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Milieumodelle und Milieuinstrumente in der Marktforschung®

Rainer Diaz-Bone

Zusammenfassung: Der Beitrag geht der Fra-
ge nach, welche durch den spezifischen Praxis-
kontext eingebrachten Problematiken sich er-
geben, wenn die Milieuforschung im Feld der
Marktforschung durchgefiihrt wird. Dabei wird die
Milieuforschung verstanden als ein neues Para-
digma der Sozialstrukturforschung und gleichzeitig
als ein Bereich, in dem die Integration qualitati-
ver und quantitativer Methoden beispielhaft er-
folgt. Im Zentrum stehen die prominenten Mi-
lieumodelle von Gerhard SCHULZE und Sinus
Sociovision. Differenziert wird zwischen dem Mi-
lieumodell, das die Einteilung der Gesellschaft in
Lebensstilgemeinschaften darstellt ("Milieu-Land-
karte") und dem Milieuinstrument, das das zu-
gehdrige Instrumentarium quantitativer und quali-
tativer Methoden ist, um die Milieueinteilung zu
(re)produzieren und einzelne Produkte in der
Marktforschung quantitativ und interpretativ auf
die Milieus zu beziehen. Zwei Problematiken wer-
den vorrangig behandelt: 1. Durch die theoreti-
sche und methodische Komplexitat der Milieu-
forschung ergibt sich ein Akzeptanz- und Vermitt-
lungsproblem in der Praxis der Marktforschung.
Theorievermittlung im Beratungsprozess und die
Einbindung des Kunden in die Interpretationsar-
beit wird zum Erfolgskriterium der Marktforschung.
2. Die Feldlogik (hier ist der Bezug BOURDIEUs
Feldkonzept) der kommerziellen Milieuforschung
fuhrt zu einer Strategie von Marktforschungsun-

ternehmen, das eigene Milieumodell zum Stan-
dard machen zu wollen und gleichzeitig das tech-
nische Wissen um das Milieuinstrument und des-
sen kommerzielle Verwertung zu monopolisieren.
Letzteres fiihrt fir die wissenschaftliche Sozial-
strukturforschung zu einer Infragestelllung der
Validitat und damit zu einem Rezeptionshinder-
nis avancierter kommerzieller Milieuforschung.
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1. Einleitung

In diesem Beitrag wird der Einzug von Milieumodellen in die Marktforschung als die Einfuhrung
einer genuin soziologischen Perspektive in die Berufspraxis vorgestellt. Die zugehoérigen Mi-
lieuinstrumente, die der Erfassung der Milieuzugehérigkeit von Personen dienen, sind komple-
xe Marktforschungsinstrumente, fir deren Entwicklung und Handhabung soziologische Theo-
rien in Kombination mit qualitativer und quantitativer Methodenkompetenz eingesetzt werden,
um eine "Zielgruppenoptimierung" zu erreichen (FELDMEIER 2000; PREIS 2000). [1]

! Zuerst erschienen als: Rainer Diaz-Bone (2003). Milieumodelle und Milieuinstrumente in der Marktforschung. Sozi-

alwissenschaften und Berufspraxis, 26(4), 365-380.
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Der aullerwissenschaftliche Verwendungskontext der Milieumodelle und Milieuinstrumente
fuhrt dabei zu besonderen Problematiken. Denn das Feld der Marktforschung, in dem die An-
bieter von Marktforschungsinstrumenten konkurrieren und das Marketing fur ihre Instrumente
betreiben, hat — wie jedes soziale Feld — eine eigene "Logik". Im Zentrum stehen dabei die Mi-
lieumodelle von Gerhard SCHULZE und Sinus Sociovision. In diesem Beitrag sollen zwei The-
sen herausgearbeitet werden.

1. Im Feld der Marktforschung liegt ein Akzeptanz- und Vermittlungsproblem fur den Mi-
lieuansatz vor: dessen Theorie und Methodologie erfolgreich zu kommunizieren muss
deshalb Teil des Marketings sein. Die Theorievermittlung an potenzielle Marktfor-
schungskunden wird zu einem Erfolgskriterium angewandter kommerzieller Milieufor-
schung, die Qualitat ihrer Einbindung in die Interpretation der Beziehung zwischen Mi-
lieus und Produkten im Beratungsprozess wird zum praktischen Gltekriterium.

2. Es liegt ein Widerspruch vor zwischen dem Interesse eines Anbieters von Milieuinstru-
menten, das zugehdrige Milieumodell zum Standard im Feld zu machen und gleichzei-
tig die kommerzielle Verwertung des Milieuinstrumentes zu monopolisieren. Denn fir
Milieuinstrumente wird es schwierig sein, eine Monopolisierung auf Dauer und unter
Berufung auf eine (auch juristisch abgesicherte) "Urheberschaft" durchzusetzen, wenn
gleichzeitig behauptet wird, die zugehdrigen Milieumodelle seien valide Abbildungen
sozialer Tatsachen. Die praktizierte Losungsstrategie, Milieuinstrumente als Firmen-
wissen zu privatisieren, unterminiert dann wissenschaftliche Glitekriterien. [2]

2. Milieus statt Klassen und Schichten

Far die wissenschaftliche Sozialstrukturforschung stellt der Milieuansatz heute das Gegenkon-
zept zur Individualisierungsthese dar. Ulrich BECK (1986) hatte mit seiner Individualisierungs-
these die Erosion sozialer GroRgruppen und die damit sich auflésende Vergemeinschaftungs-
leistung von sozialen Einheiten wie Klasse oder Stand postuliert. Milieutheoretiker wie der
Bamberger Kultursoziologe Gerhard SCHULZE (1990, 1992) oder die Hannoveraner Sozial-
strukturforscher um Michael VESTER (1998, VESTER, v. OERTZEN, GEILING, HERMANN &
MULLER 2001) setzen dem Milieumodelle entgegen und sehen in diesen die relevanten Struk-
turmerkmale gegenwartiger Gesellschaft (MULLER 1989, BERGER & VESTER 1998, BERGER &
HRADIL 1990). Den Milieu- und Lebensstiltheorien unterliegt die Vorstellung, dass die Gesell-
schaft nicht nur in der Vertikalen und nicht nur anhand weniger Merkmale einzuteilen ist, son-
dern dass es soziale Gruppen gibt, die ein weitgehend koharentes System ethischer und &s-
thetischer Grundhaltungen besitzen, die dhnliche Lebenswelten und Alltagsinteressen teilen,
so dass sie — ohne sich dessen bewusst sein zu missen — ein Lebensstilkollektiv oder ein Mi-
lieu bilden. Ein Milieu kann verstanden werden als soziale Gruppe, die in Fragen der Lebens-
entwirfe und gelebten Lebensformen, der angestrebten Vergniigungen, der politischen Grundhal-
tungen, der Freizeitformen und Konsumweisen sowie weiterer Aspekte des Alltagslebens ein
hohes MafR an Einheitlichkeit aufweist. Fasst man den Begriff der Asthetik weiter und bezieht
ihn auf die alltdgliche Lebensflhrung, so dass er insgesamt die "stilistischen Prinzipien der Le-
bensfiihrung" hinsichtlich Haushalt und Familie, Arbeit und Freizeit, Religion, sozialem Enga-
gement und politischer Partizipation einbezieht, dann kann man von Milieus als Lebensstilkol-
lektiven sprechen, die aus Individuen mit einer dhnlichen Alltagséasthetik bestehen (SCHULZE
1988). Im Folgenden werden die Begriffe Milieu, Lebensstilkollektiv und Lebensstilgruppe da-
her weitgehend synonym verwendet. [3]

Zentral fUr die milieutheoretische Position ist folgendes Argument: Gleiche soziodkonomische
Lebensbedingungen kénnen offensichtlich ungleiche Stilwelten produzieren. Einige Stilwelten
scheinen sich losgelést vom Schicht- bzw. Klassenzusammenhang und den ihn strukturieren-
den Merkmalen zu entfalten, wahrend andere wiederum schicht- bzw. klassenspezifischen
(hierarchischen) Linien folgen. Die Unterschiedlichkeit von Lebensstilen ist fur die Alltagswirk-
lichkeit von Menschen vielfach bedeutsamer als die Unterschiedlichkeit soziobkonomischer
Lebensbedingungen. Soziale Zugehorigkeit wird dann weniger von schicht- bzw. klassenspezi-
fischen Merkmalen gepragt als von Lebensstil-Gemeinsamkeiten und deren Wahrnehmung.
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Milieu- und Lebensstilansatze versuchen deshalb viele lebensstilbezogene und alltagsastheti-
sche ("subjektive") Kriterien, anstatt nur weniger soziodemografischer ("objektiver") Kriterien
zur Ermittlung sozialer Gruppen heranzuziehen. Entsprechend sind Sozialmodelle von Milieu-
forschern mehrdimensional angelegt, nicht nur in der Oben-Unten-Dimension. Hier hat der
franzosische Sozialstrukturforscher Pierre BOURDIEU in den 1970er Jahren die entscheiden-
de Vorarbeit geleistet, indem er zeigte, dass die Ordnung der Lebensstilgruppen erst in einem
zweidimensionalen Raum der Lebensstile soziologisch verstandlich wird (BOURDIEU 1982). [4]

Heutzutage zeichnen sich viele Mérkte dadurch aus, dass es ein Uberangebot von Produkten
gibt und dass die Unternehmen versuchen, ihre Produkte mit immer neuen technischen und
asthetischen Veranderungen in den Marktsegmenten gegeniber Konkurrenzprodukten abzu-
setzen. Auf der Seite der Konsumenten setzt der symbolische Mechanismus der Lebensstilde-
finition sowie der symbolische Mechanismus der Distinktion gegentiber anderen Milieus ein.
Da sowohl die Produktwelten als auch die Lebensstile sich in Veranderung befinden, ist die
Folge, dass das Konsumentenverhalten sich diversifiziert und kontinuierlich wandelt. Die Prafe-
renzen von Kaufern hangen nicht einfach davon ab, wie viel Geld sie zur Verfligung haben,
sondern welche vom Markt angebotenen (bzw. von ihm aufgegriffenen) Trends und Konsum-
glter zu den Lebensstilvorstellungen der unterschiedlichen Milieus passen und welche nicht. [5]

In der Markt- und Meinungsforschung sind seit den spaten 1970er Jahren komplexe Instru-
mente zur Markenpositionierung, Zielgruppenermittiung und Mediaplanung entwickelt und in
vielen Untersuchungen angewendet worden, die auf einem Milieu- oder Lebensstilansatz be-
ruhen. Es wurden Marktforschungsunternehmen gegrindet, die ausschliel3lich oder Gberwie-
gend im Bereich "qualitativer Marktforschung" tatig sind.? Mittlerweile bieten auch viele der
grolRen, etablierten Marktforschungsinstitute qualitative Marktforschungsinstrumente (zumeist
in Kombination mit quantitativen, also statistischen Auswertungen) an. Dabei hat es zwischen
Wissenschaft und Marktforschung einen Austausch gegeben. Angestolien bzw. entwickelt
wurden die theoretischen Milieukonzepte in der Sozialwissenschaft, und die Marktforschung
griff sie dann auf.® Im Gegenzug sind die entwickelten Modelle und Instrumente aus der Markt-
forschung fiir wissenschaftliche Forschungen verwendet worden.* [6]

Aus der beschriebenen theoretischen Auffassung dariiber, was Milieus ausmacht, folgt fiur die
Milieuforschung, dass qualitative Forschungsmethoden wie Leitfadeninterviews, Gruppendis-
kussionen u.a. die methodischen Zugange zur Exploration darstellen, weil sie geeignet sind,
die subjektiven Deutungen, asthetischen Schemata und (Ideal)Typen einzelner Milieus inter-
pretierend zu rekonstruieren. Bei der Exploration der Milieustruktur geht es um die Fragen,
welche und wie viele Milieus es gibt, wie sie sich voneinander abgrenzen und wie sie sich hin-
sichtlich lebensweltlicher und alltagsasthetischer Merkmale idealtypisch interpretieren lassen.
In der Marktforschung ist das Ziel, auf einem lebensweltlichen bzw. alltagsasthetischen Theo-
rieansatz basierende Instrumente zu entwickeln und anzubieten, die die Milieuzugehdrigkeit
von Befragten ermitteln kébnnen und die so Milieus auf Produkte beziehbar machen. Die Ent-
wicklung solcher Milieuinstrumente erfolgt mit Hilfe qualitativer sowie standardisierter und sta-
tistischer Methoden. Sind wesentliche alltagsasthetische Dimensionen erkundet worden, und
haben sich unterschiedliche Mentalitdtsformationen in der qualitativen Forschung abgezeich-
net, kdnnen Sets von standardisierten Fragen (Skalen oder Fragebatterien) entwickelt werden.
Damit kénnen in reprasentativen Massenumfragen Daten erhoben werden, um die genaueren
Grenzen der Milieus und Lebensstilgruppen, ihre GréRenordnungen und ihre eventuell weiter
notwendige Differenzierung mit multivariaten Statistikverfahren zu analysieren.® Dabei miissen

2 Beispiele sind Rheingold, Bonn (http://www.rheingold-online.de/) oder die Gesellschaft fir innovative Marktfor-
schung, Heidelberg (http://www.g-i-m.com/CMS/cms.php).

% "Ausgangspunkt fiir die Formulierung des ersten Milieumodells war (ibrigens nicht, wie vielfach gemutmalRt, die
Marktforschung (obwohl der Ansatz gerade in diesem alltagsnahen Anwendungsbereich spater seine ersten Na-
gelproben bestehen musste), sondern die Politikforschung." (FLAIG et al. 1993, S.53)

* Beispielsweise ist das Milieumodell von Sinus Sociovision durch die Hannoveraner Sozialstrukturforscher (VESTER et
al. 2001) eingesetzt worden.

® Zum Einsatz kommen hier vor allem so genannte "strukturentdeckende" statistische Auswertungsverfahren wie
Clusteranalysen und Faktorenanalysen (BACKHAUS, ERICHSON, PLINKE & WEIBER 2000).
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interpretierende Schritte erfolgen, nicht nur um weitere latente Mentalitatszige in der statisti-
schen Analyse auch interpretierend zu erkennen, sondern vor allem auch um aus den statisti-
schen Befunden plausible und voneinander moglichst gut abgegrenzte Milieus interpretierend
"herauszuarbeiten". Ein Milieuinstrument besteht dann nicht nur aus einem Set von standardi-
sierten Fragen, sondern auch aus dem (multivariaten) statistischen Wissen, wie damit Perso-
nen einzelnen Milieus zugeordnet werden und wie die Milieus sich sozialraumlich zueinander
positionieren lassen. Die Anwendung des Milieuinstruments erfordert, dass der Milieutheorie-
ansatz zum Einsatz kommt, um die Milieus zu interpretieren und um im Beratungsprozess fir
den Marktforschungskunden die Milieus interpretierend auf dessen Produkte zu beziehen.
Vom Milieuinstrument kann man das zugehdrige Milieumodell unterscheiden, welches aus der
"Milieu-Landkarte" besteht, in dem die interpretierten und durch das Milieuinstrument ermittel-
baren Milieus in einem zumeist zweidimensionalen Raum verortet sind.® [7]

Die Koexistenz verschiedener Milieumodelle und Lebensstiltypologien in Sozialwissenschaft
und Marktforschung, die sich nach Anzahl der Milieus bzw. Lebensstilgruppen sowie hinsicht-
lich der Erklarung ihrer Entstehung (und Reproduktion) deutlich unterscheiden, kann irritieren.
Zudem haben einige so genannte Lebensstiltypologien den Charakter von ad-hoc-Klassifikatio-
nen, deren "Life-Style-Gruppen" nicht den Anspruch erheben kénnen, existente Milieus und Le-
bensstilgruppen valide und fur verschiedene Forschungszwecke robust zu reprasentieren. Sol-
che ad-hoc-Typologien werden typischerweise ohne einen fundierenden theoretischen Ansatz
entwickelt. Erfragt werden nur wenige alltagsasthetische Einstellungen, dafir aber vorrangig
die Kenntnis zu den die Marktforschung interessierenden Produktmarkten. Entsprechend bleibt
die Interpretation der erhaltenen "Typen" als Produkttypen oberflachlich. Aber auch bei den
verbleibenden, theoretisch und empirisch fundierten Milieumodellen und Lebensstiltypologien
findet sich eine unterschiedliche Anzahl und uneinheitliche Benennung von Milieus bzw. Le-
bensstilen. HOLSCHER (1998, S.216) und SCHULZE (1990) haben versucht, die Milieus (bzw.
Lebensstilgruppen) verschiedener Modelle abzugleichen. Es lassen sich ungefahre Zuordnun-
gen erreichen; die dort verglichenen Modelle haben gemeinsam, dass die wesentlichen sozial-
strukturellen Regionen enthalten sind, wobei allerdings die Milieugrenzen unterschiedlich ge-
zogen werden und die "Aufldsung" aufgrund unterschiedlicher Milieuanzahlen verschieden ist.” [8]

Hier sollen die Modelle und Typologien nun nicht im Detail vorgestellt werden. Interessant sind
im Folgenden auch nur die beiden Milieumodelle von SINUS SOCIOVISION und SCHULZE.
Fur die Beschrankung auf diese beiden Milieumodelle lassen sich verschiedene Griinde anfiihren.

1. Dies einmal, weil sie sich als Milieumodelle mit diesem alltagsasthetischen Theoriean-
satz ausweisen, also tatsachlich beanspruchen, soziale Grof3gruppen zu erfassen und
das Milieukonzept als theoretische Erklarungsgrundlage in die Marktforschung einbrin-
gen.

2. Die Zugehorigkeit von Personen zu den SINUS-Milieus und die SCHULZE-Milieus sind
in verschiedenen, durch die Marktforschung regelmaRig erhobenen und kauflich er-
werbbaren Datensatzen enthalten, wogegen dies flr andere Milieumodelle und Le-
bensstiltypologien nicht der Fall ist.2 Damit kénnen neben Marktforschern auch Sozial-
wissenschaftler auf diese Datensatze zurtickgreifen.

3. Es handelt sich bei diesen beiden Milieumodellen um Referenzmodelle fiir Wissen-
schaft und Praxis. Das SINUS-Modell kann als das im deutschsprachigen Raum (wenn

® Solche Milieumodelle der Marktforschung finden sich bei CATHELAT (1993), Sinus Sociovision (2002), GfK-Lebens-
stilforschung (0.J.).

’ Das Sinus-Modell fiihrt heute zehn Milieus an, das Milieumodell von SCHULZE beinhaltet fiinf Milieus. Ein weiteres
sozialwissenschaftliches Milieumodell vom Forschungsinstitut der Konrad-Adenauer-Stiftung beinhaltet wieder
zehn Milieus (GLUCHOWSKI 1987). HOLSCHER (1998, S.318ff) filhrt Lebensstiltypologien an, die in der Werbe-
wirtschaft "relativ bekannt und einschlagig sind" (S.208): die sieben Life-Style-Typen der "Bertelsmann-Studie”, die
zwolf Life-Style-Typen der "MC & LB-Studie" sowie die sechzehn "Euro-Socio-Styles" (GfK-Lebensstilforschung).

® Die Zugehorigkeit zu den aktuellen Sinus-Milieus ist als Variable beispielsweise enthalten im GfK-Fernsehpanel (TV-
Reichweiten-Messung), im NIKO-Index (Werbetracking), VerbraucherAnalyse (VA), Verbrauchs- und Medienanaly-
se (ARD, ZDF); die Zugehdrigkeit zu den SCHULZE-Milieus wird erhoben in der VerbraucherAnalyse (Sinus Socio-
vision 2002, WENZEL 1999a).
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nicht sogar im europaischen Raum) einflussreichste Marktforschungsmodell angese-
hen werden, es gilt mittlerweile als "Zielgruppenwahrung" beispielsweise in der Medi-
aplanung (FELDMEIER 2000, S.178). Das Milieumodell von SCHULZE gilt als das
(wissenschaftliche) Alternativmodell dazu, es spielt in der Marktforschung zwar eine ge-
ringere Rolle als das SINUS-Modell, hat aber auch fir die Marktforschung eine Refe-
renzfunktion (so etwa bei HOLSCHER 1998 und HARTMANN & NEUWOHNER 1999). [9]

3. Das SINUS-Modell (Sinus Sociovision)

Seit Uber 20 Jahren betreibt das Heidelberger SINUS-Institut Milieuforschung. Die anfangliche
Datengrundlage fir das erste SINUS-Modell bildete Ende der 1970er Jahre ein Pool von mehr
als tausend narrativen Interviews, die die Basis fur die inhaltlichen Milieubeschreibungen bil-
den (Sinus Sociovision 2002, S.8). Anfang der 1980er Jahre wurde ein standardisiertes Set
von 45 Fragen entwickelt ("Milieuindikator"), das geeignet ist, die wichtigsten Milieumerkmale
zu erheben. Um dann die Zuordnung von Personen zu bestimmten Milieus durchzufiihren,
werden spezielle Formen der Clusteranalyse eingesetzt. Soziodemografische Daten werden
als "passive Variablen" zur Validierung und Beschreibung eines sozialen Milieus herangezo-
gen. Das SINUS-Modell bestand bis Ende 1990 zunachst nur aus acht Milieus. Nach der deut-
schen Wiedervereinigung wurden 1990 flr Westdeutschland und Ostdeutschland zwei eigene
Milieumodelle entwickelt, die jeweils neun Milieus beinhalteten. Die Modelle wurden dann Mitte
der 1990er zusammengefiihrt und das Milieumodell bis 2002 mehrfach aktualisiert (Sinus So-
ciovision 2002, S.16f).

Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2002
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Abbildung 1: Sinus Milieus 2002 (http://www.sinus-milieus.de/, Zugriff 16.06.03) [10]

Diese Milieu-Landkarte beinhaltet zwei Dimensionen, da die Milieus sich nach sozialer Lage
und hinsichtlich einer "Modernisierungsdimension" verorten lassen.

"Die 'Kartoffel-Grafik' verortet die Milieus: Von oben nach unten: Nach sozialer Lage in Schich-
ten, auf der Grundlage von Alter, Bildung, Beruf und Einkommen. Von links nach rechts: Nach
der Grundorientierung, in einem Spannungsbogen von traditionell bis postmodern. Oben sind
die gesellschaftlichen Leitmilieus angesiedelt, am linken Rand die Traditionellen Milieus, in
der Mitte die Mainstream Milieus und rechts die Hedonistischen Milieus" (http://www.sinus-
milieus.de/, Zugriff 16.06.03). [11]

Die einzelnen Milieus werden fir Interessierte steckbriefartig portraitiert. Beispielhaft angefligt
ist die Milieukurzbeschreibung flir die "Modernen Performer”, ein 2001 neu in die SINUS-
Milieus aufgenommenes Milieu.
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"Sinus C12 (Moderne Performer) 8%

Die junge, unkonventionelle Leistungselite: intensives Leben — beruflich und privat, Multi-
Optionalitat, Flexibilitat und Multimedia-Begeisterung.

Lebenswelt:

e Die Modernen Performer sind die junge, unkonventionelle Leistungselite. Sie wollen ein
intensives Leben, in dem sie ihre Multioptionalitadt und Flexibilitdt ausleben und ihre
beruflichen wie sportlichen Leistungsgrenzen erfahren kdnnen.

o |hr ausgepragter Ehrgeiz richtet sich auf 'das eigene Ding', oft die eigene Selbstandigkeit
(Start-ups). Dabei haben sie nicht nur materiellen Erfolg im Auge. Treibendes Motiv ist
ebenso, zu experimentieren, spontan Chancen zu nutzen, wenn sie sich auftun, und die
eigenen Fahigkeiten zu erproben ("lch-AG").

¢ Die Modernen Performer sind mit Multimedia gro® geworden. Die modernen
Kommunikationstechnologien nutzen sie intensiv und lustvoll, im beruflichen wie im
privaten Leben.

¢ Neben der Multimedia-Begeisterung zeigen sie grofes Interesse an sportlicher
Betatigung und Outdoor-Aktivitdten (Kino, Kneipe, Kunst).

o |hr Konsumstil ist gepragt durch Lust auf das Besondere, das Integrieren von Einflissen
aus anderen Kulturen und Szenen. Anspruchsvolles 'Multikulti' ist die Devise. Dafir
geben sie auch viel Geld aus.

Soziale Lage:

e Jungstes Milieu in Deutschland, Altersschwerpunkt unter 30 Jahre
e Hohes Bildungsniveau; (noch) viele Schiler und Studenten; zum Teil aber mit Jobs

o Unter den Berufstatigen hoher Anteil (kleiner) Selbstandiger und Freiberufler (Start-ups),
sowie qualifizierte und leitende Angestellte

« Hohes Haushaltsnettoeinkommen (gutsituierte Elternhauser); bei den Berufstatigen
gehobenes Einkommen"

Ubersicht 1: Milieukurzbeschreibung "Moderne Performer" (http:/www.sinus-milieus.de/, Zugriff 16.06.03) [12]

Produzierende Unternehmen, die die Dienste des Marktforschungsunternehmens Sinus Socio-
vision in Anspruch nehmen, kdnnen einmal die Verbreitung ihrer Produkte in den Sinus-Milieus
im Vergleich zu derjenigen Verbreitung von Konkurrenzprodukten erfahren (Positionierung).
Sie kdnnen zum anderen ihre angestrebte Zielgruppe anhand der Milieubeschreibungen von
Sinus neu definieren und eingrenzen. Sie kdnnen die Inhalte und die Gestaltung ihrer Werbung
auf die anvisierten Milieus abstimmen und anhand der Mediaplanung in denjenigen Massen-
medien ihre Werbung schalten, die von den angestrebten Zielmilieus intensiv genutzt werden.
Diese Zielgruppenbestimmung bzw. der Abgleich von Inhalt und Gestaltung der Werbekom-
munikation mit den Alltagsasthetiken der angezielten Milieus ist dann Teil des marktforscheri-
schen Beratungsprozesses. Sie wird mdglich, da die Milieuzugehdrigkeit in solchen Marktfor-
schungsdatensatzen enthalten ist, die auch die Reichweiten von Massenmedien beinhalten
(zum Beispiel dem GfK-Fernsehpanel, PREIS 2000). [13]

4. Die Erlebnismilieus (SCHULZE)

Die Datengrundlage fir das von Gerhard SCHULZE entwickelte Milieumodell war eine im
Raum Nirnberg 1985 durchgeflihrte reprasentative und standardisierte Befragung mit Gber
1000 Personen. Er sieht alltagsasthetische Schemata als das Alltagshandeln von Subjekten
ordnende und ausrichtende Prinzipien an. Er hat drei dieser Schemata ausgemacht: das
Hochkulturschema, das Trivialschema und das Spannungsschema. Diese drei Schemata wer-
den in den funf durch SCHULZE bestimmten Erlebnismilieus in unterschiedlichem Ausmaf}
abgelehnt oder einbezogen.
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Milieuspezifische Varianten Ubersetzung in den dimensionalen Raum
der Erlebnisorientierung alltagsasthetischer Schemata (Stiltypen)
"+" bedeutet Nahe, "-" bedeutet Distanz
Hochkultur- | Trivialschema | Spannungs-
schema schema
Streben nach Rang + - -
(Niveaumilieu)
Streben nach Konformitat + + -
(Integrationsmilieu)
Streben nach Geborgen- - + -
heit (Harmoniemilieu)
Streben nach + - +
Selbstverwirklichung
(Selbstverwirklichungsmilie
u)
Streben nach Stimulation - + +
(Unterhaltungsmilieu)

Tabelle 1: Milieuspezifische Varianten der Erlebnisorientierung (SCHULZE 1992, S.165) [14]

SCHULZE hat fiur die Messung dieser Schemata Skalen entwickelt, die ebenfalls in quantifizie-
render Form die Personen in einem Raum verorten sollen und einem Milieu zuordbar machen
sollen. Es hat sich gezeigt, dass das nach asthetischen Kriterien gebildete Milieumodell dann
eine "Einfachstruktur" realisiert, das heiflt, dass sich die Milieugrenzen anhand der Altersgren-
ze 40 Jahre und anhand von Bildungsstufen ergeben.

Alter
Bildung unter 40 Uber 40
hoch Niveaumilieu
Selbstverwirklichungsmilieu

mittel Integrationsmilieu

niedrig Unterhaltungsmilieu Harmoniemilieu

Tabelle 2: Einfachstruktur der Schulze-Milieus (Schulze 1992, S.384) [15]

SCHULZE portratiert die finf Erlebnismilieus hinsichtlich Demographie, Wohnstil, Berufsleben
und Berufssituation. Er charakterisiert stichwortartig ihren Habitus und listet jeweils die typi-
schen Freizeittatigkeiten und Kulturinteressen auf (SCHULZE 1992, Kap. 6). Seit 1998 beinhal-
tet die VerbraucherAnalyse (VA) die Zuordnung der Befragten zu den fiinf Erlebnismilieus. Die
VerbraucherAnalyse soll zur Entwicklung zielgerechter MarketingmalRnahmen dienen (WENZEL
1999b, S.1). Die Skalen zur Erfassung der asthetischen Schemata sind im ZUMA-Handbuch
sozialwissenschaftlicher Skalen (ZUMA 1988) dokumentiert und die Milieueinteilung, die in der
Sache von SCHULZE auf die alltagsasthetischen Schemata zuriickgefuhrt wird, lasst sich an-
hand der beiden soziodemografischen Kriterien Alter und Bildung einfach reproduzieren. [16]

Auch wenn das SCHULZE-Modell die kultursoziologische Forschung stark beeinflusst hat,
wurde Kritik an ihm laut. Zunachst hat SCHULZE seine Milieus nicht anhand qualitativer Explo-
rationen gewonnen. Er hat zwar explorative Datenanalysestrategien bei der statistischen Aus-
wertung eingesetzt (SCHULZE spricht von einer "Hermeneutik von Massendaten"), aber wich-
tige lebensweltliche Dimensionen, die eine qualitative Sozialforschung exploriert hatte, fehlen
bei SCHULZE. So ist die ortlich-raumliche Dimension nicht berlicksichtigt, die aber bedeutsam
erscheint (so die Kritik von ECKERT & JACOB 1994, S.134). Wie SCHULZE genau auf seine
fanf Milieus gekommen ist, wird dann nicht ohne weiteres nachvollziehbar, zumal auch die explora-
tive statistische Auswertung nicht vollstandig dokumentiert ist (ECKERT & JACOB 1994, S.136f).
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Die Frage, die das Milieuinstrument betrifft, stellt sich auch praktisch: Wie kommt man von den
drei alltagsasthetischen Schemata auf die finf Milieus? Die kleine Anzahl der Milieus lasst we-
nig Differenzierung bei der Zielgruppenbestimmung zu (ECKERT & JACOB 1994, S.135). Die
Tatsache, dass die Erlebnismilieus als alltagsasthetische Gemeinschaften sich derart in einfa-
chen soziodemografischen Einteilungen niederschlagen — man hier also auch ohne ein Milieu-
instrument auskommt —, erweckt ebenso die Skepsis, ob eine valide Milieukonzeption unter-
liegt, die sich ja gerade von einfachen Ansatzen mit objektiven Kriterien abheben will, da ar-
gumentiert wird, die milieubildende Instanz seien subjektive (alltagsasthetische) Faktoren. Man
kann argumentieren, dass SCHULZEs Ansatz, der von der Erlebnisrationalitat und den all-
tagsasthetischen Schemata ausgeht, nicht einfach nur mikrosoziologisch ansetzt, sondern im
Grunde sogar ein psychologischer Ansatz ist. Damit muss es problematisch werden, wenn
man versucht, eine makrosoziologische Sozialstruktur zu konzipieren und empirisch abzubilden
(DIAZ-BONE 2002; siehe hierzu auch ANGERMULLER 2003). Die explorative Auswertung
von statistischen Daten kann einen fehlenden grundlegend qualitativen Forschungsansatz, wie
er von Lebenswelttheoretikern gefordert wird, nicht ausgleichen. Da SCHULZE anhand eines
Datensatzes aus 1985 seine Milieus (statistisch) nur fiir diesen Zeitpunkt erschlief3t, haben sich
auch Fragen gestellt wie die, ob die Milieus sich empirisch als stabil erweisen und ob das Mi-
lieumodell dhnlich dem SINUS-Modell eine Evolution durchlaufen misste bzw. ob es neu ent-
stehende Milieus integrieren kann. Olaf WENZEL hat versucht, die Milieueinteilung in einer
empirischen Untersuchung unter Verwendung der alltagsasthetischen Schemata zu reprodu-
Zieren und argumentiert, dass bei einer Vorgabe von funf Erlebnismilieus das Resultat zu wenig
Homogenitat aufweise, und schlagt die Erweiterung des SCHULZE-Modells um ein weiteres
Milieu vor, welches WENZEL allerdings noch nicht interpretiert und benannt hat (WENZEL 1999b).
Dieser Vorschlag stutzt die Annahme, dass das SCHULZE-Modell zu wenig differenziert ist. [17]

5. Problematiken des Einsatzes von Milieumodellen und -instrumenten in der
Marktforschung

Milieuinstrumente sind als komplexe Instrumente bezeichnet worden. Ihr Einsatz in der Markt-
forschung bringt eigene Spezifika und Problematiken mit sich, die sowohl mit der komplexen
Methodologie (Kombination qualitativer und quantitativer Methoden, Interpretativitat der Milie-
us) als auch mit der "Logik" des Feldes der Marktforschung zu tun haben. Verwendet man den
Begriff des sozialen Feldes von BOURDIEU, so versteht man darunter einen Raum, in dem
konkurrierende Akteure (Institutionen) sich wechselseitig wahrnehmen, in welchem sie versu-
chen, sich die im Feld akzeptierten Formen des manifesten und symbolischen Kapitals (wie
Geld, Titel, Beziehungen, Patente, Ansehen, Reputation, Image) anzueignen. In den sozialen
Feldern (Wissenschaft, Okonomie, Kunst usw.) werden spezifische Produkte hergestellt, an
deren besonderen symbolischen Wert im Feld "geglaubt" wird (BOURDIEU 1998, 1999). So
wird im Feld der Kunst die "Kunst" als nicht alltagliche, fast sakrale Qualitat von Objekten "er-
schaffen". Im Feld entsteht eine Art "Glauben" an den spezifischen symbolischen Wert, den
BOURDIEU in Anlehnung an das Feld der Religion "croyance" genannt hat. Zum Feldkonzept
gehdrt weiter, dass in Feldern die Akteure (Institutionen, Gruppen) darum konkurrieren, ihre
Sichtweisen, Klassifikationen und Definitionen als legitime und damit wirkmachtige durchzuset-
zen. Was Kunst ist, ist bekanntlich nicht nur im Feld der Kunst strittig. Wer seine Definition und
Sichtweise als die legitime durchsetzen kann, kann symbolische und materielle Profite erzie-
len. FUr das Feld der Kunst wird dies schnell evident. [18]

Man kann das Feldkonzept auf die Marktforschung zu Milieus und Lebensstilen beziehen, wo-
bei die Feldkonzeption hier nicht in kritischer Absicht eingefuhrt wird, sondern um das Spezifi-
sche und das Allgemeine dieses Feldes zu identifizieren. Der Marktforschungs-Markt beheima-
tet Unternehmen, die mit ihren eigenen Milieumodellen und Milieuinstrumenten fur die Ziel-
gruppenforschung untereinander im Wettbewerb stehen.® Wie in den meisten Feldern konkur-
rieren auch hier verschiedene Unternehmen nicht mit vergleichbaren Gutern. Sie stehen viel-
mehr untereinander in einem Konkurrenzverhaltnis um die Definition, was das zutreffendere

® Hinzuzahlen kann man hierbei den Soziometrie-Ansatz (PETRAS & GRIESE 1999).
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Milieu- oder Lebensstiimodell ist, wie das von ihnen angebotene Instrument geeignet ist, von
den faktisch vorhandenen Milieus bzw. Lebensstiltypen die relevanten zu identifizieren und wie
die Kommunikation (Werbung, Marketing) gestaltet werden muss. Marktforschungsunterneh-
men konkurrieren hier um die Akzeptanz ihrer Milieumodelle und Lebensstiltypologien bei ihren
Kunden, den Marktforschung nachfragenden Unternehmen und anderen Organisationen. Setzt
sich ein Milieumodell oder eine Lebensstiltypologie durch, kann es als die "Wahrung" im Feld
angesehen werden. [19]

Die SINUS-Milieus haben sich in den 1990er Jahren in diesem Sinne etablieren kénnen. Sie
haben sich neben der soziodemografischen Zielgruppenbestimmung mittels Standardumfragen als
eine Methodik zur Zielgruppenbestimmung durchgesetzt. Das SINUS-Modell unterteilt die Mi-
lieus in die fur Werber und Produzenten jeweils attraktiven und unattraktiven Milieus. Bei den
attraktiven gilt es dann fiir Medienunternehmen (Fernsehanstalten, Radiosender, Zeitungs-
und Zeitschriftenverlage), grol’e Reichweiten zu erzielen, wenn sie Anzeigenkunden gewinnen
wollen, denn die attraktiven Lebensstilkollektive sollen von den Produzenten, Parteien, Verbanden
etc. kommunikativ mit ihrer Werbebotschaft erreicht werden. Hier werden die attraktiven Milie-
us dann wortwoértlich zur Wahrung fir Anzeigenkunden. [20]

Es liegt ein wichtiger Unterschied vor zwischen den von den Marktforschungsunternehmen
angebotenen Milieuinstrumenten und den in der Marktforschung ublichen Standardumfragen,
die Zielgruppen nach soziodemografischen Merkmalen einteilen. Letztere werden Ublicherwei-
se mit einfachen deskriptiven Statistiken ausgewertet. Den Kunden werden die Einteilungen
der Zielgruppen nach soziodemografischen Kriterien zumeist unter Verwendung von Prozent-
werten, Mittelwerten, Kreuztabellen und einfachen Grafiken (wie Balkendiagrammen und Ku-
chendiagrammen) prasentiert. Diese (einfachen) Statistiken, Grafiken und die Prasentationen
soziodemografischer Gruppen treffen nicht auf Akzeptanzschwierigkeiten, sie werden heute
durch den taglichen Mediengebrauch gesellschaftsweit erlernt. Milieuinstrumente kénnen da-
gegen nicht einfach angeboten, das heilt Nachfragern zur Verfiigung gestellt werden. Fir die-
se komplexen Instrumente muss ein eigenes Marketing betrieben werden. Zu vermitteln gilt es
den Glauben (die croyance) an die empirische Existenz der damit erfassten Milieus und daran,
dass die Instrumente diese sicher erfassen und auf ein Produkt beziehen kdnnen. Anbieter von
Milieuinstrumenten missen also zuerst die Milieumodelle (sowie den eingegangenen theoreti-
schen Ansatz) an die Kunden vermitteln ("kommunizieren"). Das fuhrt auch zu anderen Pra-
sentationsformen wie Schilderungen von Tagesablaufen typischer Milieuangehériger oder Dia-
shows, die milieutypische Wohnungseinrichtungen, Kleidungsstile 0.a. zeigen. [21]

Die Akzeptanz fur ein Milieumodell und damit auch fir das Milieuinstrument ist hier jeweils erst
herzustellen. Im Unterschied zur Standardmarktforschung gibt es bei komplexen Instrumenten
wie Milieuinstrumenten also ein Vermittlungs- und Akzeptanzproblem, das die Anbieter kom-
plexer Instrumente 16sen mussen. Die Vermittlung und Akzeptanz wird einfacher, wenn auf
Seiten der Kunden der Einsatz von Methoden qualitativer Sozialforschung anerkannt ist und
wenn die Milieubenennung und -prasentation "anschaulich" und "lebensnah" gelingt und nicht
"wissenschaftlich" bleibt. Die Akzeptanz steigt in dem Malie, wie sich gesellschaftlich ein Un-
behagen, oft sogar eine Skepsis gegenuber Statistiken aus Umfrageergebnissen eingestellt
hat und diese als nicht "lebensnah" abgewertet werden. Der "Markt" fur Milieuinstrumente und
Lebensstiltypologien ist nicht einfach gegeben, er muss durch die Anbieter geschaffen werden.
Die Vermittlung der Milieuperspektive und die Herstellung der Akzeptanz fur Milieumodelle wird
zum notwendigen Bestandteil des Marketings von Marktforschungsunternehmen. Dabei muss
diese Theorievermittlung nicht nur fiir das Feld der Marktforschung erfolgen, sie muss im Bera-
tungsprozess auch an den einzelnen Marktforschungskunden erfolgen, der verstehen will, wie
seine Klientel "denkt und fuhlt" und warum die Eingrenzung und Werbeansprache der Ziel-
gruppe unter Zuhilfenahme anhand von Milieumodellen eine bessere "Zielgruppenoptimierung”
erbringen soll als es andere Strategien versprechen. Das bei den Nachfragern erreichte Ver-
trauen in die Existenz der Milieus (die durch ein Milieumodell eingebracht werden) und in die
Leistungsfahigkeit des Milieuansatzes ist das Erfolgskriterium fiir die Auftragserteilung. Not-
wendig ist aber auch das Marketing im Sinne der Produktion der "croyance" in dem dann statt-
findenden Marktforschungsprozess, in dem die notwendige Einbindung des Nachfragers zu
einer Ubernahme der Milieuperspektive fiihrt, die dem Kunden nicht nur Sicherheit und Ent-
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schiedenheit fur das eigene Vorgehen verleiht (was fur diesen Erfolgskriterien sein kdnnen). In
dieser Beratung erfolgt auch die von Marktforschungsunternehmen und dessen Kunden ge-
meinsam erarbeitete interpretative Vermittiung von Milieuverstandnis und "Produkt". Das Ge-
lingen einer solchen Vermittlung und dessen Qualitat hangt dabei sowohl von der Glaubwr-
digkeit des Milieuansatzes als auch von der Interaktionsfahigkeit beider Beratungsparteien ab.
Denn im gemeinsamen Interpretationsprozess missen Produktkonzept und Milieuverstandnis ge-
genseitig kommuniziert und prozesshaft angepasst werden. Damit ist die Qualitat der Einbindung
des Nachfragers in den Interpretationsprozess ein praktisches Gutekriterium in der Markifor-
schung, die komplexe Instrumente verwendet (was nicht nur auf die Milieuforschung zutrifft). [22]

Es lasst sich ein weiteres Problem anschlieen. Dieses erwachst aus dem Widerspruch zwi-
schen dem gleichzeitigen Interesse an der Etablierung des Milieumodells als Standard und an
der Monopolisierung des Milieuinstruments. Marktforschungsunternehmen missen daran inte-
ressiert sein, ihr Milieumodell zu einem Standard zu machen und gleichzeitig erreichen, dass
sie die Handhabung und damit die dkonomische Verwertung des zugehorigen Milieuinstru-
ments monopolisieren. Im Unterschied zu Markten, in denen Unternehmen dasselbe Interesse
an der Gleichzeitigkeit der Durchsetzung ihres Produktes als Marktstandard und dessen Mo-
nopolisierung haben wie dem Software-Markt, wo die Monopolisierung durch das Urheberrecht
erfolgen kann, ergibt sich eine besondere Widerspruchlichkeit im Falle der Marktforschung zu
Milieus. Denn ein zentrales Argument fiir die Etablierung des eigenen Milieumodells als Stan-
dard ist, dass es die tatsachlich existierenden Milieus einer Gesellschaft zutreffend beschreibt.
Ein Anbieter eines Milieuinstruments kann fir das zughdrige Milieumodell nicht beanspruchen,
dass es eine Firmenentwicklung oder gar ein Firmengeheimnis ist (wie dies Software-
Hersteller fir ihre Produkte tun kénnen), sondern muss die Milieueinteilung als sozialen Sach-
verhalt, als ein Faktum der empirischen Realitat prasentieren. Nur dann ist das Milieuinstru-
ment fiir Nachfrager tberhaupt interessant. Diese soziale Realitat kann aber prinzipiell von an-
deren Marktforschungsinstituten und Sozialstrukturforschern untersucht werden. Insbesondere
dann, wenn die Milieus tatsachlich so pragnant unterschiedlich sein sollen, missten doch flr
andere gute Chancen bestehen, diese Milieueinteilung selbst erkennen bzw. (mit einem mehr
oder weniger grofen Aufwand) selbst erforschen zu kénnen. Gerhard SCHULZE hat mit der
Robustheit seines Milieumodells so argumentiert. Seine Milieueinteilung ist ohne ein Milieuin-
strument einfach durchzuflhren. Das SCHULZE-Modell ist insofern ein &ffentliches Gut: Nie-
mand kann von seiner Nutzung ausgeschlossen werden (auch wenn es in der Konkurrenz mit
anderen dann das unterlegene Milieumodell sein mag). Marktforschungsunternehmen, die das
Schulze-Modell "anbieten", konnten dann nicht mit der Exklusivitat eines Milieuinstruments,
sondern nur an der Erhebung von Daten und der Beratung verdienen, denn das Wissen, wie
Befragte den SCHULZE-Milieus zugeordnet werden und wie man deren (Ideal)Typen zu inter-
pretieren hat, stellt kein exklusives Experten- oder Firmenwissen dar. In diesem Fall |asst sich
daher auch nur wenig Reputation erwerben. [23]

Das obige Problem (des Widerspruchs zwischen der Etablierung eines Milieumodells als Stan-
dard und der gleichzeitigen Monopolisierung des Milieuinstruments) kann zu I6sen versucht
werden, indem wichtige methodische Informationen Uber die Milieuzuordnung von Befragten
internes Firmenwissen bleiben und (auch gegentiber Marktforschungskunden) geheim gehal-
ten werden. Obwohl die Fragebatterie zur Milieuzuordnung (der "Milieuindikator") von SINUS
SOCIOVISION in Fragebogen enthalten ist, bleibt die Frage, wie mit diesen Informationen ein-
zelne Befragte genau einem der zehn SINUS-Milieus zugeordnet werden, exklusives Firmen-
wissen. Die "Formel" fur die Milieuzuordnung ist fir dieses Institut damit das Aquivalent zur
"Coca-Cola-Formel". (Bekanntlich sichert die Geheimhaltung des Rezepts fiir die koffeinhaltige
Limonade durch die US-amerikanische Firma dieser die marktbeherrschende Stellung.) Me-
thodische Informationen nicht zuganglich zu machen, ist insgesamt eine feldtypische Strate-
gie.'® Das strategische Verhalten der Unternehmen ist dabei aus der Feldsicht verstandlich. In

% Ein weiteres Beispiel: "MC & LB LIFE STYLE 1990 ist eine Exklusiv-Studie von Michael Conrad & Leo Burnett
sowie anderen Teilnehmern. Weitere Details wie eine ausfuhrliche Beschreibung der Methodik, des Grundwerte-
systems und der vielfaltigen Auspragungen im personlichen Lebensstil der einzelnen LIFE-STYLE-Typen werden
daher nicht veréffentlicht" (MC & LB 1990, zitiert nach HOLSCHER 1998, S.209).
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die Entwicklung dieser Milieuinstrumente ist von den Marktforschungsunternehmen Zeit und
Geld investiert worden. Das detaillierte methodische Wissen ist das eigentliche Kapital der
Firmen, das sie nicht aus der Hand geben kdnnen, sondern mit dem sie arbeiten und Gewinne
erzielen massen. [24]

Fir die sozialwissenschaftliche Sozialstrukturforschung ergibt sich einmal die Problematik, dass
sich der Einkauf der Milieumodelle bei einem Marktforschungsunternehmen fir eine wissen-
schaftliche Untersuchung als Kostenproblem bemerkbar macht. Im Falle des SINUS-Modells,
das auch fur Wissenschaftler der attraktivste Milieustandard ist, kbnnen die Kosten schnell ei-
nige zehntausend Euro ausmachen, so dass nur gut finanzierte Forschungsprojekte diese Si-
nus-Milieus erheben lassen kénnen. (Oder man beschrankt sich auf Fragestellungen, die mit
den erwerbbaren Marktforschungsdatensatzen untersucht werden kénnen. Aber auch hier fallt
das Kostenproblem an, und bei Sekundaranalysen hat man es mit vorgegebenen Operationa-
lisierungen zu tun.) [25]

Diese Losungsstrategie fuhrt zum anderen zu Einschrankungen fur die wissenschaftliche Re-
zeption von in der Marktforschung gewonnenen Resultaten der Milieuforschung. Denn mit dem
Zuruckhalten wichtiger Informationen zur methodischen Vorgehensweise (Milieuzuordnung,
Stichprobendesigns etc.) werden wissenschaftliche Gltekriterien wie Intersubjektivitat (Objek-
tivitdt), Nachvollziehbarkeit (Verfahrensdokumentation) bezogen auf die Milieuerhebung und
die Milieuinterpretation fiir eine wissenschaftliche Offentlichkeit unterminiert oder sind fir sie
nicht mehr bewertbar. (Siehe fur die Gutekriterien der Sozialforschung KROMREY 2002 und
LAMNEK 1995.) Im dem Mal3e, wie die SINUS-Milieus dann auch tber die Marktforschung hinaus
evident werden, das heift sich als aktuellstes und prazisestes Sozialmodell etablieren, wird
das nicht veréffentlichte Milieuinstrument (analog zur Geheimhaltung des Quellkodes von Be-
triebssystemen, die sich als Standard etabliert haben) zum Problem der wissenschaftlichen
Sozialstrukturanalyse, die hier den Anschluss verliert und sich die als Warenzeichen geschiitz-
ten SINUS-Milieus immer wieder fur einzelne Anwendungen einkaufen muss, ohne wirklich
Einblick zu erhalten. Die Widerspriichlichkeit aus Standardisierungs- und Monopolisierungsin-
teresse kann dann dazu flhren, dass andere versuchen, vom SINUS-Modell ausgehend eige-
ne Nachkonstruktionen mit eigenen Milieubenennungen zu entwickeln wie im Falle der Hanno-
veraner Sozialstrukturforscher (VESTER et al. 2001). Denn die vergebenen Bezeichnungen
von Milieus, die sich im Rahmen eigener Forschung ergeben haben, mag man als Warenzei-
chen eintragen kénnen, aber wohl kaum die Moéglichkeit der zutreffenden Identifizierung der in
der Empirie vorfindbaren Milieus, die sich hinsichtlich ihrer Alltagsasthetiken systematisch un-
terscheiden. [26]
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