
Der Forschungsansatz

Die Sinus-Milieus sind das Ergebnis von drei Jahr-
zehnten sozialwissenschaftlicher Forschung Die

Das Positionierungsmodell

Die Grenzen zwischen den Milieus sind fließend;
Lebenswelten sind nicht so (scheinbar) exakt

Die Sinus-Milieus® (1)

zehnten sozialwissenschaftlicher Forschung. Die
Zielgruppenbestimmung von Sinus Sociovision
orientiert sich an der Lebensweltanalyse unserer
Gesellschaft. Die Sinus-Milieus gruppieren Men-
schen, die sich in ihrer Lebensauffassung und
Lebensweise ähneln. Grundlegende Wertorientie-
rungen gehen dabei ebenso in die Analyse ein
wie Alltagseinstellungen – zur Arbeit, zur Familie,
zur Freizeit, zu Geld und Konsum.
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Lebenswelten sind nicht so (scheinbar) exakt
eingrenzbar wie soziale Schichten. Wir nennen
das die Unschärferelation der Alltagswirklich-
keit. Ein grundlegender Bestandteil des Milieu-
Konzepts ist, dass es zwischen den Milieus
Berührungspunkte und Übergänge gibt.

Diese Überlappungspotentiale sowie die Position
der Milieus in der Gesellschaft nach sozialer Lage
und Grundorientierung veranschaulicht die fol-

d G fik J höh i Mili i di G fikDie Sinus-Milieus rücken den Menschen und seine
Lebenswelt ganzheitlich ins Blickfeld. Und sie
bieten deshalb dem Marketing mehr Informationen
und bessere Entscheidungshilfen als herkömm-
liche Zielgruppenansätze.

Die Sinus-Milieus werden seit Beginn der 80er
Jahre von führenden Markenartikel-Herstellern
und Dienstleistungsunternehmen für das stra-
tegische Marketing, für Produktentwicklung und

gende Grafik: Je höher ein Milieu in dieser Grafik
angesiedelt ist, desto gehobener sind Bildung,
Einkommen und Berufsgruppe; je weiter es sich
nach rechts erstreckt, desto moderner im sozio-
kuturellen Sinne ist die Grundorientierung.

In dieser "strategischen Landkarte" können Pro-
dukte, Marken, Medien etc. positioniert werden.

Mit der Integration der Sinus-Milieus in die
wichtigsten Markt Media Studien sowie in dasg g, g

Kommunikation ebenso genutzt wie von politischen
Parteien, Ministerien, Gewerkschaften, Kirchen
und Verbänden. Große Medienunternehmen arbei-
ten damit seit Jahren genauso wie Werbe- und
Mediaagenturen.

Das Sinus-Milieumodell wird, parallel zum Werte-
wandel, ständig aktualisiert. Basis dafür ist die
Sinus-Trendforschung sowie kontinuierliche Studien
zu den Lebenswelten der Menschen

wichtigsten Markt-Media-Studien sowie in das
AGF/GfK-Fernsehpanel sind – über Produktent-
wicklung und Marketing hinaus – interessante
Optimierungen für die Media-Auswertung und
Planung möglich.

Als Ansprechpartner im Sinus-Institut stehen Ihnen
Berthold Bodo Flaig, Dr. Carsten Wippermann
und Wolfgang Plöger zur Verfügung.

Tel 06221-80890 E-Mail: sinus@sociovision dezu den Lebenswelten der Menschen. Tel. 06221-80890, E-Mail: sinus@sociovision.de
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Geschäftsführer:

Berthold Bodo Flaig

Lage

Grund-
orientierung

A
Traditionelle Werte
Pflichterfüllung, Ordnung

C
Neuorientierung

Multi-Optionalität, Experimentier-
freude, Leben in Paradoxien

B
Modernisierung

Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss

Telefon: +49 (0) 6221-8089-0 / Telefax: +49 (0) 6221-8089-25 
E-mail: sinus@sociovision.de

Internet: http://www.sinus-sociovision.de



Kurzcharakteristik

Gesellschaftliche Leitmilieus

Die Sinus-Milieus® (2)

Gesellschaftliche Leitmilieus

 Sinus B1 (Etablierte) 10%   Das selbstbewusste Establishment: 
Erfolgs-Ethik, Machbarkeitsdenken und 
ausgeprägte Exklusivitätsansprüche

 Sinus B12 (Postmaterielle) 10%   Das aufgeklärte Nach-68er-Milieu: 
Liberale Grundhaltung, postmaterielle 
Werte und intellektuelle Interessen

 Sinus C12 (Moderne Performer) 10 %  Die junge, unkonventionelle Leistungs-
elite: intensives Leben – beruflich und 
privat, Multi-Optionalität, Flexibilität und 
Multimedia-Begeisterung

Traditionelle Milieus

 Sinus A12 (Konservative) 5%   Das alte deutsche Bildungsbürgertum: Sinus A12 (Konservative) 5%   Das alte deutsche Bildungsbürgertum:
konservative Kulturkritik, humanistisch
geprägte Pflichtauffassung und gepflegte
Umgangsformen

 Sinus A23 (Traditionsverwurzelte) 14%   Die Sicherheit und Ordnung liebende
Kriegsgeneration:
verwurzelt in der kleinbürgerlichen Welt 
bzw. in der traditionellen Arbeiterkultur

 Sinus AB2 (DDR-Nostalgische) 4%   Die resignierten Wende-Verlierer: 
Festhalten an preußischen Tugenden 
und altsozialistischen Vorstellungen von 
Gerechtigkeit und Solidarität

Mainstream-Milieus

 Sinus B2 (Bürgerliche Mitte) 15%   Der statusorientierte moderne Main-
b h b fl h dstream: Streben nach beruflicher und 

sozialer Etablierung, nach gesicherten 
und harmonischen Verhältnissen

 Sinus B3 (Konsum-Materialisten) 12%   Die stark materialistisch geprägte 
Unterschicht: Anschluss halten an die 
Konsum-Standards der breiten Mitte 
als Kompensationsversuch sozialer 
Benachteiligungen

Hedonistische Milieus

 Sinus C2 (Experimentalisten) 9%   Die extrem individualistische neue 
Bohème: Ungehinderte Spontaneität, 
Leben in Widersprüchen, Selbstver-
ständnis als Lifestyle-Avantgarde

 Sinus BC3 (Hedonisten) 11%   Die Spaß-orientierte moderne Unter-
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 Sinus BC3 (Hedonisten) 11%   Die Spaß-orientierte moderne Unter-
schicht / untere Mittelschicht: 
Verweigerung von Konventionen und 
Verhaltenserwartungen der Leistungs-
gesellschaft 


