
Grenzen 
verschieben.

800 / 800 W

Leichtfüßiges Kraftpaket.

Der PistenBully 800 vereint Erfahrung 
und Technik der letzten Jahre, er ist  
das Ergebnis jahrelanger Innovation.  
Und dabei geht es immer um das Eine:  
Die perfekte Piste.

Massive Power – mit überraschender 
Agilität. Enorme Schubleistung – rund 1/3 
mehr als alle aktuell am Markt verfüg-
baren Pistenraupen – bei verblüffend 
niedriger Drehzahl. Und dadurch äußerste 
Ef!zienz bei der Pistenpräparierung.

www.pistenbully.com
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Bevor sie gezielt angesprochen wer-
den können, muss man sie kennen: die 
eigenen Zielgruppen. Zu ihrer Konkreti-
sierung und Strukturierung kann man 
sich gängiger Systeme der Typologisie-
rung wie etwa der Sinus-Milieus bedie-
nen. Oder man macht sich hemdsärme-
lig von seinen bestehenden Gästen 
selbst ein Bild, versucht sie und ihre Be-
dürfnisse zu verstehen, segmentiert sie 
und greift auf vorhandene Statistiken 
der Seilbahnunternehmen sowie der 
Tourismusregion zurück. Bei der Seg-
mentierung können fünf zentrale Krite-
rien helfen:

Alter, Geschlecht & Co.
Demografische Kriterien wie Alter und 
Geschlecht sind ein wichtiges Identifizie-
rungskriterium. Nach dem Alter lassen 
sich Generationen-Gruppen bilden. Dabei 
ist oft die Rede von Generation Y, Z und 
Alpha sowie von den (älteren) Babyboo-
mern. Jede der Altersgruppen hat spezi-
elle Bedürfnisse, Erwartungen und ihre
Weltsicht ist unterschiedlich.

Woher kommen die Gäste?
Geografische Kriterien, also Informatio-
nen aus welchem Land und welcher Re-
gion die Gäste kommen, sind wichtig, 
etwa ihres Anreiseweges, ihrer Sprache, 
aber auch der regional unterschiedlichen 
Ferienzeiten wegen. Darüber hinaus 
macht es Unterschiede, ob die Gäste in 
Klein- oder Großstädten bzw. ländlichen 

Si-TrendCheCk:
Marketing-Experte Oliver 
Pichler stellt Trends vor, die 
für die Seilbahn- & Touris-
musbranche interessant sind.

ZIELGRUPPEN: DEFINIEREN 
UND ANSPRECHEN

Regionen leben. Da im Urlaub oft der 
Kontrast zum Alltag gesucht wird, sind 
diese Infos sehr relevant.

Bildungslevel & Berufsgruppen 
Soziografische Kriterien, wozu neben Bil-
dung und Beruf auch das Einkommensni-
veau zählen, sind wichtig um, die Ziel-
gruppen argumentativ wie preislich pas-
send anzusprechen. Überdies sollten 
sich danach auch etwa die Argumente 
und das Wording richten.

Werte, Einstellungen, Lebensstil
Um die eigenen Zielgruppen nach Krite-
rien wie Persönlichkeit, Lebensstil, Glau-
ben, Einstellungen und Werten segmen-
tieren zu können, ist es hilfreich, auf das 
Modell der Semiometrie zurückzugrei-
fen. Dieses Verfahren zur Beschreibung 
von Zielgruppen baut auf Werten auf, 
nach denen man seine Gäste einordnen 
kann.

Gästeverhalten
Um verlässliche Hinweise auf die Gäste-
bedürfnisse und ihr Verhalten zu bekom-
men, gilt es zusätzlich zum Verhalten 
während des Aufenthalts die ganze Custo-
mer Journey bis zur Anreise, aber auch 
die Zeit nach dem Aufenthalt zu betrach-
ten. Daraus lassen sich für die Ansprache 
der Gäste zentrale Rückschlüsse ziehen.  

Quelle: Absatzwirtschaft & „So werden 
Zielgruppen gemacht“; 13.3.2023

ALTERNATIVE ZUM 
EIGENEN AUTO

Der Wunsch, Alternativen zum eige-
nen Auto in Anspruch zu nehmen, wird 
immer größer. Aktuell zeigen sich 55 Pro-
zent der Deutschen offen dafür, bessere 
Mobilitätsalternativen zu nützen. Das geht 
aus einer Befragung der Stiftung für Zu-
kunftsfragen hervor. Klimawandel, Ener-
giekrise und Preisexplosion befeuern den 
Trend. Vorausgesetzt diem Alternativen 
sind entsprechend gut, können sich gar 
zwei Drittel vorstellen, öffentliche Ver-
kehrsmittel oder Sharing-Angebote (Au-
tos, Leihfahrräder, E-Scooter u.a.) zu be-
vorzugen. Während jüngere Generationen, 
trotz höherem Mobilitätsbedürfnisses, Al-
ternativen gegenüber deutlich aufge-
schlossener sind, schätzen viele der Älte-
ren die Bequemlichkeit und Unkompli-
ziertheit des eigenen Autos.

60 Prozent der Deutschen machen 
die Preiserhöhungen der letzten Monate 
„wütend“ bzw. sprechen sie von 
„unverschämt“ und „empörend“. Das 
geht aus dem aktuellen Consumer Index 
des deutschen Marktforschers GfK her-
vor. Die deutlich höheren Preise
sorgen bei Konsumenten überdies für 
Enttäuschung und Verzweiflung. Nur et-
was mehr als jeder Dritte zeigt Verständ-
nis. Um mit dem knapperen zur Verfü-
gung stehenden Mitteln auszukommen, 
wird Geld gezielter und sparsamer aus-
gegeben. Deutlich zeige sich das, so GfK, 
aktuell etwa im deutschen Lebensmittel-
handel, wo die Umsätze der Discounter 
im Jänner 2023 um 18 Prozent über dem 
Vorjahr lagen, während klassische Su-
permarktketten nur um sieben Prozent 
Steigerung verzeichneten. Quellen: Stif-
tung für Zukunftsfragen, 16.3.2023, GfK 
Consumer Index/Absatzwirtschaf t 
28.2.2023, Foto: Pixabay

PREISE: WUT UND 
EMPÖRUNG

TYP 6446 für Pistenraupen. Fotos: WESTA
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