Premiumkaufer Deutschland: Wer kauft wirklich
teuer?

Einkommensverteilung, Sinus-Milieus und konkrete Personas fur hochpreisige
Produkte
Markus Feldner - 12.08.2026

2019 hatte ich ein Produkt im Sortiment - ein handgefertigtes Messer aus Solinger

Stahl, Ladenpreis 389 Euro. Ich war Uberzeugt, dass es an gutsituierte Manner tber

50 in Miinchen oder Hamburg gehen wiirde. Anzugtrager, Eigenheim, Golfer. Die ersten
drei Monate liefen die Verkaufe - aber das Kauferprofil, das Amazon mir

zurlickspielte, war komplett anders. 34 Jahre, mannlich, Miete in Leipzig,
Berufsbezeichnung: Softwareentwickler. Ich musste mein gesamtes Targeting neu denken.

Das ist kein Einzelfall. Wer hochpreisige Produkte in Deutschland verkauft, tappt ohne
saubere Zielgruppenanalyse im Dunkeln. Und das kostet Geld - in Form von verschwendetem
Werbebudget, falsch formulierten Produkttexten und Kanalen, die niemanden erreichen,

der wirklich kauft.

Das Einkommen llgt - zumindest ein bisschen

Der naheliegendste Ansatz: Ich spreche Menschen an, die viel verdienen. Klingt logisch.
Stimmt aber nur teilweise. Laut Destatis lag das mittlere Haushaltsnettoeinkommen in
Deutschland 2024 bei rund 2.800 Euro pro Monat. Die oberen 20 Prozent der Haushalte
verfligen Uber mehr als 4.500 Euro netto. Das sind grob 8 bis 9 Millionen Haushalte -
eine riesige Gruppe.

Aber: Hohes Einkommen bedeutet nicht automatisch Bereitschaft, fir ein einzelnes
Produkt 800 Euro auszugeben. Ein Chefarzt mit 12.000 Euro Monatseinkommen kann ein
extremer Sparfuchs sein. Ein Freelance-Designer mit 4.200 Euro netto kauft vielleicht
ohne zu zdgern eine 1.200-Euro-Kamera. Das Einkommen ist eine notwendige, aber keine
hinreichende Bedingung.

Was wirklich zahlt, ist das sogenannte diskretionédre Einkommen - also das, was nach
fixen Kosten ubrig bleibt - kombiniert mit dem Wertesystem der Person. Genau hier
kommen die Sinus-Milieus ins Spiel.

Sinus-Milieus: Welche Gruppen kaufen wirklich premium?

Das Sinus-Institut unterteilt die deutsche Gesellschaft in zehn Milieus, die nicht nur
nach Einkommen, sondern nach Grundorientierungen und Lebensstilen segmentieren. Fur
Premiumverkaufer sind vor allem vier davon relevant.

Etablierte (10 % der Bevdlkerung)

Das klassische Premiumkaufer-Milieu. Hohe Bildung, hohes Einkommen, starkes
Statusbewusstsein. Diese Gruppe kauft Marken, die Exklusivitdt und Qualitat

signalisieren - und tut das bewusst. Ein Porsche in der Garage ist kein Zufall, sondern
Statement. Fir Produkte ab 1.500 Euro ist das die Kernzielgruppe. Wohnortschwerpunkte:
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Munchen-Bogenhausen, Hamburg-Blankenese, Frankfurt-Westend, Disseldorf-Oberkassel.

Entscheidend: Diese Gruppe kauft selten impulsiv. Die Recherche ist grindlich, die
Erwartung an Service und Produktkommunikation hoch. Wer hier mit generischen
Amazon-Listings antritt, verliert.

Postmaterielle (10 % der Bevolkerung)

Akademisch gepragt, kulturell interessiert, kritisch gegeniber reinem Statuskonsum.
Diese Gruppe gibt viel Geld aus - aber flr andere Dinge. Handgemachtes, Nachhaltiges,
Einzigartiges. Ein 600-Euro-Fahrrad vom lokalen Rahmenbauer? Ja. Eine Rolex? Eher
nicht. Wer hochwertige Produkte mit einer glaubwurdigen Herkunftsgeschichte verkauft,
trifft hier einen Nerv.

Performer (8 % der Bevolkerung)

Jung, ehrgeizig, leistungsorientiert. Hohe Einkommen, oft in Tech, Consulting oder
Finance. Diese Gruppe kauft Premiumprodukte als Belohnung und als Effizienzwerkzeug.
Ein 900-Euro-Kopfhorer, weil er im Open-Space-Bliro besser funktioniert. Ein
1.100-Euro-Laufschuh, weil er die Trainingszeit optimiert. Die Kaufentscheidung ist
rationalisiert, aber emotional getrieben.

Liberal-Intellektuelle (7 % der Bevdlkerung)

Uberschneidungen mit Postmateriellen, aber kaufkraftiger und konsumoffener. Reisen,
Wohnen, Kulinarik - hier wird ohne schlechtes Gewissen investiert. Flr
Premiumkuchengerate, hochwertige Wohnaccessoires oder exklusive Lebensmittel ist das
eine unterschatzte Zielgruppe.

Zusammen machen diese vier Milieus rund 35 Prozent der deutschen Bevdlkerung aus - das
sind etwa 29 Millionen Menschen. Nicht alle kaufen jedes Premiumprodukt. Aber sie sind
die Basis jeder seriosen Kauferanalyse fur hochpreisige Produkte in Deutschland.

Regionale Schwerpunkte: Wo sitzen die Premiumkéaufer?

Deutschland ist kein homogener Markt. Wer das ignoriert, verbrennt Werbebudget.
GfK-Kaufkraftdaten zeigen jedes Jahr, wo das Geld sitzt - und die Unterschiede sind
erheblich.

Berlin ist ein gutes Beispiel fir die Falle des Durchschnittsdenkens. Der Gesamtindex
liegt unter 100 - also unter dem Bundesdurchschnitt. Trotzdem gibt es in Prenzlauer
Berg, Mitte und Charlottenburg Cluster von Hochverdienern, die tberproportional online
kaufen. Mein Solinger Messer ging ubrigens auch mehrfach nach Berlin-Mitte.
Softwareentwickler, wie gesagt.

Drei konkrete Personas - mit echten Kaufmustern

Abstrakte Milieus helfen nur begrenzt. Ich arbeite lieber mit Personas, die ich aus
echten Bestelldaten, Kundengesprachen und NPS-Befragungen destilliert habe. Hier sind
drei, die fur Produkte zwischen 400 und 2.500 Euro relevant sind.

Persona 1: Der rationale Optimierer (Preisstufe 400-900 €)
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Profil: M&nnlich, 28-42 Jahre, Vollzeitangestellt in IT, Engineering oder Consulting.
Haushaltsnettoeinkommen 4.000-6.500 Euro, oft Single oder kinderlos. Wohnt zur Miete in
einer Grof3stadt, gibt wenig fur Wohnen und Kleidung aus, daflr Gberproportional

viel fur Technologie, Sport und Werkzeug.

Er kauft ein Premiumprodukt, weil er es sich durch griindliche Recherche verdient hat.
Er liest drei Testberichte, vergleicht auf idealo.de, liest Amazon-Rezensionen
chronologisch von neu nach alt - und kauft dann. Die Kaufentscheidung dauert zwei bis
vier Wochen. Rickgaben sind selten, weil er vorher genau weil3, was er will.

Was ihn Uberzeugt: Technische Spezifikationen, ehrliche Vergleiche, klare Unterschiede
zur gunstigeren Alternative. Er will nicht verfuhrt werden - er will bestatigt
werden.

Persona 2: Die bewusste Investiererin (Preisstufe 600-1.800 €)

Profil: Weiblich, 35-55 Jahre, Fihrungsposition oder selbststandig.
Haushaltsnettoeinkommen 5.500-9.000 Euro. Kinder vorhanden, aber Kaufentscheidungen
werden eigenstandig getroffen. Wohnt im Eigenheim oder in einer hochwertigen
Mietwohnung in einer mittelgrof3en bis grof3en Stadt.

Sie kauft Premiumprodukte flr sich selbst und fir den Haushalt. Qualitat ist ihr

wichtig, aber nicht als Statusdemonstration - sondern weil sie keine Zeit hat, billige
Produkte zweimal zu kaufen. Der Kauf erfolgt oft nach einer Empfehlung aus dem sozialen
Umfeld oder nach einem Artikel in einem Magazin, dem sie vertraut.

Was sie Uberzeugt: Langlebigkeit, Herstellergarantie, guter Kundenservice, eine klare
Markengeschichte. Sie kauft lieber direkt beim Hersteller als iber Amazon, wenn der
Onlineshop professionell wirkt.

Persona 3: Der Statuskaufer (Preisstufe 1.200-2.500 €)

Profil: Mannlich oder weiblich, 45-65 Jahre, Geschaftsfuhrer, Partner in einer
Kanzlei, Arzt oder Unternehmer. Haushaltsnettoeinkommen tber 8.000 Euro. Kauft
Premiumprodukte als selbstverstandlichen Teil des Lebensstils.

Diese Person braucht keine ausfiihrliche Produktbeschreibung. Sie braucht das Gefihl,
dass das Produkt zu ihr passt. Markenauftritt, Verpackung, Unboxing-Erlebnis,
Reaktionszeit des Kundenservices - all das z&hlt. Ein schlechtes Paket oder eine
automatische E-Mail ohne persdnliche Note kann einen Wiederkauf verhindern.

Was sie Uberzeugt: Exklusivitat (limitierte Auflagen, persdnliche Ansprache),
nahtloser Service, Produkte, die Gesprachsstoff bieten. Diese Gruppe kauft auch gerne
Geschenke in dieser Preisklasse.

Was GfK und Sinus nicht zeigen: Das Mindset-Gap

Ich habe jahrelang mit diesen Daten gearbeitet und dabei eine Liicke entdeckt, die in
keiner Studie auftaucht: das Mindset-Gap. Gemeint ist die Kluft zwischen dem, was
jemand sich leisten kann, und dem, was er sich erlaubt.

Ein Beispiel aus meiner eigenen Erfahrung: Ich hatte einen Kunden, der regelmaRig
Produkte im vierstelligen Bereich kaufte - immer ohne zu zdégern, immer mit kurzen,
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prazisen Nachrichten. Irgendwann habe ich nachgefragt. Er war Lehrer in
Nordrhein-Westfalen, verbeamtet, Endstufe A13. Kein Uppiges Gehalt. Aber er lebte
allein, hatte keine grof3en Fixkosten und hatte entschieden, dass Qualitat in
bestimmten Bereichen seines Lebens nicht verhandelbar ist. Er gehoérte nach keiner
klassischen Einkommensstatistik zur Premiumzielgruppe. Und er war einer meiner
treuesten Kunden.

Das Mindset-Gap erklart auch das Gegenteil: Menschen mit hohem Einkommen, die
konsequent gunstig kaufen - weil Sparsamkeit Teil ihrer Identitét ist, weil sie Geld
nicht zeigen wollen, oder weil sie schlicht nie gelernt haben, sich etwas zu goénnen.

Einkommen 6ffnet die Tur. Aber das Mindset entscheidet, ob jemand durchgeht.

Praktische Konsequenzen fur dein Marketing

Was bedeutet das alles konkret? Hier sind die Schlussfolgerungen, die ich aus zehn
Jahren Premiumvertrieb und dieser Zielgruppenanalyse ziehe.

1. Segmentiere nach Werten, nicht nur nach Demografie

Wenn du Google Ads oder Meta-Kampagnen schaltest, reicht die Alters- und
Einkommensfilterung nicht. Nutze Interest-Targeting, das zu den jeweiligen Milieus
passt. Fur Postmaterielle: Nachhaltigkeitsthemen, Kulturmagazine, handwerkliche
Inhalte. Fur Performer: Produktivitatstools, Sporttechnologie, Karrierethemen. Fur
Etablierte: Reise, Wein, klassische Musik - und vor allem Prestige-Publikationen.

2. Regionale Kampagnen lohnen sich

Gerade bei Budgets unter 5.000 Euro monatlich macht es Sinn, gezielt in
Hochkaufkraft-Regionen zu investieren. Miinchen, Frankfurt und Hamburg zusammen haben
eine deutlich hohere Premiumké&ufer-Dichte als der Rest Deutschlands. Ein regionales
Geo-Targeting auf Postleitzahlen mit GfK-Index Uber 115 kann die Conversion-Rate bei
hochpreisigen Produkten um 30 bis 50 Prozent verbessern - das habe ich in eigenen
Kampagnen mehrfach gemessen.

3. Produktkommunikation nach Persona ausrichten

Dieselbe Kamera kann man dem rationalen Optimierer Uber technische Datenblatter
verkaufen und der bewussten Investiererin Uber eine Geschichte, wie das Geréat
Familienerinnerungen fir Jahrzehnte festhalt. Beide Ansatze sind richtig - fur die
jeweilige Persona. Wer versucht, beide gleichzeitig anzusprechen, erreicht meistens
keinen von beiden.

« Rationaler Optimierer: Spec-Sheets, Vergleichstabellen, Testberichte, ehrliche
Nachteile benennen
e Bewusste Investiererin: Herkunftsgeschichte, Langlebigkeit, Kundenreferenzen,
personlicher Service
e Statuskaufer: Limitierung, Exklusivitat, Unboxing-Erlebnis, persénliche
Kommunikation

4. Den richtigen Kanal fiir jede Persona wahlen
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Der rationale Optimierer ist auf Amazon, Reddit und YouTube. Die bewusste Investiererin
liest Blogs, Newsletter und kauft direkt im Onlineshop. Der Statuskaufer wird durch
Empfehlungen, Events und kuratierte Inhalte erreicht - selten durch
Performance-Advertising. Wer alle drei Gber denselben Kanal ansprechen will,
verschwendet Geld.

Was ich heute anders machen wirde

Wenn ich 2026 nochmal von vorne anfangen wirde, wirde ich in den ersten drei Monaten
kein Geld fur Werbung ausgeben. Stattdessen: 20 qualitative Interviews mit echten
Kaufern in meiner Preiskategorie. Nicht Umfragen, nicht Google Forms - echte
Gespréache, 30 bis 45 Minuten, mit offenen Fragen. Was hat dich zuletzt dazu gebracht,
mehr als X Euro fur ein Produkt auszugeben? Wie hast du davon erfahren? Was hat dich
fast abgehalten?

Diese Interviews liefern mehr verwertbare Informationen als jede GfK-Studie - weil sie
das Mindset zeigen, nicht nur das Einkommen. Die Sinus-Daten und GfK-Kaufkraftanalysen
sind dann der Rahmen, in den ich diese qualitativen Erkenntnisse einbette.

Das Solinger Messer verkaufe ich Gbrigens immer noch. Aber meine Zielgruppenansprache
hat sich komplett verandert. Ich spreche heute gezielt technikaffine Manner zwischen

28 und 40 an, die handwerkliche Qualitat schatzen und sich das Messer als bewusste
Investition in etwas Dauerhaftes gonnen. Die Conversion-Rate ist seitdem um 40 Prozent
gestiegen. Nicht weil das Produkt besser wurde - sondern weil ich endlich verstanden
habe, wer es wirklich kauft.
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