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CONSULTING FUR TOURISMUS UND FREIZEITWIRTSCHAFT

»Ich mocht’ so gern wie Apple sein?“
Das kleine 1x1 fur Innovationen im Tourismus
Ideengenerierung und Bewertung im Innovationsprozess

Mag. Werner Taurer, 25. und 26. Oktober 2013
Echternach

»Ich méchte so gern wie Apple sein“

Zeitplan fur Tag 2, 26.10.2013

09:00 — 11:00 Uhr Der Weg zum Produkt:
Beispiele fur Produkt- und
Prozessinnovationen

e

e 11:00 — 11:15 Uhr: Kaffeepause &/

° 11:15-12:45 Uhr: Innovativer Produkt- und
Vermarkungsworkshop (Teil 2)

e 12:45-13.30 Uhr: Mittagspause

* 13:30 — 14.45 Uhr: Vorstellung der innovativen

Produkte und des Vermarktungs-
konzepts aus Workshop Teil 2

2 KOHLEPARTNER
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»Ich mochte so gern wie Apple sein“

Zeitplan fur Tag 1, 25.10.2013

* 14:45-15:00 Uhr: Kaffeepause ,;/' ’

* 15:00 — 15:45 Uhr: Strategische Ressourcen- und
Marketingplanung;
Umsetzungsverfahren

* 15:45-16:15 Uhr: Abschlussgesprach,

Verabschiedung

3 KOHLEPARTNER

6 Schritte zur kreativen Produktentwicklung im Tourismus

Rahmenbedingungen analysieren
(Ist-Situation)

Ziele festlegen

Zielgruppen- & Strategie-Fit
arupp g Kreatives und

herstellen °
erfolgreiches

Systematisches touristisches

Innovationsmanagement Produkt

Leistungen & Standards festlegen

Vermarktungswege festlegen

Quelle: in Anlenung an KobernuB [Produktentwicklung im Tourismus 2005]

www.kohl.at KOHLEPARTNER



http://www.caritas-zentrum-neustadt.de/shared_data/forms_layout/dicvspe/330486_1_2_2__Frauencaf%C3%A9_Kaffeetasse.jpg

21.10.2013

BEST PRACTICE BEISPIEL LINZ

STREIFEN SIE DIE SKH IN DEN

D wsTe BIAIRER

SPANNEN !

Ms\r&‘

Hohenrausch.2

www.kohl.at KOHLEPARTNER

BEST PRACTICE BEISPIEL LINZ

Hohenrausch.2

HOHEN
RAUSCH.

BRUCKEN IM HIMMEL
12. Mai - 16. Oktober 2011

AL
Der Hohenrausch ist mehr als eine Ausstellung, er
ist ein neuartiges Kunstformat. Zwei Kulturhauser,
ein Parkhaus, das Dach des Passage Linz, zwei
historische Dachbdden aus dem 17. Jahrhundert
und 2011 erstmals die Tirme und Innenrdume der
Ursulinenkirche werden zu einem einzigartigen
Parcours verbunden. Ein Parcours der Kiinstler
und Kunstlerinnen, der heuer thematisch von der
Luft und dem Wasser lebt.

www.kohl.at KOHLEPARTNER



BEST PRACTICE BEISPIEL LINZ

www.kohl.at KOHLEPARTNER

BEST PRACTICE BEISPIEL LINZ

Feste feiern

Nutzen Sie die einmalige Gelegenheit, in luftigen Hohen auf den Dachern von Linz zu
feiern. Die Ausstellung OK | HOHENRAUSCH.2 bietet Ihnen einen
einmaligen Veranstaltungsrahmen.

Ob Ausstellungsfiihrung mit
Cocktailempfang, Firmen-
event oder Exklusivmiete

des gesamten Ausstellungs-
areals, Sie haben die
Madglichkeit, ein einzigartiges
Fest im OK und Uber den
Déachern von

Linz zu veranstalten. Sie
treffen dabei nicht nur auf
spektakulare Kunstwerke
internationaler Kiinstlerinnen,
sondern lernen Linz aus
einem vollig neuen Blick-
winkel kennen.

KOHLEPARTNER

21.10.2013
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Gemeinsam auf Wanderung gehen, Ratsel
Iosen, Schatze suchen und die Gegend i
kennenlernen. Anhand der Geocaches caching
Kkonnen die modemen Schatzsucher nicht Gehen Sie auf geocaching. niederoesterreich.at. drucken Sie die

nur die Umgebung erforschen. sondem die S, und den S: aus. Sie

erfahren einiges Gber Geschichte, Sagen kénnen die Geokoordinaten des Caches auch auf Thren GPS-

oder Speziatciten dev Reglon. Empfinger laden.
Losen Ste das Ratsel und spuren Sie den Cache auf.
Beim Singlecache sind Sie damit schon im Finalcache.

. Handelt es sich um einen Multicache, missen Sie aber noch
weitere Riitsel [6sen und den zweiten. dritten ... Cache finden.
bis Sie das finale Cacheversteck erreicht haben.

Beim Finalcache schreiben Sie sich ins Logbuch und tauschen
einen Gegenstand: und Sie erfahren die Stelle, an der Sie den
Stempel fur Thren Sammelpass bekommen.

reich funktioniert

mwn

6. Nach einem spannenden Tag konnen Sie Ihre Erlebnisse und
den Schatzfund auf geocaching. niederoesterreich at eintragen. Wo sich die ersten Niederdsterreich-Caches
7. Haben Sie alle funf Caches gefunden und alle fnf Stempel befinden:
beisammen. schicken Sie den Sammelpass ein. Am Ende der
Cachesaison nehmen Sie dann vinnspiel teil. [ Der Schleier der Agnes ist in Klosterneuburg
zu finden.
[> Das Mirakel Mariazellerbahn kann in den
Was man zum G Nieder braucht Otschergriben aufgespirt werden.
Eine bis drei Stunden Zeit. ein GPS-Gerat (aber nicht unbedingt). P> Der Schradl hat sich auf dem Hochbameck
Unterlagen aus dem Internet ausgedruckt. gutes Schuhwerk. versteckt
Bleistift, Ritselfreude und Spaft an der Natur, Und: einen [> Das Kriutergeheimnis ist bei Sonnentor
Tauschgegenstand! Denn der Cache, wie der Schatz beim in Sprognitz zu lasen.
Geocaching genannt wird. besteht meist aus einem wasserdicht [> Kulinarische Schitze der Wachau sind
verschlossenen Behilter, in dem kleine Tauschgegenstande und am Welterbesteig bei Ditrnstein zu heben.

ein Logbuch aufbewahrt werden. Hat man den Cache gefunden,
trigt man sich im Logbuch ein und tauscht das cigene Geschenk

gegen ein anderes Kleines Geschenk ein. Das kann eine CD sein

eine Plastikfigur oder auch ein Bleistiftspizer. P p

cabulary

E ehalter, der Schatz

(aus dem engl. _geheimes Lager”) st polten
Rtselcacha = zum Auflinden der Caches werden Ratsel gelost P
Singlecache = vom Start zu einer Station (=Ziel)
Multicache = hier sind mehrere Stationen zu absolvieren, um
das Cacheversteck zu finden

— Logbuch - hier schreiben sich die Finder ein Diese fonf Caches ab Mai 2010,
_ GPS - Global Positioning System. Navigationssystem weltere foigen!
_ Track - derWeg

_ Trade. Trading - Tauschhandel
_ Muggol - Bezeichnung for Auenstehende,
die Ceocaching nicht kennen

b Werbun g Cntét, 3100 52 Pites
(stiger Bearbetuny chne Cewshr
Foto: fosert Hirbt

“ovsehster. Stand:Febeus 2010
Druck: Grad Drack & Newe Medin, Bed Visizu

www.kohl.at KOHLEPARTNER

FALLBEISPIEL GEOCACHING

Geocaching Niederosterreich — Von der Idee zum Produkt

* |dee:

* Geocaching - Eine Entwicklung / eine Freizeitbetatigung der
Bevdlkerung gezielt touristisch nutzbar machen

* Wandern, Schatzsuche und Outdoor-Erlebnis kombinieren
* Grundlage:
* Marktforschung — Grundlagenforschung:
o Gibt es seit ca. 10 Jahren in Niederdsterreich

o Ca. 2.700 Caches (Stand April 2010) in NO versteckt — die
hochste Dichte in Osterreich

o Weltweit 1,0 Mio Personen die aktiv Geocaching betreiben
* Zielsetzung:
* Ein neues touristisches Produkt schaffen

KOHLEPARTNER
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FALLBEISPIEL GEOCACHING

Geocaching Niederosterreich — Von der Idee zum Produkt

e Zielgruppe:
* Geocaching-Fans (Nische, Neigungsgruppe)
* Familien mit Kindern

* Produktnutzen fir die Zielgruppe:
* Familienfreundliches und spannendes Ausflugs- und Outdoorangebot
* Wanderbare Schéatze an wunderbaren Platzen aufspuren

* Wandern mit Schatzsuche, Technik, Natur, Kultur und Wissen tber spannende Rétsel
verbinden

¢ Unerwartetes und Unbekanntes (am) Ziel erwandern
* Wissen spielerisch aneignen

*  GPS-fit werden

* Gemeinschaftserlebnis

*  Gewinnspiel der NO-Werbung

* Projekttrager — Projektentwickler:
* NO-Werbung

www.kohl.at KOHLEPARTNER

FALLBEISPIEL GEOCACHING

Geocaching Niederosterreich — Von der Idee zum Produkt

* Produktnutzen fur die Anbieter:
¢ Aufmerksamkeit und Image als Vorreiter
¢ Léangere Aufenthaltsdauer von Tagesausfluglern

* Gezielte Besucherlenkung durch Kanalisierung uber Caches (=Argument gegeniiber
Grundbesitzern, Jagern...)

*  Wertschopfung (langerer Aufenthalt = mehr Konsum in der Gastronomie)

* Neue Zielgruppen (Geocaching Community, Gruppen wie Schulklassen, Vereine,
Firmen...)

* Innovatives Angebot um Inhalte der Region oder zu Betrieben interaktiv zu vermitteln

* Projekttrager — Projektentwickler:
* NO-Werbung

www.kohl.at KOHLEPARTNER



FALLBEISPIEL GEOCACHING

Geocaching Niederosterreich — Von der Idee zum Produkt

* Partner

8.1. Welche Partner miteingebunden werden sollen

Grundstiickseigentiimer und

Forstbesitzer

Interesse: Besucherlenkung, Einverstindnis

Niederdsterreich Werbung, Touristische
Organisationen/Betriebe interesse: Innovatives

Ausflugs- und Outdoorangebot fir die ganze Familie

in Niederdsterreich; Sicherung der Qualitit von Geocaching in

eicl

Jagerschaft

keine |

kene

Storung; Kanalisierung

www.kohl.at

Interessenspartner
Geocaching
Niedertsterreich

Geocaching Community
Interesse: Urheberschaft des Geocaching,
Qualitatsanspruch

Alpstein

Rolle: Produktion einheitlicher Karten
und Integration Cache in die interaktive
Karte

Umsetzungspartner (erstellt den Cache)
Rolle: Auftragnehmer zur Erstellung der Caches der
Niederdsterreich-Serie

KOHLEPARTNER

FALLBEISPIEL GEOCACHING

Geocaching Niederosterreich — Von der Idee zum Produkt

Rollen
und
Aufgaben-
teilung

Niederésterreich Werbung

« Impulsgeber

« Zur Verfigung stellen
der Vorlage for Cache-
Beschreibung an die
Regionen (siehe Anhang 1)

« Zentrale Produktion von

Destinationen

Gbernimmt Verantwortung

« Koordination der
Entwicklung von Geo-
caching in Abstimmung
mit Cache-Entwickler und

Cache-Entwickler
28 Destination, Region,
Verein, Betrieb

fir folgende Aufgaben

« Einbinden der Interes-
senspartner

« Einholen der

Werbung

« Ansprechpartner for die
h

(Folder, www, Post-
karten gegen Sammel-
bestellung zu einem
Kostenbeitrag siehe
Punkt 10)

+ Kommunikation von
Geocaching in Nieder-
osterreich

« Organisation, Durch-
fohrung Gewinnspiel

« Zentraler Ansprech-
partner & Informations-
drehscheibe

« Registrierung des Caches
auf www.geocaching.com

« Integration auf
geocaching.nieder-

Werbung

« Auflegen der
Werbemittel

« Koordination mit der
Firma Alpstein beziglich
Produktion des Karten-
materials und
Darstellung
auf interaktiver Nieder-
osterreich-Karte

der Grindstiicks-
eigentamer (siehe
Voriage in Anhang 6)

« Durchfihrung der Ent-
wicklung Geocaching in
der Region gemag 8.3
Wie in 8 Schritten die
Cache-Entwicklung
umgesetzt wird

« Fillen der Cache-
Beschreibung und Ober-
mittiung an Destination
(siehe Vorlage in
Anhang 1)

« Veranlassen dass der
Cache auf der website

www.geocaching.com
integriert ist

« Bestimmen eines
Partners vor Ort

Partner vor Ort

« Wartung/Pflege der
Caches

« Ausgabe Sammelpass

« Sicherstellen der
Verfugbarkeit eines
Stempels

« Abstempeln des
Sammelpasses gegen
Vorlage des Losungs-
wortes

« Ausgabe einer Belohnung
gegen Vorlage des
Loésungswortes

« Auflegen der Werbemittel
(Folder, Postkarten)

« Sammein von Feedback
der Geocacher und
Feststellen der
Besucherfrequenz

KOHLEPARTNER

21.10.2013
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FALLBEISPIEL GEOCACHING

Geocaching Niederosterreich — Von der Idee zum Produkt

Mit welchen Kosten fiir die Umsetzung pro Cache zu rechnen ist

Leistungen Kosten-Richtwerte fiir die Umsetzung pro

Cache exkl. MwSt.

Produktion der Karte durch die Firma Alpstein & Integration Cache in die €250,

interaktive Karte
ca. € 30,

Produktion des Caches (Material)

Honorar fiir die Umsetzungspartner siehe unten

Postkarten (zu bestellen bei der Niederésterreich Werbung) € 20 pro 100 Stiick

Kauf von GPS-Gerate (zum Verleih fir Geocacher) auf Anfrage bei der Niederosterreich
Werbung

www.kohl.at KOHLEPARTNER

FALLBEISPIEL

Geocaching Niederosterreich — Von der Idee zum Produkt

Ich habe einen Schatz Wenn du deine Brille
gefunden und suchst, ich weip jetzt,
an dich gedacht! wo sie zu finden ist .a

Schatzchen,

der Schatz ist mein!
Und ich bin dein!

Geocaching In Niederosterreich

Quelle: www.niederoesterreich.at
www.kohl.at KOHLEPARTNER




NIEDEROSTERREICH
HINEIN INS LEBEN.

Home

Uber Niederdsterreich
Kurz Urlaub machen ...
Unterkiinfte

Geocaching

Geocaching ist eine spannende und familienfreundiiche Spielart der Schatzjagd. Das
Prinzip ist einfach: Jemand versteckt etwas, und andere mussen es suchen. Ob mit
GPS-Gerat oder Schatzkarte ausgestattet - entdecken Sie die schonste Art und Weise,
2u erkunden!

Ausflug und
Freizeit und Sport
» Geocaching

Golf

Keettern

Laufen

Mountainbiken

Naturstrande und Freibader

Radfahren

Wandern

Inhaite regional fittern Ji8
Gesundheit und Wellness
Kulinarik und Wein
Kunst und Kultur
Veranstaltungen
Wintersport

Convention Bureau
Gruppenreisen
Presse

www.kohl.at

Das Besondere an unseren Caches?

Einige Besonderheten zeichnen das Geocachen in Nisderosterreich aus

+ Es handett sich bei den Caches um sogenannie Ratselcaches, das heilt, die

erdffentichten Koordin ind nur der Startpunkt fur die eigentiche Suche. Anhand von
ird man bis zum eigentichen Cacheversteck gelots

Die Verstecke konnen auch ohne GPS-Gerat, nur mihilfe der Beschreibungen und der

Schatzkarten gefunden werden.

21.10.2013

wachau GOURMETfestival
LEIHRADL
‘eranstaltun:
Niederosterreich-
CARD
GenieRerzimmer
Wellness Anreise
Bauembrunch
Geocaching

stungen

Wir beraten Sie gerne
=

Karin Lingfeld  Eva Trapl
Tel. +43/1/536 10

Quelle: www.niederoesterreich.at

KOHLEPARTNER

MIEOERSTERREICH
"NINEIN S LEBEN.

FALLBEISPIEL

KOHLEPARTNER
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Innovationsmanagement im Tourismus Berlin, 4. Oktober 2011

o

Investitionssumme:
1,3 Mio. €

Reisecenter mit
Touristinformation

Gaststatte mit Innen- und
AuBenflachen

Jury wahlte aus 33

eingereichten Entwirfen
12 zur Umsetzung fir die
Pension Spreewelten aus

Bauzeit: 1 Jahr in 2006

Innovative Angebotsgestaltung in der Hotellerie und Freizeitbranche

Pension Spreewelten - Schlafen im Kunstwerk | Spreewelten Bad - Schwimmen mit Pinguinen

Innovationsmanagement im Tourismus Berlin, 4. Oktober 2011

Innovative Angebotsgestaltung in der Hotellerie und Freizeitbranche &
Pension Spreewelten - Schlafen im Kunstwerk | Spreewelten Bad - Schwimmen mit Pinguinen SPREEWELTEN

PINGUINE | BA SAUNA

10
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Innovationsmanagement im Tourismus Berlin, 4. Oktober 2011

Wendenkonigs

Innovative Angebotsgestaltung in der Hotellerie und Freizeitbranche

Pension Spreewelten - Schlafen im Kunstwerk | Spreewelten Bad - Schwimmen mit Pinguinen

Innovationsmanagement im Tourismus Berlin, 4. Oktober 2011

=
ey

S

Lieblings
Schlangenli@nigs ar 2/
- | - e

Innovative Angebotsgestaltung in der Hotellerie und Freizeitbranche S
Pension Spreewelten - Schlafen im Kunstwerk | Spreewelten Bad - Schwimmen mit Pinguinen SPREEWELTEN

PIN E | BAD | SAUNA

11
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Innovationsmanagement im Tourismus Berlin, 4. Oktober 2011

Unter und Uber
dem Wasser

Innovative Angebotsgestaltung in der Hotellerie und Freizeitbranche

Pension Spreewelten - Schlafen im Kunstwerk | Spreewelten Bad - Schwimmen mit Pinguinen ELEAL
U BAD | SAUNA

Innovationsmanagement im Tourismus Berlin, 4. Oktober 2011

Spreewalde
Abteil ,Miss

Innovative Angebotsgestaltung in der Hotellerie und Freizeitbranche

Pension Spreewelten - Schlafen im Kunstwerk | Spreewelten Bad - Schwimmen mit Pinguinen

21.10.2013

12



Innovationsmanagement im Tourismus

Schiafen
mKanstwerk.

Spreewald a la Carte

Innovative Angebotsgestaltung in der Hotellerie und Freizeitbranche

Pension Spreewelten - Schlafen im Kunstwerk | Spreewelten Bad - Schwimmen mit Pinguinen

Innovationsmanagement im Tourismus

Schwimmen it
Pinguinen

Innovative Angebotsgestaltung in der Hotellerie und Freizeitbranche

Pension Spreewelten - Schlafen im Kunstwerk | Spreewelten Bad - Schwimmen mit Pinguinen

21.10.2013

Berlin, 4. Oktober 2011

Daten heute:

11 einzigartige Zimmer
Nominiert fiir den
Deutschen Tourismuspreis

2008

Durchschnittliche
Auslastung 38 %

Wirtschaftlich stabil und
selbsttragend

Berlin, 4. Oktober 2011

13
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Innovationsmanagement im Tourismus Berlin, 4. Oktober 2011

Situation 2007

* 20 Freizeitbader und Thermen in Brandenburg

* Standig sinkende Besucherzahlen

* Pachtschuld der Kristallbad-Gruppe

* Hoher Investitionsstau im Liibbenauer Freizeitbad

* Fehlende regionale Kooperationen und
Identifikation

* Fordermittelbescheid fiir Erweiterungsbau

Innovative Angebotsgestaltung in der Hotellerie und Freizeitbranche

Pension Spreewelten - Schlafen im Kunstwerk | Spreewelten Bad - Schwimmen mit Pinguinen %N F &EE]\!VE‘LT:IE”N

Innovationsmanagement im Tourismus Berlin, 4. Oktober 2011

Was haben wir gemacht?

KREATIV SEIN

weg vom Produkt — hin zum Erlebnis

UND SKEPTIKER
! UBERZEUGEN

Innovative Angebotsgestaltung in der Hotellerie und Freizeitbranche

Pension Spreewelten - Schlafen im Kunstwerk | Spreewelten Bad - Schwimmen mit Pinguinen

14
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Innovationsmanagement im Tourismus Berlin, 4. Oktober 2011

" Wir schaffen Erlebnisse! -
ol R

L R —

Innovative Angebotsgestaltung in der Hotellerie und Freizeitbranche

Pension Spreewelten - Schlafen im Kunstwerk | Spreewelten Bad - Schwimmen mit Pinguinen

Daten heute:

ca. 250.000 Gaste pro Jahr
(+27 % zu 2006)

Kinder (+ 131 % zu 2006)
Investitionen ca. 12 Mio. €
Keine Zuschiisse der Stadt
Jahrlich Besuchersteige-

rungen entgegen dem
deutschen Trend

Innovative Angebotsgestaltung in der Hotellerie und Freizeitbranche /
Pension Spreewelten - Schlafen im Kunstwerk | Spreewelten Bad - Schwimmen mit Pinguinen SPREEWELTEN

PINGUINE | BAD | SAUNA

15



Berlin, 4. Oktober 2011

Innovationsmanagement im Tourismus
3 ':}‘"

{

|
Deutscher

U Tourismuspreis

'S,
“8,

’\\ e
N

<OURISAy,,

Innovative Angebotsgestaltung in der Hotellerie und Freizeitbranche
SPREEWELTEN

Pension Spreewelten - Schlafen im Kunstwerk | Spreewelten Bad - Schwimmen mit Pinguinen D IE

Innovationsmanagement im Tourismus Berlin, 4. Oktober 2011

Netzwerken und nicht nur dariiber reden!

Innovative Angebotsgestaltung in der Hotellerie und Freizeitbranche

Pension Spreewelten - Schlafen im Kunstwerk | Spreewelten Bad - Schwimmen mit Pinguinen

PINGUINE |

21.10.2013
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Innovationsmanagement im Tourismus Berlin, 4. Oktober 2011

Thematisierung und
Schaffung von Erlebniswelten

Auch eine Sauna kann mehr als nur
Schweild produzieren!

Innovative Angebotsgestaltung in der Hotellerie und Freizeitbranche

Pension Spreewelten - Schlafen im Kunstwerk | Spreewelten Bad - Schwimmen mit Pinguinen

Innovationsmanagement im Tourismus Berlin, 4. Oktober 2011

Horen, Riechen,
b und die Zeit

¥ £ . Y 3. vergessen ..

AN

- 9
4

‘ illluuf@ \

Innovative Angebotsgestaltung in der Hotellerie und Freizeitbranche £
Pension Spreewelten - Schlafen im Kunstwerk | Spreewelten Bad - Schwimmen mit Pinguinen %ﬁRErEW[ELT“E”N

21.10.2013
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Landkrels

I_i nd a U BODENSEE

KOHL&PARTNER

CONSULTING FUR TOURISMUS UND FREIZEITWIRTSCHAFT

Fallbeispiel
Produktentwicklungsprozess im Westallgau

2012

Fallbeispiel Westallgau

Strategische Geschéftsfelder Allgau

® (ibergreifende Themen fiir"s Westallgau/wiirttembergische Allgéau

Allgav’  Fiirs Leben gern...

AP AU TSP s B S ST TNy = VTN ST PRy I
Gesundheit Otadte & Kultur

KOHLZPARTNER
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http://www.landkreis-lindau.de/index.phtml
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Fallbeispiel Westallgau

-

a\llg'o'svl
I
I T | :

. . ! Spirituelle

. Wege » Pilgern
g_ase See » Jakobswege
. Klrgruter * Weiher » Spirituelle
. Obst . Moore Erlebnisse
Allgauer Westallgauer Kraftquelle
KéasestralRe Wasserwege Allgau

37 KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Ziele/Credo — was wollen wir erreichen?

@® Klaren: Wofir steht die Region? Was ist das Besondere
an der Region?

® Aufmerksamkeit am Markt
® Produkte zu den Positionierungsthemen der Region

® eine klarere Profilierung/Positionierung innerhalb des
Allgaus

® Konkrete buchbare Produkte zu den Leitthemen der
Region bzw. den Geschaftsfeldern des Allgaus

38 KOHLZPARTNER
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Fallbeispiel Westallgau

Wie bzw. womit kbnnen wir diese Ziele

erreichen?

Ergebnisse
Produktentwicklung

KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Leistungstrager entlang der Dienstleistungskette
integrieren Vorinfor- W— Anreise

mation

/ N

After
Sales/

erinnermn \— —

[ > |

Orien-
tierung

Westallganer - Fahren
Abreise 7 L auf der
KAsestra(se Strafte
Die StralBe zum Geniel3en
Staunen Einkehren,
/ Uber-
Erleben nachten
~ Verweilen/ P
Erholen

40 KOHLZPARTNER
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Fallbeispiel Westallgau

,sAllgauer KasestralRe*

HLEPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Transport
-unter-
nehmen

Kéase als
Qualitatsprodukt
Kriterien
Erlebnisprasentation
Einkaufserlebnis

« OPNV

* Taxi-
/Busunternehmen

« Oldtimerbus

Event- e

agenturen ~

Gute Qualitat
Kombination Bier, Wein
Forderprojekt:
ausgebildete Weinfuihrer

Gastro-

nomie

s ;
Eventagenturen s

bk

<
Brauer-
eien

Sponsoring

« Mitglieder
Gemein- + Zusatzliche
den Interessenten
« Kulinarische
Botschafter (Kase-
Schwerpunkt-
wochen)

Kése auf der Karte « Infrastruktur

« Friuhstucksbuffet . Gemeinsame « Vermarktung nach . Ve_r_anstaltungen
+ Vermarktung/info- Aktionen/Thematische Innen & AuRen (Kasefest
materialien Verbindung « Koordination, Lindenberg)

Infrastruktur (Raume...)

Projektbegleitung

HLEPARTNER

21.10.2013
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Fallbeispiel Westallgau

Mindestkriterien fur ,,Kasebotschafter*

Mogliche Kriterien

Fuhrer » Geben Standardinformationen tber die KésestralRe

Gastronomie + Kasemenu
» Ursprungskennzeichnung bei Kase
» Information Giber Kése auf der Karte...
* Mindestens 3 Kase aus der Region

Beherberger » Legen Prospektmaterial auf (Rezeption & Zimmer)
+ Informieren aktiv Uber die Kasestralle
» Unterstutzen bei der Organisation von Besuchen auf der
Késestralle
+ Kaése bei Abreise mitgeben (?)

Tourist-Infos » Gebundelte Information/Stander

Modgliche weitere/unterstiitzende Partner:
Medien, Banken, Handel, Handwerk, etc.

43 KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Nutzen VS. Pflichten

Gemeinsamer
Erfahrungsaustausch/
ch Wissen

Vorsprung dur

- it
Profilierungschance mi
relativ wenig Aufwand

Beteiligung an

men
Qualitatssteigerund ge:c(%:;}ts;en
ohne grofe Investitionen

Teilnahme an
Kennzeichnung bZw. Schulungen

e ’

Werbemitteln, - —
Werbeaufritten, Erflllen der Kriterien

Presseaktivitaten

KOHLZPARTNER
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Fallbeispiel Westallgau

Kosten fiir die ,,Kasebotschafter

* Prinzipiell sollte die Teilnahme fir die Betriebe kostenfrei sein
- max. Unkostenbeitrag
* Finanzierung uber: \— &
= Marketingbudget (Anteil) Kasestralle —~ 7
= Betriebe/Sponsoren
= Unkostenbeitrag fiir Drucksorten Wi 3
= Bewirtung Uber Orte/Sennereien . 4

= Allenfalls Férderungen Rdsebotochafter

45 KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Projekt: ,Haus des Kases*

KOHLZPARTNER
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Fallbeispiel Westallgau

Projekt: ,Haus des Kases*

Ziele « Schaukaserei schaffen
* Professionelle Informationsstelle
* Verkaufsstelle
« Zentrale Anlaufstelle zum Thema Kase
Inhalte * Konzept erstellen (mdgliche Inhalte: Schaukaserei,

Infostelle, Verkauf, evtl. Gastronomie, Seminarbereich,
»,Raum wo man mit Gasten/Kindern was machen kann®,
Produktionskette aufzeigen, Historische Beziige
herstellen)

» Standort klaren: Weiler?

= Nicht nur touristisches Projekt, auch Bildungsprojekt

Projekttrager/Kiimmerer Gemeinde Weiler-Simmerberg (Hr. Koch)

Meilensteine 7

a7 KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Projekt: ,,Beschilderung“

48 KOHLZPARTNER
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Fallbeispiel Westallgau

Projekt: ,,Beschilderung”
(primar fUr den Autoverkehr; Radwegebeschilderung ist sehr gut)

Projekt ,, Beschilderung*

Ziele « Gast muss merken, er ist auf der Kasestralle
* Moderne, zeitgeméaRe, gut lesbare Visualisierung
*  Gute Orientierung schaffen

Wegweiser an Abzweigungen, entlang der Stral3e
Attraktionspunkte beschildern

Sennereien beschildern

Informationstafeln mit Hintergrundinformationen zum
Produktionsprozess, etc.

+ Konzept mit festgelegtem Tourenverlauf

« Evtl. auch Kostenteilung mit Betrieben

Inhalte

Projekttrager/Kimmerer *  Westallgauer Kasestrale mit Unterstiitzung WBF
Projektleitung: evtl. neuer Projektmanager

Erstellung eines Beschilderungskonzepts
Konsumermittlung/Angebote einholen
Finanzierungs-Konzept

Umsetzung

Meilensteine

49 KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Projekt: Schulungen der
Gastgeber zu Kasebotschaftern

KOHLZPARTNER
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Fallbeispiel Westallgau

Projekt: Schulungen der
Gastgeber zu Kasebotschaftern

Projekt ,, Schulungen“

Ziele « Gastgeber sollen ein Grundwissen zum Allgéuer Kése (im
Unterschied zum Industriekése) haben
« Geschichtliche Bezlige kennen
» Kase im Betrieb anbieten/verkaufen
« Begeisterung fiir den Kase wecken

Inhalte * Geschichte des Kase

* Was sind die Grundprodukte? (Welche gibt es?, Wie kriegt
man gute Milch? Wie beeinflussen diese die Qualitat?)

*  Produktionsschritte

« Sortenkenntnis/Qualitatsstufen erkennen kénnen

* Unterschiede zum Industriekése/Unterschiede weich/hart

» Verbrauchertipps (z.B. 100g Kése decken Tagesbedarf an
Kalzium), Lagerung/Aufbewahrung

* Was finde ich wo in der Region?

* Was ist die Westallgauer KasestralRe?

«  Verknlpfung mit Wein/Bier (was kann man mit Kase noch
machen?)

51 KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Projekt: Schulungen der
Gastgeber zu Kasebotschaftern

Projekt , Schulungen*

Zeitbedarf « Y Tag Theorie (mobile K&sestraRe)
* Y Tag Praxis
Form der Schulung « Y% Tag Theorie im Lehrsaal
* Y Tag Fahrt Uber die Késestral3e zu den Sennerei(en)
Termine « mehrere Wahltermine anbieten
* Im Herbst 2012
Hilfsmittel - Seminarmappe
52 KOHLEPARTNER
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Fallbeispiel Westallgau

Projekt:
Schulungen der Gastefuhrer

s

KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Projekt:
Schulungen der Gastefuhrer

Projekt , Schulungen”

Ziele * Mehr Wissen lber Produktion/verschiedene
Sennereien/spezielle Angebote
« Aufgelockerte Fuhrungen

Inhalte *  Produktion

*  Milch/Herstellung/Arten

« Verschiedene Sennereien mit unterschiedlichen Angeboten
kennenlernen
Lokale Anekdoten
Prinzipiell &hnliche Inhalte wie fiir Gastgeber aber intensiver
FAQ's (haufig gestellte Fragen)
Geheimtipps zur Region

Zeitbedarf +  z.B. 7 Module a 3-4 Stunden
* jeweils 2 Sennerei-Besuche

Form +  Seminar + Infomappe

54 KOHLZPARTNER
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Fallbeispiel Westallgau

Kurzfristig umsetzbare Mallnahmen

Tagesausflug (Individualgaste/Gruppen)

= Fahrt Uber die KasestralRe mit Besuch von
Attraktionspunkten/Sennereien

= Einkehr beim Kasebotschafter
UN beim Kasebotschafter in Kombination mit anderen Angeboten
Fachexkursion
= Fir Koéche, Kédsesommeliers, etc.
= Mit UN (?)
Verkostungen/Sensorik (fir Laien/Endkonsumenten und Fachleute)
= Kése + Wein/Bier
Fuhrungen fir Urlauber
= Von Tourist-Infos direkt einbuchbar auf zentraler Kasestral3en-
Webpage

KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Wie kdnnte eine Standard-Pauschale aussehen?

Kaseexpress nach KiBIegg/Heimenkirc?
Kasebus zur Kasestralle
Brauereibesuch

Mittagessen — € ... -
Verkostung (Késerei/Sennerei)

Einkauf

Kurze Wanderung Hausbachklamm ___J

Lindenberger Kéasefest } Tagespauschalen mit
Viehscheid Festen/besonderen
Hennet + dennett-Fest Anlassen

Mobile Kaseschule

Kasewochen in der Gastronomie (Westallgduer Genusswochen)

KOHLZPARTNER
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Fallbeispiel Westallgau

Meilensteine Kasestralie

15-20 zusatzliche
Késebotschafter gewinnen (die
nicht unbedingt Mitglieder
werden missen)

- Mindestens 30 insgesamt
- Mindestens 1 pro Ort

Klare Vorteile fur die
Botschafter und Mitglieder
(Preisvorteile...)

Namensgebung ,Allgauer
Kasestralte" als Produktname

Information an Betriebe tiber
Tl's Uber die Idee

Erste Zusammenkunft der
potenziellen Kasebotschafter
zur Erarbeitung der Vorteile

Klarung der Méglichkeit die
Marke Allgdu zu verwenden
(Stand 5.6.2012: ist moglich)

Westallyiue

Rischotachaften

Tl's, Fruhjahr
2012

TI's Kasestralle,
Mai/Juni 2012

Abhangig von
Forderung des
Projekt-

management

KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Meilensteine Kasestralle

\,

Westallgiuer

Risebotschafter

Zusétzliche Fihrer aus
Bodenseeraum gewinnen bzw.
aus wirttembergischem Allgau

Lokale und regionale
KésestralRen-Fuhrungen

Bestehende zertifizierte
Gastefiihrer erhalten
Zusatzausbildung

Schulung zum Thema
Kése(stral3e) fur interessierte
Fahrer

Sennereien - vermitteln
im Gegenzug touristische
Angebote

Einheitlicher Prospektstéander
in allen Kasebetrieben

Klarung Férderungen

Hr. Koch spricht Fihrer
an, bis Mitte April 2012
klaren

Evtl. Hr. Reischmann
oder Hr. Beck (Hr. Koch
bzw. Hr. Reck), bis Mitte
April 2012 klaren

Hr. Koch

Hr. Koch

KOHLZPARTNER
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Fallbeispiel Westallgau

Meilensteine Kasestralde \' )
Westallgiuer
Résebotachafter
Ausgearbeitetes Inhaltliche und organisationale Hr. Reischmann, Fr.
Schulungskonzept Ausarbeitung Grindl, Hr. Koch, Fr.
Kaiser
Start der Schulungen Beginn de Schulungen auf Herbst 2012

Basis vorheriger
»Testschulungen®

59 KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Marketing Késestralie

* Werbemittel/Medien

= Print: 1 Flyer bzw. Broschure fur das Gesamtgebiet der Kéasestralle,
Orte/Betriebe die nicht Mitglied sind konnten als ,Freunde der
Kéasestralle” mit aufgenommen werden in Print- und Onlinemedien
wenn sie daflr bezahlen

= Online: eigene Website
* PR/Vertriebswege
- Festgelegt in detailliertem Marketingplan der Kasestral3e
* Organisation/Aufgabenteilung

= Variante A: Projektmanager als Koordinator — Tourist-Infos sollen in der
Umsetzung eingebunden sein

= Variante B: Koordination obliegt GF Kasestralle

0 KOHL&PARTNER
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Fallbeispiel Westallgau

,Westallgduer Wasserwege*

KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

3 wesentliche Elemente des Produkts:

KOHLZPARTNER
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Fallbeispiel Westallgau

Aufbauen auf vorhandene Starken und
weiterentwickeln:

ECVETCI Gemeinden, WBF,
(Wege, Biologen, andere
Schilder,..) BSNITEY

Software

Euhrungen Gasteflhrer, — _
( Diensétl_ Gastgeber, Wasser

[SEdLLE0NY Touristinfos,.... Botschafter

63 KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Mindestkriterien Wasserbotschafter ,,Beherberger*

. Wasser-
* DTV-Klassifizierung Botschafter

* Kleidung/Ausristung trocknen kénnen
* Schuhputzzeug zum Leihen
* Informationsleistungen (direkt/persénlich, am Zimmer, Info-Ecke, Webpage)
= Wetter
= Zu (gefuihrten) Wanderangeboten
= Allgemeine Informationen zu Wasserwegen
= OPNV
= Mitarbeiter mit Gastekontakt wissen Bescheid
= Info-Ecke zum Thema
= Info-Mappe(n) zum Thema (in Verbindung mit Schulung)
= Routenvorschlage
= Wanderkarten (zum Verleih oder gegen Bezahlung)
= Uber das Qualitatsversprechen/Zertifikat (einheitliches Credo)

64 KOHLZPARTNER
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Fallbeispiel Westallgau

Mindestkriterien Wasserbotschafter ,,Beherberger*

* Zusatzleistungen: Wasser-
=  Wasserkrug am Zimmer Botschafter
= Lunchpakete zum Mitnehmen
* Service
= Erreichbar und buchbar via Email & Telefon (taglich beantwortet)
= Information Uber Internet
= Kurzfristige Aufnahme von Géasten
* Dekoration mit Wasserelementen (z.B. Bilder, Brunnen, Fotos, Steine aus
den Béachen, etc.)
e Kann Kriterien
= Wasserbibliothek (Liste empfehlenswerter Biicher)
= Wasserkino
=  Wasserkoffer

a) Erlebnisset (fur Gastefiihrer)
b) Informationssatz (Materialien)

65 KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Nutzen VS. Pflichten

Gemeinsamer
Erfahrungsaustausch/
ch Wissen

Vorsprung dur

- it
Profilierungschance mi
relativ wenig Aufwand

Beteiligung an

men
Qualitatssteigerund ge&%:r/}?éat i
ohne grofe Investitionen

Teilnahme an
Kennzeichnung bZw. Schulungen

e ’

Werbemitteln, - —
Werbeaufritten, Erflllen der Kriterien

Presseaktivitaten

KOHLZPARTNER
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Fallbeispiel Westallgau

Mogliche Produkte: Wasserfeste Wasser-
Fest

* 1xproJahr

* Wechselnder Standort

* Wasser erlebbar machen

* Kunst ums Wasser

* Wasserbotschafter des Jahres auszeichnen

* Experimentierstationen

* ,Wassergeist” als Give-Away

* Sponsoren aus der Wirtschaft (Mineralwasser, Bier, Wassergerate,...)

KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Ziele und Meilensteine Plasser-
otschafter

Wasserbotschafter:

Netzwerk von 1. Information Uber Veranstaltung und Ab 27.3.2012 im
Wasserbotschaftern aus per Ausschreibung Fruhjahr — jeder Ort
Beherbergern & Gastonomen 2. Betriebe direkt & personlich bzw. jede

- mind. 30 Betriebe ansprechen Tourist-Info

- mind. in jedem Ort einer 3. Gemeinsame Start-Veranstaltung

10-15 Gastefuhrer zum 1. klaren, welche bereits Koordination Fr.
Thema Wasserwege ausgebildeten Fihrer das Thema Loffler & Fr. Prinz

mit abdecken kann Jeder Ort schaut in
2. Neue Fiuhrer mit Basiswissen zum  seinem Bereich
Thema ausbilden
3. Versicherungsschutz klaren bzw.
sicherstellen
4. Abklaren evtl. Férderung Hr. Koch & Hr. Seidl

68 KOHLZPARTNER
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Fallbeispiel Westallgau

Ziele und Meilensteine
Wasserbotschafter:

Wasser-
Botschafter

Basisseminar/Schulung fir
Wasserbotschafter

a) Fur Fuhrer

b) Fir Betriebe, die ihre Géaste informieren
kénnen sollen (z.B. 3 Std. Abendvortrag +
gemeinsame Tour mit Hr. Gretler (Kosten ca.
€ 1.920,- + Ust. fur ca. 20 Personen; Ziel:
Betriebe zahlen nur Unkostenbeitrag fur
Seminarmappe)

- Erarbeitung inhaltlicher Entwurf

Erweiterung des Angebots 1. ,Stoffsammlung” fiir potentielle

Wasserwege im wirttemberg. Allgau

erstellen (z.B. stiller Bach u.a.m.)

2. Madogliche Verbindungen zu Westallgauer
Wasserwegen priifen (,Partner der
Westallgduer Wasserwege")

Kontakt zu Vita Juwel, Siebers, Krumbach,
Brauereien, etc.

Integration weiterer Partner

Hr. Bolender, Fr.
Rist, Hr. Gretler

Fr. Kaiser, Hr.
Bolender, Hr.
Koch, Fr. Denner
bis Mitte Mai

KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Meilensteine Wasserwege: Materialen fur
Wasserbotschafter

Arbeitsgruppe

Wasserkruge Fr. Felle/Fr. Huber
* Mit Logo-Gravur, Glas?
* 1L oder 0,75 L
Wasserbibliothek

« Gute Blicher zum Thema
« Bildbande

Infomaterialien fir Infomappen
» Prototyp erstellen mit Flyern und
Grundsatzinfo auf 1 Seite

Hilfsmittel zum Experimentieren fir Kinder
(u. Erwachsene) mit Wasser
(,Wasserkoffer®)

,Wasserkino* (Digitaler
Bilderrahmen/Fotos)

Hr. Gretler stellt eine
Liste zusammen

Hr. Gretler/Hr. Bolender
erstellen Liste bzw.
Prototyp

o

=
= w
Wasser- |
i Botschafter [

Fr. Felle/Fr. Huber t% S

KOHLZPARTNER
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Erlebnisraumdefinition und

Produktentwicklungsprozess im Westallgau

Meilensteine Wasserwege: Marketing

Was ist zu tun? Wann?

1) Printmedium:

» Allgdu-Magazin Bis Jahresende
» Gastgeberverzeichnis Westallgau NEU mit 3 Nov./Dez. 2012
Schwerpunktthemen fertig
?

» Flyer/Folder Wasserwege

2) Onlinemedium
» Auf den jeweiligen Webpages integrieren

3) Vertrieb:
+ Allgdu GmbH (Grundsatzklarung tuber Fr Denner)
+ Eigenvertrieb (Orte, Westallgau, Ferienregion Allgau

Bodensee)
4) PR:
» Z.B. Tag des Wassers am 22.03 jeden Jahres
5) Produkte: Hr. Koch, Fr. Felle,
» Konkret buchbare Pauschalen andenken Fr. Prinz, Fr. Loffler

7 KOHLZPARTNER

Fallbeispiel Westallgau

Was ist fir Sie als Partnerbetrieb nun zu tun?

1. Uberlegen: Wie kann ich mich als Betrieb einbringen?
= Was passt zu meinem Betrieb bzw. Standort?
= Prifen eines oder mehrerer Teilthemen aus dem Jahreskreis

2. Uberlegen: Was konkret kann ich zu diesem Teilthema
anbieten?

3. Uberlegen: Mit wem im Ort bzw. in der Region kénnte ich
zusammenarbeiten? Welche Partner passen zu mir bzw.
brauchte ich?

. Kontaktaufnahme Tourist-Info
. Teilnahme fixieren
6. Entwicklung gemeinsamer Pakete

o~

72 KOHLZPARTNER
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Die Arbeit ist noch nicht getan....

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Marketing von innovativen Produkten

* Die suggestive Kraft der Marke und die Chance der
Vernetzung

* Wege und Beispiele zur erfolgreichen Nutzung starker Marken in der
Vermarktung innovativer Produkte

* Die Chance Crossmarketing — von den Marken starker Partner
profitieren

* Viele Wege fuhren zum Erfolg: Multi-Channel-Marketing, Viral Marketing,
Trojanisches Marketing...

* Marketing und Produkteinfiihrung mit kleinem Budget

www.kohl.at KOHLEPARTNER
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Die suggestive Kraft der Marke

Beispiel: Red Bull

1. Physikalische Wirkung

2. Suggestive Wirkung

www.kohl.at KOHLEPARTNER

FALLBEISPIEL
Cross-Marketing

e Starke Marken — starke Partner

Hotel Jungbrunn : VIB Stuttgart ‘

2. Auftritt als Partnerhotel des VfB
Stuttgart beim Bundesligaduell gegen
1. FC Bayern Minchen. Auch wenn das
Spiel unentschieden ausging, der Sieger
hieB eindeutig Hotel Jungbrunn, denn
unser Platz im Business-Center der
Mercedes-Benz-Arena in Stuttgart

war rege umlagert. Auch konnten wir
schon den neuen Hausprospekt mit
Preisliste fir 2010 ausgeben und das
neue Gastemagazin SUITE
prasentieren. 1

Quelle: www.jungbrunn.com

www.kohl.at KOHLEPARTNER
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Cross-Marketing

A = -~ ~ =
FloTeL ) IMMER & PREISE  ( /KTLJELL (//ELLNESS (/OLF /OPORT-FAMILIE-KULTUR
C o

Die Audi-Champions im
Luxussegment!

Die Krénung der AUDI-Modellpalette
steht fiir Sie auf der Sonnenalp-bereit:

- Ein Audi A1 (104 PS)

- Ein Audi Q7 6.0 1 (500 PS)

- Ein Audi A7 Sportback 3.0 | (245 PS)
- Ein Audi A8 TDI 3.0 1 (250 PS)

Tauchen Sie ein in unsere Welt
zwischen Erholung und
Entspannung, Wellness und
Beauty, Sport und Action,
kulinarischen Geniissen und
kulturellen Highlights.

Urlaub auf hochstem Niveau.

Testen Sie diese kompakte Kraftnatur wahrend
Ihrer Ferienauf der Sonnenalp. Wir stellen
unseren Gasten diese rasanten Fahrzeuge
kostenlos fir Ausfidge durch die Allgéuer
Landschaft zur Verfiigung (auRer Benzinkosten).

Golf Aktuell
Winter Aktuell

Eventwochen

wrmww

Jonnenalp

Quelle: www.sonnenalp.de

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Home / Kontakt / Partner

FALLBEISPIEL

Cross-Marketing-Partnerschaften

Cross-Marketing

Die Zusammenarbeit mit Wirtschaftspartnern erhoht die
‘Wahrscheinlichkeit, dass das Berchtesgadener Land als Region
und Marke gestarkt wird.

Die Posttionierung der Dachmarke Berchtesgadener Land ist erst
im Aufbau und muss als laufender Prozess betrachtet werden.
Ziel ist e=, die vielen im Umlauf befindlichen Marken und
touristizchen Loges zu einem Signet zu verdichten

Bei der Suche nach Cross-Marketing-Partnern gitt es einerseits die
e . : - Win-Win-Situation fir beide Partner zu finden bzw. die gleiche

'* d A Zielgruppendefinition oder die regionale Verbundenheit und

Q Beispiel Gewinnspiel Milchpakung Markenaussage als Grund fur eine Kooperation anzusehen.

Unsere Kooperationspartner:

-+ Meindl - Shoes for Actives

Berchtesgadener

+ Houdek - Mein Bissen Bavern
+# Halti - Qutdoorl fuir VWinter und Sommer la“d

-+ Liegelind Kids Fun Fashion

-+ Bushnell Glaser und Outdoor-Produkte

-+ Grasel Enzian Pellle der AlpenJ

-+ Reber Mozartkugeln & Sperialitdten

++ Allsana - Produkte fir Allergiker

-+ Stei ger Akademie Bad Reichenhall

w1 Gefélt mir ] Einer Person gefilt das
Quelle: www.berchtesgadener-land.com

KOHLEPARTNER
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Meindl - Shoes for Actives

Diese Kooperation richtet sich an die fur beide Partner interessante Zielgruppe der Wanderer. Deren Interesse an
Wanderregionen, Wanderwegen, Wanderrouten, Natur, Nachhaltigket und Mobilitdt schafft ideale Voraussetzungen
fiir eine gemeinsame Zielgruppenansprache und wird durch besondere Maftnahmen gefardert

rma Meind/BGLT:

Die Broschire "Hochgefihle™ (Natur- und Wanderland) wird in 30.000 Wanderschuh-Kartens der Fa. Meind|
beigelegt. Damit erhoht sich die Auflage der Prospekte auf insgesamt 80.000 St. und macht eine Anzeige im Prospi
fur Leistungstrager attraktiver.

b) movements

* Firmeneigene Broschure der Fa. Meindl mit einer Auflage von 2 Mio. in 8 Sprachen
» Berichterstattung Gber das Wandergebiet Berchtesgadener Land
eis auf Wanderpauschalen, die bei der BGLT gebucht werden kdnnen

Aktuelle Broschiire bes i
Lukas Meindl GmbH & Co.KG, Tel. (™0~ +49-8685
E-Wail. shoes@meindl.de

Zum Download. . (PDF, ca. 2 MB)

c) Pressereisen
Gestaltung der Rahmenprogramme fir Firmenpressereisen oder Firmen-Incentives.

d) "Qutdoor”

+ grofte Outdoormesse in Friedrichshafen fir Handler
* Prasentation Meindl mit "Natur-Display BGL"
* Prospektverteilung Natur

€) Plakatmotive Meindl
BGL-Motive

Lukas Meindl GmbH & Co.KG

MEIR
EIND Lukas Meind| Strae 5-9, 83417 Kirchanschiring
L_N__L_,‘__ Tel: (= +49-8685-7709-0 , Fax: +49-3635-7473

. E-Mail: shoes@meindl.de
b Shoes For Actives -» www meindl.de

www.kohl.at

Jedes Produkt hat seine
Geschichte. Von manchen
Procukten arwartat man sich vl
it eettduscht Ancere starten

Freri-ulll (nsere UMWELT

gehert i die letzters Kategorie %
liegt uns am Herzen!

e 000 Jat v e f

rar

FALLBEISPIEL

Cross-Marketing

Quelle: www.berchtesgadener-land.com, www.meindl.de

KOHLEPARTNER

FALLBEISPIEL
Cross-Marketing
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Sightsleeping®-Hotels

= Sightseeing beginnt in Bayern mit dem
Aufwachen

= Start Januar 2007 mit 11 der sehens-
wertesten Hotels in Bayern.
Heute: 34 Hotels

» Drei hochwertige Wirtschaftspartner:
Wellmondo Tee, TITAN Koffer und AUDI

www.kohl.at KOHLEPARTNER

NEUE WEGE ZUR BESONDEREN
ZIELGRUPPE

Gourmet-Tour in
Kooperation mit

www.kohl.at KOHLEPARTNER

41



NEUE WEGE

Sightsleeping®-Hang-Tags an TITAN Reisegepack

Ich bin ein
Sightsleep

SIGHTsluwping*
HOTELS

Koffer fiir Augenmenschen -
Schlafen fir Augenmenschen

Sightsleeping®: Die schinsten Burg-,

Schioss- und Designhotels in Bayern freuen
sich auf Sie und Ihren TITAN Trolley!

TITAN

www.sightsleeping.by wow.sightsleeping by

www.kohl.at KOHLEPARTNER

FALLBEISPIEL
Cross-Marketing

& & COKEAT COCACOLACOM COKEWEBSTES

The Gt Gompany

UNTERNEHMEN ‘ MARKENVIELFALT | LIVE POSITIVELY | QUALITAT | PARTNERSCHAFTEN PRESSE & DOWNLO.
-
Live positively HOME » LIVE POSITIVELY » RESORT STEGERSBACH
o Urlaub auf die positive Art:
Umwelt am Ball i i i i
Allegria Hotel Reiter, erstes Live Positively Resort
Danube Challenge Osterreichs 3 share | [ =)
Coca-Cola Cup :
PET2PET “Live positively® - das ist das Motto, das diverse Initiativen von Coca-Cola begleitet,
Ideen gegen Armut die allesamt einen positiven und nachhaltigen Beitrag zum Leben leisten. So wie
Resort Stegersbach das Angebot von Reiter's Allegria Hotel in Stegersbach: Hier kann man den
VoM 1 Ferienaufenthalt ganz nach eigenen Wiinschen aktiv gestalten und nicht nur am 45-
Laufveranstaltungen Loch-Golfplatz wertvolle Stunden auf besonders vielfaltige At und Weise nachhaltig
geniefben.
Hier ist positives Lebensgefiihl am Puls der Zeit.
Neuartige Seniceleistungen wie die kostenlosen Leihgerate iPod und iPod Nano,
welche fiir die Dauer des Aufenthaltes mit vielen nitzlichen Tipps und entspannter
Unterhaltung neue Wege fiir die eigene Fitness weisen. sind nur ein Beispiel fir die
pfifigen Ideen, mit denen das Live Positively Resort Stegersbach tiberrascht.
= Resort Stegersbach
E) RsS Feed | Home | Impressum | Kontakt | Privacy Policy | EU Verpfichtungszusage | FAQ
o] www coca-cola.d _______ ___

KOHLEPARTNER
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Teil 1l
Strategische Ressourcen- und Marketingplanung

6 Schritte zur kreativen Produktentwicklung im Tourismus

Rahmenbedingungen analysieren
(Ist-Situation)

Ziele festlegen

Zielgruppen- & Strategie-Fit
herstellen

Systematisches
Innovationsmanagement

5

Leistungen & Standards festlegen

Vermarktungswege festlegen

Quelle: in Anlenung an KobernuB [Produktentwicklung im Tourismus 2005]

www.kohl.at

Kreatives und

erfolgreiches

touristisches
Produkt

KOHLEPARTNER
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s,jue ~ - .cs und
rede daruber.*

Walter Fisch

Vermarktungswege

R

Home Reisen & Rat Reisen & Kul

Neugartenalm in Karnten
uberrascht der Wirt mit lebendigen
Speisekarten

= Vir kennen alle die "Lila Kuh", die munter = =
fir den  Schokoladenhersteller  Milka We"e;:“ﬂ:nkﬁlef"ese' Reise @ Center
verbung macht. Auch uns ja aus 5

 Geheimtipp: Holiday on :
indheitstagen noch b WUDE o yoriiinsein Artigua Last Minute &
® ImFlugzeug tbernacht More
® Retro-Feeling beim Cam 0 Last Minute & Kurzfrist
® Auf den Spuren der Mau... 0 Pauschalreisen
® Die Karawane zieht wei... 0 Kurz- & Stédtersisen
Wit der Baverin Mathil 0 Welness Angehote

KOHLEPARTNER
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BUCHTIPP

Roman Anlanger, Wolfgang A. Engel

TROJANISCHES
B VARKETING -

Mit unkonventioneller
Werbung zum Markterfolg

I J '_Haufem

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Die ,,Dawos-Strategie* — Die trojanische Basisstrategie

- inf < Setzte deine Marketingaktivitaten ein da, wo s potenzielle
Dawos-Strategie dei ketingaktivi in da, wo's potenziell
” Kunden gibt!

» Schaue dir an, wo deine potenziellen bzw. gewiinschten
Zielgruppen jetzt sind, bei wem sie bereits Kunden sind,
und richte deine Aufmerksamkeit und deine Aktivitaten in
diese Richtung aus.

* Nutze die Anbieter, die mit diesen Kunden bereits jetzt
gute Beziehungen haben, als Trojanisches Pferd fur deine
eigenen Botschaften.

» Unkonventionelle Ideen entwickeln -> ,,aaaa“ (anders als
alle anderen)

» Folgen Sie Ihren Wunschkunden (virtuell und im
Gedanken) auf seinen taglichen Wegen

» Schauen Sie sich die Checkliste an und beantworten Sie
die Fragen

Quelle: Trojanisches Marketing. Mit unkonventioneller Werbung zum Markterfolg. Wolfgang A. Engel. 2008: S.38ff

KOHLEPARTNER
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Die trojanische Kette

3 Schritte der tojanischen Kette

* 1. Schritt: Wer hat Interesse an meinem Produkt?
» Erstellen Sie dazu eine Liste mit den Antworten zu
den Fragen der ,Dawos-Checkliste“

« 2. Schritt: Eigenschaften meiner Zielgruppe
» Erstellen Sie zu jedem Punkt in Ihrer Liste eine
separate Liste mit Eigenschaften, die Sie dieser
speziellen Gruppe zuordnen wirden

3 4 + 3. Schritt: Kommunikationskanale auflisten
el A~ Y il ¢ » Beispiel Szenarien erstellen in welcher Meine
boaeac At g™ Zielgruppe mit meinem Produkt in Berihrung

kommen kdnnte

Quelle: T Marketing. Mit i Werbung zum Wolfgang A. Engel. 2008: S.40ff

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Die trojanische Basisstrategie

Die ,,Dawos-Strategie“-Checkliste (1)
Alltag

Was tut die Zielgruppe tagsuber?

Womit verbringt die Zielgruppe ihre Freizeit?
Mit wem trifft man sich?

Spielen Kinder eine Rolle?

Welche Hobbys werden betrieben?

In welchen Vereinen ist man Mitglied?

Wie steht es mit Haustieren?

Welche Arzte werden aufgesucht?

Wie ist die Wohnsituation?

Lebensstil
Wie ist die politische Einstellung? <=
Wie geht die Zielgruppe mit Problemen und Konflikten um’.)@‘c;&y
In welchem Wohnbezirk ist man zu Hause? <

Welche Spiele werden gespielt?

Kultur
Welche Theater werden besucht?
Welche Musik wird gerne gehort?
Welche Veranstaltungen werden gerne besucht?
Welche Idole/ Helden hat man?
Welche Feste werden gefeiert?
Quelle: T Marketing. Mit Werbung zum Wolfgang A. Engel. 2008: S.45

www.kohl.at KOHLEPARTNER
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Die trojanische Basisstrategie

Die ,,Dawos-Strategie*“-Checkliste (lI)

Beruf
«  Welcher beruflichen Téatigkeit wird nachgegangen?
*  Welchen Berufsorganisationen gehért man an?
*  Welche Ausbildung haben die Personen an welchen Ausbildungsstatten genossen?
«  Welche WeiterbildungsmaBnahmen werden konsumiert?

Medienkonsum
*  Welche Zeitungen/ Zeitschriften werden gelesen? Welche Biicher?
*  Wieist der Umgang mit den elektronischen Medien?
*  Was tut man im Internet?
+  Wie aufgeschlossen ist die Zielgruppe gegeniiber moderner Technologie?

«  Auf welchen Internetseiten wird gesurft? =
s
@O
P
Konsum <>
*  Welche anderen Produkte werden bevorzugt konsumiert? @

+ In welchen Geschaften wird bevorzugt eingekauft?
*  Welche Mode wird praferiert?

*  Welche Ess- und Trinkgewohnheiten gibt es?

*  Welche Auto werden gefahren?

Quelle: Trojanisches Marketing. Mit Werbung zum Wolfgang A. Engel. 2008: S.45

www.kohl.at

Raus aus dem Begriffe-Chaos

Bergriffe und deren Definition

* Ambush-Marketing
« oder auch ,Anlass-Marketing“
« englisch fur Hinterhalt -> die Ausbeutung einer fremden werthaltigen Leistung
« zB: Sponsoring bei Grof3veranstaltungen

 Ambient Media

*  Werbeform in unmittelbarer Umgebung der beworbenen Zielgruppe
« zB: am Einkaufswagen im Supermarkt, Toilettenwerbung, Werbung auf Kassenbons, etc.

* Guerilla-Marketing
« ist eine Teildisziplin des trojanischen Marketings
- spielt mit dem Uberraschungseffekt -> fallt durch Flexibilitat, Originalitat und Ideenreichtum auf
« finden sich auch im Ambient Media, Viral Marketing und Ambush-Marketing wieder

* Mund-zu-Mund-Propaganda
« oder auch World-of-Mouth, Buzz-Marketing, Viral Marketing (elektronische Form) genannt
« sehr effektiv da der Kunde selbst die ,,Nachricht* verbreitet und dadurch die Glaubwiirdigkeit steigt

* Neuromarketing
« Marketingstrategie die auf Basis der modernen Gehirnforschung

Quelle: Trojani Marketing. Mit i Werbung zum Wolfgang A. Engel. 2008: S.46ff

www.kohl.at KOHLEPARTNER
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Raus aus dem Begriffe-Chaos

Ambush-Marketing

+ oder auch ,,Anlass-Marketing“

» englisch fur Hinterhalt -> die
Ausbeutung einer fremden
werthaltigen Leistung

» zB: Sponsoring bei
GrolRveranstaltungen

Quelle: T arketing. Mi u Wolfgang A. Engel. 2008: S.47f

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Raus aus dem Begriffe-Chaos

Ambient Media  Werbeform in unmittelbarer

X ¢ Umgebung der beworbenen
1 ;@ Zielgruppe
.-' o 1

» zB: am Einkaufswagen im
Supermarkt,
Toilettenwerbung, Werbung
auf Kassenbons, etc.

KOHLEPARTNER
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Guerilla-Marketing

Raus aus dem Begriffe-Chaos

ist eine Teildisziplin des trojanischen
Marketings

spielt mit dem Uberraschungseffekt ->
fallt durch Flexibilitat, Originalitat und
Ideenreichtum auf

finden sich auch im Ambient Media, Viral

21.10.2013
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FALLBEISPIEL

Fiir's T-Shirt tragen . L
s i, Geld bekommen? Guerilla Werbung - Beispiele:

T TR MesdeWesbebots

® Mobile Werbeflachen, die sich direkt
um und in der Zielgruppe bewegen.
zB T-Shirt Werbung mit unterstiitzender
Mundpropaganda

Auf der Neugartenalm in Karnten
uberrascht der Wirt mit lebendigen
Speisekarten

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Raus aus dem Begriffe-Chaos

Mund-zu-Mund-Propaganda . oder auch Word-of-

N Mouth, Buzz-
é;o)“': Marketing, Viral
st Marketing
(elektronische Form)
genannt

» sehr effektiv da der

=" 1 1 X Wi Kunde selbst die
g ,Nachricht“ verbreitet
| ﬁ und dadurch die

Glaubwirdigkeit steigt

Quelle: Trojanisches Marketing. Mit Werbung zum Wolfgang A. Engel. 2008: 5.49
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FALLBEISPIEL

E Klopeiner See - Siidkdrnten - Malwettbewerb . .
KLOPEINER ‘ - Virales Marketing:

SEE

sip
KARNTEN

E!ldmalen ® Durch soziale Netzwerke die
richtige Zielgruppe gezielt ansprechen.
¢ Seinen ,Lieblingsgasten® einen klaren
Bonus geben.
zB 1 Woche Urlaub fir die Familie im
Wert von € 1.390,- fur das Bild mit den
meisten ,gefallt mir*
® Zielistes, die Zielgruppe auf

ein Produkt (Package) in kurzer Zeit

1Woche Urlaub fir die aufmerksam zu machen.

Dich und Deine Familie . . .

am Kiopeinersee! ®  Unterstiitzend kann diese Marketing-

R vartstauresy MaRnahme durch segmentierte Mailings
verstarkt werden.

e zB Mailing an Kindergarten

wenig Geld fir die ganze Familie! - Malwettbewerb starten & Urlaub gewinnen

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Raus aus dem Begriffe-Chaos

Neuromarketing

* Marketingstrategie die auf
Basis der modernen
Gehirnforschung

Quelle: Ti

Marketing. Mit

Werbung zum Markterfolg. Wolfgang A. Engel. 2008: S.48
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Kundenspezifische Guides:

INTERNATIONAL

® Nachhilfe fur Manner: der
Wascheratgeber ,Kleines
ABCDE der Dessous” vom
Triumph

Quelle: T Marketing. Mit Werbung zum Wolfgang A. Engel. 2008: S.101

www.kohl.at KOHLEPARTNER

FALLBEISPIEL

Entschleunigen: Beispiel Urlaub am Bauernhof

« Durchatmen. Im gréten Stress innehalten und eine Minute lang tief
durchatmen. Wirkt Wunder.

« Bewegen! Bei Birostress eine Minute lang im Stand laufen oder kraftig
ausschitteln. Hilft garantiert.

* Nein sagen. Nicht immer neue Lasten aufladen. Delegieren! Sich
bewusst machen, dass niemand unersetzlich ist.

« Lachen! Massiert die Seele. Wer schwierigen Situationen eine
komische Seite abgewinnt, hat's leichter.

« Arbeitstag begrenzen. Keine Probleme mit nach Hause schleppen!

« Entspannungsorte suchen. Im Freien, in der Wohnung. Hier sucht man
Zuflucht bei Stress.

« Zeitmanagement. Unwichtige Termine weglassen, delegieren.

« Perfektion ade! Nicht alles 120-prozentig machen, das wird zur
unendlichen Qual. Jeder hat ein Recht auf (kleine) Fehler.

« Entspannungsmusik. Gibt's im Fachhandel, entspannt ungemein. Auch
Fachliteratur hilft.

« Urlaub auf dem Bauernhof. Die wahrscheinlich entspannensten,
natiirlichsten Ferien — idealer Weise in Osterreichs siidlichstem
Bundesland Karnten, wo immer ein See in der Nahe oder ein Berg in
Reichweite ist.

Hol dir Power beim Bauer.

www.kohl.at KOHLEPARTNER
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FALLBEISPIEL

® Beispiele fur Kundenspezifische Guides
nach Branchen bzw. Berufen

(Branche / Beruf Guidekonzept )
Architekt £ id. 7 Baure‘ck.lt‘f‘(]r Anﬁnger“
Arzt 7 AGesun&héits«Guide (Tipps zur Raucher-
entwohnung; Sanfte Medizin durch
Akupunktur)
B.IL.Jmengesch‘:aifr‘t ‘ PR Blﬁu'rﬁen in Licl;1t und Schatten
Feuerléscherhersteller Brand.schutz im Uhternehrﬁen 7
Griéchiséhe Taverné Die griechische Kochfibel, Olivenol-Guide
Masseur / Physiotherapeuten  Die richtige Bewegung
f’ersénlichkeitstrainer Das 1 x 1 der Présekntation
Tourismusverband Mundart-Guide
X i

Quelle: Trojanisches Marketing. Mit Werbung zum Wolfgang A. Engel. 2008: S.107

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Image und Bekanntheit trojanisch steigern

Praxistipps fur Ihre Guidekonzeption

+ Stellen Sie die imagebildenden Komponenten
Ihres Produktes in den Vordergrund
* Geben Sie konkrete Tipps Wie Ihr Produkt
verwendet werden kann
* Verwenden Sie das Prinzip des Storytelling
* Integrieren Sie ein Glossar in lhren Guide
Re\P—Qu\ « Versuchen Sie bekannte Personen in lhrem
Guide darzustellen, die sich positiv zu lhrem
. Produkt oder Dienstleistung &ufern oder in der
T\PS Produktanwendung prasentiert werden
+ Bieten Sie lhren Guide immer gratis an
+ Stellen Sie den Guide auf Ihrer Homepage gratis
zur Verflgung
* Integrieren Sie lhren Guide immer in den
Kommunikations- bzw. Marketingmix

Quelle: Trojanisches Marketing. Mit unkonventioneller Werbung zum Markterfolg. Wolfgang A. Engel. 2008: S.105ff
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Image und Bekanntheit trojanisch steigern

Guide - Checkliste (1)

1. GU|de Inhalte

2. Mogliche Kooperationen

Quelle: Trojanisches Marketing. Mit i Werbung zum Wolfgang A. Engel. 2008: S.111

“9 /

=& /‘

3. Guide-Organisation @/
<

Welche Informationen kénnen Sie anbieten, die von allgemeinem Interesse sind?
Fir welche Zielgruppen kénnen Sie allgemeine Informationen anbieten?

Fir welche Altersgruppe kénnen Sie allgemeine Informationen anbieten?

In welchen Sprachen soll der Guide verfasst sein?

Ist klar definiert, welchen Nutzen lhnen der Guide erbringen soll?

Ist klar definiert, was der Guide-Empfanger mit den Informationen tun soll?

Wer kodnnte in lhrem Guide noch involviert sein (der kein direkter Konkurrent |st)7
Wer kdnnte dazu beitragen, den Guide zu verbreiten?
Wer kénnte in lhrem Guide Inserate schalten?

Gibt es einen Hauptverantwortlichen fir den Guide?

Welche Personen in Ihrem Unternehmen haben entsprechende Kontakte,

um Kooperationen in die Wege zu leiten (Geschaftsleitung, AuBendienst, Einkauf, etc.)? O
Gibt es ein definiertes Budget fir den Guide (Konzept, Text, Layout, Erstellung und Verteilung)?
Gibt es einen definierten Organisationsplan fur die Handhabung des Guides?

www.kohl.at OHLEZPARTNER

Image und Bekanntheit trojanisch steigern

Guide - Checkliste (II)

4. Guide-Verbreitung

5. Nachbereitung -
«  Erfassen Sie alle Namen und Adresse der Guide- Empfanger’f/ }/

Welche Mdglichkeiten haben Sie, Ihren Guide zu verteilen?

Findet man auf Ihrer Homepage die Méglichkeit, den Guide zu bestellen?
Versehen Sie Ihre E-Mails standardméfig mit einer Information tber Ihren Guide?
Erhalten Ihre Gbrigen WerbemaRnahmen (Prospekte, Folder, etc.) Informationen zu lhrem Guide?
Gibt es indirekte Moglichkeiten zur Verteilung?

Kann man den Guide auf Inrem Messestand bestellen bzw. mitnehmen?
Welche Ihrer Geschaftspartner und Kunden kénnen zur Verbreitung beitragen?

Pflegen Sie eine Datenbank mit diesen Daten?

Gibt es einen Plan, wie oft die Adressen der Guide-nutzer von wem und mit

welcher Aktion genutzt werden?

Ist klar, wie Sie den Erfolg des Guide messen?

Fragen Sie Kunden, die Sie zum ersten Mal kontaktieren ob Sie aufgrund des Guides O
zu lhnen kommen?

Quelle: Trojanisches Marketing. Mit unkonventioneller Werbung zum Markterfolg. Wolfgang A. Engel. 2008: S.111
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Gutschein

@
L INTERSPARID)

VarenFrevoen

whochster soa Stiegl.

Quelle: T

Marketing. Mit

www.kohl.at

Quelle: Trojani Marketing. Mit

Werbung zum

www.kohl.at

Werbung zum

FALLBEISPIEL

Gutschein:

Stieglbrauerei .
® Gutschein der

- Salzburger Stiegl-
o Brauerei fur den Vater

Vater. eines Neugeborenen.

Wolfgang A. Engel. 2008: S.122

KOHLEPARTNER

FALLBEISPIEL

=¥ Besondere Geschenke:

¢ Red Bull nutzt die Gunst der
Stunde und belohnt frisch
diplomierte Absolventen in
Feierlaune mit einer ganz
speziellen Urkundenrolle.

¢ Darin befinden sich ein
Gratulationsschreiben und
einige Dosen Red Bull

Wolfgang A. Engel. 2008: S.121

KOHLEPARTNER
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Die gute Stimmung nutzen: freudige Ereignisse

Beispiele fur freudige Ereignisse (I)

Beispiel aus dem familidren Bereich sind:
*  Geburtstag
«  Namenstag
*  Hochzeit (Grine, Silberne, Goldene, etc.)
*  Geburt eines Kindes, Taufe, etc.
Beispiele aus dem Ausbildungsbereich:
Schuleintritt, -Gbertritt
Positive Semesterabschliisse
Bestandene Prifungen
Abitur, Matura
Erworbene Diplome, Zertifikate
Sponsion, Promotion, Habilitation

Beispiele aus dem Arbeitsbereich
Jobwechsel

Beférderung

Jubilaum

Belobigung, Auszeichnung
Projektabschluss

Ubertritt in die Pension

Quelle: Trojanisches Marketing. Mit unkonventioneller Werbung zum Markterfolg. Wolfgang A. Engel. 2008: S.117

www.kohl.at

Die gute Stimmung nutzen: freudige Ereignisse

Beispiele fur freudige Ereignisse (ll)

» Beispiel aus dem privaten Bereich sind:
«  Offentliche Ehrung, Ordensverleihung

Vereinsgriindung

Wahl in Vereinsfunktion

Lottogewinn und sonstige Spielgewinne (Casino)

Sportliche Erfolge

Neues Auto, Haus, Wohnung, etc.

Urlaub

Feste, Partys,

Konzert-, Theaterbesuche

» Beispiele aus dem Schnittpunkt mit 6ffentlichen Ereignissen:
*  Wichtiges Sportereignis (WM, EM, Olympische Spiele, etc.)
*  Wichtige Kultur-Events, Festivals
* Religiose Festtage
+ Nationale Feiertage/ Gedenktage

» Beispiele aus dem B2B-Bereich
+  Gewinnen eines grof3en Auftrages
Abschluss eines wichtigen Projekts
Firmenjubilaum
(Re-)Launch eines neuen Produkts
ErschlieRBung eines neuen Marktes
Quelle: Trojanisches Marketing. Mit unkonventioneller Werbung zum Markterfolg. Wolfgang A. Engel. 2008: S.117
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FALLBEISPIEL

Trojanisches Marketing
in der Praxis:

¢ Mit auf Taxidachern
montierte Kaffeebecher
schafft Starbucks
Aufmerksamkeit

Quelle: T

Marketing. Mit

Werbung zum Wolfgang A. Engel. 2008: S.50
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FALLBEISPIEL

Trojanisches Marketing in der Praxis:

® Austrian Airlines formuliert fur die ,redticket*-Kampagne eigenwillige
Wortkreationen =1
® Tirol entwickelt die Aktion99

[ 1]

Schnell wegg

Noch mehr gilnstige Tickets fiir kurzfristige Filige: b

B i)
=& — -
e L B [ e
Quelle: T Marketing. Mit Werbung zum Wolfgang A. Engel. 2008: S.196
www.kohl.at KOHLEPARTNER
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MULTI CHANNEL MARKETING

GERADE IM TOURISMUS !

www.kohl.at KOHLEPARTNER

MULTI-CHANNEL-MARKETING

Definition Multi-Channel-Marketing

* Im heutigen Sprachgebrauch ist mit Multi Channel vor allem das Internet
bzw. E-Commerce gemeint.

* Der Begriff Multi Channel impliziert aber eher die Nutzung mehrerer
Absatzkanale. Nach Arnold (1995, Sp. 34) ist ein Mehrwegabsatz durch
die “gleichzeitige parallele Nutzung verschiedener Absatzwege”
gekennzeichnet.

* Es handelt sich demzufolge um nichts Neues, sondern um den Versuch,
unterschiedliche Kundengruppen mit unterschiedlichen
Distributionskanélen zu erreichen.

* Multi Channel-Marketing ist der Vertrieb von Produkten und/oder
Dienstleistungen unter einem Markennamen Giber mehrere stationére
oder nicht-stationére Vertriebskanéle tiberwiegend an Endverbraucher.

* Die Kanale sind dabei miteinander verknipft mit dem Ziel, positive
Wechselwirkungen zu erzeugen (vgl. Hurth, 2001).

www.kohl.at KOHLEPARTNER
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MULTI-CHANNEL-MARKETING

Allgemeine Vorbemerkungen

« Der multioptionale Konsument verlangt nach Multi-
Absatzkanélen.

* Unternehmen sollten jedem Kunden den fur ihn richtigen
Absatzkanal bieten, um damit die Kundenbindung zu steigern.

» Die Kunden nutzen die Kanéle nicht alternativ, sondern parallel.

* Beste Voraussetzungen bieten vertikale Systeme, das heif3t
Unternehmen, die die Absatzkanéle Uber alle Handelsstufen
hinweg kontrollieren (z.B. Handler die selbst produzieren oder
Hersteller, die Handel betreiben).

« Ein weiteres Erfolgskriterium fur Multi Channel-Aktivitaten wird
in Zukunft die Fahigkeit zur Individualisierung der Informations-
und Kommunikationsmittel sein (One-to-One-Marketing).

www.kohl.at KOHLEPARTNER

MULTI-CHANNEL-MARKETING

3 Kriterien fur eine gelungene Umsetzung von
Multi Channel-Marketing (nach Hurth, 2002):

1. Die Marke muss trotz Mehrkanal-Absatz im Mittelpunkt stehen. Es darf
nicht zu einer Vermengung von Marken und Kanalen kommen. Bei
Vorhandensein mehrerer Marken muss fiir jede Marke des
Unternehmens eine eigene Multi Channel-Strategie entworfen werden.

2. Notwendig ist eine integrierte Kommunikation in allen relevanten
Kanélen. Der Auftritt der Marke in den verschiedenen Kanélen und
Medien muss einheitlichen Gestaltungsprinzipien folgen. Das (innere)
Bild der Marke muss konsistent bleiben. Auf die jeweils anderen Kanéle
ist werblich hinzuweisen.

3. Es geniigt nicht, die unterschiedlichen Absatzwege isoliert zu
betrachten. Fir die Kunden muss es mdéglich sein, die Angebote jedes
Kanals in allen beliebigen Kombinationen zu nutzen. Die folgenden
Beispiele zeigen die (kunftigen) Méglichkeiten im Handel:

www.kohl.at KOHLEPARTNER
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* Herr D. informiert sich im Netz und vergleicht dort die Preise, er bestellt per Mail
und holt die Ware am n&achsten Tag im Markt ab. Da er nicht zufrieden ist, schickt
er die Ware per Nachnahme zuriick an den Webshop.

* Frau T. lasst sich im Fachgeschaéft beraten, nimmt den Katalog mit, ruft abends
die Hotline wegen einer Rickfrage an und bestellt anschliel3end per Fax, die
Lieferung erfolgt zum gewiinschten Termin nach Hause.

* Frau M. nutzt erst die Typenberatung, dann die virtuelle Anprobe im Netz zur
Vorauswabhl ihres neuen Kostums, sie sendet eine E-Mail mit ihrer Auswahl an ihr
Fachgeschaft, am nachsten Tag probiert sie die bereits bereitgelegte Ware dort
an und kauft.

* Herr Z. kauft die modischen Anziige seiner Lieblingsmarke tblicherweise in
seinem Fachgeschéft, dariiber hinaus erhalt er regelmaRig einen elektronischen
Newsletter, der ihn Uber Auslaufmodelle oder Produkte 2. Wahl der selben Marke
informiert, bei Gefallen fahrt Herr Z. ins Factory Outlet und kauft dort ein.

* Frau Y. sieht ein Inserat zu einem schonen Hotel in einer Zeitschrift, holt sich
zusatzliche Informationen aus dem Internet und geht dann ins Reisebiiro um
Kataloge / Prospekte zu sichten und evtl. um zu buchen.

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Das Informations-, Entscheidungs- und Buchungsverhalten

Wie haben sich die Gaste tiber ihren Urlaub informiert?

Eeine Informationen bendtigt 30%
Bekannte / Verwandte [ 2%
Beratung in Reisebiros zuhause [ |16%
Tourismusinformation {Urlaubsregion) :| 3%
Messebesuch [ 1%
Informationen der Unterkunft :l 7
Prospekte [ ]11%
Fataloge won Reiseveranstaltern 5%
Reiseliteratur / Reisefihrer [ ]11%
Berichte oder Werbung in Medien :|3%
Regionale Website [ ]14%
Auf Website der Unterkunft 8%
wanetiscover.com {at) [] 1%
i austriainfo [ ] 4%
Anderswo / im Internet [ ] 6%
Im Internet fweif nicht wa) [] 4%
Suchmaschine vernendet :lé%
i ethotels.com Cat) []1%

Inzg. Info Gber Internet 27%
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Far den Tourismus gilt zudem die aul3erordentliche Chance der
Kundenbindung:

» Der Gastist in Relation zu anderen Branchen sehr lang im Haus/im Ort —
wenn er einmal da ist
« Dies bietet die Chance, sehr viel tiber ihn vor Ort zu erfahren und damit
sich auf ihn einzustellen
» In der Folge kdnnten die Betriebe sehr gut die erfassten Daten nutzen um
die Gaste ,in house” und nach Abreise sehr individuell und punktgenau zu
erreichen — mit dem Ziel Kundenbindung
* Schwachpunkte der Klein- und Mittelbetriebe im Tourismus:
— Erfassung der Géste bezogenen Informationen haufig
bruchstiickhaft und zu wenig systematisch (zumeist aus
Griinden knapper personeller Ressourcen — je kleiner der
Betrieb desto schlechter funktioniert es)
— Elektronische Erfassung und Nutzung noch immer in den
Kinderschuhen — am Markt befindliche CRM-Systeme werden
kaum genutzt

www.kohl.at KOHLEPARTNER

UBERSICHT UBER MARKETING-KANALE
AUS SICHT EINES HOTELS

Mulit Channel Marketing
Hotel

Klassische
Direktmarketing Online-Marketing In house Kooperationen Werbung,
PR...

Webpage AnschlieBer-

Betreungs- .
Aktionen

aktivitaten

Anfrage-
assistent

Suchmaschinen

Newsletter AnschlieBer-

Merchandising aktionen

Ruicklaufcheck
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WAS IST ZU TUN?

 Das sind meine nachsten
Schritte...

KOHLEPARTNER

Vielen Dank!

www.kohl.at
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