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Zielgruppenorientierung und Marketing

Der soziokulturelle Wandel stellt das Marketing immer wieder vor neue
Herausforderungen. Die Verbraucher andern sich und ihr Verhalten ist heute
— trotz ausgeklugelter Marktforschungserhebungen — weniger vorhersehbar
denn je. Das veranderte Kommunikationsverhalten der Menschen und der
»Information-Overload“, der ,,multioptionale Verbraucher* und die Fragmen-
tierung von Markten, aber auch der demografische Wandel (Stichwort:
»Neue Alte”) und nicht zuletzt die massiv angewachsene Kompetenz der
Verbraucher gerade gegentber Marketing-Aktivitaten und Werbung, verlan-
gen neue Herangehensweisen und kreative Konzepte. Um den Anforderun-
gen gerecht zu werden, ist eine umfassende Zuwendung zum Kunden un-
umganglich. Und diese Zuwendung erfordert sensible, ganzheitliche Markt-
modelle, die sich an der komplexen Realitat der Menschen und ihren Win-
schen und Bedurfnissen orientieren. Der Mensch ist der Markt — und eine
erfolgreiche Marktbearbeitung erfordert eine empathische Auseinander-
setzung mit diesen Menschen, die mehr sind als nur Kaufer von Produkt X
oder Verwender von Dienstleistung Y.

Es versteht sich von selbst, dass die althergebrachte Segmentation nach
soziodemografischen Merkmalen oder sozialen Schichten nicht ausreicht,
um die Kunden wirklich kennen zu lernen. Allzu oft verbergen sich namlich
hinter formal vergleichbaren Merkmalen — den soziodemografischen Zwil-
lingen — sehr unterschiedliche Einstellungen, Lebensstile und Lebensziele.
Nur eine ganzheitliche Betrachtung des Individuums, das Verstehen seiner
unmittelbaren Alltagswirklichkeit und Lebenswelt, fihrt zu realistischen
Modellen, d.h. zu Zielgruppen, die es wirklich gibt.

Die Zielgruppen-Perspektive der Sinus-Milieus®

Mit den Sinus-Milieus® steht der Produktentwicklung, der Werbung und
Kommunikation sowie dem Customer Relationship Management ein einzig-
artiger Ansatz fur ein Zielgruppen-orientiertes Vorgehen zur Verfligung, der
auf den Lebenswelten und Lebensstilen der Verbraucher basiert. Ziel der
Milieuforschung von Sinus Sociovision ist die Bereitstellung eines leistungs-
fahigen, praxisnahen Instrumentariums fir die strategische Marketing-Pla-
nung.

Der Weg zu diesem Ziel fuhrt Gber das sensible Kennenlernen der markt-
relevanten Verbrauchereinstellungen und —winsche, die wir als Teil der
gesamten Lebenswelt des Menschen betrachten. Denn nur derjenige kann
sich in die Erwartungen und Vorstellungen des Kunden, in dessen Produkt-
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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-
wissenschaftlicher Forschung. Die Zielgruppenbestimmung von Sinus Socio-
vision orientiert sich an der Lebensweltanalyse unserer Gesellschaft. Die
Sinus-Milieus® gruppieren Menschen, die sich in ihrer Lebensauffassung und
Lebensweise ahneln. Grundlegende Wertorientierungen gehen dabei ebenso
in die Analyse ein wie Alltagseinstellungen zur Arbeit, zur Familie, zur Frei-
zeit, zu Geld und Konsum. Sie riucken also den Menschen und das gesamte
Bezugssystem seiner Lebenswelt ganzheitlich ins Blickfeld. Und sie bieten
dem Marketing mehr Informationen und bessere Entscheidungshilfen als
herkdmmliche Zielgruppenansatze. Denn Zielgruppen setzen sich aus le-
bendigen Menschen zusammen, die nicht auf den kunstlichen Status von
»Merkmalstragern« reduziert werden sollten.

Die Sinus-Milieus® wurden zu Beginn der 80er Jahre — zunachst in Deut-
schland — auf Basis umfangreicher qualitativer und quantitativer Unter-
suchungen entwickelt und werden seitdem von fihrenden Markenartikel-
Herstellern und Dienstleistungsunternehmen ebenso wie von grof3en Me-
dienunternehmen sowie von Werbe- und Media-Agenturen genutzt. Mit
der Integration der Sinus-Milieus® in wichtige Markt-Media-Studien (in
Deutschland) sowie in die TV-Panels (in Deutschland, Osterreich und in
der Schweiz) sind interessante Mdglichkeiten einer Zielgruppen-spezifisch
optimierten Media-Auswertung und Planung gegeben. *

Mit dem — gemeinsam mit microm entwickelten — Modell der MOSAIC
Milieus® wird dieser Ansatz fur das Direktmarketing und die raumliche
Planung nutzbar. Die Verkniipfung des MOSAIC®-Datensystems vom
microm mit den Sinus-Milieus® macht soziokulturelle Forschungs-
ergebnisse auf lokaler Ebene anwendbar.

In Deutschland sind die Sinus-Milieus® in das AGF/GfK-Fernsehpanel sowie in zahlreiche Markt-
Media-Studien integriert: TDW Intermedia und Cross Media (Burda Publishing Center), Soll und
Haben, Online-Offline, Outfit, AdProof (alle Spiegel Verlag), VerbraucherAnalyse (Axel Springer
Verlag und Bauer Media), Stern Markenprofile (Gruner + Jahr), Verbrauchs- und Medienanalyse
(ARD, ZDF, RMS); in Ostereich sind die Sinus-Milieus® in den TELETEST der ORF-Medienforschung
integriert; in der Schweiz sind die Sinus-Milieus® Bestandteil des SRG Telecontrol.
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Daruber hinaus stehen die Sinus-Milieus® in der Online-Forschung zur Ver-
fugung. Dabei kooperieren wir mit der MediaTransfer AG in Hamburg sowie
den Access-Panels von TNS Infratest, Wetzlar.

Der rote Faden im gesamten Marketingprozess

Product
development

Positioning

Targeting

Traditions-

Efficiency Communication
control e —-— ' Mediaplanning

Distribution
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Die Internationalisierung der Sinus-Milieuforschung

Initiiert von einigen langjahrigen Nutzern (wie z.B. der Deutschen Bank, der
Lufthansa, Mercedes-Benz und Reemtsma) und den Anforderungen eines
zunehmend européaischer und globaler werdenden Marketings Rechnung
tragend, wurde Ende der 80er Jahre damit begonnen, diesen Ansatz auch
auf die west- und osteuropaischen Nachbarl&ander und spéter auf Nord-
amerika zu Ubertragen. Von Anfang an war dabei klar, dass es nicht darum
gehen konnte, ein im deutschen soziokulturellen Kontext entwickeltes Mo-
dell unbesehen fur andere Ladnder zu Gbernehmen; vielmehr ging es darum,
den gewachsenen — allen Globalisierungstendenzen zum Trotz nach wie vor
bestehenden und in der Alltagswelt der Menschen unmittelbar wichtigen —
historischen und kulturellen Besonderheiten der einzelnen Nationen gerecht
zu werden und artifizielle ,,Euro-Types“ (oder ahnliches) zu vermeiden.

Die Sinus-Milieus® International

|:| = Aktuelle Sinus-Milieumodelle verfiigbar
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Das Vorgehen war daher: mit identischen methodischen Standards in jedem
einzelnen Land die jeweilige Milieustruktur zu ermitteln und ein eigen-
standiges, landerspezifisches Zielgruppenmodell zu entwickeln. In einem
zweiten Schritt, durch den systematischen interkulturellen Vergleich, konn-
ten dann auch Gemeinsamkeiten zwischen ,,geistesverwandten* Milieus in
verschiedenen Landern identifiziert werden — und es zeigte sich, dass in
vielen Fallen die Menschen aus vergleichbaren Sinus-Milieus®, aber unter-
schiedlichen Nationen sehr viel mehr miteinander gemeinsam haben als mit
dem Rest ihrer Landsleute. Das Ergebnis ist ein einzigartiges Instrument der
Zielgruppen-Findung und —Beschreibung, das grenziberschreitende Ge-
meinsamkeiten aufzeigt, ohne Trennendes zu ignorieren.

Am Beispiel Deutschlands, Osterreichs und der Schweiz kann gezeigt wer-
den, dass jedes der drei Lander eine eigenstandige, historisch gewachsene
und durch kulturelle Besonderheiten gepragte Milieustruktur aufweist, aber
auch, dass im landertbergreifenden Vergleich heute zahlreiche Gemeinsam-
keiten vorhanden sind.
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Das Positionierungsmodell

Der soziale Raum, in dem die Sinus-Milieus® positioniert werden, wird auf-
gespannt durch die beiden Dimensionen Grundorientierung und soziale
Lage. Ein grundlegender Bestandteil des Milieu-Konzepts ist, dass es zwi-
schen den Milieus Beriuihrungspunkte und Ubergange gibt. Diese Uber-
lappungen sowie die Position der Milieus nach ihrer Grundorientierung und
sozialer Lage sind auf der folgenden Grafik dargestellt (je héher das ent-
sprechende Milieu in dieser Grafik angesiedelt ist, desto gehobener sind
Bildung, Einkommen und Berufsgruppe; je weiter es sich nach rechts er-
streckt, desto moderner ist die Grundorientierung des jeweiligen Milieus)

Zweil Dimensionen im Milieumodell
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orientierung Flexibilitat
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Die Sinus-Milieus® in Deutschland: -
Soziale Lage und Grundorientierung

© Sinus Sociovision 2005
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Kurzcharakteristik der Sinus-Milieus® in Deutschland

Gesellschaftliche Leitmilieus

B Sinus B1 (Etablierte) 10%
B Sinus B12 (Postmaterielle) 10%
B Sinus C12 (Moderne Performer) 9%
Traditionelle Milieus

B Sinus A12 (Konservative) 5%

B Sinus A23 (Traditionsverwurzelte) 14%

B Sinus AB2 (DDR-Nostalgische) 6%
Mainstream-Milieus

B Sinus B2 (Burgerliche Mitte) 16%
B Sinus B3 (Konsum-Materialisten) 11%

Hedonistische Milieus

B Sinus C2 (Experimentalisten) 8%

B Sinus BC3 (Hedonisten) 11%

>

>

Das selbstbewusste Establishment:
Erfolgs-Ethik, Machbarkeitsdenken und
ausgepragte Exklusivitatsanspriche

Das aufgeklarte Nach-68er-Milieu:
Liberale Grundhaltung, postmaterielle
Werte und intellektuelle Interessen

Die junge, unkonventionelle Leistungs-
elite: intensives Leben — beruflich und
privat, Multi-Optionalitét, Flexibilitat und
Multimedia-Begeisterung

Das alte deutsche Bildungsbiirgertum:
konservative Kulturkritik, humanistisch
gepragte Pflichtauffassung und gepflegte
Umgangsformen

Die Sicherheit und Ordnung liebende
Kriegsgeneration:

verwurzelt in der kleinblrgerlichen Welt
bzw. in der traditionellen Arbeiterkultur

Die resignierten Wende-Verlierer:
Festhalten an preullischen Tugenden
und altsozialistischen Vorstellungen von
Gerechtigkeit und Solidaritat

Der statusorientierte moderne Main-
stream: Streben nach beruflicher und
sozialer Etablierung, nach gesicherten
und harmonischen Verhaltnissen

Die stark materialistisch gepragte
Unterschicht: Anschluss halten an die
Konsum-Standards der breiten Mitte
als Kompensationsversuch sozialer
Benachteiligungen

Die extrem individualistische neue
Bohéme: Ungehinderte Spontaneitét,
Leben in Widerspriuchen, Selbstver-
standnis als Lifestyle-Avantgarde

Die Spal3-orientierte moderne Unter-
schicht / untere Mittelschicht:
Verweigerung von Konventionen und
Verhaltenserwartungen der Leistungs-
gesellschaft
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SINUS SOCIOVISION 10

Die Sinus-Milieus® in Osterreich:
Soziale Lage und Grundorientierung

© Sinus Sociovision 2005
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Kurzcharakteristik der Sinus-Milieus® in Osterreich

Gehobene Milieus

B Sinus B1 (Etablierte)

B Sinus B12 (Postmaterielle)

B Sinus C12 (Moderne Performer)

leben,

Traditionelle Milieus

B Sinus A12 (Konservative)

B Sinus A23 (Traditionelle)

B Sinus AA (Landliche)

Mainstream-Milieus

B Sinus B2 (Burgerliche Mitte)

B Sinus B3

Hedonistische Milieus

B Sinus C2 (Experimentalisten)

B Sinus BC3 (Hedonisten)

10%

9%

8%

6%

14%

7%

19%

(Konsumorientierte Arbeiter) 10%

5%

12%

v

>
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Die erfolgs- und leistungsbewusste Elite:
Machbarkeits- und Wirtschaftlichkeitsdenken;
ausgepragte Exklusivitatsanspriiche

Aufgeklart, kosmopolitisch, progressiv;
Deregulierungs- und Globalisierungskritiker;
vielfaltige kulturelle und intellektuelle Inter-
essen

Die junge, unkonventionelle Nachwuchselite:
Flexibel und leistungsorientiert; intensiv
beruflich wie privat; Multimedia-begeistert

Christlich-soziales Gedankengut; ausgeprag-
tes Pflicht- und Verantwortungsgefuhl; hohe
Wertschétzung von Bildung und Kultur

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

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

Der konventionelle Mainstream:

Streben nach einem angemessenen
sozialen Status und einem komfortablen,
harmonischen Privatleben

Die stark materialistisch gepragte moderne
Unterschicht: Anschluss halten an die
Konsum-Standards der breiten Mitte als
Kompensationsversuch sozialer Benach-
teiligungen

Die extrem individualistische neue Bohéme:
Freiheit, Spontaneitat und Originalitat,
Leben mit den Widersprichen

Die jingere Unter- und untere Mittelschicht:
Suche nach Spaf} und Unterhaltung;
Verweigerung gegenidber den Erwartungen
und Konventionen der Leistungsgesellschaft
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SINUS SOCIOVISION 12

Die Sinus-Milieus® in der Schweiz:
Soziale Lage und Grundorientierung

© Sinus Sociovision 2005
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Kurzcharakteristik der Sinus-Milieus® in der Schweiz

Gesellschaftliche Leitmilieus

B Sinus AB1 (Arrivierte)
B Sinus B12 (Postmaterielle)
B Sinus C12 (Moderne Performer)

Mainstream-Milieus

B Sinus AB12 (Status-Orientierte)

B Sinus B2 (Burgerliche Mitte)

B Sinus B3 (Konsumorientierte Arbeiter)

Traditionelle Milieus

B Sinus A2 (Traditionell-Burgerliche)

B Sinus AB3 (Genugsame Traditionelle)

Unkonventionelle, junge Milieus

B Sinus C2 (Experimentalisten)

B Sinus BC23 (Eskapisten)

9%

11%

10%

10%

16%

8%

9%

10%

6%

11%

i
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Die selbstbewusste gesellschaftliche Elite:

Pflege eines distinguierten Lebensstils auf héchstem
Niveau; Verbindung von modernem Wirtschaftlichkeits-
denken mit genussbetonter Lebensfihrung

Die kritischen Intellektuellen:

Ausgepragtes Bewusstsein fur soziale Gerechtigkeit
und Nachhaltigkeit; tolerante und kosmopolitische
Grundhaltung; vielfaltigen kulturelle Interessen

Die jungen Erlebnis- und Leistungsorientierten:

Streben nach Autonomie und Selbstverwirklichung;
Verbindung von beruflichem Erfolg und intensivem
Leben; Early Adopters bei technologischen Entwicklungen

Die aufstiegsorientierte, statusbewusste Mittelschicht:
Intensives berufliches Engagement zur Erreichung
angesehener sozialer Positionen; Beachtung
gesellschaftlicher Konventionen

Der Status-quo-orientierte Mainstream:

Wunsch nach einem harmonischen Familieneben in
gesicherten materiellen Verhaltnissen; Integration in
das soziale Umfeld

Die materialistisch gepréagte moderne Unterschicht:
Gefihl sozialer Deklassierung; Orientierung an den
Konsum-Standards der Mittelschicht

Das traditionelle (Klein-)Burgertum:

Hohe Bedeutung christlicher Wert- und Moralvor-
stellungen; Wunsch nach Sicherheit, Ordnung und
sozialer Anerkennung

Die teilweise landlich geprégte traditionelle
Arbeiterkultur: Familie, Kirche und Gemeinde als
Orientierungsrahmen; Bescheidenheit und Einfachheit
in der Lebensfihrung; Wunsch nach Wahrung des
Status-Quo

Das kreative, individualistische Jugendmilieu:

Neue Erfahrungen, intensive Erlebnisse und Sponta-
neitét; Wunsch nach ungehinderter Selbstentfaltung;
Offenheit fur unterschiedlichste kulturelle Einflisse

Die SpaR-orientierten Unangepassten:

Suche nach starken Erlebnissen und Kicks; Verwei-
gerung gegeniuber den Konventionen der Leistungs-
geselischaft; kurzfristige Lebensplanung
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S SOCIOVISION 14

Die Sinus-Milieus® in D-A-CH im Vergleich

Vorhandene Gemeinsamkeiten in der Grundorientierung der Milieus — hier
beispielsweise fur den deutschsprachigen Raum — zeigt folgende Ubersicht:

— _ 4

Traditionelle Traditionelle Traditionsverwurzelte Traditionell-Burgerliche A23
Landliche DDR-Nostalgische Genugsame Traditionelle

Etablierte Etablierte Etablierte Arrivierte AB1
Konservative Konservative Statusorientierte

Intellektuelle Postmaterielle Postmaterielle Postmaterielle B12

Moderner Mainstream Burgerliche Burgerliche Birgerliche B2
Mitte Mitte Mitte

Konsum- Konsumorientierte Konsum-Materialisten Konsumorientierte B3

materialistische Arbeiter Arbeiter

Hedonistische Hedonisten Hedonisten Eskapisten BC23
Experimentalisten Experimentalisten Experimentalisten

Moderne Performer Cci2
Moderne Performer Moderne Performer Modern Performer

Man sieht, dass sich sieben kultur-tibergreifende Segmente (wir nennen sie
.Meta-Milieus*) identifizieren lassen, die Uber die La4ndergrenzen hinweg
jeweils wichtige Gemeinsamkeiten miteinander haben (siehe Grafik):

Traditionelle
— Sicherheits- und Status quo-orientiert;
Festhalten an traditionellen Gewohn-
heiten; vielfaltige Angste angesichts
einer sich rasch wandelnden Umwelt

Konsum-Materialistische
— Sozial benachteiligte Gruppen, ftr
die das Mithalten mit dem Main-
stream ein wesentliches Lebensziel
ist (auch wenn es oft schwer féllt)

Etablierte Hedonistische
— Leistungs- und Status-orientiert; — Leben im Hier & Jetzt; Suche nach
pragmatische Denkweisen; ausge- SpaR, Abwechslung und Unter-
pragte Exklusivitatsanspriiche haltung; Verweigerung gegeniiber
den Leistungsanforderungen der

Intellektuelle Gesellschaft

— Aufgeklart, progressiv, kosmopolitisch,
aber konsum-kritisch; kulturell inter-
essiert; dkologie-bewusst

Moderne Performer
— Jung, mobil und flexibel; Selbst-
bewusstsein als Nachwuchselite;
Wunsch — beruflich wie privat —
intensiv zu leben; Verbindung
von Leistung und Spass; multi-
media-begeistert

Moderner Mainstream
— Suche nach einem angenehmen, har-
monischen Leben; moderater Konsum-
hedonismus, Fokus auf das Privat- und
Familienleben

V:\Projekte (intern)\Olawt\Referenten\Vortrage\Expertenforum Sinus.doc



Bank™\ustria
Creditanstalt

Fallstudie:

Neupositionierung der fusionierten Bank unter
Einsatz der Osterreichischen Sinus-Milieus®

(Von Mag. Martin Mayr, BankAustria Creditanstalt, Zentrale Konzernmarktforschung)

Am 12. August 2002 fusionierten die zwei groRten Banken Osterreichs
(Bank Austria AG ,,.BA* und Creditanstalt AG ,,CA*) zu einer neuen Bank:
Bank Austria Creditanstalt AG ,,BA-CA*“. Aufgrund der unterschiedlichen
Historie der beiden Banken — die Wurzeln der BA gingen auf eine lokale
Wiener Sparkasse zuruck, die Creditanstalt reprasentierte die klassische
Bank fur Industrie und Wirtschaft — gab es auch erhebliche Unterschiede in
der Positionierung dieser Banken. Obwohl es sich bei beiden um "univer-
selle” Banken handelte, hatte die Bank Austria den Ruf einer grof3en
Mainstreambank "fur jedermann”, wahrend die Creditanstalt allgemein als
Bank fur Industrielle, Unternehmer und Kunden aus der Oberschicht galt.
Nach der Ubernahme der Creditanstalt durch die Bank Austria im Jahr 1997
wurde diese Diskrepanz der Positionierung durch eine Zwei-Marken-Strate-
gie Uberbrickt, die darauf abzielte, das urspringliche Image der beiden
Banken prézise herauszustellen und Irritationen bei den Hauptkunden zu
vermeiden. Verschiedene Grunde flihrten dann aber zu der Entscheidung,
die beiden Banken bis spatestens August 2002 zu fusionieren, und wir sa-
hen uns mit der Herausforderung konfrontiert, einen neuen Positionierungs-
ansatz entwerfen und umsetzen zu mussen, der sowohl potentielle Kunden
optimal anspricht als auch gleichzeitig nur ein Minimum an Irritationen bei
bestehenden Kunden hervorruft (und dies unter Berucksichtigung der viel-
faltigen Kundenzielgruppen der beiden Banken!).

Im Verlauf dieses Prozesses wurde uns klar, dass wir ein professionell ent-
wickeltes und sowohl wissenschaftlich fundiertes wie auch praxisnahes
Segmentierungs- und Positionierungsinstrument bendétigten. Nach kurzem,
intensivem Diskussions- und Auswahlprozess entschied sich die Bank fur
eine Kooperation mit Sinus Sociovision und fur den Sinus-Milieu-Ansatz.

Nach Erhalt des neu entwickelten 6sterreichischen Sinus-Milieu-Modells
bestand unsere erste Aufgabe darin, auf der Milieulandkarte diejenigen so-
zialen Umfelder zu identifizieren, aus denen unsere Kunden — wie auch die
unserer Wettbewerber — stammten.
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Man sieht, dass Kunden der Bank Austria in denjenigen Segmenten zu fin-
den sind, die modern denken und handeln ("Moderne Performer", "Experi-
mentalisten”, "Hedonisten"), und auch in manchen Segmenten im unteren
Teil der Milieukarte (kleine Leute, "Konsumorientierte Basis"), denen Werte
und Lebensweisen der 70er und 80er Jahre gemein sind (,,Sparkassen-
erbe®).

Kunden der Creditanstalt finden sich Uberproportional haufig bei den "Post-
materiellen” (Werte der 80er Jahre, aber héhere gesellschaftliche Schicht),
bei jungen und modernen Menschen ("Moderne Performer™) und tendenziell
bei Kunden aus der Oberschicht ("Etablierte') Insgesamt waren die Kunden
der zwei Banken in sieben Milieus tGberdurchschnittlich haufig vertreten.

Positionierung wichtiger Banken ;

nach Hauptbankverbindung

ste B :

Oberschicht/ Sinus
Obere 1
Mittelschicht \C

< D%

Mittlere 3
Mittelschicht 2

Untere
Mittelschicht / 3
Unterschicht

....... © Sinus Sociovision 2005

Soziale
Lage A B C

Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung

" Grund- Pflichterfiillung, Ordnung jividualisi Genuss Multi-Optionalitét, Experimentier-
orientierung freude, Leben in Paradoxien

Stand: 2001, Basis: N = 4.239

Die Kunden der Hauptwettbewerber konnten ebenfalls recht einfach identi-
fiziert werden. Im Unterschied zu den mittel- und osteuropaischen Markten
ist Raiffeisen in Osterreich eine eher traditionelle, landliche Bank, die die
Mehrheit ihrer Kunden aus der traditionellen Mittel- und Unterschicht rek-
rutiert. Die Klientel der lokalen Sparkassen setzt sich aus Angehdrigen der
modernen Mittelschicht sowie der konservativen Oberschicht zusammen.
Beide Institutionen weisen kein groRes Uberlappungspotential mit Bank-
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SINUS SOCIOVISION 17

Austria oder Creditanstalt auf. Dieses besteht nur in Hinblick auf die Erste
Bank, die — zumindest teilweise — eine ahnliche Zielgruppe wie die Credit-
anstalt anspricht ("Etablierte™).

An diesem Punkt unserer Analyse hatten wir erfahren, wo unsere Kunden
verortet sind, welche Segmente als mdagliche Zielgruppen in Frage kommen
und welches die Zielgruppen unserer Wettbewerber sind. Dennoch sahen
wir uns immer noch mit einem grof3en Problem konfrontiert: Die sieben
Segmente, in denen wir unsere Kunden verortet hatten, unterschieden sich
stark in Bezug auf Werte und Lebensstil sowie hinsichtlich der Einstellungen
zu Geld, Vermdgensanlage und zum Bankwesen im Allgemeinen. Die noch
zu lésende Frage war, welches der sieben Segmente und damit welche die-
ser sieben verschiedenen Positionierungsmaoglichkeiten wir wahlen sollten.

Unsere néchsten Schritte ergaben sich aus der These, dass flr eine erfolg-
reiche Markenentwicklung und effiziente Markenpflege eine unverwechsel-
bare, klare und glaubwiirdige Markenidentitdt geschaffen werden miusste.
Gleichzeitig war aber auch von Anfang an klar, dass es nicht mdglich sein
wurde, eine einzige und klar umrissene Positionierung zu definieren, die alle
sieben Milieus, in denen Kunden der Bank Austria Creditanstalt vertreten
sind, gleichermafien anspricht. Um den vielversprechendsten Ansatz he-
rauszufinden, analysierten Sinus Sociovision und wir die Daten ein zweites
Mal, um so genannte ,Mentalitatsfelder* zu identifizieren. Die Idee, die die-
sen Mentalitatsfeldern zugrunde liegt, ist, dass jedes Milieu ein charakteris-
tisches Set von Lebensstilen und Werten besitzt, das sich von denen der
anderen Milieus unterscheidet. Dennoch erweisen sich manche dieser Werte
und Lebensstile auch bis zu einem gewissen Grad als attraktiv fur ein oder
mehrere angrenzende Milieus.

So ist zum Beispiel die Einstellung "Leistung macht Spal3" ein Hauptcharak-
teristikum der "Modernen Performer", aber diese Einstellung besitzt auch fur
"Experimentalisten” und teilweise fur "Postmaterielle” Attraktivitat — obwohl
sie nicht zu den Kerncharakteristika dieser Milieus zahlt. Jedes Kommunika-
tionselement, das in Zusammenhang mit "Leistung macht Spal3" steht, wird
nicht nur "Moderne Performer”, sondern auch "Experimentalisten” oder an-
dere angrenzende Milieus erreichen.

Nach mehreren Durchlaufen konnten zwei Mentalitatsfelder identifiziert
werden: Zum einen Postmaterialismus, ein Set von Einstellungen, das nicht
nur von den "Postmateriellen"”, sondern auch von den "Modernen Perfor-
mern" und den "Experimentalisten" geteilt wird, und zum anderen Modern
Performing, was naturgemalf die "Modernen Performer”, aber zu einem ge-
wissen Grad auch die "Postmateriellen”, "Etablierten” und die "Experimenta-
listen" anspricht. Wir konnten zwar noch weitere Mentalitatsfelder identifi-
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zieren, aber Modern Performing und Postmaterialismus stellten die weitaus
attraktivsten fur die Mehrheit unserer bestehenden Kunden dar. Infolgedes-
sen wurden auch die Milieus, die diesen zwei Mentalitatsfeldern am besten
entsprachen (namlich "Postmaterielle” und "Moderne Perfomer™), als Kern-
zielgruppen definiert, d.h. der Kern der neuen Marke wurde in diesen
Milieus angesiedelt.

Alle Marketingmafnahmen wie Produktentwicklung, Kommunikation etc.
sollen zukinftig optimal auf das Wertesystem und die Lebensart dieser
Zielgruppen ausgerichtet
werden. Dies koénnte z.B.
bedeuten, dass Anlage-
- R formen angeboten werden,
1 die der erhdhten Risiko-
W—— —_SW“II“FE bereitschaft dieser Ziel-
e | |IIIIII'IIF gruppen Rechnung tragen;

Bank™ \ustria
Creditanstalt

es wird sich ohne Zweifel
CA—— — auf die Visuals und den

— Wortlaut der Kommuni-
kation auswirken (z.B.
keine Tradition); und es
kénnte auch einfach be-
deuten, dass ganz be-
stimmte Automarken auf
Leasing-Werbeprospek-
ten abgebildet werden, von
denen wir wissen, dass sie
dem Lebensstil und dem
Geschmack unserer Ziel-
gruppen entsprechen.

Zum Schluss mussten wir
uns aber auch Gedanken
Uber diejenigen Segmente
machen, die wir mit unserem Ansatz nicht ansprachen. Dies waren einer-
seits Kunden aus den unteren Gesellschaftsschichten (d.h. "Hedonisten",
und ,,Konsumorientierte Basis*) und andererseits einige Gruppierungen

des etablierten Segments (Oberschicht). Wir entschlossen uns, fur beide
Segmente "Sub-Brands" einzufuhren, die einen anderen Positionierungs-
ansatz als den des Markenkerns aufwiesen. FiUr die Unterschicht, die he-
donistisch und konsumorientiert ist, aber nur Uber beschrankte finanzielle
Mittel verfugt, werden wir eine spezielle Kundenkarte anbieten, mit der man
Eintrittskarten fur Konzerte, Sportveranstaltungen etc. zu erheblich glnsti-
geren Preisen erstehen kann. Die zweite Gruppe, die statusbewussten "Eta-

0, %
e die kleine™
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SINUS SOCIOVISIO 19

blierten”, sollen mit einem speziellen "Premium Bank-Club" angesprochen
werden.

FUr uns von Bank Austria stellte der Sinus-Milieu-Ansatz eine hervorragende
Basis fur die Zielgruppenidentifikation und -beschreibung dar. Wir konnten
einen Positionierungsansatz entwickeln, der zwar nicht alle Kunden der neu
entstandenen Bank ansprach, aber zumindest fur die aus unserer Sicht viel-
versprechendsten Segmente hochattraktiv war.

Gestitzt auf diesen Erfolg, entschlossen wir uns, das Instrument auch tber
Osterreich hinaus auf diejenigen mittel- und osteuropaischen Markte anzu-
wenden, auf denen Bank Austria Creditanstalt agiert, um den optimalen
Segmentierungs- und Positionierungsansatz fur unsere Filialen dort zu iden-
tifizieren. Doch das ist eine andere Geschichte ... .
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Die MOSAIC Milieus®

Im Direkt-Marketing und Customer Relationship Management spielen
mikrogeographische Informationen eine zunehmend wichtige Rolle: Die-
jenigen 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, die im gleichen Umfeld woh-
nen meist auch einer gleichartigen sozialen Schicht angehéren sowie ahn-
liche Bedurfnisse und Verhaltensweisen erkennen lassen. Zwischen der
raumlichen und der sozialen Nahe von Menschen gibt es deutliche Zu-
sammenhange.

Um diesen Ansatz mit den aus der soziokulturellen Forschung gewonnenen,
qualitativ-psychologisch basierten Zielgruppen-Informationen zu verknip-
fen, haben die Sinus Sociovision GmbH, Heidelberg, und die microm Micro-
marketing-Systeme und Consult GmbH, Neuss, ihr jeweils spezifisches
Know how zusammen getan und als Gemeinschaftsprodukt die MOSAIC
Milieus® entwickelt. Die MOSAIC Milieus® kombinieren das auf dem Konzept
der mikrogeographischen Marktsegmentierung basierende Datensystem
MOSAIC von microm mit dem Sinus-Milieumodell. Damit werden zum einen
die Moglichkeiten der mikrogeographischen Analyse erweitert, und zum an-
deren werden auf diesem Wege die Sinus-Milieus® fiir Direktmarketing-An-
wendungen sowie raumliche Planungen zugénglich gemacht.

Das bedeutet, dass die Sinus-Milieus® ebenso auf vorhandene Kunden-
Adressbestande wie auf beliebige Flachengliederungen, z.B. Marktzellen,
StralRenabschnitte oder einzelne Hauser — als kleinste Raumeinheit — proji-
ziert werden kdnnen. Fir jedes Haus wurde die statistische Wahrscheinlich-
keit berechnet, mit der die einzelnen Sinus-Milieus® dort vorkommen. Somit
erhalten die Sinus-Milieus® Uber ihre generelle strategische Aussage hinaus
einen lokalisierbaren, vielfaltig anwendbaren Nutzen.
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Die MOSAIC-Typologie

Das MOSAIC-Datensystem von microm besteht aus einer flachendeckenden
Basis anonymisierter Daten zur Konsumentenstruktur bis zum Haus als
kleinster Raumeinheit. Ausgangspunkt ist eine Datenbank, in der mehrere
Kooperationspartner ihre Datenbestande in anonymisierter Form einge-
bracht haben (z. B. der Verband der Vereine Creditreform, aber auch Daten
zum PKW-Bestand und andere). Fur die Analyse werden — aus Grinden des
Datenschutzes — mehrere zu einem Wohnumfeld geh6rende Hauser zu einem
»virtuellen® mikrogeographischen Segment (der sog. Microzelle) gebiindelt,
das mindestens 5, durchschnittlich 8 Haushalte umfasst. Die Einzeldaten
werden zu aussagefahigen Strukturindikatoren fur die Zellen verdichtet, und
die Information wieder pro Haus als Datei aufbereitet.

Diese aul3erordentlich grolle Menge von Informationen wird durch das Ver-
fahren der Clusteranalyse zusammen mit weiteren statistischen Daten auf
Gemeinde- und Kreisebene nach strukturellen Ahnlichkeiten gruppiert. Re-
sultat sind die unterschiedlichen MOSAIC Typen, die jeweils Hauser bzw.
Segmente mit einer ahnlichen Merkmalskombination zusammenfassen.

Naturlich sind die in einem bestimmten Typ enthaltenen Haushalte, Hauser
oder mikrogeographischen Segmente nie véllig homogen. Die Merkmale, die
zur Beschreibung herangezogen werden, sollen die vorherrschenden Struk-
turen erkennbar machen und eine Vorstellung davon vermitteln, welche Art
von Menschen in einem Quartier oder in einer Stral’e besonders haufig an-
zutreffen sind.
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Die Kombination der MOSAIC-Typologie mit den Sinus-Milieus®

Sinus Sociovision und microm haben anhand einer fur Testzwecke gemein-
sam entwickelten Datenbasis (zunachst mit tber 35.000 Fallen in Deutsch-
land, seit 2004 mit jeweils 10.000 Fallen auch in Osterreich und der Schweiz)
nachgewiesen, dass die Verknupfung ihrer Datensysteme einen entschei-
denden Informationsmehrwert liefern kann. Im Rahmen dieser Entwicklung
wurden reprasentative Befragungsdaten aus der Sinus-Milieu-Forschung mit
der MOSAIC-Typologie verknupft. Auf Basis dieser Daten wurden Modelle
entwickelt, die fur jede Adresse die statistische Wahrscheinlichkeit berechnen,
mit der die einzelnen Sinus-Milieus® vorkommen. Dartber hinaus wurde eine
Methodik angewandt, die es ermdoglichte, neben den Wahrscheinlichkeiten
ein dominantes MOSAIC Milieu® auszuweisen. Entsprechende Informationen
liegen ab Mitte 2005 fir die Schweiz und Ende 2005 auch fir Osterreich vor.

Beispiel: Dominante MOSAIC Milieus® auf StraRenabschnittsebene in Kéln

O Etablierte @ DDR-Nostalgische

@ Postmaterielle (O Birgerliche Mitte

@ Moderne Performer (O Konsum-Materialisten
@ Konservative © Hedonisten

@ Traditionsverwurzelte (O Experimentalisten
Anwendungsmaoglichkeiten
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Mit den MOSAIC Milieus® erschlieRen sich neue Wege zur Analyse und An-
sprache von Kunden. So lassen sich beliebige Zielgruppen tber die MOSAIC
Milieus® analysieren, identifizieren und hausgenau lokalisieren. Insbeson-
dere kdnnen Adressen innerhalb eines Kundenbestandes nach Milieu-
zugehorigkeit bewertet und fur das CRM nutzbar gemacht werden. Auf allen
geographischen Ebenen, bis hinunter zur Hausebene, lassen sich raumliche
Zielgruppen-Potenziale ausweisen:

» Adressbestdnde kdnnen genutzt werden, um zu identifizieren,
welchen Milieus die Kunden eines Unternehmens angehéren. Mittels
einer Kundenstrukturanalyse entsteht ein Bild Uber die Zielgruppen,
ihre Winsche und Bedurfnisse — auf dieser Grundlage kann dann z.B.
die verbale und visuelle Kundenansprache optimiert werden

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

> Durch die MOSAIC Milieus® gewonnene Kenntnisse iiber noch nicht
ausgeschopfte Potenziale kbnnen unter anderem fir die Standort-
planung 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-Wéahrung')

B Flexibler Einsatz:
national - international

qualitativ - quantitativ
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