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Hintergrund:
Wandel in allen Rahmenbedingungen
unseres Lebens

~ Sozialstruktur
~ Zeitstruktur ‘

( Lebens-IKonsum;

Stile

Arbeit | Tétigkeit

Einkommen / Konsum

Bildung / Erziehung



Lebensstile — Vielfalt der Typologien

Gerhard Schulze
SINUS-Milieus
Euro-Styles
Konsumententypologien



Lebenstil — ein soziologisches Konstrukt
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Konsumpréaferenzen im Wandel

Mehr Dinge besitzen >
Mehr Funktionen >

Mehr neue Sachen >
Mehr soziale Geltung >
Mehr Optionen >

Overinformed, overstuffed, overstressed, overspen

Reife Industriegesellschaft Nachindustrielle Gesellschaft



Individualisierung = mein Stil !
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Reife Industriegesellschaft: Vielfalt der Optionen, alles ausprobieren

Nachindustrielle Gesellschaft: bewusstes Selbst-Konzept



Wandel des Konsumklimas

"SPASSGESELLSCHAFT": "SINNGESELLSCHAFT":
- extrovertiert - Introvertiert

- extrem - Intensiv

- eklektisch - Integriert

- exotisch - Intim




Personlicher Lebensstil = Sinn

,Spaldgesellschaft® ,Sinngesellschaft"
Jortuna® Jfelicitas”
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Gehorchen und Arbeit haben

Schlau sein und eine Arbeit draus machen

Nichts tun — alles bekommen Tun was man will —und das bekommen
Egomanie Selfness

Doppelte Moral Ich-Begrenzung und Lustmaximierung
Geld bestimmt Leben Wir bestimmen Uber unser Leben selbst
Infantilismus und Gier Wilrde und Tugend

Mehr Guter Mehr Wohlbefinden

Anpassung der eigenen Lebenserzahlung an die komplizierte Welt
Ziel: Authentizitat
Das bin ICH




Marken geben Orientierungshilfe

Reduktion von
Komplexitat

Guter
Dienstleistungen
Communities

Vertrauen,
Glaubwaurdigkeit,
Langfristigkeit,
Authentizitat,

Aufmerksamkeit



Guter

Funktionalitat

Geistiger Gehalt

Design und Asthetik (Codes und Symbole)
Nachhaltigkeit und Ehrlichkeit
Verkaufsumfeld

| like that — | am like that



Dienstleistungen

Convenience: das macht nie Kummer
Comfort: jemand kiimmert sich um mich
Connectivity: jemand kiimmert sich, damit ich mich kiimmern kann

Control: ich muss mich nicht darum kiimmern

Servolution



Communities

Szenen, Clubs
Ambientes und Locations
Exklusivitat

Inklusivitat

Soziale Sicherheit und Aufmerksamkeit




Marken werden zum Bestandtell der...

ERFAHRUNGS..... - OKONOMIE

- Liebe - Kontakt

- Schmerz - Dramen

- Schonheit - Ambiente

- Verstehen - Interpretation

- Wohlbefinden - sinnlicher Genuss

.Core-needs”




Marketing wird zielgenauer

Guerilla-Marketing

PR mit den richtigen Multiplikatoren
Virus-Marketing

Cross-Marketing

...Immer mit den richtigen Geschichten, asthetischen
Codes, Ambientes und Begriffen!






