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Trendagentur

Trends in der Gesellschaft und Wertewandel

Kommunikation mit Angehorigen junger Zielgruppen aus prekaren Lebensverhaltnissen.
Wien, 16. November 2007
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Gesellschaftlicher Wandel, was ist das?

~Wenn der Wind des Wandels weht, bauen die Einen Schutzmauern, die

Anderen bauen Windmuhlen.* (chinesische Weisheit)

* Das Handeln der Menschen bringt Verdnderungen mit sich. Viele
Veradnderungen sind nicht rickgangig zu machen.

*Verdnderungen, Wandel, Neuerungen kénnen verunsichern. Die
Verunsicherten bauen Mauern anstelle von Windmihlen.

* In konservativen Milieus und prekaren sozialen Lagen reagiert man
auf gesellschaftliche Veranderung primér verunsichert.

Durchschnittliche Lebenserwartung der Menschen:
1800: 30 Jahre, 1900: 47 Jahre, 2004: M 76 Jahre / F 81 Jahre

Durchschnittliches Heiratsalter der Manner: 1980: 26,1 Jahre, 2000: 31,3 Jahre
Durchschnittliches Heiratsalter der Frauen: 1980: 23,4 Jahre, 2000: 28,5 Jahre
Absatz von ACE-Vitaminséaften: 1996: 9 Mio. Liter, 2001: 229 Mio. Liter
Ausgaben fur Gesundheit aus eigener Tasche jahrlich:

2000: 28 Mrd. Euro, 2010: 77 Mrd. Euro
Anteil der Fihrungskréafte, die angaben, dass ihnen das Aussehen ihrer

Angestellten wichtig ist:
1986: 7 Prozent, 2003: 28 Prozent

Ihr direkter Draht zu jungen Zielgruppen
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Individualisierung

"Das Individuum wird zentraler Bezugspunkt fur sich selbst und die

Gesellschaft.”

* Der einzelne steht im Mittelpunkt, nicht traditionelle
Gruppen oder Kollektive

* Das Individuum gewinnt neue Freiheit, traditionelle
Sicherheiten gehen aber verloren

* Neue Gemeinschaftsformen entstehen (Freundeskreise,
Szenen, informelle Gruppen)

e Vielfalt von Lebensformen anstelle von Uniformitat und
Einheitlichkeit

s Kommerzialisierung: Erlebnis- und Konsumgesellschaft

« AuRerlichkeiten und Modestile gewinnen immer mehr an
Bedeutung

Ihr direkter Draht zu jungen Zielgruppen



Ofactory

Trendagentur

Renaissance des Materialismus

,Am Beginn des dritten Jahrtausends kehrt der Materialismus zurtck*

« ,Silent Revolution“ am Ende. Anstelle von Selbstverwirk-
lichung und idealistischen Gesellschaftsutopien geht es
wieder um Einkommen, Konsum, Karriere und Sicherheit.

» Gab es unter den Unter-30-jahrigen noch 1980 50% Post-
materialisten, so waren es 2002 gerade mal 25%.

* Es herrscht ein diffuses Klima von Unsicherheit und Angst.

* Themen wie Finanzierung des Sozialstaates, Arbeitsmarkt,
Innere Sicherheit, Migration, Globalisierung und der
Internationale Terrorismus verandern die Wertepraferenzen
der Menschen.

* Sicherheit ist das zentrale Thema vor allem unter den
jungen Staatsburgerinnen. Sicherheit im Beruf, in der
Offentlichkeit, in der Familie, in der Partnerschaft, in den
Freundesbeziehungen, im Konsum.

Ihr direkter Draht zu jungen Zielgruppen
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Eine Serie kleiner Glicksmomente anstelle der grof3en
einmaligen Emotion ...

,Was man im strengsten Sinne Glick heil3t, entspringt der sehr

plotzlichen Befriedigung hoch aufgestauter Bedtrfnisse und ist seiner
Natur nach nur als episodisches Phanomen madglich.”

Sigmund Freud (1856 — 1939)

* Pragmatischer Glicksbegriff der Postmoderne: Das kleine
Gluck in vielfacher Ausfihrung tritt anstelle des grof3en
Glucks.

* Alles Gluck ist fluchtig und huscht vorbei, wie die sich
standig beschleunigenden Medienbilder: Verkirzung der
Dauerhaftigkeit von Glicksmomenten.

» Der Sinn des Lebens |6st sich auf in einzelne episodische
Glucksmomente.

* Die tagliche Jagd nach dem kleinen Glick ohne
Dauerhaftigkeit.

e ... und wer hilft mir dabei, das kleine Gluck zu finden?
Parteien, Kirchen, Marken, Produkte?

Ihr direkter Draht zu jungen Zielgruppen
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Was ist ein Lebensstil?

Die wahrnehmbare Verwendung von Geldmitteln, die zum Ausdruck

kommt durch Wohnung, Kleidung, gesellschaftliche Aktivitaten etc.

Es gibt kaum Alltagstugenden, denen
jeder zustimmen witrde. Wenn auch
Wertestudien immer wieder eine gro3e
Ubereinstimmung zeigen, so sagen sie
wenig daruber aus, wie die Werte gelebt
werden. Es stimmt schon, dass
Gesundheit, Familie und Arbeit an der
Spitze der wichtigsten Lebensbereiche
stehen, doch wie und ob man gesund lebt,
was man unter Familie versteht und wie
die Arbeit aussehen muss, die fir den
einzelnen Wertvoll erscheint, darin
unterscheiden sich die Menschen. (Rudolf
Richter 2005)

— Die Wahrheit ist immer das Unverborgenen (Martin Heidegger)

Ihr direkter Draht zu jungen Zielgruppen
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Die feine Unterschiede im Unverborgenen?

Zweil Manner, 1948 in Grol3britannien aufgewachsen, beide verheiratet,
iInzwischen erwachsene Kinder, beruflich erfolgreich und sehr

vermogend, beide verbringen ihren Urlaub gerne in den Alpen, beide sind
rund um den Globus bekannt!

Ihr direkter Draht zu jungen Zielgruppen
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Die feine Unterschiede im Unverborgenen?

Zweil Manner, 1948 in Grol3britannien aufgewachsen, beide Verheiratet,
inzwischen erwachsene Kinder, beruflich erfolgreich und sehr
vermdgend, beide verbringen ihren Urlaub gerne in den Alpen, beide sind
rund um den Globus bekannt!

— Wir setzen uns mit dem wirklichen Leben auseinander

Ihr direkter Draht zu jungen Zielgruppen
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Die Sinus-Milieus

System zur Segmentierung der Gesellschaft
Basis = Lebensstile
Lebensstilorientierte Zielgruppendefinition

Nicht nur soziale Lage wird bertcksichtig

Segmentierung nach Grundorientierungen:
Lebensstile, Alltagsbewusstsein, Lebens-
ziele

Begriff der , Soziodemographischen
Zwillinge*




Sinus-Milieus: Grundmuster

50er 60er bis 80er S0er /2000
Jahre Jahre Jahre
m Pilicht und m Status m Sein" m  Flexibilitat,
Akzeptanz und statt Mohilitat,
Besitz JHaben" LMultiple
Cptions"
B Anpassung, ® Lebens- m Selbsteer-
traditionelle qualitat wirklichung, = Multimediale
Maral und Emanzi- Wirklichkeit,
Genuss pation, Feality
Dkologie sampling"
E Sinus Socioision
A B c
Traditionelle Werte Modernisierung | Mod ernisierung 1
Ftlichterfillung, Ordnung Faonsum-Hedonismus und Postm aterialismus Fatchworking,

Wirtualisierung




Sinus-Milieus: Grundorientierungsmuster
Meta-Milieus




Sinus-Milieus: Sinus Meta-Milieus

Traditional

Sicherheits- und Status Quo-orientiert;
Festhalten an traditonellen Werben wie

Pflichterfillung, Disziplin und Ordnung

Established

Leistungshereltschaft und FOhrungs-
anspriche; Statusbewusstsein und
ausgeprigte Exklusivititsbedifnisse

Intellectual

Weltoffenheit und postmaterielle Werte;
ausgeprdagte kulturelle und intellektuelle

Interessen; Streben nach Selbstvenwirk-

lichung und Persdnlichkeltsentfaltung

Modern Mainstream

Wunsch nach einem angenehmen und
harmonischen Leben; Streben nach
materieller und sozlaler Sicherheit

Consumer Materialistic

Konsum-materialistische Orientlerungen;
Anschluss halten die Konsum-Standards
den Mainstream, aber hdufig sozial
Benachteiligte und Entwurzelte

Sensation Orientated

Suche nach Fun & Action, nach neuen
Erfahrungen und intensiven Erlebnissen;
Leben im Hier und Jetzt; Individualismus
und Spontaneitat; Provokationen und
unkanventicnelle Stilistik

Modern Parforming

Jung, flexibel und sozial Mobile, intensiv
leben im Sinne von Erfolg und Spai;
hohe Qualifikation und Leistungs-
bereitschaft; Multimedia-Faszination



Sinus-Milieus: Lebensstile in Osterreich

Oberschicht / : .
obere 1 Sinus
Mittelschicht C12
: - Moderne
Sinus A_12 Sinus B_12 Boitiioa
Konservative Postmaterielle 9%
6% 9%
Mittlere .
Mittelschicht 2 [ Sinus B2 Sinus C2
. Biirgerliche Mitte ‘ el
Sinus 19% Experimentalisten
Landliche Sinus :
7% A23
Traditionelle
13%
Untere
Mittelschicht / 3
Unterschicht 10%
© Binus Sociovision und microm)|
Soziale
Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung
Grund- Pflichterfillung, Ordnung Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss | Multi-Optionalitit, Experimentier-
orientierung freude, Leben in Paradoxien

Il - stark (berreprasentiert
B = Gberreprasentiert

= unterreprasentiert

#0 = durchschnittlich = stark unterreprasentiert



Milieustruktur der 15- bis 19-Jahrigen
Indices, Anteil an der Grundgesamtheit: 7% = 100

Obaschicat!
Obere
IWittelschicht

Sinus Al12

Konservative

I ttlere
Mittelschicht 2

Untere
Mittelschicht /
Unterschicht

5%
0

Sinus
AA _
Landliche Sinus
L AZ23
[-adtoiele
4 14%,
11

Sinus B1
Etablisrte
10%

86 i 4

Sinus B12

Fostmateiele
494,

Sinus B2 89
Blrgerliche Mitte
19%

35

Sinus B3
L Ntierte

Sinus Scciovision 2004

Soziale
Lage

Grund-
orientierung

A

Traditionelle VWerte
Fiichterfilung, Crdnung

B

Wodern sierurg
fodividuwalisierung, Selbstverwirklichung Genuss

C

Melorientierung

Mult-Optionalitat, Experimentier-
freude, Laben in Faradoxien

Hl - stark Uberreprasentiert

I = Uberreprasentiert

= unterreprasentiert

= durchschnittlich = stark unterreprasentiert




Milieustruktur der 20- bis 29-Jahrigen

Indices, Anteil an der Grundgesamtheit: 14% = 100

_ Sinus B1
Oberschicht! Etablierte
Obere 1 10%

tdittelschicht

Sinus A12 01
Konservative 2
oo olle
36
Sinus B2 133
Wittlere Blrgerliche Mitte :
Mittelschicht 2 : 199 ___Sln_gs C2
Sinus Uil
AA _
Landliche Sinus
(] AZ‘S
30 Traditiorelle Sinus BC3

0,
14% : Hadlonisten

ntere 35

Mittelschicht / 3
Unterschicht

Sinus Sociovision 2004

Soziale A B C

Lage

Traditionelle VWerte IModernisierung Melorientierung
Grund- Pllichterfiliung, Ordnung fndivicualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss Wwit-Optionalitat, Experime ntier-
orientierung frewdds, Leben in Paradoxisn

Hl - stark Uberreprasentiert — durchschnittlich = unterrepréasentiert
I = Uberreprasentiert - = stark unterreprasentiert



Lebensstile des Prekariats

Sinus A23 (Traditionsverwurzelte) 14%
Die Sicherheit und Ordnung liebende
Kriegsgeneration: verwurzelt in der
kleinbtrgerlichen Welt bzw. in der
traditionellen Arbeiterkultur

» Traditionsverwurzelt

* am Bewahrten festhalten

» Zurickhaltender Konsum

* Nieder Bildung

 Kleine bis mittlere Einkommen
* Hoher Anteil von Pensionisten




Lebensstile des Prekariats

Sinus B3 (Konsum-Materialisten) 12%

Die stark materialistisch gepragte Unter-
schicht: Anschluss halten an die Konsum-
Standards der breiten Mitte als Kompen-
sationsversuch sozialer Benachteiligungen

S I'IACHT' i s

» Beschréankte Finanzmittel

» Spontaner, auf Prestige gerichteter Konsum
» TrAume vom pl6tzlichen Reichtum

» Gefuhl der Benachteiligung

* Niedere Bildung

* Arbeiter, Facharbeiter

» Untere Einkommensklassen




Lebensstile des Prekariats

Sinus BC3 (Hedonisten) 11%

Die spal3orientierte moderne Unterschicht /
untere Mittelschicht: Verweigerung von
Konventionen und Verhaltenserwartungen
der Leistungsgesellschaft

» Doppelleben Arbeit und Beruf

» Zwischen Anpassung und Abweichung

» Aggressive Underdogs

» Leben im Hier und Jetzt

» Konsum und Statussymbole

» Medien, Musik, Games, Sport, Events, Discos
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Szenen

,Die HipHop-Szene ist meine Familie. Von dort bekomme
ich alles, was ich zum Leben brauche.

(Robin, DJ, 24 Jahre)

. Wir Snowboarder wissen einfach mit einem Blick, wer
zu uns gehdrt und wer nicht. Die Pseudos werden so
ausselektiert.”

(Max, 19 Jahre)

Grundelemente der Szenen

>> Posttradtionelle Formen der Vergemeinschaftung

>> Erfahrungsadaquate Gruppen
>> Gemeinsame Interessen, nicht gemeinsame Lebenslage

>> Typische Orte, typische Zeiten. Grol3e Bedeutung von
Interaktion und Ritualen (Performanz)
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__ Exklusions-und Inklusionsprinzip

Jugendkulturen

Rezeption
7" Snowboard
PP 1 Skateboard
% Streetball
Beachvolleyball
Fitness

HipHop

House

Techno
Computerszene

Szenecode
Sprache
Design (Typo, Bild)
Musik

Tanz theatralisch- /

Gesten ,Sszenische*
Inszenierungs-

strategien ' ."r'- =

Freunde AN
Internet (Fanzines)
TV (Musik-TV etc.)
Print (Lifestyle, Szene)

Bekleidungsstil
Marken




/[szenen

_ Szenezugeharigkeit Szenen in Osterreich

Zu welchen der folgenden Szenen fihlst Du Dich zugehorig?
Angaben in Prozent

W Gesamt 11-29

Okos/Alternative
Computerszene
Fitness
Snowboard
Metal Rocker
FufZball

House

Beachvolleyball

HipHop
Techno

Punks

Mountainbike

0 5 10 15

Quelle: TIMESCOUT, 8. Welle 2007

Okologisch Interessierte und Computerfreaks stehen an der
Spitze der Rangreihe. Danach folgen Fitness und Snowboard



Jugendszenen im Sinus-System

Sinus B1

Obaschict!
Obere
IWittelschicht .
Sinus Al12
Fonservative
B

I ttlere
Mittelschicht 2

Untere
Mittelschicht /
Unterschicht

0

Sinus
AA _
Landliche Sinus
L AZ3
4 |-adifionele

14%

11

Sinus BC3
isten

Sinus Scciovision 2004

Soziale
Lage

Grund-
orientierung

A

Traditionelle VWerte
Fiichterfilung, Crdnung

B

Wodern sierurg
fodividuwalisierung, Selbstverwirklichung Genuss

C

MNeuorientierung
Mult-Optionalitat, Experimentier-
freude, Leben in Paradoxen

Hl - stark Uberreprasentiert
B = Uberrepréasentiert

= durchschnittlich = unterreprasentiert

= stark unterreprasentiert




Jugendszenen im Sinus-System

Obaschicat!
Obere

Mittelschicht .
Sinus Al12

Sinus B1
Etablisrte
10%

86

Untere
Mittelschicht /
Unterschicht

11

Konservative Sinus B12
=h e Fostmate-ielle
0 <
Sinus B2 89
o ttlere 2 Blrgerliche Mitte
Mittelschicht
Sinus
AA _
Landliche Sinus
T AZ3
[-aditionele
4 14%,

Sinus Scciovision 2004

Soziale A

Lage "
2 Traditionelle VWerts
Grund- Pilchteriifung, Ordnung
orientierung

Wodern sierurg
fodividuwalisierung, Selbstverwirklichung Genuss

C

Melorientierung

Mult-Optionalitat, Experimentier-
freude, Laben in Faradoxien

Hl - stark Uberreprasentiert
B = Uberreprasentiert

= durchschnittlich

= unterreprasentiert
= stark unterreprasentiert



Pimpjuice
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Codes

>> Decodieren

<< Codieren




Pimpjuice — Hohes Mal3 an kultureller
Kompatibilitat

Wird von Nelly in Kooperation mit Fillmore Street
Brewery 003 auf den Markt gebracht

Farbe: Neon Grin/ tropical berry flavored

Best Energy Dring im Vibe Magazine — gezielte
Nutzung der Medien der HipHop-Szene

Pimp Juice was also awarded the “Peoples’ Choice PHIIH"IEE

of Best Energy Drink” in the industry trade
magazine BevNet

Markteinfihrung von PJ Tight (zuckerfrei) geplant

Der Drink ist das Kultgetrank der amerikanischen
HipHop-Szene

Die Markteinfihrung in Europa. Erstes Land:
Holland




Glaubwdirdigkeit durch Styling und
Merchandising

Das Getrank geniel3t aufgrund des Absenders grof3e
Glaubwdurdigkeit

Styling und Produktversprechen entsprechen der
HipHop-Kultur

Bei Pimpjuice wurden Aufmerksamkeit und
Praferenz fir das Produkt durch die kompetente
Verwendung von richtigen Zeichen und Symbolen
und durch die Schaffung eines ansprechenden
stilistischen Ambientes geschaffen.

Packaging und Merchandising richtet sich
(Typographie, graphisches Design, Bilderwelt der
Kommunikationsmittel etc.), exakt am aktuellen
Design-Stil der HipHop-Community aus.
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Wachsende Bedeutung nicht-argumentativer,
symbolischer Kommunikation

»_ :/[IDer Zauber der Oberflache

Ihr direkter Draht zu jungen Zielgruppen
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Jugendkulturen setzen
Zeichen - sind Kulturen,
In denen vor allem das

Sichtbare zahlt
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Erst wenn man die Oberflache der
Dinge kennengelernt hat (....),
kann man sich aufmachen, um

herauszufinden, was darunter sein mag.

Doch die Oberflache der Dinge ist

unerschopflich.

(Italo Calvino, Herr Palomar)



_Signs

Moderne Kommunikation ist
. bildzentrierte Kommunikation®.

Wortsprachlicher Anteil der
Kommunikation wird reduziert, Bild-
und Symbolkommunikation, also
nonverbale Kommunikation, tritt in den
Vordergrund.

Es wird weniger argumentiert und
anstelle dessen mehr dargestellt und
Inszeniert.
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Korperkult und Gesundheit
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Der Korper als Symbol fir Individualitat und Leistungsfahigkeit

* Der Korper ist der ,Aufmerksamkeitsgenerator unserer Zeit

 Er steht far Vitalitat und Leistungsfahigkeit in Beruf und Freizeit

» Alles was ein Mann schodner ist als ein Affe ist, ist Luxus.” Dieser
Spruch hat seine Giltigkeit verloren. Auch Manner sind heute
,KOorperwesen®.

* Der Korper als Garant von Individualitat. Er macht den
Massenmenschen zu etwas Besonderem und Einzigartigem.

* Der Korper ist ein wichtiges Kommunikationsmittel in einer Zeit, in
der symbolischen und Bildkommunikation die gr6f3te Bedeutung
zukommt.

* 45 Prozent der unter-30-jahrigen treiben dreimal die Woche Sport.

» GrolRes Wissen Uber und grol3es Interesse an Gesundheitsthemen.

Hohe Ausgabenbereitschatft.

* Was ist drinnen in meiner Ernédhrung? Der Mensch ist was er Ii3t.
* Erndhrungsbewusstsein setzt die Wirtschaft unter Druck!

* Wellness als , softe” Gesundheitstechnik ersetzt die , harten®
Fitness-Strategien der 70er und 80er Jahre.

Ihr direkter Draht zu jungen Zielgruppen
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Juvenilisierung

,Das Jugenddiktat beherrscht die Gesellschaft. Es gibt nichts

Schlimmeres als Alt zu sein!“

* Vital, aktiv, frei und unabhéngig zu sein ist das Lebensideal fur alle
Altersgruppen.

» Die Jugendkultur dominiert die Konsumentenmarkte. Was die
Jugendlichen kaufen, wollen auch die ,, Alten* haben.

* Neuer Kulturtypus: In traditionellen Gesellschaften lernen die
Jungen von den Alten, in unserer modernen Gesellschaft ist es
teilweise zur Umkehrung dieses Prinzips gekommen.

» Computer, Internet, Handy, Sport, Musik, Bekleidung — einige
Thematiken, in denen die Jungen dominieren.

» Korper als Schlisselsymbol der Juvenilitat

» Juvenilisierung der Arbeitswelt. Jugendlichkeit du Dynamik muss
zumindest symbolhaft demonstriert werden.

e ...und Jugendliche weigern sich Erwachsen zu werden
(=Verlangerung der Jugendphase)

» Sind wir auf dem Weg in eine Gesellschaft der Postadoleszenten?

Ihr direkter Draht zu jungen Zielgruppen
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/Imedien

_'Mediennutzung
Medien

Welche der folgenden Medien nutzt Du?
Angaben in Prozent

Internet

Radio

Free TV (z.B. ORF, PRO7, RTL)
Plakate (in Lokalen)

kostenlose Veranstaltungsflyer
Plakate (Outdoor)

Kino

Musik-TV

Infoscreen (U-Bahn, auf der Strasse)
Schul- Uni-Zeitschriften

Toilettenplakate

Beleuchtete Plakate (in Lokalen)

Quelle: TIMESCOUT, 8. Welle 2007
Das Internet ist das mit Abstand wichtigste Info-Medium geworden,
gefolgt von Radio und Free-TV!
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_'Printmedien _
Medien

Welche der folgenden Medien nutzt Du, um Dich Uber neueste Trends zu informieren?
Angaben in Prozent

IIZOOZJuni 02003 Juni 02004 Juni 0O2005Juni @2006 Juni l2007Juni|

——

Fachmagazine

Szene Magazine

Jugendmedien

Stadtmagazine

Lifestyle Medien

Weitere RUckgange bei den Stadt- und Szenemagazinen, die Quelle: TIMESCOUT, 12. Welle 2007
Jugendmedien scheinen sich wieder zu erholen!

Ihr direkter Draht zu jungen Zielgruppen




Erlebnis und Lifestyle-Gesellschaft

- ,Ich-verankerte, egozentrische Selbst-
verwirklichung“. Es geht um das Erreichen von
maoglichst viel Genuss

- Mensch in seiner transzendentalen
Obdachlosigkeit an das Hier- und Jetzt
gefesselt.

- Hedonistische Werte stehen im Mittelpunkt,
traditionelle Werte wie Solidaritat, Askese,
Geduld treten in den Hintergrund

- Leben wird als standiges Erlebnis verstanden

- Die Gestaltung eines eigenen, unverwechsel-
baren Lebensstil steht im Mittelpunkt

- Die Freizeit wird zum Mittelpunkt des Lebens

- Der Event ist die hochste Verdichtung des
Freizeiterlebens




TIMESCOUT @3




_Leitlinie far die Zielgruppenkommunikation

® Veranderung und Beschleunigung als Kernproblem fiir Menschen in prekaren Lebenslagen.
* In der Lebensstilgesellschaft regiert der Pragmatismus. Der individuelle Nutzen muss aus
allen in allen Teilbereichen von Kampagnen unmittelbar und klar demonstriert werden.

* Extreme Konsum- und Statusorientierung ist das zentrale Wesensmerkmal des Prekariats.
Die Frage nach dem Statusnutzen von gesundheitsorientiertem Handeln ist zu beantworten.

» Das Prekariat lebt in ,, posttraditionellen Vergemeinschaftungsformen. Institutionendistanz
und —Skepsis ist stark ausgepréagt. Die ,totalen Institutionen“ sollten im Hintergrund gehalten
werden.

* Dominante Lebensstilkulturen sind Techno, HipHop, Fitness und Fun- und Eventsportarten.
Sie miussen in Kommunikationskonzepten symbolisch-stilistische berltcksichtig werden.

* Auch nun Non-Profit-Marketing muss Life-Style-basiertes Marketing sein.

* In prekaren, bildungsfernen sozialen Lagen stehen symbolische, nicht-argumentative
Kommunikationspraktiken im Vordergrund. Verstehen und Fiihle kommen vor dem rationalen
Erklaren. Kommuniziert wird Gber Bilder, Symbole, Gesten. Grol3e Bedeutung des
Performativen.

* Der Korper wird zum Statussymbol. Er ist Zentrum der meisten individuellen
Juvenilisierungskonzepte.

» Das Internet ist das Leitmedium auch in den prekéren Gesellschaftslagen. Print hat geringe
Bedeutung. Web 2.0 und suggestive Bilderwelten stehen im Vordergrund.

* In der Eventgesellschaft werden Themen, Anliegen und Marken auf Events emotionalisiert.
Kommunikation im Zeitalter des Eventmarketings.

Ihr direkter Draht zu jungen Zielgruppen
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Tn rf,r_'r-uh-s u«%- HAPI
=

Ligd

Ihr direkter Draht zu jungen Zielgruppen



_Moodboard 2

HELDEN GESUCHT!

| LOVE TECHNO

Ihr direkter Draht zu jungen Zielgruppen



_Moodboard 3

Ihr direkter Draht zu jungen Zielgruppen




_Moodboard 3

N AlCiH 1
S(‘ HICHT

19 TOP CLUB TUN

LASTEADEN >
FIMAL Emﬂnu
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Feierpinitiiher)

U-30 Party

DeriRartyspaBifirgallefabp30]!

Mit den groBten
Disco Hits,
Schlager und
Funk'n"Soul

Bel schénem ~ Party at 3 Ebenen!
Wetter mit Blergarten Abendkasse: 7 €

Sa. 23.04.

TZ/ Technologiezentrum

Birlenbacher Strafie 18 - 57078 Siegen-Geisweid
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fiir die ganze Familie

thn“l‘amienfﬂr Kinder | Umn@ﬂgﬁmk
Fahrzeugschau | Feusfuehrisel /)

BYider vom Feuerwehrfest
Gaukdnigshofen,
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% 15 the firsi one

-

Period.

ww.redbul]shaéz;shot.com i

V UP HERE
- . SIGH

rebbul-irfh etothebills.com
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