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SINUS Milieu-Navigator & SINUS Milieu-Minds

Der Milieu-Navigator findet Milieuwissen auf lhre Fragen. Mit den Milieu-Minds konnen Sie mit Kl-Milieuvertretern sprechen.

SINUS:

MILIEU-NAVIGATOR

Fundiertes Milieu-Wissen auf Knopfdruck

Sofortige Antworten zu allen Sinus-Milieus, einzeln oder
im Vergleich

Verifiziertes SINUS-Wissen, ohne Halluzinationen oder
Spekulation

Transparente Quellenangaben bei jeder Antwort
Konzept-, Claim- und Bild-Check aus Milieusicht

Erweiterbar mit lhren eigenen Milieu-Daten

SINUS Milieu-Navigator

hl gebe ich Dir sine Schnelk

Fir prazise Antwarten wahle gin ader mehrare Milizus aus.

. e Ml
- Mehr Du kannst sofort Fragen stellen. Oh

@ So bediens ichden Navigator sl Verfgbare Milieus anzeigen

0 Obersicht der verfigbaren Inhalie

sSiNUS:

MILIEU-MINDS

Mit den Sinus-Milieus ins Gesprach kommen

Freier Dialog mit KI-Personas aus allen 10 Milieus

Antworten in Sprache und Haltung der Lebenswelt

Schnelle Milieu-Exploration vor Primarforschung
Erweiterbar um individuelle Milieu-Personas

Aufbau von synthetischen Milieu-Panels moglich

:@ Mehr auf unserer Website


https://www.sinus-institut.de/ki-loesungen/milieu-navigator

/sinusa

SINUS Milieu-Navigator: Von der Zi penstrategie zur Umsetzung

Milieu-Wissen direkt anwenden:dse Cases fur den itsalltag

£)® Relevante Zielgruppen verstehen
v Relevante Zielgruppen identifizieren
v Milieus im Themenfeld verstehen
v’ Milieus vergleichen

y) Angebote und Kommunikation
v Nutzenargumente scharfen
v’ Botschaften und Tonalitaten entwickeln
v Entwiirfe und Kampagnen einordnen
v Kanale und Touchpoints identifizieren

Wissen nutzbar machen

v Teams und Partner auf einen Wissensstand bringen
v' Eigene SINUS-Studien dauerhaft integrieren

Die folgenden Beispiele zeigen Original-Antworten des SINUS Milieu-Navigators und der Milieu-Minds (Stand: Oktober 2026). Da es sich um Kl-generierte Antworten handelt, kénnen
Formulierungen bei erneuter Abfrage variieren.
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SINUS Milieu-Navigator

Startseite - Schnellantwort-Option ohne Milieu-Auswahl
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Q Chats durchsuchen
@ Infoportal

-+ Mehr
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SINUS Milieu-Navigator

Milieus auswahlen fur prazise, vertiefende Antworten

Milieus auswéhlen

Je praziser deine Antwort sein soll, desto gezielter wahlst du aus: ein, mehrere oder alle Milieus. Wihle anhand der Kurzbeschreibung aus.

= Beschreibung

2

|z Milieu-Grafik

Konservativ-Gehobenes Milieu (KOG
Der verantwortungsbewusste etablierte

Kern der Gesellschaft.

Expeditives Milieu [EPE}
Die ambitioniert-kreativen Weltbirger.

Konsum-Hedonistisches Miliew [HED)
Die konsumfreudigen Genuss- und

Erlebnisorientierten.

Traditionelles Milieu (TRA)
Die Sicherheit und Ordnung liebende

dltere Generafion.

0 von 10 ausgewdahlt

et

Postmaterielles Milieu (PrA)
Die engagiert-souvertinen

Bildungsbiirger.

Neo-Okologisches Milieu (MNOK)

Die progressiven Realisten.

Prekéres Miliev [PRE)
Der um Zugeh&rigkeit und Respekt
bemiihte Teil der Gesellschaft.

Alle auswihlen

Milieu der Performer (PER)
Die effizienz- und leistungsorientierte
Elite.

Adaptiv-Pragmatische Mitte (ADA)
Die nuizenorientierte moderne Mitte

der Gesellschaft.

Nostalgisch-Birgerliches Milieu
(NOB)

Die stabilitGisbedirffige Mitte der
Gesellschatt.
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SINUS Milieu-Navigator

Wissen aus samtlichen SINUS Infopaketen und Eigenforschung

Infopaket-Bibliothek

Basis-Info

Grundprofil, zentrale Werte, Soziodemografie, Kernaussagen.

Medien

Mediennutzung, Kandle, Inhalte, Touchpoints, Kommunikationssfil.

Lifestyle

Freizeit, Genuss, Lebensstile, alltogskulturelle Muster.

Machhaltigkeit

Haltungen und Prakfiken rund um Machhalfigkeit, Konsum, Verantwortung

Wohnen, Einrichten, Leben

Wohnsituafion, Einrichtung, asthetische und funkiionale Alliogswelten.

Finanzen & Versicherungen

Finanzverhalten, Absicherung, Risiko- und Sicherheitslogiken.

Engagement & Spenden

Engagementformen, Spendenmofive, Verirauen/Barrieren

Reisen
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Relevante Zielgruppen identifizieren (1/2)

Schnellantwort: ,,Wer kauft Lebensmittel bevorzugt im Bio-Supermarkt ein?“

Kurzfassung:

Schnelle erste Information, welche Milieus

PMA und NOK sind die klaren Bio-Supermarkt-Affinitdtsmilieus, da Nachhalfigkeit und ékologische Verantwortung zentrale relevant Sind .

Lebensprinzipien sind.
EPE und KOG zeigen ebenfalls eine gewisse Offenheit gegeniber Bio-Angeboten, jedoch aus unterschiedlichen Moliven.

Die traditionellen, preisbewussten und prekdren Milieus (TRA, PRE, MOB) meiden Bio-Supermdrkte strukturell, da Preis und Verirautheit
dominieren. Expeditives Milieu (EPE) — Trendbewusst, offen fiir Bio

Postmaterielles Milieu (PMA) — Klarer Spitzenreiter Das EPE probiert gern MNeues, Isst sich von Trends inspirieren und schatzt Qualitdt in Verbindung mit Erlebnis. Bio-Produkte kdnnen Teil

dieses Entdeckungsdrangs sein, stehen aber nicht im Zentrum einer festen VWerthaltung. Der Bio-Supermarkt wird eher situafiv und
Das PMA ist das Bio-Supermarkt-Milieu par excellence. Bio-Produkie aus regionaler Herkunft, frei von Zusatzstoffen und unter fair

trendbewusst genutzt.

Bedingungen produziert, sind hier fest im Alltag verankert. Eingekauft wird bevorzugt in Bio-Supermarkten oder bei Anbiefern, die

transparent handeln. Tierwohl, ékologische Landwirtschaft und pflanzliche Alternativen sind selbstverstandliche Kriterien. MNachhal Milieu der Performer (PER) — Statusbewusst, selektiv

keine Option, sondern ethische Grundhaltung. Das PER ist marken- und statusorientiert. Hochwertige Lebensmittel kénnen zum Lifestyle gehéren, Bio ist jedoch kein priméres Kriterium,

Neo-Okologisches Milieu (NOK) — Ebenfalls sehr hohe Affinitat sondern allenfalls ein Qualitdtssignal unter anderen.

Das NOK teilt die Nachhaltigkeitsorientierung des PMA, verbindet sie aber stéirker mit Genuss und Innovationsfreude. Gesund, no Adaptiv-Pragmatische Mitte (ADA) — Gelegentlich, wenn es sich ergibt

fair — aber auch genussvoll. Bio-Produkte, pflanzliche Alternativen und regionale Herkunft spielen eine wichtige Rolle. Marken so Das ADA schétzt Nachhaltigkeit, solange sie sich ohne Aufwand in den Alltag integrieren lésst. Regionale oder faire Produkte werden

glaubwiirdig sein und fir Klimaschutz sowie faire Produktion stehen. Der Bio-Supermarkt ist auch hier eine bevorzugte Einkaufsstat mitgenommen, aber nicht gezielt gesucht. Der Bio-Supermarkt ist keine bevorzugte, aber auch keine abgelehnte Einkaufsstétte.

Konservativ-Gehobenes Milieu (KOG) — Qualitéitsorientiert, nicht ideologisch Nostalgisch-Biirgerliches Milieu (NOB), Traditionelles Milieu (TRA), Prekéres Milieu (PRE), Konsum-Hedonistisches Milieu

Das KOG schdtzt Regionalitdt, natirliche Inhaltsstoffe und nachvollziehbare Herkunft. Bevorzugt wird in Fachgeschaften oder etat e

Supermdirkten eingekauft. Der Bio-Supermarkt ist eine mogliche Einkaufsstitte, wenn er fiir Qualitéit und Seriositdt steht — jedoch v Diese Milieus eint eine ausgeprigte Preis- und Alltagsorientierung. Vertraute Marken, Discounter und Sonderangebote dominieren das

aus kologischer Uberzeugung als aus dem Anspruch an kultivierte Lebensfilhrung. Einkaufsverhalten. Bio-Supermérkte werden strukturell kaum genutzt:

NOB: Setzt auf Bewiihrtes und Preisbewusstsein, MNeuves wird mit Vorsicht betrachtet.
TRA: Kauft, was man kennt und braucht — MNachhaltigkeit spielt eine untergeordnete Rolle.
PRE: Preis, Sattigung und Einfachheit stehen im Vordergrund; Discounter und Sonderangebote sind die typischen Einkaufsorte.

HED: Spontan und genussgetrieben, aber weniger an ckologischen Kriterien orientiert.
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Relevante Zielgruppen identifizieren (2/2

Daten zur Schnellantwort: ,,Wer kauft Lebensmittel bevorzugt im Bio-Supermarkt ein?“

Tabelle  Milieu-Grafik Alle 10 Nur Auswohl

DATENBANK AUSZUG Balken  Heatmap

Themenbereich: Erndhrung oo
Fragestellung: VWo haben Sie in den letzien 3 Monaten Lebensmittel oder Produkte des tdglichen Bedarfs gekaufi? —

hauptséchlich / auch noch
Bio-Supermarkt/Bicladen

EPE MOE KOG HED ADA
234% 2% 18% 16.3 % 4.3 %

P Urier Gesamt {175%)

Ote oEE——

Stark therdurchschnilic Stark unerdurchschnitfick

|schwelle £5 Prozanipunkie]

Vergleichstabelle aller Milieus

Themenbereich: Emahrung

Fragestellung: Wo haben Sie in den letzten 3 Monaten Lebensmittel oder Produkte des taglichen Bedarts gekauft2 - hauptsachlich / auch noch
Item Gesamt KOG PMA PER EPE NOK ADA HED PRE

Bio-Supermarkt/ Bioladen 17.1 % 6% 266 % 215% 23.4% 2% 43% 16.3% 6.2%

Supermarkt/ Verbrauchermarkt 94.3 % 937 % 96.9 % 943 % 949% 94% FITH F2A4% F0.7%

Themenbereich: Emahrung

Fragestellung: In welchen Geschiften haben Sie in den latzten 3 Monaten Lebensmitiel oder Produkte des taglichen Badarfs gekaufi2 — hauptsachlich,/auch noch
Item Gesamt KOG PMA PER EPE NOK ADA HED PRE

Denns Biomarkt 52% 49% FA% 73% 69 % 6.3 % A4Z2% 49% 1.6%

HOB

P47 %

36%

Als Excel exportieren

TRA

79%

FA6%

25%

(Milieu-)Grafiken und Tabellen direkt verfiigbar

Themenbereich: Ernéihrung
Fragestellung: Wo haben Sie in den letzten 3 Monaten Lebensmittel oder Produkte des téglichen Bedarfs gekauft? — hauptséchlich

/ auch noch
Bio-Supermarkl/Bicladen

Soziale Lage

4
Oberschicht / /
Obere Mittelschickt / \
/f\ /
/
Mittlare /‘ - ] T
Mittelschicht / NOK

[ 2%

/

-

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

Grundorientierung — Tradition Neusrientierang

Uberdurchsehnittich (2 2%)
Durchschnitlich £ 2%)

Unterdurchschnittich (< -2%)
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Mehrere Sinus-Milieus vergleichen

Tabellarischer Vergleich: ,,Bitte tabellarisch aufbereitet: Was sind wesentliche Unterschiede der Postmateriellen und Neo-
Okologischen in Bezug auf Nachhaltigkeit?*

Vergleich PMA — NOK: Nachhaltigkeit

Ubersichtliche Gegeniiberstellung

Dimensien PIA = Postmaterielles Miieu NOK — Neo-Olealogisches Milieu verschiedener Dimensionen fiir
Grundzugang Ideell und ganzheitlich Pragmatisch und gesellschafispalifisch ausgewah lte Si n us-Mi Iieus
oge Q 3§ €€
Selbshverstindnis Machhaltigkeit als morolizche Verpflichtung und gelebtes Prinzip Machhaltigksit als realisisch gestalibarer Weg zum gesellschaftlichen + Ml lleu -Co“agen ” NaCh halt]gkelt
Wandel
Maturverstiindnis Matur als existenzielle Grundlage des menschlichen Lebens Matur als schiitzenswerter Eigemwert; unberiihrie Landschoften und

Biodiversitit besonders wichtig

Klimaschutz 36 % A8 %

(Besonders wichtig)

Konsum Gezielt regional, bio, fair; hohe Zohlungsbereitschafi; Ablehnung von Gualitst statt Quantitat; regional, fair, bic - sofem alltagstouglich;
Einweg und Plastik Zahlungsbereitschaft vorhanden, aber begrenzt

Palitisches Klimaschutz hat hchste polifische Prioritat; Wirtschaft wird Aldive Mitgestaltung [Energieinitiativen, Zivilgesellschaft); Gesetze

Engagement Machhaltigkeitszielen untergecrdnet willkommen, wenn transparent und fair

Soziale Dimension Untrennbare Verbindung von 'C)kobgl'e und sozialer Gerechfigkeit (foire ~ Soziale Gerechfigkeit als Schliissel: Klimaschutz darf kein Privileg sein;

Lshne, Inklusicn, Entwickungslander) foire Rohmenbedingungen gefordert Nachhaltigkeit (PMA) Nachhaltigkeit (NOK)

Umgang mit Spannungsfeld zwischen Ideal und konsumarientiertem Alltag; Kein Wetbewerb um Verzicht; Mevorienfierung stait Dogma;
Widerspriichen Kompensation durch besonders nochhalfige Produkte alternative Alliogsprakiiken wenn prakiikabel
Technologie / Elekira /Hybrid ak=zeptiert; Sharing begriifit, aber noch wenig genutzt
Mohbilitit Fazit: Beide Milisus zdhlen zu den nachhalfigsten Gruppen der deutschen Gesellschaft. Der entscheidende Unterschied liegt im Modus:
H Ford T PrA handelt aus einer tief verankerten Wertehaltung heraus und sieht MNachhaltigkeit als moralische Pflicht. NOK agiert

altung zu ert politisches Handeln akfiv ein . . . . . . . . . . .
Vi 1 Iosungsnrlenherf und prugm:msch = Nclchhthgkal ist fir sie weniger PRicht als kollekfives Zukunﬁsprmeh, das Fc::lr, machbar und

mitgestaltbar sein muss.
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Angebote und Nutzenargumente scharfen

10

Auswahl PER, EPE, NOK, ADA: , Was ist diesen Milieus bei Bekleidung wichtig, was sollte eine junge, moderne Modemarke

beachten?‘

Was bei Bekleidung wichtig ist — Milieu fiir Milieu
PER - Milieu der Performer

Kleidung ist fir dieses Milieu ein Ausdruck von Erfolg, Energie und Haltung. Sie soll markenbewusst, stilistisch prégnant und stets am Puls
der Zeit sein — nicht bequem oder unauffallig. Mit 84 % sfimmen Performer der Aussage zu, dass ihnen gutes Aussehen wichtig ist
(Kategorie ,trifft voll und ganz/eher zu"). Gleichzeitig ist PER das Milieu mit dem stéirksten Trendradar: 54 % geben an, immer iber die
nevesten Modetrends Bescheid zu wissen — deutlich Gber dem Gesamtschnitt von 35 %. Sonderangebote sind hingegen kaum relevant:

Mur 38 % kavfen Kleidung héufig im Angebot — der niedrigste Wert aller vier Milieus. Preis fritt hinter Qualitdt, Marke und Design zurick.

Fiir eine Modemarke bedeutet das: Klare Markenpersdnlichkeit, hochwertiges Design und eine Positionierung, die Erfolg und

Modernitédt ausstrahlt. Rabattaktionen wirken eher kontraproduktiv.
EPE — Expeditives Milieu

Mode ist fir Expeditive ein zentrales Mittel der Selbstinszenierung. Kleidung soll Individualitat und Stilsicherheit ausdriicken — man

kombiniert Marken, Trends und Vintage-Elemente frei, ganz nach personlichem Ausdruck. 82 % legen Wert auf gutes Aussehen, 78 %

w]ssen_r wWas ZU |'|"||-|e|-| pqss"_ Mit 57 % Zeigf EPE d|e Sh'irksfe Schul'\.:p.anafclarllnn Allar viar biliane Anch Trandwricean iot Anenancfat (473 %00
Machhaltigkeit wird geschatzt (37 %), ist aber kein dominierend Ubergreifende Empfehlungen fir eine junge, moderne Modemarke

Fir eine Modemarke bedeutet das: Storytelling, Kreativitdt u

Social Media und wollen inspiriert werden — nicht Uberzeugt. Ke

Priifen, welche Merkmale,
Services und Argumente fiir die

Zielmilieus relevant sind.
Einschatzungen des Navigators

Eine Marke, die alle vier Milieus gleichzeitig adressieren méchte, steht vor einem Spannungsfeld: PER und EPE verlangen Markenprestige

und Trendstérke, NOK fordert MNachhaltigkeitsglavbwiirdigkeit, ADA sucht Alltagstauglichkeit zu fairem Preis.  snschstzung

Miliev an. Strategisch sinnvoller ist eine klare Priorisierung: Eine junge Modemarke, die NOK und EPE als Kernzielgruppe wihlt, kann Nachhalfigkeit

mit Kreativitat und Individualital verbinden — ein Positionierungsraum, der wachst und beide Milieus authentisch anspricht. PER lasst sich als

Premium-Segment ergdnzen, wenn Design und Markenaufiritt Gberzeugen.

Einschatzung
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11

Milieu-Minds: Ideen im Dialog vertiefen

In den Dialog treten mit einem Milieu-Mind: ,,Hallo Milo, wie entdeckst du neue Modemarken und was muss passieren,
damit du eine junge Marke wirklich gut findest?“

SINUS NAVIGATOR | KIModul - Synthefische Milieu Vertreter*innen

Minds wéhlen

Konservativ-Gehobenes Milieu

Das etablierte, kultivierte Bildungsbirgertum

@

Charlotte
weiblich

Expeditives Milieu

Die rastlose kreafive Avanigarde

10 Sinus-Milieus - jeweils ein weiblicher und ein ménnlicher Vertreter

Inhalte verlassen den Mavigator nur im Rahmen Deiner Fingabe.

Lena
weiblich

Konsum-Hedonistisches Milieu

Die spaBorientierte Unterschicht

)

Jacqueline
weiblich

Marvin

méannlich

Externer Service: Anfragen an die Milieu-Vertreler*innen werden in Echizeit durch Minds [Art of X UG, Berlin) verarbeitet. Antworten kon

Postmaterielles Milieu

@ 8

Friederike Matthias

weiblich ménnlich

Neo-Okologisches Milieu

Die progressive Nachhaligkeisovanigarde

e 8

Renja Lukas
weiblich ménnlich
Prekéres Milieu
Die um Anerkennung kampfende Unterschicht
Jessica Kevin
weiblich ménnlich

he Elite mit postmateriellen Wurzeln

e Austausch mit synthetischen Milieu-Vertreter:innen

X

§ Milo Expeditives Miliev - Minds

Ehrlich: Mode ist nicht mein Kerngebiet. Ich komme von der Brand- und UX-Seite, und genau dariiber lande ich auch bei Marken.

Entdecken IGuft bei mir selten Gber Mode-Medien. Eher Gber Leute, denen ich frave, und tber Kontexte, in denen ich chnehin unterwegs
bin. Ein Grinderteam tragt etwas, ein Kunde erwdhnt eine Marke, in Altona sehe ich dasselbe Teil dreimal in einer Woche. Das ist ein
Signal. Algorithmus-Werbung ist es nicht. Wenn mir Instagram eine Marke ausspielt, bin ich eher skeptisch, weil dann jemand fir

Reichweite bezahlt hat.
Und was muss passieren? Drei Dinge.

Erstens: Die Marke hat eine These. Nicht "nachhaltig, minimalistisch, zeitlos", das sagt jeder und es hat null Reibung. Ich will wissen,

wogegen die sich positionieren. Wer nicht sagen kann, was er nicht ist, hat keine Identfitdt, sondern ein Moodboard.

Zweitens: Das Produkt halt das Marrativ aus. Schnitt, Material, Verarbeitung, Preis. Wenn die Story von Handwerk erzahlt und der Stoff
nach zwei Waschen aufgibt, ist die Marke fir mich durch. Da zahlt skin in the game: Wer produziert wo, was kostet das wirklich, warum

kostet es so viel? Bring mir die Zahl, dann reden wir. Ein Preis chne nachvollziehbare Kalkulation wirkt auf mich wie Behauptung.

Drittens: Die Experience um das Produkt ist sauber. Shop, Grafentabelle, Retoure, Kommunikation. Das ist mein Berufsblick, aber ich
glaube, dass sich gerade bei jungen Marken hier entscheidet, ob sie ernst gemeint sind. Ein schéner Lookbook-Auftritt und ein kaputter

Checkout sind ein Widerspruch, den ich sofort sehe.

Was mich dagegen abschreckt: Drop-Hype, kinstliche Knappheit und Griinderstorys, die wichtiger sind als die Teile.
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Botschaften und Tonalitat entwickeln (1/2)

Frage: ,,Was sollte ein Energieversorger bei der Kommunikation fiir das Nostalgisch-Biirgerliche Milieu und die Adaptiv-
Pragmatische Mitte beachten?“

NOB — Nostalgisch-Biirgerliches Milieu

Jonpkiatumd S5l Tonalitat, Argumente, Kanale und

Anhaltspunkte fiir die Ansprache der
Zielmilieus ableiten.

Kommunikation sollte Sicherheit, Verlasslichkeit und Zugehérigkeit vermitteln. Ein klarer, unprétentiser Stil mit freundlicher Tonalitét und

anschaulicher Sprache frifft den richtigen Ton. Botschaften dirfen nicht belehrend oder iberfordernd wirken — das , gute Mittelmaf3" ist das

Leitbild. Beziige zur Besténdigkeit und bewdhrien Gewissheiten wirken verfravensbildend. Polarisierende oder komplexe Argumentationen

B t Ableh . .
stoen auf Ablehnung Vertiefende Folgefrage
Inhaltliche Schwerpunkte e auf nachster Folie

Im Vordergrund stehen konkreter Alllagsnuizen und Entlastung: Wie erleichtert das Angebot das Leben? Themen wie Gesundheit, Umwelt
und Matur sowie lokale Beziige passen zum Themeninteresse dieses Milieus. Das Interesse an emeuverbaren Energien ist mit 25 % (stark]
und 7 % (sehr stark) leicht unterdurchschnittlich — ein Energieversorger sollte daher nicht primér iber Klimaideclogie kommunizieren,

sondern iber prakfischen Mutzen, Kostensicherheit und Verlasslichkeit.
Kanéle und Touchpoints

Die Mediennutzung ist insgesamt unterdurchschnitilich, insbesondere im Digitalen. Lineares TV, lokale Tageszeitungen und
Programmzeitschriften sind die relevanten Kanale. Gedruckie Werbeprospekie werden von 63 % gemne angeschaut — deutlich tber dem
Gesamidurchschnitt von 55 %. Werbliche Beilagen in Zeitschriften und Zeitungen stoffen bei 56 % auf Interesse. Digitale Formate und
Influencer-Marketing bleiben weitgehend wirkungslos. Regionale Feste, lokale Vereine und der lokale Fachhandel sind wichfige physische

Touchpoints.
Werbewirkung

Werbung wird insgesamt zuriickhaltend und mit gewissem Misstraven aufgenommen. Dennoch geben 55 % an, dass Warenproben,
Rabattmarken oder Coupons sie schon zum Kauf angeregt haben — klassische Promofionmaf3nahmen kénnen also wirken. Bei

Anschaffungen achten 54 % verstarkt auf Werbung. Klassische Leitmedien geniefien noch Verirauen, politisch gefarbte oder , offizielle”

Kommunikation wird dagegen skepfisch befrachtet.
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Botschaften und Tonalitat entwickeln (2/2)

Folgefrage: ,,Entwickle flir diese beiden Milieus Ideen filir eine Kampagne eines regionalen Energieversorgers aus Bayern. “

Erste Ideen fiir Kampagnen, Claims

etc. fiir die Zielmilieus erstellen
inkl. kreativer Umsetzungsimpulse.

Ubergreifendes Kampagnenkonzept
Leitidee: , Zuhause gut versorgt — Energie aus Bayern, fir Bayern”

Die Klammer beider Milieus ist das Bediirfnis nach Verlasslichkeit, regionalem Bezug und alltagspraktischer Entlastung. Eine gemeinsame
Dachkampagne, die auf bayerische Herkunft, Bodenstandigkeit und Versorgungssicherheit setzt, schafft Vertraven bei beiden Zielgruppen
— chne ideclogische Aufladung. Die Kampagne wird dann je Miliev in Tonalitat und Kanal differenziert ausgespielt.

Kampagnenstrang NOB — Nostalgisch-Biirgerliches Milieu
Botschaft

«Verlasslich wie immer. Regional wie wir."

Die Kommunikation betont Kontinuitét, Sicherheit und das Gefihl, gut aufgehoben zu sein. Keine Experimente, keine Uberforderung —

sondern das gute Gefiihl, dass die Versorgung stimmi, wie sie immer gestimmt hat.
Kreative Umsetzungsideen

Tesfimonial-Kampagne mit lokalen Gesichtemn: Echte Menschen aus der Region — ein Handwerksmeister aus MNiederbayern, eine
Rentnerin aus dem Chiemgau — erzahlen in kurzen Geschichten, warum sie dem Versorger seit Jahren treu sind. Kein Schauspieler,

keine Hochglanzdsthetik, sondern authentische Alltagsbilder.

Heimatkalender als Printbeilage: Ein hochwerliger Jahreskalender mit regionalen Mofiven (Landschaften, Dorfansichten, Brauchtum) als
Beilage in lokalen Tageszeitungen cder als Direkimailing. Auf jeder Seite ein kurzer Hinweis auf verlassliche Energieversorgung — subitil,

nicht werblich Uberladen.
»Guter Raot vor Ori"-Akfion: Beratungsprdsenz auf lokalen Markten, Vereinsfesten und Brauchtums-Veranstaltungen (z. B. Volksfeste,

Erntedankfeste). Personliches Gespréich, gedruckie Informationsbroschiiren, kleine Mitnahme-Geschenke mit regionalem Bezug (z. B.

Honig aus der Region).
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sINuUs: 14

Entwurfe und Kampagnen aus Milieuperspektive einordnen

Dateiupload: ,,Schau dir mal die aktuelle Startseite von ltur an. Welche Milieus fiihlen sich hier angesprochen?“

Mot 8741 BV (e | 1o S | Moot | imsmchsionen | Blog | £ | _ v/

ltufv Last Mioute Urlaub Reiscarten v Reisethemen v Reiseaiele v Desls v

Konzepte, Claims und Werbemittel
TEMPERATUR:

hochladen und die Milieupassung
einschatzen lassen.

Die Startseite von lur spricht primar folgende Milieus an:

ADA (Adaptiv-Pragmatische Mitte): Der Fokus auf einfaches Buchen, klare Preisvorteile (bis zu 60 % sparen) und unkomplizierte Last-
Minute-Angebote fritft den pragmatischen MNutzwert-Anspruch dieses Milieus sehr direkt. Urlaub als verdiente Auszeit zum guten Preis

passt gut.

HED (Konsum-Hedonistisches Milieu): Die emofionale Bildsprache (Strand, Sonne, Héingematte), die Spontanitiit des Last-Minute-
Gedankens und die Betonung von Spafd und Genuss sprechen hedonistische Mofive stark an. Der Deal-Charakter (Jetzt sichern') erzeugt

Impuls-Appeal.

NOB (Nostalgisch-Biirgerliches Milieu): Das klassische Strandurlaubs-Mofiv und das Versprechen eines sorglosen, warmen Urlaubs zu

einem fairen Preis konnen auch dieses Milieu ansprechen, das Urlaub als bewdéhrtes Erholungsritual schatzt.

PRE (Prekéres Milieu): Die starke Preiskommunikation ('bis zu 60 % sparen', 'giinstig') kann auch budgetbewusste MNutzer dieses Milieus

akfivieren, sofern Reisen Uberhaupt im Budgetrahmen liegt.

Insgesamt ist die Seite klar auf preissensible, spontane und erlebnisorientierte Milieus der gesellschaftlichen Mitte und darunter

ausgerichtet — weniger auf statusorientierte oder postmaterielle Zielgruppen.




sinus:

Neugierig geworden? Sprechen Sie uns an.

Be Jmm. ..f.f —:. SINUS Milieu-Navigator
Jan Hecht

D kannst sofort Frogen sellon. Ohae Mikoot Auswohl gets ich Di sins Schnalicetwert
Fir pricize Antworten winlo e ocer meravo Miteds cos

Director Research & Consulting

jan.hecht@sinus-institut.de

& Moy wiblen ¥ # Schaslrrvnnt

© Sobedurakh deaNavigaer & Verfighes Mcus snsiges

22 (naniclr der warkigharen inholn

Nadine Laufer

Senior Research & Consulting
nadine.laufer@sinus-institut.de

Personliche Demo, Preise und Lizenzen:
sinus-institut.de/ki-loesungen/milieu-navigator

Milieu-Wissen. Jetzt im Dialog.
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