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Einleitung.

Dank den Sinus GeoMilieus® stehen die Sinus-Milieus® den 
Marketingverantwortlichen auch für das Directmarketing zur 
Verfügung. Somit können anhand der Sinus GeoMilieus®

sämtliche Schweizer Haushaltungen nicht nur nach sozio-
demografischen, sondern zusätzlich auch nach psycho-
grafischen Kriterien selektiert und angesprochen werden.

Und dies macht Sinn. Denn um die Vielfalt und Individualität 
der Konsumenten hinreichend genau zu beschreiben, 
braucht es mehr als die punktuelle Betrachtung von sozio-
demografischen Daten wie Alter, Schulbildung oder Kauf-
kraft. Diese allein führen allzu häufig zu Fehlschlüssen und 
damit zu Fehlinvestitionen im Marketing.

Da die Milieudaten neu auch auf Personenebene verfügbar 
sind, kann das Wissen über die Milieustruktur nun für 
sämtliche in unserer nationalen Privatadressen-Datenbank 
ch-privat® hinterlegten Personen genutzt werden.Dadurch 
wird Ihre Ansprache auf die einzelne Person hin ziel-
gerichtet. Mehr Informationen zu den personenbezogenen 
Sinus GeoMilieus® auf Seite 4. 

Auf den folgenden Seiten zeigen wir Ihnen, wer und was 
hinter den Sinus-Milieus® und den Sinus GeoMilieus®

steckt und wie leicht sich diese mit bereits verwendeten 
Methoden der Zielgruppenbestimmung kombinieren lassen. 
Somit sorgt die Einbeziehung der Sinus GeoMilieus® für 
mehr Individualität im Directmarketing. Und für mehr Erfolg 
in Ihrem Unternehmen.
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Die Sinus GeoMilieus® basieren auf den Sinus-
Milieus®.

Die Sinus-Milieus® sind das Ergebnis von mehr als drei 
Jahrzehnten sozialwissenschaftlicher Forschung des 
Heidelberger Marktforschungsinstituts Sinus Sociovision. 
Die Zielgruppenbestimmung orientiert sich an der 
empirischen Lebensweltanalyse unserer Gesellschaft und 
fasst Menschen zusammen, die sich in Lebensauffassung, 
Lebensweise und Wertprioritäten ähneln. Sie bieten deshalb 
dem Marketing mehr Informationen und bessere 
Entscheidungshilfen als herkömmliche Zielgruppenansätze.

In zahlreichen europäischen Ländern und in den USA 
avancierten die Sinus-Milieus® zu einem bedeutenden 
Marketing- und Marktforschungsinstrument, das von 
führenden Unternehmen vor allem zur Produktentwicklung 
und Markenführung eingesetzt wurde.

Seit 2003 stehen den Marketingverantwortlichen und 
Werbetreibenden neben den bis dahin bekannten Methoden 
der Zielgruppensegmentierung die Schweizer Sinus-
Milieus® zur Planung zur Verfügung. Initiator und Auftrag-
geber der Schweizer Studie war die publisuisse mit 
folgenden Partnern: SRG-Forschungsdienst, Publica Data 
AG, Credit Suisse und Sinus Sociovision GmbH.

Geschichte der Sinus GeoMilieus®.

Sinus GeoMilieus®²eine einzigartige 
Kombination.

Die Sinus GeoMilieus® verknüpfen das mikrogeografische 
Datensystem der Firma microm mit den Sinus-Milieus®. 
Dadurch sind seit September 2005 die Sinus-Milieus® auch 
für Direktmarketing-Anwendungen verfügbar und für 
räumliche Planungen zugänglich. 

Die Sinus-Milieus® können somit ²als Sinus GeoMilieus®²
auf vorhandene Kundenadressbestände sowie auf beliebige 
Flächengliederungen bis zum Strassenabschnitt bzw. Haus 
als kleinster Raumeinheit projiziert werden ²und bekom-
menso über ihre generelle strategische Aussage hinaus 
einen lokalisierbaren Nutzen.

Neben diesem Raumbezug werden sogar personenbezogene 
Sinus GeoMilieus® ausgewiesen. Hierbei handelt es sich 
um eine mathematisch-statistische Wahrscheinlichkeit, mit 
der eine Person einem Milieu angehört. 

Dank den personenbezogenen Sinus GeoMilieus® ist nun 
auch eine Differenzierung der Milieus innerhalb von 
Gebäuden möglich. Ihre Ansprache wird somit auf die 
einzelne Person hin zielgerichtet und sie können für 
sämtliche in ch-privat® hinterlegten Personen das Wissen 
über die Milieustruktur nutzen. Dadurch können 
Streuverluste noch weiter minimiert werden. 
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Die strategische Landkarte der Schweiz.

Die Übergänge zwischen den Milieus sind fliessend. Es liegt 
in der Natur der sozialen Wirklichkeit, dass Lebenswelten 
nicht so exakt, etwa nach Einkommen oder Schulabschluss, 
eingrenzbar sind wie soziale Schichten. 

Die präzise Kenntnis über die Lebenswelten der einzelnen 
Milieus eröffnet dem Directmarketing ganz neue Möglich-
keiten. Denn neben den soziodemografischen Informationen 
wie Alter, Wohnort und Haushaltsgrösse werden auch 
Lebensstil, Grundorientierung, soziale Lage und Konsumstil 
erkennbar.

Mehr über die einzelnen Sinus GeoMilieus® erfahren Sie auf 
den folgenden Seiten.
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Die Sinus GeoMilieus® in der Schweiz

Die Abbildung beschreibt die Positionierung der Milieus auf 
den Dimensionen «Soziale Lage» und «Grundorientierung». 
Sie beinhaltet ebenfalls die prozentuale Verteilung der

Milieus innerhalb der schweizerischen Bevölkerung, die sich 
auch in den Variablen der Sinus GeoMilieus® widerspiegelt.

Für die Schweiz wurden zehn unterschiedliche Milieus 
identifiziert. Sie zeigen, wie in der Schweiz gelebt, gewohnt, 
konsumiert und die Zukunft geplant wird. Hieraus entstand 
die «strategische Landkarte der Schweiz», die sich durch die 
zwei Dimensionen «Soziale Lage» (y-Achse) und «Grund-
orientierung» (x-Achse) beschreiben lässt und somit die Ein-
ordnung der Sinus-Milieus® darstellt.

Für die Einordnung der Sinus-Milieus® gilt ganz grund-
sätzlich: Je höher das Milieu auf der y-Achse angeordnet ist, 
desto gehobener sind Bildung, Einkommen und Berufs-
gruppe. Je weiter nach rechts es sich erstreckt, desto 
moderner ist das Milieu in seiner Grundorientierung und 
seinem Lebensstil. 
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Die selbstbewusste gesellschaftliche Elite. Sie pflegt einen 
distinguierten Lebensstil auf höchstem Niveau und verbindet 
modernes Wirtschaftlichkeitsdenken mit genussbetonter 
Lebensführung. 

Die Arrivierten bilden etwa 9% der Schweizer Bevölkerung, 
der regionale Schwerpunkt liegt in der Deutschschweiz. 
Meist handelt es sich um Akademiker, Manager, Chef-
beamte oder selbstständige Unternehmer. Mehr als die 
Hälfte verfügt über ein überdurchschnittliches Einkommen.

Die Arrivierten wohnen überwiegend im Eigenheim und um-
geben sich mit Luxusartikeln, Kunstgegenständen und 
Designmöbeln. Das Ambiente ist hell und modern. Ihre 
Freizeitgestaltung entspricht der Lebensführung: Tennis, 
Golf, Segeln, Motorboot, Theater, Oper, Bälle.

Es handelt sich um von der Gesellschaft anerkannte 
Karrieremenschen.

Die Arrivierten.

Die kritischen Intellektuellen. Sie haben ein ausgeprägtes 
Bewusstsein für soziale Gerechtigkeit und Nachhaltigkeit, 
leben eine tolerante und kosmopolitische Grundhaltung und 
haben vielfältige kulturelle Interessen. 

Dem Milieu gehören rund 11% der Schweizer Bevölkerung 
an, mehr oder weniger gleichmässig verteilt über alle 
Sprachregionen. Freischaffende und leitende, qualifizierte 
Berufe überwiegen.

Die Postmateriellen bevorzugen das Leben im Eigenheim 
mit antiker Möblierung und Kachelofen. In ihrem funktio-
nellen Büro sind sie häufige User des Internets. Sie be-
schäftigen sich mit Yoga, Musik und Lesen. Die Selbst-
verwirklichung steht im Vordergrund. Gleichzeitig sind sie 
sehr kinderfreundlich.

Die fortschrittlichen, sozial aufgeschlossenen Schwei-
zerinnen und Schweizer der damaligen 68er-Generation.

Die Postmateriellen.
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Die jungen Erlebnis- und Leistungsorientierten. Sie streben 
nach Autonomie und Selbstverwirklichung, verbinden beruf-
lichen Erfolg mit intensivem Leben und sind die Early 
Adopters bei technologischen Entwicklungen. 

Das Milieu umfasst ca. 10% der Bevölkerung, schwerpunkt-
mässig sind sie in der deutschen und französischen 
Schweiz anzutreffen. Sehr stark vertreten sind Studenten 
und Freischaffende, viele befinden sich noch in der Aus-
bildung.

Die Modernen Performer bevorzugen eine moderne, 
funktionale Einrichtung mit viel Hightech. Pflanzen und 
Dekorationen fehlen fast gänzlich. Ihre Hobbies sind Fitness-
Studio, Schneesport, Discos und Videospiele.

Die junge unkonventionelle Leistungselite mit starker 
materieller Prägung.

Die Modernen Performer.



8

Die Statusorientierten.

Der status-quo-orientierte Mainstream. Dieses Milieu wird 
von dem Wunsch nach einem harmonischen Familienleben 
in gesicherten materiellen Verhältnissen und der Integration 
in das soziale Umfeld dominiert. 

Das Milieu umfasst etwa 16% der Schweizer Bevölkerung, 
gleichmässig verteilt auf alle Sprachregionen. 

Das Leben spielt sich häufig in der Wohnküche am Holztisch 
ab. Die Bürgerliche Mitte verfügt über ein zeitgemässes 
Wohnzimmer mit gemütlicher Wohngruppe, Buffet, Bücher-
und Weingestell. 

Das modern-gemässigte Zentrum der Schweiz mit hohem 
Familiensinn.

Die Bürgerliche Mitte.

Die aufstiegsorientierte, statusbewusste Mittelschicht. Ihr 
intensives berufliches Engagement dient vor allem der 
Erreichung angesehener sozialer Positionen; gesellschaft-
lichen Konventionen wird grosse Beachtung geschenkt. 

Das Milieu repräsentiert rund 10% der Bevölkerung und ist 
besonders häufig in der Deutschschweiz zu finden. Die 
Statusorientierten verfügen über eine mittlere bis höhere 
Bildung. Vertreten sind zahlreiche Unternehmer von KMUs. 

Das Einfamilienhaus in der Agglomeration sowie Marken-
produkte sind vor allem für die Familienväter wichtig. 
Weiterbildung ist die Basis für die Karriere. Dabei bleibt 
wenig Zeit für Kultur und Vereinsleben. Zuhause dominiert 
eine kühle, neureiche Atmosphäre mit Marmortisch und 
luxuriösem Badezimmer.

Die typische aufstiegsorientierte Schweizer Mittelschicht. Ihr 
Wohlstand soll nach aussen sichtbar sein.
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Die materialistisch geprägte moderne Unterschicht. Sie 
orientiert sich an den Konsumstandards der Mittelschicht, 
und empfindet häufig ein Gefühl sozialer Deklassierung. In 
diesem Milieu finden sich viele allein erziehende Väter und 
Mütter mit einfacher Bildung. 

Das Milieu umfasst ungefähr 8% der Schweizer Bevölke-
rung und ist schwerpunktmässig im Tessin und in der 
Romandie wohnhaft. Das Jahreseinkommen ist eher tief, für 
Ferien und grössere Anschaffungen wird oft über einen 
Aushilfsjob dazuverdient.

Es handelt sich um die typischen Billigkäufer, die sehr oft 
über ihre Verhältnisse leben. Das Gesellschaftsleben findet 
auf dem Fussballplatz oder am Stammtisch statt. Die Frauen 
üben oft einen Nebenerwerb aus.

Die Vertreter der sozialen Unterschicht in eher prekären 
Verhältnissen.

Die Konsumorientierten Arbeiter.
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Die teilweise ländlich geprägte traditionelle Arbeiterkultur. 
Familie, Kirche und Gemeinde dienen dieser Gruppe als 
Orientierungsrahmen. Ihr Alltag ist geprägt von Bescheiden-
heit und Einfachheit in der Lebensführung und dem Wunsch 
nach Wahrung des Status quo. 

Der Anteil dieses Milieus liegt bei rund 10% der Schweizer 
Bevölkerung, sie sind stark übervertreten im Tessin und in 
der Romandie. Einfache Bildungswege dominieren: Land-
wirte, Arbeiter, Angestellte, Hausfrauen oder Rentner. Das 
Jahreseinkommen ist verhältnismässig tief.

Die Hobbies wie Jassen, Gesangsverein, Turnverein und 
Velofahren passen zum bescheidenen und sesshaften 
Lebensstil. Bei den Genügsamen Traditionellen findet man 
den Kalender oder die Familienfotos an der Wand sowie eine 
Schutzdecke über dem Sofa.

Die bescheidene und nostalgische Unterschicht repräsen-
tiert die ländliche Bevölkerung.

Die Genügsamen Traditionellen.

Das traditionelle (Klein-)Bürgertum. In diesem Milieu spielen 
christliche Wert- und Moralvorstellungen sowie der Wunsch 
nach Sicherheit, Ordnung und sozialer Anerkennung eine 
grosse Rolle. 

Zu diesem Milieu zählen etwa 9% der Bevölkerung, sie sind 
überproportional in der deutschen und der italienischen 
Schweiz vertreten. Sie haben einen eher niedrigen Bildungs-
stand, sind meist Angestellte und Arbeiter, Hausfrauen und 
Rentner. Das Jahreseinkommen ist verhältnismässig tief.

Die Traditionell-Bürgerlichen leben zwischen Holzmöbeln, 
Kissen und Puppen umgeben von Wanduhr, Erbstücken, 
einfacher Küche und einem Feldblumenstrauss. Ihre Tätig-
keiten erschöpfen sich in Stricken, Kochen und Basteln. 
Gerne erfreuen sie sich an der Natur. 

Die kleinbürgerlich religiös-orientierten Schweizerinnen und 
Schweizer mit hoher Moralvorstellung.

Die Traditionell-Bürgerlichen.


