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Abstract 

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden konsumententypologische Ansätze aus 

Theorie und Praxis untersucht und bewertet. Zunächst wird das theoretische Grund-

konzept der Konsumententypologisierung vorgestellt. Zur Bildung von Konsumenten-

typologien werden die gleichen Variablen herangezogen, die in der Literatur im Zu-

sammenhang mit der Marktsegmentierung Anwendung finden. Das sind im einzelnen 

die Merkmale des absatzwirtschaftlich relevanten Konsumentenverhaltens sowie 

geographische, demographische, sozioökonomische und psychographische Krite-

rien. Diese Kriterien werden hinsichtlich ihrer Tauglichkeit zur Typologisierung evalu-

iert. Bei der Bewertung stellt sich heraus, dass es keine optimale Typologisierungsart 

gibt, sondern dass jedes Kriterium gewisse Vor- und Nachteile aufweist. Konsumen-

tentypologien werden daher vorwiegend multidimensional, d.h. über eine Kombinati-

on aus mehreren Variablen entwickelt.  

In der wissenschaftlichen Literatur finden sich bis dato nur wenige Untersuchungen, 

welche die Unternehmenspraxis bei der Auswahl geeigneter typologischer Konzepte 

unterstützen. In einem weiteren Teil der Arbeit liegt der Schwerpunkt daher auf der 

Analyse von Studien aus der Marketingpraxis. Die Arbeit bietet erstmals eine umfas-

sende Synopse der am Markt etablierten Modelle, die zudem einer Evaluation unter-

zogen werden. Die Beurteilung der Einsatzmöglichkeiten im Marketing genießt dabei 

eine besondere Bedeutung. Die Analyse der Studien bestätigt den Wert von Konsu-

mententypologien für den gesamten Marketing-Mix, wobei insbesondere die Anwen-

dungsvielfalt im Rahmen kommunikations- und produktpolitischer Entscheidungen 

hervorgehoben wird. Es zeigen sich aber auch entscheidende Problemfelder sowie 

alternative methodische Möglichkeiten auf, mit denen sich zukünftige Forschungsak-

tivitäten eingehend befassen sollten.  



Bauer/Sauer/Müller 
Lifestyle-Forschung 

 

INHALTSVERZEICHNIS 

1 Die Bedeutung von Konsumententypologien für das Marketing.....................1 

2 Begriffliche Grundlagen ......................................................................................2 

2.1 Die Termini Typ, Typologie und Konsumententypologie ........................2 

2.2 Abgrenzung zur Marktsegmentierung ....................................................4 

3 Typologisierungkritierien und deren Tauglichkeit in Theorie und Praxis.......6 

3.1 Anforderungen an Typologisierungskriterien..........................................6 

3.2 Vorstellung und Bewertung gängiger Typologisierungskriterien ............9 

3.2.1 Typologisierung nach absatzwirtschaftlich relevantem 

Konsumentenverhalten ..........................................................................9 

3.2.2 Typologisierung nach geographischen, demographischen und sozio-

ökonomischen Merkmalen ...................................................................12 

3.2.3 Typologisierung nach psychographischen Merkmalen.........................15 

3.2.4 Zusammenfassender Vergleich der Typologisierungskriterien.............20 

4 Konsumententypologische Ansätze aus der Marketingpraxis ......................21 

4.1 Überblick und Evaluation .....................................................................21 

4.2 Die Euro-Socio-Styles® der Gesellschaft für Konsum-, Markt- und 

Absatzforschung e.V. (GfK) .................................................................24 

4.3 Die Sinus-Milieus® der Sinus Sociovision GmbH .................................27 

5 Fazit .....................................................................................................................31 

LITERATURVERZEICHNIS ......................................................................................34 

 



Bauer/Sauer/Müller 
Lifestyle-Forschung 

 

Abkürzungsverzeichnis 
ADM Arbeitskreis Deutscher Marktforschungsinstitute 

AIO Activities, Interests, Opinions 

BAC Burda Advertising Center 

CCA Centre de Communication Avancé 

GfK Gesellschaft für Konsum-, Markt- und Absatzforschung e.V., Nürnberg 

MA MediaAnalyse 

VA VerbraucherAnalyse 

TdWI Typologie der Wünsche Intermedia 

VuMa Verbrauchs- und Medienanalyse 

 

Abbildungsverzeichnis 
Abb. 1: Untergliederung der Marktsegmentierung…………………………………4 

Abb. 2: Kriterien des beobachtbaren Kaufverhaltens……………………………11 

Abb. 3: Synopse der klassischen Typologisierungskriterien……………………14 

Abb. 4: Lifestyle-Bezugsrahmen…………………………………………...………17 

Abb. 5: Die Landkarte der 8 Euro-Socio-Styles®…………………………………25 

Abb. 6: Beschreibung der acht Euro-Socio-Styles®……………………………...25 

Abb. 7: Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2002…………………………………28 

 

Tabellenverzeichnis 
Tab. 1: Lifestyle-Dimensionen……………………………………………………..18 

Tab. 2: Bewertender Vergleich verschiedener Typologisierungskriterien…….20 

Tab. 3: Überblick über ausgewählte Konsumententypologien…………………23 

Tab. 4: Kurzcharakteristik der Sinus-Milieus 2002………………………………29 

 



Bauer/Sauer/Müller 
Lifestyle-Forschung 

1 

1 Die Bedeutung von Konsumententypologien für das Marketing 

Nur wer das Ziel kennt, kann treffen.      

Griechisches Sprichwort 
 

Eine konsequente Marktorientierung von Unternehmen, bei der die Konsumenten, neben 

Wettbewerbern, Mitarbeitern und der Gesellschaft sukzessiv in den Mittelpunkt aller Überle-

gungen gerückt werden1, ist unerlässlich für einen nachhaltigen Markterfolg. Die angebotenen 

Produkte und Dienstleistungen müssen den aktuellen Erwartungen und Wünschen der 

Verbraucher entsprechen. In diesem Sinne ist Marketing nicht nur als Vertriebskonzept zu 

verstehen, das bereits bestehende Produkte bestmöglichst vermarktet, sondern es stellt ein 

holistisches Führungskonzept dar, welches bereits im Entwicklungsprozess der Produkte an-

setzen muss. Da zwischen den Konsumenten eines Marktes teilweise große Unterschiede be-

stehen, hat das Prinzip der differenzierten Marktbearbeitung an Bedeutung gewonnen. Es 

wird von der These ausgegangen, dass die Käufer in einem Produktbereich keine homogene 

Gruppe darstellen, sondern sich aus mehreren in sich ähnlichen, untereinander aber verschie-

denen Käufersegmenten zusammensetzen. Zur Erlangung von Absatz- und Kostenvorteilen 

versuchen die Hersteller gruppenspezifische Bedürfnisse mit unterschiedlichen Produkten 

anzusprechen.2 Je genauer die Marketingaktivitäten auf die Verbrauchersegmente ausgerichtet 

sind, desto geringer fallen die Streuverluste durch Käufer aus, die nicht erreicht werden kön-

nen bzw. sich nicht angesprochen fühlen.3  

Erst die genaue Kenntnis der zu umwerbenden Personengruppe ermöglicht dabei einen wir-

kungsvollen Einsatz von Marketingmaßnahmen. Vor diesem Hintergrund haben Werbeagen-

turen, Marktforschungsinstitute und Zeitschriftenverlage konsumententypologische Ansätze 

entwickelt, die verschiedene Konsumententypen in Bezug auf ausgewählte kaufverhaltensre-

levante Kriterien, die in sich weitgehend homogen, untereinander jedoch heterogen sind, be-

schreiben.  

Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht in der Untersuchung und Bewertung konsumenten-

typologischer Ansätze aus Theorie und Praxis. Nach einer Darstellung des theoretischen 

Grundkonzepts der Konsumententypologisierung in Kapitel 2 werden in Kapitel 3 mögliche 

                                                 
1 Vgl. Freter, H./Obermeier, O. (2000), S. 741. Bush, Dögl und Unger sprechen in diesem Zusammenhang 

von einem Wandel von der Produktorientierung zur Marktorientierung. Vgl. Busch, R./Dögl, R./Unger, F. 
(2001) S. 2 ff. 

2 Vgl. Freter, H. (1983), S. 16. 
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Kriterien vorgestellt, mit deren Hilfe unterschiedliche Verbrauchertypen voneinander abge-

grenzt werden können. Dabei soll die Darstellung nicht mit einer Erörterung der Typologisie-

rungskriterien enden, sondern es werden in einem weiteren Schritt Anforderungsmerkmale 

präsentiert, anhand derer die Kriterien einer Bewertung unterzogen werden, um so deren 

Tauglichkeit für Theorie und Praxis zu bestimmen. Im vierten Kapitel liegt der Schwerpunkt 

auf der Analyse und Evaluation von Studien aus der Marketingpraxis. Die Arbeit schließt mit 

einem Fazit zum untersuchten Gegenstandsbereich. 

 

2 Begriffliche Grundlagen 

2.1 Die Termini Typ, Typologie und Konsumententypologie 

Der Begriff Typ stammt aus dem Griechischen (typos) und bedeutet wörtlich übersetzt Ge-

präge oder Schlag.4 Ein „Typ“ setzt sich aus mindestens zwei Merkmalen zusammen.5 In die-

sem Sinne definiert Rohracher einen Typus als „eine durch einen bestimmten Merkmals-

Komplex charakterisierte Gruppe, wobei die Einzelmerkmale in sehr verschiedenem Grade 

vorhanden sein können“6. Tietz bezeichnet Typen als einfache abstufbare Reihenordnungen 

relationaler Art, die dem Bereich der morphologischen Forschung7 zuzuordnen sind.8 Die 

Einteilung in Typen (Typologisierung) wird von einer Einteilung in Klassen (Klassifikation) 

unterschieden.9 Während bei der Typologisierung charakterisierende, sachbezogene Merkma-

le qualitativer Natur verwendet werden und ein Erfassen der bedeutsamen Ausprägungen rea-

ler Erscheinungsformen bezweckt wird, bedient sich die Klassifikation eher formaler, katego-

rialer und quantitativer Kriterien.10 Außerdem entstehen durch das Kriterium der „Abstufbar-

keit“ im Gegensatz zur klassifikatorischen Vorgehensweise kontinuierliche, fließende Über-

gänge.11 Diese in der Morphologie vorgenommene strikte Trennung der beiden Konstrukte 

wird allerdings in aktuellen praktischen Ansätzen der Typenbildung meist vernachlässigt. 

                                                                                                                                                         

3 Vgl. Winkelmann, P. (1999), S. 18. 
4  Vgl. Duden (2001), S. 1618. 
5  Vgl. Stinchcombe, A. (1968), S. 47. 
6  Rohracher, H. (1969), S. 14. 
7  Die Morphologie ist eine Formen- und Gestaltlehre, die zentrale Fragen zu Strukturen und zum Struktur-

wandel analysiert. Vgl. Engelhardt, W. (1974), S. 1505. 
8  Vgl. Tietz, B. (1974), S. 1508. 
9  Vgl. ebd., S. 1507 ff. 
10  Vgl. Zentes, J./Swoboda B. (2001), S. 539 f. 
11  Vgl. Hempel, C./Oppenheim, P. (1936), S. 21. 
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Typologien können als Schemata bezeichnet werden, bei denen eine Menge von Objekten 

(Typen) mit Hilfe von Merkmalen definiert werden. Bildet man Typologien nach ihrem „na-

türlichen“ Vorkommen, d.h. ihrem Vorhandensein in der realen Welt, handelt es sich um Auf-

stellungen von in sich ähnlichen und trennscharfen Gruppen, deren beschreibende Merkmale 

auf einer tatsächlichen Korrelation beruhen. So gesehen sind Typologien strukturierte Ge-

samtheiten, wobei die einzelnen Typen einen Teil der Gesamtheit repräsentieren. 

Der Terminus Konsumententypologie dient als Sammelbegriff für eine Vielzahl typologi-

scher Ansätze, deren Ziel die Ermittlung verschiedenartiger Verbrauchergruppen ist. Die Mo-

delle unterscheiden sich dabei zum einen in der Ausgestaltung ihrer Komponenten und zum 

anderen hinsichtlich ihrer Konzeption.12 Nach einer Beschreibung von Böhler entstehen Kon-

sumententypologien i.w.S. dadurch, „dass Konsumenten durch mehrere Merkmale beschrie-

ben werden und einander ähnliche Personen zu Typen zusammengefasst werden“13. Unter 

Konsumententypologien i.e.S. werden insbesondere die Modelle von Zeitschriftenverlagen, 

Marktforschungsinstituten, Unternehmensberatungen und Werbeagenturen verstanden, die 

eine Unterstützung sowohl für die Suche und Abgrenzung von Marktsegmenten, als auch für 

die segmentspezifische Gestaltung der Marketingmaßnahmen geben sollen.14 Folglich setzt 

das Marketing konsumententypologische Ansätze ein, um relevante Zielgruppen zu identifi-

zieren, um so einen gezielten Einsatz der absatzpolitischen Maßnahmen zu ermöglichen. Ziel-

gruppen können hierbei als potenzielle Kunden eines Unternehmens bezeichnet werden, die in 

Bezug auf das Konsumverhalten gleiche oder sehr ähnliche Einkaufs- und Verbrauchsge-

wohnheiten aufweisen.15 

Gutjahr unterscheidet unter den zahlreichen Verbrauchertypologien zwischen drei Katego-

rien.16 Als erste nennt er die Gruppe der Pseudo-Typologien, die im Grunde gar keine Typo-

logien, sondern lediglich Sozial-Stereotypen darstellen. Sie ergeben sich aus dem Besitz oder 

der Verwendung bestimmter Marken oder Produkte. Als Beispiele dazu sind der „Typ des 

Mercedes-Fahrers“ oder der „Typ des Spiegel-Lesers“ zu nennen. Die zweite Kategorie be-

steht aus Typologien, die auf einem Kausalzusammenhang zwischen Charaktertyp und Kon-

sum beruhen. Das  Paradebeispiel hierfür  ist  „der Depressive“, der als Psychotherapeutikum  

                                                 
12  Vgl. Willmann, W. (1979), S. 20. 
13  Böhler, H. (1995), S. 1091. 
14  Vgl. ebd., S. 1091. 
15  Vgl. Trommsdorff, V. (2002), S. 17. 
16  Vgl. zum folgenden Abschnitt Gutjahr, G. (1983), S. 54 f. 
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stimulierende Psychopharmaka konsumiert. Zwischen diesen Extremen ist eine Gruppe von 

Typologien angesiedelt, die mit Hilfe psychodiagnostischer Verfahren Persönlichkeitsmerk-

male ermitteln, um zwischen verschiedenen Konsumententypen zu unterscheiden. Gutjahr 

beschränkt sich hier auf Persönlichkeitsmerkmale. Grundsätzlich lassen sich der Typenbil-

dung jedoch alle Merkmale zugrunde legen, die als Einflussfaktoren des Kaufverhaltens he-

rangezogen werden können.17 

2.2 Abgrenzung zur Marktsegmentierung 

In der Literatur existieren viele Ausführungen zum Begriff der Marktsegmentierung. Eine 

sehr allgemein gehaltene Definition findet sich bei Walters und Paul, die eine Segmentierung 

als „actual process of dividing a market“18 beschreiben. Diese kann sich zum einen auf die am 

Markt angebotenen Produkte, zum anderen auf die Marktteilnehmer beziehen. Vor diesem 

Hintergrund stellen Ansätze zur Käufertypologisierung nach Franzen einen Teilbereich der 

Segmentierung dar.19 Die folgende Abbildung verdeutlicht diesen groben Zusammenhang 

zwischen der Strategie der Marktsegmentierung und der Bildung von Konsumententypologien 

(vgl. Abb. 1). 
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Abb. 1: Untergliederung der Marktsegmentierung 

Quelle:  In Anlehnung an Franzen, O. (1990), S. 40; Salcher, E. (1978), S. 320. 

                                                 
17  In Abschnitt 3.4 werden mögliche Typologisierungskriterien vorgestellt. 
18  Walters, G./Paul G. (1970), S. 66. 
19  Vgl. Franzen, O. (1990), S. 39. 
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Franzen setzt folglich die Konsumententypologisierung der Marktsegmentierung nach Markt-

teilnehmern gleich.20 Im Rahmen der Marktsegmentierung als Marketingstrategie lassen sich 

zwei Problembereiche erkennen, die Markterfassung und die Marktbearbeitung.21 In diesem 

Sinne wird nach Freter unter Marktsegmentierung „die Aufteilung einer nach personellen, 

räumlichen und zeitlichen Gesichtspunkten definierten Käuferschaft in Untergruppen verstan-

den, die in Bezug auf ausgewählte kaufverhaltensrelevante Kriterien in sich weitgehend ähn-

lich (homogen), untereinander jedoch unähnlich (heterogen) sind sowie die Bearbeitung einer 

oder mehrerer dieser Untergruppen mit Hilfe segmentspezifischer Marketing-Programme“22. 

Diese Begriffsfassung deckt sich weitgehend mit der Beschreibung einer Konsumententypo-

logie.23 Es existieren aber gewisse Unterschiede wie bspw., dass bei der Marktsegmentierung 

nicht nur abstufbare oder klassifikatorische, sondern beide Arten von Merkmalen als Grund-

lage dienen können.24 Des Weiteren geht die Marktsegmentierung von einer Grundgesamtheit 

aus, die in Segmente unterteilt wird. Die Typenbildung erfolgt dagegen in ihrem ursprüngli-

chen Sinne umgekehrt, indem sie von Individuen ausgeht und diese zu Clustern zusammen-

fasst.25 Dennoch finden sich in der Literatur einige Autoren, die wie Franzen keine Differen-

zierung zwischen der Gewinnung von Konsumententypen und dem Ansatz der Marktsegmen-

tierung vornehmen.26 Im Folgenden wird die Bildung von Konsumententypen in Anlehnung 

an die Auslegungen von Böhler und Dichtl als ein Instrument der Marktsegmentierung ver-

standen, das zusätzlich zur Identifikation relevanter Käufersegmente eine kaufverhaltensrele-

vante Beschreibung der Cluster liefert.27 

                                                 
20 Wenn im Folgenden von Marktsegmentierung gesprochen wird, ist immer die Marktsegmentierung nach 

Markteilnehmern gemeint. 
21 Aus der Vielzahl an Interpretationen des Begriffs Marktsegmentierung lassen sich tendenziell zwei Richtun-

gen herauskristallisieren, Marktsegmentierung als Prozess der Marktaufteilung und Marktsegmentierung als 
Marketingstrategie. Die folgenden Darstellungen bauen auf Letzterer auf, die sich nicht nur auf die Bildung 
von Verbrauchersegmenten konzentriert, sondern auch segmentspezifische Marketingprogramme in die     
Überlegungen mit einbezieht. Vgl. Kramer, S. (1991), S. 20 f.; Freter, H. (1983), S. 17 f.; Martin, M. (1992), 
S. 13. 

22  Freter, H. (1980), S. 454. 
23  Vgl. Abschnitt 2.1. 
24  Vgl. Welzel, H. (1980), S. 30. 
25  Vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P. (2001), S. 225. 
26  So schreibt bspw. Bergler: „Die Gewinnung von Konsumententypen ist gleichbedeutend mit der Definition 

von Marktsegmenten.“ Bergler, R. (1980), S. 248. 
27  Vor diesem Hintergrund sollen Konsumententypologien das Marketing mit der Suche und Abgrenzung von 

Marktsegmenten sowie bei der segmentspezifischen Gestaltung der Marketing-Maßnahmen unterstützen. 
Vgl. Böhler, H. (1995), S. 1091. Dichtl verfolgt in seinem Artikel „Die Bildung von Konsumententypen als 
Grundlage der Marksegmentierung“ eine ähnliche Interpretation. Vgl. Dichtl, E. (1974), S. 54 ff.  
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3 Typologisierungkritierien und deren Tauglichkeit in Theorie und Praxis  

3.1 Anforderungen an Typologisierungskriterien 

Die in Abschnitt 3.2 darzustellenden gängigsten Typologisierungskriterien – Typologisierung 

(1) nach absatzwirtschaftlich relevantem Konsumentenverhalten, (2) nach geographischen, 

demographischen und sozioökonomischen sowie (3) nach psychographischen Merkmalen – 

sollten im Zuge ihrer Praxistauglichkeit gewissen Anforderungen genügen, um mit ihrer Hilfe 

dem Ziel der Unterteilung des Marktes in trennscharfe und wirkungsvolle Segmente, Rech-

nung zu tragen. In Anlehnung an Freter u.a. sollten Typologisierungskriterien die folgenden 

sechs Anforderungen erfüllen28: 

(1) Operationalisierbarkeit, 

(2) Stabilität im Zeitverlauf, 

(3) Erklärungs- und Prognosefähigkeit des Kaufverhaltens, 

(4) Ansprechparkeit der Typen, 

(5) Aussagekraft für den Einsatz des absatzpolitischen Instrumentariums und 

(6) Wirtschaftlichkeit der Datenbeschaffung und -bearbeitung 

 

ad (1) Operationalisierbarkeit: 

Für die praktische Anwendung einer Konsumententypologie spielt die Operationalisierbar-

keit, d.h. die Erfassbarkeit der Variablen eine große Rolle.29 Je weniger leicht die Variablen 

beobachtbar sind, desto schwieriger wird ihre Messung. Bei einer ungenauen Operationalisie-

rung „besteht die Gefahr, dass die abgrenzenden Kriterien zwischen den zu definierenden 

Marktsegmenten jeweils individuell interpretiert und gewichtet werden. Dann entsteht eine 

Vielzahl von Segmentierungsmodellen, die wegen ihrer unterschiedlichen Ausgangsdefinitio-

nen ... nicht vergleichbar und überprüfbar sind.“30 Die Güte der durch die Messung erzeugten 

Daten hängt in entscheidender Weise von der Qualität des Messvorgangs ab. Dieser wird über 

drei Gütekriterien bestimmt, die Objektivität, die Reliabilität und die Validität.31  

                                                 
28  Zu den möglichen Beurteilungskriterien vgl. Frank, R./Massy, W./Wind, Y. (1972), S. 27 f.; Gröne, A. 

(1977), S. 43 ff.; Böhler, A. (1977a), S. 36 ff., Kotler, P./Bliemel, F. (2001), S. 451 f. Vgl. auch Homburg, 
Ch./Krohmer, H. (2003), S. 313 ff. 

29  Vgl. Böhler, H. (1977a), S. 22; Freter, H. (1983), S. 44. 
30  Richter, B. (1972), S. 39. 
31  Für einen umfassenden Überblick vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P. (2001), S. 86. 
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ad (2) Stabilität im Zeitablauf: 

Die zeitliche Stabilität der Typologisierungsvariablen besitzt eine erhebliche Bedeutung für 

die Effizienz eines Typologisierungsansatzes. Denn viele unternehmerische Aktivitäten wie 

die Planung eines segmentspezifischen Marketing-Mix oder die Durchführung einer Produkt-

positionierung beanspruchen einen längeren Zeitraum und werden erst nach einer bestimmten 

Zeitspanne wirksam. So kann sich z.B. der Aufbau eines Produktimages über mehrere Jahre 

hinweg ausdehnen.32 Bei zeitlich instabilen Kriterien kann eine Marktbearbeitungsstrategie, 

die bei der Planung noch ökonomisch war, zum Zeitpunkt ihres Einsatzes bereits mit der 

Konsequenz der Nichterreichung der Zielgruppe verfehlt sein.33  

ad (3) Erklärungs- und Prognosefähigkeit des Kaufverhaltens: 

Konsumententypologien bringen einem Unternehmen nur dann Nutzen, wenn sie Typen ab-

bilden, die sich durch unterschiedliche Kaufverhaltenscharakteristika auszeichnen. Um das 

Kaufverhalten erklären und vorhersagen zu können, müssen die Typologisierungskriterien 

Beziehungen zu den Bestimmungsfaktoren des Kaufverhaltens aufweisen. Voraussetzung 

dafür ist, dass die Typen in sich möglichst homogen, untereinander aber weitgehend hetero-

gen sind.34 Es sollten generell nur solche Kriterien zur Typenbildung herangezogen werden, 

die entweder die Voraussetzungen und Bedingungen für den Kauf einer Leistung beeinflussen 

oder Beziehungen zum jeweiligen Auswahl- und Bewertungsverhalten des Abnehmers auf-

weisen. Die Verhaltensrelevanz kann im Einzelfall nur unter Berücksichtigung der jeweiligen 

Problemstellung des Marketing-Programms beurteilt werden. So kann z.B. ein Unternehmen 

seinen Marktanteil dadurch erhöhen, dass es an bisherige Kunden der Konkurrenten verkauft. 

In diesem Kontext können die Kriterien daran überprüft werden, inwieweit die Typen mit in 

sich ähnlichen und untereinander abweichenden Entscheidungsregeln für den Fall eines An-

bieterwechsels abgegrenzt werden.35  

Aus den bisherigen Ausführungen lässt sich eine konfliktäre Beziehung zwischen den Forde-

rungen nach Operationalisierbarkeit, Stabilität im Zeitablauf und Verhaltensrelevanz erken-

nen. Zeitlich stabile Kriterien sind meist relativ leicht messbar, weisen jedoch einen geringen 

                                                 
32  Vgl. Kramer, S. (1991), S. 97. 
33  Vgl. Birkigt, J. (1973), S. 68. 
34  Vgl. Freter, H. (1983), S. 44; Frank, R./Massy, W./Wind, Y. (1972), S. 27. 
35  Vgl. Gröne, A. (1977), S. 44 f.  
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Verhaltensbezug auf. Dagegen sind verhaltensnahe Kriterien eher situationsspezifisch und 

vielfach schwer operationalisierbar.36 

ad (4) Ansprechbarkeit der Typen: 

Die Ansprechbarkeit eines Typs ist die Voraussetzung für eine selektive und differenzierte 

Marktbearbeitung. Sie beeinflusst insbesondere die Güte der kommunikativen und distributi-

ven Marketingmaßnahmen.37 Gröne differenziert in diesem Zusammenhang zwei idealtypi-

sche Möglichkeiten der Segmentansprache, die Strategie der kontrollierten Zielung und die 

Strategie der Selbstauswahl. Je nach verfolgter Strategie ergeben sich unterschiedliche Anfor-

derungen für die Marktaufteilung. Bei kontrollierter Zielung in Verbindung mit persönlicher 

Kommunikation müssen die Segmentierungskriterien eine genaue physische Identifizierbar-

keit und Lokalisierbarkeit des Typs gewährleisten. Im Falle einer unpersönlichen Kommuni-

kation sollten die von den genutzten Medien angesprochenen Personen und die Mitglieder des 

Zielmarktes in Übereinstimmung gebracht werden können. Im Rahmen einer Strategie der 

Selbstauswahl teilen sich die Personen selbst zu bestimmten Typengruppen zu. Hier sollten 

die Segmentierungskriterien einen Bezug zum jeweiligen Medienverhalten und zur Wahr-

nehmung und Bewertung verschiedener Marketingstimuli aufweisen, um so eine Einschät-

zung der Verkaufschancen zu ermöglichen.38 

ad (5) Aussagekraft für den Einsatz des absatzpolitischen Instrumentariums: 

Mit der Aufteilung eines Marktes wird das Ziel verfolgt, ein oder mehrere Segmente indivi-

duell zu bearbeiten.39 Über die Verwendung einer Konsumententypologie soll eine Verbin-

dung zwischen Marktaufteilung und Marktbearbeitung geschaffen werden. Die Ausprägungen 

der Kriterien sollten hierzu Ansatzpunkte für den gezielten Einsatz der Marketing-Instrumente 

bieten. Wenn bspw. nachgewiesen wird, dass sich unter Nass-Rasierern aggressivere Verbrau-

cher-Typen befinden als unter Elektrorasierern, ist fraglich, wie diese Erkenntnis für die ab-

satzpolitischen Maßnahmen eines Unternehmens verwertbar ist.40 Folglich gilt es, Typen mit 

                                                 
36  Vgl. ebd., S. 46. 
37  Vgl. Freter, H. (1983), S. 44. 
38  Vgl. Gröne, A. (1977), S. 48. 
39  Vgl. Böhler, H. (1977a), S. 38. 
40  Vgl. Gutjahr, G. (1983), S. 59. 
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einem jeweils homogenen instrument- oder programmspezifischen Reaktionsverhalten zu 

bilden.41 

ad (6) Wirtschaftlichkeit der Datenbeschaffung und -bearbeitung: 

Die Forderung nach Wirtschaftlichkeit der Typologisierungskriterien ist ein übergreifender 

und übergeordneter Aspekt, dem sämtliche vorgenannten Anforderungen unterzuordnen 

sind.42 Die Beschaffung und Verarbeitung von Informationen sollte nicht mehr kosten als der 

Wert, den die dadurch erzielbare Resultatsverbesserung darstellt.  

3.2 Vorstellung und Bewertung gängiger Typologisierungskriterien  

Da die Konsumententypologisierung eng mit dem Konstrukt der Marktsegmentierung ver-

knüpft ist, wird in der Literatur zur Bildung von Konsumententypologien auf die bei der 

Marktsegmentierung herangezogenen Segmentierungskriterien verwiesen.43 Aus der Vielzahl 

an möglichen Kriterien werden im Folgenden die gängigsten vorgestellt und anhand der in 

Abschnitt 3.1 ermittelten Anforderungen bewertet. 

3.2.1 Typologisierung nach absatzwirtschaftlich relevantem Konsumentenverhalten 

Eine Typologisierung nach absatzwirtschaftlich relevantem Konsumentenverhalten lässt sich 

grob durch zwei methodische Vorgehensweisen realisieren. Eine Möglichkeit besteht darin, 

die Typen nach Maßgabe gleicher oder ähnlicher Reaktionsfunktionen (response functions) 

auf den Einsatz der Marketing-Instrumente zusammenzufassen.44 Typologisierungskriterium 

ist somit die Reaktionsfunktion der Abnehmer, d.h. der funktionale Zusammenhang zwischen 

den Marketingmaßnahmen eines Anbieters und den absatzwirtschaftlich relevanten Reaktio-

nen der Abnehmer.45  

Die praktische Durchführung einer Typologisierung nach Reaktionsfunktionen scheitert oft-

mals aus mehreren Gründen.46 Es kommt u.a. zu einer Aggregationsproblematik, da streng 

genommen nur Konsumenten zu Gruppen zusammengefasst werden dürfen, die hinsichtlich 

                                                 
41  Vgl. Gröne, A. (1977), S. 47; Freter, H. (1983), S. 43; Blattberg, R./Sen, S. (1974), S. 18 ff. 
42  Vgl. Frank, R./Massy, W./Wind, Y. (1972), S. 28; Richter, B. (1972), S. 42. 
43  Vgl. Bergler, R. (1980), S. 248 ff.; Dichtl, E. (1974a), S. 55 ff. Die zu untersuchenden Typologisierungskri-

terien entsprechen folglich den Segmentierungskriterien. Daher werden in diesem Kapitel auch die Kon-
strukte Marktsegmentierung und Konsumententypologisierung simultan verwendet.  

44  Vgl. Weissmann, A./Trögler, G./Adlwarth, W. (1983), S. 38; Freter, H. (1983), S. 45; Böhler, H. (1977a), S. 
116 sowie 132 ff. 

45 Vgl. Böhler, H. (1977a), S. 132. Böhler berücksichtigt in seinen Ausführungen zusätzlich die Reaktion auf 
Handlungen Dritter (z.B. Konkurrenz oder Handel). 
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aller Marketingmaßnahmen (Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik) 

gleiche oder ähnliche Reaktionsfunktionen besitzen.47 Da es außerdem kaum möglich ist, die 

Parameter der individuellen Reaktionsfunktionen empirisch festzulegen, wird dieser Ansatz 

insbesondere hinsichtlich einer unzureichenden Operationalisierbarkeit bzw. Messbarkeit 

der Variablen kritisiert.48 Ein weiterer Mangel besteht in der schwierigen Ansprechbarkeit der 

gebildeten Typen, da Daten zum Einkaufsstättenverhalten sowie zur Mediennutzung fehlen.49 

Weiter wird eine zeitliche Stabilität von Reaktionsfunktionen bezweifelt, da davon auszuge-

hen ist, dass individuelle Reaktionsparameter von situativen Faktoren abhängen, die sich mit 

der Zeit verändern.50 Es ist jedoch positiv anzumerken, dass die Reaktionsfunktionen eine 

relativ hohe Kaufverhaltensrelevanz aufweisen, sowie eine direkte Aussagekraft für den 

Einsatz des absatzpolitischen Instrumentariums ermöglichen.51 So kann bspw. die Informa-

tion, dass eine Personengruppe das beworbene Produkt bei einem Preis von fünf Euro erwirbt, 

eine andere aber erst bei vier Euro reagiert, unmittelbar für Entscheidungen im Rahmen der 

Preispolitik eingesetzt werden. Jedoch wiegen diese Vorteile nicht den zeitlichen und kosten-

mäßigen Aufwand auf.52 Deshalb ist nicht zuletzt aus wirtschaftlichen Aspekten sowie hin-

sichtlich der mangelhaften Operationalisierbarkeit von einer Typologisierung anhand von 

Reaktionsfunktionen abzuraten.53 

Eine Alternative zur Typologisierung nach Reaktionsfunktionen ist die punktuelle Segmentie-

rung des Marktes durch Variablen des beobachtbaren Konsumentenverhaltens.54 Hier 

wird ein ein- oder mehrdimensionaler Merkmalsraum aus Verhaltensvariablen erstellt, und 

die Konsumenten werden nach der Ausprägung ihres Verhaltens in diesem Raum gruppiert.55 

Das beobachtbare Konsumentenverhalten als Typologisierungskriterium weist die Besonder-

heit auf, dass es sich nicht wie bei den anderen Merkmalen um einen Bestimmungsfaktor des 

Kaufverhaltens handelt, sondern um ein Ergebnis von Kaufentscheidungsprozessen. Diese 

Outputvariablen erfüllen somit eine Doppelfunktion. Zum einen werden ihre Ausprägungen 

                                                                                                                                                         

46 Eine detaillierte Aufzählung der Scheiterungsgründe findet sich bei Böhler, H. (1977b), S. 449. 
47 Vgl. Freter, H. (1983), S. 47; Kaiser, A. (1978), S. 58 ff. 
48 Vgl. Freter, H. (1983), S. 48. 
49 Vgl. ebd., S. 48. 
50 Vgl. ebd., S. 47 f. 
51 Vgl. Böhler, H. (1977a), S. 116; Freter, H. (1983), S. 48. 
52 Vgl. Weissmann, A./Trögler, G./Adlwarth, W. (1983), S. 39. 
53  Vgl. dazu sowie zu weiteren Kritikpunkten Weissmann, A./Trögler, G./Adlwarth, W. (1983),  S. 39, in An-

lehnung an Haase, H. (1980), S. 94 f.  
54 Vgl. Frank, R./Massy, W/Wind, Y. (1972), S. 66 ff.; Bauer, E. (1977), S. 70 ff.; Böhler, H. (1977a), S. 115 

ff.; Freter, H. (1983), S. 87 ff. 
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mit Hilfe der anderen Kriterien erklärt, zum anderen können sie selbst ein Segmentierungskri-

terium darstellen.56 In Anlehnung an den Marketing-Mix unterteilt Freter die Ansatzpunkte 

der Typologisierung nach Variablen des beobachtbaren Käuferverhalten in produkt-, preis-, 

kommunikations- und einkaufstättenbezogene Hebel.57 So kann bspw. hinsichtlich der 

Verbrauchsintensität eine Typologisierung in Nicht-Käufer, Wenig-Käufer, Normal-Käufer 

und Intensiv-Käufer vorgenommen werden.58 Abbildung 4 gibt einen Überblick über mögli-

che Ansatzpunkte zur Messung des Konsumentenverhaltens. 

Kriterien des beobachtbaren
Kaufverhaltens

Kriterien des beobachtbaren
Kaufverhaltens

Produktbezogene 
Kriterien 

Produktbezogene 
Kriterien 

• Produktartwahl
• Verbrauchsintensität
• Markenwahl und

Markentreue

Preisbezogene 
Kriterien 

Preisbezogene 
Kriterien 

• Kauf von Sonder-
angeboten

• Kauf in bestimmten
Preisklassen

Kommunikations-
bezogene Kriterien 
Kommunikations-
bezogene Kriterien 

• Intensität der Medien-
nutzung

• Art und Zahl der ge-
nutzten Medien

Einkaufsstätten-
bezogene Kriterien 
Einkaufsstätten-

bezogene Kriterien 

• Betriebsformen
• Geschäftstreue
• Geschäftswechsel

 
Abb. 2: Kriterien des beobachtbaren Kaufverhaltens 

Quelle:  In Anlehnung an Freter, H. (1983), S. 87 ff. 

Da „sich das Kaufverhalten selbst beschreibt“, muss keine zusätzliche Transformation in eine 

andere Dimension vorgenommen werden.59 Somit sind Kriterien des beobachtbaren Konsu-

mentenverhaltens relativ leicht operationalisierbar. Hinsichtlich ihrer Stabilität im Zeitab-

lauf können dagegen keine allgemeinen Aussagen getroffen werden. So ist in gesättigten 

Märkten eine Segmentierung in Käufer und Nicht-Käufer relativ stabil, in Wachstumsmärkten 

jedoch nicht.60 Obwohl zahlreiche Markt-Media-Untersuchungen, welche die meisten rele-

vanten Konsumbereiche umfassen, eine werbliche Erreichbarkeit der gebildeten Typen un-

terstützen,61 können nur teilweise Informationen zur optimalen Ansprechbarkeit der Zielgrup-

                                                                                                                                                         

55  Vgl. Böhler, H. (1977a), S. 116 ff. 
56  Vgl. Freter, H. (1983), S. 87. 
57  Vgl. ebd., S. 87 ff. 
58  Vgl. ebd., S. 88. 
59 Vgl. Weimer, H. (1986), S. 349. 
60  Vgl. Freter, H. (1983), S. 95. 
61  Vgl. Weimer, H. (1986), S. 360. 
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pen gegeben werden. Denn während kommunikations- und einkaufsstättenbezogene Merkma-

le eine gute Zugänglichkeit zu den Typen ermöglichen, kommen produkt- und preisbezogene 

Ansatzpunkte nur bedingt dieser Anforderung nach.62 Weiter ist anzumerken, dass Merkmale 

des beobachtbaren Käuferverhaltens zwar das Kaufverhalten beschreiben, aber weniger dazu 

geeignet sind, es zu erklären oder zu prognostizieren.63 Schließlich muss festgehalten werden, 

dass die auf Basis des beobachtbaren Konsumentenverhaltens gebildeten Typen in sich meist 

sehr heterogen sind, was die Ermittlung geeigneter Informationen für den Einsatz des absatz-

politischen Instrumentariums erschwert.64 Aufgrund dieser Punkte scheint es sinnvoller, als 

Ausgangspunkt der Typologisierung andere Kriterien heranzuziehen und die gefundenen Ty-

pen anhand von Verhaltensdaten zu beschreiben.65 Abschließend ist darauf hinzuweisen, dass 

Kaufverhaltensvariablen aus wirtschaftlicher Sicht jedoch durchaus positiv bewertet werden, 

da sie meist als sekundärstatistisches Material vorliegen und daher eher kostengünstig zu be-

schaffen sind.66 

3.2.2 Typologisierung nach geographischen, demographischen und sozio-

ökonomischen Merkmalen 

Zur Bildung von Zielgruppen wurden in der Vergangenheit in erster Linie geographische, 

demographische und sozioökonomische Kriterien verwendet.67 Die ersten Segmentierungs-

bemühungen zogen geographische Merkmale heran. Auch wenn diese Art der Typenbildung 

vielfach als ungeeignet abgetan wurde, haben sich insbesondere in den letzten Jahren neue 

Aspekte entwickelt, die diesen Ansatz wieder interessanter erscheinen lassen. So bedingt z.B. 

die Internationalisierung der Märkte eine Ausrichtung des Marketing-Mix auf die individuel-

len Verhältnisse der verschiedenen Länder.68 Auch im Inland ist es durchaus sinnvoll, Kom-

munikationsmaßnahmen oder Außendiensteinsätze regional zu differenzieren. Dabei werden 

die Einwohner Deutschlands oft nach Nielsen-Gebieten eingeteilt.69 

                                                 
62 Vgl. Freter, H. (1983), S. 94 f. 
63  Vgl. Dichtl, E. (1974), S. 55. 
64 Vgl. Weissmann, A./Trögler, G./Adlwarth, W. (1983), S. 39, Kaiser, A. (1978), S. 41. 
65  Vgl. Bergler, R. (1980), S. 249. 
66 Vgl. Freter, H. (1983), S. 96. 
67  Vgl. Kuhn, W. (1984), S. 65; Dhalla, N./Mahatoo, W. (1976), S. 34. 
68  Vgl. Weissmann, A./Trögler, G./Adlwarth, W. (1983), S. 2; Böhler, E. (1977b), S. 449. 
69 Die Einteilung nach Nielsen-Gebieten ist eine politisch-administrative Einordnung, welche mehrere Bundes-

länder zu Wirtschaftsräumen zusammenfasst. Vgl. Böhler, E. (1977a), S. 65; Freter, H. (1983), S. 52. Weite-
re mögliche geographische Segmentierungsvariablen finden sich bei Böhler, E. (1977a), S. 64 ff. 
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Aufgrund der leichten Erfassbarkeit demographischer Kriterien und der bedeutenden Größe 

der Segmente, die sich bei deren Verwendung ergibt, sind in der Vergangenheit neben der 

geographischen Segmentierung oft demographische Variablen zur Typologisierung herange-

zogen worden.70 Der Nutzen der zahlreichen Kriterien wie Alter, Geschlecht und Familien-

stand hängt sehr stark vom betrachteten Produkt ab. So ist es bei Produkten wie Babynahrung 

sicherlich empfehlenswert, nach einzelnen demographischen Variablen zu differenzieren, bei 

vielen anderen jedoch nicht.71 Da die Verwendung nur eines Kriteriums oft nicht effektiv zwi-

schen verschiedenen Typen zu diskriminieren vermag, ist es sinnvoll, eine Kombination ver-

schiedener demographischer Merkmale heranzuziehen.72 In diesem Sinne wird durch das sog. 

Familienlebenszyklus-Konzept versucht, das Konsumentenverhalten anhand verschiedener 

Lebensphasen, die sich aus mehreren demographischen Variablen zusammensetzen, zu erklä-

ren.73 

Im Gegensatz zur Typologisierung nach demographischen Kriterien berücksichtigt eine Typo-

logisierung nach sozioökonomischen Kriterien auch den Einfluss der sozialen Umwelt auf 

das Konsumentenverhalten.74 Häufig verwendete Variablen sind das Einkommen, der Beruf, 

die (Aus-)Bildung und die Referenzgruppen. Da insbesondere die drei erstgenannten Kriterien 

stark miteinander korrelieren, hat man die soziale Schicht als umfassendes Kriterium einge-

führt.75 Als eine soziale Schicht bezeichnet man eine Gruppe von Menschen, „deren gesell-

schaftliche Beiträge ungefähr gleich bewertet werden, deren Prestige und sozialer Status nicht 

stark differenzieren“76. Im Zuge einer fortschreitenden sozialen Nivellierung hat die prakti-

sche Relevanz einer Einteilung in soziale Schichten zwar abgenommen, bei Produkten des 

gehobenen Bedarfs mit Statussymbolcharakter kann eine derartige Typologisierung jedoch 

durchaus sinnvoll sein.77 Abbildung 5 gibt einen zusammenfassenden Überblick über die ge-

nannten Kriterien der klassischen Typologisierung.78 

                                                 
70 Vgl. Kuhn, W. (1984), S. 84. 
71 Vgl. Weissmann, A./Trögler, G./Adlwarth, W. (1983), S. 4. 
72  Vgl. Meffert, H. (2000), S. 193, Weissmann, A./Trögler, G./Adlwarth, W. (1983), S. 4 f. 
73  Eine ausführliche Darstellung des Familienlebenszyklus-Konzeptes und seine Bedeutung zur Erklärung des 

Käuferverhaltens findet sich u.a. bei Müller-Hagedorn, H. (1984), S. 561 ff.; Böhler, E. (1977a), S. 73 ff.; 
Freter, H. (1983), S. 54 ff. 

74 Vgl. Weissmann, A./Trögler, G./Adlwarth, W. (1983), S. 5. 
75 Vgl. ebd., S. 6. Ein Beispiel für die Einteilung der Bevölkerung in mehrere Schichten findet sich bei Kuhn, 

W. (1984), S. 118 ff. 
76 Heinen, E. (1973), S. 103. 
77 Vgl. Freter, H. (1983), S. 54.  
78 In der Literatur findet man häufig den Begriff soziodemographische Merkmale. Damit sind demographische 

und sozioökonomische Kriterien gemeint. Auch im Rahmen dieser Arbeit werden beide Begriffe teilweise 
zusammengefasst. 
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Klassische 
Typologisierungskriterien

Klassische 
Typologisierungskriterien

Geographische 
Kriterien

Geographische 
Kriterien

• Strukturräume (natürliche,
politisch-administrative, 
wirtschaftliche Regionen, 
Agglomerations-
räume, usw.)

• Funktionsräume
• regionale Mobilität der

potentiellen Abnehmer

Demographische 
Kriterien

Demographische 
Kriterien

Sozioökonomische 
Kriterien

Sozioökonomische 
Kriterien

• Einkommen
• Beruf
• Ausbildung
• Referenzgruppen
• usw.

• Alter
• Geschlecht
• Familienstand
• Zahl der Kinder
• usw.

Familien-
lebens-
zyklus

Soziale
Schicht

 
Abb. 3: Synopse der klassischen Typologisierungskriterien 

Quelle: In Anlehnung an Böhler, E. (1977a), S. 64; Weissmann, A./Trögler, G/Adlwarth, 

W. (1983), S. 5. 

Die klassischen Typologisierungskriterien lassen sich vergleichsweise leicht mit Marktfor-

schungsmethoden oder aus sekundärstatistischen Material erheben und operationalisieren.79 

Außerdem ist positiv hervorzuheben, dass die gebildeten Typen eine vergleichsweise hohe 

Stabilität im Zeitablauf besitzen.80 Ferner spricht für die Nutzung klassischer Kriterien, dass 

sie relativ leicht über kommunikative und distributive Kanäle ansprechbar sind. So ist die 

Zugänglichkeit der Segmente vor allem für die werbliche Ansprache durch sekundärstatisti-

sche Informationen und veröffentlichte Auditorien der Werbeträger gesichert.81 Diesen Vor-

teilen stehen allerdings eine Reihe von Nachteilen gegenüber. Hauptkritikpunkt ist die man-

gelhafte Kaufverhaltensrelevanz.82 So weist Gutjahr darauf hin, dass bestimmtes Verbrau-

cherverhalten zwar mit soziodemographischen Kriterien korreliert, die dabei resultierende 

Varianz sich aber nicht genügend einengen lässt.83 Allerdings hat erst vor kurzem eine Studie 

von Ailawadi, Neslin und Gedenk gezeigt, dass soziodemographische Variablen das dort un-

tersuchte Konsumentenverhalten zwar nicht direkt beeinflussen können, jedoch durch eine 

signifikante Verbindung zu psychographischen Variablen einen indirekten Einfluss auf das 

                                                 
79  Vgl. Sheth, J. (1977), S. 129; Freter, H. (1983), S. 57; Weimer, H. (1986), S. 343. 
80 Z.B. können die Auswirkungen einen Baby-Booms auf die zukünftige Altersstruktur gut prognostiziert wer-

den Vgl. Freter, H. (1983), S. 58. 
81 Vgl. Weimer, H. (1986), S. 346 f.; Freter, H. (1983), S. 57. 
82  Vgl. Freter, H. (1983), S. 56; Sheth, J. (1977), S. 129. 
83 Vgl. Gutjahr, G. (1973b), S. 56. 
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Konsumentenverhalten ausüben.84 Ein häufig genannter Kritikpunkt klassischer Kriterien ist 

die eingeschränkte Aussagefähigkeit für den Einsatz der Marketing-Instrumente.85 Bei regi-

onal konkurrierenden Marken kann die geographische Typologisierung jedoch hilfreiche 

Hinweise auf Marketingmaßnahmen liefern.86 Auch soziodemographische Typologisierungen 

bieten durchaus Ansatzpunkte für die Auswahl und Gestaltung der Werbemittel, da nahezu 

alle Werbeträger eine soziodemographische Charakterisierung ihrer Nutzer bereitstellen.87 

Abschließend sei festzuhalten, dass in der Praxis trotz der genannten Mängel sehr oft auf die 

klassischen Kriterien zurückgegriffen wird. Dabei spielt sicherlich der relativ geringe Auf-

wand bei der Informationsbeschaffung und -verarbeitung sowie die damit verbundene hohe 

Wirtschaftlichkeit dieser Kriteriengruppe eine bedeutende Rolle.88 

3.2.3 Typologisierung nach psychographischen Merkmalen  

Die Erkenntnis der lediglich bedingten Erklärung des Kaufverhaltens durch die klassischen 

Kriterien und mit ihr die nur globalen Aussagen zum Einsatz des Marketinginstrumentariums 

führte zur Entwicklung psychographischer Segmentierungsansätze.89 Durch Heranziehen psy-

chographischer Merkmale soll Licht in das Dunkel der sogenannten „Black-Box“ des Stimu-

lus-Response-Paradigmas der Kaufverhaltensmodelle gebracht werden.90 In der Literatur fin-

den sich zahlreiche Ausführungen zu psychographischen Bestimmungsfaktoren des Kaufver-

haltens. Dabei werden insbesondere Motive, Einstellungen, Selbstbild, Erwartungen, Wahr-

nehmungen, Präferenzen, Kaufabsicht, Nutzenerwartungen und Lifestyle-Kriterien genannt.91 

Im Folgenden werden aus dieser Vielzahl an psychographischen Typologisierungsmöglich-

keiten die Lifestyle-Merkmale exemplarisch herausgegriffen und bewertet, da sie sowohl in 

der Theorie als auch in der Praxis sehr häufig mit der Konsumententypologisierung in Ver-

bindung gebracht werden. 

                                                 
84 Vgl. Ailawad K./Neslin, S./Gedenk, K. (2001), S. 85. 
85 Vgl. Böhler, H. (1977b), S. 450; Freter, H. (1983), S. 57. 
86 Nach Freter kann eine Region z.B. direkte Hinweise auf die Distribution, die Marketing-Logistik, den regi-

onalen Einbezug von Absatzmittlern, den regionalen Einsatz von Werbeträgern usw. liefern. Vgl. Freter, H. 
(1983), S. 57. 

87 Vgl. Weimer, H. (1986), S. 347. 
88 Vgl. Freter, H. (1983), S. 58. 
89  Vgl.  Böhler, E. (1977b), S. 450. 
90 Vgl. Franzen, O. (1990), S. 113; Freter, H. (1983), S. 59. Erläuterungen zum Stimulus-Response-Paradigma 

und der damit verbundene Black Box finden sich z.B. bei Nieschlag, R./Dichtl, E./Hörschgen, H. (2002), S. 
589. 

91 Vgl. Groh, G. (1974), S. 1414; Freter, H. (1993), S. 2808; Detaillierte Erläuterungen zu diesen Kriterien 
finden sich bei Böhler, E. (1977a), S. 83 ff.; Freter, H. (1983), S. 58 ff.; Kuhn, W. (1984), S. 151 ff. sowie 
speziell zum Selbstbild Bergler, R. (1972), S. 63 ff. 
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Die Psychologie und Soziologie hat sich bereits Anfang des 20. Jahrhunderts ausführlich mit 

dem Begriff Lifestyle, im Deutschen auch Lebensstil oder Lebensgewohnheiten genannt,92 

beschäftigt. Nach dem zweiten Weltkrieg griffen amerikanische Forscher die Thematik auch 

für Marketingzwecke auf. Dabei entstand der sogenannte AIO (Activities, Interests, Opini-

ons)-Approach, der auf einem Aufsatz von Wells und Tigert im Jahre 1971 basiert.93 Im 

deutschsprachigen Raum geht die Verwendung des Begriffs Lifestyle auf die Werbeagentur 

Michael Conrad & Leo Burnett zurück, die aufbauend auf das AIO-Modell seit 1973 Lifesty-

le-Research betreibt.94  

Mittlerweile gehört das Lifestyle-Konzept zu den wichtigsten etablierten Modellen der Markt-

segmentierung.95 Eine Untersuchung von Drieseberg ergab, dass 96% aller befragten Unter-

nehmen Lifestyle-Ansätze kennen und 76% der Betriebe sogar mit deren Ergebnissen und 

Daten arbeiten.96 Dennoch existiert noch keine überschneidungsfreie und eindeutige Definiti-

on des Lifestyle-Begriffs.97 In den folgenden Überlegungen stellt der Lebensstil einer Person 

die „allumfassende Art und Weise dar, in der Menschen leben, ihre Zeit verbringen und ihr 

Geld ausgeben“98. Daran anknüpfend erfasst und beschreibt die Lifestyle-Typologisierung die 

zu bildenden Typen nach ihrer „individuellen Persönlichkeit auf der Basis umfangreicher 

psychologisch qualitativer, soziologischer, soziodemographischer und marketingrelevanter 

Aspekte wie Lebenseinstellungen, Interessen, Freizeitverhalten, Konsum, Stil- und Ge-

schmacksorientierungen, Persönlichkeitsmerkmale in direkter Verbindung mit wichtigen Pro-

duktfeldern und dem Medienverhalten“99. 

Es gibt grundsätzlich zwei Möglichkeiten zur Operationalisierung des Lebensstils.100 Die ers-

te Variante besteht in der Interpretation des Besitzes oder der Verwendung von Ge- oder 

Verbrauchsgütern als Ausdruck von Lebensgewohnheiten. Dies entspricht den bereits vorge-

stellten Kriterien des beobachtbaren Kaufverhaltens, wobei hier allerdings mehr als eine Pro-

duktart berücksichtigt wird. Die zweite Möglichkeit besteht darin, den Lebensstil anhand der 

                                                 
92 Böhler kritisiert eine simultane Verwendung des englischen und der deutschen Begriffe, da Letztere nicht 

das gesamte Spektrum an Merkmalen des Lifestyle-Konstruktes umfassen. Vgl. Böhler, H. (1977a), S. 111. 
Im Rahmen dieser Arbeit soll allerdings auf eine differenzierte begriffliche Betrachtung verzichtet werden. 

93 Vgl. Wells, W./Tigert, D. (1971), S. 27 ff.  
94 Vgl. Drieseberg, T. (1995a), S. 10. 
95 Vgl. Böhler, H. (1977a), S. 111.  
96 Vgl. Drieseberg, T. (1992), S. 26. 
97 Vgl. Kramer, S. (1991), S. 34; Drieseberg, T. (1995b), S. 24. 
98 Freter, H. (1983), S. 82.  
99 Pflaum, D. (1995), S. 256. 
100 Vgl. zu diesem Abschnitt Böhler, H. (1977a), S. 112; Freter, H. (1983), S. 82 sowie die dort angeführte 

Literatur. 
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AIO-Kriterien zu operationalisieren. Dieser Ansatz hat sich in der Marktforschungspraxis 

durchgesetzt. Deshalb konzentrieren sich die folgenden Ausführungen auf die zweite Varian-

te, die in der amerikanischen Literatur auch AIO-Approach genannt wird.101  

Der zur Marktsegmentierung herangezogene Lebensstil misst dementsprechend die Aktivitä-

ten (wie der Konsument seine Zeit bei der Arbeit und in der Freizeit verbringt), die Interessen 

(was der Konsument in seiner nächsten Umgebung als wichtig betrachtet) und die Meinungen 

(geäußerte Ansichten zu bestimmten Problemen, zur Gesellschaft und zu sich selbst) der Kon-

sumenten.102 In Abbildung 6 wird ein Rahmenkonzept zur Erfassung des Lebensstils darge-

stellt. Es sei angemerkt, dass gemäß sozialpsychologischer Tradition Meinungen sprachlich 

formulierte (verbalisierte) Einstellungen sind und somit dem Konstrukt Einstellungen gleich-

gesetzt werden können.103 Daran anknüpfend listet Tabelle 1 beispielhaft Elemente auf, die in 

den jeweiligen AIO-Dimensionen enthalten sind. Zusätzlich zu den drei Kriterien beinhaltet 

die Tabelle eine vierte Dimension, da in der praktischen Umsetzung von Segmentierungsver-

suchen meist ergänzend geographische, demographische oder sozioökonomische Kriterien 

herangezogen werden.104 

AKTIVITÄTEN
(A)

INTERESSEN
(I)

EINSTELLUNGEN
(O)

FREIZEIT

ARBEIT

KONSUM

PERSON
ALLEIN

PERSON MIT 
ANDEREN

ALLGEMEINES
VERHALTEN

SPEZIFISCHE 
PRODUKTKLASSE

gegen-
über einer

in 
Bezug
auf

 

Abb. 4: Lifestyle-Bezugsrahmen 

Quelle: Wind, J. (1972), S. 303. 

                                                 
101 Vgl. Kramer, S. (1991), S. 34; Freter, H. (1983), S. 82. 
102 Vgl. Plummer, J. (1974), S. 33. 
103 Vgl. Kramer, S. (1991), S. 39; Trommsdorff, V. (2002), S. 150. 
104 Die vierte Dimension wird hier als „ergänzende Kriterien“ und nicht wie bei Plummer als „Demographics“ 

betitelt. Vgl. Plummer, J. (1974), S. 34. 
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Aktivitäten Interessen Meinungen Ergänzende 
Kriterien

Arbeit Familie Sich selbs t Alter

Hobbies Heim Gesells chaftliche
Probleme

Bildung

Gesells chaftliche
Ereignisse

Beruf Politik Einkommen

Urlaub Gemeinde Handel Bes itz

Unterhaltung Erholung W irtschaft Familiengröße

Vereine Mode Erziehung W ohnung

Gemeinde Essen Produkte Geographie

Einkaufen Medien Zukunft Stadtgröße

Sport Leis tungen Kultur
Ebene im 
Lebenszyklus  

Tab. 1: Lifestyle-Dimensionen 

Quelle: Plummer, J. (1974), S. 34. 

Die Operationalisierung der AIO Variablen ist wie bei allen psychographischen Kriterien 

mit Problemen behaftet. Hinsichtlich der Messbarkeit ergeben sich bei Lifestyle-Kriterien 

ähnliche Probleme wie bei der Messung von Einstellungen.105 Auch hier ist zwischen pro-

duktbezogenen und generellen Merkmalen zu unterscheiden.106  

Untersuchungen haben gezeigt, dass spezifischere Typologien den allgemeinen Typologien 

hinsichtlich der Konstruktvalidität als Voraussetzung adäquater Messungen überlegen sind.107 

Dafür gelten generelle, persönlichkeitsbezogene Lifestyle-Analysen als zeitlich stabiler. Ob-

wohl Banning hervorhebt, dass Lebensstile keine unveränderbare Größe darstellen, sondern 

einer gewissen Dynamik unterworfen sind,108 wurde in einer Studie von Villani und Lehmann 

festgestellt, dass AIO-Items als ausreichend stabil gelten, um im Marketing Anwendung zu 

finden.109 Dabei stellte sich heraus, dass Statements über individuelle Wertvorstellungen, die 

einen großen Bestandteil genereller Typologien ausmachen, stabiler sind, als bspw. State-

ments über die Art der Freizeitgestaltung.110 Sowohl bei produktspezifischen als auch bei ge-

nerellen Lifestyle-Typologien ist eine direkte Ansprechbarkeit der Segmente über kommu-

                                                 
105 Vgl. Freter, H. (1983), S. 86. 
106 Ein guter Überblick zum Vergleich zwischen genereller und produktspezifischer Lifestyle-Segmentierung 

findet sich bei Van Auken, S. (1978), S. 31 ff. 
107  Vgl. Lastovicka, J./Murry, J./Joachimsthaler, E. (1990), S. 16 ff., die anhand einer empirischen Studie ver-

gleichend die Konstruktvalidität von spezifischen und allgemeinen Typologien untersucht haben. 
108  Vgl. Banning, T. (1987), S. 91. 
109  Vgl. Villani, K./Lehmann, D. (1975), S. 484 ff. 
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nikative und distributive Kanäle zunächst nicht möglich.111 Es müssen deshalb ergänzend 

Daten zur Mediennutzung und zur Einkaufsstättenwahl erhoben werden.112  

In Bezug auf die Kaufverhaltensrelevanz der AIO-Items ähneln die Ergebnisse denen der 

Einstellungsforschung.113 So sagt man produktspezifischen Lifestyle-Kriterien eine bessere 

Erklärungs- und Prognosefähigkeit des Kaufverhaltens nach, als persönlichkeitsbezogenen 

Kriterien.114 Jedoch bemängeln Wells und Tigert, unabhängig vom Spezifizierungsgrad, eine 

teilweise geringe Korrelation zwischen Lebensstilvariablen und der Produkt- und Medien-

wahl.115 Sie unterscheiden in diesem Zusammenhang zwischen „Thin Products“ and „Rich 

Products“. Erstere korrelieren weit weniger mit den AIO-Kriterien als „Rich Products“.116 

Generell kann man aber sagen, dass das Konsum- und Freizeitverhalten der Menschen auf-

grund von gesellschaftlichen Strukturveränderungen in einem hohen Maße von spezifischen 

Lebensstilkonstellationen abhängt.117 Aufgrund der Vielzahl an berücksichtigten Items bietet 

das Lifestyle-Konzept zudem viele Gestaltungsempfehlungen für den Einsatz des absatzpoli-

tischen Instrumentariums. Das Heranziehen von Lebensstilen eignet sich insbesondere für 

die Produktdifferenzierung und -positionierung sowie für kommunikative Maßnahmen.118 

Dabei gilt, je größer der Produktbezug der Items ist, desto höher ist auch ihr Aussagewert für 

die Marktbearbeitung.119 Die umfangreichen Fragebatterien bringen jedoch insbesondere hin-

sichtlich der Wirtschaftlichkeit der Lifestyle-Typologisierung auch Probleme mit sich. Da 

eine große Menge an Daten benötigt wird, ist die Datenerhebung und -auswertung i.d.R. sehr 

aufwändig und kostenintensiv. Dadurch besteht ein Trade-off zwischen der Informationsqua-

lität vieler Daten und den geringeren Kosten weniger Daten.120 Aus diesem Grund wird in der 

Marketingpraxis vielfach zu den weniger aussagefähigen, dafür aber wirtschaftlicheren gene-

                                                                                                                                                         

110 Vgl. Kramer, S. (1991), S. 98. 
111 Vgl. Freter, H. (1983), S. 86. 
112 Vgl. Kramer, S. (1991), S. 98. 
113 Vgl. Freter, H. (1983), S. 84. 
114 Vgl. Böhler, H. (1977b), S. 451; Kramer, S. (1991), S. 102 f. Persönlichkeitsbezogene, d.h generelle Lifesty-

le-Kriterien gelten als sehr schwach kaufverhaltensrelevant. 
115 Vgl. Wells, W./Tigert, D. (1971), S. 33. 
116 Vgl. Wells, W./Tigert, D. (1971, S. 34. Zu den „Thin Products“ gehören z.B. Instant Kaffee, Katzenfutter 

oder Abführmittel. „Rich Products“ sind z.B. Autos oder Uhren. 
117 Vgl. Vester, M. (1992), S. 223 f., Vester, M. u.a. (1993), S. 38 f. 
118 Vgl. Trommsdorff, V. (2002), S. 218.  
119 Vgl. Freter, H. (1983), S. 86. 
120 Vgl. Kamakura, W./Wedel, M. (1995), S. 308. 
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rellen Lifestyle-Studien gegriffen, die von bestimmten Verlagen zum Teil kostenlos oder von 

Marktforschungsinstituten vergleichsweise kostengünstig angeboten werden.121 

3.2.4 Zusammenfassender Vergleich der Typologisierungskriterien 

Die folgende Tabelle 2 vergleicht nochmals zusammenfassend die verschiedenen Typologi-

sierungskriterien anhand der an sie gestellten Anforderungen. Die drei vorgestellten psycho-

graphischen Kriterien Motive, Einstellungen und Lifestyle-Kriterien werden dabei nicht ge-

sondert ausgewiesen. Stattdessen wird diese Kriteriengruppe getrennt nach persönlichkeitsbe-

zogenen (generellen) und produktspezifischen Merkmalen bewertet.  

Reaktions-
funktionen niedrig mittel niedrig hoch

mittel bis 
hoch niedrig

Beobachtbares
Kaufverhalten

mittel bis 
hoch mittel mittel

mittel bis 
hoch niedrig 

mittel bis 
hoch

hoch hoch
mittel bis 

hoch niedrig niedrig hoch

persönlich-
keitsbezogen niedrig hoch niedrig niedrig niedrig 

niedrig bis 
mittel

produkt-
spezifisch niedrig mittel niedrig

mittel bis 
hoch mittel niedrig

Wirtschaft-
lichkeit

Anforderungen

Kriterien

Operationali-
sierbarkeit

Zeitliche
Stabilität

Ansprech-
barkeit der 

Typen

Kaufver-
haltens-
relevanz

Kriterien des 
absatzwirt-
schaflich 
relevanten 
Konsumenten-
verhaltens

Klassische Kriterien
(geographische, demo-
graphische, sozioökomische)

Aussage-
kraft für 

Marketing-
Maßnahmen

Psycho-
graphische 
Kriterien

 
Tab. 2: Bewertender Vergleich verschiedener Typologisierungskriterien 

Quelle: Freter, H. (1983), S. 97. 

Da verschiedene Merkmale notwendig sind, um eine Konsumentengruppe genau zu beschrei-

ben, ist nur eine mehrdimensionale Typologisierung, d.h. eine Kombination aus mehreren 

Typologisierungskriterien, sinnvoll.122 Wie die folgenden Ausführungen zeigen werden, fin-

det sich aus diesem Grund in der praktischen Anwendung kaum ein Ansatz, der sich aus-

schließlich auf ein Typologisierungskriterium konzentriert. 

                                                 
121 Vgl. Freter, H. (1983), S. 87. 
122 Vgl. z.B. Crone, B. (1977), S. 19. Dadurch können die Nachteile einzelner Kriterien ausgeglichen und die 

gebildeten Segmente klarer abgegrenzt werden. Vgl. Rumler, A. (1990), S. 81. 
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4 Konsumententypologische Ansätze aus der Marketingpraxis 

4.1 Überblick und Evaluation 

In der Marketingpraxis wurden viele Konsumententypologien entwickelt, deren Bildung das 

Streben zugrunde liegt, über die traditionellen soziodemographischen Charakteristika hinaus 

Konsumentengruppen zu identifizieren, die aufgrund psychodemographischer Ähnlichkeiten 

wie z.B. gemeinsamen Motivationen oder Einstellungen vergleichbare Kaufentscheidungen 

treffen.  

Zur Beurteilung der einzelnen, oft sehr verschiedenen Ansätze sind gem. Abschnitt 3.1 meh-

rere Faktoren zu berücksichtigen. Ein aus Unternehmenssicht ausschlaggebender Punkt ist die 

Wirtschaftlichkeit der Durchführung bzw. des Erwerbs einer Studie, d.h. der Nutzen der Ty-

pologie muss die angefallenen Kosten übersteigen. Es ist daher zwingend notwendig, dass 

sich aus den Ergebnissen der Studie Verwendungsmöglichkeiten für den Einsatz der absatz-

politischen Instrumente ergeben. Außerdem ist im Hinblick auf die Aussagekraft der Typen-

charakterisierung die Qualität der Typologisierungskriterien zu hinterfragen. Schließlich soll-

ten die gebildeten Käufertypen aus Effizienzgründen präzise definiert sein und über eine ge-

wisse Substantialität verfügen. 

Konsumententypologien werden hauptsächlich von Werbeagenturen, Marktforschungs-

instituten und Verlagen entwickelt. Tabelle 3 gibt eine Übersicht über ausgewählte konsu-

mententypologische Ansätze und deren Bewertung. Es gilt anzumerken, dass kein Anspruch 

auf Vollständigkeit erhoben wird. Darin ist, exemplarisch für die Ansätze von Werbeagentu-

ren, der Lifestyle-Research der Werbeagentur Michael Conrad & Leo Burnett (MC & LB) 

enthalten, welcher eine Weiterentwicklung des klassischen AIO-Konzeptes darstellt.123 Des 

Weiteren werden die Euro-Socio-Styles® der Gesellschaft für Konsum-, Markt- und Absatz-

forschung e.V. (GfK) und die Sinus-Milieus® der Sinus Sociovision repräsentativ für Studien 

von Marktforschungsinstituten angeführt. Außerdem enthält die Übersicht vier Ansätze von 

Zeitschriftenverlagen.  

                                                 
123 Ausführungen zum Lifestyle-Research der Werbeagentur MC & LB finden sich z.B. bei Plummer, J. (1981), 

S. 5253-5260; Kramer, S. (1991), S. 159-174; Kellner, J. (1995), S. 195 f.; Drieseberg, T. (1995a), S. 145-
161, Steinhausen, D./Steinhausen, J. sowie in Informationsbroschüren von MC & LB. 
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Ansatz MC & LB
Life-Style-

Research (1990)

Euro-Socio-
Styles 
(2002)

Sinus-
Milieus 
(2002)

Typologie der 
Wünsche 
(2002/03)

Heraus-
geber

Michael Conrad & 
Leo Burnett

GfK 
Marktforschung AG

Sinus Sociovision 
GmBH

Burda Advertising 
Center

Inhalt Life-Style-
Typologisierung auf 
Basis verschiedener 
Lebensstile und 
Kaufverhaltens-
muster

Europaweite Life-
Style-Typologi-
sierung auf Basis 
konsumrelevanter 
Werte und 
Einstellungen 

Life-Style-
Typologisierung auf 
Basis ähnlicher 
Lebensauffassungenu
nd Lebensweisen

Markt-Media-
Analyse, Befragung 
zu 400 Produkt-
bereichen, 1.650 
Marken sowie zur 
Mediennutzung

Stich-
probe 2.000 Fälle Rund 24.000 Fälle Rund 50.000 Fälle 20.271 Fälle

Grund-
gesamt-
heit

Wohnbevölkerung 
Deutschlands ab 14 
Jahren  (ohne neue 
Bundesländer)

Europaweite Umfrage 
der Bevölkerung ab 
14 Jahren 

Wohnbevölkerung 
Deutschlands ab 
14 Jahren 

Wohnbevölkerung 
Deutschlands ab 
14 Jahren 

Erhe-
bungs-
methode

Mündl. Interviews, 
schriftl.  Befragung 
per Haushaltsbuch 
zum Selbstausfüllen; 
standardisiertes Er-
hebungsinstrument: 
Life-Style-Indikator

"Face-to-Face"- und 
Telefonbefragungen 
(Methoden: CATI, 
CAPI), schriftliche 
Befragungen; 
standardisierte 
Erhebung anhand v. 
17 Key-Questions

Mündl. und schriftl. 
Befragung; 
Exploration; 
standardisiertes Er-
hebungsinstrument: 
Milieuindikator

Voll strukturierte 
mündl. und schriftl.  
Befragung, (Ausfüllen 
eines 
Haushaltsbuches)

Segmen-
tierungs-
kriterien 

Lebensstil 
(Freizeitmotive und 
Aktivitäten, 
Kleidungsstil, 
Wohnstil, Konsum-
orientierung etc.),
Soziodemographie

Demographie, 
ökonom. Lebens-
bedingungen, 
Verhalten, Gewohn-
heiten, Meinungen, 
Einstellungen, 
Motivationen, 
Emotionen

Lebensstil (Wert-
orientierungen, 
Lebensziele, -stile, 
Ängste, Zukunftser-
wartungen, 
Alltagsästhetik, Stil-
präferenzen)

Psychographie 
(Persönlichkeits-
einstellungen, 
Freizeitbeschäfti-
gungen, Interessen, 
Motive, Familien-
lebenswelten), 
Soziodemographie

Segmente 12 Life-Style-Typen 8 Euro-Socio-Styles 10 Sinus-Milieus keine

Bewer-
tung

(+) Methodisch gut 
ausgereifte Studie
(+) Umfassende 
Beschreibungen zu 
Soziodemographie, 
Einstellungen, 
Lebensstile
(+) Zusätzl. Abfage 
von Konsumver-
halten in 50 
Produktkategorien 
und Medianutzung 
(+) Prägnante 
Darstellung durch 
Namensgebung und 
Photographien
(+) Gute Anwen-
dungsmöglichkeiten 
im Marketing
(-) seit 1990 keine 
Aktualisierung mehr, 
deshalb kaum noch 
praktische Relevanz 

(+) Europaweite 
Validität
(+) Durch Nutzung 
von Key-Questions 
Quantifizierbarkeit 
des Modells 
(+) Aktualität durch 
kontinuierl. Analyse 
des Wertewandels 
und Modell-Updates
(+) Multidimen-
sionale Kriterien
(+)  Verknüpfung mit 
den Verbraucher-
panels der GfK 
(+) gute Anwen-
dungsmögl.  im 
Marketing 
(-) Spezialher-
hebungen erfordern 
große Stichproben, 
sind aufwendig und 
teuer

(+) Durch Nutzung 
des Milieuindikators 
Quantifizierbarkeit 
des Modells  
(+) Aktualität durch 
kontinuierl. Trend-
beobachtung und 
Modell-Update
(+) Bildung alltags-
naher Zielgruppen, 
Heranziehen von 
Wertorientierungen 
und Lebensstilen
(+)  Integration in 
Markt-Media-Studien 
und 
Verbraucherpanels 
(+) gute Anwendung 
im Marketing
(-)  Individualerhe-
bungen führen oft zu 
großen Stichproben 
und hohen Kosten 

(+) Angebot an 
mehreren Typologien 
(insgesamt 5 
Zielgruppen-
Modelle), 
(+) Kostenloser 
Beratungs- und 
Zählservice
(+) Große Stichprobe
(+) Ständige 
Aktualisierung
(+) Abfrage vieler 
Marken und Medien, 
hohe Aussagekraft für 
das Marketing
(-) Probleme bei 
Durchführung stark 
spezialisierter Indivi-
dualerhebungen 

 

Tabelle wird fortgesetzt  
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Ansatz PKW-Käufer-
Typologie

(2001)

Erlebnis-Milieus
(1998)

Outftit 5 - 
Typologie

(2002)
Heraus-
geber Bauer Media KG Axel Springer Verlag AG SPIEGEL-Verlag

Inhalt Bildung von PKW-Käufer-
Typen auf Basis des 
Kaufentscheidungs-
prozesses beim 
Automobilkauf

Bildung gesellschaftl. 
Gruppen auf Basis von 
Erlebnisorientierungen, 
Alter und Bildung 

Bildung von Typen auf 
Basis von Einstellungen 
zu Bekleidung, Schuhe, 
Accessoires und 
Duftwässer

Stich-
probe 9.590 Fälle 

Grundlagenstudie: 1.014 
Fälle Aufbaustudie: 
2.000 Fälle

10.078 Fälle 

Grund-
gesamt-
heit

20,04 Millionen 
Menschen der deutschen 
Wohn-bevölkerung ab 
14 Jahren

Grundlagenstudie: 
Region Nürnberg 
Aufbaustudie: 
Dtsch. Wohnbevölkerung 
ab 14 Jahren

Deutsche Wohn-
bevölkerung 14 bis 64 
Jahren  

Erhe-
bungs-
methode

Mündl. und schriftl. 
Befragungen 

Mündl. und schriftl. 
Befragungen 

Mündl. und schriftl. 
Befragung

Segmen-
tierungs-
kriterien

Kaufmotive 
(Sparen/Umwelt, 
Sicherheit/Komfort, 
Familie, Qualität, Prestige, 
Spass, Freiheit);  
Kaufzwänge (Alter, 
Einkommen, Beruf, 
Familienstand)

Erlebnisorientierungen 
(Präferenz 
Freizeitbeschäftigung, 
Genre-Präferenz bei Musik 
und Lesen von 
Zeitungen, Außer-Haus-
Mobilität), Alter und 
Bildung

65 Einstellungsitems zu 
Kleidung, Mode und 
Marken 

Segmente 10 PKW-Käufer-Typen 5 Erlebnis-Milieus 7 Kleidungs-Typen, 

Bewer-
tung

(+) Ausreichende 
Substantialität
(+) Durch Verknüpfung 
mit der Verbraucher-
Analyse 2001 (VA) gute 
Aussagen zu 
Markenpräferenzen, 
Positionierung, werbl. 
Ansprache, Media-
planung für die 
Automobilbranche
(+) Studie kostenlos
(+) Branchenspezif. 
Clusterbildung
(-) Zeitl. instabil 
(Typologisierung nach 
Motiven)
(-) Vernachlässigung 
weiterer Kriterien wie 
Einstellung, Lebensstile

(+) Durch Verknüpfung 
mit VA 2001 gute 
Aussagen zu 
Markenpräferenzen, 
Positionierung, werbl. 
Ansprache, 
Mediaplanung
(+) Ganzheitliche 
Typenbeschreibung
(+) Effiziente Diskri-
minierung der Cluster
(+/-) Lediglich 5 
Segmente,  weniger 
detaillierte Ziel-
gruppenanalyse, dafür 
hohe Substantialität
(-) Produktunspez. 
Clusterbildung
(-) Vergleichsweise kleine 
Stichprobe

(+) Hohe Substantialität
(+) Ausführliche 
Typenbeschreibung 
anhand vieler Merkmale
(+) Verortung der 
einzelnen Typen in den 
Sinus-Milieus; durch 
Zusatzauswertungen (mit 
Sinus Sociovision) 
Erlangen alle 
marketingpolitischen 
Vorteile der Sinus-Milieus 
(für Modemarkt)
(+) Branchenspezif. 
Clusterbildung
(-) ohne (kostenpfl.) 
Sonderauswertung 
geringere Aussagekraft 
fürs  Marketing

 

Tab. 3: Überblick über ausgewählte Konsumententypologien 
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Dies sind die Typologie der Wünsche Intermedia des Burda Advertising Centers (BAC), die 

PKW-Käufer-Typologie der Bauer Media KG124, die Erlebnis-Milieus des Axel Springer Ver-

lags und die Outfit 5 - Typologie des SPIEGEL-Verlags.125 In den letzten Jahren haben insbe-

sondere die Euro-Socio-Styles® der Gesellschaft für Konsum-, Markt- und Absatzforschung 

e.V. (GfK) und die Sinus-Milieus® der Sinus Sociovision stark an praktischer Relevanz ge-

wonnen.126 Daher werden die beiden Studien in den folgenden Abschnitten einer näheren Be-

trachtung unterzogen. 

4.2 Die Euro-Socio-Styles® der Gesellschaft für Konsum-, Markt- und Absatzfor-

schung e.V. (GfK) 

Das Modell der Euro-Socio-Styles ist eine multidimensionale und internationale Lifestyle-

Typologie, die auf Basis konsumrelevanter Werte und Einstellungen eine Verbraucherseg-

mentierung vornimmt.127 Der Ansatz ist eine Erweiterung der französischen Marktsegmentie-

rungsstudie Socio-Styles-Système des Centre de Communication Avancé (CCA) in Paris. 

1989 wurde die GfK Lizenznehmer der CCA und entwickelte eine Typologie, die sich aus 

ursprünglich 17 Euro-Socio-Styles zusammensetzte.128 Aufgrund wechselnder gesellschaftli-

cher Rahmenbedingungen und damit verbundener Werteveränderungen der Bevölkerung 

wurde die Studie im Laufe der Zeit mehrmals aktualisiert, zuletzt im Jahr 2003. Der aktuelle 

Ansatz besteht aus acht Lebensstilgruppen. Diese werden zur Veranschaulichung anhand ei-

ner zweidimensionalen „Landkarte“ abgebildet, welche in die Bereiche Schein, Beständigkeit, 

Realität und Verwandlung eingeteilt ist (vgl. Abb. 5).129 

                                                 
124 Weitere Studien der Bauer Media KG sind die Finanz-, die Versandhaus-, die OTC- und die PKW-Fahrer-

Typologie. 
125 Vgl. zu den Verlags-Typologien die jeweiligen veröffentlichten Informationsbroschüren: Burda Advertising 

Center (2001); Bauer Media KG (2001); Axel-Springer-Verlag/Zeitungsgruppe BILD (1998); SPIEGEL-
Verlag (2002). 

126  So hat z.B. die Warenhauskette C&A mit Hilfe der Euro-Socio-Styles ein neues Lifestyle-Konzept für die 
jüngeren Kunden entwickelt, wodurch ein neues Shop-Konzept entstanden ist. Der Bierbrauer Bitburger war 
mit den Ergebnissen der GfK auch sehr zufrieden. Vgl. Jakob, E. (1998b), S. 66. Auch die Sinus-Milieus ha-
ben im Laufe der Zeit eine breite Verkehrsgeltung erlangt. Unternehmen wie die Deutsche Bank in Frankfurt 
oder Automobilunternehmen wie BMW, Mercedes, Volkswagen, Volvo oder Fiat haben wiederholt die Mi-
lieus in marketingstrategische Entscheidungen einbezogen. Vgl. Jakob, E. (1998a), S. 65. 

127  Vgl. GfK (2002), S. 1. 
128  Vgl. Jakob, E. (1998b), S. 67. 
129  1995 und 1998 wurden die Euro-Socio-Styles noch in eine Karte mit den vier Wertepolen Ich-Orientierung, 

Gesellschafts-Orientierung, Gegenwarts-Orientierung und Vergangenheits-Orientierung projiziert. Vgl. GfK 
Lebensstilforschung (2002), S. 5. 
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Abb. 5: Die Landkarte der 8 Euro-Socio-Styles® 

Quelle: GfK Lebensstilforschung (2002), S. 5. 

In der folgenden Abbildung werden die Mitglieder der acht Lebensstiltypen kurz beschrieben. 

 

Abb. 6: Beschreibung der acht Euro-Socio-Styles® 

Quelle: GfK Lebensstilforschung (2002), S. 5. 
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Das methodische Vorgehen zur Entwicklung der Euro-Socio-Styles geht auf zwei Basisstu-

dien im Jahre 1989 zurück.130 In zwei Wellen wurden europaweit 24.000 schriftliche Inter-

views durchgeführt.131 Zur Segmentbildung führte die GfK zunächst Faktorenanalysen132 

durch, um aus den vorliegenden Items übergeordnete Faktoren zu generieren. Die daran an-

schließenden Clusteranalysen133 führten zu mehreren in sich homogenen und untereinander 

heterogenen Gruppen. Die Zuordnung der Individuen zu bestimmten Typen erfolgte über be-

rechnete Wahrscheinlichkeitswerte.134 Abschließend wurden mit Hilfe der multiplen Diskri-

minanzanalyse 14 „key-questions“, d.h. Schlüsselvariablen gefunden, anhand derer sich die 

Lifestyle-Typen auch in anderen Stichproben wiederfinden lassen.135 Bis heute verwendet die 

GfK einen zwei Seiten langen „Key-Questionnaire“, der aktuell 17 Themenkomplexe umfasst. 

Diese Schlüsselfragen können mit allen Marktforschungs-Instrumenten der GfK verbunden 

werden. So werden beispielsweise die Lebensstile mit dem Haushalts-Panel verknüpft, wel-

ches Daten über Marktanteile verschiedener Hersteller liefert.136 Durch die Verknüpfung mit 

Verbraucherpanels können die Informationen über die einzelnen Lebensstile zu den laufend 

erhobenen „harten“ Einkaufsdaten in Beziehung gesetzt werden.137 Zur Aktualisierung der 

Lifestyle-Typen werden regelmäßig große Basisstudien durchgeführt, aus denen neue Euro-

Socio-Styles sowie neue Key-Questions abgeleitet werden.138  

Ein besonderer Vorteil der Euro-Socio-Styles ist, dass das Modell in vielseitiger Weise den 

gesamten Marketing-Mix, insbesondere die Produkt- und Kommunikationspolitik unterstützt. 

So kann mit Hilfe spezialisierter Instrumente die zielgruppenspezifisch idealen Eigenschaften 

und Leistungen eines Produktes bestimmt, sowie die für die Zielgruppe relevanten Angebots-

konzepte und Produkte herausgefiltert werden.139 Die Lebensstil-Cluster unterstützen somit 

sowohl die Produktgestaltung als auch die Programmpolitik. Die Instrumente der GfK reichen 

                                                 
130  Vgl. GfK Lebensstilforschung (1998), S. 4; Kramer, S. (1991), S. 203. 
131  Es wurden Fragen zu den Bereichen Privatleben, Berufsleben, gesellschaftliches Leben, politisches Leben, 

kulturelles Leben, Geschäftsleben und Leben als Verbraucher gestellt. Vgl. GfK Lebensstilforschung (1998), 
S. 3. 

132  Vgl. z.B. Backhaus, K. u.a. (2000), S. 252 ff.,  Homburg, Ch./Krohmer, H. (2003), S. 306 ff. 
133  Vgl.  z.B. Backhaus, K. u.a. (2000), S. 328 ff., Homburg, Ch./Krohmer, H. (2003), S. 313 ff. Die technische 

Durchführung einer Clusteranalyse zur Generierung von Persönlichkeitstypen wird ausführlich bei Steinhau-
sen und Steinhausen dargestellt. Die Autoren erläutern das Konzept anhand des Lifestyle-Research von der 
Werbeagentur Michael Conrad und Leo Burnett (MC & LB). Vgl. Steinhausen, D/Steinhausen, J. (1977), S. 
12 ff. 

134  Vgl. Kramer, S. (1991), S. 220 ff. 
135  Vgl. Kramer, S. (1991), S. 224 f. 
136  Vgl. Jakob, E. (1998b), S. 68. 
137  Vgl. GfK Lebensstilforschung (1998), S. 2. 
138  Vgl. Gespräch mit Thomas Peichl vom 19.07.2002. 
139  Vgl. GfK Lebensstilforschung (2002), S. 10. 
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von qualitativen Testverfahren wie Gruppendiskussionen, Verbraucherworkshops oder Tie-

feninterviews bis hin zu Conjoint-Analysen.140 Der Euro-Socio-Styles®Report gibt tiefgehende 

Hinweise auf Motive, Einstellungen, Präferenzen und Verhaltensweisen.141 Dadurch werden 

im Rahmen der Kommunikationspolitik wichtige Informationen für die Wahl der Werbemittel 

und Streumedien sowie für die Gestaltung der Werbebotschaft erbracht.142 Um den Inhalt und 

die Effizienz der Zielgruppen-Ansprache zu optimieren, verknüpft das Institut die Euro-

Socio-Styles mit entsprechenden Testinstrumenten.143 Um eine zielgenaue Ansprache der Le-

bensstilgruppen zu erreichen, hat die GfK die mikrogeografische Marktdatenbank Point Plus® 

entwickelt. Mit ihrer Hilfe kann beispielsweise bei einem Mailing, einer Prospektverteilung 

oder einer ähnlichen Marktbearbeitungsmaßnahme, die auf einen bestimmten Lifestyle ausge-

richtet ist, genau bestimmt werden, in welchen Regionen die Mitglieder dieses Lebensstils 

vorwiegend leben.144 

4.3 Die Sinus-Milieus® der Sinus Sociovision GmbH 

Im Gegensatz zu den Euro-Socio-Styles ist das Konzept der Sinus-Milieus keine Multi-

Client-Studie. Das durchführende Marktforschungsinstitut Sinus Sociovision veröffentlicht 

keinen allgemeingültigen Berichtsband, sondern führt für alle Auftraggeber individuelle Un-

tersuchungen durch.145 1979 entstand das erste vollständige Milieu-Modell. In den darauffol-

genden Jahren wurde das Analyseverfahren, das sich ursprünglich auf rein qualitative Befra-

gungen beschränkte, modifiziert und erweitert. 2001 wurde auf Basis kontinuierlicher Trend- 

und Milieuuntersuchungen zum ersten Mal ein komplett modifiziertes gesamtdeutsches Mo-

dell entwickelt, das insgesamt zehn Milieus beinhaltet.146 Die Sinus-Milieus sind als Basis-

                                                 
140  Vgl. GfK Lebensstilforschung (2002), S. 10; GfK Lebensstilforschung (1998), S. 16. Zur Veranschaulichung 

des Beitrags der Euro-Socio-Styles für die Produktoptimierung führt die GfK in einer Veröffentlichung 1998 
folgendes Beispiel an: „Zur Evaluation von Motiven, Emotionen, Träumen und Tabus, die das Kauf- und In-
formationsverhalten der aktuellen Genießer der Marke A steuern, wurden qualitative Gruppendiskussionen 
durchgeführt. Dazu wurde eine homogene Stichprobe von Konsumenten einer Marke mittels Euro-Socio-
Styles, die in der Panelanalyse als relevant ermittelt wurden, bestimmt. Die Ergebnisse wurden in griffige 
marketingrelevante Entscheidungshilfen umgesetzt.“ GfK Lebensstilforschung (1998), S. 17. 

141  Vgl. GfK Lebensstilforschung (2002), S. 11. 
142  Da eine traditionelle Auswahl von Kommunikationskanälen und -trägern, die allein auf Reichweiten von 

Sendungen abhebt, überholt ist, bietet die GfK eine qualitativ gestaltete Planungssoftware an. Mit deren Hil-
fe lassen sich z.B. genau die TV-Sendungen heraussuchen, die für eine bestimmte Lifestyle-Zielgruppe op-
timal sind. Vgl. GfK Lebensstilforschung (2002), S. 11. 

143  Die zielgruppenbezogenen Werbepretests GfK AD*VANTAGE®/ACT und GfK AD*VANTAGE®/PRINT 
beispielsweise arbeiten die Stärken und Schwächen von TV- und Print-Commercials heraus. Für die Er-
folgskontrolle wird der GfK Werbeindikator/ATS® herangezogen. Vgl. GfK Lebensstilforschung (1998), S. 
13. 

144  Vgl. ebd., S. 14. 
145 Vgl. Gespräch mit Doris Ressing vom 30.10.02. 
146 Vgl. Sinus Sociovision (2002a), S. 14. 
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Zielgruppen aufzufassen, die Menschen hinsichtlich ähnlicher Lebensauffassung und Le-

bensweise zusammenfassen. Dabei gehen sowohl grundlegende Wertorientierungen als auch 

Alltagseinstellungen zu Arbeit, Familie, Freizeit, Konsum etc. in die Analyse mit ein.147  

Die folgende Abbildung 7 veranschaulicht die Position der deutschen Sinus-Milieus nach so-

zialer Lage und Grundorientierung. Die Milieus variieren dabei in der Vertikalen nach sozia-

lem Status bzw. Prestige und in der Horizontalen im Ausmaß des vollzogenen Wertewandels.  

 

Abb. 7: Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2002 

Quelle: Sinus Sociovision (2002a), S. 11. 

                                                 
147 Vgl. Sinus Sociovision (2002a), S. 5. 
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In Tabelle 4 findet sich eine Kurzcharakteristik der aktuellen Sinus-Milieus in Deutschland.148  

Sin u s  B1 
(Etab lie rte) 10%

Das  s e lb s b ewu ß te  Es tab lis h men t:
Erfo lg s -Eth ik, M ach b arkeits d en ken  u n d  au s g ep räg te  
Exklu s iv itä ts an s p rü ch e

Sin u s  B12 
(Po s tmaterie lle) 10%

Das  au fg eklä rte  Nach -68er-M ilieu :
Lib era le  Gru n d h altu n g , p o s tmaterie lle  W erte  u n d  
in te llektu elle  In teres s en

Sin u s  C12 
(M o d ern e Perfo rmer) 8%

Die  ju n g e, u n ko n v en tio n elle  Leis tu n g s elite :
In ten s iv es  Leb en  - b eru flich  u n d  p riv a t, M u lti-Op tio n alitä t , 
Flexib ilitä t  u n d  M u ltimed ia-Beg eis teru n g

Sin u s  A 12 
(Ko n s erv ativ e) 5%

Das  a lte  d eu ts ch e  Bü rg ertu m:
Ko n s erv ativ e  Ku ltu rkrit ik, h u man is tis ch  g ep räg te
Pflich tau fas s u n g  u n d  g ep fleg te  Umg an g s fo rmen

Sin u s  A 23 
(T rad it io n s v erwu rzelte ) 15%

Die  Sich erh eit  u n d  Ord n u n g  lieb en d e Krieg s g en eratio n :
Verwu rzelt  in  d er kle in b ü rg erlich en  W elt b zw. in  d er
trad itio n ellen  A rb e iterku ltu r

Sin u s  A B2 
(DDR-No s ta lg is ch e) 6%

Die  res ig n ierten  W en d e-Verlierer:
Fes th alten  an  p reu ß is ch en  T u g en d en  u n d  a lts o zia lis t is ch en  
Vo rs te llu n g en  v o n  Gerech tig keit  u n d  So lid aritä t

Sin u s  B2 
(Bü rg erlich e  M itte) 16%

Der s ta tu s o rien tie rte  mo d ern e M ain s tream:
Streb en  n ach  b eru flich er u n d  s o zia ler Etab lieru n g ,
n ach  g es ich erten  u n d  h armo n is ch en  Verh ältn is s en

Sin u s  B3 
(Ko n s u m-M ateria lis ten ) 11%

Die  s tark materia lis tis ch  g ep räg te  Un ters ch ich t:
A n s ch lu s s  h alten  an  d ie  Ko n s u m-Stan d ard s  d er b re iten  
M itte  a ls  Ko mp en s atio n s v ers u ch  s o zia ler 
Ben ach te ilig u n g en

Sin u s  C2 
(Exp erimen ta lis ten ) 7%

Die  extrem in d iv id u alis t is ch e  n eu e Bo h ème:
Un g eh in d erte  Sp o n tan itä t , Leb en  in  W id ers p rü ch en , 
Selb s tv ers tän d n is  a ls  Life-Sty le-A v an tg ard e

Sin u s  BC3 
(Hed o n is ten ) 11%

Die  s p aß -o rien tierte  mo d ern e Un ters ch ich t /  
u n tere  M itte ls ch ich t: 
Verweig eru n g  v o n  Ko n v en tio n en  u n d  
Verh alten s erwartu n g en  d er Leis tu n g s g es ells ch aft

Ges ells chaftliche  Leitmilieus

Traditionelle  Milieus

Mains tream-Milieus

Hedonis tis che Milieus

 

Tab. 4: Kurzcharakteristik der Sinus-Milieus 2002 

Quelle: Sinus Sociovision (2002b), S. 5. 

 

                                                 
148 Eine ausführlicher Beschreibung der Milieus findet sich bei Sinus Sociovision (2002b), S. 7 ff. Da in der 

Marketing- und Mediaplanungs-Praxis häufig eine Zusammenfassung der Einzelmilieus zu größeren Grup-
pen notwendig ist, werden die Milieus in der Übersicht zusätzlich zu vier größeren Lebensweltsegmenten 
gruppiert: Gesellschaftliche Leitmilieus, Traditionelle Milieus, Mainstream-Milieus und Hedonistische Mi-
lieus. 
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Das methodische Vorgehen bei der Entwicklung des gesamtdeutschen Modells basiert auf 

Lebensweltexplorationen und kontinuierlichen soziokulturellen Forschungsaktivitäten.149 Die 

Anzahl an qualitativen Tiefeninterviews wurde im Laufe der Zeit reduziert und durch quanti-

tative Erhebungen ergänzt. Zu diesem Zweck entwickelte das Sinus-Institut ein standardisier-

tes und ökonomisch einsetzbares Instrument, den Sinus-Milieuindikator, der seit 1982 in re-

präsentativen Erhebungen zur Bestimmung der Sinus-Milieus eingesetzt wird.150 Nach der 

Datenerhebung werden die Daten in einer speziell entwickelten Computer-Datenbank codiert, 

gespeichert und verarbeitet.151 Die abschließende Segmentbildung erfolgt über die Durchfüh-

rung von Faktoren- und Clusteranalysen.  

Sinus Sociovision nennt eine Reihe von Möglichkeiten, wie die Sinus-Milieus den Einsatz der 

absatzpolitischen Instrumente unterstützen können. Die Hauptanwendungsgebiete des Kon-

zepts liegen in der Zielgruppendefinition, welche eine effiziente Durchführung von Marke-

tingmaßnahmen überhaupt erst möglich macht, sowie in der Produktentwicklung, der Mar-

kenpositionierung und der Kommunikationsplanung.152 So werden im Rahmen der Produkt-

politik über die soziodemographische und psychographische Beschreibung der ermittelten 

Zielgruppen nützliche Hinweise für die Produktgestaltung, die Produktdifferenzierung, die 

Produktpositionierung sowie die Aufspürung von Marktnischen generiert.153 Außerdem gibt 

die Zielgruppenbeschreibung Hinweise für die Kommunikationspolitik. Informationen über 

den Lebensstil der anzusprechenden Personengruppe unterstützen dabei insbesondere die 

Werbegestaltung. Zudem kann mit Hilfe des mikrogeographischen Datensystems MOSAIC 

auf vorhandene Kunden-Adressbestände zugegriffen werden, wodurch zum einen Direktmar-

keting-Aktivitäten ermöglicht und zum anderen auch distributionspolitische Entscheidungen 

getroffen werden können.154 Durch die Milieu-Verortung in vielen wichtigen Markt-Media-

                                                 
149 Vgl. Sinus Sociovision (2002b), S. 2. Ein Interview (Exploration) dauert zwischen zwei und drei Stunden 

und wird auf Tonband aufgezeichnet. Die Interviewer orientieren sich dabei an einem Leitfaden, der alle re-
levanten Alltagsbereiche umfasst. Vgl. Driesebert, T. (1995a), S. 193. 

150  Der Milieuindikator ist ein standardisiertes Instrument, welches sich momentan aus 41 Items zusammensetzt 
und auf schriftlicher Basis Wertorientierungen abfragt. Durch die Einschaltung des Sinus-Milieuindikators 
in großen Repräsentativerhebungen (ca. 100.000 Fälle pro Jahr) lässt sich die Erwachsenen-Bevölkerung 
Deutschlands quantitativ exakt den einzelnen Milieus zuordnen. Vgl. Gespräch mit Doris Ressing vom 
30.10.02; Sinus Sociovision (2002a), S. 10. 

151 Dieses Vorgehen besteht seit Beginn der Milieumodellierung. Vgl. Driesebert, T. (1995a), S. 193. 
152 Vgl. Sinus Sociovision (2002a), S. 7. 
153 Vgl. Sinus Sociovision (2002a), S. 6. So hat z.B. Andreas Schilling, Anzeigenleiter „Neue Woche“ des Bur-

da Verlags eine Marktnische entdeckt, indem er den Lesermarkt mit Hilfe der Typologie der Wünsche quan-
tifiziert und mit den Sinus-Milieus qualitativ analysiert hat. Als Resultat ist das gesamte redaktionelle Kon-
zept der Zeitschrift auf Themen und Interessen dieser neuen Zielgruppe ausgelegt worden. Vgl. Jakob, E. 
(1998a), S. 64. 

154 Vgl. Sinus Sociovision (2002a), S. 7. 
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Studien bietet das Sinus Milieumodell außerdem sehr gute Informationen für die Mediapla-

nung.155 Es kann genau ermittelt werden, welche Milieus am liebsten welche Zeitschriften 

lesen, welche TV-Sender einschalten, welches Internetportal nutzen usw.156  

5 Fazit 

In den letzten Jahren wird der generelle Erfolg eines segmentorientierten Marketings und da-

mit auch der Nutzen von Konsumententypologien verstärkt in Frage gestellt. Kritisiert werden 

vor allem eine fehlende Kaufverhaltensrelevanz der verwendeten Kriterien, eine zu grobe 

Strukturierung der Typen bzw. der Zielgruppen sowie deren zeitliche Instabilität und man-

gelnde Erreichbarkeit mit speziellen Marketingmaßnahmen.157 So stellt Nöthel fest: „Die Fra-

ge des optimalen Segmentierungsansatzes, die in den stark psychologisch determinierten qua-

sihomogenen Produktmärkten eine besondere Gewichtung erfährt, konnte bis heute allgemein 

nicht zufriedenstellend gelöst werden. Einen „absolut richtigen“ Segmentierungsansatz wird 

es auch nie geben, da er stets eine Reflexion der momentanen gesellschaftlichen Strukturen 

darstellt. Segmentierungsansätze können daher immer nur für einen befristeten Zeitraum Gül-

tigkeit besitzen“158. Hinzu kommt, dass Unternehmen sich heutzutage mit Phänomenen wie 

dem emanzipierten159 oder „hybriden“160 Verbraucher auseinander setzen müssen.  

Bei der isolierten Bewertung der einzelnen Typologisierungskriterien hat sich gezeigt, dass 

die Merkmale des absatzwirtschaftlich relevantem Konsumentenverhaltens sowie geographi-

sche,  demographische und sozioökonomische  Merkmale für eine  erfolgreiche  Typologisie- 

                                                 
155 Vgl. Jakob, E. (1998a), S. 63 f. Die Markt-Media-Studien, welche die Sinus-Milieus einbeziehen sind: Ty-

pologie der Wünsche Intermedia - TdWI (Burda Advertising Center), VerbraucherAnalyse - VA (Axel 
Springer Verlag und Bauer Media Verlag), STERN MarkenProfile (Gruner + Jahr), Soll und Haben, Outfit, 
Online-Offline, (SPIEGEL-Verlag), Verbrauchs- und Medienanalyse - VuMa (ARD, ZDF, RMS) und 
AGF/GfK-Fernsehpanel (TV-Reichweiten-Messung). Vgl. Sinus Sociovision (2002a), S. 7. 

156 Beispielsweise hat man festgestellt, dass der TV-Sender ProSieben überdurchschnittlich stark von Personen 
der Milieus Sinus C12 (Moderne Performer), Sinus BC3 (Hedonisten), Sinus C2 (Experimentalisten) und 
Sinus B3 (Konsum-Materialisten), jedoch kaum von den Personengruppen Sinus A12 (Konservative) und 
Sinus A23 (Traditionsverwurzelte) eingeschaltet wird, welche den Sender Kabel 1 vorziehen. Vgl. SevenOne 
Media (2001), S. 26 ff. In dieser Informationsbroschüre werden die milieuspezifischen Marktanteilsaffinitä-
ten der Sender Sat 1, ProSieben und Kabel 1 dargestellt. Des Weiteren wird die Fernsehnutzung in den Si-
nus-Milieus nach der durchschnittlichen Sehdauer pro Tag sowie die jeweilige Affinität zu Online- und Te-
letext-Nutzung aufgezeigt. Allerdings stellt Bergmann in seiner Untersuchung des Zusammenhangs zwi-
schen den Sinus-Milieus und Fernsehnutzung fest, dass sich nur in begrenzter Form direkte, kausale Rück-
schlüsse von einem Lebensstil auf ein spezifisches Fernsehnutzungsverhalten schließen lassen. Vgl. Berg-
mann, T. (1998), S. 39. 

157 Vgl. Becker, J. (1994), S. 22 f. 
158 Nöthel, T. (1999), S. 1. 
159  Vgl. Bauer, H.H./Sauer, N.E./Merx, K. (2002). 
160 Vgl. Winkelmann, P. (1999), S. 20. 
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rung nicht ausreichen. Erst durch die Einführung psychographischer Variablen wird eine wir-

kungsvolle Unterstützung absatzpolitischer Entscheidungen ermöglicht, auch wenn ihre 

Kaufverhaltensrelevanz kontrovers diskutiert wird und die Operationalisierung sehr problem-

behaftet ist. Aktuell finden sich am Markt primär multidimensionale Life-Style-Typologien, 

die neben Lebensstilen auch Werte, Kaufverhaltensdaten und sozioökonomische Variablen in 

die Clusterbildung einbeziehen. 

Im Rahmen dieser Arbeit sind wurden sieben ausgewählte konsumententypologische Ansätze 

aus der Marketingpraxis kurz vorgestellt und bewertet. Zwei dieser Ansätze wurden detaillier-

ter erforscht. Dabei hat sich herausgestellt, dass die Präzision und Konsistenz der gebildeten 

Cluster der Studien nur bedingt beurteilt werden können, da die Herausgeber der Studien we-

nig methodische Hintergründe preisgegeben. Deshalb ist es kaum möglich, Fehlerquellen, 

welche die Datenerhebung und -auswertung nach sich ziehen, aufzudecken. Es ist allerdings 

erkennbar, dass tendenziell versucht wird, die Segmente möglichst allgemein verständlich 

darzustellen. Dies steht jedoch grundsätzlich in Konflikt zu einer präzisen Clusterdefinition.  

Weitergehende Aussagen können zur Qualität der verwendeten Typologisierungskriterien 

gemacht werden. Die Euro-Socio-Styles und die Sinus-Milieus ziehen zur Typologisierung 

vorwiegend Lifestyle-Merkmale heran, welche eine vergleichsweise hohe Aussagekraft für 

den Einsatz der Marketingmaßnahmen besitzen. Beide Modelle sind mit Hilfe von produktu-

nabhängigen, generellen Kriterien gebildet worden. Dadurch wird zwar die zeitliche Stabilität 

gefördert, die Kaufverhaltensrelevanz wird aber eingeschränkt. Über markenspezifische Indi-

vidualauswertungen kann dieses Defizit allerdings gut ausgeglichen werden. Die typenbilden-

den Merkmale der PKW-Käufer-Typologie sind hingegen dagegen genau auf kaufverhaltens-

prägende Eigenschaften der Automobilindustrie ausgerichtet und bieten somit detaillierte In-

formationen, die in dieser Branche benötigt werden. Man sagt den branchenspezifischen Ty-

pologien jedoch eine beschränkte Stabilität im Zeitablauf nach. Die Instabilität wird zudem 

dadurch verstärkt, dass zur Clusterbildung vorwiegend Kaufmotive herangezogen werden, die 

von Natur aus als zeitlich instabil kritisiert werden. Die Studien haben hinsichtlich der Anzahl 

ihrer Mitglieder große Segmente gebildet, die über eine ausreichende Substantialität verfü-

gen. Die Untersuchungen im Rahmen dieser Arbeit haben weiterhin ergeben, dass Konsumen-

tentypologien im Allgemeinen sehr viele Verwendungsmöglichkeiten für den Einsatz des ge-

samten Marketing-Mix bieten. Besonders hervorzuheben ist die Bedeutung der analysierten 

Studien für die Zielgruppenbestimmung, die Produktpositionierung, die Produktgestaltung, 



Bauer/Sauer/Müller 
Lifestyle-Forschung 

33 

die Produktdifferenzierung und die Mediaplanung. Ob der Nutzen allerdings die Kosten der 

Anwendung einer Studie übersteigt und somit für ein Unternehmen wirtschaftlich ist, muss 

unternehmensindividuell ermittelt werden. Eine entscheidende Rolle spielt dabei die Unter-

nehmensgröße, die Anzahl und Variantenvielfalt der produzierten Produkte und die Kapital-

kraft eines Unternehmens.  

Ergänzend sei darauf hingewiesen, dass aufgrund der weltweiten Globalisierungstendenzen 

international ausgelegte Konsumententypologisierungen an Wichtigkeit gewinnen.161 Mit 

Hilfe derartiger Ansätze kann das Marketing besser abschätzen, welche Absatzprogramme auf 

andere Länder übertragbar und wo Anpassungen ratsam sind.162 Die Euro-Socio-Styles kom-

men aufgrund ihrer europaweiten Validität der Forderung nach einer internationalen Ausrich-

tung bereits nach. Auch Sinus Sociovision hat in den letzten Jahren ihre Forschungsaktivitäten 

auf weitere Länder ausgeweitet. In diesem Sinne sollte die zukünftige Forschung den Interna-

tionalisierungsgedanken konsequent in die Analysen mit einbeziehen. Trotz der fortwähren-

den Aktualisierungen und dem damit verbundenen Aufwand werden konsumententypologi-

sche Studien in der Praxis nicht so häufig eingesetzt wie zu erwarten wäre.163 Das liegt teil-

weise daran, dass sich die Unternehmen nicht über die Möglichkeiten bewusst sind, die Kon-

sumententypologien für marketingpolitische Entscheidungen eröffnen. Die vorliegende Arbeit 

ist daher sehr ausführlich auf deren Verwendungspotenziale eingegangen. Es gibt jedoch auch 

Modelle, aus denen lediglich Zirkelschlüsse und Banalitäten geschlossen werden können, da 

häufig die typbestimmenden Merkmale mit den zu prognostizierenden Merkmalen zusam-

menfallen.164 Aus diesem Grund sollten zukünftige Untersuchungen die typologischen Ansät-

ze vor allem methodisch analysieren, was allerdings auch die Forderung nach einer vermehr-

ten Offenlegung der methodischen Vorgehensweise bei der Typenbildung mit sich bringt.  

                                                 
161 So wird nach Meffert das aktuelle Wirtschaftsgeschehen insbesondere durch zwei Kräfte geprägt, der Globa-

lisierung und dem technologischen Fortschritt. Vgl. Meffert, H. (2000), S. 17 f. 
162 Unternehmen wie IKEA, Revlon oder IBM agieren beispielsweise marketingpolitisch uniform, um die Be-

dürfnisse länderübergreifender Segmente anzusprechen, welche sie aus demographischen und psychographi-
schen Konsumentencharakteristika abgeleitet haben. Vgl. Bagozzi, R. u.a. (2000), S. 1120. 

163 Vgl. Gierl, H. (1989), S. 766. 
164 Vgl. Schürmann, P. (1988), S. 47. 
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