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Warum wollen Sie eine Destination, ein Reiseziel fur Touristen sein?

Wertschopfung/Gewinn

Infrastruktur-Sicherung Arbeitsplatze

. Image
Lebensqualitat J

Steuereinnahmen

Bildquelle: www.shutterstock.de
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» Bekanntheit / Sympathie / Nutzungsbereitschaft

» Wiedererkennung / Einzigartigkeit / Differenzierung

» Kompetenzen / Losungen / Bedurfnisbefriedigung
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Destination Brand — Studienreihe im 3-Jahres-Rhythmus

DESTINATION BRAND

Einzelstudien bilden eine Einheit

Markenstarke

=09 = |

Cad

1
Themenkompetenz

DESTINATION DESTINATION

BN () 0.3

Analoges Untersuchungsdesign

Profileigenschaften

DESTINATION DESTINATIO
BRAND BRAND
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Destination Brand — Beteiligte Institute

©
» Projektdurchfiihrung und -weiterentwicklung 'nsp ekta ur

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

N

» Wissenschaftliche Beratung Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

Institut fir Management und Tourismus

» Datenerhebung

Prof. Dr. Bernd Eisenstein | Ergebnisse der Destination Brand Studie 2015 — Was nun Frankisches Weinland? 5



Markenvierklang plus Weiterempfehlung — Das Modell im Uberblick

W Institut fir Management und Tourismus Egggg}oug}frcx}’niecrg?g%gﬁﬁ

80%

55% prospektiv : retrospektiv
1
30% I
22% : o

TR 2K) 55% | 8%
TR 1S) 69% :
TR2L) 40% |
1
|
1

Bekanntheit als Reiseziel Sympathie Besuchsbereitschaft* 1 Nutzung
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2009 / 2012; inspektour GmbH, 2015 y * (K) Kurzurlaub (L) Langerer Urlaub
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Markentrichter Destination Brand 15 — Analyseergebnisse Frankisches Weinland

prospektiv retrospektiv

41%

— A\
Fﬂ 1S 83%

34%

15%"

6% innerhalb letzte 3 Jahre

vor mehr als 3 Jahren

Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft Nutzung
als Reiseziel (Top-Two-Box) (Top-Two-Box)

Anzahl der Befragten: 1.000 / Basis: Alle Befragte

* Mdgliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die Mehrfachantwortméglichkeit hinsichtlich des
Zeitpunkts des zuriickliegenden Urlaubs bedingt. J J almn 1

]
DESTINATION
BRAND SJ

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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Konkurrenzanalyse Kat.: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele
Destination Brand 15

DESTINATION BRAND 15 Kategorie: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele Anzahl Konkurrenz: 164

Frankisches Weinland (N = 1.000) @ der Kategorie Platzierung
W Gestiitzte Bekanntheit als Reiseziel 41% 23,4 Mio. 60% 128.
m Sympathie (Top-Two-Box) 34% 19,2 Mio. 41% 109.
W Transferrate 1S [= SYM / BEK] 83% -- 69% 17.

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015

Quelle: inspektour GmbH, 2015 J
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Markentrichter Destination Brand 15 — Analyseergebnisse Frankisches Weinland

prospektiv retrospektiv

41%

159%"

6% innerhalb letzte 3 Jahre

vor mehr als 3 Jahren

Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft Nutzung
als Reiseziel (Top-Two-Box) (Top-Two-Box)

Anzahl der Befragten: 1.000 / Basis: Alle Befragte

dggliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die Mehrfachantwortmoglichkeit hinsichtlich des
) des zuriickliegenden Urlaubs bedingt.
<

Gestiitzte g
: ekannthej
m:u‘wntl:tzbewerbs"ergl;gh <
r .
ausgepr;',igtL(',;chschnlttlich Positiv: Starker Transfer der
ang »Marken-Kenner“ zu den
»Sympathisanten“
(TR 1S: Rang 17 von 164)

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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5 Voraussetzungen zeitgemalen Destinationsmanagements

Zentrale Basis: Klares Bekenntnis zur Marken- und Destinationsentwicklung

Tourismus als bedeutender Wirtschafts- und Standortfaktor

= Rund 32,23 Mio. touristische Aufenthaltstage
= Rund 1.423,7 Mio. € touristische Bruttoumsatze
= Einkommenseffekte: 624,0 Mio. €
(= Einkommensaquivalent: 24.590 Personen)
= Relativer Beitrag des Tourismus zum Primareinkommen: 4,5%

= Steueraufkommen aus dem Tourismus pro Jahr: rund 131,7 Mio. €

Quelle: dwif, 2015. Wirtschaftsfaktor Tourismus fur das Reisegebiet Frankisches Weinland 2014. Mlnchen.
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5 Voraussetzungen zeitgemalen Destinationsmanagements

Zentrale Basis: Klares Bekenntnis zur Marken- und Destinationsentwicklung
Tourismus als bedeutender Wirtschafts- und Standortfaktor

Bildquelle: Stephanie Hofschlaeger / pixelio.de
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5 Voraussetzungen zeitgemalen Destinationsmanagements

Zentrale Basis: Klares Bekenntnis zur Marken- und Destinationsentwicklung
Tourismus als bedeutender Wirtschafts- und Standortfaktor

Stetige Nachfrageorientierung

Markentrichter Destination Brand 15 — Analyseergebnisse Friankisches Weinland

Wen mdchte ich als Gast gewinnen?
41%
34%
Definition von Zielgruppen e
e ] T
Aufbau von Bekanntheit, Sy mpat hie Bekarnineit - Sympathic Besuchsberetschat Nutzung

Anzahl der Befragten: 1.000 / Basis: Alle Befragte

.
u n d B eS u C I l S b e r el tS C | I aft * Mogliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die Mehrfachantwortmoglichkeit hinsichtlich des
Zeitpunkts des zurickliegenden Urlaubs bedingt allle 0e
DESTINATION
BRANY
Quelle: inspektot ur GmbH, 20 15

Bildquelle: El-Fausto / pixelio.de
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5 Voraussetzungen zeitgemalen Destinationsmanagements

Zentrale Basis: Klares Bekenntnis zur Marken- und Destinationsentwicklung

Tourismus als bedeutender Wirtschafts- und Standortfaktor

Professionelles Unternehmertum

Konsequente Profilbildung

Fir welche Inhalte stehen wir?
Definition von Profilthemen

Aufbau von glaubwirdigen Kompetenzen

und relativen Wettbewerbsvorteilen

Bildquelle: shutterstock
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5 Voraussetzungen zeitgemalen Destinationsmanagements

Zentrale Basis: Klares Bekenntnis zur Marken- und Destinationsentwicklung
Tourismus als bedeutender Wirtschafts- und Standortfaktor

Umfassende Prozess-/Qualitatsorientierung

Gast konsumiert in der Destination ein Leistungsbindel,

von einer Vielzahl von Betrieben und Beteiligten erstellt,
vom Gast in seiner Gesamtheit als ein Produkt beurteilt

Bildquelle: Karin Jung / pixelio.de / S. Hofschlaeger / pixelio.de
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5 Voraussetzungen zeitgemalen Destinationsmanagements

Zentrale Basis: Klares Bekenntnis zur Marken- und Destinationsentwicklung

Tourismus als bedeutender Wirtschafts- und Standortfaktor

Professionelles Unternehmertum

%

— Stetige Nachfrageorientierung ".‘;!?

ﬂ Ausgepragte Kooperations-
Bereitschaft & Fahigkeit

Bildquelle: pixelio.de / shutterstock
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Netzwerke und Kooperationen: Gesammelte Vorteile

Hohere Effektivitat, Effizienz Innovation durch das Zusammenfuhren
der eingesetzten Mittel verschiedener Kompetenzen
SRS
YLD DR -
N e~ A P - e | & |
Austausch / [ ' : e Integration/

Wissens- / , o Mitwirkung /
management / j & ~\ Beteiligung /

Qualifikation Mobilisierung
Synergien durch Zusammenwirken kollektive Problemlésung =
bislang getrennt agierender Akteure nachhaltige Konfliktlosung
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Netzwerke und Kooperationen: Gesammelte Erfolgsfaktoren

Erfolgserlebnisse Flexibilitat!
“| .
Kermtruppe'l Uberschaubarkeit!
Gleichartige Partner! Lernfahigkeit!
Austausch!

Win Win far alle!
|
Starke Partner! Ausreichende Ressourcen!

Gemeinsame Vision!

Hoher Problemdruck! Netzwerkinterne
Kommunikationsstrukturen!

Eindeutige Transparenz!
Sympathie!

Gemeinsame Zielsetzung (fachlich,
geschattlich, politisch...)! Erreichung einer kritischen Masse!

Kompetentes Prozessmanagement!
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Netzwerke und Kooperationen: Zentrale Erfolgsfaktoren

» Auswahl der Netzwerkpartner

Quelle: vgl. Bogenstahl / Imhof 2009
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Netzwerke und Kooperationen: Zentrale Erfo

» Auswahl der Netzwerkpartner

gemeinsame Zielsetzung
gemeinsame Vision
gemeinsame Erfolgsdefinition
gemeinsame Kultur etc.

Quelle: vgl. Bogenstahl / Imhof 2009
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Netzwerke und Kooperationen: Zentrale Erfolgsfaktoren

» Auswahl der Netzwerkpartner
» Koordination und Kommunikation

eindeutige Zustandigkeiten
klare Regeln
akzeptierte Strukturen
ausreichende Ressourcen

Quelle: vgl. Bogenstahl / Imhof 2009
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Netzwerke und Kooperationen: Zentrale Erfolgsfaktoren

» Auswahl der Netzwerkpartner
» Koordination und Kommunikation
» Evaluation und Kontrolle

Transparenz durch

eindeutige Zieldefinition
messbare Kennzahlen
festgelegte Kontrollzeitpunkte

C ZEIT >

Quelle: vgl. Bogenstahl / Imhof 2009
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Netzwerke und Kooperationen: Zentrale Erfolgsfaktoren

» Auswahl der Netzwerkpartner
» Koordination und Kommunikation
» Evaluation und Kontrolle
» Aufbau von Vertrauen

Zweifel?
Dissonanzen?
Misstrauen?

Quelle: vgl. Bogenstahl / Imhof 2009
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Netzwerke und Kooperationen: Hemmschwellen beim Risikofaktor Mensch

A Ve

Erfolgserlebnisse bei
geringem Wettbewerb

mangelnde Kenntnis der

Marktdynamik ,Gefangenendilemmas"

mangelnde Qualifikation / Trittbrettfahrertums

zur Umsetzung asymmetrische Kompetenz-

wahrnehmung
mangeilnde Ausdauer /

Geduld / Kontinuitat
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5 Voraussetzungen zeitgemdRen Destinationsmanagements

Zentrale Basis: Klares Bekenntnis zur Marken- und Destinationsentwicklung
Tourismus als bedeutender Wirtschafts- und Standorifaktor
0 ; '

4o

Stetige Nachfrageorientierung % m Konsequente Profilbildung

Umfassende Prozess-/Qualitatsorientierung Q—I
M Ausgepragte Kooperations- 7 |
) Bereitschaft & Fahigkeit %

Prod. Dr, Bernd Elsanstein | Erpstrisss der Cestimaton Brand Stude 2015 - Was sun Fravksches Weirlard?

Professionelles Unternehmertum o

&

A

Quelle: vgl. Bogenstahl / Imhof 2009
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"W Inattut fur Managamant und Towsmas ~ Fachhochschule Westhusin

Netzwerke und Kooperationen: Erfolgsfaktoren und Hemmschwellen

» Auswahl der Netzwerkpartner
» Koordination und Kommunikation
» Evaluation und Kontrolle

Abbau sozial- _
psychologischer .
Hemmschwellen

» Aufbau von Vertrauen i

Erfolgserhdmisse bei
‘ mangekade Kenntnis der geringem Wetthewerh
Marktdynamik JGrefangenendtemmas”
l mangeinde Qualifikation J Teitthrotttahwertums
i Ussatzrang l asyMmetrische Kompetanz
) c-liuml

Prod. Dr, Bernd Elsanstein | Ergatmasss der Destimaton Brang Stude 2015 ~ Was run Fravksches Werland? ba b
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Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit!

Literaturhinweis:
Eisenstein / Koch (2015):
Kooperative Destinationsentwicklung: Grundlagen — Nutzen —
Hemmschwellen.- Peter Lang Verlag, Bern u.a.

Entwicklung fordern...
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