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Die Zeiten, wo die Frau des Firmen-
inhabers – gegen den Marke-

tingdirektor – aufgrund ihrer modi-
schen Farbvorlieben eine violette
Milchverpackung durchsetzte, sind
mindestens im Produkte- und Dienst-
leistungsmarketing definitiv Vergan-
genheit. Die Markt- und Meinungs-
forschung entwickelte zunehmend
Tools, welche Entscheide objektivier-
ten; zuerst geschah dies durch reprä-
sentative Messungen der Käuferprä-
ferenzen generell, später kamen
immer differenziertere Ergebnisse
mit Einbezug von unterschiedlichen
Zielgruppen hinzu.

Diese Zielgruppen sollten je nach
Produkt und Leistungsangebot hel-
fen, die Anstrengungen im Markt auf
Erfolg versprechende Segmente zu
konzentrieren, die Kosten unter
gleichzeitiger Maximierung des Um-
satzes zu optimieren. Leistungsges-
taltung und Kommunikation kamen
vermehrt koordiniert zum Einsatz.

In den Achtzigerjahren erfuhr die
Zielgruppenbestimmung eine be-
deutsame Erweiterung: neben den
gängigen Modellen (nach demografi-
schen Gesichtspunkten wie Alter,
Geschlecht, Bildung, Berufs- und
Wohnsituation) kamen sozialpsy-
chologische Faktoren, vereinfachend

meist Werthaltungen genannt,
hinzu. In der Schweiz gibt es derzeit
mindestens drei Möglichkeiten, die
Zielgruppen in Umfragen zuverlässig
zu bestimmen: PKS/Radar von De-
moSCOPE, Sinus Milieus von Publi-
suisse und die Bluemind-Typologie
von Blue Eyes Marketing.

Veränderung 
der Werthaltungen
Die Veränderungen der Werthal-

tungen, besonders auch im Bereich
Gesundheit, sind in den Neunziger-
jahren immer stärker wirksam ge-
worden. Sowohl bei ganz jungen wie
auch bei älteren Menschen haben
verschiedene narzisstische Tenden-
zen  die ursprünglich mehr introver-
tierten, ideellen Motive wie Askese,
resp. Verzichtethik, Vorsicht und
Angst vor Strafe deutlich überflügelt.
Eine Umfrage mit psychografischen
Segmentationen wird die Art dieser
Motive und ihre Wirksamkeit in
einem bestimmten Anwendungsge-
biet aufzeigen.

Die Kommunikation (klassische
Werbung und PR über Print- und au-
diovisuelle Medien, Plakate, neuer-
dings auch Internet) hat ja auch im
gesamten öffentlichen Sektor massiv
zugenommen. Die kommunizierten

Inhalte, Verständnis und Akzeptanz
können mit den zur Verfügung ste-
henden Forschungsinstrumenten je-
derzeit in Pre- oder Posttests auf ihre
Wirksamkeit bei den wichtigen und
richtigen Zielgruppen überprüft wer-
den. Bei stets wachsenden Kommu-
nikationsbudgets ist eine solche Kon-
trolle (ihre Kosten liegen meist  im
Promillebereich) eigentlich selbstver-
ständlich. Objektive Entscheide be-
züglich der Wahl der Zielgruppen
selbst wie auch der zu Grunde geleg-
ten Motive erscheinen nämlich nicht
in jedem Fall gesichert.

Beispiel Bioprodukte
Ein Beispiel aus der Forschungs-

und Beratungspraxis betrifft die Ak-
zeptanz für Bioprodukte generell.
Der Anbieter dieser Lebensmittel hat
die besten Wachstumschancen zu-
nächst im innengerichtet-progressi-
ven Bereich angenommen, d.h. dort,
wo die Idealisten, die Gesundheitsbe-
wussten, die politisch Korrekten und
eher dem linksgrünen Lager zuge-
rechneten Konsumenten zu Hause
sind. Konkrete Messungen durch
Umfragen haben aber aufgezeigt,
dass das Potenzial zunehmend in die
aussengerichtet-progressive Zone ab-
wandert, d.h. immer mehr mit Wert-

Zielgruppen genau definieren und gezielt an
Zielgruppen in der Prävention. Der Autor des folgenden Artikels hat bei der Entwicklung und Einführung von
Zielgruppendenken erscheint in der heutigen Zeit fast als ein Ding der Unmöglichkeit», schreibt Rainer Wegmüller.

Thema: Zielgruppen

Die zehn 
Sinus-Milieus
Gesellschaftliche Leitmilieus:
Arrivierte (Anteil 9%): Die wohlsi-
tuierte Oberschicht mit hohem
Selbstbewusstsein und distinguier-
tem Lebensstil. Materieller und ge-
sellschaftlicher Erfolg als Basis für
ein genussorientiertes Leben auf
hohem Niveau.
Postmaterielle (11%): Die links-
liberal orientierte und stark post-
materiell geprägte obere Mittel-
schicht. Eintreten für soziale Ge-
rechtigkeit und Nachhaltigkeit.
Protagonisten einer sozial-morali-
schen Grundhaltung.
Moderne Performer (10%): Die
leistungsorientierte neue Jugend-
Generation mit einer stark ausge-
prägten materiellen Grundorientie-
rung und Streben nach Autonomie
sowie Selbstverwirklichung. 

Mainstream Milieus:
Statusorientierte (10%): Die auf-
stiegsorientierte und statusbewuss-
te Mittelschicht mit klar definierten
materiellen Zielen und dem Selbst-
bewusstsein, dieses Ziele errei-
chen zu können. Betonung der
Selbstverantwortlichkeit für das ei-
gene Schicksal. 
Bürgerliche Mitte (16%): Das
grosse Mainstream-Milieu mit aus-
geprägter Status-quo-Orientierung.
Wunsch nach einem harmoni-
schen Leben in gesicherten sozia-
len und materiellen Verhältnissen.
Verbindung von bürgerlichen Wer-
ten mit einem modern-konventio-
nellen Lebensstil. 
Konsumorientierte Arbeiter (8%):
Das Milieu der am ökonomischen
Aufstieg orientierten Arbeiter-
schicht, das einen stetigen Kampf
gegen soziale Deklassierung und
Ausgrenzung führt. Entsprechend
heftig ist das Bemühen um Ab-
grenzung gegenüber noch schlech-
ter gestellten Gruppen der Gesell-
schaft (Arbeitslose, Obdachlose,
Ausländer).

Traditionelle Milieus:
Traditionell Bürgerliche (9%): Un-
erschütterliches Festhalten an tra-
ditionellen Werten und Konventio-
nen. Verfechter einer strengen
Moral. Pflichterfüllung, Verantwor-
tung, Ordnung und Disziplin, sowie
traditionelle Rollenverteilung zwi-
schen Mann und Frau.
Genügsame Traditionelle (10%):
Eher ländlich geprägte traditionelle
Arbeiter- und Bauernkultur, stark
konzentriert in der Westschweiz
und im Tessin. Festhalten an tradi-
tionellen Werte- und Verhaltens-
mustern, ähnlich den Traditionell-
Bürgerlichen.  

Unkonventionelle, junge Milieus:
Experimentalisten (6%): Experi-
mentierfreudiges, stark individualis-
tisch geprägtes Milieu auf der
Suche nach vielfältigen Erfahrun-
gen und Erlebnissen. Lebensziel ist
die Schaffung von persönlichen
Freiräumen, um die eigene Kreati-
vität ausleben zu können. 
Eskapisten (11%): Bürgerliche
Werte und Konventionen werden
abgelehnt. Man ist auf der Suche
nach intensiven emotionalen Erleb-
nissen – bis hin zu Grenzerfahrun-
gen (hohe Gewaltakzeptanz). 

agentur für die nächste Staffel der
«Rauchen schadet.._»-Kampagne ge-
brieft: Wer sich noch nicht traut,
aktiv für frische Luft einzustehen
(Mainstream Milieus), bekommt dafür
zusätzliche Argumente, während die
gesellschaftliche Leitmilieus in ihrem
bereits vorhandenen Selbstbewusst-
sein gestärkt werden. 

Rauschtrinken im Trend
Weniger bedeutungsvoll sind die

Mainstream-Milieus (bürgerliche Mitte,
Statusorientierte, konsumorientierte
Arbeiter), wenn man nach der
Menge konsumierten Alkohols fragt.
Bei den Männern bekennen sich
hauptsächlich die erlebnisorientier-
ten Segmente der modernen Perfor-
mer, Experimentalisten, Eskapisten
sowie die traditionell Bürgerlichen
zu fünf Gläsern und mehr pro Trink-
anlass.  Ebenso bei den Frauen: Die
jüngeren, erlebnisorientierten Seg-
mente bewegen sich zwischen 9 und
12 Prozent, während in allen ande-
ren Segmenten höchstens 3 Prozent
weiblicher Rauschtrinkerinnen fest-

gestellt werden, die pro Trinkanlass
vier Gläser und mehr trinken. Je
nach Milieu unterscheiden sind auch
die bevorzugten Getränke: Konsu-
miert wird vorwiegend Bier, ergänzt
von alkoholischen Mixgetränken
und Spirituosen. Die Experimentalis-
ten scheinen auf letzteres weniger
anzusprechen, dafür schätzen sie wie
praktisch alle Segmente ein Glas

Wein. Nicht erstaunlich, dass «der
gute Tropfen» bei den Arrivierten,
Postmateriellen und Status Orien-
tierten besondere Sympathie findet.
Der distinguierte Lebensstil der Arri-
vierten, der hohe Stellenwert von In-
dividualität bei den Postmateriellen
und die hohe Bedeutung demonstra-
tiver Statussymbolik der Status-
orientierten verlangen regelrecht
nach dem Auserlesenen.    

«Die Jungen» 
sind nicht alle gleich
Im Umfeld der rigorosen Sparan-

strengungen wurde verschiedentlich
gefordert, dass in der Prävention ver-
mehrt oder sogar ausschliesslich
Konzentration auf spezifische Ziel-
gruppen – insbesondere Jugendliche
– angesagt sei. Massenmediale Kam-
pagnen decken breitere Gruppen ab
und haben es oft mit Streuverlusten
zu tun, indem sie auch Leute errei-
chen, die sie gar nicht erreichen müss-
ten. Die fokussierte Zielgruppenar-
beit dagegen hat regelmässig mit dem
Zugang zu kämpfen, denn nicht alle
Jungen halten sich in Freizeitzentren
auf und nicht alle Jungen rauchen
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2 und mehr Partner für Geschlechtsverkehr (Ø 13%)

überrepräsentiert

unterrepräsentiert

durchschnittlich

Mit wie vielen 
unterschiedlichen 
Partnern hatten 
Sie in den letzten 
12 Monaten 
Geschlechts-
verkehr

Quelle: 
Multi-Client-Studie 2004, 
Schweiz, Basis:
Bevölkerung Deutsch- 
& Westschweiz, 15–75 J.
N=1539 Personen, die in 
den letzten 12 Monaten 
Geschlechtsverkehr 
hatten
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Häufigkeit Alkoholkonsum bei Männern: 5 Gläser und mehr (Ø 10%)

überrepräsentiert

unterrepräsentiert

durchschnittlich

Wie häufig haben Sie 
im letzten Jahr bei einer 
Gelegenheit mehr als 
5 Gläser Bier, Wein, 
Schnaps oder andere 
alkoholische Getränke 
getrunken? – Angaben 
für «Jeden Tag» oder 
«Jede Woche»
(* überrepräsentiert bei       
«Jeden Monat»)

Quelle: 
Multi-Client-Studie 2004, 
Schweiz, Basis:
Bevölkerung Deutsch- 
& Westschweiz, 15–75 J.
N=849 Personen, die in 
den letzten 12 Monaten 
Alkohol getrunken 
haben


