SN

Fachhochschule Westkiiste

W |nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

Entwicklung und Implementierung eines
Markenarchitekturkonzeptes fur die Insel
Rugen

Prof. Dr. Bernd Eisenstein

18. Tourismustag Rigen
Binz, den 05.12.2012

Wachstum férdern...

Alle Bestandteile dieses Dokuments sind urheber
Prasentation und ohne mndliche Erlauterungen

N

Fachhochschule Westkiiste

W Institut fr Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

Gliederung

1. Aufgabenstellung & Vorgehensweise

» 2. Bedeutung und Funktionsweise von Destinationsmarken & Markenarchitekturen

» 3. Kommunikations- und Markenkonzept MV 2022
» 4. Markenstarke der Insel Rigen & tiber- und untergeordneter Destinationsebenen
. Markenpositionierung und -personlichkeit der Marke Insel Riigen

4
5
» 6. Eigenschaften und Themenkompetenz der Orte / Regionen der Insel
7. Transferpotenziale Insel Rigen und Orte / Regionen der Insel

8

. Fazit: Markenarchitektur fur die Insel Riigen und die Regionen / Orte

Tourismuszentrale Rigen GmbH / Tourismusverband Riigen e.V. | Markenarchitekturkonzept Riigen 2

06.12.2012



SN

Fachhochschule Westkiiste

W |nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

Ist-Situation

Einzel- Einzel- Einzel- Einzel- Einzel-
marke marke marke marke marke

TZR-

el I I N N I )
Aktivitaten

Orts- Orts- Orts- Orts- Orts-
strategie strategie strategie strategie strategie
& & & & &
Aktivitat Aktivitat Aktivitat Aktivitat Aktivitat

Rahmen- t t

bedingungen: Wetthewerbsdruck Legitimationsdruck

Knappe offentl. Mittel

Tourismuszentrale Riigen GmbH / Tourismusverband Riigen e.V. | Markenarchitekturkonzept Riigen

Sz

Fachhochschule Westkiiste

W |nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

Zielsetzung des Markenarchitekturkonzeptes fur die Insel Rugen

Gesamt-Destinationsentwicklung der Marke Insel Riigen
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Markenarchitekturkonzept fir die Insel Rugen als strategischer Rahmen

Gemeinsamer Handlungsrahmen: Kommunikations- und Markenkonzept MV
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Analyse & 1) Entwurf Markenarchitekturkonzept:
Konzept Datenanalyse, Internetrecherche, Chartbericht (IMT)

2) Abstimmung Entwurf Markenarchitekturkonzept mit Auftraggeber:
Workshop am 21.09.2012 (TVR, TZR, IMT)

Diskussion &

Einbindung 3) Diskussion & Implementierung des Markenarchitekturkonzeptes:

Orte a) Vorstellung beim Tourismustag sowie vor Kurdirektoren
b) Gesprache mit den Orten, Berticksichtigung angebotsseitige Expertise (Orte /
Regionen, TVR, TZR, IMT)
c) Modifikation des Konzeptes (IMT)

Finalisierung & 4) Finalisie_rung Markengrchitekturkonzept

Implemen- Finaler Chartbericht (IMT)

tierung Konzept

5) Verabschiedung & Umsetzung des Markenarchitekturkonzept
Finale Beschlisse (TVR, TZR, Orte)

Controlling e ) .
6) Langfristiges Controlling der Strategieumsetzung
Entwicklung eines Ziel- und Kennzahlensystems fur die Insel Rigen (TVR, TZR, IMT)
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Analyse & 1) Entwurf Markenarchitekturkonzept:
Konzept Datenanalyse, Internetrecherche, Chartbericht (IMT)
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Vorgehensweise Phase 1: Entwurf Markenarchitekturkonzept fir die Insel
Rigen

2. Analyse Orte / Regionen
Analyse Marke Insel Riigen ) »
Datengestitzte, nachfrageseitige Analyse der
Markenpositionierung und -persénlichkeit des
Ostseebades Binz (Destination Brand-
Studienreihe, Ergebnis Strategieworkshop)
sowie
angebotsseitige Analyse der Eigenschaften und
Themenkompetenz der ubrigen Inselorte und
Regionen (Internetrecherche)

Datengestiitzte, nachfrageseitige Analyse und
Beschreibung der optimalen
Markenpositionierung und -personlichkeit
der Marke Insel Riigen (Destination Brand-
Studienreihe, Ergebnis Strategieworkshop)

Abgleich der Ergebnisse & Ermittlung der positiven Transferpotenziale sowie Aufzeigen ggf.
vorhandener kontraproduktiver Beziehungen zwischen der Marke Insel Riigen und den Orten /
Regionen (Themenkompetenz, Zielgruppen, Markenpersonlichkeit)

Beschreibung der strategischen Markenarchitektur fur die Insel Rigen unter dem Dach der
Markenarchitektur des Landes Mecklenburg-Vorpommern
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Analyse & 1) Entwurf Markenarchitekturkonzept:
Konzept

Datenanalyse, Internetrecherche, Chartbericht (IMT)
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1) Entwurf Markenarchitekturkonzept:

Analyse &
Konzept Datenanalyse, Internetrecherche, Chartbericht (IMT)
2) Abstimmung Entwurf Markenarchitekturkonzept mit Auftraggeber:
Workshop am 21.09.2012 (TVR, TZR, IMT)
Diskussion &
Einbindung
Orte
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Erfolgsfaktoren tragfahiger Vermarktungsstrukturen

Zentrale Voraussetzung: Klares Bekenntnis!
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Erfolgsfaktoren tragfahiger Vermarktungsstrukturen
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1.) ,,Schlanke* Aufbauorganisation
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Erfolgsfaktoren tragfahiger Vermarktungsstrukturen

Zentrale Voraussetzung: Klares Bekenntnis!

1.) ,Schlanke® Aufbauorganisation

2.) Effiziente Ablauforganisation
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Erfolgsfaktoren tragfahiger Vermarktungsstrukturen

Zentrale Voraussetzung: Klares Bekenntnis!

1.) ,Schlanke® Aufbauorganisation

2.) Effiziente Ablauforganisation

2

3.) Professionelle Marketingstrategie
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Erfolgsfaktoren tragfahiger Vermarktungsstrukturen

Zentrale Voraussetzung: Klares Bekenntnis!

1.) ,Schlanke® Aufbauorganisation

2.) Effiziente Ablauforganisation
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3.) Professionelle Marketingstrategie

Was wollen Sie w
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Erfolgsfaktoren tragfahiger Vermarktungsstrukturen

Zentrale Voraussetzung: Klares Bekenntnis!

1.) ,Schlanke® Aufbauorganisation

2.) Effiziente Ablauforganisation

2

3.) Professionelle Marketingstrategie

Was wollen Sie wem verkaufen und wie erreichen Sie diese Gruppe?

Erfolgskontrolle!
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Erfolgsfaktoren tragfahiger Vermarktungsstrukturen

Zentrale Voraussetzung: Klares Bekenntnis!

1.) ,Schlanke® Aufbauorganisation

2.) Effiziente Ablauforganisation

4

3.) Professionelle Marketingstrategie

4.) Biindelung der Ressourcen

L 2 L 4

Erfullung des Anspruches nach Multioptionalitat Hohere

Erhéhte Managementkapazitaten

fingggiiﬁleurr\;?na Angebot von umfassenderen Dienstleistungsketten Marktwirkung

2 GroRere Kapazitaten fur Informationssysteme & ‘

Angebotspotenzial « Erhohte Effektivitat Marketingressourcen Wettbew_tlarbs-
vorteile
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Erfolgsfaktoren tragfahiger Vermarktungsstrukturen

Zentrale Voraussetzung: Klares Bekenntnis!

1.) ,Schlanke® Aufbauorganisation

2.) Effiziente Ablauforganisation

2

3.) Professionelle Marketingstrategie

4.) Bundelung der Ressourcen

2

5.) Ausgepragte Kooperationsfahigkeit
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Erfolgsfaktoren tragfahiger Vermarktungsstrukturen

Zentrale Voraussetzung: Klares Bekenntnis!

1.) ,Schlanke® Aufbauorganisation

2.) Effiziente Ablauforganisation
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3.) Professionelle Marketingstrategie

4.) Bundelung der Ressourcen

- 3

5.) Ausgepréagte Kooperationsfahigkeit

Hochschule fir Wirtschaft & Technik
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Kooperationsaufbau braucht Geduld

m Kurzfristige Erfolge
B ... durch verstarkte Kommunikation

M ... durch Preisnachlasse

m Kooperationsaufbau und -pflege braucht Zeit:
B ... Vertrauensaufbau
m ... Erfahrungsaufbau
m ... Erfolgsnachweise <

Sozialps
.VCholog,'s(:h
emmschWe”en dere

KooPerationsféhigkeit
] Reisezielen

Hochschule far Wirtschaft & Technik
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Das Kommunikations- und Markenkonzept Mecklenburg-Vorpommern 2022
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Markendach

Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern

Wort-Bild-Marke und Claim

-uu-..h-r- =7}

Touristisches Markenversprechen

»Hier ist die Welt in Ordnung”

Markenzugpferde

Ostsee, Seenplatte, Natur

Qualitdt und Produkt und Service

* Themen
* Angebote
* Specials

* Regionen
* Orte
* Unternehmen

Urlaubswelt
Aktivitdt & Gesundheit

Urlaubswelt

Genuss & Kultur

Urlaubswelt

Lifestyle & Trends

Zielgruppenbasis

Urlaubsmotive Erholung & Ruhe, Abwechslung & Ausgleich, Genuss & Unterhaltung, Selbstverwirklichung

Zielgruppen (nach Interessen):

GenieRer, Familien, Sportive/ Aktive, Vitale, Erlebnisorientierte

Berlin/ Hamburg, West- und Stiddeutschland, Ostdeutschland, Mecklenburg-Vorpommern,
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2022,'5.125.
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m Markentrichter — allgemeines Modell

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

Prozessstufenwerte

Geben an, welcher Anteil von einer Trichterstufe auf die nachste
tberfiihrt wird. Im Beispiel finden 69% der Befragten, denen die
Destinationsmarke bekannt ist, diese auch sympathisch.

Transferraten (TR)

80%

55%

30%
. 22%

8%

retrospektiv

TR2k) 55% K

rR2L) 40%

prospektiv

Bekanntheit Sympathie
(Top-Two-Box)

Besuchsbereitschaft* Nutzung
(Top-Two-Box)

* (K) Kurzurlaub (L) Léingerer Urlaub

Quelle: Institutfur Management und Tourismus (IMT), 2009
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B Markentrichter — Analyseergebnisse ,,Mecklenburg-Vorpommern-Destinationen” im Uberblick

Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft Nutzung
(Top-Two-Box) (Top-Two-Box)
32%
Insel Rilgen* L, - m letate 12 Monate
(n=1.207) . glire . vor 2:3 Jahren
m
21% zuvor
32%
Mecklenburg- K 31% letzte 12 Monate
Vorpommern* [ S vor 2-3 Jahren
(n=1207) =) B
16% zuvor
56% £
. m letzte 12 Monate i
Ostsee 89% fry s3% 74% :
(n=2422) vor 2-3 Jahren 5
33% 2uvor §
H
21%
Ostseebad Binz* Bl ctzte 12 Monate
(n=1.207) 46% 33%
vor 2-3 Jahren
%
* Basis: alle Befragte
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m Konkurrenzanalyse nach Markenvierklang-Stufen — ausgewdihlte Referenzdestinationen

Kategorie: Alle untersuchten Destinationen

(%)
Gesamtst

Eigener Wert

m Bekanntheit 82% 60%
m Sympathie 62% 37%
u Transferrate 1 [= SYM / BEK] 76% 60%

Quelle: Institutfor Management und Tourismus (M), 2009

Anzahl Konkurrenz: 134

udie
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m Konkurrenzanalyse nach Markenvierklang-Stufen — ausgewdhlte Referenzdestinationen

Kategorie: Alle untersuchten Destinationen Anzahl Konkurrenz: 134 Basis: alle Befragte

. (]
_ i S o

m Bekanntheit 82% 60% 9.
m Sympathie 62% 37% 9.
m Transferrate 1 [= SYM / BEK] 76% 60% 12.

Quelle: Institutfur Management und Tourismus (MT), 2009
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m Konkurrenzanalyse nach Markenvierklang-Stufen — ausgewdihlte Referenzdestinationen

Kategorie: Alle untersuchten Destinationen Anzahl Konkurrenz: 134 Basis: alle Befragte

Mecklenburg-
Vorpommern

(%)
Gesamtstudie

Eigener Wert Insel Riigen

m Bekanntheit 82% 60% e, 20.
m Sympathie 62% 37% ), 25.
W Transferrate 1 [= SYM / BEK] 76% 60% 12. 42.

Quelle: Institutfor Management und Tourismus (M), 2009
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m Konkurrenzanalyse nach Markenvierklang-Stufen — ausgewdhlte Referenzdestinationen

Kategorie: Alle untersuchten Destinationen Anzahl Konkurrenz: 134 Basis: alle Befragte
. (%) Mecklenburg-
_ L L - e
® Bekanntheit 82% 60% ), 20. 2.
m sympathie 62% 37% 8, 25, 1.
m Transferrate 1 [= SYM / BEK] 76% 60% 12. 42. 2.

Quelle: Institutfur Management und Tourismus (MT), 2009
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W |nstitut fir Management und Tourismus ﬁ:&’:&m’:ﬁ xi‘:‘lgoclm( & ngﬁ

m Konkurrenzanalyse nach Markenvierklang-Stufen — ausgewdihlte Referenzdestinationen

Kategorie: Alle untersuchten Destinationen Anzahl Konkurrenz: 134 Basis: alle Befragte

a (%) Mecklenburg-

Eigener Wert Insel Riigen Ostsee Binz
_ . S : L

m Bekanntheit 82% 60% 20. 28 99.

W Sympathie 62% 37% 25. 1. 76.

W Transferrate 1 [= SYM / BEK] 76%

Quelle: Institutfor Management und Tourismus (M), 2009
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Fazit I: Insel Riigen als Markendach fiir die Inselorte & -regionen / Zon

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

___--llllIlllllIIIIIII...IIIIIII--___.

Insel Rigen

| | |

W |nstitut fir Management und Tourismus

(sehr) hoher
Bekanntheitsgrad Hohe Sympathiegrad
(gestiitzt & ungestutzt)
| 1

Top-Destinationsmarke unter deutschen Reisezielen

l

Transferpotenzial

fur Inselorte und -regionen
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Fazit Il: Insel Riigen im Markenarchitekturkonzept M-V ' Zon

Fachhochschule Westkiiste

W |nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

£

Q '

c

2

£ Urlaubsland Mecklenburg-

s Vorpommern

-y

c T :
Lo Mecklenburgische

rel o

I '

=g Seenplatte

e

[ ' . I
s National- Mdritz-
> park National- XXX
g i Jasmund park

c

—~ O

e 5!

o) ';')’3 Binz XXX XXX XXX

Z
Tourismuszentrale Riigen GmbH/ Tourismusverband Riigen e.V. | Markenarchitekturkonzept Riigen 109

06.12.2012

19



Fazit Il: Insel Riigen im Markenarchitekturkonzept M-V Zon

Fachhochschule Westkiste

W |nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

s |
Q '
<
2
g Urlaubsland Mecklenburg-
g § Vorpommern
L9
c T o
o Mecklenburgische
85! Seenplatte
= 3 ; p
s |
5 el Mecklen Kumme- National- Muritz-
> 3 XXX burg. rower XXX park National- XXX
o Usedom Schwei
r chweiz See Jasmund park
T 7 l
- O
25!
o o Binz XXX XXX XXX
(S
o
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Fazit Il: Insel Rugen im Markenarchitekturkonzept M-V Zon

Fachhochschule Westkiiste

W |nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

c

Q

[

2

£ Urlaubsland Mecklenburg-
s Vorpommern
s §

< f .

Lo Ost Mecklenburgische
& 5 SISEE Seenplatte
=R

5 e —

[

c

o Insel Riigen

[=))

i | } }

Bekannthensgrad Hohe Sympathiegrad

Top-Destinationsmarke unter deutschen Reisezielen

Transferpotenzial
fur Inselorte und -regionen

Orte /
Regionen
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W |nstitut fir Management und Tourismus ﬁfﬁ?t‘g‘i",ﬁfa:’f ,ﬁ‘eg‘%‘;'ﬁ,‘:

Gliederung
» 1. Aufgabenstellung & Vorgehensweise
» 2. Bedeutung und Funktionsweise von Destinationsmarken & Markenarchitekturen
» 3. Kommunikations- und Markenkonzept MV 2022
» 4. Markenstérke der Insel Rugen & tiber- und untergeordneter Destinationsebenen
5. Markenpositionierung und -personlichkeit der Marke Insel Riigen
» 6. Eigenschaften und Themenkompetenz der Orte / Regionen der Insel
» 7. Transferpotenziale Insel Riigen und Orte / Regionen der Insel
» 8. Fazit: Markenarchitektur fur die Insel Rigen und die Regionen / Orte
Tourismuszentrale Riigen GmbH / Tourismusverband Riigen e.V. | Markenarchitekturkonzept Riigen 112
W |nstitut fir Management und Tourismus Fachhochschule Westkiiste

Hochschule far Wirtschaft & Technik
Vorgehensweise Phase 1: Entwurf Markenarchitekturkonzept fir die Insel
Rigen

Analyse Marke Insel Riigen

Datengestiitzte, nachfrageseitige Analyse und
Beschreibung der optimalen
Markenpositionierung und -personlichkeit
der Marke Insel Riigen (Destination Brand-
Studienreihe, Ergebnis Strategieworkshop)
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Insel Rigen im Markenarchitekturkonzept M-V

W |nstitut fir Management und Tourismus

Fachhochschule Westkiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

s
Q '
<
2
g Urlaubsland Mecklenbu
s Vorpommern
Lo
c T o
g9 Mecklenburgische
g5 Seenplatte
= 3 p
e |
5 el Mecklen Kumme- National- Muritz-
ks 3 Xxx burg. rower XXX park National- XXX
o Usedom Schwei
xr ! chweiz See Jasmund park
T 1 1
- O
e 5i
o o Binz XXX XXX XXX
ol
o
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W |nstitut fir Management und Tourismus

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Aktuelle Eigendarstellung der Insel Rigen: Themen und Zielgruppen (Internet)

Urlaubsthemen:
Wassersport
Radfahren (& movelo)
Wandern
Nordic Walking
Reiten
Naturerlebnis ™
Wellness & Gesundheit L - Mit 5 Klicks in den Inselurlaub
Veranstaltungen »
Heiraten
Kulinarisches
Kulturerlebnis
Tagung Incentives

terkiinite wie Sand am Meer e

> glich finden und buchen

Zielgruppen:
Familien (unter Aktivitaten)
Barrierefrei fir alle ENWOHNUNG RUGEN

N
BB Lot | RV, | wmnsdusgenda | Presse | beruns | Broressam

Quelle: www.ruegen.de (Stand: August 2012)
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Strategieworkshop Riugen im April 2011

SN

W |nstitut fir Management und Tourismus

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Vorliegende

Studie

Aufbereitung,
Visualisierung &
Interpretation
durch
IMT

Interpretation
&

Entscheidung
im Workshop

Nachfrage- Markenstudie Themenstudie Gastebefragung
entwicklung laut Destination Destination Qualitatsmonitor
amtlicher Statistik Brand 09 Brand 10

PRV

( Beschaffen und Bereithalten von Daten ]

Entscheidungsrelevante Nutzung der Daten

Ggf. weitere

= i Ausrichtung auf notwendige

The'men Zle|gl’uppen IIm "?’kt Mafo-Daten +
ALY - ausrichtung Quellmarkte eitore

Vorgehensweise
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B Dreidimensionale Wettbewerbsanalyse der Insel Riigen m

W |nstitut fir Management und Tourismus

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Analyse-Quadrant der Insel Riigen

M Insel Riigen

P Basis: alle Befragte
» Anzahl der Befragten: 1.000

top

Unterteilung der Themen in 4
Kategorien:

Relative
Wettbewerbsplatzierung
hoch

£ durchschnittlich

o

15%

ourismus (M), 2010

30% 5% 60%

Interessentenpotenzial je Thema
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B Dreidimensionale Wettbewerbsanalyse der Insel Riigen

SN

W |nstitut fir Management und Tourismus

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Analyse-Quadrant der Insel Rigen

M Insel Riigen

P Basis: alle Befragte
» Anzahl der Befragten: 1.000

top

!
Strandurlaub

Unterteilung der Themen in 4
Kategorien:

» 1)) Natur- und Strand-/Badeurlaub

als Profilierungsthemen

o
c
2
<o
N
o«
28 5
<
2 2
r o
=
]
o
=
2
=
=
£ LT
BE:
% 1
<
e 15% 30% 45% 60%
3
Quete: st ur vanagementuna Tourismisum 2010 INtE@ressentenpotenzial je Thema
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B Dreidimensionale Wettbewerbsanalyse der Insel Riigen

W |nstitut fir Management und Tourismus

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Analyse-Quadrant der Insel Riigen

M Insel Riigen

P Basis: alle Befragte
» Anzahl der Befragten: 1.000

s y
2 Gesundheit
Wellnes:
!
Strandurlaub
j=2} -
c
2
o ande
N
o8
Za 5
88 8
o= <=
x 9
2
[
Qa
=
2
=
S
S
2
é 15% 30% 45% 60%
3
Quete: msttut i wanagementuna Tourismus . 200 INteressentenpotenzial je Thema

Unterteilung der Themen in 4
Kategorien:

1.) Natur- und Strand-/Badeurlaub
als Profilierungsthemen

2.) Gesundheits-, Wellness-,
Familien-, Rad- und Wanderurlaub
als Aufladungsthemen
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B Dreidimensionale Wettbewerbsanalyse der Insel Riigen N

W |nstitut fir Management und Tourismus ﬁ?ﬁ.’l&ﬁ'}?ﬁ&.‘,‘g.ﬁﬁ%ﬁ:ﬁ

M Insel Riigen

P Basis: alle Befragte

Analyse-Quadrant der Insel Riigen » Anzahl der Befragten: 1.000

Unterteilung der Themen in 4
Kategorien:

top

Gesundheit
{ Wellnes:

-/
Strandurlaub

» 1.) Natur- und Strand-/Badeurlaub
als Profilierungsthemen

» 2.) Gesundheits-, Wellness-,
1 Familien-, Rad- und Wanderurlaub
als Aufladungsthemen

Relative
Wettbewerbsplatzierung
hoch

» 3.) Kultur, Kulinarik und
Luxusurlaub als
@ 1 Ergénzungsthemen

1| P 4.) Keine Themen ohne

kK Potenzialnachweis unter den
£ SO analysierten Themen
5 EBR'i“ Y
@
2
e 15% 30% 45% 60%
S
Quek: e 0 Magomertund Towrimes (HI) 2010 Interessentenpotenzial je Thema
Tourismuszentrale Riigen GmbH / Tourismusverband Rigen e.V. | 135
B Zielgruppenausrichtung nach Quellmérkten — Zusammenfassung ~
e R Fachhochschule Westkiiste
W |nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik
Themen-Portfolio Themen- Junge Leute Familien mit Kids Best Ager
Insel Riigen Kategorie Gesamt- Uber @ allg. Interesse Gesamt- Uber @ allg. Interesse Gesamt- Uber @ allg. Interesse
beurteilung nach Quellmarkten [ nach Quellmarkten [ nach Quellmarkten
Profilier
Aufladungsthemen
Erganzungsthemen
Quels: Instiutar Management una Toursmus (W), 2010 . .
Moglichkeit zur Themenansprache
sehr durch- sehr
niedrig schnittlich hoch
Tourismuszentrale Riigen GmbH / Tourismusverband Riigen e.V. | } 168
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H Zielgruppenausrichtung nach Quellmarkten — Zusammenfassung

Fachhochschule Westkiiste

W |nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

TrEmenEemi o Themen- Junge Leute Familien mit Kids Best Ager

Insel Riigen Kategorie Gesamt- Uber @ allg. Interesse Gesamt- Uber @ allg. Interesse Gesamt- Uber @ allg. Interesse
beurteilung nach Quellmarkten beurteilung nach Quellmarkten beurteilung nach Quellmarkten

BADEN

NATUR

WELLNESS

GESUNDHEIT

RAD FAHREN Aufladungsthemen

'WANDERN

FAMILIE

KULINARIK

KULTUR Erganzungsthemen

LUXUS

Quelle: Institut far Management und Tourismus (M), 2010

Moglichkeit zur Themenansprache

sehr durch- sehr
niedrig schnittich hoch
Tourismuszentrale Riigen GmbH / Tourismusverband Rigen e.V. | 169
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H Zielgruppenausrichtung nach Quellmarkten — Zusammenfassung

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

W |nstitut fir Management und Tourismus

Junge Leute Familien mit Kids Best Ager

Themen-Portfolio Themen-

Insel Riigen Kategorie Gesamt- Uber @ allg. Interesse Gesamt- Uber @ allg. Interesse Gesamt- Uber @ allg. Interesse
beurteilung nach Quellmarkten beurteilung nach Quellmarkten beurteilung nach Quellmarkten

BADEN

Profilier

NATUR

WELLNESS

GESUNDHEIT

RAD FAHREN Aufladungsthemen

WANDERN

FAMILIE

KULINARIK

KULTUR Ergéanzungsthemen

LUXUS

Quee: sttt Management und Toursmus (M), 2010
Moglichkeit zur Themenansprache

sehr durch- sehr

niedrig schnittich hoch
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H Zielgruppenausrichtung nach Quellmarkten — Zusammenfassung

W |nstitut fir Management und Tourismus

BADEN

NATUR

WELLNESS

GESUNDHEIT

'

RAD FAHREN Aufladungsthemen

'WANDERN

FAMILIE

KULINARIK

!

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

KULTUR Erganzungsthemen

LUXUS

Quelle: Institut far Management und Tourismus (M), 2010

Moglichkeit zur Themenansprache

sehr durch- sehr
niedrig schnittich hoch
Tourismuszentrale Riigen GmbH / Tourismusverband Rigen e.V. | 171

H Zielgruppenausrichtung nach Quellmarkten — Zusammenfassung

W |nstitut fir Management und Tourismus

BADEN

NATUR

WELLNESS

GESUNDHEIT

'

RAD FAHREN Aufladungsthemen

'WANDERN

FAMILIE

KULINARIK

KULTUR Ergéanzungsthemen

LUXUS R

Quelle: Instiut fur Managementund Tourismus (MT), 2010

'

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

'

'

Moglichkeit zur Themenansprache

sehr durch- sehr
niedrig schnittlich hoch
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m Zielgruppenausrichtung nach Quellmarkten — Zusammenfassung m

W |nstitut fir Management und Tourismus ﬁ?&c&m’ﬁf &mﬁ&?i%ﬂ‘:ﬁ

Junge Leute Familien mit Kids Best Ager

Themen-Portfolio Themen-
Insel Riigen Kategorie Gesamt- Uber @ allg. Interesse Gesamt- Uber @ allg. Interesse Gesamt- Uber @ allg. Interesse
beurteilung nach Quellmarkten beurteilung nach Quellmarkten beurteilung nach Quellmarkten

nicht signifikant nicht signifikant
NATUR o N5 NE N
WELLNESS nicht signifikant N3a, N4, N5, N7 nicht signifikant
GESUNDHEIT N2, N3b, N6, N7 — nieht signifikant N3a, N3b, N5, N6, N7
RAD FAHREN Aufladungsthemen N1, N2, N6, N7 —_ (3% SET i
WANDERN N4, N7 a N3a, N3b, N4, N5, N7 N3a, N3b, N4, N6, N7
FAMILIE ~ I S - nicht signifikant 4 N6, N7
KULINARIK ~ nicht signifikant . nicht signifikant - N2, N3a, N3b, N4
KULTUR Ergéinzungsthemen nicht signifikant -~ nicht signifikant — nicht signifikant
LUXUS - N2, N3a, N3b ~ CIERE AT ~ N1, N2, N5
Quelle: sttt G Management und Toursmus (W), 2010 A .
Méglichkeit zur Themenansprache
sehr durch- sehr
niedrig schnittlich hoch
Tourismuszentrale Riigen GmbH / Tourismusverband Rigen e.V. | 173
Fazit: Empfehlung Markenpositionierung der Insel Rigen SN

® Institut fiir Manacement und Tourismus Fachhochachule Westiiiste

Kulinarik
aubswe

Baden / Genuss & Kultur

Strand

)
&

Familie Wellness

Urlaubswe
Lifestyle & Trends
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Fazit: Empfehlung Markenpositionierung der Insel Riigen SN

W [nstitut fir Management und Tourismus

Mecklenburg-Vorpommern:
Zielgruppen (nach Interessen):

* GenieRer

* Familien

* Sportive/ Aktive

* Vitale

* Erlebnisorientierte

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschaft & Technik

Insel Riigen:
(Zielgruppen nach Soziodemografie)

¢ Junge Leute
* Familien mit Kindern
* Best Ager

Tourismuszentrale Riigen GmbH / Tourismusverband Riigen e.V. | Markenarchitekturkonzept Riigen 176

Fazit: Empfehlung Markenpositionierung der Insel Rigen -~

W Institut fiir Management und Tourismus

Mecklenburg-Vorpommern:
Quellmaérkte:

* Berlin / Hamburg
* West-/ und Stiddeutschland
* Ostdeutschland

* Mecklenburg-Vorpommern
* Entwicklungsmarkte im Ausland

Tourismuszentrale Riigen GmbH / Tourismusverband Riigen e.V. | Markenarchitekturkorzeprrugerr T

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft 8 Technik

Insel Riigen:
Quellmarkte:

* Nielsen-Gebiete 5, 6 und 7
(Ostdeutschland) groRtes
Zukunftspotenzial

* Nielsen-Gebiete 1 (Nord-
deutschland) und 2 (NRW) mit hoher
Gegenwartsrelevanz

lzept 2022, S, 125.

Gebiet1:  Hamburg L
Bremen
Schleswig: Holstein 0 XA
Niedersachsen
B Gebiet2.  Nordrhein-Westfalen

Gebiet 3a:  Hessen
Rheinland-Pfalz

Saarland 2 £
Gebiet 3b:  Baden-Wirttemberg ¢ 2 y
Gebiet4:  Bayem 9
Gebiet 5+6: Berlin

Mecklenburg-Vorpommenn

8candenburg &

,/

Sachsen-Anhalt
Gebiet7:  Thiringen J
Sad .,g
s N
s
N~

06.12.2012
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Fachhochschule Westkiiste

W |nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

Fazit: Empfehlung Markenpositionierung der Insel Rigen
-~

Baden / Strand & Natur
als Profilierungsthemen

Best Ager

als Hauptzielgruppe

Nielsen-Gebiete 5, 6 und 7
als Quellmarkte mit gréRtem Potenzial

NS
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SN

Fachhochschule Westkiiste

W |nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

Eigendarstellung der Insel Riigen: Markenpersdnlichkeit (Internet)

Markenslogan
,Rigen — Zeit fiir uns"

Infos hier Markenversprechen:

»Insel des urspriinglichen
und innovativen Erlebens.”

+Rigen ist einzigartig,
urspriinglich, frisch,
abwechslungsreich und
gesund.”

Leitziel:
»Wir bekennen uns zu einer
weiteren behutsamen

s Skt hen Entwicklung

» ghaich finden und buchen unserer Insel. Qualitatund

gemeinsames Handeln sind

die an

Dem Erhalt,

und der Pflege der Na
und Kulturlandschaft raumen
wir héschte Bedeutung ein.”

Mit 5 Klicks in den Inselurlaub

raumunteriiinfte wie Sand am Meer °

FERIENWOHNUNG RUGEN

d
@ 0 @- 0=+ todwes | "RV | wwwinsehuegende | Presse | Uberuns | impressum k.

Quelle: www.ruegen.de (Stand: August 2012)
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W |nstitut fir Management und Tourismus ﬁ?&c&m’ﬁf &mﬁ&?i%ﬂ‘:ﬁ

B Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung

X . M Beurteilung der Destination Riigen je
Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung Eigenschaft

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu*bis ,1 = trifft tiberhaupt nicht zu * P Basis: alle Befragte
(Angabe in % der Félle) » Anzahl der Befragten: 1.000

= Wert "4" Hochrechnung*
35,0Mio.
gastfreundlich 54% 31,8 Mio.
authentisch/ echt 54% 31,4Mio.
ehrlich / glaubwiirdig 50% 29,5Mio.
serviceorientiert 49% 28,7Mio.
abwechslungsreich 28,6 Mio.
___________________________________________________________________________________________ 35,3Mio.
familienfreundlich 31,1Mio.
iiberzeugend 28,8 Mio.
sportlich 28,7 Mio.
zuverlassig 45% 26,5Mio.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% T
*F rechnung des absoluten Volumens des (Anzahl der Personen).
Tourismuszentrale Riigen GmbH / Tourismusverband Rigen e.V. | 180
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W |nstitut fir Management und Tourismus Fachhochschule Westkiiste

Hochschule far Wirtschaft & Technik

B Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung

) X . . B Beurteilung der Destination Rugen je
Gestitzte Eigenschaftsbeurteilung: Allgemeine Eigenschaften Eigenschaft

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu “ P Basis: alle Befragte
(Angabe in % der Falle) » Anzahl der Befragten: 1.000

malle Befragte = Marken-Kenner Urlauber in der Vergangenheit
90% 85%
80% % 8% 75% 8%
70% 70%
63% 64%

70%
60% 57% 57%
50%
40%
30%

20%

10%

0%

abwechslungsreich attraktiv authentisch / echt  ehrlich /

Quelle: Institutfur Management und Tourismus (MT), 2011
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W |nstitut fir Management und Tourismus

B Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung

Fachhochschule Westkiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung: Zusatzlich gewahlte Spezialeigenschaften

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu*bis 1 = trifft iberhaupt nicht zu
(Angabe in % der Falle)

M Beurteilung der Destination Riigen je
Eigenschaft

P Basis: alle Befragte
» Anzahl der Befragten: 1.000

malle Befragte = Marken-Kenner Urlauber in der Vergangenheit

90%
82%

80% 75%

1%
70% 69%

60% 559 57% 58%
50%
40%
30%

20%

10%

0%

53%

69%

g.
i

familienfreundiich maritim sportiich iberzeugend

Quelle: Institutfor Management und Tourismus (M), 2011

2uverlassig

]
pumr
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W |nstitut fir Management und Tourismus

B Konkurrenzvergleich mit Wettbewerbern je Eigenschaft

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung

Anzahl

Riigen

= abwechslungsreich

= attraktiv 60% 31%

® authentisch/echt
= ehrlich/ glaubwig
= gastfreundlich
® serviceorientiert

= familienfreundlich

® maritim

= sportlich 26 49% 31%
= (iberzeugend 26 49% 25%
® zuverlassig 5 45% 37%

Kategorie

Kategorie 1: Alle untersuchten Destinationen je Eigenschaft

Basis: alle Befragte Basis: jew. Marken-Kenner
e [ESMEUTE]
(alle Befragte: n = in Kategorie @ der
Wert
49% 30%

Platzierung

Eigener
Wert

70%
63%
59%
64%
57%
62%
71%
57%
58%

K;?egirne Platzierung
44% i),
46% 6.
49% 13.
46% 14.
49% 14.
41% [

e am | s
62% 4.
45% 5.
38% 28
48% 28

53%

‘Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2011

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
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W |nstitut fir Management und Tourismus Eg&’;&m’ﬁfxmﬁmﬁ%‘gﬁ:
m Ubersicht der Assoziationskategorien
W::Slfsallat“:hBr::gtsep(:nt::O;um Reiseziel ,,Riigen“ ein? % der % der AnEzif:P;le::I er
> B = 14 B
> Angabe der Kategorien Estiadel ALY nennungen
1 Landschaft / Natur 49,8% 23,5% 498
2 Strand / Kiiste / Wasser 44,8% 21,1% 448
3 Inseln 33,0% 15,6% 330
Summe der Einzelnennungen kategorietibergreifend 211,9%* 100,0%* 2.119* H
* Aufgrund der Mehrfach. ist die Summe der (2.119) hoher als die der Befragten (1.000).
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Fachhochschule Westkiiste

W |nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

m Ubersicht der Assoziationskategorien

Was fillt lhnen spontan zum Reiseziel ,,Riigen* ein? % der % der Anz_ahl der
> Basis: alle Befragte (n = 1.000) Einzel-
. Befragten Nennungen
> Angabe der Kategorien nennungen
1 Landschaft / Natur 49,8% 23,5% 498
2 strand/ Kiste / Wasser 44,8% 21,1% 448
3 Inseln 33,0% 15,6% 330
4 Sehenswiirdigkeiten / Attraktionen / Veranstaltungen 16,4% 7,7% 164
5 Positive Atmosphére / Ausspannen / Kulinarik 14,3% 6,7% 143
6 Kiistenorte/ -stadte/ -regionen 13,4% 6,3% 134
7 Negative Nennungen 7,9% 3,7% 79
8  Wetter/ Klima 7,8% 3,7% 78 I~
9  Urlaub/ Ferien 6,0% 2,8% 60 £
10 Urlaubs-/ Freizeitaktivitaten 4,7% 2,2% 47 %
11 Geografische Nennungen 4,5% 2,1% 45 %
g
Weitere Nennungen zu Riigen ohne Kategoriezuordnung 3,5% 1,7% & g
N|(l:hts— keine Ahnung (21) .l war noch nie dort —war ich noch nicht (2) / 5.8% 2.7% 58 E
keine Angabe (21) /_Ungliltige Angabe (14)
Summe der Einzelnennungen kategorietibergreifend 211,9%* 100,0%* 2.119*
* Aufgrund der Mehrfach- ist die Summe der (2.119) hoher als die der Befragten (1.000).
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Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

W |nstitut fir Management und Tourismus

B Spontan-Assoziationen zur Insel Rugen

. Ostsee

latur
4 ) wunderschén freeey o g
Kap Arkona ™ s s Fisch — Sand T landschaft Wind
oD i — P Rasender Roland
Steilkiiste
Quelle nstiut ir Management und Tourismus (NT), 2011
» Anmerkung: Grofke der Warter entspricht nicht den prozentualen Anteilen.
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Fachhochschule Westkiiste

W Institut fr Management und Tourismus Hochschule for Wirtschaft & Technik

B Nennungen mit ,,Riigen-Bezug“ in der Spontan-Assoziationsabfrage zu
Mecklenburg-Vorpommern als Reiseziel

Der Rasende Roland

(weiRRe) Kreidefelsen (auf Riigen)/ Kap Arkona (1 Nennung)

(9 Nennungen)

i Ralswiek
Binz
(3 Nennungen) (1 Nennung)
Insel Riigen
(93 Nennung) Gohren
(1 Nennung)
Stortebeker
(1 Nennung)

(Insel) Hiddensee
(12 Nennungen)

‘Quelle: Institut for Management und Tourismus (M), 2011
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Fazit: Markenpersonlichkeit der Insel Rigen
-~

Uberdurchschnittliche Beurteilungen
des untersuchten Eigenschaftsprofils

Basis fur Formulierung des Markenkerns

Ostsee & Natur als Markenzugpferde

Transferpotenziale in beide Richtungen

Kreidefelsen (Land und Orte)

= Ostsee Iﬁnsm = .z - -
Profilierungsthemen Baden / Strand
& Natur
Tourismuszentrale Riigen GmbH / Tourismusverband Riigen e.V. | Markenarchitekturkonzept Riigen 194
N
W |nstitut fir Management und Tourismus 53&23‘%'}?&#3&?:%?:::
Gliederung

» 1. Aufgabenstellung & Vorgehensweise

» 2. Bedeutung und Funktionsweise von Destinationsmarken & Markenarchitekturen
» 3. Kommunikations- und Markenkonzept MV 2022

» 4. Markenstarke der Insel Rigen & tiber- und untergeordneter Destinationsebenen
» 5. Markenpositionierung und -personlichkeit der Marke Insel Riigen

» 7. Transferpotenziale Insel Rigen und Orte / Regionen der Insel

» 8. Fazit: Markenarchitektur fur die Insel Riigen und die Regionen / Orte

Tourismuszentrale Riigen GmbH/ Tourismusverband Riigen e.V. | Markenarchitekturkonzept Riigen 195
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Vorgehensweise Phase 1: Entwurf Markenarchitekturkonzept fir die Insel
Rugen

2. Analyse Orte / Regionen
Analyse Marke Insel Rigen

Datengestitzte, nachfrageseitige Analyse der

Datengestiitzte, nachfrageseitige Analyse und
Beschreibung der optimalen
Markenpositionierung und -persoénlichkeit
der Marke Insel Rugen (Destination Brand-
Studienreihe, Ergebnis Strategieworkshop)

Ostseebades Binz (Destination Brand-
Studienreihe, Ergebnis Strategieworkshop)
sowie

Regionen (Internetrecherche)

Markenpositionierung und -persénlichkeit des

angebotsseitige Analyse der Eigenschaften und
Themenkompetenz der Ubrigen Inselorte und

Hochschule far Wirtschaft & Technik

Tourismuszentrale Riigen GmbH / Tourismusverband Riigen e.V. | Markenarchitekturkonzept Riigen 196
Insel Rigen im Markenarchitekturkonzept M-V s
W Institut fir Management und Tourismus Fachhochschule Westkuiste

<
Q '
c
2
<o Urlaubsland Mecklenburg-
s Vorpommern
o ) ] ¥
c T
£3
< 1
s 9!
N
s |
5 el el Mecklen Kumme- National- Mdritz-
> - Xxx burg. rower XXX park National- XXX
IS R Ussstlain Schweiz See Jasmund ark
x ! P
c! l
- O
e 5!
5 o Binz XXX XXX XXX
ol
o,
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Eigendarstellung Binz: Themen und Zielgruppen (Internet)

Urlaubsthemen &
Zielgruppen
vermischt

Markenslogan
,Binz — Viel Meer Flair*

Schiffsfahrten
P

Quelle: www.ostseebad-binz.de (Stand: August 2012)
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B Angebot: Beurteilung der Themeneignung

B Themeneignung der Destination Binz

Gestutzte Themeneignung fur die jeweiligen Urlaubsarten / -aktivitaten je Thema

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr gut geeignet” bis ,1 = gar nicht geeignet” (Angabe in % der Félle) » Basis: alle Befragte
» Anzahl der Befragten: 1.000

=Wert "5" = Wert "4" Hochrechnung*
23,5 Mio.
Natururlaub 39% 23,0 Mio.
Wellnessurlaub/ Wellnessreise 37% 21,7 Mio.
Kulinarische Reise (z. GenieRen gastronom. Angebote) 23% 13,7 Mio.
Kulturreise / Kultururlaub 9,7 Mio.
24,8 Mio.
Familienurlaub 21,9 Mio.
Wandern 18,7 Mio.
Luxusurlaub 16,3 Mio.
Besuch von Events 11% 6,2 Mio.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80% 90%  100%
i
(Quelle: Institut ar Management und Tourismus (M), 2010 1
* Hochrechnung des absoluten Volumens der P Tl i (Anzahl der Personen).
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W |nstitut fir Management und Tourismus

B Konkurrenz: Vergleich mit Wettbewerbern je Thema

SN

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Gestiitzte Themeneignung Kategorie 1: Alle u le Befragte
B 000 gener We @ der Kategorie RIS SHONE Ra g
ategorie

= Gesundheitsurlaub/ -reise (nicht Kur) 40% 32% 43.
= Kulinarische Reise (zum GenieRen

gastronomischer Angebote) 23% 28% .
= Kulturreise/ Kultururlaub 17% 26% 122 80.
® Natururlaub 39% 39% 61.
® Wellnessurlaub / Wellnessreise 37% 32% 46.
= Bade-/ Strandurlaub 42% /o

WS \s
= Besuch von Events 11% < . u\‘\d we\\ness a
Gesundheit ngsthemen

= Familienurlaub 37% Prof\\\eru
= Luxusurlaub 28%
= Wandern 32%

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (MT), 2010
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B Dreidimensionale Wettbewerbsanalyse von Binz

W |nstitut fir Management und Tourismus

SN

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Analyse-Quadrant von Binz

H Binz

P Basis: alle Befragte
» Anzahl der Befragten: 1.000

hoch

esu

Relative
Wettbewerbsplatzierung
durchschnittlich

Events

Familien-
urlaub

ulmanke

niedrig

15% 30%

5%

60%

Quete: msttut i wanagementuna Toursmus v 200 INteressentenpotenzial je Thema

Einteilung der Themen in 4
Kategorien:

1. Gesundheitsurlaub und
Wellness als
Profilierungsthemen

2. Strand-/ Badeurlaub und

Natururlaub als Entwicklungs-

/Aufladungsthemen

3. Familien-, Luxus-,
Kultururlaub, Wandern &
Kulinarische Reisen als
Ergénzungsthemen

4. Events als Thema ohne
ausreichenden
Potenzialnachweis

GroRe der ,,Themenballe*:

>

durch deutsche
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B Kommunizierte Rugen-Themen in Inselorten /-gemeinden

W |nstitut fir Management und Tourismus

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Nachfrageseitig

Profilierungs-
themen

ngsthemen

Ergénzungsthemen

Quelle: Iniitut fr Management und Tourismus (MT), 2011
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B Kommunizierte Rugen-Themen in Inselorten /-gemeinden

Fachhochschule Westkiiste

W |nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

Nachfrageseitig

Riigen

Familie

Gesundheit

Rad fahren

Wandern

Wellness

Kulinarik

Kultur

Luxus

Quelle: Institut f0r Management und Tourismus (M), 2011
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B Kommunizierte Rugen-Themen in Inselorten /-gemeinden

W |nstitut fir Management und Tourismus

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Nachfrageseitig

Baden Aufladung

themen

Profilierungs-

Natur Aufladung

Familie

Ergénzung

Gesundheit Profilierung

Rad fahren

Aufladungsthemen

Wandern Erganzung

Wellness Profilierung

Kulinarik Ergénzung

Kultur Ergénzung

Ergénzungsthemen

Erganzung

Quelle: Iniitut fr Management und Tourismus (MT), 2011
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B Kommunizierte Rugen-Themen in Inselorten /-gemeinden

W |nstitut fir Management und Tourismus

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Nachfrageseitig

5| ¢ | 3¢ 5 o | @
248 2 ORS @ 29 E
£2] & | 50 i £ s
as a o 5 %] Ex =1
o
& Baden Aufiadung X
52
g
g
g Natur Aufladung X
Familie | Erganzung X
- Gesund-
5 et Profilierung X
g
3 Rad
%
£ fahren na x
< Wandern Erganzung X
LIS Profilerung X
s Kulinarik ~ [ ERCn X
£
g
3
) Kultur Erganzung X
8
)
i Luxus Erganzung

Quelle: Insitut fur Management und Tourismus (M), 2011
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Fachhochschule Westkiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Aktuelle Eigendarstellung Binz: Markenpersonlichkeit (Internet)

Markenslogan:

,Binz — Viel Meer Flair*

Schiffsfabirten

Binz entdecken: Das sagen unsere Gisste

Quelle: www.ostseebad-binz.de (Stand: August 2012)
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B Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung

Fachhochschule Westkiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu*bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu “
(Angabe in % der Falle)

M Beurteilung der Destination
Ostseebad Binz je Eigenschaft

P Basis: alle Befragte
» Anzahl der Befragten: 1.000

= Wert"5" " Wert "4" Hochrechnung*
attraktiv 36% 21,3Mio.
gastfreundlich 35% 20,5Mio.
serviceorientiert 32% 19,0Mio.
ehrlich / glaubwiirdig 30% 17,7 Mio.
authentisch/ echt 30% 17,6 Mio.
abwechslungsreich 29% 17,2 Mio.
T oot/ bietet Urtaubsqualita e 39% 22,7 Mio.
freundlich 33% 19,4 Mio.
iiberzeugend 30% 17,6 Mio.
sonnig 30% 17,3 Mio.
sportlich 29% 17,0 Mio.

0% 10% 20% 30% 40%

Quelle: Insttut for Management und Tourismus (MIT), 2011

* Hochrechnung des absoluten Volumens des

(Anzahl der Personen).
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Fachhochschule Westkiiste

W |nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

B Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung

M Beurteilung der Destination

Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung: Allgemeine Eigenschaften Ostseebad Binz je Eigenschaft

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu*bis ,1 = trifft tiberhaupt nicht zu *

" . P Basis: alle Befragte
(Angabe in % der Falle)

» Anzahl der Befragten: 1.000

malle Befragte = Marken-Kenner Urlauber in der Vergangenheit
90% 84%
80%
80%
74% 75%
719% 73%
70% 68% 66%
61%
60% 55% 56% 57%
50%
40% 36%
35% 3%
29% 30% 30%

30%
20%

T
10% DESTINATION

=M

0%
abwechslungsreich attraktiv authentisch / echt  ehrlich /
Quel:Instut 6 Management und Tourismus (WT), 2011
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Fachhochschule Westkiiste

W |nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

B Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung

M Beurteilung der Destination

Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung: Zusétzlich gewahlte Spezialeigenschaften Ostseebad Binz je Eigenschaft

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu*bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu “

Ve P Basis: alle Befragte
(Angabe in % der Falle)

» Anzahl der Befragten: 1.000

malle Befragte = Marken-Kenner Urlauber in der Vergangenheit
90% 86%
82%
80% 76%
73% 73% 72%
70%
62%
60% 55% 55% 56%
50%
39%
40%
33%
30% 29% 30%

30%

20%
alin N

10% DESTINATION
=N

0%
freundiich hochwertig / bietet sonnig sportiich iiberzeugend
Urlaubsqualitat
Quelle nstiut 0r Management und Tourismus (MT), 2011
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B Konkurrenzvergleich mit Wettbewerbern je Eigenschaft

Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung

Ostseebad Binz et
i [0 =100 in Kategorie K el Platzierung
ategorie
= abwechslungsreich 29% 30% 47. 55% 44% 24.
= attraktiv 36% 31% 36. 68% 46% e
= authentisch/echt 56% 49% 31.
= ehrlich/ glaubwiirdig 57% 46% 22.
vAly S
= gastfreundlich “bewerbsp\a' - on Mar 66% 49% 10.
Wettd der jeweild
= serviceorientiert Bas!S Kenner 61% 41% 4.
= freundlich 62% 50% 3.
L] ig/ bietet Ur i 34 39% 30% 12. 73% 43% il
= sonnig 6 30% 26% 3. 55% 47% 1.
® sportlich 26 29% 31% 16. 55% 45% 8.
= (iberzeugend 26 30% 25% @, 56% 38% 4.
Quele: sttt Management und Toursmus (W), 2011
» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
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B Kommunizierte Rigen-Eigenschaften in Inselorten /-gemeinden 2
W |nstitut fir Management und Tourismus Fachhachschule Wastiists

Hochschule far Wirtschaft & Technik

Nachfrageseitig

attraktiv

maritim
authentisch
/ echt

gastfreund-
lich

familien-
freundlich

ehrlich/
glaubwiirdig

abwechs-
lungsreich

sportlich

tiberzeu-
gend

service-
orientiert

zuverlassig

Quelle: Institut fr Management und Tourismus (MT), 2011
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B Kommunizierte Rugen-Eigenschaften in Inselorten /-gemeinden

W |nstitut fir Management und Tourismus 5:&2&3&’}?5&:‘:;&?:%?:::

Nachfrageseitig

attraktiv X
maritim na.
authentisch P
/echt
gastfreund-
- X
lich
familien-
freundlich na
ehrlich/ 2
glaubwiirdig
abwechs- =
. x g
lungsreich 8,
H
sportlich x §
tberzeu- 2 ;
gend £
service- 2 3’
orientiert H
zuverlassig na. é
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B Kommunizierte Rugen-Eigenschaften in Inselorten /-gemeinden

W |nstitut fir Management und Tourismus 5:3,’;&3@",?&#@&?:%?&:

Nachfrageseitig

<< -
23 g3 s
g2 4N £
o3 EX S
attraktiv X X
maritim na.
authentisch 2 X
/echt
gastfreund-
- X
lich
familien-
freundlich | " x
ehrlich/ 2
glaubwiirdig
abwechs- o
. X X g
lungsreich it
H
sportlich X X E
tberzeu- H
gend x x H
service- 2 g
orientiert H
zuverlassig na. -
s
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W |nstitut fir Management und Tourismus

m Ubersicht der Assoziationskategorien

Was féllt lhnen spontan zum Reiseziel ,,Ostseebad Binz“ ein?

> Basis: alle Befragte (n = 1.000)

% der
Befragten

N

Fachhochschule Westkiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

% der
Nennungen

Anzahl der
Einzel-

1

9

> Angabe der Kategorien

Strand / Kiiste / Wasser / Inseln

Landschaft / Natur

Summe der Einzelnennungen kategorietibergreifend

48,3%

4,0%

157,9%*

30,6%

2,5%

100,0%*

nennungen

483

40

1.579*

* Aufgrund der Mehrfach-Antwortmoglichkeit  ist die Summe der Einzelnennungen (1.579) hoher als die Gesamtanzahl der Befragten (1.000).

‘Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2011
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m Ubersicht der Assoziationskategorien

Was fallt lhnen spontan zum Reiseziel ,,Ostseebad Binz“ ein?

> Basis: alle Befragte (n = 1.000)
> Angabe der Kategorien

% der
Befragten

Fachhochschule Westkiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

% der
Nennungen

Anzahl der
Einzel-
nennungen

10

Strand / Kiiste / Wasser / Inseln

Positive Atmosphare / Wohlbefinden / Kulinarik
Sehenswiirdigkeiten / Attraktionen / Veranstaltungen
Kistenorte/ -stadte/ -regionen

Wetter / Klima

Urlaub / Ferien

Urlaubs-/ Freizeitaktivitaten

Negative Nennungen

Landschaft / Natur

Geografische Nennungen

Weitere Nennungen zum Ostseebad Binz ohne Kategoriezuordnung
nichts — gar nichts — keine Ahnung (188) / Weil nicht — keine Angabe (66) /
war noch nie da (13) / kenne ich nicht — unbekannt (51) / Ungiiltige Angabe

e

Summe der Einzelnennungen kategorietibergreifend

48,3%
16,1%
12,8%
9,4%
9,0%
6,0%
5,7%
4,6%
4,0%
3,5%

3,9%

34,6%

157,9%*

30,6%
10,2%
8,1%
6,0%
5,7%
3,8%
3,6%
2,9%
2,5%
2,2%

2,5%

21,9%

100,0%*

483
161
128
94
920
60
57
46
40
35
39

346

1.579*

‘Quell: Instiutfur Management und Taurismus (IMT), 2011

* Aufgrund der Mehrfach-Antwortmoglichkeit ist die Summe der Einzelnennungen (1.579) hoher als die Gesamtanzahl der Befragten (1.000).
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B Spontan-Assoziationen zum Ostseebad Binz
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Fachhochschule Westkiste
Hochschule far Wirtschaft & Tech
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Quelle: Institatfor Management und Tour
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Insel Rigen im Markenarchitekturkonzept M-V
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Fachhochschule Westkiiste

Hochschule far Wirtschaft & Technik
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Die Granitz und ihre Orte >N
W |nstitut fir Management und Tourismus ﬁfﬁ?ggﬁ"ﬁf&wfﬂﬁ‘{‘:ﬂ:
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Inselorte — Ostseebad Sellin

~

W Institut fir Management und Tourismus Fachhochschule Westkiiste

Hochschule far Wirtschaft & Technik

ossested i

OSTSEE | OSTSEEBAD SELUIN | GASTGEBER | WELU

Markenslogan:

,Ostseebad Sellin — dichter

Baden-/ Strand
Reiten
Segeln / Surfen
Angeln
Wandern
Rad fahren
Familien
Kur
Wellness
and in allen Kategorien des Ostseebad Sellin. "%“Z»ﬁ‘“ tosff Gesundheit

q o Kulinarik
: Shopping

Festspiele MV - Konzerte auf der Seebriicke 2012 b . Kultur
. \¥
Weseum S ~5 < et 2
) . spiele P = us0e78 iatssie®
v eStSpLele i 06093012 R Qualter pdlich
v L nfr
G
Fam!

!
wicld vesgsses

Eine groBie Auswahl an schénen Ferienwohnungen, Hotels, Pensionen,

Ferienhiusern am Ost:

Kannen Sie gleich hier

\

Zielgruppen:
Familien

Museum Seefahrerhaus Sellin
freie Unterkunft suchen

2012 ~ Y
: e Ostseebad ELL]
2 uJ
tchies s Harzan.
Quelle: www.ostseebad-sellin.de (Stand: August 2012)
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B Kommunizierte Rugen-Themen in Inselorten /-gemeinden

W |nstitut fir Management und Tourismus

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Nachfrageseitig gebotsseitig
Zustand laut Internet)
~c ~8 N R N
22 5o £ 2% 8
Rigen g2 &N g gn | E
@3 o5 & (=3 5
8 _ Baden Aufladung X X (x) x X x X x X X X X
39
25
£ Natur Aufladung X X X X X X X X X X X X X x X x
Familie | Erginzung x x x X X
Gesund-
5 heit Profilierung X X X X X X X
g
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g' o na X (x) X X X X X X X X X X X X
8
; Wandern Ergénzung X X X X X X X X X X
WENESN  Profilierung X x X x X X
g Kulinarik Erganzung X (x) X x) X
g
£
g
14 Kultur Ergénzung X X X X X X X X
B
5
)
] Luxus. Erganzung
Quelle: nstut fa Management und Tourismus (M), 2011
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Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Nachfrageseitig Angebotsseitig
(Ist-Zustand laut Internet)
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£
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s
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Fachhochschule Westkiiste

W |nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

Gliederung

» 1. Aufgabenstellung & Vorgehensweise

» 2. Bedeutung und Funktionsweise von Destinationsmarken & Markenarchitekturen
» 3. Kommunikations- und Markenkonzept MV 2022

» 4. Markenstérke der Insel Rugen & tiber- und untergeordneter Destinationsebenen
» 5. Markenpositionierung und -personlichkeit der Marke Insel Rugen

. Eigenschaften und Themenkompetenz der Orte / Regionen der Insel

6
7. Transferpotenziale Insel Rigen und Orte / Regionen der Insel
8

» 8. Fazit: Markenarchitektur fur die Insel Riigen und die Regionen / Orte
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Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Vorgehensweise Phase 1: Entwurf Markenarchitekturkonzept fir die Insel
Rugen

W |nstitut fir Management und Tourismus

2. Analyse Orte / Regionen

Analyse Marke Insel Rigen . »

Datengestitzte, nachfrageseitige Analyse der
Markenpositionierung und -persénlichkeit des
Ostseebades Binz (Destination Brand-
Studienreihe, Ergebnis Strategieworkshop)
sowie
angebotsseitige Analyse der Eigenschaften und
Themenkompetenz der Ubrigen Inselorte und
Regionen (Internetrecherche)

Datengestiitzte, nachfrageseitige Analyse und
Beschreibung der optimalen
Markenpositionierung und -persoénlichkeit
der Marke Insel Rugen (Destination Brand-
Studienreihe, Ergebnis Strategieworkshop)

Abgleich der Ergebnisse & Ermittlung der positiven Transferpotenziale sowie Aufzeigen ggf.
vorhandener kontraproduktiver Beziehungen zwischen der Marke Insel Riigen und den Orten /
Regionen (Themenkompetenz, Zielgruppen, Markenpersonlichkeit)

Tourismuszentrale Riigen GmbH / Tourismusverband Riigen e.V. | Markenarchitekturkonzept Riigen 336

SN

B Kommunizierte Rugen-Themen in Inselorten /-gemeinden

W |nstitut fir Management und Tourismus

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

- Angebotsseitig
Nachfrageseltlg
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3
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5
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B
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]
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EY
a Luxus Erganzung
Quelle: nstitut 0r Management und Tourismus (M), 2011
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B Weitere kommunizierte Rigen-Themen in Inselorten /-gemeinden
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Transferpotenziale — Themenkompetenz der Insel Rigen ) s
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Fachhochschule Westkiiste
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Urlaubswelten
Mecklenburg-Vorpommern

Hochschule far Wirtschaft & Technik
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Fachhochschule Westkiiste

W [nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

Transferpotenziale — Zielgruppen der Insel Rigen

~

» Ein Zielgruppenabgleich der relevanten Zielgruppen fir Riigen und Binz ist aufgrund
unterschiedlicher Zielgruppendefinitionen nicht moglich

» Fir die Ubrigen Orte ist auch derzeit keine Aussage mdglich, da kein Datenmaterial vorhanden
ist.

» Um die Kooperationsvorteile einer gemeinsamen, schlagkraftigen Kommunikation auszunutzen
besteht die Erfordernis, die Zielgruppen ebenso wie die Themen zwischen Riigen und den Orten zu

harmonisieren

Im Rahmen der Gesprache mit den Orten wird abgestimmt,
welche Rugenzielgruppen tibernommen werden kénnen /
sollen.

V%

Tourismuszentrale Riigen GmbH / Tourismusverband Riigen e.V. | Markenarchitekturkonzept Riigen
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Fachhochschule Westkiiste

W Institut fr Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

Transferpotenziale — Quellmarkte der Insel Rugen
( )

» Fur die Insel Riigen und Binz kann bestétigt werden, dass die gleichen Quellméarkte in
Deutschland (Ostdeutschland, Norddeutschland und NRW) relevant sind.

Fir die ubrigen Orte ist aufgrund des fehlenden Datenmaterials keine Aussage maglich.

Allerdings wird davon ausgegangen, dass die Riigen / Binzquellmérkte auch fur die tbrigen Orte
das groRte Potenzial bieten.

Durch eine gemeinsame Kommunikation in den relevanten
Quellmarkten kénnen die Synergiepotenziale optimal genutzt
werden.
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- R Fachhochschule Westkiiste
W |nstitut fir Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

B Spontan-Assoziationen

B Spontan-Assoziationen zum Reiseziel Insel Riigen B Spontan-Assoziationen zum Reiseziel Ostseebad Binz

Insel Riigen
(103 Nennungen/
Rang 2 kategorie-
ubergreifend)

((Ostseebad) Binz
(40 Nennungen/
Rang 8 kategorie-
tbergreifend)

Tourismuszentrale Rigen GmbH / Tourismusverband Riigen e.V. | I 358
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B Spontan-Assoziationen ,,Landschaft / Natur*

B Spontan-Assoziationen zum Reiseziel Insel Riigen W Spontan-Assoziationen zum Reiseziel Ostseebad Binz

.(die) Kreidefelsen/ (berlihmte/ sehr schéne/ weile/
weltbekannte) Kreidefelsen/ Kalksand(stein)felsen/ (die)
Kalkfelsen/ Stubbenkammer/ Kénigsstuhl/
Kreidefelseninsel (in der Ostsee)/ Kreideinsel*
(37,6%/ Rang 1)

»(Riigener) Kreidefelsen/ Kalkfelsen/ weiRe Felsen / Kap

Kreide-

Arkona“
felsen

(1,8%/ Rang 21)

Kap Arkona*
3,4%/ Rang 11)

—~—

.(eine) (griine/ heile/ (sehr) schone/ sehr unterschiedliche/
tolle/ wunderbare/ wunderschéne) Landschaft / -~
Umgebung/ Gegend*

(3,2%/ Rang 12)

.((wunder-) schéne) Landschaft/ (schone/ tolle/ vielseitige)

Landschaft/ N Umgebung/ ((sehr) schéne/ tolle) Gegend/ schénes
N Hinterland/ Natur (pur)*
al (1,7%/ Rang 24)

n(herrlich griine/ (wunder-) schone/ viel) Natur/ Natur pur /
I(viel) griin/ Naturbelassenheit/ Unberiihrtheit*
(3,0%/ Rang 14)
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W Institut fr Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

B Spontan-Assoziationen ,,Sehenswiirdigkeiten / Attraktionen / Veranstaltungen“

B Spontan-Assoziationen zum Reiseziel Insel Riigen B Spontan-Assoziationen zum Reiseziel Ostseebad Binz

.(die) Seebriicke/ Badebriicke/ Landungsbriicke/ (groke)

.(sehr gute) Seebriicke(n)/ Selliner Seebriicke/ Seebriicke Briicke/ weilte Stege/ groRe Steganiage/ Laufsteg ins

Sellin* Meer*
(1,0%/ Rang 37) (5,5%/ Rang 5)

.(die) (alte/ schéne/ weile) Baderarchitektur/ Panoramaim
Baderstil/ Baderromantik/ (herrliche/ moderne/ spezielle)
Architektur/ Bautechnik*

(2,3%/ Rang 16)

Jtolle Architektur (des 19./ 20. Jahrhunderts)/ (interessante/ .
tolle) Baderarchitektur/ Baderkultur/ (gepflegte) weile (Bader-)
Hauser/ (sehr) schone alte Hauser/ tolle Villen* Architektur - —
(1,5%/ Rang 28) c rucksvolle/ gro&e/ herrllphe/ hlstgrlsche{_(wunder-)
schone (alte)/ (prima) restaurierte/ schicke) Hauser (und
Fassaden)/ Gebaude/ (schéne/ tolle/ weiRe/ vornehme)
(Strand-) Villen*
(2,8%/ Rang 11)

.Rasender Roland/ Kleinspureisenbahn/ (griine)
Bimmelbahn Binz/ Molli (BR99)/ Inselbahn*
(3,2%/ Rang 12)

Rasender
Roland

Tourismuszentrale Rigen GmbH / Tourismusverband Riigen e.V. | I 361

Transferpotenziale — Spontan-Assoziationen

(» Zum Reiseziel Ostseebad Binz werden durch 34,6% der Befragten keine Nennungen
abgegeben, demgegeniiber waren es bei der Insel Riigen lediglich 5,8% der Befragten.

» Bezogen auf die Alleinstellungsmerkmale ,Seebriicke” und ,Baderarchitektur” erreicht das
Ostseebad Binz deutlich héhere Anteilswerte gegentiber der Insel Riigen. Folglich sollte hierbei die
Eigenstandigkeit gewahrt werden und auch der Transfer von der Einzel- zur Dachmarke im

Markenarchitekturkonzept beriicksichtigt werden.

!

Transferierbarkeit nicht nur durch die Gbergeordnete Marke Insel Riigen, sondern auch
durch die Einzelmarken mit Alleinstellungsmerkmalen fiir die gesamte Insel.

~

Sz

e : Fachhochschule Westkiste
W |nstitut fiir Management und Tourismus vaw‘%,u for Wirtschaft & Technik
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Fachhochschule Westkiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

B Nennungen zu weiteren Tourismusorten in der Spontan-Assoziationsabfrage zur

Insel Rugen

Gohren
(5 Nennungen) Glowe
(1 Nennung)

Bergen
(8 Nennungen)

Baabe
(2 Nennungen)

Sassnitz
(13 Nennungen)

Dranske
(1 Nennung
Wiek
(1 Nennung)

Tourismuszentrale Riigen GmbH / Tourismusverband Riigen e.V. |

Sellin
(1 Nennung)

Prora
(16 Nennungen) Ahlbeck
(1 Nennung)

Prora
(4 Nennungen)

Uckeritz
(1 Nennung)

(malerisches) Putbus
(9 Nennungen)

‘Quell: Institut fur Management und Tourismus (M), 2011
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Gliederung

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft 8 Technik

» 1. Aufgabenstellung & Vorgehensweise

» 2. Bedeutung und Funktionsweise von Destinationsmarken & Markenarchitekturen

» 3. Kommunikations- und Markenkonzept MV 2022

» 4. Markenstarke der Insel Rigen & tiber- und untergeordneter Destinationsebenen

» 5. Markenpositionierung und -personlichkeit der Marke Insel Riigen

» 6. Eigenschaften und Themenkompetenz der Orte / Regionen der Insel

» 7. Transferpotenziale Insel Rigen und Orte / Regionen der Insel

8. Fazit: Markenarchitektur fiir die Insel Riigen und die Regionen / Orte
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Insel Rugen im Markenarchitekturkonzept M-V
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B Rugens Themen in den Urlaubswelten Mecklenburg-Vorpommerns

W |nstitut fir Management und Tourismus

Aktivitat & Gesundheit

Gesundheit
80%
(Rang 3 von 122)

Rad fahren
61%
(Rang 5 von 97)

Natur
Wandern 81%
62% (Rang 6 von 122)
(Rang 13 von 74)

Kulinarik
49%
(Rang 21 von 122)

Kultur
40%
(Rang 40 von 122)

Genuss & Kultur

en / Strand
76%
ng 3 von 33)

45%
(Rang 5 von 12)

Fachhochschule Westkiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

Familie & Kinder

Familien

71%

(Rang 5 von 57)

Lifestyle & Trends
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Bekannthensgrad Hohe Sympathiegrad

Top-Destinationsmarke unter deutschen Reisezielen

Transferpotenzial
fur Inselorte und -regionen

Orte /
Regionen
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Fazit: Empfehlung Markenpositionierung der Insel Rigen
-~

Baden / Strand & Natur
als Profilierungsthemen

Best Ager
als Hauptzielgruppe

Nielsen-Gebiete 5, 6 und 7
als Quellmarkte mit gréRtem Potenzial
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Urlaubswelten
Mecklenburg-Vorpommern

Urlaubswelt itiger
o . Natur tsseitid
Aktivitat & Gesundheit (Profilierung) Erster a'.‘gat:msche“ .
Abgleic rtstheme

s genthemen und O

— Baabe Ruge ist erfolot:

[ Bergen

— Binz

Breege / Juliusruh
Dranske
Gager / Gr. Zicker

Glowe
— Gohren
— Lohme
— Middelhagen
— Putbus
— Sassnitz
— Sellin

= | Thiessow/KI. Zicker

— Ummanz

L— West Riigen / Gingst

BiasabelyoeN

Bniassiogabuy
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- : Fachhochschule Westkiiste
W Institut fr Management und Tourismus Hochschule far Wirtschaft & Technik

Ansprechpartner Vielen Dank fur
Ihre Aufmerksamkeit!

Wissenschaftliche Leitung
» Prof. Dr. Bernd Eisenstein

Tel.: 0481/ 85 55 545
E-Mail: eisenstein@fh-westkueste.de

Projektleitung
» Anne Kéchling, MTM

Tel.: 0481/ 85 55 556
E-Mail: koechling@fh-westkueste.de

Projektmitarbeiterin
» Sabrina Seeler, M.A.

Tel.: 0481/8555 571
E-Mail: seeler@fh-westkueste.de
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