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Gesellschaftliches Umfeld – Zielgruppen 

und Kundenprofile für den Holzbauer 

1. Gesellschaftliches Umfeld 

Die gesellschaftlichen Veränderungen in Deutschland beschleunigen sich. Die Grundlagen 

der Veränderung finden sich 

- in der Technologie. Insbesondere die Computer- und Informationstechnologie 

schafft neben der „Kohlenstoffwelt“ eine digitale Welt, an der teil zu nehmen 

zwingend ist für gesellschaftliche und ökonomische Teilhabe. 

- in der Politik. In Deutschland konzentrieren sich die politischen Anstrengungen auf 

Metropolregionen. Diese strukturstarken Power-Regionen ziehen viele leistungsbe-

reite Menschen und innovative Unternehmen an, dort bündelt sich Zukunft, Krea-

tivität und Kaufkraft. 

- in den Anforderungen an die Wirtschaft. Der globale Wettbewerb begünstigt  

Unternehmen, die sich als lernende Organisation begreifen und Dynamik, Komple-

xität und Flexibilität beherrschen. Konvergenz und Spezialisierung sind die Schlüs-

sel für dauerhaften Erfolg. 

- im Verhalten der Verbraucher. Verbraucher schätzen individualisierte Produkte 

und Dienstleistungen und suchen gezielt nach authentischen Marken-Erlebnissen. 

Für radikale Einfachheit und Excellenz wird gerne Geld ausgegeben. 

- in der Kultur des Miteinanders. Die Leistungsorientierung rückt ins Zentrum des 

sozial gewünschten Verhaltens. Das Denken und Handeln nach ökonomischen 

Prinzipien bestimmt den Diskurs. (Digitale) Beziehungsnetze jenseits der Familie 

geben Halt und Orientierung. 

- in der Gesellschaft. Die Gesellschaft differenziert sich in Milieus, die Tendenzen 

der Spaltung verschärfen sich. Mit der zunehmenden Ausdifferenzierung der  

Gesellschaft in Milieus wachsen auch die Bemühungen um Abschottung und Si-

cherheit. 

2. Zielgruppen und Milieus 

Menschen leben in spezifischen Wertewelten. Um diese zu erreichen, müssen wir unsere 

Kommunikation auf deren jeweilige soziodemographischen Hintergründe und Lebensstile 

zuschneiden. Es gibt nicht DIE Holzhauskundin und DEN energetischen Modernisierer; es 

gibt so viele Holzhauskundinnen und energetischen Modernisierer, wie es Milieus gibt, 

denen sie jeweils angehören. Milieus sind Gruppen Gleichgesinnter. 
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Die Sinus-Milieus sind das Ergebnis von 30 Jahren sozialwissenschaftlicher For-

schung. Die Zielgruppenbestimmung von Sinus Sociovision orientiert sich an der 

Lebensweltanalyse unserer Gesellschaft. Die Sinus-Milieus gruppieren Menschen, 

die sich in ihrer Lebensauffassung und Lebensweise ähneln. Grundlegende Wert-

orientierungen gehen dabei ebenso in die Analyse ein wie Alltagseinstellungen zur 

Arbeit, zur Familie, zur Freizeit, zu Geld und Konsum. Sie rücken also den Men-

schen und das gesamte Bezugssystem seiner Lebenswelt ganzheitlich ins Blickfeld. 

Und sie bieten deshalb dem Marketing mehr Informationen und bessere Entschei-

dungshilfen als herkömmliche Zielgruppenansätze. Die Sinus-Milieus werden von 

führenden Markenartikel-Herstellern und Dienstleistungsunternehmen für das stra-

tegische Marketing, für Produktentwicklung und Kommunikation ebenso genutzt 

wie von politischen Parteien, Ministerien, Gewerkschaften, Kirchen und Verbänden. 

Große Medienunternehmen arbeiten damit seit Jahren genauso wie Werbe- und 

Mediaagenturen und Unternehmensberatungen.1 

2.1. Steckbriefe2 

Entscheidend für den Markterfolg ist es, die Werte der Milieus zu erkennen und diese 

zum Kern der eigenen Produkte, Dienstleistungen, Marketing, Kommunikation und Ver-

trieb zu machen. 

 

Abbildung 1: Sinus-Milieus 2009, Sinus Sociovision 2009 

Entscheidend für den Markterfolg ist es, die Werte der Milieus zu erkennen und diese zum 

Kern der eigenen Produkte, Dienstleistungen, Marketing, Kommunikation und Vertrieb zu 

machen. 

Konservative | 5% 

Das alte deutsche Bildungsbürgertum 

Bauen und Wohnen: Tradition, Ordnung, Distinktion. Klassische Schönheit von altdeutsch 

(aber nicht rustikal) über altenglisch bis klassisch-skandinavisch erhalten und pflegen. 

Alltagsästhetik: Literatur, klassische Musik und  nichtmoderne Kunst. Besondere Dinge 

wie wertvolles Porzellan, Kulturreisen, teures Auto. Distanz zu allen Formen der Exzent-

rik, die als unfein, unkultiviert und unsozial gelten. 

                                         
1 Quelle: Sinus Sociovision, Heidelberg | THESSENVITZ  MARKETING ist Consultancy Partner von  

 Sinus-Sociovision 
2  Quelle: Sinus Sociovision, Heidelberg | THESSENVITZ  MARKETING ist Consultancy Partner von  

 Sinus-Sociovision 
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Traditionsverwurzelte | 14% 

Die Sicherheit und Ordnung liebende Kriegsgeneration 

Bauen und Wohnen: Schutzwall aus Gardinen, Hecken, Zäunen. Altdeutsch-rustikale 

Wohnästhetik mit Heile-Welt-Inszenierungen in den Vorzeige-/Repräsentationsräumen 

(Wohnzimmer, Essecke, Vorgarten), kleine Idyllen. 

Alltagsästhetik: Ordnung und Sauberkeit, Praktisches und Nützliches, zeitlos, pflege-

leicht, knitterfrei und schmutzabweisend. 

Konsum-Materialisten | 12% 

Die stark materialistisch geprägte Unterschicht 

Bauen und Wohnen: Moderner Wohngeschmack bei stark eingeschränkten Möglichkeiten. 

Wunschbild: die repräsentative Gemütlichkeit der Bürgerlichen Mitte. 

Alltagsästhetik: Spontaner und prestigeträchtiger Konsum – üppig, bunt, dekorativ.  

Unterhaltung, Ausgehen, schickes Auto. Männlicher Body-Kult, Körperbetont-erotische 

Frauen. 

Hedonisten | 11% 

Die spaßorientierte moderne Unter-/untere Mittelschicht 

Bauen und Wohnen: Missachtung bürgerlicher Ordnungsnormen – Bequemlichkeit ist 

alles. Expressiv, billig, wandelbar, selbstgebaute und zugerichtete Möbel und Stilbastelei-

en. 

Alltagsästhetik: Gewolltes Chaos, kindlich verspielte Arrangements, Ästhetik der starken 

Reize (Piercings und Tattoos). 

Bürgerliche Mitte | 15% 

Der statusorientierte moderne Mainstream 

Bauen und Wohnen: Darstellung und Vermittlung von Gefühlswerten. Modern-behagliche, 

freundlich-gediegene, harmonische und lebendige Inszenierungen. heitere, farbige  

Inszenierungen in ruhigen Tönen und sanften Formen. Trockenblumen, Terracotta, Ker-

zen, Pflanzen, modernes Schmiedeeisen. 

Alltagsästhetik: Modern-rustikale  Inszenierungen (bäuerlich, skandinavisch, mediter-

ran); Landhausstil. 

Postmaterielle | 10% 

Das aufgeklärte Nach-68er-Milieu 

Bauen und Wohnen: Echtes Design und alte Baustrukturen – Authentizität 

Vorliebe für offene, flexible Strukturen und belebte Arrangements (menschliches Maß). 

Inszenierte Stilbrüche, Anleihen bei der zeitgenössischen Avantgarde. 

Alltagsästhetik: Salopp mit hohem Qualitätsbewusstsein – echt und natürlich. Wunsch 

nach persönlichem Bezug zu den Dingen. 
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Etablierte | 10% 

Das selbstbewusste Establishment 

Bauen und Wohnen: Bedürfnis nach Exklusivität – von neuaristokratisch bis klassisch-

modern. Unikate und antike Stücke (Biedermeier, Empire, Belle Epoque) ebenso wie 

zeitgenössische Kunst (20tes Jhd.). Gekonnte Verbindung von Tradition und Moderne 

(Erbstücke & Bauhaus). 

Alltagsästhetik: Clean-chic, korrekt, gepflegt, edel, vornehm, Harmonie, Ebenmaß. 

Moderne Performer | 10% 

Die junge, unkonventionelle Leistungselite 

Bauen und Wohnen: Offene, flexible Raumgestaltung – Loft-Feeling. Gekonnte und krea-

tive Inszenierung konventioneller Einrichtungselemente mit Nonkonformismus-Zitaten. 

Wohnung als Ausstellung: Wirkung, Extravaganz und Selbstpräsentation. 

Alltagsästhetik: Zeitgeist-Zitate aus Industrie und Retro-Design, topmodisch, trendy, 

leger, sportlich. 

Experimentalisten | 8% 

Die individualistische neue Bohème 

Bauen und Wohnen: Kreativer Stilmix – Retromöbel, modernes Design, Nostalgisches 

und High-Tech. Radikal-individualistischer Einrichtungsstil. Wohnung als Bühne der nar-

zisstischen Selbstdarstellung. 

Alltagsästhetik: Spielerischer Umgang mit Rollen, junger Ethno-Look, demonstrativ-

unkonventionell, extravagant. 

In Bezug zum Thema Holzhausbau gehören alle Milieus mit einem hohen Maß an Selbst-

bestimmung UND Kaufkraft zu den Gewinner-Milieus: Vor allem die Bürgerliche Mitte, die 

Postmateriellen und Etablierten sind für den Holzhausbau mit all seinen inhaltlichen Fa-

cetten sehr attraktiv. Moderne Performer und Experimentalisten erlauben uns einen Blick 

in die Zukunft des Holzhausbaus. 

 

2.2. Affinitäten zum Holz 

Holz als Material, Wert- und Baustoff transportiert neben seinen stofflichen Eigenschaften 
auch Vorstellungen, Emotionen und Assoziationen. 

Gefühlskern warm, wohlig, sinnlich, poetisch, einladend, gemütlich, 
harmonisch, beruhigend, genussvoll, romantisch, behaglich 

Aktivitätsniveau lebendig, anregend, authentisch, kernig 

Kognitive Ebene gesund, ländlich, natürlich, organisch, ökologisch,  
nachhaltig, unverwüstlich 

Avantgardepotenzial kreativ, modern, wertvoll, innovativ, ästhetisch,  
extravagant 

Ästhetischer 

Spannungsbogen 

schlicht, elegant, urig 
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Durch seine vielfältigen – durchgehend positiven zugeschriebenen - Eigenschaften ist 
Holz die ideale Projektionsfläche für die Entwicklung eigener Vorstellungs- /Imagewelten. 
Die Menschen aus den „Gewinner-Milieus“ finden ihre Vorstellungen vom Wohnen im Holz 
wieder; und passend dazu vom rustikalen Zimmerer bis zur high-tech Holzmanufaktur 

jeden passenden Anbieter. 

3. Kundenprofile 

Aus der Befragung von TDWI3 im Zusammenhang mit dem Themenkomplex Holz ergeben 

sich folgende Kundenprofile: 

Merkmal Ausprägung / Profile 

Umweltschonende  

Produkte und Produktion 

bevorzugt eine qualifizierte Mehrheit (2/3). Eher Frauen als 

Männer, ab 30 Jahre, mit steigendem Bildungsgrad, mit 

anspruchsvollen Berufen, mit steigendem Einkommen 

Investitionen in  

klimafreundliche Produkte 

befürworten ¼ der Menschen „auf jeden Fall„, 2/3 der 

Menschen „es kommt drauf an“ wenn die Produkte noch 

über weitere Vorteile verfügen (Haltbarkeit, geringer Un-

terhalt, Image …). Eher Frauen als Männer, Menschen mit 

Kindern, mit steigendem Bildungsgrad, mit anspruchsvol-

len Berufen, mit steigendem Einkommen 

Service 

ist für jede/n zweite/n wichtig. V.a. für 30 bis 69jährige. 

Menschen mit steigendem Bildungsgrad, mit anspruchsvol-

len Berufen, mit steigendem Einkommen. 

Moderne Technologien 

finden 2/3 der Bevölkerung gut. Eher Männer als Frauen, 

v.a. für 20 bis 49jährige, Young Dinks (Hypothese: Status 

vor Entlastung), Paare mit Kindern (Hypothese: Entlastung 

vor Status). Menschen mit steigendem Bildungsgrad, mit 

anspruchsvollen Berufen, mit steigendem Einkommen. 

Direkte Werbung  

und die aktive kritische  

Produktinformation4 

erreicht v.a. Menschen mit steigendem Bildungsgrad, mit 

anspruchsvollen Berufen, mit steigendem Einkommen. 

Marken und Qualität 

Geringere Kauf-Impulsschwelle bei Frauen, Testberichte 

lesen eher Männer als Frauen. Menschen mit steigendem 

Bildungsgrad, mit anspruchsvollen Berufen, mit steigen-

dem Einkommen. 

                                         
3 TdWI Intermedia | Erhebung: Computergestützte Interviews anhand eines voll strukturierten Fragebogens 
 und Haushaltsbuch |  Grundgesamtheit: deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahren in Privathaushalten  

 in der Bundesrepublik Deutschland mit 64,872 Mio. Einwohnern. Stichprobe: Adress-Random 20.165  
 Befragte/Fälle | Trendwelle: Juli 2008 
4  z.B. personalisierte Werbebriefe, persönliche Einladungen zu Verkostungen, Veranstaltungen und Messen. 
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Qualitätsorientierung 

Bedingungslose Orientierung an Qualität ist ein Nischen-

phänomen (ca. 15% der Bevölkerung). Die drei wichtigsten 

Qualitätsbereiche sind Ernährung, Essen und Trinken - Ur-

laub und Reisen - Wohnen und Einrichten. Eher Frauen als 

Männer, zwischen 30 und 59 Jahre, 2-, 3- und 4-Personen-

HH, Paare mit Kindern, Menschen mit steigendem Bil-

dungsgrad, mit anspruchsvollen Berufen, mit steigendem 

Einkommen. 

Wir finden drei Kundenprofile vor, die sich sehr für Marken und Qualität, klima- und um-

weltfreundliche Produkte, High-Tech und Service interessieren – alles Themenbereiche, 

die eng mit dem Holzhausbau verknüpft sind: 

- Menschen in der Wachstumsphase (junge Doppelverdiener, Familien mit Kindern 

unter 14 Jahren). 

- Menschen in der Reifephase (Kinder aus dem Haus, Lebenserfahrung und gehobe-

ne Ansprüche). 

- Menschen mit steigendem Bildungsgrad, mit anspruchsvollen Berufen, mit  

steigendem Einkommen. 

4. Konsequenzen für den Holzhausbauer / den Betrieb 

Gerade für den Holzhausbau mit seinen Betriebsgrößen bis 50 Mitarbeiter/-innen ist eine 

ausgereifte Markenstrategie für die Ansprache und Bindung attraktiver Kunden ohne  

Alternative. Bezogen auf die Betriebsgröße entscheidet der Deckungsbeitrag je Auftrag. 

Dieser bestimmt, wie viel Musik im Betrieb ist. Die zentrale Aufgabe der Marke - vor Ort 

ebenso wie im Verbund – reduziert Komplexität und vermittelt Vertrauen. 

Damit verbunden ist die Positionierung des Betriebes an der Spitze der Wertschöpfungs-

kette. Nur hier – ausgehend von der Beratung über die Planung und Realisierung –  

gelingt die Qualitätsführerschaft. 

Der dritte Aspekt betrifft das Holzhaus. Es geht NICHT um die Aufstockung, die Moderni-

sierung, den Anbau, den Carport, die energetische Sanuierung – es geht darum, das 

Haus als System zu begreifen und innerhalb der Lebensphasen der Bewohner wie des 

Hauses zeitgemäße Lösungen zu entwickeln. 


