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Rechtlicher Hinweis

Die Ergebnisse der Markenstudie Destination Brand 09 werden durch das Institut fir Management und Tourismus (IMT) der FH Westkuste heraus-
gegeben. Das IMT ist generell daran interessiert, ausgewahlte Ergebnisse in Form von Publikationen zu verdffentlichen. Die Urheberrechte, sofern
nicht gesondert gekennzeichnet, liegen bei der IMT GmbH. Die Auswertungsauftrage liegen bei dem Institut fir Management und Tourismus der FH
WestkUste. Eine uneingeschrankte Nutzung der Auswertungsergebnisse ist nicht gestattet. Es ist den Beziehern jedoch erlaubt, einzelne Resultate im
Rahmen eigener Werke unter Nennung der Bezugsquelle der Erhebung/Auswertung und zwar wie folgt: , Institut flir Management und Tourismus (IMT)
der FH Westkuste" weiterzugeben oder zu veréffentlichen. In Zweifelsfallen ist vorher die Zustimmung des Instituts flir Management und Tourismus
der FH Westkuste einzuholen.

Die Vervielfaltigung der Broschtire oder Teile daraus ist ohne schriftliche Genehmigung durch den Herausgeber nicht gestattet.

Die Weltwirtschaftskrise sorgt auch im internationalen Tourismus fur Einbriche. Die
von der Welttourismusorganisation der Vereinten Nationen UNWTO vorhergesagten
minus 2% werden von den Zahlen flr die ersten Monate des Jahres 2009 noch deut-
lich unterboten. Die aktuellen Probleme, so sehr sie auch das kurzfristige Handeln in
der Tourismusbranche bestimmen missen, dirfen aber den Blick nicht verstellen auf
die grof3en Linien der Entwicklung. Das Jahr 2009 hat auch die langste Friedensperio-
de auf deutschem Boden seit dem Beginn des DreiRigjahrigen Krieges eingelautet, die
uns mehr wohlhabende altere Kunden als je zuvor beschert, die zudem langer und
aktiver leben und deren Kinder und Enkel das Reisen fur absolut selbstverstandlich
und zum Kernbereich des persénlichen Konsums gehdrend ansehen.

Allerdings: Diese Kunden wissen mit ihrer Reiseerfahrung immer besser, was sie er-
warten kdnnen und suchen sich aus der Palette der Angebote das an Erholung, Spal3,
Sinnstiftung oder Horizonterweiterung heraus, wonach ihnen gerade der Sinn steht. Es
ist kein leichtes Unterfangen, in einem Umfeld von auf immer mehr Kanalen miteinan-
der wetteifernden Botschaften von Marken aller Art, der eigenen Destination Gehor zu
verschaffen. Die Bekanntheit und Bedeutung der eigenen Marke abzusichern und nach
Zielgruppen unterschieden einzuschatzen, ist ohne wissenschaftlich gestitzte Markt-
forschung weniger denn je mdglich.

In einer Zeit der Veranderung bieten jetzt erstmals in Deutschland in einer so umfang-
reichen und fundierten Form das Institut fir Management und Tourismus (IMT) der
FH Westkiste (Heide/Holstein) gemeinsam mit der GfK (Gesellschaft flir Konsum-
forschung, Nurnberg) die Studie Destination Brand 09 — Markenstéarke deutscher
Urlaubsziele an.

Der in der hier vorgelegten Verdffentlichung enthaltene Uberblick zu den Ergebnissen
der Befragung beschrankt sich auf die Darstellung der Reiseziele mit den jeweiligen
Top-Werten. Der Uberblick wird vielerorts Zufriedenheit, aber wahrscheinlich bei noch
mehr Betroffenen auch einige Sorgenfalten hervorrufen.

Es besteht fir jedes untersuchte Reiseziel die Mdglichkeit, eine tiefergehende Analyse
der Ergebnisse beim IMT anzufordern.

Eine erkenntnisreiche Lektiire wiinschen lhnen

) C/ , \
S/
Prof. Dr. Bernd Eisenstein Prof. Dr. Wolfgang Arlt Dipl. Geograph u ipl. Betriebswirt (VWA) Roland Gal3ner
(Leiter IMT) (Stellv. Leiter IMT) (Projektleiter fur GfK TrafficScope und GfK TravelScope)
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Marken — die wichtigsten immateriellen Wertschopfer

BB

Was unterscheidet St. Moritz von anderen
Skiorten? Flair, Preise, Pisten, Publikum
... subjektiv natrlich, aber objektiv? Was
wurde passieren, wenn man gleichwertige
Pisten, Restaurants, Hotels und Infra-
struktur an anderer Stelle aus dem Boden
stampfenwirde? Ohne dentberJahrzehn-
te gelernten und aufgeladenen Namen,
ohne das Vertrauen, ohne spezifische,
immer wieder bestatigte Erwartungen an
das Erlebnis vor Ort und ohne Kklare,
unique innere Bilder in den Kopfen der
Zielgruppen ware das keine ernst zu neh-
mende Konkurrenz fir St. Moritz. Und
was unterscheidet Coca-Cola von ande-
ren coffeinhaltigen Limonaden? Die Re-
zeptur? Der Geschmack? Blindtests zei-
gen: Hier mag es Unterschiede geben,
aber der Verbraucher registriert sie kaum.
Eindeutige Praferenz flir Coca-Cola ergibt
sich erst, wenn die Marke genannt wird —
im Blindtest herrscht Indifferenz. Die Mar-
kenstarke ist der Unterschied!

Wertschdpfung erfolgt in unseren gesat-
tigten Markten mit perfektionierten, weit-
gehend austauschbaren Produkten und
Dienstleistungen fast nur noch uber den
Aufbau von Marken. Der Konsument kauft
Marken, nicht Produkte.

Im Kern ist die Marke die Markierung
eines Produktes, also ein Name/ein Zei-
chen, mit dessen Hilfe das Produkt unter-
scheidbar gemacht wird. Aber Marke ist

viel mehr: Sie dient dem Verbraucher als
Orientierungshilfe, ersetzt ihm eine Viel-
zahl von Einzelinformationen und entlas-
tet ihn so bei Konsumentscheidungen. Sie
vermindert das Risiko, einen Fehlkauf zu
tatigen, weil sie ein Qualitatsversprechen
gibt. Sie vermittelt emotionale Erlebnisse,
Prestige oder Geborgenheit, Sicherheit
oder Abenteuer, ...

Domizlaff, Begrinder der Markentechnik
in Deutschland, bringt es so auf den Punkt:
,Das Ziel der Markentechnik ist die Si-
cherung einer Monopolstellung in der
Psyche der Verbraucher.“ Erst wenn mein
Angebot in den Képfen meiner Zielgruppe
verankert ist, ein an sich gleichwertiges
Angebot nicht mehr als gleichwertig ange-
sehen wird, wenn die Verbraucher auf den
permanenten Preisvergleich verzichten
und mein Angebot bevorzugen, auch
wenn es etwas teurer ist, dann ist aus
meinem Angebot eine starke Marke ge-
worden.

Der Wert einer Marke lasst sich monetar
(Markenwert Coca-Cola 2008 laut Inter-
brand: 67 Mrd. $) und psychologisch
bewerten. Markenstarke aus psycholo-
gischer Sicht dufBert sich z.B. in der
Bekanntheit, den assoziierten inneren
Bildern, der Sympathie und der Kaufbe-
reitschaft fur eine Marke — oder auf Ur-
laubsreiseziele bezogen in der Besuchs-
bereitschaft des Reisewilligen. Dabei

stehen diese mittlerweile vor unzahligen
Moglichkeiten. Die der Nachfrageseite zur
Verflgung stehende Auswahl an poten-
ziellen Reisezielen fur einen (Kurz-)Ur-
laub ist umfassend — aber auch unuber-
sichtlich.

Auf der Angebotsseite hingegen splren
die Reiseziele den intensiveren Wettbe-
werb. In den letzten Jahrzehnten kam es
zu einer enormen Ausweitung der Reise-
peripherie und weltweit stieg die Anzahl
von Destinationen in bisher touristisch
weniger erschlossenen Gebieten. Immer
mehr Lander, Regionen, Orte und Resorts
traten ein — in den Wettbewerb der De-
stinationen.

Fur das einzelne Urlaubsziel stellt sich
mehr denn je die Frage, ob es Uberhaupt
und — wenn ja — wie es am touristischen
Markt wahrgenommen wird. Um im Wett-
bewerb der Destinationen von den Nach-
fragern bemerkt zu werden, um fir den
Reisewilligen beurteilbar zu sein und um
sich von den Wettbewerbern abzugren-
zen, ist es erforderlich, die Destination mit
einem klaren und mdglichst einzigartigen
Bild in den Kdpfen der potenziellen Gaste
zu verankern.

Mehr und mehr Reiseziele setzen daher
auf den Prozess der Markenbildung. Mar-
ken bieten dem Nachfrager auch in der
Tourismusbranche Orientierung und ver-

ringern das empfundene Kaufrisiko bei
der Wahl seines Urlaubsziels. Sie ermdg-
lichen der Destination, spezifische Asso-
ziationen zu transportieren und helfen,
eine emotionale Bindung zu definierten
Zielgruppen aufzubauen. Fir Reiseziele
ist die Marke ein Mittel zur Differenzierung
von der Konkurrenz, den potenziellen
Gasten erleichtert sie als Anker im un-
Ubersichtlichen Angebotsspektrum die
Entscheidung fur ein Kurzurlaubs- oder
Urlaubsziel.

Wie bekannt sind nun aber einzelne Rei-
seziele in Deutschland? Welche Sympa-
thiegrade erreichen sie bei der deutschen
Urlaubsnachfrage? Wie ausgepragt sind
die Besuchsabsichten bei den jeweiligen
Zielgruppen? Und: In welchem Male wer-
den Reiseziele als ,einzigartig“ eingestuft?
Antworten auf diese Fragen liefert die un-
ter der Leitung des Instituts fir Manage-
ment und Tourismus (IMT) der FH West-
kiste und der GfK durchgefihrte Mar-
kenstudie Destination Brand 09.

Prof. Dr. Bernd Eisenstein (IMT)

Dipl.-Kffr. (FH) Sylvia Muller, M.A. (IMT)
Prof. Dr. Hans-Dieter Ruge (regioMAR)
Dipl.-Kfm. (FH) Oliver Franz (regioMAR)
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Informationen zur Methodik
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Mit Destination Brand 09 wird erstmals
in so umfassender Form der kundenorien-
tierte Markenwert von uber 100 Reisezie-
len des deutschen Inlandstourismus er-
mittelt. Durchgefuhrt wird die Studie vom
Institut fir Management und Tourismus
(IMT) der FH Westkuste in Heide/Holstein
zusammen mit dem Marktforschungsun-
ternehmen GfK in Nirnberg. Kooperati-
onspartner sind die Kommunikationsagen-
tur COMEO (Minchen), die Tourismus-und
Freizeitberatung inspektour (Hamburg)
und das regioMAR der FH Westklste
(Heide) sowie als Praxispartner die TMB
Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH,
die TourismusMarketing Niedersachsen
GmbH, die Investitions- und Marketingge-
sellschaft Sachsen-Anhalt mbH und die
Tourismus Zentrale Saarland GmbH.

Die Studie ist in Anlehnung an die Mar-
kenmehrklang-Modelle konzipiert. Mittels
des sogenannten ,Markenvierklangs*® wird
die hohe Anforderung beispielsweise fur
Destinationen verdeutlicht, auf das Be-
wusstsein der potenziellen Nachfrager
durch Schaffung von Bekanntheit (1. Stu-
fe), Sympathie (2. Stufe) und Besuchsbe-
reitschaft (3. Stufe) einzuwirken. Wenn
sie dabei erfolgreich sind, schlagt sich
dies letztlich in der Reiseentscheidung fur
das jeweilige Reiseziel (4. Stufe) nieder.

Die Auswahl der berlcksichtigten Reise-
ziele erfolgte durch die Kooperationspart-
ner. Insgesamt konnten 115 deutsche
Reiseziele in die Studie aufgenommen
werden. Neben ausgewahlten Bundes-
ldndern und GroRstadten handelt es sich

um Reisegebiete verschiedener Bundes-
lander, aber auch um Gemeinden mit ei-
ner hohen Anzahl von Ubernachtungen
durch Inlander (gemaR der amtlichen Sta-
tistik). In der zweiten Jahreshalfte werden
voraussichtlich weitere Erhebungen durch-
geflihrt, so dass sich bislang nicht beriick-
sichtigte Reiseziele daran beteiligen kon-
nen. Aufgrund der identischen Methodik
ist eine Vergleichbarkeit mit den bisher
ausgewahlten Reisezielen moglich.

Aufbauend auf dem theoretischen Funda-
ment des Markenmehrklangs und nach
intensiver Vorbereitungszeit wurden vom
Kooperationsinstitut GfK - Bereich Travel-
Scope umfangreiche Erhebungen durch-
geflhrt. Befragt wurde ein reprasenta-
tiver Querschnitt der deutschsprachigen
Bevolkerung im Alter von 14 bis 74 Jah-
ren. Die Methode der Studie ist wissen-
schaftlich abgesichert: Insgesamt wurden
rund 6.000 Personen von der GfK online
befragt. Dabei kamen verschiedene Teil-
stichproben zum Einsatz, die jede fiir sich
fur die in Privathaushalten lebende
deutschsprachige Bevodlkerung der ge-
nannten Altersgruppe reprasentativ ist.
In Bezug auf den Markenvierklang liegt
die Fallzahl je Reisegebiet in der Regel
bei ca. 1.200, bei ausgewahlten Reise-
zielen bei rund 2.400 Probanden. Wei-
tere Daten zu markenrelevanten Einschat-
zungen der Reiseziele liegenin geringeren
Fallzahlen vor. Bei den Stichproben han-
delt es sich methodisch um Quotenstich-
proben. Die im April und Mai 2009 durch-
gefuhrten Feldarbeiten wurden von der
GfK durchgeflhrt, geleitet und kontrolliert.

Die aus den jeweiligen Stichprobengrofien
resultierenden Vertrauensintervalle finden
Sie unter www.destination-brand.de.

Die Auswertungen der so gewonnenen
Daten ermoglichen nicht nur Aussagen
zum Bekanntheits- und Sympathiegrad
sowie zur Besuchsbereitschaft und zur
bisherigen Nutzung des jeweiligen Reise-
ziels, sondern sie erleichtern die Inter-
pretation der Ergebnisse, da die Daten
der verschiedenen Reiseziele miteinan-
der verglichen werden kdnnen. Zielgrup-
penspezifische Aussagen zum Marken-
vierklang sind durch die Verknupfung mit
zahlreichen soziodemographischen Merk-
malen mdglich, z.B.:

* Alter

* Geschlecht
 Erwerbstatigkeit

+ Schulbildung

* Beruf/Berufsgruppe

* Regionen (Nielsen-Gebiet)
* Bundesland

* Ortsgrofe

* Haushalts-GroRe

* Anzahl der Kinder (< 6, <14, <18 J.)
» Haushalts-Nettoeinkommen
» Wohlstandsklasse

* Biographische Lebenswelt

Die durch in weiteren Teilstichproben ge-
wonnenen Einschatzungen bezuglich der
Einzigartigkeit, der Bedurfnisorientierung,
der Glaubwirdigkeit und des Vertrauens-

potenzials des Reiseziels ermdglichen
auch hier erstmals vergleichende Anga-
ben.

Samtliche, in dieser Broschire dargestell-
ten Auswertungsoptionen kénnen fiir jedes
einzelne der bericksichtigten Reiseziele
erfolgen. Weicht die Summe der addier-
ten Prozent-Werte von 100 ab, so ist dies
auf Rundungsdifferenzen zurtickzufiihren.
Eine vollstandige Darstellung aller Aus-
wertungsoptionen ist im Rahmen dieser
Broschure nicht moglich. Es sind zahl-
reiche weitere Vertiefungsanalysen durch-
fUhrbar. Interessenten kénnen sich direkt
an das IMT der FH Westkiste wenden.

B Untersuchungsinhalt: Kunden-
orientierte Markenwertermittlung

B Untersuchungsobjekte: Gber 100
Reiseziele in Deutschland

B Gesamtzahl der Befragten: 6.000

B Reprasentativitat: in Privathaus-
halten lebende deutschsprachige
Bevolkerung von 14-74 Jahren

B Stichprobenart: Quotenstichprobe
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B Erhebungsart: Online-Befragung
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Das Modell im Uberblick
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Der sogenannte ,Markenvierklang® kann
unter Berlcksichtigung der jeweiligen
Besonderheiten in jeder Branche An-
wendung finden. Es ist deshalb nicht ver-
wunderlich, dass die ,Markenvierklange*
bereits fur eine Vielzahl von Marken un-
terschiedlicher Branchen vorliegen. In der
Regel wird dabei die gestltzte Bekannt-
heit, die Markensympathie, die Kaufbe-
reitschaft und der Besitz/die Verwendung
erhoben.

Um im Bewusstsein des Konsumenten
verankert zu werden, muss die Marke zu-
nachst bekannt sein. AnschlieRend muss
es gelingen, bei den Markenkennern Sym-
pathie fir die Marke zu generieren — so
dass ein mdglichst grof3er Anteil zu Mar-
kensympathisanten wird. Von diesen wie-
derum sollen méglichst viele die Marke
bei konkreten Kaufliberlegungen berlck-
sichtigen, um eine mdglichst hohe Kauf-
bereitschaft aufzubauen — bestenfalls wird
die Marke abschliellend genutzt bzw. das
Produkt erworben. Ubertragen auf Reise-

B Markenvierklang im Uberblick
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ziele kann in der 3. Stufe die Besuchsbe-
reitschaft und schlieRlich der Besuch des
Reiseziels (Nutzung) gemessen werden.
Bei der Ableitung von Mallnahmen aus
dem Markenmehrklang sind zunachst die
Werte der einzelnen Stufen (Prozess-Stu-
fenwerte) von Bedeutung: Bei relativ nied-
rigem Bekanntheitsgrad kann es z.B.
zweckmalig sein, zu versuchen, diesen
Uber zielgruppenspezifische Massenkom-
munikation zu erhdhen.

Die zweite Grafik zeigt beispielhafte Rela-
tionen (Transferraten; Ausschopfungs-
quoten) zwischen den einzelnen GréfRen
in Bezug auf ein Reiseziel: Die erste
Transferrate (TR1) gibt an, zu welchem
Anteil die ,Kenner* zu ,Sympathisanten®
geworden sind. Ein Teil der ,Sympathi-
santen” hat wiederum eine hohe Besuchs-
bereitschaft: Die zweite Transferrate
(TR2) zeigt die Relation zwischen ,Be-
suchsbereiten“ und ,Sympathisanten® auf.
In der vorliegenden Studie wird bei der
Stufe der Kaufbereitschaft zwischen der

retrospektiv

prospektiv

Bekanntheit Sympathie
Nachfolgend finden Sie Bitte geben Sie an, inwieweit
einige Reiseziele in Deutsch- lhnen die folgenden Reise-
land. Welche kennen Sie, ziele in Deutschland sympa-
wenn auch nur dem Namen thisch sind.
nach?

(Angabe in % der Falle) (Angabe Top-Boxes in % d. Falle)

Besuchsbereitschaft Nutzung
Inwiefern kommen folgende Wo haben Sie schon einmal
Reiseziele in Deutschland Urlaub gemacht (d.h. mit
fiir einen Kurzurlaub/lan- mindestens einer Ubernach-
geren Urlaub innerhalb der tung)?
nachsten drei Jahre fiir Sie
in Frage?
(Angabe Top-Boxes in % d. Falle) (Angabe in % der Falle)

Besuchsbereitschaft fir einen Kurzurlaub
und fir einen langeren Urlaub unterschie-
den. Entsprechend ergeben sich zwei
Transferraten (TR2K und TR2L).

In der letzten Stufe wird angegeben, wie
hoch der Anteil derjenigen ist, die das Rei-
seziel in der Vergangenheit bereits be-
sucht haben (retrospektive Nutzung; mit
Differenzierungsmaoglichkeit nach drei
Zeitraumen).

Auch aus den Transferraten lassen sich
MalRnahmen ableiten: Liegt eine relativ
niedrige TR1 vor (bei hohem Bekannt-
heitsgrad und relativ niedriger Sympa-
thie), so sollte der Markenkern und das
Imageprofil Uberprift werden. Ist trotz ho-
her Sympathie eine geringe Kaufbereit-

B Markentrichter — allgemeines Modell

Prozessstufenwerte

schaft festzustellen (TR2 relativ niedrig),
so kann dies auf notwendige MalRnahmen
im Vertrieb hinweisen bzw. eine starker ak-
tivierende Kommunikationspolitik anregen.
Es ist moglich, dass die Zahl der ,Nutzer*
hoher ist, als die Zahl der ,Kaufbereiten”
bzw. der ,Sympathisanten (dissonanter
Markenmehrklang). Die Markenwahl er-
folgt dann haufig vor allem Uber den Preis
oder es besteht ein Anbietermonopol. In
Bezug auf Destinationsmarken handelt es
sich in einem solchen Fall jedoch sehr
haufig um eine — der Flache nach — sehr
grolde Destination.

Die Transferraten konnen sowohl mit
Benchmarks der Konkurrenz innerhalb
der Branche als auch fur definierte Ziel-
gruppen analysiert werden.

Geben an, welcher Anteil der Befragten die jeweilige Trichterstufe erreicht. Im Beispiel ist 80%
der Zielgruppe die Destinationsmarke bekannt.

Geben an, welcher Anteil der Befragten von einer Trichterstufe auf die nachste

Transferraten (TR) Uberfiihrt wird. Im Beispiel finden 70% der Befragten, denen die Destinations-

80%

56%

| TR2K 63%

| TR2L 43%

Bekanntheit Sympathie

marke bekannt ist, diese auch sympathisch.

prospektiv retrospektiv

36%
9%

\
\
\
\
\
\
\
| 19%
Il

|

Besuchsbereitschaft* Nutzung

(Top-Two-Box) (Top-Two-Box)

*(K) Kurzurlaub (L) Langerer Urlaub
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Untersuchte Destinationen

Wer ist bereits dabei?

R E
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Aligau

Altmark

Amrum

Bad Fussing

Bad Kissingen

Bad Saarow

Bad Wildungen
Bayerischer Wald
Bayerisches Golf- und
Thermenland
Bayerisch-Schwaben
Bayern
Berchtesgadener Land
Bergisches Land
Berlin

Binz

Bodensee

Borkum

Brandenburg
Braunschweiger Land
Bremen

Blsum

Chiemgau

Chiemsee

Cuxhaven
Dithmarschen
Dresden

Dusseldorf

Eifel

Emsland

Erzgebirge

Fehmarn
Fichtelgebirge

Fohr

Franken

Frankfurt

Gartenreich Dessau-Worlitz
Hallig Hooge
Hamburg

Hannover

Hannover Region

Harz

Herzogtum Lauenburg
Holsteinische Schweiz
Hunsruck

Husum

Insel Rugen

Insel Usedom

Kaiserstuhl

Kdln

Kuhlungsborn

Lausitz

Leipzig

Ldneburger Heide
Mecklenburgische Seenplatte
Mecklenburg-Vorpommern
Mosel

Muinchen

Munster

Munsterland

Naturpark Altmuhltal
Niederrhein

Norderney

Nordfriesland

Nordhessen

Nordsee

Nordsee Niedersachsen
Nordsee Schleswig-Holstein
Nordstrand

Nirnberg

Oberbayern

Oberstdorf

Oldenburg i.O.
Oldenburger Minsterland
Osnabricker Land
Ostbayern

Ostfriesische Inseln
Ostfriesland

Ostsee

Ostsee Schleswig-Holstein

Ostsee Mecklenburg-
Vorpommern
Pellworm

Pfalz

Potsdam

Rheintal

Rhon

Rostock

Ruhrgebiet

Ruppiner Land
Saarland
Sachsen-Anhalt
Sachsische Schweiz
Sachsisches Elbland
Sauerland
Scharmitzelsee
Schleswig-Holstein
Schleswig-Holsteinisches
Binnenland
Schwabische Alb
Schwarzwald
Spessart

Spreewald

St. Peter-Ording
Steigerwald

Stuttgart

Sylt
Tegernsee-Schliersee
Teutoburger Wald
Thiringer Wald
Timmendorfer Strand
Vogelsberg
Wangerland
Weinregion Saale-Unstrut
Weserbergland
Westerland
Westerwald
Zugspitz-Region




Die TOP 10 der bekanntesten Reiseziele

ﬁ Bekanntheit
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Um in das Bewusstsein der potenziellen
Kunden zu dringen, muss das Reiseziel
zunachst beim Nachfrager bekannt sein.
Im Rahmen von Destination Brand 09
wurde der Bekanntheitsgrad von Reise-
zielen sowohl gestutzt (mit Antwortvorga-
ben, also Nennung der ausgewahlten
Reiseziele), als auch ungestitzt (ohne
Antwortvorgaben) erhoben. Die Abbildung
zeigt die zehn Reiseziele, die in Bezug

Berlin
Hamburg
Miinchen

Ostsee
Nordsee
Dresden

Bayern

Schwarzwald 7%
Harz

7%

Bodensee 7%

f
0% 5% 10% 15%

auf die ungestitzte Bekanntheit als Rei-
seziel fir Kurzurlaube (mit 1-3 Ubernach-
tungen) bei der reprasentierten Bevolke-
rung die hdchsten Werte erzielen konnten.
Dabei belegen Stadte die vorderen Plat-
ze, danach folgen Ost- und Nordsee so-
wie Dresden. Bayern, Schwarzwald, Harz
und Bodensee komplettieren die Top Ten
der (ungestutzten) Bekanntheit der Kurz-
reiseziele in Deutschland.

38%

20% 25% 30% 35% 40%

Basis: Reprasentierte Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren (Angabe in % der Félle, n = 3.024)

Eine regional differenzierte Auswertung
der Bekanntheit des Reiseziels bietet sich
an, um Unterschiede in Bezug auf die
Nachfragepotenziale in verschiedenen
Quellgebieten zu identifizieren. Dies kann
exemplarisch aufgezeigt werden, wenn
der gestutzte Bekanntheitsgrad des Ur-
laubsziels Nordsee nach den Nielsen-Ge-
bieten betrachtet wird.

Die Nordsee besitzt zwar insgesamt einen
hohen gestutzten Bekanntheitsgrad, doch
schwanken die nach Nielsen-Gebieten dif-
ferenzierten Werte zwischen 76% und 94%.

So ist die Bekanntheit der Nordsee als Ur-
laubsreiseziel im Gebiet 1 (Norddeutsch-
land mit Hamburg, Bremen, Schleswig-
Holsteinund Niedersachsen)amhdchsten,
wahrend sie in den ostdeutschen Nielsen-
Gebieten unter die 80%-Marke sinkt.

100% 94%

91% o
89% 86%

90% +
80%
70%
60% +
50% -+
40%
30%
20%

10%

0% -

Regional unterschiedlich hohe Bekanntheit der Nordsee

Durch die aus Destination Brand 09 ge-
wonnenen Daten kdnnen analog differen-
zierte Auswertungen nach zahlreichen
weiteren Merkmalen (z.B. Alter, Schulbil-
dung, OrtsgréfRe, Anzahl der Kinder, Haus-
halts-Nettoeinkommen etc.) durchgefuhrt
werden.

Nielsen 1: Hamburg
Bremen
Schleswig-Holstein
Niedersachsen

Nielsen 2:  Nordrhein-Westfalen

Nielsen 3a: Hessen
Rheinland-Pfalz
Saarland

Nielsen 3b: Baden-Wirttemberg

Nielsen 4: Bayern

Nielsen 5:  Berlin

Nielsen 6: Mecklenburg-Vorpommern
Brandenburg
Sachsen-Anhalt

Nielsen 7:  Thuringen
Sachsen

88%

80%
| I I Il I

Nielsen 1 Nielsen 2 Nielsen 3a Nielsen 3b Nielsen4 Nielsen5 Nielsen6 Nielsen7

Basis: Reprasentierte Bevolkerung im Alter von
14-74 Jahren (Angabe in %, n = 2.360)

Bekanntheit ﬁ
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Die TOP 10 der sympathischsten Reiseziele
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Die potenziellen Kunden missen die Mar-
ke nicht nur kennen, sondern zudem eine
positive Einstellung zu ihr haben. Der
Markenmehrklang untersucht deshalb in
der Regel, wie hoch der Sympathiegrad
zu der jeweiligen Marke ist. In Destination
Brand 09 wurde der Sympathiegrad jedes
einzelnen der 115 berlcksichtigten Reise-
ziele erhoben. Der Sympathiegrad ergibt
sich dabei aus dem prozentualen Anteil
der Top-Two-Boxes einer mehrstufigen
Skala zur Sympathie-Einschatzung. Unter
den Top Ten der Sympathie finden sich in-

Ostsee
Bayern
Nordsee
Hamburg
Bodensee
Berlin
Schwarzwald
Miinchen
Insel Riigen

Bayerischer Wald

sehr sympathisch

teressanterweise genau dieselben Reise-
ziele, die auch die Top Ten-Platze in Bezug
auf den gestitzten Bekanntheitsgrad (hier
nicht dargestellt) belegten — wenn auch in
unterschiedlicher Reihenfolge und mit un-
terschiedlichen Transferraten. Die héchste
Transferrate (TR1), die angibt wie grof3
der Anteil der ,Sympathisanten® unter den
JKennern“ des Reiseziels ist, kann von
den aufgefuhrten Reisezielen Hamburg
aufweisen; diesbeziiglich relativ niedrige
Werte weisen hier die Reiseziele Mun-
chen und Bayerischer Wald auf.

eher sympathisch Transferrate 1
0y
| 74% 83%

] 74% 82%

] 72% 83%

] 71% 85%

] 71% 83%

| 68% 78%

] 66% 77%

] 62% 73%

] 62% 76%

73%

] 60%

f f f
0% 10% 20% 30%

f f f |
40% 50% 60% 70% 80%

Basis: Reprasentierte Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren
(Angabe Top-Two-Boxes in %, n = mind. 1.153)

Analog zur differenzierten Analyse des
Bekanntheitsgrades kann bei der Analyse
der Sympathie fir das Reiseziel verfahren
werden. In Bezug auf die vom Reiseziel
jeweils definierten Zielgruppen ist es
wulnschenswert, wenn der Sympathiegrad
besonders hoch ausgepragt ist und eine
relativ hohe Transferrate (TR1) erzielt
werden kann.

Am Beispiel der Sympathiegrade der Rei-
seziele Nord- und Ostsee wird dies exem-
plarisch fur die Zielgruppe der Familien
mit Kindern unter 14 Jahren deutlich.

Zielgruppen-Sympathien fur den Urlaub am Meer

Beiden Reisezielen ist es, neben dem Auf-
bau eines hohen Bekanntheitsgrades, ge-
lungen, in der Zielgruppe der Familien mit
Kindern unter 14 Jahren sehr hohe Sym-
pathieanteile aufzubauen. Unter den Rei-
seziel-,Kennern® in der genannten Ziel-
gruppe liegen die Sympathiewerte der
Top-Two-Boxes mit Uber 80% gleicherma-
Ren hoch. Die Anteile der ,Nicht-Sympa-
thisanten® und ,Unentschlossenen” (Kate-
gorie ,weil} nicht*) in der entsprechenden
Zielgruppe sind folglich relativ gering.

B sehr/eher sympathisch
B weniger/Uberhaupt nicht sympathisch

B weild nicht

Nordsee Ostsee

Basis: jeweilige Marken-Kenner unter den Haushalten mit Kindern

unter 14 Jahren (Angabe in %, n = mind. 464)

T BT
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fur einen Kurzurlaub in den nachsten drei Jahren

Das Modell des Markenmehrklangs geht
davon aus, dass sich — nach der Herstel-
lung von Marken-Bekanntheit und nach
der Generierung von Sympathie flr die
Marke — die positive Einstellung bei einem
Teil der Marken-,Sympathisanten®in einer
konkreten Kaufbereitschaft niederschlagt.
In Destination Brand 09 wurde entspre-
chend fur die bertcksichtigten Reiseziele
untersucht, wie hoch die jeweilige Bereit-
schaft fur einen Besuch des Reiseziels
ausgepragt ist. Dabei wurde zwischen der
Besuchsbereitschaft flir eine Kurzurlaubs-
reise (mit ein bis drei Ubernachtungen)
innerhalb der nachsten drei Jahre und der
Besuchsbereitschaft flr eine langere Ur-
laubsreise (ab vier Ubernachtungen) inner-
halb der nachsten drei Jahre differenziert.

Bayern

Ostsee

Berlin

Nordsee

Hamburg

Bodensee

Insel Riigen

Ostsee Mecklenburg-Vorpommern
Schwarzwald

Miinchen

Gemessen an den Anteilen der Top-Two-
Boxes auf einer mehrstufigen Skala zeigt
die Top Ten in Bezug auf die Besuchsbe-
reitschaft flir einen Kurzurlaub innerhalb
der nachsten drei Jahre erwartungsgemaf
deutliche Schwerpunkte im Siden und
Norden Deutschlands auf. Im Gegensatz
zu den Top Ten Listen bei der Bekanntheit
und der Sympathie konnte sich hier je-
doch das Reiseziel Ostsee Mecklenburg-
Vorpommern unter den Top Ten platzie-
ren. Hintergrund ist eine relativ hohe
Transferrate (TR2K) von den ,Sympathi-
santen“ zu den ,Besuchsbereiten flr ei-
nen Kurzurlaub.

46%
45%
44%
\ 41%
\ 39%

\ 38%
35%
35%

34%

33%

Basis: Reprasentierte Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren
(Angabe Top-Two-Boxes in %, n = mind. 1.153)

ﬁ Besuchsbereitschaft

18

Die Top Ten Liste in Bezug auf die Be-
suchsbereitschaft fur einen langeren Ur-
laub mit vier und mehr Ubernachtungen in
den nachsten drei Jahren — wiederum ge-
messen an den Anteilen der Top-Two-Bo-
xes auf einer mehrstufigen Skala — weist
an der Spitze wieder die Ostsee, Bayern
und die Nordsee aus. Auch der Boden-
see, die Insel Rugen, der Schwarzwald
und der Bayerische Wald — der bei der Be-
suchsbereitschaft fir einen Kurzurlaub in-
nerhalb der ndchsten drei Jahre nicht unter
den Top Ten platziert ist — sind vertreten.

Ostsee

Bayern

Nordsee

Bodensee

Ostsee Mecklenburg-Vorpommern
Insel Riigen

Bayerischer Wald

Schwarzwald
Mecklenburg-Vorpommern

Mecklenburgische Seenplatte

far einen langeren Urlaub in den nachsten drei Jahren

Statt der haufig typischerweise fir einen
Kurzurlaub préaferierten Stadte konnten
sich insbesondere Reiseziele aus Meck-
lenburg-Vorpommern platzieren. Offenbar
gelingt es hier, das Potenzial der ,Sympa-
thisanten” relativ gut auszuschoépfen, in-
dem bei einem verhaltnismaRig grof3en
Anteil die Besuchsbereitschaft flr einen
langeren Urlaub ab vier Ubernachtungen
generiert wird. Auch wenn die Transferra-
ten nicht ganz an die Spitzenwerte der
Marken Ostsee und Bayern heranreichen,
so liegen sie doch zum Teil deutlich Gber
den entsprechenden Werten anderer, hier
dargestellter Reiseziele.

32%

31%

Basis: Reprasentierte Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren
(Angabe Top-Two-Boxes in %, n = mind. 1.180)

Besuchsbereitschaft n

1
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Nutzung ausgewahlter Stadte und Gemeinden

DBD
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In der letzten Stufe des Markenvierklangs
wird in der Regel ermittelt, zu wie vielen
Verbrauchern die Marke bereits gelangt
ist. Sie bezieht sich somit auf die Nutzung
bzw. Verwendung und damit auf die per-
sonliche Bindung des Kunden zum Mar-
kenprodukt.

In Bezug auf die in Destination Brand 09
berlcksichtigten Reiseziele wurden die
Probanden befragt, ob sie in der Vergan-
genheit das jeweilige Reiseziel bereits flr
einen Urlaub mit mindestens einer Uber-
nachtung besucht hatten. Die retrospekti-
ven Angaben werden durch Informationen
zur Besuchshaufigkeit und zum letztmali-
gen Besuch komplettiert. Hieraus kénnen

Berlin

Hamburg

Miinchen

Dresden

Kéln

Timmendorfer Strand
Binz

Potsdam

Rostock

Leipzig

mehrere Abstufungen der Bindung zum
Reiseziel berechnet werden.

Fir die in der Abbildung dargestellte Grup-
pe von ausgewahlten Stadten und Ge-
meinden beziehen sich die Angaben auf
mindestens einen Besuch in der Vergan-
genheit — unabhangig davon, ob das Rei-
seziel mehrfach besucht wurde und wann
der letzte Besuch stattfand.

Durch die flexible Bildung von Reiseziel-
Gruppen (z.B. Mittelgebirge, Kustenzie-
le, Grolstadte) kénnen fir alle durch
Destination Brand 09 gewonnenen Da-
ten Vergleiche zwischen den jeweiligen
Gruppenmitgliedern durchgefiihrt werden.

52%

Basis: Reprasentierte Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren

(Angabe in %, n = mind. 1.153)

Das Beispiel der Nordsee

Die fur die einzelnen Stufen des Marken-
vierklangs ermittelten Werte und Trans-
ferraten konnen fir die jeweilige Marke
zusammengefasst in einer Grafik visuali-
siert werden.

Auf Basis der in Destination Brand 09
ermittelten Daten ergibt sich exemplarisch
fir das Reiseziel Nordsee die unten steh-
ende Abbildung. Es wird dabei deutlich,
dass der hohe Bekanntheitsgrad als Ur-
laubsreiseziel im Einklang steht mit dem
relativ hohen Sympathieanteil — entspre-
chend hoch (83%) ist die diesbezugliche
Transferrate (TR1). In Bezug auf die (pro-
spektiv ausgerichtete) Besuchsbereitschaft
bei Kurzreisen liegt der Anteil der Top-
Two-Boxes bei uber 40% der reprasen-
tierten Bevolkerung. Die entsprechende
Transferrate (TR2K) ist relativ hoch, ohne
jedoch unter den absoluten Spitzenwerten
zu liegen. Gleiches gilt fur die Transferrate
(TR2L) zwischen Sympathie und der Be-

87%
72%

suchsbereitschaft fur einen langeren Ur-
laub. Offenbar gelingt es bereits relativ
gut — jedoch noch nicht optimal — das ver-
haltnismaRig grofle Potenzial der ,Sym-
pathisanten® in die Stufe der ,Besuchsbe-
reiten“ zu Uberfuhren.

Die (retrospektiv ausgerichtete) Nutzung
der Nordsee als Urlaubsreiseziel sei hier
als Fall eines dissonanten Markenmehr-
klangs angefuhrt. Freilich ist dieser Um-
stand im vorliegenden Beispiel der Grofie
des Beispiel-Reiseziels und der hier zeit-
lich undifferenzierten Betrachtung der
Nutzung in der Vergangenheit geschuldet.
Werden lediglich die Besuche in der na-
heren Vergangenheit (in den letzten 12
Monaten) betrachtet, ergeben sich ande-
re Werte auf dieser Stufe, so dass aussa-
gekraftige Transferraten berechnet wer-
den kdnnen. Dies ist fur alle in der Studie
bertcksichtigten 115 Reiseziele mdglich.

prospektiv

retrospektiv

[
\

\

\

| 53%
\

‘ 1%
\

\

i

TR2K 57%
34%

TR2L 36%

| | ] |
Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft Nutzung
(Top-Two-Box) (Top-Two-Box)

Transferstufen Berechnung Transferrate(TR)
TR1 Sympathie/Bekanntheit 83%
TR2K Besuchsbereitschaft Kurzurlaub/Sympathie 57%
TR2L Besuchsbereitschaft Iangerer Urlaub/Sympathie  36%

Basis: Reprasentierte Bevdlkerung im Alter von 14-74 Jahren (Angabe in %, n = 2.360)
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TOP 5 der Eigenschaften Einzigartigkeit, Bedurfnis-
orientierung, Vertrautheit und Glaubwurdigkeit

R
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Der kundenorientierte Wert einer Marke
kann nicht nur Gber die Stufen- und Trans-
ferwerte des Markenvierklangs gemessen
werden. Die Starke einer Marke hangt
vielmehr von einer ganzen Anzahl von Ei-
genschaften ab.

Von grof3er Bedeutung fir die Markenstar-
ke ist die Einzigartigkeit der Marke/des
Markenproduktes. Je deutlicher der Un-
terschied zur Konkurrenz wahrgenommen
wird, desto starker ist die Marke. Eine
grolRe Rolle spielt zudem das Maf} an Ver-
trautheit der Nachfrager mit der Marke
und der kommunizierten Leistung sowie
die Glaubwurdigkeit, die die Verbraucher
der Marke zuschreiben. Neben weiteren,
auf die Markenstarke Einfluss nehmenden
B Einzigartigkeit
unterscheidet sich deutlich von anderen Reisezielen
serin =515 |, 7+
Bayern (n=340) | NN 5%
Nordsee (n = 634) | 68%
Hamburg = 3% | o=
syio=220 | <

B Vertrautheit

ich fihle mich vertraut mit den Leistungen und
Angeboten dieses Reisezieles

Bayern (n = 340) _ 70%
Berlin (n = 315) | 65%
Nordsee (n = 634) | 64%
Ostsee (n = 679) _ 60%
Dresden (n =317) | 59%

Eigenschaften kann der Grad der Orien-
tierung an den Bedurfnissen (aus Sicht)
der Konsumenten angeflihrt werden.

Im Rahmen von Destination Brand 09
konnten fir diese Eigenschaften die Ein-
schatzungen der Nachfrager in Bezug auf
die 115 berticksichtigten Reiseziele (mittels
kleinerer Stichproben) ermittelt werden.

Die Grafiken zeigen jeweils die TOP 5 der
Reiseziele, denen die jeweilige Eigenschaft
von den Kennern des jeweiligen Reise-
Ziels am haufigsten zugesprochen wurde.

Drei Reiseziele sind bei allen abgefragten
Eigenschaften unter den TOP 5 zu finden:
Berlin, Bayern und die Nordsee.

B Bediirfnisorientierung
kommt meinen Beddrfnissen entgegen

Nordsee (n = 634) | 72%
Berlin (n = 315) _ 1%
Bayern (n = 340) _ 71%
Bodensoo =549 | 70
Ostsee (n = 679) _ 69%

B Glaubwiirdigkeit
ist glaubwiirdig

Bayern 0= 00 |, 0%
Nordsee (n = 634) _ 78%
Ostsee (n = 679) _ 75%
Hamburg (n = 339) | 74%

Berlin (n = 315) _ 73%

Basis: jeweilige Marken-Kenner (Angabe Top-Two-Boxes in %)

Von groRer Bedeutung ist die von den
Konsumenten dem Markenprodukt zuge-
schriebene Qualitat. Aus strategischer
Perspektive spielt neben der Qualitat der
Preis bzw. das von den Konsumenten
wahrgenommene Preis-Leistungsverhalt-
nis eine gewichtige Rolle.

Auch diesbezlglich wurden die Probanden
im Rahmen von Destination Brand 09
befragt. Fir alle berlcksichtigen Reise-
ziele konnten (mittels kleinerer Stichpro-
ben) Einschatzungen von Befragten, de-
nen das jeweilige Reiseziel bekannt war,
zu dessen Qualitdt und zur Preisglns-
tigkeit gewonnen werden.

B Qualitat/Preis

bietet hervorragende Qualitat/ist preisgiinstig

82%

75% 74% 73% 73%
50%
2 38%
5 33%
o 23%
S
o 1%

Bayern Berlin Nordsee Miinchen Hamburg
(n =340) (n=315) (n=634) (n=313) (n=339)

Basis: jeweilige Marken-Kenner
(Angabe Top-Two-Boxes in %)
W Qualitat

Preis

TOP 5 der Eigenschaften Qualitat und Preisgunstigkeit

Bei der Qualitadtszuschreibung — gemes-
sen am Anteil der Top-Two-Boxes — liegt
(wieder einmal) Bayern auf dem ersten
Rang. Auffallend ist, dass gleichzeitig ein
relativ grolRer Anteil der Marken-Kenner
Bayerns ,voll zustimmen® bzw. ,eher zu-
stimmen®, wenn nach der Preisgunstigkeit
des Urlaubsziels gefragt wird.

Die nach den Anteilswerten differenzieren-
de Einzeldarstellung zur Nordsee macht
deutlich, dass beachtliche Anteile der
Marken-Kenner sich nicht in der Lage fuh-
len, die Qualitat bzw. die Preisguinstigkeit
des Urlaubsziels einzuschatzen.

B Qualitat/Preis Nordsee

bietet hervorragende Qualitat/ist preisglinstig

I 10%

| 28%

stimme voll und

ganzzu
stimme eher zu

stimme weniger zu

| 38%

Basis: Marken-Kenner (Angabe in %, n = 634)
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Vergleich von Reisezielen am Beispiel

von Nord- und Ostsee

R
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Im Rahmen eines weiteren Fragekom-
plexes konnten Probanden, die angaben,
das jeweilige Urlaubsziel zu kennen, be-
zuglich ihrer Einschatzung zur Eignung
des jeweiligen Ziels fur unterschiedliche
Zielgruppen befragt werden.

Auf den beiden ersten Rangen bei der
Eignungseinschatzung flr die Zielgruppe
der Familien mit Kindern — wiederum ge-
messen am Anteil der Top-Two Boxes —
platzierten sich die Ost- und die Nordsee.

Die hohe Eignung, die den beiden Reise-
zielen flr diese Zielgruppe zugeschrieben
wird, wird auch in der rechten Abbildung
deutlich, in der die arithmetischen Mittel-

werte fur die Nord- und die Ostsee zu
allen Einschatzungsfragen gegeniber-
gestellt sind.

Ablehnung Zustimmung

W Einzigartigkeit
- unterscheidet sich deutich von anderen Reisezielen

= Bediirfnisorientierung
- kommt meinen Bedrinissen enigegen

= Glaubwiirdigkeit
- st glaubwirdig

= Vertrautheit | | |
ich fohle der — =

= Preisgiinstigkeit I _ | | — |
- ist preisguinstig

® Qualitiit | — | — |
- iete hervorragende Qultt

W ZG-Eignung ,,Familien mit Kindern*
st sehr gut geeignet fur Farilen mit Kindern

W ZG-Eignung ,,Best Ager*

- ist sehr gut geeignet i Paare ab 50 Jahre

W ZG-Eignung ,,Anspruchsvoller Genuss*
- biete viel fr den anspruchsvolen Genuss

===  Nordsee (n=634)

A==l Ostsee (n=679)

B Zielgruppeneignung ,,Familien mit Kindern*

ist sehr gut geeignet fir Familien mit Kindern

ostso 0= 70) [ -
vertsoo o= o29 [, ¢
Schwarzwald (n = 355) _ 73%
Nordsee Niedersachsen (n = 647) _ 73%

Basis: jeweilige Marken-Kenner (Angabe Top-Two-Boxes in %)




Consumer Insights und Zielgruppenorientierung
fur ein erfolgreiches Marketing

R
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Die Verbraucher sind so vielfaltig, wie es
Menschen nun mal sein kbénnen. Ein jeder
hat bestimmte Praferenzen und Vorlieben,
wobei soziodemographische Kriterien zur
Erklarung des Verbraucherverhaltens hau-
fig nicht mehr ausreichen.

Innerhalb von Gruppen gleicher sozio-
demographischer Strukturen finden sich
Verbraucher mit unterschiedlichsten Wert-
orientierungen und Lebensweisen und, da-
raus resultierend, vollig verschiedenen Ver-
haltensweisen und Produkterwartungen.

Zielgenaues Marketing erfordert eine tief-
gehende Kenntnis der Verbraucher und
der grundlegenden Antriebsfedern fir de-
ren Konsum. Inhomogene soziodemo-
graphische Zielgruppen und multioptio-
nales Verbraucherverhalten erfordern
Wissen Uber konsumsteuernde Faktoren
und Zielgruppen mit konsistentem Ver-
braucherverhalten.

Mit den GfK Roper Consumer Styles wur-
de ein Zielgruppenansatz aufgebaut, der
auf grundlegenden und konsumrelevan-
ten Wertorientierungen der Verbraucher
basiert und die verschiedenen Lebens-
stile der Verbraucher analysiert.

Die GfK Roper Consumer Styles zeigen
die konsumrelevanten Werte und Einstel-
lungen der Menschen und ermdglichen
damit eine konsequente Orientierung an

den Erwartungen und Bedurfnissen der
Verbraucher. Dies hilft Marken optimal zu
positionieren, Konzepte/Produkte/Mal3-
nahmen zielgruppengenau zu entwickeln
bzw. zu testen und damit Streuverluste zu
reduzieren.

Der Lebensstilansatz GfK Roper Consu-
mer Styles basiert auf umfangreichen in-
ternationalen Forschungen in mehr als
40 Landern und ist sowohl national als
auch international einsetzbar. Aus den
Lebensstilen konnen vielfaltige Maflnah-
men, wie Positionierungsanalysen fir
Marken, Strategische Zielgruppenplanung
oder Neuproduktentwicklung sowie die
Entwicklung nationaler und internationaler
Marketingstrategien abgeleitet werden.

Bei Bezug der GfK Roper Consumer
Styles erhalten Sie eine Analyse der ein-
zelnen Lebensstile hinsichtlich Ihrer Ziel-
gruppen und eine ausfuhrliche Beschrei-
bung der Roper Consumer Styles sowie
eine Lizenzierung der Daten zur weiteren
Nutzung in den unterschiedlichsten Mar-
ketingfragestellungen lhrer Destination.

Die GfK Roper Consumer Styles kdnnen
fur alle Befragungsteilnehmer der Studie
Destination Brand 09 gebildet werden.
Bei Interesse unterbreiten wir lhnen gerne
ein konkretes Angebot.

Nordsee-Urlauber nach Lebensstilen

Die identifizierten Lebensstile sind auf ei-
ner Lebensstilkarte tbersichtlich angeord-
net, welche die konsumrelevanten Werte
der jeweiligen Verbrauchergruppe aufzeigt.
Die Verbraucher verteilen sich hier nach
ihren Wertorientierungen und Konsumpra-
ferenzen auf vier Pole: Zu den materialis-
tischen Zielgruppen zahlen beispielswei-
se die nach Wohistand strebenden
,Jraumer‘ und die ,Hauslichen®, denen
gesellschaftliche Anerkennung wichtig ist.

Am entgegengesetzten Pol ist die postma-
terialistisch orientierte Gruppe der ,Kriti-
schen® angesiedelt. Fir sie zahlen im Le-
ben Bildung und Nachhaltigkeit. lhnen
nahe stehen die individualistischen und
designorientierten ,Weltoffenen®. Den he-
donistisch eingestellten, risikofreudigeren
Gruppen, wie den trend- und korperbe-
wussten ,Abenteurern®, stehen die purita-
nischen Verbraucher gegeniber.

Bediirfnis: Haben
Materialismus, Preisorientierung

Traumer Hausliche Bodenstdndige

Realisten
| 118 |
- Kritische Anspruchsvolle

Bediirfnis: Sein
Postmaterialismus, Qualitdtsorientierung

Hedonismus, Vergniigen
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Indexwert.; Durchschnitt =100

Zu ihnen werden die harmonie- und sicher-
heitsbedirftigen ,Bodenstandigen® eben-
so wie die umweltbewussten ,Realisten®
gerechnet. Letztere lassen sich beim Ein-
kauf viel Zeit und vergleichen intensiv alle
Marken.

Eine exemplarische Analyse der Nordsee-
Urlauber nach den GfK Roper Consumer
Styles zeigt, dass sie in den Gruppen der
Hauslichen, der Bodenstandigen und der
Realisten uberdurchschnittlich stark re-
prasentiert sind. Die Gruppen der Traumer,
der Kritischen und der Anspruchsvollen
werden durchschnittlich stark abgebildet.
Eher unterdurchschnittlich stark vertreten
sind in dem Profil der Nordsee-Urlauber
die Weltoffenen und die Abenteurer.

Exemplarische Analyse: Nordsee-Urlauber
sind in den Lebensstilen, ,Realisten”, ,Haus-
liche* und ,Bodenstandige” stark Uberrepra-
sentiert.

Uberdurchschnittlich
durchschnittlich
- unterdruchschnittlich

BunianualI0SIIBYI3YIIS / snwisiueing
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Die in der vorliegenden Broschuire gelis-
teten Ergebnisse stellen nur die Spitze
des Eisbergs dar und geben einen grund-
satzlichen Uberblick tber die Ergebnisse.
Wirden alle Auswertungen, die auf Basis
der erhobenen Daten mdglich waren, in
Tabellenform auf DIN A4 Papier ausge-
druckt, kdénnten diese aneinandergelegt
von Sylt bis Helgoland reichen.

Es ist aber mdglich, die Studie vom IMT
der FH WestkUste zielgerichtet und auf die
jeweiligen Informationsbedurfnisse zuge-
schnitten auswerten zu lassen. Somit kon-
nen die fur die eigene Destination rele-
vanten Informationen gebundelt zur Ver-
fugung gestellt und der maximale Nutzen
aus der Studie gezogen werden.

Fur die Destination Nordsee sind in der
vorliegenden Broschire beispielhaft ei-
nige tiefergehende Analysen dargestellt.
Grundsatzlich kénnen fur jedes in der
Studie Destination Brand 09 bertck-
sichtigte Reiseziel Auswertungen indi-
viduell in Auftrag gegeben werden. Die
Individualauswertung erfolgt unter Be-
ricksichtigung spezifischer Informations-
wuinsche und wird vom IMT angefertigt.
Die jeweils individuell berechneten Er-
gebnisse werden in Form einer Chart-
Prasentation zur Verfigung gestellt.

Bei Interesse an einer spezifischen Aus-
wertung fir lhre Destination steht lhnen
das IMT zur Verfigung und erstellt Ihnen
gerne ein individuelles Angebot. Destina-
tionslibergreifende Sonderauswertungen
sind ebenfalls auf Anfrage moglich.

So konnte eine Mustergliederung fiir
lhre Destination aussehen:

1. Einfiihrung
2. Ungestiitzte Bekanntheit der Destination
3. Markenvierklang der Destination:
3.1 Stufe 1: gestitzte Bekanntheit
3.2 Stufe 2: Sympathie
3.3 Stufe 3
3.3.1 fir
3.3.2fir

analyse in Form von Vergleichen mit dem Durchschnittswert iiber
i ien, z.B. & i Stadte-

er
‘sowie der inati il und der Zi i nach

Prof. Dr. Bernd Eisenstein

Leiter des Instituts fir Management und Tourismus

Wissenschaftliche Projektleitung

eisenstein@fh-westkueste.de
Tel. 0481 - 8555 545

Dipl. Geogr. Frank Simoneit
Vertrieb und Beratung

simoneit@fh-westkueste.de
Tel. 0481 - 8555 117

Dipl.-Kffr. (FH) Sylvia Miiller, M.A.
Projektleitung, Gesamtkoordination

s.mueller@fh-westkueste.de
Tel. 0481 - 8555 547
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Praxisnahe als Aufgabe
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Das Institut fir Management und Touris-
mus (IMT) der Fachhochschule Westkuste
gehdrt in Deutschland zu den fihrenden
Hochschulinstituten im Tourismus.

Forschung und Wissenstransfer sind als
zentrale Aufgabenfelder an der FH West-
kiste fest verankert. Das IMT versteht
sich dabei als Bindeglied zwischen der
Forschung und der Umsetzung in die
Praxis. Wissenschaftlich fundiert und mit
Blick auf die Bedurfnisse der Praxis hat
das IMT seit seiner Grindung bereits eine
Vielzahl an Tourismusprojekten erfolg-
reich bearbeitet — sehr viele davon in Ko-
operationen mit Partnern der Wirtschaft.

Gemeinsam mit seinen Partnern — z.B.
Destinationen, Hotelkooperationen, Ver-
kehrstragern und Hochschulen — ist das
IMT von der Orts- bis zur Bundesebene
und auch international tatig. Allen Pro-
jekten gemeinsam sind der betriebswirt-
schaftliche Fokus und die hohe Praxis-
nahe. Die Projekte des IMT fuhren zu
konkreten Antworten und Losungen flr
individuelle Fragestellungen.

Als Hochschuleinrichtung ist das Institut da-
riber hinaus unabhangig von Auftragspro-
jekten im Bereich der betriebswirtschaftlich

orientierten Tourismusforschung tatig. Hier-
durch wird kontinuierlich neues Know-how
aufgebaut. Das IMT greift mit diesem Er-
fahrungsschatz aktuelle Themen und be-
triebswirtschaftliche Methoden auf und
schafft Innovationen und Mehrwert in Wis-
senschaft und Praxis.

Zu den zentralen Aufgabenfeldern des
Wissenstransfers aus der Hochschule in
die Praxis gehort weiterhin die Weiterbil-
dung. In den letzten Jahren hat das IMT
deshalb zahlreiche Aktivitaten auch in die-
sem Bereich entfalten konnen.

Unter der Leitung von Prof. Dr. Bernd Ei-

senstein ist gegenwartig ein Team von
15 Mitarbeitern am IMT tatig.

M Vortrage 138

B Workshops und Moderationen 110 §
B Weiterbildungsveranstaltungen 48 E
M Teilnehmer in der Weiterbildung 572 JIm
M (Mit-)Veranstaltung von Kon- %
gressen und Tagungen 11 <Z(
M Teilnahmen an Fachkongressen 20 FE
M Pressemeldungen 86 %
M Mitgliedschaften 14 L(})J
M Gremientatigkeiten 15 M)
=

M Veroffentlichungen 15

Marktforschung spielt fur touristische
Destinationen und Unternehmen im in-
tensivierten Wettbewerb und der damit
einhergehenden Notwendigkeit der ver-
starkten Nachfrageorientierung eine immer
grolere Rolle. Trotz der hohen Bedeutung
einer genauen Kenntnis des Marktes auf
Basis aktueller Zahlen lasst sich in der
Tourismusbranche eine mangelnde Ver-
fugbarkeit bzw. Kenntnis touristischer
Marktforschungsdaten feststellen. So sind
zwar Daten Uber Teilbereiche des touri-
stischen Marktes und relevante Trends
vorhanden, diese sind aber oftmals nicht
ausreichend bekannt, nicht aktuell, nicht
(schnell genug) verfligbar — und aus ver-
schiedenen Grinden oftmals nicht ent-
scheidungsrelevant.

Vor diesem Hintergrund konzipierte das
Institut fir Management und Tourismus
der FH Westkuste die flr die deutsche
Bevolkerung von 16 bis 64 Jahren repra-
sentative Befragung ,DestiMon®.

Das Marktforschungsinstrument DestiMon
gliedert sich dabei in verschiedene Be-
reiche. Das Grundmodul besteht aus fixen
Fragen zum Reiseverhalten der deutsch-
sprachigen Bevolkerung, weitere Teile
greifen aktuelle Fragestellungen auf und

Ein weiteres Marktforschungsinstrument des IMT

behandeln in Sonderbefragungen die un-
terschiedlichsten Themen.

Das Instrument steht dabei quartalsweise
zur Verfigung und ermdglicht somit die
Steuerung touristischer Unternehmungen
und Destinationen auf Basis aktuellster,
hdchstens drei Monate alter Daten.

Die ersten drei Wellen fixer Fragen sowie
Sonderbefragungen z.B. zum Themenbe-
reich ,Qualitat im Tourismus®, wurden im
Jahr 2008 sowie 2009 bereits durchge-
fuhrt. Dabei konnten von verschiedenen
Unternehmen und Destinationen individu-
elle Fragestellungen an die Hauptbefra-
gung angeschlossen und fir die Auftrag-
geber hochaktuelle Antworten auf Fragen
mit Bezug zu kurzfristig anstehenden Ent-
scheidungen geliefert werden.
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Einschatzung zu ausgewahlten Schwerpunktthemen
der Bundeslander — mit DestiMon
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Im Rahmen der quartalsweisen Repra-
sentativbefragung ,DestiMon® kann das
IMT der FH Westkuste neben den fixen
Fragestellungen wechselnde Themenbe-
reiche (z.B. zum Tourismusmarketing) un-
tersuchen. So konnten beispielsweise im
Jahr 2008 die bevdlkerungsreprasen-
tativen Einschatzungen zur Qualitat der
touristischen Angebote in den einzelnen
Bundeslandern ermittelt werden und
gegenwartig geht eine Studie der Frage
nach, was die deutsche Bevdlkerung ei-
gentlich unter einem ,Natururlaub® ver-
steht. Im Novemver 2008 untersuchte das
IMT mittels DestiMon, welche touristische
Themen-Eignungen den verschiedenen
Bundeslandern durch die deutsche Bevol-
kerung zugeschrieben werden.

Ein Grofteil der deutschen Bundeslander
hat innerhalb der Marketingplane oder
Landestourismuskonzepte (Schwerpunkt-)
Themen definiert, mit denen sich das je-
weilige Land am touristischen Markt posi-
tionieren will: Bayern z.B. u.a. mitdem The-
ma ,Wandern“, Rheinland-Pfalz stellt u.a.
das Thema ,Wein“ in dem Mittelpunkt. An-
dere setzen auf ,Radfahren“ oder ,Natur®.
Insgesamt wird in den Marketingplanen
und Tourismuskonzepten der Bundeslan-
der oder der Tourismusorganisationen auf
Bundesland-Ebene eine ganze Bandbrei-
te von (Schwerpunkt-)Themen genannt,
Uber die eine Positionierung erreicht wer-
den soll.

Mit Hilfe von DestiMon konnte das IMT fir
15 ausgewahlte Themen reprasentativ er-

mitteln, wie geeignet jedes Bundesland
nach Ansicht der deutschen Bevdlkerung
(n=2057) fur das jeweilige touristische The-
ma bzw. die entsprechende Urlaubsart ist.

Konkret an Beispielen formuliert beinhal-
tete die Studie u.a. folgende Fragestel-
lungen: In welchem MaRe halt die deut-
sche Bevolkerung Bayern fur geeignet,
,Wanderurlaub“ anzubieten? Welchem
Bundesland wird die héchste Eignung in
Bezug auf ,Weinreisen“ zugeschrieben?
In unseren Beispielen fallt die Einschat-
zung zur Eignung jeweils sehr positiv aus:
Aus Sicht der Befragten ist Bayern das
Top-Bundesland fir ,Wandern® und in Be-
zug auf ,Weinreisen“ sprechen die Be-
fragten Rheinland-Pfalz die beste Eignung
unter den Bundeslandern zu.

In Erganzung zur Kompetenzzuschrei-
bung wurde in der Studie auch das Inte-
resse an den jeweiligen Urlaubsthemen/
-arten erfragt, so dass die Eignungszu-
schreibung zwischen ,Themen-Interes-
sierten“und ,Nicht-Interessiertendifferen-
ziert werden kann.

Folgende Themen/Urlaubsarten wurden
bertcksichtigt: Urlaub am Wasser, Stad-
tereisen, Wellnessreisen, Natururlaub,
Kulturreisen, Kulinarische Reisen, Ge-
sundheitsurlaub, Eventreisen, Shopping-
reisen, Wanderurlaub, Fahrradurlaub,
Sportreisen, Weinreisen, Reiturlaub, Golf-
urlaub.

Nahere Infos erhalten Sie direkt beim IMT.

Die Entwicklung der Ubernachtungszah-
len, der Anteil an Neukunden unter den
Gasten, die Gastezufriedenheit, neue Markt-
forschungsdaten zu aktuellen Trends und
und und — wer ,sein“ Urlaubsziel optimal
an den Gast bringen méchte, braucht eine
ganze Reihe verlasslicher Informationen.
Eine Vielzahl an Daten ist zu sammeln
und auszuwerten, um die richtigen Ent-
scheidungen treffen zu kénnen.

Das im Rahmen der Umsetzung des Lan-
destourismuskonzeptes Schleswig-Holstein
entwickelte Tourismus-Fachinformations-
system (T-Fis) des IMT ist ein internetge-
stitztes Instrument, um den Durchblick im
Datendschungel zu behalten.

T-Fis bietet den Akteuren im Tourismus
eine Online-Plattform, auf der touristisch
relevante Daten sortiert, schnell verstand-
lich und prasentationsfahig verflgbar
sind. Damit werden die Nutzer in die Lage
versetzt, entscheidungsrelevante Informa-
tionsgrundlagen zu erhalten, ohne eine Viel-
zahl von Datenquellen sichten zu mussen.

Vertreter von uber 40 Orten und Regionen,
darunter die Mitglieder Marketingkoope-
ration Stadte in Schleswig-Holstein e.V.
und die Mitarbeiter der Nordsee-Touris-
mus-Service GmbH, haben T-Fis Uber ei-
nen Zeitraum von mehr als 2,5 Jahren
gemeinsam mit dem Projektteam des IMT
der FH WestklUste konzipiert, entwickelt
und in der Praxis eingefuhrt.

Die Online-Plattform T-Fis ist dabei kon-
sequent auf touristische Praxisanforde-

Ein System von Praktikern fur Praktiker

rungen ausgerichtet. Neben dem geblin-
delten Zugang zu einer Vielzahl an
Statistiken und Marktforschungsergeb-
nissen kdnnen mittels T-Fis eigene be-
triebliche oder destinationsbezogene Da-
ten erfasst und aufbereitet werden.

Dartber hinaus ermoglicht T-Fis das so-
genannte ,Benchmarking“: Orte und Re-
gionen, aber auch Betriebe, kdnnen sich
miteinander vergleichen.

Aber T-Fis kann weit mehr, als die touris-
tisch relevanten Daten sinnvoll zu archi-
vieren und darzustellen. Uber die Einrich-
tung einer ,Balanced Scorecard® kénnen
Urlaubsziele und touristische Unterneh-
men ihre Arbeit effektiver steuern sowie
anhand von Kennziffern zu unterschied-
lichen Bereichen (vom Marketingcontrol-
ling bis zur Mitarbeiterzufriedenheit) auch
jederzeit Uberprifen, ob sie im definierten
Planungshorizont liegen.

Die Handhabbarkeit des Tools ist insge-
samt sehr einfach und unaufwandig. So
sorgt z.B. das sogenannte ,Cockpit* fir
eine schnelle Ubersicht: Analog zum Flug-
zeug kann auf einen Blick am Tacho ab-
gelesen werden, ob sich die Region oder
der Betrieb auf der geplanten Route befin-
det oder ob nachjustiert werden muss.

Sie wiinschen weitere Informationen zu
T-Fis? Das Projektteam des IMT freut
sich auf lhre Kontaktaufnahme.
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Growth from Knowledge
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Die GfK ist eines der gréfliten Marktfor-
schungsunternehmen der Welt und be-
schaftigt Gber 10.000 Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter. Aus Gber 125 Landern lie-
fern die 115 operativen Unternehmen das
Wissen zu Markten und Branchen, das
deren Kunden fur ihre Entscheidungen
brauchen. Der Hauptsitz der GfK Gruppe
ist NUrnberg.

Die GfK ist ein Full-Service-Institut, das
sich als Lieferant von Wissen versteht.
Sie ist ein Unternehmen mit Tradition, das
Kontinuitat, langfristige Kundenbindungen
und bestandige Leistung auf hdchstem
Niveau schatzt. Auch aus diesem Grund
pflegt die GfK ihre Wurzeln, die in der aka-
demischen Forschung liegen. Der Fokus
auf Innovation und Fortschritt ist ein zen-
traler Bestandteil ihrer Unternehmenskul-
tur. Damit sichert sie nachhaltig die Quali-
tat und Aktualitat der von ihr eingesetzten
Methoden und Instrumente. Das Team um
GfK TravelScope hat sich innerhalb der
GfK Gruppe auf die Tourismusbranche
spezialisiert. TravelScope ist ein klassi-
sches ConsumerTracking-Instrument und
das Herzstick der Informationsservices
der GfK.

Es wurde auf einer permanenten Grol3-
stichprobe flir die Erhebung der geplanten
und durchgeflhrten Urlaubsreisen ab ei-
ner Ubernachtung entwickelt. Vier mal pro
Jahr berichten 20.000 reprasentativ aus-
gewahlte deutsche Haushalte tber deren

rund 180.000 Urlaubsreisen. Zu jeder Rei-
se werden zahlreiche Detailinformationen
abgefragt, die mit den vorhandenen sozio-
demographischen Informationen fir Ziel-
gruppenprofile verknipft werden.

Roland Galner
0911 - 395 4535
roland.gassner@gfk.com
www.gfk-travelscope.com

Melanie Heubeck
0911 - 395 2834
melanie.heubeck@gfk.com
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COMEDQ ist die Agentur fur integrierte und
vor allem nachhaltige Kommunikation.
Nachhaltig heil3t messbar erfolgreich,
sichtbar gewinnend und langfristig ausge-
legt. Die Full-Service Agentur wurde 1993
gegrundet.

Der Bereich Werbung steht fur Kommuni-
kation, die Kunden fasziniert, emotional
und rational Uberzeugt und zum Handeln
reizt. Ein Schwerpunkt des Kundenportfo-
lios liegt dabei in den Segmenten Touristik
und Hotellerie. Von der Positionierung der
Marke Uber die Entwicklung des Auftritts
und der Website bis hin zu MaRnahmen
zur direkten Gastegewinnung reicht das
Portfolio der Agentur. Die Werber finden
die besten Kanale und die richtige Anspra-
che, um erfolgreich im Markt zu agieren.

Die PR Unit entwickelt medienwirksame
Ideen und Konzepte und setzt diese er-
folgreich flir den Kunden um. Die Kunden
profitieren dabei von der langjahrigen Er-
fahrung in den Bereichen Tourismus, Life-
style und Gesundheit sowie den guten
Medienkontakten und dem journalistischen
Background.

Die Unit Event zeichnet sich durch die Lie-
be zum Detail aus sowie ein Hochstmal} an
Professionalitat. Daraus ergeben sich be-
eindruckende Veranstaltungen, die mit Lei-
denschaft organisiert sind.

Zu den Kunden zahlen namhafte Unter-
nehmen und Institutionen wie Bad Woris-
hofen, Feinkost Kafer, Derpart, Ostbayern,
MERIAN scout, Malaysia, Azoren, Ostsee-
Holstein, Miinchen und noch einige andere.

Agentur fur integrierte und nachhaltige Kommunikation

Sie alle sind der Meinung: Kommunikation
hilft nur, wenn sie im Endeffekt zu mehr
Verkaufen fuhrt. Daher lautet unser Credo:
Boost the image while increasing sales!

Ihr Vorteil: Abgestimmte Kommunikation
aus einer Hand. COMEO unterstutzt Sie
bei der erfolgreichen Umsetzung der Mar-
ketingchancen, die sich aus der Studie
Destination Brand 09 ergeben.

Eckehard Ernst
089 - 74 888 224

ernst@comeo.de
www.comeo.de

1

Ramon Olivella
0175 - 240 3252
olivella@comeo.de
www.comeo.de
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Das Tourismus- und Freizeitinstitut

inspektour ist ein privatwirtschaftliches
Bduro fur praxisorientierte Entwicklung und
Konzepte im freizeit-touristischen Bereich
sowie in der Regionalentwicklung. Als
Consulting-Unternehmen haben wir uns
zum Ziel gesetzt, Gebietskorperschaf-
ten, Institutionen oder Unternehmungen
beratend zur Seite zu stehen und gemein-
sam mit ihnen Herausforderungen anzu-
nehmen sowie innovative und zukunftso-
rientierte Losungswege zu beschreiten.
Unsere drei Standorte in Hamburg, Olden-
burg i.H. und Meldorf, unsere Erfahrung
von weit Uber 200 Projekten sowie unser
interdisziplinares mehr als 12-képfiges
Team ermdglichen es uns, einen inten-
siven Einblick in unterschiedlichste Struk-
turbereiche zu erzielen.

Wir recherchieren, analysieren und konzi-
pieren Inhalte und unterstitzen die Um-
setzung von Teilbereichen oder Gesamt-
konzeptionen, insbesondere aus den
Bereichen Destinations- und Freizeitma-
nagement, der freizeit-touristischen Markt-
forschung, dem Natur- und Umweltma-
nagement, der Hotellerie sowie dem
Stadt- und Regionalmanagement.

Bei der Bearbeitung von Projekten und
der Begleitung von Prozessen sind oft-
mals vor allem facettenreiche empirische
Kenntnisse sowie Kommunikations- und
Moderationserfahrungen unerlasslich, wel-

che fir uns selbstverstandlich zum Hand-
werkszeug gehoren.

Die Produkt- und Angebotspalette von in-
spektour ist nach achtjahriger Markterfah-
rung gefestigt, ausgepragt und erprobt.
Neue Aufgabenfelder durch das Schulen
zum Thema ServiceQualitat Schleswig-
Holstein, durch die Betreuung von Viabo-
no in ganz Norddeutschland oder die Uber-
nahme des Regionalmanagements fir die
LAG AktivRegion Wagrien-Fehmarn ha-
ben unseren Horizont und unseren Wir-
kungsbereich erweitert.

Man kann alles erreichen...
... erreichen Sie lhre Ziele mit uns!

Ralf Trimborn
040 - 414 3887 40
info@inspektour.de
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www.inspektour.de 2

regioMAR, das Marketing-Institut der
Fachhochschule Westkiste, wurde 2007
von Prof. Dr. Hans-Dieter Ruge und Dipl.-
Kfm. (FH) Oliver Franz gegrindet und mit
Dipl.-Kffr. (FH) Kerstin Hoper personell
verstarkt.

Wir beraten auf der Grundlage wissen-
schaftlich fundierter (Markt-) Forschung
Stadte, Regionen und Unternehmen in
der Region bei vielfaltigen Marketingfra-
gestellungen, insbesondere zur Marken-
fuhrung.

Unser Credo ist die konsequente Behand-
lung von Stadten und Regionen als Mar-
ken. In diesem Zusammenhang wenden
wir Erkenntnisse aus dem Markenma-
nagement im Konsumgutiterbereich an und
transferieren sie auf Stadt- und Regionen-
marken.

Unser Team bringt langjahrige Erfahrun-
gen aus Industrie, Beratung und Hoch-
schultatigkeit in die Institutsarbeit ein. So
wurden seit der Griindung der FH West-
kuste 1993 neben Uberregionalen Mar-
kenfuhrungsprojekten Uber 120 praxisori-
entierte Diplomarbeiten betreut; in tber
60 Lehrprojekten wurde Wissenstransfer
in die Region und darUber hinaus betrie-
ben. Die Konzeption, Organisation wie
auch die laufende Umsetzung des Stadt-

Institut far regionale MarketingForschung und Beratung

und Regionalmarketing Heide/Umland
wurde und wird von uns intensiv begleitet,
ebenso weitere Stadtmarketingprojekte in
der Region.

Prof. Dr. Hans-Dieter Ruge
04 81 - 8555510
ruge@fh-westkueste.de

Oliver Franz
04 81 -8555512
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TMB Tourismus-Marketing
Brandenburg GmbH

@

TourismusMarketing
niedersachsen

x (X
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K mit grenzenlosem Charme

SACHSEN-ANHALT

Investitions- und
Marketinggesellschaft

Die TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH ist die touristische Marke-
tingorganisation des Landes Brandenburg und hat die Aufgabe, die touris-
tischen Angebote des Landes umfassend zu entwickeln sowie im In- und Aus-
land zu vermarkten.

Aulerdem hat die TMB den Auftrag, mit dem Geschaftsbereich Potsdam Tou-
rismus Service (PTS) als Dienstleister flir das touristische Marketing und den
Tourismus-Service der Landeshauptstadt Potsdam zu agieren.
www.reiseland-brandenburg.de

Die TourismusMarketing Niedersachsen GmbH (TMN) hat als Landesmarke-
tingorganisation neben der Marktbearbeitung im In- und Ausland einen wei-
teren Aufgabenschwerpunkt in der Marktforschung. Die TMN entwickelt durch
professionelle Analyse der empirischen Daten neue Produkte und Strategien
fur die Tourismuswirtschaft. Ein weiteres Arbeitsfeld ist die umfassende Bera-
tung von Politik und Verbanden.

www.reiseland-niedersachsen.de

Die Tourismus Zentrale Saarland GmbH ist die Landesmarketingorganisation
fur das Bundesland Saarland. Wesentliche Aufgaben sind die Forderung des
Tourismus im Saarland, die Herausstellung der Vorziige des Saarlandes als
attraktives Reiseziel auf inlandischen wie auslandischen Markten und die Stei-
gerung der Bekanntheit des Saarlandes als Urlaubsregion. Weiterhin ist sie
Impulsgeberin und Koordinatorin landesweiter Aktionen und Programme.
www.tourismus.saarland.de

Die Investitions- und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt mbH (IMG) agiert
im Auftrag des Landes und zeichnet u.a. fiur das Tourismusmarketing Sach-
sen-Anhalts verantwortlich. Dabei setzt die IMG vor allem auf eingeflihrte Mar-
kenprodukte im Bereich Kultur- und Stadtereisen wie ,Stralle der Romanik®,
,Himmelswege*, ,Gartentraume — Historische Parks in Sachsen-Anhalt* und
UNESCO-Welterbe, die mit Aktiv-Angeboten vernetzt werden.
www.investieren-in-sachsen-anhalt.de
www.sachsen-anhalt-tourismus.de
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