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1. AUSGANGSSITUATION &
BISHERIGE SCHRITTE



TOURISMUS- & MARKETINGKONZEPT
DWIF 2021

* Orientierung am Masterplan Sachsen-Anhalt und Thiringen
- Zielgruppen: Sozial-Okologisches Milieu, Liberal-Intellektuelle (Sachsen-Anhalt)
+ Konservativ-Etablierte, Adaptiv-Pragmatische (Thuringen)

 Potenzialthema Wein: Neben den klassischen Weintouristen suchen jliingere
Zielgruppen vor allem kreative und innovative (Wein-)Angebote

 Potenzialthema Radfahren: Hauptzielgruppe sind Gaste mittleren Alters, im Zuge
der Elektromobilitat aber auch altere sowie jliingere und performance-orientierte
Zielgruppen im Mountainbike- oder Rennradsegment

- SINUS-Milieus als Basis der Zielgruppenanalyse

Quelle: dwif — Tourismus- und Marketingkonzept fir die Destination Saale-Unstrut



TOURISMUS- & MARKETINGKONZEPT
DWIF 2021

! ERDE SEANSUCE VERBUNDEN=ET
Ik inichte Eiaard Mharty . let mache Exiobunse gt Ich maete FinaelieAs edr puches ches Viertrin
LSl el . J g " 2
e m & St & WoseERea " & i srerenvin & dabe | et Aot geniesem
{ i ' vic h verwdtvien lnssen fiie eich oy
U

N ey & ARTIY
atur, Xult . : 3

n PRAGMATISCHNES
Wichtla MILIEY

SO

Nachisaliy
sty itw

Roizeenally ¥ b

yae. LUnsty

teslirn, fen irettenpgrad 53

LsEtprodikte
Gelpettinises wirontsle Saunlveadineg 1

frcre Nt
Nt

aF ceal

Hideriebos in det Hegiof
meh ot shurg

? Saale Welnmisile
roduk:

Ak ntouns

. SChinssar und Gt ey
Erfetinistaktor 4 ¢

: : My » . Ao | =gt et

a g£en U it mechangebot Vel : L -

Milmachans=bote nuton Neoe fingen. ot e Nitlurpes ookt vy R
vsay Nuhirar i : 5 fi ¢ = U e W saer Ui

VW ey e e n o e Walde Watiterg ung

Whet o der Bagior

bl iy srie

Quelle: dwif — Tourismus- und Marketingkonzept fiir die Destination Saale-Unstrut



MARKENARCHITEKTUR
SAINT ELMO’S TOURISMUSMARKETING

MARKENARCHITEKTUR SAALE-UNSTRUT

steht als Essenz und
Leitgeschichte uber allem

Die drei Markenversprechen
konkretisieren unsere Essenz
und erzahlen die Mythen und
Legenden der Region in
pragenden Markengeschichten,

Werte die uns pragen

Erlebnisse und Leitprodukte

Quelle: Saint EImo’s Tourismusmarketing — Dokumentation der Markenwerkstatt 1 & 2 fiir Saale-Unstrut



2. SINUS MILIEUS 2021



UPDATE DER SINUS MILIEUS 2021
DEUTSCHLAND
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HINTERGRUNDE DES UPDATES

» Trotz laufender Aktualisierung der Sinus Milieus ist in bestimmten
Abstanden ein komplettes Modell-Update fallig, um die soziokulturellen
Veranderungen in der Gesellschaft realitdtsgetreu abbilden zu kénnen.

» Theorie und System des Milieuansatzes bleiben unverandert!

,,Die Menschen in der Gesellschaft bleiben vor und nach einem Modell-
Update die gleichen! Das jeweils neuere Modell bildet lediglich die
Strukturen (Verdichtungen und Trennlinien) scharfer ab.”



REIBER DER ENTWICKLUNG

1. Spannungen und
Neuformierung in

der Mitte




TREIBER DER ENTWICKLUNG

2. Nachhaltigkeit,
Resilienz und
Diversity als

neue Leitwerte




REIBER DER ENTWICKLUNG

3. Neue
Ernsthaftigkeit
in den

hedonistischen

Experimentaliste

Gruppen

Konsumhedonisten



3. IDENTIFIZIERUNG
SINUS MILIEUS
SAALE-UNSTRUT



BEST 4 PLANNING D/4p sisler

+ ,bdp“ist die umfassendste Markt-Media-Studie im deutschen Markt und wird jahrlich von den Medienh&usern
Springer, Bauer, Funke, Gruner + Jahr und Burda verdoffentlicht.

» Die Grundgesamtheit der Daten von 2021 entspricht der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren in
Deutschland (70,54 Mio.). Sie basiert auf einer Hochrechnung der Stichprobe von 31.132 zufallig ausgewahlten
Personen.

* Die Befragung erfolgte in 4 Befragungswellen: Sept-Dez 2019, Jan-Apr 2020, Okt-Dez 2020, Jan-Apr 2021.
Die Veranderungen aufgrund der Corona Pandemie ab Marz 2020 sind somit bereits erkennbar und wurden
bertcksichtigt.

* Insgesamt waren sieben Institute an der Durchfiihrung beteiligt (IFAK Institut GmbH & Co. KG, Ipsos GmbH,
Marplan, GIM, Kantar, respondi AG, gapfi sh).

+ Die Befragung wurde mit Hilfe von einstiindigen, mundlichen Interviews sowie einem umfassenden
Selbstausfiullbogen durchgefihrt.



BEST 4 PLANNING D/4p sisler

*  Mit Hilfe von b4p kdnnen selbst definierte Zielgruppen hinsichtlich aller in der Studie abgefragten Merkmale
untersucht werden.

» Hierbei wird immer der prozentuale Anteil, der absolute Anteil und der Index einer Merkmalsauspragung
innerhalb der Zielgruppe betrachtet.

> Der Index beschreibt die Affinitat der Zielgruppe und zeigt den prozentuale Anteil der Zielgruppe im
Verhaltnis zum prozentualen Anteil der Grundgesamtheit (deutschsprachige Bevdélkerung ab 14 Jahre). Ist
der Index > 100, ist das Merkmal ist Gberdurchschnittlich vertreten.

» Der prozentuale Anteil ist der relative Anteil der Merkmalsauspragung innerhalb der Zielgruppe und kann
als relative Reichweite oder Potential abgeleitet werden.

» Der absolute Anteil entspricht der Hochrechnung der Fallzahlen (deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahre).
»  Signifikant sind Merkmale dann, wenn der Index deutlich ausschléagt und ausreichend Potential vorhanden ist.

» Die Signifikanz und Relevanz wird dabei zudem auf Basis von Erfahrungswerten und im Kontext der
Zielgruppenstrategie bewertet



DEFINITION DER MERKMALE IN B4P

Kulinarik

Erndhrung, Essen und
Getranke, die allerbeste
Qualitat leisten

“Essen und Trinken
spielen eine grol3e
Rolle”

Essen gehen — mind.
einmal im Monat

Wandern — mind. * Interessenshorizont:

einmal im Monat Kultur

Radfahren — mind. » Kulturelles Leben als

einmal im Monat besonders wichtiger
Lebensaspekt

ABGLEICH DER PRIORITATSTHEMEN

Innovation

Innovationsorientierung:
Innovatoren oder frihe
Ubernehmer

Gute, vielseite Bildung
als besonders wichtiger
Lebensaspekt



PRIORITATSTHEMA: KULINARIK

Postmaterielles Milieu der

Konservativ- Milieu S
Gehobenes Milieu 116 111

113

Expeditives
Milieu
119

Adaptiv-

Traditionelles ~ Nostalgisch- Pragmatische Mitte NEBiOkelogisches
Milieu Biirgerliches 112 Milieu

60 Milieu Konsum- 92
92 Hedonistisches

Milieu
108

Prekares Milieu

58

Quelle: b4p 2021l1

Abgleich der Affinitat fir Prioritats-
themen innerhalb der Sinus Milieus.
Affinitat: Index 100 = & DE



PRIORITATSTHEMA: KULTUR

Postmaterielles Milieu der

Konservativ- Milieu B
Gehobenes Milieu 123 86

108

Expeditives
Milieu
137

Adaptiv-
Pragmatische Mitte Neo-Okologisches

Traditionelles Nostalgisch- 15 ol
Milieu Burgerliches 0 Milieu

58 Milieu Konsum- 120
72 Hedonistisches

Milieu
131

Prekares Milieu

43

Quelle: b4p 2021l1

Abgleich der Affinitat fir Prioritats-
themen innerhalb der Sinus Milieus.
Affinitat: Index 100 = & DE



PRIORITATSTHEMA: NATUR

Postmaterielles Milieu der

Konservativ- Milieu E—
Gehobenes Milieu 144 68

102

Expeditives
Milieu
124

Adaptiv-

Traditionelles Nostalgisch- Pragmatische Mitte NEBiOkelogisches
Milieu Biirgerliches 134 Milieu
35 Milieu Kon‘su'm— 103
94 Hedonistisches
Milieu
130

Prekares Milieu

54

Quelle: b4p 202111

Abgleich der Affinitat fur Prioritats-
themen innerhalb der Sinus Milieus.
Affinitat: Index 100 = @ DE



PRIORITATSTHEMA: INNOVATION

Postmaterielles Milieu der
Konservativ- Milieu Performer
Gehobenes Milieu 93 153

96

Expeditives
Milieu
222

Adaptiv-
Pragmatische Mitte Neo-Okologisches

Traditionelles ~ Nostalgisch- ol
Milieu Burgerliches 110 Milieu

4 Milieu Konsum- 132
40 Hedonistisches

Milieu
145

Prekares Milieu Abgleich der Affinitat fur Prioritats-
17 themen innerhalb der Sinus Milieus.
Affinitat: Index 100 = & DE

Quelle: b4p 202111



PRIORITATSTHEMEN GESAM

Expeditives
Milie

119

Neo-Okologisches
Milie

120

Kulinarik Kultur

Natur Innovation

Quelle: b4p 202111



AUSGEWAHLTE SINUS MILIEUS

Da eine genaue Abbildung
: der Prioritatsthemen in der

e ,b4p* nur bedingt mdglich

12% ist, mussen die quantitativen
Ergebnisse stets prifend
, hinterfragt werden.
Pragmatische Mitte Trotz der Datenlage wurde

e entschieden, dass das

Expeditive Milieu aufgrund
unterschiedlicher qualitativer
Merkmale weniger
geeignet ist.

Adaptiv-




4. ANALYSE SINUS MILIEUS
SAALE-UNSTRUT



POSTMATERIELLES MILIEU

,ENGAGIERT-SOUVERANE BILDUNGSELITE MIT
POSTMATERIELLEN WURZELN"

Quelle: b4p 20211, Postmaterielles Milieu: N= 3.648 Falle, Hochgerechnet auf 8,27 Mio. Menschen in DE* *bzgl. deutschsprachiger Bevolkerung ab 14 Jahre (79,54 Mio.)



POSTMATERIELLE GeEoGRAFISCH

Index 100 = Durchschnitt DE

Quelle: b4p 20211, Postmaterielles Milieu: N= 3.648 Falle, Hochgerechnet auf 8,27 Mio. Menschen in DE

Bundesland

Baden-Wirttemberg
Bayern

Berlin

Brandenburg

Bremen

Hamburg

Hessen
Mecklenburg-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz
Saarland

Sachsen
Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein

Thuringen

Absolute
Reichweite
1,08 Mio.
1,11 Mio.
0,37 Mio.
0,23 Mio.
0,06 Mio.
0,18 Mio.
0,51 Mio.
0,12 Mio.
0,71 Mio.
2,10 Mio.
0,54 Mio.
0,09 Mio.
0,49 Mio.
0,19 Mio.
0,30 Mio.
0,19 Mio.

Relative
Reichweite
13%
13%
4%

3%

1%

2%

6%

1%

9%
25%
7%

1%

6%

2%

4%

2%



POSTMATERIELLE pEMOGRAFISCH

Soziodemographie
Anteil in Prozent, Affinitat 100 = @

:
k)
87 113 2,5 26%
@ Personen ledig
im HH 58%
verheiratet

Haushaltsnettoeinkommen
Anteil in Prozent

. [ ]
""Q .
- 2.573,- 424, -
2 HHNE g Konsum-
. spielraum

Quelle: b4p 2021l, Postmaterielles Milieu: N= 3.648 Falle, Hochgerechnet auf 8,27 Mio. Menschen in DE

Alter
Anteil in Prozent

63%
Berufstatig
20%

In Rente

Lebensphase
Anteil in Prozent, Affinitat 100 = @

oy

107 111
94
78
Einsteiger- Grunder- Familien- Etablierte
phase phase phase

81

Senioren



POSTMATERIELLE VERHALTENSMERKMALE

Haufige Freizeitbeschaftigungen
Nach Affinitat Index 100 = @

136

Werteorientierung & Aspekte des Lebens

Nach Affinitat Index 100 = @

Museen,
Ausstellungen

Wandern Horbucher

Pilates -
horen

Top Reisetypen
Nach Affinitat Index 100 = @

148 Kulturinteressierter Kreuzfahrturlauber
133 Rundreisender Stadteurlauber

121 Cluborientierter Familienurlauber

116 Ferienhausaffiner Individualreisender

Gymnastik Theater, Oper,

132 123 116 Soziales Engagement
. - 116 Kulturelles Leben
%5 = N 112 Individualitat
S
Biicher 112 Gute, vielseitige Bildung

Konzerte lesen

Top Urlaubsreisen in den letzten 12 Monaten
Nach Affinitat Index 100 = @

182
157 149 141 139
Fahrrad- Camping-  Urlaub im Kreuz- Urlaub auf
Urlaub urlaub Ferienhaus fahrt dem
Bauernhof

Quelle: b4p 2021l, Postmaterielles Milieu: N= 3.648 Falle, Hochgerechnet auf 8,27 Mio. Menschen in DE

137

Rund-
reise

136

135

N

Urlaub in
den Bergen

Stadte-
reise



POSTMATERIELLE mMEDIENNUTZUNG

Medianutzungsverhalten
Affinitat Index 100 = @, Anteil in %

92%
88%
97 110
TV Online
Desktop

Audio-Streaming
(Podcast, Musik,
Horbuicher)

Zeitschriften

Quelle: b4p 2021l, Postmaterielles Milieu: N= 3.648 Falle, Hochgerechnet auf 8,27 Mio. Menschen in DE

Tageszeitung

Online
Mobile

Out of Home

Social
Media



POSTMATERIELLE MEDIABRANDS

Online Desktop
Top 5 nach Indexwert

GRAZIN 2
secret Escapes

HauFe
emotion

Online Apps
Top 5 nach Indexwert

LN BUNTE .
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=X

Quelle: b4p 2021l, Postmaterielles Milieu: N= 3.648 Falle, Hochgerechnet auf 8,27 Mio. Menschen in DE
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POSTMATERIELLE MEDIABRANDS

Zeitungen
Top 5 nach Indexwert

DIE PWELT [T

Franffurter Allgemeine  SIRE

TAGE%gIEGEL

Siiddeutsche Teiung

Radio
Top 5 nach Indexwert

B
rer.

Quelle: b4p 2021l, Postmaterielles Milieu: N= 3.648 Falle, Hochgerechnet auf 8,27 Mio. Menschen in DE

Top 5 nach prozentualen Anteil
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ADAPTIV-PRAGMATISCHE MITTE
,DER MODERNE MAINSTREAM*

8,32 Mio.
In DE

Quelle: b4p 20211, Adaptiv-Pragmatische Mitte: N= 3.670 Falle, Hochgerechnet auf 8,32 Mio. Menschen in DE* *bzgl. deutschsprachiger Bevolkerung ab 14 Jahre (79,54 Mio.)



ADAPTIV-PRAGMATISCHE GEOGRAFISCH

- p Bundesland Absolqte Relatiye
Index 100 = Durchschnitt DE Reichweite Reichweite
Baden-Wirttemberg 0,99 Mio. 12%

Bayern 1,20 Mio. 14%

Berlin 0,34 Mio. 4%

Brandenburg 0,27 Mio. 3%

Bremen 0,06 Mio. 1%

Hamburg 0,13 Mio. 2%

Hessen 0,71 Mio. 8%

Mecklenburg-Vorpommern 0,21 Mio. 3%

Niedersachsen 0,85 Mio. 10%

Nordrhein-Westfalen 1,64 Mio. 20%

Rheinland-Pfalz 0,39 Mio. 5%

Saarland 0,15 Mio. 2%

Sachsen 0,49 Mio. 6%

Sachsen-Anhalt 0,33 Mio. 4%

Schleswig-Holstein 0,24 Mio. 3%

Thiringen 0,32 Mio. 4%

Quelle: b4p 2021l, Adaptiv-Pragmatische Mitte: N= 3.670 Falle, Hochgerechnet auf 8,32 Mio. Menschen in DE



ADAPTIV-PRAGMATISCHE peEvoGRraFISCH

Soziodemographie
Anteil in Prozent, Affinitat 100 = @

f- 4

Haushaltsnettoeinkommen
Anteil in Prozent

o
”.

28%
@ Personen ledig
im HH 57%

verheiratet

3.022,- 323,-
@ HHNE @ Konsum-
spielraum

Alter
Anteil in Prozent

64% a Eﬁ

Berufstatig

20%
In Rente
Lebensphase
Anteil in Prozent, Affinitat 100 = @

132
112 105
78
Einsteiger- Grunder- Familien- Etablierte
phase phase phase

Quelle: b4p 2021l, Adaptiv-Pragmatische Mitte: N= 3.670 Falle, Hochgerechnet auf 8,32 Mio. Menschen in DE

79

Senioren



ADAPTIV-PRAGMATISCHE VERHALTENSMERKMALE

Haufige Freizeitbeschaftigungen
Nach Affinitat Index 100 = @

181 169 164 160 159

152 149

144

Freizeit- Golf Angeln Reiten Skifahren  Bergsteigen  Mit dem Auto
parks spielen Klettern

Top Reisetypen
Nach Affinitat Index 100 = @

142 Kulturinteressierter Kreuzfahrturlauber 160
131 Sportlicher Aktivreisender
121 Cluborientierter Familienurlauber

Urlaub im

109 Pauschalreisender Badeurlauber Freizeitpark

Quelle: b4p 2021l, Adaptiv-Pragmatische Mitte: N= 3.670 Falle, Hochgerechnet auf 8,32 Mio. Menschen in DE

Museen,

beschaftigen Ausstellungen

157

Wellness-

urlaub

Werteorientierung & Aspekte des Lebens
Nach Affinitat Index 100 = @

114 Grol3er Freundeskreis
113 Erfolg im Beruf

112 Kulturelles Leben

110 Soziales Engagement

Top Urlaubsreisen in den letzten 12 Monaten
Nach Affinitat Index 100 = @

154
151 137 135 130
Urlaub auf Sport- Kreuz- Urlaub im Fahrrad-
dem urlaub fahrt Club/Hotel Urlaub
Bauernhof



ADAPTIV-PRAGMATISCHE mEDIENNUTZUNG

Medianutzungsverhalten
Affinitat Index 100 = @, Anteil in %

90% 86% 68%
103
TV Online Zeitschriften

Desktop

Radio

47%

Audio-Streaming
(Podcast, Musik,
Horbuicher)

Quelle: b4p 2021l, Adaptiv-Pragmatische Mitte: N= 3.670 Falle, Hochgerechnet auf 8,32 Mio. Menschen in DE

Tageszeitung

Online
Mobile

Out of Home

57%

Social
Media



ADAPTIV-PRAGMATISCHEN MEDIA BRANDS

Online Desktop
Top 5 nach Indexwert

\I) Curopes wwsos Naamartsl

! l &
I — et S
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Bravo selbst
MensHealth

Online Apps
Top 5 nach Indexwert
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Quelle: b4p 2021l, Postmaterielles Milieu: N= 3.648 Falle, Hochgerechnet auf 8,27 Mio. Menschen in DE
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ADAPTIV-PRAGMATISCHEN MEDIA BRANDS

Zeitungen
Top 5 nach Indexwert

M FUNKE
Medien

Thuregen
H mct media impact m
@lm Zeitungen

Handelsblatt

Radio
Top 5 nach Indexwert

RADIO

POTSDAM

S

Quelle: b4p 2021l, Postmaterielles Milieu: N= 3.648 Falle, Hochgerechnet auf 8,27 Mio. Menschen in DE

Top 5 nach prozentualen Anteil
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STRATEGISCHE ABLEITUNG



CONCLUSIO sTATEMENTS & THEMENAUSPRAGUNG

Relevante Aussagen verschiedener Lebensbereiche
Nach Affinitat 100 = @

POSTMATERIELLE

»Ich kaufe gezielt Natur- und Bio-Produkte.”

»Ich verwende vegetarische und vegane Fleischersatz-
produkte.”

,Es ist fir mich ganz selbstverstandlich, dass ich bei allem
was ich tue auch an die Folgen fir die Umwelt denke.*

»ich liebe Gesprache Ulber Kunst und Philosophie.*

,ES ist mir sehr wichtig, etwas fir mein korperliches und
seelisches Wohlbefinden zu tun.*

»Ich versuche, mich durch regelmafige sportliche Betatigung
fit zu halten.”

Quelle: b4p 20211, Postmaterielles Milieu: N= 3.648 Falle; Adaptiv-Pragmatische Mitte: N= 3.670 Félle,

ADAPTIV-PRAGMATISCHE

»Ich mdchte vor allem ein aufregendes Leben flhren.*

.Mit das Wichtigste ist, eine anerkannte Stellung in der
Gesellschaft zu erreichen.”

»Ich finde es spannend, dass man standig neue Angebote
und Mdglichkeiten Gber das Internet bekommt.®

»ich kaufe mir oft Dinge, ohne lange darlber nach-
zudenken, ob ich mir das Uberhaupt leisten kann.”

»ES macht mir Spal3, beim Kochen immer wieder neue
Gerichte auszuprobieren.*



CONCLUSIO mEDIASTRATEGIE

Affinitéat der Mediennutzung Index, prozentualer Anteil bzw. Reichweite in % L u
4% 47%
92% 86% > 53% 43% 91% 88% 55% 57%
88% 90% 66% 68% 73% 71% 83% 85%
o (=2} (=2} — — —
. — O o
& é E @ Qs ”“S-Zm' V:.
............... = ; . o o
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* Online Desktop, Online Mobile sowie Social Media weisen in beiden Sinus Milieus
eine Uberdurchschnittliche Affinitat und relevante Reichweite auf.

Mittelblindelung & Fokus auf Online- & Social Media-Marketing

« Fur die Postmateriellen empfiehlt sich zu dem eine Ansprache Uber ausgewéahlte
Tageszeitungen.

« Beide Milieus weisen eine Uberdurchschnittliche Affinitat fir Audio-Streaming
Dienste auf. Hier ist die Reichweite (entspricht prozentualer Anteil innerhalb des
Milieus) geringer ausgepragt, aber sehr exaktes Targeting moglich.
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