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Der Tourismus im Land Brandenburg befindet sich mit mehr als 11 Millionen Ubernachtungen im
Jahr 2011 und einem Bruttoumsatz von rund 4,2 Mrd. Euro (Bezugsjahr 2009) weiterhin auf
Wachstumskurs. Damit hat er sich kontinuierlich zu einem wichtigen Wirtschaftsfaktor entwickelt,
der Arbeitsplatze sichert und schafft und somit einen erheblichen Anteil am Gesamteinkommen
der Brandenburger hat.

Diese fiir Brandenburg positive Entwicklung mochte die TMB Tourismus-Marketing Brandenburg
GmbH auch in den Folgejahren gemeinsam mit ihren Partnern verstetigen und ausbauen. Die
Strategische Marketingplanung 2012-2016 liefert in den kommenden Jahren nicht nur die Ar-
beitsgrundlage hierfiir, sie dient der TMB und den touristischen Partnern auch als Leitfaden und
bietet den touristischen Akteuren im Land eine inhaltliche Orientierung fiir deren langfristige
Planung.

Wie auch bei den vorherigen Planungen (2003-2008 und 2008-2012) orientiert sich die Strate-
gische Marketingplanung 2012-2016 an der von der Landesregierung verabschiedeten Landes-
tourismuskonzeption, die die Grundausrichtung des brandenburgischen Tourismus fiir den Zeit-
raum 2011-2015 festlegt. Darliber hinaus flieBen die Analyse- und Marktforschungsergebnisse
der TMB in die Planung ein.

Die TMB wird ihre Anstrengungen in den kommenden Jahren verstarkt im Sinne der Landestou-
rismuskonzeption darauf ausrichten, die Urlaubsmarke Brandenburg weiter auszubilden und im
Bewusstsein der relevanten Zielgruppen zu verankern. Fir die Etablierung der Marke Branden-
burg wird die TMB ihre Aktivitaten konsequent auf die hier definierten Ziele zur Schaffung einer
erfolgreichen Markenfiihrung biindeln. Weiterhin wird im gemeinsamen Interesse ein Haupt-
augenmerk auf eine partnerschaftliche Vertiefung der Zusammenarbeit mit allen touristischen
Akteuren gelegt.

Die Erarbeitung der Strategischen Marketingplanung wurde von den zentralen touristischen
Gremien des Landestourismus sowie von Experten aus der Tourismusbranche unterstiitzt und
begleitet. Gemeinsam wurden die Eckpfeiler der Marketingplanung diskutiert, modifiziert und
verabschiedet. Wir bedanken uns an dieser Stelle fiir die konstruktive Mitarbeit und hoffen auf
eine breite Zustimmung bei der gemeinsamen Umsetzung mit den touristischen Akteuren
Brandenburgs.

Potsdam, im Mdrz 2012

Gender-Hinweis: Die verwendete maskuline bzw. feminine Sprachform dient der leichteren Lesbarkeit und meint immer auch

das jeweils andere Geschlecht.
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Uber uns: Aufgaben und Ziele der TMB

Die Landesmarketingorganisation TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH wurde 1998
per Kabinettsbeschluss der Landesregierung gegriindet, um die umfassende Entwicklung und
Vermarktung der touristischen Angebote im Land Brandenburg zu (ibernehmen. Diese Aufgaben
nimmt die TMB als (ibergeordnete Steuerungs- und Kommunikationsinstitution fiir das Touris-
musmarketing im Land wahr. Sie tragt damit zur quantitativen und qualitativen Entwicklung des
touristischen Angebotes Brandenburgs bei. Diese Aufgaben erfiillt die TMB auf Grundlage der
geltenden Landestourismuskonzeption.

Das Aufgabenspektrum der TMB umfasst folgende gesellschaftsrechtlich verankerten Bereiche:
e Marktforschung und Marktanalyse

e Entwicklung von Marketingstrategien

* Markenentwicklung und -sicherung

e Zielgruppendefinition und -ansprache

¢ Produktentwicklung und -vertrieb

* Presse- und Offentlichkeitsarbeit

e Binnenmarketing und Netzwerkarbeit

* Qualitatsentwicklung und -sicherung

¢ Aufbau und Pflege von Marketing-Kooperationen,
auch grenziiberschreitend

¢ Informations- und Vermittlungsservice
¢ Tourismusdienstleistungen fur Dritte

¢ Geschaftstourismus

Die TMB arbeitet zur Umsetzung ihrer vielfaltigen Aufgaben mit den nationalen Spitzenverban-
den des Tourismus, den regionalen Anbietern touristischer Leistungen sowie den Tourismus-
marketing-Organisationen anderer Bundeslander, insbesondere Berlins, zusammen.
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1. Ausgangssituation und Perspektiven

1.1 Das wurde erreicht: Nachfrageentwicklung in Brandenburg

Brandenburg verzeichnet seit Jahren als Reisedestination eine durchgehend positive Entwicklung.
Durch die Steigerung des Ubernachtungsvolumens um ca. 11,3 % in den letzten fiinf Jahren
(2007-2011) konnte die durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate des Zeitraums 2002-2006
deutlich Gbertroffen werden.

Abbildung 1: Ubernachtungen mit und ohne Camping 2002-2011

Tausende Ubernachtung 2002—2011:
CAGR* mit Camping: +2,06 % i
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Ubernachtungen 2007— 2011:
CAGR* mit Camping: +2,71 %
CAGR* ohne Camping: +2,56 %

7000 - Ubernachtungen 2002—2006:
' CAGR* mit Camping: +0,94 %

CAGR* ohne Camping: +0,97 %
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Quelle: Darstellung PROJECT M GmbH 2012, Basis: Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg;
* CAGR: durchschnittliches jdhrliches Wachstum (engl. Compound Annual Growth Rate)

Im Kontext der Gesamtsituation in Deutschland (s. Abb. 2) betrachtet, zeigt sich, wie positiv die-
se Entwicklung zu bewerten ist. Im Vergleich der Bundeslander belegt Brandenburg den 4. Rang
und Ubertrifft die durchschnittliche bundesdeutsche Wachstumsrate um 0,85 Prozentpunkte. Be-
schrankt man den Vergleich auf die Flachenbundeslander, was vor dem Hintergrund des starken
und anhaltenden Wachstumstrends bei Stadtereisen eine bessere Vergleichsbasis bietet, so liegt
Brandenburg sogar auf dem 1. Platz. Durch diesen nationalen Vergleich erweitert sich die Erfolgs-
geschichte des Brandenburg-Tourismus um einen wesentlichen Aspekt: Brandenburg ist unter
den Flachenbundeslandern in Bezug auf die Nachfrageentwicklung der Spitzenreiter im Deutsch-
land-Tourismus.
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Abbildung 2: Durchschnittliche jahrliche Veranderung der Ubernachtungen
im gesamtdeutschen Vergleich im Zeitraum 2006-2010
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Quielle: Darstellung PROJECT M GmbH 2011, Basis: Statistisches Bundesamt Deutschland

Besonders erfreulich ist hierbei auch die positive Entwicklung des Nebensaisongeschaftes. Ein Beweis,
dass saisonverlangernde Kampagnen wie ,Winterliches Brandenburg” oder das Tagungsgeschaft
greifen und die Nachfrage in den Monaten November bis Marz nachhaltig steigern (s. Abb. 3).

Abbildung 3: Indizierte Nachfrageentwicklung (ohne Camping) fiir die Haupt- und
Nebensaison 2006-2010, Hauptsaison April-Oktober, Nebensaison: November-Marz
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Quelle: PROJECT M GmbH 2011, Basis: Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg; Anmerkung: Die ver-
gleichsweise liberdurchschnittliche Nachfrage in der Nebensaison 2008 ist darauf zuriickzufiihren,
dass in diesem Jahr Ostern in den Mdirz fiel, wdhrend es in den anderen Jahren immer im April lag.
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Eine weiterhin gute Entwicklung verzeichnet auch das zwischen 2006 und 2011 durch Gaste aus
dem Ausland geschaffene Ubernachtungsaufkommen. Die prozentuale Steigerung Brandenburgs
entspricht in diesem Segment dem Bundesdurchschnitt und liegt sogar noch tiber der Wachs-
tumsrate der Inlandsnachfrage. Zwar ist der Tourismus in Brandenburg nach wie vor tiberdurch-
schnittlich stark durch Inlandsgaste gepragt, aber die Steigerung der Auslandstibernachtungen
belegt die Bedeutung des Inbound-Tourismus als wichtigen Wachstumsmarkt fiir Brandenburg.
Dabei zeigen jedoch die bundesweiten und auch temporér in Brandenburg zu verzeichnenden
Einbriiche im Krisenjahr 2009, wie abhdngig der Inbound-Tourismus von der weltweiten Wirt-
schaftslage ist. Dies betrifft vor allem den Geschéftsreisesektor, der auch in Brandenburg einen er-
heblichen Anteil an der Auslandsnachfrage ausmacht. Besonders abhangig vom Geschaftsreise-
aufkommen sind dabei die Reisegebiete Flaming (hohe Anzahl an Hotels am Berliner Ring) und
Dahme-Seengebiet (Beherbergungsbetriebe im Umfeld des internationalen Flughafens Berlin
Brandenburg in Schonefeld). Geringeren Einfluss scheinen diese Aspekte auf die freizeittouristisch
motivierte Nachfrage aus dem Ausland zu haben, da das Seenland Oder-Spree, Havelland und
Potsdam selbst im Krisenjahr 2009 Zuwachse verzeichnen konnten.

Die beiden wichtigsten Quellmarkte im Auslandstourismus sind nach wie vor Polen und die Nie-
derlande, die mittlerweile 29,7 % der Auslandstibernachtungen stellen (2011). Hohe Nachfrage-
zuwichse konnten zudem aus Danemark, Osterreich und der Schweiz generiert werden.

Tabelle 1: Entwicklung der Ubernachtungen (inkl. Camping) von Inlandsgésten
und Auslandsgasten in Brandenburg und Deutschland 2011 zu 2007

Brandenburg
Ubernachtungen 2011 +/- gegenliber 2007  Anteil Anteil
2007 2011
Auslandsgaste 763.184 +8,1 % 7,1 % 6,9 %
Inlandsgaste 10.293.411 +11,5 % 92,9 % 93,1 %
Ubernachtungen 2011 +/- gegeniiber 2007  Anteil Anteil
2007 2011
Auslandsgaste 63.746.372 +16,4 % 15,1 % 16,2 %
Inlandsgaste 330.289.817 +7,6 % 84,9 % 83,8 %

Quelle: PROJECT M GmbH 2012, Basis: Statistisches Bundesamt Deutschland

Der Anteil der innerdeutschen Quellmarkte am Ubernachtungstourismus hat sich nicht gravierend
verandert. Dabei sind nach wie vor Berlin, Sachsen, Nordrhein-Westfalen und Brandenburg (Bran-
denburg als endogener Markt) die dominierenden Inlandsquellgebiete und liefern zusammen
knapp 50 % des Brandenburger Ubernachtungsaufkommens (Quelle: PEG 2007).

Der Tagestourismus bleibt fur Brandenburg von besonderer Bedeutung. Das gilt vor allem fir
Potsdam und die Reisegebiete Havelland, Dahme-Seengebiet und das ehemalige Oder-Spree-
Seengebiet (seit 2008 mit Markisch-Oderland zu Seenland Oder-Spree zusammengeschlossen)
Dies zeigen die iiberdurchschnittliche Anzahl an Tagesreisen pro Ubernachtung und das teilwei-
se hohe Wachstum an Tagesreisen (Quelle: LTK 2011-2015).
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Insgesamt hat sich das Tagesreisen-Aufkommen von 108 Mio. im Jahr 2006 auf ca. 115 Mio. Auf-
enthaltstagen im Jahr 2009 erhoht. Damit tragt der Tagestourismus in Brandenburg maRgeblich
zu den durch den Tourismus geschaffenen wirtschaftlichen Effekten bei.

Da sich in den vergangenen Jahren neben der Anzahl an Ubernachtungen und Tagesreisen auch
die Ausgaben pro Gast erhoht haben, sind die erwirtschafteten Bruttoumsatze und damit die tou-
ristische Wertschopfung deutlich angestiegen. Der Beitrag am privaten Einkommen hat sich so
auf 4,6 % erhoht. Damit bestreiten im Vollzeitarbeitsaquivalent umgerechnet 115.100 Personen
ihr Einkommen aus dem Tourismus.

Tabelle 2: Beitrag des Tourismus zum Primareinkommen der privaten
Haushalte in Brandenburg (2009)

Beitrag zum Primareinkommen der | Vollzeitarbeits
privaten Haushalte in Brandenburg | dquivalent

Ubernachtungs- 2,0 % 50.043
tourismus

Tagestourismus 2,6 % 65.057
Tourismus gesamt 4,6 % 115.100

Quelle: Berechnungen des Institutes fiir Management und Tourismus der FH Westkdiste (IMT), 2010

1.2 Das haben wir im Blick: Rahmenbedingungen fiir die zukiinftige Entwicklung

Die Deutschen machen wieder vermehrt Urlaub im eigenen Land. Sollte sich dieser aktuelle Trend
verstetigen, erdffnen sich vor allem fiir von der Inlandsnachfrage bestimmte Destinationen neue
Chancen.

Ambivalent muss hingegen die Auslandsnachfrage betrachtet werden. Obwohl auch das In-
coming-Geschaft nach dem Einbruch im Krisenjahr 2009 bundesweit wieder auf Wachstumskurs
ist, haben die Schwankungen deutlich gemacht, wie abhangig die Entwicklung des Incoming-
Tourismus von der weltweiten Wirtschafts- und Finanzmarktlage ist (siehe 1.1). Dadurch ist be-
sonders der Geschéftsreisesektor in Krisensituationen gefahrdet. Wie sich die Weltwirtschafts- und
Finanzmarkte aktuell zum Beispiel im Zeichen der Eurokrise weiterentwickeln und welche Folgen
dies fiir die Tourismusentwicklung hat, lasst sich zurzeit nicht belastbar vorhersagen.

Anders stellt sich das beim Deutschland-Tourismus dar. Denn aus den allgemeinen Rahmenbe-
dingungen fir die Entwicklung des Deutschland-Tourismus lassen sich hier trotz der momentan
nicht einzuschatzenden Eurokrise vergleichsweise gute Vorzeichen fiir die Zukunft des Branden-
burg-Tourismus ableiten. Brandenburg kann aufgrund seiner Nachfragestruktur erheblich vom
Trend zum Inlandsurlaub profitieren und damit neue Wachstumspotenziale erschlieRen. Aber
auch die Auslandsnachfrage ist weiter zu steigern. Hier kann sich besonders die Ndhe zu Berlin als
positiver Faktor erweisen, zumal Berlin der Krise zum Trotz noch starke Zuwachse an auslandi-
schen Gasten verzeichnen konnte. Die Eréffnung des Flughafens BER Berlin Brandenburg Inter-
national im Juni 2012 lasst ebenfalls positive Effekte erwarten.
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Auch werden Umweltorientierung, Regionalitdt und Authentizitat zu zunehmend wichtigen Fak-
toren fir eine zukunftsorientierte Tourismusentwicklung. Infolge seiner unterschiedlich geprag-
ten landlichen Raume mit auRergewohnlicher Naturausstattung und seiner hohen Umweltquali-
tat besitzt Brandenburg in diesen Bereichen starke Wettbewerbsvorteile. Diese gilt es gezielt
durch pflegliche Nutzung der Natur im Rahmen der Angebotsgestaltung und des darauf aufbau-
enden Tourismusmarketings auszubauen.

Da sich die Konkurrenz um die vorhandenen Nachfrage- und Wachstumspotenziale absehbar
noch verstarken wird, kann der Tourismus in Brandenburg nur erfolgreich sein, wenn er sich dem
standigen, durch touristische Angebots- und Nachfragetrends sowie libergeordnete strukturelle
Anderungen entstehenden Veranderungsdruck stellt.

Fiir die zukiinftige Ausrichtung der MaBnahmen des touristischen Landesmarketings be-
deutet das:

* Wahrnehmbarkeit scharfen, Emotionalitat erhohen: Nur ein klares, authentisches Profil kann
die Prasenz im Markt erhalten, bestehende Zielgruppen sichern und neue Potenziale aktivieren.
Dies erfordert die Beschrankung auf eine begrenzte Anzahl starker, differenzierender Angebots-
themen und deren Einbindung in ein unverwechselbares, emotional aufgeladenes Marken-
profil. Um hier erfolgreich zu sein, sind samtliche Marketingaktivitaten an der Markenbildung
und ihrer Verankerung auf dem Markt zu orientieren. In diesem Prozess ist die konsequente und
aktive Unterstitzung durch die Tourismus-Akteure auf lokaler, regionaler und Landesebene
unerlasslich.

Vorreiterrolle bei der Optimierung des Landesimages: Das Image von Destinationen und die
damit einhergehende Besuchsbereitschaft wird nicht allein durch klassische touristische Aspek-
te, sondern durch eine Vielzahl von Vorstellungen unterschiedlichen Charakters gepragt. Um-
frageergebnisse lassen vermuten, dass das Landesimage Brandenburgs sich hemmend auf die
touristische Nachfrage auswirkt (vgl. Landestourismuskonzeption Brandenburg 2011-2015, S.
45). Die Verbesserung des Landesimages ist jedoch eine umfassende Aufgabe, die nicht allein
von den Akteuren des Tourismus bewaltigt werden kann. Der Tourismus und insbesondere das
touristische Landesmarketing kann in diesem Prozess jedoch eine Vorreiterrolle libernehmen.
Eine Aufgabe, der sich die TMB in den kommenden Jahren weiter stellen wird.

Synergien nutzen, Marketing biindeln: Die Pflege und der weitere Aufbau von Netzwerken
und Partnerschaften innerhalb und auch auferhalb der Tourismusbranche sind notwendiger
denn je. Ziel ist es hierbei, die Produktdichte zu erhéhen, den Zugang zu den Angeboten, ihre
Vernetzung und Buchbarkeit zu sichern sowie die Wahrnehmbarkeit am Markt zu verstarken. Ge-
nerell gilt hierbei: Die Orientierung an der Markenbildung und -verankerung sind zu beachten.

° Management professionalisieren, Aufgabenteilung realisieren: Bundesweit entstehen zu-
nehmend schlagkraftige und professionelle Tourismusverbiinde durch die Neuordnung touris-
tischer Organisations- und Marketingstrukturen und die damit verbundene konsequente Aufga-
benteilung. Um weiter konkurrieren zu konnen, ist der Brandenburg-Tourismus auf die weitere
Verbesserung der Zusammenarbeit am Landesmarketing beteiligter Institutionen und Akteure
angewiesen. Reibungsverluste sind abzubauen, die verschiedenen Institutionen miissen die ver-
einbarten Aufgaben verantwortungsvoll wahrnehmen. Dies gilt insbesondere im Hinblick auf
die touristische Vermarktung des landlichen Raums. Die TMB Ubernimmt hierbei zentral die
Ubergeordnete Steuerungs- und Kommunikationsrolle fir das Tourismusmarketing im Land
Brandenburg. Diese Aufgabe erflllt sie selbstverstandlich in Kooperation mit den beteiligten In-
stitutionen und Akteuren.
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Abbildung 4: Veranderte Rahmenbedingungen im Tourismus
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* Innovative und zukunftsorientierte Marketinginstrumente entwickeln und nutzen: Touristi-
sche Kommunikations- und Vertriebsmedien sind seit Jahren groRen Veranderungen unterwor-
fen. Das sich dynamisch entwickelnde Internet wird gerade unter Beriicksichtigung der sozialen
Netzwerke wie Facebook und Twitter zunehmend zum zentralen Kommunikations-Instrument.
Um ein effizientes Marketing betreiben und im Wettbewerb bestehen zu kdnnen, ist die standi-
ge Anpassung der Marketinginstrumente an diese Veranderungen erforderlich. Deswegen miis-
sen auch wir die bisher gangigen Instrumente auf den Prifstand stellen. Dabei ist ein jeweils
individuell auf die einzelnen Zielgruppen, Faszinationsfelder und Profilthemen abgestimmter
Marketingmix zu entwickeln, der die neuen Vertriebswege optimal nutzt. Aus der Kombination
von ,gekaufter” bzw. georderter Kommunikation, eigener Kommunikation sowie Presse- und
Offentlichkeitsarbeit muss Brandenburg im Wettbewerb der Destinationen eine optimale
Positionierung entwickeln.

Nachhaltigkeit starken, Trendentwicklung nutzen: Umweltschutz und Klimawandel werden
zu immer wichtigeren Themen. Auch fir eine zukiinftige Tourismusentwicklung gilt es zu be-
achten: , Griine” Angebote liegen im Trend. Da gerade Brandenburgs Naturraume fir die tou-
ristische Angebots- und Nachfrageentwicklung eine wichtige Rolle spielen, missen Umweltori-
entierung, Regionalitdt und der schonende Umgang mit der Ressource ,landlicher Raum” fiir
den Brandenburger Tourismus selbstverstandlich sein. So entsteht in Hinblick auf nachhaltig-
keitsorientierte Zielgruppen — gerade auch bezogen auf den Quellmarkt Berlin — eine wichtige
Imagekomponente, die zum Alleinstellungsmerkmal ausgebaut werden muss. Die damit ein-
hergehende erfolgreiche nachhaltige Klimaschutzpolitik des Landes Brandenburg zahlt sich
auch touristisch aus.
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* Sich der demografischen Entwicklung aktiv stellen: Auch fiir den Brandenburg-Tourismus
stellt der demografische Wandel eine zunehmende Herausforderung dar. Er muss darauf mit ei-
ner an den erhohten Komfort- und Qualitdtsanspriichen ausgerichteten Angebotsgestaltung
reagieren. Durch den jahrelangen kontinuierlichen Bevolkerungsriickgang in Ostdeutschland
ist zudem mit Nachfrageriickgdngen aus den betreffenden Quellregionen zu rechnen. Zum
Ausgleich missen neue Zielgruppen und Quellmarkte erschlossen werden. Auch die Sicherung
der tourismusrelevanten Basisinfrastruktur und des Fachkraftebedarfes stellt in diesem Zusam-
menhang eine weitere Herausforderung dar. Dies gilt insbesondere fiir die stark von Bevolke-
rungsriickgangen betroffenen peripheren Gebiete Brandenburgs. Die TMB beteiligt sich bereits
heute intensiv an der Bewaltigung dieser Herausforderungen und wird diese Anstrengungen
zukiinftig noch verstérken.

1.3 Hier sind wir stark: unsere Potenziale

Im Rahmen der Landestourismuskonzeption Brandenburg 2011-2015 wurden die fir den Bran-
denburg-Tourismus relevanten touristischen Angebotsbereiche im Hinblick auf die sich ver-
andernden Markt- und Wettbewerbsbedingungen analysiert und bewertet. Im Ergebnis kristalli-
sierten sich die Themen und Zielgruppen heraus, die fiir die positive Weiterentwicklung des
Brandenburg-Tourismus die grofRten Potenziale bieten.

Zur Bewertung des Themen- und Zielgruppenpotenzials wurden folgende Kriterien heran-
gezogen:

Marktattraktivitat

* Marktwachstum: Wie wird sich der Markt quantitativ entwickeln?

* MarktgroRe: Welches Nachfragevolumen weist der Markt auf?

° Wettbewerbsintensitat: Wie stark ist der Wettbewerb in dem Markt?

* Saisonabhangigkeit: Wie stark ist der Markt an bestimmte Zeitraume gebunden?

Geschiftsfeldstarke

* Eignung/aktuelle Angebotsstarke: Wie ist die aktuelle Angebotssituation in Brandenburg zu be-
werten?

* Angebotspotenzial: Wie hoch ist das angebotsseitige Entwicklungspotenzial?

° Wettbewerbssituation: Wie ist das Angebot im Vergleich zum Wettbewerb aufgestellt?

e Passung zum Image: In welchem Male entspricht das Thema/die Zielgruppe dem angestreb-
ten Image?

Die Analyse verdeutlicht, dass Brandenburg in den Produktbereichen Wasser, Rad, Natur, Kultur
und M.I.C.E. deutliche strategische Wettbewerbsvorteile besitzt. Diese Bewertung wird als wich-
tige Grundlage fir die zukinftige Ausrichtung des touristischen Landesmarketings herangezogen
und spielt auch im Rahmen der Weiterentwicklung der Urlaubsmarke Brandenburg eine zentrale
Rolle.
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Aus der Bewertung ergab sich folgendes Marktattraktivitats-Geschéftsfeldstarken-Portfolio:

Abbildung 5: Marktattraktivitats-Geschaftsfeldstarken-Portfolio
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Quelle: LTK Brandenburg 2011-2015 Die Marktattraktivitét ergibt sich aus einer Verschneidung der
Kriterien Marktwachstum, MarktgrofBe, Wettbewerbsintensitdt und Saisonabhdngigkeit. Die eigene
Geschdftsfeldstdrke definiert sich tiber die Kriterien Angebotsstdrke, Angebotspotenzial und Wettbe-
werbspotential.

Die Abbildung 5 verdeutlicht die Stiarke und Potenziale der einzelnen Produktsegmente so-
wie die Attraktivitat der jeweiligen Markte. Aus der Position bzw. Zugehorigkeit zu einzel-
nen Quadranten lassen sich Strategien fiir die weitere Entwicklung ableiten:

Quadrant 1: Brandenburg besitzt in starken und wachsenden Produktsegmenten eine starke
Position. Diese sind durch Investitionen und weitere gezielte Mallnahmen auszubauen (Wachs-
tumsstrategie). Dies gilt fir die Produktsegmente Wasser, Natur, Rad, Kultur und M.I.C.E.

Quadrant 2: Brandenburg besitzt in starken Produktsegmenten (noch) keine starke Position.
Gefragt sind individuelle Strategien, um das Potenzial abzuschépfen. Dies kann Teilmarkte betref-
fen (z. B. Schwerpunkt Pravention im Gesundheitsbereich) oder sich auf regionale Schwerpunkte
beziehen (z.B. Wandern im Flaming oder in der Uckermark).

Quadrant 3: Brandenburg besitzt in schwachen/schrumpfenden Produktsegmenten eine star-
ke Position: Hier wird die bestehende Nachfrage ohne groRe weitere Zukunftsinvestitionen stabil
gehalten. Ein Beispiel hier ist Baden in freien Gewassern, das saisonal stark begrenzt ist.

Quadrant 4: Brandenburg besitzt in schwachen/schrumpfenden Produktsegmenten eine
schwache Position: Diese Themen sollten in der landesweiten Betrachtung keine Schwerpunkte
bilden. Ein Beispiel hierfir ist Landurlaub als Produktsegment (dies gilt jedoch nicht fiir den ,land-
lichen Raum”, der charakteristisch ist flir das gesamte Reiseland).
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Natdirlich finden auch die tbrigen thematischen Produktlinien weiter Beriicksichtigung. Vielmehr
soll zur notwendigen Profilscharfung zukiinftig eine verstérkte Priorisierung und Differenzierung
der starken Angebotsbereiche vorgenommen werden. Dadurch wird die Attraktivitat und der
Erfolg des Brandenburg-Tourismus insgesamt erhoht.

Fiir eine Positionierung uber die fiinf starken im Quadranten 1 befindlichen Profilthemen
wird folgende Ausrichtung definiert:

° Wasser: Es gilt, die herausragenden Potenziale der vernetzten Wasserreviere herauszustellen,
um dariiber weitere nationale und internationale Markte zu erschlieBen. Das trifft fiir den mo-
torisierten Bootstourismus genauso wie fir den Kanu- und Segeltourismus zu.

° Rad: Ziel ist es, Brandenburgs Position als eine der beliebtesten Radreiseregionen Deutschlands
noch weiter auszubauen. Dazu werden zwei strategische Ansatze verfolgt: zum einen die noch
intensivere Inwertsetzung und Vermarktung der Fernradwege (u.a. entlang der Flisse), zum
anderen die starkere Ausrichtung auf die Zielgruppe der Sternradler. Damit einhergehend wer-
den Uber den Reiseanlass Radfahren verstarkt Produktsegmente wie Natur und Kultur (u. a. tiber
die Historischen Stadtkerne und die Schl6sserlandschaft) kommuniziert.

* Natur: Natur dient zukiinftig nicht ausschlieBlich als Kommunikationsschwerpunkt mit Quer-
schnittscharakter, sondern als Profilthema mit einer breiten Angebotspalette und klar definier-
ten Subthemen. Die Chance, Brandenburg zu einer der flihrenden Naturreisedestinationen
Deutschlands zu entwickeln, sollte genutzt werden.

Kultur: Das breit gefdcherte Kulturangebot ist weiter zu profilieren und zu biindeln. Profilie-
rungsspitze sollte zukiinftig das brandenburgisch-preuische Kulturerbe sein, worunter zahl-
reiche Angebotsbereiche zu gruppieren sind.

° M.I.C.E.: Neben einer perfekten Tagungsinfrastruktur sind , griine” und ,entschleunigende”
Angebotsfacetten (von Natur, Ruhe, Lage am Wasser bis zur nachhaltigen Bewirtschaftung)
gezielt in die Produktentwicklung und Vermarktung zu integrieren.

Integraler Bestandteil der Bewertung des Themen- und Zielgruppenpotenzials sind die sich aus
der Lage Brandenburgs ,rund um Berlin” ergebenden Potenziale. Ausbau und Nutzung dieser
Potenziale waren bereits in den vergangenen Jahren wichtige Handlungsfelder der Tourismusent-
wicklung und des Marketings. Die bisherigen guten Erfahrungen lassen vermuten, dass das Zu-
sammenspiel von Berlin und Brandenburg in den kommenden Jahren noch weitere Wachstums-
potenziale nach sich zieht.

Von besonderem Interesse sind dabei:

e der verstarkte Trend zu naturnahen Tagesausfligen und Reiseaufenthalten gerade bei der grof3-
stadtischen Bevolkerung und deren erhéhtem Bediirfnis nach Entschleunigung, das in Branden-
burg authentisch erfillt wird,

 die immer weiter steigende Anziehungskraft Berlins als internationales Reiseziel, die auch fur
Brandenburg noch erhebliche Potenziale bereithalt,

e die Er6ffnung des Flughafens BER Berlin Brandenburg International, die diesen Trend noch wei-
ter beschleunigen kann und zudem die nationale und internationale Wahrnehmung Branden-
burgs befordert,

e der die touristische Nachfrage pragende Trend der Multioptionalitat, der durch den komple-
mentdren Charakter des touristischen Angebotes in Berlin und Brandenburg auf einzigartige
Weise bedient werden kann.

Sowohl die geografische Lage zu Berlin als auch die grundverschiedenen, sich auf alleinstellende
Weise erganzenden Angebotscharaktere von Berlin und Brandenburg stellen ein zukiinftig noch
starker im Marketing zu berticksichtigendes Potenzial dar.
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Dies gilt zunachst — de facto als Grundlage flr entsprechende Marketingaktivitaten — fir die Mar-
kenbildung. In der Komplementarfunktion von Berlin und Brandenburg wird Berlin bei der Pro-
duktgestaltung und Vermarktung sowohl als primarer als auch sekundérer Quellmarkt (Primar-
markt: Einwohner, Sekundarmarkt: Touristen) fiir Tagesausflligler und Kurzreisende eine zentrale
Stellung zuteil.

Die benannten Profilthemen, die Brandenburg im Wettbewerb von anderen Destinationen, vor
allem auch durch ihre Kombinationsfahigkeit, unterscheidet, sind klinftig statt gegeneinander ab-
gegrenzt in Form einer kreativen integrierten Kommunikation zu bearbeiten. So wird beim Gast
das Bedurfnis nach Urlaub in Brandenburg geweckt. Kiinftig wird das touristische Angebot Bran-
denburgs in Form von Faszinationsfeldern (die ausfiihrliche Erlauterung , Faszinationsfeld” erfolgt
in Kapitel 3.2) kommuniziert. Dabei beschleunigen die touristischen Leitprodukte zugleich den
Markenbildungsprozess.

2. Markenstrategie und Leitlinien

2.1 Das macht uns einzigartig: Tourismusmarke Brandenburg — Kernbotschaft

Im vergangenen Jahr hat die TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH in Vorbereitung der
Strategischen Marketingplanung 2012-2016 sehr intensiv an einer Scharfung und Vertiefung der
Tourismusmarke Brandenburg und dem damit verbundenen Aufbau einer Markenarchitektur ge-
arbeitet. Ziel ist es, eine einzigartige, klare und emotional geprégte Vorstellung des Urlaubslandes
Brandenburg im Bewusstsein der (potenziellen) Gaste hervorzurufen und zu verankern. Eine Vor-
stellung, die Aufmerksamkeit erregt, Begehrlichkeiten und Erwartungen bei den Zielgruppen
Brandenburgs weckt und vor allem erfiillt. Das Urlaubsland Brandenburg soll ein einpragsames
»Gesicht” erhalten, das die (potenziellen) Gaste so sympathisch, glaubwiirdig und vertrauensvoll
finden, dass sie es kennenlernen und anschlieRend anderen davon berichten wollen. Vertrauen in
eine ,Marke” bedeutet: Wiinsche werden erfillt — so gut wie sonst nirgendwo.

Um dieses Ziel zu erreichen, miissen Werte identifiziert werden, die die Tourismusmarke Branden-
burg ausmachen und diese positiv von anderen Destinationen abheben.

Diese Werte miissen eine Reihe von Kriterien erfiillen:

* sie missen glaubwiirdig und authentisch sein, dasheil3t sie missen im Land auch tatsachlich
pragend und erlebbar sein,

* sie missen emotional aufladbar, ihre Anzahl muss begrenzt sein, sie mussen sich gegenseitig
optimal ergdnzen.

So entsteht ein stimmiger Wertekanon.

Die Marke Brandenburg transportiert das Bild einer historisch gewachsenen Kulturlandschaft am
Wasser in unmittelbarer Nahe zur pulsierenden Metropole Berlin. Diese Ausrichtung wurde durch
eine im vergangenen Jahr vorgenommene Imageanalyse bestatigt. Die Nahe zu Berlin, die was-
serreiche Naturlandschaft sowie kulturelle Sehenswiirdigkeiten pragen schon heute das Bild des
Reiseziels Brandenburg. Hier gilt es positive Assoziationen durch emotional aufladbare Marken-
werte zu untersetzen und zu einem schllssigen Ganzen zu verbinden. Zur Definition der Marken-
werte hat die TMB im Jahr 2011 eine von Markenexperten begleitete Workshopreihe durch-
gefiihrt. Das Ergebnis flieRt als wesentlicher Bestandteil in den Prozess der fortgesetzten
Markenbildung ein.
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Die touristische Marke Brandenburg ist im Rahmen der kiinftigen Markenstrategie durch
drei Kernwerte gepragt:

e natdrlich
o kultiviert
 beruhigend

Diese Werte bilden die markanteste Auspragung von einer Reihe von Assoziationen, die durch
entsprechende Wertewelten definiert werden. Die abgebildeten ,Begriffswolken” enthalten die
den jeweiligen Kernwerten zugeordneten , Beschreibungen”.

Die definierten Kernwerte wurden auf Basis der vorliegenden umfangreichen Marktforschungs-
daten (u.a. aus Gastebefragungen, deutschlandweiten Imageanalysen), empirischen Analysen
und Expertenbefragungen herausgearbeitet.

Abbildung 6: Wertewelten der Kernwerte

beruhigend  =innlich

[CE) sickinr

gastfreundlich

Quelle: Die Tourismusmarke Brandenburg, tourismusdesign OG, 2011

Die Kernwerte bilden den folgenden zentralen Bestandteil des Leistungsversprechens der
Marke Brandenburg:

Reisen und Ausfliige nach Brandenburg, dem Land um Berlin, versprechen natiirliche, be-
ruhigende und kultivierte Erlebnisse, Attraktionen und Produkte.

Dieses Leistungsversprechen ist nicht zu verwechseln mit einem im Auflenmarketing einzusetzen-
den , Claim”. Er driickt vielmehr das Selbstverstandnis der Destination Brandenburg aus. Fir die
Steuerung der Markenstrategie bedarf es der Formulierung von Sub-Botschaften, an denen sich
Markenkommunikation und Marketing zukiinftig ausrichten werden.
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Abbildung 7: Botschaften der Markenkommunikation

Brandenburg ist ...

... aktive Naturbiihne: Bewegung in der Natur macht Brandenburg zu einer der
attraktivsten Rad- und Wasserregionen Deutschlands.

... kultivierte Land-
schaftsinszenierung:

e aiElEles T Das Potenzial an Wasserflichen macht Brandenburg zu einer
Berlins am Wasser: ausgleichenden Naturdestination. Die Nahe und der Gegensatz
zur pulsierenden Metropole erfiillen bei einer grofRstadtischen
Bevolkerung deren erhéhtes Bediirfnis nach Entschleunigung.

Quelle: Die Tourismusmarke Brandenburg, tourismusdesign OG, 2011

Die Essenz der Marke lautet demnach: Brandenburg ist die aktive Naturbiihne

und kultivierte Landschaftsinszenierung Berlins am Wasser.

Dieser Markenkern wird zukunftig die Ausrichtung und Gestaltung des Marketings wie ein roter
Faden durchziehen. Das Reiseerlebnis in Brandenburg muss stark emotionalisiert werden und die
Gaste so begeistern, dass sie in ihrem Umfeld zu Markenbotschaftern werden. Die Nahe zu Berlin
und die wasserreiche Kulturlandschaft werden in der zukiinftigen Markenkommunikation als An-
kerpunkte definiert und zum Aufbau eines markenspezifischen Spannungsbogens mit mindestens
zwei der definierten Kernwerte verbunden.

Die so formulierte Essenz der Marke dient bei der Produktentwicklung als verpflichtender Leitgedan-
ke, um markenkonforme Leitprodukte zu entwickeln. Diese missen sich stets auch innerhalb des
Wertekorridors von , natiirlich”, ,beruhigend” und , kultiviert” bewegen. Generell ist die Essenz der
Marke der Prifstein fir die markenkonforme Kommunikationsstrategie des Landesmarketings.

2.2 Das wollen wir erreichen: Ziele und Leitlinien

Im Rahmen der auch fiir die Strategische Marketingplanung richtungweisenden Landestourismuskon-
zeption Brandenburg wurden folgende grundlegende Ziele fiir die Tourismusentwicklung definiert.

Ziel 1: Steigerung des 6konomischen Nutzens durch eine nachhaltige Tourismusentwick-
lung. Um dies zu erreichen, sind die touristischen Einkommens- und Beschaftigungseffekte nach-
haltig zu sichern und entsprechend den thematischen und raumlichen Potenzialen auszubauen.
Dazu sind die Ubernachtungszahlen und tagestouristischen Gasteankiinfte sowie die damit ver-
bundene Wertschopfung weiter deutlich zu steigern.

Ziel 2: Verbesserung/Aufwertung des Gesamtimages von Brandenburg durch den Touris-
mus nach innen und auBen. Der Tourismus muss als Teil einer Imagestrategie des Landes
malgeblich dazu beitragen, das Gesamtimage Brandenburgs zu starken.
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Durch die deutlichere Hervorhebung gemeinsamer Leitthemen (z. B. 6kologische Nachhaltigkeit)
sollen zusatzliche Synergieeffekte fiir den Tourismus als Wirtschaftsfaktor und das Land insgesamt
erzielt werden. Auch die Imagebildung nach innen soll das Tourismusbewusstsein der Bevolke-
rung und der politischen Entscheidungstrager erhéhen.

Fir die Positionierung der Tourismusmarke Brandenburg wird durch die Tourismuskonzeption
die Differenzierung in eine {iberregionale und regionale Positionierung empfohlen. Entsprechend
wird die TMB die Faszinationsfelder bei der zukiinftigen Markenkommunikation auf regionaler,
Uberregionaler und internationaler Ebene differenziert einsetzen.

Um diese definierten Ziele zu erreichen, werden in der Landestourismuskonzeption 10
Schliisselstrategien definiert:

Abbildung 8: Schliisselstrategien

Tourismus- Toulz'lsanus-
forderung K
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Infrastruktur profilieren sichernian
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Tourismus starker Ausbau des Tourismus als nach- Qualitat sichern

mit Landesent- haltiger Wirtschafts- und Imagefak- und ausbauen
wicklung vernetzen tor fiir Brandenburg

Themen- und
Zielgruppen-
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Koopera- scharfen
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ausbauen

Ressourcen N N
sichern Landeriiber-

greifende Zu-
sammenarbeit
intensivieren

Quelle: Landestourismuskonzeption Brandenburg 2011-2015, PROJECT M GmbH 2010

Die Profilierung der Tourismusmarke Brandenburg nimmt fiir das Landesmarketing als Basis aller
weiteren Handlungsstrange eine zentrale Stellung ein. Darauf aufbauend haben die Strategien
,Quellmarkte sichern und entwickeln”, , Qualitat sichern und ausbauen”, ,, Themen- und Ziel-
gruppenausrichtung scharfen” und , Kooperationen und landerlbergreifende Zusammenarbeit
ausbauen” eine hohe Bedeutung fir die Strategische Marketingplanung.

Aus der Landestourismuskonzeption Brandenburg abgeleitet und auf die Strategische
Marketingplanung 2012-2016 spezifiziert, lassen sich folgende Leitlinien definieren:

e Aufbau und Etablierung der Tourismusmarke Brandenburg
* Entwicklung von Faszinationsfeldern

¢ Weiterentwicklung des markenorientierten Zielgruppenansatzes
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e Sicherung und Entwicklung der Quellmarkte

¢ Kooperative Produktentwicklung

* Markenorientierte Kommunikation

* Weiterentwicklung strategischer Kooperationen

* Weiterentwicklung der Datenbasis und Steuerungsinstrumente
e Profilierende Qualitatsentwicklung und Internationalisierung

Zur erfolgreichen Umsetzung dieser Leitlinien ist eine enge Zusammenarbeit und Kooperation
aller touristischen Akteure im Land erforderlich. Das gilt umso mehr fiir eine erfolgreiche Fiihrung
des Markenbildungsprozesses. Denn: Nur wenn die Marke von innen gelebt wird, kann sie auch
erfolgreich nach aufien transportiert werden.

3. Handlungsbereiche

3.1 Aufbau und Etablierung der Tourismusmarke Brandenburg

Die praktische Umsetzung und gegebenenfalls notwendige Nachjustierung der jiingst entwickel-
ten Markenarchitektur ist fir die TMB die herausragende Aufgabe der kommenden Jahre. Ent-
sprechend der Bedeutung wird sie ihre Marketingarbeit an den Anforderungen ausrichten, die an
eine erfolgreiche Markenflihrung gestellt werden.

Deswegen sollen von der Marktforschung tiber die Produktentwicklung und Kommunikation bis
zum Vertrieb und von der Gestaltung von Kooperationen Uber die Qualitatsentwicklung bis zum
Controlling alle Aktivitatsfelder zukiinftig dem weiteren Aufbau und der Etablierung der Touris-
musmarke Brandenburg dienen.

Zum Erfolg der fortgesetzten Markenbildung und -etablierung muss die Marke aber auch von in-
nen gelebt und getragen wird. Die TMB wird daher die Identifikation der touristischen Akteure
mit der Tourismusmarke ,,Marke Brandenburg” vorantreiben. Sie ist dabei erheblich auf die aktive
Teilnahme der Partner im Land, insbesondere der Reisegebiete, angewiesen.

Im Rahmen des Markenmanagements ist die TMB auch jenseits der eigenen Aktivitdaten gefordert,
eine stringente Markenkommunikation sicherzustellen. Entsprechend ist die Koordinierung und
Steuerung der landesweiten Produktentwicklungs- und Kommunikationsprozesse fir den erfolg-
reichen Markenauftritt von zentraler Bedeutung.

Eine zentrale Rolle spielt dabei die permanent nachvollziehbare Ausrichtung an den Marken-
grundsatzen. Denn erst die konsequente Einhaltung dieser Grundsatze macht die Marke Bran-
denburg liberzeugend und schiitzt sie vor Aufweichung durch Beliebigkeit.

3.2 Starke Kombination: Markenwerte x Profilthemen = Faszinationsfelder

In der Landestourismuskonzeption werden die finf Produktlinien Wasser, Rad, Natur, Kultur und
M.I.C.E als zukiinftige, die Tourismusmarke Brandenburg untersetzende Profilthemen definiert.
Sie entsprechen sowohl den Potenzialen des Landes als auch der Nachfrage. Doch alleine mit der
Vermarktung einzelner Themen kann das Gastepotenzial nicht voll ausgeschopft werden. Dies
gelingt durch zusatzliche Kombination dieser Profilthemen und Aufladung mit den brandenburg-
typischen Markenwerten. Dadurch entstehen Faszinationsfelder, die den Gasten profilierte Ur-
laubswelten mit Alleinstellungscharakter vermitteln.
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Die Profilthemen gehen in den produktorientierten Faszinationsfeldern ,Landpartie”, ,Wasser
entdecken”, ,,Durchatmen” und , Kultur-Geschichten” auf und werden zum integralen Bestand-
teil der Tourismusmarke Brandenburg. Sie vermitteln den Gasten die Einzigartigkeit des touristi-
schen Angebotes des Reiseziels Brandenburg.

»~Tagen im Griinen” stellt ein abgeleitetes Faszinationsfeld dar, das sich aus den Ausrichtungen
der vier ,origindren” Faszinationsfelder speist. Dabei greift die Produktlinie nicht unmittelbar auf
die genannten neuen Zielgruppen zu. Sie verfiigt vielmehr bereits iber eine klar definierte Ziel-

gruppe.

Die Produkte der jeweiligen Faszinationsfelder setzen sich neben den Kernleistungen aus Komple-
mentar-/Serviceleistungen und Ambienteleistungen zusammen. Die Kernleistungen stellen dabei
die primare Aktivitat und letztendlich den Reiseanlass (z.B. eine Radtour oder ein Kulturevent) dar.
Um den Gésten faszinierende Markenprodukte offerieren zu kénnen, sind jedoch noch weitere
~weiche” Angebotskriterien zu erfiillen. Dazu sind die erganzenden Komplementar-/Service-
sowie atmospharische, gestalterische Ambienteleistungen vorgesehen (siehe Abb. 9).

Als Faszinationsfelder werden damit definiert:
e Landpartie

* Wasser entdecken

e Durchatmen

e Kultur-Geschichten

Abbildung 9: Marke Brandenburg - Entwicklung von Faszinationsfeldern

Faszina-
tions- Landpartie

felder

Wasser
entdecken

Profil-
themen

g S -

Marken- B o i . =
wert natiirlich kultiviert beruhigend
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Abbildung 10: Faszinationsfelder und Leitprodukte;

Aufbau von Faszinationsfeldern

Leitprodukt

Ambienteleistung
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Serviceleistung

Touristische
Kernleistung
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Kernleistung

Leitprodukt

Ambienteleistung

Komplementir-/
Serviceleistung

Touristische
Kernleistung

Leitprodukt

Ambienteleistung

Komplementar-/
Serviceleistung

Touristische
Kernleistung

Das Leitprodukt

Die Faszination eines Reiseziels spiegelt sich in den
touristischen Leitprodukten der Destination.

Diese:
e agieren als Leuchttiirme der Marke

o stehen fiir Angebote der touristischen , Basis”, die die
Faszination der Marke spiirbar machen

* geben Orientierung und sind Vorbild fiir Produktentwicklung
o schaffen Assoziationen zur Marke

Unsere Faszinationsfelder bilden in der Summe
die Marke Brandenburg und laden sie zugleich auf.

Die touristische Kernleistung

Leistung, die einer Reise den Namen gibt: Das, was der
Gast kauft/Hauptbeschiftigung des Gastes

« Ubernachtung

¢ Radtour

¢ Wanderung

e Kulturveranstaltung
° etc.

Die Komplementar-/Serviceleistung

Erganzende Angebote oder Services, die die Kernleistung
vertiefen und die Reise zu einer ganzheitlichen Erfahrung
machen.

¢ Radtour

e Gefiihrte Wanderung

« Ubernachtung

¢ Gastronomische Leistung

® etc.

Die Ambienteleistung

Atmospharische, gestalterische Leistungen. Sie geben dem
Gast das Gefiihl von Geborgenheit und Gastfreundschaft,
sie inspirieren.

¢ Umgangsformen des Personals
¢ Design

¢ Szenerie, Landschaftsarchitektur
 Besucherlenkung

® etc.

Quielle: Die Tourismusmarke Brandenburg, tourismusdesign OG, 2011



22 | STRATEGISCHE MARKETINGPLANUNG 2012-2016

Die Faszinationsfelder spiegeln sich in Leitprodukten. Diese spezifischen Qualitdten der Touris-
musmarke Brandenburg fungieren eindrucksvoll als , Leuchttiirme” und werden in die genannten
Komplementér- und Ambienteleistungen eingebettet. So bilden sie die Produktspitzen der Faszi-
nationsfelder und geben Orientierung.

Fiir die Ausrichtung des Marketings hei3t das:

e Die Gestaltung und Kommunikation der touristischen Angebote Brandenburgs konzentriert
sich zukunftig auf Produkte, die sowohl den definierten Profilthemen und Faszinationsfeldern
entsprechen als auch die benannten Markenwerte liberzeugend transportieren. Entscheidend
ist ein hoher Uberschneidungsgrad von Leitthemen und Markenkernwerten.

e Durch die Integration entsprechender Leistungsmerkmale werden Angebote und Produkte ge-
schaffen, die den Gasten Brandenburgs eine ganzheitliche und faszinierende so nur in Branden-
burg erlebbare Erfahrung ermdglichen.

Nachfolgend wird fiir jedes Faszinationsfeld beispielhaft ein Leitprodukt vorgestellt:

Beispiel: Faszinationsfeld , Kultur-Geschichten”

Kernleistung Komplementar-/ Ambienteleistung
Serviceleistung

Eine Woche Ferien- Per Rad preufische Ge- Das Ruppiner Seenland ist Zwischen-

hausaufenthalt. schichte entdecken (Erinne-  station fiir Tausende von Zugvogeln
rungsorte: z.B. Rheinsberg, (September/Oktober: Kraniche);
Neuruppin, Wustrau) beindruckendes abendliches Natur-

schauspiel fir alle, die im ,, Kernland”
PreufRens auch authentische Natur er-
leben wollen

Beispiel: Faszinationsfeld ,,Durchatmen”

Kernleistung Komplementar-/ Ambienteleistung
Serviceleistung

Zwei Ubernachtun- Wanderung durch die Die Winterlandschaft der Schorfheide
gen im Rahmen der  Schorfheide, am zugefrore- erleben.

Aktion ,,Winterliches  nen Werbellinsee mit GPS Stilvolles Hotel mit ,,Geschichte”
Brandenburg” und Wanderkarte — Bewe-

gung im Takt des eigenen
Herzens, im Hotel individuel-
le Saunanutzung zum , Auf-
tauen”
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Beispiel: Faszinationsfeld ,Wasser entdecken”

Kernleistung Komplementar-/ Ambienteleistung

Serviceleistung
Eine Woche Uber- Zwei Tagestouren auf einem  Wohnen am Wasser und Aktivange-
nachtung in einem FloR. Huckleberry-Finn-Fee- bot auf dem Wasser machen den
Hotel direkt an der ling auf den nahegelegenen  Aufenthalt an einem der umliegen-
Havel. Havelseen. den Havelseen zu einem einmaligen

und ganzheitlichen Urlaubserlebnis.

Beispiel: Faszinationsfeld ,Landpartie”

Kernleistung Komplementar-/ Ambienteleistung

Serviceleistung
Radtour auf dem Ha-  Einkehr in Ribbeck: Bauern- Nirgendwo so viel Weitblick und
vellandradweg zwi- kuchen und Kaffee satt; Landschaft, Picknick am Feldrain im
schen Nauen und Hofverkauf an der Strecke: Naturpark Westhavelland, Beobach-
Rathenow. Auf Fon-  Bioprodukte der Region tung der Grof3trappenbalz bei Nenn-
tanes Spuren uber hausen
Ribbeck durch den
Naturpark Westha-
velland.

3.3 Weiterentwicklung des markenorientierten Zielgruppenansatzes

Im Hinblick auf die in Kapitel 2.3 identifizierten zukiinftigen Zielgruppen wird die TMB ihren Ziel-
gruppenansatz im Inland markenorientiert weiterentwickeln. Dabei werden verstarkt werte- und
verhaltensorientierte Zielgruppenprofile zum Einsatz kommen. Diese werden auf Basis aktueller
Marktforschungsergebnisse erarbeitet. Zentrales Kriterium fiir die Bewertung unserer Zielgrup-
pen wird zukinftig die Passgenauigkeit der Zielgruppenprofile mit dem Markenkern der Touris-
musmarke Brandenburg sein. Angesprochen werden Menschen, deren Vorstellungen von einem
Urlaub in Brandenburg mit dem Profil der Tourismusmarke Brandenburg libereinstimmen. Dies
soll nicht nur einen Reiseaufenthalt in Brandenburg auslosen. Zusétzliches Ziel ist es, sie nach ihren
positiven Reiseerfahrungen zu Botschaftern der Marke zu machen.

Die TMB hat daher eine reise- und verhaltensorientierte Zielgruppensegmentierung fiir Bran-
denburg vornehmen lassen. Auf dieser Basis werden als zukiinftige Zielgruppen definiert:

Kernzielgruppen
* Gesellige Familien

¢ Intellektuelle Kulturliebhaber
* Qualitatsbewusste Entschleuniger

Zusatzgruppen
e Statusorientierte Smartshopper

* Neugierige GenielRer
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Die Zielgruppensegmentierung erfolgte durch das Institut flir Management und Tourismus der
FH Westkuste in Kooperation mit der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK). Die Daten basie-
ren auf einem bundesweiten Panel, d.h. einer reprasentativen Stichprobe der GfK (Travel Scope).
Die Segmentierung des deutschen Marktes erfolgte auf dreidimensionaler Basis unter Berlicksich-
tigung der Dimensionen Budget, Aktivitat und Loyalitat. Es kristallisierten sich mittels anschlie-
Render Clusteranalyse deutschlandweite Zielgruppen heraus, aus denen wiederum finf fiir Bran-
denburg selektiert werden konnten. Die Entscheidungskriterien fiir die Wahl der Zielgruppen aus
der Gesamtmarktsegmentierung waren dabei das grundsatzliche Marktpotenzial, ein Gberdurch-
schnittlicher Marktanteil fir Brandenburg und das existierende Angebotspotenzial. Eine konkrete
Beschreibung der Reisemotive und Aktivitaten der einzelnen Zielgruppen erfolgt in der Anlage zur
Strategischen Marketingplanung.

Die quellmarktorientierte Vermarktung wird zukunftig fortgefiihrt. Neben der Bewerbung der
angestammten Quellmarkte Berlin, Niedersachsen, Hamburg, Nordrhein-Westfalen und Sachsen
werden auf Basis der Ergebnisse der Marktforschung weitere Quellmarkte identifiziert.

Berlin wird jedoch als Quellmarkt noch stérker in den Fokus riicken als bisher, hinzu kommt das
bevolkerungsreiche Rhein-Main-Gebiet. Im Zuge der Markenbildung und der darauf aufbauen-
den Zielgruppenanalyse werden auch hier neue Akzente gesetzt. Die neue Zielgruppensegmen-
tierung sowie die definierten Faszinationsfelder in Kombination mit den Quellmarkten ermdogli-
chen es dem Landesmarketing zukiinftig, sehr viel effizientere und mit geringeren Streuverlusten
versehene Marketingstrategien zur Endkundenansprache zu entwickeln.

Die Auslandsmirkte

Die hochsten Zuwachsraten bei Gasten aus dem Ausland werden bei der Gruppe erzielt, die ei-
nen Berlin-Aufenthalt mit einer Reise nach Brandenburg verknipft. Berlin bietet hier das Angebot
einer der spannendsten Metropolen Europas, in Brandenburg kann der Gast komplementar dazu
durchatmen und entschleunigen - sei es bei einem Urlaub am und auf dem Wasser oder beim
Entdecken der brandenburgisch-preuRischen Kulturlandschaft. Fir dieses Urlaubserlebnis wird
die TMB in Kooperation mit visitBerlin in den kommenden Jahren die notwendigen Stadt-Land-
Angebote entwickeln.

Im Rahmen einer grundlegenden Inbound-Studie (2007) wurden die Lander Polen, Niederlande,
Danemark, Schweden, Osterreich, Schweiz und GroRbritannien als relevante Quellmarkte definiert.
Mit dem Ziel der Sicherung und Entwicklung dieser Quellmarkte setzt die TMB seit 2007 einen kom-
pletten Marketingmix zur kontinuierlichen Marktbearbeitung um. Die quellmarktorientierte Ver-
marktung wird weiter fortgefiihrt. Im Zuge der Markenbildung werden jedoch neue Akzente gesetzt.

Polen kommt aufgrund der unmittelbaren Nachbarschaft als auslandischer Quellmarkt Branden-
burgs strategisch eine zentrale Bedeutung zu.

Ziele der TMB sind die verstarkte Mobilisierung von Partnern aus Brandenburg fiir die Marktbear-
beitung in Polen, der Aufbau einer Markenbekanntheit Brandenburgs als eigenstandige Destina-
tion und die Herstellung der Buchbarkeit von Brandenburger Angeboten in Polen.

Wie bei den inldandischen Quellmérkten muss auch bei den ausldndischen Markten nach Zielgrup-
penpotenzialen differenziert werden. Ferner ist es notwendig, aktuelle Entwicklungen und veran-
derte Rahmenbedingungen im Blick zu behalten und Potenziale gegebenenfalls neu zu bewerten.
Lander mit vergleichsweise positiver Entwicklung bzw. hoher Relevanz werden mit der Umset-
zung erster MarketingmalRnahmen erkundet. Darunter fallen z.B. Belgien/Luxemburg, Norwe-
gen/Finnland sowie Tschechien.
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Die Bewerbung auslandischer Gaste wird noch stérker als bisher in enger Zusammenarbeit mit
der Berlin Tourismus & Kongress GmbH visitBerlin geplant und durchgefiihrt. Damit verbunden
werden die in Zusammenhang mit der Inbetriebnahme des Flughafens BER Berlin Brandenburg
International zur ErschlieBung und Durchdringung ausldndischer Quellmaérkte entstehenden Po-
tenziale intensiv gepriift und bei Eignung genutzt.

Bestehende Kooperationen mit Partnern wie Air Berlin, Novasol, Railtour Suisse werden ausge-
baut und weitere Kooperations- und Cross-Marketingpartner in den Quellméarkten gewonnen.

Die bisherigen Themenfelder des TMB-Auslandsmarketings wie Radtourismus, Wassertourismus,
Golf, Schl6sser und Gérten, Zeitgeschichte sowie starke Tourismusattraktionen etc. werden nattrlich
weiterhin beworben. Dies geschieht jeweils in Kombination mit dem Kommunikationsanker Berlin.

Die zukiinftige Bewerbung orientiert sich jedoch zunehmend an den Faszinationsfeldern. Die
Kommunikation der Faszinationsfelder erfolgt differenziert nach Entfernung der internationalen
Quellmarkte und der jeweiligen Faszinationsfeld-Relevanz. Dariiber hinaus nutzt das TMB-Aus-
landsmarketing im internationalen Kontext die fir Brandenburg relevanten (Jubildums-)Themen
und Jahresthemen der Deutschen Zentrale fiir Tourismus.

3.4 Kooperative Produktentwicklung

Fir das Markenmanagement ergibt sich die Aufgabe, eine entsprechende Produktpalette und
-qualitdt vorzuhalten. Die TMB wird in Kooperation mit den Reisegebieten und regionalen Part-
nern in einem ersten Schritt zur Umsetzung der Markenstrategie eine markenkonforme Pro-
duktentwicklung vorantreiben. Bestehende Angebote missen vor dem Hintergrund der Marken-
bildung verdichtet und profiliert sowie neue und innovative Angebote entwickelt werden.
Zentrale Bedeutung kommt dabei der Emotionalisierung der Produkte zu.

Dafir ist auch eine Anpassung der Organisationsablaufe erforderlich. Um den Anforderungen an
eine kooperative, markenkonforme und innovative Produktentwicklung zu entsprechen, soll ein
Tandem-Modell entwickelt werden. Das Modell gewahrleistet im Sinne eines Produktscoutings
die erfolgreiche und zielgerichtete Zusammenarbeit zwischen der TMB und den Reisegebieten
sowie Kommunen. Der Tourismusakademie wird dabei seitens der TMB zukiinftig eine erhohte
Bedeutung bei der Produktentwicklung zukommen.

Neben den touristischen Akteuren in Brandenburg ist Berlin ein strategischer Kooperationspart-
ner in der Produktentwicklung. Gemeinsam sollen verstarkt komplementére Stadt-Land-Angebo-
te entwickelt werden. Gerade fur die Ansprache auslandischer Gaste stellt Berlin bei der Entwick-
lung von Leitprodukten einen wesentlichen Attraktionsfaktor dar.

3.5 Markenorientierte Kommunikation

Die derzeitige Markenkommunikation wird iberarbeitet und an der neuen Strategie ausgerichtet,
um sie zukiinftig konsequent an dem vertieften Markenkern auszurichten. Mit entscheidend fur
den Erfolg ist hierbei auch ein landesweit einheitliches Vorgehen. Dem Innenmarketing kommt
dementsprechend eine erhohte Bedeutung zu.

Die Kommunikationsinhalte werden zukuinftig differenziert und an der Entfernung der Quellmark-
te orientiert. Unterschieden wird hierbei in eine regionale, Giberregionale/nationale und internati-
onale Positionierung. Der komplementdre Charakter von Berlin und Brandenburg wird in der
Kommunikation generell eine zentrale Rolle spielen.
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Auch werden die Kommunikationsinstrumente nicht nur starker auf die neue Strategie, sondern
auch auf die veranderten Kommunikationsgewohnheiten abgestimmt. Besonders auszubauen
sind dabei die Internetaktivitaten. Dies betrifft nicht nur den eigenen Webauftritt, sondern auch
die Vernetzung mit weiteren Portalen. Die TMB wird dabei auch weiterhin die Kommunikations-
inhalte im Internet zielgerichtet verlinken, auf allen relevanten Portalen zuganglich machen und
so ein umfassendes Informationsmanagement betreiben. Dazu zdhlt auch die starkere Implemen-
tierung der Leistungstrager im Netz. Vor dem Hintergrund der fortschreitenden Bedeutung des
Web 2.0/Social Web sollen auch die Gaste verstarkt in die Erstellung der Inhalte einbezogen
werden (user generated content).

Printprodukte bleiben weiter von Bedeutung, werden zunehmend zur Imagebildung genutzt und
sollen dabei verstarkt auf die Onlinekommunikation hinweisen.

Um die Attraktivitat der Kommunikationsleistungen der TMB zu erhéhen, werden bei den zukiinf-
tigen TMB-Kampagnen verstarkt Marketingpakete fiir die touristischen Leistungstrager entwickelt
und angeboten. Begleitend wird verstarkt der Erfolg der eingesetzten Kommunikationsleistungen
gemessen.

Der jeweils spezifische Mix eingesetzter Kommunikationsmittel wird an den Zielgruppen und de-
ren Informations- und Buchungsverhalten (customers journey) ausgerichtet. Grundlage hierfur
sind die Feindaten aus der neuen a.a. O. beschriebenen Reiseverhalten basierten Zielgruppenseg-
mentierung, da diese auch detailliert Auskunft zum Medienverhalten der jeweiligen Zielgruppen
geben.

Wie bereits etabliert, wird die TMB auch zukiinftig einen Jahresmarketingplan erarbeiten, in dem
die jeweils konkret geplanten Marketinginstrumente vorgestellt und die Beteiligungsmdglichkei-
ten fir die touristischen Akteure des Landes aufgezeigt werden.

3.6 Entwicklung einer Contentstrategie

Durch die immer héhere Bedeutung der Informationsgewinnung und Buchung lber das Internet
erhalt die Entwicklung und Umsetzung einer Contentstrategie im Zusammenhang mit der darge-
legten Markenentwicklung einen zentralen Stellenwert. Hierbei unterliegt die TMB bei ihrer digi-
talen Informationsvermittlung einer erheblichen Konkurrenz durch Anbieter wie Google sowie
den einschldagigen Web-2.0-Portalen und Sozialen Medien. Die Umsetzung einer Contentstrate-
gie stellt deshalb eine bedeutsame Rolle fiir die Wettbewerbsfahigkeit der TMB dar.

Es wird zunehmend eine zentrale Aufgabe der TMB, aber auch ihrer Partner sein, fir die Kunden
mit einem grofRen, gemeinsamen Datenpool die besten Informationen zum Thema ,Reisen in
Brandenburg” aufzubereiten. Die TMB hat hierfir entsprechende ,,Partnerstrukturen” entwickelt.
Auf der Basis dieser Daten konnen die zentralen Websites des Landes, aber auch die Websites der
Partner in den Regionen und Orten mit den gleichen, qualitativ hochwertigen Daten beliefert
werden. Damit kénnen auch komplexe ,,local based services” fiir die Kunden angeboten werden,
die in den nachsten Jahren durch die Verbreitung von Smartphones und Tablet-Computern eine
immer groRere Bedeutung erhalten und auch das Reise-, Informations- und Buchungsverhalten
andern werden. AbschlieRend missen diese ,Basisdaten” in Zusammenhang mit der Marketing-
strategie gestellt werden. Am Ende steht eine Contentstrategie, die eine ,, Tonalitat” entwickelt, die
die ,User” gemal ihrer ,Wertewelten” abholen und tberzeugen kann.
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3.7 Weiterentwicklung strategischer Kooperationen

Auch die Auswahl und Arbeit mit Kooperationspartnern wird als Bestandteil des Markenmanage-
ments neu definiert. Neben den Profilthemen bieten die Markenwerte wichtige Ansatzpunkte fir
den Aufbau strategischer Partnerschaften. Vor diesem Hintergrund wird die TMB die Zusammen-
arbeit mit bestehenden Kooperationspartnern und den Aufbau neuer Partnerschaften zukinftig
gestalten.

Bei der Etablierung neuer Partnerschaften wird das mogliche Spektrum erweitert — neben touris-
tischen Partnern kommen Akteure aller Branchen als potenzielle Kooperationspartner in Betracht,
mit denen die Markenwerte hohe Schnittmengen bieten. Da der Aufbau strategischer Partner-
schaften ein langwieriger und aufwendiger Prozess ist, muss im Sinne von , Qualitdt vor Quanti-
tat” der Fokus auf dem Aufbau eines stabilen Portfolios liegen. Hierbei steht eine klar benennbare
Win-win-Situation im Vordergrund des Interesses.

Eine hohe Relevanz wird auch zukinftig der landeriibergreifenden Zusammenarbeit beigemes-
sen. Von zentraler Bedeutung ist und bleibt dabei die Kooperation mit Berlin. Dartiber hinaus
wird die Zusammenarbeit mit Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen sowie die grenziiber-
schreitende Kooperation mit Polen im Fokus stehen.

3.8 Weiterentwicklung der Datenbasis und Steuerungsinstrumente

Professionelles, zukunftsorientiertes Marketing bedarf einer umfassenden Datenbasis. Monito-
ringsysteme wie T-FIS (Touristisches Fachinformationssystem), zielgruppen- und themenbezoge-
ne Projekte sowie die Markenwertanalyse (Destination Brand) haben sich als elementare Grund-
lagen fir das Tourismusmarketing Brandenburgs erwiesen und werden noch an Bedeutung
gewinnen. Denn nur, wenn die Bediirfnisse, Verhaltensweisen und Einstellungen der unterschied-
lichen Gastegruppen bekannt sind, kann ein erfolgreiches Marketing betrieben werden. Zudem
stellen gerade kontinuierlich ausgerichtete Marktforschungsaktivitdten ein unverzichtbares
Controlling-Instrument dar.

Neben der Gewinnung, Auswertung und Nutzung von detaillierten Gastedaten muss das Marktge-
schehen vor allem zur Bewertung von Trends, Wettbewerb und Potenzialen stdndig beobachtet
werden. Fir das strategisch ausgerichtete TMB-Marketing steht mit dem deutschlandweiten Moni-
toring System DestiMon (Destination Monitoring) und dem touristischen Fachinformationssystem
T-Fis Brandenburg als Online-Plattform hierfiir der notwendige Datenpool zur Verfligung.

Vor dem Hintergrund ihrer hohen Relevanz werden die Bereiche Marktforschung, Controlling
und Monitoring als Steuerungsinstrumente des Landesmarketings auch zuklnftig mit hoher Prio-
ritat weiterentwickelt.

3.9 Profilierende Qualitatsentwicklung

»ServiceQualitat Deutschland” und , Tourismus fur Alle” sind Grundlagen im Wettbewerb der
Destinationen. Sie sind Bestandteile der Qualitatsstrategie des Tourismus im Land Branden-
burg, die auch weiterhin umgesetzt wird. Sie stellen keine vordergriindigen Kommunikations-
instrumente dar, sondern dienen der Entwicklung der Produktqualitdat und starken in diesem
Sinne den Markenkern.
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Um die Transparenz und Orientierung fiir den Gast zu erleichtern, wird in Brandenburg
iiberwiegend auf bundesweite Siegel folgender Klassifizierungen/Zertifizierungen gesetzt:

e fur alle Dienstleistungsbetriebe — branchentbergreifend: ServiceQualitat Deutschland in
Brandenburg

e Hotellerie: DEHOGA-Hotelklassifizierung

e Gastehduser, Gasthofe, Pensionen: DEHOGA-G-Klassifizierung

e Ferienhduser, -wohnungen und Privatzimmer: DTV-Klassifizierung

¢ Gastronomie: DEHOGA - Brandenburger Gastlichkeit

e Campingplatze: DTV-Klassifizierung

e Unterkiinfte fir Kinder- und Jugendreisen: Bundesforum Kinder- und Jugendreisen — QM) —
Qualitatsmanagement Kinder- und Jugendreisen

e Tourist-Informationen: DTV - i-Marke

Das Qualitatsmanagement wird in der Mallnahmenplanung des Landesmarketings besondere
Berticksichtigung finden. Ab 2013 wird von Betrieben, die sich an den Malnahmen des Landes-
marketings beteiligen, erwartet, dass sie Gber mindestens eines der oben genannten Siegel verfu-
gen. Ab 2015 werden dann generell nur noch Betriebe, die (iber mindestens eines der oben ge-
nannten Siegel verfiigen, im Rahmen von Kampagnen, Presse- und Offentlichkeitsarbeit usw. des
Landesmarketings herausgestellt. Uber die neuen Konditionen wird ab der Marketingplanung
2013 informiert. Klar definierte Regularien sollen zu einer beschleunigten Umsetzung des Quali-
tatsmanagements fiihren.

Gerade im Hinblick auf die Anforderungen, die an eine Marke gestellt werden, sollen zukuinftig
verstarkt die Emotionalisierung der Marke beférdernde Faktoren (Service- und Ambientefaktoren)
in die Qualitatsentwicklung integriert werden.

Diese sind in Ableitung der Markenwerte fiir die profilgebenden Produktsegmente und die einzel-
nen Faszinationsfelder zu entwickeln.
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Schlussbemerkung

Mit der strategischen Marketingplanung 2012-2016 wird die Grundlage fiir die weitere Entwick-
lung des Landesmarketings gelegt. Erfolgreich wird die Umsetzung nur, wenn die Tourismusak-
teure des Landes Brandenburg auch weiterhin gemeinsam die Tourismusentwicklung im Land vo-
rantreiben und das Landesmarketing bei der Etablierung der Tourismusmarke Marke Brandenburg
unterstltzen.

Durch die gemeinsame Arbeit in den vergangenen Jahren konnte Brandenburg auch im bundes-
weiten Vergleich eine starke Position im Wettbewerb der Destinationen erringen. Darauf kdnnen
wir stolz sein. Wir sind Gastgeber einer Destination, deren spezifische Qualitaten bei unseren Gas-
ten immer wieder Erstaunen und Uberraschung hervorrufen. Nicht immer sind wir uns dieser
Starken bewusst und nehmen sie erst richtig wahr, wenn unsere Gaste begeistert von ihren Erfah-
rungen berichten. Wir sollten uns unsere Starken und Qualitaten 6fter bewusst machen und mit
Stolz feststellen: Unser Land ist es wert, bereist und erkundet zu werden, denn es bietet unseren
Gasten tagtaglich begeisternde Erlebnisse, die ihnen kein anderes Reiseziel bieten kann — namlich
Reisen ,Marke Brandenburg”. Lassen Sie uns dieses Potenzial gemeinsam ausschopfen.

Einen Uberblick iiber die kiinftige Zielgruppensegmentierung bieten die folgenden Seiten 30-39.
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Anlage Zielgruppensegmentierung

Die in Kap. 3.3 aufgefiihrte Zielgruppensegmentierung erméglicht zukiinftig eine Spezifizierung
des operativen Marketings. Im Folgenden werden die in Zukunft fiir Brandenburg relevanten Ziel-
gruppen im Detail beschrieben. Sie wurden durch die Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) in
Kooperation mit dem Institut fir Management und Tourismus der FH Westkuste auf Basis einer
bundesweit reprasentativen Stichprobe identifiziert. Zur besseren Veranschaulichung wird nach-
folgend eine Kurzfassung der Zielgruppendefinition dargestellt. Die hierfiir zugrunde liegenden

Feindaten liegen der TMB fiir das strategische und operative Marketing vor.

Zielgruppe: Gesellige Familien (Kernzielgruppe)

Profil, Werte, Reiseverhalten

Profil

Werte

Reiseverhalten

® @ 49 Jahre alt, weiblich 55 %
e mittlere bis hohere Schulbildung/Akademiker

e (iberwiegend 3+ Haushalte (76 %) — Familien/Kinder bis ins Teenageralter
* mittleres/gehobenes HH-Nettoeinkommen

e familienorientiert — sowohl im Alltag als auch im Urlaub steht die Fa-
milie im Vordergrund ~ Anspriiche werden daran ausgerichtet

e Abwechslung und Spal® mit der ganzen Familie

e zufriedene Kinder = erholte Eltern

e sportlich aktiv; ruhige, gesellige Abende

e Kiiche eher familiengerecht oder selbst kochen

e Gemeinsamkeit und Verbundenheit tibergreifend fokussiert

e langere Urlaubsreisen préferiert (@ 6,4 Reisen, @ 6,8 Tage)

e Uiberwiegend Sommermonate (67 %), aber auch Winterurlaub
hoher Stellenwert, solange Familienfaktor erfullt ist

e @ Gesamtausgaben pro Person & Nacht (inkl. NK) € 54,—
-> unterdurchschnittliches Budget ~ strapaziertes Familienbudget

® Deutschland wird als Reiseziel praferiert (65 %)
¢ erdgebundene Reisen liberwiegen deutlich (87 %)
e liberdurchschnittlich aktiv im Urlaub

¢ bevorzugte Urlaubsarten: Badeurlaub, Erholung & Gesundheit,
Winter & Schnee, weniger Kultur & Besichtigung

e Freizeitparks/Sportarten, die den Kindern Spal® machen, Fahrradtou-
ren/Wandern ~ Betonung auf gemeinsamen Erlebnissen

e Ferienhaus/-wohnung praferiert, aber auch Campingpldtze gerne ge-
nutzt ~ Selbstverpfleger

e Organisationsform: groftenteils Individualreisen (46 %), relativ
spontan (32 %) — allerdings Planung vorab

e Informationen und Buchungen werden primar offline bezogen, Inter-
net hat jedoch einen verhaltnismaRig hohen Stellenwert — als Infor-
mationsquelle (42 %)/Buchungsmedium (40 %)

Zielgruppe: Gesellige Familien (Kernzielgruppe)

Fiktive Person:
Petra, 49 Jahre

Soziodemografie und
personliche Ziele

Motto

Bediirfnisse

® 49 Jahre
e mittlere Reife, berufstatig

e personliche Ziele: Familienzusammenhalt/Gemeinsamkeit,
Zufriedenheit der gesamten Familie, Stabilitdt/Sicherheit

»Mein Alltag dreht sich um meine Familie, auch wenn das mit
den Kindern manchmal sehr nervenaufreibend ist, das Funkeln
in ihren Augen lasst mich jeglichen Stress vergessen.”

Wie erfahre ich von dem Produkt?
e Online (42 %), Katalog (14 %)

Was hilft mir, zu entscheiden?
e Familienfreundlichkeit, Flexibilitat (Unterkunft)

e Preis/Transparenz, vertraute Marken (Produktversprechen
insbesondere bei knappen Budgets)

Was macht das Kaufen angenehm?
¢ Informationen/personliche Erfahrungen u.a. online,
z.B. Blogs

Was begleitet meinen Genuss?
e SpaRfaktor, Abwechslung

Quelle: GfK TravelScope und Institut ftir Management und Tourismus, 2012

Fotonachweise: Titel: TMB-Fotoarchiv/Martin Kirchner/fischundblume
Seite 31-39: Fotolia / Gina Sanders, detailblick, contrastwerkstatt, WavebreakMediaMicro, Kzenon
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Zielgruppe: Qualitatsbewusste Entschleuniger (Kernzielgruppe)

Profil, Werte, Reiseverhalten

Profil

Werte

Reiseverhalten

e @ 59 Jahre alt, 52 % weiblich

e Uberwiegend Paare (52 %)

e hohere Schulbildung/Akademiker
e gehobenes HH-Nettoeinkommen

¢ Qualitat zu einem fairen Preis-Leistungs-Verhaltnis ~ Transparenz
erwiinscht

e traditionelle Einstellung ~ bauen auf Erfahrungswerte

e gesundheitsbewusst/naturgebunden ~ Aktivitaten in der Natur

e organisiert und geplant ~ weniger abenteuersuchend und spontan

e gepflegtes Ambiente/Sauberkeit/Ordnung

e aktive Entspannung ~ Entschleunigung/Slow Trend

e langere Urlaubsreisen praferiert (@ 5 Reisen, @ 7,8 Tage)

e liberwiegend Sommermonate (64 %)

e @ Ausgaben pro Person & Nacht (inkl. NK) € 92,— > leicht tiberdurch-
schnittliches Budget

e Auslandsreisen leicht priorisiert (56 %)

e trotzdem groRtenteils erdgebundene Reisen (71 %)

e unterdurchschnittlich aktiv im Urlaub, wenngleich
sportlich interessiert

e bevorzugte Urlaubsarten: Badeurlaub sowie Erholung & Gesundheit,
weniger Kultur & Besichtigung, Anlass & Events sowie Winter &
Schnee

e schone Bade- und Wellnessanlagen/Clubhotellerie praferiert ~ weni-
ger Selbstversorger
e Organisationsform: tiberwiegend Individual- (43 %), aber auch Pau-

schalreisen (29 %) ~ generell weniger Uberraschung/Abenteuer,
sondern sicher geplant/organisiert

e Offline-Informationsquellen (70 %) sowie -Buchungsmedien (69 %)
werden primar herangezogen

Fiktive Person:
Susanne, 59 Jahre

Soziodemografie
und personliche
Ziele

Motto

Bediirfnisse
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® 59 Jahre
e Akademikerin, berufstatig
e personliche Ziele: Sicherheit/Stabilitat im Alltag, Work-Life-

Balance ~ Auszeiten schaffen/Entschleunigung vom Arbeits-
leben, gesunde Lebensfiihrung

»Ich baue auf meine Erfahrungen, um Qualitdt zu einem ange-
messenen Preis in meinem Erholungsurlaub zu geniefen.”

Wie erfahre ich von dem Produkt?
e Online (30 %), Katalog (24 %)

Was macht mich neugierig?
e Slow Trend — Entschleunigung des Alltags

* neue Wellnessangebote

Was hilft mir, zu entscheiden?
e Sicherheit, ausgewogenes Preis-Leistungs-Verhaltnis,
eigene Erfahrung

e Gesamtpaket muss stimmen/Clubambiente

Was macht das Kaufen angenehm?
¢ Transparenz — da groRer Wert auf Preis-Leistungs-Verhaltnis

e Information, Serviceversprechen

Was begleitet meinen Genuss?
e gute Kiiche

e sportliche Aktivitaten und Entspannung

Quelle: GfK TravelScope und Institut flir Management und Tourismus, 2012
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Zielgruppe: Intellektuelle Kulturliebhaber (Kernzielgruppe)

Profil, Werte, Reiseverhalten

Profil

Werte

Reiseverhalten

e @ 56 Jahre alt, 52 % weiblich

e Paare (42 %), Singles (30 %)

e mittlere bis hohe Schulbildung

e gehobenes HH-Nettoeinkommen

e traditionsbewusst/festes Wertesystem ~ Gemeinschaft und Zusam-
menhalt

¢ hohe Bedeutung von guter Qualitat bei einem guten Preis-Leistungs-
Verhaltnis ~ kein tberflissiger Luxus, sondern Bodenstandigkeit und
Authentizitat, relative Preissensibilitat

e hoher intellektueller Anspruch/geistig belebende Aktivitaten priorisiert
~ geistige Vitalitat

* @ 6,1 Reisen, @ 5,5 Tage, leichter Uberschuss kiirzerer Urlaubsreisen
(52 %)

e Uiberwiegend Sommermonate (66 %)

® @ Ausgaben pro Person & Nacht (inkl. NK) € 94,— €
durchschnittliches Budget

e Deutschland als Reiseziel klar priorisiert (71 %)

e kaum Flugreisen, deutlich Praferenz von erdgebundenen
Reisen (88 %)

e Uberdurchschnittlich aktiv im Urlaub ~ neben korperlichen Aktivitaten
insbesondere geistige

e bevorzugte Urlaubsarten: Anlass & Events — was sich auf die Affinitat
zu Kulturerlebnissen zurlickfihren ldasst — Kultur & Besichtigung, Erho-
lung & Entspannung, weniger Winter & Schnee sowie Badeurlaub

e geistig belebende Aktivitaten im Vordergrund ~ generell intellektuell
bestimmter Urlaub

e Organisationsform: tiberwiegend Individual- (49 %), weniger Pau-
schalreisen (15 %)

e Offline-Informationsquellen (73 %) sowie -Buchungsmedien (66 %)
werden primar herangezogen
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Zielgruppe: Intellektuelle Kulturliebhaber (Kernzielgruppe)

Fiktive Person:
Klaus, 56 Jahre

Soziodemografie
und personliche Ziele

Motto

Bediirfnisse

™
1-;‘
P
e 56 Jahre

e Akademiker, berufstatig

e personliche Ziele: Qualitatsanspriichen gerecht werden,
Bodenstandigkeit/Authentizitat anstelle von (bertriebenem
Luxus, Gemeinschaft/Verbundenheit

»Ich brauche korperliche und geistige Aktivitaten, um vom
Arbeitsleben abzuschalten.”

Wie erfahre ich von dem Produkt?
e Online (27 %), Katalog (14 %)

Was macht mich neugierig?
¢ Authentizitat/tiefere und bedeutsamere Erfahrungen

e Entschleunigung

Was hilft mir, zu entscheiden?
e Qualitat, Authentizitat

e Transparenz, da hohe Preis-Leistungs-Sensibilitat

Was macht das Kaufen angenehm?
e Preis- und Produkttransparenz

¢ Informationen lber Produkte

Was begleitet meinen Genuss?
e belebende Aktivitaten

e interkulturelle Aktivitaten

Wie erweitere ich meinen Genuss?
e Erfahrungen sammeln

Quelle: GfK TravelScope und Institut flir Management und Tourismus, 2012
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Zielgruppenbeschreibung: Neugierige GenieRer

(Zusatzzielgruppe)

Profil, Werte, Reiseverhalten

Profil

Werte

Reiseverhalten

e @ 39 Jahre alt, 59 % weiblich

e hohere Schulbildung/viele Akademiker
e Uberwiegend Singles (43 %) und Paare
¢ hohes HH-Nettoeinkommen

e gehobener/luxuritser Stil

e Spal¥/Abenteuer ~ Abwechslung im akademischen Alltag

e AuBenwirkung/Status — exotische Platze/moderne Trendsportarten ~
Einzigartigkeit und Status wichtig, dezent

® kulinarische Leckerbissen und guter Wein ~ Exklusivitat

e trendbewusst ~ beispielsweise hinsichtlich Sportarten

e generell sportliche Aktivitaten, die ein gutes AuRBenbild geben/
teuer sind (z.B. Golf, Tauchen) ~ Status/Aufenwirkung

e weltoffen/wissensdurstig — neue Lander/Kulturen ~ Horizont standig
erweitern

e kiirzere Urlaubsreisen préferiert (& 6,1 Reisen, @ 5,5 Tage)
~ time-poor/money-rich

e Sommermonate leicht praferiert (57 %), Winter relativ hoch (43 %),
@ Gesamtausgaben pro Person & Nacht (inkl. NK) € 123,— deutlich
Uberdurchschnittliches Budget

e Ausland leicht praferiert (53 %), darunter insbesondere exotische
Platze ~ Abwechslung und Erweiterung des Horizonts

e erdgebundene Reisen liberwiegen (69 %), jedoch verhaltnismaRig
grofter Anteil an Flugreisen

e durchschnittlich aktiv im Urlaub/insbesondere die , Klassiker” wie
Segeln, Tauchen oder Golf und Trendsportarten

e bevorzugte Urlaubsarten: Winter & Schnee, Anlass & Events, Kultur &
Besichtigung, weniger Badeurlaub und Erholung & Gesundheit

e fremde Kulturen/Lander/Sprachen/Kulinarik von groRer Relevanz

e Reiseorganisation vorwiegend Individualreisen (48 %), weniger spontan
(18 %)

¢ Online-Informationsquellen (51 %) und -Buchungsmedien (54 %)
haben verhaltnismaRig hohen Stellenwert
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Zielgruppe: Neugierige GenieRer (Zusatzzielgruppe)

Fiktive Person:
Alexandra, 39 Jahre

Soziodemografie
und personliche Ziele

Motto

Bediirfnisse

¢ 39 Jahre

e Akademikerin, berufstatig

e personliche Ziele: (geistigen) Horizont erweitern/neue
Eindriicke/Weiterentwicklung; Work-Life-Balance ~ Ausgabe-
verhalten im Freizeitbereich sehr groR3zligig; Einzigartigkeit/
Individualisierung; Selbstverwirklichung/Selbstentfaltung;
Status/Auenwirkung ~ auRergewohnlicher Urlaub als Aus-
druck des Status

»Da ich in der termingefillten Arbeitswoche kaum Zeit zum
Durchatmen finde, génne ich mir am Wochenende gerne eine
Extraportion Luxus und Abenteuer und scheue dabei keine
Kosten.”

Wie erfahre ich von dem Produkt?
® Online (51 %), Katalog (14 %)

Was macht mich neugierig?
e Exotik, AuRergewohnliches

® neue Trends, individualisierte Luxusdestination

Was hilft mir, zu entscheiden?
e Qualitat/Luxus, Status/AuRenbild

e Image der Destination

Was macht das Kaufen angenehm?
e [Information

e Convenience und Ambiente

Was begleitet meinen Genuss?
e Wein und gutes Essen

e Luxurioses Verwohn-Programm

Was hilft mir, dariiber zu erzahlen?
e Einzigartigkeit und Selbstentfaltung

Wie erweitere ich meinen Genuss?
¢ fremde Kulturen/Lédnder/Sprachen

Quelle: GfK TravelScope und Institut flir Management und Tourismus, 2012
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Zielgruppe: Statusorientierte Smartshopper

(Zusatzzielgruppe)

Profil, Werte, Reiseverhalten

Profil

Werte

Reiseverhalten

e @ 27 Jahre alt, 54 % weiblich

e 3+ Personenhaushalte (66 %)/Familien und kinderlose Haushalte
e Grolteil Akademiker (49 %)

¢ gehobenes HH-Nettoeinkommen

e von auReren Einfllissen gepragt — materielle Sicherheit/Erfolg im
Beruf ~ Selbstfindungsprozess, sozialer Status/Anerkennung

e altersgemaler Spall/Abwechslung ~ Abschalten vom Alltag
e Romantik/Flirten (insbesondere im Urlaub)

¢ Verwohnen/sich etwas gonnen (insbesondere im Urlaub)

e trendbewusst ~ grolRe Onlineaffinitat

e Spontaneitat, um mit geringem Mittelaufwand das hochste Ziel
erreichen zu konnen — verhdltnismaRig wenig Freizeit, daher diese
ausgiebiger nutzen ohne dabei zu viel Geld auszugeben ~ Preis-
Leistungs-Sensibilitat

e langere Urlaubsreisen praferiert (@ 7 Reisen, @ 6,2 Tage)

e Uiberwiegend Sommermonate (63 %), allerdings vergleichsweise
hoher Anteil an Winterreisen (Wintersportaffinitat)

* @ Ausgaben pro Person & Nacht (inkl. NK) € 69,— - verhaltnismaRig
kleines Budget

e minimaler Uberschuss an Inlandsreisen (51 %)
e erdgebundene Reisen werden praferiert (79 %)
e durchschnittlich aktiv im Urlaub

e bevorzugte Urlaubsarten: Winter & Schnee, Badeurlaub, Anlasse &
Events, weniger Erholung & Gesundheit, Kultur & Besichtigung

e Abwechslung/Sport/Aktivitat/neue Erfahrungen im Vordergrund —
Aktivitaten rangieren von sportlich bis kulturell

¢ Nachtleben/gepflegte Essen sind ebenfalls von Relevanz

e Organisationsform: tiberwiegend Individual- (50 %), weniger Pau-
schalreisen (15 %), relativ spontan (26 %)

e Online-Informationsquellen (50 %) sowie -Buchungsmedien (51 %)
werden primar herangezogen
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Zielgruppe: Statusorientierte Smartshopper

(Zusatzzielgruppe)

Fiktive Person:
Tina, 27 Jahre

Soziodemografie
und personliche Ziele

Motto

Bediirfnisse

e 27 Jahre

e Akademikerin, berufstatig

e personliche Ziele: beruflicher Erfolg/Status/Anerkennung ~ Ur-
laub als Ausdruck des Status; Horizont erweitern/Erfahrungen
sammeln; Personlichkeitsentwicklung/Entfaltung; Sicherheit/
Absicherung der Finanzen — auf eigenen Beinen stehen/
Waunsch nach Stabilitat

»Ich mdchte so viel wie méglich erreichen und erleben und
mein Leben abwechslungsreich gestalten. Dafir sind mir Kon-
sumtrends wichtig.”

Wie erfahre ich von dem Produkt?
e Online (50 %), Katalog (14 %)

Was macht mich neugierig?
e Trends, Abwechslungsreichtum

e Abenteuerurlaub, ,sichere Gefahr” — Nervenkitzel

Was hilft mir, zu entscheiden?
e dulere Einfllsse/Status, Spontaneitat

e Trends, Image der Destination/vertraute Marken bei gleichzeitig
knappem Budget

Was macht das Kaufen angenehm?
¢ Online-Buchbarkeit, -Informationen

e Statusentscheidungen

Was begleitet meinen Genuss?
e Aktivitaten

e Bekanntschaften/Spal}

Was hilft mir, dariiber zu erzahlen?
e Einzigartigkeit

Wie erweitere ich meinen Genuss?
e Erfahrungen sammeln

Quelle: GfK TravelScope und Institut ftir Management und Tourismus, 2012
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