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,Wege entstehen
dadurch, dass
man sie geht.”

Franz Kafka

Destinationsmarken miissen jetzt den
Trampelpfad der Uniformitét verlassen und
sich neue Erfolgswege erschliefSen.

Ilhre Destination
Ist einzigartig -
wetten?

Der Tourismus erholt sich.
Das ist eine gute Botschaft,
aber dennoch: Fir Destina-
tionsmarken gibt es noch

viel zu tun.

Erfreulich ist zunachst, dass sich die internatio-
nalen Anreisen fast verdreifacht haben (von Ja-
nuar bis Juli 2022 im Vergleich zum gleichen Zeit-
raum 2021). Der Tourismus hat nahezu 60 % des
Niveaus vor der Pandemie wiedererlangt:

Deutschland: Im August 2022 wurde das
Niveau des Vergleichsmonats vor der Pande-
mie sogar iibertroffen (58,2 Millionen Uber-
nachtungen).

Osterreich: Der September 2022 war seit
30 Jahren jener mit den meisten Ubernach-
tungen (11,6 Millionen).

Schweiz: Das Niveau wuchs im ersten Halbjahr

um 47,3 % (16,9 Millionen Ubernachtungen)
und kam damit auf 90 % des Niveaus von 2019.
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Es geht eindeutig bergauf. Trotzdem
wire es ein Fehler, sich zuriickzuleh-
nen. Bediirfnisse und Anforderungen
haben sich seit dem Ausbruch der Pan-
demie gedndert. Auch die Forderungen
nach einem klimafreundlicheren, so-
zial nachhaltigeren Tourismus werden
lauter.

Destinationsmarken miissen auf solche
Erwartungen reagieren. Insbesonde-
re Stddte und Regionen, in denen der
Tourismus fiir die Bevolkerung zu ei-
ner Belastung geworden ist - wie etwa
in Barcelona oder Venedig - miissen
entscheiden, welche Art des Tourismus
sie kiinftig haben wollen.

Darauf kommt es fiir Stadte

und Regionen jetzt an: Sie

miissen ihre Positionierung

und Attraktivitat iiberpriifen

und sich markenstrategisch

und zielgruppenorientiert

neu definieren. Um ihren

kiinftigen Erfolg messen zu

konnen, brauchen sie eine

neue ,touristische Wahrung®,

die tiber das Zahlen von

Ubernachtungen hinausgeht.

Destinationsmarken miissen zusitz-
lich beachten, dass die Reisemotive
der Menschen heute nicht mehr vom
,Wohin“ bestimmt werden, sondern
zunehmend vom ,Warum®”. Es braucht
also eine iiberzeugende Antwort auf
die Frage: ,Warum sollte ich dorthin
reisen?“ Je einzigartiger diese ausfillt,
desto besser. Eine klare Abgrenzung
von der Konkurrenz wird immer ele-
mentarer.

Wir liefern Erkenntnisse fiir
die Zukunft

Mit unserer Studie beleuchten wir den
Status quo der 25 Destinationsmarken
im DACH-Raum mit den meisten Uber-
nachtungen. Wir haben analysiert, wel-
che Strategien sie nutzen, wie sie diese
umsetzen und welche Wirkung sie da-
mit entfalten, vor allem in der visuellen
Kommunikation. Das macht Potenzia-
le und Stellschrauben sichtbar, mit de-
nen DMOs (Destination Management-
Organisationen) ihre Zukunft meistern
konnen.

Alle Analysen der Studie basieren auf
kiinstlicher Intelligenz (KI). Wir nen-
nen diese Methode ,Performance
Branding®, weil wir damit die Perfor-
mance von Marken und Branchen er-
mitteln und daraus Handlungsemp-
fehlungen fiir die Zukunft entwickeln.

Studiendesign
sPerformance Branding*

Diese Destinationsmarkenstudie ist die
erste ihrer Art im deutschsprachigen
Raum. Anhand Kl-basierter Datenanalyse
(Big Data) entschliisselt sie die digitale
Performance von Destinationsmarken.

In der Studie werden insgesamt 25 Destinationen
- darunter 10 Stddte und 15 Tourismusregionen -
aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz
analysiert, dazu haben wir 12 Millionen Daten-
punkte erhoben. Der Datenfundus ist also riesig
und diese Studie zeigt einen Auszug dessen, was
mit Performance Branding moglich ist.

So gingen wir bei der Auswahl vor:

1. Der geographische Fokus ist der DACH-Raum

- Deutschland, Osterreich und die Schweiz.

. Als objektives Auswahlkriterium dienten die

von den Tourismusverbdnden bzw. statisti-
schen Amtern offiziell verzeichneten touris-
tischen I"Jbernachtungen aus dem Jahr 2019,
also dem letzten vollen Jahr vor Ausbruch der
COVID-19 Pandemie.

. Analysiert wurden die Top-10-Stddte des ge-

samten DACH-Raums sowie die jeweils Top-
5-Tourismusregionen pro Land.

. Die Studie untersucht die Destinationsmarken

der offiziellen Tourismusverbiande, Touris-
musorganisationen oder Destination Manage-
ment Organisationen der jeweiligen Stddte
und Tourismusregionen.

Intro
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1.1

Markenwerte

Seien Sie anders

Das wollen alle Manager von Destinations-
marken erreichen: in Menschen die Sehnsucht
wecken, ihren Ort zu bereisen, ob erstmals oder
wiederholt.

Damit das gelingt, bemiihen sie sich, hochwertige Bezie-
hungen aufzubauen. Doch solche Beziehungen entstehen
nicht iiber Reiseangebote allein. Damit das klappt, miissen
Destinationsmarken das Gleiche tun wie Menschen: Sie
miissen iiber ihre Werte Menschen anziehen.

Stadte und Regionen miissen ihre Werte klar definieren und
kommunizieren. Was ist das Besondere an ihrer Destinati-
on? Dieses Einzigartige muss klar erkennbar sein, damit die
Menschen es dauerhaft verinnerlichen. Denn ihre Wahr-
nehmung ist trdge und dndert sich nur langsam. Die Auf-
gabe von Stidten und Regionen ist es, in ihren Zielgruppen
geschickt Assoziationen zu wecken, die vor der Reise ein
,Vor-Vertrauen“ erzeugen, das bei der Urlaubsplanung ent-
scheidend sein kann.

DMOs unterscheiden sich von Unternehmen: Sie , besitzen“
das Produkt hinter der Marke nicht. Dennoch prédgen sie
die Attraktivitit und Wahrnehmung dieses Produkts aber
entscheidend. Aus diesem Grund haben wir die offiziellen
Websites der Tourismusverbdnde der ausgewdhlten Stadte
und Regionen untersucht. Welche Werte sind dort erkenn-
bar? Kommen ihre Spitzenleistungen zum Ausdruck?

Ergebnis: Die 25 betrachteten Destinationsmarken im
DACH-Raum nutzen eine beachtliche Anzahl an Marken-
werten, mit denen sie sich selbst beschreiben (801 Werte).
Jedoch ist die Mehrheit davon generisch und austauschbar.
Die meisten Regionen rithmen die Schonheit ihrer Natur,
wihrend fast alle Stddte ihr Kulturangebot anpreisen.

Das fiihrt zu einer Uniformitit, die Reisenden die Wahl er-
schwert. Es ist nur schwer zu erkennen, was das Besondere
an einer bestimmten Destination ist. Den meisten Websites
fehlt es an spezifischen Werten, die fiir eine starke Anzie-
hungskraft entscheidend sind.

1 Strategien

v

Um zu verdeutlichen, wie ahnlich sich die einzelnen Destinationen selbst
definieren, haben wir sowohl fiir Stadte als auch Regionen einen jeweils
typischen Markenkern gebildet. Diese basieren auf den meist genutzten
Adjektiven der Destinationen und zeigen, wie erwartbar und austauschbar
auf den offiziellen Websiten der Tourismusverbande kommuniziert wird.

© Brand Trust GmbH
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1 Strategien

Destinationsmarken fehlt der Mut zur Andersartigkeit.
Es mangelt ihnen an der Bereitschaft, aufSergewohnliche
Angebote mit einem starken Charakter und besonderen
Werten zu vermitteln. Tourismusorganisationen miissen
ihre Destinationsmarke einzigartig machen.

Mehr als Stéddte sind viele Regionen gefordert. Sie brauchen
eine Positionierung iiber das iibliche Naturerlebnis - die
Grundwéhrung jeder Tourismusregion - hinaus.

CHANCEN

Da viele Marken dhnliche Werte nutzen, eroffnet sich fiir
einfallsreiche Destinationen Raum fiir Spezifik. Neben
»White Spaces“ - Werten, die von anderen Stidten bzw. Re-
gionen noch nicht besetzt sind - lohnt es sich auch, einen
,Brave Space“ zu erobern. Das bedeutet mit Konventionen
zu brechen. Dafiir wird die Spezifik einer Destination in
Werte verdichtet, die so besonders und iiberraschend sind,
dass sie - einmal besetzt - in Erinnerung bleiben.

Unsere Studie zeigt aufSerdem: Stddte nutzen kaum Werte,
die iiblicherweise von Regionen kommuniziert werden -
und umgekehrt. Warum ist das so? Was spricht dagegen, die
mutigste Region Deutschlands zu sein, die exklusivste Re-
gion Osterreichs oder die gemiitlichste Stadt der Schweiz?
Der , Safe Space®, in Form von Schénheit oder Kultur, scheint
vielen sicherer. Das macht sie aber austauschbar.

© Brand Trust GmbH 1 5
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1.2
Positionierung

Seien Sie besonders

Vereinzelt gibt es bereits Regionen und Stiddte, denen es gelingt,
ihre Besonderheit zu vermitteln. In ihrer Kommunikation werden
Werte sichtbar, die Assoziationen bei den Menschen auslosen. Diese
Tourismusregionen fallen durch eine konsequente Positionierung
auf:

Stadte DACH-Raum

0% 25% 50% 75% 100%

Berlin . . tolerant, ideengebend
Leipzig . . imposant, traditionsreich
Diisseldorf . . luxurids, architektonisch
Stuttgart . . zeitgendssisch, weltberiihmt
Minchen ‘ . edel, international
Wien . musikalisch, klassisch

Kaln [ ) lebendig, historisch

Hamburg . charmant, maritim

®
®
Frankfurt . . modern, faszinierend
®
®

Zirich . einladend, elegant

@ \Mittlere Einzigartigkeit @ Maximale Einzigartigkeit

Datenbasis: Auswahl besonders pragnanter beschreibender Adjektive durch Sprach-Algorithmus auf den offiziellen Websites der betrachteten
Destinationsverbande (dabei Unterseiten wie ,Uber Uns*, ,Unsere Geschichte®, ,Unsere Region* etc.). Berechnung der ,Uniqueness* als euklidische
Distanz zwischen der Vektorprasentation der genutzten Adjektiven einer Einzelmarke und allen anderen Marken, normalisiert tiber alle Marken.
Blauer Punkt zeigt den Mittelwert dieser ,Uniqueness®, oranger Punkt zeigt Wert des ,auBergewohnlichsten* Adjektivs.

Regionen D

0% 25% 50% 75%

Allgau () o
Vorpommern () ®
Schwarzwald . .

Nordsee o [ ]
Ostsee . .

. Mittlere Einzigartigkeit @ Maximale Einzigartigkeit

1 Strategien

lebendig, regionsverbunden
dynamisch, komfortabel
urspriinglich, magisch
beruhigend, romantisch

feinsandig, endlos

Datenbasis: Auswahl besonders pragnanter beschreibender Adjektive durch Sprach-Algorithmus auf den offiziellen Websites der betrachteten
Destinationsverbénde (dabei Unterseiten wie ,Uber Uns*, ,Unsere Geschichte’, ,Unsere Region® etc.). Berechnung der ,Uniqueness* als euklidische
Distanz zwischen der Vektorprasentation der genutzten Adjektiven einer Einzelmarke und allen anderen Marken, normalisiert iber alle Marken
Blauer Punkt zeigt den Mittelwert dieser ,Uniqueness®, oranger Punkt zeigt Wert des ,auBergewohnlichsten* Adjektivs.

markant herausragt.

Wie sind die Diagramme zu lesen? Die Destinationen sind nach der
Spezifik der Werte gereiht, die sie auf ihren Websites nutzen. Der lin-
ke blaue Punkt zeigt, wie spezifisch eine Destination mit allen Werten
ist. Dazu werden alle genutzten Attribute auf der Website gesammelt, zu
Werten geclustert und mit anderen Destinationen verglichen. Der rechte
orange Punkt zeigt einen einzigartigen Wert, mit dem eine Destination

© Brand Trust GmbH
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Salzkammergut

Hohe Tauern

Schladming- o o

Regionen AT

0% 25% 50% 75% 100%

. verzaubernd, malerisch

() ® regional, variantenreich
Otztal . ‘ unverfalscht, authentisch

einzigartig, landschaftlich

Dachstein
Salzburger ‘ . sagenumwogen, friedlich
Sportwelt
. Mittlere Einzigartigkeit @ Maximale Einzigartigkeit
Regionen CH
0% 25% 50% 75% 100%

Tessin . .

Waadt

farbenpréchtig,
geschichtstrachtig

[ ) qualitativ, sorglos

1 Strategien

Werte-Bingo

Welche Stadt verbirgt sich hinter welchem Werte-Set?

tiefblau, regional,
verzaubernd, malerisch

talweit, aktiv,
unverfélscht, authentisch

Ostschweiz

Wallis

Graublinden

inspirierend, pur

grenzenlos, natirlich

wild, mondan

1 2 3
unternehmerisch, tolerant, historisch, elegant, préachtig, kaiserlich,
toll, ideengebend schon, einladend klassisch, musikalisch
4 5 6
. o herausfordernd, lebendig, regions-
maritim, gemiitlich, L
. . urspriinglich, verbunden, pur,
beruhigend, romantisch L . .
kulinarisch, magisch zukunftsgerichtet
7 8 9

variantenreich, regional,
traumhaft, rauschend

10 11

. Mittlere Einzigartigkeit @ Maximale Einzigartigkeit

Datenbasis: Auswahl besonders pragnanter beschreibender Adjektive durch Sprach-Algorithmus auf den offiziellen Websites der betrachteten
Destinationsverbande (dabei Unterseiten wie ,Uber Uns*, ,Unsere Geschichte®, ,Unsere Region* etc.). Berechnung der ,Uniqueness* als euklidische
Distanz zwischen der Vektorprasentation der genutzten Adjektiven einer Einzelmarke und allen anderen Marken, normalisiert (iber alle Marken.
Blauer Punkt zeigt den Mittelwert dieser ,Uniqueness®, oranger Punkt zeigt Wert des ,auBergewohnlichsten* Adjektivs.

herzlich, farbenprachtig,
mediterran, charakteristisch

edel, geschichtstrachtig,
pur, vielfaltig

12

urspriinglich, reichbesttickt,
gemditlich, kulturell
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Positionierung der Stadte

Berlin, die , Stadt der Freiheit", ist sich ihrer Einzigartigkeit bewusst. Sie schafft
es, ihren Erlebnisreichtum mit den Werten tolerant und ideengebend zu vermit-
teln. Diisseldorf positioniert sich einzigartig als luxuriéses und architektonisches
Erlebnis und Wien als musikalische und klassische Weltstadt.

Ziirich hingegen positioniert sich zwar spezifisch als einladend und edel, doch
in seinen restlichen Werten ist die Stadt eher generisch. So kommt es, dass das
schone Ziirich an letzter Stelle des Stadterankings steht. Hier wére definitiv Ver-
dichtung und Mut gefragt. Stuttgart ist im Gegensatz zu Ziirich zwar dichter und
klarer. Doch die Stadt versucht, sich mit austauschbaren Werten wie zeitgenos-
sisch und weltberiihmt abzugrenzen.

Wien und Musik gehdren zusammen: Mit Billy Joel,

Yuja Wang, Hans Zimmer und Joshua Bell widmete der
Wien Tourismus dem Markenkernwert musikalisch ein

Themenjahr: ,Vienna 2020. Capital of Music”.

7 Video ansehen

Positionierung der Regionen

Das Allgdu meistert mit den Werten lebendig und regionsverbunden eine be-
sondere Herausforderung: Es gelingt der Region, trotz ihrer Gréfie und Vielfalt
einzigartig zu sein. Die Ferienregion Nationalpark Hohe Tauern, die Heimat des
GrofSglockners, schafft das mit den generischen Werten regional und varianten-
reich nur bedingt.

Mit iiber 60 Seen positioniert sich das viel besungene Salzkammergut erfolgreich
als die verzaubernde und malerischste Region Osterreichs. Uberraschend ist die
Positionierung der Salzburger Sportwelt als friedlich - man wiirde sie wohl eher
mit Sport und Aktivitdt assoziieren. ,So gelingt es der ,Besonderen Urlausbregi-
on in Osterreich”, wie sie sich selbst auf ihrer Website beschreibt, nicht, ihre Be-
sonderheit zu vermitteln.

1 Strategien

Die meisten Tourismusregionen und Stddte versuchen ihr
Gliick mit einer breiten Positionierung. Meist dominiert die
Angst, dass ein stark zugespitztes Profil Reisende abschre-
cken konnte und dem Angebot nicht gerecht wird. Das ist
nachvollziehbar, aber falsch.

Warum ist diese Logik gefdhrlich? Wenn eine Destination
jeden adressiert, fiihlt sich niemand wirklich angespro-
chen. Die Reisenden entwickeln kein klares Bild von der
Destination. IThr Bild entsteht im Idealfall jedoch bereits vor
dem ersten Besuch. Nur durch diese Prigung kann das ge-
wiinschte Zielbild in den Kopfen etabliert werden. Uberlésst
man hingegen den Reisenden die Gestaltung des Bildes,
wird es unkonkret und verschwommen.

In der Spezifik ihrer vermittelten Werte

schneiden am besten ab: Berlin, Diisseldorf,

Allgdu, Tessin, Salzkammergut.

v

CHANCE

Je vielfdltiger das Angebot, desto spezifischer muss die Posi-
tionierung sein. Dass dies keine Einschrdnkung bedeutet,
zeigt die Stadt Wien: Sie bietet Reisenden eine grofie Vielfalt,
vom imperialen Erbe bis hin zur Kulinarik. Dennoch ver-
binden die meisten Wien mit Kultur und Musik. Die Welt-
hauptstadt der klassischen Musik hat also eine klare, ein-
deutige Nr.1-Position - und vermittelt die weiteren Werte
und Angebote ebenso erfolgreich.

Es lohnt sich also, den Fokus und die Energie auf die Beson-
derheiten oder die eine Spitzenleistung zu lenken. Das be-
deutet nicht, touristische Angebote in der Kommunikation
auszulassen. Nehmen Sie auch vermeintlich austauschba-
re Leistungen genauer unter die Lupe: Ist darin womoglich
eine Spezifik verborgen, die Sie fiir die Kommunikation nut-
zen kénnen?

© Brand Trust GmbH
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http://www.youtube.com/watch?v=kjry_bnD_5M

1.3

Dimensionen einer
Positionierung

Finden Sie Thren Schwerpunkt

Welche Erlebnisse versprechen Destinationsmarken? Passen die-
se zur Positionierung? Um Antworten zu finden, analysierten wir
die Erlebnisversprechen der 25 Destinationsmarken und clusterten
sie in zwoOlf Dimensionen: Aktivitidt, Kultur, Wellness, Kulinarik,
Events, Natur, Familie, Abenteuer, Moderne, Gesundheit, Abwechs-
lung und Asthetik.

Die Punktediagramme zeigen, was die Destinationsmarken in welcher Intensitét
Reisenden auf ihrer Website und den offiziellen sozialen Mediakanilen verspre-
chen. Ein eng gefasster Kreis mit wenigen, aber eindeutigen Ausprdagungen ist
empfehlenswert. Hier werden klare Schwerpunkte gesetzt und damit der Marke
Profil verliehen. Weite Kreise hingegen sind ein Hinweis darauf, dass es keinen
klaren Fokus gibt, was als ineffizient einzustufen ist. Solche Destinationen kom-
munizieren viel, treffen damit aber nicht ins Herz der Menschen.

Wie sind die folgenden Diagramme zu lesen? Je weiter auBen sich
ein Punkt befindet, desto groBer ist der Fokus des Tourismusverbandes
auf diesen Themenbereich — sprich, desto mehr Inhalte zu diesem Thema
kommuniziert die Destinationsmarke auf ihren Kanalen.

22
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1.3.1
Die Schwerpunkte der Regionen

Die Top-5-Tourismusregionen Osterreichs

Aktivitat

Asthetik Kultur

Abwechslung Wellness

Kulinarik

Gesundheit

Moderne Events

Abenteuer

Familie

m Otztal Tourismus B Ferienregion Nationalpark
Schladming Dachstein Hohe Tauern

B Salzburger Sportwelt
B Salzkammergut

Quelle: Die Darstellung basiert auf fir die jeweiligen Themenbereiche (bspw. ,Abenteuer*) diskretionar festgelegten Lexika mit thematisch zu-
gehorigen Begriffen und ihren Synonymen. AnschlieBend wurde mithilfe von Textanalyse-Algorithmen die euklidische Distanz als Matrix zwischen
den festgelegten Lexika und dem analysierten Textkorpus der Destination bestimmt und gemittelt. Als Textkorpus wurden die offiziellen Kanale
des Destinationsverbundes wie Website und Veréffentlichungen in sozialen Netzwerken (i.d. R. die letzten 200 Veréffentlichungen zum Zeitpunkt
der Analyse, sofern verfligbar) genutzt. Die Werte wurden im Kontext der jeweils analysierten Wettbewerber normalisiert

DieRegionensetzeninihrerPositionierungprimiraufNaturthemen.InOsterreich
gelingt das beispielsweise dem verzaubernden, malerischen Salzkammergut und
der Tourismusregion Schladming-Dachstein. Das Salzkammergut verfolgt seine
Positionierung konsequent und fokussiertsich auf die Asthetik der Seen - und Na-
turlandschaft, wihrend Schladming-Dachstein die regionale Kulinarik von allen
osterreichischen Regionen am stidrksten besetzt. Mit seinen Markenwerten ver-
zaubernd und malerisch positioniert sich das Salzkammergut auch dementspre-
chend,wasderRegionSchladming-Dachsteinindieser Formnichtgelingt(Seite 18).

Ubrigens: Das Positionierungspotenzial des kulinarischen Erbes Osterreichs
wird in der Grafik sehr deutlich, verglichen mit Deutschland und der Schweiz.

© Brand Trust GmbH
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Die Top-5-Tourismusregionen Deutschlands

Aktivitat

Asthetik

Kultur

Abwechslung Wellness

Gesundheit Kulinarik
Moderne Events
Abenteuer
Familie
B Allgau B Nordsee B Schwarzwald
B Vorpommern Ostsee

Quelle: Die Darstellung basiert auf fiir die jeweiligen Themenbereiche (bspw. ,Abenteuer*) diskretionar festgelegten Lexika mit thematisch zu-
gehdrigen Begriffen und ihren Synonymen. AnschlieBend wurde mithilfe von Textanalyse-Algorithmen die euklidische Distanz als Matrix zwischen
den festgelegten Lexika und dem analysierten Textkorpus der Destination bestimmt und gemittelt. Als Textkorpus wurden die offiziellen Kanale
des Destinationsverbundes wie Website und Veroffentlichungen in sozialen Netzwerken (i.d.R. die letzten 200 Veréffentlichungen zum Zeitpunkt
der Analyse, sofern verfigbar) genutzt. Die Werte wurden im Kontext der jeweils analysierten Wettbewerber normalisiert

In Deutschland - konnte man meinen - bekommt man {iberall das Gleiche, vor
allem Natur. Der zweite Blick zeigt jedoch: Das Allgédu sticht klar heraus als be-
gehrte Gesundheitsregion mit Fokus auf Gesundheit, Wellness und Kulinarik.
Die Tourismusregion Vorpommern setzt, neben ihrer landschaftlichen Ein-
zigartigkeit, auf ein breites Kulturangebot und Aktivitdt, was sie mit dem Wert
dynamisch erfolgreich vermittelt (Seite 17).

In ihren Erlebnisversprechen sind Regionen meist eindeutiger als Stiddte, weil sie
in der Regel eine geringere Angebotsvielfalt haben. Jedoch sind ihre Erlebnisver-
sprechen zurzeit austauschbar.

1 Strategien

Die Top-5-Tourismusregionen der Schweiz

Aktivitat

Asthetik Kultur

Abwechslung Wellness

Gesundheit Kulinarik
Moderne Events
Abenteuer
Familie
B Graublinden B Tessin Wallis
B Waadt B Ostschweiz

Quelle: Die Darstellung basiert auf fur die jeweiligen Themenbereiche (bspw. ,Abenteuer*) diskretionar festgelegten Lexika mit thematisch zu-
gehorigen Begriffen und ihren Synonymen. AnschlieBend wurde mithilfe von Textanalyse-Algorithmen die euklidische Distanz als Matrix zwischen
den festgelegten Lexika und dem analysierten Textkorpus der Destination bestimmt und gemittelt. Als Textkorpus wurden die offiziellen Kanale
des Destinationsverbundes wie Website und Veréffentlichungen in sozialen Netzwerken (i.d. R. die letzten 200 Veréffentlichungen zum Zeitpunkt
der Analyse, sofern verfligbar) genutzt. Die Werte wurden im Kontext der jeweils analysierten Wettbewerber normalisiert

In der Schweiz ist der farbenprachtige Tessin klar und differenzierend positio-
niert: Ein Fokus liegt auf der Farbenpracht und Asthetik der Natur, ein anderer
liegt auf der Gesundheit aufgrund der hohen Dichte an 6ffentlichen und privaten
Kliniken. Die Region Wallis gibt mit dem Matterhorn und dem ldngsten Gletscher
der Alpen, dem Aletschgletscher, ein glaubwiirdiges Abenteuerversprechen ab.

© Brand Trust GmbH
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1.3.2
Die Schwerpunkte der Stddte

Die Top-10-Stidte im DACH-Raum

Aktivitat

Asthetik Kultur

Abwechslung Wellness

Gesundheit Kulinarik
Moderne Events
Abenteuer
Familie

M viennatouristboard M visit_berlin B visit_duesseldorf

B stuttgarttourismus B visitzurich B simplymunich
hamburgahoi W visit_koeln

B leipzigtravel W visitfrankfurt

Quelle: Die Darstellung basiert auf fiir die jeweiligen Themenbereiche (bspw. ,Abenteuer*) diskretionar festgelegten Lexika mit thematisch zu-
gehérigen Begriffen und ihren Synonymen. AnschlieBend wurde mithilfe von Textanalyse-Algorithmen die euklidische Distanz als Matrix zwischen
den festgelegten Lexika und dem analysierten Textkorpus der Destination bestimmt und gemittelt. Als Textkorpus wurden die offiziellen Kanale
des Destinationsverbundes wie Website und Veroffentlichungen in sozialen Netzwerken (i.d.R. die letzten 200 Veréffentlichungen zum Zeitpunkt
der Analyse, sofern verfigbar) genutzt. Die Werte wurden im Kontext der jeweils analysierten Wettbewerber normalisiert

1 Strategien

Das vielfdltige Angebot der Stddte erschwert einen klaren
Fokus. Die Social-Media-Kanile der Tourismusverbidnde
erwecken den Eindruck, als wéren sie der Meinung, nie-
mand kenne ihre Stadt. Es wird dort alles kommuniziert -
auch das, was die meisten Reisenden ldngst mit der Stadt
verbinden.

Hier wiére es von Vorteil zu verdichten, mehr Mut zu zeigen
und sich zu fokussieren. Dass Stiddte zogern, liegt unserer
Erfahrung nach darin, dass sie sich ihrer wirklichen Star-
ke meist nicht bewusst sind. Oder es fehlt ihnen die Féhig-
keit, ihre Einzigartigkeit passend zu kommunizieren. Dazu
kommt der mangelnde Mut fiir eine grundlegende Strategie
- mit Ecken und Kanten, von der gelegten Basis abzusprin-
gen und eine neue Idee der Marke zu erreichen.

Uberraschenderweise positionieren sich viele Regionen
nicht fiir Familien. Einige Stidte nehmen diese Herausfor-
derung jedoch an - allen voran Koln. Wien hingegen bleibt
seinen Werten treu und positioniert sich, wie sollte es an-
ders sein, mit dem kulturellen Angebot.

v

CHANCEN

Um fiir Reisende attraktiv zu sein, sollte die Positionierung
nur eine oder wenige Auspragungen haben. Sowohl Stadte
als auch Regionen brauchen Mut zur Spezifik, um ein Erleb-
nisthema erfolgreich zu besetzen. Sich fiir einen Fokus zu
entscheiden, bedeutet auch, ihn woanders wegzunehmen -
so wie es Wien mit dem Thema Familie macht. Das ist kein
Nachteil: Trotzdem besuchen jahrlich hunderttausende Fa-
milien die Stadt.

© Brand Trust GmbH
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San Sebastian:
Eine kulinarische Erfolgsgeschicte

Es lohnt sich also, die eigenen Erlebnisversprechen anhand
der 12 Dimensionen zu untersuchen, um sein Markenpro-
fil zu scharfen und damit attraktiver zu machen. Stellen Sie
sich dazu folgende Fragen: Wenn Reisende nach Inspiration
suchen, was konnen Sie auf Ihren Online-Kanilen dazu bei-
steuern? Welche Erlebnisse versprechen Sie dort? Welche
unmittelbare Assoziation und welche Bilder wollen Sie bei
jenen Menschen entstehen lassen, die zu Ihrer Zielgruppe

gehoren?
Wichtig: Je kleiner das Budget, umso spezifischer miissen

sich Tourismusverbédnde positionieren - und entsprechend
verdichtet kommunizieren.

Diese Destinationen fokussieren ihre Energie

und ihre Ressourcen in wenige Erlebnisthemen und

besetzen diese eindeutig und spezifisch:

Salzkammergut, Allgdau, Tessin, Wallis, Wien.

© age fotostock / Alamy

Ein internationales Beispiel fiir Spezifik ist die spanische
Ticino Turismo ist Kiistenstadt San Sebastian. Die Stadt mit den weltweit meis-
sich der Spezifik ten Michelin-Sternen pro Einwohner hat sich seit der New-
des Tessiner Erleb- Basque-Cuisine-Bewegung in den 1960er Jahren zu einer

s » ~ I . . «u :
';f;:;’;g l:;}fg;e der ,Food Capitals of the World“ entwickelt.

Natur” bewusst

und setzen diese
auf einzigartige
Weise um, wie die
Zusammenarbeit
mit Pantone zeigt.

Zwar bietet die Stadt auch Strand, Meer und Kultur - es sind
aber die Spitzenleistungen der Gastronomie, die ihr eine
hochdifferenzierte Positionierung beschert haben und die
Foodies aus der ganzen Welt anziehen. Diese Spitzenleis-
tungen wurden iiber Jahre erbracht und sind zu eindeutigen
Werten sedimentiert.

© Brand Trust GmbH
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1.4

Positionierungs-
routen

Entdecken Sie die wahren

Was ist bereits heute
das Besondere Ihrer
Destinationsmarke im
Vergleich zu anderen?
Wen mochten Sie zu-
kiinftig anziehen und
welche iibergeordnete
Route verfolgen Sie

Talente Threr Marke dazu?

Modern vs Traditionell

Wallis Vorpommern

Leipzig @ Tessin
o

Frankfurt Zurich
() @® Schwarzwald
® @ Kdlin
Minchen
Hamburg Ostschweiz
Waadt o () . '
® ® Otztal Tourismus
Ferienregion Nationalpark @ ® Ostsee
Hohe Tauern Salzkammergut
Salzburge;Sportwelt oo ® Allgiu
o @® Berlin
Nordsee
Disseldorf
o
Graubiinden
o
Schladming-Dachstein
o
Stuttgart
([

Luxus vs Bodenstandigkeit

< »
< >

Datenbasis: Auswahl besonders pragnanter beschreibender Adjektive durch Sprach-Algorithmus auf den offiziellen Websites der betrach-
teten Destinationsverbande (dabei Unterseiten wie ,Uber Uns*, ,Unsere Geschichte, ,Unsere Region* etc.). Berechnung der ,Uniqueness*
als euklidische Distanz zwischen der Vektorprésentation der genutzten Adjektiven einer Einzelmarke und allen anderen Marken, normalisiert
Uber alle Marken. Blauer Punkt zeigt den Mittelwert dieser ,Uniqueness®, oranger Punkt zeigt Wert des ,auBergewdhnlichsten" Adjektivs

L.

In einer beispielhaften Matrix haben wir dargestellt, wo die untersuchten 25 Des-
tinationen bei den Routen , Luxus versus Bodenstdandigkeit“ sowie ,Modern ver-
sus Traditionell“ positioniert sind.

Zwolf der 25 Destinationen - darunter neun Regionen - gelten als traditionelle
und bodenstdndige Reiseziele, mit Vorpommern an der Spitze. Graubiinden ist
die einzige Tourismusregion mit einem klaren Bekenntnis zur Modernitét.

Ganz klar: Skifahren ist ein Luxussport. Fiinf Skidestinationen, darunter die
Schweizer Regionen Wallis, Tessin, Waadt sowie die Salzburger Sportwelt und
die Region Schladming-Dachstein positionieren sich als Luxus - bzw. Premium-
destinationen. Waadt vermittelt diese Positionierung mit dem Wert qualitativ
(Seite 18).

Diisseldorf schnitt mit seinem differenzierenden Wert luxurids zwar gut ab, ver-
folgt die Positionierung aber nicht konsequent, da geht noch mehr.

Das sich modern gebende Frankfurt ist iiberraschenderweise hoch oben in der
Tradition angesiedelt. Das bedeutet: Hier vermittelt die Markenkommunikation
das genaue Gegenteil. Auch ihre Erlebnisversprechen vermitteln keine Moderni-
tat (Seite 16). Das kann das zeitgendssische Stuttgart besser (Seite 16).

Strategien

v

Wie ist die Matrix zu lesen?

Die waagrechte Achse: Luxus versus Bodenstidndigkeit

Sie zeigt, wie stark der Aspekt Luxus im Gegensatz zum Aspekt Boden-
sténdigkeit in der Positionierung der Destination zum Ausdruck kommt.
Links auBen stellt das hochste MaB an Luxus und rechts auBen das
héchste MaB an Bodenstandigkeit bei den untersuchten Destinationen.

Die senkrechte Achse: Modern versus Traditionell

Sie zeigt, wie Modern im Gegensatz zu Traditionell die Positionierung der
Destination ist — je weiter unten, desto moderner, je weiter oben, desto
traditioneller.

© Brand Trust GmbH
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CHANCE

Wo ordnen Sie IThre Marke heute ein - und wo wiirden Sie
diese gerne in Zukunft positionieren? Welche Route hat sie
vor sich? Eine solche Analyse hilft Ihnen, Ihre Marke noch
besser kennenzulernen und ihr Potenzial auszuschopfen.

Die zwei gezeigten Positionierungsrouten sind Beispiele.
DMOs konnen mit Performance Branding verschiedene
Themen fiir ihre Routen simulieren, um ihre Positionierung
zu analysieren und mit anderen Destinationsmarken zu
vergleichen.

Abschliefiend empfehlen wir Thnen, immer den Gesamt-
iiberblick zu behalten: Denn die Spezifik der Markenkern-
werte, die Erlebnisversprechen und ihre Positionierungs-
routen stehen in Zusammenhang. Nur diese Gesamtheit
entfaltet letztendlich die gewiinschte Wirkung.

Diese Destinationen fallen durch klare Routen auf:

Stuttgart, Waadt, Schladming-Dachstein,

Vorpommern, Graubiinden




2

Umsetzung der
Strategien in

der visuellen
Kommunikation
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2 Umsetzung

Soziale Medien sind hochrelevante Kommunikationskanile
fiir Tourismusverbinde, denn deren Inhalte beeinflussen die

Wahrnehmung einer Marke. Sie bieten unzidhlige Moglichkeiten, Salzkammergut
um Werte, Positionierung und Erlebnisversprechen deutlich zu
machen.
Hamburg
Die Gen Z ist die erste Generation, die sich eine Welt ohne soziale Medien nicht .

vorstellen kann. Soziale Medien und Streamingdienste gehoren fiir sie zum All-

. . : .. . . . Leipzi
tag. In einer im Jahr 2019 von booking.com veréffentlichten Studie gaben iiber % P19
50 % der Befragten aus der Gen Z an, sich von Posts auf Social Media inspirieren 2 Tessin Otztal Tourismus
zu lassen und bezeichneten das bildstarke Instagram als wichtigste Inspirations- é Wien . ‘
quelle. Es ist fiir Destinationen daher immer wichtiger, eine einzigartige Bild- 2 | gchwarzwald Wallis y t—Hohe -
sprache zu entwickeln. 2 Py ‘ raniiurt \——Stuttgart
e i Ostsee
< Koln '
= ‘ o

‘ \\SC'\Iadming—Dachstein
Zirich

Minchen
2 ’ 1 Disseldorf ‘ Berlin

[ ) Vorpommern Nordsee
[

. ® Allgau
Kon Sl Stenz der Bei der visuellen Umset- Salzburger Sportwelt ‘ ‘ ®

zung der Markenstrategie
Bil d S pr aCh e gilt: Je besser die eigene Waadt @
Bildsprache ist, desto hoher v
Seien Sie strenger ist die Wiedererkennung . Visuelle Konsistenz
der Marke.

Graubtinden

\

Datenbasis: Analyse der visuellen Posts auf den offiziellen Markenkanalen in sozialen Medien. Nutzung von Bilderkennungs-Algorithmen zur Be-
stimmung der genutzten Farben (und ihren Anteilen) je Bild sowie Keywords der dargestellten Inhalte. Berechnung der inhaltlichen Konsistenz
als Word-Embeddings der Keywords je Bild als Matrix und Bildung eines Mittelwertes der semantischen Ahnlichkeit. Berechnung der farblichen
Konsistenz gemaB Delta-E-2000-Formel.

Wir analysierten im zweijahrigen Zeitraum von September 2020 bis September
2022 die Bilder der Social-Media-Kanile (Instagram, Facebook) der Tourismus-
organisationen und untersuchten mittels KI, wie stark diese mit deren Marken-
werten korrelieren.

Es zeigt sich: Die Bilder der meisten Destinationen sind weder inhaltlich noch

visuell konsistent. Das betrifft vor allem Stdadte und gréfSere Tourismusregionen. Wie ist die Matrix zu lesen?
e grofSer die Angebotsvielfalt, desto zahlreicher die Motive und desto diverser L . . . . . . )
J . & . & Die inhaltliche Konsistenz beschreibt, wie dhnlich die veroffentlichten Mo-
die Bilderwelt. ) _ _ _
tive (z.B. Bergpanoramen in Regionen) iiber alle Posts hinweg auf den
Zu erkennen ist, dass Stadte wesentlich mehr Postings veroffentlichen. Bei einer Kanélen sind.

grofien Anzahl ist es schwieriger, konsistent zu bleiben. Darum: Je grofier die
Motivvielfalt ist, desto wichtiger ist es, auf visuelle Konsistenz zu achten und sei-
nen eigenen Stil zu entwickeln.

Die visuelle Konsistenz beschreibt, wie ahnlich die Bilder in ihrer Farbwelt

(z.B. griine Wiesen, blaue Seen) sind. Die GréBe der Kreise zeigt die
Menge an Posts der Social-Media-Kanale an.
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Das Otztal: konsistent
mit Bergen, Tédlern und

blauem Himmel Das Allgédu: wiedererkennbar

38

dank spezifischer Stilelemente

Hamburg: umgeben von
maritimen Flair

Hamburg hingegen konzentriert sich auf seine Sehenswiir-
digkeiten, verbunden mit Maritimem und seinem Marken-
stil. Das Salzkammergut wiederum ist mit {iber 60 Seen un-
schlagbar in der Motivkonsistenz- und setzt das ein, was
ihm von Natur aus gegeben ist.

Das Salzkammergut:
Seen, Berge und Natur

2 Umsetzung

Der Instagram-Account des Otztal Tourismus punktet so-
wohlinhaltlich als auch visuell. Nahezu jedes Bild bietet ein
Berg - oder Talpanorama mit blauem Himmel und meist ein
bis drei Personen. Gleichzeitig wirken die Farben wie aus
einem Guss.

Das Allgdu, eine deutlich gréfiere Region, zeigt, wie man
mit geschickt eingesetzten Stilelementen wie Farben oder
Schriftziigen auch bei einer inkonsistenten Motivauswahl
fiir eine gute Wiedererkennbarkeit und damit zu einer gu-
ten Wiedererkennbarkeit sorgt. Ahnlich macht es die Ostsee.

Diese Destinationsmarken haben auf Instagram die

konsistentesten Auftritte: Otztal, Salzkammergut,

Ostsee, Allgdu, Hamburg

Die Ostsee: klarer
Markenstil und
Menschen am Meer

CHANCE

Damit Bilder ihre Wirkung entfalten, miissen Destinationen
ihre Markenstrategie in eine spezifische Bildsprache iiber-
setzt haben - und, das Wichtigste: Ihr treu bleiben! So kann
die Zielgruppe ein Bild intuitiv der Destination zuordnen, es
gelingt ein hoher Wiedererkennungswert - im heutigen Uber-
fluss an Botschaften und der damit einhergehenden niedri-
gen Aufmerksamkeitsspanne hat dies einen enormen Wert.

© Brand Trust GmbH
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konsistent
+ spezifisch

differenzierend

Konsistenz plus Spezifik - so gelingt es
sich von der Konkurrenz abzuheben,
differenzierend zu sein.

Die Aufgabe des Marketings ist es, die
Markenstrategie visuell zu tibersetzen und
die Bildsprache mit klaren Richtlinien
konsistent zu verwenden.
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2.2

Bildmotive

Vermeiden Sie
Uniformitat

Mit welchen Motiven arbeiten Tourismusverbin-
de auf ihren Social-Media-Kanidlen? Die Studie
zeigt: Fast alle posten das Gleiche, ihre Bildmotive
unterscheiden sich kaum.

Alle untersuchten Tourismusregionen nutzen vor allem Na-
tur - oder Outdoor-Motive. Bei Stddten steht die Architek-
tur im Mittelpunkt. Auffillig ist, dass fast keine Destination
Menschen als Bildmotive verwendet, sie sind unter den Top
10 nicht zu finden. Es gilt hier zu bedenken, dass sich Emo-
tionen allerdings durch Menschen vermitteln lassen. Aus-
nahmen bilden die Ostsee und die Salzburger Sportwelt.

Ein Tourismusverband kann sich von seinem ,physischen
Produkt” nicht 16sen - er muss nutzen, was er vorfindet,
auch wenn es vielerorts Ahnliches gibt. Umso wichtiger ist
deshalb eine klare Strategie fiir die visuelle Kommunika-
tion. Das ,Was“ bestimmt die Motive - das ,Wie“ hingegen
muss visuell deutlich gemacht werden.

CHANCE

2 Umsetzung

Um eine Bildsprache zu erschaffen,
bieten sich 3 Moglichkeiten:

1. DIE POSITIONIERUNGSTHEMEN (DIMENSIONEN)
BESTIMMEN DIE BILDMOTIVE: Die strategisch
definierten Positionierungsthemen kénnen mit be-
kannten Codes brechen und starke Kontraste setzen
- mit sich wiederholenden und differenzierenden
Motiven.

2. DIE MENSCHEN DER ZIELGRUPPE WERDEN ZU
HELDEN: In diesem Fall bringen echte Emotionen
echter Menschen die Werte einer Marke zum Aus-
druck. So entsteht fiir Reisende die Moglichkeit zur
Identifikation. Eine weitere Variante: Die Zielgruppen
einer Destination werden in Szene gesetzt. Viele Hotel-
marken machen es vor: Sie machen ihre Géste zu Stars
und vermitteln deren Erlebnisse auf sozialen Medien.
Der Tourismusverband der Ostsee, Schleswig-Holstein,
setzt ebenfalls auf Menschen und riickt Bewohner aller
Generationen, lokale Prominente und Stammgéste in
den Vordergrund.

3. KLARE WIEDERERKENNBARKEIT DURCH EINE
DIFFERENZIERENDE BILDSPRACHE: Je mehr eine
Destination zu kommunizieren hat, desto wichtiger ist
es, sich mit der Spezifik auseinanderzusetzen. Bei gro-
fleren Stddten mit grofSer Motivvielfalt bietet eine klare
Bildsprache die Chance, sich zu differenzieren.

Da die meisten mit dhnlichen oder gleichen Motiven arbei-
ten, steigt die Chance fiir Destinationen, sich mit einzigarti-
gen Bildmotiven abzugrenzen. Sie sollten sich trauen, Kont-
raste zu setzen, mit bekannten Codes zu brechen und damit
eine glaubwiirdige Spezifik in ihre Bildsprache zu bringen.

42
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2. Umsetzung
2 [ ] 3
I(On g I‘uen Z Wie steht es um die Kongruenz zwischen Werten, Positionierung
— und Bildsprache der Destinationen, ist diese stimmig? Auch das
Passen Strategie und Umsetzung zusammen? haben wir untersucht.
Kongruenz Positionierungs- Kongruenz Kongruenz

Ranking ---------- Destination «-----------eeeeeeeeee Werte = Instagram « dimensionen < Instagram  «--------eeeeeeeeeeeees Gesamt

1 Ostsee feinsandig, endlos 5 Natur, Aktivitat 5 10

2 Wien musikalisch, klassisch 4 Natur, Kultur 5 9

3 Zirich einladend, elegant 4 Natur, Modern 5 9

4 Salzkammergut verzaubernd, malerisch 4 Asthetik, Natur 5 9

5 Allgéu lebendig, regionsverbunden 5 Natur, Wellness 4 9

6 Hamburg charmant, maritim 5 Kulinarik, Aktivitat 4 9

7 Kdln lebendig, historisch 4 Modern, Natur 4 8

8 Miinchen edel, international 3 Modern, Natur 5 8

9 Vorpommern dynamisch, komfortabel 3 Natur, Kultur 5 8

10 Stuttgart zeitgendssisch, weltberiihmt 4 Kultur, Modern 4 8

11 Wallis grenzenlos, natirlich 4 Natur, Abenteuer 4 8

12 Graubiinden wild, mondén 4 Natur, Abenteuer 4 8

13 Otztal unverfalscht, authentisch 5 Natur, Kulinarik 3 8

14 Tessin farbenpréchtig, geschichtstrachtig 5 Natur, Gesundheit 3 8

15 Frankfurt modern, faszinierend 4 Natur, Modern 3 7

16 Schwarzwald urspriinglich, magisch 4 Natur, Kulinarik 3 7

17 Nordsee beruhigend, romantisch 4 Natur, Modern 3 7

18 Hohe Tauern regional, variantenreich 2 Natur, Kultur 4 6

19 Schladming-Dachstein einzigartig, landschaftlich 2 Kulinarik, Natur 4 6

20 Salzburger Sportwelt sagenumwogen, friedlich 3 Natur, Aktivitat 3 6

21 Dusseeldorf luxurios, architektonisch 1 Kultur, Modern 4 5

22 Leipzig imposant, traditionsreich 3 Natur, Modern 2 5

23 Waadt qualitativ, sorglos 2 Natur, Modern 2 4

24 Berlin tolerant, ideengebend 1 Natur, Kultur 2 3
Da die Ostschweiz als Gesamtregion nicht iiber einen Instagram-Account verfiigt, Bewertung: 1= niedrig; 3 = mittel; 5 = hoch

wurde diese in diesem Ranking nicht gewertet.
© Brand Trust GmbH
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3.1

Generationen-Ranking

Lernen Sie die Reisenden besser kennen

Um ihre Attraktivitdt zu erhohen, miissen DMOs die Sehn-
siichte und Bediirfnisse ihrer Zielgruppen genau kennen.
Ein Blick auf die einzelnen Generationen ist hierbei nicht
nur hilfreich, sondern unerlésslich.

BABY BOOMER

Geboren zwischen 1945 und 1965 -
heute zwischen 57 und 77 Jahre alt.

Baby Boomer haben hart gearbeitet und sind stolz auf das,
was sie erreicht haben. Sie haben einen aktiven Lebensstil,
wollen etwas erleben und genieflen ihr drittes Lebensalter,
auch wenn sie besorgt um ihr Wohlergehen und das ihrer
Liebsten sind. Baby Boomer reisen gerne und haben Inter-
esse an neuen Technologien.

GEN X

Geboren zwischen 1965 und 1980 -
heute zwischen 42 und 57 Jahre alt.

Gepragt durch Unsicherheiten in ihrer Kindheit und Jugend,
gehoren Skepsis und Pragmatismus zu den stérksten Charak-
tereigenschaften der Gen X. Sie wiinschen sich Transparenz,
Authentizitdt und Einfachheit und eine gute Work-Life-Ba-
lance, um mehr Zeit mit ihrer Familie zu verbringen.

3 ceny

Geboren zwischen 1981 und 1997 -
heute zwischen 25 und 41 Jahre alt.

Die meist erforschte und diskutierte Generation wurde
nicht nur von Wissenschaftlern, sondern auch von ihren Fa-
milien mit Aufmerksamkeit tiberschiittet. Dies erklart ihren
Ich-zentrierten Charakter und ihren Wunsch nach Persona-
lisierung. Sie sind online und offline weit vernetzt und trotz
Ungewissheiten iiber ihre Zukunft optimistisch eingestellt.

3 Wirkung

GEN Z

Geboren zwischen 1998 und 2015 -
heute zwischen 7 und 24 Jahre alt.

Als Kinder der Gen X, die in Zeiten geopolitischer, tkologi-
scher und gesellschaftlicher Verdanderung aufwachsen, gel-
ten sie als realistisch, selbststindig und unabhingig - es ist
die Make-It-Happen-Generation. In einer globalisierten und
digitalisierten Welt aufwachsend haben sie eine integrative,
pluralistische Denkweise mit ausgepragtem Sinn fiir Vielfalt
und Selbstidentitat.
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Wie gut sprechen Tourismusverbinde die
einzelnen Generationen an?

Um das herauszufinden, haben wir den Generationen-Fit der schriftli-
chen Kommunikation untersucht. Dabei wurden die Destinationen so
analysiert, als wéren sie echte Menschen. Analysiert wurden alle Pos-
tings auf den Social-Media-Kanélen der Tourismusverbidnde im Zeit-
raum September 2020 bis September 2022 (Instagram und Facebook).

Stidte sprechen mit Jungen, Regionen mit Alteren

Stadte sprechen die Sprache der Gen Z besser als Regionen - das zeigt
sich darin, dass 7 von 10 Plitzen im Gen Z Ranking an Stddte gehen, mit
Wien als Kommunikationssieger dieser Generation. Je dlter die Reisen-
den werden, desto mehr Regionen sehen wir in den Rankings. Bei Mil-
lennials gibt es eine 50/50 Balance zwischen Stddten und Regionen,
wobei hier die Top 3 Kommunikatoren Tourismusregionen sind. Kei-
ner der Destinationen spricht die Gen X zu 100 % an, aber Schladming-
Dachstein schafft immerhin einen Kommunikationsfit von 92,6 %.
Wenn man sich das Gen Z Ranking ansieht, wiirde man meinen, den
Umkehrschluss bei den Baby Boomern zu finden, doch im Gegenteil -
an erster Stelle steht die Stadt Hamburg mit einem 100%igen Kommu-
nikationsfit zu dieser Generation, gefolgt der Stadt, Koéln.

Ranking Generationen-Fit

GenerationZ - -

3 Wirkung

Millennials

Wien 100% Schwarzwald 100%
Zirich 96,3;/; Salzkammergut 96,3%
Frankfurt 92,6;/; Hohe Tauern 92,6%
Berlin 88,9;);0- Berlin 88,9%
Stuttgart 81,5-(;/-0- Zirich 85,2%
Leipzig 77,8;/-0- Otztal Tourismus 81,5%
Otztal Tourismus 74,1-0-/-0- Waadt 77,8%
Wallis 70,4-0;0- Wien 70,4%
Minchen 66,7;/-0- Minchen 66,7%
Waadt 59,3;/; Stuttgart 63,0%
Generation X Baby Boomer

Schladming-Dachstein 92,6% Hamburg 100%
Ostsee 88,9;/-0- Kéln 92,6%
Miinchen 88,9;)-/; Allgau 88,9%
Vorpommern 85,2;/-0- Tessin 81,5%
Nordsee 84,0;/-0- Frankfurt 77,8%
Otztal Tourismus 70,4;/-0- Nordsee 76,5%
Dusseldorf 66,7-0-/-0- Salzburger Sportwelt 74,1%
Salzburger Sportwelt 63,0;/-0- Wallis 66,7%
Kéin 59,3-‘;/-0- Waadt 63,0%
Allgau 55,6;/-0- Schladming-Dachstein 59,3%

Datenbasis: Der Brand Fitness Score ist eine MaB, welches auf einem proprietaren Algorithmus basiert. Durch eine umfangreiche Befragung und
anschlieBende Validierung durch Textproben in sozialen Netzwerken hat der Algorithmus gelernt, welche durch Markenkommunikation unterbewusst
angesprochene psychologischen Bedirfnisse besonders stark mit bestimmten soziodemographischen Gruppen — hier Generationen — resonieren.
Analysiert wurde dabei die Markenkommunikation auf den offiziellen Kanalen der Destinationen in sozialen Netzwerken (die letzten 200 Veréffentli-
chungen zum Zeitpunkt der Analyse, sofern verfiigbar). Das Modell wird fiir jede Branche trainiert, der Prozentwert entspricht daher dem Quantilwert
im jeweiligen Wettbewerbsvergleich (d. h. eine Destination im Vergleich zu allen anderen Destinationen). Ein Wert von 80% bedeutet etwa, dass die

jeweilige Destination starker mit den Bediirfnissen der Generation resoniert, als 80% aller erfassten Wettbewerber.

© Brand Trust GmbH
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3 Wirkung

3 2 So wollen die einzelnen Generationen von Destinationsmarken
. angesprochen werden

D i e I( Om mu n i 1< at i O n S _ Basierend auf dem Personlichkeitsmodell, das von unserem Studienpartner Lu-
mifai entwickelt wurde, analysierten wir die Kommunikationspriaferenzen der
einzelnen Generationen. Die Definitionen der 18 Kommunikationspréaferenzen

praferenzen Amden St Al

Nehmen Sie die Wiinsche in den Fokus

Baby
Priferenzen GenZ Millennials GenX Boomer

Kosmopolitisch X X

Stressanfallig X X X

Liberaler Bezugsrahmen

SpaB, Unterhaltung & Enthusiasmus

Trends & Community

Kompromissbereitschaft

Neues probieren

XX P X X X XX
>
>

Zielstrebigkeit & Planung

Niedergeschlagenheit

Einfihlsamkeit

Selbstoptimierung

Gewissenhaftigkeit

X X1 X1 XX

Vertrauen

Fihrungsstérke X

Abenteuerlust X

Geselligkeit

Originelle Reiseideen

Emotionalitat

X X1 X1 X

Nahbar anstatt Statussymbol

Datenbasis: Der Brand Fitness Score ist eine MaB, welches auf einem proprietaren Algorithmus basiert. Durch eine umfangreiche Befragung und
anschlieBende Validierung durch Textproben in sozialen Netzwerken hat der Algorithmus gelernt, welche durch Markenkommunikation unterbewusst
angesprochene psychologischen Bedurfnisse besonders stark mit bestimmten soziodemographischen Gruppen — hier Generationen - resonieren.
Analysiert wurde dabei die Markenkommunikation auf den offiziellen Kanélen der Destinationen in sozialen Netzwerken (die letzten 200 Veroffentli-
chungen zum Zeitpunkt der Analyse, sofern verfiigbar). Das Modell analysiert die Kommunikation entlang von iiber 80 psychologischen Dimensionen
und wahlt statistisch signifikante Dimensionen je Dimension aus. Signifikante Dimensionen wurden mit einem ,X“ markiert.
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Definition der Kommunikations-
priferenzen

Kosmopolitisch — Weltbiirger
Durch die Globalisierung werden Markenerfahrungen und das Identitidtsbewusstsein
einheitlicher — man sieht sich als Weltburger.

Liberaler Bezugsrahmen = Gelebte Vielfalt
Technologie hat unsere Beziehungen verandert und unseren Bezugsrahmen ver-
groBert und vervielfdltigt.

Trends & Community = Fiir mich und meine Leute

Gilobalisierung und Technologie bewirken ein breiteres Verstédndnis von Community.
Menschen haben einen groBeren Wissensdurst als zuvor und wollen von Marken mit
den fr sie relevanten Trends begeistert werden.

Neues Probieren — What's new?

Die virtuelle Welt hat fast alle Grenzen beseitigt. Menschen sind offener neues aus-
zuprobieren, Risiken einzugehen und durch mehr Moglichkeiten zur Freizeitgestaltung
groBere Lebensqualitit zu gewinnen.

Nahbar statt Statussymbol = Nah dran

Das Konzept von Status und Erfolg ist deutlich fluider und personlicher, Konsum und
Reisen gelten eher den persdnlichen Ambitionen als dem Status, (Destinations)mar-
ken sollen nahbar und offen sein.

Stressanfilligkeit — Wenn's zu viel wird
Mehr Informationen bedeuten mehr Entscheidungen. Mehr Entscheidungen bedeuten
mehr Stress. Man sehnt sich nach Vereinfachung und nach Empathie.

SpaB, Unterhaltung & Enthusiasmus — Bring mich zum Lachen
Auf der Suche nach Gilick in einer komplexen Welt sehnt man sich nach Optimismus,
will bespaBt und unterhalten werden und sich iber gemeinsamen Humor miteinander

verbinden.

Kompromissbereitschaft — Keine Kompromisse bei Ehrlichkeit
Man sehnt sich nach transparenter, offener und aufrichtiger Kommunikation und will
nicht manipuliert werden — weder online noch offline.

Zielstrebigkeit & Planung = Immer besser werden
Die globalisierte Welt bietet Moglichkeiten aber auch Herausforderungen. Man arbei-
tet hart diese zu meistern und seine Ziele bestmdglich zu erreichen. Dafiir will man

Anerkennung.

Niedergeschlagenheit — Nicht immer nur gliicklich
Nur schone, heile Welt geht nicht. Menschen wollen, dass auch negative Emotionen
angesprochen und akzeptiert werden.

Einfiihlsamkeit — Ein bisschen mehr Mitgefiihl
Globalisierung und Digitalisierung kénnen lberfordern, man sehnt sich nach Empa-
thie und moéchte das auch vermittelt bekommen.

Selbstoptimierung = Immer weiter, immer besser
Uberzeugt von seinen Fihigkeiten, will man mit hoher Willenskraft das Optimale aus
sich

rausholen und dabei unterstiitzt werden.

Gewissenhaftigkeit — Mach's richtig
Menschen mit hohem Pflichtbewusstsein erwarten sich dasselbe von ihrem Gegen-
tber.

Vertrauen - Ehrlich wahrt am langsten
Menschen vertrauen darauf, dass Menschen und Marken in ihrer Kommunikation fair

und ehrlich sind. Jenen, denen sie vertrauen, sind sie auch bereit zu vergeben.

Fiihrungsstarke — My Way
Menschen, die eine Tendenz zum Leader haben und Fiihrungsstérke zeigen, fiihlen

sich auch von Fiihrungsstérke angezogen.

Abenteuerlust — Nur keine Langeweile
Routine ist langweilig — Menschen probiert gerne neue Aktivitaten aus und wollen
stimuliert werden.

Geselligkeit = Gemeinsam statt einsam
Gesellige Menschen sind gerne von vielen, positiven Menschen umgeben und seh-
nen sich nach Dazugehérigkeit.

Originelle Reiseideen — Befligelte Fantasie
Mit Neugier, abstraktem Denken und viel Fantasie schaffen sich Menschen interes-

santere, innere Welten und wiinschen sich Inspiration.

Emotionalitédt — Mehr Herz, weniger Kopf
Man ist sich seiner eigenen und der Emotionen anderer bewusst, nimmt diese an und
erwartet sich dasselbe vom Gegentiber.

3 Wirkung
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3.2

Finf Stadte im
Vergleich

Managen Sie die Vielfalt effizienter

Um das Potenzial in der Markenkommunikation mit Gene-
rationen aufzuzeigen, haben wir uns angesehen, wie gut die
funf Stadte Berlin, Frankfurt, Miinchen, Wien und Ziirich
die Kommunikationspriferenzen der Generationen bedie-
nen.

Dabei wurde deutlich: Je dlter die Reisenden sind, desto
weniger werden sie von den fiinf untersuchten Stidten an-
gesprochen. Deren Online-Kommunikation ist klar auf die
Gen Z und Gen Y ausgerichtet. Das ist nachvollziehbar und
zweifelsfrei effizient, da diese Generationen die priméren
Nutzer sozialer Medien sind - aber nicht allen gelingt es
auch effektiv zu kommunizieren.
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Gen Z

Wien versteht sie am besten
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In der Kommunikation mit der Gen Z gilt:

Mehr Mut zu Humor!

Datenbasis: Der Brand Fitness Score ist eine MaB, welches auf einem proprietaren Algorithmus basiert. Durch eine umfangreiche Befragung und
anschlieBende Validierung durch Textproben in sozialen Netzwerken hat der Algorithmus gelernt, welche durch Markenkommunikation unterbewusst
angesprochene psychologischen Bedirfnisse besonders stark mit bestimmten soziodemographischen Gruppen — hier Generationen — resonieren.
Analysiert wurde dabei die Markenkommunikation auf den offiziellen Kanalen der Destinationen in sozialen Netzwerken (die letzten 200 Veréffent-
lichungen zum Zeitpunkt der Analyse, sofern verfiigbar). Dargestelt sind je definierter Generation alle statistisch signifikanten psychologischen
Kommunikationsdimensionen, die entsprechend unseres Modells eine signifikante Auswirkung auf die Attraktivitatswahrnehmung je Generation
haben. Die Stark des Einflusses wird durch die Hohe und Reihenfolge der Dimensionen dargestellt, d.h. die erste Kommunikation hat i.d.R. einen
deutlich gréBeren Effekt auf die Wahrnehmung, als die letzte Dimension. Die farbigen Balken in einer Dimension zeigen, wie gut eine jeweilige Des-
tination dieses Bedirfnis mit ihrer aktuellen Kommunikation anspricht — eine 50%ige Héhe des farbigen Balkens bedeutet also, dass die aktuelle
Kommunikation der Destination das jeweilige Bedirfnis nur zu 50% ideal anspricht.

Aufgewachsen in einer globalisierten, digitalen Welt, verste-
hen sich die Vertreter der Gen Z als kosmopolitische Welt-
biirger. Frankfurt und Miinchen punkten hier mit ihrer kos-
mopolitischen Ausrichtung. Zwar besitzt Berlin mit seinen
Werten tolerant und ideengebend den wichtigen liberalen
Bezugsrahmen, doch es ist iiberraschenderweise Wien, das
die Gen Z insgesamt am besten anspricht.

Die fiinf Stddte verstehen es, die Begeisterung der Gen Z fiir
Trends zu wecken und es gelingtihnen, das Community-Fee-
ling grundsitzlich zu vermitteln, doch SpafS und Unterhal-
tung kommen in ihrer textlichen Kommunikation zu kurz.
Die Stddte scheinen fiir die Gen Z entweder zu ernst oder
sie teilen nicht ihren Sinn fiir Humor. Trauen sich die Stiadte
nicht, humorvoller und pointierter zu kommunizieren?

Hochster Fit

N Wien

N Miinchen

Niedrigster Fit

3 Wirkung
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Millennials

Berlin ist wirklich sexy

Millennials/Gen Y: Geboren zwischen 1981 und 1997 -
heute zwischen 25 und 41 Jahre alt.
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In der Kommunikation mit Millennials gilt:

Mehr Mut zu Emotionen!

Datenbasis: Der Brand Fitness Score ist eine MaB, welches auf einem proprietaren Algorithmus basiert. Durch eine umfangreiche Befragung und
anschlieBende Validierung durch Textproben in sozialen Netzwerken hat der Algorithmus gelernt, welche durch Markenkommunikation unterbewusst
angesprochene psychologischen Bedirfnisse besonders stark mit bestimmten soziodemographischen Gruppen — hier Generationen — resonieren.
Analysiert wurde dabei die Markenkommunikation auf den offiziellen Kanalen der Destinationen in sozialen Netzwerken (die letzten 200 Veréffent-
lichungen zum Zeitpunkt der Analyse, sofern verfiigbar). Dargestelt sind je definierter Generation alle statistisch signifikanten psychologischen
Kommunikationsdimensionen, die entsprechend unseres Modells eine signifikante Auswirkung auf die Attraktivitatswahrnehmung je Generation
haben. Die Stark des Einflusses wird durch die Hohe und Reihenfolge der Dimensionen dargestellt, d.h. die erste Kommunikation hat i.d.R. einen
deutlich gréBeren Effekt auf die Wahrnehmung, als die letzte Dimension. Die farbigen Balken in einer Dimension zeigen, wie gut eine jeweilige Des-
tination dieses Bedirfnis mit ihrer aktuellen Kommunikation anspricht — eine 50%ige Héhe des farbigen Balkens bedeutet also, dass die aktuelle
Kommunikation der Destination das jeweilige Bedirfnis nur zu 50% ideal anspricht.

Die melancholischen Millennials fiithlen sich vor allem von
Frankfurt und der ,Roughness Berlins verstanden. Die
deutsche Hauptstadt punktet zusdtzlich mit einfiihlsamer
Sprache, doch die restlichen Stddte bedienen die Abenteu-
erlust und Freiheitsliebe der Millennials besser.

Die priagendste Dimension ,Niedergeschlagenheit” (Me-
lancholie) wird von den Stddten wenig genutzt. Sie setzen
eher auf positive Gefiihle und bewegen sich damit im ,Safe
Space“. Jedoch konnten sie Millennials {iberzeugen, wenn
sie sich an ernstere, aber fiir diese Generation relevante
Themen wagen, diese kontextualisieren und empathisch
kommunizieren.

3 Wirkung

Ein Musterbeispiel an Vielfalt: Die
QS x BVG-Kampagne zahlt perfekt
auf die Markenkernwerte und die
»Roughness” Berlins ein. Mit ihrem
Mut zur Hdisslichkeit spricht sie die

Millennials an.

Hochster Fit

N Berlin

N Frankfurt

Niedrigster Fit
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Gen X

Vorliebe fiir Miinchen

Gen X: Geboren zwischen 1965 und 1980 -
heute zwischen 42 und 57 Jahre alt.

>
= C
c (0]
W Frankfurt g _g
g 5 O
M Berlin 8 T“%OQ
i ]
B Minch B QHS
tiinchen "o 2 .
- o> S0«
- g 519
Wien D = >
2 9] ':‘fl I
. C =}
W Zirich S SIS
R T 9
< o
2 << ©
15 -
= > |
(0] q_)oQ
> 3T
= Qo
© Z
®
c
3 o
=
) O
< o X
= _'_,l\‘
© )
7]
3 i
c X
S
c =g}
(&) B I
@ L —
=
©
&8
ELO
2o
©
X —

In der Kommunikation mit der Gen X gilt:

Mehr Mut zur Authentizitat!

100%

75%

50%

25%

0%

Datenbasis: Der Brand Fitness Score ist eine MaB, welches auf einem proprietaren Algorithmus basiert. Durch eine umfangreiche Befragung und
anschlieBende Validierung durch Textproben in sozialen Netzwerken hat der Algorithmus gelernt, welche durch Markenkommunikation unterbewusst
angesprochene psychologischen Bedirfnisse besonders stark mit bestimmten soziodemographischen Gruppen — hier Generationen — resonieren.
Analysiert wurde dabei die Markenkommunikation auf den offiziellen Kanalen der Destinationen in sozialen Netzwerken (die letzten 200 Veréffent-
lichungen zum Zeitpunkt der Analyse, sofern verfiigbar). Dargestelt sind je definierter Generation alle statistisch signifikanten psychologischen
Kommunikationsdimensionen, die entsprechend unseres Modells eine signifikante Auswirkung auf die Attraktivitatswahrnehmung je Generation
haben. Die Stark des Einflusses wird durch die Hohe und Reihenfolge der Dimensionen dargestellt, d.h. die erste Kommunikation hat i.d.R. einen
deutlich gréBeren Effekt auf die Wahrnehmung, als die letzte Dimension. Die farbigen Balken in einer Dimension zeigen, wie gut eine jeweilige Des-
tination dieses Bedirfnis mit ihrer aktuellen Kommunikation anspricht — eine 50%ige Héhe des farbigen Balkens bedeutet also, dass die aktuelle

Kommunikation der Destination das jeweilige Bedirfnis nur zu 50% ideal anspricht.

Die Gen X hat eine andere Definition von , kosmopolitisch”
als die Gen Z. Sie ist eher pragmatisch und braucht, im Ge-
gensatz zu ihren Kindern, keinen standigen Beweis fiir die
Weltoffenheit einer Stadt. Berlin als Weltstadt muss sich in
ihrer Kommunikation nicht anstrengen, um kosmopolitisch
zu wirken - Berlin ist es einfach. Diese Selbstverstdndlich-
keit kommt bei der Gen X gut an.

Miinchen und Frankfurt vermitteln Fiihrungsstdrke. Die-
sen wesentlichen Personlichkeitsaspekt der Gen X spiegeln
sie besser wider als die anderen Stéddte.

Alle fiinf Stadte greifen deutlich weniger relevante Trends
fiir die Gen X auf (im Vergleich zur Gen Z). Wien, die Stadt
mit dem stiarksten Gen Z-Fit, kommuniziert an der Gen X
so gut wie vorbei. Miinchen ist die Einzige unter den fiinf
Stadten, die mit ihrer Markenkommunikation Vertreter der
Gen X anspricht.

Unter den beliebtesten Destinationen der Gen X ist Miin-
chen als einzige Stadt vertreten. Das Generationen-Fit-Ran-
king zeigt: Tourismusregionen gelingt es wesentlich besser
als Stddten, die Gen X anzusprechen - allen voran die kuli-
narische Region Schladming-Dachstein.

Hochster Fit

K Miinchen

N Wien

Niedrigster Fit

3 Wirkung
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Baby Boomer

Hamburg ahoi!

Baby Boomer: Geboren zwischen 1945 und 1965 -
heute zwischen 57 und 77 Jahre alt.

©
W Frankfurt %.g
8
. o @ >
M Berlin S Y )
o c—; o] :sg
. © [ 'C'Es'c_o
B Minchen ° So 2Ho
wn +— O
.q—) go
H —
Wien > o W o 100%
T |
W Zirich ® g oS |
= = AN
£ 5 o
8 &) O«
g o3
£ S 2
5 53
— 0
o E =G 75%
o _ B
2 D2 [
2 T >
= » O
< O B
o O ©
9
S Ll
o
- X
- o
= o g 50%
X o ©
2 n ®
3
» O~
Q-
n 2
25%
[ | 0%

In der Kommunikation mit Baby Boomern

gilt: Mehr Mut zu intensiverer Ansprache!

Datenbasis: Der Brand Fitness Score ist eine MaB, welches auf einem proprietaren Algorithmus basiert. Durch eine umfangreiche Befragung und
anschlieBende Validierung durch Textproben in sozialen Netzwerken hat der Algorithmus gelernt, welche durch Markenkommunikation unterbewusst
angesprochene psychologischen Bedirfnisse besonders stark mit bestimmten soziodemographischen Gruppen — hier Generationen — resonieren.
Analysiert wurde dabei die Markenkommunikation auf den offiziellen Kanalen der Destinationen in sozialen Netzwerken (die letzten 200 Veréffent-
lichungen zum Zeitpunkt der Analyse, sofern verfiigbar). Dargestelt sind je definierter Generation alle statistisch signifikanten psychologischen
Kommunikationsdimensionen, die entsprechend unseres Modells eine signifikante Auswirkung auf die Attraktivitatswahrnehmung je Generation
haben. Die Stark des Einflusses wird durch die Hohe und Reihenfolge der Dimensionen dargestellt, d.h. die erste Kommunikation hat i.d.R. einen
deutlich gréBeren Effekt auf die Wahrnehmung, als die letzte Dimension. Die farbigen Balken in einer Dimension zeigen, wie gut eine jeweilige Des-
tination dieses Bedirfnis mit ihrer aktuellen Kommunikation anspricht — eine 50%ige Héhe des farbigen Balkens bedeutet also, dass die aktuelle
Kommunikation der Destination das jeweilige Bedirfnis nur zu 50% ideal anspricht.

Die Generation, die am wenigsten soziale Medien nutzt,
wird von den fiinf Stddten auch am wenigsten adressiert.
In der digitalen Kommunikation mit Baby Boomer sollte
darauf geachtet werden, dass diese im Vergleich zur Gen Z
und Gen Y stressanfilliger sind, jedoch einen ausgepriagten
Wunsch nach Spaf$ haben. Hier treffen sich Stadte mit Baby
Boomer am besten - sie zeigen denselben Sinn fiir Humor.
Aufler Wien: Die Stadt punktet stattdessen mit Genusskul-
tur und einer geselligen Personlichkeit.

Die fiir Baby Boomer relevanten Neuigkeiten greifen die
Stadte in ihrer Kommunikation kaum auf. Die Ausnahme
bildet das hier leider nicht dargestellten Hamburg: Mit 100 %
ist sie die unangefochtene Nr.1 in der Kommunikation mit
den Baby Boomern.

Hochster Fit (nicht im Chart)

N Hambur

3 Wirkung

5

N Miinchen

Niedrigster Fit

CHANCE

munikation einerseits auf die Kernzielgruppe zu

zu verlieren.

zu erreichen.

Es funktioniert nicht, alle Generationen gleichzeitig anzu-
sprechen. Darum empfehlen wir, sich in der Markenkom-

konzent-

rieren, jedoch die Generationenspezifik nicht aus den Augen

Nicht jedem muss die Art gefallen, wie eine Destinations-
marke kommuniziert. Aber jene, die ihre Art und ihren
»Tone of Voice“ mégen, sind fiir die Tourismusverbdnde gut
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4,

4 Empfehlungen

Unsere 7 Emptehlungen
fir Destinationsmarken

2

1 AUS REDEN MUSS
HANDELN WERDEN

Zahlreiche Fachtagungen, die besten Redner auf der Biihne und
kollektives Diskutieren auf Linkedln — die Branche scheint ein
hohes Problembewusstsein fiir die drangendsten Fragen des
Tourismus zu haben. Unsere Ergebnisse allerdings zeigen kaum
Fortschritte — die Branche befindet sich offensichtlich in einem
Umsetzungsvakuum. Destinationen missen mit der Macht der
Gewohnheit und Subijektivitdt brechen. Sie miissen vom Disku-
tieren und Jammern ins Handeln kommen. Auf diese Weise kann
der Tourismus seine Zukunft mitgestalten und strategisch lenken.
Einzelne Destinationen gelangen so in eine Vorreiterposition.

VOM VOLUMEN
ZUM WERT

Die Rechnung ,Qualitat vor Quantitat” ist uns nicht erst seit Corona
bekannt. Doch die tiberwiegende Mehrheit der Destinationen denkt und
handelt nach wie vor in ,Volumen*. Unsere Studie zeigt, dass sie nach
wie vor austauschbar und emotionslos kommunizieren. Um fiir die Men-
schen kiinftig bedeutend zu sein und ihre Urlaubsplanung beeinflussen
zu kdnnen, miissen Destinationen sich ihrer Einzigartigkeit bewusstwer-
den und einen klaren Fokus setzen. Sie miissen den Mut aufbringen, in
ihrer Kommunikation Ecken und Kanten zu zeigen und mit den richtigen
Werten und Argumenten die Richtigen anziehen.

© Brand Trust GmbH
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VON DER GENERIK

ZUR SPEZIFIK

Unsere Analyse veranschaulicht eine gefiihlte Befiirch-
tung: Die meisten Regionen und Stédte versuchen, alle zu
erreichen. Die brutale Wahrheit ist aber, so wird niemand
erreicht, niemand fiihlt sich spezifisch angesprochen. Nett
und schoén allein motiviert noch nicht zur Reise. Die Des-
tinationen bauen zu wenig auf den eigenen Spitzenleis-
tungen auf. AuBerdem scheinen sich viele nicht dartiber
bewusst zu sein, welche Vorurteilsmuster die Menschen
bereits verinnerlicht haben und geniitzt werden kénnten.
Auf dieser Basis konnten klare Zielgruppen definiert wer-
den, die angezogen ODER abgestoBen werden sollten.

4

VOM WAS
ZUM WARUM

Sieht man sich die analysierten Destinationen unserer Stu-
die an, wird rasch klar: Sie bewegen sich auf der austausch-
baren, schnell kopierbaren WAS-Ebene. Es ist an der Zeit,
sich aus der selbstauferlegten Geiselhaft zu befreien, stan-
dig neue Angebote entwickeln zu missen, die dann von
anderen Destinationen kopiert werden. Stattdessen sollte
folgenden Fragen nachgegangen werden: Was verbindet
unsere vorhandenen Angebote, was ist das Spezifische da-
ran? WARUM bieten wir diese an? Selbst bei Standard-
Produkten sehnen sich die Menschen danach, dieses WA-
RUM zu kennen — wieder zuhause angekommen, gibt das
ihnen die Chance, sich selbst zu profilieren.

UNERWARTETEN KONTRASTEN

5 VOM EINHEITSBREI ZU

Einzelne Beispiele der Studie zeigen, dass es mdéglich ist sich her-
vorzuheben, ohne etablierte Vorurteilsmuster und bewéhrte Ge-
schichten tiber Bord zu werfen (Tessin). Bringen Sie den Mut auf,
sich neu, aber selbstéahnlich zu inszenieren. Beachten Sie die auf-
gezeigten Generationentrends und Nahrboden. Bringen Sie Pop-
kultur in Ihre Bilder und setzen Sie bewusst Kontraste zu Erwartba-
rem. Nur so kdnnen Sie lhre Einzigartigkeit zum Ausdruck bringen.

7/

6 VON ALTER MASSE
ZU NEUER NAHE

Wer die sozialen Medien nutzt, kann seinen Gésten so nah sein wie nie

zuvor. Unsere Studie beleuchtet auf eine einzigartig tiefgehende Wei-
se, wie Destinationen die sozialen Medien nutzen und dartiber kommu-
nizieren. Und es wird deutlich, dass die Potenziale dieser neuen Ndhe
nicht ausgeschopft werden. Destinationen miissen diese Moglichkei-
ten effektiver nutzen, um die Menschen zu beriihren. Denn generische
Kommunikation und Bilder schaffen keine Nahe. Die Kommunikation
mit Bildern muss sofort wiedererkennbar und vor allem emotional rele-
vanter werden. Bildkonsistenz ist ein oft unterschétztes Mittel der Mar-
kenstrategie und Differenzierung — was in Zeiten von Uberfluss und
gleichzeitig sinkender Aufmerksamkeit allerdings notwendig ist.

VON DESTINATION
72U EMOTION

Der Tourismus braucht mehr Gefiihl. Denn Emotionen gehdren zu den Haupt-
triebfedern, wenn Menschen Entscheidungen fallen. Unsere Analyse zeigt, dass
fast keine Destination Menschen als Bildmotive nutzt, obwohl Gefihle sich gera-
de durch Menschen vermitteln lassen. Machen Sie lhre Zielgruppe zum Helden
und ermdglichen sie echte Identifikation — zahlreiche Hotels machen dies er-
folgreich vor. Sie stellen mit den Reisenden eine Verbindung her, die tiber bloBe
Vernunft und rationale Entscheidungen hinaus anziehend wirkt.

© Brand Trust GmbH
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[ Die Studienautoren

Die Studien- Brand

R oy ey BrandTrust ist die fiihrende Managementberatung fiir wirksame Marken im

deutsch — sprachigen Raum. Wir entwickeln Unternehmens — und Destinations-
a u O re n strategien aus Markenperspektive.

In den vergangenen 20 Jahren hat BrandTrust fur tber 430 Kunden tber 1.300

Markenstrategieprojekte in 40 Landern umgesetzt. Branchenerfahrene Berater-

teams begleiten Unternehmer und Top-Manager bei der Entwicklung und Um-
setzung regionaler und globaler Markenstrategien. |hr Ziel ist es, die Attraktivitét

einer Marke und somit das Unternehmenswachstum und den Unternehmenswert,
systematisch und zukunftsorientiert zu erhéhen.

BrandTrust ist weltweit tétig und verfiigt neben seinen Niederlassungen in Nirn-
Als Partner von BrandTrust ist Colin Fernando der Experte fur tief- berg und Wien {iber eine Reprédsentanz in Ljubljana. BrandTrust veroffentlichte
schiirfende Markenanalysen, strategische Optimierungen von Mar- bereits tiber 50 Studien und 11 Fachbuicher.

kenportfolios und Implementierungen von Markenstrategien — ins-

besondere fir B2B-Marken und Marken im 6ffentlichen Sektor mit
Schwerpunkt im Tourismus — und Messebereich. In bereits tber 70

Programmen unterstiitzte Herr Fernando mithilfe spezifischer Me-

thoden wie Storytelling nach Duarte, Scenario Planning nach Peter
Schwartz und mit seinen Erfahrungen als ausgebildeter DFB-FuB-

balltrainer namhafte Mittelstandler und DAX-Konzerne dabei, ihre COLIN Lumifai ist ein Frankfurter Startup, das sich der Aufgabe verschrieben hat, mithilfe
Markenstrategie zu entwickeln, zu implementieren und ihre Marke als kiinstlicher Intelligenz und groBen Datenmengen die realen Ursachen der Markenwir-
kaufmannisches Wertschopfungsinstrument zu nutzen. Colin Fernan- FERNANDO kung und somit das Bauchgefiihl bei Marketing — und Markenstrategien messbar zu
do ist gefragter Referent und Dozent an diversen Hochschulen, Lehr- Partner machen. Mit einem breiten Portfolio an Analysetools und Reports hilft es Innovations —
gangsleiter und Host des Podcasts BrandTrust Talks. BrandTrust und Markenverantwortlichen, schnell und effizient Handlungsempfehlungen aus Daten

zu generieren, um sichere Entscheidungen in unsicheren Umfeldern zu treffen und zu-

kiinftigen Geschéftserfolg auch unter sich verdndernden Konsumentenpraferenzen ge-
wiéhrleisten zu kdnnen.

Mit seiner langjahrigen Berufserfahrung im Sales und Marketing fir
Osterreichische und internationale Premium — und Luxushotelmarken

bringt Vedad Bakovic Branchenexpertise in die Entwicklung erfolgrei-
cher Markenstrategien fir Hotels und Destinationen ein. Sein Wissen

VEDAD um die Kraft und den Wert einer Marke vertiefte Vedad Bakovic an der Wollen Sie das Zukunftspotential Ihrer Destinationsmarke niher
FH Wien University of Applied Sciences, wo er sich mit Differenzie- beleuchten? Wollen Sie mehr iiber relevante Bediirfnisse der Rei-

BAI(OVIC rungspotenzialen von Hotelmarken auseinandersetzte. Seine lokale und d d die Perf Ih Wettb b feld fah
Senior Associate internationale Branchenerfahrung sowie seine Leidenschaft fiir das senden un le Ferformance Ihres WWettbewerbsumields ertah-

Consultant Thema Marke zeichnen Vedad Bakovic als Experte fiir Markenstrategie- ren? Gerne werten wir unsere Datengrundlage fiir ihre spezifischen Inter-
BrandTrust projekte im Tourismus bei BrandTrust aus. essen aus. Unsere Studienautoren freuen sich tiber lhre Kontaktaufnahme.
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Performance
Branding -
kurz erklart

markenstrategische
Expertise

datenbasierte
Fakten

,Performance Branding”
marktorientiert. Mit

dieser K|-Methode wird

untersucht, welche

Wirkung Unternehmens-

aktivitaten haben: auf
die Marke, die Kund-
Innen, die Mitbewerber

und umgekehrt.

Dazu werden datenbasierte Fakten, die mit Big
Data und kiinstlicher Intelligenz generiert wur-
den, mit markenstrategischer Expertise kombi-
niert.

Ziel des Performance Brandings ist es, die Zu-
kunft einer Marke besser planbar zu machen,
ihre Wettbewerbsfahigkeit zu stirken und ihre
Ertragskraft zu erhohen. Warum dieser Ansatz
so bedeutend ist? Weil konventionelle Markt-
forschungsmethoden oder moderne Tools wie
Social Media Monitoring, Sentiment-Analysen
oder Performance Marketing in der Regel nicht
beachten, wie eine Marke funktioniert.

Das Messen von Markenerfolg -
fur viele ein wunder Punkt

Die Messung und Quantifizierung von Marken-
erfolg ist fiir viele Unternehmen ein wunder
Punkt und sehnsiichtiger Wunsch zugleich.
Dieses Problem l6st Performance Branding mit
einer Kombination aus Big Data, kiinstlicher In-
telligenz und markenstrategischer Expertise. Es
ermoglicht zukunftsorientierte Entscheidungen
anstatt Reaktionen auf Vergangenes.

Die KI-Modelle fiir das Performance Branding
wurden von Lumifai entwickelt und mit der
fast 20-jahrigen Erfahrung BrandTrusts in der
Markenfiihrung abgeglichen. Performance Bran-
ding ist keine Marktforschung, sondern eine
datengestiitzte Beratung. Die Datenexperten lie-
fern die harten Fakten, die anschliefend von den
Markenexperten von BrandTrust interpretiert
werden. Es ist eine mehrdimensionale Analyse,
die Unternehmen einen sofortigen Blick in die
Performance ihrer Marken gewéhrt - in Echtzeit.
Unternehmensfithrung und Marketing kénnen
anhand der Erkenntnisse ziigig reagieren, ja so-
gar im Voraus handeln.

Performance Branding
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Performance Branding

Die neun Qualitatskriterien des
Performance Branding

Eigenschaften des
Performance Branding

Die Wechselbeziehung
zwischen Marken, Kunden
& Mitbewerbern

Die Persona
(Behavioural Psychology)
& deren Segmentierung

Alle Interaktionen im
WWW mit einer Marke
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Die Glaubwiirdigkeit,
Attraktivitit pro Persona
& Differenzierung

Die nachhaltige Wirkung
aller relevanten Unter-
nehmensaktivitidten

Entwicklung des Marktes
(Mark, Kunde & Mitbewerber)

Jedes neue Modell und jede neue
Kennzahl wird im Vorfeld im Dau-
ertest auf Herz und Nieren getestet.

Keine Kennzahl darf nur auf einem
Indikator und Modell basieren. Zur
Ermittlung von beispielsweise den
Personlichkeitseigenschaften einer
Persona werden Textanalysen ver-
wendet und 97 Einzelfaktoren be-
riicksichtigt.

Jedes Modell (Algorithmus) ba-
siert auf den fast 20 Jahren Mar-
kenexpertise von BrandTrust. Jede
Entwicklung erfolgt in enger Zu-
sammenarbeit mit Kunden durch
Marken-, Daten - und Finanzex-
perten. Es ist eine Kombination aus
datenbasierten Fakten und mar-
kenstrategischer Expertise.

Statistische Fehler - beispielswei-
se durch Verwendung von On-
line-Daten oder bei dem Vergleich
von Marken mit unterschiedlichen
Grofien - werden mit Hilfe von
Bundesdaten (etwa der deutschen
Bevolkerungsstruktur oder dem
Medienverhalten) angepasst und in
Relation gesetzt.

Neben der Verwendung renom-
mierter Modelle wie , Big 5“ werden
die Algorithmen stiindlich auf neu
entwickelte Modelle trainiert. Hin-
zu kommt, dass jeder Algorithmus
auf die jeweilige Branche sowie die
Marke gezielt eingestellt wird.

FEine jede Erkenntnis ist das Er-
gebnis aus diversen Datenquellen,
etwa den sozialen Netzwerken so-
wie Blogs, Foren, Websites, Ver-
gleichsportale und lineare Medien,
die miteinander verglichen und da-
durch validiert werden.

Gekaufte Likes oder Fans haben
keine Chance. Auch engagierte
Mitarbeiter werden herausgefil-
tert (Echo-Effekt), sofern sie fiir die
Analyse nicht relevant sind. Sar-
kasmus und Ironie fallen durch das
Gesetz der grofSen Zahlen nicht ins
Gewicht und verfdlschen kein Er-
gebnis.

Der 5-stufige Prozess: Datenerhe-
bung - Datenbearbeitung > Da-
tenanalyse > Datenstrukturierung
- Dateninterpretation garantiert
absolute Datenqualitidt und Ergeb-
nissicherheit. Er findet vor allem im
Hochfrequenzhandel der Finanz-
welt erfolgreich Anwendung.

Sdmtliche Ergebnisse werden am
Ende noch einmal mathematisch
und statistisch hinsichtlich Vali-
ditdt und Abweichungen wissen-
schaftlich tiberpriift.
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