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Tourismusmarke Brandenburg

Was bedeutet das flr die konkrete Procfu.kt\ehtwicklung
L

A

TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH i
Heidi Walter - Leiterin Produktmanagement & Sales

23. Oktober 2012 (Tourismus-Werkstatten)

Brandenburg
Das Weite liegt so nah.



Agenda s Walek lo S c%
* Der Weg zur Marke

» Grundlagen der Markenarchitektur

» Markenkernwerte und Essenz der Marke

* Faszinationsfelder

* Neue Zielgruppen

* Faszinationsfeld und Leitprodukte

« Nachste Schritte
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Was sind Marken? Das Weltelicgt na &

Marken...

»sind Bilder in unserer Vorstellungswelt
(Erlebnisse, Eindrticke...)

»sind ein Versprechen

»Markenwahrnehmung entsteht immer beim
Konsumenten

»brauchen Personlichkelt und stete Kommunikation

»sorgen fur Wettbewerbsvorteile

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Was sind Marken? Das Weltelicgt na &

Marke... ...wird mit allen Sinnen wahrgenommen

» erzeugt Gefuhle

» weckt Begehrlichkeiten
» erfullt Winsche

» befriedigt Bedurfnisse
» gibt Orientierung

» schafft emotionale Kontaktpunkte zwischen Mensch
und Angeboten

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Eine Marke ist

-~

\_

Marke ist das, was Menschen kaufen.

Sie gefallt oder gefallt nicht.

/

\/

No-Name-Produkt oder Marke?




Vision und Mut Das Wettelicqt shna. &

Q Unsere Vision )

Die TMB starkt gemeinsam mit ihren Partnern mit
konsequenter Markenfihrung das Image des Landes.

Das Leistungsversprechen der Marke wird an allen
Markenkontaktpunkten spurbar.

Das erzeugt ein klares Bild der Tourismusdestination
Brandenburg - vor, wahrend und nach der Reise.

Die Tourismuswirtschaft pragt und lebt dieses Bild und
erfullt somit die Erwartungshaltung unserer Géaste.

Die touristische Wertschopfung wird direkt und indirekt
gesteigert. Y
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Der Weg zur Marke - Zuklnftige Ausrichtung A g

Das Weite liegt so nah.

Weiterentwicklung

» Kommunikation zukunftig

nicht mehr Gber Themen (Wasser, Rad, Natur, Kultur),
sondern uber Faszinationsfelder

Produktlinien werden in Logik der Faszinationsfelder

Integriert und dartiber gegenuber den definierten Zielgruppen
kommuniziert

»Qualitat und Service
aktiv leben/erlebbar

=Vertiefung der Partnerschaft und Zusammenarbeit
mit allen touristischen Akteuren

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Brandenburg

Der Weg ZUr TOurlsmusmarke Brandenburg Das Weite liegt so nah. &

Positionierung der Tourismusmarke

v klar, prazise und verstandlich
v Emotionen erzeugen

v auf Starken fokussieren und der
Realitat entsprechen

v’ relevant fur die Zielgruppen und
Nutzen versprechen

v spezifisch fur Brandenburg und nicht leicht
austauschbar sein

v grenzt moglichst nachhaltig von anderen ab

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Der Weg zur Tourismusmarke Brandenburg Das Weltelicgt na &

Urlaubsmarke Brandenburg

Eine einzigartige, klare und emotional gepréagte Vorstellung von

Urlaub in Brandenburg im Bewusstsein unserer Gaste zu
verankern.

Der Weg

= |dentifizierung der Markenwerte

= Definition der Kernbotschaft - ,Essenz” der Marke

» Bestimmung und Entwicklung von Faszinationsfeldern

= |dentifizierung der Zielgruppen

= |dentifizierung und Entwicklung von Leitprodukten

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Der Weg zur Tourismusmarke Brandenburg Brandenburg g

Das Weite liegt so nah.

Markenstrategie Brandenburg

Wir schaffen Marken-Erlebnisse auf der gesamten
,Customer Journey” des Gastes durch die touristischen
Dienstleistungen Brandenburgs.

Dreil Hauptstol3richtungen:

 Geschichten...erzeugen Bilder im Kopf

* Leitprodukte...erzeugen Begehrlichkeit

* Erlebnis-Inszenierung...ist das neue Marketing

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Der Weg zur Tourismusmarke Brandenburg Das Weltelicgt na &

Die Customer Journey...

Seite 10

bezeichnet alle Beruhrungspunkte (Markenkontaktpunkte)
eines Konsumenten mit einer Marke, eines Produktes und
einer Dienstleistung - vor, wahrend und nach der Reise.

Markenkontaktpunkte

Sind alle Erlebnisse und Situationen, in denen Konsumenten mit der
Marke in Berthrung kommen. Diese Erlebnisse finden auch dann statt,
wenn sie vom Unternehmen nicht aktiv geplant werden.

Die Erlebnisse beeinflussen das Markenwissen, die Einstellung zur Marke
und das Verhalten der Markpartner. Daher muss sich ein Unternehmen
dartiber bewusst werden, welche Kontaktpunkte die Kunden mit der Marke
haben und zu welchen Situationen Markenerlebnisse eintreten.

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



« Grundlagen der Markenarchitektur




Grundlagen der Markenarchitektur Dls Weits Tlage e it g

alllin Ns
»Marktforschungsdaten S o WP [ TR
(Assoziationskennziffernanalyse, N S 09
Imageanalyse, Zielgruppenanalyse, G
DestinationBrand)
*Angebotspotenzial
Empirische

Erfahrungen/Expertenbefragungen v,
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Beispiel Marktforschungsdaten Dot welis lieis 1o nalt &

Eine reprasentative Befragung. Assoziationen

Gesamtranking der bewerteten Eigenschaften

1. berlinnah 67% 1. zuverlassig 33%
2. naturbelassen 49% 12. serviceorientiert 33%
3. radlerfreundlich 48% 13. wassersportorientiert 31%
4. kulturell interessant 47% 14. tberzeugend 30%
5. gastfreundlich 46% 15. einzigartig 30%
6. familienfreundlich 45% 16. sportlich 29%
7. traditionsverbunden 44% 17. hochwertig 27%
8. abwechslungsreich 40% 18. barrierefrei 27%
9. sicher 37% 19. kreativ 26%
10. preisginstig 35% 20. fortschrittlich 26%

Seite 13 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Beispiel Marktforschungsdaten Das Wettelicqt shna. g

Eine reprasentative Befragung. Assoziationen

Gesamtranking der bewerteten Eigenschaften

1. berlinnah 67% 11. zuverlassig 33%
2. naturbelassen 49% 12. serviceorientiert 33%
3. radlerfreundlich 48% 13. wassersportorientiert 31%
4. kulturell interessant 47% 14. tberzeugend 30%
5. gastfreundlich nzigarti 30%
6. 29%

27%
27%
26%

10. preisglnstig 20. fortschrittlich 26%

Seite 14 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Das Buihnenbild heute Das Wettelicqt shna. &

Eine Medienanalyse. Die haufigsten Schlagworte in
deutschsprachigen Reisefuhrern und Reisemedien.

Herrenh&user
Wasserwandern Seenland BOI‘I’IStEdt Odertal Templin

Finowkanal F"*"a"‘“"l”;;;gr Biosphéarenreservat Kammern rensicre

weres Ml Havelland aes
Kanile Konzentrationslager ~ Marstall

Zinna

Konzerthalle
Badewiese
Wasserburg
Frankfurt

Waldbad

Freienwalde

POtSdamer Natur Dommuseum Orange”e Schmalspurbahn

K t Niederfinow Teehaus gfﬂn:;nburﬁ h Sclrgfgﬁgerrlke
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Viertel Caputh S an S S 0 u C I
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Palais Schwielowsee Alexandrowka gy’ Dom aturpar d
HO"é_I‘ldlSChBS Spf%ﬂngaldPau Nvl\/bdgrllwaalrtrll[lﬁﬂe Lilbben OtS amm,sgelgtera Haua I%Seﬁ.!?re
“.Seen Parkpﬁgn.uBabelsberg Cotthu sBrandenburg Wesen ..
Cecilienhof Rheinsherg  Tor Schl 0SS e somseren BrandenburgerFChInkBSISChe R ngstborg
Garten rinters MuS6LIM Strandbad BOOT sadNgiies fmror, Bidergalerie Neuer e

Sorben

See Charlottenhof ach
Fldming Barnim Romische Baden  Sachsenhausen Chonn ()rangeneschloss Umgebung Stadt Kerhe Friedrich
Fliisse Liibb Branitz Uckermark dder Jiterbog
Miihle uboen Einsteinturm Heiligengrabe historischer Neue Neuzelle Staatstheater
Theodor Dorfer Stadtkern Lehnin  Ruderhoot
Land Historische Markt
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Das Buihnenbild heute Das Weite iegt 50 nah. &

strenencus SCNMAIspUrbann - Bootsverleih Mark

Eine Medienanalyse e BiIOSPHhArenreservat

Finowkanal

y " Schorf heide-Chorin Wanderlust Thermalbadestadtchen Forstbotanlscher
. . . e
Die haufigsten Vorschlage weng
Land Lenné Hbhen
. Y I . Perle Burgen
Peter

zu Aktivitaten in Brandenburg ' t

StraBen Garten

In deutschsprachigen Horpark LLAIAET

Reisefuhrern und P°t§§f§‘%e" anu

: : Kanale
Reisemedien. ”engstggﬁale\s!ﬁ%'lﬂr; Par K wassersport

Friedrich R e l t e n Skaten
StadtkernFelder Baden
Lausitzer Erbe
Schidsser Uferpromenade Aussichtsplattform

Naturtherme PAaddeln Bockwindmuhie

Handweberei \WaAsSserreichstes Seefestival
Obstgarten Wassersportler Oderbruch Flisschen

Schiffermuseum

sootsnaren DAMPfeErrundfanrt Steeloadkwwre"es
Motorboot
porenre RUAErboot MG S

reiches FONtane S u r.F e n sssgigﬁz ;ttez soweit

Havelland gurenmereFahrgastschiffahrt

grosflachige Flussauenlandschaft
N atu r | I S S mittelalterliches
Touristenmagnet
Gewasser sampfe
Waldschenke Stadte Kieferheiden
GeistesgroBen Herrenhauser

TauchenFanrradverlein wees

markische
. Wasserpyramide
Kisterliche f ;
- FlieBgewassernetz
Pendglfahrer e e n storchenschmiede
olympisches Taler
SpaZleren Stra nd bad

“\Wasserwandern

Schaulust
sanence VVASSErburg reisen S€egelin
lénd[ che 9 g Musiksommer
Nationalpark
Tram Klassizistische
grunes el Dorf Finowkanalfahrten
eine Baumblitenfest
Naturliebhaber
entlang Barockwunder

Vogelschutzwarte Reglon W a n d e r n Badestrand
Stadtchen
Braunkohle B a d er e S e Schiffshebewerkfahrten Stadtmauern
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« Markenkernwerte und Essenz der Marke




Die Markenarchitektur Das Welte legt so na g

Die Markenkernwerte...

Auf der Grundlage von
Analysen, Assoziationen und
Beobachtungen leiten wir
drei Markenkernwerte der
Tourismusmarke Brandenburg

ab.

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Brandenburg

Dle MarkenarChltektur Das Weite liegt so nah.

Markenkernwert ,,naturlich*

berlinnah  bodenstindig | endig

aktiv = radlerfreundlich  ar

nachhaltig ~ wassersportorientiert inszenierend schlicht

naturlich

o unterschatzt

familienfreundlich
wild authentisch geradiinig O kO I Og l SC h

naturbelassen Uberraschend ehlich

sportlich

aufregend

fordernd et

Seite 19 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH
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Die Markenarchitektur Das Weltelicgt na C%

Markenkernwert ,,beruhigend*

vertraut - - preisgu ﬂSﬁg
zuverlassig

barrierefrei

inspirierend kraftvoll

entschleunigend

beruhigend  sinnlich

ausgleichend sicher

herzlich

gastfreundlich serviceorientiert

gemachlich

Seite 20 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Die Markenarchitektur Das Welte legt so na g

Markenkernwert ,,kultiviert

Seite 21 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Die Markenarchitektur Das Weltelicgt na &

Tourismusmarke Brandenburg

* Die Positionierung der drei Markenkernwerte definiert die
Tourismus Marke Brandenburg.

 Touristische Angebote starken die Marke, wenn sie innerhalb
der drei Kernwerte liegen.

Seite 22 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Die Markenarchitektur gt conal &

Das Weite liegt so nah.

Alleinstellungsmerkmal - Spannungsbogen

Ergibt sich durch Kombination von mindestens zwei der drei
Kernwerte an den Marken-Kontaktpunkten unserer Gaste.

berlinnah Jenstandis trendig
= zuverlassig

aktiv radlerfreundlich

entschleunigend
natirlich : beruhigend sinnlich

F ausgleichend : 5
familienfreundlich sicher

okologisch gastfreundlich
raturbelassen

Seite 23
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Markenkernbotschaften By

Bewegung in der Natur macht
Brandenburg zu einer der attraktivsten {8
Rad- und Wasserregionen Deutschlandg

Seite 24 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Markenkernbotschaften

Seite 25

Brandenburg
Das Weite liegt so nah.

AT

v

.. Kultivierte Landschaftsinszenierung.

Das preul3ische Kulturerbe, das Kunst- &
Kulturangebot sowie zeitgeschichtliche
Denker und Vordenker Brandenburgs
begeistern Kulturinteressierte.

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH
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randenbur
Markenkernbotschaften Das Weitelegt so nah g

Brandenburg ist ...

...beruhigende Balance Berlins am
~ Wasser.

Das Potenzial an Wasserflachen machen
Brandenburg zu einer ausgleichenden
Naturdestination. Die Nahe und der Gegensatz zur
= pulsierenden Metropole Berlin erfllen bei einer
grol3stadtischen Bevdlkerung deren erhdhtes
Bedurfnis nach Entschleunigung.

Seite 26 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Brandenbur
ESSEHZ der Marke Das Weite liegt so naf?. g

Die Essenz der Marke Brandenburg

Brandenburg ist die aktive Naturbthne

und kultivierte Landschaftsinszenierung
Berlins am Wasser.

Seite 27 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



 Faszinationsfelder



Faszinationsfelder Das Weltelicgt na &

Faszinationsfelder

Aus den profilierenden Angebotspotenzialen (Kultur, Natur, Rad,
Wasser und MICE) wurden folgende Faszinationsfelder abgeleitet:

Wasser entdecken
Durchatmen
Kulturgeschichten
_andpartie

Tagen im Grunen

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Faszinationsfelder — Assoziationen zur Marke Das Wettelicqt shna. C%

FeWo am
Wasser Stechlin

Segeln

WaSSGI' entd eCken Drachenbootrennen Kanu
Radfahren

Faszinationsfeld Seebihne (Havelradweg) Wasserski
Leitprodukt
Wustrau

Hausboot

Lausitzer HausfloR
Seenlandschaft

Tauchen Fahrgastschifffahrt

Kammeroper Baden

Rheinsberg Berlindurchfahrt
Wasser
Fischerei Restaurants -taxi

am Wasser Wasserhauser

Tagen am
Treibholz Angeln \Wasser

Seite 30 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Faszinationsfelder — Assoziationen zur Marke Das Wettelicqt shna. C%

_ _ Kochkurse
(Spreescouts)
Brandenburg Wellnesskahn
Durchatmen Moorbad —‘

Caravan

Tracking
Faszinationsfeld Elbtalaue -
Leitprodukt Yoga- Naturrdume
Wandern

Safari Marke

Brandenburg Segein, Flofs

Kanu, Belvedere
Huckleberry

Finn-Feeling
Wanderregionen Pilgerwege

Laufpark

Heumassage

Green Meetings Toptern

Schreibwerkstatt Malen im

VISR Oderbruch

Seite 31 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Faszinationsfelder — Assoziationen zur Marke Das Weiteliegt 5o nab C%

Schinkel/Persius Boitzenburg/
Apfelgrafin

Einstein

Kultursalons

bihnen schwedt Optik
‘( Funkerberg Rathenow
Fontane KW

4 Zisterzienser

) Schloss 18./19.
KU Itu I’GeSC h IC hten Meseberg Jahrhundert Sanssouci
Historische Kalter * .
Stadtkerne Krieg uckermarkische

Faszinationsfeld
Leitprodukt

o ) Tucholsky
Lenné/Puckler/Forster

Ribbeck
DREC ey Mode- Schloss

Schloss- musem Ziethen Rheinsberg
hotels
Staatstheater _
Cottbus _ Schldssernacht Schiffshebewerk
Branitz
Oranier
Bert Brecht Hardenberg

Industriekultur Riidersdorf —

Albrecht der

Schlosserfahrten BAr

Hedwig Dieselkraftwerk
30jahriger Bollhagen Cottbus

Krieg Loriot

F300/Preuf3en

Seite 32 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Faszinationsfelder — Assoziationen zur Marke Das Wettelicqt shna. g

Landpartie

Faszinationsfeld
Leitprodukt

Seite 33

Landgasthauser _ Radfahren
Heimatmuseen

Bauernhofe N Topfermarkt
Tradition

Brandenburgische
Sommerkonzerte Klosterkonzerte

@ @
Weinwirtschaft
Tangokurse

Volksfeste

Dorfkirchensommer Kunst-

: wanderwe
Ateliers J

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Faszinationsfelder — Assoziationen zur Marke Das Weiteliegt 5o nab C%

Tagen am/im Industriekultur

Wasser: Bootssteg; Ziegeleipark, F 60,

.. ] Wiese, Kahn, Landgut Borsig, Alte
Erganzungsfeld: Segelboot Chemiefabrik

Tagen |m GrUnen e entives Kraftwerk Plessa \Ur eine

Arbeiten — Special Locations : Stunde von
frische Luftfur  Fjimpark, Tropical Islands,  Berlin entfernt
gute Ideen ADAC Fahrsicherheit,
Wildpark mit Husky-
Geléande, F 60
Forschungs-
Tagen in Burgen, zentrum und
Schléssern, Innovationsstandort
Herrenhausern (Hasso Plattner, Geo-
Forschungszentrum,
BTU Cottbus, FH
Wildau

Faszinationsfeld
Leitprodukt

Innovaticn trifft

Geschichte ElEen

Meetings

Konferenz-
fahrrad

Teambuilding + Incentives Tagungs-
am/im Wasser, zu Lande und Potsdam +  ampiente

in der Luft (HeiBluftballon, Sanssolicit Branitz

Proseccosegeln, Flo3bau, Neuhardénberg '
Drachenboot, Geo-Caching) Neuruppin '

Seite 34 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



« Zlelgruppen



Zielgruppensegmentierung Brandenburg

Das Weite liegt so nah.

Methodik der Zielgruppensegmentierung

Basis

Stichprobe

Methode

Erhebung

Berichterstattung

Inhalte zur Reise

Inhalte zum
Haushalt

Seite 36

36,2 Mio. deutsche Privathaushalte

20.000 deutsche Privathaushalte

Schriftliche Befragung in Teilen per postalischen
Versand oder per E-Mall

ca. 80.000 erhobene Reisen in vier Wellen pro Jahr

Quartalsweise, halbjahrlich oder jahrlich

Reiseform, Zielgebiet, Verkehrsmittel,
Unterkunftsart, Urlaubsart, Buchung, Information,
Veranstalter, Zufriedenheit

Soziodemografie, Familienlebenswelt, Life-Style,
Mikrogeografie, Medien und Internet

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH
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Zielgruppen e &

Zielgruppensegmentierung neu

Kunftig nicht mehr nur nach soziodemografischen Merkmalen sondern auf der
Grundlage einer Reiseverhalten basierten Zielgruppen-Typologisierung, der
eine definierte Wertestruktur zugrunde liegt.

Entscheidungskriterien fur Wahl der Zielgruppen

« Zlelgruppen mit einem dberdurchschnittlichen Marktanteil ftr
Brandenburg

 generelles Marktpotential (Marktattraktivitat)

* Angebotspotential in Brandenburg (Geschaftsfeldstarke)

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Zielgruppensegmentierung Brandenburg

Das Weite liegt so nah.

Kernzielgruppen

= Gesellige Familien

= |ntellektuelle Kulturliebhaber

= Qualitatsbewusste Entschleuniger

usatzgruppen

= Neugierige Genielder

=  Statusorientierte Smartshopper

Seite 38 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Kernzielgruppe Das Weite gt 56 nal &

Gesellige Familien

PROFIL WERTE
) ®_49 Jahre ) _ » Familienorientiert im Alltag und Urlaub,
* mittlere bis hohere Schulbildung/ ) :
_ Anspriche werden daran ausgerichtet
Akademiker

» gemeinsames Erleben, Spal} und
Abwechslung
Sportlich aktiv (Radeln, Wandern)

* Uberwiegend 3+ Personen Haushalte:
Familien/ Kindern bis Teenageralter
* mittleres/gehobenes HH-Nettoein-

Y

‘ » ruhige, gesellige Abende

ommen » Kiche familiengerecht, auch selbst
''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''' koch
Online 42% ochend

Katalog 14% > Preis/ Transparenz

Seite 39 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Kernzielgruppe Das Weite gt 56 nal &

Qualitatsbewusste Entschleuniger
Hochster Anteil am Gesamtmarkt in Deutschland

PROFIL

« @59 Jahre

* Uberwiegend Paare (52%)

* hohere Schulbildung/Akademiker
« gehobenes HH-Nettoeinkommen

WERTE

» schatzt Qualitat zu fairem Preis-
Leistungsverhaltnis

baut auf Erfahrungswerte
gesundheitsbewusst und naturgebunden
Aktivitaten in der Natur

organisiert und geplant, eher nicht spontan
gepflegtes Ambiente

aktive Entspannung, Entschleunigung
schatzt gute Klche

Online 30%
Katalog 24%

YV V VY VYV

Seite 40 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Kernzielgruppe Das Weite gt 56 nal &

Intellektuelle Kulturliebhaber

PROFIL

* @56 Jahre

« Paare (42%), Singles (30%) WERTE

- mittlere bis hohe Schulbildung - traditionsbewusst/ folgt einem festen
 gehobenes HH-Nettoeinkommen Wertesystem - Gemeinschaft und
------------------------------------------------------ Zusammenhalt

Online 27% » legt zwar grof3en Wert auf gute
Katalog 14% Qualitat, achtet dabei aber auf gutes

Preis-Leistungsverhaltnis - kein
uberfllssiger Luxus, sondern
Bodenstandigkeit und Authentizitat

» hohen intellektuellen Anspruch,
priorisiert korperlich und geistig
belebende Aktivitaten — geistige
Vitalitat

Seite 41 © TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Zusatzgruppe

Neugierige Genielder

PROFIL

« @ 39 Jahre

* hohere Schulbildung/viele Akademiker
* Uberwiegend Singles und Paare

* hohes HH-Nettoeinkommen

Online 51%

Katalog 14%

personliche Erfahrungen 26%
andere Informationsquellen 55%

Seite 42

Brandenburg
Das Weite liegt so nah.

WERTE

» gehobener/luxurioser Lebensstil

« Einzigartigkeit u. Status wichtig, aber
dezent

» trendbewusst/moderne Trendsportarten

» Exklusivitat: Kulinarik wichtig

» generell Interesse an sportlichen
Aktivitaten, die ein gutes Aul3enbild
abgeben (z.B. Golf, Tauchen)

» weltoffen/wissensdurstig: neue Lander
Kulturen, Horizont erweitern

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Zusatzgruppe

Smartshopper

PROFIL

« @27 Jahre
» Grol3teil Akademiker (49%)
» gehobenes HH-Nettoeinkommen

Online 50%
Katalog 14%

Seite 43

Brandenburg
Das Weite liegt so nah.

WERTE

« von aul3eren Einfllissen gepragt, m Beruf
erfolgreich, Status/Anerkennung

» Abschalten vom Alltag - Spal3,
Abwechslung (dem Alter entsprechend)

* relativ spontan
» trendbewusst/moderne Trendsportarten
« Aktivitdten von sportlich bis kulturell

« wenig Freizeit, daher ausgiebig nutzen,
ohne viel Geld auszugeben
» Nachtleben, gepflegtes Essen

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Kernzielgruppe und Faszinationsfeld Dt ettt o iar &

Gesellige Familien

aktive, gemeinsame Erlebnis in der Natur, mit Fokus auf (Wasser-)
Sport

Faszinationsfeld
entspricht am besten ,,WWasser entdecken”
sowie aktive Elemente ,,Landpartie”

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



Brandenburg

Kernzielgruppe und Faszinationsfeld Das Weite liegt so nah. &

Qualitatsbewusste Entschleuniger

erholsame Auszeit vom (Arbeits-)Alltag. - eher passiv, mehr an
Genuss orientiert. Statt Sport, leichte Bewegung zum Erhalt der
Vitalitat.

Faszinationsfeld

entspricht am besten ,,Durchatmen”
sowie genussreiche Elemente ,,Land partie”
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Kernzielgruppe und Faszinationsfeld Dt ettt o iar &

Intellektuelle Kulturliebhaber

kulturelle Weiterbildung und Aktivitat, intellektueller Anspruch
umfasst dabei jede Art kulturellen Angebots

Faszinationsfeld
entspricht am besten ,,KulturGeschichten”
sowie kulturelle Angebote ,,Landpartie”

und Aktives ,,Durchatmen”
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* Faszinationsfelder und Leitprodukte




Faszinationsfelder und Leitprodukte Das Welte legt so na g

Faszinationsfelder
Faszinationsfeld beschreiben typische
Leitprodukt Erlebnisse auf Reisen
durch Brandenburg.
Sie werden den Gasten
Uber touristische
Leitprodukte vermittelt.
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Faszinationsfelder und Leitprodukte Das Weltelicgt na &

Faszinationsfeld Die Faszination eines Reiseziels
Leitprodukt spiegelt sich in den touristischen

P Leitprodukten der Destination.

Diese:

e agieren als Leuchtttirme der
Marke
stehen fur Angebote der
touristischen ,Basis”, die die
Faszination der Marke spurbar
machen
geben Orientierung und sind
Vorbild ftr Produktentwicklung
schaffen Assoziationen zur Marke

Unsere Faszinationsfelder bilden in
der Summe die Marke Brandenburg
und laden sie zugleich auf.
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Faszinationsfelder und Leitprodukte Das Welte legt so na &

Faszinationsfeld
Leitprodukt

7

Leistung, die einer Reise den
Namen gibt: das, was der Gast
kauft; Hauptbeschéaftigung des
Gastes

Ubernachtung
Radtour
Wanderung
Kulturveranstaltung
etc.
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Faszinationsfelder und Leitprodukte Das Welte legt so na &

Faszinationsfeld
Leitprodukt

Erganzende Angebote oder
Services, die die Kernleistung

—, vertiefen und die Reise zu einer
' ganzheitlichen Erfahrung machen.

Radtour

Geflhrte Wanderung
Ubernachtung
Gastronomische Leistung
etc.
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Faszinationsfelder und Leitprodukte Das Welte legt so na &

Faszinationsfeld
Leitprodukt Atmospharische, gestalterische
Leistungen. Sie geben dem Gast
das Geflihl von Geborgenheit und
Gastfreundschaft geben; sie
Inspirieren.

Umgangsformen des Personals

Design

Szenerie, Landschaftsarchitektur
Besucherlenkung

etc.
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Markengrundsatze Das Weite iegt 50 nah. &

Tourismusmarke Brandenburg
1. Qualitat entscheiden!
Mutig sein!
Authentisch und ehrlich sein!
Geschichten erzahlen!
Tiefe statt Breite!
Emotional und Uberraschend!

Verfugbar!

© N o O bk~ W D

Verlinkbar, empfehlbar und teilbar!
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Beispiele Leitprodukte: Wasser entdecken & WA......co 1B

Kernleistung Komplementar- Ambienteleistung
leistung/Services

FloRR3fahrt mit einem der Abendessen im In der wald- und seenreichen

motorisierten FIoRe von renta  Muhlenrestaurant Tornow mit Umgebung der Natur ganz nah

floR auf dem Wentowsee Spezialitaten aus der Region sein. Liebevoll restaurierte,
und hausgebackenem Brot ehemalige Wassermiuhle, bei der

- : : der urspriingliche Zustand bewahrt
Ubernachtung in der Pension und mit modernem Komfort

Muhle Tornow kombiniert wurde. Der Hofgarten
mit seinen weil3en Loungegruppen
ladt zum Relaxen ein. Frische
Produkte aus der Region bietet der
dazugehdrige Hofladen in der
ehemaligen Mihlenscheune.

Eine Radtour auf dem Elbdeich  Einkehr im Landgasthof Alter Inmitten des Biospharenreservats
von Lenzen uber Lenzerwische Hof am Elbdeich, »Flusslandschaft Elbtalaue®™.
zum Alten Hof am Elbdeich Ubernachtung in einem der Entspannen direkt am Elbdeich im

reetgedeckten Fachwerkhaus mit
gemdutlichem Restaurant in
ehemaliger historischer Scheune

urigen, liebevoll eingerichteten
Appartements, Kanutour auf
der Locknitz
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Beispiele Leitprodukte: DUurchatmen \ A ... &

Kernleistung Komplementar- Ambienteleistung
leistung/Services

Eine Woche Entspannung fur Ganzheitliches Medical SPA Beeindruckendes, stilvolles

Korper, Geist und Seele im grof3ziigigen SPA Bereich Ensemble inmitten der Natur.

iIm Natur Resort & Medical SPA ,BRUNE BALANCE" mit Traumhaft ruhig. Umgeben von

Gut Klostermuhle mit personlicher Anamnese und dichten Wéaldern und dem

5 UN inklusive Fruhstick tagliche Entspannungs- und stillen Madlitzer See. Ein Ort
Aktivkurse zum Durchatmen und

Abschalten. Aktive
Entspannung und Bewegung
iIm umliegenden Naturraum —
Wandern, Joggen, Radeln,

Rudern.
Im ,Kahn der Sinne” zu zweit Spreewald-Massage in der Den Spreewald sehr sinnlich
durch den Spreewald inkl. Pension ,Zum Schlangenkonig® und einmal anders erleben-
Wellnessgetrank in Burg, Ubernachtung vOllig entspannt auf Liege-

kissen tber die Fliel3e mit Blick
in die Baumkronen gleiten.
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Beispiele Leitprodukte: KulturGeschichten e AL &

Kernleistung Komplementar- Ambienteleistung
leistung/Services

Zum klassischen Konzert der Besichtigung des Schlosses Ein Spaziergang durch das

Musikakademie Rheinsberg Rheinsberg, Schlossensemble und den
Ubernachtung im Seehof Schlossgarten mit Blick aufs
Rheinsberg Wasser romantisiert und

verfuhrt noch heute in die Welt
der Erzahlung Kurt Tucholskys
,Bilderbuch fur Verliebte®

Geflhrte Tour im Imbiss im Tagebau, Radtour Beeindruckende bizarre

Mannschaftstransportwagen zum Aussichtsturm ,Rostiger Tagebaulandschaft, die in den
durch den aktiven Tagebau Nagel” am Sedlitzer See nachsten Jahren geflutet und
Welzow mit ,excursio® zur Seenlandschaft wird, dem

Lausitzer Seenland.
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Beispiele Leitprodukte: Landpartie (G e (%

Kernleistung Komplementar- Ambienteleistung
leistung/Services

Eine Radpartie entlang des  Einkehr in ,Lindickes“ Apfel-  Blick tGber die herrliche
Havelradweges von und Kirschplantagen mit Havelseenlandschaft und

Potsdam nach Werder frischem Streuselkuchen weitlaufige Obstplantagen.
Inselstadt Werder mit ihren

(Havel) unterm Baum kleinen Gassen und
gemdutlichen Cafes.

Ausflug in die Prignitz ins Besuch der NABU Ruhiges, landschaftlich idyllisch

Europaische Storchendorf Ausstellung gelegenes Dorf an den

Ruhstadt mit Beobachtung Weltenbummler Adebar* im Elbtalauen mit Backsteinkirche,

der Uiber 30 Storchenpaare  Besucherzentrum Riihstadt ~ Bauérnmuseum und Park mit
altem Baumbestand.
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Checkliste Leitprodukte Das Weite iegt 50 nah. &

¥ Bestimmung des v UmreiRen der Geschichte hinter
Faszinationsfelds dem Produkt (Storytelling)
v' Festlegen der v’ Klarung der Bildmotive
Markenkernwerte _
o v" Auflistung der vorhandenen
v’ Verifizierung der Markenkontaktpunkte
Markengrundsatze
| _ v' Benennung von
v' Bestimmung der Zielgruppe Optimierungsbedarf
v Formulierung der Kernleistung v Formulierung des Schulungs-
v' Formulierung der Komplemen- bedarfs
tarleistung/Serviceleistung v Auflistung der ergriffenen
v' Formulierung der Ambiente- MafSsnahmen zum

leistung Qualitatsmanagement
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Die Tourismusmarke Brandenburg Das Weltelicgt na &

Brandenburg Titel

Brandenburg ist die aktive Naturbihne und

kultivierte Landschaftsinszenierung Berlins Essenz der Marke

am Wasser.
— o - - Markenkernwerte
[ natarlich ] [beruhlgendJ [ kultiviert J
Bewesgung in der Das Potential an Wasssr Das preuBische Kultur-
Matur macht BB zu macht BB zu einer ausglei- erbe, das Kunst- &
einer der attraktiveten chenden Destination. Die Kulturangsbot sowie
Rad- & Wasserregionen Mahe und der Gegensatz zeitgeschichiliche Substories
Deutschlands. zur pulsisrenden Metropole Denker und Vordenker
erfillen das Bedirfnis der BB= begsistern.
grofistadtischen Bevolker-
ung nach Entschlsunigung.
e 7 3 | )
Land um Berlin ] Wasser [Spannungsmgen] nszenierung
b s A
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Die Tourismusmarke Brandenburg Das Weltelicgt na &

” A .
[ Land um Berlin J Wasser [Spannungsbﬂgen] Inszenierung
. A
Gesellige Familien Qualitatsbewusste intellektuelle .
Entschleuniger Kulturliebhaber Kernzielgruppen
Landpartie Wasser Durchatmen  Kultur- Tagen
entdecken Geschichten  im Grinen
" ™ -
verflgbar )
- (l ) “verlinkbar” Markengrundsatze
mutig sein _ “erzahlbar”
Ge§chlchten “teilbar”
qualitativ erzahlen
\ entscheiden
' L P, u
Tiefe statt Breite
authentisch & - g emational &
ehrlich sein Uberraschend
L%
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Néachste Schritte Das Weltelicgt na &

Markenmanager TMB + Markenmanager Regionen
»Workshop mit den Markenmanagern (17. Oktober 2012)

»Individuelle Termine der MM der TMB und der MM Regionen
(ab Ende Oktober 2012)

»gemeinsam mogliche Leitprodukte identifizieren,
Markenkontaktpunkte, Customer Journey (ab Nov. 2012)

»Markenhandbuch flr Tourismuspartner (Nov. 2012)

»Relaunch Kommunikationsstrategie |Manual| (Ende 2012)
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Néachste Schritte Das Weltelicgt na &

» Fotoarchiv markenkonform (Frihjahr 2013)
»Veroffentlichung Reiseplaner (Marz/ITB 2013)
» Online-Auftritt Website markenkonform (Marz/ITB 2013)

»Online Auftritt Webprasenz — Blogs, Social Media
(markenkonform) (Ende 2013)
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Brandenburg

DaS prakUSChe Belsplel Das Weite liegt so nah. g

1. Nennen Sie Markenkontaktpunkte
- vor der Reise....
- wahrend der Reise...

- nach der Reise...

Markenkontaktpunkte der Customer Journey....

Die ,Customer Journey® der Marke muss geplant werden.
Alle Markenkontaktpunkte auf der Reise des Gastes durch die
touristischen Dienstleistungskette kdnnen gesteuert, gestaltet

und optimiert werden!
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Das praktische Beispiel Dt ettt o iar &

2. Wie muss der Markenkontaktpunkt optimal

gestaltet sein?

an eilnem Beispiel aus:

- vor der Reise....
- wahrend der Reise...

- nach der Reise...
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auf den Weg ol 125

,Wenn Du ein Schiff bauen willst, so trommle nicht die
Manner zusammen, um Holz zu beschaffen, Werkzeuge
vorzubereiten und Aufgaben zu vergeben. Vermittle ihnen

zU allererst die Sehnsucht nach dem weiten Meer.”
Saint Exupéry

JIn dir muss brennen, was du in anderen entzunden willst.”

Augustinus

In diesem Sinne...
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