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Kapitel 1 Einleitung

In der traditionellen Markt- und Meinungsforschung werden Zielgruppen
durch soziodemographische Methoden definiert. Dieser Top-down-Ansatz
wird Uber quantitative Daten wie Wohnort, Einkommen und SchuhgréBe
beschrieben. Diese traditionelle Vorgehensweise bestimmt das Erschei-
nungsbild und den Inhalt von Kampagnen und Untersuchungen. Objekti-
vierbare MaBe und Fakten sind fester Bestandteil der Planung und Ent-
wicklung.

Neben den Hard Facts entwickelte sich in den letzten Jahren zunehmend
ein neuer Zweig der Sozialforschung, der qualitative Methoden in den
Vordergrund stellt. Diese Methoden kénnen als Bottom-up Approach
beschrieben werden, bei dem der einzelnen User, Benutzer oder Konsu-
ment im Zentrum der Beobachtung steht. Gegenlber dem klassischen
Top-down-Ansatz bietet die Bottom-up-Methode eine Vielzahl von neu-
en Méglichkeiten und Ergebnissen. Die vorliegende Studie sieht sich als
Ergénzung zur traditionellen Marktforschung und liefert neue qualitative
Ansétze fur die Wohnbedurfnisforschung.

Die Studie versucht neue Anséatze und Methoden flir das Instrument der
Wohnbauforschung und Wohnbauplanung zu finden. Daflir schlagt das
Team von MICROGIANTS einen Mix aus aktuellen sozialwissenschaftli-
chen Anséatzen und Marketingmethoden vor.

Die allgemeinen Ziele der Studie gliedern sich in drei Schwerpunkte. Ers-
tens: Definition der Lebenswelten und Segmentation und die damit ver-
bundene Entwicklung von sozialen Prototypen und deren Ansprache. Um
auf die Bedurfnisse und mdégliche Entwicklungen der definierten Zielgrup-
pen einzugehen, wird im zweiten Schwerpunkt auf Trends und Modestrd-
me, aber auch durch eine Bedurfnisanalyse auf die einzelnen Zielgruppen
eingegangen. Der dritte Schwerpunkt der Studie konzentriert sich auf die
zielgruppenadaquate Ansprache und Vermarktung von neuen Projekten
und Produkten.

Die allgemeinen Zielvorgaben wurden durch einen Workshop im Herbst
2004, an dem ein Vertreter vom Stadtratbiro Faymann (Mag. Martin Or-



ner), eine Vertreterin der Wohnbauforschung (Mag. Daniela Piegler) und
ein Gemeinderat (Mag. Andreas Schieder) teilgenommen haben, prazisiert.
Diese Zielvorgaben wurden in die vorliegende Fassung der Studie ein-
gearbeitet und lassen sich in drei Punkten zusammenfassen: erstens die
Auswabhl einer zuklinftigen oder ,noch“ mobilen Zielgruppe, die fir po-
tenzielle neue Erweiterungsgebiete offen ist. Als zweites Ziel wurde das
Werkzeug fur ein urbanes Szenario beschrieben, anhand dessen der Ein-
satz des Zielgruppenmodells gezeigt werden kann. Und drittens sollte far
die Trendforschung auf das Phanomen des ,,sinnlichen Wohnens* naher
eingegangen werden.

Die vorgeschlagenen Methoden von MICROGIANTS eignen sich als stra-
tegisches Planungsinstrument fur die Wohnbauforschung und -planung.
Sie kdnnen als Werkzeugkasten fur das Erstellen von Briefings oder In-
puts fur Workshops verwendet werden. Die Verwendung dieses Modells
ermdoglicht eine genauere Zielgruppenbeschreibung und Bedirfnisanalyse
fur Projekte, die sich im Entwicklungsstadium befinden. Das Modell trifft
Aussagen uber die emotionalen und psychosozialen Bedirfnisse der aus-
gewahlten Zielgruppen. Dies ermdglicht in der werblichen Kommunikation
einen treffsicheren Einsatz und eine zielgruppenadaquate Ansprache.

Das Modell und die Ergebnisse

Fur die Studie ,,CityLifestyles” wurde ein Modell entwickelt, das die In-
novationsfreudigkeit und die Milieustudien von Sinus verbindet. Ziel der
Studie war es, potenzielle Zielgruppen zu finden, die eine grundsatzliche
Aufgeschlossenheit fir neue Wohnprojekte zeigen und bereit sind, sich in
neuen Wohngebieten anzusiedeln.

Das Lebensweltmodell wurde von MICROGIANTS ausgewéhlt, um eine
genauere Kenntnis der Lebenswelten zu erhalten. Diese Beschreibungen
beinhalten eine BedUrfnisanalyse und Aussagen Uber die Mediennutzung
der einzelnen Zielgruppen.

Die vorliegende Studie verbindet das Zielgruppenmodell der Sinus-Mili-
eustudien (Kapitel 5) mit dem ,,Early Adopter“-Modell (Kapitel 6), um eine
Aussage uber die Aufnahmebereitschaft von neuen Ideen und Innovatio-
nen der ausgesuchten Lebensweltsegmente treffen zu kénnen.



Das Sinus-Modell kennt zehn verschiedene Lebenswelten, flr die vor-
liegende Studie wurden gemeinsam mit Vertretern der Stadt Wien drei
Typen ausgesucht. Die konsumorientierte Basis, die blrgerliche Mitte und
die modernen Performer sind die drei Lebenswelten, die flir neue Projekte
am leichtesten zu erreichen und zu gewinnen sind.

Um diese drei Zielgruppen besser ansprechen zu kénnen, wurden dar-
Uber hinaus auch eine Wohntrendanalyse und eine Analyse der Wohn-
bedurfnisse erstellt. Als bestimmender aktueller Wohntrend wurden die
Bedurfnisse der Erlebnisgesellschaft genauer beschrieben und in einer
statistische Ubersicht (Kapitel 9) dargestellt. Als Ausblick auf zukiinftige
Entwicklungen wurde der Trend der Sinngesellschaft aufgegriffen. Um
die sinnliche Lebenswelt anschaulich darzustellen, wurden die einzelnen
Lebenswelten in Form von Moodboards (Kapitel 9) dargestellt.

Neben den Wohnbedirfnissen wurde auch eine Analyse der urbanen
Szenarien erstellt, sie ist in Kapitel 8 genauer ausgefihrt. Dieser Teil der
Studie beschaftigt sich mit der Frage, inwieweit datengeneriertes Arbei-
ten flr Architekten moglich ist. Welche Anforderungen und statistischen
Zahlen kénnen in einem Planungsprozess bertcksichtigt werden, um
verschiedene Themen und Architektur entwickeln zu kénnen? Das Le-
bensweltmodell ist dabei eine Vorgabe und ermdglicht eine andere Form
der Planung. Die vorliegende Studie arbeitet mit dem Lebensweltmodell,
um die Attraktivitat eines Projekts auch fur andere Zielgruppen zu erhé-
hen. Die Gruppe der modernen Performer dient dabei als Pionier, um ein
neues Wohngebiet zu erschlieBen und in der Folge dann andere Gruppen
fir dieses Projekt zu interessieren.
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Kapitel 2 Lifestyles, Trends und Modestrome

Die strategische Planung von Kampagnen, Projekten oder der unterneh-
merischen Ausrichtung verliert durch die Ausdifferenzierung von Lebens-
stilen und Moden an Schérfe. Schon der Trendforscher Matthias Horx
beschreibt in seinem Buch ,, Was ist Trendforschung?“ (2000), dass die
Geschwindigkeit von gesellschaftlichen Veranderungen nicht mehr auf
einem 15- bis 20-jahrigen Zyklus beruht, vielmehr verandern sich gesamt-
gesellschaftliche Rahmenbedingungen durch kulturelle Innovationen be-
reits alle finf bis zehn Jahre grundlegend. Da aktuelle Trends und Moden
nicht im Voraus oder im Entstehungsprozess erfasst werden kénnen, st6Bt
die traditionelle Soziologie an die Grenzen ihrer Prognostik.

Der vorliegende Teil der Studie beschreibt das Methodenset der Trendfor-
schung und die Analyse von dynamischen gesellschaftlichen Prozessen
als Grundlagen fur die vorliegende Studie.

Der erste Teil des Kapitels analysiert den Begriff Lifestyle, neudeutsch
Lebensstil oder Lebenswelt von Zielgruppen, durchleuchtet die Méglich-
keiten der Anwendung und erlautert die Einsatzmethoden dieser neuen
soziologischen Forschungsmethoden.

2.1 Lebensstile

Lifestyle-Forschung kommt seit den 90er Jahren des letzten Jahrhunderts
zunehmend in Mode. Neben dem bedeutenden Vorteil, eine Lebenswelt
genauer beschreiben zu kénnen, ist das Lifestylemodell auch eine klare
Abgrenzung zu traditionellen soziodemographischen Modellen.

Mit diesem Modell kénnen nicht quantitative Daten erhoben, sondern
qualitative und psychographische Aussagen Uber eine Gruppe getroffen
werden.

Die Entstehungsgeschichte der Lebenswelttheorien beleuchtet die viel-
schichtigen Veranderungen gesellschaftlicher Phdnomene und Tendenzen
der letzten Jahrzehnte. Neben der Beschleunigung der gesellschaftlichen
Dynamik wéachst auch der kulturelle Komplexitatsgrad rapide an. ,,Der
kulturelle Uberbau, das Netzwerk von Meinungen, Stilen, Uberzeugungen,
Moden, Attitiiden, Gegenmoden, Gbernimmt zunehmend die Kontrolle
Uber die 6ffentliche Meinung. Die Mittelstandsgesellschaften entkoppeln
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sich von 6konomischen Hard Facts und erzeugen immer starker aus-
differenzierte Sinn-Subsysteme: Cliquen, Subkulturen, Lifestyle-Mixtu-
ren Ubernehmen die Rolle kultureller Pioniere, aus Zielgruppen werden
Stilgruppen® (Horx, S. 15) wie Mathias Horx in seinem Buch ,Was ist
Trendforschung” (1996) beschreibt.

Eine grundlegende Definition von Lebenswelten stellt Gerhard Schulze in
seinem Buch ,,Die Erlebnisgesellschaft — Kultursoziologie der Gegenwart*
(2000) vor. Er verwendet den Begriff Lifestyle als: ,,Stil ist mehr als ein
Sammelsurium von Vorlieben, Abneigungen und Gleichgultigkeiten. Alle
alltagséasthetischen Wiederholungstendenzen eines Menschen treten in
Beziehung zueinander und lassen eine typische Konfiguration entstehen
... (104) und definiert: ,,Als Stil sei nun die Gesamtheit der Wiederho-
lungstendenzen in alltagséasthetischen Episoden eines Menschen defi-
niert” (Schulze, S. 103).

Fir Schulze ist das bloBe Tragen von Jeans noch kein Merkmal fir ei-
nen bestimmten Lebensstil, aber wenn diese Handlung 6fters wiederholt
(Wiederholungstendenzen) wird, dann wandelt sich das ,Jeans-Tragen® in
einen Teil des Lebensstils oder einer Gemeinschaft. Mit dieser Definition
kann die Untersuchung von Lebensstilen mit zwei verschiedenen Sicht-
weisen einhergehen: als Beschreibung der Identitat einer Person und als
Werkzeug fur die Soziologie.

Diese alltagséasthetischen Episoden haben fir Schulze zwei verschiedene
Bestandteile: Codes und Semantik — die eine als Zeichenfunktion und die
andere als Bedeutungsebene. Das sind zwei verschiedene Kategorien,
die aber fUr Soziologen von Interesse sind, da mit ihnen gesellschaftliche
Phanomene beschrieben werden kdnnen. Fir Schulze bestehen Codes
aus Kleidung, Mébeln, Events, TV-Konsum usw. und Semantik aus Dis-
tinktion und persénlichem Geschmack.

Schulze zeigt die zwei fur ihn wichtigen Grundlagen einer Lebenswelt/
Lebensstil-Theorie: Wiederholung und kollektive Schematisierung. Die
persdnlichen Praferenzen einer Person kdnnen am besten mit den per-
soénlichen Vorlieben und Wiederholung beschrieben werden. Diese per-
sonlichen alltagséasthetischen Wiederholungstendenzen verwandeln Ge-
schmack und Abneigung in einen Lebensstil. ,Im Laufe der Jahre werden
die Pfade zu persdnlichen Haupt- und Nebenschauplatzen der Alltags-
asthetik immer fester getrampelt” (Schulze, S. 102). FUr Schulze ist die
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kollektive Schematisierung wichtiger als die individuelle, da sie von gréBe-
rer Bedeutung fir die soziologische Beschreibung von Lebenswelten ist.

» 1 heoretisch lassen sich kollektive Muster des Erlebens durch den Begriff
der alltagséasthetischen Schemata darstellen“ (Schulze, S. 125).

Diese Studie dient dazu, diese lebensweltlichen Phanomene zu beschrei-
ben und als Methode auch fir die strategische Planung und im Marketing
einzusetzen. (Kapitel 10)

2.2 Mustererkennung — Pattern Recognition

Diese Wiederholungstendenzen der alltagsasthetischen Phanomene sind
eine Grundlage der Trendforschung. Durch ethnographische Studien
werden diese ausgetretenen Pfade (Schulze) als Muster beschrieben und
flieBen so in die tagliche Arbeit von MICROGIANTS ein.

Horx beschreibt diese gesamtgesellschaftlichen Phdnomene als einen
Prozess der Verflissigung von Kultur. Um diese dynamischen Prozesse
besser verstehen zu kbénnen, bedarf es der Wahrnehmung von Wiederho-
lungstendenzen und Ruckkoppelung von gesellschaftlichen Mustern. Fir
diese Mustererkennung oder auch ,Pattern Recognition® funktionieren
klassische Top-down-Strategien nicht mehr. Traditionelle, also quantitati-
ve Marktforschung Ubersieht mit ihren Methoden die feinen Nuancen und
Stérungen in groBen gesellschaftlichen Bewegungen.

Um diese Dynamiken zu erkennen und zu entdecken, ist die Trendfor-
schung das Instrument der Stunde. Fir Horx ist die Trendforschung ,,der
Versuch, Veranderung zu erfassen, Dynamiken zu begreifen, ... sprich: das
,Eigenleben‘ der komplex gewordenen Gesellschaft zu ergrinden® (Horx,
S. 19). Aus diesen Grinden setzt MICROGIANTS im Gestaltungsprozess
Trendforschung als fixen Bestandteil in seiner Arbeit und im Speziellen fur
diese Wohnbaustudie ein.

2.3 Trendforschung

Trendforschung wird als Werkzeug fir die Analyse von komplexen Syste-
men und gesellschaftlichen Zusammenhangen verwendet. Flr die Ana-
lysephase ist daher das Trendscouting der erste Bestandteil in der Wert-
schopfungskette von MICROGIANTS. Die Methoden der Trendforschung
werden von Matthias Horx in seinem Buch ,Was ist Trendforschung?“ (S.
51 ff) ausfUhrlich beleuchtet und erklart. MICROGIANTS hat die Methodik
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von Mathias Horx und seinem Hamburger Trendbiros aufgegriffen und fur
seine Zwecke weiterentwickelt.

Horx beschreibt drei Trendebenen (S. 67), die fur die Analyse und Ent-
wicklung von Trendszenarien von Bedeutung sind.
O Konsumtrends

Gesellschafts-

trends Motive

Wertewandel Einstellung

Sozialstruktur Wahrnehmung
l Wasch 1 I

Marken- und Branchentrends

Umwelt-

— A paradigma z.B.:
EI Technologie
s Okonomie

Okologie

Trendszenarien

Abb.1: Trendebenen,
Nach Horx (1996 )

1. Ebene:  Umweltparadigma (Technologie, Okonomie, Okologie)
Gesellschaftstrends (Wertewandel, Sozialstruktur)
Konsumtrends (Motive, Einstellung, Wahrnehmung)

2. Ebene: Die soziookonomischen Grundtendenzen werden
durch Marken und Branchentrends kanalisiert

3. Ebene: Aus diesen Marken und Branchentrends kénnen
Trendszenarien entwickelt werden

2.3.1 Arten der Trendforschung

In den vergangenen Jahren hat sich um das Thema Trendforschung eine
richtige Industrie entwickelt. Von Schriftstellern bis zu Werbebros gibt es
unzéhlige Trendagenturen und eine Vielzahl von unterschiedlichen Metho-
den, die sie fur ihre Arbeit verwenden. Dieser Abschnitt gibt einen kurzen
Uberblick liber die verschiedensten Ansétze und erklart anhand dieser
den Ansatz fir die Trendanalyse, den MICROGIANTS gewé&hlt hat.
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Die Literatur beschreibt vier verschiedene Anséatze der Trendforschung.
Die einen arbeiten mit rein intuitiven Ansatzen, um ihre Beobachtungen zu
publizieren, die anderen verwenden Trendwerkzeuge, um neue Produkte
zu entwickeln, und wieder andere bedienen sich rein statistischer Metho-
den, um quantitative Aussagen uber gesellschaftliche Trends zu treffen.

Die bekanntesten Vertreter der Trendforschung sind sicherlich Persén-
lichkeiten wie John Naisbitt oder Faith Popcorn, die als Trendpublizisten
bezeichnet werden kdnnen. Sie verdffentlichen in regelméaBigen Abstén-
den Blcher, die Uber neue gesellschaftliche Phdnomene berichten, und
definieren neue Begriffe. Neben den Schriftstellern findet man auch die
Gruppe der Trendkreativen. Deren Vertreter wie Liv Edelkoort, Promosty-
le oder Trendunion diagnostizieren in Agenturen und Buros nicht nur
Trends, sondern entwickeln auch trendorientierte Produkte. Trendkreative
findet man in der Mode- und Kosmetikindustrie. Mit einem geschulten
ethnologischen Blick geht es um das Ersplren neuer Themen und Stro-
mungen, die dann in die Produktentwicklung einflieBen. Sehr verwandt
mit den Trendkreativen arbeiten die Trend- und Marketingconsulter, die
ausschlieBlich auf das werbliche Umfeld und den Verkauf von Produkten
spezialisiert sind. ,lhre Aufgabe, Produkte ,in den Trend zu drehen* oder
,in Trendschienen zu vermarkten‘, macht sie in erster Linie zu Kommuni-
kationsberatern der Markenartikelindustrie“ (Horx, S. 71).

Die vierte Gruppe in der Trendforschung sind die Meinungs- und Marktfor-
schungsinstitute, die durch statistische Gewichtungen und gesellschaft-
liche Analysen Trends beschreiben und analysieren. Die Vertreter dieser
Gattung sind Sinus oder GFK.

Far die Arbeit von MICROGIANTS ist ein Methodenmix aus allen vier
Bereichen von Bedeutung. Durch eine fundierte Analyse von gesellschaft-
lichen Phdnomenen, gepaart mit einem starken ethnographischen Werk-
zeug, werden neue Trends fur die Produktentwicklung analysiert.

2.3.2 Methoden der Trendforschung

Das Methodenset der Trendforschung im Allgemeinen und auch das von
MICROGIANTS wird in vier Bereiche gegliedert.

Die erste Phase beschreibt das Scanning einer Szene und das damit ver-
bundene Verdichten von Informationen tiber Produkte, Medien und auch
Onlineprasenzen. Der nachste Schritt in der Trendforschung ist die semi-
otische Analyse, die Phase der Zeichen- und Symbolanalyse, die in einer
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Vielzahl von Produkten, Verpackungen, Werbekampagnen verwendet
werden. Diese wird durch eine Vielzahl von ethnographischen Beobach-
tungen abgerundet.

Um die Beobachtungen und Analysen zu untermauern, werden dartber
hinaus in der dritten Phase andere Studien als Unterstitzung herangezo-
gen, vergl. Medieaanalysen, Internetmonitor, Statistische Jahrblcher etc.
Der Prozess der Trendforschung wird durch das Zusammenbringen und
Verdichten all der vorhergehenden Phasen durch das Entwickeln von Sze-
narien in Thinktanks oder Expertenrunden abgeschlossen.

Far die vorliegende Arbeit wurde die Zielgruppenanalyse von Sinus dazu
verwendet, um eine genauere Zielgruppendefinition zu erreichen. Neben
dieser psychographischen Segmentierung (Kapitel 5) wurden auch ethno-
graphische Studien (Kapitel 8) angelegt, um genauere Aussagen Uber die
gesellschaftlichen Trends und Muster in den Einrichtungspraferenzen zu
treffen. Diese Beobachtungen wurden anschlieBend mit den Mitteln der
statistischen Normalverteilung und dem Early-Adopter-Modell verbunden,
um damit Aussagen Uber die Innovationsfreude und Technologieaffinitat
der einzelnen Zielgruppensegmente zu treffen. In der Trendanalyse wur-
den die aktuellen gesellschaftlichen Megatrends, groBe gesellschaftliche
Muster, die in dem Buch von Matthias Horx beschrieben werden, mit eth-
nographischen Beobachtungen verknipft und die relevanten Ph&dnomene
der Erlebnisgesellschaft und der Sinngesellschaft flr diese Studie ausge-
wahlt, um naher beschrieben zu werden.
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Kapitel 3 Die Erlebnisgesellschaft

Die Erlebnisgesellschaft ist ein Phdnomen, das nicht nur in einzelnen Teile
einer Gesellschaft, sondern in allen Schichten, Lebenswelten oder Grup-
pen zu finden ist. Der Soziologe Gerhard Schulze beschreibt in seinem
Buch ,,Die Erlebnisgesellschaft” (2000) die gesellschaftliche Entwicklung
einer Ich-Kultur und die damit verbundenen Faktoren. Diese Entwicklung
zeichnet sich seit der Nachkriegszeit durch die Verdnderung in der Bezie-
hung von Menschen und Gutern aus. ,,Wurde zundchst der Gebrauchs-
wert der Produkte in den Mittelpunkt gestellt — Haltbarkeit, ZweckmaBig-
keit, technische Perfektion —, so betonen die Appelle an den Verbraucher
inzwischen immer starker den Erlebniswert der Angebote“ (Schulze, S.
13).

Schulz definiert die Erlebnisgesellschaft als ,,... eine Gesellschaft die (im
historischen wie auch interkulturellen Vergleich) relativ stark durch innen
orientierte Lebensauffassung gepréagt ist“ (Schulze, S. 54). Diese Entwick-
lung grenzt sich stark von den soziologischen Beobachtungen der 50er
und 60er Jahre ab, als ein kollektiver und gesellschaftlicher Grundkonsens
des Gemeinwesens und des gemeinsamen Aufbaus vorherrschend war.

Der bedeutende Umstand einer Erlebnisgesellschaft, beschreibt Schulze,
ist ,bedingt durch die Vermehrung der Mdglichkeiten“ (Schulze, S. 56), die
Notwendigkeit der freien Wahl. Es gibt nicht nur ein Waschmittel, sondern
mindestens drei verschiedene mit dem gleichen Waschergebnis. Es gibt
nicht nur ein Joghurt, sondern in jedem Supermarktregal kann der Kon-
sument zwischen zehn verschiedenen Marken wahlen. Diese Faktoren
sind flr Schulze durch die Teilaspekte, die den Mdéglichkeitsraum jedes
Einzelnen erweitern, charakterisiert. Der wichtigste Teilaspekt ist das sich
standig vergréBernde Angebot. Die damit verbundene Zuganglichkeit zu
neuen Produkten ist fir den Konsumenten im Gegensatz dazu auch kein
Hindernis flr die freie Wahlentscheidung. Durch die steigende Angebots-
flut ist die Nachfragekapazitat dartber hinaus gestiegen. Das alles mindet
in eine scheinbare Gestaltbarkeit der Welt. ,,Die als gestaltbar definierten
Bereiche der Alltagswirklichkeit haben ungeahnte Dimensionen angenom-
men. Psyche, Beziehung, Familie, Biographie, Kérper - all dies gilt zuneh-
mend als machbar, reparierbar, revidierbar” (Schulze, S. 58).

Damit wird alles und jedes konsumierbar oder zumindest scheinbar leist-
bar. Der unverwechselbare Nutzen oder die reine Bedurfnisbefriedigung
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treten in den Hintergrund. In der Uberflussgesellschaft gibt es gibt keine
wirklichen Bedurfnisse mehr, die befriedigt werden mussen.

Durch das scheinbar unendliche Angebot kann die Unterscheidung des
Einzelnen nur mehr Uber den Erlebniswert eines Gutes oder einer Marke
erfolgen. ,,Der Erlebniswert von Angeboten Uberspielt den Gebrauchs-
wert“ (Schulze S. 59), und der Konsument entscheidet nicht nach dem
objektiven Nutzen, sondern nach subjektiven erlebnisorientierten Faktoren
wie ,,... Spontanitat, Empfindungsreichtum und Geflhlsintensitat” (Schul-
ze, S. 59). Diese MaBstabe gelten nicht nur fir die Konsumwelt, sondern
auch fir soziale Zusammenhange. Nicht Abstammung und Verwandt-
schaft, Religion, 6konomische Situation, standische, kulturelle oder lokale
Zugehdrigkeit spielen in einer Erlebnisgesellschaft eine Rolle, sondern
»S0ziale Milieus bilden sich als Erlebnisgesellschaften” (Schulze S. 59).

Diese unzéhligen Wahimdéglichkeiten und der Zwang, sich als Konsument
jeden Tag aufs Neue zu entscheiden, fihren zwangslaufig zu Unsicherheit.
Die Welt wird als komplexes Konstrukt empfunden, und als konkretes Be-
dirfnis wird Orientierung gegen den sténdig drohenden Ordnungsverlust
verlangt. Daher sucht der Einzelne Halt und ein Bezugssystem fir seine
Lebenswelt.

Diese einzelnen Lebenswelten kénnen durch Lebensstiltypologien be-
schrieben werden. Schulze beschreibt diese Entwicklung hin zu Le-
bensstilen in seinem Buch folgendermalBen: ,,Persénlicher Stil, alltags-
asthetische Schemata und soziale Milieus werden primér verstanden als
Konstruktionen, die Sicherheit geben sollen“ (Schulze S. 72). Sie bieten
damit ein fixes Bezugsystem und vermitteln Ordnung in einer komplexen
Welt.
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Kapitel 4 Sinngesellschaft

Wie schon im Kapitel Uber Trendforschung beschrieben, folgen Trends
und Moden immer gewissen Zeitzyklen und dynamischen Wellenbe-
wegungen. Ziel dieser Studie ist es, diese Muster und Wiederholungen
aufzuzeigen und ein bestimmtes Toolset anzubieten, das Entscheidungs-
trager im Entscheidungsprozess unterstitzt.

Matthias Horx beschreibt in seinem Buch ,Was ist Trendforschung?“
(1996) den Wertewandel der letzten 50 Jahre mithilfe einer Werte-Evo-
lutionskurve und analysiert von der Nachkriegsgesellschaft bis zum
Millennium und dartiber hinaus die verdnderten Werthaltungen in der
Bevdlkerung. Er stellt fest, dass zu jeder 6konomischen Phase auch ein
bestimmtes Werteset gehdért, das sein Trendburo Uber Meinungsforschung
und Fokusgruppen auswertet. Er unterteilt die letzten 60 Jahre in 1. Wirt-
schaftswunder, 2. Prosperitatsphase (Hedonismus) und 3. in eine Kri-
senphase (Sinngesellschaft), die er mittels eines Diagramms anschaulich
beschreibt (S. 45).

Hedonismus
Aussteiger

Wirtschaftwunder

1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

Abb. 2: Wertewandel, nach Horx (1996)

Demnach wird die dominante Wertephase des Hedonismus (Ich-Kultur) in
naher Zukunft komplett durch die Sinngesellschaft abgelést. Die Detailbe-
schreibung dieses gesellschaftlichen Wertesets ist in Kapitel 3 (Erlebnis-
gesellschaft) zu finden. Der Hedonismus war die dominante gesellschaft-
liche Strémung bis zum Anfang der 90er Jahre des vorigen Jahrhunderts.
Durch geopolitische und gesellschaftliche Entwicklungen ist dieses ego-
zentrierte Werteset in der Krise. Verunsicherung und Komplexitat entwi-
ckeln gesellschaftliche Sinnfragen und I6sen diese Hochphase in naher
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Zukunft ab. Der Hedonismus selbst wiederum hat durch die Entwicklun-
gen der 68er die Phase des Wirtschaftwunders abgeldst, das die gesamt-
gesellschaftliche Werthaltung der Nachkriegszeit beschreibt.

4.1 Auf dem Weg zur Sinngesellschaft und das Ende der
Erlebnisgesellschaft

Nach Daniel Yankelovich (danielyankelovich.com) durchlauft die Gesell-
schaft verschiedene Phasen der Werteentwicklung. Umgelegt auf die
soziobkonomische Entwicklung seit Kriegsende kénnen damit die drei
Phasen von Horx als verschiedene Wertephasen von Gesellschaften
beschrieben werden. Fiir Osterreich bedeutet das nach einer Armuts-
phase (Nachkriegszeit) in den 50ern und 60ern den Aufbruch in die mo-
derne Gesellschaft, gekennzeichnet durch autoritdre Werte wie Fleil3,
Ordnung, Disziplin und Gehorsam. Abgel6st wird diese Phase durch die
hedonistische Ich-Kultur und die selbst inszenierten Werte wie Genuss,
Eros, Selbsterfahrung, Hedonismus. In den 70er und 80er Jahren wer-
den durch einen ,Remix des Wertesystems“ (Horx, S. 45) die autoritéren
Werte abgeldst. ,,Autoritative und individualistische Werte Uberlagern
sich zu neuen Kombinationen. Da die Gesellschaft mit ihrer Egoisierung
an Grenzen st6Bt und gleichzeitig die 6konomische VerheiBung, dass fir
jeden Einzelnen in Zukunft alles immer besser wird, nicht mehr weiter gilt,
sucht die Gesellschaft nach neuen Wegen, Bindungs- und Freiheitswerte
— choices und bonds — zu kombinieren. Freundschaft, Gegenseitigkeit,
Fairness, Ehrlichkeit werden Leitwerte“ (Horx, S. 45 f). Diese Phase nennt
Horx die Phase des Soft-Individualismus. Durch einen gesellschaftlichen
Paradigmenwechsel wird die Phase der Hedonismus/Erlebnisgesellschaft
(Schulze) durch die Sinngesellschaft (Bolz) abgeldst.

Der Soziologe Gerhard Schulze hat in seinem Buch ,,Die Erlebnisgesell-
schaft — Kultursoziologie der Gegenwart® (2000) den bestimmenden Trend
(Genuss, Erleben, Freizeit und Konsum) bis Anfang der 90er Jahre ana-
lysiert und néher beschrieben. Auf die Beschreibung der Erlebnisgesell-
schaft wird in Kapitel 3 dieser Studie nédher eingegangen.

Dieser grundlegende Wandel des Wertebezugssystems vom Hedonismus
zu einer Sinn suchenden Gesellschaft wird als gesellschaftlicher Para-
digmenwechsel bezeichnet. Dieser kann durch duBere Faktoren wie den
Zerfall des Kommunismus oder durch innere gesellschaftliche Faktoren
(Internet-basierende Kommunikation) beschrieben werden. Diese Veran-
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derungen zeigen sich nicht nur in der Aufldsung der politischen Bldcke,
sondern entstehen auch durch eine stetig steigende Komplexitat von
gesellschaftlichen Beziehungen.

Neues Umwelt-Paradigma: Virtuelle Welten

Biologisch M Aids L Neuer Konsens
Soziologisch M Alterspyramide
Technologisch ® Computer
Okonomisch @ Globale Produktionen

Okologisch g Ozon @ Moderne Primitive

@ Neue Glamour

@ Antigeschmack

Kunstliche Religioser Kitsch
Paradise

Das Bose

[}
Technomania

. Durchbruch

Country Neuer Optimismus

Moral plus

Handgemacht Spiritual

Antidesign @

Abb.3, Paradigmenwechsel
Horx (1996) S. 149

(]
Alter Konsens Extreme Natur Auflésung

Dieser Paradigmenwechsel wird von Horx als Krise der bestehenden
Ich-Kultur, der dominanten gesellschaftlichen Phase am Ende der 80er
Jahre, beschrieben. Dabei kommt es zu Ungleichzeitigkeiten zwischen
Stadt-Land und innerhalb einer Gesellschaft zwischen den einzelnen
Lebensstilen (siehe Kapitel 5, Soziales Prototyping). Die zwei scheinbar
gegenlaufigen Trends Erlebnisgesellschaft und Sinngesellschaft sind zwei
Erscheinungen, die in unterschiedlichen Lebenswelten und in verschiede-
nen Auspragungen, aber zu Beginn gleichzeitig existieren.

FUr diesen Wertewandel bringt Horx zwei Beispiele, die diesen Prozess
am besten beleuchten. ,,AIDS relativierte die Errungenschaften der sexuel-
len Revolution, einer tragenden Saule der Ich-Kultur. Der Zusammenbruch
des Kommunismus zerstérte nicht nur politische Weltbilder, sondern auch
die Autonomie des westlichen Systems, das sich vorher gegeniiber dem
Kommunismus als Einheit und Identitét verstehen konnte. Okonomische
Folgeprozesse, die mit der Globalisierung zusammenhingen, erschitterten
schlieBlich die alten Gewissheiten der Wohlstandsgesellschaften.” (Horx,
S. 46)

Diese neuen gesellschaftlichen Entwicklungen werden als stérend, ver-
unsichernd und verwirrend erlebt. Die Gesellschaft entwickelt sich zu
einem komplexen Gebilde. Alte Hierarchien werden abgeldst von neuen
Netzwerken und gesellschaftlichen Zusammenhéangen. In den 90er Jahren
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des vorigen Jahrhunderts zeichnen sich das Verschwinden der erlebniso-
rientierten Ich-Kultur und die Entstehung der Sinngesellschaft ab. Dieser
Ubergang ist flieBend und nicht klar abzugrenzen gegeniiber anderen
gesellschaftlichen Mustern. Fur Horx oszillieren diese Phanomene zwi-
schen alten, traditionellen Werten und den neuen, noch nicht etablierten
Werthaltungen.

Neues Umwelt-Paradigma:
|

Hedonismus

¢

&y,
)
Nis..
S G@se//s "
C}
U

Soft-Individualismus

Abb.4, Werteoszilation Horx
(1996) S. 47

1990 2000

4.2 Wodurch zeichnet sich die Sinngesellschaft aus?

Schulze beschreibt als Soziologe aktuelle Phdnomene wie das der Er-
lebnisgesellschaft, und dem gegentlber steht das Bild einer zukinftigen
Sinngesellschaft, das Trends der letzten Zeit -

.- Neuer Optimismus, Authentic, Handgemacht“ — beschreibt. ,,Der Be-
reich Arbeit im Sinne kreativer Leistung des Einzelnen wird héher einge-
stuft. Gleichzeitig werden die Themen Spiritualitat, Moral plus und Basic
im Sinn einer neuen Moral des Einzelnen verstanden® (Horx,

S. 150). Horx beschreibt damit den Ubergang vom Soft-Individualismus
zur Sinngesellschaft.

Der Begriff der Sinngesellschaft wird von Norbert Bolz in seinem Buch
,Die Sinngesellschaft” (1997) erstmals beschrieben. Er diagnostiziert eine
so genannte Sinnkrise der Gesellschaft. Diese Krise manifestiert sich
durch eine Suche nach Sinn und Erkldrungen fir komplexe gesellschaft-
liche Zusammenhénge. Er beschreibt die Sinnfrage als das Problem der
zeitgemaBen Beschreibung von Problemen: ,,Die so genannte Sinnkrise
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ist also zundchst einmal nur ein Hinweis darauf, dass wir unsere Gegen-
wart mit den alten Begriffen nicht mehr zureichend beschreiben kénnen.
Die uns vertraute Semantik, die aus dem 19. Jahrhundert stammt, taugt
nicht mehr zur Weltbeschreibung” (Bolz, S. 19). Bolz erklart, dass die
Suche nach dem Sinn eine Fluchtbewegung ist — ,,So zeigt unsere ... he-
donistische Konsumgesellschaft deutliche Ziige einer neuen Religiositét,
die eigentlich eine Flucht aus der Komplexitat ist“ (Bolz, S. 45) —, um sich
gegen moderne gesellschaftliche Entwicklungen zu stellen.

Bolz beschreibt die Frage nach dem Sinn und das damit verbundene
Sinnproblem auf drei verschiedenen Ebenen:

1. als Problem der Dinggestaltung
2. als Problem der Selbstgestaltung und
3. als Problem der politischen Gestaltung

Das Problem der Dinggestaltung — ,,Die Form folgt nicht mehr der Funk-
tion“ — beschreibt die Entwicklung des Designs und der Nachmoderne.
Damit legt er seine Finger auf die brennenden Wunden aller Gestalter.
Das Problem der Selbstgestaltung ist die Krise der Identitét, die durch
eine Gesellschaft entsteht, in der alles méglich scheint und die durch me-
diale Wirklichkeiten vermittelt wird. Das dritte Kernproblem der Sinnfrage,
das Problem der politischen Gestaltung, ist die hohe Komplexitat der Ge-
sellschaft, auf die die Politik keine einfachen Antworten parat haben kann.

All diese Fragen nach dem Sinnproblem berUhren die drei Faktoren der
zukUnftigen, aber in Ansatzen bereits existierenden gesellschaftlichen
Verénderungen. Komplexitat, Kontingenz und Intransparenz sind die zen-
tralen Begriffe, die Bolz fir seine Erklarung der Sinngesellschaft zu Hilfe
nimmt. ,,Die seligen Zeiten, in denen es noch verbindliche MaBstébe des
Gestaltens gab, sind unwiderruflich vorbei. Dass der Mensch das Mali
aller Dinge ist; dass die Form der Funktion folgt; dass die Politik die Kunst
des Moglichen ist — das sind Parolen aus einem vergangenen Zeitalter”
(Bolz, S. 15). Fir diese drei Kernprobleme der Gestaltung ist die Komple-
xitat aller Lebenslagen von Bedeutung. Und so ist es nicht verwunderlich,
wenn heute die Sehnsucht nach Transparenz, Klarheit und Ehrlichkeit
groBer wird.
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4.3 Welche Formen hat die Sinngesellschaft?

Fir Bolz ist ,,die Suche nach dem verlorenen Sinn ... eigentlich eine Flucht
aus der Komplexitét ... und heiBt die postmoderne Gesellschaft nicht zu
wollen“ (Bolz, S. 14). Beispiele fiir den Ubergang von der Erlebnisgesell-
schaft zur Sinngesellschaft sind schon allerorten sichtbar. Die Probleme
der politischen Gestaltung in einer komplexen Gesellschaft sind am deut-
lichsten zu erkennen. Der einzelne Politiker hat an Gestaltungsspielraum
verloren und wird damit zum politischen Verwalter von Prozessen. Denn
es gibt keine einfachen Antworten auf vielschichtige politischen Probleme.

Beim zweiten Kernproblem der Sinngesellschaft — der Selbstgestaltung

— gibt es eine Unzahl von Méglichkeiten und Angeboten flr den einzelnen
Konsumenten. Fir die einen ist die Flucht aus der Komplexitat mit der Su-
che nach ihrer ,,Spiritualitat” zu erklaren, wobei diese ,,neue Religiositat”
nicht in einem gestéarkten Katholizismus, sondern in einem Glaubensuni-
versum von Wallfahrten, Fasten oder durch den Glauben an Erdwellen zu
finden ist. Neben dieser Esoterik gibt es auch den Glauben an die Gestalt-
barkeit von Beziehungen und des Korpers. Fettabsaugen, Liederstraffen
oder das Bodystyling im Fitnesscenter sind Symbole flir den Glauben,
dass alles machbar und einfach zu I16sen sei.

Das dritte Problem der Sinngesellschaft — die Dinggestaltung — manifes-
tiert sich als Beispiel in den Produkten, in der Prasentation (Marketing)
und der Auswahl von Materialien. DarUber hinaus kann als Beispiel auch
der Computer genannt werden. Der heutige PC wurde nicht nur fir eine
einzelne Funktion, Téatigkeit oder Aufgabe entworfen, sondern fungiert als
eine Art Blackbox und kann mit jeder beliebigen Funktion erweitert wer-
den. Die Maschine ist Buch, Telefon und Fernseher in einem und damit
das Symbol eines vielschichtigen und komplexen Gebildes, bei dem es
nicht mehr aufs Verstehen, sondern nur auf das Anwenden ankommt.
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Kapitel 5 Soziale Prototypen fiir das Wiener Wohnen

Die vorliegende Studie diente als Ausgangsmaterial fir die Vorschlége der
Studie zum Wiener Wohnbau von MICROGIANTS.

5.1 Ubersicht

Die sozialen Prototypen von MICROGIANTS sind Beschreibungen von
Lebenswelten, die Designerlnnen, Architektinnen und Marketingfachkréf-
ten ein besseres Bild von Zielgruppen zu vermitteln versuchen. Basierend
auf bevdlkerungsstatistischem Material, den Sinus-Milieu-Beschreibun-
gen, eigens erhobenen Interviewdaten und Trendanalysen wurden fir das
vorliegende Projekt drei soziale Prototypen beschrieben.

Die drei sozialen Prototypen heiBen in Anlehnung an die Sinus-Milieus:

- Burgerliche Mitte
- Konsumorientierte Basis
- Moderne Performer

Die Vorannahme zur Auswahl der drei Gruppen war, in den Konzepten
der Studie Gréatzelbildung zu ermdglichen und nicht soziale Ghettos zu
schaffen. Des Weiteren war es flir die Auswahl wichtig, dass wir die drei
Gruppen als relativ 6rtlich ungebunden, (noch) nicht etabliert und wenig
traditionell verstehen.

Burgerliche Mitte:

Die burgerliche Mitte winscht sich ein ausgeglichenes Verhéltnis von
Berufs- und Privatleben. Fir die Wohngegend ist der Naherholungswert
wichtig.

Konsumorientierte Basis:

Die konsumorientierte Basis greift neue Trends schnell auf und versucht
mit Konsum gesellschaftlichen Status zu vermitteln. Ein Haus im Grinen
wird als unerfullbarer Traum erlebt.

Moderne Performer:

Moderne Performer sind flexibel, mobil und anspruchsvoll. Die Wohnge-
gend sollte eine gute Infrastruktur und hochwertige Freizeitmdéglichkeiten
aufweisen.
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5.2 Schlussfolgerungen
Neben den spezifischen Beschreibungen lassen sich fiinf gemeinsame
Punkte herausarbeiten, die in den weiteren Entwirfen berlcksichtigt wer-

den sollen.

1. Grunflachen sind fir die Lebensqualitdt von entscheidender
Bedeutung.

2. Eine Veranderung des Wohnbezirks ist nur durch starke An
reize madglich.

3. Offentliche Verkehrsanbindung wird ebenfalls als sehr wich
tig betrachtet.

4, Sinnliches Wohnerlebnis ist wichtiger als ,,Smart Home*.

5. Familien, die sich gerade verandern, sind am ehesten bereit,

den Wohnort zu wechseln.

5.3 Hintergrund der sozialen Prototypen

5.3.1 Die Lebenswelt

Der Philosoph Martin Heidegger betrachtete die Welt der Technik und
Wissenschaft mit kritischen Augen. Er sah eine Gefahr in der zunehmen-
den Verdinglichung unserer Umwelt. Technik und Wissenschaft beschrei-
ben und erklaren Fakten in einem Detail, das fur die Menschen nicht leicht
nachvollziehbar ist. Architektlnnen, Designerlnnen und Marketingfachleute
sind Teil dieser technologisierten Lebenswelt. FUr dieses Personal ist es
schwierig, die Welt mit den Augen ,alltaglicher Menschen zu sehen. In
unserer alltaglichen Welt nehmen wir Gegenstande aber anders als in For-
schung und Entwicklung wahr, namlich ganzheitlich. Fir die meisten von
uns ist eine Wohnung nicht in Funktionen und Materialien unterteilt. Flr
uns ist es eine Umgebung, in der wir danach trachten, uns wohl zu flhlen.
Doch nicht alle haben die gleichen Vorstellungen von der Welt. Daher ist
es wichtig, gerade bei der Entwicklung neuer Ideen und Produkte, dass
die Entwerfenden und das Marketing die Lebenswelt jener verstehen,
denen sie Hilfe und Service anbieten wollen. Doch die Lebenswelt besteht
nicht nur aus soziodemografischen Daten. Um eine Lebenswelt zu verste-
hen, hilft der Durchschnitt, das MittelmaB, wenig. Herkémmliche Markt-
forschung geht daher nicht tief genug. In der Lebensweltforschung geht
es darum, die Besonderheiten bestimmter Gruppen herauszufinden und
zu beschreiben. Die MICROGIANTS Marktsegmentierung ist ein Beispiel
einer Lebensweltbeschreibung. Sie erleichtert es Architektinnen, Designe-

Teil1 Methoden und Hintergriinde 22



rinnen und Marketingfachleuten, eine andere Perspektive auf ihre Arbeit
zu finden.

5.3.2 Das MICROGIANTS Modell

Die sozialen Prototypen von MICROGIANTS sind eine innovative Form
der Kundensegmentierung. Die Interessen von spezifischen Personen-
gruppen werden erhoben und zu einzelnen Profilen zusammengefasst.

In Ergédnzung zu klassischer Marktforschung sind diese Profile nicht der
Durchschnitt aller Kunden, sondern spezifische Beschreibungen spezieller
Lebenswelten. Damit erméglichen ausgewahlte Zielgruppen eine konkrete
Auseinandersetzung mit spezifischen Architekturvorschlagen, Designi-
deen und MarketingmaBnahmen. Die MICROGIANTS Lebensstile polari-
sieren und erlauben eine konkretere Produkt- und Ideenentwicklung. Und
nur spezifische Lésungen haben eine Chance auf Erfolg. Je allgemeiner
die Zielgruppe fur ein Produkt, desto héher sind die Chancen, dass das
Produkt niemanden anspricht. Konsumentinnenwiinsche werden immer
spezifischer und Produkte immer &hnlicher. Die Absatzmdglichkeit kann
daher nur héher werden, wenn dieser Widerspruch aufgehoben wird. Nur
spezifische Losungen flur spezielle Kundensegmente beinhalten Mehrwert
und Unterscheidungsmerkmale fur die Kunden.

MICROGIANTS hat ein vierstufiges Modell entwickelt, um soziale Proto-
typen zu erstellen. Basis sind klassische soziodemografische Daten, in
diesem Fall aus dem Statistischen Jahrbuch der Stadt Wien 2004. Auf
Stufe zwei kommen die Beschreibungen der &sterreichischen Sinus-Mili-
eu-Studie, wie sie vom ORF (2004) verdéffentlicht wurden, hinzu. Sie sind
in der vorliegenden Studie die Basis fur die Gruppenbeschreibung. In
Stufe drei werden Daten aus Interviews von Mitgliedern der interessan-
ten Gruppen erhoben. Als vierte und letzte Stufe werden Ergebnisse der
Trendforschung, in unserem Falle zum Thema ,,Wohnen*, addiert.

Aus dem Datenpool werden bei der Erstellung der sozialen Prototypen

in drei Schritten Beschreibungen von Lebenswelten ermittelt, die sich an
Fragen orientieren wie z. B.: Was machen unsere Zielpersonen? Welche
Interessen haben sie? Wo halten sie sich auf? Was kaufen sie ein? Was
wollen sie noch erreichen? (Flaig et.al., 1994). In einem ersten Schritt wird
ermittelt, wie groB3 die Grundgesamtheit der Erhebung ist. Die Ergebnisse
werden in Schritt zwei mithilfe der Sinus-Milieus geclustert und eine Vo-
rauswahl von besonders interessanten Gruppen getroffen. In Schritt drei
werden die Beschreibungen und Modelle durch Interviews mit den Men-
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schen vor Ort und die Ergebnisse der Trendanalyse Uberprift und ergéanzt.

Die resultierenden Beschreibungen von drei ausgewahlten Gruppen stel-
len die Basis und Inspiration fir die Ideen und Konzepte der Architektin-
nen und Designerinnen dar.

Um ein besseres Verstandnis flur die Ergebnisse herzustellen, seien bei-
spielhaft Informationen aus dem Prozess der Generierung der sozialen
Prototypen erwahnt.

Bei den Daten aus dem Statistischen Jahrbuch der Stadt Wien aus dem
Jahr 2004 wurden unter anderem die Angaben zur Lebenssituation, Ein-
kommensverteilung und zum Ausstattungsgrad der Wohnungen, jeweils
nach Bezirk, in Betracht gezogen. Unter Beriicksichtigung der guten
Durchmischung aller sozialen Schichten in Wien lassen sich dennoch Un-
terschiede, vor allem bei Einkommen und Ausstattung, zwischen Gemein-
debezirken ausmachen.

Die Sinus-Milieus in Osterreich bestehen mit Stand 2004 aus 10 Gruppen
(ORF, 2004). Davon waren nicht alle relevant. Manche Gruppen kénnen
als traditionell, immobil und etabliert beschrieben werden. Andere haben
groBe Uberschneidungen mit den drei gewéhlten Gruppen, die unter dem
Gesichtspunkt der Gratzelbildung als am interessantesten erachtet wur-
den. Gemeinsam mit den bezirksrelevanten Daten aus dem Statistischen
Jahrbuch und der Kenntnis von Siedlungsprojekten in Wien wurde eine
Verortung der drei Gruppen vorgenommen. An den drei Orten fanden
dann auch die Interviews und eine Analyse der vorhandenen Lebenssitua-
tion statt.

Es wurden insgesamt neun Leitfaden-Interviews geflihrt. Der erste Teil
des Interviews bestand aus einem Screening, bei dem die Zuordnung zu
den Gruppen untersucht werden sollte. Im zweiten Teil wurden die Inter-
viewten nach zusatzlichen verdichteten Informationen zu ihrer konkreten
Lebenssituation befragt. Erfragt wurden die Lebens- und Wohnsituation,
die Wohnzufriedenheit, Einkaufspraferenzen und Mobilitdtsaspekte. Nach
Durchflihrung der ersten beiden Schritte wurden die Interviews fur die
burgerliche Mitte am Liesinger Platz und Maurer Hauptplatz in 1230 Wien,
fur die konsumorientierte Basis im Heinz-Nittel-Hof, 1210 Wien, und fir
die modernen Performer am Alsergrund, 1090 Wien, zwischen 29. Sep-
tember und 3. Oktober 2004 durchgeflihrt.
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Zur Erweiterung der Beschreibung wurde auf gesellschaftliche, 6konomi-
sche und marketingrelevante Wohntrends Ricksicht genommen. Bei den
6konomischen Trends fanden die Homogenisierung der Bewohnerlnnen
als politisches Anliegen, die sich 6ffnende Schere bei Einkommen und die
Verschlechterung der Investitionsbereitschaft in Immobilien in der Fi-
nanzwelt Berlcksichtigung. Als gesellschaftlich relevant wurde der Trend
zu nicht-traditionellen Wohnformen erkannt. Bei den Wohntrends wurde
das Augenmerk auf sinnliches und dienstleistungsorientiertes Wohnen
gelegt.

5.3.3 Beschreibungen

Die Ergebnisse in jeder Gruppe sind zweigeteilt. Den Beginn macht die
Sinus-Milieu-Beschreibung, wie sie vom ORF veréffentlicht wurde. Im
zweiten Teil werden dann die Ergdnzungen aus der eigenen Befragung
eingearbeitet.
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Abb.5, Die Sinusmilieus, ORF (2004)
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Teil 1 (Sinus-Milieus)

Die biirgerliche Mitte strebt in Osterreich nach einem angemessen hohen
Sozialstatus und wiinscht sich ein harmonisches, komfortables Privatle-
ben. Die Mitglieder dieser Gruppe verstehen sich als heimatverbunden,
suchen mehr Nahe zur Natur und streben nach einem ausgewogenen
Verhéltnis von Beruf und Freizeit. Die burgerliche Mitte legt Wert auf per-
sdnliche Selbstbestimmung, achtet aber — auch aus latenter Furcht vor
sozialem Abstieg — auf soziale Normen und Konventionen. Sie ist sehr
convenience-orientiert: Man will sich das Leben so angenehm wie még-
lich gestalten und sich leisten kdnnen, was einem gefallt, bleibt dabei aber
realistisch.

Die Interessen liegen in der Schlager- und Volksmusik und beim Heimwer-
ken. Als relevant werden Nachrichten aus Chronik, Sport und die Lokalbe-
richterstattung empfunden. Kochen, Kinder und die Liebe zur Natur und
Tieren sind sehr beliebt. Andere Interessenlagen sind Kosmetik, Erotik,
Esoterik und Konsumentinnenschutz.

Die Freizeitaktivitdten umfassen Tatigkeiten in Haushalt und Garten, Fahr-
zeugpflege, mit den Kindern spielen und sich um die Haustiere kimmern.
Wenn es die Zeit erlaubt, dann werden Tageszeitung gelesen oder Ein-
kaufsbummel und Spaziergdnge unternommen.

Soziodemografisch beschrieben besteht die blrgerliche Mitte aus einem
Uberproportionalen Anteil an Personen tdber 50 Jahren, die ein mittleres
Bildungsniveau aufweisen und als einfache Angestellte bzw. Beamte oder
Facharbeiter ihren Lebensunterhalt verdienen. In diesen Berufen sind sie
in niedrigen bis mittleren Einkommensklassen zu finden.

Teil 2 (MICROGIANTS)
Die Erganzungen stammen aus drei Interviews, die am Liesinger Platz und
am Maurer Hauptplatz in 1230 Wien am 30. 9. 2004 gefthrt wurden.

Sowohl in Mauer als auch in Liesing wirkt alles in Schuss. Auch wenn die
Architektur am Liesinger Platz moderner wirkt und der Bahnhof gerade
umgebaut wird, machen beide Platze einen dérflichen Eindruck, auch
wenn nicht jeder jede kennt. Das Grin in Mauer ist wichtig. Es macht die
Gegend lebenswert, und ein Umzug kommt nur schwer in Frage. Falls
bereits ein Eigenheim vorhanden ist, dann ist es eher unwichtig, ob das
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Haus geerbt oder gekauft ist oder man in einer Mietwohnung lebt. Als
wichtig wird der Naherholungswert angesehen. ,,Griine, ruhige Lage,
wenig stérende Nachbarn, dort passt ganz einfach alles.” Das Auto wird
fur alle Besorgungen verwendet. Dennoch wird die 6ffentliche Verkehrsan-
bindung kritisiert und als wichtig bezeichnet. ,,Das Einzige, was mich ein
bisserl stort, ist der 6ffentliche Verkehr. Speziell der 66A ist ja olympisch.
Da ist der Fahrplan ja hdchstens eine Empfehlung.” Die Kinder werden in
Schulen in der Umgebung geschickt.

GroBeinkaufe werden in der Shopping City Sud (SCS) getétigt. Fir den
taglichen Bedarf wird das Auto zur Fahrt auf den Maurer Hauptplatz oder
den Liesinger Platz verwendet. Bei der Inneneinrichtung zeigt man sich
wenig dogmatisch und kauft beim XXXLutz oder bei IKEA. Abgehen tut
einem in der Gegend nichts, und auch weg will man eigentlich nicht. ,Es
passt hier einfach das Paket.“ ,Die Infrastruktur ist in Ordnung, mehr
mochte ich nicht. Also Einkaufszentrum mdéchte ich keines hier haben.”

Fortgegangen wird auch, und da sowohl in der Umgebung zu den Heuri-
gen als auch in der Innenstadt, hauptsachlich im ersten Bezirk. Ebenfalls
wichtig bei der Freizeitgestaltung sind Treffen mit Freunden zu Hause und
das Engagement in Vereinen.

Konsumorientierte Basis

Teil 1 (Sinus-Milieus)

Die konsumorientierte Basis orientiert sich an den Lebensstandards der
breiten Mittelschicht und versucht Gber den Konsum den Anschluss zu
halten. lhre Mitglieder streben nach Anerkennung und trdumen vom be-
sonderen Leben, erreichbar z. B. durch einen Lottogewinn. Eine Person
aus der konsumorientierten Basis flhlt sich oft sozial ausgegrenzt und
benachteiligt. Sie plant ihr Leben kaum aktiv, lebt im Hier und Jetzt und
greift neue Trends schnell auf. Sie sieht Arbeit als Notwendigkeit und hat
wenig bis keine Identifikation mit dem Beruf. Personen aus dieser Gruppe
neigen zu intensivem Genussmittelkonsum (Alkohol, Zigaretten, StBigkei-
ten).

Die Interessen einer Person aus der konsumorientierten Basis kennen
keine speziellen Vorlieben, am ehesten ist noch Interesse flr dramatische
Ereignisse (Katastrophen, Verbrechen, Unfélle), Musik (Rock/Pop), Kino,
PC/Internet, Mode/Styling und Sport vorhanden.
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Freizeitaktivitaten

Eine Person der konsumorientierten Basis hat eine relativ passive Freizeit-
gestaltung mit faulenzen, Musik héren, elektronische Spiele spielen, mit
Famile/Freunden zusammen sein und shoppen. Sportlich bevorzugt sie
Mannschaftssportarten wie FuBball, Volley-, Basketball oder Eishockey.

Die soziodemografische Situation kann wie folgt beschrieben werden:

Der Altersschwerpunkt liegt bei unter 40 Jahren, die Mitglieder sind eher
mannlich und weisen ein

niedriges Bildungsniveau auf, das sich in Tatigkeiten als Arbeiter, einfache
Angestellte oder in Ausbildung befindlich niederschlagt. Gewohnt wird
typischerweise in Mehrpersonenhaushalten.

Teil 2 (MICROGIANTS)
Es wurden drei Vertreterlnnen der konsumorientierten Basis im Areal des
Heinz-Nittel-Hofs, 1210 Wien, am 29. 9. 2004 interviewt.

Das Haus im Griinen, am liebsten im niederdsterreichischen Umland,

ist der Traum. Dieser Traum wird an mangelnden Geldmitteln scheitern.
Trotzdem ist der Komfort in der jetzigen Wohnsituation gut. ,,Ein Ar-
beitskollege von mir wohnt hier, und dann haben wir uns bei der Gesiba
extra angemeldet.“ Wien wird als groB8 und unfreundlich erlebt, obwohl
gleichzeitig alles da ist, was zum Leben notwendig scheint, und die Ein-
richtungen auch positiv eingeschéatzt werden. ,,Die Menschen sind alle

so unfreundlich.“ Auch das Schwimmbad wird als besonders angenehm
erlebt. ,Eigentlich fallt mir momentan nichts ein, was fehlt.“ Die Kinder
sind im Siedlungskindergarten oder gehen in der Nahe zur Schule. Trotz
Kindern ist Fortgehen ein Thema, bei einer Interviewten gab es explizit die
s,Nachtschicht® als Lieblingslokal, und das Treffen mit Freunden ist wich-
tig. Vereine sind kein Thema. Ein Auto ist vorhanden und wird flr die Fahrt
in die Arbeit, am Wochenende und fur GroBeink&ufe, in diesem Fall in drt
Shoppig City Nord oder eher noch im Donauzentrum, genitzt. Die Einkau-
fe des taglichen Bedarfs werden ohne Auto beim nahen Zielpunkt erledigt.
Die Mébel wurden bei XXXLutz oder Ludwig gekauft, aber auch IKEA-M&-
bel sind weit verbreitet.

Bei allen Interviews war ein Zugehérigkeitsgefiinl zu NO stark spiirbar,
da von dort die Eltern oder andere Verwandte stammen. Das kénnte die
Motivation erkléaren, warum alle Interviewpartnerinnen wieder raus aus
Wien ziehen wollten. ,Ich wiirde zuriick nach Nieder6sterreich ziehen.*
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Bei finanziellem Anreiz wie Mietférderung ist eine Mobilitat auch innerhalb
Wiens aber grundsatzlich vorhanden.

Was uns an der Siedlung aufgefallen ist, war die Kompaktheit, mit der die
Wohnh&user zueinander stehen. Dadurch entsteht viel Freiraum fur Grin-
flachen. Alle Balkone sind stark bepflanzt. In den Héfen gibt es ein Uber-
reiches Angebot an Spielplatzen, das tUberwiegend nicht genitzt wird. Die
Nahversorgung ist in der Nahe und als Art FuBgangerinnenbereich ange-
legt. Umgeben ist die Siedlung von Einfamilienhdusern.

Moderne Performer

Teil 1 (Sinus-Milieus)

Moderne Performer werden als flexibel, mobil und leistungsorientiert
beschrieben. Sie selbst flhlen sich als junge Elite und Trendsetter und
erleben sich als risikobereit. Eine Person aus dieser Gruppe legt Wert auf
einen hohen Lebensstandard und strebt nach Selbstverwirklichung durch
Selbstmanagement. Moderne Performer stehen der Globalisierung positiv
gegenuber und sehen sich als selbstverstandlichen Teil der Informati-
ons- und Wissensgesellschaft. Sie haben die neuen Technologien bereits
vollkommen in ihren Alltag integriert. Moderne Performer konsumieren
spontan und haben eine hohe Affinitat zu Luxusprodukten.

Moderne Performer interessieren sich fur Multimedia, Wirtschaft und Ka-
pitalméarkte. Bei der Musik wird Rock und Pop bevorzugt. Weitere Inter-
essengebiete sind Autos, Mode/Styling, Wellness, Fitness, Sport, Kino,
Bildung, Politik/EU und Reisen.

In ihrer Freizeit haben moderne Performer eine starke Outdoor-Orientie-
rung (Ausgehen, Essen gehen, Kino, Kurse/Vortrage). Sport wird aktiv und
passiv betrieben. Typisch dabei sind Sportarten wie Skifahren, Tennis,
Golf, Surfen, Mountainbiken, Joggen, und der Besuch im Fitnesscenter.
Andere alltagliche Beschéaftigungen sind Musik héren, Zeitschriften lesen,
PC-/Videospiele spielen und Einkaufsbummel.

Soziodemografisch lassen sich moderne Performer in ein jingeres Milieu
(20-40 Jahre) einordnen. Auch in dieser Gruppe Uberwiegen die Manner.
AuBerdem weist diese Gruppe einen Uberproportionalen Single-Anteil auf.
Die modernen Performer haben ein hohes Bildungsniveau und sind zum
Teil noch in Ausbildung. Beruflich arbeiten sie als Freiberufler oder qualifi-
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zierte bzw. leitende Angestellte. In der Gruppe dominiert ein hohes Haus-
haltseinkommen.

Teil 2 (MICROGIANTS)

Die drei Interviews mit modernen Performern wurden in der Umgebung
des Franz-Josefs-Bahnhofs in 1090 Wien am 1. 10. 2004 und am Spittel-
berg, 1070 Wien, am 3. 10. 2004 geflhrt.

Das zentrale Entscheidungskriterium fir moderne Performer bezlglich der
Wohngegend ist die Infrastruktur. Das drlckt sich einerseits in der ver-
kehrstechnischen Lage aus, andererseits in der Nahe von Einrichtungen
aller Art. Die verkehrstechnisch gunstige Lage bietet auch die Mdglichkeit,
der Stadt zu entfliehen. Parks stellen hier einen wichtigen Aspekt unter
der Woche dar. Wochentags sind auch das leichte Erreichen des Arbeits-
platzes und der Uni sowie das spontane Ausgehen wichtig. Am Wochen-
ende wird Wien verlassen, um Ausfliige ins Burgenland oder Waldviertel
zu machen. Bei einem Umzug ist eine Mobilitdt auBerhalb des Gurtels
nicht so wahrscheinlich, mit Ausnahme des 16. oder 2. Bezirks. Beliebter
sind die Bezirke 4, 6, 7, 8, 9 — je nach Lage.

Die Inneneinrichtung sollte ein paar Vorziige bieten, etwa eine Badewan-
ne. Auch gibt es der hohen Wande wegen eine Altbaupréaferenz. Die Nah-
versorgung wird durch mindestens drei Gourmet-Spars in der Nahe abge-
deckt. Ebenfalls in Gehweite sind ein Billa und der Franz-Josefs-Bahnhof.
Letzterer hat den groBen Vorteil, auch am Sonntag offene Geschafte zu
beherbergen. Eingekauft wird innerstéadtisch in der Mariahilfer StraBe oder
der Kérntner StraBe. Mdbel hingegen gibt es bei IKEA oder im Internet.

Auch in diesem innerstadtischen Bereich ist ein Auto vorhanden. Dies
wird vor allem flr weitere Strecken auBerhalb der Innenstadt genitzt, also
auch stark am Wochenende. Moderne Performer kbnnte man motivieren,
bei Kinderzuwachs méglicherweise in andere Bezirke umzuziehen.

Was uns an der Gegend aufgefallen ist, war der laute Verkehr und dass

die Hauser knapp zueinander stehen. Jalousien sind aber gleichzeitig oft
nicht vorhanden.
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5.3.4 Fazit der sozialen Prototypen

Alle Schichten finden Grinflachen wichtig. Der Traum vom Haus im Gri-
nen ist aber nicht immer der Gleiche. Wahrend es bei der konsumorien-
tierten Basis monetére Probleme gibt, sich ein Haus zu leisten, liegt es
bei den modernen Performern am Wunsch, Griin und Stadt zu verbinden.
Wohnen soll alle Sinne ansprechen, und da gehért der Ausgleich zur Stadt
dazu. Die burgerliche Mitte hat sich, erst einmal im Grinen, schon darin
eingerichtet, zumindest was unsere Interviews angeht. Bei allen Gruppen
ist es der Mythos nach der unbeschwerten Umwelt, vor allem der Kinder
wegen. Es drangt sich der Sponti-Spruch auf: ,,Zurlick zur Natur, aber
bitte mit dem Auto.”

Tendenziell ist die Wohnzufriedenheit mit dem Bezirk gut bis zufrieden
stellend. Eine Anderung des Bezirks wird eher nur in jingeren Segmenten
maoglich sein. Das deckt sich auch mit den Erfahrungen, die in der Wohn-
zufriedenheitsstudie des Gasometers (Maerki, 2002) gemacht wurden.
Veranderungen sind nur durch starke Anreize (Mietférderung, kulturelle
Aufwertung, infrastrukturelle Anbindung), gute Kommunikation und viel
Grin bei der Gestaltung méglich.

Verandert sich die HaushaltsgréBe, vor allem wenn Kinder geboren wer-
den, dann ist die Notwendigkeit eines Umzugs oft unumganglich. Gerade
hier kbnnten aufgewertete Lagen in neuen Wohngegenden interessant
werden.

Die hier beschriebenen Ergebnisse beinhalten Beschreibungen von drei
Gruppen, die interessante Konsumentinnen fiir neue Wohnprojekte dar-
stellen. Ihre Anspriche, Vorstellungen und finanziellen Mittel sind unter-
schiedlich. Doch wie beschrieben gibt es auch Ubereinstimmungen. Um
das Entstehen von sozialen Ghettos zu verhindern und einen Grétzel-
Charakter von neuen Entwicklungsgebieten zu ermdglichen, wird es aber
notwendig sein, unter anderem diese drei Gruppen fir solche Projekte zu
interessieren. Wie derartige Vorhaben und unterschiedliche Marketingstra-
tegien fur die hier dargestellten Gruppen aussehen kénnen, ist Teil der
weiteren Studie.
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Kapitel 6 Early Adopters- und das
Diffusions- Model

Als Grundlage fur die Beschreibung von gesellschaftlichen Veranderungen
und dem damit verbundenen Erkennen von Trends dient das Early Adop-
ters- oder auch Diffusions- Modell. Fir die Studie ,,CityLifestyles® arbeiten
wir mit dem Diffusions- Modell um heutige alltagsésthetische Phdnomene
zu Beschreiben und die Semiotische Analysen (Kapitel 2) in das Zielgrup-
penmodell zu integrieren.

Das Eraly Adopters- Modell wurde in den 40ziger Jahren des letzten Jahr-
hunderts in den USA Entwickelt (Rogers 1995). Es beschreibt den Diffu-
sionsprozess neuer Technologien und analysiert so den Prozess sozialer
und technologischer Veranderungen.

Das Modell selbst ist das Ergebnis einer Studie in der die Durchsetzung
und Akzeptanz neuer Technologien der Weizenfarmer in dem amerika-
nischen Bundesstaat lowa gemessen wurde. Diese Studie wird in einem
Buch von Everett M Rogers (1995) beschreiben. ,,But in the decades
since [the lowa study], the model has spread to the fields of anthropology,
sociology, education, public health, communication, marketing, marketing
research, management, geography, and economics, to explain how many
different kinds of new ideas and new products are adopted.“ (Rogers,
Seite 42-43)

In dem Diffusions- Modell, werden Benutzer neuer Technologien nach
ihrer Akzeptanz neuer Technologien, kategorisiert und beschrieben. Die
Nutzer neuer Technologien werden abhangig ,,on whether they are rela-
tively earlier or later in adopting new ideas than the other members of the
same social system*” (Seite 22) segmentiert

Diesen Modell folgend ist die Verbreitung eines Produktes oder einer Inno-
vation abgeschlossen wenn 100% des Marktes erreicht sind. Anders ge-
sagt: Der Diffusionsprozess ist abgeschlossen wenn alle Mitglieder einer
Gruppe diese Innovation dbernommen haben.

Das Early Adopter Modell wird durch verschieden Kategorien beschrie-
ben, die Uber eine Gaussche Glockenkurve gelegt wurde. Diese Normal-
verteilung misst den Grad an Bereitschaft der Nutzer, bei einem Innovati-
onsprozess unter den Ersten zu sein.
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Early Adopter Kurve

Critical Mass {
Innovators Early Early Majority | Late Majority | Leggards
Adopters
2,5% 13,5% 34% 34% 16%

Abb 6. Abbildung, Diffusion of Innovations, Everett M. Rogers (1995)

Das Modell beschreibt folgende Charakteristika: (nach Rogers)

Innovatoren:

Die Ersten (2,5%) die eine neue Technologie Gbernehmen sind die Aben-
teurer. Sie sind bereit dafiir einen hdheren Eintrittpreis zu zahlen. Dartber
hinaus tragen sie auch das volle Risiko die ersten eines Innovationspro-
zesses zu sein. (Rogers, Seite 263-264)

Early Adopters:

In der Normalverteilung sind die ndchsten 13,5% die Gruppe von Kon-
sumenten die einer Idee oder Produkt den Markteintritt erméoglichen und
neue Technologien leicht Ubernehmen. Das Segment der Early Adopters
wird von Geoffry Moore ,,Crissing The Chasm* (1999) ausfuhrlich be-
schrieben. Early Adopters verstehen sich als Vorreiter. Sie haben genug
Vorstellungskraft um die Vorteile neuer Technologie zu antizipieren. Ihnen
missen die Vorteile und der Gebrauch von Produkten nicht erklart wer-
den. Sie sind ,,Opinion Leader” und als Meinungsmacher bestimmen sie
fir andere die Trends. (Moore, Seite 12)

Early Majority:

Der néachste Abschnitt (34%) beschreibt das Segment von Nutzern die
l&nger Uber eine neue Anschaffung Uberlegen. Die Early Majority wartet
auf das Urteil der Early Adopters bevor sie sich dazu entschlieBt ein neu-
es Produkt zu kaufen, obwohl sie es sich leicht leisten kénnten (Moore,
Seite 12).
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Late Majority

Das nachste groBe Segment (34%) beschreibt die Gruppe von Nutzern
die prinzipiell skeptisch gegenlber jeder Neuerung sind. Sie Ubernehmen
neue Technologien nur wenn groBer Druck, von anderen Nutzern auf sie
ausgelbt wird. Sie wollen keine Unsicherheiten und haben auch nicht die
finanziellen M&glichkeiten wie die Early Majority. (Rogers, Seite 265).

Laggards:

sind die absoluten Nachztgler und gegen jeden Trend resistent. Das letzte
Segment (16%) leben in sozialer Isolation und neue Dinge sind ihnen ge-
nerell Suspekt. Dieses Segment kann sich neue Technologien oder Pro-
dukte am wenigsten von allen leisten, und wollen ihr Geld nicht fir Pro-
dukte verwenden die nicht 100% Erfolgreich sein werden (Rogers, Seite
265).

6.1 Bedeutung fur das Lebenswelt Modell

Das Modell fiir die Analyse der Wohnbaubedirfnisse von MICROGIANTS
setzt sich aus der Trendanalyse und der Segmentation der Zielgruppen
zusammen. Als Basis fUr diese Einteilung wird das Modell der Sinus Mi-
lieustudien herangezogen und flr die Trendanalyse wird das Modell der
Diffusions- Kurve verwendet. Diese Diffusions-Kurve bestimmt das Ver-
héltnis der Early Adopter zu allen anderen Gruppen des Models und wird
auch oft als das Early Adopter Model bezeichnet.

Die Sinus Milieustudien beschreiben die ausgewéhlten Zielgruppen durch
psychographische Faktoren und ermdglichen damit die Analyse des
werblichen Umfeldes, die Codes und Semantik der Zielgruppen. Um aber
dartber hinaus Aussagen Uber die méglichen Tendenzen und Bedurfnisse
der Zielgruppen zu treffen, werden die Methoden der Trendanalyse ange-
wendet.

Durch die Kombination der Sinusmilieus und des Trendbarometers der
sEarly Adopter Kurve“ gelingt eine Prognose Uber die zuklnftigen Trends
und Bedurfnisveranderungen der Zielgruppen.

Wie in dem ersten Teil der Studie erklart, sehen wir zwei gesellschaftliche
Phanomene gleichzeitig und gleichberechtigt nebeneinander existierend.
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Die Erlebnisgesellschaft und die Sinngesellschaft sind zwei unterschiedli-
che Trends die unsere heutige Gesellschaft charakterisieren.

Die Erlebnisgesellschaft ist das vorherrschende Muster und beschreibt
die dominierende Ich-Kultur breiter Bevdlkerungsschichten. Bei der
Ich-Kultur geht es um die unzéahligen Wahlmdoglichkeiten, alles scheint
Machbar. Durch die Vielzahl der Méglichkeiten wird auch das Umfeld
unverwechselbarer und nur der Mehrwert an Emotionalitéat provoziert die
Kaufentscheidung. (siehe Kapitel 3).

Dieser Erlebnishunger und die Tendenz zum Hedonismus ist ein prégen-
des Grundelement der Blrgerlichen Mitte und der Konsumorientierten
Basis.

Die Gruppe der Modernen Performer gelten als die Avantgarde - die
Trendsetter unter den ausgewahlten Zielgruppen. Diese Gruppe hat den
Hedonismus hinter sich gelassen und ist auf dem Weg zur Sinngesell-
schaft (siehe Kapitel 4).

Die Sinngesellschaft zeichnet sich durch die Hinterfragung von traditio-
nellen Werten, Hierarchien und Modellen aus. Die Modernen Performer
sind auch durch ihre technologische FUhrerschaft auch mit einer stéandig
zunehmenden Komplexitat der Gesellschaft als solchen betroffen. Daher
sucht diese Gruppe nach Antworten im Spirituellen, Esoterischen oder
anderen Strémungen.
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Kapitel 7 Urbane Szenarien

7.1 Fokus

Die Architekturtheorie setzt sich kaum mit dem Bewohner auseinander.
Ein Grund daflr durfte in der in den 70er Jahren des 20. Jahrhunderts
offenbar vollzogenen Zasur liegen, Architektur nicht als Wissenschaft,
sondern als Kunst oder als Bautechnik (wobei auch gern von Ingenieur-
baukunst gesprochen wird) zu betrachten. Steht der Architekt vor der
Aufgabe, im Rahmen des Wohnbaus fiir seine anonymen Bewohner zu
planen, ist er auf sozialwissenschaftliche Literatur — die aber meist nicht
spezifisch Auswirkungen auf Bauaufgaben thematisiert — und seine eige-
nen empirischen Erfahrungen angewiesen.

Es gibt einen Grundrissatlas, aber keinen Bewohneratlas.

Wéhrend die Faktoren der Globalisierung und ihre Auswirkungen so viel-
faltig und teilweise schnelllebig sind, dass sie sich einer Analyse in ihrer
Gesamtheit entziehen, sind einzelne daraus resultierende Phdnomene
ausgiebig untersucht. So sind die Entwicklungen innerhalb der Gesell-
schaft, ihre (Aus-)Differenzierung, die Sattigung der Markte usw. hinldng-
lich bekannt und dokumentiert. lhre Auswirkungen auf Architektur, und
hier im Speziellen auf den Wohnbau, nehmen anhand einiger Beispiele
auch Form an, haben aber immer noch den Status des Experiments (Vor-
bildwirkung).

,Warum wollen manche im Griinen wohnen, und warum bevorzugen an-
dere wiederum innerstadtische Lagen?“ Zu Recht dlrfen sich Vertreter der
Bauwirtschaft und der Stadtpolitik mit diesen Fragen an die Architekten
wenden, und zu Recht dirfen sie sich klare Antworten auf diese Fragen
erwarten. Nun mangelt es sicher nicht an einem Diskurs Uber diese Pha-
nomene im Bereich der Architektur. Allein — es fehlt die wissenschaftliche
Basis.

Auf welche Daten stltzt sich der Architekt heute? Welches Rlstzeug oder
welche Werkzeuge stehen den am Baugeschehen Beteiligten zur Verfi-
gung, um konkrete Aussagen Uber die Wohnbedrfnisse der Bevolkerung
zu treffen? Gerade die Auswirkungen der Globalisierung auf viele Stadte
Deutschlands haben uns gezeigt, dass wer das — einer Krise innewohnen-
de — Potenzial der Verdnderung erkennt, seine Méglichkeiten am besten
nutzen kann. So erdffnet dieses oft eine Chance zu einem Paradigmen-

Teil 2 Analyse und Szenarien 37



wechsel von einer introspektiven und selbstreflexiven zu einer extrospek-
tiven und holistischen Betrachtungsweise in der Architektur, genauso wie
die global vorherrschenden urbanen Phanomene, die teilweise als Krise
betrachtet werden, ebenso Potenzial zur Erneuerung, zur Modernisierung
urbaner Strukturen besitzen.

Die Modernitét selbst ist durch die Krise definiert. (Hardt/Negri 2001, S.
76)
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7.2 Urbane Tendenzen

Die Stadt ist in der Krise.

Sie wachst und schrumpft, ihre Rander sind zersiedelt.

Dabei zeigen uns oft genau die aus diesen Verdnderungsprozessen her-
vorgehenden Probleme den Weg zu einer neuen Sicht auf die Stadt und
ihre Konzeption.

Ein groBes Problem, mit dem sich Megastadte wie z. B. Mexico City, S&o
Paulo und Caracas konfrontiert sehen, ist das informelle Besiedeln der
Stadtrander. Dabei handelt sich aber in den seltensten Féllen um eine
vollig ungeordnete Agglomeration von Gebauden, vielmehr wird im Zuge
einer solchen Besetzung eine Grundstruktur errichtet; ein simpler Raster,
der Bebauung und Wegefiihrungen auBerst pragmatisch trennt und durch
die Anknidpfungspunkte an Strom, Abwasser, Wasser und andere Infra-
strukturelemente strukturiert wird. Solche informellen Siedlungsformen
entstehen erst durch die individuelle Bebauung der einzelnen Parzellen,
die zu einem heterogenen Bild flhrt.
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Abb. 7: Siedlungsstruktur Nezahualcoyotl, Mexico City (Ribbeck 2002)

Darin ist auch eine der Starken eines solchen urbanen Konzepts zu sehen.
Es bedeutet keines—wegs, dass eine solche Bauform ausschlieBlich zu ei-
nem slumahnlichen Gebilde filhren muss, sondern dass es die Tendenzen
zur Individualisierung unterstitzt, dabei aber ein pragmatisches Grundge-
rust besitzt, das prazise stadtebauliche Rahmenbedingungen erflillt (vgl.
Harvey 2000).

Informelle stadtrdumliche Strukturen bedeuten auch eine informelle Anna-
herung an formelle Strukturen der Stadtverwaltung und deren Infrastruk-
turen. Im Idealfall ergénzen sich der formelle und der informelle Sektor
und bilden dabei Synergien aus, von denen beide Bereiche der urbanen
Struktur profitieren beziehungsweise die beide Teile vervollstandigen und
erganzen.

Die langfristige Entwicklung ganzer informeller Stadtteile ist beispielswei-
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se in Mexico City sehr gut ablesbar (vgl. Ribbeck 2002). So konsolidierten
sich einige dieser Stadtteile mit der Zeit und wurden von der Stadt voll-
standig absorbiert.

Eine Ubersetzung dieser stadtraumlichen Struktur ist z. B. in der Amster-
damer Borneo/

Sporenburg-Siedlung zu sehen. Hier wird ein weitlaufiges urbanes Sys-
tem aufgebaut, dessen rigide Grundstruktur durch die Heterogenitat der
Einzelstrukturen gelockert wird. Der Masterplan wurden vom Rotterda-
mer Blro West8 erarbeitet, wahrend die einzelnen Strukturen, die von
Reihen-haussiedlungen und Patioh&usern bis zu Wohnblocks reichen,
von verschiedenen Architekten geplant wurden.

7.3 Dynamische Mustererkennung

Oftmals wird auf Seiten der am Baugeschehen Beteiligten, vor allem im
Bereich des Wohnbaus ein Informationsdefizit hinsichtlich der Winsche
und Bedurfnisse der zuklinftigen Nutzer (Bewohner) beklagt.

Basierend auf den Arbeiten Becks und Boulliards, werden im Bereich der
Milieubeschreibungen folgende Thesen aufgestellt (vgl. Beck 1986 und
1995, Bourdieu 2003).

Arbeitsthese eins:

Die Lebensweise, der jede einzelne Gruppe nicht ohne weiteres entfliehen
kann, ist erarbeitet. Diese Bindung macht die Handlungen und Reaktionen
— auf dem Wohnungsmarkt — relativ kalkulier- und nachvollziehbar und
damit relativ prognostizier- und projizierbar.

Arbeitsthese zwei:

Ist der Konsument souveran?

Es gibt souverdne und weniger kompetente Konsumenten. Folgt man
dieser These, so bedeutet das, dass dort, wo diese Souveranitat nicht
gegeben ist, gewisse Gruppen nach wie vor die Unterstitzung, inklusive
begleitender MaBnahmen, von Seiten der 6ffentlichen Hand benétigen.
Vorstellbar wére in diesem Fall die Einfihrung eines ,,moderierten“ Wohn-
baus, der sich aber von einem betreuten sozialen Wohnbau unterscheidet.
Das Diagramm 4 zeigt, dass sich Kompetenzen und Interessen der Akteu-
re proportional zueinander verhalten.
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Da wir zum ersten Mal mit Milieubeschreibungen arbeiten, war fir uns als
erster Arbeitsschritt die Erstellung eines Balkendiagramms zum besseren
Verstandnis und zur Navigation durch die Gruppen von Bedeutung. Es
ermdoglichte uns, Verwechslungen zu vermeiden und die drei ausgewahl-
ten Milieus innerhalb derselben Interessengebiete und Tatigkeiten mitein-
ander zu vergleichen. Das Ziel war es, mégliche Ubereinstimmungen und
Gemeinsamkeiten dieser Gruppen zu finden, die sich als vorteilhaft fur
gemeinsame Wohnprojekte herauskristallisieren kénnen. Das Diagramm
half dabei, die Milieus korrekt zu erfassen und klischee- und vorurteilsfrei
Zu agieren.

Um die burgerliche Mitte und die modernen Performer treffend zu erfas-
sen, war es notwendig, sie mit zwei weiteren Gruppen zu vergleichen. Die
burgerliche Mitte haben wir im Balkendiagramm noch zusatzlich mit den
Etablierten verglichen (siehe Faltblatt 3), da die Orientierung der birgerli-
chen Mitte anhand der Gruppe der Etablierten verlduft. Die modernen Per-
former haben wir, um sie innerhalb der Arbeitsgruppe besser identifizieren
zu kénnen, sowohl mit der Gruppe der Postmateriellen als auch der Exis-
tenzialisten im Balkendiagramm in Beziehung gesetzt. (siehe Faltblatt 2)

Um prazise Aussagen Uber die Wohnbedlirfnisse zu treffen, mangelt es im
Moment noch an Daten in Koinzidenz mit den Sinus-Milieus. Die Schluss-
folgerungen, die wir gezogen haben, basieren auf den vom ORF erhobe-
nen Daten bezlglich Mediennutzung, Interessen und Freizeitaktivitdten
der dsterreichischen Bevolkerung und missen einen dementsprechend
weiten Bogen spannen, um vom Freizeitverhalten auf Wohnbedirfnisse
Rickschllsse ziehen zu kénnen — darunter leidet nattrlich die Zielgenau-
igkeit und Treffsicherheit der Aussagen. In diesem Sinn sind die folgenden
im Protokollstil verfassten Beschreibungen der Milieus zu lesen.

7.3.1 Gruppe Moderne Performer
Arbeit/Finanzielle Mittel:
Informationssektor, visuelle Medien, Technologie, Creative Industries

Technologie:
Intensive Nutzung

Mobilitat:

Ein Kfz ist zumeist vorhanden, es wird in erster Linie fir Ausfliige an den
Wochenenden genutzt und um gegebenenfalls die Familie (Eltern, GroBel-
tern) zu besuchen.
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Abb. Diagramm 01: eigene Darstellung

Quelle: TELETEST / F-G
(ORF-Medienforschung / 2004)
Diagramm
SINUS-MILIEUS® Mediennutzung / Interessen / Freizeitaktivititen: Vergleich von Bilrgericher Mitte / Konsumorientierter Basis / Modernen Performern
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Abb. Diagramm 02: eigene Darstellung

Quelle: TELETEST / F-G
(ORF-Medienforschung / 2004)
Diagramm
SINUS-MILIEUS® Mediennutzung / Interessen / Freizeitaktivitdten: Vergleich von Modernen Performern mit Experimentalisten und Postmateriellen
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Abb. Diagramm 03: eigene Darstellung
Quelle: TELETEST / F-G
(ORF-Medienforschung / 2004)

Diagramm
SINUS-MILIEUS® Mediennutzung / Interessen f Freizeitaktivititen: Vergleich von Blrgericher Mitte mit Etablierten
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Abb. Diagramm 04: eigene Darstellung
Quelle: TELETEST / F-G
(ORF-Medienforschung / 2004)

Diagramm

SINUS-MILIEUS® Mediennutzung / Interessen / Freizeitaktivitdten: Interessenskurven im Vergleich (Blrgerlicher Mitte / Etablierten / Experimentalisten / Konsumorientierter Basis / Modernen Performern / Postmateriellen)
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Zeitmanagement:

Projektorientiertes Arbeiten zeitigt flexible Arbeitszeiten, die auch mit ei-
nem Ortswechsel verbunden sein kdnnen. Daraus resultiert die Nachfrage
nach einer zeitlich flexiblen Infrastruktur: liberale Offnungszeiten fiir Loka-
le und Shops sowie eine permanente Nutzung 6ffentlicher Verkehrsmittel.

Stadte:
London, Berlin, Tokio, New York, Shanghai

Landschaften:
Extreme Gegensatze: Meer und hohe Berge, karstig und hiigelig, urbane
Dichte und Einsamkeit

Essen:
Kulturelle Vielfalti spielt auch beim Essen eine groBe Rolle.

Freizeit, Sport:

Tendenziell sportlich aktiv, Sportarten wie Formel 1 werden verfolgt, da sie
den Interessen entgegenkommen (Kombination aus Sport, Technologie
und Innovation).

Soziales:
Extrem gute Networker und entsprechend gut sozial vernetzt

Design:

Generell besteht ein groBes Interesse an Design, so wird industrielles
Design mit Retrochic und modernen Klassikern, zumeist in Kombination,
verwendet. Der Eindruck der Wohnungen ist tendenziell ntichtern — redu-
ziert. Das mag mit der Arbeitswelt dieser Gruppe zusammenhéngen, die
hauptsachlich im visuellen Bereich angesiedelt ist. Die Perfektion liegt im
Detail, dennoch soll Design fur diese Gruppe nicht bemUht erscheinen,
sondern den Charakter des ,,Zufalligen“ oder von souveraner Eleganz
besitzen.

Wohnen:

Das Loft, die groBBe, selbst adaptierte Altbauwohnung mit entsprechen-
den Raumhohen ist die Zielvorstellung. Die Suche erfolgt im Internet oder
Uber eigene Netzwerke. Primar ist man bereit, selbst etwas zu adaptieren,
daflr aber dauerhaft eine glnstigere Basismiete zu zahlen. Die Grund-
ausstattung der Wohnungen kann daher spartanisch ausfallen. Griinde
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dafir: Diese Gruppe lebt in der Welt der Bilder, hat daraus resultierend ein
entsprechendes Vorstellungsvermogen. Das eigene Netzwerk, der Freun-
deskreis, den man sich aufgebaut hat, ist in der Lage, Ratschlage in jeder
Hinsicht zu geben.

Dienstleistungen/Services:

Putzfrau, Essenszustelldienste, ev. Lieferung von Lebensmitteln und Ge-
tranken, vieles wird Uber das Internet bestellt, angefangen von Blichern
Uber elektronische Gerate bis zu Mdbeln (ersteigert bei eBay etc.).

Vorratshaltung:
Marginal, man will offen und spontan bleiben kénnen.

Méblierung:
IKEA und Internet, Industriemobiliar. Kombination aus Low-Tech-Industrie-
mobeln und High-End-Designprodukten.

Lage in der Stadt:

Bevorzugt wird eine zentrale Lage, die ein entsprechendes Lebensumfeld
fur diese Gruppe bereithdlt. Wichtig sind eine gute Anbindung an den 6f-
fentlichen Verkehr und eine vielfaltige Infrastruktur; Identifikation mit dem
Ort kann durchaus dazu fihren, dass ein Ort neu bewertet wird.

Grun:

Die direkte Verbindung von Griinraum mit der Wohnung ist zwar keine Vo-
raussetzung — in der bevorzugten innerstadtischen Lage auch schwer zu
gewabhrleisten —, in der ndheren Umgebung sollten sich aber Grinrdume
befinden. Aus der Befragung hat sich ergeben, dass ein ,,grines Image“
der Wohnumgebung ausreichend ist.

Marketing:

Marketing sollte Uber Identifikation mit dem Ort stattfinden. Aggressives
Marketing wird abgelehnt, Crossmarketing wird jedoch akzeptiert.
Glaubwiirdigkeit sollte dabei fir jedes Marketingkonzept die oberste Préa-
misse sein.

Pioneering:

Generell ist der Altbau, am besten das Industrieloft, die gewiinschte
Wohnform. Kurze Wegzeiten zwischen Arbeit und Wohnen sind in dieser
Gruppe absolut ein Thema Aber auch Lokale sollten nicht zu weit ent-
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fernt bzw. mit den 6ffentlichen Verkehrsmitteln leicht erreichbar sein. Eine
Lockerung der Baubestimmungen und Offnungszeiten entlang der Rénder
des Gebiets ware von Vorteil. Alles, was der gestalterischen Freiheit dient,
ist ein Anreiz fir diese Gruppe.

Freiheit, Selbstbestimmung und Selbstverantwortung:

Es besteht eine Tendenz und Neigung zum Unfertigen, zum Provisorium.
Das Geflhl, immer noch etwas dabei gestalten zu kénnen oder mit Inhalt
zu fullen, ist fUr diese Gruppe auBerst attraktiv. Der Ort muss Mdéglichkei-
ten bieten — ein unfertiger Zustand die Fantasie befligeln.

Ziel:

Etablierung als Ort flr die modernen Performer, die das Gebiet wiederum
fir andere Gruppen attraktiv machen.

7.3.2 Gruppe Konsumorientierte Basis

Arbeit/Finanzielle Mittel:
Generell: Arbeite, um zu leben; Fantasie vom Lottogewinn

Technologie:
Diese Gruppe besitzt eine groBe Affinitdt zu Technologie (technisch ver-
siert), wenn sie kostengunstig ist.

Mobilitat:
Kfz ist vorhanden und wird auch intensiv genutzt. In dieser Gruppe ist das
Fahrzeug auch Statussymbol und dementsprechend gepflegt.

Zeitmanagement:
Zumeist geregelt, bei vorhandener Unzufriedenheit mit der Arbeit und ho-
hem Jobhopping dementsprechend — phasenweise — ungeregelt.

Stadte:
Kleinere, ensembleartige Stadtgebilde (Innenstédte, z. B. St. Pélten, Inns-

bruck, Eisenstadt)

Landschaften:
Ibiza, Mallorca

Essen:
[talienisch, Osterreichische Kiiche, Fast Food
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Freizeit, Sport:

Im sportlichen Verhalten zumeist passiv, sind die Aktivitaten vom Freun-
deskreis abhéngig, hierbei kbnnen jedoch auch Ankntpfungspunkte an
andere soziale Gruppen entstehen.

Soziales:

Diese Gruppe ist der FuB der Massenkultur, der Megatrends. Da es sich in
erster Linie um eine junge Gruppe handelt, ist sie offen flr Innovationen.
Identifikation findet Gber Konsum und Massenprodukte statt.

Man flhlt sich oft unterschatzt und frustriert, hat aber keine Méglichkeit,
seine Angste und Frustration zu erkennen, zu kommunizieren und zu ka-
nalisieren (z. B. durch kiinstlerische Tatigkeit) — ein Gefiihl der Uberforde-
rung stellt sich ein. Viele dieser Probleme entstehen aus und resultieren in
einem generellen Desinteresse an den meisten Dingen.

(siehe Diagramm 4)

Design:

Design ist insofern wichtig, als es einen gewissen Status symbolisieren
soll, wichtiger dabei ist aber, dass das Produkt kostenginstig ist. Marken-
bewusstsein ist nicht oder nur in einem speziellen Segment (z. B. Auto),
erkennbar.

Motto: ,More is More“.

Wohnen:

Wohnen gilt nicht als Statussymbol in dieser Gruppe, bedingt auch durch
die mangelnden finanziellen Mittel. Auf die Ausstattung mit Unterhaltungs-
medien wie groBem Fernseher, DVD-Player, Playstation etc. wird jedoch
Wert gelegt.

Dienstleistungen/Services:
Dienstleistungen werden, wiederum weil es die finanziellen Mittel nicht
gestatten, kaum in Anspruch genommen (Essenszustelldienst u. A.).

Vorratshaltung:

Das Bewusstsein fur Vorratshaltung ist schwach ausgepragt, Geschéfte in
unmittelbarer Umgebung sind ein entscheidendes Kriterium fur die Wohn-
zufriedenheit.

Méblierung:
Wie bei Designprodukten gilt auch hier: Gut ist, was kostenglnstig ist;
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Marke oder Qualitat der Ausfiihrung spielen eine marginale Rolle.

Lage in der Stadt:
Hohe Flexibilitdt und agile Mobilitat, in der ndheren Umgebung sollen aber
Geschéfte fur die BedUrfnisse des taglichen Lebens sein.

Grin:

Grine Freizeitraume sind allgemein, aber vor allem bei Familien mit Kin-
dern wichtig, ein Spielplatz in unmittelbarer Umgebung der Wohnung ist
erwlnscht, auch wenn er nicht immer genutzt wird.

Marketing:

Das Automobil ist die Burg der konsumorientieren Basis. Geht man von
dieser These aus, sollte man sich bei der Erarbeitung eines Konzepts an
den Marketingstrategien der Automobilindustrie orientieren. Nicht in ei-
nem mechanistischen Sinn, nicht im Sinne der ,Wohnmaschine®, sondern
in der Form, wie die Automobilindustrie ihre Produkte verkauft: indem das
Fahrzeug emotional aufgeladen wird.

Weiters kann die Wohnung, ebenso wie beim Auto, als Grundausstattung
gesehen werden, bei der man sich die ,Extras“ dazunehmen kann — oder
nicht. So wird eine individuelle Entscheidungsfreiheit, auch Gber den fi-
nanziellen Rahmen, den man sich selbst stecken moéchte, erreicht.

Der Anteil der jungen Menschen ist in der Personengruppe der konsumo-
rientierten Basis besonders hoch. Dadurch ist die richtige Ansprache der
Eltern respektive der Milieus, denen die Eltern angehdéren, von ebenso
groBer Bedeutung, da sie Uberwiegend die finanziellen Mittel fir die erste
Wohnung zur Verfigung stellen.

7.3.3 Gruppe Burgerliche Mitte

Arbeit/Finanzielle Mittel:
Selbst bei geringen Einkommen sind die Finanzen immer unter Kontrolle.

Technologie:
Technologie wird als nitzliche Notwendigkeit betrachtet, einfache Bedie-
nung ist Vorraussetzung.

Mobilitat:
Das Auto als pragmatisches Werkzeug, die ,,Familienkutsche®, um Ein-
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k&ufe zu erledigen, Ausflige zu unternehmen und Urlaubsreisen anzutre-
ten.

Zeitmanagement:
Geregelte Zeitablaufe sind, wenn nicht Realitat, doch Wunsch dieser
Gruppe; zumeist geregelte Arbeitszeiten.

Stadte:
Salzburg, Wien, Venedig

Landschaften:
Steirisches Huigelland, Toskana, die Stidseiten der Tiroler Alpen

Essen:
Hausmannskost, wenig Experimente (Gastwirtschaft oder Beisl)

Freizeit, Sport:
Sowohl aktiv — in MaBen (spazieren gehen, wandern, Fahrrad fahren) — wie
auch passiv am Sportgeschehen beteiligt

Soziales:

Die familidren Bindungen werden als sehr wichtig angesehen, Verléss-
lichkeit wird geschétzt. Die Gemeinschaft im kleinen wie auch im groBen
Rahmen ist von hoher Bedeutung.

Design:
Gemlitlichkeit, Behaglichkeit, Nutzen eines Produkts stehen im Vorder-
grund mit der Tendenz zu Produkten mit Qualitdt sowie Naturprodukten.

Wohnen:

Relativ innovationsresistent, setzt sich ihr Wohnraum aus gediegenen,
gesetzten und bewéahrten Elementen zusammen. Neuerungen schleichen
sich jedoch Uber die Hintertlr der Notwendigkeit ein.

Weiters wird Wohnen in Teilen der birgerlichen Mitte, die sich Richtung
Etablierte bewegen, zunehmend als Investition betrachtet. Dabei sind
Lage und Qualitdt um so mehr ein Kriterium fir die Auswahl.

Dienstleistungen/Services:
Leistungen, die der Gesundheit dienen, und Wellness Services werden,
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dem finanziellen Rahmen entsprechend, ein zusatzliches Entscheidungsk-
riterium sein. Diese kdnnen sich auch in veranderten RaumgrdBen nieder-
schlagen (,Oase Bad®).

Vorratshaltung:
Wocheneinkaufe, eventuell Einkaufslisten

Maoblierung:
Neigung zu Produkten mit Qualitat, Gesundheitsaspekt ist wichtig, daher
auch Affinitat zu Produkten, die diesem Kriterium entsprechen

Lage in der Stadt:

Grunrdume an den Stadtréandern sind vor allem bei Familien mit Kindern
beliebt. Dabei sind Familien mit noch nicht schulpflichtigen Kindern am
ehesten an einem Wohnungswechsel interessiert.

Die Wohnung als Kapitalanlage legt nahe, dass auch gute innerstéadtische
Lagen in Betracht gezogen werden, wobei wiederum dem Kriterium der
Risikofreiheit oberste Prioritdt zugemessen wird.

Infrastruktur:

Offentliche Verkehrsmittel sind erwiinscht, auch hier werden Piinktlichkeit
und Zuverlassigkeit geschatzt. In Anbetracht des Alters und der Vorliebe

fir Wellness- und Gesundheitsprodukte ist eine Apotheke im Nahbereich
von Vorteil.

Grun:

Sowohl Gartenarbeit als auch Spaziergadnge sind Interessengebiete dieser
Gruppe. Das bedeutet also, dass Griinriume sowohl in direkter Verbin-
dung mit dem Wohnbereich als auch in der Umgebung wichtig sind.

Marketing:

Grunflachen — eventuell in Kombination mit Wasser — bilden den Nahbe-
reich der angestrebten Wohnform, die insbesondere durch ihre Betonung
auf verwendete Naturprodukte und umweltvertragliche Bauformen ihr
Profil erhalt. Eine Ubersetzung dieser Kriterien in zeitgemé&Be Bauformen
ist méglich und erstrebenswert.
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7.4 Vorstellung des Projekts ,,nachfrageorientierte
Wohnungspolitik“ in Essen

Da wir, als Architekten befragt, das erste Mal mit den ,,weichen® Daten der
Milieubeschreibung zu tun hatten, interessierte uns nattrlich im besonde-
ren MaBe der wissenschaftliche Zugang zu diesem Thema. In der An-
nahme, dass dieses Interesse auch von den Lesern dieser Studie geteilt
wird, und um zu Uberprifen oder zumindest Uberprifbar zu machen, in
welchem MaBe und unter welchen Vorraussetzungen das Modell auf Wien
Ubertragbar wére, haben wir uns erlaubt, eine Zusammenfassung der Ver-
offentlichungen (Vorstellung und Arbeitsweise des Projekts) der beteiligten
Wissenschaftler zu verfassen.

Das vor allem, da eine der Pradmissen flur die am Projekt beteiligten Institu-
tionen ist, ihre Ergebnisse transparent zu machen und sich dadurch einer
permanenten Diskussion zu stellen (Schmals/Wolff a 2003,

S. 25).

Es handelt sich im Folgenden, falls nicht anders erwahnt, also um die
Zusammenschrift der Verdffentlichungen der beteiligten Institutionen/Wis-
senschaftler im Rahmen der Zeitschrift des Deutschen Volksheimstatten-
werks (vhw): eine Vorstellung, wie auf wissenschaftlicher Basis untersucht
und versucht wird, der Einbeziehung der Milieus Rechnung zu tragen
(Schmals 2003, S.13-16, und Schmals/Wolff a 2003, S. 24-35).

Obwohl es sich bei diesem Periodikum um die Verbandszeitschrift des
vhw Forum Eigentum handelt, ist der wissenschaftliche Ansatz, auch die
Perspektive der (zukiinftigen) Bewohner, also nicht nur des (zuklnftigen)
Eigners/Eigentimers einzunehmen, fir uns verwertbar.

Projektgeschichte und beteiligte Institutionen (Schmals/Wolff a
2003, S. 24, und Schmals/Wolff b 2003, S. 202)

Im Juli 2002 haben sich das Deutsche Volksheimstattenwerk (vhw) in
Berlin, das Fachgebiet Soziologie der Fakultdt Raumplanung an der Uni-
versitat Dortmund, die Firma Sinus Sociovision (Heidelberg) — auf deren
Milieu- und Lebensstilansatz zuriickgegriffen wird — und microm (Neuss)
— auf kleinrdumlicher Ebene — auf die Entwicklung des gemeinsam zu erar-
beitenden Projekts ,nachfrageorientierte Wohnungspolitik® versténdigt.
Wissenschaftlicher Leiter ist Prof. Dr. Klaus M. Schmals, Leiter des Lehr-
stuhls flr Soziologie an der Fakultdt Raumplanung der Universitat Dort-
mund.
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Fallstddte (Schmals/Wolff a 2003, S. 24/25)

Der erste Schritt galt der Auswahl so genannter Fallstadte, die beispielhaft
die unterschiedlichen und teilweise gegenlaufigen Entwicklungstenden-
zen deutscher Stadte1 abdecken sollen. Ausgewahit wurden Essen, Kdlin,
Minchen, NiUrnberg, Leipzig und Halle, Hannover und Freiburg.

Dabei konnte Essen als erste Fallstadt2 gewonnen werden.

Im September 2002 erfolgten erste Gesprache mit dem Buro fur Stadtent-
wicklung und dem Amt fir Statistik, Stadtforschung und Wahlen.

Projektphilosophie (Schmals/Wolff a 2003, S. 25)

Die am Projekt Beteiligten versténdigten sich zu Beginn der Arbeit Uber
eine gemeinsame Projektphilosophie, die auf folgenden drei Punkten ba-
siert.

Experimentiercharakter

als zentrales Element.

Die Vorgehensweise ist ebenso offen wie die Ergebnisse des Forschungs-
vorhabens. Diese Offenheit ermdglicht es, sich von den konventionellen
Zwéngen zu I6sen und dabei zu innovativen Erkenntnissen zu gelangen.
Dabei wird die Transparenz des Projekts als entscheidendes Kriterium zur
Uberpriifung der Ergebnisse gesehen.

Vernetzung von Wissen

Das Projekt erhebt nicht primér den Anspruch, neue Daten zu produzie-
ren. Vielmehr geht es darum, vorhandenes Wissen der beteiligten Akteure
des Wohnungsmarkts sowie der Wohnungspolitik besser miteinander zu
vernetzen und durch diese erhoffte ,Markt-, Bedarfs- und Gltertranspa-
renz“ ... den Instrumenteneinsatz effektiver zu gestalten.

Transparenz

Die Projektbeteiligten sind darauf bedacht, ihre Arbeitsweise und ihre
Ergebnisse &ffentlich zu machen. Sie stellen sich damit der permanenten
Diskussion. Um die Grenzen des Datenschutzes zu beachten, wurden
jeweils Vereinbarungen zwischen Projektbeteiligten und mitwirkenden
Akteuren, insbesondere den Kommunen und den zu interviewenden Ex-
perten, getroffen, die den Rahmen eines vertraulichen Umgangs mit Daten

und Informationen regeln.

1) Die Entwicklungen vor allem in Deutschland stellen alle Beteiligten am Wohnungsmarkt vor groBe Probleme,
unter anderem Wohnungsleerstédnde (in den ostdeutschen Bundesldndern und in altindustrialisierten Lebens-
rdumen), teilweise aber auch angespannte Wohnungsmérkte (z. B. in Minchen) und durch die Forderung nach
Baulandausweisung (insbesondere in den Umlandgemeinden vieler GroBstadte). (Schmals 2003, S. 13)

2) Inzwischen ist auch die Stadt Minchen beteiligt. Fir die Fallstéddte Essen und Miinchen liegen bereits erste
kommunalstatistische Daten vor. Die Stadte KéIn und Hannover haben ihre Kooperation ebenfalls zugesagt, mit
der Stadt Leipzig sind wir noch in Verhandlungen. (Schmals/Wolff b 2003, S. 203)
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Dabei gelten folgende drei Rahmenbedingungen (Schmals 2003, S. 14)

Konkretisierung des regionalen und kommunalen Problemfeldes sowie
Entwicklung einer theoretisch fundierten und gegenstandsspezifisch aus-
gerichteten Methodik ...

Konkretisierung der Methodik ...

... Systematische Beteiligung von Vertretern der kommunalen Wohnungs-
politik, der Wohnungswirtschaft (der Anbieter) und der teilmarktorientierten
Konsumenten (der nachfragenden Haushalte) ...

Forschungsmethodik (Schmals/Wolff a 2003, S. 24/25)

Vernetzung von Lebensstilkonzepten bzw. Milieubeschreibungen mit den
sharten“ Daten der konventionellen Wohnungsmarktbeobachtung3 auf
Basis der Grounded Theory.

Die Entwicklung des Forschungsinstrumentariums erfolgt prozessorientiert
und wird zunédchst anhand der Fallstadt Essen erprobt, dann ... die hieraus
entstandene Methodik systematisch auf die anderen Fallstddte Ubertragen.
Entwickelt werden sollen problembezogene Fragestellungen, ... die ein
jeweils fallbezogenes Vorgehen erfordern. Die Arbeitsweise ist ,,gegen-
standsbezogen”.

Fir diese flexible Art des Vorgehens wurde die Methodologie der Groun-
ded Theory gewéhlt, vor allem weil dieser Ansatz insbesondere geeignet
erscheint, quantitative und qualitative Daten miteinander zu vernetzen.
Dies ist far das Projekt von entscheidender Bedeutung, da es ,harte” sta-
tistische Daten mit ,,weichen*, akteursbezogenen und lebensstilorientier-
ten Daten zu verbinden gilt.

Das ILMES - Internet-Lexikon der Methoden der empirischen
Sozialforschung des Leibniz-Rechenzentrums der Akademie der bayri-
schen Wissenschaften (LRZ) merkt dazu an:

3) Zur konventionellen Wohnungsmarktbeobachtung:

Seit dem Jahr 1998 nimmt die Stadt (Essen [Anm. d. A.]) an dem Modellprojekt ,,Kommunale Wohnungsmarkt-
beobachtung*“ teil. Dieses Modellprojekt wurde von der Wohnungsbauférderungsanstalt Nordrhein-Westfah-
len (Wfa) initiiert und koordiniert. Es ist mit dem Jahr 2001 ausgelaufen. Teilgenommen haben insgesamt 16
Stadte. Mit dem Wohnungsmarktbeobachtungssystem wird das Ziel verfolgt, die Rahmenbedingungen auf dem
stadtischen Wohnungsmarkt zu dokumentieren, Entwicklungstrends im Hinblick auf Wohnungsangebot und
Wohnungsnachfrage zu skizzieren und daraus Grundlagen fiir wohnungspolitisches Handeln aufzuzeigen. Das
Beobachtungssystem basiert auf einem Indikatorensystem u. a. zu den Bereichen Bevélkerungs- und Haus-
haltsentwicklung, Wohnungsangebot, preisgebundener Wohnungsbau, Wohnnachfrage, Miete und Mietbe-
lastung und Grundstiicksmarkt.Scheint den Verfassern aber zur systematischen Beobachtung kleinrdumlicher
Strukturen jedoch nicht geeignet.Aus diesem Grund soll ein neues Wohnungsmarktbeobachtungssystem

- basierend auf einem ,,Indikatorsystem Essener Wohnungsmarkt“ — entwickelt werden. (Schmals/Wolff a 2003,
S. 26/27)
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Die Grounded Theory wurde urspringlich, wie der Name sagt, vor allem
aus dem Impuls formuliert, eine Anndherung von theoretischer und empiri-
scher Forschung einzuleiten, nach dem — wissenschaftstheoretisch gewiss
naiven, forschungspragmatisch aber durchaus fruchtbaren — Grundsatz,
Theorien in enger Tuchfahlung mit ,,sozialer Realitéat” zu erarbeiten. Sie
wird heute vor allem mit dem Paradigma der qualitativen Sozialforschung
verbunden; Glaser & Strauss 1967 gingen in ihrem grundlegenden Werk
—m. E. zu Recht — davon aus, dass sich ,quantitative” Daten ebenso gut
fir die Erarbeitung einer G. T. eignen kénnen wie ,,qualitative*”. Grundan-
liegen der G. T. ist, Theorien nicht abstrakt, sondern in méglichst intensi-
ver Auseinandersetzung mit einem konkreten Gegenstand zu entwickeln.
Daher finden sich in Deutschland auch manchmal die Bezeichnungen
»,gegenstandsbezogene Theorie* oder (besser) ,,empirisch begrindete
Theoriebildung*. Allerdings ist keine dieser Ubersetzungen wirklich zufrie-
den stellend, so dass (auch aus diesem Grund) in Deutschland vielfach die
englische Bezeichnung verwendet wird.

Der Ansatz der G.T. enthélt keine Anweisungen zur Datenerhebung und in
der ersten Fassung nur sehr wenige zur Auswertung der Daten. Die we-
sentlichen Arbeitsschritte sind:

die Datenerhebung

das Codieren, d. h. die Bildung von Kategorien und die Zuordnung
von Daten (Indikatoren) zu diesen

das Kontrastieren (constant comparison, ,permanenter Vergleich®)
von Féllen zum Zweck der Uberpriifung der Reichweite der
bislang entwickelten Kategorien

das Theoretical Sampling, d. h. die Fallauswahl geméaB dem
jeweiligen Stand der Datenauswertung und der daraus
entstandenen Ideen, Konzepte und Fragen auch mit
dem Ziel, neue Vergleichsfélle zu generieren

das Schreiben von Memos, d. h. das Festhalten von Ideen,
Notizen, Kommentaren, insbesondere zum jeweiligen Stand
der Codierung — anhand der Memos soll im Verlauf
der Forschung letztlich die Theorie entwickelt werden
(Ludwig-Mayerhofer 1999)
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7.4.3 Untersuchungsebene (Schmals/Wolff a 2003, S. 24, 26)
auf kleinrdumlicher Ebene (,,Gleich und Gleich gesellt sich gern®)

Far Deutschland gilt, dass sich das Projekt ,nachfrageorientierte Woh-
nungspolitik® nicht nur durch das Vernetzen von Milieubeschreibungen mit
Daten der konventionellen Wohnungsmarktbeobachtung unterscheidet,
sondern auch durch Kleinraumlichkeit, sowohl von Untersuchungsebene
als auch von Aktionsebene, im Rahmen einer nachfrageorientierten Woh-
nungspolitik.

Fallstadt Essen

Wie bereits erwahnt, wurde Essen als erste Fallstadt gewahlt und, um die
kleinrdumliche Untersuchungsebene zu gewéhrleisten, in 313 Stadtteilbe-
reiche gegliedert. Es handelt sich um statistische Gebiete unterschiedli-
cher GréBe mit Einwohnerzahlen zwischen 400 und 4000 Einwohnern. Je
kleiner die statistische Einheit, desto gréBer ist allerdings die Wahrschein-
lichkeit anndhernd homogener Strukturen. Auf Basis des Milieu—prinzips
(,Gleich und Gleich gesellt sich gern®) lassen sich plausible Aussagen (iber
Lebensgruppen treffen.

Trotz dieser Grundtendenz, die Untersuchung auf Stadtteilebene durch-
zufuihren, darf die Einbettung stadtischer Wohnungsteilmérkte in ihren
regionalen Kontext nicht unterschétzt werden. Insbesondere Stadt-Um-
land-Wanderungen und Pendlerverflechtungen verdeutlichen diesen Sach-
verhalt. Aus diesem Grund wird parallel zum Untersuchungsgegenstand
,Stadtischer Wohnungsteilmarkt® immer auch eine Analyse des regionalen
Wohnungsmarktes vorgenommen.

Durchflihrung des Projekts (Schmals 2003, S. 14-15, und Schmals/
Wolff a 2003, S. 33)

FUr die Durchfihrung des Projekts hatte man sich bereits im Vorfeld auf
ein Netzwerk der Kontakte verstandigt. Der erste Arbeitsschritt war also
die Vernetzung zum Buro flr Stadtentwicklung, zum Amt flr Statistik,
Stadtforschung und Wahlen und zum Amt flr Geoinformation, Vermes-
sung und Kataster. Weiterhin konnten fallzentriert Daten im Rahmen von
Interviews mit Vertretern der Wohnungswirtschaft gewonnen werden.
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1. Analyse der regionalen Rahmenbedingungen und
Entwicklung von Indikatoren flr den regionalen Essener Wohnungs
markt anhand von Studien, wobei die Indikatoren flir die Region mit
den Indikatoren der quantitativen Untersuchung der
Stadt Essen abgestimmt werden.

2. Entwicklung von Indikatoren fiir den Essener Wohnungsmarkt
in Abstimmung mit den Indikatoren der Essener Regionalanalyse.
Die Auswahl der Indikatoren fir die Stadt Essen wird im
Anschluss noch genauer ausgefihrt.

3. Durchfihrung einer Clusteranalyse, wobei die
Datengewinnung auf Ebene der 313 Stadtteilbereiche, im Rahmen
der amtlichen Statistik (unter Verwendung des Statistikprogramms
SPSS [Statistical Package for Social Science] erfolgt, d. h., dass an
dieser Stelle keine neuen Daten erhoben werden. Es handelt
sich vielmehr um das Erarbeiten einer ,Hierarchischen
Clusteranalyse”, der eine ,,Faktorenanalyse® vorausgeht, um
auf dieser Ebene zu Uberprifen, ob sich die Zahl der
Indikatoren reduzieren ldsst (Redundanzproblem). Ziel der
Clusteranalyse ist es nicht, theoretische Konstrukte ... empirisch
zu beweisen, sondern zu neuen Erkenntnissen zu gelangen.
Erwartet werden rund zehn charakteristische Cluster bzw.
Wohngebietstypen.

4. Generieren von Hypothesen unter Beriicksichtigung der
regionalen und lokalen Essener Wohnungsmarktdaten und
Charakterisieren der einzelnen Stadtbereichstypen unter
Einbeziehung der Milieubeschreibungen von Sinus/microm.

5. Uberprifung der Hypothesen im Rahmen von Ortserkun
dungen, Experten- und Bewohnerinterviews entlang der einzelnen
Stadtbereichstypen unter Einbeziehung qualitativer Daten, die im
Rahmen von Experteninterviews gewonnen werden. (Auf
Nachfrageseite sind dies ausgewéhlte Bewohner/Haushalte;
auf Angebotsseite sind dies u. a. Vertreter der
Wohnbauunternehmen; auf Politik- und Verwaltungsseite sind
dies Akteure der kommunalen Wohnungspolitik.)

6. Entwicklung von Wohngebietstypen, die selektiv das
Wohnungsmarktgeschehen der Stadt Essen abbilden. Ziel ist es,
fir die einzelnen Stadtteilbereiche jeweils Problem- und
Handlungsprofile zu entwickeln. Dies wird in Form von
Charakterisierungen geschehen, die den Zusammenhang
zwischen Nachfrager- und Anbieterverhalten darstellen sollen,
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wobei der Schwerpunkt, entsprechend der Aufgabenstellung
dieser Uberlegungen, bei den Nachfragern liegt.

7. Entwicklung von Handlungsempfehlungen fiir die Essener
Stadtentwicklung, die Wohnbauunternehmen und die
nachfragenden Haushalte.

Auswahl der Indikatoren fir die Fallstadt Essen (Schmals/Wolff

a 20083, S. 28/29) Ziel der Untersuchung ist es, ,typische” Wohnungsteil-
médrkte in der Stadt Essen zu beschreiben und zu lokalisieren, wobei etwa
zehn dieser typischen Wohnungsteilmarkte mit maBgeblich unterschied-
lichen Strukturen aus Wohnungsangebot und Wohnungsnachfrage zu
erwarten sind. Als Untersuchungsebene wurde die kleinrdumliche Ebene
der 313 ,Stadtteilbereiche” gewéhlt.

Die Auswahl der Indikatoren orientiert sich anfénglich an dem ,,quantitati-
ven Indikatorensystem® der Wohnbauférderungsanstalt (Wfa). Wie bereits
erwéhnt, soll jedoch mithilfe der Faktorenanalyse als Teil der Clusteranaly-
se ermittelt werden, ob sich die Zahl der Indikatoren verringern lasst. Die
Daten fir die Indikatoren stammen dabei aus unterschiedlichen Quellen:
aus Statistiken der Stadtamter, des Gutachterausschusses, des Landes-
amtes fur Statistik oder auch des Immobilienmarktes stadtischer bzw.
regionaler Zeitungen. Es wird dabei aber auch darauf hingewiesen, dass
die Verfluigbarkeit von Daten auf kleinrdumlicher Ebene stark begrenzt ist.

Der Untersuchungsgegenstand — Wohnungsteilmérkte im Stadtgebiet — ist
kein statischer. Es geht in der Fallstudie nicht um eine Zustandsbe-
schreibung von Wohnungsteilméarkten, sondern um das Erkennen
und Analysieren von Entwicklungslinien. Aus der Dynamik des Untersu-
chungsgegenstands erqgibt sich die Forderung nach ,,dynamischen Indi-
katoren®. Die Indikatoren sollen eine Verdnderung im Zeitverlauf abbilden.
Dabei wird ein Zeitraum von mindestens flnf Jahren flr notwendig erach-
tet, um Trends ablesen zu kdnnen.

Es folgt eine Ubersicht des Indikatorensystems fiir die Fallstadt Essen.

Bevodlkerungsstrukturdaten (Schmals/Wolff a 2003, S. 29)
Einwohnerentwicklung

Anteil verschiedener Altersgruppen

Anteil von Einwohnern ohne deutsche Staatsangehdrigkeit
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Anteil von Arbeitslosen
Anteil von Sozialhilfebetroffenen

Wanderungsbewegungen

Wanderungsvolumen pro 1000 Einwohner

Umzige im gleichen Stadtteilbereich pro 1000 Einwohner
Wanderungssaldo pro 1000 Einwohner

Wanderungssaldo (Binnenwanderung) pro 1000 Einwohner
Wanderungssaldo (Umlandwanderung) pro 1000 Einwohner
Wanderungssaldo Kleinkinder (0-5 Jahre) pro 100 Kleinkinder

Wohnraumstrukturdaten

Entwicklung des Wohnungsbestands
Wohnungsversorgung (Einwohner pro Wohnung)
Wohnflachenverbrauch (Wohnflache pro Einwohner)
Anteil Wohngebaude mit 1 und 2 Wohnungen

Anteil Wohngebaude nach Gebdudealter

Anteil selbst genutztes Wohneigentum

Anteil Sozialwohnungen

Gebietsdaten

Einwohnerdichte (Einwohner pro Gebietsflache)
Bodenrichtwerte individueller Wohnungsbau
Bodenrichtwerte GeschoBwohnungsbau

Milieu-/Lebensstildaten
Milieu-/Lebensstildaten von Sinus/microm

(Schmals/Wolff a 2003, S. 34)

Anliegen der Untersuchung ist es, die wechselseitigen Beziehungen zwi-

schen Nachfrageverhalten und Anbieterverhalten — unter politischen und

gesellschaftlichen Rahmenbedingungen — auf dem Wohnungsmarkt bzw.

seinen Teilmérkten transparenter zu machen und damit neue Handlungs-

maoglichkeiten fur die Wohnungspolitik und die Wohnungsunternehmen

aufzuzeigen. Nachfrageverhalten und Anbieterverhalten lassen sich dabei
aber nicht in wenigen Dimensionen abbilden. Fir den stadtischen Woh-
nungsmarkt stehen eine Vielzahl an Informationen (Daten) — in verschiede-

ne Indikatoren/Variablen untergliedert — bereit ... Das systematische In-Be-

ziehung-Setzen des umfangreichen (quantitativen) Datenmaterials erfolgt

an dieser Stelle mit der hierarchischen Clusteranalyse.
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Inzwischen stehen erste Teilergebnisse fir die Stadt Essen zur Verfigung.
So ist jetzt z. B. die Milieustruktur fir das gesamte Stadtgebiet vorhan-
den. Die Abbildung unten zeigt einen kleinen Ausschnitt, der leider nur in
sehr schlechter Qualitdt vorhanden war. Er wird an dieser Stelle auch nur
verwendet, um zu demonstrieren, wie wichtig die Kleinteiligkeit der Unter-
suchungsebene ist. Wahrend manche Stadtteile eine eindeutige Majoritét
spezieller Milieus herausbilden, sind andere aneinander grenzende Stadt-
teilgebiete auBerst heterogen strukturiert.

Abb. 12: Milieustruktur auf Stadtteilbereichsebene (Quelle: vhw-Projekt ,nach-
frageorientierte Wohnungspolitik, Datenquelle: microm Schmals/Wolff b, S. 205)

“Stadtteile”
“"Stadtteilbereiche”
“Siedlungsfliche™

7.5 Reflexionen

Die Anwendung datengenerierter Milieuprofile scheint flr uns als Archi-
tekten ein gangbarer Weg, da die Beschreibung der Milieus stimmig ist
und eine essenzielle Hilfestellung darstellt — vor allem in Bezug auf Grup-
pen, zu denen aus eigenen empirischen Erfahrungen kein Naheverhaltnis
besteht.

Voraussetzungen fur den Umgang mit den Daten ist ein vorurteilsfreier
Zugang sowohl zur Methodik selbst als auch zu den beschriebenen Grup-
pen.

Das in hoher Qualitat und Quantitat vorhandene Datenmaterial wird mit
den Milieubeschreibungen in Koinzidenz gebracht, wobei zusétzliche
wohnspezifische (bis jetzt noch nicht evaluierte oder zugangliche) Daten in
Ubereinstimmung mit den Milieus gebracht werden. Diese kénnen z. B. im
Bereich der Wohnzufriedenheit und Wohnwiinsche wie folgt aussehen:

— Wohnart

— WohnungsgréBe (m2 / Anzahl der Raume)
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— Wohnungszuschnitt (unter anderem auch Raumhdéhe)
— Wohnausstattung
- Infrastruktur des Wohnumfelds
— Serviceleistungen auf Seiten der Wohnungsunternehmen
— Planung zum Eigentumserwerb
— Interesse an Dienstleistungen seitens der Wohnungsunternehmen

Zwar gibt es auf Bezirksebene, zum Teil auch auf Baublockebene, Date-
nerhebungen in hoher Qualitédt und Quantitat, um aber konkrete Aussagen
Uber die Wohnbedirfnisse zu treffen, mangelt es noch an Daten in Koinzi-
denz mit den Sinus-Milieus. Um die Wohnwiinsche der Konsumenten zu
prazisieren, sind die Daten, wie das dargestellte Diagramm zeigt (siehe Di-
agramm 1), noch nicht ausreichend. Antworten auf Fragen hinsichtlich der
Wohnzufriedenheit, der Wohnungswiinsche und -bedurfnisse, einschlie-
lich der eigenen rdumlichen Praferenz, der notwendigen Infrastruktur und
der eigenen Mobilitatsbedrfnisse kénnen hier nur schlussfolgernd
behandelt werden. Es bleibt dem Empiriker letztlich nur der Glaube an die
Richtigkeit der Auswertung seiner Indikatoren.

Gruppen, die nicht Gber genligend soziales Kapital verfigen, um ihre
realisierbaren und finanzierbaren Wiinsche zu formulieren, stehen hier
jedoch einem Problem gegenuber. Ein Lésungsansatz wére ein Fragenka-
talog, der von Wohnbaugesellschaften eingeholt und von unabhangigen
Institutionen ausgewertet wird. Diese Daten machen aber nur Sinn im
Konzept der datengenerierten Profile, wenn sie miteinander vernetzt und
vergleichbar sind. Wohnbaugesellschaften miUssten die erhobenen Zahlen
also zur Verfligung stellen; dies macht MaBnahmen zum Datenschutz not-
wendig, um die Anonymitét aller Erhebungsteilnehmer zu gewéhrleisten.

Die Vorteile dieser systematischen und kontinuierlichen MaBnahmen
bestehen in der Mdéglichkeit, prazise Kundenprofile zu erstellen, dadurch
die Situation auf dem Markt besser einschatzen zu kénnen und die eigene
Position am Markt zu eruieren. Welchen Kunden spreche ich im Moment
an — wen sollte ich mit meinem Produkt wie ansprechen? Ein weiterer
Vorteil entsteht durch die Méglichkeit, Szenarien in unterschiedlichen
MaBstében zu erstellen. Die Menge der Daten legt eine digitale Simulation
nahe, wie sie mithilfe von Intelligent Agents realisiert werden kann. Diese
Simulationen kdnnen sowohl als struktur- als auch als formgenerierende
Parameter gesehen werden.
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Ein wesentliches Entscheidungskriterium fur die Gite der Methode wird
die richtige Kooperation der beteiligten Institutionen darstellen. Die Arbeit
mit dieser Methodik wirde also Kooperationsbereitschaft und detailge-
naue Verhandlungen —im Rahmen des Datenschutzes — voraussetzen,
sowohl Uber die Erhebung und Auswertung der Daten als auch Uber ihre
Verwaltung und Zugéanglichkeit.
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Kapitel 8 Lebenswelten und Wohnen

AnschlieBend an die Analyse der globalen Faktoren und der urbanen Sze-
narien beschreibt dieser Teil der Studie die Sichtweise aus der Wohnung
heraus. Dieses Kapitel beinhaltet die Analyse der Bedurfnisse und der all-
tagsésthetischen Funktionen von Wohnungen, Einrichtungsgegenstanden
und Produkten fir die drei Zielgruppen.

Die Wohnlebenswelten wurden mittels Szenariotechnik entwickelt und
beschreiben die ausgewahlten Zielgruppen in ihrem Umfeld und mit ihren
Produkten. Die alltagsasthetischen Funktionen der Produkte und des
Wohnraums werden durch Codes und Semantik beschrieben und zeigen
den Raum der alltagsasthetischen Wiederholungstendenzen (siehe Schul-
ze, Kapitel 3).

Als Darstellungstechnik findet man eine statistische Trendlbersicht am
Ende dieses Kapitels.

8.1 Das Wohnen der Erlebnisgesellschaft

Die Erlebnisgesellschaft ist ein gesamtgesellschaftliches Phdnomen, das
in allen Bevélkerungsschichten zu finden ist. Wie ausflhrlich in Kapitel

3 beschrieben, ist es seit den 70er Jahren des vorigen Jahrhunderts ein
dominantes hedonistisches Wertemuster.

Am besten ist die Erlebnisgesellschaft in der Abgrenzung zum Wertesys-
tem der Aufbaugeneration der 50er und 60er Jahre zu beschreiben. Nicht
mehr der Gebrauchswert von Produkten wie Haltbarkeit, ZweckmaBig-
keit und technische Perfektion, sondern der Erlebniswert von Gtitern und
Dienstleistungen steht im Mittelpunkt der Erlebnisgesellschaft.

Grundbedingung der Erlebnisgesellschaft ist die schier endlose Auswahl
an Produkten und Mdglichkeiten. Die gestiegene Angebotskapazitat und
die héhere Nachfrage minden in eine scheinbar freie Gestaltbarkeit der
Welt. Produkte unterscheiden sich nicht mehr in ihrem Gebrauchswert,
sondern nur mehr im Erlebnismehrwert. Damit wird alles und jedes konsu-
mier- oder zumindest scheinbar leistbar.

Das Jetzt und Hier ist flr diese Ich-Kultur von groBer Bedeutung. Die
sofortige Befriedigung der Bedurfnisse ist wichtig. Die scheinbare Mach-

Teil 2 Analyse und Szenarien 65



barkeit von allem und jedem ist ein Leitmotiv fUr die Entscheidungen. Der
eigene Korper ist genauso gestaltbar wie die neue Wohnung oder das
Auto.

8.2 Das sinnliche Wohnen

Die Sinngesellschaft des Wohnens findet sich in den verschiedensten
Auspragungen wieder. Wie in Kapitel 3 und 4 ausfihrlich beschrieben,
befinden sich die gesellschaftlichen Wertesysteme im Umbruch. Von der
Erlebnis- hin zur Sinngesellschaft findet ein Prozess der Verédnderung von
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen und Werten statt.

Diese neuen gesellschaftlichen Entwicklungen werden als stérend, verun-
sichernd und verwirrend erlebt. Die Gesellschaft entwickelt sich zu einem
komplexen Gebilde, und alte Hierarchien werden abgeldst von neuen
Netzwerken und gesellschaftlichen Zusammenhéangen. In den 90er Jahren
des vorigen Jahrhunderts zeichnen sich die Entstehung der Sinngesell-
schaft und das Verschwinden der erlebnisorientierten Ich-Kultur der 70er
und 80er Jahre ab.

Dieser grundlegende Wandel des Wertebezugssystems vom Hedonismus
zu einer Sinn suchenden Gesellschaft wird als gesellschaftlicher Para-
digmenwechsel bezeichnet. Dieser kann durch duBere Faktoren wie den
Zerfall des Kommunismus oder durch innere gesellschaftliche Faktoren (z.
B. Internet-basierende Kommunikation) beschrieben werden. Diese Ver-
anderungen zeigen sich nicht nur in der Auflésung der politischen Bldcke,
sondern entstehen auch durch eine stetig steigende Komplexitat von
gesellschaftlichen Beziehungen.

8.3 Die Lebenswelten und das Early-Adopter-Modell

Fir diese Studie wurde eine Zielgruppensegmentierung auf der Basis

der Sinus-Milieus (Kapitel 5) durchgefihrt. Verbunden mit dem Early-Ad-
opter-Modell (Kapitel 6) und der Analyse der Akzeptanz von Produkten
und Innovationen in allen Bevélkerungsschichten werden das aktuelle
Wertesystem der Erlebnisgesellschaft und die zukinftige Entwicklung der
Sinngesellschaft abgeleitet.

Durch die Verbindung des psychographischen Sinus-Modells und des
Innovations-Akzeptanz- Modells gibt es fur die Studie folgende Schluss-
folgerungen.
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1. Die Gruppe der modernen Performer ist die gesellschaftliche Avantgar-
de in unserem Zielgruppenmodell und kann als Gradmesser und Trend-
barometer flr aktuelle und zukinftige Entwicklungen angesehen werden.
Diese Gruppe kann auch am stéarksten mit dem Begriff der Sinngesell-
schaft umschrieben werden und belegt im diffussionsmodell die Gruppe
der Early Adopter.

Sie haben die héchste Affinitat zu neuen Technologien und zeigen deutli-
che postmaterielle Auspragungen in ihrem Wertesystem (Sinus). Sie finden
sich auch am besten mit dem hohen Komplexitatsgrad von gesellschaft-
lichen Entwicklungen zurecht und leben mit Patchworking und Virtualisie-
rung.

2. Das zweite Segment unserer Untersuchung ist die Gruppe der kon-
sumorientierten Basis. Deren Vertreter befinden sich nach Sinus in der
einkommensschwachsten Schicht, sind aber bereit, fir Statussymbole
auch Geld auszugeben. Sie kaufen nicht immer die beste Qualitat, be-
sitzen aber dafir alle elektronischen Statussymbole wie DVD-Player und
Spielkonsolen. Wenn sich ein Trend abzeichnet, blicken die Vertreter der
konsummorientierten Basis als Gruppe der Early Majority zu den Early
Adoptern wie eine neue Technologie sich durchsetzt. Anschliessend Uber-
nehmen Sie von den modernen Performer neue Trends und Moden.

Diese Zielgruppe ist die am deutlichsten in der Erlebnisgesellschaft ver-
haftete Gruppe. ,Konsum im Jetzt und Hier — Bedurfnisbefriedigung so-
fort!” — so kénnte ihr Motiv umschrieben werden.

3. Die burgerliche Mitte steht zwischen den beiden Extremen. Zu konser-
vativ, um sich jedem neuen Trend sofort zu 6ffnen, und zu wohlhabend,
um nicht auf Qualitat verzichten zu missen.

Diese konservative Gruppe kann am besten durch ihr Bedlrfnis nach Si-
cherheit und Geborgenheit charakterisiert werden. Keine Experimente und
die Angst um den Verlust ihres sozialen Status sind die zentralen Motive
der blrgerlichen Mitte. Dieses Zielgruppensegment ist durch ihr Sicher-
heitsbedurfnis neuen Dingen gegentber nicht wirklich aufgeschlossen.
Man kann sie als zugehorig zur ,,Late Majority“ beschreiben. Erst wenn
sich eine neue Technologie oder Idee durchzusetzen beginnt, springt die
burgerliche Mitte auf. Daher ist sie heute immer noch in der Erlebnisge-
sellschaft zu Hause.
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Allen drei Gruppen gemein ist, dass sie beide Bestandteile, sowohl der
Sinngesellschaft als auch der Erlebnisgesellschaft, in sich tragen. Sie
oszillieren (Kapitel 4) zwischen beiden Phanomenen hin und her, nur in
unterschiedlich starker Auspragung.

8.3 Trendanalyse: Lifestyle-Matrix und Wohnbilder

Um diese drei Zielgruppen zu beschreiben und darzustellen, wurde eine
Lifestyle-Matrix entwickelt. In dieser Matrix werden alle drei Zielgruppen,
Einrichtungsgegenstande, Produkte und Wohnbilder gegenlibergestellt,
um eine Ubersicht Uiber die aktuellen Trends zu geben. Dariiber hinaus
bietet diese Ubersicht auch einen Uberblick tiber aktuelle Codes und
Semantik der Zielgruppen. Die Einteilung der Lifestyle-Matrix ist durch
unsere drei Zielgruppen, durch die Grundbedurfnisse (Essen, Schlafen,
Freizeit, Hygiene) und die traditionelle Grundrissaufteilung — Wohnzimmer,
Kiche, Bad und Schlafzimmer — vorgegeben. Die grundséatzliche Annnah-
me, die fUr diese Studie getroffen wurde, ist, dass sich an der gewohnten
und traditionellen Einteilung der Wohntopologie auch in absehbarer Zeit
nichts andern wird.

Die einzige Trendaussage in Bezug auf die Wohntopologie, die fur die-

se Studie zutrifft, ist, dass sich das Wohnzimmer mit anderen Zimmern
verbindet. Fir den modernen Performer 6ffnet sich das Wohnzimmer
zum Bad und Wellness-Bereich und dokumentiert die damit verbundene
Inszenierung der eigenen Lebenswelt. Parallel dazu 6ffnet sich das Wohn-
zimmer auch zur Kiche hin, womit eine Inszenierung des Kochens und
Wohnens fir Freunde und Bekannte gelingt.

Bei der konsumorientierten Basis wiederum &ffnet sich die Kliche zum
Wohnraum, um damit einerseits das Essen ins Wohnzimmer (zum Fern-
sehgeréat) zu bringen, aber auch um auf diese Weise ihre Konsumfreudig-
keit und das Statussymbol Kiiche zeigen zu kénnen.

Fiar die burgerliche Mitte bleiben traditionelle Grundrisse von Bedeutung:

Nur keine Experimente! Essen ist Essen und Schlafen ist Schlafen — eine
klare Trennung von Wohneinheiten ist gefragt und gewiinscht.
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Kapitel 9 Zielgruppen und Ansprache

Der Einsatz der Zielgruppensegmentierung dient in der taglichen Arbeit als
strategisches Planungsinstrument flr die psychographische Beschreibung
einzelner Zielgruppen. Traditionelle Methoden beschreiben nur die sozio-
demographischen und nie die qualitativen Merkmale einer Zielgruppe.

Neben den strategischen Uberlegungen kann dieser vorliegende Werk-
zeugkasten auch bei allen werblichen und taktischen Uberlegungen ein-
gesetzt werden. Bei einem Briefing fir eine Agentur, der Planung einer
Kampagne oder bei der Entwicklung von neuen Bauprojekten dient dieses
Modell als Beschreibung und Briefing-Unterlage.

Die zentralen Fragen, die man mit diesen Methoden beantworten kann,
sind: ,,Welche Bedurfnisse hat meine Zielgruppe?“, ,,Wie kann ich sie am
besten erreichen?“ oder auch ,In welcher Lebenswelt ist meine Zielgrup-
pe zu Hause?“.

9.1 Top-down versus Bottom-up

Traditionelle Werbeplanung funktioniert nach dem Top-down-Prinzip.
Produkte werden in einer Entwicklungsabteilung entwickelt und von der
Marketingabteilung am Ende verkauft. In diesem Prozess fallen im Vorfeld
Konsumenteninteressen und -bedurfnisse unter den Tisch. Die Entschei-
dung, ob ein Projekt realisiert oder ein Produkt produziert wird oder nicht,
beruht auf demographischen Daten. Diese Daten folgen, wie in Kapitel 2
genauer beschrieben, einem 10- bis 15-jahrigen Zyklus. Kurzzeitige ge-
sellschaftliche Verédnderungen, Trends oder Moden kénnen mit dieser Me-
thode nicht berticksichtigt werden. Am Ende muss die Marketingabteilung
ein Produkt verkaufen, das nicht mehr den zeitgemaBen Erfordernissen,
Bedurfnissen oder dem individuellen Geschmack entspricht.

Dem gegenulber steht der Bottom-up-Ansatz, der die emotionalen und
psychographischen BedUrfnisse von Nutzern berlcksichtigt. Diese Me-
thode kann schon im Vorfeld der strategischen Planung als Instrument

fur die Bedurfnisbeschreibung der gewtinschten Zielgruppe eingesetzt
werden. Das Lebensweltmodell von MICROGIANTS bietet daflr ein Werk-
zeug, das auch die kurzfristigen emotionalen Bedirfnisse der Konsu-
menten aufspurt und so eine héhere Planungsgenauigkeit und zufriedene
Kunden gewabhrleistet. Das Modell berticksichtigt kurzfristige Trends und
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Modestromungen flr den Wohnbaubereich.

9.2 Von der Erlebnis- zur Sinngesellschaft

Mit der vorliegenden Studie zeigt MICROGIANTS den gesellschaftlichen
Trend und Wertewandel von der Erlebnisgesellschaft (Kapitel 3) hin zur
Sinngesellschaft (Kapitel 4) und die damit verbundenen Verdnderungen in
der Produkt- und Warenwelt auf.

Der gesellschaftliche Megatrend Sinngesellschaft 16st den dominanten
Trend der Erlebnisgesellschaft der 70er und 80er Jahre ab und entwickelt
eigene Wertemuster und Uberzeugungen. Spiritualitat und Esoterik sind
Antworten auf eine zunehmend komplexer erscheinende Gesellschaft.

Dieser Trend wird anhand von Moodboards dargestellt. Moodboards

sind ein geeignetes Format fir die Darstellung von psychosozialen Zu-
sammenhangen. Wie in einer Beispielwohnung werden alle bedeutenden
Lebensbereiche des Wohnens angezeigt und liefern so ein Abbild einer
einheitlichen Lebenswelt. Exemplarisch werden die aktuellen Wohntrends
zusammengefasst und in einer Wohnung dargestellt. Fur jede Gruppe
existiert eine eigene Lebenswelt und ein eigenes Moodboard.

Die Moodboards liefern nicht nur einen Uberblick tiber eine bestimmte Le-
benswelt der gewlinschten Zielgruppe, sondern zeigen auch die alltags-
asthetischen Wiederholungstendenzen, Codes und ihre Semantik. Damit
liefern die Moodboards auch Vorbilder fir werbliche Zielgruppenanspra-
che und ein Bezugssystem flr die strategische Planung in der Produkt-
entwicklung.
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Moodboard 3, Konsumorientierte Basis



Moodboard 2, Birgerliche Mitte



Moodboard 1, Moderne Performe



9.3 Mediennutzung der Zielgruppen (Quelle ORF)

Uber die Mediennutzungsdaten kénnen detaillierte Aussagen Uber die
Verortung und Codes einer Lebenswelt getroffen werden. Um vergleichba-
re Daten zu haben und zur weiteren Nutzung verwendet MICROGIANTS
die verdffentlichten Daten der ORF-Medienforschung 2004.

Die Daten beziehen sich auf alle Erwachsenen tber 12 Jahre.

Die ORF-Medienforschung basiert in der Erhebungsmethode auf dem
Teletest, einer Forschungsmethode, in der das Medienverhalten von Fern-
sehkonsumenten erhoben wird. Das téagliche Fernsehverhalten wird tGber
eine eigens installierte Box aufgezeichnet und ausgewertet. Diese Daten
werden von der ORF-Medienforschung mit den Sinus-Milieus kombiniert
und in Grafiken ausgewertet. Diese geben den Quotenanteil einer be-
stimmten Zielgruppe und das Konsum- und Fernsehverhalten fir ORF 1
und ORF 2 an.

Fernsehverhalten:

Der tagliche TV-Konsum der modernen Performer (MP) liegt bei 155 Mi-
nuten, unter dem &sterreichischen Durchschnitt von 161 Minuten pro Tag.
Die burgerliche Mitte (BM) mit 180 Minuten und die konsumorientierte
Basis (KB) mit 190 Minuten liegen deutlich Gber dem Durchschnitt.

Auch die TV-Interessen der verschiedenen Gruppen unterscheiden sich
deutlich. Die BM ist an lokalen Nachrichten (Studio Wien / Radio Wien)
und an Medizin/Gesundheit Gberdurchschnittlich interessiert. Das Inter-
esse von MP und KB an diesen Themen liegt dagegen unter dem Durch-
schnitt.

Die MP sind an Themen wie Bildung/Wissenschaft/Forschung, Urlaub/
Reisen und an internationaler Politik sehr Interessiert und teilen ihr tGber-
durchschnittliches Interesse an Kino und Filmen mit der KB.

Interessen:

Die Gruppe der MP hat zum TV auch alternative Gberdurchschnittliche
Medieninteressen wie Literatur/Buch oder klassische Musik. Demgegen-
Uber haben die BM und KB unterdurchschnittliche Medieninteressen in
diesen Bereichen. Die MP und KB teilen aber ihre hohe Affinitat zu Rock-
und Popmusik und stehen im klaren Gegensatz zur BM mit ihrem Uber-
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durchschnittlichen Interesse an Schlagern.

PC- und Internetnutzung:

Der typische Vertreter der KB ist sehr am Internet und an Online-Diensten
sowie Handy-Neuheiten interessiert und teilt diese Vorlieben mit den MP.
Nur in der tglichen PC-Nutzung liegen die MP deutlich Giber dem Durch-
schnitt von KB und MB, diese sind an diesen Themen nur unterdurch-
schnittlich interessiert.

Freizeitnutzung:

Die BM ist durch ihr Bedirfnis nach Sicherheit und Geborgenheit mit
Spazierengehen, Handarbeit und Gartenarbeit ein typischer Vertreter ihres
Segments. Bei MP und KB liegt das Interesse fir diese Innenschau unter
dem Durchschnitt.

Wenn es um Sport und gemeinsame Aktivitdten mit Freunden geht, sind
die KB und die MP Uberdurchschnittlich vertreten und stehen im krassen
Gegensatz zur BM, die an diesen Themen kein Interesse hat.

Freizeitaktivitaten:

Die BM bleibt gern zu Hause und sieht Filme vorzugsweise von der eige-
nen Couch aus. Die aktivsten und Unternehmungslustigsten sind die MP
und die KB. Diese beiden Gruppen sind in Discos und im Kino Uberdurch-
schnittlich reprasentiert.

7.4  Schlussfolgerungen

Um diese drei Zielgruppen fur neue Wohnbauprojekte zu gewinnen, ist der
Mehrwert gegenuber ihrer alten Umgebung zu betonen. Die Vorteile guter
Infrastruktur und das nahe Grinangebot sind in der werblichen Kommuni-
kation immer zu unterstreichen.

Burgerliche Mitte

Die burgerliche Mitte erreicht der Werbekunde am besten Uber traditio-
nelle Werbekanéle wie Massenzeitung oder Features in den lokalen Nach-
richten. Diese Gruppe ist auch am schwersten von ihrem alten Wohnort
zu trennen. Die Herausforderung liegt in der werblichen Kommunikation
der Verbesserung ihres Lebensstandards und der freundlichen Umgebung
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/ des Gratzels, in das sie umziehen kénnen. Die birgerliche Mitte ist auch
am besten zum Zeitpunkt der Familiengriindung anzusprechen. Woh-
nungszusammenlegung und baldiger Nachwuchs stehen in Aussicht. In
diesem Stadium einer Beziehung/Partnerschaft wird tGber einen mdglichen
Umzug immer bereitwillig nachgedacht. Daher ist ein spezielles Angebot
an Jungfamilien fur das Erreichen der birgerlichen Mitte ausschlagge-
bend.

Konsumorientierte Basis

Die konsumorientierte Basis ist das mobilste Segment unter den drei
Zielgruppen. Nicht weil sie so gern umzieht, sondere weil ihre finanziellen
Mittel begrenzt oder alternative Angebote fir sie interessanter sind. Auch
die konsumorientierte Basis méchte im Griinen wohnen, wobei auch eine
»,grine“ Wohnbauanlage genugt. Ein leben in Balkonien ist fur diese Grup-
pe auch ein Ersatz fir den Urlaub. Diese Gruppe erreicht man am besten
durch Kinowerbung und attraktive Online-Angebote. Online-Angebote
sollten nicht zu komplex sein und eher die emotionalen Komponenten des
Wohnens ansprechen.

Moderne Performer

Die Gruppe der modernen Performer fuhlt sich in Cityndhe sehr wohl und
maochte nur unter bestimmten Umstédnden den Wohnort wechseln. Fur
diese Gruppe ist das sinnliche Wohnen und nicht Smart Homes von Inte-
resse. Die Umgebung und die Urbanitat sind ihr wichtiger als groBzigige
Garten und Naherholung. Fir Projekte auBerhalb des Girtels sind die mo-
dernen Performer nur durch eine urbane Umgebung und gute Verkehrsan-
bindung zu begeistern. Auch diese Gruppe erreicht man am besten durch
Kinowerbung und ein ,sinnliches” Internetangebot.
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