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ABSTRACT

Nach mehreren Jahren in der Marktforschungspraxis haben sich die „Lebenswelten“

als eine hervorragend differenzierende Segmentation der Bevölkerung etabliert. Der

Aufsatz schildert die Zielsetzung und Entwicklung des Verfahrens und gibt Beispiele

für seine Anwendung. Die auf das Individuum bezogenen biografischen Lebenswelten

und die haushaltsbezogenen Familien-Lebenswelten spiegeln die innere Dynamik

wider, mit der Lebenslagen im Verlauf des individuellen Lebenslaufes und der

Veränderung der Familienstruktur auseinander hervorgehen. Sie sind nicht auf spe-

zielle Produktbereiche oder augenblickliche Lifestyle-Besonderheiten beschränkt,

sondern rücken gesamtgesellschaftliche Entwicklungen in das Blickfeld. Deshalb

geben sie auch in international vergleichenden Studien Hinweise auf grundlegende

strukturelle Unterschiede.
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Einleitung

Lebenswelten in der Marktforschung

Seit der Entwicklung der Lebenswelten (vgl. Krotz 1990, Kleining 1995a, Kleining/
Prester 1998; Kleining/Prester 1999; Niesel 2003) wird diese Segmentation der Bevöl-
kerung in mehreren Marktforschungsinstrumenten als Standard angeboten. Hierzu
zählen vor allem die GfK-Verbraucherpanels, der GfK-Konsumklima-Index und die
Typologie der Wünsche (Burda Community Network GmbH). Aber auch in etliche 
ad hoc-Studien und in eigene Erhebungen der Markenartikel-Hersteller haben die
Lebenswelten Einzug gehalten, wie auch in eine international vergleichende Studie mit
Deutschland und 8 weiteren europäischen Ländern, die vom GfK-Nürnberg e.V. kon-
zipiert wurde.

Während dieser Zeit haben die Lebenswelten ihren Nutzen für die Marktforschung
unter Beweis gestellt und gleichzeitig einige Optimierungen erfahren. Grund genug,
den aktuellen Stand darzustellen und einen Abriss der Erfahrungen aus mehrjährigem
Einsatz in der Praxis zu geben. 

Was sind Lebenswelten?

Lebenswelten sind eine Gliederung der Bevölkerung nach typischen Lebensumständen
bzw. Lebenslagen. Sie beschreiben sowohl die Bedingungen, unter denen sich be-
stimmte Bedürfnisse entwickeln, als auch die Chancen ihrer Befriedigung. Lebenswel-
ten können als Cluster der sozioökonomischen Lage, in der Menschen leben, ver-
standen werden. Sie sind jedoch nicht „nur“ sozioökonomische Gruppen, weil Kon-
sum- und Freizeitpräferenzen zwar einerseits von schieren Notwendigkeiten und unter-
schiedlicher Mittelausstattung geprägt sind, andererseits aber die Stilisierung der
Lebensführung einen sozial expressiven Charakter hat und Zugehörigkeit zu bestimm-
ten Lebenswelten demonstriert (vgl. Bourdieu 1982). 

Lebenswelten sind die Fortschreibung der Verfahren zur Bestimmung von sozialer
Schichtung, die Kleining und Moore in den sechziger Jahren vorgestellt haben (vgl.
Moore /Kleining 1960, Kleining /Moore 1968). Sie ergänzen das damals entwickelte
Schichtsystem durch den dynamischen Aspekt der zeitlichen Abfolge von Lebens-
und Familienphasen. Im Gegensatz zu ad hoc definierten Clusterungen haben un-
sere empirischen Untersuchungen einen starken Einfluss der sozialen Institutionen
gezeigt. Familien-, Bildungs- und Arbeitsorganisationen geben den Rahmen ab für 
die unterschiedlichen Lebensformen, die Menschen im Laufe ihres Lebens eingehen.
Menschen werden ausgebildet, legen Prüfungen ab, verrichten Erwerbsarbeit, heiraten,
ziehen Kinder auf, treten in den Ruhestand. Lebenswelten sind dynamisch, sie be-
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schreiben typische Stadien des Lebenslaufes. Insofern knüpfen Lebenswelten auch an
die Lebenszyklus-Forschung an, die aus der Bevölkerungsstatistik in den zwanziger
Jahren in den USA entstanden ist (vgl. z. B. zusammenfassend Diekmann/Weick 1993).
Sie unterscheidet beispielsweise als typische Abfolgen im Lebensverlauf: Junggeselle –
Familien mit Kindern (full nest) – Kinder aus dem Haus (empty nest) – Überlebende.
Dabei gibt es zahlreiche Varianten und Untergliederungen, z. B. Unterteilungen der
Familien mit Kindern nach dem Alter des jüngsten Kindes.

Lebenswelten gehen in mehreren Aspekten über die Abstraktion der Familien-Lebens-
zyklen hinaus und folgen den Erkenntnissen, die unsere eigenen Untersuchungen
erbracht haben: Sie beziehen die Phasen der Erwerbstätigkeit (vor, während und nach)
in die Einteilung der Lebensabschnitte ein, greifen die vertikale Gliederung der Ge-
sellschaft nach sozialem Status auf und integrieren moderne Familien und Lebensfor-
men, wie z. B. junge Doppelverdienerhaushalte ohne Kinder (DINKs = Double Income
No Kids). Sie machen auf drei unterschiedliche Lebensformen der „Singles“ aufmerk-
sam und weisen Arbeitslosen-Familien als eigene Gruppe mit spezifischen, besonders
beeinträchtigenden Lebensverhältnissen aus.

Lebenswelt-Segmentationen gibt es in zwei Varianten: die biografischen Lebenswel-
ten zur Beschreibung der Lebensumstände von Personen sowie die Familien-Lebens-
welten zur Beschreibung der Lebensumstände privater Haushalte. Da die großen
Verbraucherpanels zumeist Haushaltspanels sind, bietet sich für sie das Konzept der
Familien-Lebenswelten an, während für Studien, die Personenstichproben benutzen
und auf individuelles Verhalten abzielen, die biografischen Lebenswelten die passende
Segmentation sind.

Die Entwicklung der Lebenswelten

Die biografischen Lebenswelten sind in einem heuristischen Forschungsprozess (vgl.
Kleining 1994, 1995a, 1995b ) bei der Analyse großer Datensätze durch die Suche nach
Gemeinsamkeiten entstanden. In einer Studie von Krotz (1990, S. 172) wurden bei 600
repräsentativ ausgewählten Personen 436 maximal unterschiedliche Variable aus den
Bereichen Demographie, Verhalten, Einstellungen und Werte erhoben. Eine Reihe von
Clusteranalysen ergab beständig auftretende Muster, die sich am besten durch die
Kombination von Lebensphasen und sozialem Status beschreiben ließen. Verhaltens-
präferenzen, Werte, Einstellungen, Medien- und Konsumverhalten erwiesen sich als
diesen Grundmustern zugeordnet. Eine erneute Analyse im Jahr 2001 mit den Daten
der Typologie der Wünsche (TdW) von Burda Community Network GmbH mit 422
Variablen aus 22 Verhaltens-Bereichen und 14 demografischen Merkmalen (n = 10.344)
führte zur Optimierung der biografischen Lebenswelten in ihrer jetzigen Form.
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Den Anstoß zur Entwicklung der Familien-Lebenswelten gaben Clusteranalysen mit
GfK-Daten, die ursprünglich das Ziel hatten, den Lebensverhältnissen im Alter genau-
er nachzuspüren. Die Ergebnisse schienen zunächst verwirrend; es zeigte sich aber, dass
auch die Haushaltsdaten eine ähnliche Struktur besitzen wie die biografischen Lebens-
welten. Es folgten weitere Clusteranalysen mit demografischen Variablen und Besitz-
ständen mit Daten von 1994 des damals 14.000 Haushalte umfassenden GfK-Haus-
haltspanels (vgl. Kleining/Prester 1999). Die Familien-Lebenswelten wurden 2005 mit
Daten der TdW unter Auswahl von „verdichteten Einstellungs-Zielgruppen“ aus 92
Einstellungs-Variablen und 14 demografischen Variablen (n = 10.046) optimiert.

Die Familien-Lebenswelten

Die Kriterien zur Definition der Familien-Lebenswelten

Abbildung 1 zeigt die Familien-Lebenswelten in schematischer Übersicht.

■ Lebensphasen und sozialer Status als Basiskriterien

Die Zeit-Achse ist in Abbildung 1 als Horizontale dargestellt, sie charakterisiert ein-
zelne Lebensphasen anhand der Berufstätigkeit des Hauptverdieners im Haushalt
(vor, während und nach der Berufsphase). Die Vertikale bezeichnet den sozialen Sta-
tus mit entweder Mittelschicht- oder Arbeiterschicht-Haushalten. Dabei wird als
(alleiniger) Indikator der Stellung in der Gesellschaft der Beruf des Hauptverdieners im
Haushalt verwendet (vgl. Moore/Kleining 1960). 

Die Konzentration auf den Beruf  als Statusindikator hat gute Gründe: So ist z. B. for-
male Bildung angesichts der Bildungsexpansion der letzten 30 Jahre kein zuverlässiger
Status-Indikator mehr, sondern bietet lediglich bessere Chancen, in eine entsprechen-
de berufliche Position zu gelangen (vgl. Hoffmeyer-Zlotnik/Geis 2003). Auch das Netto-
Einkommen ist aufgrund der Inflation kein stabiles Merkmal. Das Schema in Tabelle 1
illustriert die Zuordnung einiger Berufe zu sozialen Schichten. Der Begriff „Arbeiter-
schicht“ ist dabei nicht versicherungstechnisch gemeint, sondern umfasst auch Ange-
stellte und Beamte mit einfacheren Tätigkeiten (z. B. Kassierer, Briefzusteller). Die
Grundlage für die Zuordnung lieferte eine eigene Untersuchung, bei der die Mittel-
werte von 59 beruflichen Statusgruppen auf einer Skala mit sieben Stufen in münd-
lichen Interviews mit 120 berufstätigen Männern im Alter von 20 bis 50 Jahren fest-
gestellt wurden. Berufs-Statusgruppen stabilisieren die stark streuenden Zuordnungen
von eng gefassten Berufsbezeichnungen (vgl. Treiman 1977, Hoffmeyer-Zlotnik/Hess/Geis
2006), was schon in früheren Untersuchungen zur Zusammenfassung von statusähn-
lichen Einzelberufen in Befragungsinstrumenten führte (vgl. Kleining/Moore 1968).
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Abbildung 1



Die Arbeitslosen sind als eigene Lebenswelt herausgegriffen, weil ihre ökonomische
und soziale Situation dramatisch schlechter ist als die anderer Haushalte.

■ Kinder in den Familien-Lebenswelten

Bei jeder Segmentation stellt sich die Frage, wie detailliert sie sein soll. Sehr differen-
zierende Segmentationen beschreiben zwar die Realität genauer, haben aber bei den in
der Marktforschung üblichen Stichprobengrößen den Nachteil, dass die Gruppen für
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eine sinnvolle Analyse zu klein werden. Deswegen haben wir zahlenmäßig nicht aus-
reichend große Haushaltskonstellationen denjenigen Lebenswelten zugeordnet, zu
denen sie nach ihrem Sozial- und Kaufverhalten am besten passen. Basis dafür waren
die Daten der TdW.

Die Familien mit Kindern umfassen sowohl verheiratete Paare als auch Alleinerzie-
hende – Wohngemeinschaften werden hier ebenfalls subsumiert. Zu den jungen Fa-
milien rechnen auch jüngere Paare ohne Kinder, sofern sie nicht zu den DINKs gehören.

Mit „Kindern“ sind hier Kinder ohne Altersbegrenzung gemeint. Durch die Untertei-
lung in jüngere und ältere Familien ergibt sich indirekt eine Aufteilung nach dem
Alter der Kinder. Kinder unter 6 Jahren leben in der Regel in den jüngeren Familien
und Kinder über 14 Jahren zumeist in den älteren Familien. Kinder zwischen 6 und
14 Jahren verteilen sich auf diese beiden Lebenswelten. Die Arbeitslosen-Familien
haben etwa zur Hälfte Kinder.

■ Haushaltseinkommen in den Familien-Lebenswelten

Familien-Lebenswelten gruppieren die Lebensformen der Haushalte so, dass die
Gruppen in sich maximal ähnlich und die Gruppen untereinander maximal verschie-
den sind. Dabei ergab sich, dass die sozioökonomische Lage bei der Differenzierung
der Bevölkerung nach ihrem sozialen und Konsum-Verhalten sehr wichtig ist. So war
zu erwarten, dass sich die Lebenswelten auch im Haushaltseinkommen stark unter-
scheiden. Das Haushaltsnettoeinkommen selbst wird nicht zur Bildung der Familien-
Lebenswelten in den GfK-Panels verwendet; der zugeschriebene Sozialstatus wird allei-
ne durch den Beruf des Hauptverdieners bestimmt (kein Index aus Beruf, Einkommen,
Bildung oder Einbeziehung des Besitzes langlebiger Wirtschaftsgüter).

Abbildung 2 zeigt, dass das Haushaltsnettoeinkommen tatsächlich sehr stark nach
Familien-Lebenswelten variiert. Für die Darstellung wurde das gewichtete Haushalts-
nettoeinkommen als Wohlstandsindikator verwendet (Wohlstand hängt auch davon
ab, wie viele Personen vom Haushaltseinkommen leben).

Die Formel des französischen statistischen Amtes INSEE, die auch für vergleichende
OECD-Statistiken verwendet wird (vgl. Piachaud 1992), lautet: Das Haushalts-Netto-
einkommen wird geteilt durch die gewichtete Personenzahl der Haushaltsmitglieder;
diese entsteht aus der Addition von 1 für die erste erwachsene Person plus 0,7 für jede
weitere erwachsene Person plus 0,5 für jedes Kind bis 15 Jahre. In einer Einweg-
varianzanalyse der nach INSEE transformierten Haushaltsnettoeinkommen entfallen
auf den Quadratsummenanteil zwischen den Gruppen 34 % der totalen Abweichungs-
quadratsumme. Verwendet man das untransformierte Haushaltsnettoeinkommen, wird
ebenfalls ein Drittel der Varianz durch die Familien-Lebenswelten erklärt. Dies bestä-
tigt, dass Lebenswelten auch die Chancen der Bedürfnisbefriedigung differenzieren.
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Die geringsten (dauerhaften) Einkommen haben Studenten/Lehrlinge mit eigenem
Haushalt – eine fallweise Unterstützung durch die Eltern, z. B. bei kleineren oder grö-
ßeren Anschaffungen, wurde aber nicht erfasst. Die Einkommen der Arbeitslosen-
Familien sind die zweitgeringsten – 26 % der Haushalte haben Einkommen unter der
Hälfte des Durchschnitts aller Haushalte, auch als „relative Armutsgrenze“ bezeichnet
(vgl. z. B. Kohl, 1992). Generell sind Mittelschichtfamilien besser gestellt als Arbeiter-
schichtfamilien und Kinder erweisen sich nach wie vor als erhebliches Wohlstands-
risiko. Der Übergang von Familien mit zu Hause lebenden Kindern zum „Empty
Nest“ verbessert die wirtschaftliche Situation der Haushalte; auch Empty-Nest-Fami-
lien können aber ihre Kinder außer Haus bei besonderen Ausgaben unterstützen. Die
größten Einkommensunterschiede in aufeinanderfolgenden Lebenswelten entstehen
beim Übergang von Studierenden/Auszubildenden-Haushalten in das Erwerbsleben
(Aufsteiger, Singles, DINKs), bei dem sich die Einkommensverhältnisse verkehren: 
von den geringsten zu fast den höchsten.

Qualitative Beschreibung der Familien-Lebenswelten
In qualitativ geführten mündlichen Interviews wurden die besonderen Sorgen und
Bedürfnisse von Menschen in den verschiedenen Lebenswelten deutlich. Die Ergeb-
nisse basieren auf einer Befragung von 80 Personen, sie sind in Tabelle 2 als Übersicht
dargestellt. Die Befragten wurden im Quotenverfahren ausgewählt, quotiert wurde
nach Lebenswelt, Geschlecht und Region. Sie äußerten sich in mündlichen Interviews
von durchschnittlich einer Stunde Dauer mit Hilfe eines Fragebogens mit offenen, aber
vorformulierten Fragen über verschiedene Aspekte der eigenen und einer zufällig aus-
gewählten anderen Lebenswelt.

Die Sorgen und Wünsche und die Chancen zu ihrer Befriedigung wandeln sich mit
dem Übertritt in neue Lebenswelten. Zu Beginn, noch in der Ausbildungsphase,
steht die Hoffnung auf eine gute Zukunft, beruflich und familiär, bei derzeit geringen
Mitteln zur Befriedigung der zahlreichen aktuellen Wünsche. Die mittlere Lebens-
phase wird dominiert von dem Bestreben, den vielen Verpflichtungen durch Familie,
Freundeskreis, Beruf und Gesellschaft gerecht zu werden, das vielgestaltige Leben zu
bewältigen, den Lebensstandard zu sichern und für die Zukunft vorzusorgen. Sind die
Kinder aus dem Haus, öffnen sich neue Freiheiten, auch der Ausstieg aus dem Be-
rufsleben wird oft als Entlastung empfunden und schließlich rückt in den letzten
Lebensphasen die eigene Gesundheit mehr und mehr in den Vordergrund. 

Dabei geht es in der Arbeiterschicht bei eingeschränkteren ökonomischen Verhält-
nissen eher darum, „über die Runden“ zu kommen, während die Mittelschicht gene-
rell mehr Möglichkeiten zur Befriedigung materieller und geistiger Ansprüche hat und
in einem ausgedehnteren und weiter gefächerten „lifespace“ lebt als die Menschen in
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einfacheren Lebensumständen, bei denen die unmittelbare Befriedigung von Bedürf-
nissen mehr im Vordergrund steht.

Übergänge zwischen den Familien-Lebenswelten

Die GfK-Haushaltspanels ermöglichen die Analyse der Übergänge zwischen den Fa-
milien-Lebenswelten, weil hier jährlich die Strukturdaten der Haushalte aktualisiert
werden. Das Panel umfasste 2003 und 2004 jeweils 13.000 Privathaushalte, repräsen-
tativ für alle Privathaushalte in der Bundesrepublik Deutschland einschließlich Aus-
länder; 2005 wurde es auf 17.000 Haushalte aufgestockt und 2006 auf 20.000 Haus-
halte. Die Übergänge zwischen den Lebenswelten wurden für die Jahreswechsel 2003
auf 2004 und 2005 auf 2006 gemittelt und Übergangsquoten errechnet.

Dabei haben wir zunächst auf die Darstellung der vertikalen Mobilität verzichtet und
die Lebenswelten entlang der Statusdimension zusammengefaltet. Übergänge, die sich
aus Sterbefällen ergeben, sind nicht berücksichtigt.

Abbildung 3 zeigt alle Übergangsquoten über 2.5 % – mit Ausnahme der Ströme zu
und von den „Arbeitslosen-Familien“. In den Kästen steht der Prozentsatz der Haus-
halte, der aus der jeweiligen Lebenswelt abwandert, an den Pfeilen die Übergangs-
quoten in bestimmte Lebenswelten. Durchgezogene Pfeile zeigen die vom Modell
postulierten Hauptströmungen, gestrichelte Pfeile Nebenlinien, die als biografische
Besonderheiten interpretiert werden können.

Empty-Nest-Familien weisen, nach den Arbeitslosen, die geringste Stabilität auf. Offen-
bar steigt die Wahrscheinlichkeit biografischer Brüche, nachdem die Kinder aus dem
Haus sind, z. B. für Scheidungen (Interaktion mit „Berufstätig Alleinlebenden“). 

Die in der Grafik ausgewiesenen Übergangsquoten (d. h. alle >= 2,5%) stehen für 
52 % aller Übergänge; weitere 30 % werden durch die Übergänge in die und aus der
Arbeitslosigkeit erklärt, der Rest sind kleinere Ströme atypischer biografischer Brüche.
Die Arbeitslosigkeit zeigt eine relativ hohe Stabilität von 80 %; Tabelle 3 weist die
Ströme aus anderen Familien-Lebenswelten in die Arbeitslosigkeit und aus der
Arbeitslosigkeit in andere Familien-Lebenswelten aus. Arbeitslosigkeit führt zu ei-
nem beträchtlichen Anteil (über 1⁄4 aller Bewegungen aus der Arbeitslosigkeit) in die
Rente.

Insgesamt wechseln, in der angegebenen Zusammenfassung, 10 % aller Haushalte
pro Jahr ihre Lebenswelt; das ist Ausdruck der horizontalen Mobilität. Hebt man die
Zusammenfaltung der Statusdimension wieder auf, so erhöht sich dieser Prozentsatz
auf 14 %. D. h. 4 %-Punkte gehen auf Konto der vertikalen Mobilität. Hierbei 
halten sich Auf- und Abstiege zwischen Arbeiterschicht und Mittelschicht etwa die
Waage. 
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Eine Umstellung ihrer Lebenswelt für rund ein Zehntel der Bevölkerung pro Jahr bzw.
knapp ein Drittel der gesamten Bevölkerung im Dreijahres-Abstand ist die größte
verhaltens- und konsumrelevante Veränderung, die in der Sozialforschung auf
gesamtgesellschaftlicher Basis bisher gemessen wurde. Viel geringer sind die rein demo-
grafischen Veränderungen wie Geburts-, Sterbe- oder Scheidungsraten, die Vorfälle 
aus der Kriminalitätsstatistik, die regionalen Zu- und Abwanderungen und die (verti-
kalen) Klassen- und Schicht-Mobilitäten, inter- oder intra-generativ. Da mit Lebenswelt-
Wanderungen nicht nur eine Veränderung der wirtschaftlichen Lage eintritt (siehe
Abbildung 2), sondern auch eine Umorientierung der ganzen Lebensführung und der
Weltsicht verbunden sein kann (siehe Tabelle 2), sind diese Veränderungen für das
Verständnis der inneren Dynamik einer Gesellschaft von großer Bedeutung. Sie sind
hoch relevant für das Erklären der Übergänge innerhalb der Verwenderschaft von
Dienstleistungen und Produkten, die ebenfalls von beständigen Zu- und Abgängen
betroffen sind.
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2.4   Familien-Lebenswelten differenzieren das Konsumentenverhalten

Die Familien-Lebenswelten helfen, Märkte auf neue Weise zu analysieren. Für die
marktforscherische Praxis ist es von entscheidender Bedeutung, wie gut sich eine Glie-
derung der Bevölkerung in Familien-Lebenswelten eignet, kaufrelevante Einstellun-
gen und das Kaufverhalten selbst zu unterscheiden und wie deutlich diese Unter-
schiede sind. Wir greifen aus einer Vielzahl von Anwendungen zwei Beispiele heraus,
eines für Einstellungen und ein anderes für das Kaufverhalten.

■ Differenzierung im Preis- und Markenbewusstsein

Tabelle 4 zeigt, dass sich Preis- und Markenbewusstsein deutlich unterscheiden, wenn
man die Daten nach Familien-Lebenswelten gliedert. Dabei basiert „Preisbewusstsein“
auf drei  Fragen zum Einkaufsverhalten, bei denen jeweils eine preisorientierte zu einer
nicht-preisorientierten Alternative zur Wahl stand (Beispiel: „Ich suche beim Einkauf
gezielt Sonderangebote, weil ich dadurch doch ganz erheblich sparen kann.“ versus „Es ist mir
zu umständlich, beim Einkaufen nach Sonderangeboten zu suchen. Das lohnt letztlich den
Aufwand nicht.“) Die Indices setzen den Anteil der sehr Preisbewussten (entscheiden
sich bei allen 3 Fragen zum Preisbewusstsein) pro Lebenswelt zum durchschnittlichen
Anteil der sehr Preisbewussten in Beziehung.

„Markenbewusstsein“ wurde aus einer Skala aus drei Fragen konstruiert (Beispiel:
„Lebensmittel bekannter Marken sind besser als Produkte mit unbekanntem Namen“), die abge-
fragt wurden mit den Antwortalternativen: stimme überhaupt nicht zu, stimme eher
nicht zu, teils/teils, stimme eher zu, stimme voll und ganz zu. Die Indices basieren auf
den Top-Boxen der Skala (% Zustimmung).

Wie erkennbar, hat das Preisbewusstsein eine Statuskomponente. In den vergleich-
baren Lebenswelten ist jeweils die Arbeiterschicht preisbewusster als die Mittelschicht.
Hier spiegeln sich die realen Einkommensverhältnisse wider (siehe Abbildung 2). Am
stärksten preisbewusst sind die Arbeitslosen – am wenigsten preisbewusst die Aufstei-
ger/Singles/DINKs. 

Auch Markenbewusstsein ist statusabhängig. Man muss sich Marken auch leisten
können und man rechtfertigt den Gang zu Aldi und den Griff zu den Handelsmarken
mit einer Abwertung der Marken (Arbeitslose sind am wenigsten markenbewusst).
Dominanter ist aber die Altersdimension. Vor allem Ältere haben hohes Marken-
bewusstsein, während Jüngere eher kritisch gegenüber Marken sind. Dem entspricht,
dass Traditionsmarken in der Regel ältere Käuferschichten haben als neuere Marken.
Das kann verschiedene Ursachen haben: Wahrscheinlich spielt die höhere Aufgeschlos-
senheit jüngerer Menschen gegenüber Neuerungen eine Rolle, während bei älteren
Menschen das Bedürfnis nach dem Beständigen und nach Orientierung stärker zum
Tragen kommt. Bekannte Marken können dieses Bedürfnis befriedigen. 
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■ Differenzierung im Kaufverhalten

Als Beispiel für die Differenzierung des Kaufverhaltens zeigt Tabelle 5 einen Vergleich
des prozentualen Anteils, den ausgewählte alkoholfreie Kaltgetränke an allen alko-
holfreien Kaltgetränken je nach Lebenswelt haben. Das Haushaltspanel misst Kauf für
den Inhome-Konsum, nicht den Out-of-home-Konsum.
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3.

3.1   

3.2   

Bei einer Aufteilung der Daten nach Familien-Lebenswelten zeigen sich deutliche
Schwerpunkte, von denen einige im Folgenden kommentiert werden.  Der Konsum
von Mineralwasser hat seinen Schwerpunkt bei Rentnerfamilien und alleinstehenden
Älteren, unabhängig von ihrem sozialen Status. Jüngere und ältere Familien (in denen
die Kinder leben) bevorzugen stärker süße Getränke, wie z. B. Limonaden, Teegetränke
und fruchthaltige Getränke – insbesondere Arbeiterschicht-Familien. Das Konsumen-
tenprofil der relativ billigen Teegetränke (Eistee usw.) spiegelt die ökonomische Situa-
tion der Verwender mit weit überdurchschnittlichen Anteilen bei Studierenden, jun-
gen Familien der Arbeiterschicht und besonders bei älteren Arbeiterfamilien und Ar-
beitslosen/Working Poor wider. Fruchtsaftgetränke (mit geringem Fruchtgehalt) sind
überdurchschnittlich besonders bei jungen Familien der Abeiterschicht und Arbeits-
losen vertreten. Fruchtsäfte dagegen (mit hohem Fruchtgehalt und höheren Preisen)
werden vor allem von jüngeren Familien der Mittelschicht gekauft – und haben dann
wieder bei den alleinlebenden Älteren etwas höhere Anteile (Gesundheitsaspekt).

Die biografischen Lebenswelten

Die Kriterien zur Definition der biografischen Lebenswelten

Da sie dieselben gesellschaftlichen Verhältnisse abbilden, haben die biografischen
Lebenswelten die gleiche Grundstruktur wie Familien-Lebenswelten, sind also auch
durch die Abfolge von Lebensphasen in Kombination mit Statusunterschieden dar-
stellbar. Im Unterschied zu den Familien-Lebenswelten beschreiben sie die Lebens-
situation von Individuen.

Auf dieser Ebene tritt die Geschlechtsrolle als weiteres wichtiges Merkmal hervor,
wenn damit Unterschiede in der Art der Lebenserhaltung verbunden sind. So ent-
wickeln berufstätige Frauen und berufstätige Männer in mancher Hinsicht ähnliche
Lebensformen und damit Interessen, Einstellungen und Präferenzen, während Haus-
frauen in unbezahlter Hausarbeit nicht nur einen anderen Lebensmittelpunkt haben und
andere Tätigkeiten ausführen, sondern auch ihre Umgebung und die Welt aus einer
anderen Perspektive betrachten. Sie bilden eigene Lebenswelten.

Abbildung 4 zeigt die Abfolge der biografischen Lebenswelten und ihre Anteile an der
deutschen Bevölkerung anhand von TdW-Daten (ca. 10.000 Befragte).

Qualitative Beschreibung der biografischen Lebenswelten

Auch für die biografischen Lebenswelten wurden Bedürfnisse und Sorgen in einem
Sample von 79 Personen erfragt, ausgewählt im Quotenverfahren, quotiert nach Lebens-
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welt, Geschlecht und Region. Die mündlichen Interviews von durchschnittlich einer
Stunde Dauer mit Hilfe eines Fragebogens enthielten offene, aber vorformulierte
Fragen über verschiedene Aspekte der eigenen und einer zufällig ausgewählten ande-
ren Lebenswelt. Außerdem lagen die Erkenntnisse aus den Einstellungs-Fragen der
TdW vor. Zusammenfassend ergeben sich daraus die in Tabelle 6 dargestellten Kurz-
charakterisierungen der biografischen Lebenswelten.
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Die Grundstruktur wurde bereits bei den Familien-Lebenswelten besprochen, deshalb
machen wir hier nur einige Anmerkungen zu den Besonderheiten der biografischen
Lebenswelten: Jugendliche zeichnen sich vor allem durch die Phase der Herausbil-
dung einer individuellen und sozialen Identität aus, zeigen deshalb viele Abgrenzungs-
bewegungen von ihrer Herkunftsfamilie, die sich an kulturell überformten Mustern –
den Jugendkulturen – orientieren. Die Frauenwelten unterscheiden sich, wie schon
erwähnt, nach ihrer Rolle – ob (vornehmlich) berufstätig oder (vornehmlich) Hausfrau
und immer stark nach ihrer sozialen Lage. Bei Hausfrauen Top mit gutem Familien-
einkommen erhält beispielsweise die Selbstverwirklichung einen hohen Stellenwert,
bei den Hausfrauen Mitte dagegen ist die Ausgestaltung der Lebensformen stärker
durch ökonomische Zwänge eingeschränkt. Frauen in einfacher Lage müssen bei knap-
pen Mitteln den Haushalt führen und sind dabei oft durch den Zwang des Dazu-
verdienen-Müssens doppelt belastet – hier stehen die konkreten alltäglichen Sorgen im
Vordergrund.

„Biografische Lebenswelten und Medienverhalten“

Als Beispiel für die hohe Differenzierungsleistung der biografischen Lebenswelten wird
in Tabelle 7 das Interesse an verschiedenen Zeitschriftenthemen anhand von TdW-
Daten untersucht. Das Verfahren zeigt klare Frauenthemen (Handarbeit, Mode) und
klare Männerthemen (Sex und Erotik, Auto und Verkehr) und innerhalb dieser The-
men nochmals deutliche Differenzierungen nach Lebensphase und sozialer Schicht. So
interessiert z. B. Mode in Zeitschriften bereits Jugendliche und Hausfrauen aller Status-
Stufen, sie ist für ältere Frauen nicht mehr so bedeutend. Das Thema Handarbeiten 
findet bei allen Hausfrauen hohe Beachtung, auch bei denen der oberen Schichten, be-
sonders aber bei älteren Frauen, auch hier wenig abhängig vom sozialen Status. Auto
und Verkehr bleiben bei Berufstätigen Themen bis ins Alter. Vor allem die jungen Top
und die Top im mittleren Alter sind herausragend an Autos interessiert, wie auch die
Junge Mitte und das Mittlere Alter Mitte, ebenfalls die älteren Männer der Mittel-
schicht und die Männer in einfacher Lebenslage. Untersuchungen über die tatsächlich
gekauften und gefahrenen Autos erweisen, dass Fahrzeuge der einzelnen Firmen und
Marken ebenfalls Schwerpunkte in den verschiedenen Lebenswelten besitzen, wie auch
andere in Zeitschriften beworbene Produkte. Sex und Erotik in Zeitschriften werden 
in den jüngeren Lebensphasen stärker geschätzt und verlieren bei älteren Männern und
Frauen drastisch an Bedeutung. Andere Themen sind in den Top und mittleren Lebens-
welten verankert, wie Börse und Aktien und klassische Musik, oder unterstützen
Identität, wie Pop- und Rockmusik bei Jugendlichen. Berichte über Adels- und Königs-
häuser interessieren ältere Frauen aus der Mittel- und insbesondere aus der Arbeiter-
schicht und alleinstehende Ältere. 
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Biografische Lebenswelten können, wie im vorliegenden Falle, rasch eine Übersicht
über die Schwerpunkte für Themenlisten verschaffen. Da die Anteile der Lebenswelten
an der Bevölkerung bekannt sind (Abbildung 4), können die potenziellen Märkte quan-
tifiziert werden.

Biografische Lebenswelten und Konsumklima 

Für die Daten ab dem Jahr 2000 sind die biografischen Lebenswelten in der GfK-Kon-
sumklimastudie auswertbar. Monatlich werden bei rund 2000 Befragten im Auftrag
der EU-Kommission Fragen zu Einkommenserwartungen, zu Konjunkturerwartun-
gen, zur Konsum- und Anschaffungsneigung und zur Sparneigung gestellt.

Eine Analyse des Datensatzes 2005, bestehend aus 12 Omnibus-Wellen zu je ca. 2.000
Fällen (insgesamt 24.154 Fälle), zeigte erhebliche Unterschiede im Konsumklima zwi-
schen den einzelnen biografischen Lebenswelten auf, die zudem noch durch aktuelle
Ereignisse und Stimmungen geprägt und verändert werden. Vor allem werden diejeni-
gen Fragenbereiche von den Lebenswelten  bestimmt, die auf die eigene ökonomische
Situation und eigene wirtschaftliche Planungen abstellen, wie das eigene Einkommen,
die eigenen Ausgaben und das eigene Sparverhalten. Von den jeweiligen Zeitumstän-
den, den erlebten und gemutmaßten „äußeren“ Entwicklungen stärker abhängig sind
dagegen die nicht selbst kontrollierbaren Umstände wie Arbeitslosigkeit, die Entwick-
lung der Verbraucherpreise und vor allem die kostenrelevanten politischen Maßnah-
men, die durch die Medien bekannt gemacht werden und auf die Verbraucherstim-
mung wirken.

Tabelle 8 zeigt die Ergebnisse zu den drei Fragestellungen der Konsumklima-Studie,
nämlich zur bisherigen Entwicklung des Einkommens (Antwortvorgaben von: „we-
sentlich verschlechtert“ bis: „wesentlich verbessert“), zum derzeitigen Sparen (Antwortvor-
gaben von: „wir verschulden uns“ bis: „wir sparen viel“ und zu geplanten Ausgaben für
größere Anschaffungen in Zukunft (Antwortvorgaben von: „wesentlich weniger ausgeben“
bis: „wesentlich mehr ausgeben“). Die Entwicklung der finanziellen Lage des eigenen
Haushalts in den letzten 12 Monaten wird vor allem bei den jüngeren und mittleren 
Altersgruppen und dort vor allem in den Top-Gruppen am positivsten gesehen, wäh-
rend die Älteren bei dieser Frage die geringsten Werte haben. Hier spiegelt sich die
derzeitige Rentensituation. Gespart wird in Deutschland am meisten dort, wo das 
Geld sitzt, nämlich in den Top-Gruppen. Die Anschaffungsabsichten werden geprägt
vom verfügbaren Einkommen, aber ebenso von den Notwendigkeiten und den
Bedürfnissen. Die Jüngeren, die ihren Hausstand erst noch etablieren, haben naturge-
mäß den größten Bedarf und die größten Wünsche, während die Älteren sich bereits
mehr oder weniger kommod eingerichtet haben und nicht so schnell etwas verändern
möchten.
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Lebenswelten im internationalen Vergleich 

Biografische Lebenswelten in neun europäischen Ländern 

Die European Consumer Study 2005 des GfK-Nürnberg e.V. liefert Informationen zu
grundlegenden Trends für ausgewählte Märkte des privaten Verbrauchs in der Euro-
päischen Union und seit 2005 auch für Russland mit seinen 144 Mio. Einwohnern. Die
einbezogenen acht EU-Länder repräsentieren rund 80 % der Verbraucher der 25 EU-
Mitgliedsstaaten mit ihren 457 Mio. Einwohnern (vgl. Statistisches Bundesamt 2005a).
Die für repräsentative empirische Untersuchungen dieser Art relevante Gruppe der ab
14-, 15- bzw. 16-Jährigen umfasst in den neun Ländern 429 Mio. private Verbraucher.
Die untere Altersgrenze für empirische Erhebungen variiert in den einzelnen Ländern
vor allem aufgrund rechtlicher Bestimmungen.

Aus den Daten der European Consumer Study 2004 und 2005 wurden pro Land nach
den  gleichen Kriterien wie in Deutschland biografische Lebenswelten rekonstruiert, so
dass erstmals eine vergleichende Übersicht über die Lebenswelt-Strukturen auf euro-
päischer Ebene vorliegt (vgl. GfK-Nürnberg e.V. 2005a; Kleining 2005). Sie sollte als
vorläufig angesehen werden, weil es sich um die ersten beiden vergleichenden Unter-
suchungen über Sozialstrukturen mit dem Lebenswelt-Konzept in Europa handelt, das
durch geplante weitere Erhebungen ausgebaut werden soll.  

Biografische Lebenswelten und Sparverhalten im internationalen Vergleich

Viele internationale Studien der Markt- und Sozialforschung müssen Variablen und
Merkmale erheben, die in den einzelnen Ländern ein sehr unterschiedliches Ausprä-
gungsniveau aufweisen. Ursächlich dafür sind zum einen grundlegende sozioökono-
mische Unterschiede hinsichtlich des Einkommens der Haushalte und der privaten
Verbraucher und somit der Kaufkraft und zum anderen kulturelle bzw. in der Geo-
grafie eines Landes begründete Differenzen, wie zum Beispiel ein sehr unterschiedliches
Reiseverhalten in – eher kleineren – Ländern wie den Niederlanden und Österreich auf
der einen und Frankreich oder Italien auf der anderen Seite (vgl. GfK-Nürnberg e.V.
2005b). Es ist daher ratsam, für eine länderübergreifende Betrachtung nach biografi-
schen Lebenswelten in einem ersten Analyseschritt Länder mit ähnlichem Ausprä-
gungsniveau einer Variablen zu einer Gruppe zusammenzufassen, um diese dann
homogenere Einheit auf Unterschiede in den einzelnen biografischen Lebens-
welten hin zu untersuchen. Diese Vorgehensweise wird anhand der Frage nach der
Höhe des monatlichen Sparbetrags im Folgenden exemplarisch dargestellt. 

Den Befragten wurde im Rahmen der European Consumer Study 2005 des GfK-
Nürnberg e.V. folgende Frage gestellt: „Es gibt ja auch einige Zahlungen, zu denen man sich
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durch Vertrag verpflichtet hat, so z. B. durch prämienbegünstigte Sparverträge, Lebensversiche-
rungsverträge, Bausparverträge, Verträge für die private Altersvorsorge u. ä. Welchen Betrag 
sparen Sie persönlich pro Monat für diese Sparformen insgesamt, zumindest ungefähr?“ Die
Antwortvorgaben reichten dabei von „nichts“ über „bis zu 25 Euro im Monat“ bis „500
Euro und mehr monatlich“. In Russland, einem Land mit einem durchschnittlichen
Bruttomonatsverdienst von circa 180 US-Dollar (vgl. Statistisches Bundesamt 2005b),
entsprach die niedrigste Antwortkategorie einem Betrag von bis zu 200 Rubel im Mo-
nat (ca. 6 Euro).

Zwischen den einzelnen Ländern bestehen zum Teil gravierende Niveauunterschiede
bei der absoluten Höhe des Einkommens der Verbraucher und der Haushalte und somit
der Kaufkraft (vgl. GfK-Nürnberg e.V. 2005b). Die Verbraucher einer bestimmten
Lebenswelt, z. B. Junge Top, nehmen in ihrer jeweiligen Gesellschaft eine vergleich-
bare Position im Sozialgefüge ihres jeweiligen Landes ein, ihre absolute Kaufkraft –
und somit ihre Konsummöglichkeiten in ihrem eigenen Land bei Liberalisierung der
Märkte und außerhalb ihres Heimatlandes – kann im internationalen Vergleich aber
massiv variieren (Statistisches  Bundesamt 2005b/c/d). 
Entsprechend den Ergebnissen in Tabelle 9 werden zuerst die drei Länder: Deutschland,
Österreich und die Niederlande hinsichtlich des Sparverhaltens zu einer Gruppe
zusammengefasst und dann nach Lebenswelten aufgebrochen (siehe Tabelle 10). Der
Anteil derjenigen Befragten, die nach eigener Einschätzung nichts im Monat sparen
kann oder will, reicht in dieser Ländergruppe von 5 % bei Mittleres Alter Top bis 43 %
bei den Studierenden; ein Unterschied also im Verhältnis von etwa eins zu acht.
Demgegenüber differiert zwischen den drei Ländern der Anteil der Gruppe, die nichts
spart, nur in der Relation eins zu 1,3 (Deutschland 18 % versus Niederlande 24 %;
Tab. 9). Am ausgeprägtesten lässt sich diese Differenz bei denjenigen Befragten fest-
stellen, die mehr als 200 Euro im Monat sparen: Die Relation des Anteils derjenigen,
die 201 Euro und mehr sparen, zwischen den biografischen Lebenswelten Mittleres
Alter Top (47 %) und den Studierenden (2 %) beträgt ca. eins zu vierundzwanzig 
(Tab. 10), während die Länder insgesamt sich hier nur um den Faktor 1,4 unterschei-
den (Deutschland 15 % und Österreich 21 %; Tab. 9). Die jugendlichen Verbraucher
werden wegen des hohen Anteils „weiß ich nicht“ bzw. „keine Angabe“ in allen Län-
dern nicht in die Analyse einbezogen. Lebenswelten unterscheiden bei dieser Frage
also wesentlich besser als Länder.
Italien, Frankreich, Großbritannien, Spanien und Polen bilden im Rahmen dieser
Studie die zweite Ländergruppe (Tabelle 10). Hier ist der Anteil derjenigen Verbrau-
cher, die nach eigener Aussage nichts sparen, mit 46 % mehr als doppelt so hoch wie
der vergleichbare Wert in der ersten Ländergruppe mit 19 %. Auch hier nimmt mit
der Höhe des monatlichen Sparbetrags die Streuung innerhalb der biografischen
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Lebenswelten zu, allerdings in einem wesentlich geringeren Maß, als dies in
Deutschland, Österreich und den Niederlanden der Fall ist. In Italien, Frankreich,
Großbritannien, Spanien und Polen ist der Anteil derjenigen, die mehr als 200 Euro
monatlich sparen, in der Gruppe Mittleres Alter Top (24 %) knapp fünfmal höher als
bei den Studierenden (5 %). Die Relation der maximalen Differenzen zwischen den
Ländern für diese Kategorie des Sparens (hier Spanien mit 4 % gegen Italien mit 15 %;
Tab. 9) beträgt nur 1:3,8. 

Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass in den Ländern Italien, Frankreich,
Spanien, Großbritannien und Polen ein eher nivelliertes Sparverhalten vorherrscht, 
auf deutlich niedererem Niveau, während in Deutschland, Österreich und den
Niederlanden viel mehr gespart wird und auch eine größere soziale Ausdifferenzierung
des Sparens in den einzelnen Lebenswelten der Verbraucher zu beobachten ist. In bei-
den Ländergruppen sind die Differenzen im Sparverhalten zwischen den Lebens-
welten also größer als die zwischen den Ländern.

Auch in Russland differenziert das individuelle Sparverhalten signifikant nach Lebens-
welten: Ein überdurchschnittlicher Anteil von Sparern, die immerhin einen Betrag von
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monatlich bis zu 200 Rubel zur Seite legen können, ist dagegen in den Lebenswelten
der älteren Frauen und Männer der Mittelschicht (23 bzw. 20 %), der Hausfrauen Top
(17 %), der Jungen Top (14 %) und der Konsumenten des mittleren Alters Mitte mit
15 % anzutreffen. Diese Möglichkeit konzentriert sich auf die Lebenswelten: Junge
und Mitte Top (18 bzw. 22 %), die Junge Mitte (12 %) und die Verbraucher im mitt-
leren Lebensalter und einer mittleren Lebenslage mit 13 %. Auch in Russland kann
nur ein sehr kleiner Anteil der  Studierenden (3 %) einen Betrag von mehr als 200
Rubel im Monat zur Seite legen. Es wird also nicht nur in Deutschland, sondern auch
in den anderen europäischen Ländern dort viel gespart, wo bereits ein gutes
Einkommen und Vermögen vorhanden sind (vgl. Tab. 8 für Deutschland).

Generelle Eignung der biografischen Lebenswelten für internationale
Erhebungen

Insgesamt betrachtet sind die biografischen Lebenswelten ein Instrument, das sowohl
in den alten als auch den neuen EU-Ländern (wie Polen), aber auch in einem post-
kommunistischen Land wie Russland dazu eingesetzt werden kann, Einstellungen und
Verhalten des privaten Konsums sinnvoll zu segmentieren. Am Beispiel des privaten
Sparens wurde gezeigt, dass, unter entsprechender Berücksichtigung internationaler
Niveauunterschiede, die biografischen Lebenswelten in vielen Fällen die Varianz des
Verbraucherverhaltens besser abbilden als dies eine Betrachtung nach nationalen Un-
terschieden leistet. Die Verbraucher einer bestimmten Lebenswelt, wie z. B. der Jungen
Mitte in Europa, zeigen über Länder- und EU-Grenzen hinweg oftmals mehr Gemein-
samkeiten, als dies nationale Unterschiede vermuten lassen. Das viel beschworene
„Zusammenwachsen Europas“ wird sich über zunehmende Ähnlichkeiten gleicher Le-
benswelten in verschiedenen Gesellschaften vollziehen, wobei die Jugend- und Studen-
ten-Kulturen sicher eine nationenübergreifende Vorreiterrolle besitzen, das Konsum-
verhalten der Jungen Mitte von großer Bedeutung sein wird und die Top-Lebenswelten
ohnehin das soziale Rückgrad der Globalisierung bilden. Einen „Euro-Konsumen-
ten“ aber wird es auch in absehbarer Zukunft nicht geben.

Lebenswelten verknüpfen Konsumverhalten und Gesellschaftsstruktur 
und -dynamik

Konsumverhalten ist auch ökonomisches und soziales Verhalten. Deswegen sind
bereichsübergreifende Segmentationen der Konsumenten dann besonders trennscharf,
wenn sie ökonomisch und sozial sinnvoll sind. Die Lebenswelten offerieren eine solche
Basis-Segmentation, welche die Bevölkerung insgesamt gliedert und nicht nur ad 
hoc herausgelöste Teile nach wechselnden Kriterien. Welches Potenzial eine Marke
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oder ein Produkt oder eine Idee ausschöpft, kann auf dem Hintergrund des Potenzials
beurteilt werden, das die Gesamtbevölkerung bietet, wie auch alle Veränderungen auf
der Basis der Veränderungen in der Gesellschaft bewertet werden können. Damit er-
hält auch die Suche nach Neuerungen und Alternativen für ein Produkt oder eine
Dienstleistung einen neuen Rahmen, nämlich die zu erwartenden Veränderungen in
der Gesellschaft im Ganzen und in ihren Lebenswelt-Teilen im Besonderen.      
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