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DIE RHEINPFALZ 11.12.2023
' Schluss mit Kirchturmdenken

Statt bisher 750.000 Euro erhélt die Pfalz Touristik kilnftig 1,4 Millionen Euro von ihren
Mitgliedern. Hinter der Geldvermehrung steht ein Konzept, das in den Vergangenen
zwei Jahren gereift ist. Ziel ist es, mit anderen Tourismus-Regionen Schritt zu halten,

VO LUITE SCHWAB, ANKE 1ERBERT
UND KATHRIN KELLER

Von nichls weniger als einem gro-
Ben Durchbiuch spricht der Dirk-
helmer Landrat Hans-Ulsich Thlen-
feld in seiner Funkiion abs Vorsit-
zender der PRalz Tourisrik. In der
Jingsten  Mitgliederversammiung
haben die Vertreter der an dem Ver-
eln beteiligten Ceme| Stidte
und Landkreise flir cine dewtliche
Budgetsteigerung  gestimemt, Der
Etat, hlﬂm;?sp,wu Euro, wird bis

fige-
stocke. Damit soll die Plalz Touristik
meht Stellen besetzen - und mehs
Audgaben iibernehmen, die bislang
won den einzelnen Mitgliedern ge-
SteMmml wrden,

Wit nehmen dbergreifend eine
fanze Reihe van Aufgaben wahr, die
wilr mit der Marloe Pfalz” besser be-
meuen kinnen®, sagt Ihlenfeld. Es
sallen nicht mahr . mehrere Ebenen
am selben Rad® drehen. Er habe des-
halb in den vergangenen swei [ah-
ren mit allen OberbOrgermerstem
und Landriten gesprochen, um filr
die Straregie 2035 zu werben. .Da
ist sehr intensiv daran geartelter
worden, wer kinftig welche Anfga-
ben iibernimmt”, 50 Ihlenfeld, In
einer Mitteilung heilit es, Aulgaben
sollen kiinftig in groferen Teams
spezialisiert Ubemmommen werden,
Statt i j Ot elnzeine Fach-
krifte 2u beschifrigen®.

Tobias Kauf, Ceschaftsfiheer der
Plalz Touristik. mahnt das Ende des
Kirchturmdenkens an. Wir haben
Orte, da ist der Tourlsmus fest ver-
ankert”, sagt or und nenat Deides-
helm und Speyer als Beispicle, Jn
der Fliche licgr aber noch einiges
brsch” Sein Fazit: Man muss sich
musammenschiiefen” Daran  sei
ewel Jafire lang intensiv gearbeiter
weorden. Zur Einord g nesnl Kaul
Zahlen: Zwei Milllarden Eure Lim-
satz bringe der Tourismis jikrlich in
dbe Plalz. Das akte Budger sei .nicht
auskbmmlich” gewesen: Sechsein-
halb Vellzeitsrellen haben wir be-
zihlen kinnen” Dieser Persomal-
stamm soll nun ausgebaut werden,

Cleichzeitig gehe es auch um Fir-
dergelder des Landes, an dic man
nur mit einer verinderten Struktur
berankommie. Akreell ist das ein
Fuschuss®, so Kaul Kiinfiig wilrden

ter Marc Weigel. MNeustadt habe
schon immer daraul_ hingewiesen,
dass die Marke Plalz aks Eqmssjp-
sehen wenden mikise, weil sie die
einzige Marke sel, die bei den Tou-
Tizten etabliert sei: Bei aller Wert-
schiitzung fir unsere Tourist-Enfor-
mation, fir uns in Messtadt war im-

Laut Martin Frank, G

stact mitelfristig Geld spart. Des-
wegen hoffien TRS und Stadimarke-
ting auch daraul, keine Scellen Gber-
lragen oder abgeben zu miissen,
~2umal die Arbeit in vielen Berei-
chen eher zunimme®,

Wemhoener: Sensation

Gaz von einer Sensation” spricht
Sref;

rer der Neustadver Tourist, Kongress
und Saalbau (TKS) GmbH, betragr
der Jahresbeirag derzeit gut 23.500
Eura, Mit der neven o
nung crhhe er sich aul rund 29.300
Ewe im ndchsten Jahr und auf
knapp 34500 Eure im dbernachs-
en, Erhithung erge-
be Sinm, weill die bei der Plalz Touris-
z

F el aber pr

vergeben, die Hiihe der Fardersum-
men richte sich dann nach einem
Kennziffernkatalog. Die Gespriche
dazu liefen bereits, Niheres kinne
erim Friihjahr sagen, so Kauf,

Weigel: Haben unterstiltzt
Var Ort wird die Entwicklung be-
prilr. Dhe Stadt Newstadt habe die-

ik usdtzlichen Stellen
micht hinnen 2wilf Monaten beserzr
und ins Team imbegriert werden
kiinnten, AuBerdem kinne der Ver-
ein Deutsche WelnatraBe nicht so-
fort in der Pfalz Touristik sufgehen,
zumal die rechidichen Vorausset-
zungen geprift wesden missten.
Wenn sich der Verein, fir den
ebenfalls Beitrdge gezahlt werden
missten, Ober einen zwelihrigen

sem Konzept nicl

AT AT, g v

Transformation: aber in die

an Gi fiih-
rer der Tourist Service GmbH in Dei-
desheim. [Das hitten wir uns schan
var 20 Jaheen gewdnschi®, sagt er,
Schon damals sei in einem Gutach-
ten festgestellt worden, dass die
tauristischen Strukturen zu kdeln-
teilig selen. lnperhalb des Landes
Rheinland-Plalz sei die Plalz sin
Schwergewicht™, Doch dieser Be.
deatung habe die Plakz Touristik bis-
ber nicht gerecht wenden kinnen,
weil sie zu schiecht ausgesiaiiet ge-

- wesen sel.

Auch Nima Ziegler vom Blro far
Tourismus (n Landau sagr: Wenn
Sie mich fragen, ist das der richtige
Schrirr. Wir auf der Iokalen Ebence
kbnnen wine auf die lokalen Leis-
tungstriger folussieren” Aul die
Stadit Landau wende die Kompstenz-
boindelung bei der Palr Towrictik

men. dass mehrere Mitglisder der
Plalz Touristik jeweils elgene Tou-
rismus-Werbung in ein und demss|-
ben Magazin geschalret hatten, Das
wierde kinftig efizienter werden,
ist die Geschiftsfthrerin des Lan-
daser Tourismus-Biiros berzeugr.

Das bestitigt auch Ihlenfeld _Es
gibt unterschiedliche Moglichked-
ten, hergreifend zu werben®, sagt
er. Wichnig sei es, Touristen ein Ge-
samtangebot 2u prisentieren Tra-
ditionell s&f die Pfalz eine Kurzur-
lauber-Region, aber in der Carona-
Zeit sel die Yerweildaer n.

Ura Holz, Geschiftsi rin des
Tourismusvereins Siidliche Wein-
strabie, erelire: JEs gibt viele Aufga-
ben, bei denen man spezialisiert
sein muss” Die Toursili-Branthe
werzeichne derzeit einen starken
Wandel. Stichwart Werbung: Da sej
inzwischen der Tourist selbst der
beste Werbetrdger, wenn er seine
Erlebnisse beispislsweise bei Insta-
gram frile.

«E5 Ist gine Entscheidung gewe-
s von der wir vor einem Jabr noch
nicht wussten, ob das von allen Mit-

edern mitgetragen wird”, sagt

Und: Es werde ganz sicher

anh VerSndarnnsen wne Meer da

[___KOMMENTAR |
Die Pfalz
kann mehr

Die Stbrkiing der Plalz Touristik
-1 Selritt. betzt
Mg Konzept
m
Die Erleenntnis st walyrlich nicht
new: Im Tourismus kemmt die
Plalz mur voran, wean sic an ef-
nem Strang zieht. Aber obwohl
berelts vor 20 Jakren eine wis-
senschaftliche clarauf hin-
Eewiesen hat, dass die Strulog-
ren hierzulande 2u Meinteltip
aind, hat sich Gber Jahre nar we-
kg getan. Mun endlich der Befre|-
ungsschlag. Miglick geworden
wohl nicht zuletzr. weil die Regi-
on 20 besser ap Firdermittel

Marke bespe-
ben. Das Potenzial dazu hat die
Plalz.

werden. Das Celd wicd natirlich
micht mehs,” Aber o5 werde ein Kon-
zept geben - und die Aulgaben vor
Ort kiinten konsequenter verfolgr
werden. Holz nennt als ein Beispiel
clas Projekt Gastiweri”, bei der Tou-
ristiker gezselr mit der Gastronorme
rusammenarbeiten,

EWI lﬂhjﬂu’“
Gibt es elne Kentrelle, ob die Uin-
strukcturlerung tatsachlich Erfolge
bimgy, Touristen langer bleiben und
die gesamite Plalz em? .Ein
Messinstrumens ist die Plale-Card’,
mit der wir sehen kénnes, wie sich
die Leute bewegen®, sapt der Pfalz-
Touristik-Varsitzende  Ihlenfeld.
Sehion jetet seien die Kunden picht
mehr nur in einem O kv, son-
dern oft in mehreren der Reghonen,
m die sich die Plalz Touristik unter-
teile: Bergland, Philzerwald, Wein-
strafle und Rheinebene.

Dass der Tourismus generel] ein
wichtiger - und auch zunehmend
umikimpter - Marke jst, stellt [hien-
feld ebentalls heraus. Wit sind in
Rheinland-Ffalz die keinste Einheir,
werglichen mit der Eifil un,
b SR
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ZENTRALE HANDLUNGSFELDER:

Pfalz.Touristik

/

Marke, Marketing & Produktentwicklung
Tourismusstrategie o .
Pfalz 2025+ » Touristische Strukturen & Aufgabenteilung

 |nnenkommunikation & Tourismusbewusstsein

* Infrastruktur & Mobilitat

« Nachhaltigkeit & Tourismus fur Alle

» Digitale Transformation

Zum Wohl. Die Pfalz. «/
o TOURISMUSSTRATEGIE PFALZ 2025+ ENDBERICHT, S. 3

14.12.2023 Prof. Dr. Bernd Eisenstein: Zielgruppen fur den Pfalz-Tourismus - Wieso denn tberhaupt? Und Welche? Und Wie? 3
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TOURISMUSSTRATEGIE PFALZ 2025+
MalBnahmenworkshop

.Marke, Marketing und Ableitungen fur
die Produktentwicklung*®

- Dokumentation -
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Grundsatzfrage zur Wettbewerbspositionierung

Zuvor:
- - \
der Destination ‘Wie kann die Destination Was wollen sie

wem

Verkaufen?

im Ruckgriff auf spezifische Ressourcen und Fahigkeiten
bei touristischen Zielgruppen ausreichender GroRe
mittels eines differenzierenden Nutzenversprechens
eine dauerhafte Praferenz im Vergleich zu den konkurrierenden Reisezielen erlangen?”

Welche Welche
Themen? < > Zielgruppen?
Fokussierung auf Konzentration auf
potenzialtrachtigste Themen chancenreichste Zielgruppen
(Priorisierung von Themen) (Selektion von Zielgruppen)

Definition von Themen-Zielgruppen-Kombinationen
(Produkt-Markt-Kombinationen)

Quelle: Eisenstein (2018), S. 76

14.12.2023 Prof. Dr. Bernd Eisenstein: Zielgruppen flr den Pfalz-Tourismus - Wieso denn tberhaupt? Und Welche? Und Wie? 5
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e Zuvor:
~28s wollen sje

wem
Verkaufen ?\

Wichtige fachliche Bestandteile der Strategie sind das zielgruppenorientierte Themenmarketing
und die zuklnftige Arbeitsteilung zwischen den verschiedenen Fhenen der Pfalz.

TOURISMUSSTRATEGIE

PFALZ 2025+ ENDBERICHT, S. 3 Zielgruppenorientiertes Themenmarketing
In Zukunft soll der Pfalz. Touristik e, V.  In 808, L2l C . a oo i o e e e e v ot e e
ten. Die Themen stehen im Vordergrund und jedem Thema sind passende Zielgruppen zuzuordnen.
Die zentralen strategischen Marketingthemen der Pfalz sind Wandern, Natur, Radfahren, Wein
und Kulinarik. Diese sollen vom Pfalz. Touristik e. V. stellvertretend fir die gesamte Pfalz im Marke-
ting bearbeitet werden. Die Teilregionen, Orte und Stidte unterstitzen dies im Rahmen ihrer Zu-
standigkeit und gestalten passende (Schaufenster-)Produkte und Kompetenzbeweise. Dabei ist es
wichtig, inhaltliche Verbindungen zwischen den finf Themen herzustellen, um auf diese Weise auch
die Teilregionen der Pfalz miteinander zu verkniipfen. Profil erhalten die Themen schlieldlich Gber
die Einarbeitung einer pfalzischen Spezifik, die eine Unterscheidbarkeit von anderen Destinationen
herstellen soll.

Definition von Themen-Zielgruppen-Kombinationen
(Produkt-Markt-Kombinationen)

14.12.2023 Prof. Dr. Bernd Eisenstein: Zielgruppen fur den Pfalz-Tourismus - Wieso denn tberhaupt? Und Welche? Und Wie? 6
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Von der Theorie in die Praxis:

TOURISMUSSTRATEGIE
PFALZ 2025+ ENDBERICHT, S. 46

S

Pfalz.Touristik e. V.
(KUNFTIGE) TATIGKEITSSCHWERPUNKTE

Strategische Tourismusentwicklung:
Fortschreibung der regionalen Tourismusstrategie in Abstimmung mit den strategischen Zielen,
Leitlinien und Handlungsfeldern der Tourismusstrategie Rheinland-Pfalz 2025

Marken- und Identitdtsmanagement:

Initiierung, Mitwirkung und Umsetzung eines branchentibergreifenden (Standort-)Markenprozes-
ses fur die gesamte Pfalz unter Einbindung auch zentraler Leistungsanbieter und Funktionalpart-
ner*innen aus der Region

Touristische Markenflhrung flr die Destination Pfalz:

soweit sinnvoll und moglich unter Mittransport der Wirtschaftsstandortmarke Rheinland-
Pfalz.Gold

Vermarktung und Vertrieb:

UnSetzungeines ZielgruppenorientierEnIREMERMArKetings fir dic Pfalz auf nationaler Ebene
maoglichst in enger Abstimmung mit der RPT; internationales Marketing nur in Zusammenarbeit mit
der RPT; Unterstitzung von Vertriebsaktivitaten

Mobilitats- und Besuchermanagement:

Impulsgebung und Mitwirkung bei Aktivitaten zur Verbesserung der Binnenmobilitat, der digita-
len(!) Besucherlenkung in der Region; Entwicklung von GasteCard-Systemen in enger Abstimmung
mit den Landkreisen, kommunalen Verkehrsunternehmen etc.

Infrastruktur:
Impulsgebung, Beratung und fachliche Mitwirkung an der Planung und Koordination
lokaler und Ubergreifender Erlebnisinfrastruktur/ Leitprodukte

Digitalcoaching:

Aufbau bzw. Unterstiitzung beim Aufbau digitaler Impulse in Abstimmung mit dem Land; Uber-
nahme einer Multiplikatorfunktion fiir die Landesebene; Unterstiitzung der regionalen Agierenden
bei der digitalen Transformation (Unterstiitzung Daten- und Contentmanagement, Pilotprojekte)

Produktentwicklung:
Impulsgebung und Rahmensetzung flr markenkonforme Schaufensterprodukte; Aufzeigen von
Ranchmarkc in der Anoshatc- 1ind Minalitatcantuwickhineg Raratiino der Cirtcahana nind dar Dartnar-

14.12.2023 Prof. Dr. Bernd Eisenstein: Zielgruppen fur den Pfalz-Tourismus - Wieso denn tberhaupt? Und Welche? Und Wie?

FH Westkuste

Wirtschaft und Technik
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Grundsatzfrage zur Wettbewerbspositionierung
der Destination ,Wie kann die Destination
im Ruckgriff auf spezifische Ressourcen und Fahigkeiten
bei touristischen Zielgruppen ausreichender GroRe
mittels eines differenzierenden Nutzenversprechens
eine dauerhafte Praferenz im Vergleich zu den konkurrierenden Reisezielen erlangen?”

Welche
Themen? < >
Fokussierung auf Konzentration auf
potenzialtrachtigste Themen chancenreichste Zielgruppen
(Priorisierung von Themen) (Selektion von Zielgruppen)

Definition von Themen-Zielgruppen-Kombinationen
(Produkt-Markt-Kombinationen)

Quelle: Eisenstein (2018), S. 76

14.12.2023 Prof. Dr. Bernd Eisenstein: Zielgruppen fur den Pfalz-Tourismus - Wieso denn tberhaupt? Und Welche? Und Wie? 8
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Prozess: Priorisierung der Themen

Objektivierung durch Einbeziehung von Daten

Wirtschaft und Technik

Spezifikation durch Integration von Erfahrungswissen

Analyse-Quadrant Pfalz
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Interessentenpotenzial je Thema
(Top-Two-Box)
plle. mspekfour infernabonal)l GmbH, 20271
14.12.2023

Diskussion im Workshop zum Thema:

,Marketing-Themen"”

Zum Thema ,Spezifik”
Die Spezifik ,mediterranes Klima" hart im Pfalzerwald auf.
Das Thema ,Burgen” fehlt (hohe Angebotsdichte in der Pfalz).

JKultur” (Denkmaler, Burgen) ist als Querschnittsthema schon ein wichtiger
Faktor: kann (iber die Themen transportiert werden (Hambacher Schloss, Trifels,
Speyerer Dom...).

Besondere Geschichte (Zugehorigkeit zu Bayern); viele Vélker sind durch die Pfalz
gewandert und haben Spuren hinterlassen.

Zur Spezifik ,Gastfreundschaft™? Besser geeignet vielleicht andere Begriffe:
JLebensart”, Lebenstreyde”. | ebenslust”, Lebenskultur”.

& Aucheine Spezifik: der/die Pfalzer", "Typen'. >

Sandstein als Besonoernenf - gut zu verbinden mit dem Begriff \Warme";
dadurch gute Querverbindung zum Thema ,Gastfreundschaft”.

Kastanien als Besonderheit
Pfalzerwald ist nicht der Schwarzwald (im positiven Sinne; Besonderheit Klima)

Herkunftsaspekt (iber das Therma ,\Wein" gut transpartierbar -> Spezifik ,Regionalitat”:
Produkt nicht nur dort ,gemacht” sondern auch dort ,entstanden/gewachsen”.

Produkte miissen am Ende zu den Werten/zur Spezifik passen (mind. zwei Themen mit
Spezifika verbinden)

Entscheidung fur ,Themen” und ,Spezifika" ist dann auch eine Frage der Starkung der
Strukturen
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Ergebnis: Fokussierung auf potenzialtrachtigste Themen

14.12.2023

Abb. 15: Grundlagen fir das zielgruppenorientierte Themenmarketing des Pfalz.Touristik e. V.

ﬁ.l Wandern

Radfahren

N

Wein

Kulinarik

TOURISMUSSTRATEGIE PFALZ 2025+ ENDBERICHT, S. 35
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Grundsatzfrage zur Wettbewerbspositionierung
der Destination ‘Wie kann die Destination
im Ruckgriff auf spezifische Ressourcen und Fahigkeiten
bei touristischen Zielgruppen ausreichender GroRe
mittels eines differenzierenden Nutzenversprechens
eine dauerhafte Praferenz im Vergleich zu den konkurrierenden Reisezielen erlangen?”

|WandernH Natur HRadfahrenI WeIChe WeIChe
' Themen? < > Zielgruppen?
[ wein | Kulinarik |
Fokussierung auf Konzentration auf
potenzialtrachtigste Themen chancenreichste Zielgruppen
(Priorisierung von Themen) (Selektion von Zielgruppen)

Definition von Themen-Zielgruppen-Kombinationen
(Produkt-Markt-Kombinationen)

Quelle: Eisenstein (2018), S. 76

14.12.2023 Prof. Dr. Bernd Eisenstein: Zielgruppen fur den Pfalz-Tourismus - Wieso denn tberhaupt? Und Welche? Und Wie? 11
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Vorteile der Zielgruppensegmentierung

Konsistenz in der
Kundenansprache

Vermeidung von Streuverlusten
und Ineffizienzen

Héhere Riicklaufrate
(response rate)

Steigerung -
der Kundenbindung _—

Er—-—
Méglichkeit zur Erfiillung Zielgerichteter
von Zusatzbediirfnissen Mitteleinsatz

14.12.2023 Prof. Dr. Bernd Eisenstein: Zielgruppen fur den Pfalz-Tourismus - Wieso denn tberhaupt? Und Welche? Und Wie?
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Relevanz der Selektion von Zielgruppen fiir Destinationen

- Heterogenitét der e Zielgruppen-
Nachfrage marketing
Menschen Markt-
forschung
_ Erfol
Verschiedenste Potenzielle versprecl?ende
Bedurfnisse / Touristen Differenzierte S t
Motivbiindel / egmente

\. J/ Nachfrageanalyse \

Verhaltensweisen

Quelle: vgl. Hofbauer, o.J.

14.12.2023 Prof. Dr. Bernd Eisenstein: Zielgruppen fur den Pfalz-Tourismus - Wieso denn tberhaupt? Und Welche? Und Wie? 13
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fiir Tourismusforschung /_\ Wirtschaft und Technik

Markt-
forschung

D Tousmstorsahung i Vst B Jaremustcshung P Vet
Vorteile der Zielgruppensegmentierung

Erfolg
versprechende
Segmente

N

Potenzielle
Touristen

Streuverluste versus zielgerichteter Mitteleinsatz

Vermeidung von Streuverlusten

Konsistenz in der
und Ineffizienzen

Kundenansprache

- > 14.12.2023 = Zielgruppen fUr den Pfalz-Tourismus - YWieso denn uberhaupt? Und Wekche? Und Wie? #
Steigerung 7, Hdéhere Riicklaufrate
der Kundenbindung " | (response rate)
LA & . . o o
Maglichkeit zur Erfiillung
von Zusatzbediirfnissen

Prof. Dr. Bemd Eisenstein: Zieigrupgen fir den Paz-Tourismus - Wisso denn dberhaupt? Uing Welcha? Und Wie?

Prof. Br. Bemd Eisenstain: Zielgruppen fir den Plaiz-Tourismus - Wieso denn dberhaupt? Und Welche? Und Wie? %

Diirfen denn die

anderen Gaste nicht
mehr kommen?

Darf man das denn

den Betrieben
vorschreiben?

14.12.2023 Prof. Dr. Bernd Eisenstein: Zielgruppen fur den Pfalz-Tourismus - Wieso denn tberhaupt? Und Welche? Und Wie? 14
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Zielgruppenorientiertes Themenorientiertes

oder

Themenmarketing Zielgruppenmarketing

elg ppe elg ppe <1[e ppe elg ppe 4 elg ppe

THEMA 1

THEMA 2

THEMA 4

14.12.2023 Prof. Dr. Bernd Eisenstein: Zielgruppen fur den Pfalz-Tourismus - Wieso denn tberhaupt? Und Welche? Und Wie?
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Pfalz.Touristik

Tourismusstrategie
Pfalz 2025+

nnik

Konkretisierung der
Zielgruppendefinition je Thema

im weiteren Verlauf der
Umsetzung erforderlich!

Zum Wohl. Die PW_

17 ZENTRALE SCHLUSSELMARNAHMEN

Handlungsfeld: Marke, Marketing & Produktentwicklung

Umsetzung eines branchenubergreifenden (Standort-) Markenprozesses Pfalz

Auswertung des Zielgruppenprozesses auf Landesebene und Ubertragung auf
die Pfalz

Etablierung von Themenmanager*innen und Themenbeiraten

Umsetzung eines zielgruppenorientierten Themenmarketings mit pfalzischer
Spezifik und Themenverbindungen

Weiterentwicklung des ,Wandermenus Pfalz*

TOURISMUSSTRATEGIE PFALZ 2025+ ENDBERICHT, S. 4
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Pfalz.Touristik

Zum Wohl. Die PW_

Konkretisierung der
Zielgruppendefinition je Thema

im weiteren Verlauf der
Umsetzung erforderlich!
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Keine Definition der

17 ZENTRALE SCHLUSSELMARNAHMEN

Handlungsfeld: Marke, Marketing & Produktentwicklung

« Umsetzung eines branchenubergreifenden (Standort-) Markenprozesses Pfalz
« Auswertung des Zielgruppenprozesses auf Landesebene und

Ubertragung auf die Pfalz

« Etablierung von Themenmanager*innen und Themenbeiraten

 Umsetzung eines zielgruppenorientierten Themenmarketings mit

pfalzischer Spezifik und Themenverbindungen

« Weiterentwicklung des ,Wandermenus Pfalz"

TOURISMUSSTRATEGIE PFALZ 2025+ ENDBERICHT, S. 4
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MalBnahme 2. Auswertung des Zielgruppenprozesses auf Landesebene und Ubertra-

SchlﬁsselmaBnahme gung auf die Pfalz und Beauftragung erganzender Marktforschung zur

Konkretisierung der Zielgruppen

Beschreibung In der Tourismusstrategie wurden erste Grundpfeiler flir ein zielgruppenorientiertes

Themenmarketing der Pfalz. Touristik gelegt. Allerdings hat es sich im Laufe der Ana-
lyse herausgestellt, dass die Marketingstrategie noch nicht in allen Details abschlie-
Bend festgelegt werden konnte. Dies war zum einen aufgrund eines parallellaufen-
den Prozesses auf der Ebene des Bundeslandes Rheinland-Pfalz nicht moglich.
TOURISMUSSTRATEGIE
PFALZ 2025+ ENDBERICHT, S. 40 Zum anderen sollte die Themeneignung der Pfalz und insbesondere die Analyse der
hierflr infrage kommenden Zielgruppen (Sinus Milieus und BeST-Zielgruppen) auf
Basis aktueller Daten aus dem Marktforschungsinstrument Destination Brand kon-
kretisiert werden. Die hierf(ir erforderlichen Auswertungen bzw. Studien sind be-
reits Ende 2021 in Auftrag gegeben worden. Sobald die Ergebnisse vorliegen, miis-
sen diese hinsichtlich ihrer Bedeutung fiir den Pfalz.Touristik e. V. ausgewertet und
in die Strategie (ibertragen werden. Im Anschluss daran muss die Strategie aktuali-
siert und die Konsequenzen fiir gemeinsame Aktivitdten und die Produktentwick-
lung an die relevanten Akteur*innen kommuniziert werden.

[0 Marke und Gemeinschaftsgeftihl O Weiterentwicklung Infrastruktur

B Marketing und Produktentwicklung [0 Nachhaltigkeit & Tourismus flir Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfahige Strukturen [0 Digitale Transformation

[0 Pfalz.Touristik als Managementorgani- 00 Umsetzungsmanagement

sation
Verantwortung | « Pfalz Touristike. V. Partner » Externes Dienstleistungsunter-
nehmen

X hoch Zeithori- | ® kurzfristig

Prioritat 1 mittel zont O mittelfristig
O langfristig

14.12.2023 Prof. Dr. Bernd Eisenstein: Zielgruppen fur den Pfalz-Tourismus - Wieso denn tberhaupt? Und Welche? Und Wie? 18
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Methodik 7S ° A* .‘
A
*, *5 > o0y

Kriterien der
Ahnlichkeit/Differenzierung

- z.B. Alter
- z.B. Urlaubsverhalten
- z.B. Allg. Wertorientierung

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 - Cluster 10

14.12.2023 Prof. Dr. Bernd Eisenstein: Zielgruppen fur den Pfalz-Tourismus - Wieso denn tberhaupt? Und Welche? Und Wie? 19
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Oberschicht /
Obere Mittelschicht

Milieu der
Performer

Expeditives
Milieu

Postmaterielles
Milieu

Konservativ-
Gehobenes
Milieu

Mittlere Adaptiv-
Mittelschicht Nostalgisch- Pragmatische
Traditionelles Birgerliches Mitte Okologisches
Milieu Milieu 12% Milieu
10% 1% Konsum- 8%

Hedonistisches
Milieu
8%

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

Prekares Milieu
9%

Grundorientierung = Tradition Modernisierung Neuorientierung

Quelle: SINUS-Institut, 2022
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Konservativ-Gehobenes Milieu

Die alte strukturkonservative Elite:
klassische Verantwortungs- und Erfolgsethik
sowie Exklusivitats- und Statusanspriiche;
Wunsch nach Ordnung und Balance; Selbstbild
als Fels in der Brandung postmoderner
Beliebigkeit; Erosion der gesellschaftlichen
Fihrungsrolle

Milieu der Performer

Die effizienzorientierte und
fortschrittsoptimistische Leistungselite:
globalékonomisches und liberales Denken;
gesamtgesellschaftliche Perspektive auf der
Basis von Eigenverantwortung; Selbstbild als
Stil- und Konsum-Pioniere; hohe Technik-
und Digital-Affinitat

Adaptiv-Pragmatische Mitte

Der moderne Mainstream: Anpassungs- und
Leistungsbereitschaft, Nutzlichkeitsdenken,

aber auch Wunsch nach Spal und Unterhaltung;
starkes Bedurfnis nach Verankerung und
Zugehorigkeit; wachsende Unzufriedenheit und
Verunsicherung aufgrund der gesellschaftlichen
Entwicklung; Selbstbild als flexible Pragmatiker

Nostalgisch-Biirgerliches Milieu

Die harmonieorientierte (untere) Mitte: Wunsch
nach gesicherten Verhaltnissen und einem
angemessenen Status; Selbstbild als Mitte der
Gesellschaft, aber wachsende Uberforderung und
Abstiegsangste; gefiihlter Verlust gelernter Regeln
und Gewissheiten; Sehnsucht nach alten Zeiten

Prekares Milieu

Die um Orientierung und Teilhabe bemiihte
Unterschicht: Dazugehdren und Anschluss-
halten an den Lebensstandard der breiten Mitte —
aber Haufung sozialer Benachteiligungen und
Ausgrenzungen; Gefiihl des Abgehangtseins,
Verbitterung und Ressentiments; Selbstbild als
robuste Durchbeifler

Prof. Dr. Bernd Eisenstein: Zielgruppen fur den Pfalz-Tourismus - Wieso denn tberhaupt? Und Welche? Und Wie?

Postmaterielles Milieu

Engagiert-souverane Bildungselite mit
postmateriellen Wurzeln: Selbstbestimmung
und -entfaltung sowie auch Gemeinwohl-
orientierung; Verfechter von Post-Wachstum,
Nachhaltigkeit, diskriminierungsfreien
Verhaltnissen und Diversitat; Selbstbild als
gesellschaftliches Korrektiv

Expeditives Milieu

Die ambitionierte kreative Bohéme:

Urban, hip, digital, kosmopolitisch und vernetzt;
auf der Suche nach neuen Grenzen und
unkonventionellen Erfahrungen, Lésungen und
Erfolgen; ausgepragte Selbstdarstellungs-
kompetenz, Selbstbild als postmoderne Elite

Neo-Okologisches Milieu

Die progressiven Realisten:

Optimismus und Aufbruchsmentalitat bei
gleichzeitig ausgepragtem Problembewusstsein
fur die planetaren Herausforderungen;

Selbstbild als Changemaker und Impulsgeber der
globalen Transformation, offen fur neue
Wertesynthesen: Disruption und Pragmatismus,
Erfolg und Nachhaltigkeit, Party und Protest;
Nachhaltiger Lebensstil ohne Verzichtsideologie

Traditionelles Milieu

Die Sicherheit und Ordnung liebende éltere
Generation: verhaftet in der kleinbirgerlichen
Welt bzw. traditionellen Arbeiterkultur; anspruchs-
lose Anpassung an die Notwendigkeiten;
steigende Akzeptanz der neuen Nachhaltigkeits-
norm; Selbstbild als rechtschaffene kleine Leute

Konsum-Hedonistisches Milieu

Die auf Konsum und Entertainment
fokussierte (untere) Mitte: Spal haben

im Hier und Jetzt; Selbstbild als cooler Lifestyle-
Mainstream; starkes Geltungsbeddrfnis;
berufliche Anpassung vs. Freizeit-Eskapismus;
zunehmend genervt vom Diktat der Nachhaltigkeit
und Political Correctness

FH Westkuste

Wirtschaft und Technik

Quelle: SINUS-Institut, 2022
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Febr./Mrz

Statistische
Themen-Zielgruppen-
Verschneidungsanalyse

DI Tourismusforschung

m@ ste

18. April

- L Zielgruppen/Themen

-WS mit der Pfalz
Touristik e.V.

12. Mai

Zielgruppen/Themen-
WS mit
Werbeausschuss

23. Mai

Milieu-Workshop mit
Werbeausschuss

mmte

Wirtschaft und Technik

14. Dezember

Prasentation
Tourismustag
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Ergebnis: Selektion von Zielgruppen

NATUR

KULINARIK

WEINREISE

WANDERN

RAD FAHREN

SPORT

FAMILIEN

MOUNTAINBIKE

STADTEREISE

weniger durch- sehr
gut schnittlich gut

o . allin Nn

Moglichkeit zur DESTINATION

Datenquelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / Themenan spra che: 21
Datenaufbereitung: inspektour (international) GmbH, 2023
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Wirtschaft und Technik

Soziale Lage

d

Oberschicht /

; ; Postmaterielles Milieu der Expeditives
Obere Mittelschicht ;
Konservativ- Milieu Performer Milieu
Gehobenes 10% 10%
Milieu
Mittlere
Mittelschicht Nostalgisch- Pragmatische Neo-
Traditionelles Biirgerliches Mitte Okologisches
Milieu Milieu 12% Milieu
10% 11% Konsum- 8%
Hedonistisches
Milieu
, . 8%
Untere M'lttelSChICht / Prekires Milieu
Unterschicht
9%
© SINUS
Grundorientierung = Tradition Modernisierung Neuorientierung

Quelle: SINUS-Institut, 2022
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Konservativ-Gehobenes Milieu

Die alte strukturkonservative Elite:
klassische Verantwortungs- und Erfolgsethik
sowie Exklusivitats- und Statusanspriiche;
Wunsch nach Ordnung und Balance; Selbstbild
als Fels in der Brandung postmoderner
Beliebigkeit; Erosion der gesellschaftlichen
Fihrungsrolle

Milieu der Performer

Die effizienzorientierte und
fortschrittsoptimistische Leistungselite:
globalékonomisches und liberales Denken;
gesamtgesellschaftliche Perspektive auf der
Basis von Eigenverantwortung; Selbstbild als
Stil- und Konsum-Pioniere; hohe Technik-
und Digital-Affinitat

Adaptiv-Pragmatische Mitte

Der moderne Mainstream: Anpassungs- und
Leistungsbereitschaft, Nitzlichkeitsdenken,

aber auch Wunsch nach SpafR und Unterhaltung;
starkes Bedurfnis nach Verankerung und
Zugehdrigkeit; wachsende Unzufriedenheit und
Verunsicherung aufgrund der gesellschaftlichen
Entwicklung; Selbstbild als flexible Pragmatiker

Nostalgisch-Biirgerliches Milieu

Die harmonieorientierte (untere) Mitte: WWunsch
nach gesicherten Verhaltnissen und einem
angemessenen Status; Selbstbild als Mitte der
Gesellschaft, aber wachsende Uberforderung und
Abstiegsangste; gefuhlter Verlust gelernter Regeln
und Gewissheiten; Sehnsucht nach alten Zeiten

Prekadres Milieu

Die um Orientierung und Teilhabe bemiihte
Unterschicht: Dazugehoren und Anschluss-
halten an den Lebensstandard der breiten Mitte —
aber Haufung sozialer Benachteiligungen und
Ausgrenzungen; Geflihl des Abgehangtseins,
Verbitterung und Ressentiments; Selbstbild als
robuste Durchbeif3er
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Postmaterielles Milieu

Engagiert-souverane Bildungselite mit
postmateriellen Wurzeln: Selbstbestimmung
und -entfaltung sowie auch Gemeinwohl-
orientierung; Verfechter von Post-Wachstum,
Nachhaltigkeit, diskriminierungsfreien
Verhaltnissen und Diversitat; Selbstbild als
gesellschaftliches Korrektiv

Expeditives Milieu

Die ambitionierte kreative Bohéme:

Urban, hip, digital, kosmopolitisch und vernetzt;
auf der Suche nach neuen Grenzen und
unkonventionellen Erfahrungen, Lésungen und
Erfolgen; ausgepragte Selbstdarstellungs-
kompetenz, Selbstbild als postmoderne Elite

Neo-Okologisches Milieu

Die progressiven Realisten:

Optimismus und Aufbruchsmentalitat bei
gleichzeitig ausgepragtem Problembewusstsein
fur die planetaren Herausforderungen;

Selbstbild als Changemaker und Impulsgeber der
globalen Transformation, offen fur neue
Wertesynthesen: Disruption und Pragmatismus,
Erfolg und Nachhaltigkeit, Party und Protest;
Nachhaltiger Lebensstil ohne Verzichtsideologie

Traditionelles Milieu

Die Sicherheit und Ordnung liebende éltere
Generation: verhaftet in der kleinbirgerlichen
Welt bzw. traditionellen Arbeiterkultur; anspruchs-
lose Anpassung an die Notwendigkeiten;
steigende Akzeptanz der neuen Nachhaltigkeits-
norm; Selbstbild als rechtschaffene kleine Leute

Konsum-Hedonistisches Milieu

Die auf Konsum und Entertainment
fokussierte (untere) Mitte: Spal haben

im Hier und Jetzt; Selbstbild als cooler Lifestyle-
Mainstream; starkes Geltungsbeddrfnis;
berufliche Anpassung vs. Freizeit-Eskapismus;
zunehmend genervt vom Diktat der Nachhaltigkeit
und Political Correctness

FH Westkuste

Wirtschaft und Technik

Quelle: SINUS-Institut, 2022
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Oberschicht / Postmateriell Milieu d Expediti

Obere Mittelschicht . ostmaterielles ilieu der xpeditives
Konservativ- Milieu Performer Milieu
Gehobenes 12% 10% 10%

Milieu
11%

Adaptiv-

Mittlere
Mittelschicht Nostalgisch- Pragmatische
Traditionelles Birgerliches Mitte Okologisches
Milieu Milieu 12% Milieu
10% 1% Konsum- 8%

Hedonistisches
Milieu
8%

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

Prekares Milieu
9%

Grundorientierung = Tradition Modernisierung Neuorientierung

Quelle: SINUS-Institut, 2022
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Konservativ-Gehobenes Milieu

Die alte strukturkonservative Elite:
klassische Verantwortungs- und Erfolgsethik
sowie Exklusivitats- und Statusanspriiche;
Wunsch nach Ordnung und Balance; Selbstbild
als Fels in der Brandung postmoderner
Beliebigkeit; Erosion der gesellschaftlichen
FUhrungsrolle

Milieu der Performer

Die effizienzorientierte und
fortschrittsoptimistische Leistungselite:
globalékonomisches und liberales Denken;
gesamtgesellschaftliche Perspektive auf der
Basis von Eigenverantwortung; Selbstbild als
Stil- und Konsum-Pioniere; hohe Technik-
und Digital-Affinitat

Adaptiv-Pragmatische Mitte

Der moderne Mainstream: Anpassungs- und
Leistungsbereitschaft, Nitzlichkeitsdenken,

aber auch Wunsch nach SpafR und Unterhaltung;
starkes Bedurfnis nach Verankerung und
Zugehdrigkeit; wachsende Unzufriedenheit und
Verunsicherung aufgrund der gesellschaftlichen
Entwicklung; Selbstbild als flexible Pragmatiker

Nostalgisch-Biirgerliches Milieu

Die harmonieorientierte (untere) Mitte: WWunsch
nach gesicherten Verhaltnissen und einem
angemessenen Status; Selbstbild als Mitte der
Gesellschaft, aber wachsende Uberforderung und
Abstiegsangste; gefuhlter Verlust gelernter Regeln
und Gewissheiten; Sehnsucht nach alten Zeiten

Prekadres Milieu

Die um Orientierung und Teilhabe bemiihte
Unterschicht: Dazugehoren und Anschluss-
halten an den Lebensstandard der breiten Mitte —
aber Haufung sozialer Benachteiligungen und
Ausgrenzungen; Gefiihl des Abgehangtseins,
Verbitterung und Ressentiments; Selbstbild als
robuste Durchbeif3er
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Postmaterielles Milieu

Engagiert-souverane Bildungselite mit
postmateriellen Wurzeln: Selbstbestimmung
und -entfaltung sowie auch Gemeinwohl-
orientierung; Verfechter von Post-Wachstum,
Nachhaltigkeit, diskriminierungsfreien
Verhaltnissen und Diversitat; Selbstbild als
gesellschaftliches Korrektiv

Expeditives Milieu

Die ambitionierte kreative Boheme:

Urban, hip, digital, kosmopolitisch und vernetzt;
auf der Suche nach neuen Grenzen und
unkonventionellen Erfahrungen, Lésungen und
Erfolgen; ausgepragte Selbstdarstellungs-
kompetenz, Selbstbild als postmoderne Elite

Neo-Okologisches Milieu

Die progressiven Realisten:

Optimismus und Aufbruchsmentalitat bei
gleichzeitig ausgepragtem Problembewusstsein
fur die planetaren Herausforderungen;

Selbstbild als Changemaker und Impulsgeber der
globalen Transformation, offen fur neue
Wertesynthesen: Disruption und Pragmatismus,
Erfolg und Nachhaltigkeit, Party und Protest;
Nachhaltiger Lebensstil ohne Verzichtsideologie

Traditionelles Milieu

Die Sicherheit und Ordnung liebende éltere
Generation: verhaftet in der kleinbirgerlichen
Welt bzw. traditionellen Arbeiterkultur; anspruchs-
lose Anpassung an die Notwendigkeiten;
steigende Akzeptanz der neuen Nachhaltigkeits-
norm; Selbstbild als rechtschaffene kleine Leute

Konsum-Hedonistisches Milieu

Die auf Konsum und Entertainment
fokussierte (untere) Mitte: Spal haben

im Hier und Jetzt; Selbstbild als cooler Lifestyle-
Mainstream; starkes Geltungsbeddrfnis;
berufliche Anpassung vs. Freizeit-Eskapismus;
zunehmend genervt vom Diktat der Nachhaltigkeit
und Political Correctness

FH Westkuste

Wirtschaft und Technik

Quelle: SINUS-Institut, 2022
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Wie geht es weiter? => TOURISMUSSTRATEGIE PFALZ 2025+

14.12.2023

Grundsatze fur das Marketing

@ Fokus auf die Themen

Zielgruppen- und quell-
marktorientiertes

l Themenmarketing

Grundsatze fur

Umsetzung der entlang
der Customer Journey

Emotionalitat und @ das Marketing ,Schaufensterprodukte”

Storytelling ausbauen als Aushangeschilder

Chancen und Maoglichkeiten
der Digitalisierung aufgreifen @

@ Best-Of-Strategie
inspektour dwif

tal TOURISMUS- UND REGIOMALENTWICHLUNG WESWEISEND M TOLRISMLE
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Zielgruppen fur den Pfalz-Tourismus
Wieso denn uberhaupt?
Und Welche? Und Wie?

Tourismustag Pfalz
Maikammer, 14. Dezember 2023

Prof. Dr. Bernd Eisenstein
Direktor
Deutsches Institut fir Tourismusforschung (FH Westkliste)
ble einer Prasentation und ohne mundliche Erlauterungen
Rndteile dieses Dokuments urheberrechtlich geschuitzt.

© Bildnachweis: pixabay.com/de/photos/zield
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