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

Die schonen Seiten des Lebens

Bei ihrem konsequent anspruchsvollen Konsum greifen die Intelligent Ignorants gern zu
Luxusmarken und teuren Serviceangeboten, die das Leben angenehm und leicht gestalten.

Asthetik und Convenience sind zentrale Kaufkriterien in der Zielgruppe.

m Garten zieht ein automatischer Rasen-
maiher seine Bahnen, die ,Perle” putzt nicht
nur das schone gerdumige Haus, sondern de-
koriert auch noch die Tafel fiir den Abend mit
Gasten, und eine in hawaiianischer Heilkunde
bewanderte Physiotherapeutin berdt zum
entspannten Umgang mit Alltagsstress.
JIntelligent Ignorants* nennt H,T,P, Con-
cept in Trend E-Motion Konsumenten mit
derartigen Serviceanspriichen. Die aus der
Interaktion von Bediirfnissen und gesell-
schaftlichen Einfliissen entstehenden aktuell
sieben groBen Trendphdnomene strukturiert
das Modell der Trend E-Motion nach den

TEXT: FLORIAN ALLGAYER

Arealen der Emotionalen Intelligenz. Dem-
nach ist die Fahigkeit einer Person, Gefiihle
und Emotionen bei sich und anderen zu er-
kennen, ein wesentlicher Schliissel zur Ent-
stehung und Entwicklung von Trends.

Die Grundeinstellung der Intelligent Igno-
rants konnte man mit dem Motto ,Simplify
your Life“ beschreiben. ,Ich bin ein absoluter
Fan von allem, was man schneller und einfa-
cher erledigen kann®, postete ein Vertreter der
Zielgruppe im Blog. Ein anderer Teilnehmer
zdhlte all seine elektronischen Helferlein in-
klusive Navigationssystem und computerge-
steuerter Gartensprinkleranlage auf.
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Die Intelligent Ignorants tragen ihren Namen
deshalb, weil sie sich bei Angeboten vor al-
lem auf das Endergebnis fokussieren: Ist das
Ergebnis perfekt, haben Produkt und Service
die Erwartungen erfiillt. Dann interessiert -
ganz im Sinne der intelligenten Ignoranz -
auch nicht, in welcher Weise die spezialisier-
ten Helfer etwas erledigt haben.

JAsthetik, Performance und Convenience
sind die hartesten Kriterien bei der Beurtei-
lung von Angeboten®, sagt Svenja Prins, Se-

INFOS ZUR ZIELGRUPPENSERIE

media & marketing stellt in Zusammenarbeit
mit H,T,P, die Zielgruppen aus der Trend E-Mo-
tion vor. Bisher erschienen: Communities of
Choice (6/2007), Value Seekers (7/2007), Visio-
nary Engineers (8/2007).
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INTELLIGENT IGNORANTS — DAS IST TYPISCH

Zielgruppencharakteristik:
Die Intelligent Ignorants stehen fiir einen entspannten Lebensstil, wobei sie nicht auf Asthetik,
Style und Design verzichten wollen. Sie nehmen gern Beratungs- und Service-Dienstleistungen in
Anspruch. Es gelingt ihnen weitgehend, sich Raum fiir die schénen Dinge des Lebens zu schaffen.
Die Zielgruppe ist sehr anspruchsvoll, verfiigt Giber die finanziellen Mittel und zeigt auch die Be-
reitschaft, fiir preislich exklusive Angebote viel Geld auszugeben.

Emotionale Intelligenz (EQ-Areal):

Fiihrungsstarke — nach vorn schauen, andere leiten

und lenken.

Zielgruppenaffine Marken und Produkte:
Miele, Loewe, Bang & Olufsen, Jura-
Kaffeemaschinen, Habitat, Club Ro-
binson, SUVs von Mercedes-Benz,
Audi oder Porsche.
Mediaempfehlung:

Printklassiker wie Spiegel und
Zeit, aber auch Manager-
Magazin oder Wirtschafts-
woche.Vor allem weibliche
Intelligent Ignorants sind

gut liber Magazine zu errei-
chen, die zu Mode, Ambiente

und Stil beraten.

anspruchsvall
kompromissios

Die Trend E-Motion von H,T,P, Concept
analysiert gesellschaftliche und psycho-
logische Einflussfaktoren von Trendphano-
menen. Grundlage ist hierbei der Ansatz der
Emotionalen Intelligenz (EQ).

Quelle: H,T,P, Concept.
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nior Project Director bei H,T,P,. Gerade in der frihen
Marktphase sind die Intelligent Ignorants fiir viele Mar-
ken eine zentrale Zielgruppe: ,Wenn bei einer Innovation
Herstellung und Betriebsaufwand noch hoch sind, zéhlen
sie hdufig zu den ersten Kunden, die die Weiterentwick-
lung bis zur massentauglichen Serienreife unterstiitzen®,
erklart H,T,P,-Geschiftsfiihrer Thomas Schindlbeck.

Vor allem Produkte, die der Zielgruppe lastige Pflich-
ten abnehmen, aber auch neue Technologien, Luxusmar-
ken und High-End-positionierte Serviceanbieter passen,
so Marktforscherin Prins, in das ,Beuteschema* der Intel-
ligent Ignorants. Angesichts ihres konsequent kostspieli-
gen Konsumstils, aber auch deshalb, weil der Wunsch
nach Komfort im Alter zunimmt, ist die Zielgruppe bei
jlingeren Erwachsenen seltener vertreten. ,Man muss es
sich leisten kénnen, das eigene Grundstiick vom Gértner
gestalten, Alltagseinkdufe liefern oder die Beschattung
der Fenster tiber elektronische Steuerungsschleifen regeln
zu lassen”, verdeutlicht Prins.

Auffallend ist der duBerst sparsame TV-Konsum der
Zielgruppe. Man hat hier nichts gegen die Tagesschau,
eine Dokumentation oder einen gepflegten Spielfilm ein-
zuwenden, aber ihr Interessenhorizont inspiriert die be-
ruflich wie privat sehr aktive und kulturell interessierte
Zielgruppe zu vielen Tages- und Abendbeschéftigungen,
die dem Zappen durchs Fernsehprogramm wenig Raum
lassen. Im folgenden Zielgruppengesprédch stellen sich
finf Vertreter der Intelligent Ignorants vor.

die Ecke, obwohl dort die Wurst das Doppelte kostet. Genauso die Super-
marktkartoffeln aus Agypten - so etwas verdirbt einem das ganze Es-
sen, wogegen eine gute Kartoffel ein gutes Gericht eher noch aufwertet.
GABY WAGNER* Ich bevorzuge auch kleinere Laden. In den groBen
Geschéften finde ich nicht, was ich suche.

CATHARINA NOOSHIN* Schon gestaltete Kaufhduser wie Oberpol-
linger oder das KaDeWe finde ich sehr ansprechend. Ich bewege mich

gern in einer Kaufwelt mit schon prasentierter Warenvielfalt.

Was ist Ihnen beim Einkaufen wichtig? Wel-
che Erwartungen haben Sie an ein Geschift?
EVA REITER* Kommt darauf an. Ich mag Ge-
schifte, wo ich mich wohlfiihle, wo das Am-
biente stimmt, ich mochte als Kundin gut be-
handelt werden. Die Auswahl bei Lebensmit-
teln muss nicht groB sein. Der Metzger muss
nicht 30 Wurstsorten haben, da geniigen mir
finf, wenn die gut sind. Ldden missen fiir
mich tibersichtlich sein.

GERT BERGER* Wir kaufen gern im Bioladen -
lieber ein bisschen weniger, aber dafiir besser.
Waurst kaufe ich nur bei unserem Metzger um
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ANDREA BECKARTS* Ich brauche einen guten Kaufberater, deshalb
kommen fiir mich nur tibersichtliche, kleinere Liden mit kompeten-
tem Personal in Frage.

Welche Dienstleistung wiirden Sie sich beim Einkaufen wiinschen?
REITER Dass mir jemand die Waren einpackt und zum Auto tragt.
(Alle stimmen zu.)

Wo informieren Sie sich, bevor Sie einkaufen?

WAGNER Bei groBeren Anschaffungen informiere ich mich im Inter-
net, beispielsweise beim Hersteller und in Verbraucherforen. AuBer-
dem bin ich ein Stiftung-Warentest-Freak. Danach richte ich mich.
BECKARTS Das beeinflusst mich auch stark.



NOOSHIN Im Internet gibt es ja sehr
interessante Riickmeldungen, etwa zu
Kameras. Gerade bei langfristigen An-
schaffungen informiere ich mich gern
ausfiihrlich. Ich unterhalte mich dann
auch ldnger mit einem Fachverké&ufer.
Bei Lebensmitteln bin ich eher eine
spontane Kauferin.

Welche Art von Werbung gefillt lhnen?
REITER Diese Autowerbung, wo sich
Mann und Frau im Bachbett im Geldn-
dewagen begegnen ... iiberhaupt Auto-
werbung ist oft sehr gut, so internatio-
nal, so geschmackvoll. Und die Bild-
Werbung, die einzelne Personen zeigte,
die fiir eine bestimmte Aussage stehen —
wie beispielsweise Alice Schwarzer.
WAGNER Ich nutze Werbepausen im-
mer als Rauchpausen - insofern fallt
mir da jetzt spontan gar nichts ein. Die Benetton-Wer-
bung von frither auf den Plakaten fand ich sehr erinne-
rungsstark.

NOOSHIN Aber von der Wirkung der Bilder her fand ich
diese Motive eine Zumutung, zu aufdringlich. Auch wenn
ich nicht abstreite, dass es diese Probleme gibt. Ich moch-
te nur nicht, dass mir jemand mit erhobenem Finger et-
was erzihlen will.

BERGER Ich personlich finde die Werbung von frither
viel markanter, etwa Slogans aus den sechziger, siebziger
Jahren. Oder ein Slogan wie ,Dahinter steckt immer ein
kluger Kopf* von der FAZ - so etwas bleibt einfach hédn-
gen. Gut gefallen hat mir auch die Katjes-Werbung mit
Heidi Klum, die fand ich &sthetisch gut, das hat gepasst.
BECKARTS Der Spot von Vorwerk, in dem die Frau sagt:
,Ich leite ein kleines Unternehmen” - den finde ich toll.

Wo nehmen Sie Werbung am starksten wahr?

REITER Ich empfinde Internet-Werbung am intensivsten,
aber sie lduft auch am meisten an mir vorbei. Wie auch
beim Radio im Auto. Kinowerbung natiirlich auch, aber
im Kino finde ich die Werbefilme iiberhaupt viel besser.
NOOSHIN Ich sehe Werbung, wenn sie gut gemacht ist.
Wie beispielsweise die Alice-Werbung, obwohl ich mich
fiir Dinge wie Internet und Flatrate iberhaupt nicht
interessiere. Aber wie dieses Model zu sehen ist auf Pla-
katen, auf Anzeigen - sehr schon, ganz toll.

In welchen Bereichen sind Ihnen Marken wichtig?
BECKARTS Ich habe einfach keine Lust, keine Marken zu
kaufen. Benetton, Esprit, McCain - das sind Marken, die
mir gefallen.

BERGER Auf Marken zu achten hat bei mir schon friih
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mir die Marke egal.

angefangen, Jeans von Wrangler oder Levi’s
mussten schon immer sein. Bei vielen Marken
habe ich die Erfahrung gemacht, dass auch
die Qualitét stimmt. AuBer bei Tommy Hilfi-
ger — da bleichen die Poloshirts schnell aus,
ich spiele ja auch viel Golf. Mir wiirde auch
nie eine Gorenje-Waschmaschine ins Haus
kommen, nur Miele. Und beim Fernseher geht
unter guten Mittelmarken wie Sony gar
nichts.

WAGNER Mir kdm’s nie in den Sinn, bei Aldi
einen Laptop zu kaufen. AuBerdem habe ich
den Eindruck, mit Markenprodukten die deut-
sche Wirtschaft zu stiarken. Wie auch beim
Auto: Wir fahren BMW, und ich wiirde niemals einen
Hyundai kaufen. Ich habe die Erfahrung gemacht: Mar-
kenprodukte sind ihr Geld wert.

REITER Der Markengedanke ist bei uns schon sehr ver-
haftet, meine Tochter geht auf eine Privatschule. Und ich
habe immer wieder Reprisentationspflichten, und in ei-
nem Kostiim von Max Mara fiihle ich mich einfach viel
wohler. Bei Technik ist mir’s eher egal — der Reiskocher
von Aldi funktioniert einwandfrei. Unsere Kiiche ist von
Bulthaup, die ist einfach
besser als eine von lkea -
die sieht schon aus und
macht uns das Leben leich-
ter. Bei Autos gebe ich of-
fen zu: Mir gefallt ein
Mann in einem Porsche
einfach besser als einer in
einem Toyota. Kiirzlich hat
ein Bekannter von mir ge-

,Wiinsche mir
einen Friseur,
der mir taglich
die Haare
zurechtmacht.“

ANDREA BECKARTS* (39) IST VER-
HEIRATET UND HAT EINE 14-JAHRIGE
TOCHTER, ARBEITET IM OFFENTLICHEN
DIENST, FAHRT GERN MOTORRAD UND
GEHT ZUM SEGELN.
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,Bei Zewa-Kuchenpapier ist

GABY WAGNER* (34) IST RECHTSANWALTIN, HAT DREI KINDER, LIEBT KULTUR- UND STADTEREISEN.

,Ein Mann im
Porsche gefallt
mir besser als
einer im Toyota.“

EVA REITER* (44) ARBEITET FUR EINE PATENT-
MANAGEMENTFIRMA UND WOHNT AM SEE
IN EINEM HAUS MIT GROSSEM GARTEN.

*Namen von der Redaktion geandert.
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»Ich mag Kauf-
hauser mit schon

prasentierter
Warenvielfalt.“

CATHARINA NOOSHIN* (45), KUNSTLERIN,
MALT UND FOTOGRAFIERT, INTERESSIERT SICH
FUR EINRICHTUNG UND FREMDE KULTUREN.
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sagt, er fahrt einen Lexus,
weil der bei gleicher Qua-
litdt und Ausstattung

30 Prozent billiger ist als
der Mercedes - so etwas
verstehe ich nicht. Lieber
wiirde ich da einen kleine-
ren Mercedes kaufen.

Gibt es Bereiche, in denen
lhnen die Marke egal ist?
REITER Bei Klopapier. Hauptsache vierlagig.

NOOSHIN Wir kaufen oft Lebensmittel bei Aldi. Die
Qualitét ist eins a.

REITER Ja, der frisch gepresste Orangensaft aus dem
Aldi-Kiihlregal ist wirklich gut. Ansonsten schmeckt mir
Milch aus einer Flasche einfach besser. Ich wei3, dass das
Unsinn ist, aber es ist halt einfach dsthetischer. Aber
sonst bevorzuge ich Marken generell bei Dingen, die man
sieht, also zum Beispiel im Bad oder im Wohnzimmer.
BECKARTS Gibt es nicht, ich kaufe nur Marken. No-
Name-Produkte miisste ich gleich wieder wegwerfen.
Einmal hab ich ein Putzmittel von Aldi gekauft, das hat
iiberhaupt nicht gut gerochen.

BERGER Bei Grundnahrungsmitteln achte ich in der Re-
gel nicht auf die Marke, weil ich davon ausgehe, dass bei
der Zweitmarke die Qualitét identisch ist. Beim Misli
oder beim Kaffee muss es natiirlich schon Alnatura und
Eduscho sein. Genauso im Kosmetikbereich, seit 1976 bin
ich bei Paco Rabanne.

WAGNER Bei Zewa-Kiichenpapier zum Beispiel ist mir
die Marke egal.

Wie sehr achten Sie darauf, dass mit dem Markenkauf
auch Zusatzleistungen wie etwa Service verbunden sind?
NOOSHIN Mir ist es wichtig, dass beim Kauf noch eine
gewisse Betreuung hinterher zugesichert wird.

BERGER Ich fliege nur noch Lufthansa, weil ich da ein-
fach hinsichtlich Kulanz oder Service die besten Erfah-
rungen gemacht habe. Da gibt es unter den verschiede-
nen Anbietern erhebliche Unterschiede.

BECKARTS Wir reisen nur noch mit Meyers oder Thomas
Cook, da werden wir ordentlich betreut. Einmal haben
wir Oger gebucht und wurden véllig allein gelassen.

Welche Dienstleistung, die Sie noch nicht haben, wiirden
Sie sich wiinschen?
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»Habe schon friih angefangen,
auf Marken zu achten.“

GERT BERGER* (54), SEIT 27 JAHREN VERHEIRATET, IST ALS
LEASING-KAUFMANN VIEL UNTERWEGS.

BERGER Ich hitte gern einen Chauffeur.

REITER Ich auch. Ich wiirde es genieBen, wenn mich je-
mand morgens vom Haus abholt, mir die bereits vorsor-
tierten Tagesnachrichten zu lesen gibt — am liebsten
wér’s mir auch, wenn mir jemand morgens die passenden
Kleider zurechtlegt.

BECKARTS Ich wiirde mir einen Friseur wiinschen, der
mir téglich die Haare zurechtmacht.

NOOSHIN Mir wire ein personlicher Fitnesstrainer
wichtig, der tédglich zu mir kommt und mich motiviert,
mich sportlich zu betitigen.

Wofiir geben Sie am meisten Geld aus?

BERGER Fiirs Reisen - und fiir unsere Hauser. Wir haben
in Miinchen ein Haus, und dann noch in Stuidafrika ein
sehr nettes Domizil.

NOOSHIN Uns macht’s SpaB, unsere vier Wénde einzu-
richten. Insofern geben wir viel Geld fiir Einrichtung und
Mobel aus.

BECKARTS Bei uns auch - und der Garten. Den haben
Wir jetzt von einem Landschaftsgartner schon machen
lassen.

REITER Wir haben uns vor kurzem ein wirklich schones
Biicherregal gekauft, das war teuer. Ansonsten kaufe ich
gern bei Lebensmitteln teure, wertvolle Produkte - im
Bioladen, auf dem Bauernmarkt.

Welchen Traum méchten Sie sich erfiillen?

NOOSHIN Ich mochte als Kiinstlerin anerkannt werden.
BECKARTS Ich will moglichst lange gesund bleiben. Eine
schone, behindertengerechte Dachterrasse wiinsche ich
mir. So viel Geld haben, dass wir unser eigenes Pflege-
personal zu Hause haben, das ist mir wichtig.

BERGER Materielle Dinge wiinsche ich mir nicht mehr,
uns geht es sehr gut. Ich denke oft, dass ich wirklich
wunschlos gliicklich bin. Natiirlich habe ich Wiinsche fiir
die Kinder, mein Sohn ist ProfifuBballspieler, und da hof-
fe ich, dass mein Sohn noch den Sprung in die erste Liga
und vielleicht in die Nationalmannschaft schafft.
WAGNER Mein Mann und ich wiirden gern in zehn Jah-
ren aufhoren zu arbeiten und dann ein Jahr in Australien
oder Neuseeland leben.

REITER Ich kaufe mir ein altes Cabrio, werfe ein paar
Kleider rein und fahre ganz langsam die italienische
Kiiste runter, wieder rauf, dann weiter nach Frankreich
und Spanien, sehe mir alles an, was ich noch nicht gese-
hen habe, und rede mit ganz vielen Menschen. 1



