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"Moderne Manner wagen sich immer 6fter in weibliche Territorien wie Mode oder Kosmetik. Und dabei leidet das
ménnliche Ego nicht, im Gegenteil: Es macht den Herren der Schépfung Spal3. Fir Unternehmen die Chance, neue
Markte zu besetzen.™

l. Analyse der Zielgruppe

Ist die Zielgruppe der Manner auf der einen Seite unverandert ein enorm potenzielles
Marktsegment, so wird es auf der anderen Seite bisher wenig intensiv bzw. effektiv
bearbeitet. Woran liegt das? Zumindest nicht an der Zielgruppe Mann, denn hier hat es
in den vergangenen Jahren einen erheblichen Wandel gegeben und so manches
Klischeebild hat sich schon langst Uberholt. Wesentliche Grundlage fur ein
zielgerichtetes Kommunikations- und Vermarktungskonzept ist es, die Zielgruppe
ausreichend zu kennen und dadurch definieren zu kénnen.? Deshalb méchten wir
zunachst auf die grundlegende Fakten des "Mannes von Heute" eingehen.

1. Statistiken®

Die Manner sind in die folgenden Altersgruppen eingeteilt:

Manner 14-29 Jahren: 6,62 Millionen = 10,3 %
Manner 30-49 Jahren: 11,36 Millionen = 17,7 %
Manner 50-64 Jahren: 7,43 Millionen = 11,6 %

Manner 65 Jahren und élter: 5,27 Millionen = 8,2 %

Soviel verdient der Mann durchschnittlich im Monat:

Manner 14-29 Jahren: 2.306 EUR
Manner 30-49 Jahren: 2.301 EUR
Manner 50-64 Jahren: 2.373 EUR

Manner 65 Jahren und alter: 1.902 EUR
= Der Mann verdient somit durchschnittlich 102,5 € im Monat mehr als Frauen.

Soviel Geld haben die Ménner im Monat tatsachlich zur freien Verfiiqung:

Manner 14-29 Jahren: 183 EUR
Manner 30-49 Jahren: 321 EUR
Manner 50-64 Jahren: 363 EUR

Manner 65 Jahren und alter: 347 EUR

Das meiste frei verfugbare Geld haben somit die Herren ab 50.

! Oehl, Hans: Zielgruppe Manner, in: Absatzwirtschaft Nr. 6 vom 1. Juni 2002, S. 73
20. V. (2002): Zielgruppe Manner: neue Wege der Kommunikation sind nétig
® Oehl, Hans: Zielgruppe Manner, in: Absatzwirtschaft Nr. 6 vom 1. Juni 2002, S. 82
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2. Mediennutzung*

Die Nutzungsdauer der Medien bei den Herren ist in den letzten Jahren stark
angestiegen. Grund daflr sind zum einen ein erweitertes Medienangebot, aber
auch ein verstarktes Informationsinteresse. 31,4 % der Manner sehen an einem
Werktag mindestens zwei Stunden fern und 21,4 % nutzen sogar vier Stunden
und mehr dieses Medium. Unter den Top-5-Sendungen sind drei Formel-1-
Ubertragungen.

Auch Zeitschriften erfreuen sich zunehmender Beliebtheit. 42,1% der deutschen
Manner lesen 8 bis 20 Titel, 25,7 % mehr als 21. Von den Top-5-Zeitschriften der
Manner kommen vier aus der Auto- und Motorsportecke (z. B. Motorsport aktuell,
Auto/StralRenverkehr, Sport Auto, Audio, Auto hifi). Aber auch das Internet darf
nicht unterschatzt werden. Fast ein Viertel aller Manner surft taglich im Netz und
17,5 % ein- bis dreimal die Woche.

3. Freizeitverhalten

Auch wenn Ful3ball nach wie vor neben Formel 1 die beliebteste Mannersportart
ist, haben gerade die Trend- und Extremsportarten Uberproportionale Zuwachse.

Wir differenzieren hier nach aktiven und passiven Sportkonsum:

Unter aktivem Sportkonsum versteht man jegliche Art der eigenen sportlichen
Freizeitbeschaftigung. Der unangefochtene Konig ist und bleibt Fuliball. 30,2%
aller Manner treten gegen das runde Leder. Einen extremen Zuwachs haben in
den letzten Jahren vor allem das Snowboardfahren (+79%), Inlineskating (+39%),
der Besuch im Fitness-Studio (+30%) sowie das Segeln (+30%) erfahren. Grinde
hierfar  liegen in dem gestiegenen Freizeitanteil, einem  hoheren
Gesundheitsbewusstsein und ein hoheres frei zur VerflUgung stehendes
Einkommen.

Unter passivem Sportkonsum versteht man die Informationsbeschaffung im
Sportsektor mittels Medien oder den Besuch als Zuschauer von Sportevents. Der
passive Sportkonsum wird groRtenteils Uber das Fernsehen (93%) und die
Tageszeitung (65%) befriedigt (siehe auch Punkt 1.2). Die Favoriten sind hierbei:
FuRball, Motorsport und Wintersport.®

4, Konsumverhalten

Die Zeiten sind vorbei, dass vornehmlich die Frauen die Einkaufe tatigen. Immer
mehr Manner stehen in den Kassenschlangen und dieser Trend wird sich in den
kommenden Jahren weiter fortsetzen. Ein Trend, der ein konkret verandertes
Marketing fordert.®

* Oehl, Hans: Zielgruppe Manner, in: Absatzwirtschaft Nr. 6 vom 1. Juni 2002, S. 75f
® Oehl, Hans: Zielgruppe Manner, in: Absatzwirtschaft Nr. 6 vom 1. Juni 2002, S. 78f
0. V. (2002): Zielgruppe Manner: neue Wege der Kommunikation sind nétig

Seite 4 von 10



Copyright by Uwe Ammler u.a. FH-Ansbach

Auf was achten Manner, wenn sie einkaufen?’

Platz 1: Schnappchen

Platz 2: ,Probiere gerne etwas Neues aus®
Platz 3: ,Lieber geniel3en als sparen”
Platz 4: ,Markenartikel lohnen sich®

Naturlich hangt das Konsumverhalten und die Kaufkraft stark vom Haushalts-
Nettoeinkommen ab, trotzdem interessiert sich der moderne Mann zunehmend
mehr far Qualitat und Marken. Gerade die etablieten Manner ab 40 haben
genlugend finanzielle Mittel zur Verfigung, um auch teure Konsumwinsche
kurzfristig zu befriedigen (siehe Punkt 1.1).

Manner-Typologien

Nach Auswertung der Literatur sind wir zu der folgenden Einteilung von
Mannertypen gekommen:

Jungs

Singles
Familienmenschen
Schwule

Golden Age

In der Literatur sind naturlich auch andere Einteilungen zu finden.
1. Jungs

Das Alter der Zielgruppe bewegt sich von 16 bis 24 Jahren. Jungs in diesem Alter
fangen an, sich fir ihr AuBeres und ihren Kérper zu interessieren. Sie gehen ins
Fitnessstudio, stylen ihre Haare, benutzen Gesichtscremes und Aftershaves.
Markenmode wird ebenso gerne konsumiert wie Hightechgerate. Cool sein ist
das Motto dieser Altersgruppe. Naturlich ist das eigene Auto und Sport immer
noch eines der Hauptthemen schlecht hin.

2. Singles

Der klassische Singlemann ist zwischen 25 und 35 Jahren. Er hat bereits
Einkommen oder ist sogar ein Besserverdiener. Seine Freizeit nutzt er fir
Kurztrips mit Freunden zum Snowboard fahren, fliegt mit seiner neusten Flamme
nach London zum shoppen oder dist mit seinem Cabrio an den Gardasee. Sport
ist ein wichtiger Ausgleich zum anspruchsvollen Job. Zuhause ist er bestenfalls
zwischen 1 Uhr nachts und 7 Uhr morgens. Seinen Kuhlschrank zieren
Uberwiegend Fertiggerichte und Wodkaflaschen. Sowohl im Job als auch in der
Freizeit kleidet er sich gerne in hochwertige Markenmode. Er ist ein Actionsurfer.

" Oehl, Hans: Zielgruppe Manner, in: Absatzwirtschaft Nr. 6 vom 1. Juni 2002 S. 82

Seite 5 von 10



Copyright by Uwe Ammler u.a. FH-Ansbach

3. Familienmensch

Werte wie Familie, Tradition und Hauslichkeit sind dem Familienmenschen
genauso wichtig wie eine erfolgreiche Karriere. Er arbeitet um mit seiner Familie
so leben zu kénnen, wie er es sich vorstellt und trifft auch dafir Vorsorge.
Eigenheim, ein komfortables Auto, eine komplette Dolby-Digital-Anlage fur das
Heimkino und Urlaub im familienfreundlichen CenterPark sind die Prioritaten
neben seinem Job. Er versteht sich als cooler Daddy, der bei einer 5 in Mathe
nicht gleich Hausarrest erteilt und auf dem Weg zur Schule mit dem Auto gerne
mal die Abkurzung durch die Kiesgrube nimmt.

4. Schwule®

Schwul sein gilt heute als politisch korrekt, Prominente und Politiker outen sich
(»lch bin schwul und das ist gut so.“) und sie sind keine zickigen Tunten mehr,
sondern werden akzeptiert als gleichgeschlechtliche Paare. Der wachsende
Einfluss homosexueller Kultur in der Offentlichkeit verandert das mannliche
Idealbild. Die Signalwirkung homosexueller Lifestyles ist immens. Schwule sind
trend- und markenorientiert. Sie geben viel auf Hauslichkeit und verschonern
gern ihre Wohnung. Sie kochen oft und ernahren sich gesund. Schwule gelten als
ordentliche, saubere Menschen und legen extrem viel Wert auf ihr AuReres. Und
sie machen den Heteros vor allem klar: Der Bierbauch im verschwitzten
Tragerhemd ist out.

5. Golden Age

Senioren sind aus dem Berufsleben ausgeschieden, genief3en einen finanziell
abgesicherten Lebensabend und verfugen Uber das meiste frei verfugbare Geld
(siehe Punkt I.1). Sie sind selbstbewul3t, dynamisch und initiativ. Sie fuhren einen
konsumfreudigen Lebensstil und sind Neuem gegenuber aufgeschlossen. Sie
akzeptieren ihr Alter und verfallen in keine ,Ruhestandsmentalitat®. Senioren sind
sozial integriert, kontaktfreudig und haben viele Interessen. Wichtig ist ihnen eine
gesunde Ernahrung, Reise- und Erholungserlebnisse.

8 vgl.: Der schwule Konsument, Teil: FUnf Typen schwuler Konsumenten
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Neue Markte — neue Mdaglichkeiten
1. Reisen

Auch in der Reisebranche wird auf die besonderen Anspriche der
unterschiedlichsten Mannerzielgruppen eingegangen.

¢ Single und Abenteuerreisen wie z.B. AIDA, Club Robinson, Camel Trophy
e Sportreisen z.B. Snowboardevents (,Rave on snow*), Mountainbiketouren
e Familienreisen z.B. CenterParks

2. Zeitschriften

Lesen gehorte fruher zu den Beschaftigungen, die Mann nur selten machte. Das
hat sich grundlegend gewandelt. Heutzutage lesen Manner eher mannerlastige
Titel, die Themen wie Mode, Kosmetik oder Fitness ansprechen, als
Frauenzeitschriften.’

e Lifestylemagazine z.B. Maxim, GQ, FHM
e Wissensmagazine wie z.B. National Geographic

3. Gesundheit und Erndahrung

Im Kampf um Gesundheit, Jugend und Schonheit sind Manner auch die ehemals
vornehmlich von Frauen angewandten, ganzheitlich wirkenden Mittel recht.
Diaten, gesunde Lebensmittel, Wellness und Kuren werden verstarkt in Anspruch
genommen.®

Fertiggerichte wie z.B. Iglo ,Penne Gorgonzola®“

Wellness-Kuren

Buttermilch von Miuiller fir die Schonheit des Mannes

Functional-Food, das sind Lebensmittel mit einem Plus an Vitaminen oder
Mineralstoffen

4, Kosmetik

Die Rolle des Mannes hat sich mit der Zeit verandert. Manner zeigen ein
starkeres Korperbewusstsein als frlher - asthetische Eigenschaften gewinnen
gegendiiber reiner Funktionalitat an Bedeutung."" Gab es einst nur die eine Creme
fir den Mann, ein Duschgel oder Shampoo, das als Abgrenzung zur
Frauenpflegereihe maximal den Zusatz ,for men® trug, nehmen speziell auf
mannliche Bedirfnisse ausgerichtete Pflegereihen stetig zu."

° Oehl, Hans: Zielgruppe Manner, in: Absatzwirtschaft Nr. 6 vom 1. Juni 2002 , S. 74
'%vgl.: 0. V.: Moderne Helden - GQ-Mannerstudie, S. 88

0. V. (1998): Kérperpflege-Trends, in: Focus

2 vgl.: 0. V.: Moderne Helden - GQ-Mannerstudie, S. 84
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e Sportdeos z.B. Rexona fur Extremsportler

e Gesichtscremes extra flr empfindliche Barthaut oder fir nach dem Sport =>
Revitalisierende Creme Q10 von nivea for men

e Lippenpflegestift Labello Active von nivea for men "fur raue Mannerlippen”

5. Sport

Vielen Manner geht es beim passiven Sportgenuss um Gemeinschaft. Um das
Beisammensein, das Fachsimpeln und die Kultur, die hinter einer Sportart steckt.
Beim aktiven Sport steht der Mann auf harte, extreme und trendige Sportarten.
Der Mann sucht in Teamsportarten oder Sportvereinigungen verbindliche Werte
unquene Sozialisierung, die in der Single - Gesellschaft abhanden gekommen
ist.

e Extremsportarten wie z.B. Snowboard fahren beim ,Red Bull Xtreme
Snowboard Contest*

e Trendsportarten wie Mountainbiken oder auch Beach-Volleyball

e Asiatische Kampfsportarten

e Passiver Sport: Motorsport, Boxen, Rugby

6. Hightech

Manner schatzen die Spielereien, die in technologische Gerate integriert sind.
Multifunktionalitat, Schnelligkeit, einfache Handhabung und héchste Leistungen,
Updates gratis und am besten ein Farbdisplay und Spracherkennung. Bei
technischen Spielereien geht es dem modernen Mann nicht nur um die Frage, ob
er diese Features nutzt, sondern eher darum - theoretisch - auf sie
zuriickzugreifen.™

Digitalkamera z.B. von IXUS
Multifunktionshandys wie z.B. Ericsson T68i
Heimkino (DVD-Player, Plasma, Dolby-Digital-Anlage)

7. Mode

Zu den Lieblingsthemen der Manner, wie Fullball und Formel 1, mischt sich
neuerdings immer wieder das Thema Mode ein. Trotz aller generellen
Lockerungen im Dresscode - immer noch gilt, dass die Wahl des richtigen Looks
dariber entscheidet, ob man seinem Gegenlber als kompetent in
Geschaftsdingen erscheint. Auch im Freizeitbereich definiert sich der Mann Uber
die Mode.™

e HUGO die neue Linie fur junge moderne Manner
e PUMA (Sport- und Freizeitkleidung)

3vgl.: 0. V.: Moderne Helden - GQ-Mannerstudie, S. 108-109
" ebd.: S. 129
" ebd.: S. 92
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e Schmuck (Ringe, Uhren, Ketten, usw.)
8. Autos

Das Auto ist und bleibt eine Domane des Mannes. Wahrend Frauen vor allem
Kleinwagen bevorzugen, setzt der Mann auf den vollen Fahrspall. Ihm ist die
Ubereinstimmung von Fahrzeug und Lebensgefiihl wichtiger.'®

e Roadster von Porsche ,Boxster”
e Sports Utility Vehicle z. B. X5 von BMW

V. Fazit

Die traditionellen Leitbilder haben fur den modernen Mann keine Zugkraft mehr. Sie sind
zu wenig komplex, um den vielschichtigen Anforderungen der heutigen Gesellschaft
gerecht zu werden. "Vorbei die Zeiten, wo ausschliel3lich die Ehefrau bestimmte, welche
Krawatte zu welchem Hemd getragen wird. Der moderne Mann entscheidet selbst(-
bewusst) und wird mutiger."'” Das haben sowohl Unternehmen als auch Werbung
verstanden. Mit Hilfe neuer Zielgruppendefinierung, aber nicht unbedingt neuen
Produkten erobern sie neue Marktanteile.

'®vgl.: 0. V.: Moderne Helden - GQ-Mannerstudie, S. 100
' Kremers, Manfred: Medienbrief — Manner in der Werbung Nr. 2 vom Juni 1999
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