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Bewertung der Auslandsmarkte

Internationale Bodensee Tourismus GmbH

Friedrichshafen, 18.03.2013
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Ziele des Auslandsmarketings

Saisonverlangerung und Internationalisierung

sales.

Bewertung der Auslandsmarkte Seite 2 marketing.
representation.
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Zielerreichung durch operativen Marketing-Mix

Online-

\Marketing

Sales- und
Image-

Q)schi]ren

Sales Calls,
Telesales

\ Teilnahme an™§

Messen,
Roadshows

und
\Workshops

Auslands-

\marketing

Pressearbeit

A\

Studien-

\reisen

Bewertung der Auslandsmaérkte

Seite 3

sales.
marketing.
representation.
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Warum Auslandsmarketing?

= Auslandische Gaste sind ausgabefreudiger

Auslandische Gaste Inlandische Gaste

Individualtouristen 86 €
Pauschaltouristen 204 € 100 €
Quelle: Qualitatsmonitor Deutschland-Tourismus: Ergebnisse 2010/2011
sales.
Bewertung der Auslandsmaérkte Seite 4 marketing.

representation.
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Your Navigator In The Tourism Market

Warum Auslandsmarketing?

= Auslandische Gaste sind ausgabefreudiger

Auslandische Gaste Inlandische Gaste

9 Individualtouristen 1035 € 774 €
1 Pauschaltourist 204 € 100 €
1239 € 874 €

Summe A Z
= 123,9 € pro Gast - =87,4 € pro Gast
sales.
Bewertung der Auslandsmaérkte Seite 5 marketing.

<

representation.
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Warum Auslandsmarketing?

Entwicklung Ubernachtungszahlen DACH

130

125

120 /

115 //\\/

110

/ = |nland
105 / = Ausland
100 - = Gesamt

95
90
85
80 T T T T T T T T T T T T 1
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
sales.
Bewertung der Auslandsmaérkte Seite 6 marketing.

representation.
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Warum Bewertung der Auslandsmarkte?

= Hauptziele:

= Methodik:

= Quellmarktanalysen

sales.

Bewertung der Auslandsmarkte Seite 7 marketing.
representation.
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Die Vierlanderregion Bodensee

LAKE CONSTANCE

BODENSEE

= Fdr die Analyse und Bewertung der Auslandsmarkte wurden
insgesamt 249 Stadte und Gemeinden innerhalb der
Gesellschaftergebiete in allen vier Anrainerstaaten
berlcksichtigt

sales.

Seite 8 marketing.
representation.

Bewertung der Auslandsmaérkte
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Gesellschafter und Partner

Verein der Tourismuswirtschaft Bodensee /
Internationaler Bodensee-Verkehrsverein e.V.

Landkreis Bodenseekreis (D)
Landkreis Konstanz (D)
Oberschwaben Tourismus GmbH (D)
Landkreis Lindau (D)

Vorarlberg Tourismus GmbH (A)
Thurgau Tourismus (CH)

St. Gallen-Bodensee Tourismus (CH)
Schaffhauserland Tourismus (CH)

Furstentum Liechtenstein / Liechtenstein Marketing (FL)

sales.

Bewertung der Auslandsmarkte Seite 9 marketing.
representation.
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Tourismusentwicklung in der Vierlanderregion Bodensee |

Gesamtlibernachtungen 2007-2011 im IBT-Gebiet

9 800 000

9 600 000 //
9 400 000 /
9 200 000 s

/ T— +8,89 %

9 000 000 / (Zeitraum 2007-2011)

8 800 000
8 600 000
8 400 000
2007 2008 2009 2010 2011
sales.
Bewertung der Auslandsmaérkte Seite 10 marketing.

representation.



Analysierte Auslandsmarkte

Belgien

China inkl.
Hongkong

Danemark
Frankreich
Golfstaaten
Grol3britannien
Indien

Italien

Japan

HH

NV
/N

Luxemburg
Niederlande
Norwegen
Polen
Russland
Schweden
Spanien

Tschechische
Republik

USA

Bewertung der Auslandsmaérkte

Seite 11
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Tourismusentwicklung in der Vierlanderregion Bodensee Il

Ubernachtungen der 18 Quellméarkte

820.000

780.000

740.000

700.000

660.000

620.000

808.411

\ 777.793 +11 %
\ 763.382
-5,6 %
(Gesamtzeitraum
2007-2011)
700.645
687.056
-15 %
2007 2008 2009 2010 2011
sales.
Seite 12 marketing.

Bewertung der Auslandsmaérkte

representation.
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Vergleich der Ankinfte der Top 5-Quellméarkte fir die Vierlanderregion Bodensee

2007 2011 Zu/Abnahme
1. Niederlande 59.610 57.091 -2.519

sales.

Seite 13 marketing.
representation.

Bewertung der Auslandsmaérkte
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Vergleich der Ubernachtungen der Top 5-Quellmarkte fiir die Vierlanderregion Bodensee

-12,6%
2007 2011
2007 2011  Zu/Abnahme
1. Niederlande 195.343 170.774 -24.569
sales.
Bewertung der Auslandsmaérkte Seite 14 marketing.

representation.
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TOPS detailliert: Niederlande (Ankiinfte/Ubernachtungen Deutschland)

= Ankunfte

= Ubernachtungen

34.000
33.000
32.000
31.000
30.000
29.000

28.000

130.000
120.000
110.000
100.000
90.000
80.000
70.000

Lhidl

2007

2008

2009

2010

2011

4,1

3,9
3,8

Entwicklung 2007-2011:
-0,4 % Bodensee
VS.
+17,6 % national

3,7 ™Bodensee

3,6 ' National (in Mio.)

Hil

2007

2008

2009

2010

2011

Bewertung der Auslandsmaérkte

3,5
3,4
3.3
Entwicklung 2007-2011:
11 -17,8 % Bodensee
10,5 VS. '
+18,8 % national
10
9,5 m Bodensee
9 = National (in Mio.)
8,5
8
sales.
Seite 15 marketing.

representation.
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TOPS detailliert: Niederlande (Ankinfte/Ubernachtungen Osterreich)

18.500
18.000
17.500
17.000
16.500
16.000
15.500
15.000
14.500

= Ankunfte

= Ubernachtungen go.000

55.000
50.000
45.000
40.000
35.000
30.000

illll

2007 2008 2009 2010 2011

L

2007 2008 2009 2010 2011

900.000
890.000
880.000
870.000
860.000
850.000
840.000
830.000

9,8
9,6
9,4
9,2

Entwicklung 2007-2011:
-4,2 % Bodensee
VS.

+1,03 % national
m Bodensee

= National

Entwicklung 2007-2011:
-11,1 % Bodensee
VS.

-6,9 % national

H Bodensee

“ National (in Mio.)

8,8
8,6
8,4

sales.

Bewertung der Auslandsmaérkte

Seite 16 marketing.
representation.
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TOPS detailliert: Niederlande (Ankiinfte/Ubernachtungen Schweiz)

= Ankunfte

= Ubernachtungen

9500
9000
8500
8000
7500
7000

6500

16.000

15.000

14.000

13.000

12.000

11.000

i i

2007

2008

2009

2010

2011

Hidi

2007

2008

2009

2010

2011

420.000
410.000
400.000
390.000
380.000
370.000
360.000
350.000
340.000
330.000

1,20
1,00

0,80

Entwicklung 2007-2011:
-16,4 % Bodensee
VS.

-7 % national

m Bodensee
= National

Entwicklung 2007-2011:
13,8 % Bodensee
VS.

-10,6 % national

0,60 ™Bodensee

0,40
0,20
0,00

“ National (in Mio.)

sales.

Bewertung der Auslandsmaérkte

Seite 17 marketing.
representation.
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TOPS detailliert: Niederlande (Ankiinfte/Ubernachtungen Liechtenstein)

1.400 .
. Entwicklung 2007-2011:
= Ankinfte 1199
1.200 11.9%
1.000
800
600
400 T T T .
2007 2008 2009 2010 2011
. 3,500 Entwicklung 2007-2011:
= Ubernachtungen : -28,1%
3.000
2.500 -
- I I I
1.500 - T T T T
2007 2008 2009 2010 2011
sales.
Bewertung der Auslandsmarkte Seite 18 marketing.

representation.
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Vergleich der Ankinfte der Top 5-Quellméarkte fir die Vierlanderregion Bodensee

2007 2011 Zu/Abnahme
1. Niederlande 59.610 57.091 -2.519
2. Frankreich 46.417 54,743 +8.326
sales.
Bewertung der Auslandsmarkte Seite 19 marketing.

representation.
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Vergleich der Ubernachtungen der Top 5-Quellmarkte fiir die Vierlanderregion Bodensee

-12,6%
2007 2011
+13,2 % %\
2007 2011
2007 2011  Zu/Abnahme
1. Niederlande 195.343 170.774 -24.569
2. Frankreich 97.404 110.216 +12.812
sales.
Bewertung der Auslandsmarkte Seite 20 marketing.

representation.
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TOPS detailliert: Frankreich (Anktinfte/Ubernachtungen Deutschland)

= Ankulnfte

= Ubernachtungen

30.000

28.000

26.000

24.000

22.000

20.000

18.000

il

2007 2008 2009 2010 2011

65.000

60.000

55.000

50.000 -

45.000 -

40.000 -

il

2007 2008 2009 2010 2011

1,6
14
12

0,8
0,6
0,4
0,2
0

1,6
15
14
1,3
1,2
11
1

®m Bodensee

Entwicklung 2007-2011:
+24,8 % Bodensee
VS.
+25,0 % national

= National (in Mio.)

u Bodensee

Entwicklung 2007-2011:
+20,9 % Bodensee
VS.
+25,0 % national

 National (in Mio.)

Bewertung der Auslandsmaérkte

Seite 21

sales.
marketing.
representation.
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TOPS detailliert: Frankreich (Ankuinfte/Ubernachtungen Osterreich)

. 16.500
= Anklnfte

16.000
15.500
15.000
14.500
14.000
13.500

13.000

= Ubernachtungen  33.000
32.000

31.000
30.000
29.000
28.000
27.000
26.000

uIII

2007

2008

2009

2010

2011

440.000
430.000
420.000
410.000
400.000
390.000
380.000
370.000

Hiil

1,50

- 1,45

- 1,35

2007

2008

2009

2010

2011

1,30

Entwicklung 2007-2011:
+13,3 % Bodensee
VS.
+11,9 % national

m Bodensee
= National

Entwicklung 2007-2011:
+1,9 % Bodensee
VS.

-7,2 % national

- 1,40 ™Bodensee
= National (in Mio.)

sales.

Bewertung der Auslandsmaérkte

Seite 22 marketing.
representation.



TOPS detailliert: Frankreich (Anktinfte/Ubernachtungen

GEARMANY
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Schweiz)

= Ankulnfte 9.000

8.500

8.000

7.500 -

7.000 -

6.500 -

RELL

2007 2008 2009 2010 2011

= Ubernachtungen  16:000

15.000

14.000

13.000

12.000 -

11.000 -

mEil

2007 2008 2009 2010 2011

Entwicklung 2007-2011:

Bewertung der Auslandsmaérkte

720.000 +9,0 % Bodensee
VS.

700.000 +7,4 % national
680.000
660.000 ®Bodensee
640.000 National
620.000
600.000
146 Entwicklung 2007-2011:

! +13,6 % Bodensee
1,44 VS.

0 .
1,42 +1,5 % national
1,40
m Bodensee
1,38 = National (in Mio.)
1,36
1,34
1,32
sales.
Seite 23 marketing.

representation.
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TOPS detailliert: Frankreich (Anktinfte/Ubernachtungen Liechtenstein)

. 1.350 Entwicklung 2007-2011:
= Anklnfte 3509%
1.300 '
1.250
1.200
1.150
1.100
1.050
1.000 . . . .
2007 2008 2009 2010 2011
. Entwicklung 2007-2011:
= Ubernachtungen 3000 7.9%
2.500
2.000
1.500 I
1.000 . . . .
2007 2008 2009 2010 2011
sales.
Bewertung der Auslandsmaérkte Seite 24 marketing.

representation.
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Vergleich der Ankinfte der Top 5-Quellméarkte fir die Vierlanderregion Bodensee

2007 2011 Zu/Abnahme
1. Niederlande 59.610 57.091 -2.519
2. Frankreich 46.417 54.743 +8.326
3. ltalien 49.575 51.611 +2.036
sales.
Bewertung der Auslandsmarkte Seite 25 marketing.

representation.
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Vergleich der Ubernachtungen der Top 5-Quellmarkte fiir die Vierlanderregion Bodensee

-12,6%
2007 2011
+13.2 % .‘
',\ -3,3%

2007 2011
2007 2011 Zu/Abnahme
1. Niederlande 195.343 170.774 -24.569
2. Frankreich 97.404 110.216 +12.812
3. ltalien 94.640 91.263 -3.377
sales.
Bewertung der Auslandsmarkte Seite 26 marketing.

representation.
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TOPS detailliert: Italien (Ankiunfte/Ubernachtungen Deutschland)

. Entwicklung 2007-2011:
= Ankinfte 25.000 1,52 +6,2 % Bodensee

VS.

24.500 - 1,48 +7,1 % national
24.000

- 1,44
23.500 u Bodensee

- 1,4 = National (in Mio.)
23.000
22.500 - - 1,36
22.000 - T T T T 1,32

2007 2008 2009 2010 2011

Entwicklung 2007-2011:
+4,4 % Bodensee
VS

50.000 3,3 :
+9,9 % national
48.000 3,2
46.000 3,1 ™Bodensee
44.000 - 3 = National (in Mio.)
42.000 ] 2,9
40.000 - . . . . 2,8

2007 2008 2009 2010 2011

= Ubernachtungen 52000 34

sales.

Bewertung der Auslandsmaérkte Seite 27 marketing.
representation.



TOPS5 detailliert: Italien (Ankinfte/Ubernachtungen Osterreich)

) 13.900
= Anklnfte
13.400
12.900
12.400
11.900

11.400

= Ubernachtungen 27.000
25.000
23.000
21.000
19.000
17.000

15.000

i I4|5

1 2 3
2007 2008 2009 2010 2011

GEARMANY
TourComm <
930.000 Entwicklung 2007-2011:
+8,2 % Bodensee
920.000 Vs,
910.000 +1,8 % national

900.000 ™Bodensee

890.000 National

880.000

870.000

2,44
2,42
2,40
2,38
2,36
2,34
2,32
2,30

Entwicklung 2007-2011:
-16,7 % Bodensee
VS.

-2,9 % national

H Bodensee

National (in Mio.)

sales.

Bewertung der Auslandsmaérkte

Seite 28 marketing.
representation.
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TOPS detailliert: Italien (Ankinfte/Ubernachtungen Schweiz)

Entwicklung 2007-2011:

= AnkUnfte 12.250 560.000 -10,1 % Bodensee
12.000 T | 540.000 VS. )
11.750 - -9,8 % national
11.500 - - 520.000
11.250 - 500.000 ™ Bodensee
11.000 - . 480.000 = National
10.750 -
10.500 i B 460.000
10.250 - . . . . 440.000
2007 2008 2009 2010 2011
- 20.500 1,20 Entwicklung 2007-2011:
= Ubernachtungen 6 % Bodenses
20.000 1,15 vs.
- 0 i
19.500 - 1,10 11,5 % national
19.000 - 1,05 ®=Bodensee
18.500 - 1,00 = National (in Mio.)
18.000 - 0,95
17.500 - . . . . 0,90
2007 2008 2009 2010 2011
sales.
Bewertung der Auslandsmaérkte Seite 29 marketing.

representation.
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TOPS detailliert: Italien (Ankinfte/Ubernachtungen Liechtenstein)

Entwicklung 2007-2011:

= Ankiinfte 2.500 7,9.%
2.000
1.500
1.000
500
0 T T T T
2007 2008 2009 2010 2011
- 3.900 . _
= Ubernachtungen Entwicklung 2007-2011:
3.700 +0,4 %
3.500
3.300
3.100
2.900
2.700
2.500 . . . .
2007 2008 2009 2010 2011
sales.
Bewertung der Auslandsmaérkte Seite 30 marketing.

representation.
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Vergleich der Ankinfte der Top 5-Quellméarkte fir die Vierlanderregion Bodensee

Niederlande
Frankreich
Italien
GrofR3britannien

EERCORIINIS

2007
59.610
46.417
49.575
38.010

-17,4 %

L1

2007
011

A

+17,9 %

117

2007

2011

-4,22 %

14

2007

2007

:SS‘ +4.,1 %

o |l §

2011

2011 Zu/Abnahme

57.091
54.743
51.611
31.388

-2.519
+8.326
+2.036

-6.622

2011

Bewertung der Auslandsmaérkte

Seite 31

sales.
marketing.
representation.
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Vergleich der Ubernachtungen der Top 5-Quellmarkte fiir die Vierlanderregion Bodensee

-23,3 %
I -12,6%
2007 2011

2007 2011

7
. S

2007 2011 I

2007 2011

2007 2011 Zu/Abnahme

1. Niederlande 195.343 170.774 -24.569
2. Frankreich 97.404 110.216 +12.812
3. ltalien 94.640 91.263 -3.377
4. Grol3britannien 08.842 75.898 -22.944
sales.
Bewertung der Auslandsmarkte Seite 32 marketing.

representation.
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TOPS detailliert: GroRbritannien (Ankinfte/Ubernachtungen Deutschland)

Entwicklung 2007-2011:

.. 20.000 2,5 -17,6 % Bodensee
= Ankinfte vs.

18.000 2 +/- % national
16.000 - 1,5
m Bodensee
14.000 - 1 = National (in Mio.)
12.000 - 0,5
10000 T T T T T 0

2007 2008 2009 2010 2011

. 55.000 4,6 Entwicklung 2007-2011:
= Ubernachtungen -19,6 % Bodensee
50.000 Vs,

L 5 a0 .
45.000 - 4,2 2,3 % national
40.000 - 4 H Bodensee

- 3,8 . -
35.000 -  National (in Mio.)

- 3,6
30.000 - 34
25.000 - . . . : 3,2

2007 2008 2009 2010 2011

sales.

Bewertung der Auslandsmaérkte Seite 33 marketing.
representation.
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TOPS detailliert: GroRbritannien (Ankinfte/Ubernachtungen Osterreich)

Entwicklung 2007-2011:

= Ankiinft 12.000 850.000 -28,4 % Bodensee
' -18,9 % national
8.000 -
- 650.000
6.000 - m Bodensee
4.000 - - 550.000 .National
2,000 - - 450.000
0 -1 T T T T 350.000
2007 2008 2009 2010 2011
29.000 3,40 Entwicklung 2007-2011:
= UbernaChtungen 27.000 - 3,20 _36’3%V§0densee
25.000 - 3,00 -24.5 % national
23.000 - 2,80 = Bodensee
21.000 + 260 . National (in Mio.)
19.000 - 2,40
17.000 - 2,20
15.000 - . . . . 2,00
2007 2008 2009 2010 2011
sales.
Bewertung der Auslandsmaérkte Seite 34 marketing.

representation.
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TOPS detailliert: GroRbritannien (Ankiinfte/Ubernachtungen Schweiz)

= AnkUnfte

= Ubernachtungen

9.000

8.000

7.000

6.000

5.000

4.000

17.000

16.000

15.000

14.000

13.000

12.000

Entwicklung 2007-2011:
-5,2 % Bodensee

900.000
VS.

-18,3 % national

- 800.000

- 700.000 ™Bodensee

Hill

2007

2008

2009

2010

2011

= National
- 600.000
500.000
2,50 Entwicklung 2007-2011:
-11,2 % Bodensee
2,00 VS.
-25,6 % national
1,50
u Bodensee

1,00 = National (in Mio.)

L

2007

2008

2009

2010

2011

Bewertung der Auslandsmaérkte

0,50
0,00
sales.
Seite 35 marketing.

representation.
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TOPS detailliert: GroRbritannien (Ankiinfte/Ubernachtungen Liechtenstein)

= AnkUnfte

= Ubernachtungen

Bewertung der Auslandsmaérkte

8.000 Entwicklung 2007-2011:
14,3 %
2.500
2.000
1.500
1.000 :
2007 2008 2009 2010 2011
6.000 Entwicklung 2007-2011:
5.500 -25,0 %
5.000
4.500
4.000
3.000 :
2007 2008 2009 2010 2011
sales.
Seite 36 marketing.

representation.
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Vergleich der Ankinfte der Top 5-Quellméarkte fir die Vierlanderregion Bodensee

-17,4 %

‘I -4,22 %
-7,6 % II
‘4\ \ /

+17,9 % .t\ 0
g

2007

B/

2007

2011
2007
2011

g g
2007 2011 Zu/Abnahme
1. Niederlande 59.610 57.091 -2.519
2. Frankreich 46.417 54.743 +8.326
3. ltalien 49.575 51.611 +2.036
4. Grof3britannien 38.010 31.388 -6.622
5. USA 29.464 27.229 -2.235
sales.
Bewertung der Auslandsmarkte Seite 37 marketing.

representation.
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Vergleich der Ubernachtungen der Top 5-Quellmarkte fiir die Vierlanderregion Bodensee

-23,3%

-12,6%
7.1 % I I
2007 2011 2007 2011

oo7 2011 /
+13,2 % .t
/ K -3!3 %

2007 2011
2007 2011  Zu/Abnahme
1. Niederlande 195.343 170.774 ’ -24.569
2. Frankreich 97.404 110.216 +12.812
3. ltalien 94.640 91.263 -3.377
4. Grol3britannien 08.842 75.898 -22.944
5. USA 75.961 70.548 -5.413
sales.
Bewertung der Auslandsmarkte Seite 38 marketing.

representation.
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TOPS detailliert: USA (Anklnfte/Ubernachtungen Deutschland)

= Ankinfte 16.000 2,25 Entwicklung 2007-2011:
15.000 - 2.2 -7,9 % Bodensee
2,15 oS
14.000 - o1 + 5 % national
13.000 - 205
12.000 - 2 m Bodensee
11.000 - 1,95 = National (in Mio.)
1,9
10.000 -
1,85
9.000 - 18
8000 L T T T T 1,75
2007 2008 2009 2010 2011
s U 44.000 49 Entwicklung 2007-2011:
Ubernachtungen e 8 06 Bodencee
42.000 - 47 vs.
40.000 - 4,6 +/- % national
4,5
38.000 - 44 m Bodensee
36.000 - 43 = National (in Mio.)
4,2
4, § ’
34.000 I 41
32000 T T T T T 4
2007 2008 2009 2010 2011
sales.
Bewertung der Auslandsmaérkte Seite 39 marketing.

representation.
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TOPS detailliert: USA (Ankinfte/Ubernachtungen Osterreich)

= AnkUnfte 5000
4.500
4.000
3.500
3.000
2.500

2.000

= Ubernachtungen 13.000

11.000
9.000
7.000

5.000

550.000

- 500.000

450.000

- 400.000

Ll

2007

2008

2009

2010

2011

350.000

1,40

- 1,20

2007

2008

2009

2010

2011

Entwicklung 2007-2011:
-4,9 % Bodensee
VS.

-15,2 % national

®m Bodensee
= National

Entwicklung 2007-2011:
-18,4 % Bodensee
VS.
-17,6 % national

H Bodensee

- 1,00
0,80 = National (in Mio.)
0,60
. . . . 0,40

sales.
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TOPS detailliert: USA (Ankinfte/Ubernachtungen Schweiz)

= Ankinfte

= Ubernachtungen

7.400
7.200
7.000
6.800
6.600
6.400
6.200
6.000
5.800

17.200
17.000
16.800
16.600
16.400
16.200
16.000

m

2007

2008

2009

2010

2011

Ll

2007

2008

2009

2010

2011

740.000
720.000
700.000
680.000
660.000
640.000
620.000
600.000
580.000

1,70
1,60
1,50
1,40
1,30
1,20
1,10
1,00

Entwicklung 2007-2011:
-5,1 % Bodensee
VS.

-8,0 % national

= Bodensee
= National

Entwicklung 2007-2011:
-0,9 % Bodensee
VS.

-10,2 % national

m Bodensee

= National (in Mio.)

sales.
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TOPS detailliert: USA (Ankinfte/Ubernachtungen Liechtenstein)

= Ankinfte

= Ubernachtungen

2.500

2.000

1.500

1.000

500

5.500

5.000

4.500

4.000

3.500

3.000

Entwicklung 2007-2011:

-18,2%

TEE]]

2007 2008 2009 2010 2011

Entwicklung 2007-2011:

] 21,1 %
.I,-,l,[

2007 2008 2009 2010 2011

sales.
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Verteilung der Ubernachtungen (innerhalb 18 Markte)

m Miederlande [-12,6 %)

25 2% 1% 1%

m Frankreich (+13,2%)

B ltzlizn [-3,5 %)

| B GroBbritannien [-23,2 %) |

mUSA[-7,1%)

mBelgien [-17,15%)

| B Schweden [-24,1 %) |

B Spanien [-2,9 %)

E Tschechien [+5,8%)

M Russland [+48,4 %)

143 | ®Polen [+159,7 %)

E DEnemark 0,7 3)

| m Chinzinkl. Hongkong [+53,196:I|

= Norwegen [-30,5%) |

m lapan [-35,3 %)

B Luxemburg [+5,8%)

= Arabische Golfstazten [+19,1%) |

EIndien [+22,5 %) |
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Entwicklung
2007-2011

sales.
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Quellenangaben

Bodensee National

Deutscher Teil der Vierlanderregion Bodensee = Deutschland

- . = Deutsche Zentrale fur Tourismus
= Landesamt fur Statistik und Datenverarbeitung

Bayern
= Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg = Osterreich

= Osterreichischer Teil der Vierlanderregion " Touristisches Marketing-Informationssystem

Bodensee (TourMIS)
= Landesstelle fur Statistik Vorarlberg

= Schweizerischer Teil der Vierlanderregion " Schweiz

Bodensee =  Swiss Federal Statistical Office

= Fachstelle fir Statistik Kanton St. Gallen
= Liechtenstein

=  Amt fir Statistik Liechtenstein

sales.
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Das Bewertungsverfahren

24 % Soziobkonomie

9% Touristische Indikatoren Zielland D/A/CH/FL

30 % Touristische Indikatoren Zielregion (Vierlanderregion Bodensee)
37 % Marktdynamik

= Die Unterteilung in Priméar-, Sekundar- und Beobachtungsmarkte
erfolgte zunachst auf Basis statistischer Daten und berucksichtigt keine
Affinitaten bzw. statistisch nicht darstellbare Charakteristiken einzelner
Markte zu einer bestimmten Attraktion/Region

Beispiel: Schweden — Mainau

sales.

Bewertung der Auslandsmaérkte Seite 45 marketing.
representation.



ewertungsmatrix
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Indikatoren
Ubernachtungen in AT
Anteil AT-Reizen an Auzlandsreizen

@ Auzgaben pro Perzon und Nacht in ATS

Ubernachtungen aus dem Quellmarky

43,533

23.860 16.736

Marktanteil an Ubernachtungen

10,535

13,405 4165

Durchzchnittliche Aufenthalkzdauer

Pt

2.4 251

Gewichtud Ausw ertung nach Rang

oBbritannilFrankreich

Belgien

T2 Ankinfte aus dem Quellmarke

4

2

10,05} Ubernachtungen aus dem Quellmarkt

q

Z

G052 ] Marktanteil an Ubernachtungen

a4

2

T.0%) Durchzchnittiche Aufenthalksdauer

10

O ||

1 1

Summe nach Gewichtung

0,32

0.46 1.38

Rang nach Gewichtung

4

2 Li]
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11} B J K L M V] (u] P (=] R v W X Y Z
.| 8 wa] Auswertung nach Rang Russland | Polen [Tschechien| USA Indien | Dinemark|Schwedea|Norwegen) China__ |
O 15,0% nkiinfte 3us dem Quellmarkt 10| 12| 18] El 5| 13| 1
- 10 10,05 L 1z dem Guelimarkt, 13 11, 13 10] 5| 12 1
- 11 6,0%] Marktanteil an | 13 11, 13 10] 5| q 1
- [ 12 7.0%[ Durchzchnittliche Aufenthaltzdauer 18] i 0
O <] « nach Gewichtuag 3.58 3.56 2.3 1.8
- Rang nach Gewichtung
. &
0 [® Indikatoren Zielregion-CH
S Indikatorea Golfstaatea| Kuwait | Soudi-Arsbie] Bahroin | VAE
1B Ankinfte 3uz dem Quellmarkt 0) 1 1 1 1
- [ 19 [i] 2 dem Guelimarkt 4-1| 1 1 1
O 1] arktanteil an . 0,20% | 0,20% 0.20% 0.20%
- 27 Durchzchnittliche Aufenthaltzdauer 2.92| 41,00] 1,00] 1,00] 1,00]
+ | 22 Gewichtua] Auwertung nach Rang
- [[23 7.0%[ Ankiinfte sus dem Quellmarkt
- |24 10,0% 0 3uz dem Guellmarkt
- [25 ,0% Marktanteil an U
.| 26 7,0%] Durchachnittliche Aufenthaltzdauer
- [ 27 Summe nach Gewichtung
.28 Rang nach Gewichtuag
5 ]
| | 30
31 Indikatorea obbritansi Fraskreich | Belgicn | Miederland rg| Spasics | Italiea | Russland Golfstaatea] Kuwait Saudi-Arabic] Babrain___| VAE
32 nkiinfte 3us dem Gualimarkt 16223 25130 6.66) 51440] 25 £513 24.008 2591 ¥ S3S| 10, 100 10, 10}
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37 7,0% Ankiinfte 3uz dem Guelimarkt 15 [ 10) 16
38 10,0%] Ut h dem Quellmarkt @‘ — 1 1| 14
39 6,0%| Marktanteil an Ubernach 13 "\ 1 [ 14
40 7.0%| Durchzchnittliche Aufenthaltzdauer i | 3| 11 i 12| 2] 10
41 m< aach Gewichtang 0.92 0.46 1.3 0.23 2.99] 17 0.63 135 2.31] 1. X! 2.00 2.46 354 3.36
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=]
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2 [Morwegea|  China Japan aaten
: Indikatoren Zielregion-0OE
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=
= 32 Ankinfie aus dem Quellmarkt 16.223 25,130 . 663

Golfstaaten

Kuwait | Soudi-Arabie| Babrain | VAE ]
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Ergebnisse
= Primarmarkte
= im Mittelpunkt des Auslandsmarketings
= grof3te Budgets
= Sekundarmarkte
= von ihrem Volumen her (noch) zweitrangig
= entsprechend mit einem geringeren Budget bearbeitet
= kleinere Basis- und Zusatzpakete
= Beobachtungsmarkte
= regelmafige Analyse der (touristischen) Entwicklung
= Einzelmalhahmen in Kooperation mit interessierten Partnern
sales.
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Europaische Primarmarkte

GrofRbritannien
> |
2 S

Niederlande

sales.

Bewertung der Auslandsmaérkte Seite 48 marketing.
representation.



GEARMAN

ANY
TourComm
Your Navigator In The Tourism Market

Européaische Sekundarmarkte

Luxemburg

' ‘ Tschechische
| Republik

W
3

sales.
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Europaische Beobachtungsmarkte

Schweden

K ==y

- ¥
T
e

v

sales.
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Aul3ereuropaischer Primarmarkt

USA

sales.
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Aul3ereuropaische Sekundarmarkte

B Russland

China inkl.

Hong Kong

|=\§

Arabische
Golfstaaten Indien

sales.
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Aul3ereuropaischer Beobachtungsmarkt

s
w"J
Japan
sales.
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Handlungsempfehlungen Europaische Markte

sales.
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Handlungsempfehlungen Niederlande + Flandern | (Primarmarkt)

= Zielgruppen
= Endkunden

= Reisebranche (Online-Reiseportale, Bus- und Gruppenreiseveranstalter)

= Verkehrstrager

= Quellregionen

= West-Niederlanden

= Ost-Niederlanden

= Flandern
= Brissel
sales.
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Handlungsempfehlungen Niederlande + Flandern Il (Primarmarkt)

= Themen

= Badeurlaub
= Stadte- und Eventreisen

= Aktivurlaub (Wandern, Radfahren, Wintersport)
= Strategien

= Intensive Pressearbeit (PR-Kampagnen und Pressereisen)

= Ansprache tber niederlandischen Internetauftritt der IBT (wlinschenswert)

sales.
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Handlungsempfehlungen Niederlande + Flandern Ill (Primarmarkt)

= Messen

= Vakantiebeurs, Utrecht (Januar 2013; Turnus jahrlich); B2B + B2C
= Internationaler Reise- und Tourismusmarkt, Den Haag (April 2013); B2B+B2C
= DZT Workshop, Nijkerk (Februar 2013); B2B

sales.
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Handlungsempfehlungen Grol3britannien | (Primarmarkt)

= Zielgruppen
= Endkunden

= Reisebranche, z. B. Bus- und Gruppenreiseveranstalter (Best-Ager),
Reisemittler, Online-Reiseportale (junges Publikum)

= Presse
= Quellregionen

= London/Stdostengland

= Zentralengland

sales.
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Handlungsempfehlungen GrolR3britannien Il (Primarmarkt)

= Themen

= Aktivurlaub (Wandern, Bergsteigen, Winterurlaub)
= Stadtereisen + Events (Weihnachtsmarkte, Kultur)

= Wine & Dine

= Strategien

= Key Account mit Fokus auf strategisch wichtige Reiseveranstalter
= Telesales
= Pressereisen

= Studienreisen

sales.
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Handlungsempfehlungen Grol3britannien [l (Primarmarkt)

= Messen

= German Travel Show, London (September 2013); B2B

sales.
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Handlungsempfehlungen Frankreich + Luxemburg + Wallonien | (Primarmarkt)

= Zielgruppen
= Endkunden
= Vereine + Comité d'entreprise
= Reisebranche (Online-Reiseportale)

= Presse

= Quellregionen

= Wallonien (Belgien) + Luxemburg
= Nordostfrankreich
= Westfrankreich

= Grof3raum Paris
sales.
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Handlungsempfehlungen Frankreich + Luxemburg + Wallonien Il (Primarmarkt)

= Themen

= Aktivurlaub (Alpin, Radfahren, Wandern)
= Genussvolles Erleben
= Themenreisen (Musik, Shopping, Kultur)

= Rund- und Stadtereisen
= Strategien

= Ansprache Uber franzdsischen Internetauftritt der IBT (erwtnscht)

= |Intensive Pressearbeit

sales.
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Handlungsempfehlungen Frankreich + Luxemburg + Wallonien Ill (Primarmarkt)

= Messen

= Vakanz, Luxemburg (Januar 2013; Turnus jahrlich); B2B+B2C
= SITV, Colmar (November 2013); B2C

= World Travel Market, London (November 2013); B2B

= Horeca Expo, Gent (November 2013); B2B

sales.
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Handlungsempfehlungen Italien | (Primarmarkt)

= Zielgruppen
= Presse
= Endkunden
= Reisebranche (Reiseveranstalter und Reisemittler)

= CRAL's (Reiseabteilungen in Unternehmen)

= Quellregionen

= Nordwestitalien
= Mittelitalien

= Suditalien und Inseln

sales.
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Handlungsempfehlungen Italien Il (Primarmarkt)

= Themen

= Rundreisen
= Stadte- und Eventreisen
= Aktivurlaub (Winterurlaub, Radfahren)

= Themenreisen (Weihnachtsmarkte, Natur, Kultur, regionale Kliche)

= Strategien

= Intensive Pressearbeit (Pressereisen, Gewinnspiele etc.)

= Ansprache Uber italienischen Internetauftritt der IBT (wiinschenswert)

sales.
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Handlungsempfehlungen Italien Ill (Primarmarkt)

= Messen

= BIT: Internationale Messe fur Tourismus und Reise-Austausch, Mailand
(Februar 2013); B2B+B2C

sales.
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Handlungsempfehlungen Polen | (Sekundarmarkt)
= Zielgruppen

= Reisebranche (Reiseveranstalter, Online-Reiseportale)

= Endkunden
= Quellregionen

= Schlesien

= Ostsee

sales.
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Handlungsempfehlungen Polen Il (Sekundarmarkt)

= Themen

= Stadte- und Rundreisen
= Eventreisen (Konstanzer Konzil)
= Besonderer Fokus auf Individualtourismus

= Aktivurlaub (Wintersport, Wandern, Radfahren)

= Strategien

= Erstellung und Platzierung von Angeboten flr Endkunden

= Betreuung der Reiseveranstalter zur verstarkten Platzierung der
Vierlanderregion in den Katalogen und auf den entsprechenden Websites

Bewertung der Auslandsmarkte Seite 68
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Handlungsempfehlungen Polen Il (Sekundarmarkt)
= Messen
= Internationale Reisemesse Warschau (Januar 2013; Turnus jahrlich);
B2B+B2C
sales.
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Handlungsempfehlungen Tschechische Republik | (Sekundarmarkt)

= Zielgruppen
= Reisebranche (Reiseveranstalter, Online-Reiseportale)

= Endkunden

= Presse

= Quellregion

= Bohmen inkl. Prag

sales.
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Handlungsempfehlungen Tschechische Republik Il (Sekundarmarkt)

= Themen

= Eventreisen (Unterhaltung, Weihnachtsmarkte)
= Aktivurlaub (Abenteuer, Wandern, Winterurlaub, Radfahren)
= Kultur (Kulinarik, historische Sehenswirdigkeiten)

= Erholungsurlaub (alpine Berg- und Seenwelt)

= Strategie
= Strategische Kooperation z. B. mit Reiseveranstaltern oder namhaften
Unternehmen
sales.
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Handlungsempfehlungen Tschechische Republik Il (Sekundarmarkt)

= Messen

= Go, Brinn (Januar; Turnus jahrlich); B2C

= HOLIDAY WORLD/REGION WORLD, Prag (Februar 2013); B2B+B2C

sales.

Bewertung der Auslandsmarkte Seite 72 marketing.
representation.



GEAMANY

TourComm
Your Navigator In The Tourism Market

<

Handlungsempfehlungen Beobachtungsmarkte (SE, DK, NO, ES)

= Strategien
= Pressearbeit (PR-Kampagnen, Pressereisen)
= Betreuung der Reiseveranstalter
= Imagebildung durch Pressearbeit (PR-Kampagnen, Pressereisen)

= Ansprache Uber Social Media-Auftritt der IBT (Trade + Endkunden,
z. B. Facebook, Google+, Twitter)

= Messeauftritte auf wichtigsten Ferienmessen

sales.
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Handlungsempfehlungen Aul3ereuropaische Markte

sales.
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Handlungsempfehlungen USA | (Primarmarkt)

= Zielgruppen
= Presse

= Endkunden

= Reisebranche
(Reiseveranstalter- Gruppen und FIT, Online-Reiseportale, Wholesaler)

= Quellregionen

= Vorrangig Ostkiiste

= Ballungsgebiete entlang der Westkuste

sales.
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Handlungsempfehlungen USA Il (Primarmarkt)

= Themen

Stadtereisen und Events

Rundreisen (Vierlanderregion)

Aktivurlaub (Wintersport, Radfahren)

Kulturreisen (Traditionelle Aspekte und Klassik)

= Strategien

= Key Account Management

= Platzierung der Vierlanderregion Bodensee innerhalb européaischer
Rundreiserouten

sales.
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Handlungsempfehlungen USA IlI (Primarmarkt)

= Messen

= NTA: National Tour Association (Januar 2013; Turnus jahrlich); B2B
= VEMEX, New York und San Francisco (Pressemesse, November 2013); B2B
= USTOA Jahrestagung (Mitgliedschaft erforderlich, Dezember 2013); B2B

sales.
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Handlungsempfehlungen China + Hongkong | (Sekundarmarkt)

= Zielgruppen
= Presse
= Reisebranche (Europareiseveranstalter)
= Geschaftsreiseveranstalter/Firmenreisestellen

= Endkunden (hohes Einkommen und Bildungsniveau)

= Quellregionen
= Peking
= Shanghai

= Kanton Guangzhou

sales.
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Handlungsempfehlungen China + Hongkong Il (Sekundarmarkt)

= Themen
= Shopping
= Freizeit- und Gesundheitstourismus
= Stadtereisen und Events (Weihnachtsmarkte)

= Rundreisen (Kennenlernen der Landschaft und Kultur)

= Strategien

= Betreuung chinesischer Reiseveranstalter und Wholesaler durch Sales Calls,
Schulungen/Workshops

= Platzierung der Vierlanderregion Bodensee innerhalb europdaischer
Rundreiserouten

sales.
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Handlungsempfehlungen China + Hongkong Il (Sekundarmarkt)

= Messen

= Guangzhou International Travel Fair (Marz 2013); B2B

= International Travel Expo, Hongkong (Juni 2013); B2B+B2C

sales.
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Handlungsempfehlungen Indien | (Sekundarmarkt)

= Zielgruppen
= Presse

= Endkunden (hohe Einkommens und Bildungsschichten)

= Reisebranche (Reiseveranstalter, Wholesaler, Verkehrstrager)

= Quellregionen

= Kolkata (Kalkutta), Chennai (Ostindien)
= Bhopal, Haiderabad, Bangalore, Raipur (Zentralindien)
= Mumbai, Vadodara, Pune (Westindien)

= Neu-Delhi, Amritsar (Nordindien)

sales.
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Handlungsempfehlungen Indien Il (Sekundarmarkt)

= Themen

= Stadtereisen und Events
= Familienurlaub (Abenteuer, Freizeitparks)
= Aktivurlaub (Besichtigungen, Museen, Alpinsport)

= Rundreisen (Kennenlernen der Landschaft und Kultur, Romantik + Marchen)

= Strategien

= Betreuung indischer Reiseveranstalter und Wholesaler durch Sales Calls,
Schulungen/Workshops

= Erstellung und Platzierung von qualitativ hochwertigen Angeboten

sales.
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Handlungsempfehlungen Indien Il (Sekundarmarkt)

= Messen

= SATTE, Neu-Delhi & Mumbai (Januar 2013; Turnus jahrlich); B2B
= TTF & OTM, Neu-Delhi (Februar 2013); B2B

= |ITTM, Kochi, Bangalore, Chennai, Kalkutta, Mumbai, Gurgaon, Poona,
Haiderabad (verschiedene Termine); B2B+B2C

sales.
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Handlungsempfehlungen Arabische Golfstaaten | (Sekundarmarkt)

= Zielgruppen
= Presse

= Endkunden (hohes Einkommen)

= Reisebranche (Europareiseveranstalter, Reisemittler, Verkehrstrager)

= Quellregionen

= Bahrain
= Kuwalit
= Saudi-Arabien

= Vereinigte Arabische Emirate

sales.

Seite 84 marketing.
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Handlungsempfehlungen Arabische Golfstaaten Il (Sekundarmarkt)

= Themen
= Shopping
= Stadtereisen und Events
= Gesundheitsorientierter Urlaub

= Familienurlaub (Freizeitparks, Badeurlaub)
= Strategien

= Strategische Kooperation z. B. mit Fluggesellschaften

= Erstellung und Platzierung von qualitativ hochwertigen Angeboten

sales.
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Handlungsempfehlungen Arabische Golfstaaten Il (Sekundarmarkt)

= Messen

= Travel World Expo, Kuwait City (Mai 2013); B2B
= Arabian Travel Market, Dubai (Mai 2013); B2B

sales.
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Handlungsempfehlungen Russland | (Sekundarmarkt)

= Zielgruppen
= Presse

= Endkunden

= Reisebranche (Reiseveranstalter, Reisemittler, Verkehrstrager)

= Quellregionen

= Nordrussland

= Moskau

sales.
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TourLomm
Handlungsempfehlungen Russland Il (Sekundarmarkt)
= Themen
= Shopping
= Stadtereisen
= Aktivitaten (Wintersport, Natur)
= Familienurlaub (Erholung, Entspannung, Rundreisen)
= Strategien
= Kooperationen mit einem Incoming-Reiseveranstalter
(Erstellung von Angeboten und Paketen)
= Anzeigen in Katalogen von russischen Reiseveranstaltern schalten
sales.
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Handlungsempfehlungen Russland Ill (Sekundarmarkt)
= Messen
= MITT, Moskau (Marz 2013); B2B+B2C
= UITT, Kiew (Ukraine, Méarz 2013); B2B
sales.
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Handlungsempfehlungen Japan (Beobachtungsmarkt)

= Themen
= Shopping
= Aktivitaten (Alpin)
= Stadtereisen und Events (Wein- und Bierfeste)

= Kultur (Schlgésser, Musik, Architektur, Weltkulturerbe)

= Strategien

= Betreuung japanischer Reiseveranstalter

= Platzierung der Vierlanderregion Bodensee innerhalb européaischer
Rundreiserouten

= Messeauftritte
sales.

Bewertung der Auslandsmarkte Seite 90 marketing.
representation.



MalRhahmen

TourComm

Your Navigator In The Tourism Market

= E-Learning: Verstarktes Verstandnis Uber die Vierlanderregion Bodensee

= Beispiel: Cuckoo Training fir die TMBW

JCULTURE >NATURE >WINE & DINE > WELLBEING >HOME >WHY GO CUCKOO? »FAQ >CUCKOO FOR MORE?

A room facing the water, please,

Think youe ready?

Bewertung der Auslandsmarkte Seite 91
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MalRnahmen

= Newslettererstellung mit Themenschwerpunkten (z. B. 20.000 Trade-Kontakte in
den USA)

Newsletter Februar 2013 | Tourismus Marketing GmbH Baden-Wiirttemberg

Children love Advent calendars, with each day revealing a new image as a window ist
opened. But, imagine in Advent calendar on a building! That s the annual highlight of
the Christmas market in Gengenbach, a medieval town in the Black Forest Forthe 16
‘yr?ars. tl‘wde town hall has been transformed into a giant calendar, rated the biggestin

& Worl

This year, the 24 windows will portray highlights of past years, with images ranging
from Marc Chagall to popular children's tales (November 30 - December 23). “The

opening” takes place each evening at 6pm. The town hall is darik; then, suddenly, the
200-year facade comes to life with blue, red and silver lights on the stone statues as
another “window” opens. Add in the picturesque Christmas market itself, with music,
mulled wine and seasonal goodies and it's na wonder that Gengenbach is popular.

ARL |
BERG |

= Rarousks

2 i 1. Faszination

I delete (headerbild_600px_gesamte_breite 1) ]

headerbild_600px_gesamte_breite -

Deep in the Black Forest, Baiersbronn is known as a “hiking heaven™. And this
charming village is just as heavenly in winter, when bright sunshine glints on the snow:
Getoutin the crisp air and stride along the 25 groomed winter hiking trails; or follow [

some of the 50 miles of cross-country ski and snowshoe trails. Along the way are Tijen 2012
welcoming huts that serve hot chocolate and mulled wine.

Special winter package (from 195 € per person)

Vorarlbersko - LyZzovani na jeho nejkrasnéjsi strané

- 2 nights' bed and breakfast in a double room, 3-star hotel
-2 days’ hire of snowshoe equipment

- 1 voucher for a mountain hut Mili partnefil
-1 "Menu-Hopping” evening in 4 hotels. Walk from hotel to hotel, enjoy one course in
each! Vorarlbersko, zemé na zapadé Rakouska, je prikopnikem IyZovéni v prostoru Alp. JiZ déle jak 100

- Baiersbronn map of winter hiking trails
- Konus guest card (free public transport in region)

» Baiersbronn package deals

Recently named as Europe's best theme park, EUROPA-PARK is just as much fun in
the winter as in the summer. Special aftractions range from a Christmas market to an
outdoor ice skating rink

Guests enjoy the tempting fragrance of juicy baked apples and roast chestnuts whilst
admiring the twinkling fairy lights and the prettily-decorated Christmas trees. In winter,
a warm jacket, woolly hat and gloves are recommended to go snow tubing or ride the
roller coasters. Indoors, kids can meet Father Christmas and discover “The Secret of
Balthasar Castle” in the unique 4D film. EUROPA-PARK offers plenty of fun and
entertainment for young and old alike - also during the cold time of the year.

5 themed hotels and cosy log-cabins at the Camp Resort invite visitors. Special

let hraji zimni sporty vEech druhd ve Vorarlbersku vjznamnou roli. Dneéni lyZafské oblasti jsou
dobfe pfistupné a nabizeji vedkeré pohodli; od bezvadné udrfovanych sjezdovek pfes moderni vieky
aZ po whiivand sedatka sedadkowjch lanovek, které byly vynalezeny ve Vorarlbersku. Kdo by si
myslel, Ze se tento lyZafskjch rdj nachazi pouhjch Sest hodin jizdy autem z Prahy?

Radi Vam pomidZeme s naplanovanim cesty do tohoto Zimniho réje, nebo se obratte pfimo na nasi
slufbu Incoming Senvice, kterd je Vam k dispozici v pfipadé poradenstii

Dali podrobnosti

® Atraktivni zimni nabidky v idoli Kleinwalsertal
* llontafon - Rozmanitost moZnostien

sales.
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MalRhahmen

= Sales Promotion z. B. Reiseveranstalter-Kooperationen
= Telesales (gerade am Anfang), zum die Vierlanderregion bekannt zu machen

= Erstellung/Entwicklung der Kommunikationsmittel, sowohl Offline- als auch
Online im B2B als auch B2C-Bereich: Broschuren, Verkaufshandbtcher,
Websites, englischsprachige Social-Media-Kampagnen

[=—Ecpe et —oan
Social Media Monitoring | | Was ist Aranea? |( Preise [ wer uns | [ Demonostentoser Test

Wissen Sie, was im Social Web tber Sie
gesprochen wird?

;:ndu!e ""Soclll wlﬂ:nzunn im So einfach geht's ';D".":e:. :ei; l,::g:;ihm'en nutzt
stinationsmai ing’ P 3|M$d pre ocial nitoring!
@ranea
FACES OF non
LUTHERCOUNTRY el il o et o
sales.
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MalRhahmen

= Individuelle PR-MalRnahmen, z. B. speziell fir ein Produkt bzw. eine Region, in
einem bestimmten Einzugsgebiet unter Einbindung von Partnern (Bsp. Hamburg,
Bodensee)

= Reiseveranstalter-Analysen (Wie wird die Vierlanderregion im Ausland
vermarktet?); Wie sehen bestehende Angebote in die Region aus und bei welcher
Art von Veranstaltern wird die Vierlanderregion Bodensee angeboten?

= Sales Calls in ausgesuchten Markten zu verstarkten Imagebildung der
Vierlanderregion Bodensee

sales.

Seite 94 marketing.
representation.

Bewertung der Auslandsmarkte

23.11.2016



GEAMANY

TourComm
Your Navigator In The Tourism Market

<

MarktUbergreifende Handlungsempfehlungen

= Strategien

= Intensive Pressearbeit
= Erstellung und Platzierung von buchbaren Angeboten flir Endkunden

= Betreuung der Reiseveranstalter zur verstarkten Platzierung der
Vierlanderregion in den Katalogen und auf den entsprechenden Websites

= Messen

= |ITB, Berlin (Marz 2013)

OW Tourismustag (April 2013)

GTM (Mai 2013)

Swiss Travel Mart, Bern (Mai, Juni 2013)

WTM, London (November 2013)

sales.
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Vielen Dank fur Ilhre Aufmerksamkeit!
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