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Wer sind Sie? Sind Sie ein Etablierter? Ein Traditionsverwurzelter? Ein

Konsum-Materialist? Ein Konservativer? Ein moderner Performer? Ein

Hedonist? Ein Postmaterieller oder Experimentalist? Mit diesen Bezeich-

nungen der sog. Sinus-Milieus haben Marketing-Menschen seit vielen

Jahren Konsumenten geclustert und versucht, sich ein Bild vom Kunden

zu machen. Das war zwar weitaus differenzierter als die ganz alten Ziel-

gruppen-Raster (alt vs. jung, männlich vs. weiblich, Osten vs. Westen).

Aber es reicht längst nicht mehr aus, um Kunden zu verstehen.

Man muss kein Sozialwissenschaftler sein, um festzustellen: Die alten

Milieus zerfallen wie bröseliger Käsekuchen. Schneller, als wir schauen

können, hüpfen die Menschen aus ihren Gewohnheiten und „Habits“

heraus. Das gilt für das Kaufverhalten, ist aber selbst auf der politischen

Ebene festzustellen. Der alte Rebell Joschka Fischer mutiert zum konservativen Harvard-

Professor. Der mögliche Vorsitzende der urkatholischen Partei CSU, Horst Seehofer, ent-

puppt sich in Liebesdingen als experimenteller Nonkonformist. Die halbe Volkswagen-

Führung erweist sich als performender Hedonistenverein. Wer soll da noch den Durchblick

behalten?

Individualisierung lautet das große Stichwort, und die Neuen Medien treiben den Prozess

voran. Dabei zersplittern Märkte in immer kleinere Segmente und Aufmerksamkeiten in

immer kleine Bits und Bytes. Schwer für das Marketing, das es gewohnt ist, Massen anzu-

sprechen. Schwer für das konservative Denken des Handels und vieler Markenhersteller,

die ihren alten, berechenbaren Stammkunden hinterhertrauern.

Aber Individualisierung heißt nicht Beliebigkeit. Auch in der multimobilen Wissensge-

sellschaft besitzen Menschen Gemeinsamkeiten, die man erkennen und verstehen kann.

Diese entwickeln sich als fundamentale „Lebensstil-Situationen“ im Laufe von verlänger-

ten Biografien. Die 11 prägendsten Typen hat das Zukunftsinstitut in der aktuellen Stu-

die „Lebensstile 2020“ dokumentiert und analysiert. Darunter finden sich Bezeichnun-

gen wie „Latte-Macchiato-Familien“, „Super-Grannys“ oder „Greyhopper“. Klingt witzig,

ist aber durchaus ernst gemeint: Unsere Typologien entstammen nicht den Wunsch-Labo-

ratorien des Marketing, sondern der sozialen Realität des Wandels. Sie zeigen heutige

avantgardistische Lebensmodelle, die jedoch in Zukunft von enormer Bedeutung sein

werden, weil sie Gesellschaft, Konsum und Marketing von morgen entscheidend beein-

flussen. Aber lesen Sie selbst ab Seite 5.

Herzlich, Ihr

„Unsere Typologien 
entstammen nicht den
Wunsch-Laboratorien
des Marketing, sondern
der sozialen Realität 
des Wandels.“ 
Matthias Horx
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