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1.  Auf der Suche nach der Zielgruppe ,,Mann*
1.1. Zielgruppen im ,globalen Dorf*

Eine grundlegende Expansionsempfehlung lautet: ,Gehe mit alten Produkten auf neue
Markte“!. Das klingt verlockend einfach. Die Leistungsbiindel sind ausgereift und in einem
Markt getestet, nur der neue Markt muss noch erschlossen werden. ,Erschlossen® wird
hierbei oft im Sinne von ,beliefert* interpretiert. Das tiefe Verstehen von Andersartigkeiten
scheint oft zu zeitaufwadndig. Und Zeitvorspringe sind Wettbewerbsvorteile.
Wissensvorspringe aber eben auch. Und so wundern sich Unternehmen nicht selten,
dass der neue Markt die alten Produkte gar nicht haben will.

Ein umfassendes Verstehen von Zielgruppen ist unabdingbar fir eine kulturiibergreifend
erfolgreiche Marktpositionierung von global agierenden Unternehmen. Dies soll
nachfolgend gezeigt werden anhand der Erarbeitung von Grundlagen, Unterschieden und
Gemeinsamkeiten vermeintlich gleicher Zielgruppen fir Deutschland und China. Als
konkretes Beispiel dienen hierbei Manner als Zielgruppe fir Pflegeprodukte.

In diesem Themenfeld existiert zunachst eine klare Unterscheidung in Mann und Frau.
Dann konnte eine Analogie im Transfer nach Fernost folgen: Yin und Yang. Und schon
lauft das Denken vierfach in die falsche Richtung: Die erste grundlegende
Richtungsanderung folgt aus der Unterscheidung von biologischem Geschlecht (Sex) und
soziologischem Rollenverhalten (Gender), welches hier im Mittelpunkt steht. Eine zweite
Relativierung resultiert aus der Vielschichtigkeit von Mannerrollen innerhalb einer
Gesellschaft (intrakulturelle Dimension). Drittens unterliegen diese Mannerrollen in ihrem
Inhalt und ihrer gesellschaftlichen Relevanz einem zeitlichen Wandel. Und viertens
schlief3lich sind alle Mannerrollen gepragt durch historische Entwicklungen und kulturelle
Wertvorstellungen eines jeweiligen Landes (interkulturelle Dimension). Alle Dimensionen
werden nacheinander abgearbeitet, wobei die Genderproblematik den Startpunkt bildet.

1.2. Doing Gender: Manner, Frauen und der Rest der Welt

Klassischerweise wird zunachst ,der Mann gegenuber ,der® Frau abgegrenzt. In seiner
einfachsten Form geschieht dies in der Gegeniiberstellung eines polaren Wertesystems.?
Eine weitere Ausdifferenzierung ist in biologischer Perspektive Uber priméare und
sekundare Geschlechtsmerkmale (engl. ,Sex“) mdglich. Erst die soziologische
Betrachtung von gesellschaftlich gepragten Rollen und Verhaltensmustern (engl.
,cender”) zeigt die impliziten Macht- und Abhangigkeitsstrukturen, die sich durch
Sozialisation, also Vergesellschaftung des Individuums, als Geschlechteridentitaten

1 Vgl. hierzu gemaR der beriihmten ,Ansoff Matrix* u.a. Meffert et al., 2008, S 261
2 Vgl. Brandes, 2002, S. 163
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heraus bilden.® Durch die Feminismus-Debatten stand lange Zeit die Sozialisation von
Weiblichkeit im Vordergrund der Betrachtung®. Im Verlauf der Forschungen wandelte sich
diese Perspektive immer mehr zu einer allgemeinen Aufdeckung von Veranderbarem an
der Auffassung der Geschlechtsidentitat, was heute auch mit ,Gender Mainstream®
bezeichnet wird. Das Gender-Institut Sachsen Anhalt definiert folgendermaf3en: ,Mit
Gender werden gesellschaftlich und kulturell gepréagte Rollen, Rechte, Pflichten,
Ressourcen, Interessen von Frauen und Mannern bezeichnet...Mainstreaming heif3t, dass
ein bestimmtes Handeln — hier ein geschlechtsbewusstes - zum normalen und
selbstverstandlichen Handlungsmuster einer Organisation gehort.*

Gender Mainstream geht von der Grundannahme aus, dass Geschlechterrollen immer
wesentlich sind. Werden Geschlechterverhaltnisse nicht reflektiert, so werden sie stets
wieder hergestellt. ,Gender® in den ,Mainstream® zu bringen, bedeutet: Aktivitaten,
Prozesse und Beschlisse unter dem Aspekt des Genders sollen genutzt werden, um
Spielraume zu erweitern. In die Konzeptionsphasen jeglicher Handlungen sollen die
Auswirkungen auf die Situation von Frauen und Mannern integriert werden. Auch in dieser
Arbeit gilt daher die Basisthese des Gender Mainstreaming: Es gibt keine
geschlechtsneutrale Wirklichkeit®.

1.3. Gemachte Manner: Die Komplexitat von Mannlichkeit

Die Beschreibung von Mannlichkeit ist abhangig von ihrem kulturell-ethnischen Umfeld.’
So werden in einer afrikanischen Stammeskultur Mannlichkeits-Merkmale anders definiert
als fur einen Einwohner der Stadt Wilhelmshaven. Ferner unterliegen Manner-Bilder einem
historischen Wandel in der Zeit. Die Mannerpericke des Barock ist beispielsweise heute
kein klassisch mannliches Indiz mehr. Und selbst innerhalb einer Epoche wird sich
schwerlich ,das“ Mannerbild fir einen kulturellen Gesamtraum finden lassen. Je nach
Schicht, Milieu oder Lebensstil existieren verschiedene Muster im ,Mannsein®. So stellt
denn auch der Mannerforscher Connell fest: ,Es gibt kein mannliches Wesen, dessen
Erscheinungsformen in allen Gesellschaften wir generalisieren kénnen.®

Die Suche nach Ausprdgungen von Mannlichkeit muss sich auf einen spezifischen
Kulturraum in einem spezifischen Zeitraum beziehen. Hierzu wird der Ansatz von Connell

% vgl. zu biologischem und sozialem Geschlecht u.a. Engelfried, 1997, S. 58-63

* Bezugspunkt ist der Satz von S. de Beauvoirs: ,Man kommt nicht als Frau zur Welt, man wird
es.”

® Gender-Institut Sachsen-Anhalt, 2007; vgl. allgemein zum Genderkonzept Meuser/NeusuR, 2004

® Dieser denkwiirdige Satz ist seit langem Bestandteil der Gender-Mainstreaming-
Charakterisierung des Bundesministeriums fur Familie, Senioren, Frauen und Jugend und wird
von vielen Autoren immer wieder aufgegriffen; vgl. hierzu auf neuestem Stand BMFSFJ, 2009

" Vgl. Brandes, 2002, S. 163 ff.

8 Connell, 2006, S. 63; sein Buch heilt im Original auch ,Masculinities* und ist bewusst im Plural
gehalten.

129



naher betrachtet, der Uber die Analyse von Machtaspekten vier Beziehungen zwischen
Mannlichkeiten beschreibt.’® Zunachst definiert Connell die hegemoniale Mannlichkeit als
“(...) jene Konfiguration geschlechtsbezogener Praxis(.), welche die momentan akzeptierte
Antwort auf das Legitimitatsproblem des Patriarchats verkorpert und die Dominanz der
Manner sowie die Unterordnung der Frauen gewahrleistet (...)°. Dieses
Hegemoniekonzept basiert nicht auf vollstandiger Kontrolle, sondern eher auf einer derzeit
akzeptierten, historisch beweglichen Strategie fiir die Verteidigung des Patriarchats.™

Ferner gibt es die Komplizenschaft im Sinne einer Teilhabe an der ,,...patriarchalischen
Dividende...“** durch Duldung und geistige Unterstiitzung der wenigen, die das Ideal der
hegemonialen Mannlichkeit wirklich rigoros umsetzen. So entwickelte sich in der
kapitalistischen Gesellschaft das Mannerbild vom starren System der patriarchalen Gewalt
hin zum beweglicheren Dominanzkontext hegemonialer Mannlichkeit. Hierbei geht es oft
gar nicht darum, dass die Masse der Manner real diesem Bild entsprechen, sondern eher
darum, dass der hegemoniale Mannlichkeitstyp der Masse der Manner als
identitatsstiftendes Orientierungsmuster dient.’* Das dritte Handlungsmuster ist das der
Unterordnung.* Ein Beispiel fiir eine derartige Unterordnung ist die lange Unterdriickung
der homosexuellen Mannlichkeit. Aber Connell sieht auch heterosexuelle Manner als
potenziell ausgrenzbar, eben tber Bezeichnungen mit der N&he zum potenziell Weiblichen
(z.B. Muttersdhnchen).®

Als letztes Handlungsmuster kennzeichnet Connell die Marginalisierung. Sie entsteht
durch Interaktion des sozialen Geschlechtes mit anderen soziologischen Kategorien wie
Ethnologie oder Klasse. Weltweit finden sich mannigfaltige Beispiele fir unterdrickte
mannliche Minderheiten. Das Geschlecht kann nicht nur fur sich gesehen werden, es
muss im Kontext der sozialen und strukturellen Verhaltnisse betrachtet werden.

Je nach dem Wandel gesellschaftlicher Werte kdnnen sich auch die Inhalte der
hegemonialen Vorstellungswelt von Mannlichkeit &ndern. In Abbildung 1 ist diese zeitliche
Wandlungsdynamik durch die Bewegung zwischen ,Tradition“ und ,Modern“ ausgedrickt,
in deren Zusammenhang sich auch die hegemoniale Mannlichkeit modernisiert.

®vgl. ebd. S. 102

10 Connell, 2006, S. 98

1 vgl. ebd.

2 Connell, 2006, S. 100

13 vgl. Béhnisch, 2004, S. 34

1 vgl. Connell, 2006, S. 99-102
5 vgl. ebd., S. 100
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Abb. 1: Allgemeine Mannlichkeiten im zeitlichen Wandel
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Connell, 2006)

Auf diesem Gefige von Mannlichkeit werden nun Mannerrollen in Deutschland
ausgeformt.

2. ,Mannlichkeiten“ in Deutschland
2.1. Hintergriinde

Historische Spuren

Die historische Entwicklung der hegemonialen Méannlichkeit in Deutschland beschreibt
Bo6hnisch'® wie folgt: Die industrielle Wirtschaftsweise, die sich im 19. Jahrhundert bildete,
|6ste die vorindustrielle Sozialordnung auf. Bestand bis dahin eine Einheit aus familiarem
Leben und Arbeiten im ,Ganzen Haus®, so trennten sich nun industrielle Produktion und
soziale Reproduktion. Wohnen und Arbeiten gehérten nicht mehr zusammen, ebenso
folgte die Trennung von Offentlichkeit und Privatheit, von Familie und industrieller
Produktionswelt. Es bildete sich die Kleinfamilie, die auf soziale und emotionale
Wiederherstellung der mannlichen Arbeitskraft des Mannes ausgerichtet war. Die Frau
hatte ihre auf das Haus bezogene Okonomische Macht verloren. Eine auf3erh&usliche
Okonomische Tatigkeit der Frauen wurde minder bewertet und schlechter bezahlt. Es
entwickelte sich das geschlechtsduale industrielle Modell, in dem die Frau in der famili&ren
Privatsphére wirkt, und der Platz des Mannes in der Welt der industriellen Produktion ist.

Anfang des 20. Jahrhunderts kam es zu einer kulturkritischen Suche nach einer ,neuen
Mannlichkeit” mit der Abwendung vom Patriarchat. Zugleich sollte der Mann nicht von der
Maschine beherrscht werden. Dem industriell entseelten Mannsein wurde das Bild von
einem anderen Mannsein entgegengesetzt. In den 20er und 30er Jahren offnete sich der
Industriekapitalismus den Frauen, da nun durch fortschreitendes Wachstum das gesamte

18 v/gl. hierzu und im Folgenden die historische Abhandlung bei Béhnisch, 2004, S. 25-35
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Humankapital, nicht mehr nur das mannliche, bendtigt wurde. Verénderte
Geschlechterrollen, Geschlechterverhaltnisse und Lebensstile differenzierten sich aus.
Unterschiedliche Formen von Mannsein wurden lebbar. Daneben steht die Verénderung
der Frauenrollen, da die Frauen nun ins gehobene Bildungssystem aufstiegen und ihren
Platz in der auf3erfamiliaren gesellschaftlichen Hierarchie suchten. Dennoch blieb eine
Dominanz des Mannlichen in der Offentlichkeit wie auch in der Familie zunachst als das
hegemoniale Prinzip bestehen.

Kulturelle Einbettung

Neben diesem historischen Bezug zum weiblichen Rollenverstandnis sind fir die
verschiedenen Perspektiven von Mannlichkeit auch die sozialen Milieus der
Bundesrepublik ein einrahmender Hintergrund. Unter einem Milieu wird ein eher langfristig
fixierender Ausfluss sozialstruktureller Gegebenheiten, gemeinsamer Religionen,
regionaler Traditionen, wirtschaftlicher Lagen und kultureller Orientierungen verstanden.
Zielgruppenspezifisch handelt es sich um die Orientierung an marktlichen und kulturellen
Fahigkeiten jeweilig gleich gesinnter Gruppen. Ein Modell zur Beschreibung verschiedener
Lander bieten die Sinus Milieustudien.” Fur Deutschland wurden im Jahr 2007 zehn
verschiedene Milieucluster von einander abgegrenzt, die Abbildung 2 im Uberblick
darstellt.

Oberschicht / SII‘IU_S Bl
Obere Etablierte

Mittelschicht g 10% .
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5% Postmaterielle Moderne
10% Performer
10%0
- Sinus B2
Mittlere - Biirgerliche Mitte
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AB2 -
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Lage A B C
Traditionelle Werte Modernisierung Neucrientierung
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orientierung freude, Leben in Paradoxien

Abb. 2: Sinus Milieus von Deutschland 2007 (Quelle: Sinus Institut, 2007)

Die Basisdimensionen ,Soziale Lage“ und ,Grundorientierung“ werden jeweils in drei
Kategorien der Schicht- und Wertegemeinschaften ausdifferenziert. In diesem Grundraster
leitet Sinus umfassende Analysen der jeweiligen Cluster (ber Lebensstile sowie
Verhaltens- und Einstellungsprofile spezifische Bedarfspraferenzen her. Die Mannerrollen

" Eine ahnliche Studie von Sinus liegt auch fiir China vor, wie spater dargestellt wird.
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werden je nach Milieu-Zugehorigkeit unterschiedlich ausdifferenziert zwischen den bereits
beschriebenen Polen der Tradition und der Moderne.

2.2. Intrakulturelle Rollen-Differenzierungen in Deutschland

Die momentan vorherrschenden Manner-Rollen in Deutschland sind abhangig von den
pragenden Wertgrundgeriisten in jungen Jahren.'® Das Mannerbild in den fiinfziger
Jahren gab als Rollen und Pflichten eines Mann vor: Ernéhrer, Versorger und
durchsetzungsstarkes Familienoberhaupt. Der Mann vermied Gefiihlsaul3erungen und den
Ausdruck von Schwéche. Heute wird diese Altersgruppe als ,Best-Ager” bezeichnet. Mit
der steigenden Inflation in den Sechzigern war in vielen Fallen ein Einzeleinkommen zur
Gestaltung des Lebensunterhaltes nicht mehr ausreichend.'® Das fiihrte dazu, dass die
Zahl der berufstatigen Frauen stark stieg und die Manner ihre Rollen und Pflichten nicht
mehr als einziges Familienoberhaupt ausfihrten. Mit der Emanzipationsbewegung in den
siebziger Jahren wuchs der Einfluss der Frauen erneut. Sie wurden die
Bildungsgewinnerinnen in der Gesellschaft und waren auf dem Weg in die finanzielle
Unabhangigkeit. Der Freiheitsdrang vieler Frauen wurde groRer und die Anzahl der
Haushalte, in denen der Mann das Geld verdiente, sank. Die Generation wird aufgrund
ihrer Geburtenstarke auch die ,Baby Boomer” genannt. In den achtziger Jahren
verringerte sich die Rollendistanz zwischen Mannern und Frauen und machte die Manner
dadurch krisenanfallig.?® Hierfir findet sich die Bezeichnung ,Generation X*. In den
neunziger Jahren stieBen viele Manner an die Grenzen der alten hegemonialen
Méannlichkeitsvorstellung. Mit der Gleichstellungspolitik in Beruf, Bildung und Privatleben
wurden sie aufgefordert, sich an die neuen Situationen anzupassen. Die Neufindung war
gepragt durch ein kooperatives Rollenverstdndnis der Manner in der Familie, in der
Arbeitswelt, in der Gesellschaft und gegentber dem eigenen Selbstverstandnis. Diese
Wertevorstellung kennzeichnet die Gruppe der ,Netzwerk-Kinder®. Alle diese Typen aus
Abbildung 3 existieren heute gleichzeitig in ihrer jeweiligen Generation.

'8 vgl. hierzu und im Folgenden DMAX, 2006 sowie Kirik et al., 2008
¥ vgl. GQ, 2003, S. 10
20 \/gl. hierzu und im Folgenden Kirik et al., 2008, S. 12
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Jugendjahre 1950 1960/70 1980 1990/2000 -
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Y 1 I
5 Harte, Macht, Kampf| Work-life balance Patchwork, Flexibel
Ménnerwerte Unverwundbar Stl?l’l - - Miteinander,
Korper als Funktion Suche nach Gleichberechtigung | Korperinszenierung
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. e —
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Mannlichkeit | Tradition Modern
——
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Koérper-

3 Groomin
bewusstsein 9

Abb. 3: Differenzierung von Mannerrollen in Deutschland (Quelle: Eigene Darstellung auf Basis
von Kirik et al., 2008, S. 12 sowie DMAX Mannerstudie, 2006)

Bezogen auf die Suche nach Mannern als Zielgruppe fiur Pflegeprodukte ist eine
bedeutende Zielgruppe der metrosexuelle Mann. Metrosexuell setzt sich aus den
Woértern ,metropolitan“ und ,heterosexual“ zusammen und wurde vom britischen Journalist
Mark Simpson im Jahr 1994 gepragt.>* Metrosexuelle Manner miissen ihre Mannlichkeit
nicht unter Beweis stellen, sondern lassen eine quasi-feminine Seite ihrer Personlichkeit
zu und zeigen diese in ihrem Verhalten.?> FuRballstar David Beckham war oft zitierter
Prototyp dieses Rollenbildes. Seine persdnliche ,weibliche* Seite aul3erte sich u. a. darin,
dass er in der Offentlichkeit weinte und iber sein perfektes Styling sprach, fir das er nach
Selbstbekunden ,Stunden im Bad verbringt*.>® Derartiges Verhalten steht bei immer mehr
Méannern fir einen Trend, der mit Grooming® umschrieben wird und erst in jiingeren
Wertewelten von Mannern wieder zu finden ist, was bereits im unteren Teil der Abbildung
3 dargestellt wird. Grundlegende Motive fir das Grooming sind verstarkte berufliche
Erfolgsaussichten, partnerschaftliche Erwartungserfullung sowie erhdhte eigene
Attraktivitat und eigenes Wohlbefinden. Was hier fir Deutschland relevant ist,
verdeutlichen die nachfolgenden Ausfihrungen.

2.3. Korperempfinden und Pflegeverhalten in Deutschland

Speziell der Pflegemarkt fir Manner hat mit dem Grooming eine neue Bedeutung erhalten,
weil Manner einerseits einen positiven Nutzen in der Verwendung von Pflegeprodukten

L Simpson nach Salzman/Matathia/O"Reilly, 2005, S. 54

22 \/gl. Bauer et al., 2007, S. 216

% ygl. Kirik et al., 2008, S. 48

24 Grooming beschreibt das gesamte gepflegte und attraktive Erscheinungsbild von Mannern: Stil,
Kleidung, Haare, Korper, Figur, Gesicht und Geruch; vgl. grundlegend Meixner, 2007 sowie
nachfolgend Beiersdorf AG, 2008c.
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feststellen konnten, der ihnen private und berufliche Vorteile bietet. Andererseits
beeinflussen dulRere Umstdnde den Mann und motivieren ihn zur Pflege.

Motivation und Erwartungen

In Deutschland stammt die wesentliche Motivation zur Pflege aus eigenem Antrieb.?
Neben hygienischen Grinden ist sie Luxus und Belohnung zugleich, um tagliche
Stresssituationen auszugleichen. Selbstvertrauen, Frischegefiihle und Entspannung sind
Faktoren, die mit Pflegeanwendungen gestarkt werden. Optisch bringt der Deutsche mit
Korperpflegeprodukten Personlichkeit und Individualitdit zum Ausdruck. Neben dem
eigenen Interesse motivieren den mannlichen Konsumenten die Medien, Frauen und sein
direktes Umfeld zur Kérperpflege.?®

Frauen beeinflussen und unterstitzen das Pflegeverhalten von Mannern direkt und
indirekt.?” Haufig formulieren Frauen erst das Mannerideal und geben direkt
Empfehlungen fir die Verwendung von Pflegeprodukten oder kaufen die Produkte selbst.
Manche Frauen greifen indirekt in das Pflegeverhalten von Mannern ein, indem sie die
unerwinschten Pflegeprodukte ihrer Manner heimlich ersetzen. Generell vertrauen
Méanner den Frauen hinsichtlich Pflege, weil sie die Expertinnen sind. Dennoch haben
Méanner individuelle Winsche und Erwartungen an die Pflege, die sich von denen der Frau
unterscheiden. Hieraus resultiert das Bedurfnis nach eigenen Herrenpflegeprodukten.

Schonheit ist besonders fir jingere mannliche Rollenbilder ein wichtiger Indikator, um auf
dem Partnermarkt erfolgreich zu sein und im Berufsleben neben der Frau nicht an
Ansehen zu verlieren.?® Grooming hat verschiedene Dimensionen beim weiblichen und
mannlichen Geschlecht. Manner verbinden das auf3ere Erscheinungsbild eher mit dem
Status in der Berufswelt. Sie zeigen personlichen Stil. Ein gepflegtes AuReres wird
gleichgesetzt mit der Wahrnehmung, dass ,Mann® — typisch mannlich — Verantwortung fur
sich Ubernehmen kann. Der Wunsch nach gutem Aussehen fuhrt neben dem
Bedeutungsanstieg von Pflegeartikeln, Sport und guter Erndhrung auch immer mehr zu
Schonheitsoperationen.

Die moderne Schénheitspflege fir den Mann® bietet dariiber hinaus die Chance, sich zu
verwbhnen, zudem starkt sie das Selbstbewusstsein und verleiht Ansehen und Respekt.
.Being Well-groomed® wird von Mannern zunehmend als Bereicherung der Maskulinitat
empfunden. Besonders bei den unter 30-jahrigen spielt die Wirkung der auf3eren
Erscheinung eine immer bedeutendere Rolle.®® Die &lteren mannlichen Rollenbilder

?® \Vgl. hierzu und im Folgenden GIM, 2007

26 \/gl. Beiersdorf AG, 2008a

2" \/gl. hierzu und im Folgenden interne Informationen der Beiersdorf AG (HYFE), 2007

% vqgl. 0. V., 2008, S. 35

29 vgl. Meixner, 2007

%0 Val. Kirik et al., 2008, S. 36-38; hierin zitiert Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, 2007
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erwarten eher Effekte, die dem Alterungsprozess von Haut und Haaren sichtbar
entgegenwirken.

Pflegeroutinen

Deutsche Manner empfinden Korperpflege eher als eine zeitaufwandige Last.*! lhre
Pflegebiographie beginnt im Teenager-Alter, wo sie bereits in den Familien mit
jugendspezifischen Problemen wie Akne und erstem Bartwuchs konfrontiert werden. Sie
sind durchschnittlich aktiver in Sachen Korperpflege als die Manner im restlichen
Europa.®* AuRerdem benétigen sie mit durchschnittlich 24 Minuten Kérperpflege pro Tag
auch die meiste Zeit dafur.

Die Korperpflege wird Uberwiegend morgens durchgefihrt, um Mudigkeit zu beseitigen
und mit Frische und Energie in den Tag zu starten.** Mehrzweckprodukte kénnen als
Basispflege den Duschvorgang verkirzen. Die Rasur zahlt neben der Grundhygiene als
einziges allgemein akzeptiertes Ritual, tiber das Manner 6ffentlich sprechen.** Hierbei wird
Uberwiegend eine Feuchtigkeitsgesichtspflege verwendet, um die Haut vor dem kihlen
Klima zu schitzen. Daruber hinaus sind fiir die Deutschen sichtbare Korperteile wie
Hande und Fule fiur Pflegeprodukte relevant und werden mit Feuchtigkeit versorgt.
Teilweise findet auch eine Feuchtigkeit spendende Bodylotion Anwendung. Das
Deodorant verleiht dem Mann taglich seinen personlichen Dulft.

Zusatzlich zur taglichen Routine wachst an Wochenenden das Bediirfnis nach Wellness.*
Dies kann ein Entspannungsbad im eigenen Heim oder eine Gesichtsbehandlung beim
Kosmetiker sein. Speziell an die Mannerhaut angepasste Augencremes und Feuchtigkeit
spendende Hand- und Kérperdle finden zunehmende Akzeptanz im Markt.

Insgesamt haben Méanner eigene Pflegeproblematiken wie friilhen Haarausfall, vermehrte
Schuppen und die tagliche Barthaarrasur bzw. -pflege. Allerdings pflegen gerade deutsche
Méanner im europaischen Vergleich tiberdurchschnittlich intensiv auch ihr Gesicht.*® Hier
erwarten sie von ihren Pflegeprodukten primar eine Falten mindernde Wirkung, eine
frische Gesichtsfarbe und eine Feuchtigkeit spendende Wirkung.>” Knapp 60% der
Méanner nutzen hierzu spezielle Herrenprodukte.

Einkaufsverhalten
Veranderte Lebenssituationen und -umfelder haben bei Mannern zu einem erhdhten
Pflegebewusstsein gefiihrt. Fur Mannerpflegemittel wuchs der Umsatz in Deutschland von

3 vgl. Beiersdorf AG, 2008a

2 v/gl. hierzu und in Folgenden Gillette, 2008

% vgl. hierzu und im Folgenden ebd.

3 vgl. Beiersdorf AG, 2008a

% vgl. hierzu und im Folgenden Beiersdorf AG, 2008a
% vgl. Gillette, 2008

37vgl. hierzu und im Folgenden GIM, 2007
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763 Mio. € in 2005 {iber 806 Mio. € in 2006 auf 884 Mio. € in 2007.® Dass die Ausgaben
fur Autopflegemittel dagegen sowohl zuriickgehen als auch ohnehin schon deutlich
niedriger liegen, bringt eine neue Reihenfolge der Prioritaten zum Ausdruck: M&nner
entwickeln ein neues Pflegebewusstsein®.

Im Vergleich investieren die ca. 40 Mio. Manner in Deutschland mit 31 Mio. €*° deutlich
weniger in Hautpflegeprodukte als die ca. 42 Mio. Frauen mit 461 Mio. €. Im Durchschnitt
kauft allerdings jede vierte Frau die Pflegeprodukte fur ihre mannlichen Familienmitglieder,
so dass diese Relation mit Vorsicht betrachtet werden muss. Der Herrenpflegemarkt
bewegt sich noch auf niedrigem Niveau, verzeichnet mit 31% in diesem
Hautpflegesegment jedoch eine enorme Jahressteigungsrate und wachst sechsmal
starker als der Gesamtkosmetikmarkt.

Berucksichtigt werden muss, dass Manner sowohl an die Produktleistung, die Verpackung,
den Duft, die Markenerscheinung und die Kommunikation eigene Anspriiche haben, die
ihre Maskulinitat herausstellen. Marken wie NIVEA FOR MEN von Beiersdorf und men
expert von L'OREAL sprechen Manner mit speziell entwickelten Produkten an. Auf
entsprechenden Kommunikationsplattformen kbnnen Manner Haut und Haare beschreiben
und individuell abgestimmte Produktempfehlungen der Marke erhalten.**

In Deutschland kaufen 48% der Manner ihre Pflegeprodukte im Drogeriemarkt.*? Die drei
entscheidenden Kriterien hierfur sind ginstige Preise, umfangreiches Sortiment und dank
der hohen Distribution die Nahe zum Wohnort. Die Manner bevorzugen einen schnellen
und einfachen Kaufvorgang, aber nur 35,2% greifen direkt und gezielt nach einem
Produkt. 42,5% vergleichen die Produkte mit Wettbewerbern, bevor sie ihre Entscheidung
treffen.

Fur die zwei Drittel der deutschen Manner, die ihre Kaufentscheidung eigenstandig treffen,
ist die Point-of-Sale-Gestaltung das entscheidende Kaufkriterium. Gratisproben und Tester
beeinflussen die Kaufentscheidung aufRerst intensiv. Obwohl ein schneller Einkauf
bevorzugt wird, wird das Produkt oft kurz vor dem Kauf noch mit den Wettbewerbern
verglichen.

Unternehmen missen die Bedurfnisse der Manner kennen, um darauf mit gezielt
zugeschnittenen Produkten reagieren zu kdénnen. Herrenpflegeprodukte grenzen sich in
ihrem Geruch, in ihrer Form und in ihrem Verpackungsdesign von Unisex- und weiblichen

¥ vgl. Industrieverband Kérperpflege- und Waschmittel e.V., 2007, Angaben zu
Endverbraucherpreisen

% vgl. Kirik et al., 2008, S. 36, der hierzu die Zahlen von Nielsen zitiert

“0vgl. hierzu und im Folgenden ebd.

*! Siehe www.nivea.de, www.lorealparis.de

2 \gl. hierzu und im Folgenden IRI, 2007
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Produkten ab.** Der Duft soll mit herben Aromen ihrem Geschlecht entsprechen und dient
als wichtiges Kaufkriterium. Laut einer Marktforschungsstudie ist der Duft bei der
Kaufentscheidung wichtiger als der Preis.** Optisch miissen sich die Pflegeprodukte fiir
Herren auch farblich von typisch femininen Farben wie z.B. rosa deutlich abheben.

Soweit zu deutschen ,Mannlichkeiten“ und deren Bedeutung als Zielgruppe fur Pflege.
Nachfolgende Ausfihrungen widmen sich mit analogem Vorgehen der chinesischen
Mannerwelt. Zunachst gilt das Interesse den historisch-kulturellen Einbettungen, bevor
dann Pflegemotive und -verhalten von chinesischen Méannern dargestellt werden.

3. ,Mannlichkeiten“ in China
3.1. Hintergrinde

Historische Spuren

Bezogen auf die Genderproblematik weist China einige Besonderheiten auf. In China hat
die Reflexion von ,weiblich“ und ,mannlich eine andere — traditionell lang verwurzelte —
Ausgangsposition: Das Prinzip von Yin und Yang®. Im Unterschied zur européischen
Kultur sind hier jedoch keine Gegensatze beschrieben, die sich konfliktar aneinander
reiben. Vielmehr werden mit Yin und Yang zwei sich erganzende Pole einer gleichen
Dimension beschrieben. So enthélt jedes Yin (Weiblichkeit) immer auch ein wenig Yang
(Mannlichkeit) und umgekehrt. Und erst beide zusammen ergeben ein Ganzes. Aus dieser
Symbolik lasst sich ein vielem chinesischen Denken innewohnendes Grunddenken
erklaren. Das Denken in Gegensatzen fihrt in harmonischer Konsensorientierung zu
einem sich erganzenden Ganzen.

Dieses Grundverstandnis steht allerdings einer tiefen Analyse von Mannlichkeit eher im
Wege, da von einem grundlegend innewohnenden Ausgleichs- und Gleichberechtigungs-
streben im Gender-Gedanken ausgegangen werden musste. Aber bereits der historische
Konfuzianismus in China stellt den Mann eindeutig Uiber die Frau.’® AuBerdem lasst die
Yin-Yang-Differenzierung die graduelle Abstufung als Auspragung verschiedener
Mannerrollen zu, aber keine weitere Ausdifferenzierung. Deshalb verwendet Louie in der
Analyse der méannlichen Rollen in China statt ,Yin“ und ,Yang“ das bipolare Zeichenpaar
SWEN® (eher fur zivilisiert und geistig) und ,WU“ (eher fir kampfesfreudig und
korperlich).*” Hierdurch wird eine rein auf die Mannlichkeit abhebende Rollenanalyse
durch die Gegenuberstellung des WEN-Helden als dem ,gebildeten Gelehrten® und des
WU-Helden als dem ,aufrechten Krieger* moglich. ,WU" steht demnach nicht fir einen

3 vgl. hierzu und im Folgenden GIM, 2007

*“vgl. IRI, 2007

*>Vgl. hierzu u. a. umfassend Link, 2000

6 vgl. hierzu Louie, 2002, S. 10

*” WEN und WU waren laut eines chinesischen Mythos zwei Kénige. WEN regierte mit Kultur und
WU mit militarischer Starke; vgl. hierzu Louie, 2002, S. 11 ff.
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.Kraftprotzenden Schlager®, sondern eher fur einen wohltberlegten und dosierten Einsatz
dieser Kraft. Uber diese Grundeinteilung hinaus begriindet sich neben moglichen
graduellen Abstufungen zwischen WEN und WU auch die hierarchische Fiihrungsposition
des Mannes Uber anderen Mannern: Er muss beide Eigenschaften - WEN und WU — auf
maximalem Grad in sich vereinen.

1 Idealer Fuhrer
Menge je

WEN / WU
WEN-

Fihrer Held Held

\ "
- o ]ﬂmll

< Verhaltnis WEN / WU
WEN: :
Geistig zivilisiert, Korperlich,
Gebildeter Gelehrter kampfesfreudig,

Aufrechter Krieger

Konfizianismus Kommunismus

Abb. 4: WEN und WU als Zeichensystem fur Mannlichkeiten in China
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Louie, 2002)

Frauen kénnen laut Definition des urspriinglichen WEN-WU-Gegensatzes weder das eine
noch das andere erlangen. In diesem Prinzip des alten Chinas liegt also Uber die
Ausformung von Fuhrung und sozialen Ideen gleichzeitig die Begrindung fur das lange
vorherrschende Patriarchat.*®

Der Konfuzianismus setzte das WEN als Elitenorientierung hoher als das WU, das eher fur
die Nichteliten stand. Da Konfuzius selbst als WEN gesehen wurde, verwundert dies nicht
weiter. Im Rickbezug der Betrachtung mannlicher Rollen mit Bezug auf das Weibliche
stellt WEN eher auf die Romantik und Schonheit in Gemeinsamkeit zum Weiblichen ab,
wahrend Wu die Starke und Heldenhaftigkeit unterstreicht, um den weiblichen
Versuchungen zu widerstehen. Hier liegt ein deutlicher Unterschied zum westlichen
,echten Mann® als traditionellem Rollenmuster: Wéahrend der westliche Held durch seine
Starke jede Frau bekommen will, muss der WU-Held genau seine geflihisbetonten
Phantasien eindammen.

Chinesische Traditionen sind keineswegs gleichberechtigt mit Mannlichkeit und
Weiblichkeit umgegangen. So wird im ,WU LUN“* (Die fiinf Beziehungen) das Mann/Frau-

8 vgl. Louie, 2002, S. 99
*9Vgl. Reisach et al., 2004, S. 308
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Verhaltnis mit Versorgung gegenuber Treue fixiert, womit analog zum europaischen
Patriarchat ein hierarchisches Geféalle hergestellt wird.

Zudem entwickelten sich ausgehend von einer hofischen Mode ein traditionelles
Schonheitsmuster zum gesellschaftlichen Zwang: Die LotusfiiBe®, deren an sich
verkrippelte Form durch Brechen des FuRrickens und anschlieBendes enges
Bandagieren erreicht wurde. ,Ten“ als das Wort der mutterlichen Liebe zu ihrem Kind
bedeutet ,Lieb haben - verwdhnen®, aber auch ,wehtun®. Hintergrund war auch eine
charakterliche Disziplinierung, um als Frau mit Demitigungen und Schmerzen umgehen
zu lernen. Unabhangig davon war normales Laufen fur diese Frauen nicht mehr moglich.
So galt denn auch die Frau als tugendhaft, die das Haus nicht verlieR. ** Dieses
Schonheitsideal hielt sich tGber 1000 Jahre bei der grof3ten chinesischen
Bevoélkerungsgruppe, den Han-Chinesen. °* Nach dem Sturz der Kaiserherrschaft 1911
wurden Gesetze gegen das FuRebinden erlassen und unter Herrschaft Maos wurde der
Brauch immer erfolgreicher bekampft.

Im Rahmen der kommunistischen Grundausrichtung unter Mao Zedong versprach dieser
,Die Frauen tragen den halben Himmel“. Allerdings wird diese Frauenemanzipation erst in
zweiter Linie hinter dem Klassenbewusstsein gesetzt und dient in erster Linie dessen
besserer Zielerreichung.>® Dies wies die Richtung im Sinne der Gleichberechtigung
weniger durch die langjahrige Arbeit einer sozialen gesellschaftichen Bewegung als
vielmehr im Sinne einer monopolistischen Verordnung. In der Tat existiert jedoch aus
dieser Zeit beginnend mit der Verfassung von 1949 ein gesetzgeberischer Rahmen zur
Gleichstellung der Frau, der eine Vielzahl von Grundrechten sichert bis hin zum
Schadensersatzanspruch der Frauen bei einer Scheidung. Die Umsetzungen dieser
Forderungen waren besonders bei parteinahen Kadern und in den grof3en Stadten und
Ballungsgebieten durchaus beachtlich. Frauen konnten Parteifunktionen tbernehmen,
Hosen tragen und durften aul3erhalb des Hauses arbeiten. Allerdings gibt es aus den
landlichen Regionen Chinas auch heute noch Berichte von Doérfern, in denen nur die
Jungen zur Schule gehen oder die Frauen beim Essen der Familie mit Besuch zwar
kochen, aber dann in der Kiiche bleiben.>* Die Gesetze werden je nach Region und dem
Einfluss der Partei im weitlaufigen China &uf3erst unterschiedlich umgesetzt. Zudem ist in
China — anders als in Europa — Rechtsprechung nicht die Instanz, die das Leben
verbindlich mit Spielregeln einrahmt.

Unter kommunistischer Fuhrung wurden also die Grundrechte fur Frauen etabliert. In
diesem Zuge bekamen sie die Maoglichkeit, in Mannerrollen zu schlipfen und als

*% vgl. hierzu und im Folgenden Diistersiek, 2007

51 Vgl. die Sinologieprofessorin aus Berlin Mechthild Leutner, zitiert nach Balthasar, 2003
2 y/gl. hierzu und im Folgenden Diistersiek, 2007

3 vgl. Louie, 2002, S. 47

> Vgl. Yao/Mehl, 2008
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Soldatinnen und Arbeiterinnen am mannlich vorbehaltenen WEN-WU- Bereich
teilzunehmen.® Das Mannerbild in dieser Zeit ist — mit Riickgriff auf die bereits eingefiihrte
Unterscheidung WEN und WU — grundsatzlich als WU-orientiert anzusehen.>® Hier zeigt
sich wieder ein deutlicher Unterschied zum europaischen traditionellen Mannerbild: Der
WU-Held schafft Emanzipation, wahrend der westliche Held sie eher be- oder verhindert.
WU wird also in der Kommunistischen Mao-Phase Chinas tGber WEN gesetzt. Mao selbst
hatte Ubrigens beide Anteile WEN®’ und WU®® auf hohem Niveau vorzuweisen und war
alleine deshalb schon ein pradestinierter Fihrer im Sinne des WEN-WU-Zeichensets.

Mit der Offnung Chinas gegenuber dem Westen um 1970 gelangten westliche
Méannerbilder nach China und pragten als eine dritte S&ule das Bild, besonders der
Frauen, die immer wieder konstatierten, dass China ,richtige Manner® wie im Westen
fehlen wiirden.®® Hierbei wird die kulturelle Pragung des ,Machos®, aber eben auch von
westlichen Kulturvorstellungen adaptiert, die die Auslands-Chinesen importieren. In der
Nach-Mao-Ara hielten die WEN-Eigenschaften Einzug in die Filhrung, es ging nicht um
militdrische Starke, sondern vermehrt um 6konomisches und politisches Durchsetzungs-
vermogen.®

Als jeweiliger Gegenpol zu diesen turbulenten Zeiten fir Frauen erscheint das historische
Mannerbild. Zunachst war es uber Jahrhunderte hin flursorglich dominierend
patriarchalisch bis martialisch herrschsiichtig ausgepragt. Dann wurde es Anfang des
20ten Jahrhunderts durch westliche Einflisse und japanische Demitigungen erstmalig
durcheinander gewirbelt und verunsichert.®* Nachfolgend im Rahmen der
kommunistischen Veranderung der Gesellschaftsstruktur verordnet gleichberechtigt und
verunsichert, aber eben immer noch mit tradierten Wertvorstellungen in den Képfen. Und
nun udberrascht, wie weit an den Orten mit marktwirtschaftlichem Einfluss Frauen
mitgestalten.

Bei aller Gleichberechtigung zeigen sich in den Frauenstatistiken weitere Phdnomene mit
mannlichem Rollenbezug: In 30% der befragten Haushalte findet in Familien Gewalt
gegen Frauen statt, jede vierte Frau leidet unter Misshandlungen.®® Und China ist das
einzige Land der Welt, in dem die Selbstmordrate von Frauen hoher ist als die der
Manner. 70% dieser Selbstmorde geschehen in landlichen Regionen.

5 vgl. Louie, 2002, S. 161 f.

%6 Vgl. hierzu Louie, 2002, S. 78 ff.; Helden dieser Zeit werden auch als anti-WEN positioniert.

" U.a. war er ein beriihmter Schreiber und Kalligraph fiir Chinesische Zeichen.

%8 Sein kérperliches Schwimmen durch den Yangtse aber auch sein langer Marsch mit den
kérperlichen Entbehrungen als Symbol machte ihn beriihmt.

9 Vgl. Louie, 2002, S. 84

% vgl. ebd., S. 96

®tvgl. ebd., S. 120

%2 \/gl. hierzu und im Folgenden Yao/Mehl, 2008, S. 6
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Kulturelle Einbettungen

China, ein riesiges Land, ein riesiger neuer Markt: Die Vorfreude europaischer Firmen bei
der Offnung Chinas war grofR3. Ein riesiges Land durchaus, aber ein riesiger neuer Markt?
Nein. China, das sind viele Markte in vielen Regionen, die andere Zielgruppen aufweisen
und dementsprechend vollig anders ,funktionieren“. Dies gqilt auch fir die
genderspezifische Betrachtung von Mannern und Frauen. Die landlichen Gegenden sind
weitaus traditioneller orientiert als die groRen Stadte. Zudem unterscheiden sich die
jeweiligen Traditionen. Der wirtschaftliche Aufschwung konzentriert sich bislang auf
wenige Metropolen und die umliegenden Ballungsgebiete. Dies fuhrt dazu, dass in
landlichen Regionen sowohl Zeit als auch Geld kaum zur Korperpflege tGber das normale
Malf3 hinaus geopfert werden kann.

Selbst in den grolen Stadten herrschen unterschiedliche Wertesysteme. So gilt
beispielsweise die Frau in Shanghai im Stereotyp eher als durchsetzungs- und
experimentierfreudig und Modetrends setzend. In Bejing setzen Frauen eher auf
Funktionales und Bewahrtes, wéahrend Frauen in Gouanghzu eher als Mitlauferin
eingestuft werden. °® Im Umkehrschluss lassen sich passende Mannerbilder denken.

Der wirtschaftliche Schmelztiegel Shanghai ist der Ort und Markt, der Europa am
ahnlichsten ist. Die wirtschaftlichen Aufsteiger Chinas orientieren sich in ihrem
Konsumverhalten grundsatzlich stark am Westen. Gleichwohl ist auch hier ein
Spannungsfeld zu verzeichnen mit der stark verankerten traditionellen Wertewelt des alten
Chinas. Dies fuhrt zu einem Durcheinander mit ungeahnten Chancen — oder mit dem Sturz
ins Bodenlose. Das gilt vor allem fur Frauen: Sie stellen 60 % der ,Armen“ in Shanghai
und fiihren gleichzeitig mehr Firmen selbststandig als die Manner dieser Stadt.®*

Die gesamte Gesellschaft ist stark an dem Wohl der Gemeinschaft ausgerichtet, in der
jedes Individuum maoglichst gegentiber den anderen nicht ,sein Gesicht verlieren“ mochte.
Dementsprechend sind sowohl Manner als auch Frauen in ihren jeweiligen Rollen sehr auf
Konformitaten und Wohlverhalten bedacht. In dieser gesellschaftlichen Gemeinschaft wird
hoher Wert auf hierarchische Strukturen gelegt. Das Machtgefalle von Stufe zu Stufe wird
dabei wesentlich hoher angesetzt als in Deutschland. Zudem gibt es eine sehr
hierarchische Sichtweise gegentber ethnischen Minderheiten wie beispielsweise Tibetern
oder auch gegenuber bestimmten Berufsgruppen wie z.B. den Wanderarbeitern und den
Bauern aus der landlichen Region. Hier formen sich M&nnerrollen in Abhangigkeit von
internen Normen der einzelnen Bevolkerungsgruppen. Der Versuch, Chinas Gesellschaft
in Milieus einzuteilen, muss sich demnach zwangslaufig auf ein bestimmtes Terrain
begrenzen. So stellt denn auch die Ausdifferenzierung vom Sinus Institut auf das urbane
Chinesische Hauptland ab, was Abbildung 5 verdeutlicht.

%% vgl. hierzu 0.V., 2000
% Vgl. Wérz, 2008
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Abb. 5: Sinus Milieus in Chinas Metropolen (Quelle: Sinus Institut, 2006%°)

Analog zum Aufbau der deutschen Milieulagen wird wiederum in ,Soziale Lage“ und
,Grundorientierungen“ unterschieden. Die Achse der Grundorientierungen folgt hierbei
jedoch einer abgeanderten Logik. Besonders bestimmend ist die unterschiedliche
Geschwindigkeit, mit der Veranderung von statten gehen soll. Wahrend die einen
Veranderungen dynamisch und aktiv vorantreiben, winschen sich andere eine
allmahlichere, harmonische Entwicklung mit mehr Ricksicht auf soziale Belange. Aus der
Analyse resultieren acht verschiedene Milieu-Cluster, wobei die neue Mittelschicht eine
der anstrengend umkampften Zielgruppen in China darstellt.

Korperbezogenheit hat in China eine lange Tradition, die im Unterschied zu Deutschland
unabhéngig von einer genderspezifischen Betrachtung ist. Tai Chi und weitere
korperbetonte Ubungen sind routinemaRig integrierte Rituale im chinesischen Alltag. Somit
liegt den Mannern zumindest der Bezug zum eigenen Korper wesentlich naher als dem
tradierten Mannerbild in Deutschland. Dieses Mannerverstandnis betrachtet den Kdorper
eher als eine Funktionseinheit im Sinne einer Maschine, die losgeldst von der eigenen
Person existiert.

% Das Modell der Sinus-Milieus in China basiert auf den Ergebnissen einer groR angelegten
qualitativen Untersuchung (75 mehrstiindige Lebensweltexplorationen).
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3.2. Intrakulturelle Rollen-Differenzierungen

Die Mannerrollen in China folgen ebenfalls dem hergeleiten Grundschema von Connell.
Das hegemonial vorherrschende Bild ist hier allerdings sehr viel schwieriger auszudeuten,
da zwischen den unterschiedlichen Regionen, zwischen Stadt und Land und auch
innerhalb  verschiedener ethnischen Gruppierungen des Landes eben andere
Mannerbilder vorherrschen. Im Westen Chinas existiert beispielsweise mit den Mosuos ein
lang tradiertes matriarchalisches System, in dem die Manner sich schon lange Zeiten den
Frauen unterordnen.®® Die GroRe des Landes bedingt also auch in Sachen Méannerbilder
seine Vielschichtigkeit.

Zudem wurde bereits das enorme Tempo beschrieben, mit dem Frauen die Teilnahme und
Teilhabe am  Wirtschaftsleben ermoglicht  wurde. Die  wissenschaftliche
Auseinandersetzung mit chinesischer Maskulinitat liefert bisher wenig Anhaltspunkte fur
brauchbare Typologie, so wie sie fur die Einrahmung von Mannlichkeitsbildern in
Deutschland hergeleitet wurde.®’

Als grobe Charakterisierung kann auf das WEN-WU-Zeichenset zuriickgegriffen werden.
Die hegemoniale Anti-WEN-Haltung der kommunistischen Mao-Zeit mit ihrem
Arbeiterhelden wird in neuerer Zeit wieder durch deutliche WEN-Auspragungen in Form
von politischer und 6konomischer Durchsetzungskraft gepragt.®® Diese WEN-Ausrichtung
ist jedoch entgegen alten konfuzianischen Auspragungen auch offen fur geschéftlichen
Erfolg, so dass die erfolgreichen Wirtschafts-Manner Shanghais durchaus der WEN-
Ausrichtung zugerechnet werden koénnen. Es existieren aber auch moderne WU-
Ausrichtungen im Sinne eines Jackie Chan als Held der unteren Klassen.®® Neben diesen
vielseitigen traditionellen Wurzeln ist im Zuge der internationalen Offnung ein Adaptieren
und Angleichen westlicher und chinesischer Verhaltensmuster in Sachen Mannlichkeiten
zu beobachten. Gerade fir das Pflegeverhalten kann dies dazu fuhren, dass —immer vor
traditionellem Hintergrund — ein Experimentieren und Ausprobieren der westlichen Pflege
auch eine Art von Modernitat dokumentieren kann.

Wird jedoch die grobe Einteilung in ,traditionell* und ,modern“ erneut herangezogen, so
kann im Vergleich zu Deutschland Folgendes vermutet werden: Wahrend in Deutschland
das moderne Mannerbild bereits mit der nachsten Generation das vorherrschende sein
durfte, ist es in China bis zu einer endgultigen Modernisierung noch ein weiterer Weg. Hier
mischen sich einerseits heterogenere Vorstellungswelten als in Deutschland, und
andererseits sind auch die moderneren Manner Chinas durch die turbulenten

66 Val. hierzu Goéttner-Abendrot, 1999, die weitere Matriarchate in China untersucht, so
beispielsweise die Chiang-Vdlker im Nordwesten Chinas oder die Yao und Miao in Stdchina.

®7vgl. hierzu bspw. die Ausfiihrungen in dem Reader von Brownell/Wasserstrom, 2002

%8 vgl. hierzu und in Folgenden Louie, 2002, besonders S. 133

% vgl. Louie, 2002, S. 149 ff.
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Entwicklungen immer wieder in einer neuen Findungsphase. Zudem weisen die alten
Kader, aber auch die tradierten Wertvorstellungen einen nicht unbedeutenden Einfluss
und damit entsprechendes Konfliktpotenzial auf. Wahrend also Deutschland auf dem Weg
zum Wandel in den hegemonialen Vorstellungen von Mannlichkeit relativ weit
fortgeschritten erscheint, steht Chinas Mannerverstandnis eher zwischen beiden Polen.

Fur den hiesigen Themenkomplex ,Pflegeprodukte fur Manner® scheinen trotz der
Vielfaltigkeit moglicher Rollenbilder einige Milieus als besonders relevant. Grundséatzlich ist
analog zur Herleitung der deutschen Mannerrollen von einer Abhangigkeit der Wertewelt
in der jeweiligen Jugendzeit auszugehen. Die jungen urbanen Mannertypen folgen haufig
den westlich orientierten Vorbildern in der Mannerwelt, wahrend die eher Alteren den
traditionellen Gewohnheiten folgend sozialisiert sind. Mit Ruckgriff auf die Sinus Milieus
werden fur gehobene Mannerpflege besonders die drei Cluster der oberen Schicht mit
einem dynamischen Drang zum Fortschritt und Experimentieren als Innovatoren in Frage
kommen. Als weitere Zielgruppen kénnen dann vermutlich die Cluster der progressiven
Mittelschicht angesteuert werden. Genauere Einblicke in das Pflegeverhalten des
chinesischen Mannes klaren die folgenden Ausfiuihrungen.

3.3.  Korperempfinden und Pflegeverhalten

Motivation und Erwartungen

Chinesen verwenden eine grofRe Pflegeproduktpalette, um ihr jugendliches Erscheinungs-
bild zu erhalten.”” Die Produkte tragen entscheidend dazu bei, ihre Lebensqualitat zu
verbessern. Junge Manner finden Gefallen daran, ihre Korperpflege mit Wellness und
Entspannung zu erganzen. Diese Tendenzen sind besonders den grof3en Metropolen
Bejing und Shanghai zu beobachten und werden dort mit dem Synonym
,Pfauenwirtschaft* bedacht.”

In China spielen extrinsische Motivationsgriinde eine grof3e Rolle. Chinesen pflegen sich,
um ihren Status zu reprasentieren und benétigen Produkte, die diesen unterstreichen. Sie
sehen Grooming als Investition in eine erfolgreiche Zukunft mit Akzeptanz, weil die dafur
verwendeten Produkte Status reprasentieren.’? Pflegeprodukte beeinflussen ihr &uReres
Erscheinungsbild und vermitteln Starke und Willenskraft. Die Produkte bieten den
Chinesen die Moglichkeit, mit angemessenen Verhalten die in ihrem Land herrschenden
Normen zu erfullen. Zusatzlich sollen sie auch vor dem Altern und der Faltenbildung
schitzen.

" vgl. hierzu und im Folgenden Beiersdorf AG, 2008b
> vgl. Quian, 2007
2\/gl. hierzu und im Folgenden GIM, 2007, S.33 .
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Chinesen sind sportlich engagiert und wollen mit Pflegeprodukten ihr gesundes Aussehen
hervorheben, um fiir Frauen attraktiv zu sein.” Dennoch sind viele Chinesen noch wenig
tiber Pflege informiert.”

Pflegeroutinen

Chinesen waschen und pflegen sich eher abends, um reinlich in die Nacht zu gehen.”
AulRerdem legen sie einen besonderen Fokus auf die Gesichtspflege. 44% verwenden ein
Gesichtspflegeprodukt, 29% sogar zwei. Mit 60% benétigen Uber die Halfte der Chinesen
dafir spezielle Produkte.”® Die restlichen Korperpartien werden in der Pflege
vernachléssigt und maximal mit Basisprodukten behandelt.”” Sie waschen sich vor der
Nachtruhe, um mit einem reinen Kérper einzuschlafen.” Rasier- und Aftershaveprodukte
sind in China von geringer Bedeutung.” Dies liegt zum einen am geringeren Bartwuchs
der Chinesen® und zum anderen daran, dass 75% der Mé&nner eine Trockenrasur
durchfilhren.#*  Grundsatzlich soll eine leichte Lotion nach der Gesichtsreinigung
Feuchtigkeit spenden.®? Nur in kiihlen Regionen oder im Winter wird stattdessen eine
Gesichtscreme bevorzugt, die die Haut vor Kaélte schitzt. Personliche Dufte sind fir
Chinesen von geringer Bedeutung.

In China gilt ein weil3er Teint als edel. Viele Chinesen meiden die Sonne. Neben dieser
differenzierten Auffassung produziert der Korper von Asiaten weniger Enzyme in dem
Vergleich zu Europaern.®® Die Enzyme spielen im Stoffwechsel eine tragende Rolle und
sorgen fur einen rasanten Abbau von Testosteron, das Muskeln aufbaut. Chinesen legen
mit dem Start ins Berufsleben oder ins Studium verstarkt Wert auf ihr &uf3eres
Erscheinungsbild.®* Neue Lebensumstande sind ausschlaggebend fiir das sich
entwickelnde Pflegebewusstsein. Die Bedeutung des Reprasentierens wachst im
Berufsleben parallel mit den steigenden Ansprichen. Das Bedurfnis nach Anti-Aging-
Produkten wachst, um der optischen Alterung entgegen zu wirken.

Einkaufsverhalten

Chinesen lernen viel Uber Pflege aus dem Fernsehen.®® Die drei wichtigsten
Informationsquellen sind Sendungen bzw. Fernsehspots, Radiowerbung und der Rat von
mannlichen Freunden und Kollegen. Erst danach wird in China die Frau als Beraterin

% vgl. Beiersdorf AG, 2006

“vgl. GIM, 2007, S. 53

> Vgl. Beiersdorf AG, 2006

% vgl. ebd.

"'vgl. hierzu und im Folgenden GIM, 2007, S. 36
B\Vgl. ebd., S. 39

 vgl. hierzu und im Folgenden ebd., S. 40

8 vgl. ebd., S. 37

81 vgl. Beiersdorf AG, 2006

82 vgl. hierzu und im Folgenden GIM, 2007, S. 37 ff.
8 vgl. hierzu und im Folgenden Bodderas, 2008

8 vgl. hierzu und im Folgenden GIM, 2007, S. 48
8 vgl. hierzu und im Folgenden Beiersdorf AG, 2006
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hinzugezogen. Chinesen lassen sich stark von der Produktkommunikation leiten. Sie
bevorzugen eine grofRe Auswahl und ein breites Gesichtspflegeprogramm. Der weltweiten
Prasenz der Marke NIVEA wird in China als erste internationale Marke Vertrauen in der
Qualitat der Produkte geschenkt.®® Die VerpackungsgroRen sind fiir den chinesischen
Markt allerdings zu grof3 gestaltet. Zudem assoziieren Chinesen NIVEA mit Frauen, weil
die Anfangsbuchstaben ,NI“ flr eine chinesische Frau stehen.

Der Supermarkt ist beim Einkaufsvorgang von Hautpflegeprodukten der am starksten
frequentierte Vertriebsweg. 8’ Die Kaufentscheidung wird anhand der drei Kriterien Marke,
Wirkungskraft und Preis getroffen. Die Marke muss professionell und bekannt sein, einen
guten Ruf haben und eine erschwingliche Produktauswahl bieten. Grundsatzlich bedienen
Chinesen sich im Outlet ohne viel Zeitaufwand. Dies &ndert sich allerdings, wenn
Promotoren den Verbraucher personlich tber Produkte informieren, denn dann lasst sich
der chinesische Mann auch gerne auf neue Produkte ein.

4. Interkulturelle Gegentberstellung

Immer mehr M&nner wollen sich pflegen, egal ob in Deutschland oder in China. Unklar
scheint eher: wer pflegt was wann mit welchem Produkt. Sowohl Deutschland als auch
China weisen eine Vielzahl von Mannerrollen und Perspektiven auf Mannlichkeit auf. ,Den
Mann“ als Zielgruppe gibt es nicht. Was als jeweils ,mannlich“ angesehen wird, hangt ab
von der jeweiligen Entwicklung der Weiblichkeit und von den hegemonialen
Vorstellungswelten der umgebenden Mannerwerte. Hierbei wurde bereits konstatiert, dass
Deutschland in der Ablésung des tradierten Mannerbildes hin zu einem modernen weiter
entwickelt zu sein scheint als China. Gleichwohl gibt es in beiden Landern entsprechend
fortschrittlich  eingestellte mannliche Zielgruppen, die fir Mannerpflegeprodukte
empfanglich sein durften.

Um die hegemoniale Vorstellung herum bauen sich die jeweiligen historischen
Entwicklungen und kulturellen Einbettungen auf. Hier zeigen sich deutliche Unterschiede
besonders im rollenspezifischen Wechselspiel zwischen Mann und Frau. Wé&hrend in
Deutschland die relativ eindeutig formulierte Ver&nderung von den Frauen erkampft und
als Rollenablosung eingefordert wird, sind in China trotz entsprechend eindeutiger
Gesetzgebung Mannerrollen sehr viel heterogener und bestehen nebeneinander. Kulturell
kann China eher als Konsenskultur (,We*)®® gegeniiber einer Konflikt-Kultur (,Me*) in
Deutschland gekennzeichnet werden. Den Uberblick gibt Abbildung 6.

% vgl. hierzu und im Folgenden GIM, 2007, S. 64
87 vgl. hierzu und im Folgenden Beiersdorf AG, 2008b
8 vgl. zur Bedeutung von Guanxi in der Gemeinschaft den Beitrag von Kull/Tolan i.d.B.
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Abb. 6: Kulturelle Unterschiede mit Wirkung auf die Zielgruppe ,Mann®
(Quelle: Eigene Darstellung)

Uber diese allgemeinen kulturellen Ausdifferenzierungen von Mannerrollen hinaus wurden
in den entsprechenden Abschnitten dieses Artikels je Land kulturelle Eigenarten mit Bezug
zum Markt fur Pflegemittel herausgearbeitet. Die Polarisierung hierzu verdeutlicht die
Abbildung 7.
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Abb. 7: Kulturelle Unterschiede mit Wirkung auf Zielgruppe ,Pflegender Mann*
(Quelle: Eigene Darstellung)

Und schlie3lich weisen die konkreten Zielgruppen in beiden Landern Unterschiede in
Werten und Verhalten in Bezug auf die Pflege auf, was Abbildung 8 als Ubersicht erfasst.
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Abb. 8: Kulturelle Unterschiede in Werten/Verhalten der Zielgruppe ,Pflegender Mann®
(Quelle: Eigene Darstellung)

Somit konnte am Beispiel ,Pflegender Mann® ein Zielgruppentransfer tber verschiedene
Betrachtungsebenen hergeleitet werden. Die Zielgruppe ist oft weiter auszudifferenzieren,
als es zunachst scheint. Sie hat in jedem Kulturkreis andere Einbettungen und
Hintergriinde, die zudem einem zeitlichen Wandel unterliegen. Erst wenn diese Faktoren
je Land fundiert verstanden wurden, kénnen im interkulturellen Vergleich Motivlagen und

Pflegeverhalten als Ansatzpunkt erfolgreicher Marktbearbeitung fixiert werden.
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