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Zielgruppenorientierung und Customer Relationship M anagement

Im Customer Relationship Management werden vielfdtige Merkmale der Kunden eines
Unternehmens gesammelt. Mit Hilfe fortschrittlicher Auswertungs-Programme werden
Kunden und Interessenten nach ihrem Wert fur das Unternehmen bewertet und klassifi-
ziert. Eine ausgekligelte Software stellt Schnittstellen bereit, um Produktion, Marketing
und Vertrieb entsprechend zu steuern. Doch dieses Beziehungs-Management, dasin vie-
len (nicht in alen) Fallen immer noch einer eher technokratischen, top-down-orientier-
ten Planungs- und Fuhrungslogik gehorcht, fokussiert in der Regel nur die eine Seite
dieses zwei-seitigen Verhéltnisses: Die des Unternehmens (Anbieters) zum Verbraucher
(Nachfrager).

Welche Beziehung aber hat der Verbraucher zum Unternehmen? Welche Produkte und
Service-Angebote werden genau nachgefragt? Wie werde ich und mein Angebot im
Umfeld der Wettbewerber vom Verbraucher gesehen? Und: Wie wird der Verbraucher /
werden verschiedene Verbrauchergruppen auf meine — veranderten — Aktivitdten in der
Gestaltung meiner Kundenbeziehungen wohl reagieren? Die Erfahrungen der letzten
Jahre haben zur Genlige gezeigt, dass die Verbraucher (insbesondere bel Mal3nahmen,
durch die die ertragreichen Kunden von weniger ertragreichen geschieden wurden) mit
einem paradoxen Verhaten reagieren konnen — und dass die Kunden, auch die ertrag-
reichen, am Ende in ihrer Gesamtheit weg bleiben (oder zumindest auf schmerzhafte
Weise weniger werden).

Die Verbraucher und der soziokulturelle Wandel stellen das Marketing also immer wie-
der vor neue Herausforderungen. Das veranderte Kommunikationsverhalten der Men
schen und der ,, Information-Overload”, der , multioptionale Verbraucher” und die
Fragmentierung von Mérkten, aber auch der demografische Wandel (Stichwort: ,, Neue
Alte") und nicht zuletzt die massiv angewachsene Kompetenz der Verbraucher im Um-
gang mit Marketing-Aktivitdten und Werbung, verlangen neue Herangehensweisen und
kreative Konzepte. Um den Anforderungen gerecht zu werden, ist eine umfassende Zu-
wendung zum Kunden unumganglich. Und diese Zuwendung erfordert sensible, ganz-
heitliche Marktmodelle, die sich an der komplexen Realitét der Menschen und ihren
Winschen und Bedurfnissen orientieren. Der Mensch ist der Markt — und eine erfolg-
reiche Marktbearbeitung erfordert eine empathische Auseinandersetzung mit diesen
Menschen, die mehr sind als nur Kaufer von Produkt X oder Verwender von Dienst-
leistung Y.

Esversteht sich von selbst, dass hier die althergebrachte Segmentation nach soziodemo-
grafischen Merkmalen oder sozialen Schichten nicht ausreicht, um die Kunden wirklich
kennen zu lernen. Allzu oft verbergen sich ndmlich hinter formal vergleichbaren Merk-
malen — den soziodemografischen Zwillingen — sehr unterschiedliche Einstellungen,

L ebensstile und Lebensziele. Nur eine ganzheitliche Betrachtung des Individuums, das
Verstehen seiner unmittelbaren Alltagswirklichkeit und Lebenswelt, fihrt zu realisti-
schen Modellen, d.h. zu Zielgruppen, die es wirklich gibt.
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Die Zielgruppen-Per spektive der Sinus-Milieus®

Mit den Sinus-Milieus® steht der Produktentwicklung, der Werbung und Kommunikation
sowie dem Customer Relationship Management ein einzigartiger Ansatz fur ein Zielgrup-
pen-orientiertes Vorgehen zur Verfligung, der auf den Lebenswelten und Lebensstilen der
Verbraucher basiert. Ziel der Milieuforschung von Sinus Sociovision ist die Bereitstel-
lung eines leistungsfahigen, praxisnahen Instrumentariums fir die strategische Marke-
ting-Planung. Der Weg zu diesem Ziel fuhrt Gber das sensible Kennen lernen der markt-
relevanten Verbrauchereinstellungen und —wiinsche, die wir as Teil der gesamten Lebens-
welt des Menschen betrachten. Denn nur derjenige kann sich in die Erwartungen und Vor-
stellungen des Kunden, in dessen Produkt- und Service-Erlebnisse, in seine Kaufmotive —
und in seine zu erwartenden Reaktionsmuster — hineinversetzen, der den Alltag genau
kennt, aus dem heraus sie entstehen

Was sind die Sinus-Milieus® ?

Die Sinus-Milieus® sind das Ergebnis von mehr als zwei Jahrzehnten sozial wissen-
schaftlicher Forschung. Die Ziel gruppenbestimmung von Sinus Sociovision orientiert sich an
der Lebensweltanalyse unserer Gesellschaft. Die Sinus-Milieus® gruppieren Menschen,
diesichinihrer Lebensauffassung und Lebensweise dhneln. Grundlegende Wertorien
tierungen gehen dabei ebenso in die Anayse ein wie Alltagseinstellungen zur Arbeit, zur
Familie, zur Freizeit, zu Geld und Konsum. Sie riicken also den Menschen und das ge-
samte Bezugssystem seiner Lebenswelt ganzheitlich ins Blickfeld. Und sie bieten dem
Marketing mehr Informationen und bessere Entscheidungshilfen als herkdmmliche
Zielgruppenansétze. Denn Zielgruppen setzen sich aus |ebendigen Menschen zusam
men, die nicht auf den kiinstlichen Status von »Merkmal strégern« reduziert werden sollten.

Die Sinus-Milieus® wurden zu Beginn der 80er Jahre — zunéchst in Deutschland — auf
Basis umfangreicher qualitativer und quantitativer Untersuchungen entwickelt und wer-
den seitdem von fuhrenden Markenartikel-Herstellern und Dienstlei stungsunternehmen
ebensp wie von grof3en Medienunternehmen sowie von Werbe- und Mediaagenturen ge-
nutzt.

Mit dem — gemeinsam mit microm entwickelten — Modell der MOSAIC Milieus®
wird dieser Ansatz fir das Direktmarketing und die raumliche Planung nutzbar.

Die Verkniipfung des MOSAIC®-Datensystems vom microm mit den Sinus-Milieus®
macht soziokulturelle Forschungsergebnisse auf lokaler Ebene anwendbar.

In Ostereich sind die die Sinus-Milieus® in den TELETEST der ORF-Medienforschung integriert; in
Deutschland in das AGF/ GfK-Fernsehpanel sowie in zahlreiche Markt-Media Studien: TDW Inter-
media und Cross Media (Burda Publishing Center), Soll und Haben, Online-Offline, Outfit, AdProof
(alle Spiegel Verlag), VerbraucherAnalyse (Axel Springer Verlag und Bauer Media), Stern Marken
profile (Gruner + Jahr), Verbrauchs- und Medienanalyse (ARD, ZDF, RMS); in der Schweizsind die
Sinus-Milieus® Bestandteil des SRG Telecontrol.
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Die Internationalisierung der Sinus-Milieufor schung

Initiiert von einigen langjéhrigen Nutzern (wie z.B. der Deutschen Bank, der Lufthansa,
Mercedes Benz und Reemtsma) und den Anforderungen eines zunehmend européi scher
und globaler werdenden Marketings Rechnung tragend, wurde Ende der 80er Jahre da-
mit begonnen, diesen Ansatz auch auf die west- und osteuropéi schen Nachbarl&nder und
spater auf Nordamerika zu Ubertragen. Von Anfang an war dabei klar, dass es nicht
darum gehen konnte, ein im deutschen soziokulturellen Kontext entwickeltes Modell
unbesehen fr andere Lander zu Gbernehmen; vielmehr ging es darum, den gewach-
senen — alen Globalisierungstendenzen zum Trotz nach wie vor bestehenden und in der
Alltagswelt der Menschen unmittelbar wichtigen — historischen und kulturellen Beson-
derheiten der einzelnen Nationen gerecht zu werden und artifizielle ,, Euro-Types* (oder
ahnliches) zu vermeiden.

Das Vorgehen war daher: mit identischen methodischen Standards in jedem einzelnen
Land die jewellige Milieustruktur zu ermitteln und ein elgenstandiges, landerspezifi-
sches Zielgruppenmodell zu entwickeln. In einem zweiten Schritt, durch den systema-
tischen interkulturellen Vergleich, konnten dann auch Gemeinsamkeiten zwischen
»geistesverwandten Milieusin verschiedenen Landern identifiziert werden —und es
zeigte sich, dassin vielen Fallen die Menschen aus vergleichbaren Sinus-Milieus®, aber
unterschiedlichen Nationen sehr viel mehr miteinander gemeinsam haben als mit dem
Rest ihrer Landsleute. Das Ergebnisist ein einzigartiges Instrument der Zielgruppen-
Findung und —Beschreibung, das grenziiberschreitende Gemeinsamkeiten aufzeigt, ohne
Trennendes zu ignorieren.

Sinus-Milieus® international
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Die Sinus-Milieus® in Osterreich

In einer breit angelegten Untersuchung (initiiert von der BankAustria Creditanstalt und
MediaAustria) wurde 2001 erstmals die Milieustruktur der sterreichischen Gesellschaft
ermittelt. Ab demselben Jahr sind die Sinus-Milieus® Bestandteil des TELETESTS der
ORF-Medienforschung, die milieuspezifische Auswertungen der Fernsehnutzung zur
Verfligung stellt und damit Mediaplanern und Werbekunden vertiefte Informationen
Uber ihr TV-Publikum bietet. Seitdem sind die 6sterreichischen Sinus-Milieus® aufer-
dem in zahlreichen quantitativen Studien (sowohl in Mehrthemenumfragen alsauch in
Exklusivstudien) und in qualitativen Untersuchungen (z.B. bei Einzelexplorationen und
Gruppendiskussionen) zum Einsatz gekommen.

Das Positionierungsmodell

Der soziale Raum, in dem die Sinus-Milieus® positioniert werden, wird aufgespannt
durch die beiden Dimensionen Grundorientierung und soziale Lage. Ein grundlegender
Bestandtell des Milieu-Konzeptsist, dass es zwischen den Milieus Berihrungspunkte
und Ubergange gibt. Diese Uberlappungen sowie die Position der Milieus nach ihrer
Grundorientierung und sozialer Lage sind auf der folgenden Grafik dargestellt (je hoher
das entsprechende Milieu in dieser Grafik angesiedelt ist, desto gehobener sind Bildung,
Einkommen und Berufsgruppe; je weiter es sich nach rechts erstreckt, desto moderner
ist die Grundorientierung des jeweiligen Milieus):

- - - ® - S -
Sinus-Milieus® in Osterreich
Soziale Lage und Grundorientierung
Oberschicht / Sinus B1
Obere : .
Mittelschicht Et‘all’()':;rte Sinus
. 6 . C12
Sinus A12 Sinus B12 Moderne
Konservative Postmaterielle Performer
6% 9% 8%
Mittlere :
) ) Sinus B2 n
Mittelschicht 2 Biirgerliche Mitte Sinus C2
19% Experimentalisten
5%
Sinus
Sinus A23
AA Traditionelle Sinus BC3
Unt Landliche 14% Hedonisten
ntere 7% Sinus B3 12%
M'ttels°h'?ht/3 Konsumorientierte Arbeiter
Unterschicht 10%
© Sinus Sociovision 2003
Soziale
Lage A B C
G Traditionelle Werte Modernisierung | Modernisierung Il
orientierung Pflichterfuillung, Ordnung Konsum-Hedonismus und Postmaterialismus | Patchworking, Virtualisierung
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K urzchar akteristik der Sinus-Milieus® in Osterreich

Gehobene Milieus

Sinus B1 (Etablierte)

Sinus B12 (Postmaterielle)

Sinus C12 (Moderne Performer)

Traditionelle Milieus

Sinus A12 (Konservative)

Sinus A23 (Traditionelle)

Sinus AA (Léndliche)

Mainstream-Milieus

Sinus B2 (Burgerliche Mitte)

Sinus B3 (Konsumorientierte Basis)

Hedonistische Milieus

Sinus C2 (Experimentalisten)

Sinus BC3 (Hedonisten)

10%

9%

8%

6%

14%

7%

19%

10%

5%

12%

Die erfolgs- und leistungsbewusste Elite:
Machbarkeits- und Wirtschaftlichkeitsdenken;
ausgepragte Exklusivitétsanspriche

Aufgeklart, kosmopolitisch, progressiv; Dere-
gulierungs- und Globalisierungskritiker; viel-
faltige kulturelle und intellektuelle Interessen

Die junge, unkonventionelle Nachwuchselite:
Flexibel und leistungsorientiert; intensiv leben,
beruflich wie privat; Multimediabegeistert

Christlich-sozial es Gedankengut; ausgepragtes
Pflicht- und Verantwortungsgefhl; hohe Wert-
schétzung von Bildung und Kultur

Die Sicherheit und Stahilitét liebende Kriegs-
und Nachkriegsgeneration; verwurzelt in der
aten kleinbirgerlichen Welt bzw. in der tradi-
tionellen Arbeiterkultur

Im traditionell-l1andlichen Milieu verwurzelt:
Landbesitz, Familie, Gemeinde und Kirche
werden als selbstverstandlicher Rahmen des
Alltagslebens gesehen

Der konventionelle Mainstream: Streben nach
angemessenem sozialen Status und einem kom-
fortablen, harmonischen Privatleben

Die stark materialistisch gepréagte moderne
Unterschicht: Anschluss halten an die Konsum-
Standards der breiten Mitte als Kompensations
versuch sozialer Benachteiligungen

Die extrem individualistische neue Bohéme;
Freiheit, Spontaneitdt und Originalitét, Leben
mit den Widerspriichen

Die jungere Unter- und untere Mittel schicht:
Suche nach Spal? und Unterhaltung; Verwei-
gerung gegentber den Erwartungen und Kon-
ventionen der Leistungsgesellschaft
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Die MOSAIC Milieus®

Im Marketing und Customer Relationship Management spielen mikrogeographi sche
Informationen eine zunehmend wichtige Rolle: digjenigen Gebiete oder Adressen, in
denen Kunden mit einem spezifischen Konsumverhalten zu erwarten sind, werden
direkt und gezielt bedient. Dem liegt die Tatsache zugrunde, dass Menschen, dieim
gleichen Umfeld wohnen meist auch einer gleichartigen sozialen Schicht angehoren
sowie ahnliche Bedurfnisse und Verhaltensweisen erkennen lassen. Zwischen der
raumlichen und der sozialen Nahe von Menschen gibt es deutliche Zusammenhénge.

Um diesen Ansatz mit den aus der soziokulturellen Forschung gewonnenen, qualitativ-
psychologisch basierten Zielgruppen-Informationen zu verknupfen, haben die Sinus
Sociovision GmbH, Heidelberg, und die microm Micromarketing-Systeme und Consult
GmbH, Neuss, ihr jewells spezifisches Know how zusammen getan und als Gemein-
schaftsprodukt die MOSAIC Milieus® entwickelt. Die MOSAIC Milieus® kombinieren
das auf dem Konzept der mikrogeographischen Marktsegmentierung basierende Daten
system MOSAIC von microm mit dem Sinus-Milieumodell. Damit werden zum einen
die Moglichkeiten der mikrogeographischen Anal yse erweitert, und zum anderen wer-
den auf diesem Wege die Sinus-Milieus® fiir Direktmarketing-Anwendungen sowie
raumliche Planungen zugénglich gemacht.

Das bedeutet, dass die Sinus-Milieus® ebenso auf vorhandene Kunden-Adressbesténde
wie auf beliebige Flachengliederungen, z.B. Marktzellen, Stral3enabschnitte oder ein-
zelne Hauser — als kleinste Raumeinheit — projiziert werden konnen. Fir jedes Haus
wurde die statistische Wahrscheinlichkeit berechnet, mit der die einzelnen Sinus-
Milieus® dort vorkommen. Somit erhalten die Sinus-Milieus® tber ihre generelle
strategische Aussage hinaus einen lokalisierbaren, vielfatig anwendbaren Nutzen.
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Die MOSAIC-Typologie

Das MOSAIC-Datensystem von mcrom besteht aus einer flachendeckenden Basis ano-
nymisierter Daten zur Konsumentenstruktur bis zum Haus als kleinster Raumeinheit.
Ausgangspunkt ist eine Datenbank, in der mehrere Kooperationspartner ihre Daten
besténde in anonymisierter Form eingebracht haben (z. B. der Verband der Vereine
Creditreform, aber auch Daten zum PKW-Bestand und andere). Fur die Analyse werden
— aus Grunden des Datenschutzes — mehrere zu einem Wohnumfeld gehdrende Hauser
zu einem ,virtuellen* mi krogeographi schen Segment gebtindelt, das mindestens 5,
durchschnittlich 8 Haushalte umfasst. Die Einzeldaten werden zu aussagefahigen
Strukturindikatoren fur die Segmente verdichtet, und die Information wieder pro Haus
als Datel aufbereitet.

Diese aul3erordentlich grof3e Menge von Informationen wird durch das Verfahren der
Clusteranalyse zusammen mit weiteren statistischen Daten auf Gemeinde- und Kreis-
ebene nach strukturellen Ahnlichkeiten gruppiert. Resultat sind die unterschiedlichen
MOSAIC-Typen, die jeweils Hauser bzw. Segmente mit einer ahnlichen Merkmals-
kombination zusammenfassen

Naturlich sind die in einem bestimmten Typ enthaltenen Haushalte, Hauser oder mikro-
geographische Segmente nie vallig homogen. Die Merkmale, die zur Beschreibung he-
rangezogen werden, sollen die vorherrschenden Strukturen erkennbar machen und eine
Vorstellung davon vermitteln, welche Art von Menschen in einem Quartier oder in einer
Stral3e besonders haufig anzutreffen sind.
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Die Kombination der MOSAIC-Typologie mit den Sinus-Milieus®

Sinus Sociovision und microm haben anhand einer fir Testzwecke gemeinsam ent-
wickelten Datenbasis (zunéchst mit tber 35.000 Fallen in Deutschland, seit 2004 mit
jeweils 8.000 Féllen auch in Osterreich und der Schweiz) nachgewiesen, dass die Ver-
knipfung ihrer Datensysteme einen entscheidenden Informationsmehrwert liefern kann.
Im Rahmen dieser Entwicklung wurden représentative Befragungsdaten aus der Sinus-
Milieu-Forschung mit der MOSAIC-Typologie verknipft. Auf Basis dieser Daten wur-
den Modelle entwickelt, die fur jede Adresse die statistische Wahrscheinlichkeit be-
rechnen, mit der die einzelnen Sinus-Milieus® vorkommen. Dariiber hinaus wurde eine
Methodik angewandt, die es ermdglichte, neben den Wahrscheinlichkeiten ein domi -
nantes MOSAIC Milieu® auszuweisen. Entsprechende Informationen liegen ab Mitte
2005 jetzt auch fir Osterreich und fiir die Schweiz vor.

Beispidl: Dominante MOSAIC Milieus® auf StraRenabschnittsebenein Kéln

O Etablierte ([ DDR-Nostalgische

@ Postmaterielle O Burgerliche Mitte

@ Moderne Performer QO Konsum-Materialisten
Konservative O Hedonisten

Traditionsverwurzelte @ Experimentalisten
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Anwendungsmoglichkeiten

Mit den MOSAIC Milieus® erschlielen sich neue Wege zur Analyse und Ansprache
von Kunden So lassen sich beliebige Zielgruppen tber die MOSAIC Milieus®
analysieren, identifizi eren und hausgenau lokalisieren. Insbesondere kdnnen Adressen
innerhalb eines Kundenbestandes nach Milieuzugehérigkeit bewertet und fir das CRM
nutzbar gemacht werden. Auf allen geographischen Ebenen, bis hi nunter zur
Hausebene, lassen sich rdumliche Zielgruppen-Potenziale ausweisen:

» Adressbesténde kdnnen genutzt werden, um zu identi fizieren, welchen Milieus
die Kunden eines Unternehmens angehoren. Mittels einer
Kundenstrukturanalyse entsteht ein Bild tiber die Zielgruppen, ihre Wiinsche
und Bedirfnisse — auf dieser Grundlage kann dann z.B. die verbale und
visuelle Kundenansprache optimert werden

» Mailing-Aktionen lassen sich zielgerichtet steuern, indem die entsprechenden
Zielgruppen tber die MOSAIC Milieus® Produkt-affinen Adressen zugeordnet
werden

> Durch die MOSAIC Milieus® gewonnene K enntnisse {iber noch nicht

ausgeschopfte Potenziale kdnnen unter anderem fur die Standortplanung
genutzt werden
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Die Sinus-Milieus®
Zusammenfassung

B Alltagsnahe Zielgruppen: "Der ganze Mensch"
B Abbildung der gesellschaftlichen Wirklichkeit
B Dynamische Veranderung im Zeitverlauf

B Integration in zahlreiche wichtige Markt-
forschungstools ("Milieu-Wahrung")

B Flexibler Einsatz:
national - international

qualitativ - quantitativ

Der rote Faden im gesamten Marketingprozess

Product
development

Positioning

Targeting

‘‘‘‘‘‘‘‘

Traditions -

Urere
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Efficiency Communication

Tritonllevirt
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Distribution
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