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Eine neue Sicht auf Kunden und Ihre Bedürfnisse
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31
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Angegeben ist das Durchschnittsalter, in dem Menschen in 
Deut-schland zentrale Lebensereignisse erleben. Diese Lebens-
ereignisse prägen die einzelnen Lebensphasen mit und können 
Einfluss auf die Lebensstilwahl und -gestaltung haben.  

Quellen: Deutsches Institut für Altersvorsorge 2015|2016, Deut-
sches Institut für Wirtschaftsforschung 2015, Deutsche Renten-
versicherung 2016, Deutsches Zentrum für Altersfragen 2016, Euro-
päische Kommission 2014, Eurostat 2017, Forsa 2013, Immonet 
2014, Institut für Arbeitsmarkt und Berufsforschung 2016, Interhyp 
AG 2014, Statistisches Bundesamt 2015|2016|2017 29 Zweitstudium/Fortbildung

Un-RuhestandZweiter 
Aufbruch

Post-
AdoleszenzJugend Rush Hour

Kindheit

Digital Creative
Neo-Hippie

Proll Professional
Party Hopper

Self Balancer
Vorwärtsmacher

Moderner Nomade
Mainstreamer

Multi Performer
Progressive Parent
Neo-Biedermeier

Urban Matcha
Sinn-Karrierist

Gutbürger
Free Ager

Nervösbürger
Golden Mentor

Forever Youngster

Kern-Gruppen der Lebensstile

Lebensphasen

Lebensereignisse

Lebensstile, Lebensphasen und Lebensereignisse

INTRO



Kindheit

RUSH HOUR Un-RuhestandJugend

Post-Adoleszenz Zweiter Aufbruch

6031

MULTI PERFORMER

PROGRESSIVE PARENT
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Lebensstile

Zur Festlegung der Kern-Gruppen:
Die De!nition der Alterskerngruppe erfolgt über den Vergleich der relativen 
Verteilung der Gesamtbevölkerung mit der relativen Verteilung der Menschen 
eines Lebensstil jeweils über die Altersklassen hinweg. Sie richtet sich 
somit danach, wie sich die Altersverteilung in der Lebensstil-Gruppe von 
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Kunden verstehen. Märkte erobern!
Entwicklungs-
prognose  
Gruppengröße

Anzahl in Millionen
Kern-Gruppe Gesamt

Geschlechter-
verteilung in Prozent
männlich/weiblich

Verteilung nach AltersklassenLebensstil

2,4 Mio.

der Altersverteilung in der Gesamtbevölkerung unterscheidet: Die Alters-
klassen, in denen die für den Lebensstil charakteristischen Einstellungen 
und Verhaltensweisen stärker vertreten sind als in der durchschnittlichen 
Bevölkerung, bilden die Kern-Gruppe eines Lebensstils. 
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Die Persona als verbindendes Element

Lebensstile Werte und Bedürfnisse
PERSONA



• Bietet Orientierungshilfe für das operative Geschäft; gerade 
wenn kein direkter Kundenkontakt besteht 

• Sollte relevante Business-Faktoren abbilden 

• Sollte empirisch fundiert sein!

PERSONA





Menschen und die Gesellschaft ändern sich zu 
dynamisch um ihnen nachzujagen.



In Zukunft steht es nicht im Vordergrund,  
auf den Markt zu reagieren, sondern  
sein eigenes Profil herauszuarbeiten 

und klare Werte zu vertreten.



Die Zukunft von Organisationen liegt 
 in ihrer realen Gegenwart  -  
die eine Vergangenheit hat!




