Ansatze fur die Dachmarke

10 Ansatze flr die Dachmarke

Im Rahmen des ,Touristischen Entwicklungskonzeptes fur die Schlésser und Géarten Blankenburgs
(Harz)“ galt es ebenso, Ansétze fir eine gemeinsame Dachmarke zu entwickeln. Im Laufe der Erarbei-
tung der grundlegenden Ansatze und Inhalte einer Dachmarke ergaben sich verschiedene umset-
zungsorientierte Entwicklungen, die dazu flhrten, dass eine Ausweitung der Markenansatze auf die
gesamte Stadt Blankenburg (Harz) mit ihren Ortsteilen als sinnvoll erachtet wurde. Dabei unterschei-
den sich die grundlegenden Ansatze der zu entwickelnden Destinationsmarke nicht, es erfolgt lediglich
eine Ausweitung auf weitere Sehenswirdigkeiten Gber die Schlésser und Garten Blankenburgs (Harz)
hinaus. Dies wird zudem als zutrdglich fur die Etablierung einer Destinationsmarke fiir die Stadt gese-

hen und die Umsetzung der damit verbundenen strategischen MaRnahmen betrachtet.

10.1 Grundaufbau von Marken

In Deutschland existieren ca. 1,2 Mio. Marken. Jedoch werden die meisten Marken nicht von den
Menschen akzeptiert. Deshalb werden ca. 90 % der Marken wieder vom Markt genommen. Beim An-
blick eines Markenlogos oder einem Gesprach tber die Marke rufen sich die Menschen Vorstellungs-
bilder in Erinnerung. Diese beeinflussen die Wahl des Produktes, da mit ihnen alle Informationen und
Assoziationen des Artikels verbunden werden. Dieses Markenwissen wird aus der Bekanntheit der
Marke und seinem Image gebildet. Die Markenbekanntheit ist grundlegend wichtig, damit der Kunde
die Marke wiedererkennt und die Vorstellungsbilder, die dafir notwendig sind, erzeugt. Das Mar-
kenimage entsteht durch die Sicht des Verbrauchers auf die Marke. Dieses Image baut sich Gber lan-
gere Zeit durch alle mit der Marke verbundenen Assoziationen auf. AuRerdem ist es das Ergebnis der
Markenpolitik. Somit ist das Image ebenfalls eine Auswirkung der umgesetzten sichtbaren Marketing-
malnahmen, der Markenpositionierung und der Markenidentitat. Dieser Zusammenhang ist in der

untenstehenden Abbildung dargestellt.3®

309 /gl Sattler, Henrik / Volckner, Franziska (2007): Markenpolitik, S. 53; Esch, Franz-Rudolf (2007): Strategie und Technik
der Markenfihrung, Minchen, S. 91.
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Abbildung 229: Zusammenhang zwischen Markenidentitat und Markenimage

Markenbekanntheit

aufbauen

Markenimage

Zielvorgaben

Soll-Identitat
implementieren

Quelle: Eigene Darstellung nach Sattler, Henrik / Volckner, Franziska (2007): Markenpolitik, S. 53; Esch, Franz-
Rudolf (2007): Strategie und Technik der Markenfiihrung, Minchen, S. 91.

So wie das Markenimage als Fremdbild bezeichnet werden kann, kann die Markenidentitat als Selbst-
bild, also als die Marke aus Sicht der Unternehmen bzw. Dienstleister einer Destination beschrieben
werden. Die Markenidentitat beinhaltet das Alleinstellungsmerkmal, wodurch sich das Produkt von
den anderen abgrenzen kann. Dies wird auf der Basis der Philosophie der Destination aufgebaut.
Durch diesen Prozess entwickeln sich ebenfalls die Assoziationen, die der Konsument mit dem Produkt

oder der Dienstleistung verbinden soll.

Aufgrund der Markenidentitat wird eine Positionierungsstrategie entwickelt, welche zur gewlinschten
Markenpositionierung fuhren soll. Durch diesen Vorgang wird die Markenidentitat konkretisiert und
die Abgrenzung zur Konkurrenz erfolgt. Die Markenpositionierung dient also dazu, dass die Hauptbe-
standteile der Marke bei der Zielgruppe verankert werden. Deshalb beinhaltet die Positionierung nur

die wichtigsten Merkmale der Marke.

Die Umsetzung dieser Strategie erfolgt durch die sichtbaren MarketingmaRnahmen. Diese kénnen
auch als Marketing-Mix beschrieben werden. Ebenso gehort zu der Umsetzung der sichtbaren Mal-
nahmen das Entwickeln einer Markenstrategie. Dort wird ein Plan erstellt fir die langfristige Fihrung
der Marke.

Der Erfolg der MaRnahmen zeigt sich im daraus entstehenden Markenimage. Je mehr das Selbstbild
der Marke mit dem Fremdbild der Marke Gbereinstimmt, desto hoher ist der Erfolg der Marke. Von
daher sind die genaue Planung der einzelnen Schritte und Zusammenhdnge der Bestandteile, welche

zum Erfolg der Marke fihren grundlegend wichtig.
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Jedoch héngt die Produktwahl des Kunden ebenfalls von den Informationen, dem Wissen und den
personlichen Einstellungen des Kunden ab. Diese werden auch durch die Sinneswahrnehmungen des
Kunden beeinflusst. Der wichtigste Sinn dabei ist der Sehsinn. Mit diesem erfasst der Kunde das Logo,
Farben und Formen. Mit einem stimmigen Konzept in diesem Bereich wird die Kaufentscheidung ge-
fordert. Dabei gibt es spezielle Anforderungen an den Markennamen, das Markenlogo, sowie die Farb-

wahl und die Typografie.

Marken lassen sich in verschiedenen Formen einfihren. Dabei muss die Wahl bei horizontalen Mar-
kenstrategien zwischen einer Einzelmarke, einer Familienmarke, einer Dachmarke oder einer Kombi-
nation der Formen gefallt werden. In Blankenburg (Harz) wird die Einfiihrung der Dachmarkenform als
sinnvoll erachtet, da diese Form bevorzugt verwendet wird, wenn bei den Produkten umfangreiche
Programme, ahnliche Zielgruppen und Positionierungen vorhanden sind. Bei dieser Form werden alle
Produkte unter einer Marke eingefiihrt. Allerdings lassen sich dadurch auch keine Spitzenplatzierun-
gen einzelner Marken vornehmen, welche hier einzelne Bestandteile der gesamttouristischen Dienst-
leistung der Destination bzw. Bestandteile der Destination an sich waren. Wiederum entsteht dadurch
die Moglichkeit die Bekanntheit, die Qualitat und das Vertrauen der Hauptmarke auf einzelne Produkte
zu Ubertragen. Die Vor- und Nachteile der Dachmarkenstrategie sind untenstehend nochmal genauer

t.310

aufgefihr

Abbildung 230: Vor- und Nachteile der Dachmarkenstrategie

* Kosten werden von allen
Produkten getragen

® Leichte Einfiihrung von
neuen Produkte durch das
Image und die Bekanntheit
der Dachmarke

* Neue Produkte profitieren
am ,Goodwill“ der
Dachmarke

* Kleine Teilméarkte sind leicht
und schnell erschlieBbar

® Kurze Produktlebenszyklen
okonomisch vertraglicher

Klare Profilierung eines ganzen
Programms unter einer Marke
ist stark erschwert
Scheiternde Produkte ergeben
negative Effekte ,,Badwill” fur
die gesamte Dachmarke
Dachmarke kann nur allgemein
und unspezifisch positioniert
werden

Innovationen kénnen nicht
spezifisch positioniert werden
Konzentration auf einzelne
Zielgruppen schwierig

Quelle: Eigene Darstellung nach Becker, Jochen (2005): Einzel-, Familien- und Dachmarken als grundlegende Handlungsop-
tionen, in: Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.): Moderne Markenfihrung, Wiesbaden, S. 391; Hohn, Stefanie (2006): Public Marketing,
Wiesbaden, S. 144.

310 \V/g|. Becker, Jochen (2005): Einzel-, Familien- und Dachmarken als grundlegende Handlungsoptionen, in: Esch, Franz-
Rudolf (Hrsg.): Moderne Markenfiihrung, Wiesbaden, S. 391; Hohn, Stefanie (2006): Public Marketing, Wiesbaden, S. 144.
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Neben der Entscheidung flr eine horizontale Markenstrategie kdnnen noch vertikale Markenstrate-
gien eingeftihrt werden. Dadurch kénnen noch zusatzliche Zielgruppen erreicht werden. Bei dieser
Strategieform muss die Erstmarke vorhanden sein. Dann kann mittels Aufwertung eine Premiummarke
eingeftihrt werden. Nachdem die Premiummarke eine allzu groRRe Bekanntheit erreicht hat, verliert sie
an ihrer Exklusivitdat und die dabei entstehende Marktliicke kann mit einer Luxusmarke gedeckt wer-
den. Die Luxusmarke wird dabei Gber der Premiummarke angesiedelt. Ebenso kann mittels Abwertung
eine Zweit- oder Drittmarke eingeftihrt werden. Dadurch kann ein Wechsel der Kaufer zur Konkurrenz
verhindert werden. So wird auch die Erstmarke abgesichert. Daflir wird auch ein geringerer Deckungs-

grad in Kauf genommen.

Der Aufbau und die Positionierung von Marken lassen sich in die drei Hauptpunkte Situationsanalyse,
Strategie und Umsetzung und Controlling aufteilen. In der untenstehenden Abbildung sind diese

Punkte mit ihren einzelnen Schritten aufgefihrt.3*

Abbildung 231: Aufbauprozesse neuer Marken

1. Situationsanalyse

Anpassung

3. Controlling

Quelle: Eigene Darstellung nach Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.) (2007): Strategie und Technik der Markenfihrung, Minchen, S.
117.

3 Vgl. Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.) (2007): Strategie und Technik der Markenfiihrung, Minchen, S. 117
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Unter die Situationsanalyse fallt die Analyse der Kundenbedirfnisse und der Wettbewerbsmarken.
Durch diese Malnahmen wird es dem Unternehmen moglich gemacht, Kriterien zu entwickeln, wel-
che die eigene Marke konkurrenzfahig macht. Diese Differenzierung ist notwendig, damit die Marke
erfolgreich werden kann. Nach diesen Analysen folgt die Erfassung des Selbstbilds und des Fremdbilds.
Nach der Erfassung erfolgt die Analyse der Gemeinsamkeiten und Unterschiede, sodass das Image der
Marke aufgezeigt werden kann. Aus diesen gewonnenen Erkenntnissen kann dann die Soll-Mar-

kenidentitat abgeleitet werden.

Danach kommt es zur Strategieentwicklung und deren Umsetzung. Dabei wird aus den wichtigsten
Identitatsbestandteilen die Soll-Markenpositionierung definiert. Mittels der Reduzierung auf die we-
sentlichen Merkmale wird der Marketingmix gestaltet. Dies kann teilweise auch als Branding bezeich-
net werden. Genauer gesagt bedeutet Branding, dass alle MaRnahmen, die zur Gestaltung des Pro-
duktes flhren, dieses aus der Masse hervorheben und das Produkt somit eindeutig einer Marke zu
zuordnen ist. Das bedeutet, dass alle sichtbaren Markenbestandteile zum Branding gehoren. Wie um-
fangreich die MaRnahmen sind, hdangt von der Destination, ihren Zielen und der Art der Angebote ab.
Ebenso wird beim Branding drauf geachtet, dass nur geeignete Malkinahmen durchgefiihrt werden. So

ist beispielsweise der Markenname grundlegend wichtig, ein akustisches Zeichen eher weniger.

Bei einem umfassenden und ganzheitlichen Branding Prozess werden verschiedene Elemente der
Markierung und Markenkommunikation abgeglichen und ein einheitliches Konzept entwickelt. Der Zu-
sammenhang dieser Elemente wird als ,,magisches Branding-Dreieck” bezeichnet. Dies ist untenste-

hend dargestellt.?!?

Abbildung 232: Magisches Branding-Dreieck

Verbale Reize

Nach der Festlegung und Einfihrung der Markenbe-
standteile dirfen diese nicht mehr gedndert bzw. nur
sehr vorsichtig verandert werden, da bei einer zu star-
ken Veranderung fur den Kunden Identifikationsprob-
leme entstehen werden. Mittels Pretests ldsst sich der
Erfolg der entwickelten Bestandteile testen und so kon-
nen vor der Einflihrung Verbesserungen an den Be-

standteilen vorgenommen werden.

Visuelle Reize Wahrend der gesamten Entwicklung der ersten beiden

Quelle: Eigene Darstellung nach Langner, Tobias 5, hthestandteile werden umfassende Controlling-
(2003): Integriertes Branding. Bauleitpléane zur Gestal-

tung erfolgreicher Marken, Wiesbaden, S. 27. Malnahmen durchgefihrt. Die daraus resultierenden

312 \Vgl. Langner, Tobias (2003): Integriertes Branding. Bauleitplane zur Gestaltung erfolgreicher Marken, Wiesbaden, S. 27
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Erkenntnisse und neuen Anforderungen an das Produkt konnen genutzt werden, um das Produkt an
eben diese anzupassen. Dabei steht die Kontrolle des Markenimages und die Soll-ldentitdt im Vorder-

grund.

Besonders zu beachten bei der Entwicklung einer Marke ist es, dass die Marke vom Kunden haupt-
sachlich auf ihre sichtbaren Bestandteile reduziert wird. Der Hauptbestandteil der Marke wird jedoch
die unsichtbare Markenidentitat und Markenpositionierung. Ebenso wichtig ist, dass die gewahlte
Markenstrategie zur Unternehmensphilosophie passt und das Unternehmen starkt. Bei bereits vor-
handenen Markenstrukturen muss darauf geachtet werden, dass die neuen Strukturen darin eingefligt
werden. Ein Verlust der Bedeutung der vorhandenen Marken muss verhindert werden und die Einzel-

marken missen erhalten werden, wenn eine Dachmarke eingefihrt wird.

10.2 Der Weg zur Destinationsmarke

,Markenflihrung im Destinationsmanagement ist im Prinzip ganz einfach: Es gilt, die eigene Identitat
mit der Identitit der Gaste in Einklang zu bringen.”**3 Im Vergleich der Destinationsmarken wird deut-
lich, dass einige bekannte Marken, wie z.B. Stdtirol, Bayern, der Schwarzwald oder Stadte, wie Berlin,
Hamburg und Wien herausstechen. ,Schon mit der bloRen Nennung des Destinationnamens formt
sich ein Bild im Kopf, das in gewisser Weise bereits die Identitat in sich tragt - durchaus auch mit den
Ublichen Klischees. Warum? Weil natlrliche Grundlagen, kulturelle Hintergriinde, Mentalitdten und
vielleicht sogar schon Reisetraditionen Uber Jahrzehnte und Jahrhunderte dieses Bild geformt ha-
ben .31 Es gilt folglich, die natirlichen Grundlagen einer Destination ebenso als Grundlage der Marke
zu betrachten. Dabei zieht sich die Dachmarkenstrategie wie ein ,,Roter Faden” durch die Angebots-
und Produktgestaltung und die Marketingmaflnahmen aller Angebote, Produkte und Dienstleistungen
der Destination. Unter der Dachmarke kdnnen stetig neue Produkte, Kampagnen, Themenjahre oder
Dienstleistungen entwickelt und kreativ gestaltet werden. , Anders ausgedrlckt: Die Destinations-
marke bleibt und wird durch immer wieder neu abgeleitete Kombinationen der Produktbasis in Kam-
pagnen und Werbelinien kreativ interpretiert. Trotz gewinschter Persistenz der Destinationswerte
konn(t)en so langfristig Images und Identitdten weiterentwickelt werden, ohne mit der Substanz zu

brechen.*

313 Destinet (0.): https://www.destinet.de/deblog/1144-zukunft-destinationsmarke-die-renaissance-der-stadt-natur-und-
kulturlandschaften

314 Epd.

315 vgl. Destinet (0.J): https://www.destinet.de/deblog/1144-zukunft-destinationsmarke-die-renaissance-der-stadt-natur-
und-kulturlandschaften
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Bei der Ubertragung dieser Ansitze auf die Entwicklung einer Dachmarke fiir die stadtische Destina-
tion Blankenburg (Harz) empfiehlt es sich die bereits gegebenen Ansatze aus dem Kapitel 5 aufzugrei-
fen und in den folgenden Ablauf einer Markenentwicklung fir Destinationen zu integrieren. Beginnen

wir mit den Schritten zur Entwicklung der Destinationsmarke.

Hierin integrieren wir die Markenpyramide aus dem Kapitel 5.4.1 und die Handlungsfelder aus dem
Kapitel 5.3.

Abbildung 233: Markenprozess

1. Substanzanalyse

Was ist ihre origindre Produktbasis und Identitdt in Form natiirlicher, kultureller oder
~ mentalitirer Grundlagen i.w.S.?

—* Die Analyse greift den ersten Punkt der Markenpyramide auf: Welche Starken weist die
Stadt Blankenburg (Harz) auf? Was will der Gast hier sehen und erleben?

2. Assoziationsanalyse g 7 g . 2 Sy
Y Welche Assoziationen und Images konnen Sie damit wecken und welche Lebensstilbediirfnisse

- befriedigen?

= Hier werden die Punkte zwei bis vier der Markenpyramide aufgegriffen: 2.
Markenwerte, 3. Alleinstellungsmerkmal und 4. Markenbotschaft.

3. Produkt- und Servicekonzept Welche Themen, Reiseprodukte und Services kdnnen Sie damit verbinden und als konkrete
_, Reiseanldsse oder verdichtete Erlebniswelten entlang der viel beschworenen Customer Journey
vermarkten?

—* Tourismus und Standort (Tourismus- und Standortentwicklung); Unternehmen, Mitarbeiter
und Einwohner (Service und Qualitdt; Gastfreundschaft und Spal® am Tourismus)

4. Organisationskonzept

— Wer fiihrt die Marke und erfiillt sie mit Leben?

_, Destinationsmanagement (Kompetenz im Tourismus; Wettbewerbsfahigkeit und Marktleistung)
Marketing und Vermarktung (Etablierung als Marke; Synergien bei der Vermarktung)

5. Kreativkonzept Wie konnen Sie die Substanz, die Assoziationen, Erlebniswelten, Services und Reiseprodukte
— immer wieder in Kreativkampagnen und Werbelinien neu kommunizieren?

_, Prozess in acht Schritten zur Entwicklung eines Dachmarken-/Marketingkonzeptes anhand des
Beispiels Sidtirol.

Quelle: Eigene Darstellung, Vgl. https://www.destinet.de/deblog/1144-zukunft-destinationsmarke-die-renaissance-der-stadt-
natur-und-kulturlandschaften
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Exkurs: Kreativkonzept — Dachmarkenprozess

Zur Entwicklung des Kreativkonzeptes, also wie die Ergebnisse der vorangegangenen Analysen und
somit die Markenwerte und -inhalte in eine Marketingkampagne verpackt werden kdénnen, kann der

Prozess der Entwicklung der Dachmarke Stdtirols beispielgebend genutzt werden.

Der Kreativprozess beginnt mit einer umfassenden Analyse des Marktes Abbildung 234: Sudtiroler Dachmarkenpro-

und des Wettbewerbs. Dies steht am Anfang jeder Entwicklung von
Dachmarken. Fur die Schldsser in Blankenburg ist dies bereits in den
vorangegangenen Kapiteln geschehen. Dies misste weiterfihrend

ebenso fur konkurrierende Destinationen erfolgen.

Nachdem die Analyse erfolgt ist, gilt es die Markenidentitat zu bestim-
men. Dies sollte unter Beteiligung verschiedener Akteure z.B. im Rah-
men von Workshops erfolgen. Dabei werden die Werte bestimmt, wel-
che fur die Destination stehen. Hieraus kann ein Leitsatz erstellt wer-

den, der ebenso die Markenpositionierung verdeutlicht.

Im nachsten Schritt erfolgt die Ubersetzung bzw. Ubertragung der Er-
gebnisse in verschiedene Moodboards, welche es dann wieder zu be-
werten gilt. Dies kann wiederum in Workshops passieren. Zu diesem
Zeitpunkt sollte dann ebenso mit der Erarbeitung der Markenarchitek-

tur begonnen werden.

Zu diesem Zeitpunkt kann mit der Erstellung des Corporate-Designs be-
gonnen werden. Dies sollte durch eine professionelle Agentur erfolgen.
Wiederum in einem Workshop kdnnen dann die Entwurfe fur die Basi-
selemente in ihren verschiedenen Ausfiihrungen vorgestellt und disku-
tiert werden. Basiselemente beinhalten die sichtbaren Bestandteile ei-
ner Dachmarke, sprich Farbe, Form und Schrift des Logos. Hier wird

festgelegt, welche Entwiirfe weiter ausgearbeitet werden.

In einem vierten Workshop wird dann das endgtltige Design flr die

Dachmarke festgelegt. Darauf erfolgt die Erarbeitung der Markenstra-

Z€ess

1. Analyse

2. Festlegung von
Marktidentitat/ -positionierung

3. Definition der
Markenarchitektur

4. Entwicklung von
Moodboards

5. Ausarbeitung des Corporate-
Design

6. Offentliche Prasentation

7. Entwicklung von
Pilotanwendungen

8. Implementierung

Quelle: Eigene Darstellung nach Homepage
der Sudtirol Marketing Gesellschaft, aufge-
rufen unter: http://www.smg.bz.it, Stand:
02.05.2011.

tegie mit dem Erscheinungsbild der Dachmarke. Diese sollte dann in
verschiedenen Prasentationen vor verschiedenen Gremien vorge-
stellt werden. Das dabei entstandene Feedback wird zur finalen Uber-

arbeitung der Konzeption genutzt.
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Die fertigen Designelemente werden dann in Pilotanwendungen getestet. Hierfir konnen z.B. ver-
schiedene Anzeigen geschaltet, Broschiiren erstellt, TV-Spots entwickelt und eine neue Homepage fir
die Destination angelegt werden. AnschlieRend missen noch Regeln fir die Benutzung und Vergabe

erstellt werden.

Flr die beispielgebende Entwicklung der Dachmarke Sidtirols erfolgte der Abschluss des Entwick-
lungsprozesses mit der Implementierung der Dachmarke. Daflr erfolgten eine 6ffentliche Prasenta-

tion und der Start des Online-Portals. Der gesamte Prozess nahm ca. 2,5 Jahre in Anspruch.3*®

10.3 Die Vision fur Blankenburg

Eine Vision ist wie ein Polarstern, sie ist nicht primares Ziel, sondern Orientierungspunkt der eigenen

Entwicklung.

Unsere Vision / Marke: Blankenburg (Harz) - Stadt der besonderen Orte

Die Geschichte Blankenburgs (Harz) wird an historischen Orten mittels eines besonderen Inszenie-

rungskonzeptes auf besondere Art und Weise erlebbar.

Ubergeordnetes Ziel der Destinationsmarke: Klare Destinationsstrategie und Spezialierungskonzept

der Stadt Blankenburg (Harz) im Tourismus.

Substanzanalyse:

In der Substanzanalyse geht es darum, die Basis fir die Des-  Abbildung 235: Substanzanalyse — Stirken des

. . A
tinationsmarke zu erstellen. Zu diesem Zweck werden die ngebots

Starken der Destination Blankenburg (Harz) herauskristalli- 7-—

siert. Die Stadt Blankenburg (Harz) verflgt Gber ein natirli-
* Authentisches

Angebot

werden. * Historie und Kultur

e Kunst und Kreativitat
e Natur und Aktivitat

e Kulinarik

ches Angebot. Daraus kdnnen folgende Starken abgeleitet

Quelle: Eigene Darstellung

316 \Vg|. Homepage der Sudtirol Marketing Gesellschaft, aufgerufen unter: http://www.smg.bz.it, Stand: 02.05.2011.
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Assoziationsanalyse:

Bei der Assoziationsanalyse werden die Markenwerte, die Markenbotschaft und das Alleinstellungs-

merkmal erarbeitet. Diese sind untenstehend aufgefihrt.

Abbildung 236: Assoziationsanalyse - Markenwerte, Alleinstellungsmerkmal und Markenbotschaft

* Naturnah, aktiv

* Historisch

* Wertvoll, bedeutend
¢ Gesund, erholsam

* (Ent)spannend

* Echt, authentisch

* Neugierig, fantasievoll

Die Geschichte
Blankenburgs und die
Erlebbarkeit der
vergangenen Zeit durch
das System der
besonderen Orte

Klare Abgrenzung
gegenuber der
konkurrierenden Stadten
Touristische Innovation
fulRt auf dem
historischen Potenzial
der Stadt

e Stadt der besonderen

Orte

Wir wollen bewusst eine
Auseinandersetzung mit
der Tradition und
Geschichte Blankenburgs
erreichen und diese
erlebbar gestalten.

Es geht darum, Altes und
Bestehendes neu zu
interpretieren und dabei
,das gelebte Alte in eine
neue Sprache zu

verfassen”.

Quelle: Eigene Darstellung

Blankenburgs (Harz) Geschichte und seine zahlreichen historischen Orte sollen fiir den Besucher durch
ein spezielles Inszenierungskonzept auf besondere Art und Weise erlebbar werden. Die Moglichkeit
besondere, historische Orte neu zu erleben zeigt die Einzigartigkeit der Stadt Blankenburg (Harz). Mit
diesem Alleinstellungsmerkmal kann sich Blankenburg (Harz) von anderen Stadten abheben. Letztend-
lich soll der Besucher die Stadt Blankenburg (Harz) direkt mit der Botschaft ,Stadt der besonderen
Orte” verbinden. Dabei wird bewusst die Auseinandersetzung mit der Tradition und der Geschichte

der Stadt fokussiert und gestaltet.

Produkt- und Servicekonzept:

Bei der Entwicklung des Produkt- und Servicekonzeptes geht es darum, entlang der Customer Journey
konkrete Reiseanldsse oder Erlebniswelten fir den Besucher zu schaffen bzw. aufzuzeigen. Diese An-
lasse konnen durch verschiedene Themen, Reiseprodukte oder Services geschaffen werden.

Fir die Stadt Blankenburg (Harz) wurden hier zwei verschiedenen Handlungsfelder identifiziert. Das
erste Handlungsfeld ist das Destinationsmanagement. Hier sind Themen, wie die Kompetenz im Tou-
rismus, die Wettbewerbsfahigkeit und die Marktleistung der Stadt und des touristischen Angebotes

angesiedelt.
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Das zweite Handlungsfeld widmet sich den Unternehmern, Mitarbeitern und Einwohnern der Stadt.
Hierbei geht es vor allem um die Themen Qualitdt und Service, Gastfreundschaft und ebenso wichtig,
der Spall am Tourismus.

In den Handlungsfeldern wurden jeweilige Zielstellungen formuliert. Diese sind zundchst der erste An-
satz und im Detail fur die Stadt Blankenburg noch weiter auszuformulieren. Mit der Umsetzung der
sich daraus ergebenden MalRnahmen wird die Basis flir den ndachsten Schritt zur Etablierung der Dach-

marke geschaffen.

Abbildung 237: Produkt- und Servicekonzept - Handlungsfelder

| Zielstellung I

e Klare Destinationsstrategien und o Zukunftsperspektiven fiir
Spezialisierungskonzepte (USP) Unternehmer und

e Optimierung der gesamten Unternehmensnachfolger
Customer Journey durch * Ein positives Tourismusbewusstsein
Apstlmrr]ung der der einheimischen Bevolkerung
Dienstleistungskette * Touristische Kompetenz auf allen

e Etablierung zielfihrender Ebenen schaffen
Kooperationsstrategien e Gemeinsames Bekenntnis zum

e Touristische Kompetenz auf allen Tourismus
Ebenen starken

Quelle: Eigene Darstellung

Organisationskonzept:

Ein weiterer Grundstein zur Entwicklung der Dachmarke ist die Erstellung eines Organisationskonzep-
tes. Dabei wird die Frage beantwortet, wer die Marke fihrt und wer sie mit Leben erfillt. Das Organi-
sationkonzept beinhaltet ebenso wie das Produkt- und Kreativkonzept zwei Handlungsfelder. Unter
den Bereich Tourismus und den Standort fallt zunachst vor allem die Standortentwicklung. Das nachste

Handlungsfeld betrifft den Bereich Marketing und die Vermarktung. Hier geht es um die Etablierung




Ansatze fur die Dachmarke

der Marke und die Schaffung von Synergien zwischen den einzelnen Leistungstragern bei der Vermark-

tung. Auch hier gilt es die verschiedenen Zielstellungen weiter auszuformulieren und zu erreichen.

Abbildung 238: Organisationskonzept - Handlungsfelder

\ 4 \ 4

} Zielstellung )

e Eine intensive Auseinandersetzung e Fokus auf die Besonderheiten
mit neuen (internationalen) Blankenburgs und die Qualitat
Markten und Zielgruppen seines Angebotes

e Entwicklung Blankenburgs zum e Etablierung gemeinsamer
Tourismus(stand)ort Markenstrategie im Corporate

Design

e Schaffung eines
Alleinstellungsmerkmales

e Blankenburger Tourismus starker
vermarkten

Quelle: Eigene Darstellung

Die gesamte Entwicklung der vorangegangenen Schritte werden in die Erstellung des Kreativkonzeptes
eingebunden und sind daflr essentiell.

Die Marketingkampagne und Werbelinien, das Corporate Design der Destination gilt es in diesem
Schritt zu entwickeln. Der zuvor im Exkurs zum Dachmarkenprozess der Destinationsmarke Sudtirols
beschriebene Prozess sollte als roter Faden dieser Entwicklung dienen. Die gesamte Entwicklung der
Destinationsmarke im Rahmen eines Marketing- und Tourismuskonzeptes fir die Stadt Blankenburg

(Harz) auf Grundlage dieser Ansatze wird an dieser Stelle empfohlen.




