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Nach intensiven Abklärungen zu den  ver-
schiedenen Forschungsansätzen setzen 
publisuisse, der SRG SSR Forschungs-
dienst, die Publica Data AG und Credit 
Suisse jetzt auf die Karte Sinus-Milieus.
Thomas A. Ackermann, Direktor Marketing
Services der CS, begründet das so: «Der
Kunde mit seinen Wertvorstellungen und
seinem Lebensstil steht im Mittelpunkt.»

WELCHES MILIEU, WELCHER STIL?
Der Forschungsansatz Sinus-Milieus, seit
1979 vom deutschen Institut Sinus Socio-
vision entwickelt, untersucht gesellschaft-
liche Schichten und Prägungen, die zur
Ausbildung von Stilen führen und damit
Rückschlüsse auf das Konsumverhalten
und auf die Mediennutzung zulassen. Die
Sinus-Milieus fassen Menschen zusam-
men, die sich in Lebensauffassung und Le-
bensweise ähnlich sind. Veranschaulicht
werden die Milieus durch so genannte
Wohnwelten. Hier wird bildhaft gezeigt,
welchen Stil das entsprechende Milieu lebt.
Für die Schweizer TV-Forschung bedeutet
dies: Die rund 3600 Panelmitglieder von
Telecontrol werden mit Hilfe von Indika-
torfragen den einzelnen Milieus zugeteilt.
Ab Herbst 2003 stehen dann neben den
soziodemografischen Segmenten auch die
Sinus-Milieus als Planungszielgruppen
zur Verfügung.

ALLE UNTER EINEM DACH 
Ob Konsument von «Derrick» oder
«Hotel B.», ob Luxusautofahrer 
oder Familienkutschenbesitzer, im
Forschungsansatz «Sinus-Milieus» 
sind alle Typen definiert. Ab Herbst
gilt dies auch für die Schweiz.

Man stelle sich vor: zwei Männer,
beide verheiratet, Kinder im Teen-
ageralter, beide beruflich erfolg-
reich und vermögend, beide in
Grossbritannien aufgewachsen.
Beide wurden 1948 geboren, leben nicht
mehr mit ihren ersten Frauen, verbringen
ihre Ferien im Alpenraum, ihre Gesichter
und Stimmen sind weltbekannt. Es sind:
der Hardrocker Ozzy Osborne und der
Blaublüter Prinz Charles. 
Sie sind so genannte soziodemografische
Zwillinge und sollten sich demzufolge als
Konsumenten gleich verhalten. Das wird
von Ozzy und Charles niemand behaup-
ten: Sie pflegen sehr unterschiedliche Le-
bensstile und haben divergierende Vorlie-
ben. Die herkömmliche Zielgruppendefi-
nition ist mit ihrem Latein am Ende.
Werbetreibende, Anbieter von Produkten
und Dienstleistungen und Medienver-
markter wie die publisuisse sind aber da-
rauf angewiesen, ihre Kunden besser zu
kennen, um ein erfolgreiches Marketing
betreiben zu können.
Es gibt verschiedene Ansätze, um diese
Wissenslücken zu schliessen. Zum Bei-
spiel Eurostyles: Diese Typisierung der
Konsumenten wird in der Schweiz ange-
wendet, auch bei publisuisse. Sie konnte
sich aber bei Agenturen und Werbetrei-
benden nicht durchsetzen.

So könnte sie aussehen, die
Wohnwelt eines «Arrivierten»:
Distinguierte Lebensführung, 
Savoir-vivre und Stilgefühl sind
Merkmale eines der Sinus-Milieus.

ALLE SCHAUEN FILME, KEINER WEISS,
WIE HOCH DIE TV-GEBÜHREN SIND
Schauen Sie sich am Fernsehen Spielfilme an? Wenn
ja, wie häufig? Sind Sie bereit, höhere Gebühren zu
bezahlen, wenn die Unterbrecherwerbung wegfällt?
Wie hoch sind überhaupt die TV-Gebühren? Dies woll-
te publisuisse wissen. So befragte das Marktfor-
schungsinstitut Konso in der zweiten Hälfte Februar
1650 Schweizerinnen und Schweizer aller Altersgrup-
pen und in allen drei Sprachregionen.
Hier einige Resultate der Umfrage: Spielfilme sind bei
TV-Konsumentinnen und -Konsumenten äusserst be-
liebt. 86 Prozent aller Befragten schauen sich regel-
mässig ein Leinwandepos am Bildschirm an. Rund 30
Prozent von allen tun es einmal wöchentlich, jeder
und jede Zweite sogar mehrmals innerhalb von sie-
ben Tagen. Noch höher sind diese Anteile bei den
Jungen bis zum Alter von 34 Jahren. Die eifrigsten
Spielfilmseher sind, im regionalen Vergleich, unter den
Romands zu finden.

«Wären Sie allenfalls bereit, etwas höhere
Fernsehgebühren zu bezahlen, wenn dafür in
den Spielfilmen der SRG-SSR-Programme 
keine Unterbrecherwerbung mehr ausge-
strahlt würde?» So lautete eine weitere 
Frage. Das Verdikt ist eindeutig: Drei von vier
Schweizerinnen sagen Nein zu höheren Ge-
bühren. In den Altersgruppen bis 34 Jahren
ist die Ablehnung am grössten.

«Können Sie mir sagen, wie hoch die jähr-
lichen Gebühren sind, die man für den TV-
Empfang bezahlen muss?» Bei dieser Frage
herrscht unter Schweizerinnen und Schwei-
zern weit gehend Ratlosigkeit, unabhängig
von Region, Alter oder Schulbildung. Knapp
50 Prozent der Befragten mussten passen.
Jeder Zwanzigste glaubt, die Kosten lägen
unter 150 Franken, jeder Siebte meint, über
350 Franken berappen zu müssen.
Die richtige Antwort: Fürs Fernsehen bezahlt
man seit dem 1. Januar 2003 pro Jahr 281.40
Franken.

Alle schauen Spielfilme, zum Beispiel 
«Pferdeflüsterer» mit Robert Redford.

14 / 15 IMPACT APRIL 2003

IMPACT MEDIEN

Zuschauerzahlen bei sportlichen
Grossereignissen vorauszusagen
ist ein heikles Geschäft. Spielt
das Wetter mit? Sind Schweize-
rinnen oder Schweizer dabei?
Wenn ja, wie erfolgreich sind
sie? 
Das sind nur einige der Punkte, die das
Publikum vor den Bildschirm ziehen –
oder eben nicht. Denn sind zum Beispiel
heimische Sportlerinnen oder Sportler
vorne mit dabei, schnellen die Ratings
nach oben.
So bleibt den Prognostikern nichts ande-
res übrig als eine eher konservative Vor-
aussage. Denn die Spot-Preispolitik ist ein 
einseitiges Spiel – zu Gunsten der Werbe-
treibenden: Wird die vorausgesagte Zu-
schauerzahl nicht erreicht, gibts Leis-
tungskompensationen, ist sie höher,
bleibt der Preis. Wie das funktioniert,
zeigt ein Blick auf das vergangene Sport-
jahr im Fernsehen. Es begann mit den
Olympischen Spielen von Salt Lake City
und endete mit einem heissen Fussball-
herbst – dank dem Engagement des FC
Basel in der Uefa Champions League. 
Die beiden Grossereignisse führen denn
auch die Rangliste der meistgesehenen
Sportsendungen auf SF DRS an, und sie
sind auch verantwortlich für die fünf
Sport-Zuschauermillionäre.

«AUFMERKSAMKEIT, EMOTIONEN,
ACTION» Wer Spots im Umfeld Sport bucht,
macht oft ein gutes Geschäft. Im letzten Jahr
vor allem mit Fussball – dank dem FC Basel.

Der FC Basel musste sich dabei am Bild-
schirm im letzten Jahr nur gerade zwei Mal
geschlagen geben: Als Simon Ammann in
Salt Lake City auf der Normalschanze Gold
holte, verzeichnete Telecontrol für SF1 mit
1 316 600 Zuschauern den Rekordwert un-
ter den Sportausstrahlungen, die Olympia-
Abfahrt brachte es mit etwas unter 1,3
Millionen auf den Silberplatz.
Dann folgen in der Rangliste der meist-
gesehenen Sportsendungen bereits zwei
FCB-Fussballspiele. Schauplatz: beide
Male der St.-Jakob-Park in Basel. Gegner:
der FC Liverpool und Manchester United.
Zuschauerzahlen auf SF2: 1,145 und
1,108 Millionen – mehr, als Simis Super-
sätze von der olympischen Grossschanze
angelockt hatten (auf Platz 5).

PREIS UND LEISTUNG STIMMEN
Das freut natürlich die TV-Verantwort-
lichen in Zürich, Genf und Lugano – aber
auch jene werbetreibenden Firmen, die
Spots im Umfeld der Matches geschaltet
haben. «Fernsehen bringt Emotionen, 
Action, Aufmerksamkeit und Interesse»,
sagt ein begeisterter François Bianchi,
Marketingleiter von Michelin in Karlsru-
he. Der Reifenhersteller setzt voll auf TV-
Werbung: «Fernsehen macht unser Low-
interest-Produkt dank Bild, Ton und Be-
wegung interessanter.» 

Werbetreibende am Ball:
Uefa-Champions-League-
Spiel FC Basel gegen 
Liverpool am 12. November
2002. Herve Tum (rechts)
springt am höchsten gegen
Liverpools John Arne Riise.

Ähnliche Argumente beim Autohersteller
Ford, als Gründersponsor seit zehn Jahren
bei der Uefa Champions League dabei.
«Die Übertragungen finden immer in der
Primetime statt. Damit erreichen wir 
ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhältnis,
besser als in jedem anderen Medium»,
sagt Bernhard Soltermann, Marketinglei-
ter Ford Schweiz.
Der Einsatz lohnte sich, wie ein Blick in
die Zahlen zeigt. Die beiden Werbeblocks
vor und nach der ersten Halbzeit des
Spiels FCB – Liverpool dienen dabei als
Beispiele. Die Prognosen für die beiden
Werbeblöcke: 104 700 und 114 600 in der
Zielgruppe der 15- bis 49-Jährigen. Das
hätte einen Tausendkontaktpreis (TKP)
von 98 Franken ergeben – ein absolut
normaler Wert für die Primetime auf SF2. 
Die Realität sah anders aus, weit vorteil-
hafter für die Werbekunden als vorgese-
hen. Beim ersten Block, gleich vor dem
Anpfiff, waren 479 600 Zuschauerinnen
und Zuschauer dieser Zielgruppe dabei,
beim zweiten 500 700 – je über vier Mal so
viel. Der effektive TKP sank so auf rund 22
Franken. 
«Wir hatten wohl mit einem guten Im-
pact gerechnet, aber sicher nicht mit so
hohen Zuschauerzahlen», sagt François
Bianchi von Michelin.
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