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Vorwort

Wie konnen Zielgruppen so kategorisiert, charakterisiert und visualisiert wer-
den, dass sie leicht verstandlich sind und auf den ersten Blick zugeordnet wer-
den kénnen? Diese Fragestellung leitet sich aus dem vorldufigen Masterplan
(Juni 2013) ,Reorganisation der Tourismusfoérderung des Saale-Unstrut-Touris-
mus e.V.“* ab (nachfolgend kurz SUT-Masterplan genannt). Ziel dieser Arbeit ist
es die definierten Zielgruppen des Saale-Unstrut-Tourismus e.V., welche aus den
Sinus-Milieu-Studien abgeleitet sind, so zu visualisieren, dass sie fiir Unterneh-
mer? und Betreiber im Tourismusmanagement eine Hilfestellung bei Marktana-

lysen und Unternehmensentscheidungen bieten.

Beschreibungen von Zielgruppen nach dem Sinus-Milieu sind abstrakt, weil sie
in wenigen Worten versuchen komplexe Lebenswelten zu erfassen. Es benotigt
Phantasie und Erfahrung, um aus den beschreibenden Schlagwértern Vorstel-
lungen tiber konkrete Personen abzuleiten. Fiir Unternehmer, die sich nicht re-
gelmafig mit der Definition ihrer Zielgruppen beschaftigen, aber dennoch tag-
taglich mit ihren Kunden als Vertretern dieser Zielgruppen im Umgang sind,
werden acht Zielgruppen visualisiert. Diese acht Gruppen wurden im Rahmen
des SUT-Masterplans speziell fiir das Tourismusmanagement aus dem zehn

Gruppen umfassenden Sinus-Milieu-Modell abgeleitet.

Die Visualisierung soll die jeweiligen Zielgruppen erfahrbar machen und bspw.
dem Betreiber eines Weinlokals eine konkrete Vorstellung liber die Lebenswelt
seiner potentiellen Kunden geben und ihm ermdglichen zukiinftige Unterneh-
mensentscheidungen zielfiihrender zu treffen. Die Visualisierungen der Zielgrup-
pen sollen eine Hilfestellung fiir das Tourismusmanagement bieten potentielle
Kunden zu erfassen und grobe unternehmerische Fehlentscheidungen aufgrund

einer falschen oder ungenauen Vorstellung von Kunden zu vermeiden.

1 Masterplan ,Reorganisation der Tourismusforderung des Saale-Unstrut-Tourismus e.V".“, Saale-Unstrut-
Tourismus e.V. Lenkungsgruppe Reorganisation, Naumburg, Juni 2013

2 Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in diesem Dokument auf die gleichzeitige Verwendung médnnlicher
und weiblicher Sprachformen verzichtet. Sdmtliche Personenbezeichnungen gelten gleichwohl fiir beiderlei
Geschlecht.
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1 Aufgabenstellung

Der SUT-Masterplan empfiehlt die ,Einfithrung eines strategischen Tourismus-
management und -marketing zur Positionierung der Saale-Unstrut-Region auf
Tourismusmarkten“. Eine Analyse der Ausgangssituation konstatiert u.a. ein
»Mangel an Marketingsystematik“. ,Eine Marketingsystematik in Konzeption
und kommunalem Handeln ist nur gelegentlich erkennbar. Zielgruppen werden
nicht oder nur rudimentdr definiert.“ Als Folgerung ist ,das strategische und
operative Tourismusmanagement und -marketing systematisch zu entwickeln
und zu betreiben.“® In Hinblick auf eine Marktsegmentierung als Teil des zu ent-

wickelnden Tourismusmarketing heif3t es im Masterplan:

»Das kiinftige Marketing in der Saale-Unstrut-Region soll zielgruppenori-
entierter werden. Die bisherige Praxis fehlender Zielgruppen bzw. die Ori-
entierung auf die primdre Zielgruppe der Generation 50Plus soll zugunsten
einer differenzierten Zielgruppenorientierung verandert werden. Gemein-
sam wurde deshalb auf der Basis der Sinus-Milieus 2012 eine vereinfachte
und praktikable Typologie, bestehend aus acht Zielgruppen, entwickelt,

die in der Produkt- und Kommunikationspolitik eingesetzt werden soll.“*

Aufgabe dieser Bachelor-Arbeit ist es zu jeder der im Masterplan genannten acht
Zielgruppen eine Visualisierungen zu entwickeln. Dabei sollen die Zielgruppen
bildlich so dargestellt werden, dass sie einerseits schnell und einfach aufgenom-
men und verstanden werden, anderseits so ausdifferenziert sein, dass eine klare
Unterscheidung zwischen den einzelnen Gruppen mdglich ist. Die jeweiligen Vi-
sualisierungen missen den entsprechend in Worten beschriebenen Milieus klar

zuzuordnen sein.

3 Masterplan ,Reorganisation der Tourismusférderung des Saale-Unstrut-Tourismus e.V., S. 10, Saale-Un-
strut-Tourismus e.V. Lenkungsgruppe Reorganisation, Naumburg Juni 2013
4 Ebd.,S.15
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2 Die Zielgruppenmodelle
2.1 Das SINUS-Milieu-Modell

Da das im SUT-Masterplan erwdhnte Zielgruppenmodell auf dem Sinus-Milieu-
Modell aufbaut, wird zunachst kurz auf das Konzept des Sinus-Modells ndaher

eingegangen und erldutert wie es sich zu anderen Modellen unterscheidet.

Die Sinus-Milieus werden seit Beginn der 80er Jahre von dem Heidelberger

sozialwissenschaftlichen Privatinstitut ,SINUS Markt- und Sozialforschung
GmbH*“ (nachfolgend kurz Sinus genannt) entwickelt und fortlaufend aktuali-
siert. Sinus wirbt damit, mit dem Sinus-Milieu-Modell die Konsum- und Marken-
praferenzen von Menschen friihzeitig zu erkennen und differenziert beschreiben
zu koénnen. So greifen nach Angaben von Sinus seit mehr als 30 Jahren eine Viel-
zahl an Unternehmen fiir das strategische Marketing ebenso auf das kosten-
pflichtige Sinus-Modell zuriick wie politische Parteien, Medienunternehmen, Ge-

werkschaften, Kirchen und Verbande.>

Im Unterschied zum Klassen- und Schichtenmodell, das die Gesellschaft auf der
eindimensionalen Achse ,soziale Lage“ (bei Sinus in drei Stufen unterteilt: Un-
terschicht, Mittelschicht, Oberschicht) verteilt, bezieht der durch den Soziolo-
gen Emile Durkheim populir gewordene Milieu-Begriff® neben dem Umfeld der
Menschen dessen typische Wahrnehmung und die zugrunde liegende Werthal-

tung ein.

»Soziale Milieus fassen Gruppen Gleichgesinnter zusammen, die gemeinsa-
me Werthaltungen und Mentalitdten aufweisen und auch die Art gemein-
sam haben, ihre Beziehungen zu Mitmenschen einzurichten und ihre Um-

welt in dhnlicher Weise zu sehen und zu gestalten.*’

5 vgl. SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH, Informationen zu den Sinus-Milieus 2011, S. 5-6

6 Vgl. Wikipedia, Stichwort: Soziale Milieus, Version vom 01. August 2013, 10:35 Uhr, abrufbar unter
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Soziales_Milieu&oldid=121047004

7 Hradil, Stefan: Soziale Ungleichheit in Deutschland, Leske + Budrich, Opladen 2001, S. 45



Visualisierung von Zielgruppen fiir das Tourismusmanagement 6

Das Sinus-Institut spricht hier von ,Lebensstil-Gemeinsamkeiten“. Nach Hradil
werden als Lebensstil ,typische RegelmaRigkeiten in der Gestaltung des Alltags
bezeichnet. Beispielsweise wird ein Mensch mit familienorientiertem Lebensstil
andere Zeitbudgets, Ausgabenstrukturen [im Sinne von Geld] etc. an den Tag le-
gen als ein freizeit- oder karriereorientierter Mensch.“® Das Sinus-Institut unter-
teilt diese ,Lebensstil-Gemeinsamkeiten“ in seinem Modell auf einer zweiten
Achse ,Grundorientierung®“. Ebenfalls in drei Stufen (Tradition, Modernisierung/
Individualisierung, Neuorientierung) wird hier die Differenzierung von Lebens-
stil und Wertvorstellung von Menschen dargestellt. Zwischen diesen beiden
Achsen (Soziale Lage und Grundorientierung) positioniert das Sinus-Institut je
nach Sozialer Lage und Grundorientierung zum momentanen Zeitpunkt® zehn
verschiedene Milieus. ,Es werden Menschen gruppiert, die sich in ihrer Lebens-
auffassung und Lebensweise dhneln. Grundlegende Wertorientierungen gehen
dabei ebenso in die Analyse ein wie Alltagseinstellungen - zur Arbeit, zur Fami-
lie, zur Freizeit, zu Geld und Konsum.“* Die Uberginge zu den jeweils angren-
zenden Milieus sind dabei nicht eindeutig abgrenzbar und Uberlappen. Diese
Uberschneidungen nennt das Sinus-Institut ,die Unschérferelation der Alltags-
wirklichkeit. Dabei handelt es sich um einen grundlegenden Bestandteil des Mi-
lieu-Konzepts: Zwischen den verschiedenen Milieus gibt es Beriihrungspunkte
und Uberginge. Der Milieu-Ansatz von Sinus zielt darauf ab, Status und Verin-
derungen in den Einstellungen und Verhaltensweisen der Bevolkerung vor dem

Hintergrund des sich vollziehenden Wertewandels zu beschreiben.“*

8 Hradil, Stefan: Soziale Ungleichheit, Soziale Schichtung und Mobilitdt, in Korte / Schéfers (Hrsg.), Ein-
fuhrung in die Hauptbegriffe der Soziologie, Leske + Budrich, Opladen 2002, S. 223

9 ,Das Milieumodell von Sinus ist kein starres System, vielmehr verdndert es sich mit dem gesellschaftli-
chen Wandel, dem es in Modell-Updates jahrlich angepasst wird.“ (SINUS Markt- und Sozialforschung
GmbH)

10 SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH: Informationen zu den Sinus-Milieus 2011, S. 3

11 Ebd.,S.13
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Abbildung 1: Die Sinus-Milieus in Deutschland 2012
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2.2 Zielgruppenmodell des Saale-Unstrut-Tourismus e.V. (SUT-Modell)

Das fiir die Visualisierungen zugrunde liegende Zielgruppenmodell (nachfolgend
kurz SUT-Modell genannt), welches im Rahmen des SUT-Masterplans entwickelt
wurde, baut auf dem Sinus-Milieu-Modell 2012 auf. In dem acht Gruppen umfas-
senden Modell wurden sechs Gruppen aus dem Sinus-Milieu-Modell tibernom-
men (A,B,D,E,G,H) und jeweils zwei Gruppen aus dem Sinus-Milieu-Modell zu ei-

ner neuen Gruppe (C,F) zusammengefasst.

Abbildung 2: SUT-Modell 2013 mit Kurzbeschreibungen (Quelle: SUT-Masterplan)

Bei der Ubernahme, bzw. Zusammenfassung, der Zielgruppentypen nach dem
Sinus-Milieu-Modell wurden insbesondere die fiir den Tourismus wichtigen
Merkmale beriicksichtigt. Nach diesen Merkmalen fillt die Differenzierung zwi-
schen dem Sinus-Milieu , Liberal-intellektuelles Milieu (B1,B12)“ und ,sozial-6ko-
logisches Milieu (C1,C12)“ so gering aus, dass sie im Zielgruppenmodell des

Saale-Unstrut-Tourismus e.V. zu einer Gruppe (C) zusammengefasst wurden.
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Gleiches gilt fiir die Sinus-Milieus ,Milieu der Perfomer” und ,Expeditives Mi-

lieu“, die im SUT-Modell zur Gruppe F zusammengefasst wurden.

Der Ubersicht halber werden die im SUT-Modell verwendeten Abkiirzungen
(bspw. ,Sinus AB12“), welche die jeweiligen Gruppen einem oder mehreren Si-
nus-Milieus zuordnen, nachfolgend ausgeschrieben. Daraus ergeben sich folgen-

de acht Zielgruppenbezeichnungen:

A - Konservativ- etabliertes Milieu (Sinus AB12)

B - Traditionelles Milieu (Sinus AB23)

C - Liberal-intellektuelles Milieu und Sozial6kologisches Milieu
(Sinus B1 + B12)

D - Biirgerliche Mitte (Sinus B23)

E - Prekdres Milieu (Sinus B3)

F - Milieu der Performer und Expeditives Milieu (Sinus C1 + C12)

G - Adaptiv-pragmatisches Milieu (Sinus C2)

H - Hedonistisches Milieu (Sinus BC23)



Visualisierung von Zielgruppen fiir das Tourismusmanagement 10

3 Visualisierung

3.1 Gestaltungsgrundlagen

Visualisieren beschreibt im Allgemeinen das Sichtbarmachen von abstrakten Da-
ten (z.B. Texte) und Zusammenhdnge. Es kann also auch von einer Vereinfa-
chung gesprochen werden, die dazu dient dem Rezipienten einen leichteren Zu-
gang zu einem Sachverhalt zu erméglichen™.Die reine bildliche Darstellung er-
setzt in den seltensten Fallen einen Text. Vielmehr treten sie gemeinsam in Er-
scheinung und ergédnzen sich. So lasst sich das Behalten von Informationen for-
dern und einem Sachverhalt durch die bildliche Untermalung ein starkerer emo-
tionaler Ausdruck hinzuftigen. Durch das (abstrahierte) Bild lasst sich Wesentli-
ches verdeutlichen, wodurch Informationsschwerpunkte gesetzt werden kon-
nen. Das Verstehen eines Bildes wird in zwei Modi unterschieden: das natiirliche
und das indikatorische Bildverstehen®. Ersteres beschreibt die natiirliche Wahr-
nehmung der realen Umwelt, d.h. das Bild wird ,erkannt“. Je gezielter und kla-
rer der Gestalter arbeitet (u.a. durch Beriicksichtigung der Gestaltgesetze), de-
sto einfacherer hat es der Betrachter das Bild zu erkennen. Der zweite Verste-
hensmodi, das indikatorische Bildverstehen, soll beim Betrachter die Frage we-
cken, ,warum die Elemente eines Bildes so und nicht anders dargestellt sind?“
Die Aufgabe, die Absicht des Bildautors zu erschlieflen, erfordert einen gréfieren
Zeitaufwand und eine grofiere mentale Anstrengung. Doch erst durch das indi-
katorische Bildverstehen lernt der Betrachter®. Beispielsweise gewinnt ein Be-
trachter durch das reine Betrachten und entdecken (natiirliches Bildverstehen)
zweier nebeneinander liegender Bilder lblicherweise noch keine neue Erkennt-
nis. Erst durch das Vergleichen der beiden Bilder entsteht eine neue Erkenntnis,

da sich das eine Bild vom anderen Bild unterscheidet.

12 vgl. Wikipedia, Stichwort: Visualisierung, Version vom 30. Juli 2013, 15:33 Uhr, abrufbar unter
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Visualisierung&oldid=120608339

13 vgl. Niegemann, Helmut M., Domagk, Steffi / Hessel, Silvia / Hein, Alexandra / Hupfer, Matthias / Zobel,
Annett: Kompendium multimediales Lernen, Springer-Verlag, Berlin-Heidelberg 2008, S. 210-211: Das na-
tirliche Bildverstehen

14 vgl. Ebd., S. 214: Das indikatorische Bildverstehen

15 vgl. Ebd.
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Aus diesen Gestaltungsgrundlagen lassen sich fiir die Visualisierung der Ziel-

gruppen folgende Gestaltungskriterien ableiten:

« klare und deutliche Gestaltung (Gestaltgesetze berticksichtigen)

« einerseits sollen die Grafiken so ausdifferenziert sein, dass sie sich klar
voneinander unterscheiden, andererseits den Betrachter mit Detailreich-
tum nicht Gberlasten

« es soll eine Kontinuitdt in den einzelnen Grafiken erkennbar sein (glei-
ches Format, gleicher Stil, dhnliche Anordnung), die ein Vergleichen

durch den Betrachter ermdglicht

3.2 Beschreibung der Visualisierungs-Methode

Die Visualisierungen wurden entsprechend der anfangs beschriebenen Aufga-
benstellung unter Beriicksichtigung der oben beschrieben Gestaltungsgrundla-
gen aufbauend auf den Zielgruppen-Beschreibungen entwickelt. Die Visualisie-
rungen sind moglichst neutral im DIN-A4-Format angelegt, um sie fiir den spate-
ren Einsatz (z.B. Flyer, PowerPoint-Prasentation) einfach adaptieren zu kénnen.
In dieser Arbeit sind die entwickelten Grafiken aus Platzgriinden nicht direkt
den Beschreibungen der Zielgruppe zugeordnet. Diese erscheinen jeweils vor
den eigentlichen Visualisierungen. Bei einer spdteren Verwendung der Visualisie-
rungen ist jedoch darauf Wert zu legen, dass die Grafiken nach Madglichkeit
raumlich nicht von den schriftlichen (Kurz-) Beschreibungen der Zielgruppen ge-

trennt werden, um das Kontiguitatsprinzip* zu wahren.

Die Visualisierungen bauen auf zwei Bildtechniken auf, die beide der Bildart
srealistische Bilder“” zuzuordnen sind. Zum einen wird mit Fotos gearbeitet,
welche die Lebenswelt der jeweiligen Zielgruppe widerspiegeln, zum anderen
wurden Strichzeichnungen illustriert, welche modellhaft typische Personen aus
der Zielgruppe abbilden. Dabei sind die Strichzeichnungen zentral im Mittel-

punkt der Grafik angeordnet und die Fotos jeweils nach den unten definierten

16 ,Werden Bild und dazugehoriger Text nahe beieinander prasentiert, fithrt dies zu einem hoheren Lerner-
folg als eine rdumlich getrennte Darstellung.“ (Niegemann et al., 2008, S. 230)
17 ,werden als realistische Bilder bezeichnet, weil sie der dargestellten Realitdt dhneln.“ (Niegemann et

al., 2008, S. 208)
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Kriterien (von links oben im Uhrzeigersinn: Freizeitgestaltung, Kulturinteresse,
Mediennutzung, Konsumverhalten, Soziale Lage) nach dem Gestaltgesetz der
Ndhe®® gruppiert und um die Strichzeichnung herum platziert. Um einen schnel-
len und einfachen Vergleich der einzelnen Visualisierungen zu ermdoglichen und
somit einen Lerneffekt beim Betrachter zu erzielen (siehe indikatorisches Bildver-
stehen) wurden alle acht Grafiken nachdem selben Anordnungs-Schema aufge-

baut.

Die Strichzeichnung sind in einer geringen Strichstdrke in einem neutralen
Schwarz gezeichnet. Somit harmonieren sie trotz ihrer zentralen Anordnung gut
mit den umliegenden Fotos und nehmen nicht zu viel Aufmerksamkeit von die-
sen. Als drittes Element neben den Fotos und der Strichzeichnung wurde jeder
Grafik die entsprechende Zielgruppen-Bezeichnung in einer passenden Schriftart
ebenfalls in einem neutralen Schwarz hinzugefiigt. Die Wahl der Schriftart un-
terstreicht dabei das jeweilige Lebensgefiihl (siehe Kurzbeschreibung SUT-Mo-
dell) der Zielgruppe.

Die verwendeten Fotos wurden {iberwiegend mittels der Suchmaschine Google
auf den Online-Plattformen Wikimedia-Commons und Flickr gefunden. Dabei
wurden die jeweiligen Beschreibungen einer Zielgruppe, welche sich aus den zu-
vor festgelegten Kriterien ableiten, als Suchbegriffe eingesetzt. Samtliche Bilder
unterliegen einer Creative-Commens-Lizenz® und dirfen, je nach Lizenz, fir
kommerzielle Zwecke oder nicht-kommerzielle Zwecke wiederverwendet wer-
den. Wikimedia-Commons und Flickr zdhlen zu den sogenannten Web 2.0-Ange-
boten® 2. Das Besondere an diesen Angeboten ist, dass Nutzer nicht nur die pas-
sive Rolle des Konsumenten einnehmen, sondern selbst die Inhalte des jeweili-

gen Angebots gestalten. Sie werden also zu aktiven Nutzern. Im Falle von Wiki-

18 ,Das Gesetz der Ndhe besagt, dass Komponenten, die nah beieinander liegen, als zusammengehérig
wahrgenommen werden.“ (Niegemann et al., 2008, S. 212)

19 siehe: Was ist CC, Version vom 31. Juli 2013, 11:09 Uhr, abrufbar unter
http://de.creativecommons.org/was-ist-cc

20 siehe: Wikimedia-Commons, Version vom 01. August 2013, 11:41 Uhr, abrufbar unter
http://commons.wikimedia.org

21 siehe: flickr.com, Version vom 01. August 2013, 11:41 Uhr, abrufbar unter http://www.flickr.com



Visualisierung von Zielgruppen fiir das Tourismusmanagement 13

media (u.a. Fotoplattform) und Flickr (Fotoplattform) bedeutet dies, dass Nutzer
ihre eigenen Fotos auf die jeweilige Seite hochladen kénnen und diese mit ande-
ren Menschen teilen. Somit wird fiir die Visualisierungen auf Fotos zuriickge-
griffen, die moglicherweise die jeweilige Zielgruppe selbst fotografiert hat. Po-
tentiell wird demnach nach diesem Verfahren ein authentischeres Bild von Le-
benswelten wiedergegeben als durch die kiinstliche Konstruktion einer Lebens-

welt durch einen professionellen Fotografen.

3.3 Tabellarische Beschreibung der Zielgruppen und Visualisierungsmodelle

3.3.1 Kriterien fiir die Visualisierung

Fir die Entwicklung der Visualisierung wurden zundchst Merkmale definiert,
welche die Beschreibungen der Zielgruppen vorgeben und somit die darauf auf-
bauenden Visualisierungen thematisch eingrenzen. Abgeleitet von dem Master-
plan und den dort gesetzten touristischen Schwerpunkten der Region Saale-Un-
strut wurden die Kriterien Soziale Lage, Freizeitgestaltung, Kulturinteresse, Kon-
sumverhalten und Mediennutzung fiir die Beschreibung der Zielgruppen gewahlt.

Zur Grundorientierung wurde zudem die Kurzbeschreibung der jeweiligen Ziel-
gruppe nach dem SUT-Modell in die tabellarische Beschreibungen aufgenom-

men.

Soziale Lage

Das Kriterium Soziale Lage soll dem Betrachter einen ersten Eindruck der poten-
tiellen Kunden vermitteln. Nichtzuletzt die finanziellen Moglichkeiten der Ziel-
gruppe sollen sich hier in den Visualisierungen widerspiegeln, da diese auf Un-
ternehmensseite grundlegende Uberlegungen hinsichtlich Preis- und Produktpo-
litik beeinflussen. Auch das typisches Reiseverhalten der Zielgruppe (wird allein
gereist, in der Gruppe oder mit der Familie) soll der Betrachter hieraus ableiten

konnen.

Freizeitgestaltung
Die Freizeitgestaltung einer Zielgruppe gibt Auskunft tiber Vorlieben und Ge-

wohnheiten auch und gerade in der Urlaubsgestaltung. Beispielsweise kann sie
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Aufschluss geben iiber die potentielle Reisedauer. Wo fiir die eine Zielgruppe das
touristische Saale-Unstrut-Gebiet bereits schon fiir einen Tagesausflug inter-
essant sein kann, ist das Gebiet fiir eine andere Zielgruppe eher fiir eine mehrta-

gige Reise interessant.

Kulturinteresse

Fast alle Zielgruppen nehmen wahrend einer touristischen Reise Kulturangebote
wahr. So soll mit dem Kriterium Kulturinteresse die grofie kulturelle Interessen-
vielfalt bei den verschiedenen Zielgruppen in den Visualisierungen aufgegriffen

werden.

Konsumverhalten

Wie schon beim Freizeitinteresse sollen mit dem Kriterium Konsumverhalten be-
sondere, aber auch alltdgliche Vorlieben von Zielgruppen visualisiert werden. Das
Kriterium soll somit informieren, von der Wahl des Transportmittels zum Ur-

laubsort bis zum Einrichtungsgeschmack des Hotel-Zimmers einer Zielgruppen.

Mediennutzung

Auch das gewohnte Mediennutzungsverhalten nehmen die meisten Zielgruppen
mit in den Urlaub. Entsprechend soll dieses in den Visualisierungen sichtbar
werden, damit es in der Planung der touristischen Infrastruktur vom Tourismus-

Management berticksichtigt werden kann.

Nach den oben aufgestellten Kriterien werden die acht Zielgruppen aus dem
SUT-Modell in einer tabellarischen Beschreibung individuell charakterisiert. Da-
bei wurden moglichst konkrete Beschreibungen einer Zielgruppe, bspw. in der
Wahl des Transportmittels, gewahlt, um so fiir die Visualisierungen mit detail-
lierten Suchbegriffen zu moglichst lebensnahen Darstellungen der Zielgruppen

zu gelangen.

Aufbauend auf den tabellarischen Beschreibungen wurden nach den definierten
Gestaltungsgrundlagen acht Visualisierungen angefertigt, welche nachfolgend

jeweils auf der Folgeseite einer Zielgruppen-Beschreibungen abgebildet sind.
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Anmerkung zur verwendeten Literatur

Die Zielgruppen-Beschreibungen wurden aus Sekundar-Literatur entnommen,
welche sich auf Sinus-Milieu-Studien bezieht. Die Biicher ,Eltern unter Druck“?
von Tanja Merkle und Carsten Wippermann und ,,Der Kunde im Fokus“* von Jo-
chen Kalka und Florian Allgayer beziehen sich jeweils auf das Sinus-Modell von
2007. Beide Biicher beschreiben ausfiihrlich die Lebenswelten von Erwachsenen.
Dabei sind die Sinus-Milieus in einzelne Kapitel unterteilt. Das Buch ,,Der Kunde
im Fokus“ legt dabei einen stdrkeren Fokus auf das Konsumverhalten von Ziel-
gruppen. Das Buch ,Eltern unter Druck” beleuchtet besonders die Alltagsgestal-
tung (inkl. Freizeit-, Kulturgestaltung und Medienverhalten) von Eltern. Die teil-
weise veralteten Milieu-Bezeichnungen, welche in ihrer Lage und ihren Kurzbe-
schreibungen jedoch grundsatzlich mit den aktuellen Sinus-Milieus {ibereinstim-
men, wurden dabei den aktuellen Bezeichnungen zugeordnet®. Auflerdem wur-
de insbesondere zur Beschreibung der modernen, meist jungen, Milieus auf das
Buch , Wie ticken Jugendliche“® von (u.a.) Marc Calmbach, welches sich auf ak-

tuelle Sinus-Studien (2012) bezieht, zuriickgegriffen.

Im Rahmen dieser Arbeit, in der die Entwicklung der (allgemeinen) Visuali-
sierungs-Technik im Vordergrund steht, war es aus Kostengriinden nicht mogli-
che auf detaillierte Original-Studien von Sinus zuriickzugreifen. Die Visualisie-
rungen werden modellhaft betrachtet. Diese Modelle kdnnen mit neu verfiigba-

ren Daten aktualisiert werden.

22 Merkle, Tanja /| Wippermann, Carsten /| Henry-Huthmacher, Christine (Hrsg.) / Borchard, Michael
(Hrsg.): Eltern unter Druck, Lucius & Lucius, Stuttgart 2008

23 Kalka, Jochen [ Allgayer, Florian (Hrsg.): Der Kunde im Fokus, Redline Wirtschaft, Heidelberg 2007

24 So wurde beispielsweise das Milieu ,,Postmaterielle“ aus dem 2007er Modell von Sinus im 2012er Modell
in die zwei Milieus ,Liberal-intellektuelles Milieu und Sozial-6kologisches Milieu“ eingeteilt.

25 Calmbach, Marc | Thomas, Peter Martin |/ Borchard, Inga / Flaig, Bodo: Wie ticken Jugendliche 2012,
Verlag Haus Altenberg, 2011
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Samtliche Quellenangaben und die jeweiligen Lizenzbedingungen (Creative Com-
mons) der verwendeten Fotos in den nachfolgenden Visualisierungen sind im Ka-
pitel ,,Quellenangaben Fotos aus Visualisierungen“ angegeben. Die Visualisierun-
gen selbst stellt der Autor dieser Arbeit unter der Creative Commons Lizenz ,,CC
BY-NC“ (Namensnennung-Nicht-kommerziell)* zur Verfligung. Diese Lizenz er-
laubt es anderen, die Visualisierungen zu verbreiten und zu verdndern, aller-
dings nur fiir nicht-kommerzielle Zwecke. Andere Lizenz-Modell (bspw. fiir den

kommerziellen Einsatz) kdnnen mit dem Autor direkt vereinbart werden.

26 Siehe: ,CC BY-NC-SA“, Version vom 06. August 2013, 16:26 Uhr, abrufbar unter: http://creativecom-
mons.org/licenses/by-nc/3.0
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3.3.2 A - Konservativ- etabliertes Milieu (Sinus AB12)* %

Kriterium Beschreibung

Kurzbeschreibung | Verantwortung, Erfolg, Exklusivitédt, Fiihrung, Status, Standesbewusst-
SUT-Modell sein, gut situiert

Soziale Lage hohe Angestellte und Beamte, mehr als andere verheiratet, tiber-
durchschnittlich hohes Bildungsniveau

Freizeitgestaltung o Exklusive Freizeitaktivitdten in gepflegtem Ambiente: grof3zii-
gig angelegter Garten, edle Restaurants, Wellness-Hotel, Kunst
und Kultur

o Ausfliige in Freizeitparks (z.B. Serengeti-Park Hodenhagen)

« Mitgliedschaft in exklusiven Tennis-, Golf- oder Hockeyverein;
Joggen, Laufen, Walken, eigenes Pferd

Kulturinteresse « intensive Teilnahme am gesellschaftlichen und kulturellen Le-
ben; aktives Engagement (Politik, Verein, ...)

e das Erlernen eines Instruments wie z.B. Klavier oder Violine
gilt als vorteilhaft

« Theater, Oper, Museen (Faible fiir zeitgendssische Kunst)

Konsumverhalten e hohes Qualitéts- und Markenbewusstsein
« gekonnte Verbindung von Tradition und Moderne

« Vorliebe fiir das Edle; Bediirfnis nach Exklusivitat (von ,neuari-
stokratisch“ bis klassisch-modern)

« Wohnung hat Reprasentationsfunktion; hdaufig Ensembles mit
konventionellen Elementen (klare Linien, grofziigige Arrange-
ments)

« Ablehnung standardisierter (modischer) Massenprodukte und
Wertschdtzung von Unikaten

« Faible fiir antike Stiicke (Biedermeier, Empire, Belle Epoque),
ebenso wie fiir zeitgenodssische Kunst (20. Jh.)

Mediennutzung « stehen Medien eher kritisch gegeniiber

« konservative Tageszeitungen (meist {iberregionale) geniefien
dennoch ein hohes Vertrauen / wichtige Informationsquelle
(besonders Wirtschaftsteil)

« moderne Medienausstattung vorhanden (weil leistbar), jedoch
nicht im Mittelpunkt

27 vgl. Merkle, Tanja /| Wippermann, Carsten | Henry-Huthmacher, Christine (Hrsg.) / Borchard, Michael
(Hrsg.): Eltern unter Druck, Lucius & Lucius, Stuttgart 2008, S. 76-93

28 vgl. Kalka, Jochen [ Allgayer, Florian (Hrsg.): Der Kunde im Fokus, Redline Wirtschaft, Heidelberg 2007,
S. 21-25
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Abbildung 3: A - Konservativ-Etabliertes Milieu (Sinus AB12)

@0

BY NC
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3.3.3 B -Traditionelles Milieu (Sinus AB23)*

Kriterium

Beschreibung

Kurzbeschreibung
SUT-Modell

Sicherheit, Ordnung, kleinbiirgerlich, traditionelle Arbeiterkultur (heu-
te in Rente oder Pension), ein bis zwei Personen-Haushalte, hoher
Frauenanteil, viele Verwitwete

Soziale Lage

frither meist kleine Angestellte und Beamte, Arbeiter oder Bauern

Freizeitgestaltung

« Aufenthalt im vertrauten Umfeld mit Hauschen und Garten

o eher hdusliche Hobbys (Rétsel [6sen, Stricken, Kochen, Ba-
cken)

« Beschaftigung mit dem Garten (Schrebergarten und Laubenko-
lonien)

« zu Hause gemiitlich entspannen

« seltene Ausfliige und Kaffeefahrten fiillen freie Zeit

Kulturinteresse

« Beschrankung auf Beschaftigung in den eigenen vier Wanden

Konsumverhalten

« wenig ausgepragtes Konsumverhalten

« von einer groflen Urlaubsreise oder einem schonen Auto wird
jedoch getrdumt

« unterstiitzen eher Kinder und Enkel; sparen um diesen etwas
erben zu kénnen

Mediennutzung

« lberdurchschnittlich hoher Fernsehkonsum (Offentlich-Recht-
liche; Heimatfilme, deutsche Familienserien, Volksmusiks-
hows, Quizsendungen)

o Radio horen

« wenig bis gar kein Kontakt mit neuen Medien (Handy, Inter-
net)

29 vgl. Kalka, Jochen [ Allgayer, Florian (Hrsg.): Der Kunde im Fokus, Redline Wirtschaft, Heidelberg 2007,

S. 46-50
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Abbildung 4: B - Traditionelles Milieu (Sinus AB23) ©NOIS)

BY NC
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3.3.4 C - Liberal-intellektuelles Milieu und Sozialokologisches Milieu
(Sinus B1 + B12)* *

Kriterium

Beschreibung

Kurzbeschreibung
SUT-Modell

Aufgeklarte Bildungselite, liberal, postmateriell, Wunsch nach Selbst-
bestimmung, vielfdltige intellektuelle Interessen, konsumkritisch,
okologisch, sozial

Soziale Lage

Viele Selbstdndige und leitende Angestellte, Freiberufler, iiberwiegend
hoch gebildet, hdufig Haushalte mit (kleineren) Kindern

Freizeitgestaltung

« Tatigkeiten in freier Natur (Spielplatz, Garten, Fahrrad)
« lebenslanges Lernen (Weiterbildung)

e Zeichnen, Malen, mentales Training, Yoga

e Bauen, Renovieren

« Sportliche Aktivitdten mit hohem Maf} an Verantwortungsbe-
wausstsein (z.B. Pferde betreuen)

« Reisen, Familienurlaube am Meer oder Berge

« Moglichkeit zur inneren Einkehr - es geht weniger um Reize
von aufien als vielmehr um generelle Entschleunigung

Kulturinteresse

« hohes soziales, politisches und kulturelles Engagement

« Museen, Theater, Oper

Konsumverhalten

« Ideal einer nachhaltigen, umwelt- und gesundheitsbewussten
Lebensfiihrung (z.B. Bioprodukte, Naturheilverfahren)

« hochwertige Produkte und Markenartikel, insbesondere bei
Nahrungsmitteln, Spielwaren und Bekleidung, jedoch mit der
Maxime ,weniger ist mehr

« Verantwortungsvoller Umgang mit Geld

« Abgrenzung vom Massengeschmack der modernen Konsumge-
sellschaft (Empfindlichkeit gegeniiber Protz und Prunk, Kitsch
und Trash)

o ,Griiner Lebensstil“ (energieautarkes Haus, begriinte
Garage,...)

Mediennutzung

« souverdne, aber kritische Nutzung der Neuen Medien

30 vgl. Merkle, Tanja /| Wippermann, Carsten /| Henry-Huthmacher, Christine (Hrsg.) / Borchard, Michael

(Hrsg.): Eltern unter Druck, Lucius & Lucius, Stuttgart 2008, S. 94-120

31 vgl. Kalka, Jochen | Allgayer, Florian (Hrsg.): Der Kunde im Fokus, Redline Wirtschaft, Heidelberg 2007,

S. 26-30
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Abbildung 5: C - Liberal-intellektuelles Milieu und Sozialékologisches Milieu (Sinus B1 + B12)
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3.3.5 D - Biirgerliche Mitte (Sinus B23)

Kriterium

Beschreibung

Kurzbeschreibung
SUT-Modell

Leistungs-/anpassungsbereiter Mainstream, Streben nach beruflicher
und sozialer Etablierung, Sicherheit, Harmonie, hoher Anteil Verheira-
teter

Soziale Lage

einfache/mittlere Angestellte, kinderfreundliches Milieu, mittlere Bil-
dungsabschliisse, ein Drittel Ruhestand

Freizeitgestaltung

« Familienalltag wird um die Kinder herum geplant: Spiele, Rad-
touren, Wanderungen, Ausfliige in den Zoo, ins Schwimmbad
oder Freizeitparks

« Spielplatz, Treffen mit Freunden und Bekannten mit Kindern
dhnlichen Alters; Angebote im Wohnort wahrnehmen

« Pflege enger Freundschaften (Einladungen zum Essen, Grillen,
Spiel-Abende)

o Sportliche Aktivitdten der Kinder unter Begleitung / Beaufsich-
tigung der Mutter; Fu8ball, Schwimmen, Tanzen

e Bicher, Freunde treffen, Kino, Haus und Garten verschonern,
Verein, Mdnnerabende (Kartenspielen, Bar, Sportverein)

« Kochen, Backen

Kulturinteresse

« Kinder werden friihzeitig an Bereiche Kunst und Musik heran-
geflihrt: Saxofon, Violine und Klavier

Konsumverhalten

«  Wunsch nach Lebensqualitdt, Komfort und Genuss

« Konventionell-moderne Asthetik - von freundlich-gediegen bis
reprdsentativ; Modische Design-Produkte einerseits, rusti-
kal-natiirliche Asthetik und Retro-Trends andererseits

« Vorliebe fiir helle Farben in ruhigen Tonen (Gelb, Blau, Apri-
cot), sanfte Formen und Materialien (z.B. Weichholz, Korb)

« Aufgreifen aktueller Wohntrends: modern-rustikal (bduerlich,
skandinavisch, mediterran); Landhausstil

o Komfortables Fahrzeug; Hauschen im Griinen

o Hoher Konsumdruck bei Eltern, damit Kinder dazugehoren
und sich von anderen, schwécheren Milieus abgrenzen

Mediennutzung

o gemiafligt kritische Haltung gegeniiber Medien

« gemeinsame Aktivitdten (z.B. abends gemeinsam unterhalten)
werden bevorzugt - tatsdchlicher Fernsehkonsum allerdings
nur schwer zu begrenzen

32 vgl. Merkle, Tanja /| Wippermann, Carsten / Henry-Huthmacher, Christine (Hrsg.) / Borchard, Michael

(Hrsg.): Eltern unter Druck, Lucius & Lucius, Stuttgart 2008, S. 140-160

33 vgl. Kalka, Jochen | Allgayer, Florian (Hrsg.): Der Kunde im Fokus, Redline Wirtschaft, Heidelberg 2007,

S. 61-65
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Abbildung 6: D - Biirgerliche Mitte (Sinus B23) ©



Visualisierung von Zielgruppen fiir das Tourismusmanagement

25

3.3.6 E - Prekdres Milieu (Sinus B3)3* 3 3¢

Kriterium

Beschreibung

Kurzbeschreibung
SUT-Modell

Zukunftsangste, Konsum, geringe Perspektiven, Riickzug ins eigene
soziale Umfeld, viele Alleinlebende, Geschiedene

Soziale Lage

einfache Tatigkeiten und Gelegenheitsjobs, tiberdurchschnittlich viele
Arbeitslose, meist Haupt-/ Volksschulabschluss

Freizeitgestaltung

Ausgepragtes Bediirfnis nach Ablenkung und Unterhaltung

Flucht in Traum- und Entspannungswelten (Natur und Allein-
sein); Alltagsflucht: Freizeit (meist im Verein), Sport (Fufiball-
bundesliga), Haustiere

Kneipen und Lokale besuchen

Wunsch nach Reisen in sonnige Lander; Ausflug in den Zoo,
oder ins Schwimmbad

Viel Freizeitaktivitdten mit Kindern (Spielplatz, Treffen zum
Kaffeetrinken, gemeinsame Fernsehabende)

Kulturinteresse

im hohen Maf3e popkulturell interessiert - klassische Hochkul-
tur wirkt befremdlich

Konsumverhalten

Wunschbild: die reprasentative Gemiitlichkeit der Biirgerli-
chen Mitte

Wachsender Genussmittelkonsum (Zigaretten, Alkohol, StifSig-
keiten, Snacks)

Verschulden fiir z.B. Auto, DVD-Player, Urlaub, etc. um dazu-
zugehéren; Traumen vom Lottogewinn; Wunsch nach Uppig-
keit, Buntheit und Prestigewert der Dinge (z.B. U-Elektronik
wird gern ausgestellt)

grofe Bedeutung von AuRerlichkeiten (z.B. Bodykult), Trash-
kultur; Hang zum Dekorieren und Ausschmiicken (beliebt sind
Souvenirs, Pliischtiere, Puppen, Kirmes-Nippes)

Besuche von Schnellrestaurants (z.B. McDonald's) beliebte Al-
ternative zu teuren Freizeitaktivitdten (z.B. Freizeitparks)

Mediennutzung

intensiver Medienkonsum als Ablenkung und zur Unterhal-
tung (Action und Gewalt im Fernseher)

Regenbogenpresse

Handy ist unverzichtbar, viele haben internetfihige Handys
(stark vertreten in den Sozialen Netzwerken)

34 vgl. Merkle, Tanja /| Wippermann, Carsten / Henry-Huthmacher, Christine (Hrsg.) / Borchard, Michael

(Hrsg.): Eltern unter Druck, Lucius & Lucius, Stuttgart 2008, S. 94-120

35 vgl. Kalka, Jochen | Allgayer, Florian (Hrsg.): Der Kunde im Fokus, Redline Wirtschaft, Heidelberg 2007,

S. 26-30

36 vgl. Calmbach, Marc [ Thomas, Peter Martin / Borchard, Inga / Flaig, Bodo: Wie ticken Jugendliche 2012,

Verlag Haus Altenberg, 2011, S. 175-209
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Abbildung 7: E - Prekdres Milieu (Sinus B3)
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BY _NC
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3.3.7 F-Milieu der Performer und Expeditives Milieu
(Sinus C1 + C12) 37 %

Kriterium

Beschreibung

Kurzbeschreibung
SUT-Modell

Multioptional, global-6konomisch, Konsum-Stil-Avantgarde, IT/Multi-
media, kreativ, unkonventionell, individualistisch, Suche nach neuen
Grenzen

Soziale Lage

hoher Beschéftigungsgrad, viele Selbststandige, im Vergleich beson-
ders hoher Anteil Existenzgriinder und Freiberufler (Start-Ups)

Freizeitgestaltung

grofles Interesse an sportlicher Bestatigung: Trendsport, Ex-
tremsport, Fitness-Studio, Squash, etc.)

Mountainbiking, Joggen, Tennis, Golf, Reiten, Wassersport

Ausgehintensive Freizeitgestaltung (Kino, Disco, Kneipe,
Events, Kunst)

Mit der Familie Ausfliige in Freizeitparks, den Zirkus, den
Aquazoo

Kulturinteresse

musikalische Events (Clubs, Rock- und Pop-Konzerte, Raves,
Techno-Events, etc.)

Kino

Konsumverhalten

High-Tech-Faszination

Kreative und gekonnte Inszenierung der Einrichtung (Fernse-
her auf Boden, Bilder hdngen nicht an der Wand, sondern ste-
hen herum)

Wohnung als eine Ausstellung: Selbstprasentation
Aufgreifen aktueller Moden und Designtrends

Faible fiir modernes Industriedesign und technisch anmuten-
de Materialien (Stahl, Glas)

Vs. neue Empfindsamkeit: Verspielte Arrangements, subtile
Stilexperimente, Retro-Design (40er, 50er Jahre)

Mediennutzung

selbstverstdndliche Integration der Neuen Medien (beruflich
und privat)

Online-Recherche, Blogging, E-Shopping, Testen oder eigen-
standige Entwicklung neuer Programme

Kinder werden friihzeitig an technische, elektronische Gerate
(z.B. Handy, MP3-Player, PC, Digitalkamera) herangefiihrt

Lektiire von Zeitungen, Fachzeitschriften, Fachbiicher

37 vgl. Merkle, Tanja /| Wippermann, Carsten /| Henry-Huthmacher, Christine (Hrsg.) / Borchard, Michael

(Hrsg.): Eltern unter Druck, Lucius & Lucius, Stuttgart 2008, S. 121-139

38 Vgl. Kalka, Jochen | Allgayer, Florian (Hrsg.): Der Kunde im Fokus, Redline Wirtschaft, Heidelberg 2007,

S. 31-35
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T 3 ek

F - Milieu der Performer
+ Expeditives Milieu

Abbildung 8: F - Milieu der Performer und Expeditives Milieu (Sinus C1 + C12) (©NOIS)

BY NC
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3.3.8 G- Adaptiv-pragmatisches Milieu (Sinus C2) ** %

Kriterium

Beschreibung

Kurzbeschreibung
SUT-Modell

Modern, jung, pragmatisch, nutzenorientiert, zielstrebig, hedonis-
tisch, flexibel, sicherheitsorientiert, meist ohne Kinder

Soziale Lage

einfache/mittlere Angestellte, viele noch in Ausbildung (Schiiler, Stu-
denten, Azubis), gehobene Bildungsabschliisse

Freizeitgestaltung

« Extremsport (z.B. Klettern, Mountainbiking), Outdoor-Aktivita-
ten

o Lust am Risiko, kein Sicherheitsdenken
« Esoterik, kreative Hobbys, Reisen (ferne Lander)

e Ausgehen, Veranstaltungen besuchen, Raves, Techno-Events,
Rockkonzerte, Disco, Szene-Lokale

« Hohe Mobilitdt - Bereitschaft den Wohnort fiir Studien- und
Arbeitsplatz zu wechseln (bevorzugt urbane Zentren)

» Mitarbeit an kiinstlerischen Projekten (z.B. Malen, Zeichnen,
Musik, Tanz) und Miteinbeziehung der Kinder

« Gemeinsames Erleben und Entdecken von Neuem mit Kin-
dern, z.B. bei Ausfliigen in die Natur

Kulturinteresse

« Kino (Filmtheater)

Konsumverhalten

« radikal-individualistischer Einrichtungsstil: Ausdruck

« Vorliebe fiir bizarre Stilmixturen, inszenierte Stilbriiche, krea-
tiver Umgang mit vorhandenen Gegenstdnden

« Sammlungen von Mdbeln, Design-Gegenstanden, auch Wer-
bung; gerne kombiniert mit High-Tech

o Object trouvés (gefundener Gegenstand; Kunstwerk), Floh-
markt

« Wahre Werte liegen im immateriellen Bereich; Vermeiden von
Uberfrachtung mit Markenartikeln, Spielzeug und Ahnlichem
(auch finanziell bedingt)

Mediennutzung

o kritisch gegeniiber hohem Medienkonsum; jedoch mit dem In-
ternet aufgewachsen (Digital Natives)

o Statt TV- oder Videospiel-Konsum ist Eltern wichtiger, ihr Kind
flr Kunst und Literatur zu begeistern (in der Praxis nicht im-
mer umsetzbar)

« weniger restriktiv in Bezug auf Internet, CD-Player, iPod oder
Digitalkameras

39 vgl. Merkle, Tanja /| Wippermann, Carsten / Henry-Huthmacher, Christine (Hrsg.) / Borchard, Michael

(Hrsg.): Eltern unter Druck, Lucius & Lucius, Stuttgart 2008, S. 182-201

40 vgl. Kalka, Jochen | Allgayer, Florian (Hrsg.): Der Kunde im Fokus, Redline Wirtschaft, Heidelberg 2007,

S. 61-65
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G - ADAPTIV-
PRAGMATISCHES MILIEU

Abbildung 9: G - Adaptiv-pragmatisches Milieu (Sinus C2)
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3.3.9 H - Hedonistisches Milieu (Sinus BC23) # 4 #

Kriterium

Beschreibung

Kurzbeschreibung
SUT-Modell

Spaf3, Erlebnis, modern, unkonventionell, meist Schiiler, Studenten

Soziale Lage

unbefristete Angestelltenvertrdge sind die Ausnahme, liberwiegend
einfache/mittlere Angestellte, hoher Anteil an Jobbern, meist ledig

Freizeitgestaltung

o Freizeit ist der eigentliche Lebensraum; Wunsch nach unge-
hinderter Selbstentfaltung

e Raves und Techno-Events (Gothic, Darkwave, Rock, Techno
oder HipHop)

o Extremsportarten, Skater, Snowboarder
« Fufball spielen, FuRballspiele besuchen

« Kinder werden mitgenommen zu Biergarten, auf Strafienfeste
oder Fuflballiibertragungen

o Kein klarer Wechsel vom Leben in der Jugendszene zum Fami-
lienleben, Leben in der ,Szene“; Partys, Konzerte, Events

Kulturinteresse

o Milieu, das stark von den verschiedenen Jugendszenen gepragt
wird; z.B. Manga-, Graffiti-, HipHop-Szene

« antibirgerliche, ,krasse“ Szenen und Gruppen (Fankulturen,
Hardrockbands, Motorradclubs, etc.)

Konsumverhalten

« hohe Konsumneigung bei U-Elektronik, Musik, Multimedia,
Kleidung, Ausgehen, Sport

o Geringes Umwelt- und Gesundheitsbewusstsein

o Freude am guten Leben, Luxus, Komfort und Bequemlichkeit
(z.B. Spirituosen und Modeschmuck)

« Jugendlichkeits- und Bodykult sind machtige Lifestyle-Normen

« Do-it-yourself-Kunst (expressiv, billig, wandelbar); selbst ge-
baute Mdbel und Dekorationen (,verriickte“, ausgefallene)

o Stilprotest und Asthetik der starken Reize mit Normabwei-
chung (Piercings und Tattoos)

Mediennutzung

« Mediennutzung als Entspannung (Musik hdren, Zapping)

o Schauen viel TV (Action, Kriegsfilme, Reality-Serien), DVDs
oder spielen Computerspiele (Spielkonsolen)

41 vgl. Merkle, Tanja /| Wippermann, Carsten | Henry-Huthmacher, Christine (Hrsg.) / Borchard, Michael

(Hrsg.): Eltern unter Druck, Lucius & Lucius, Stuttgart 2008, S. 202-223

42 vgl. Kalka, Jochen | Allgayer, Florian (Hrsg.): Der Kunde im Fokus, Redline Wirtschaft, Heidelberg 2007,

S. 41-45

43 vgl. Calmbach, Marc | Thomas, Peter Martin / Borchard, Inga / Flaig, Bodo: Wie ticken Jugendliche 2012,

Verlag Haus Altenberg, 2011, S. 250-265
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Abbildung 10: H - Hedonistisches Milieu (Sinus BC23)

32




Visualisierung von Zielgruppen fiir das Tourismusmanagement 33

4 Test des Modells

4.1 Testaufbau

Die entwickelten Visualisierungsmodelle wurden in einer Online-Befragung*
hinsichtlich ihrer Zuordenbarkeit getestet. Aufgabe der Testteilnehmer war es
jeweils eine der acht Zielgruppen-Beschreibungen aus dem SUT-Modell auszu-
wahlen und einer der acht Visualisierungen zu zuordnen. Die Visualisierungen
und eine Ubersicht der Kurzbeschreibungen (A-H) wurden fiir den Test jeweils
auf einer gemeinsamen Folie angeordnet (siehe Anhang: Test-Ausschnitt). Dabei
wurde die Titelbezeichnung der jeweiligen Zielgruppe sowohl in den Visualisie-
rungen als auch in den Kurzbeschreibungen den Teilnehmern nicht gezeigt. Die
Teilnehmer konnten jederzeit die acht Folien miteinander vergleichen. Jede
Kurzbeschreibung durfte nur einmal ausgewdhlt werden und entsprechend ei-
ner Visualisierung zu geordnet werden.

Hypothese: Die Visualisierungen sind so weit ausdifferenziert, dass sie sich deut-
lich voneinander unterscheiden und die passenden Zielgruppen-Beschreibungen

entsprechend zugeordnet werden kdnnen.

4.2 Testauswertung

4.2.1 Stichprobenbeschreibung

257 Personen haben am Test teilgenommen, davon haben n=137 den Test voll-
standig bearbeitet. Die Stichprobe (n) setzte sich zusammen aus 49 mannlichen
Teilnehmern (36 %) und 85 weiblichen Teilnehmerinnen (62 %). 3 Teilnehmer
(2 %) machten keine Angaben zu ihrem Geschlecht. Das Durchschnittsalter be-

trug 26,06 Jahre (min: 19 Jahre, max: 56 Jahre; 0=5,22)

4.2.2 Ergebnis und Interpretation

Allen acht Visualisierungen wurde jeweils am haufigsten die richtige Zielgrup-
pen-Beschreibung zugeordnet (siehe Abbildung 11, S. 34). In fiinf von acht Féllen
ordneten mehr als 50 % der Teilnehmer die richtige Zielgruppen-Beschreibung

der passenden Visualisierung zu. Daraus lasst sich schliefen, dass generell alle

44 Der Test wurde mit der Online-Plattform ,www.studentenforschung.de“ durchgefiihrt. (Durchfiihrungs-

zeitraum: 5 Tage (29.07.-02.08.13)
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Visualisierungen ihrer passenden Zielgruppen-Beschreibung zuzuordnen sind.
Die Anforderung aus der Aufgabenstellung, die Visualisierungen so zu gestalten,
dass sie einer Zielgruppe klar zu geordnet werden kénnen, wurden somit erfiillt.
Die Haufigkeit der richtigen Zuordnung schwankt jedoch recht stark von 74 %
(,A-Konservativ-Etabliertes Milieu“) bis 32 % (,,C-Adaptiv-pragmatisches Milieu“).

H - Hedonistisches Milieu 60%

[
=y
B

G - Adaptiv-pragmatisches Milieu

F - Milieu der Performer
+ Expeditives Milieu

=1
R®

E - Prekiires Milieu 64%

53%

D - Biirgerliche Mitte

C - Liberal-intellektuelles Milieu

+ Sozialtkologisches Milieu b1%

B - Traditionelles Milieu 47%

Angaben in Prozent

A - Konservativ-Etabliertes Milieu 74%

0

B

20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 11: Richtigkeit der Zuordnung ,Zielgruppen-Beschreibung zu Visualisierung*

Mit abfallender Haufigkeit der richtigen Zuordnung von Zielgruppen-Beschrei-
bung zu Grafik, steigt der Wert der Alternativ-Zuordnungen (Vergleiche Abbil-
dung 12, S.35). Es ist anzunehmen, dass in diesen Fdllen den Teilnehmern die Un-
terscheidung der Visualisierungen schwerer fiel. Mogliche Ursachen hierfiir kon-
nen sich weniger stark differenzierende Grafiken oder aber auch sich weniger
stark differenzierende Zielgruppen-Beschreibungen sein. Zudem wird hier die Ei-
genschaft der Sinus-Milieus sichtbar, wonach die Uberginge zwischen den ein-
zelnen Milieus flieBend und nicht klar von einander zu trennen sind. Diese Ei-
genschaft bestatigt sich darin, dass besonders hdufig direkte Nachbar-Zielgrup-
pen im Sinus-Milieu miteinander verwechselt wurden (siehe Abbildung 11, Ver-
gleich ,G-Adaptiv-pragmatisches Milieu“ und ,F-Milieu der Perfomer und Expe-
ditives Milieu”). Bei Zielgruppen, die im Sinus-Modell nicht in direkter Nachbar-
schaft liegen, fiel die Unterscheidung dagegen sehr klar aus (siehe Abbildung 11,

Vergleich ,,A-Konservativ-etabliertes Milieu“ und ,H-Hedonistisches Milieu®).
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tatsdchliches Milieu —
A B C D E F G H
74% 1% 3% 6% 1% 4% 1% 0%
3% 60% 10% 31% 15% 1% 0% 1%
13% 4% 61% 8% 1% 5% 15% 2%
7% 4% 12% 47% 9% 8% 1% 4%
0% 25% 2% 0% 53% 0% 1% 7%
1% 2% 7% 2% 5% 41% 28% 9%
1% 1% 1% 1% 8% 35% 31% 10%
0% 1% 3% 2% 6% 5% 20% 64%

Angaben in Prozent

«— zugeordnet zu

T O M m O O @ >

A - Konservativ- etabliertes Milieu E - Prekdres Milieu

B - Traditionelles Milieu F - Milieu der Performer
C - Liberal-intellektuelles Milieu und Expeditives Milieu

und Sozialékologisches Milieu G - Adaptiv-pragmatisches Milieu
D - Biirgerliche Mitte H - Hedonistisches Milieu

Abbildung 12: Zuordnung , Zielgruppen-Beschreibung zu Visualisierung* gesamt

Somit konnte die zweite Anforderung aus der Aufgabenstellung, die Visualisie-
rungen so zu gestalten, dass sie klar von einander zu unterscheiden sind, zwar
zu grofien Teilen erfiillt werden, jedoch ist die Differenzierung besonders zwi-
schen den moderneren Milieus (siehe Sinus-Modell S. 8, Grundorientierung B,C)

verbesserungsfahig.

4.3 Testkritik

Der durchgefiihrte Test stofit mehrfach an seine Grenzen. Besonders die Unaus-
geglichenheit des Testaufbaus ist an dieser Stelle zu erwahnen. Sind die Visuali-
sierungen in ihrem Umfang und Aufbau relativ homogen zu einander und somit
vergleichbar, gilt dies fiir die im Test eingesetzten Kurzbeschreibungen nach
dem SUT-Modell weniger. Diese schwanken recht stark in ihrem Umfang und

widersprechen sich teilweise selbst. Es ist daher zu vermuten, dass falsche Zu-
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ordnungen durch die Teilnehmer auf qualitativ schwankende Kurzbeschreibun-
gen und nicht zwangslaufig auf die Qualitdt der Visualisierungen zuriickzufiih-
ren sind. Generell soll der durchgefiihrte Test deswegen eher als richtungswei-
sender Stimmungsbarometer betrachtet und nicht als endgiiltige Bewertung der

Visualisierungen herangezogen werden.

5 Fazit

Die im SUT-Modell definierten acht Zielgruppen wurden zundchst tabellarisch
nach fiir das Tourismus-Management wichtigen Merkmalen ausfiihrlich be-
schrieben. Aufbauend auf diesen Beschreibungen wurden acht Visualisierungen
angefertigt, welche die aus der Aufgabenstellung abgeleiteten Anforderungen

zu grofen Teilen erfiillen.

In einem durchgefiihrten Modell-Test konnte festgestellt werden, dass die Visua-
lisierungen leicht verstandlich sind und einfach zugeordnet werden konnen.
Teilweise hatten die Test-Teilnehmer jedoch Schwierigkeiten in der eindeutigen
Differenzierung einzelner, besonders der modernen, Milieus. Dennoch haben
sich insgesamt die Methode und das Modell der Visualisierungen als bewdhrt
bewiesen. In dieser Arbeit wurde besonders auf den modellhaften Charakter der
entstandenen Visualisierungen Wert gelegt. Zum einen kdnnen Einteilungen der
Gesellschaft in wenige (in diesem Fall acht) Gruppen grundsatzlich nur als mo-
dellhaft betrachtet werden. Sie geben also eine erste Orientierung uber die Viel-
falt der Gesellschaft wieder. Zum anderen ist eine Gesellschaft standig in Bewe-
gung. lhre Werteeinstellungen und Lebensstil-Gestaltungen verandern sich - Ge-
nerationen kommen und gehen. Auch das Sinus-Institut aktualisiert seine Mi-

lieus in regelméaRigen Abstanden®, um dieser Wandelbarkeit gerecht zu werden.

Nicht zuletzt aufgrund der fiir diese Arbeit nur begrenzt zur Verfiigung stehen-
den Studien wurde daher das Visualisierungs-Modell so flexibel angelegt, dass es
nach der in dieser Arbeit beschriebenen Methode vom Autor aktualisiert werden

kann. In diesem Fall missen die tabellarischen Zielgruppen-Beschreibungen zu-

45 siehe S.15
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nachst den dann neu verfiigbaren Studien angepasst werden. Aus den daraus er-
zeugten Suchbegriffen (siehe Visualisierungs-Methode, S. 11-12) kdnnen anschlie-
f8end neue Fotos recherchiert werden, die wiederum in die Visualisierungen ein-

gefiigt und mit den passenden Kriterien gruppiert werden.

Grundsatzlich sei darauf hingewiesen, dass das Milieu-Modell nach Sinus, auf
welches sich das SUT-Modell bezieht, die Frage nach Stereotypen-Bildungen im-
pliziert. Die Zielgruppen zudem zu visualisieren ist eine Vereinfachung der Ver-
einfachung. Der berechtigten kritischen Auseinandersetzung mit Stereotypen-
Bildungen soll fiir diese Arbeit der Nutzen gegeniiber stehen mit den erarbeite-
ten Visualisierungen unterschiedliche Menschen zu charakterisieren und sicht-
bar werden zu lassen, um zielgerichtete Angebote zu schaffen. So kann mit den
entstandenen Visualisierungen einem Tourismus-Management, wie dem des
Saale-Unstrut e.V., welches bisher nur mit einer Zielgruppe (,,50plus®, siehe Auf-
gabenstellung) arbeitete, die zudem nur einen geringen Teil der Gesellschaft re-
prasentierte, eine groflere Vielfalt offenbart werden. Die Folge dessen kann sein,
dass der Tourismus wachst und durch ein neu geschaffenes Angebot und einer
zielgerichteten Ansprache Menschen, die bisher noch nicht erreicht wurden,

eine neue Kulturlandschaft erschlossen wird.

Die vorliegenden Visualisierungs-Modelle wurden unter touristischen Merkma-
len entwickelt und sind im Tourismus-Management, insbesondere im Marke-
ting-Bereich, einsetzbar. Die Modelle kénnen jedoch auch durch eine Uberarbei-
tung, bzw. Erganzung, der Kriterien und einer entsprechenden Aktualisierung
der verwendeten Fotos fiir andere Wirtschaftsbereiche oder auch im padagogi-

schen Kontext eingesetzt werden.
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Quellenangabe der Fotos aus Visualisierungen

Abbildung 3: A - Konservativ-Etabliertes Milieu (5.18)
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Abbildung 4: B - Traditionelles Milieu (S.20)
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Abbildung 6: D - Biirgerliche Mitte (S.24)
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Abbildung 7: E - Prekdres Milieu (S.26)
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Abbildung 8: F - Milieu der Performer und Expeditives Milieu (5.28)
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Abbildung 8: G - Adaptiv-pragmatisches Milieu (S.30)
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Abbildung 9: H - Hedonistisches Milieu (5.32)

von: Carsten Tolkmit,
flickr.com

%

von: krystianmajewski,
flickr.com

von: Gioxx,
flickr.com

|

von: numb,
flickr.com

ﬁ

Rasanta
commons.wikimedia.org

®

D080

von: diffusor,
flickr.com

2y Y
von: Caesar Sebastian,
flickr.com

von: michael pollak,
flickr.com

von: Peter Niemayer,
commons.wikimedia.org

S,

von: Stefan R.,
commons.wikimedia.org

Namensnennung
Namensnennung - Weitergabe unter
gleichen Bedingungen

Namensnennung-NichtKkommerziell-
KeineBearbeitung

siehe ausfiihrliche Lizenbeschreibungen unter:
http:j/creativecommons.orgflicenses

von: jwrb,
flickr.com

von:Bitterjug,
flickr.com

[oece

von: Florian Bardischewski,
flickr.com

von: UK-Pictures,
flickr.com

JOUOIR
von: Torsten Maue,
commons.wikimedia.org

von: nichstone23,
flickr.com

=

von: tzeni,
deviantart.com

von: Powersaw,
commons.wikimedia.org

5

von: Andy Armstrong,
commons.wikimedia.org

@O0

BY ND

Namensnennung-Nicht-kommerziell
Namensnennung-Keine Bearbeitung

@ Namensnennung - Nicht-kommerziell -
we Weitergabe unter gleichen Bedingungen

ﬁ
0
©



Visualisierung von Zielgruppen fiir das Tourismusmanagement 48

Anhang

Ausschnitt aus Modell-Test

Nachfolgend finden Sie 8 Visualisi

ausgewahit werden.

delle verschiedener Zielgr typen. Ihre Aufgabe ist jedem

Modell eine Kurzbeschreibung aus dem nebenstehenden Text zu zu ordnen.

Eine Mehrfachauswahl der Kurzbeschreibungen ist nicht méglich - jede Kurzbeschreibung (A-H) darf also nur einmal

Kurzbeschreibungen

A Leistungs-fanpassungsbereiter Mainstream, Streben
nach beruflicher und sozialer Etablierung, Sicherheit,
Harmonie

B Multioptional, global-skonomisch, Konsum-Stil-Avant-
garde, IT/Multimedia, kreativ, unkonventionell, indivi-
dualistisch, Suche nach neuen Grenzen

C Sicherheit, Ordnung, kleinbiirgerlich, traditionelle Ar-
beiterkultur

D tung, Erfolg, Exklusivitit, Fiihrung, Status,
Standesbewusstsein, gut situiert

E Maodern, jung, pragmatisch, Nutzenorientiert, zielstre-
big, hedonistisch, flexibel, sicherheitsorientiert, meist
ohne Kinder

F SpaR, Erlebnis, modern, unkonventionel|

G Zukunftsingste, Konsum, geringe Perspektiven, Rick-
zug ins eigene soziale Umfeld, viele Alleinlebende, Ge-
schiedene

H  Aufgeklirte Bildungselite, liberal, postmateriell, Wunsch
nach Selbstbestimmung, vielféltige intellektuelle Inter-
essen, konsumkritisch, kologisch, sozial

de Beschreibung zu. 4

#
3. Ordnen Sie dem oben stehenden Bild eine
O A
OB
oc
oo

[efolele]
ToTmm

Anmerkung zum Test-Ausschnitt: Auf derselben Seite folgte das nachste Bild, d.h.

die Versuchsperson konnte leicht vergleichen, bzw. um entscheiden.
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