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Ziele des Auslandsmarketings 

 

 

 

 

 

 

 

Erhöhung der absoluten Gäste-/Übernachtungszahlen bzw. der Verweildauer 

Erhöhung des Bekanntheitsgrades der Marke „Vierländerregion Bodensee“ 

Saisonverlängerung und Internationalisierung 
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Zielerreichung durch operativen Marketing-Mix 

Auslands-
marketing 

Sales Calls,  

Telesales 

Teilnahme an 

 Messen,  

Roadshows 

 und  

Workshops 

Pressearbeit 

Studien- 

reisen 

Sales- und 

 Image- 

broschüren 

Online- 

Marketing 

Bewertung der Auslandsmärkte 



Warum Auslandsmarketing? 

 Ausländische Gäste sind ausgabefreudiger 
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Ausländische Gäste 

 

Inländische Gäste 

 

Individualtouristen 

 

               115 € 

 

               86 € 

 

Pauschaltouristen 

 

               204 € 

 

               100 € 

Quelle: Qualitätsmonitor Deutschland-Tourismus: Ergebnisse 2010/2011  

 



Warum Auslandsmarketing? 

 Ausländische Gäste sind ausgabefreudiger 
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Ausländische Gäste 

 

Inländische Gäste 

 

9 Individualtouristen 

 

               1035 € 

 

               774 € 

 

1 Pauschaltourist 

 

                204 € 

 

               100 € 

 

Summe 

               1239 € 

 

        = 123,9 € pro Gast 

               874 € 

 

        = 87,4 € pro Gast 



Warum Auslandsmarketing? 
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Warum Bewertung der Auslandsmärkte? 
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 Hauptziele: 

 

 

 

 

 Methodik: 

 Quellmarktanalysen 

   

Themen- und zielgruppenbezogene Bearbeitung der Märkte  

Nachhaltige Saisonverlängerung und Internationalisierung 

Bewertung der Auslandsmärkte 



Die Vierländerregion Bodensee 
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Bewertung der Auslandsmärkte 

 Für die Analyse und Bewertung der Auslandsmärkte wurden 

insgesamt 249 Städte und Gemeinden innerhalb der 

Gesellschaftergebiete in allen vier Anrainerstaaten 

berücksichtigt 
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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) 

 

Fürstentum Liechtenstein / Liechtenstein Marketing (FL) 

 

 

Bewertung der Auslandsmärkte 
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Tourismusentwicklung in der Vierländerregion Bodensee I 

 

 

Bewertung der Auslandsmärkte 

+ 8,89 %  

(Zeitraum 2007-2011) 
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Analysierte Auslandsmärkte 

Belgien 

China inkl. 

Hongkong 

Dänemark  

Frankreich 

Golfstaaten 

Großbritannien 

Indien 

Italien 

Japan 

 

 

 

 

Luxemburg 

Niederlande 

Norwegen 

Polen 

Russland 

Schweden 

Spanien 

Tschechische 

Republik 

USA 

 

 

 

Bewertung der Auslandsmärkte 
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Tourismusentwicklung in der Vierländerregion Bodensee II 
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Bewertung der Auslandsmärkte 

-5,6 % 

(Gesamtzeitraum 

2007-2011) 

-15 % 

+11 % 



Vergleich der Ankünfte der Top 5-Quellmärkte für die Vierländerregion Bodensee  
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     2007           2011    Zu/Abnahme 

1. Niederlande   59.610   57.091          -2.519 

-4,22 % 
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Vergleich der Übernachtungen der Top 5-Quellmärkte für die Vierländerregion Bodensee  
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     2007               2011      Zu/Abnahme 

1. Niederlande 195.343     170.774               -24.569 

-12,6% 

2007 2011



TOP5 detailliert: Niederlande (Ankünfte/Übernachtungen Deutschland) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Entwicklung 2007-2011: 

-0,4 % Bodensee  

vs.   

+17,6 % national  
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TOP5 detailliert: Niederlande (Ankünfte/Übernachtungen Österreich) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

 

 

 

 

Entwicklung 2007-2011: 

-4,2 % Bodensee  

vs.   

+1,03 % national 
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TOP5 detailliert: Niederlande (Ankünfte/Übernachtungen Schweiz) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

 

 

 

 

Entwicklung 2007-2011: 

-16,4 %  Bodensee 

vs.   

-7 % national 
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TOP5 detailliert: Niederlande (Ankünfte/Übernachtungen Liechtenstein) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

 

 

 

 

Entwicklung 2007-2011: 

-11,9 % 
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Vergleich der Ankünfte der Top 5-Quellmärkte für die Vierländerregion Bodensee  
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     2007           2011    Zu/Abnahme 

1. Niederlande   59.610   57.091          -2.519 

2. Frankreich   46.417   54.743         +8.326 

-4,22 % 

+17,9 % 
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Vergleich der Übernachtungen der Top 5-Quellmärkte für die Vierländerregion Bodensee  
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     2007            2011      Zu/Abnahme 

1. Niederlande 195.343 170.774             -24.569 

2. Frankreich   97.404 110.216            +12.812 

-12,6% 

+13,2 % 

2007 2011

2007 2011



TOP5 detailliert: Frankreich (Ankünfte/Übernachtungen Deutschland) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

 

Entwicklung 2007-2011: 

+24,8 % Bodensee 

  vs.   

+25,0 % national 
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TOP5 detailliert: Frankreich (Ankünfte/Übernachtungen Österreich) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

 

 

Entwicklung 2007-2011: 

+13,3 % Bodensee   

vs.   

+11,9 % national 
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TOP5 detailliert: Frankreich (Ankünfte/Übernachtungen Schweiz) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

 

 

 

Entwicklung 2007-2011: 

+9,0 % Bodensee  

vs.   

+7,4 % national 
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TOP5 detailliert: Frankreich (Ankünfte/Übernachtungen Liechtenstein) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 
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Vergleich der Ankünfte der Top 5-Quellmärkte für die Vierländerregion Bodensee  
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     2007           2011    Zu/Abnahme 

1. Niederlande   59.610   57.091          -2.519 

2. Frankreich   46.417   54.743         +8.326 

3. Italien    49.575   51.611              +2.036 

-4,22 % 

+17,9 % 

+4,1 % 
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Vergleich der Übernachtungen der Top 5-Quellmärkte für die Vierländerregion Bodensee  

Seite 26 Bewertung der Auslandsmärkte 

     2007            2011        Zu/Abnahme 

1. Niederlande 195.343 170.774              -24.569 

2. Frankreich   97.404 110.216             +12.812 

3. Italien    94.640   91.263                     -3.377 

-12,6% 

+13,2 % 

-3,3 % 

2007 2011

2007 2011

2007 2011



TOP5 detailliert: Italien (Ankünfte/Übernachtungen Deutschland) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

 

 

 

 

 

Entwicklung 2007-2011: 

+6,2 % Bodensee 

vs.   

+7,1 % national 

1,32

1,36

1,4

1,44

1,48

1,52

22.000

22.500

23.000

23.500

24.000

24.500

25.000

2007 2008 2009 2010 2011

Bodensee

National (in Mio.)

2,8

2,9

3

3,1

3,2

3,3

3,4

40.000

42.000

44.000

46.000

48.000

50.000

52.000

2007 2008 2009 2010 2011

Bodensee

National (in Mio.)

Entwicklung 2007-2011: 

+4,4 % Bodensee  

vs.   

+9,9 % national  



TOP5 detailliert: Italien (Ankünfte/Übernachtungen Österreich) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

 

 

Entwicklung 2007-2011: 

+8,2 % Bodensee  

vs.   

+1,8 % national 
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TOP5 detailliert: Italien (Ankünfte/Übernachtungen Schweiz) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

 

 

 

 

Entwicklung 2007-2011: 

-10,1 % Bodensee  

vs.   

-9,8 % national 
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TOP5 detailliert: Italien (Ankünfte/Übernachtungen Liechtenstein) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 
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Vergleich der Ankünfte der Top 5-Quellmärkte für die Vierländerregion Bodensee  
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-17,4 % 

     2007           2011    Zu/Abnahme 

1. Niederlande   59.610   57.091          -2.519 

2. Frankreich   46.417   54.743         +8.326 

3. Italien    49.575   51.611              +2.036 

4. Großbritannien   38.010   31.388          -6.622 

-4,22 % 

+17,9 % 

+4,1 % 
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Vergleich der Übernachtungen der Top 5-Quellmärkte für die Vierländerregion Bodensee  
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-23,3 % 

     2007    2011 Zu/Abnahme 

1. Niederlande 195.343 170.774           -24.569 

2. Frankreich   97.404 110.216          +12.812 

3. Italien    94.640   91.263                  -3.377 

4. Großbritannien   98.842   75.898            -22.944 

-12,6% 

+13,2 % 

-3,3 % 

2007 2011

2007 2011

2007 2011

2007 2011



TOP5 detailliert: Großbritannien (Ankünfte/Übernachtungen Deutschland) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

 

 

 

 

 

 

Entwicklung 2007-2011: 

-17,6 %  Bodensee 

vs.  
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TOP5 detailliert: Großbritannien (Ankünfte/Übernachtungen Österreich) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

 

Entwicklung 2007-2011: 

-28,4 % Bodensee  

vs.   

-18,9 % national 
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TOP5 detailliert: Großbritannien (Ankünfte/Übernachtungen Schweiz) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

 

 

 

 

 

Entwicklung 2007-2011: 

-5,2 % Bodensee  

vs.   

-18,3 % national 
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TOP5 detailliert: Großbritannien (Ankünfte/Übernachtungen Liechtenstein) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

Entwicklung 2007-2011: 

-14,3 % 
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Vergleich der Ankünfte der Top 5-Quellmärkte für die Vierländerregion Bodensee  
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-17,4 % 

     2007           2011    Zu/Abnahme 

1. Niederlande   59.610   57.091          -2.519 

2. Frankreich   46.417   54.743         +8.326 

3. Italien    49.575   51.611              +2.036 

4. Großbritannien   38.010   31.388          -6.622 

5. USA    29.464   27.229          -2.235 

-7,6 % 
-4,22 % 

+17,9 % 

+4,1 % 
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Vergleich der Übernachtungen der Top 5-Quellmärkte für die Vierländerregion Bodensee  
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-23,3 % 

     2007            2011      Zu/Abnahme 

1. Niederlande 195.343 170.774    ´        -24.569 

2. Frankreich   97.404 110.216            +12.812 

3. Italien    94.640   91.263                    -3.377 

4. Großbritannien   98.842   75.898             -22.944 

5. USA    75.961   70.548               -5.413 

-7,1 % 

-12,6% 

+13,2 % 

-3,3 % 

2007 2011

2007 2011

2007 2011

2007 2011

2007 2011



TOP5 detailliert: USA (Ankünfte/Übernachtungen Deutschland) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

 

Entwicklung 2007-2011: 

-7,9 % Bodensee  

vs.   

+ 5 % national 
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TOP5 detailliert: USA (Ankünfte/Übernachtungen Österreich) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

 

Entwicklung 2007-2011: 

-4,9 % Bodensee   

vs.   

-15,2 % national     
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TOP5 detailliert: USA (Ankünfte/Übernachtungen Schweiz) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

Entwicklung 2007-2011: 

-5,1 % Bodensee   

vs.   

-8,0 % national  
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TOP5 detailliert: USA (Ankünfte/Übernachtungen Liechtenstein) 
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 Ankünfte 

 

 

 

 

 

 

 Übernachtungen 

Entwicklung 2007-2011: 

-18,2 % 
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Verteilung der Übernachtungen (innerhalb 18 Märkte) 
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Entwicklung 

2007-2011 

 



Quellenangaben  
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Bodensee 

 

 Deutscher Teil der Vierländerregion Bodensee 

 Landesamt für Statistik und Datenverarbeitung 

Bayern 

 Statistisches Landesamt Baden-Württemberg 

 Österreichischer Teil der Vierländerregion 

Bodensee 

 Landesstelle für Statistik Vorarlberg 

 Schweizerischer Teil der Vierländerregion 

Bodensee 

 Fachstelle für Statistik Kanton St. Gallen  

 Liechtenstein 

 Amt für Statistik Liechtenstein 

 

 

National 
 

 

 Deutschland 

 Deutsche Zentrale für Tourismus  

 

 Österreich 

 Touristisches Marketing-Informationssystem 

(TourMIS) 

 

 Schweiz 

 Swiss Federal Statistical Office  

 

 



Das Bewertungsverfahren 
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Gewichtung in % Kennziffer 

24 % Sozioökonomie 

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

30 % Touristische Indikatoren Zielregion (Vierländerregion Bodensee) 

37 % Marktdynamik 

 Die Unterteilung in Primär-, Sekundär- und Beobachtungsmärkte  

erfolgte zunächst auf Basis statistischer Daten und berücksichtigt keine 

Affinitäten bzw. statistisch nicht darstellbare Charakteristiken einzelner 

Märkte zu einer bestimmten Attraktion/Region 

 

Beispiel: Schweden – Mainau 

Bewertung der Auslandsmärkte 



Bewertungsmatrix 
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Ergebnisse 

 Primärmärkte 

 im Mittelpunkt des Auslandsmarketings 

 größte Budgets  

 

 Sekundärmärkte 

 von ihrem Volumen her (noch) zweitrangig  

 entsprechend mit einem geringeren Budget bearbeitet 

 kleinere Basis- und Zusatzpakete  

 

 Beobachtungsmärkte 

 regelmäßige Analyse der (touristischen) Entwicklung 

 Einzelmaßnahmen in Kooperation mit interessierten Partnern 

Bewertung der Auslandsmärkte 
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Europäische Primärmärkte 

Bewertung der Auslandsmärkte 

Frankreich 

Großbritannien 

Niederlande 

Belgien 

Italien 
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Europäische Sekundärmärkte 

Bewertung der Auslandsmärkte 

Polen 

Tschechische 

Republik 

Luxemburg 
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Europäische Beobachtungsmärkte 

Bewertung der Auslandsmärkte 

Dänemark 

Spanien 

Schweden 
Norwegen 
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Außereuropäischer Primärmarkt 

Bewertung der Auslandsmärkte 

USA 
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Außereuropäische Sekundärmärkte 

Bewertung der Auslandsmärkte 

Indien 

China inkl. 

Hong Kong 

Russland 

Arabische 

Golfstaaten 
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Außereuropäischer Beobachtungsmarkt 

Bewertung der Auslandsmärkte 

Japan 
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Handlungsempfehlungen Europäische Märkte 

Bewertung der Auslandsmärkte 



Handlungsempfehlungen Niederlande + Flandern I (Primärmarkt) 

 Zielgruppen 

 Endkunden 

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

 Verkehrsträger 

 

 Quellregionen 

 West-Niederlanden 

 Ost-Niederlanden 

 Flandern 

 Brüssel 

Seite 55 Bewertung der Auslandsmärkte 



Handlungsempfehlungen Niederlande + Flandern II (Primärmarkt) 

 Themen 

 Badeurlaub 

 Städte- und Eventreisen 

 Aktivurlaub (Wandern, Radfahren, Wintersport) 

 

 Strategien 

 Intensive Pressearbeit (PR-Kampagnen und Pressereisen) 

 Ansprache über niederländischen Internetauftritt der IBT (wünschenswert) 
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Handlungsempfehlungen Niederlande + Flandern III (Primärmarkt) 

 Messen 

 Vakantiebeurs, Utrecht (Januar 2013; Turnus jährlich); B2B + B2C 

 Internationaler Reise- und Tourismusmarkt, Den Haag (April 2013); B2B+B2C 

 DZT Workshop, Nijkerk (Februar 2013); B2B 
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Handlungsempfehlungen Großbritannien I (Primärmarkt) 

 Zielgruppen 

 Endkunden 

 Reisebranche, z. B. Bus- und Gruppenreiseveranstalter (Best-Ager), 

Reisemittler, Online-Reiseportale (junges Publikum) 

 Presse 

 

 Quellregionen 

 London/Südostengland 

 Zentralengland 
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Handlungsempfehlungen Großbritannien II (Primärmarkt) 

 Themen 

 Aktivurlaub (Wandern, Bergsteigen, Winterurlaub) 

 Städtereisen + Events (Weihnachtsmärkte, Kultur) 

 Wine & Dine 

 

 Strategien 

 Key Account mit Fokus auf strategisch wichtige Reiseveranstalter 

 Telesales 

 Pressereisen 

 Studienreisen 
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Handlungsempfehlungen Großbritannien III (Primärmarkt) 

 Messen 

 German Travel Show, London (September 2013); B2B 
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Handlungsempfehlungen Frankreich + Luxemburg + Wallonien I (Primärmarkt) 

 Zielgruppen 

 Endkunden 

 Vereine + Comité d'entreprise 

 Reisebranche (Online-Reiseportale) 

 Presse 

 

 Quellregionen 

 Wallonien (Belgien) + Luxemburg 

 Nordostfrankreich 

 Westfrankreich 

 Großraum Paris 
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Handlungsempfehlungen Frankreich + Luxemburg + Wallonien II (Primärmarkt) 

 Themen 

 Aktivurlaub (Alpin, Radfahren, Wandern) 

 Genussvolles Erleben 

 Themenreisen (Musik, Shopping, Kultur) 

 Rund- und Städtereisen 

 

 Strategien 

 Ansprache über französischen Internetauftritt der IBT (erwünscht) 

 Intensive Pressearbeit 
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Handlungsempfehlungen Frankreich + Luxemburg + Wallonien III (Primärmarkt) 

 Messen 

 Vakanz, Luxemburg (Januar 2013; Turnus jährlich); B2B+B2C 

 SITV, Colmar (November 2013); B2C 

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

 Horeca Expo, Gent (November 2013); B2B 
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Handlungsempfehlungen Italien I (Primärmarkt) 

 Zielgruppen 

 Presse 

 Endkunden 

 Reisebranche (Reiseveranstalter und Reisemittler) 

 CRAL‘s (Reiseabteilungen in Unternehmen) 

 

 Quellregionen 

 Nordwestitalien 

 Mittelitalien 

 Süditalien und Inseln 
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Handlungsempfehlungen Italien II (Primärmarkt) 

 Themen 

 Rundreisen 

 Städte- und Eventreisen 

 Aktivurlaub (Winterurlaub, Radfahren) 

 Themenreisen (Weihnachtsmärkte, Natur, Kultur, regionale Küche) 

 

 Strategien 

 Intensive Pressearbeit (Pressereisen, Gewinnspiele etc.) 

 Ansprache über italienischen Internetauftritt der IBT (wünschenswert) 
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Handlungsempfehlungen Italien III (Primärmarkt) 

 Messen 

 BIT: Internationale Messe für Tourismus und Reise-Austausch, Mailand 

(Februar 2013); B2B+B2C 
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Handlungsempfehlungen Polen I (Sekundärmarkt) 

 Zielgruppen 

 Reisebranche (Reiseveranstalter, Online-Reiseportale) 

 Endkunden 

 

 Quellregionen 

 Schlesien 

 Ostsee 
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Handlungsempfehlungen Polen II (Sekundärmarkt) 

 Themen 

 Städte- und Rundreisen 

 Eventreisen (Konstanzer Konzil) 

 Besonderer Fokus auf Individualtourismus 

 Aktivurlaub (Wintersport, Wandern, Radfahren) 

 

 Strategien 

 Erstellung und Platzierung von Angeboten für Endkunden 

 Betreuung der Reiseveranstalter zur verstärkten Platzierung der 

Vierländerregion in den Katalogen und auf den entsprechenden Websites 
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Handlungsempfehlungen Polen III (Sekundärmarkt) 

 Messen 

 Internationale Reisemesse Warschau (Januar 2013; Turnus jährlich); 

B2B+B2C 
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Handlungsempfehlungen Tschechische Republik I (Sekundärmarkt) 

 Zielgruppen 

 Reisebranche (Reiseveranstalter, Online-Reiseportale) 

 Endkunden 

 Presse 

 

 Quellregion 

 Böhmen inkl. Prag 
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Handlungsempfehlungen Tschechische Republik II (Sekundärmarkt) 

 Themen 

 Eventreisen (Unterhaltung, Weihnachtsmärkte) 

 Aktivurlaub (Abenteuer, Wandern, Winterurlaub, Radfahren) 

 Kultur (Kulinarik, historische Sehenswürdigkeiten) 

 Erholungsurlaub (alpine Berg- und Seenwelt) 

 

 Strategie 

 Strategische Kooperation z. B. mit Reiseveranstaltern oder namhaften 

Unternehmen 
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Handlungsempfehlungen Tschechische Republik III (Sekundärmarkt) 

 Messen 

 Go, Brünn (Januar; Turnus jährlich); B2C 

 HOLIDAY WORLD/REGION WORLD, Prag (Februar 2013); B2B+B2C 
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Handlungsempfehlungen Beobachtungsmärkte (SE, DK, NO, ES) 

 Strategien 

 Pressearbeit (PR-Kampagnen, Pressereisen)  

 Betreuung der Reiseveranstalter  

 Imagebildung durch Pressearbeit (PR-Kampagnen, Pressereisen)  

 Ansprache über Social Media-Auftritt der IBT (Trade + Endkunden,   

z. B. Facebook, Google+, Twitter)  

 Messeauftritte auf wichtigsten Ferienmessen 
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Handlungsempfehlungen Außereuropäische Märkte 
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Handlungsempfehlungen USA I (Primärmarkt) 

 Zielgruppen 

 Presse 

 Endkunden 

 Reisebranche  

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

 

 Quellregionen 

 Vorrangig Ostküste 

 Ballungsgebiete entlang der Westküste 
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Handlungsempfehlungen USA II (Primärmarkt) 

 Themen 

 Städtereisen und Events  

 Rundreisen (Vierländerregion) 

 Aktivurlaub (Wintersport, Radfahren) 

 Kulturreisen (Traditionelle Aspekte und Klassik) 

 

 Strategien 

 Key Account Management 

 Platzierung der Vierländerregion Bodensee innerhalb europäischer 

Rundreiserouten 
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Handlungsempfehlungen USA III (Primärmarkt) 

 Messen 

 NTA: National Tour Association (Januar 2013; Turnus jährlich); B2B  

 VEMEX, New York und San Francisco (Pressemesse, November 2013); B2B 

 USTOA Jahrestagung (Mitgliedschaft erforderlich, Dezember 2013); B2B 
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Handlungsempfehlungen China + Hongkong I (Sekundärmarkt) 

 Zielgruppen 

 Presse 

 Reisebranche (Europareiseveranstalter) 

 Geschäftsreiseveranstalter/Firmenreisestellen 

 Endkunden (hohes Einkommen und Bildungsniveau) 

 

 Quellregionen 

 Peking 

 Shanghai 

 Kanton Guangzhou 
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Handlungsempfehlungen China + Hongkong II (Sekundärmarkt) 

 Themen 

 Shopping 

 Freizeit- und Gesundheitstourismus 

 Städtereisen und Events (Weihnachtsmärkte) 

 Rundreisen (Kennenlernen der Landschaft und Kultur) 

 
 

 Strategien 

 Betreuung chinesischer Reiseveranstalter und Wholesaler durch Sales Calls, 

Schulungen/Workshops 

 Platzierung der Vierländerregion Bodensee innerhalb europäischer 

Rundreiserouten 

 

Seite 79 Bewertung der Auslandsmärkte 



Handlungsempfehlungen China + Hongkong III (Sekundärmarkt) 

 Messen 

 Guangzhou International Travel Fair (März 2013); B2B 

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

Seite 80 Bewertung der Auslandsmärkte 



Handlungsempfehlungen Indien I (Sekundärmarkt) 

 Zielgruppen 

 Presse 

 Endkunden (hohe Einkommens und Bildungsschichten) 

 Reisebranche (Reiseveranstalter, Wholesaler, Verkehrsträger) 

 

 Quellregionen 

 Kolkata (Kalkutta), Chennai (Ostindien) 

 Bhopal, Haiderabad, Bangalore, Raipur (Zentralindien) 

 Mumbai, Vadodara, Pune (Westindien) 

 Neu-Delhi, Amritsar (Nordindien) 
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Handlungsempfehlungen Indien II (Sekundärmarkt) 

 Themen 

 Städtereisen und Events 

 Familienurlaub (Abenteuer, Freizeitparks)  

 Aktivurlaub (Besichtigungen, Museen, Alpinsport) 

 Rundreisen (Kennenlernen der Landschaft und Kultur, Romantik + Märchen) 

 

 Strategien 

 Betreuung indischer Reiseveranstalter und Wholesaler durch Sales Calls, 

Schulungen/Workshops 

 Erstellung und Platzierung von qualitativ hochwertigen Angeboten 
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Handlungsempfehlungen Indien III (Sekundärmarkt) 

 Messen 

 SATTE, Neu-Delhi & Mumbai (Januar 2013; Turnus jährlich); B2B 

 TTF & OTM, Neu-Delhi (Februar 2013); B2B 

 ITTM, Kochi, Bangalore, Chennai, Kalkutta, Mumbai, Gurgaon, Poona, 

Haiderabad (verschiedene Termine); B2B+B2C 
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Handlungsempfehlungen Arabische Golfstaaten I (Sekundärmarkt) 

 Zielgruppen 

 Presse 

 Endkunden (hohes Einkommen)  

 Reisebranche (Europareiseveranstalter, Reisemittler, Verkehrsträger) 

 
 

 Quellregionen 

 Bahrain 

 Kuwait 

 Saudi-Arabien 

 Vereinigte Arabische Emirate  
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Handlungsempfehlungen Arabische Golfstaaten II (Sekundärmarkt) 

 Themen 

 Shopping 

 Städtereisen und Events 

 Gesundheitsorientierter Urlaub 

 Familienurlaub (Freizeitparks, Badeurlaub) 

 

 Strategien 

 Strategische Kooperation z. B. mit Fluggesellschaften  

 Erstellung und Platzierung von qualitativ hochwertigen Angeboten 

 

Seite 85 Bewertung der Auslandsmärkte 



Handlungsempfehlungen Arabische Golfstaaten III (Sekundärmarkt) 

 Messen 

 Travel World Expo, Kuwait City (Mai 2013); B2B 

 Arabian Travel Market, Dubai (Mai 2013); B2B 
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Handlungsempfehlungen Russland I (Sekundärmarkt) 

 Zielgruppen 

 Presse 

 Endkunden 

 Reisebranche (Reiseveranstalter, Reisemittler, Verkehrsträger) 

 

 Quellregionen 

 Nordrussland 

 Moskau 
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Handlungsempfehlungen Russland II (Sekundärmarkt) 

 Themen 

 Shopping 

 Städtereisen 

 Aktivitäten (Wintersport, Natur) 

 Familienurlaub (Erholung, Entspannung, Rundreisen) 

 

 Strategien 

 Kooperationen mit einem Incoming-Reiseveranstalter  

(Erstellung von Angeboten und Paketen)  

 Anzeigen in Katalogen von russischen Reiseveranstaltern schalten 
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Handlungsempfehlungen Russland III (Sekundärmarkt) 

 Messen 

 MITT, Moskau (März 2013); B2B+B2C 

 UITT, Kiew (Ukraine, März 2013); B2B 
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Handlungsempfehlungen Japan (Beobachtungsmarkt) 

 Themen  

 Shopping  

 Aktivitäten (Alpin)  

 Städtereisen und Events (Wein- und Bierfeste)  

 Kultur (Schlösser, Musik, Architektur, Weltkulturerbe)  

 

 Strategien 

 Betreuung japanischer Reiseveranstalter  

 Platzierung der Vierländerregion Bodensee innerhalb europäischer 

Rundreiserouten  

 Messeauftritte 
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Maßnahmen 

 E-Learning: Verstärktes Verständnis über die Vierländerregion Bodensee 

 Beispiel: Cuckoo Training für die TMBW 
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Maßnahmen 

 Newslettererstellung mit Themenschwerpunkten (z. B. 20.000 Trade-Kontakte in 

den USA) 
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Maßnahmen 

 Sales Promotion z. B. Reiseveranstalter-Kooperationen 

 Telesales (gerade am Anfang), zum die Vierländerregion bekannt zu machen 

 Erstellung/Entwicklung der Kommunikationsmittel, sowohl Offline- als auch 

Online im B2B als auch B2C-Bereich: Broschüren, Verkaufshandbücher, 

Websites, englischsprachige Social-Media-Kampagnen  
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Maßnahmen 

 

 Individuelle PR-Maßnahmen, z. B. speziell für ein Produkt bzw. eine Region, in 

einem bestimmten Einzugsgebiet unter Einbindung von Partnern (Bsp. Hamburg, 

Bodensee) 

 Reiseveranstalter-Analysen (Wie wird die Vierländerregion im Ausland 

vermarktet?); Wie sehen bestehende Angebote in die Region aus und bei welcher 

Art von Veranstaltern wird die Vierländerregion Bodensee angeboten? 

 Sales Calls in ausgesuchten Märkten zu verstärkten Imagebildung der 

Vierländerregion Bodensee  
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Marktübergreifende Handlungsempfehlungen 

 Strategien 

 Intensive Pressearbeit 

 Erstellung und Platzierung von buchbaren Angeboten für Endkunden 

 Betreuung der Reiseveranstalter zur verstärkten Platzierung der 

Vierländerregion in den Katalogen und auf den entsprechenden Websites 

 

 Messen 

 ITB, Berlin (März 2013) 

 ÖW Tourismustag (April 2013) 

 GTM (Mai 2013) 

 Swiss Travel Mart, Bern (Mai, Juni 2013) 

 WTM, London (November 2013) 
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit! 
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Hier steht noch einmal der Titel der Präsentation 

 


