\\

/7

Institut fir Management und Tourismus Fachhochschule Westkiiste
. . Hochschule fiur Wirtschaft & Technik
Prof. Dr. Bernd Eisenstein

Destination Brand 09

Markenstudie fur deutsche Reiseziele

w——
Prof. Dr. Bernd Eisenstein

/[l Wie stark sind die Marken

Liubeck und Travemiunde?

A Liibeck, den 07.06.2010

Alle Bestandteile dieses Dokuments sind urheberrechtlich geschiitzt. Dieses Dokument ist Teil einer Présentation und ohne miindliche Erlauterungen unvollstandig.



Institut flir Management und Tourismus
Prof. Dr. Bernd Eisenstein

Im Vergleich

\
Iv \\
y

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschaft & Technik

Steigende

zu anderen Produkten
relativ hohes Kaufrisiko

Markenbildung
Im Tourismus

Austauschbarkeit des
Destinationsangebotes

A\ufbau eines positiven Produktimages
Araferenz beim Kunden
Mrofilierung gegeniiber der Konkurrenz

Mreispolitischer Spielraum
AGeringere Anfalligkeit bei
Marktschwankungen
Averhandlungsposition gegeniiber
Vertriebspartnern

| I Br Nu Destination Brand 09 | Markenstudie fur deutsche Reiseziele

KOrientierungshilfe bei der
Angebotsauswahl

Aualitatssicherung
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A Destination Brand 091 Ein Kooperationsprojekt

A Projektdurchfiihrung:
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Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

Institut fir Management und Tourismus

A in Zusammenarbeit mit:

°
Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik
regioMAR - Institut flr regionale
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MarketingForschung und Beratung
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A Destination Brand i Informationen zur Methodik

Ziel A kundenorientierte Markenwertermittlung

A in Anlehnung an den AMarkenvierklangif: B
Unter- Nutzung / pers. Verbindung je Destination
suchungs- A Urlaubsreise- und Kurzurlaubsreisepotenzial je Destination
schwerpunkte A ltem-Batterie zur Einschétzung weiterer markenrelevanter Aspekte (z.B.

Vertrauenspotenzial, Einzigartigkeit etc.)

A Uber 130 deutsche Zielgebiete

A Gesamt-Stichprobenumfang: 7.500;
Untersuchungs_ je Destination: 1.200-2.400 bzw. 300-600

design A Online-Erhebung; Quotenstichprobe

A reprasentativ fir in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevolkerung im Alter
Laufzeit

>

Erhebungszeitraum: 15.04. 1 12.05.2009, 20.09. 7 09.10.2009

von 14-74 Jahren
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A Destination Brand 097 Wer ist bereits dabei?

. Allgau

Altmark
Amrum
Bad Fissing

. Bad Kissingen

Bad Saarow

. Bad Wildungen

. Bayerischer Wald

. Bayerisches Golf & Thermenland
. Bayerisch-Schwaben
. Bayern

. Berchtesgadener Land
. Bergisches Land

. Berlin

. Binz

. Bodensee

. Bonn*

. Borkum

. Brandenburg

. Braunschweiger Land
. Bremen

. Blsum

. Chiemgau

. Chiemsee

. Cuxhaven

. Cuxland*

. Dithmarschen

. Dresden

. Dusseldorf

. Eifel

. Emsland

. Erzgebirge

. Fehmarn

. Fehmarn Belt*

35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45,
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.

Fichtelgebirge 69. Munchen

Flensburger Férde* 70. Munster

Fohr 71. Muinsterland

Franken 72. Naturpark Altmuhltal
Frankfurt 73. Niederrhein

Frénkisches Seenland* 74. Norderney
Friedrichskoog* 75. Nordfriesland
Gartenreich Dessau-Wdrlitz 76. Nordhessen

Hallig Hooge 77. Nordrhein-Westfalen*
Hamburg 78. Nordsee

Hannover 79. Nordsee Niedersachsen
Hannover Region 80. Nordsee Schleswig-Holstein
Harz 81. Nordstrand

Herzogtum Lauenburg 82. Nirnberg

Holsteinische Schweiz 83. Oberbayern

Hunsrick 84. Oberstdorf

Husum 85. Oldenburgi.O.

(innere) Lubecker Bucht* 86. Oldenburger Minsterland
Insel Riigen 87. Osnabriicker Land

Insel Usedom 88. Ostbayern

Kaiserstuhl 89. Ostfriesische Inseln
Kampen* 90. Ostfriesland

Keitum* 91. Ostsee

Kiel* 92. Ostsee Mecklenburg-Vorpommern
Kdln 93. Ostsee Schleswig-Holstein
Kihlungsborn 94. Ostseeferienland*
Langeoog* 95. Ostseefjord Schlei*
Lausitz 96. Pellworm

Leipzig 97. Pfalz

Lubeck* 98. Potsdam

Luneburger Heide 99. Rantum*
Mecklenburgische Seenplatte ~ 100. Reitim Winkl*
Mecklenburg-Vorpommern 01. Rheintal

Mosel 102. Rhén

103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.
111.
112.
113.
114.
115.
116.
117.
118.
119.
120.
121.
122.
123.
124.
125.
126.
127.
128.
129.
130.
131.
132.
133.
134.

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiur Wirtschaft & Technik

Rostock

Ruhrgebiet

Ruppiner Land
Saarland
Sachsen-Anhalt
Sachsische Schweiz
Séachsisches Elbland
Sauerland
Scharmitzelsee
Schleswig-Holstein
Schleswig-Holsteinisches Binnenland
Schwabische Alb
Schwarzwald
Siegerland Wittgenstein*
Spessart

Spreewald

St. Peter-Ording
Steigerwald

Stuttgart

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

* Destinationen der 2. Befragungswelle (September / Oktober 2009)
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