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Lohas, Bobos und Whoopies

Der Marktforscher GfK und der Informationsprovider Schober Information Group unterteilen die Bevélke-

rung in Lifestyle-Zielgruppen und Lifestyle-Segmente.

Die innovativen Aufsteiger sind zwischen 30 und 60 Jahre, hiufig Akademiker und haben ein hohes Einkommen

ie ,Lohas”, Dinkys”,

~Whoopies”, ,Lovos”
& Co. sind Menschen wie
Sie und ich, die gerne ein-
kaufen und das notige
Kleingeld zur Verfiigung ha-
ben und daher fiir die Wer-
be- und Marketingindustrie
ideale Kundengruppen sind.
Wiahrend frither die Ver-
braucher nach soziodemo-
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graphischen Gesichtspunk-
ten wie dem Alter, Ge-
schlecht, Beruf, Familien-
stand sowie Haushaltsgro-
Be und Einkommen analy-
siert wurden, bestimmen
heute Moral und Werte das
Kaufverhalten. Daher haben
,,Otto Normalverbraucher”
und ,, Der kleine Mann” bei
den Marktforschern schon

lange ausgedient. Laut
Lifestyle-Forscher Thomas
Peichl von der Niirnberger
Gesellschaft fiir Konsum-
forschung (GfK) wird die
Welt bunter und die Biogra-
phien werden vielfaltiger:
,Frither haben wir nach
Schichten oder Alter diffe-
renziert, heute sind in einer
Gruppe verschiedene Al-

Von Michael Strausz

tersgruppen vertreten.” Da-
her seien die aktuellen Kon-
summuster weit hdufiger
von der personlichen Bio-
graphie bestimmt.

Die gesunden
Nachhaltigen

Die ,Lohas” sind derzeit in
aller Munde: Der Begyiff steht
fiir , Lifestyle of Health and
Sustainability” und kenn-
zeichnet Verbrauchergrup-
pen, die auf Nachhaltigkeit,
Gesundheit und umweltbe-
wussten Konsum besonderen
Wert legen. 68 Mio. US-Ame-
rikaner (30% der Gesamtbe-
volkerung) gelten heute als
Lohas. Insgesamt werden
umgerechnet 230 Mrd. Dol-
lar mit Waren und Dienst-
leistungen umgesetzt, die auf
Gesundheit, Umwelt, sozia-
le Gerechtigkeit, Selbstver-
wirklichung und nachhaltige
Lebensweise fokussiert sind.
Man darf sich die Lohas kei-
neswegs als Birkenstock-
schuhe tragende , Okos” vor-
stellen oder als Umwelt-
schiitzer der 80iger-Jahre,
sondern als Menschen, die ei-
nen gesunden und nachhal-
tigen Lebensstil pflegen und
das notige Kleingeld besit-
zen, um in Bio-Supermarkten
einzukaufen oder Naturkos-
metik-Produkte zu verwen-
den. , Die neuen Konsumen-
ten wiinschen sich so natiir-
liche Produkte wie moglich,
ohne Abstriche bei der Leis-
tung machen zu miissen”, so
Henkel-Brandmanagerin Ka-
rin Schuch. Der Markt der
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Naturkosmetik hat sich nicht
zuletzt durch die Lohas in
den letzten sechs Jahren ver-
dreifacht. Gesundheit, Um-
welt und soziale Verantwor-
tung spielen fiir diese Kdu-
fergruppe eine elementare
Rolle. Fiir die Lohas hat Hen-
kel bei seinen Schwarzkopf-
Professional-Friseurproduk-
ten der Marke ,Essensity”
auf kiinstliche Duftstoffe, Si-
likone, Paraffin- und Mine-
ralole verzichtet. Dazu
kommt eine reduzierte und
recycelbare  Verpackung.
Auch bei bekannten Holly-
wood-Grofsen wie Julia Ro-
berts (Naturkosmetik), Brad
Pitt (Engagement fiir Umwelt
und Soziales) George Cloo-
ney (Hybridauto) und San-
dra Bullock, die in ihrem Res-
taurant essbares Besteck ver-
wendet, ist der neue Lebens-
stil angekommen. Der derzeit
wichtigste Markt sind Bio-
Produkte; statt ,,Geiz ist geil”
und Massenmirkte ldsst sich
ein Wandel zur Lohas-Oko-
nomie beobachten.

Die ,Lohas”“-Agentur

Die Wiener PR-Agentur
,Newsbroker” definiert fiinf
grofle Lohas-Marktsegmen-
te: nachhaltiges Wirtschaften
(sozial verantwortliches In-
vestieren und alternative
Transportmittel), alternative
Gesundheitsfiirsorge (Ge-
sundheits- und Wellnessan-
gebote), ©kologischer Le-
bensstil (umweltfreundliche
Gerite, Okotourismus), per-
sonliche Entfaltung (mind
body- und spirit-Produkte)
und gesunde Lebensfiihrung
(natiirliche organische Nah-
rungserganzungsmittel). Die
2003 von Petra Steinke ge-
griindete Agentur konzen-
triert sich mit der in Los An-
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Der ,Whole Foods Market” in den USA ist ein Bio-Eldorado fiir , Lohas”

Der Zielgruppenansatz der GfK basiert auf grundlegenden
und konsumrelevanten Wertorientierungen der Verbrau-
cher und analysiert deren Lebensstile. Unterschieden wer-
den acht Lebensstile:

Traumer vom grofien Gliick;

Abenteurer sind junge dynamische Leute auf der Suche
nach Erfolg und materieller Unabhéngigkeit. Thr Kon-
sum ist demonstrativ auf Freizeit und Innovation aus-
gerichtet;

Trendsetter, weltoffene, die zwischen Selbstverwirkli-
chung, sozialer Verantwortung und Vergniigen schwan-
ken. Mitglieder dieser Gruppe sind hedonistische, tole-
rante Intellektuelle auf der Suche nach Individualitidt und
personlicher Harmonie. Sie pflegen einen gehobenen, auf
Lifestyle und Ambiente ausgerichteten Konsum;
Hausliche, die nach materieller Sicherheit und Status
streben;

Realisten arbeiten hart und iibernehmen Verantwortung;
Kritische suchen nach Nachhaltigkeit und Selbstver-
wirklichung. Es handelt sich um engagierte Familien mit
Bekenntnis zur Umwelt und Gesellschaft, ohne dabei die
angenehmen Seiten des Lebens zu vernachléssigen. Thr
Konsumverhalten ist rational und an hohe Qualitit und
Zukunftsfahigkeit ausgerichtet;

Bodenstandige sehnen sich nach Friede und Harmonie;
Anspruchsvolle fithren ein Leben zwischen Pflicht, Ver-
antwortung und Lebensgenuss.

Die GfK-Roper Consumer Styles kénnen mit Hilfe der Key-
Questions, die als Schnittstelle zu eigenen und anderen
Marktforschungsinstrumenten dienen, durchgéngig im ge-
samten Marketingprozess eingesetzt werden. Das hilft Mar-
ken optimal zu positionieren, Konzepte, Produkte und Maf3-
nahmen zielgruppengenau zu entwickeln bzw. zu testen
und damit Streuverluste zu eliminieren.

geles beheimateten Marke-
tingagentur ,bamboo Mar-
keting” auf die Vermarktung
nachhaltig und umwelt-
freundlich wirtschaftender
Unternehmen wie Abbott Di-
agnostics Division GmbH
und PG The Corporate Pu-
blishing Group (CPG). ,Im
Zuge der Kooperation be-
treuen wir auch deutsch-
sprachige Kunden im Green
Marketing”, erzéhlt Steinke.

Von Whoopies,
Bohos und Lovos

Neben den aktuellen Lieb-
lingen der Lifestyle-Ziel-
gruppen entdeckt die Wer-
beindustrie in immer hohe-
rem Ausmafl die Alteren.
Weil die Bezeichnungen, wie
Senioren”, , The Silver Age”
oder ,Best Agers” nicht
wirklich sexy sind, wird das
Synonym , Whoopies” - die
Kurzform fiir ,, Well Off Ol-
der People” — fiir die 68er-
Generation verwendet. Im-
merhin werden die tiber 60-
Jahrigen laut Schitzungen
im Jahre 2030 mehr als die
Halfte der deutschen Bevol-
kerung ausmachen. Nach
dem Motto ,,mit 66 Jahren
tangt das Leben erst an ...”
zeichnet diese Generation ih-
re positive Einstellung zum
Konsum aus. Statt wie frii-
her, als es tiblich war sich im
Alter nichts mehr zu leisten,
reisen diese Menschen, kau-
fen Autos oder leisten sich
ein Eigenheim im Griinen.
Ebenfalls hervorstechend
sind bei dieser Gruppe eh-
renamtliche Engagements in
Sportvereinen, Kirchenché-
ren oder wohltitige Organi-
sationen. ,Das Klischee vom
weihaarigen, fufSlahmen
Opa im Ohrensessel ist pas-
sé, die Whoopies tragen fe-
sche Kurzhaarfrisuren, ver-
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lieben sich neu und kiissen
sich am Strand”, so Nicole
Siegel, die als Leiterin der
Berliner Agentur ,Senior
Models” iltere Fotomodelle
vermittelt.

Die Bobos (Bourgeois Bo-
hemians) sind das urbane
Biirgertum, das sich in Wien
vor allem in der Josefstadt,
am Spittelberg und in Wien
Neubau oder am Karmeli-
termarkt angesiedelt hat.
Kleinteiligkeit, Vertrautheit,
ein Hauch von Provinz mit-
ten in der Stadt — genau das
haben sich die biirgerlich-
urbanen Menschen im in-
nerstiadtischen Bereich er-
schaffen. Sie vereinbaren
den Kapitalismus mit Re-
bellion, Effizienz mit kon-
servativen Werten und den
Hedonismus mit sozialem
Gewissen. Dieses Etikett hat
der US-Autor David Brooks
der neuen Elite des Infor-
mationszeitalters verpasst.
Diese Kapitalisten der Ge-
genkultur schaffen es, wohl-
habend und erfolgreich zu
sein und gleichzeitig rebel-
lisch und unorthodox. ,Bo-
bos interessieren sich fiir Po-
litik, aber nicht fiir die klas-
sischen Formen der Partizi-
pation. Engagement und
Verantwortung ist ihnen
wichtig: der schwedische
Designertisch sollte zum
Beispiel nicht aus Tropen-
holz gemacht sein”, erklart
Mathias Karmasin, Publi-
zistikprofessor an der Uni
Klagenfurt.

Die Lovos (Lifestyle of Vo-
luntary Simplicity) sehen
sich als Alternative zur kon-
sumorientierten Uberfluss-
gesellschaft. Diese Gruppe
versucht durch Konsumver-
zicht den Alltagszwéngen
entgegenzuwirken  und
stattdessen ein selbstbe-
stimmtes erfiilltes Leben zu
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Henkel entwarf eine eigene Haarpflegeserie fiir , Lohas”

fiihren. Dieses Lebenssche-
ma ist keinesfalls einheitlich,
sondern fithrt zu dufserst
unterschiedlichen Auspra-
gungen — vom Totalausstei-
ger bis zum lediglich kon-
sumkritischen ,,Otto Nor-
malverbraucher”. Typisch
sind eine erhéhte Aufmerk-
samkeit und die genaue Be-
obachtung des eigenen
(Konsum)-Verhaltens. Die
Trendforscherin Faith Pop-
corn bringt es auf den
Punkt: ,Cashing Out heifit
die neue Lebensphilosophie
im Age of Less, dem Zeit-
alter des Wenigen. Ballast
abwerfen, einfacher Leben,
Verzicht wird zur Tugend.
Das bedeutet, aus dem west-
lichen Leistungskult auszu-
brechen und neue Lebens-
qualitdt zu gewinnen.”

Die Krocha, die 2007 das er-
ste Mal auftauchten und in
GrofSiraumdiscos ihre Zelte
aufgeschlagen haben, sind
besonders an der Krocha-
Sprache (,,Bam, Oida!” , fix"
und ,prack”) und den
leuchtfarbenen Schirmkap-
pen zu erkennen. Der Name
wurde von ,in die Party
einekrochn” abgeleitet. ,Ent-
wickelt haben sich die Kro-

cha aus einem Unterschicht-
Milieu, das schén sein woll-
te, sich aber die House-Sze-
ne nicht leisten konnte”,
weifl Jugendforscher Man-
fred Zentner. Das Problem
sei, dass sich niemand mit
der Unterschicht identifizie-
ren will. ,Daher wird die
Gruppe nicht wachsen”, so
der Experte. Eine wesentlich
hohere Bedeutung fiir die
heimische Jugendszene der
Zukunft haben die (Snow)-
Boarder und die Anhénger
der House- und Fitness-Sze-
ne. In letzterer Gruppe mit
ihren ab 15 Jahre alten Mit-
gliedern ist die héchste Be-
reitschaft fiir Schoénheits-
operationen vorhanden.
Ebenfalls niedrig ist die
Hemmschwelle bei der Ein-
nahme von Nahrungsergéan-
zungsprodukten — so eine
Befragung des Instituts fiir
Jugendkulturforschung.

Die Schober
Lifestyle-Segmentierung

Die mehrdimensionale Seg-
mentierung berticksichtigt
sowohl soziodemographi-
sche als auch psychographi-
sche Parameter zur Be-

schreibung und Typologi-
sierung von Zielgruppen
und Marktsegmenten. Scho-
ber Lifestyle Segmentation
beschreibt charakteristische
Lebensstile, differenzierte
Konsumverhaltensweisen
und spezifische Freizeitge-
wohnheiten. Das Lifestyle-
Konzept der Schober Group
basiert auf der Erkenntnis,
dass die isolierte Verwen-
dung von Segmentierungs-
kriterien nur beschrankte
Aussagen tiber bestimmte
Konsumentengruppen zu-
lasst und dass daher eine
ganzheitliche Sicht notwen-
dig ist, um die gewtinschte
Zielgruppe punktgenau und
effektiv zu erreichen Zu die-
sem Zweck befragt Schober
zweimal jahrlich Millionen
Haushalte in Osterreich und
Deutschland mittels schrift-
lichem Fragebogen. Zusétz-
lich werden laufend perso-
nenbezogene Online-Befra-
gungen iber Umfragepor-
tale durchgefiihrt. Mittler-
weile liegen von rund 15
Prozent der Haushalte de-
taillierte Angaben vor und
bilden die Basis der Lifesty-
le Segmentation. Schober Li-
festyle Segmentation teilt
die Konsumenten in sechs
Gruppen:

Weltoffene Etablierte: Sind
iiber 60 Jahre alt mit héhe-
rem Einkommen und guter
Bildung. Zumeist verfiigen
diese Personen iiber einen
Universitdtsabschluss. In
diesem Segment sind tiber-
wiegend Pensionisten zu fin-
den, die in 1- bis 2-Personen-
Haushalten leben und im ak-
tiven Berufsleben oft hohere
Funktionen bekleidet haben.
Sie zeichnen sich durch
Interesse fiir Reisen, Kultur,
Politik, Geschichte und ge-
sunde Lebensfithrung aus.
Bevorzugte Sportarten sind
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Segeln, Golfen und Tennis.
Thr Bevolkerungsanteil be-
trdgt 3,12 Prozent.
Bodenstandige: Personen
iiber 50 Jahre mit mittlerem
und niedrigem Einkommen.
Der Bildungsstand bei diesen
Personen ist durchschnittlich
bis unterdurchschnittlich. Es
sind tiberwiegend Landwir-
te und Pensionisten, die ger-
ne Kreuzfahrten unterneh-
men und Kultur- und Stad-
tereisen buchen. Thr Bevol-
kerungsanteil betrédgt 24,20
Prozent.

Aktive Mitte: 50 bis 70-j&h-
rige Personen aus mittleren
Einkommensschichten mit
mittlerem Bildungsniveau.
Dieses Segment besteht
hauptséchlich aus im Beruf
stehenden Personen mit ho-
her Freizeitaktivitdt. Daraus
ergibt sich auch ein gestei-
gertes Konsumverhalten. Die
Interessen hierbei sind Sport,
Reisen und Wellness. Sie
interessieren sich fiir Volks-
musik, Schlager und Klassik.
Aufgrund ihrer hohen Frei-
zeitaktivitdt verfligen Sie
iber gute soziale Kontakte
und einen ausgefiillten
Tagesablauf. Ihr Bevolke-
rungsanteil betrdgt 24,83
Prozent.

Innovative Aufsteiger: Die
typischen Vertreter dieses
Segments sind zwischen 30
und 60 Jahre alt, haben eine
sehr gute Bildung, ein gutes
bis tiberdurchschnittliches
Einkommen. Héaufig sind
Fithrungs- und Spezialisten-
positionen hier angesiedelt.
Durch die gute Einkom-
menssituation ist dieses Seg-
ment sehr konsumfreudig,
teilweise auch als Ersatz fiir
mangelnde Freizeit. Der
Konsum wird daher oft de-
monstrativ ausgelebt. Hau-
fig sind Reisen, speziell Well-
ness- und Sporturlaube. Der
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Die weltoffenen Etablierten sind sportlich aktiv und reisen gerne

Bevolkerungsanteil betrégt
33,76 Prozent.
Materiell Orientierte: Dieses

schen 30 und 50 Jahren in
Mehrpersonen-Haushalten
mit eher niedrigen Einkom-

mensverhéltnissen und unter-
durchschnittlicher Bildung.

Segment umfasst hauptsach-
lich Arbeiter, Angestellte zwi-

e Ein Drittel der Konsumenten lédsst sich schon jetzt als
Lohas identifizieren.

e Technik ist Einfachheit: Lohas sind keine Technik-

verdchter, ganz im Gegenteil. Technik bekommt eine

zentrale Bedeutung in ihrem Leben - wenn sie es

schafft, Lebensknappheiten wie Zeitmangel und Uber-

komplexitdt sptirbar zu reduzieren.

Bastel-Strategien statt Moralapostel: Die Lohas leben

eine postmoderne Ethik des Sowohl-als-Auch.

Wie keine andere Gruppe vorher kombinieren die Lo-

has Lifestyle-Attribute, die noch in den 90er-Jahren als

unvereinbar galten: Umweltbewusstsein, Technikaffi-

nitat, Ich—Zentrierung, Lifestyle-Orientierung.

* Der Lohas-Trend ist wahrscheinlich der erste global be-
obachtbare Lifestyle-Trend iiberhaupt.

e Partizipation und Kreativitdt sind im Grunde fiir die
Lohas zwei Seiten einer Medaille.

* Die medienskeptischen, aber erkenntnishungrigen

Lohas sind weder Web-Maniacs noch Online-Verwei-

gerer.

Zeitsouverdnitdt und ein moglichst hohes Budget an

Eigenzeit ist den Lohas wichtiger als Geld und mate-

rieller Wohlstand.

Die Lohas sind auch insofern gesellschaftliche Avant-

garde, als ihnen bewusst ist, dass nur eine funktionie-

rende Mechanik zwischen Beruf und Zuhause den

eigenen Anspriichen dient.

Den sozialen Mangel gleichen
sie gerne durch trendorien-
tierten Konsum aus; aller-
dings konzentriert sich der
Konsum hauptséchlich auf
preisattraktive Angebote bzw.
Teilzahlungsformen. Sie be-
treiben viel Sport, bevorzu-
gen House/Techno-Musik.
Das Urlaubsverhalten ist
hauptséchlich von Bade- und
Strandurlauben bestimmt.
Der Bevolkerungsanteil be-
tragt 11,07 Prozent.
Konsumeinsteiger: Diese bis
30-Jahrigen sind tberwie-
gend Studenten oder Berufs-
einsteiger. Thre Einkom-
mensverhéltnisse spannen
sich vom oberen bis zum nie-
drigen Bereich. Viele sind
Trendsetter und zeigen hohe
Reaktionsbereitschaft auf
Werbung und hohes Interes-
se an Bekleidung, Hausbau,
Auto und Sport sowie Kor-
perverschonerungen. Be-
vorzugter Musikstil sind
Rock/Pop, House und Tech-
no. Ihr Bevolkerungsanteil
betrédgt 3,03 Prozent.

Diese sechs Gruppen wer-
den wiederum in 63 Fein-
segmente unterteilt. So wer-
den z.B. die ,Innovativen
Aufsteiger” in 15 Feintypen
unterteilt, die sich in Kauf-
verhalten, Freizeitgestaltung,
korperlichen  Aktivitdten
oder Fernsehgewohnheiten
trennscharf unterscheiden.
Dadurch lassen sich genaue
Kenntnisse tiber den einzel-
nen Konsumenten und seine
Bediirfnisse ableiten. In der
Folge konnen bestehende
Kunden und potentielle
Neukunden adressgenau se-
lektiert und bedarfsgerecht
mit gezielten Marketing-,
Werbe und Verkaufsmaf3-
nahmen angesprochen wer-
den - crossmedial, d.h. per
Post, per E-Mail oder per
SMS. B
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