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16/markt

neue kundenschicht? Nach den Yuppies und
den Dinks kommen jetzt die Bobos

Die Grundlage fiir den seit der
Jahrtausendwende aufkommen-
den Trend stellt das Buch «Die Bo-
bos» von David Brooks dar. Er
sieht eine neue Kauferschicht auf
den Markt kommen, die «High-
End-Amateure». Wer sind sie und
was sind ihre Bedlirfnisse?

Was ist ein Bobo?

Jetzt kommen die «Bourgeoise
Bohemiens», kurz «Bobos». Es ist
eine Kduferschicht der Erfolgs-
menschen, die gleichzeitig auch
Lebenskiinstler sind. Wie schon
die Yuppies die Achziger und die
Dinks die Neunziger Jahre gepragt
haben, sind die Bobos die Trend-
setter der ndchsten Jahre. Das
Verhalten der Bobos soll sich zu-
sehends in kaufkraftigen Bevdl-
kerungsschichten  durchsetzen.
Eines der beriihmtesten Vorbilder
der Bobos ist Bill Clinton, der
Macht und Erfolg am gekonntes-
ten mit dem «Savoir Vivre» paart,
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Der Sattel von Brooks,

von Zeno die Watch,

so hebt man sich ab

und keept dennoch in Touch.

er verbindet die Protestkultur der
60er mit dem Erfolgsstreben der
80er. Die Bobos sind gebildet, in-
tellektuell, tolerant, erfolgreich.
Weitere Beispiele sind der Tenni-
spieler Boris Becker, der Erfolgs-
autor Martin Suter, Wirtschafts-
grossen wie Ferdinand Piéch oder
Musiker wie Dieter Meier.

Was konsumieren die Bobos?

Das demonstrative Konsumver-
halten der Yuppies mit BMW und
Rolex und Label auf dem T-Shirt
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Jede Zeit hat ihre Exponenten. Die boo-
menden 80er brachten die Yuppies (Young,
urban, professional people) hervor, gefolgt
von den geldgierigen Dinks (Double inco-
me, no kids). Jetzt sind die Bobos am
Zuge, die gerne gute Ware einkaufen ohne
zu protzen.

Eine typische «Bobo»-Kamera: Epson RD1: Sie vereinigt das schlichte
Aussehen angelehnt an eine Leica M mit technischer Raffinesse, sie ist
nicht alltdglich und doch nicht protzig und sie ist teuer.

ist den Bobos zuwider. Auch das
Sich-Selbst-Verwohnen der Dinks
istout, gefragtsind robuste, funk-
tionelle Dinge mit klassisch-ele-
gantem Industriedesign. Sie defi-
nieren sich iiber Produkte, die das
Label «Qualitat weil hochwertiges
Tool» tragen. Sie fahren Range
Rover und benutzen professionel-
le Espressomaschinen. Perfektion
und Professionalitdt sind die Be-
griffe, die zahlen. Die Dinge miis-
sen funktional und authentisch
sein — und teuer. Bobos wohnen
in Lofts, weil sie die Atmosphdre
des «Hier wurde einmal tatsach-
lich gearbeitet» mdgen. Fiir sie
sind die Dinge des taglichen Ge-
brauchs wichtig: eine Topkiiche,
eine mechanische, schlichte aber
robuste Uhr (IWC, Breitling) oder
eben eine professionelle Digital-
kamera von Canon, Leica, Konica
Minolta, Nikon, Olympus oder
Pentax. Den Blackberry Organizer
ziehen sie dem vergoldeten Han-
dy vor.

Bobos mdgen hochwertige, pro-
fessionelle Gerate.

Wie sind die Bobos definiert?
Der Autor David Brooks hat sie-
ben Grundregeln fiir Bobos auf-
gestellt:

1. Kultivierte Menschen geben
grosse Summen nur fiir Dinge
aus, die notwendig sind, nicht
fiir Luxus. (Bsp: Ein Badezimmer
braucht man, damit ist ihnen
ein schones Badezimmer aus
Granit 100'000.- Franken wert,
teure verchromte Felgen am Au-
to sind aber iibertrieben.)

2. Bobos wollen Dinge von pro-
fessioneller Qualitdt — und zah-

len dafiir hohe Preise. Sie rimp-
fen die Nase iiber ein giinstiges
Angebot, wenn dieses nicht das
Label «Nur fiir Profis» tragt.

3. Bobos verlangen nach Perfek-
tion in kleinen Dingen. Eine
protzige Gartenanlage ist ihnen
zuwider, ein geniales Kiichen-
sieb oder ein perfekter Korken-
zieher ist ihnen lieber.

4. Alles braucht Textur! Wahrend
Yuppies glatte Oberflaichen be-
vorzugten (mattschwarze Mdbel,
polierte Lackbdden), verlegen
Bobos lieber wuralte gekerbte
Holzdielen, tragen raues Khaki
oder Flanell, trinken naturtriibe
Safte, verzehren nicht raffinier-
ten braunen Zucker, mogen ge-
noppte, industriell-funktionelle
Oberflachen, rauchen beste Zi-
garren noch wenig bekannter
Marken.

5. Bobos lieben es einfach, kei-
nen demonstrativen Konsum.
Bobos mdgen Understatement,
Marken, die nur unter Ihresglei-
chen als Top erkannt werden,
keine protzigen Markenzeichen.
Bobos lieben Geschichte, wenn
Dinge Tradition haben und aus-
strahlen. Sie bestellen die Ware
bei «Manufactum», einem Kata-
log fiir alte, handgefertigte und
teure Produkte.

6. Grosse Summen ausgeben fiir
einfache Sachen. Bobos kaufen
dasselbe wie Otto Normalver-
braucher, aber verfeinert:
Fleisch von freilebenden Tieren
anstelle Triiffel und Kaviar, Autos
mit mehr Funktionen innen und
geradlinigem Design aussen,
wie ein VW Phaeton, anstelle
tiefergelegt und gestylt oder
Sportwagen. Sie gehen an Orten
in die Ferien, die keine Massen
anziehen, wie z.B. in Reykjaik,
wo sie die Naturndhe suchen.
7. Bobos wollen Auswahl, nicht
einfach ein fertiges Produkt. Sie
wollen es individuell zusam-
menstellen kdnnen. Bobos be-
stellen keinen «Kaffee», son-
dern einen «Doppelten Espres-
so, mit Kakaopulver und noch
etwas Milchschaum».
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