismus auf der anderen Seite.

Wir alle kennen die Protagonisten dieser Generation, zB Greta Thunberg oder Louisa Neubauer. Aber die sind nur die Spitze des Eisberges: 91% aller UK-Teens denken permanent über Themen nach, die normalerweise von Erwachsenen verhandelt werden und machen sich Sorgen; 80% sind der festen Überzeugung, dass ihre Generation die Welt verändern wird – einen Anspruch, den Teens seit den Hippies nicht mehr hatten. Und wichtig für uns: 80% aller Teens erwarten von Unternehmen und Marken, dass sie gefälligst etwas für die Umwelt tun müssen. Aber trotzdem ist die GenZ keine Generation der Gutmenschen.

Sie sind nämlich durchaus individualistisch, um nicht zu sagen egoistisch. Eine Zahl aus den USA, die aber tendenziell auch für Deutschland gilt: 90% aller 9-17-Jährigen nutzen Beauty-Produkte und dekorative Kosmetik; 70% aller 18-24-Jähren würden sich sogar einer Schönheits-OP unterziehen – das eigene Aussehen ist also ein wesentlicher Treiber für diese Generation. Auch der wirtschaftliche Erfolg ist der GenZ sehr wichtig, da sind sie absolut konservativ: für 70% aller GenZ ist es wichtig, viel Geld zu verdienen. Das Bild hier rechts kommt von der Online-Beauty-Marke "Beautonomy.com", die Make-Up verkauft. Teens können hier nicht nur das perfekte Make-Up kaufen, sondern selber zum Creator werden und gemeinsam mit Beautonomy ihre eigene Linie zu entwickeln und dort zu verkaufen. Diese Marke ist übrigens so erfolgreich, dass sie derzeit komplett ausverkauft sind (schon vor Corona).

Man sieht: es ist ganz und gar nicht so leicht, diese Generation ein eine Schublade zu stecken – sie bewegt sich relativ flexibel zwischen den Polen Aktivismus und Individualismus. Und es gibt eine ganze Reihe von Manifestationen für diese beiden Mega-Trends.
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2 Manifestationen
(plus 3 disruptive Trends)

Vorführender
Präsentationsnotizen
Und diese Manifestationen sowie 3 spezifische disruptive Trends möchte ich jetzt vorstellen um das zu verdeutlichen.
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Radikale Inklusivität

Allclusivity
• Gender
• Ethnie
• Behinderung

Vorführender
Präsentationsnotizen
Von Integration zu Inklusion: die GenZ ist die erste Generation, die das Thema Inklusion wirklich ernst nimmt und lebt. 
Das wird insbesondere beim Thema Gender sehr deutlich, weil sich hier verschiedene gesellschaftliche Strömungen treffen: Sexualität, Feminismus, Selbstbestimmung, Zugehörigkeit. 

Aber auch das Thema Ethnie spielt in Zeiten von Migration, Fremdenfeindlichkeit und Terrorismus eine sehr wichtige Rolle. 

In der Vergangenheit war Inklusion eher ein Thema in Bezug auf Menschen mit Behinderung – und es ging z.B. darum, Rollstuhlrampen zu bauen. Aber wer die Welt wirklich barrierefrei und damit inklusiv machen will, der denkt vielleicht auch darüber nach, wie man das Thema Beauty für jemanden erlebbar macht, der blind ist. 

Trendforscher benutzen den schönen Ausdruck "Allclusivity" um diesen Trend griffig zu beschreiben.
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Beispiele

Vorführender
Präsentationsnotizen
Es gibt schon eine ganze Reihe Marken, die sich sehr gut auf das Thema Inklusion eingestellt haben oder dieses sogar aktiv vorantreiben. Zum Beispiel Rihannas Marke Fenty Beauty, die nicht zuletzt dadurch sehr schnell sehr erfolgreich geworden ist, weil sie Foundations für mehr als 40 Haut-Töne anbietet. Damit geht sie sehr inklusiv mit dem Thema Skin Color um – denn sie weiß aus eigener Erfahrung, wie ausgeschlossen man sich durch seine Hautfarbe fühlen kann.

Inklusion geht also weiter als Diversity: es geht darum, das Andere, das Andersartige bewusst zu feiern. Die CEO der US-Kosmetikmarke Covergirl sagt: "Wir fragen uns ständig: welche Menschen benutzen die Kategorie, sind aber noch nie gefeiert worden?"�
Die Marke Sephora hat sich dem Thema Gender zugewandt und bietet seit 2018 "Classes for Confidence" an, als Beauty-Kurse für Menschen, die transgender oder non-binary sind.

Und die Firma Kohl Kreatives, die unter anderem Make-up Bürsten verkaufen, hat seit neuestem eine Bürste im Programm für Menschen mit Motorik-Störungen. 
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Empfehlungen

Disruptive
Schönheit

Geschlechter-
rollen überdenken

Projektionsflächen
demokratisieren

Vorführender
Präsentationsnotizen
Für Marken, die die GenZ als Zielgruppe haben, ergeben sich eine Reihe von Empfehlungen:
Nicht nur für Beauty-Brands (aber für die natürlich besonders) ist es wichtig, ein neues, disruptives Schönheitsideal nicht nur zu akzeptieren, sondern aktiv zu fördern. Die GenZ umarmt die Unterschiede und feiert das Andersartige. Hier geht es nicht nur um Ethnie und Hautfarbe; sondern auch um vermeintliche "Makel" wie Übergewicht, Akne, Narben oder andere körperliche und auch psychische Besonderheiten.
Im Kern geht es als Marke darum, Nähe und Authentizität zu beweisen. Auch die Influencer der GenZ werden immer "normaler" – klar haben die Stars nach wie vor ihre Follower, aber immer Teenager projizieren ihre Wünsche auf Menschen, die "genau so sind wie ich".

Marken tun ebenfalls gut daran, das Verständnis von Geschlechterrollen zu überdenken: gebe ich als Marke klare Rollenverteilungen vor oder akzeptiere ich, dass Gender immer mehr zum Fluidum wird? Gerade Beauty-Brands haben entdeckt, dass Männer und Non-Binaries durchaus relevante Wachstumssegmente und noch relevantere Projektionsflächen sein können.

Und schließlich geht es darum, diese Projektionsflächen zu demokratisieren: einerseits indem Marken weniger mit Schablonen und Abziehbildern werben; und andererseits indem sie sich aktiv für Inklusion einsetzen, zum Beispiel mit authentischeren Testimonials. 
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Kreative Individualität

Be yourself

• Artistic Expression
• Body Confidence
• Self Care

Vorführender
Präsentationsnotizen
Ein zweiter Mega-Trend innerhalb der GenZ ist der Wunsch, die eigene Individualität kreativ in Szene zu setzen. 
80% aller GenZer sagen, dass "To be yourself" am besten ihre persönliche Definition von Schönheit trifft (Viacom, 2019). Das hat natürlich viel mit Radikaler Inklusivität zu tun – ich kann mich nur dann als unbedingt schön empfinden, wenn es kein abgehobenes Schönheitsideal mehr gibt. Und aus dieser Einstellung ergibt sich ein ganz neues, sehr viel positiveres Körperbewusstsein: die GenZ ist vermutlich die erste Generation, die sich ausdrücklich gegen Body Shaming zur Wehr setzt und Body Positivity konsequent lebt. 

Gleichzeitig aber wird das eigene Aussehen durch verschiedene, durchaus künstlerische Maßnahmen bühnenreif inszeniert. 87% aller US Teens beschreiben sich selber als "künstlerisch oder kreativ", 63% bezeichnen sich selbst als Influencer und 31% sehen sich selber als Marke (JWT, 2017). Und um dieses Selbstverständnis zum Ausdruck zu bringen, nutzt die GenZ alle Plattformen, die zur Verfügung stehen, insbesondere natürlich Instagram. Dieses Bild stammt von Molly Lambert, die sich Circus Shark nennt und mehr als 50.000 Abonnenten auf Instagram hat. Sie schreibt: "I love to glue shit on my face" und das postet sie dann. Interessanterweise hat sie damit angefangen, um ihre Panikattacken zu überwinden. Aritisic Expression als Psychotherapie sozusagen,

Und das ist tatsächlich die dritte interessante Komponente bei dieser Generation: der Wille zu sich selber gut zu sein. 67% aller Teens behaupten, dass sie auf ungesunde Aktivitäten wie Rauchen, Trinken und sogar Clubbing verzichten (Mintel, 2018), um gesünder zu leben. Auch die psychologische Komponente kommt nicht zu kurz: digitale Communities wie der Sad Girls Club oder der Insecure Girls Club helfen Mädchen, besser mit ihren Unsicherheiten klarzukommen und bieten Unterstützung.
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Beispiele

Vorführender
Präsentationsnotizen
Ein besonders cooles Beispiel für diesen Mega-Trend sind die Marken Chrom und Lluillui, die sich an besonders experimentierfreudige Teens wenden. Chrom verkauft eine Art Nagellack für die Zähne, der aber nach 24 Stunden von selbst wieder abgeht und Lluillui bietet Sticker für die Nägel an. Beide Marken sind derzeit schwer in Mode, weil sie extrem instagrammable sind.
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Beispiele

Vorführender
Präsentationsnotizen
Die e-Fashion-Marke Asos wird ab sofort der UK-Partner von Crayola Beauty – das ist in zweierlei Hinsicht erstaunlich, denn erstens ist Crayola eigentlich ein Marke, die Malstifte für Kinder herstellt; und zweitens verkauft Asos ja eigentlich Mode und keine Kosmetik. Die Kampagne von Asos für ihre Face & Beauty Linie ist ein herausragendes Beispiel für Body Positivity und Kreativität.
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Beispiele

Vorführender
Präsentationsnotizen
Und selbstverständlich haben auch große Marken die Zeichen der Zeit erkannt und setzen ganz auf Body Positivity, allen voran natürlich Dove hier mit der #showus Kampagne.
Oder die Marke Rituals, die mit Ritual of Holi im letzten Jahr eine ganze Range von Teen-Produkte gelauncht hat.
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Empfehlungen

Experiential
Retail

Ko-Kreation mit
der Zielgruppe

Exploration
ermöglichen

Vorführender
Präsentationsnotizen
3 Empfehlungen liegen auf der Hand:
Da sich das Markenerlebnis immer mehr auch in den Store verlagert, sollten Marken den Store als Medium begreifen; die GenZ betritt Retail-Umfelder mit dem gleichen Anspruch wie andere Orte der Pop-Kultur und erwarten dort Instagramm-fähige Erlebnisse; und diese Form der Markeninszenierung zahlt sich aus: 85% aller US-Teens kaufen lieber bei Marken, die sie live erlebt haben (Stylus, 2019). Das Beispiel im Foto ist von der US-Marke Winky Lux, deren Langzeit-Pop-Up-Stores immer wieder unterschiedlich dekoriert sind und den perfekten Insta-Rahmen bilden.

Zweitens sollten Marken ihre GenZ-Zielgruppe als Ko-Kreatoren sehen; die GenZ experimentiert ohnehin mit den Produkten, die sie kauft und die Tatsache, dass sie sich selber als Influencer und sogar als Marke sehen bedeuten, dass sie ihre Experimente selbstverständlich auch teilen; es ist sinnvoller diese Kreativität positiv zu nutzen als sich dagegen zu wehren. Die Online-Marke Beautonomy, die wir vorhin schon gesehen haben, macht das so gut, dass sie aktuell komplett ausverkauft sind.

Und drittens bevorzugen Teens Marken, die es ihnen ermöglichen einerseits ihre Kreativität auszuleben, aber vor allem auch unterschiedliche Personas auszutesten um so zu sich selber zu finden; "encouragement" ist das Stichwort.
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Skintellectuals

3 disruptive Trends

New Masculinity

XR-Beauty

Vorführender
Präsentationsnotizen
Und jetzt, wie versprochen, als Inspiration noch 3 spannende Trends aus der GenZ:
Skintellectuals, New Masculinity und XR-Beauty.
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Skintellectuals

The more you know
• Hyper-

Information
• DIY-Beauty

Vorführender
Präsentationsnotizen
Die GenZ ist wahrscheinlich die am wenigsten markenloyale Generation überhaupt. Das liegt zum einen daran, dass sie sehr preisbewusst sind: mehr als 60% aller Teens behaupten, dass der Preis für sie das ausschlaggebende Kriterium ist (eMarketer, 2017). Aber noch wichtiger: sie sind auch extrem gut informiert. 62% aller GenZ-Käufer recherchieren im Internet bevor sie ein Beauty- oder Personal Care-Produkt kaufen (Women's Marketing, 2019). 56% folgen Beauty-Marken online und 48% suchen online nach Beauty-Empfehlungen.
Die GenZ ist extrem gut informiert und beteiligt sich sehr rege an Diskussionen um Schönheit, aber auch darum, welche Marken in Ordnung sind und welche nicht. Und noch wichtiger: Beauty wird zum Do-It-Yourself: blend-it-yourself oder mix-and-match Produkte ersetzen immer öfter die standardisierten Marken; in interaktiven DIY Beauty Workshops lernen Konsumentinnen, sich ihre Beauty-Serien selber zusammenzustellen; und durch Crowdsourcing und hyper-personalisierte Technologie entstehen immer mehr Produkte, die ganz und gar individualisiert sind.
3D-Printing verspricht für die Zukunft noch mehr Möglichkeiten zur Personalisierung; und auch am PoS ergeben sich vielfältige Chancen, die Skintellectuals von morgen mit DIY-Produkten zu versorgen.
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New Masculinity

From toxic 
to caring

• non-CIS Idole
• The Book of Man
• Gender-neutral

Vorführender
Präsentationsnotizen
Spätestens seit Harvey Weinstein, spätestens seit #metoo ist der Begriff der "Toxic Masculinity" in den allgemeinen Sprachgebrauch übergegangen. Die Bezeichnung "Old White Man" hat zumindest teilweise dazu geführt, dass Männer jeden Alters ihr Verhalten und ihren Sprachduktus gegenüber Frauen aber auch gegenüber jedem, der nicht Cis-Male ist, radikal hinterfragen.
Die Männer der GenZ sind hier allerdings schon deutlich weiter als ältere Geschlechtsgenossen. Männliche Influencer wie Manny Gutierrez, hier im Bild, der Deutsche Marvin Macnificient oder auch Pharell Williams treten oft geschminkt oder zumindest  nicht mehr klar als Cis-Männer auf, obwohl sie nicht schwul oder trans sind und verkörpern ein komplett neues Leitbild für die GenZ.
Die wichtigste Plattform für "Männer, die frustriert sind von Old School Männlichkeit" nennt sich "The Book of Man" und hier wurde der Begriff des "Caring Man" erfunden, quasi als Gegenentwurf zur Toxic Masculinity.
Gerade für Beauty Brands stellen solche Plattformen und solche Influencer ein großes Potenzial dar – denn im Gegensatz zu den berüchtigten Metrosexuals der 90er Jahre, die im Kern immer noch sehr männlich-dominant waren, sind die Caring Men von heute tendenziell gender-neutral. Influencer wie Gutierez sind durchaus auch Rollenvorbilder für Frauen und können Beauty-Brands helfen, sowohl weibliche als auch neue männliche Zielgruppen anzusprechen.
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XR-Beauty

• Tech-enabled
• Shoppable AR
• AI generated

Ästhetik des 
Technischen

Vorführender
Präsentationsnotizen
XR steht für "Extended Reality" und ist der Überbegriff für Virtual, Augmented und Mixed Reality. Es gibt deutliche Hinweise darauf, dass Extended Reality Applikationen in den nächsten Jahren einen massiven Einfluss sowohl auf die Interaktion der GenZ mit Marken, als auch auf den Kaufentscheidungsprozess haben wird. Sehr wahrscheinlich wird XR auch am Point of Sale eine immer größere Rolle spielen und gerade Beauty-Marken sind gut beraten, sich hier frühzeitig breit aufzustellen.
Schon jetzt benutzen immer mehr Beauty-Marken gebrandete "Lenses", also Filter, die Konsumentinnen nutzen können, wenn sie besonders coole Bilder von sich posten wollen. Mehr und mehr dieser Filter sind "shoppable", Konsumenten können also die Beauty-Effekte, die der Filter für sie generiert selber nachmachen, wenn sie die entsprechenden Produkte direkt aus der App kaufen. Snapchat ist hier führend und L'Oreal hat schon 2016 die ersten Versuche mit dieser Technologie gemacht, allerdings waren die Filter damals noch nicht shoppable.
Aber neben solchen AR-Applikationen gibt es auch immer mehr VR und vor allem Mixed Reality Anwendungen, die auf AI basieren. Berühmt geworden ist das Beispiel der Influencerin Miquela Sousa alias "Lil Miquela", die wir hier sehen. Innerhalb von weniger als 2 Jahren wurde sie zum gefeierten It-Girl, onmipräsent in sozialen Medien. Sie hat sich als Influencerin für Marken wie Kenzo, Adidas und Prada engaggiert, aber auch für viele soziale und sehr liberale Anliegen.
Bis 2018 herauskam, dass sie in Wahrheit nur ein 3D-Avatar mit Chatbot-Funktion ist – "aufgedeckt" wurde diese Tatsache durch einen Internet-Troll namens Bermuda, was zu einem großen Skandal führte. Bis dann wiederum herauskam, dass "Bermuda" ebenfalls ein 3D-Bot ist, der von derselben Firma programmiert wurde wie Lil Miquela. Alles also nur ein großer Stunt, um diese Firma bekannt zu machen? Schon möglich, aber es zeigt, dass es längst eine neue "Ästhetik des Technischen" gibt, die abgeleitet ist aus der Welt von Gaming, eSports und Anime. Beauty-Marken sollten prüfen, welche Arten von XR für sie die richtigen sind, aber in jedem Fall verändern sich die Spielregeln der Ästhetik gerade dramatisch.
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96%

60%

68

76%

71%

9h

Mediennutzung der GenZ – und was das für Marken bedeutet

besitzen ein 
Smartphone

nutzen Social 
permanent

Videos im Ø 
pro Tag

entdecken Marken 
auf Instagram

Entertainment 
via Streaming

Onlinenutzung 
pro Tag

Be mobile-first

Be part of the conversation

Short video is the new Insta

Leverage social commerce

Be on-demand

Be IRL not just URL

Vorführender
Präsentationsnotizen
Bevor ich zum Ende komme noch ein paar Fakten zur Mediennutzung der GenZ sowie die Empfehlungen, die sich daraus ergeben.
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We refuse to be another brand 
with Millennial pink … 

A lot of beauty brands are 
dumbing down their audien-
ces, serving them content 
without giving them an credit 
for what they're thinking. We 
want to be a brand that stands 

for something and has an 
opinion.

Vorführender
Präsentationsnotizen
Und ganz zum Schluss ein letztes Zitat.
Es stammt von Erika Geraerts, Gründerin von Fluff Cosmetics, die die beiden Pole "Aktivismus" und "Individualismus" auf, wie ich finde, vorbildhafte Weise verknüpfen.

Sie sagt: ""

Sie hat erkannt, dass die GenZ extrem smart ist und von Marken auch so behandelt werden wollen.
Das ist eine gute Empfehlung für alle Marken, für die die GenZ als Zielgruppe haben.

In diesem Sinne …
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