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Hintergrund

Das Umweltbundesamt gibt seit 1996 im zweijahrigen Rhythmus bevélkerungsreprasentati-
ve Umfragen zum Umweltbewusstsein und Umweltverhalten in Deutschland in Auftrag.

Die Studie des Jahres 2014 wurde durchgefiihrt von:

Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung
Potsdamer StraBe 105

10785 Berlin

Verantwortlicher Ansprechpartner:

Dr. Gerd Scholl

Telefon: 030 884 594 20

E-Mail: gerd.scholl@ioew.de

in Zusammenarbeit mit

und

Holzhauerei

UhlandstraBe 20

68167 Mannheim
Ansprechpartnerin:

Dr. Brigitte Holzhauer

Tel.: 06211504876
E-Mail: mail@holzhauerei.de

sociodimensions, Institute for Socio-cultural Research
Michael Schipperges Sozial- und Marktforschung
Friedrich-Ebert-Anlage 60

69117 Heidelberg

Ansprechpartner:

Michael Schipperges

Tel.: 06221 / 651 08 61

E-Mail: schipperges@sociodimensions.com

Die Studie wurde (erstmalig) als Online-Befragung durchgefiihrt. Die Datenerhebung im
Feld erfolgte durch Forsa. Befragt wurden n=2.117 Personen, die reprasentativ fir die
deutschsprachige Wohnbevdlkerung in Privathaushalten ab 14 Jahren waren. Die Befragung
fand in der Zeit vom 8. Juli bis 6. August 2014 statt.? sociodimensions war in diesem Zu-
sammenhang u.a. zustandig fir die Zuspielung einer Kennung zur Zugehdorigkeit der Be-
fragten zu verschiedenen sozialen Milieus. Uber das methodische Vorgehen dabei wird im
Folgenden berichtet:

! UFOPLAN FKZ 3713 17 100, verdffentlicht: BMUB und UBA 2015: Umweltbewusstsein in Deutschland 2014.
Ergebnisse einer reprasentativen Bevolkerungsumfrage. Berlin-Dessau; online:
http://www.umweltbundesamt.de/sites/default/files/medien/378/publikationen/umweltbewusstsein in deuts

chland 2014.pdf (zuletzt am 14.08.2015)
2 Fiir weitere Details siehe BMUB und UBA 2015.

anoians”‘ib



anoia%mib

Soziale Milieus

Soziale Milieus riicken den Menschen und das gesamte Bezugssystem seiner alltaglichen
Lebensflihrung ganzheitlich ins Blickfeld. Sie fassen Menschen zusammen, die sich in Bezug
auf ihre Grundorientierung im Alltag und ihre Lebensweise ahnlich sind. D.h. sie beschrei-
ben die verschiedenen Alltagskulturen in einer Gesellschaft. Bei der Auswertung und Inter-
pretation der erhobenen Daten ermdglichen sie eine differenzierte Analyse vor dem Hinter-
grund der jeweiligen Alltagswelt der Befragten.

In den Fragebogen der Umweltbewusstseinsstudie 2014 wurde zu diesem Zweck ein Befra-
gungsinstrument, der sog. Milieu-Indikator, eingeschaltet. Auf Grundlage dieses Indikators
kann dann mit Hilfe statistischer Algorithmen fir jede Befragungsteilnehmerin und jeden
Befragungsteilnehmer die Zugehérigkeit zu einem der sozialen Milieus identifiziert und als
Auswertungsvariable dem Datensatz hinzugefiigt werden.

Fir die Reprasentativbefragung zum Umweltbewusstsein 2014 wurde ein Modell sozialer
Milieus genutzt, das sociodimensions 2010 entwickelt und seitdem kontinuierlich weiterent-
wickelt hat®. In die Modellbildung gehen sowohl subjektive Vorstellungen wie Werte und
Lebensziele als auch die objektiven sozialen Bedingungen der alltaglichen Lebensflihrung,
d.h. die soziale Lage (Bildung, finanzielle Mittel) und die sozio-historische Pragung (Alters-
gruppen, Generationen) ein. In der Umweltbewusstseinsstudie wurde dieses Modell in einer
auf sechs groBe gesellschaftliche Gruppen verdichteten Form eingesetzt, eine Segmentati-
on, die zum einen die wesentlichen gesellschaftlichen Strukturen angemessen abbildet und
zum anderen mit einem vertretbaren forschungsdkonomischen Aufwand erfasst werden
kann. Zur grafischen Veranschaulichung werden die sozialen Milieus in einem Positionie-
rungsraum nach sozialer Lage (vertikal) und Generationszugehdrigkeit (horizontal) verortet
— wie die folgende Abbildung zeigt:

Abbildung. 1. Soziale Milieus — sechs strategisch wichtige soziokulturelle Segmente
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®  Fiir weitere Informationen dazu siehe: Schipperges, M.: Socio-Milieus 2010.

(http://sociodimensions.com/files/milieus 2.pdf und Schipperges, M.: vhw-Milieus 2010. In: Forum Wohnen
und Stadtentwicklung, Heft 6, 2010, 285-293; http://www.vhw.de/publikationen/verbandszeitschrift/ archiv/
2010/heft-6 (beide Quellen zuletzt am 23.03.2015).




Die dargestellten Prozentwerte entsprechen den Anteilen der Milieus in der reprdsentativen
Online-Stichprobe.

Zum inhaltlichen Verstandnis der Gruppen dient die folgende Kurz-Charakteristik:

Kurz-Charakteristik der sozialen Milieus
(sociodimensions, sechs strategisch wichtige soziokulturelle Segmente)

Traditionelle Milieus: Altere Personen; meist tiber 70 Jahre alt. Viele Rentner und
Pensionare. Unterschiedliche Bildungsniveaus und unterschiedliche Einkommen. Ord-
nung, Sicherheit und Stabilitét suchend. Wunsch, Uberkommenes und Gewohntes zu
bewahren. Bescheidenheit in den Konsumansprtichen. Wahrnehmung vielfaltiger Bedro-
hungen in der Gesellschaft; Rlickzug in die Privatsphare. Lebensmotto: Hoffentlich
bleibt alles so, wie es ist.

Gehobene Milieus: Mittlere und héhere Altersgruppen (40 bis 70 Jahre). Hoheres
Bildungsniveau, héhere Einkommen. Status- und Erfolgsorientiert. Selbstbild als Leis-
tungstrager in der Gesellschaft. Ausgepragte Orientierung an wirtschaftlicher Effizienz
und den Erfordernissen der Markte. Hohe Qualitats- und Exklusivitatsanspriiche im Kon-
sum. Lebensmotto: Auf das Erreichte stolz sein und es genieBen.

Biirgerlicher Mainstream: Mittlere und héhere Altersgruppen (40 bis 70 Jahre). Mitt-
lere Formalbildung, mittlere Einkommen. Selbstbild als Mitte der Gesellschaft, aber zu-
nehmend Angste vor sozialem Abstieg. Streben nach sozialer und beruflicher Absiche-
rung; Bereitschaft, sich hierflir anzustrengen — aber zunehmend Zweifel, ob das den
gewlinschten Erfolg hat. Starkes Gemeinschaftsgefiihl. An Komfort und Convenience
orientiert. Ausgepragtes Preis-Leistungsbewusstsein. Lebensmotto: Dazugehdren, inte-
griert sein.

Einfache, prekare Milieus: Alle Altersgruppen. Niedrige Formalbildung, geringe Ein-
kommen. Teilhabe an Konsum und sozialem Leben stark eingeschrankt. Ziele: Die Dinge
geregelt bekommen, den Job durch- und behalten, sich und die Familie versorgen, die
alltaglichen Routinen bewadltigen — und dabei nicht negativ aufzufallen. Resignierte Hal-
tung in Bezug auf die Zukunftsaussichten. Lebensmotto: Uber die Runden kommen.

Kritisch-kreative Milieus: Unterschiedliche Altersgruppen. Mittlere oder hdhere For-
malbildung, breites Spektrum unterschiedlicher Einkommen. Aufgeklart, weltoffen, tole-
rant. Streben nach Unabhéangigkeit und Selbstverwirklichung: Sein eigenes Ding durch-
ziehen, sich nicht unkritisch anpassen, die Verhaltnisse hinterfragen, sich ein eigenes
Urteil bilden. Vielfaltige intellektuelle und kulturelle Interessen. Lebensmotto: Verant-
wortlich und sinnvoll leben.

Junge Milieus: Jingste Altersgruppe: unter 30 Jahre. Die meisten sind noch in Ausbil-
dung und oft von den Eltern abhangig. Digital Natives; die globalisierte Welt ist fiir sie
selbstverstandlich. Die Zukunft ist voller Unsicherheiten und eigentlich nicht planbar. Be-
reitschaft, sich flexibel und beweglich zeigen, um im Wettbewerb zu bestehen. Familie
ist als (einzig) sicherer Anker in einer untibersichtlichen Welt extrem wichtig. Lebens-
motto: Seinen Platz finden.



Der Milieu-Indikator

Folgende Fragen wurden zum Zweck der Milieudiagnose der Befragungsteilnehmerinnen
und Befragungsteilnehmer in den Fragebogen der Umweltbewusstseinsstudie 2014 aufge-

nommen:

Nachfolgend geht es um Meinungen zu verschiedenen Aspekten des Lebens wie z.B.
Gesellschaft, Beruf und Privatleben. Hierzu finden Sie im Folgenden einige Aussagen.

Bitte geben Sie jeweils an, ob Sie personlich diesen Meinungen und Ansichten voll und ganz,
eher; eher nicht oder lberhaupt nicht zustimmen.

Mir ist es wichtig, neue Ideen einzubringen und Impulse geben zu kénnen.
Ich lebe mit dem Gefiihi, dass ich immer wieder neu starten kann.
Fuir umweltfreundliche Produkte bin ich bereit, mehr auszugeben.

Ich vertraue auf die Kréfte des freien Marktes. Der Markt wird dafiir sorgen, dass sich
veréndert, was sich verdndern muss.

Um meine Zukunft mache ich mir keine Sorgen.
Ich interessiere mich sehr dafii; was es Neues in den Kulturszenen gibt.
Fiir uns gibt es heutzutage wenig Chancen, es zu etwas zu bringen.

Es [st mir ganz wichtig, dass nichts nach aulBen dringt, wenn es in meiner Familie Prob-
leme gibt.

Ich bin fiir die Gleichstellung von Homosexuellen in allen Lebensbereichen.
Manchmal leiste ich mir bewusst allerbeste Qualitat,

Ich lebe gerne in einem Umfeld, in dem ich ganz unterschiedliche Menschen treffen
kann.

Ich habe genug mit meinen eigenen Problemen zu tun, ich kann mich nicht noch um
andere kiimmern.

Ich mochte im Beruf vorankommen. Daftir bin ich auch bereit in meiner Freizeit zu ar-
beiten.

Es kommt bei mir hdufig vor, dass ich mich bei sozialen oder okologischen Fragen stark
engagiere.

Wir brauchen in Zukunft mehr Wirtschaftswachstum, auch wenn das die Umwelt belas-
tet,

Es ist mir sehr wichtig, etwas fiir mein kérperliches und seelisches Wohlbefinden zu tun.

Ich habe den Eindruck, dass ich mich immer mehr anstrengen muss, um nicht sozial
abzurutschen.

Die Reihenfolge der Abfrage der Statements wurde in der Befragung nach einem Zufallsver-
fahren rotiert.

Zur Beantwortung wurde eine 4er-Skala vorgegeben:

Trifft ganz genau zu (4)
Trifft eher zu (3)

Trifft eher nicht zu (2)

Trfft tberhaupt nicht zu (1)




Weitere Merkmale, die zur Milieudiagnose verwendet wurden, waren:

Alter
hochster Bildungsabschluss
Haushaltsnettoeinkommen

Berufsgruppe

Die Milieu-Diagnose

Aus der Altersvariablen wurden vier so genannte Dummy-Variablen® gebildet:

29 Jahre und jinger
30 bis 44 Jahre

45 bis 69 Jahre

70 Jahre und élter

Dahinter steht das Konzept von soziokulturell relevanten Generationen, wie es von Karl
Mannheim entwickelt wurde. Demnach wird eine Generation durch die jeweiligen Verhélt-
nisse, Ereignisse und dadurch bedingten Erfahrungen wahrend der so genannten formati-
ven Phase, d.h. wahrend des friihen Erwachsen-Werdens gepréagt. (,Die ersten Eindriicke
haben die Tendenz, sich als nattirliches Weltbild festzusetzen"™ — Mannheim, a.a.0.) Im Mili-
eumodell von sociodimensions ist daher die Zugehorigkeit zu einer soziokulturellen Genera-
tion eines der (jedoch nicht das einzige) milieukonstituierenden Merkmale.

Die durch die gebildeten Dummy-Variablen erfassten Generationen sind insofern:

®  Globale und digitale Generation™: nach 1985 geboren, mit einer globalisierten und
digitalisierten Welt als selbstverstandlichem Lebensumfeld

e  Postmoderne Generation™: nach 1970 geboren und gepragt durch die Vielfalt, Pa-
radoxien und Widerspriiche vor allem der Boomphase der 1980er Jahre, der so ge-
nannten Postmoderne (,anything goes™)

®  Modernisierungs- und Wertewandel-Generation™: nach 1945 geboren und gepragt
durch den Umbruch und die Modernisierung der 1960er und 1970er Jahre

®  Kriegs- und Nachkriegsgeneration": geboren vor 1945 und durch die Erfahrungen
des Weltkrieges und/oder des Wiederaufbaus gepragt

Die folgende Grafik illustriert und charakterisiert diese Generationen im Uberblick:

4

Eine Dummy-Variable (oder Stellvertreter-Variable) ist eine bindre Variable mit den Auspragungen 1 und 0

(ja-nein-Variable), die als Indikator fiir das Vorhandensein einer Auspragung einer mehrstufigen Variablen
dient. Die der Dummy-Variable zugrunde liegenden Variablen kénnen ein beliebiges Skalenniveau haben.

Karl Mannheim, Das Problem der Generationen; in: Kolner Vierteljahreshefte fiir Soziologie, Jg. 7, Nr. 2 und

NF. 3, 1928.




Abbildung 2: Heute relevante soziokulturelle Generationen
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Aus den Merkmalen héchster Bildungsabschluss, Haushaltsnettoeinkommen und Berufs-
gruppe wurde ein Summenscore gebildet (bei einzelnen Fallen fehlende Werte wurden da-
bei durch Mittelwerte ersetzt) und dieser Summenscore in vier Quartile geteilt; daraus wur-
den wiederum vier Dummy-Variablen erzeugt:

—  Untere soziale Schicht
- Untere Mittelschicht
—  Obere Mittelschicht

—  Obere soziale Schicht

Dahinter steht — in Anlehnung z.B. an diesbeziigliche Uberlegungen z.B. von Jiirgen Ha-
bermas — dass die Schichtzugehorigkeit ebenfalls ein wichtiges milieukonstituierendes
Merkmal ist. Hier geht es darum, die soziale Lage, d.h. die materiellen und kulturellen Res-
sourcen sowie den beruflichen und gesellschaftlichen Kontext der Lebenswelt der Befragten
in die Analyse einzubeziehen®. Alle Eingangsvariablen wurden einer Z-Transformation unter-
zogen.

Insgesamt standen also folgende Variablen fiir die Milieudiagnose zur Verfiigung.

+Aus der Perspektive der Beteiligten ldsst sich zwar das praktisch in Anspruch genommene, in AuBerungen
sedimentierte Regelwissen rekonstruieren, nicht aber der zuriickweichende Kontext und die im Riicken blei-
benden Ressourcen der Lebenswelt im ganzen™ (Habermas, Jiirgen: Der philosophische Diskurs der Moder-
ne. Frankfurt 1985, S. 348.)



Tabelle 1: Eingangsvariablen fiir die Milieuzuspielung

sc_02 Z-Wert: Soziale Milieus: (8) - Es ist mir ganz wichtig, dass nichts nach auBen dringt,
wenn es in meiner Familie Probleme gibt.

sc_03 Z-Wert: Soziale Milieus: (7) - Fir uns gibt es heutzutage wenig Chancen, es zu etwas zu
bringen.

sc_08 Z-Wert: Soziale Milieus: (9) - Ich bin fiir die Gleichstellung von Homosexuellen in allen
Lebensbereichen.

sc_13 Z-Wert: Soziale Milieus: (10) - Manchmal leiste ich mir bewusst allerbeste Qualitat.

sc_14 Z-Wert: Soziale Milieus: (3) - Fiir umweltfreundliche Produkte bin ich bereit, mehr aus-
zugeben.

sc_16 Z-Wert: Soziale Milieus: (2) - Ich lebe mit dem Gefiihl, dass ich immer wieder neu star-
ten kann.

sc_20 Z-Wert: Soziale Milieus: (12) - Ich habe genug mit meinen eigenen Problemen zu tun,
ich kann mich nicht noch um andere kiimmern.

sc_22 Z-Wert: Soziale Milieus: (6) - Ich interessiere mich sehr dafiir, was es Neues in den Kul-
turszenen gibt.

sc_23 Z-Wert: Soziale Milieus: (1) - Mir ist es wichtig, neue Ideen einzubringen und Impulse
geben zu kénnen.

sc_24 Z-Wert: Soziale Milieus: (11) - Ich lebe gerne in einem Umfeld, in dem ich ganz unter-
schiedliche Menschen treffen kann.

sc_28 Z-Wert: Soziale Milieus: (5) - Um meine Zukunft mache ich mir keine Sorgen.

sc_30 Z-Wert: Soziale Milieus: (4) - Ich vertraue auf die Krafte des freien Marktes. Der Markt
wird dafiir sorgen, dass sich verdndert, was sich verandern muss.

sc_33 Z-Wert: Soziale Milieus: (13) - Ich mdchte im Beruf vorankommen. Dafiir bin ich auch
bereit in meiner Freizeit zu arbeiten.

sc_34 Z-Wert: Soziale Milieus: (14) - Es kommt bei mir hdufig vor, dass ich mich bei sozialen
oder 6kologischen Fragen stark engagiere.

sc_35 Z-Wert: Soziale Milieus: (15) - Wir brauchen in Zukunft mehr Wirtschaftswachstum,
auch wenn das die Umwelt belastet.

sc_36 Z-Wert: Soziale Milieus: (16) - Es ist mir sehr wichtig, etwas fiir mein kérperliches und
seelisches Wohlbefinden zu tun.

sc_sl Z-Wert: untere soziale Schicht

sc_s2 Z-Wert: untere Mittelschicht

sc_s3 Z-Wert: obere Mittelschicht

sc_s4 Z-Wert: obere soziale Schicht

sc_al Z-Wert: 29 Jahre und jinger

sc_a2 Z-Wert: 30 - 44 Jahre

sc_a3 Z-Wert: 45 -69 Jahre

sc_a4 Z-Wert: 70 Jahre und alter




Mit diesen Variablen wurde in einem mehrstufigen Prozess konfirmatorische’ Clusteranaly-
sen durchgefiihrt. Ausgangspunkt sind dabei die Seeds (d.h. die Mittelwerte der Gruppen
auf den aktiv eingehenden Variablen) aus friiheren Reprasentativbefragungen, in denen
dasselbe Modell eingesetzt und Uberprift wurde. Ausgehend von diesen ersten Ergebnissen
wurden in weiteren Analyseschritten Feinjustierungen vorgenommen. Hierbei wurden die
Ausgangs-Seeds der jeweils vorausgegangenen Analyse (geringfiigig) verandert, um die
Unterschiede zwischen den Milieus und die Kohdrenz innerhalb der einzelnen Milieus zu
optimieren.

Derartige Justierungen sind notwendig, um

— die natirlichen statistischen Schwankungen, denen jede Reprasentativstichprobe
unterworfen ist

— zwischenzeitlich stattgefundene Entwicklungen in der Gesellschaft (Einstellungen,
Alters- und Schichtgeflige etc.)

- Effekte aufgrund der Erhebungsmethode (z.B. das Framing durch vorher gestellte
Fragen, Interviewereffekte bei Face-to-Face-Befragungen bzw. die Abwesenheit der-
selben bei Online- oder schriftlichen Befragungen)

— die spezifische Stichprobenstruktur (allfallige Abweichungen von der Grundgesamt-
heit)

in den Analysen zu berlicksichtigen und gegebenenfalls auszugleichen. Hierflir wurde auf
Daten der amtlichen Statistik von destatis (Statistisches Bundesamt, Wiesbaden) zuriickge-
griffen.

Im Ergebnis ergaben sich fur die Umweltbewusstseinsstudie 2014 folgende Milieustruktur
und folgende Anteile an der Stichprobe:

® Traditionelle Milieus: 15%
® Gehobene Milieus: 15%
® Biirgerlicher Mainstream: 24%
® FEinfache, prekare Milieus: 15%
® Kritisch-kreative Milieus: 13%
® Junge Milieus: 18%

Die entsprechenden Clusterzentren, d.h. die Mittelwerte der jeweiligen Milieus auf den
milieukonstituierenden Variablen, zeigt die folgende Tabelle:

7 Die konfirmatorische Clusteranalyse unterscheidet sich von den (iiblicherweise angewandten) freien Cluster-

analyse dadurch, dass die Anzahl der Cluster und die Clusterzentren (Seeds, Mittelwerte der Typen) nicht
vom Statistikprogramm errechnet werden, sondern vom Benutzer vorgegeben werden. Die eigentlichen
Clusterungsprozeduren sind jedoch identisch. Benutzt wurde die Clusterzentrenanalyse von SPSS (Quick
Cluster).
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Tabelle 2: Clusterzentren

Soziale &

Milieus Traditionelle | Gehobene | Biirgerlicher Einfat:.:he, Kritith- Junge
Variablen- Milieus Milieus Mainstream ﬂﬁ:::: k&?ﬁ:ﬂ’: Milieus
Nr. ¥

SC_02 -0,05927 0,47279 -0,17934 -0,31711 -0,30955 -0,16604
SC_03 0,07713 -1,00035 0,10978 0,74733 -0,36809 -0,08212
SC_08 -0,31409 0,44012 -0,32570 -0,58446 0,62225 0,24615
SC_13 0,04368 0,70355 -0,34449 -0,46749 0,57947 -0,01264
SC_14 0,20507 0,35420 -0,31410 -0,53122 0,68947 -0,12336
SC_16 -0,31245 0,45863 -0,49947 -0,76073 0,41819 0,34478
SC_20 -0,16456 0,20003 0,04295 0,03392 -0,80233 0,13205
SC 22 0,11768 0,29390 -0,43249 -0,51776 0,66567 0,10710
SC_23 0,04190 0,42402 -0,62746 -0,47262 0,81423 0,16930
SC 24 -0,19451 0,35940 -0,45641 -0,58092 0,57035 0,23636
SC_28 0,32934 0,57251 -0,19280 -0,77134 -0,33805 -0,04983
SC_30 -0,01338 0,67970 -0,06621 -0,34662 -1,29120 0,12125
SC_33 -0,28489 0,46381 -0,22429 -0,30116 0,37250 0,35057
SC 34 0,15407 0,27868 -0,23955 -0,47942 0,56450 -0,03192
SC_35 0,06439 0,32184 -0,18758 -0,05576 -0,82591 0,14892
SC_36 -0,20937 0,35204 -0,23506 -0,27524 0,45932 0,00238
sc_sl 0,86276 -0,32731 -0,62122 1,58107 -0,45090 -0,24335
sc_s2 -0,17631 -0,25351 0,61399 -0,53290 -0,05903 0,25066
sc_s3 -0,34660 -0,14291 0,17641 -0,66265 0,27103 0,17526
sc_s4 -0,38891 0,80267 -0,14554 -0,46076 0,25721 -0,19113
sc_al -0,42830 -0,42830 -0,42830 -0,34710 -0,19965 2,33248
sc_a2 -0,58163 -0,05392 0,22948 -0,08095 0,42254 -0,58163
sc_a3 -0,83164 0,73468 0,44190 0,69879 0,09849 -0,83164
sc_a4 2,11326 -0,47274 -0,41904 -0,47274 -0,41352 -0,47274
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Informationen zum Institut

sociodimensions erforscht die vielfaltigen Dimensionen des Alltagslebens und seiner Veran-
derungen in modernen Gesellschaften. Ansatzpunkte dafiir sind die Lebensstil-, Milieu- und
Wertewandelforschung sowie die Beobachtung von soziokulturellen Trends und
motivationalen Treibern des Konsumentenverhaltens.

Das Institut hat einen eigenstandigen Ansatz zur Identifikation und Beschreibung sozialer
Milieus vorgelegt, der insbesondere in verschiedenen Studien der Umwelt- und Nachhaltig-
keitsforschung sowie in der Zukunftsforschung (u.a. in Zusammenarbeit mit Consideo,
Ecolog Institut, IOW, Wuppertal Institut, ISOE, IASS, GWS, Z_Punkt, The Foresight Compa-
ny), aber auch von anderen &ffentlichen und privaten Auftraggebern (u.a. BfR — Bundesin-
stitut flir Risikokommunikation, vhw — Verband flir Wohnen und Stadtentwicklung, Deut-
sches Weininstitut, WMF, VKI — Verband der Keramischen Industrie, Umweltbundesamt)
genutzt wird. Gleichzeitig bestehen umfangreiche Erfahrungen in der Konzeption, Aktuali-
sierung und flexiblen Anwendung unterschiedlicher Lebensstil- und Milieu-Modelle (Sinus-
Milieus in mehr als 20 Landern, vhw-Milieus, Milieus nach Gunnar Otte, Lifestyle-Typologien,
marktspezifische Zielgruppenmodelle vor einem Milieuhintergrund etc.).

Eine zumindest beratende Einbeziehung der Expertise von sociodimensions bei der Anwen-
dung und insbesondere den statistischen Berechnungen zur Milieu-Diagnose wird empfoh-
len, da vor allem die notwendigen Feinjustierungen einer gewissen Erfahrung bedirfen.
Hierflir steht sociodimensions den Forschenden jederzeit gerne zur Verfligung.

Ebenso ist das Institut selbstverstandlich bereit, bei Fragen zu diesem Modell und der Me-
thodik weitere Auskiinfte zu geben.

Ansprechpartner ist:

Michael Schipperges,

sociodimensions, Institute for Socio-cultural Research,
Friedrich-Ebert-Anlage 60,

69117 Heidelberg

Tel.: 06221 / 651 08 61

E-Mail: schipperges@sociodimensions.com

11

anoians”‘ib



