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Iintro

Haushaltspflege ist etwas universal Menschliches. In fast je-
dem menschlichen Alltag gehort das Putzen, Waschen, Reini-
gen direkt oder indirekt zum Leben. Die Produkte, Gerate und
Gewohnheiten rund um den Haushalt sind jedoch fast so divers
wie die Menschen selbst. In den vergangenen Jahren haben ge-
sellschaftliche und technologische Entwicklungen groBe Ver-
dnderungen angestoBen, die auch den Bereich Haushaltspflege
transformieren. Einige Verdnderungen sind laut und offensicht-
lich, wie etwa der Wandel der Geschlechterrollen oder techno-
logische Neuerungen. Andere sind eher subtil und leise, wie der
Wertewandel zu einer neuen Nachhaltigkeit oder der Trend zum
Social Cocooning.

Bevor wir die groBen Trends, die diese Veranderungen auslosen,
genauer betrachten und daraus Riickschliisse fiir die Zukunft
ziehen, werfen wir einen Blick zuriick. Wie hat sich die Haus-
haltspflege in den vergangenen fiinf Jahrzehnten entwickelt?



50 Jahre Haushaltspflege

1950

[ ©l55

1960

1965

1970

1975

1980

1951

Das erste vollsynthetische Spiil-

mittel wird entwickelt. Reinheit
und Sauberkeit werden zu zent-
ralen Werten in der Werbung fiir
Wasch- und Reinungsmittel.

1958

LJederzeit trockene Wasche“: Der
erste elektrische Wischetrock-
ner kommt auf den europai-

schen Markt und 6ffnet diesen fiir

Produktinnovationen.

1968

,Das Schonheitsrezept fiir Hande,
die téglich Geschirr spiilen“: Die
pflegenden Eigenschaften von
Spilmittel werden erstmals in
den Mittelpunkt der Werbebot-
schaft geriickt.

1977

,Oh, wie weich, ist der neu?“ —
Feinwaschmittel fiir besonders
empfindliche Textilien wie Wolle
oder Seide werden popular.

1968

Mit den ersten Weichspiilern
betreten Feel-Good-Produkte
den deutschen Markt, die auf
sinnliche Eigenschaften wie
Weichheit und Duft setzen.

1981

,Na, fremdgegangen?” — Spilmit-

tel mit natiirlichen Proteinen

und pflegender Wirkung fiir die

Hande gewinnnen an Beliebt-
heit.

1972

Ein Paradigmenwechsel in der
Kiiche kiindigt sich an: Weg von
reiner Funktionalitdt und hin
zum Kochen und Backen als Teil
eines frohlichen Lifestyles.



1985

1990

1995

2000

2005

2010

2015

1986

Phosphatfreie Waschmittel sind
das Ergebnis langer Forschungs-
arbeit, entsprechen dem wach-
senden Umweltbewusstsein und
neuen gesetzlichen Vorgaben.
Nachhaltigkeit wird zum wichti-
gen Kriterium.

1993

,Dann klappt’s auch mit dem Nach-
barn“ — der Zusammenhang von
Sauberkeit und sozialem Status
im spieBbiirgerlichen Werteuni-
versum wird auch in der Wer-
bung humorvoller und lockerer
gesehen.

2003

Das Internet wird zum Rat-
geber Nummer eins. Plattfor-
men, Portale und Ratgeberseiten
rund ums Putzen, Waschen und
Reinigen erfahren immer gréBere
Beliebtheit.

2013

GroBe Marken strahlen Spots fiir
Haushaltsreiniger aus, in denen
keine einzige Frau vorkommt, und
l6sen sich langsam vom Bild der
Hausfrauenmarken.

1987

Erstmalig sind in Werbespots
auch Manner zu sehen, die ihre
eigene Wische waschen.

Bio-Tenside auf Basis heimi-
schen Rapsoéls werden ver-
marktet.

2014

Smarte Haushaltsgerite wie
Waschmaschinen werden
immer ausgekliigelter und funk-
tionsreicher.

1988

Die Verbreitung von automatisier-
ten Haushaltshelfern verandert
auch die Nachfrage nach Pflege-
mitteln: Geschirrspiiltabs wer-
den vermarktet.

2010

Smart-Home-Gerite und -Apps
machen es moglich, Haushaltsge-
réate per Handy anzusteuern.



In jedem Haushalt muss geputzt und gewaschen werden. Es sind Tatigkeiten, die
lange Zeit als notwendiges Ubel gesehen wurden — und bis vor wenigen Jahr-
zehnten als Sache der Hausfrau, zu deren Kernkompetenzen diese Tatigkeiten
zéhlten. Haushaltspflege macht jedoch gerade einen Imagewandel durch. Die-
ser Wandel wird von verschiedenen gesellschaftlichen Tiefenstrémungen aus-
geldst: den Megatrends (siehe ab S. 8).

In der vorliegenden Studie gehen wir der Frage nach, welche Megatrends un-
seren Alltag und damit auch alltagliche Tatigkeiten wie Waschen, Putzen und
Reinigen auf welche Weise beeinflussen.

So transformiert die fortschreitende Digitalisierung auch die Haushaltspflege:
Produkte, Tipps und Techniken werden durch Social Media, Online-Marketing
und zunehmende Vernetzung immer mehr zu 6ffentlich diskutierten Themen.
Sie werden in manchen Kreisen sogar ,sexy, insbesondere als Attribut eines
neuen Ménnlichkeitsideals: Kochen, Kindererziehung und Haushaltspflege wer-
den zu Attraktivitatskriterien. Der Umbruch in traditionellen Geschlechterrollen
flhrt auch zu neuen Wohn- und Lebenskonzepten, die wiederum die Ansprii-
che an Haushaltsprodukte verdndern. Wer putzt oder wéscht, entfernt Schmutz
von Oberflachen, Kleidung oder Gebrauchsgegensténden. Das ist die primére
Funktion. Doch dartber hinaus ist das Putzen und Waschen viel mehr als das.
Geschlechterrollen werden in diesem Feld neu ausgehandelt.

Smarte Produkte und Gerate pragen Wohnen und Leben genauso wie eine Riick-
besinnung auf Urspriingliches, Minimalistisches und Selbstgemachtes. Gleich-
zeitig setzt ein langsames, aber tief greifendes Umdenken ein, das Nachhaltigkeit

von Verzicht und Disziplin I16st und stérker mit Genuss und Lebensqualitét ver-
knlpft. Paare, Familien und WGs finden hier eine Sphére der organisatorischen

Herausforderungen, aber auch des SpaBes und der Lebensqualitét. Fir viele In-
dividuen hat das Putzen und Waschen tiber die eigentliche Funktion hinaus sogar
positive psychologische Wirkungen. Insgesamt ergibt sich ein komplexes Bild

flr die Zukunft der Haushaltspflege, das im Folgenden genauer skizziert wird.



Haushaltspflege im Licht der
Megatrends

Unser Alltag ist gepréagt von hoher Mobilitét, steigender digitaler Vernetzung,
von zunehmenden privaten wie beruflichen Anforderungen und dem Streben
nach Selbstverwirklichung — insbesondere angesichts einer sich wandelnden
Arbeitswelt und einer neuen Vielfalt an Lebensentwirfen. Dies fiihrt zu einem
splirbaren Zuwachs an Komplexitét. Die Organisation von Haushalt, Arbeits- und
Familienleben wird zur alltdglichen Herausforderung.

So enthalten unsere Biografien heute viele Briiche, Umwege und Neuanfénge.
Sie sind zu ,Multigrafien® geworden. In einer Gesellschaft, die uns immer mehr
individuelle Freiheiten ermdglicht und uns zugleich immer stérker unter Ent-
scheidungsdruck setzt, verdndern sich Werte — und diese neuen Werte verén-
dern auch die Wirtschaft.

Altersstruktur der Bevolkerung in Deutschland 2015 in Millionen
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Die Ursachen sind zuriickzuflihren auf das Wirken verschiedener Megatrends: die
groBen Verénderungsprozesse, die ,Blockbuster” des Wandels in Gesellschaft
und Wirtschaft. Megatrends sind die relevantesten gesellschaftlichen Entwick-
lungen, die die Lebensfiihrung heute und in Zukunft maBgeblich beeinflussen.

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



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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NEO-OKOLOGIE
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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 Megatrend-System? ,Die Zukunft® ist prinzipiell nicht de-
terminiert. Die Zukunftsforschung kann Wahrscheinlichkeiten und Plausibilita-
ten darstellen, aber sie sagt nicht das Endresultat der Welt im Jahr 2050 vor-
aus. Das Leben ist organisierte Unberechenbarkeit und die Zukunft ein offener
Prozess. Megatrends haben daher kein Ziel. Sie fungieren als ,Drifts” in kom-
plexen Gesellschaften und arbeitsteiligen Okonomien. Sie geben eine Richtung
vor, aber kein Ergebnis.

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 ausgepragt.

Komplexitat: Megatrends sind mehrschichtig und mehrdimensional.

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

Wie entsteht und verlduft Wandel? Darum geht es bei Megatrends. Wandel er-
zeugt hohere Komplexitdt und existiert auf vielen Ebenen. Die meisten Veran-
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-
vitdt. Diese Gegenbewegungen sind mehr als Retro-Trends, die schon Bekanntes

wiederbeleben. Sie sind rekursive Trends, die auf den Megatrend zuriickwirken,
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 Teil des komplexen Megatrends Konnektivitat.

Megatrends sind so komplex, da sie Evolutionsprozesse reprasentieren, die alle

menschlichen Dimensionen umfassen: Gesellschaft, Wirtschaft und Kultur — also
letztlich die zivilisatorische Gesamtentwicklung.
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Fiir das Thema Haushalt sind insbesondere die folgenden Megatrends relevant:

INDIVIDUALISIERUNG

Unsere Biografien verlaufen heute entlang neuer Briiche, Umwege und Neuan-
féange. Sie sind viel mehr zu ,Multigrafien” geworden. In einer Gesellschaft, die
uns immer mehr individuelle Freiheiten gibt, uns aber auch immer stérker unter
Entscheidungsdruck setzt, verdndern sich Werte — und mit ihnen andert sich
die Wirtschaft, in der Do-it-yourself-Kultur (DIY) und Nischenmérkte entstehen.
Jeder kann dadurch taglich neue Mdglichkeiten ausprobieren und kombinieren.
AuBerdem entstehen neue Bedlirfnisse, wodurch Lebensstile in einer nicht en-
denden Dynamik immer vielféltiger werden. Und so verédndern Menschen vor
allem ihr unmittelbares Umfeld, das sie durch Konsum und Verhalten gestalten.
Sowohl die Einrichtung des Haushalts als auch seine Organisation und Pflege
werden kiinftig noch stérker individualisiert.

GENDER SHIFT

Der Megatrend Gender Shift beschreibt einen grundsétzlichen Wandel unserer
mannerdominierten Welt: Massive Umbriiche im Berufs- und Privatleben von
Mannern und Frauen bringen groBe Chancen, aber auch neue Risiken mit sich.
Manner wie Frauen finden ihre Lebensbalance heute nicht nur in beruflicher
Verwirklichung, sondern auch in neuen Beziehungs- und Familienmodellen. Im
Bereich Haushaltsarbeit sind Geschlechterrollen besonders heiB diskutiert. Ver-
anderungen werden hier am schnellsten fiir das Individuum sptiirbar. Das mas-
senweise Eintreten von Frauen in den Arbeitsmarkt hat auBerdem dazu gefiihrt,
dass eine Verdnderung der Rollenverteilung in Sachen Haushalt in vielen Be-
ziehungen keine Frage personlicher Praferenz mehr ist, sondern eine pragma-
tische Notwendigkeit. So ist es versténdlich, dass dieser Trend, eng verbunden
mit dem Megatrend Individualisierung, die Arbeitsverteilung in diesem Bereich
verandert und Marktverschiebungen bewirkt.

KONNEKTIVITAT

Konnektivitat bezeichnet die neue Organisation der Menschheit in Netzwerken.
Uber das ,Internet der Dinge* kommunizieren nicht mehr nur Menschen, son-
dern auch Maschinen miteinander. Doch der wahre Impact dieses Wandels liegt
im Sozialen: Die neue Kultur der Vernetzung 6ffnet Unternehmen und adminis-
trative Strukturen nach auBen. Digitale Technologien fiihren zu einer ,Smartifi-
zierung” des Zuhause, indem miteinander vernetzte Gerate flir organisatorische
und mentale Entlastung sorgen. Kérperliche und zeitliche Entlastung ermdégli-
chen dagegen vor allem Dienstleister, die durch neue Online-Portale bequem
vermittelt werden. Gleichzeitig erhéht die steigende Konnektivitat das Bedirf-
nis nach Riickzug von der technologisierten Welt, und Haushaltspflege wird fiir
manche zu einer erdenden, heilsamen Tatigkeit.
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NEO-OKOLOGIE

Umweltschutz, Ressourcenschonung, Corporate Social Responsibility: Der
Megatrend Neo-Okologie verschiebt die Koordinaten des Wirtschaftssystems
in Richtung einer neuen Businessmoral, die Markte und Konsumverhalten ra-
dikal verandert. Wachstum wird kiinftig als eine neue Mischung aus Okonomie,
Okologie und gesellschaftlichem Engagement verstanden. Produkte, Dienst-
leistungen und Wertschopfungsketten missen in Zukunft noch mehr der De-
finition von Nachhaltigkeit entsprechen, die neben der 6kologischen auch die
soziale und 6konomische Nachhaltigkeit beinhaltet. Dieser Trend macht auch
vor Reinigungsmitteln und deren Herstellung nicht halt und wird vom Konsu-
menten insbesondere als Frage der Lebensqualitét interpretiert. Besonders die
junge Bevdlkerung ab der Generation Y verfligt tber ein starkes Bewusstsein
fiir nachhaltigen Konsum.

NEW WORK

Unsere Gesellschaft befindet sich im Wandel von der Industrie- zur Wissensge-
sellschaft. Dementsprechend verdndern sich auch Unternehmensstrukturen und

Arbeitsrdume: Service-, Informations- und Kreativarbeiter riicken ins Zentrum

des weltweiten Wirtschaftens, und wahrend die Work-Life-Balance beschworen

wird, verschwimmen die Grenzen zwischen Berufs- und Privatleben. Als kreative

Arbeiter werden wir zunehmend selbststdndig, auch wenn wir fest angestellt sind.
Egal ob angestellt oder selbststandig, in der Netzwerkgesellschaft werdenimmer
mehr Menschen zu Kopfarbeitern, korperliche Starke oder Geschick spielen fiir
die modernen Biroarbeiter keine Rolle mehr. Gleichzeitig wird das Abschalten-
konnen im Kopf zu einer der gréBten Herausforderungen. Burn-out, Stress und

Uberforderung ersetzen den klassischen Arbeitsunfall als gréBtes Arbeitsrisiko.
Hier wird der Haushalt fiir so manchen zum dringend benétigten Gegengewicht
zur reinen Kopfarbeit am Arbeitsplatz. Tatigkeiten im Haushalt sind zudem durch

einen direkten Sinnzusammenhang mit dem eigenen Leben verbunden — eine

weitere Qualitat, die der postmodernen Wissensarbeit haufig fehlt.

12



Haushalt
wird digital
delegiert



Tischlein deck dich

Angesichts einer Vielzahl beruflicher und privater Anforderungen diirfen alltéagli-
che Routinen kiinftig nicht langer wertvolle Zeit verschlingen — diesen Anspruch

formulieren immer mehr Menschen. Wie sehr das Alltags-Outsourcing dadurch

zur Praxis in der Bewdltigung und Koordination des téglichen Lebens wird, ver-
deutlicht beispielsweise der aktuelle Boom von Lebensmittellieferdiensten, die

Kunden den Weg in den Supermarkt ersparen. In Deutschland hat dieser Trend

gerade erst begonnen. Die groBen Lebensmittelhandler hierzulande etablieren

gerade eigene Lieferdienste oder arbeiten mit Dienstleistern zusammen, die ihr
Sortiment ausliefern. Auch Online-Shop-Riesen erweitern ihre Angebotspalette

zunehmend um Lebensmittel und auch Haushaltsreiniger. Sogar die Bestellung

via WhatsApp wird aktuell von einem groBen Online-Supermarkt in Deutschland

getestet.

Wahrend der Umsatz des Online-Handels in Deutschland allein in den vergange-
nen fiinf Jahren um 57 Prozent von gut 31 Milliarden (2012) auf knapp 49 Milli-
arden Euro gestiegen ist, spielte E-Commerce bei Lebensmitteln bislang noch

kaum eine nennenswerte Rolle. Weniger als 1 Prozent der Branchenumsétze im

Lebensmitteleinzelhandel entfallen auf das Internet. Allerdings ist der digitale

Handel mit Lebensmitteln 2016 um beachtliche 21 Prozent gegeniiber dem

Vorjahr gewachsen. Was bislang noch eine Nische ist, wird sich in den néchsten

Jahrzehnten zum Boom-Markt entwickeln. Einer Studie der Unternehmensbera-
tung Oliver Wyman zufolge wird der E-Commerce-Umsatz der Lebensmittelbran-
che im néchsten Jahrzehnt sogar auf 6 bis 8 Milliarden Euro pro Jahr ansteigen.
Haushaltswaren eignen sich ganz besonders fiir den Online-Einkauf, da sie lan-
ge haltbar sind und meist verhaltnismaBig viel wiegen, sodass die Anlieferung fiir
den Endkunden unproblematisch und bequem ist. Auch gelten Vorbehalte, die

Kéaufer beispielsweise gegeniliber online bestelltem Obst und Gemise hegen,
flir Haushaltsreiniger nicht — etwa das Wegfallen der Mdglichkeit, sich einzelne

Stiicke selbst auszusuchen und ihre Qualitéat zu priifen. Das macht Putz- und

Waschmittel ideal flir den Online-Einkauf (Oliver Wyman 2017).

Und nicht nur die Produkte werden verstérkt online erworben, auch die Organi-
sation der Aufgaben rund um den Haushalt wird ins Digitale verlagert. Um das
Streitthema Haushalt zu entschéarfen, nutzen schon heute immer mehr Paare,
Familien und Wohngemeinschaften Apps, die die Organisation unbeliebter Auf-
gaben zum Spiel umfunktionieren. Gerade fir viele junge WGs ist eine solche
digitale Organisation bereits selbstversténdlich. Mit dem Erwachsenwerden der
ersten Generation von Digital Natives wird die Koordination von Tatigkeiten rund
um den Haushalt durch Apps und Software zur Normalitét.

Apps gegen Putzstress gibt es inzwischen viele. Beliebt sind Haushaltsplaner-
Apps, deren Kern ein fir alle Mitbewohner oder Familienmitglieder sichtbarer
Kalender ist. Darin kdnnen Putzplédne, Einkaufslisten und Aufgaben einfach und

Ubersichtlich organisiert werden. Andere Anwendungen verfligen Uber ein in-
tegriertes Punktesystem, das jedem anzeigt, wer wie viel geputzt, gesaugt, ge-
kocht oder auch wer wie viel Geld ausgegeben hat. Diese Sichtbarkeit der geta-
nen Arbeit erhéht die Motivation, im Punktesystem nicht zu weit zuriickzufallen.
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Haushalt wird somit gamifiziert, zu einem Spiel umfunktioniert: Die Aussicht auf
Punkte oder virtuelle Auszeichnungen weckt den Ehrgeiz, sich den alltdglichen

Aufgaben zuzuwenden. Der groBe Vorteil der Haushalts-Apps: Jeder bekommt

automatisch mit, was schon alles von wem erledigt wurde — ohne dass jemand

personlich auf getane oder noch zu erledigende Hausarbeit hinweisen muss. Da-
durch fallt so manches belastende Gesprach zwischen Mitbewohnern, Kindern

und Eltern oder Mé@nnern und Frauen weg. Das entspannt nicht nur WGs, sondern

auch immer mehr Paare und Familien in der Haushaltsorganisation. Aber auch flir
Singlehaushalte gibt es komplexe Haushaltsplaner per App oder Browser, die all

die Haushalts-To-dos inklusive Zeitplan, Tipps und Tricks auf einen Gbersichtli-
chen Stream bringen. Es gibt inzwischen sogar ein Fantasy-Online-Rollenspiel,
in dem man Punkte fiir das Erledigen realer Haushaltsaufgaben bekommt, die

man im virtuellen Spiel fiir sich nutzen kann.

Putzen per Fingerwisch

Den Haushalt zu organisieren und zu managen — dem Zeitgeist entsprechend
gleichberechtigt und angepasst an den stressigen Arbeitsalltag — ist keine leichte
Aufgabe. Und mit herkdmmlichen Mitteln und Strukturen ist die Organisation des
Alltags immer weniger zu stemmen. Ein effektives Zeit- und Alltagsmanagement
wird deshalb flir eine zunehmende Anzahl von Menschen wichtig. Und entspre-
chend hoch ist die Nachfrage nach Produkten und Services, die den Alltag ins-
gesamt nicht nur stress- und reibungsfreier, sondern produktiver machen und
zu mehr Lebensqualitét beitragen. Einkauf und Haushaltsorganisation werden
in Zukunft immer haufiger durch Online-Shops, Apps und Online-Services ge-
regelt. Doch die Digitalisierung hat noch einen ganz anderen Effekt: Sie fihrt
zu einem massenweisen Comeback von Putzkréften und Haushaltshelfern, die
Uiber neue Online-Portale gebucht werden.

Wer es sich leisten kann, greift auf innovative Systeme zurlick, in denen neue
digitale Dienstleister dem Einzelnen einen GroBteil der Arbeit abnehmen. Ge-
rade junge Menschen buchen selbstversténdlich flexibel online Putzkréfte und
Haushaltshilfen, tauschen und verleihen Gebrauchsgegenstande innerhalb der
Nachbarschaft und organisieren den Haushalt (iber Apps und Software. Dies hat
zu einem Revival der Dienstboten im digitalisierten Zeitalter gefiihrt. Innerhalb
der néchsten Jahre wird diese Entwicklung die Art und Weise, wie Haushalt ge-
managt wird, nachhaltig préagen.

In Deutschland begann der Trend, Haushaltshelfer online zu vermitteln, 2014

mit der Grlindung zweier Portale, deren Dienstleistung im Kern die flexible Ver-
mittlung von lokalen Putzkréften ist. Ziel beider Startups war es, Kunden einfach,
schnell und zeitlich flexibel die Online-Buchung von Putzkréften zu ermdéglichen.
Zentral ist ein unkompliziertes und unverbindliches System sowie Transparenz —
sowohl fiir die Kunden als auch fiir die Reinigungskréfte. Heute sind beide Kon-
kurrenten immer noch auf Wachstumskurs. Die hohe Nachfrage macht das ein-
fache Prinzip zum Erfolgsschlager — nicht nur in Deutschland. Uberall in Europa,
aber auch in Australien, Asien und Amerika etablieren sich die digitalen Dienst-
leister. Von der iblichen Putzhilfe bis hin zu Services, die die dreckige Wasche

von zu Hause abholen und frisch gewaschen und gebligelt wieder abliefern.
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Seamless Life:
Der nahtlose Alltag im Smart Home

Ungeliebte Tatigkeiten wie Staubsaugen oder Fensterputzen werden nicht nur
immer haufiger an andere Menschen abgegeben — sondern auch an Maschi-
nen. Die Mechanisierung des Waschewaschens durch die Waschmaschine zeigt,
welch immensen Einfluss Technologie auf den Alltag austiben kann. So war die

Verbreitung der Waschmaschine ein tiefer Einschnitt in den Hausfrauenalltag:

Er ersetzte den sehr zeit- und energieaufwendigen Vorgang der manuellen Wé-
sche inklusive des anstrengenden Rubbelns, Reibens, Stauchens, Schlagens und

Birstens der Waschestiicke — und setzte Zeit und Energie fiir andere Dinge frei.
Der Statistiker Hans Rosling sah einen direkten Zusammenhang zwischen der
Verbreitung der Waschmaschine und der Verbreitung von Blichern, Literatur und

Bildung von Frauen und damit auch von Kindern. Ohne diese Technologie inklu-
sive der dazugehdrigen chemischen Reinigungsmittel, so erklért er unter ande-
rem in seinem berlihmten TED-Talk, hatten Biicher nie in diesem MaBe Einzug

in die Haushalte des 20. Jahrhunderts gehalten. Technologie und Gesellschaft

sind also eng miteinander verwoben (Rosling 2010).

Laut einer aktuellen Umfrage des Zukunftsinstituts in Zusammenarbeit mit You-
Gov sind rund drei Viertel der Deutschen der Meinung, dass Innovationen dann

besonders hilfreich und gut sind, wenn sie den Alltag erleichtern und effizienter
machen (74 Prozent). Menschen sehen also die Erleichterung ihres Alltags als

Aufgabe des technischen Fortschritts, und sie sind — quer durch alle Altersgrup-
pen —auch der Meinung, dass innovative Technologien diese Aufgabe bewéltigen

konnen. Indem Technologie Menschen durch einen komplexen, stressigen Alltag

begleitet und sie dabei zumindest stliickweise von Belastungen erldst, ergeben

sich hier auch groBe Chancen fiir smarte Hauser und intelligente Haushaltsge-
réte sowie deren Verbindung mit innovativen Services.

Das Internet of Things (loT) macht aus dem Zuhause ein Smart Home - die ei-
genen vier Wande zu vernetzen, wird in ein paar Jahrzehnten keine Besonder-
heit mehr sein. Licht, Heizung, Rollladen, Wasch- und Kaffeemaschine arbeiten
teilweise schon heute autonom und lassen sich auch von unterwegs steuern.
Durch Kiinstliche Intelligenz und sogenannte Context Awareness werden einzel-
ne Geréte kiinftig sogar in der Lage sein, BedUrfnisse zu antizipieren, um dann
richtig zu reagieren — abhéngig von der Situation, in der sich der Nutzer befindet.

Der Markt fiir smarte Home-Ldsungen boomt. Schon heute gibt es nahezu je-
den Haushaltsgegenstand in einer ,smarten®, vernetzbaren Version, und die An-
wendungsmdglichkeiten scheinen grenzenlos. Nicht mehr nur Hersteller von
Haushaltsgeraten beschaftigen sich mit dem Smart Home. Die groBen digitalen
Player wie Apple, Google aber auch die Deutsche Telekom sind ldngst dabei, ei-
gene Smart-Home-Systeme zu entwickeln. Auch der Online-Shopping-Gigant
Amazon will den Markt erobern, die neue Version der intelligenten Sprachsteu-
erung Alexa ist ein deutliches Zeichen dafir. Aber auch vergleichsweise kleine
Marken stehen bereits in den Startléchern.

Nicht zu unterschétzen ist der Faktor Energie, wenn es um den Einsatz immer
mehr elektrischer Gerdte und Gadgets im Haushalt geht. Denn je mehr Arbeit
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wir uns von smarten Gerédten abnehmen lassen, umso hoher ist der alltagliche
Energieverbrauch. Dies ist ein bremsender Faktor fiir die Smartifizierung des
Heims, der kiinftig noch starker in den Mittelpunkt riicken wird. Doch generell
wird das smarte Eigenheim an Beliebtheit gewinnen, selbst in Deutschland, wo
die Zweifel und Vorbehalte gegeniliber dem loT gréBer sind als in anderen Kul-
turkreisen. Der Umsatz im Smart-Home-Markt betrug in Deutschland 2017 etwa
1,8 Milliarden Euro und wird fiir 2022 auf 5,2 Milliarden prognostiziert. Im glei-
chen Jahr werden ungeféhr 14 Prozent der Haushalte Giber smarte Haushalts-
geréte verfligen (Statista 2017).

Anbieter aus den unterschiedlichsten Bereichen haben sich zu Allianzen zusam-
mengeschlossen, um ihren Kunden gemeinsam smarte Komplettldsungen und

Services flir das Zuhause zu bieten. Vor allem fiir kleine loT-Anbieter ist das eine

spannende Mdglichkeit, gemeinsam mit den Big Playern wie Google oder Amazon

am Markt zum Zug zu kommen. Aber auch die Anbieter der nétigen Wasch-, Putz-
und Reinigungsmittel kdnnen Teil dieser neuen smarten Okosysteme werden. Bis

es in Deutschland zu einer echten Smart-Home-Durchdringung kommt, wird es

noch lange dauern — so lange, bis die Generation, die praktisch von Geburt an

ein Smartphone genutzt hat, die eigenen vier Wande bezieht. Haushaltspflege-
produkte missen sich dann viel stérker als Teil des loT-Kosmos positionieren.

Intelligente Sensoren sind heute in der Lage, Licht, Temperatur, Luftfeuchtigkeit
und CO,-Gehalt in der Wohnung zu messen und anderen Geraten mitzuteilen.
Eines der ersten voll automatisierten Haushaltsgerate ist der robotisierte Staub-
sauger, der nach der Installation tatséchlich autonom seine Aufgaben erledigt
und sich auch selbst wieder aufladt. Heute lassen sich bestimmte Saugroboter
sogar per Sprach-Interface, zum Beispiel mit Amazons Alexa, zielgenau steu-
ern. Per App und durch integrierte Streaming-Kamera kann der Staubsaugro-
boter aus der Ferne bedient werden und zum Beispiel lernen, Kinderspielzeug
zu umfahren. AuBerdem kann der Nutzer von unterwegs einen kontrollierenden
Blick ins Heim werfen.

Doch der smarte Staubsauger ist nicht mehr allein: Hersteller von Haushaltsgera-
ten arbeiten mit Hochdruck an neuen Gadgets, Apps und Robotern, immer hau-
figer in Kooperation mit Software-Experten und Internet-Giganten wie Amazon
und Google. Inzwischen stromt eine Vielzahl smarter Haushaltsgeréte auf den
Markt. Es gibt Gadgets, die Lebensmittel auf deren Bestandteile, Gesundheits-
aspekte und Haltbarkeit analysieren kdnnen. Auch bei Kleidungsstticken kdnnen
Prototypen der handlichen Geréte bereits Textilart und Verschmutzungsgrad er-
kennen und aus diesen Informationen Tipps oder konkrete Anleitungen generie-
ren, etwa welches Wasch-, Trocken- und Bligelprogramm ideal ist.

Intelligente Fensterputzroboter verfiigen tiber Sensoren und Unterdrucktechnik
und nehmen dem Menschen die Arbeit fast vollstdndig ab. Selbst leichte Schré-
gen bewadltigen sie inzwischen. Sie lassen sich angenehm per App oder Fernbe-
dienung anschalten und stoppen autonom, wenn das Fenster sauber ist. Andere,
vollig neue Geréte werden in Zukunft in vielen Haushalten einen neuen Mittel-
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punkt des Geschehens darstellen: die Schnittstellen zwischen all den smarten

Maschinen und dem Menschen. Intelligente Sprachsteuerung wird dabei kiinf-
tig immer haufiger die Bedienung liber Displays ergdnzen oder sogar ersetzen.
Aktuell werden die ersten Prototypen entwickelt, die nicht nur Gber den Inhalt
des Kiihlschranks (via integrierte Kamera und Objekterkennung) Bescheid wis-
sen, sondern direkt auch passende Rezeptvorschlage und Kochtipps parat ha-
ben, Anleitungen abspielen, den Ofen liberwachen und seine Temperatur regeln

koénnen, aber auch an die fertige Wasche erinnern oder einfach Musik abspielen.

Je mehr die alltdgliche Haushaltspflege automatisiert wird und je mehr Roboter
und smarte Systeme uns die Arbeit abnehmen, desto stérker werden Haushalts-
produkte Teil von Komplettlésungen. Denn kiinftig wird Haushalt im Smart Home

innerhalb eines funktionierenden Okosystems stattfinden, in dem der Kleider-
schrank gleichzeitig die Wasche reinigt und bligelt, der autonome Staubsauger
sich mit dem selbst produzierten Solarstrom aufladt und der Mensch vor allem

die Rolle des Navigators und Kontrolleurs einnimmt, der das System Uiber eine

intelligente Sprachsteuerung koordiniert. Statt Tabs fiir die Splilmaschine zu

kaufen, werden die nétigen Waschsubstanzen flir den smarten Kiichenschrank
inklusive Reinigungsfunktion gleich im Paket mit dazugebucht. Das System

weil selbst am besten, wann und was nachbestellt werden muss. Ehemalige
End-Consumer-Produkte werden so starker zu B2B-Themen.

18



Trendprognose

- Die Organisation des Haushalts wird kiinftig noch stéarker in den
virtuellen Raum ausgelagert. Das gilt nicht nur fiir den Einkauf
der Produkte: Apps, die helfen, Komplexitiat zu reduzieren oder
sogar ungeliebte Tatigkeiten zu ,,gamifizieren“ (mit spieleri-
schen Elementen, etwa einem Punktesystem), werden sich in
Zukunft vor allem bei technikaffinen Lebensstilen durchsetzen.

- Die tiefstgreifende Veranderung durch die Digitalisierung ist
das Outsourcing von Haushaltstatigkeiten an digital vermittelte
Haushaltshilfen. Online-Vermittlungsplattformen erfreuen sich
schon heute einer rasant wachsenden Beliebtheit. Putzkrifte
auf den neuen Portalen der Haushaltsdienstleister werden als
Haushaltshelden und Experten fiir Sauberkeit inszeniert und
konnen wichtige Produktbotschafter fiir Reinigungsmittel sein.
Die Putzkrafte, Portale, Apps und Online-Vermittler werden zur
wichtigen Schnittstelle zwischen Herstellern von Wasch- und
Putzmitteln und ihren Kunden.

- In einem smarten Haushalt sind die Haushaltsreiniger nicht
mehr getrennt von den Geréaten zu denken. Haushaltspflege
muss kiinftig starker mit Technologie zusammen gedacht
und entwickelt sowie in Kooperationen mit Herstellern und
Dienstleistern von Smart-Home-Systemen vertrieben werden.
Sprach-Interfaces, die auf Zuruf Spiilmitteltabs nachbestel-
len, oder smarte Waschmaschinen mit integrierter Nachbe-
stell-Abo-Funktion werden die Schnittstellen zum Kunden
verdandern. Wenn die Waschmaschine mit dem Trockner und
der Toaster mit dem Kiihlschrank vernetzt sind, wird Haushalts-
pflege Teil des Smart-Home-Gesamtpakets — und Reinigungs-
mittel werden zum Technologie- und B2B-Thema.
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Das Zuhause als Riickzugsort

Trotz der klar erkennbaren Entwicklung Richtung Smart Home streben langst

nicht alle Menschen streben eine Automatisierung oder Auslagerung ihres All-
tags an. Auch in Zukunft gibt es Kunden, die sich dieser Automatisierung bewusst

entziehen und das Géartnern, Putzen und Wascheaufhéngen als wertvolles Erle-
ben ihres Zuhauses empfinden, das sie nicht in die Hande von Maschinen oder
Dienstleistern legen wollen oder kdnnen. Zumindest in ausgewahlten Bereichen

bleibt der Haushalt als Handarbeit ein wichtiges Gegengewicht zur Kop-
farbeit des modernen Wissensarbeiters und erflillt flir manche gerade den

Zweck einer Auszeit von zu viel Technik im Alltag.

Einige der erfolgreichsten Produkte auf dem deutschen Zeitschriftenmarkt

beschéftigen sich mit dem Gegenteil des digitalisierten, technologielastigen

Stadtlebens. Lifestyle-Magazine rund um Landleben, Entschleunigung und

Héauslichkeit haben seit Jahren Hochkonjunktur. Ideen flir handwerkliche Arbei-
ten im Haushalt, Tipps fiir Kochrezepte, Grundwissen tiber Kleinvieh im Garten

sowie Botanik, Basteln und Achtsamkeitsiibungen, um dem stressigen Alltag zu

entfliehen, sind populdre Themen im digitalen Zeitalter. Zeitschriften spiegeln

immer auch die Wunschtrdume ihrer Leser wider. In diesem Fall: Das Bedurfnis

nach entschleunigter, kreativer und haptischer Arbeit, bei der nicht nur der Kopf,
sondern auch die Hande beteiligt sind. Diese Sehnsucht nimmt zu — nicht trotz

der Digitalisierung und Technologisierung, sondern genau ihretwegen. Vernet-
zung und standige Erreichbarkeit fiihren zu einem Comeback des Zuhauses als

Riickzugsort und zu einer neuen Popularitat der Hauslichkeit.

Das Luxusverstéandnis befindet sich im Wandel: Reich ist nicht mehr, wer viel

Geld hat. Reich ist, wer viel Zeit hat. Zeit dafiir, nach einem Arbeitstag am Bild-
schirm endlich einmal etwas Konkretes zu tun. Zeit fiir Do-it-yourself-Projekte und

die kleinen Dinge im Leben. So ist es kein Zufall, das mit der steigenden Digitalisie-
rung der Arbeitswelt und Freizeit das Interesse an DIY unheimlich angestiegen ist.
Menschen in Deutschland verbringen ihre Wochenenden wieder mit Bauen, Bas-
teln, Stricken, Nahen, Streichen und Marmeladeeinmachen. Nicht weil sie miissen,
sondernvor allem, weil sie es als wertvollen Zeitvertreib und Ausgleich empfinden.

»DO IT YOURSELF“-SUCHANFRAGEN AUF YOUTUBE
Verlauf 2008-2017
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DIY: WARUM DIE DEUTSCHEN SELBST BASTELN
Aus welchem Grund stellen Sie Dinge in Handarbeit her?

SpaB am Handwerklichen

Als Zeitvertreib / Hobby
Originelle Geschenke fiir andere
Individuelles fiir mich selbst

Um Geld zu sparen

Aus Nachhaltigkeitsgriinden /
Upcycling

Um Geld damit zu verdienen
Um es auf Social Media zu zeigen

Aus einem anderen Grund

WeiB nicht / keine Angabe

Quelle: YouGov, 2017

In Zeiten standiger Erreichbarkeit wird Zeit fiir sich und die Lieben zum hohen

Gut. Das verandert wiederum den Stellenwert des Zuhauses: Der Riickzug in

die eigenen vier Wande erhilt in Zeiten der Hyperkonnektivitat eine im-
mense psychologische und soziale Bedeutung. Die gefiihlte Beschleunigung,
sténdige Erreichbarkeit und die Ausbreitung des Privaten im 6ffentlichen Raum

durch Messenger und Social Media haben gleichzeitig zu einem neuen Bedirfnis

nach Riickzug und Geborgenheit geflihrt. Laut einer Studie des IKW stimmten

80 Prozent der Befragten in Deutschland der Aussage voll zu, dass ihr Zuhause

als Riickzugsort in den vergangenen Jahren immer wichtiger geworden ist. Nur
1 Prozent der Befragten wiirde sagen, dass dies Giberhaupt nicht zutrifft. (IKW /
rheingold salon 2016, S. 3)

Nicht grundlos haben Social Cocooning und der Hygge-Trend gerade Hochkon-
junktur. ,Hygge" schaffte es in die Liste der ,Worter des Jahres 2016 des bri-
tischen Worterbuchs Collins, und auch das Oxford Dictionary wahlte ,hygge“in
seiner Shortlist zum Wort des Jahres 2016 (HarperCollins 2016, Midgley 2016).
»Hygge"“ (gesprochen etwa: ,Hligga“) stammt urspriinglich aus dem Altnordischen
und bedeutet in etwa: Gemiitlichkeit, Geflihl von Wohlbefinden, Entspannung
sowie angenehme, heimelige Atmosphare, besonders in Gemeinschaft mit Fa-
milie oder Freunden. Der Begriff meint also mehr als das Aufsuchen eines Ru-
heortes, um sich zu erholen: Er impliziert eine komplexe Emotion und Situation,
die nur auf der Grundlage einer Wir-Qualitdt entstehen kann. In Ddnemark ge-
hort ,hygge* fest zur Alltagskultur, auch in anderen skandinavischen Staaten wie
Norwegen praktiziert man diese Form der Lebensart.
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Der Hygge-Lebensstil ist Ausdruck einer neuen, sozialen Form von Gebor-
genheit. Das Bediirfnis danach ist ein fundamentaler humaner Instinkt. Wie wir
unser Heim empfinden und wo wir uns heimisch flihlen, definiert unser mentales
und physisches Wohlbefinden ebenso wie unser Gefiihl fiir den Zustand der Ge-
sellschaft. ,Cocooning®, einer der wichtigsten sozialen Trends der 1990er-Jah-
re, reprasentierte noch ein regressives, isolierendes Verhalten als Reaktion auf
eine hyperindividualistische Gesellschaft — in einer Zeit des Wirtschaftsboomes,
derYuppies und dem Beginn des Promi-Kultes. Der Drift unseres aktuellen Jahr-
zehntsin Richtung einer neuen ,Wir-Kultur® hat jetzt eine sozialere und weichere
Form des Cocoonings hervorgebracht, die sich aus der Sehnsucht nach geselli-
ger Heimeligkeit speist — einem Bedrfnis nach Konnektivitdt und Kommunika-
tion ebenso wie nach Privatheit und Sicherheit. Der Lifestyle-Begriff dafir lautet
»hygge". Das Wort definiert einen neuen Weg des Wohllebens im 21. Jahrhundert.

Hygge setzt an bei den Kommunikationsbedurfnissen und der Sehnsucht nach

Komfort, Gehaltenwerden, Gebundensein und Geborgenheit. Im Unterschied

zur Wellness geht es nicht nur um (Selbst-)Verwéhnung und passive Entspan-
nung, sondern um aktives Gestalten unseres unmittelbaren Lebensumfeldes.
Hygge handelt von sozialer, aber auch dsthetischer Warme. Typisch flir diesen

Lebensstil ist es, sich auch im Alltag darauf zu konzentrieren, worauf es wirk-
lichankommt: mehr Zeit mit Freunden und Familie zu verbringen und die kleinen

Dinge des Lebens zu genieBen. Das kann vieles bedeuten — vom gemeinsamen

Lesen, Hakeln, Kakaotrinken und Kochen bis zum Picknick im Garten oder Ge-
schichtenerzéhlen am Kaminfeuer. Hygge ist ein Antimodell zur fliichtigen, ur-
banen Lebensweise. Doch es geht nicht um eine ,neue SpieBigkeit®, sondernum

einen aufgeklarten, gestalterischen Umgang mit Dingen, Menschen, Situationen.
Das Zuhause ist Dreh- und Angelpunkt jeglichen Social Cocoonings — und

damit auch des Hygge-Lebensstils.

Haushaltspflege ist indirekt ein wichtiger Teil dieses Trends. Zum einen, weil Sau-
berkeit, guter Geruch und Raumhygiene Grundbedingungen fiir Gemitlichkeit
sind. Zum anderen, weil Haushaltspflege auch Teil von gemeinsamer Tatigkeit
mit den Lieben sein kann — und sogar ritualisiert zum gemeinschaftlichen Er-
lebnis mit anschlieBender Belohnung zelebriert wird. So kann der Friihjahrsputz
vom lastigen Ubel zum Familien-Event erhoben werden, und das gemeinsame
Absplilen wird zum Teil des abendlichen Rituals.
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Haushaltsarbeit als Flow-Erfahrung

Putzen, Saugen und Waschen selbst sind keine direkten Hygge-Aktivitéten, sie
konnen aber je nach Kontext dazu gemacht werden. Und sicherlich gehdren sie
unverzichtbar zur Vorbereitung fiir einen gemutlichen Abend. Die Funktion der
Hausarbeit endet jedoch nicht damit, das Zuhause zum idealen Ort des Social
Cocoonings zu machen. Fiir viele Menschen bereitet sie auch mental den Weg
zur entspannenden Quality Time.

Tatigkeitim Haushalt kann so zum Flow-Erlebnis werden. Flow ist eine Form von

Gliick, die durch bestimmte Tatigkeiten entsteht und die man beeinflussen kann.

Der Begriinder der Flow-Theorie, Mihaly Csikszentmihalyi, Professor fiir Psycho-

logie an der University of Chicago, beschreibt damit einen Zustand, in dem die

vollige Vertiefung in eine bestimmte Tatigkeit ein groBes Glucksgefiihl auslésen

kann. Unterschiedliche Faktoren bedingen das Eintreten:

— klare Zielsetzungen

— volle Konzentration auf das Tun

— das Geflihl der Kontrolle der Tatigkeit

— der Einklang von Anforderung und Fahigkeit jenseits von Angst oder Lange-
weile in scheinbarer Miihelosigkeit (Csikszentmihalyi 2008)

Der Flow-Zustand kann nicht nur beispielsweise bei Extremsportlern oder Chi-
rurgen beobachtet werden, sondern auch im Alltag, etwa bei spielenden Kin-
dern, bei handwerklichen Tatigkeiten, beitechnischer Bastelei — und eben auch

beim Fenster- und Kiichenputz oder beim Wéascheaufhangen im Freien. Haus-
haltstétigkeiten kénnen alle diese Bedingungen erfiillen. Gerade wenn sie nicht

stéandig ausgefiihrt werden. Fir die Hausfrau des 20. Jahrhunderts waren die-
se Tatigkeiten zu alltdglich, langweilig und anstrengend, um ein Flow-Gefiihl zu

produzieren. Fiir den modernen Wissensarbeiter dagegen, der unter der Woche

eine Putzkraft beschéftigt und online Essen bestellt, kann die Hausarbeit am

Wochenende als bewusst zu Hause verbrachte Zeit zum Flow-Erlebnis werden.
Solche Flow-Erlebnisse kénnen auch gezielt als Konsumentenerfahrungen in

Produkte ,hineindesignt® werden, indem sie positive sinnliche Empfindungen

wie Gerliche, Farben, Konsistenzen usw. optimieren.

Haushaltsarbeiten wie Waschen, Aufraumen, Putzen usw. schaffen fiir viele einen
dringend bendétigten Ausgleich von der kopflastigen Wissensarbeit, der heute
immer mehr Menschen nachgehen. Wer jeden Tag stundenlang vor dem Bild-
schirm sitzt — eine Berufsbeschreibung, die heute auf unheimlich viele Branchen
zutrifft, vom Architekten Gber den Banker bis zum Verwaltungsangestellten —,
fur den kann sich das Abwaschen von Geschirr als geradezu meditative Tatig-
keit herausstellen. Wenn das Spulmittel dann auch noch toll riecht und sich gut
anfiihlt, kann die unliebsame Téatigkeit zum Ritual werden, um von der stressigen
Arbeitswoche abzuschalten. Die Haptik, das Arbeiten mit den Handen, die Tem-
peratur des Wasser, das direkt sichtbare Ergebnis kénnen als befriedigende Ta-
tigkeit empfunden werden — und als Gegengewicht zum starren Biiroalltag.

So kdnnen Putzen, Waschen und Aufrdumen — so lastig diese Tatigkeiten haufig
auch sind — manchmal geradezu entlastende Effekte haben. Gefiihle der Uber-
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forderung, Entfremdung und Uniibersichtlichkeit lassen sich fiir manche

Menschen dadurch lindern, dass man das heimische Umfeld in Ordnung

bringt = indem man dem inneren Chaos mit duBerer Ordnung begegnet.
Eine Studie der Universitat London belegt, dass Hausarbeit sich positiv auf die

Psyche auswirken kann: In einem Versuch mit 20.000 Teilnehmern zeigten schon

20 Minuten intensives Putzen wochentlich einen heilsamen Effekt gegen De-
pressionen. Auch Ausmisten kann den Kopf frei machen, die Aktivitét ist gesund

fir Kérper und Geist (Schipperges, 2010).

+Es gibt eine groBe psychologische Komponente beim Friihjahrsputz und Ord-
nungschaffen, sagt auch die Psychologin Natalia Olsbock. ,Es ist ein Ritual,
das uns guttut.” Nicht nur die Bewegung kann eine Wohltat sein, auch das un-
mittelbar sichtbare Ergebnis wird als kleines Erfolgserlebnis empfunden — und

wirkt direkt auf die eigene Lebensqualitét. Ein Zusammenhang, der dem moder-
nen Blroarbeiter in seiner Arbeit meist fehlt. So wird die Haushaltspflege in der
24/7-Gesellschaft flirimmer mehr Menschen zum heilsamen Gegenritual einer
digitalisierten Lebens- und Arbeitswelt (Schuh et al. 2014).

yNachhaltig® wird zur Frage der Lebensqualitat

So werden Tatigkeiten im Haushalt immer mehr zur Frage der Lebensqualitét,
und Menschen wahlen Haushaltsprodukte immer hdufiger nach Kriterien aus, die

weit iber die urspriinglichen Funktionen, etwa die Reinigungskraft, hinausge-
hen. Lebensqualitédt wird heute und in Zukunft sehr stark mit dem Thema Nach-
haltigkeit verknipft, Qualitat wird nicht nur iiber die Wirksamkeit der Produkte,
sondern auch lber ihre Inhaltsstoffe, deren Urspriinge, aber auch Design und

sinnliche Qualitdten wie Geruch festgemacht. Gleichzeitig will der anspruchs-
volle Kunde verstarkt eine transparente Wertschopfungskette und ein gewisses

MaB an sozialer Verantwortung von den Herstellern.

Das Kriterium ,mdglichst preiswert” ist Menschen in Deutschland in der Selbst-
einschdtzung weit weniger wichtig als ,Transparenz der Herstellungsbedin-
gungen®. ,Authentische und ehrliche Kommunikation“ wird héher gewichtet als

»Markenprodukte®. Genauso werden die Einhaltung von Umwelt- und Sozialstan-
dards sowie die nachhaltige Verarbeitung und Produktion als wichtig empfun-
den. Selbstdarstellung bzw. -wahrnehmung klaffen hier bisweilen noch deutlich

auseinander. In der Realitét beteiligt sich so mancher an einem Shitstorm gegen

einen der groBen Konzerne, kauft aber dennoch weiter bei ihm ein. Wichtig bei

der Kaufentscheidung sind vor allem das Preis-Leistungs-Verhéltnis sowie eine

hohe Qualitdat — wobei das Qualitdtsempfinden kiinftig immer stérker mit dem

sweichen® Kriterium der Nachhaltigkeit verschmilzt (Seitz 2013).
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Nachhaltigkeit allein reicht fiir eine Kaufentscheidung jedoch nicht aus. Das ideale Wasch-
mittel beispielsweise ist umweltschonend, effektiv, riecht toll und ist auBerdem anspre-
chend designt. Produkte, die es schaffen, Werte wie Nachhaltigkeit mit diesen Kriterien
zuvereinen, also neben Umweltschutz auch andere besondere Qualitdten bieten, erfreuen

sich kiinftig groBter Beliebtheit. Nachhaltigkeit, Qualitit und Asthetik verschmelzen

zu einer neuen Grundanforderung an Produkte, die vor allem vom LOHAS-Trend (Lifestyle
of Health and Sustainability) vorangetrieben wird. Menschen, die diesen Lebensstil prak-
tizieren, wollen 6kologisch und gesundheitlich unbedenkliche Produkte, die zudem gut
aussehen und SpaBl machen. Ihnen geht es vor allem um Vertrauen. Dieses kann durch ein

authentisches Markenimage generiert werden.

QUALITAT, GESUNDHEIT, HERKUNFT: WAS BEIM EINKAUF ZAHLT
Wichtige Kriterien beim Einkauf allgemein (Angaben: sehr wichtig / wichtig)

Hohe Qualitat
Gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis
Gesundheitlicher Mehrwert

Herkunft von Produkten

Authentische und ehrliche
Kommunikation

Einhaltung von Umwelt-
und Sozialstandards

Nachhaltige Verarbeitung
und Produktion

Transparenz der
Herstellungsbedingungen

Glaubwiirdige Vermarktung
von Produkten

Service vor dem Kauf und
wiahrend des Kaufs

Mdglichst preiswerte Angebote
Neue, innovative Angebote
Individualitat

Asthetik und Design

Markenprodukte

Quelle: Fair: Von der Nische zum Mainstream, Zukunftsinstitut

Auch Siegel und Zertifikate werden in Zukunft immer wichtiger, um Vertrauen
herzustellen. Diverse Giitesiegel sollen heute schon Aspekte von Sicherheit,
Nachhaltigkeit, Fairness, Tierschutz und Qualitat belegen. Laut einer aktuellen
Erhebung von PwC legen bereits 62 Prozent der Deutschen beim Lebensmit-
teleinkauf Wert auf Bio-Gitesiegel (PwC 2017, S. 10). Auch fiir Wasch- und Rei-
nigungsmittel etablieren sich langsam einige Siegel, die kiinftigim Dschungel an
Angeboten immer bedeutender fiir Kaufentscheidungen werden, wie die Siegel
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der Initiative Nachhaltiges Waschen und Reinigen des Internationalen Wasch-,
Pflege- und Reinigungsmittelverbandes (A.l.S.E., Brissel). Allerdings ist es fiir
den Kunden bei der wachsenden Anzahl an Auszeichnungen nichtimmer leicht,
sich zurechtzufinden. Dies liegt zum GroBteil daran, dass Verbraucher oft nicht
wissen, was sich hinter dem jeweiligen Siegel verbirgt (Seitz 2013, S.14). Hier
aber gibt es erste Meta-Services, wie beispielsweise Sigelklarheit.de, die die
Orientierung erleichtern (siegelklarheit.de).

Neben bekannten Oko-Marken betreten gerade viele kleine Unternehmen den
Markt, die sich der Nachhaltigkeit verschrieben haben. Sie setzen zum Beispiel
auf rein pflanzliche Basis, auf natiirlichen Duft und recyclebare Verpackung
kombiniert mit schickem Design. Sie entfernen sich vollsténdig von der alten
Oko-Asthetik altbackener Produkte. Denn Nachhaltigkeit ist lingst zu einem
Lifestyle geworden, derimmer weniger mit Verzicht und Kontrolle zu tun
hat = und immer mehr mit Lebensqualitédt. Wer die LOHAS-Anhéanger von
morgen erreichen will, muss nicht nur soziale, wirtschaftliche und 6kologische
Kriterien beachten, sondern auch dsthetische. Nachhaltigkeit wird zunehmend
zum Lebensgefiihl.

Die urspriingliche Definition von Nachhaltigkeit laut Duden — ein ,Prinzip, nach

dem nicht mehr verbraucht werden darf, als jeweils nachwachsen, sich regene-
rieren, kiinftig wieder bereitgestellt werden kann“ — umfasst I&ngst nicht mehr
alle Aspekte. Heute ist Nachhaltigkeit zunehmend gleichbedeutend mit Lebens-
qualitat. Der Lifestyle of Health and Sustainability ist Iangst keine Nische mehr,
sondern diffundiert in alle méglichen Lebensbereiche. Natiirliche Inhaltsstoffe

erscheinen dem Verbraucher nicht nur umweltfreundlich (auch wenn dieser Zu-
sammenhang wissenschaftlich gesehen haufig nicht aufgeht), sie werden auch

mit hoher Qualitat und guter Vertréglichkeit auf natiirlichen Oberflachen asso-
ziiert. Die Kombination aus ,gut fiir mich® und ,gut fiir die Umwelt* wird oft zum

Wohlfiihl-Garant. Dieser Feel-Good-Effekt (natiirliche Inhaltsstoffe, nachhaltige

Produktion, Transparenz und Asthetik) funktioniert fir Waschmitttel und Weich-
spuler genauso wie flr Duschgel und Deo.

In vielen Bereichen ist nachhaltiges Denken und Handeln inzwischen selbstver-
sténdlich — und positiv besetzt. Schuld, Scham und Betroffenheit werden kiinf-
tig nicht mehr die Haupt-Motivatoren fiir nachhaltigen Konsum sein. Nachhal-
tige Marken und umweltfreundlich Produkte miissen heute SpaB machen.
Aktuell findet ein Umdenken statt, bei dem nachhaltiger Lebensstil auf der ei-
nen Seite und Konsum und Genuss auf der anderen nicht mehr als Gegenpole
betrachtet werden. Konsumenten legen Wert auf umweltorientierte und faire
Herstellung, wollen aber nicht mehr den spaBfreien Oko-Look. Gesundheit, Si-
cherheit, Nachhaltigkeit und Sinnlichkeit verschmelzen im Feel-Good-Produkt.
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Trendprognose

-> Social Cocooning und Hygge fiihren zu einem Comeback der
eigenen vier Wiande als Ort des Riickzugs und der Quality Time
mit den Liebsten. Ordnung und Sauberkeit werden, losgelést
von ihrer hygienischen Grundfunktion, zum wichtigen Gemiit-
lichkeitsfaktor. Produkte, die dem Hygge-Lifestyle entspre-
chen, miissen Sicherheit und Wohlbefinden vermitteln, die das
Zuhause in seiner Funktion als Riickzugsort vor einer komplexen,
unsicheren Welt unterstiitzen.

-> Reinigungsmittel, die durch Feel-Good-Design ein positives
Erleben beim Putzen und Reinigen unterstreichen, kénnen
auBerdem selbst zum Social Cocooning beitragen und sogar zu
einem Flow-Erlebnis bei der Hausarbeit fiihren. Als Gegenge-
wicht zur standigen Kopfarbeit am PC, zu permanenter Erreich-
barkeit und Prasenz im virtuellen Raum, kann die Erledigung
der Hausarbeit zur heilsamen korperlichen Betdtigung im Sinne
einer positiven Anstrengung mit direktem Sinnbezug zum eige-
nen Leben werden.

- Fiir die meisten Menschen ist nachhaltiger Konsum in der
Selbstwahrnehmung bereits fester Teil des Lebensstils. Das
Bewusstsein fiir Umweltschutz wachst und wird in erster Linie
zu einer Frage der Lebensqualitat. Dabei I6st sich Nachhaltig-
keit immer stirker vom spaBbefreiten Oko-Look und wird zum
Lifestyle-Thema. Authentizitit und Asthetik bilden die Kernele-
mente dieser neuen Nachhaltigkeit. Produkte im Retro-Look,
sinnliche Feel-Good-Produkte und der neue, oft minimalisti-
schen Oko-Chic werden in Zukunft beim Kunden punkten.
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Die Kultur der Wahl

Einer der gréBten Treiber des gesellschaftlichen Wandels ist der Megatrend In-
dividualisierung. In unserer modernen Gesellschaft sinkt die Abhangigkeit des

Menschen von sozialen Normen und tradierten Vorgaben. Die klassischen Fa-
milienbande, der Staat, die Religionszugehdrigkeit — all das verliert an Einfluss.
Durch den allgemeinen Wohlstandszuwachs der vergangenen Jahrzehnte sind

immer neue Freiheiten und Optionen entstanden. Das Streben nach Individu-
alitat und Selbstbestimmung fiihrt zu einer neuen Vielfalt an Lebensstilen

und zur Ausdifferenzierung von Konsumgewohnheiten, Wohnkonzepten,
Biografien und Weltanschauungen. Menschen sind nicht langer an ein be-
stimmtes, verbindliches Muster fiir das eigene Dasein gebunden. Das betrifft

nicht zuletzt auch die Geschlechterrollen. Wéahrend vor 50 Jahren kaum eine

soziale Rolle abseits von ,Hausfrau und Mutter” fiir die weibliche Biografie vor-
gesehen war und die Rolle des Mannes sich stark auf die des Versorgers fokus-
sierte, kann heute jeder sein Leben viel stérker nach personlichen Wiinschen und

Vorstellungen gestalten. Die Folge: Lebensformen und -stile sind immer weniger
Ergebnis gesellschaftlicher Zwénge, sondern Resultat individueller, eigenstandi-
ger Entscheidungen — abgesehen natiirlich von wirtschaftlichen Zwéangen. Dies

spiegelt sich beispielsweise im Heiratsalter von Ménnern wie Frauen wider, das

kontinuierlich steigt, sowie in der wachsenden Anzahl von Menschen, die sich

ganz gegen die Ehe entscheiden.

So entwickelt sich eine neue Vielfalt, sowohl in der Gesellschaft insgesamt als
auch im Speziellen bei Konsummustern, neuen Produkten und Geschéaftsmodel-
len. Weil Konsumenten Angebote wiinschen, die als Spiegel ihrer Individualitat
dienen, wird sich in Zukunft einimmer groBerer Teil des Marktgeschehens nicht

LANGER LEDIG
Durchschnittliches Heiratsalter lediger Manner und Frauen in Deutschland von
1991 bis 2015
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mehr an Standards ausrichten, sondern auf individuelle Kundenbediirfnisse zu-
geschnitten sein. So fiihrt die Auflésung tradierter Geschlechterrollen auch zu

neuen Haushaltsformen. Die klassische GroBfamilie hat groBtenteils ausgedient,
Zweipersonen- und Singlehaushalte werden zur neuen Norm. Die steigende Zahl

an (ménnlichen) Singles, die allein wohnen, flihrt zu ganz anderen Anforderun-
gen an Haushaltsprodukte als in der klassischen Kernfamilie.

VON DER GROSSFAMILIE ZUR SINGLEGESELLSCHAFT
Haushalte nach HaushaltsgréBe in Deutschland (in Prozent)

100

Haushalte mit 5
. und mehr Personen
. 4-Personen-Haushalte
3-Personen-Haushalte

2-Personen-Haushalte

. 1-Personen-Haushalte

1900 1925 1950 1975 1990 2000 2010 2014 2020 2025 2030

Quelle: Zukunftsinstitut, Megatrend Dokumentation 2015

Doch es geht um weit mehr als nur darum, dass sich Manner heute in Single-
haushalten und WGs genauso um die Hausarbeit kimmern wie ehemals Haus-
frauen: Das Geschlecht verliert generell an gesellschaftlicher Verbindlichkeit.
Statt zwei mehr oder minder verbindlichen Biografien fiir Frau (Hausfrau und
Mutter) und Mann (Versorger) gibt es heute unzahlige Lebensentwiirfe jenseits
des alten Modells. Dieser Trend hat weitreichende Folgen in Wirtschaft und Ge-
sellschaft — und erméglicht es immer mehr Individuen, auf ihre eigene Art und
Weise ihr Gliick zu finden. Gleichgeschlechtliche Paare heiraten, einige griinden
Familien, andere Paare entscheiden sich fiir Kinderlosigkeit, Patchworkfamilien
organisieren sich auch abseits der biirgerlichen Norm, Menschen leben bis ins
hohe Alter in Wohngemeinschaften.

Hier zeigt sich die enge Verbundenheit des Megatrends Gender Shift mit dem
Megatrend Individualisierung. Denn Emanzipation ist nicht Gleichheit, sondern
vor allem Freiheit der Wahl. Die eigenen Trdume zu verwirklichen — das wird
in Zukunft wichtiger, als einem wie auch immer gearteten Ménnlichkeits- oder
Weiblichkeitsideal hinterherzujagen. Der Megatrend Gender Shift schafft neue
Mérkte und veréndert die Gesellschaft. Auch die Gesetzgebung veradndert sich:
In Ladndern wie Australien und Indien kann man sich neben ménnlich und weiblich
auch als ,drittes Geschlecht” eintragen lassen, wenn einem die kulturell vorge-
sehenen Geschlechterrollen zu eng sind. Der Gender Shift veréndert langsam,
aber tief greifend die Gewichtung der Kategorie Geschlecht. Lebenswelten und
Arbeitswelten transformieren sich, neue Chancen flir das Individuum tun sich
auf, neue Markte fiir die Wirtschaft entstehen. Dieser Wandel hat gerade erst
begonnen und wird das Thema Haushaltspflege in den nachsten Jahrzehnten
pragen wie kein anderes.
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Vom Geschlechterkampf
zum neuen Statussymbol

Ein Kochmagazin fir Ménner? Journalisten und Verleger der 1950er-Jahre
hétten Uber diese Idee noch schallend gelacht. Doch heute hat die Zeitschrift
Beef! eine Auflage von durchschnittlich 60.000 verkauften Exemplaren bei ei-
nem Heftpreis von 12 Euro. ,Was friiher der BMW war, ist heute die Kochinsel®,
formuliert es das ZEIT Magazin. Auch die oft zitierten Forderungen der Gene-
ration Y nach einer besseren Work-Life-Balance sind eine Folge des Mega-
trends Gender Shift.

Hier macht sich ein Generationen-Clash zwischen Fiihrungsetage und Mitar-
beitern bemerkbar: Einer Studie von EY zufolge sind die meisten Flihrungskraf-
te ,Babyboomer", also in den 1950ern und 1960ern geboren. Mindestens ein
Viertel dieser Chefs wird zu Hause rundum versorgt von einer Ehefrau, die sich
ausschlieBlich um den Haushalt kimmert. Ganz anders sieht es beiihren jungen
Mitarbeitern aus. 80 Prozent der Angestellten unter 30 sind Teil eines Paares, in
dem beide Partner Vollzeit arbeiten. Im Gegensatz zu ihren Chefs werden diese
jungen Leute abends zu Hause ganz sicher nicht von einem frisch gebratenen
Steak und einem Stapel gebiigelter Hemden begriift. Das Thema Haushalt muss
in modernen Partnerschaften also véllig neu ausgehandelt werden (EY 2015).

Der Haushalt ist ein Feld, in dem Ungerechtigkeiten und Spannungen zwischen

Geschlechtern stérker zu Tage treten als sonst irgendwo. Im Marketing flir Wasch-
und Spllmittel Idsst sich ablesen, welches Rollenversténdnis Unternehmen bei

ihren Kunden vermuten — und nicht selten regen diese Darstellungen hitzige De-
batten an. Das Thema emotionalisiert und polarisiert. Zum einen, weil es direkt

die Lebensrealitét vieler Menschen betrifft und Ungleichgewichte direkt spiir-
bar werden (was bei ungleicher Bezahlung beispielsweise weniger der Fall ist).
Zum anderen befindet sich das Feld gerade stark im Umbruch, und es gibt noch

wenig erprobte Muster zur Orientierung.

Im Jahr 2014 arbeiteten laut OECD Frauen in Deutschland im Schnitt 164 Mi-
nuten pro Tag im Haushalt, Mdnner hingegen nur rund 90 Minuten. Selbst Frau-
en in Fihrungspositionen schmeilen im Schnitt haufiger zusétzlich noch einen

GroBteil des Haushalts. Die berihmte Doppelbelastung istimmer noch real. An-
dere Lander sind da schon weiter. In Schweden sind die Unterschiede zwischen

Frauen und Méannern beispielsweise nur noch marginal. Das Schlusslicht bilden

asiatische Lander: In Indien und Siidkorea wird der Haushalt fast komplett von

den Frauen erledigt. Doch wéhrend Frauen in Indien im Schnitt sechs Stunden

téglich mit Hausarbeit verbringen, sind es bei Frauen in Stidkorea nur 138 Minu-
ten — wegen der fortgeschrittenen Automatisierung des Landes. Damit arbeiten

Frauen in Stidkorea zwar immer noch deutlich langer im Haushalt als ihre Mén-
ner (die auf weniger als 21 Minuten pro Tag kommen), aber dennoch weniger als

deutsche Frauen (Giefl 2014).

Eine faire Aufteilung der Hausarbeit kann erwiesenermaBen die Beziehungs-
qualitat verbessern (Rohmann et al. 2002). Auch wenn dieser Wandel langsam
vonstattengeht, die Zahlen sprechen eine deutliche Sprache: Immer mehr Part-
nerschaften sind gleichberechtigt organisiert. Traditionelle Modelle werden vor
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allem noch in den dlteren Generationen gelebt. In Zukunft wird Haushalt immer
mehr (auch) Mannersache (DFG 2017).

Das verdndert auch die Anforderungen an Produkte. Analog zur Eroberung der
Kiche durch den Mann werden Geréte, die ehemals als reine Gebrauchsge-
genstidnde gesehen wurden, in diesem Zuge haufig zu neuen Statussym-
bolen. Wie einst die Espressomaschine oder der Grill wird in Zukunft auch die

Spililmaschine starker zum Designobjekt, oder die Waschmaschine muss den

neusten Technikstandard erfiillen — je nachdem, was im jeweiligen Lebensstil

statustrachtiger ist. Das verdndert wiederum die Anspriiche an die dazugeho-
rigen Wasch- und Putzmittel: Auch diese sollen vorzeigbar und den neuesten

Gerétschaften angemessen sein.

Auch wenn Putzen und Absplilen wahrscheinlich nie so sexy sein werden wie
Kochen, so veréndert sich doch das Image dieser Tatigkeiten (sowie der damit
verbundenen Produkte), indem sie zur Mannersache werden. Zunachst betrifft
dies Verpackungsdesign, Marketingstrategien und Produkteigenschaften. Wah-
rend Putz- und Waschmittelproduktlinien klassischerweise vor allem eine weib-
liche Kundschaft ansprechen sollen, gibt es schon heute eine Vielzahl von De-
signs, die klar auf Manner ausgerichtet sind. Typisch sind dunkle, silberne und
schwarze Designs, die Technologie und Wirksamkeit eines Produkts betonen,
anstatt den Fokus auf Duft oder Hautfreundlichkeit zu setzen.

33



Trendprognose

- Der Markt fiir Produkte, die sich speziell an neue Lebensstile von
Mannern der Generation Y und jiinger richten, wird in Zukunft
wachsen. Immer attraktiver werden Produkte, die klar eine junge,
maéannliche Kundschaft adressieren — und es dabei zugleich ver-
stehen, ihre Kunden als Individuen anzusprechen.

- Im Zuge der Eroberung des Haushalts durch den Mann entwi-
ckeln sich Haushaltstatigkeiten — wie bereits beim Kochen - von
der reinen Notwendigkeit zu neuen Statussymbolen. Haushalt
wird sexy, und Haushaltsprodukte werden starker nach Kriterien
der Vorzeigbarkeit und der Freude bei der Anwendung konzi-
piert. Technische Spielereien, Innovationen oder eine bestimmte
Asthetik konnen ehemalige Gebrauchsgegenstinde zu Design-
objekten verwandeln. Wasch- und Reinigungsmittel fiir die neu-
esten Geratschaften miissen ihr Hausfrauenimage dann vollends
abgeschiittelt haben.

-> Langfristig wird sich mit der realen Gleichstellung von Frauen
und Mannern und der steigenden Unverbindlichkeit von
Geschlechterrollen das Thema Haushalt von der Geschlechtszu-
gehorigkeit I6sen, andere Kriterien werden in den Vordergrund
riicken. Qualitit, Nachhaltigkeit, Wirksamkeit und ein positives
Putzerlebnis durch angenehme Geriiche, Konsistenzen, Prakti-
kabilitat und ansprechende Designs werden dann zentraler als
klassisches Gendermarketing.
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