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DIE TREND E-MOTION VON H,T,P, CONCEPT

Networking als Lebensstrategie

Start zu einer weiteren Zielgruppenserie: media & marketing stellt in Kooperation mit dem
Marketingforschungsinstitut H,T,P, Concept die Konsumenten des Forschungsansatzes Trend

E-Motion vor —wie immer mit anschaulichen Zielgruppendiskussionen.

eue Leute kennenlernen, interaktiv und

kreativ sein - das ist typisch fiir Trend-
setter. Bei ihrer Kontaktfreude suchen sie ge-
fiihlsméaBige Bindungen und zeigen die Fa-
higkeit, sich in andere hineinzuversetzen.
Marken gefallen diesen Konsumenten be-
sonders, wenn sie immer neue Themen fiir
Gesprache und neue Ankniipfungspunkte
fiirs Networking bieten. Das Marketingfor-
schungsinstitut H,T,P, Concept nennt Men-
schen mit derartigem Kommunikationsver-
halten ,Communities of Choice®. In ihrem
Zielgruppenmodell Trend E-Motion beschrei-
ben die Forscher dieses und sechs weitere
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TEXT: FLORIAN ALLGAYER

Trendphdnomene sowie die dazugehdorigen
Konsumenten, die media & marketing in den
kommenden Ausgaben in einer neuen Ziel-
gruppenserie vorstellen wird.

Die Marktforscher von H,T,P, — auBer in
Miinchen und Berlin sind sie auch in Ziirich
und im indischen Mumbai vertreten - analy-
sieren in ihrem internationalen Ansatz zur
Erforschung von Konsumenten gesellschaft-
liche und psychologische Einflussfaktoren
von Trendphdnomenen, wobei man sich auf
kalkulierbare mittel- und langfristige Ent-
wicklungen konzentriert. Denn der Begriff
Trend wird zwar tblicherweise mit kurzlebi-

gen und schnelldrehenden Mairkten assozi-
iert: Doch auch ein langlebiges Investitions-
gut muss, wenn es Uber langere Zeit im Markt
und beim Erschliefen neuer Zielgruppen er-
folgreich sein will, anpassungsfihig bleiben,
so die Erklarung der Marktforscher.

Im Gegensatz zu klassischen Konsumen-
tentypologien geht die Trend E-Motion nicht
von festen, segmentiibergreifenden Gewohn-
heiten und Préferenzen der Verbraucher aus
- und verzichtet auf die Unterteilung in starr

INFOS ZUR NEUEN ZIELGRUPPENSERIE

Die Zielgruppen aus der Trend E-Motion, die
media & marketing in Zusammenarbeit mit
den Marktforschern von H,T,P, Concept vor-
stellt, sind fuir die Entstehung und Verbreitung
von Trends besonders wichtig.
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definierte Subgruppen, denen bei Joghurt, bei
Versicherungen oder beim Medienkonsum ein
unrealistisch homogenes Verhalten unter-
stellt wird. ,Kaum ein Konsument hat eine Li-
nie, die er in allen Bereichen konsequent ver-
folgt", verdeutlicht Thomas Schindlbeck, Ge-
schiftsfiihrer von H,T,P, Concept.

Grundlage fiir die Trend E-Motion ist der
Ansatz der Emotionalen Intelligenz (EQ). Er
besagt, dass die Fahigkeit von Personen, Ge-
fihle und Emotionen bei sich und anderen zu
reflektieren, ausschlaggebend fiir die Entste-
hung und Verarbeitung von Trends ist. Kon-
kret bedeutet das: Personen mit einer hoch
entwickelten EQ-Kompetenz reagieren als
erste auf Verdnderungen in ihrem Umfeld,
finden schnell neue Strategien und Lésungen
und konnen so die Herausforderungen be-
wiltigen. Hingegen verweisen Personen mit
schwiécher entwickelter EQ-Kompetenz auf
diese Trendsetter als Vorbilder und Mei-
nungsfiihrer, um selbst mit den Verdnderun-
gen fertig zu werden.

Eine Frage der Emotionalen Intelligenz

Sieben EQ-Areale beschreiben die H,T,P,-For-
scher als Grundlage fiir die Trendphdnomene
in der Trend E-Motion: Fiihrungsstarke, Au-
thentizitat, Aufgeschlossenheit, Optimismus,
Ausdrucksvermégen, Empathie und Begeiste-
rungsfahigkeit. ,Wir kénnen Marken, Pro-
dukte und beobachtbare Marketingaktivita-
ten ebenso wie Konsumenten iiber ihre Ndhe
zu den EQ-Territorien verorten“, erklart
H,T,P,-Chef Schindlbeck. Ausdrucksvermo-
gen etwa kann eine besondere Rolle fiir die
Personlichkeit und Selbstdefinition einer Per-
son spielen. Bedient eine Marke diesen
Aspekt, hat sie gute Erfolgschancen bei be-
stimmten Konsumentengruppen.

Zu diesem EQ-Areal ,Ausdrucksvermo-
gen” hat die Zielgruppe Communities of
Choice eine besonders starke Affinitat. ,Ent-
sprechend wichtig sind diese Konsumenten
fiir das Aufgreifen und das Ausbreiten von
Trendphdnomenen®, betont Svenja Prins,
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Senior Project Director bei H,T,P, Concept,
»gerade durch die starke kommunikative Ver-
netzung der Communities of Choice und ihre
kontinuierliche Suche nach Neuem und Be-
richtenswertem transportieren sie Inhalte
besonders schnell.”

Themenbezogene Werbung kommt an

Uber einen Blog sammelten die Marktforscher
zundchst Informationen zur Zielgruppe und
zum Phinomen der Communities of Choice.
Aus den Personen, die im Blog diskutierten
und tber ihre Konsumvorlieben berichteten,
wurden die Teilnehmer fiirs Zielgruppenge-
spriach rekrutiert. Zur Kontaktaufnahme mit
Freunden und Bekannten, aber auch zum
Kennenlernen neuer Leute spielt das Internet
in der Zielgruppe der Communities of
Choice generell eine wichtige Rolle.
LInteressant ist, dass man Leute aus
den unterschiedlichsten Schichten,
unterschiedlichsten Altersgruppen
und unterschiedlichsten Regionen
kennenlernt”, kommentierte ein
Teilnehmer des Zielgruppen-Blogs
sein Bekenntnis zu seiner Leiden-
schaft fiir Internet-Games, ,man -
konnte sagen, da hat sich etwas ne-
ben dem Spiel verselbststindigt, oft
dient das Spiel nur als Plattform, um sich
zu treffen.” Und ein anderer Blog-Teilneh-
mer schrieb: ,Das Internet ist fiir mich wich-
tig als Ort, um mich zu verwirklichen. Ich
stelle meine Selfmade-Songs und -Videos on-
line und kann sofort Feedback einholen.*

Als Meinungsfiihrer und Meinungsmittler
sind die Communities of Choice vor allem fiir
Produkte und Angebote von Interesse, die auf
hohes Involvement der Konsumenten abzie-
len. Fiir die Zielgruppe relevant sind hier
Marken aus den Bereichen Automobil, High-
Tech, Gesichts- und Korperpflege, Schonheit
und Sportswear, bei dlteren Community-Zu-
gehorigen kommen OTC-Produkte hinzu.
Beim Einkaufen achten die Zielgruppenver-
treter deshalb auf Marken mit ,kommunikati-
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| COMMUNITIES OF CHOICE — DAS IST TYPISCH

Zielgruppencharakteristik:

Gehen auf andere zu, sind kontaktfreudig, interaktiv und
gestaltend. Networking, basierend auf gemeinsamen
Werten und Interessen, funktioniert unabhangig von Al-
ter oder sozialer Zugehorigkeit. Neue Familienstrukturen,
oft Patchwork-Familien und -Freundeskreise. Fahigkeit,
Bediirfnisse anderer wertzuschatzen

Emotionale Intelligenz (EQ-Areal):

Ausdrucksvermogen —auf andere zugehen kdnnen, sich
und seine Geflihle ausdriicken konnen

Zielgruppenaffine Marken:

Apple, Mini, Smart, eBay, YouTube, Nike, Adidas, Coca-Cola,
McDonald’s

Mediaempfehlung:

Print/elektronische Medien mit starker Breitenwirkung,
Umfelder, die Gesprachsthemen generieren (wie z.B. Ger-
many’s Next Topmodel), virales Marketing im Internet
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Die Trend E-Motion von H,T,P, Concept analysiert gesellschaftliche
und psychologische Einflussfaktoren von Trendphdnomenen.
Grundlage ist hierbei der Ansatz der Emotionalen Intelligenz (EQ).

Quelle: H,T,p, Concept. © media & marketing |

vem Charakter”, so die Erkenntnis der Markt-
forscher. Typische Community-bildende Mar-
ken sind Apple, Coca-Cola, eBay, YouTube
oder ,extrovertierte“ Automobilmarken wie
Mini und Smart. Im Bereich Sportswear grei-
fen die Communities of Choice gerne zu Nike
oder Adidas. Eine ebenfalls passende Marke,
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auch in ihrem werblichen Auftritt, ist Coca-
Cola. McDonald’s weifl zudem in der Ziel-
gruppe durch extrovertierte und immer wie-
der neue Themen setzende Kommunikation
zu gefallen.

Mit ihrem Markenverhalten, aber auch
wegen ihrer hohen kommunikativen Kompe-
tenz, libernehmen diese Konsumenten auch
in anderen Zielgruppen eine wichtige Vor-
bildfunktion. Das heift: ,Auch wenn die
Communities of Choice nicht unbedingt mar-
kenloyal sind, kénnen sie doch helfen, Loya-
litdt in anderen, ,treueren’ Zielgruppen auf-

zubauen®, sagt H,T,P,-Chef Schindlbeck und
riat zudem, auch das hohe Ansehen der Com-
munities of Choice bei anderen Konsumen-
tengruppen nicht zu unterschitzen. Auch
wenn die Communities of Choice eifrige Me-
diennutzer sind - leicht zu fassen sind sie fiir
Mediastrategen nicht. Zielgruppentypische
Treiber wie die Moglichkeit zur Selbstdarstel-
lung oder zur Erweiterung der personlichen
Kontakte sollten bei Media unbedingt be-
riicksichtigt werden.

Wie wichtig Interaktivitdt und Kommuni-
kation fiir die Zielgruppenvertreter sind, zeigt

deren Partyverhalten: ,Sie sind - wie immer -
in der Kiiche zu finden oder helfen mit an der
Bar, weil man dort die meisten Leute kennen-
lernt®, beschreibt Svenja Prins die Zielgrup-
pe. Urspriinglich kannten die Communities of
Choice nur den Gastgeber, haben aber schon
friith am Abend mehrere neue Telefonnum-
mern in ihr Handy gespeichert - und sind fiir
morgen schon wieder verabredet.

Im folgenden Zielgruppengesprach disku-
tieren Vertreter der Communities of Choice
iibers Networken, iibers Shoppen, tber ihre
Vorlieben fiir Marken und Medien.

,Marken sind
wichtig. Nike,
Adidas — was mir
halt gefallt. “

ANDY RENNER (26), STUDIERT EUROP. BWL IN

ST. GALLEN, GEHT GERNE SNOWBOARDEN.

*Namen von der Redaktion geandert.
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Sie haben sich im Blog kennengelernt. Welche Bedeutung
hat das Internet fiir Sie in Ihrem Kontakt zu Freunden?
MAREIKE BERGER* In Lokalisten oder in StudiVZ hab ich
super viele Leute. E-Mails schreibe ich privat fast nicht
mehr. Entweder ich skype mit den Leuten oder telefonie-
re. Ich hab natiirlich eine Flatrate. Uber StudiVZ kenne
ich Freunde in ganz Deutschland. Ja, meine Freunde sa-
gen schon, ich bin ein Internet-Junkie. Aber nur noch
Computer - so ist es nun auch wieder nicht. Der person-
liche Kontakt oder Telefonieren sind mir immer noch viel
wichtiger.

ALESSANDRO BONETTI* Bei mir steht das Telefon am PC,
und deshalb bin ich manchmal etwas abgelenkt, wenn
ich mit Leuten spreche. Uber Lokalisten kenne ich viele,
insofern spielt fir mich E-Mail tiberhaupt keine Rolle
mehr. ICQ nutze ich auch oft.

ANDY RENNER* Zwei meiner besten Freunde haben iber-
haupt kein Internet. Das sind zwei Verriickte, aber ganz
nett. Mit anderen Menschen kommuniziere ich tiber Sky-
pe. Privat E-Mails zu schreiben ... da tue ich mir schwer.
Ich genieBe lieber die personliche Anwesenheit von
Freunden oder Bekannten. Lieber verschicke ich ein Bild
von mir, das ist wie eine Postkarte.

MAREIKE Wir schicken uns auch oft interessante Artikel
zu. Zum Beispiel von Spiegel Online.

Wo lernen Sie auerhalb des Internets Leute kennen?
MAREIKE Kontaktfreudig bin ich auf jeden Fall. Ich ken-
ne die unterschiedlichsten Menschen aus den unter-
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schiedlichsten Kreisen und versuche, diese Kontakte auch
zu pflegen. Da sind Leute aus der Uni, aus dem Sport, in
der Arbeit, Leute von friiher. Viele dieser Bekannten ken-
nen sich untereinander gar nicht.

FIRRAS MULOT* Die meisten Leute lerne ich tiber Freunde
kennen: beim Sport, beim Ausgehen in Bars, am Abend
in einem Café. Man geht etwas trinken, kommt ins Ge-
sprach und merkt, dass man auf einer Wellenlénge liegt.

Wie wichtig sind fiir Sie andere Medien als das Internet?
NADINE JENNEWEIN* Radio hore ich immer am Morgen.
Oder ich lade mir Podcasts herunter. Vorm Fernsehen sit-
ze ich eher selten, die ganzen Serien ... das ist nichts fiir
mich. Klar, Friends schalte ich schon mal her, aber wenn
ich wirklich etwas sehen will, gehe ich ins Kino.
MAREIKE Ich sehe sehr gezielt fern. Zum Beispiel jede
Woche Tatort. Oder Druckfrisch mit Dennis Scheck. Die
Top-Model-Geschichte habe ich von Anfang an verfolgt,
aber Deutschland sucht den Superstar kann ich nicht lei-
den. Generell schaue ich gerne Sender wie 3sat oder ARD.
RTLII oder Sat.1 brauche ich einfach tiberhaupt nicht,
und auf ProSieben lduft mir zu viel Werbung.

ANDY Ich bin ein Zeitungs- und Zeitschriften-Junkie.
Abonniert habe ich Brand Eins und die Financial Times
Deutschland. Fernsehen ist fiir mich irgendwie ,,01d
School“, immer wenn ich einschalte, laufen uninteres-
sante Sachen. Das nervt mich. Ich zieh mir oft Podcasts,
zum Beispiel von CNN, auf den iPod und hére mir die
Beitriage auf dem Fahrrad oder in der Bahn an.



ALESSANDRO Regelmi-
Big sehe ich mir um 20
Uhr die Tagesschau an -
das ist einfach der ,,0ld
School“-Klassiker.

ANDY Stimmt, die mag
ich auch. n-tv, CNN,
BBC, das sind Sender, die
ich im Fernsehen ein-
schalte.

FIRRAS Spiegel lese ich,
aber den kauf ich mir
nur, wenn ich den Kopf
frei habe, meistens spontan, wenn ich gerade kein Buch
lese. Die Siiddeutsche Zeitung habe ich abonniert, Le
Monde Diplomatique auch.

Lassen Sie uns iiber Werbung sprechen. Fillt Ihnen spon-
tan Werbung ein, die Ihnen gefallt?

ANDY Der Film mit dem Toyota-Jeep, diesem SUV, da
verwandelt sich das Auto in eine Krake oder in eine
Schlange oder in einen Leopard - das finde ich sehr
schick. Und die Plakatwerbung fiir Brot fiir die Welt ist
richtig klasse. Die hab ich mir minutenlang angesehen.
ALESSANDRO Normalerweise schalte ich bei Werbung
weg. AuBer beim Puma-Spot, da gefillt mir die Musik.
MAREIKE Noch hiufiger als im Fernsehen nehme ich
Werbung im Radio ein. Auch mir ist es am liebsten, wenn
Werbung witzig ist. Mir haben tibrigens auch die Oliver-
Pocher-Spots fiir Media-Markt gefallen.

NADINE Ein bestimmter Spot féllt mir jetzt gar nicht ein
- aber generell mag ich Kinowerbung am liebsten.

Gab es mal die Situation, dass Sie Werbung gesehen ha-
ben und sich dann sofort dieses Produkt gekauft haben?
MAREIKE Auf jeden Fall. Vor allem, wenn ich mich ohne-
hin mit einem Thema beschiftige. Unléangst habe ich ei-
nen Spot fiir eine FuBcreme gesehen und die Creme so-
fort gekauft, weil ich immer raue Haut an den FiiBen
habe, ich betreibe Kampfsport. Ich bin da gar nicht so
skeptisch gegentiber Marketing und Werbung. Wahnsin-
nig empfanglich bin ich fiir Werbung in der U-Bahn, weil
ich mich dort immer langweile.

NADINE In gewisser Weise beeinflusst mich Werbung im-
mer. Wenn ich dann hundertmal daran vorbeigehe, greife
ich doch irgendwann mal zu. Vor allem im Drogerie-
markt.
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,Uber StudiVZ kenne ich
Freunde in ganz Deutschland.”

MAREIKE BERGER (27), BETREIBT KAMPFSPORT UND STUDIERT BUCHWISSENSCHAFTEN.

FIRRAS Ab und zu mache ich mir zwar bewusst, wie stark
man fiir Werbung anfillig ist. Zum Beispiel wenn ich
vorm Chips-Regal stehe. Aber deswegen kaufe ich dann
trotzdem.

In welchen Shops kaufen Sie gerne ein?

FIRRAS Ich liebe es, durch die Stadt zu bummeln, die Sa-
chen anzuschauen. Vor allem technische Produkte: mp3-
Player, Camcorder, Fernseher, Monitore - all die innova-
tiven Sachen. Klamotten sind bei mir eher Mitnahmepro-
dukte, wenn ich durch die FuBgéngerzone gehe.

ANDY Shoppen gehe ich meist in Berlin, dort bin ich héu-
fig. Dort ist es angenehmer, alles ein bisschen innovati-
ver, viel weniger Leute. Unldngst war ich mit meiner
Freundin in der Miinchner FuBgiangerzone einkaufen, da
haben sie sich bei H&M beinahe um irgendein Sommer-
kleidchen gepriigelt.

NADINE Mir macht’s tatsdchlich SpaB, durch alle Liden
zu gehen, und mir ist’s egal, ob viele Leute da sind oder
nicht. Am liebsten schaue ich in Zara oder H&M.

Wie gehen Sie beim Lebensmitteleinkauf vor? Schreiben
Sie sich einen Einkaufszettel, oder gehen Sie ganz spon-
tan los und kaufen das, was Sie im Regal sehen?

NADINE Grundsétzlich ohne Einkaufszettel - deshalb
kaufe ich auch stindig Dinge, die ich nicht brauche. Ich
gehe lieber einfach bummeln. Oft sprechen wir auch ein-
fach Leute auf der StraBBe an, wenn die etwas Schones an-

haben, und fragen, wo sie das herhaben.
ALESSANDRO Beim Einkaufen gehe ich zum Aldi rein,
laufe durch, nehme alles mit, von dem ich denke, ich

»Die Tagesschau
ist einfach der
,0ld-School‘-
Klassiker.*

konnte es brauchen, gehe zur Kasse, fertig.

MAREIKE Bei Lebensmitteln bin ich ein ganz schlechter

Eink&ufer, obwohl ich schon sagen wiirde, dass ich mein
Leben im Griff habe und eigentlich auch gut organisiert
bin. Aber mir passiert’s regelméaBig, dass ich sonntags

nichts zu essen im Kiihlschrank habe. Ich bin echt froh, ALESSANDRO BONETTI (22), JURA-STUDENT,

dass es mittlerweile bei uns eine Biackerei, einen Griechen LEBTVON BAFOG UND IST SPD-MITGLIED.
und eine Tankstelle gibt, die sonntags gedffnet haben.

ANDY Ich splitte meine Supermiarkte. Manche Lebens-

mittel kaufe ich bei Rewe, andere bei einem anderen

Markt. Gutes Essen ist wichtig fiir mein Wohlbefinden.

Achten Sie auf Preisangebote, auf Schnappchen?
ALESSANDRO Wenn ich eine groBere Anschaffung
mache, dann vergleiche ich, wo’s das beste Angebot
gibt. Dann zahl ich aber auch mal fiinf Euro mehr,
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»Wenn jemand
etwas Schones

tragt, fragich,

wo er’s her hat.“

NADINE JENNEWEIN (21) STUDIERT JURA,

BUMMELT GERNE DURCH DIE STADT.
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wenn ich bei Amazon die Gewihrleistung bekomme.
FIRRAS Wenn’s Dinge sind, die mir wirklich etwas wert
sind, wie beispielsweise beim mp3-Player, achte ich
nicht auf den Preis. Das génne ich mir einfach.

Wo geben Sie spontan und unverniinftig viel Geld aus?
MAREIKE Wenn ich bei H&tM kaufe, ist das erst mal nicht
so teuer. Aber dann sehe ich zwei Hosen, die ich total toll
finde, dann liege ich schon bei 90 Euro, dann noch ein
paar Kleinteile, und schon bin ich bei 160 Euro. Aber
meist sind das dann die Klamotten, die ich besonders
gerne mag.

ANDY Ich sehe etwas, tiberlege, kaufe. Geld bedeutet mir
nicht viel.

Wie wichtig sind Ihnen Marken? Bei welchen Dingen sind
Ihnen Marken wichtig?

ANDY Ich mag grundsitzlich Marken. Vor allem im Be-
reich Sport, weil sie hier zur Starkung meiner Perfor-
mance dienen. Bei Schuhen gibt’s keine Kompromisse,
da miissen es Marken sein.

Welche sind das dann?

ANDY Keine Ahnung ... was man so kauft. Sneakers,
Converse, Nike, Adidas, egal. Was mir halt gut gefallt.
FIRRAS Beim Sport muss ich Dir vollig zustimmen. Ich
hab schon als kleiner Junge Adidas-FuBballschuhe ge-
habt, deshalb kauf ich heute noch Sportschuhe von Adi-
das. Bei Kleidung pickt man sich gewisse Marken raus, in
denen man sich wohlfiihlt - obwohl die nicht unbedingt
besser als andere Marken sein miissen. Ob es nun T-
Shirts von Lacoste oder von Abercrombie & Fitch sind,
ist eigentlich egal. Auch bei Parfums achte ich darauf,
gute Produkte zu kaufen, die auch ein bisschen was kos-
ten. Issey Miyake, René Lezard - das sind meine Marken.
Oft kaufe ich dann noch ein drittes Parfum, aber das
mach ich von meiner Stimmung abhéngig.
ALESSANDRO Marken kaufe ich bei Computerprodukten.
Wenn ich mir einen iPod statt eines Billig-mp3-Players
kaufe, hélt der einfach langer. Bei Cornflakes schmeckt
das Markenprodukt auch einfach besser.

MAREIKE AuBerdem ist er sehr umstandlich in der Bedie-
nung, warum bekommt man als Nutzer da Steine in den
Weg gelegt? AuBerdem ist’s fiir mich personlich nicht
unbedingt wichtig, Marken zu haben. Wenn ich schon
sehe, wenn jemand diese Dolce & Gabbana-Gilirtel tragt,
das ist sowas von peinlich. AuBerdem hab ich nicht ge-
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»Beim mp3-
Player achte ich -
nicht auf den
Preis.“

FIRRAS MULOT (22) SPIELT BASKETBALL
UND FUSSBALL, PLANT BWL ZU STUDIEREN.

nug Geld, um mir allzu
viele Marken zu kaufen.
NADINE Vor allem bei
Schuhen achte ich auf
Marken ... Nike oder
Adidas oder so. Fiir
Jeans gebe ich auch
gerne mehr Geld aus.
Da kaufe ich Diesel, Se-
ven, True Religion.

Was bedeuten Marken
beim Kontakt zu lhren
Freunden und Bekann-
ten?

NADINE Ich kaufe zwar gerne Abercrombie €& Fitch, aber
mir ist’s nicht wichtig, dass groB3 das Logo draufsteht. Ich
benutze gerne Billigprodukte, wenn sie gut sind.
MAREIKE Mein Freundeskreis ist eher ein bisschen links-
orientiert, alternativ. Auf jeden Fall viel weniger tech-
nik- und internetaffin als ich. Insofern sind auch fiir den
Auftritt bei Freunden Marken nicht so wichtig. Bei uns
geht’s eher um Themen, die man aufgreift, weil alle an-
deren auch dariiber reden. Derartige Themen konnen

sich auch um Marken drehen. Vielleicht weil ein Freund
und ich uns zufillig gleichzeitig ein neues Handy kau-
fen, da kdnnen wir uns durchaus mal gegenseitig auf-
pushen, aber das ist eher humorvoll.

ALESSANDRO Ich versuche zu vermeiden, irgendwelche
Marken darzustellen. Den iPod hab ich nun mal - aber
ich trage ihn in der Tasche, den sieht sowieso niemand.
ANDY Naja, ich glaube, dass meine Freunde mich so
schitzen, wie ich bin, deshalb miissen Marken vor allem
mir selbst gefallen. Ich glaube, wenn man alter wird,
kommt man weg von dieser Schiene, bei anderen mit
Marken angeben zu miissen.

MAREIKE Aber vielleicht haben wir aufgrund unseres
Freundeskreises schon eine gewisse Auswahl von Mar-
ken getroffen. Dartiber sind wir uns, glaube ich, viel we-
niger im Klaren. H&tM ist etwas, das ist allgemein akzep-
tiert. Aber es gibt auch Marken, die wiirde ich niemals
verwenden - weil sie mir gegeniiber meinen Bekannten
peinlich wiren. —1



