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Ein perfekter Tag mit Ausklang in der Beachlounge:

Die FuBe wihlen im feinen Sand. Kai nimmt einen Schiuck von seinem.@éektail. Sein. 5
Blick folgt den Segelbooten, die mit leichter Brise entspannt {ibef die sanfte Ostsee
gleiten. In der Beachlounge spilrt man eine gelassene.und gleichzeitig lebendige
Atmosphare. ,Salsa on the Beach” aktiviert karibisches Lebensge{l’.’lH deutscher
Pragung. Die Stimmung ist entspannt, locker, Ungezwungen, niveauvoll. ,Die Asthetik

der Lounge hat Weltstadt-Niveau'ydenkt Kai und |5chelt seine charmante Begleitung

an diesem perfekten Tagfreundlich an ...

Warum brauchen wir eine Markenstrategie
fur die Lubecker Bucht?

* Wir stehen im Wettbewerb mit anderen Destinationen

« Auf den ersten Blick unterscheiden wir uns nicht
bedeutend von anderen (KUsten-) Destinationen

» Mit Spitzenangeboten vom Wettbewerb differenzieren
» Klares Profil statt Vielfalt
 Die Markenstrategie ist unser Wegweiser
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Exkurs: Die Marke Lubecker Bucht heute

* Durchfuhrung einer deutschlandweiten Befragung in
einem einwochigen Online-Panel

« Erhebung im Januar 2019

« 75 Teilnehmer aus den oberen Sinus-Milieus mit
Bereitschaft in der Nebensaison an die Ostsee zu reisen

 Befragung zu Destinationskenntnissen, Reisemotiven,
Erfahrungen und Einstellungen

Sbrand Seebader verschlafen
Travemuinde rewa- °B“°h'i§|" et
immendorfer Strand S&dse, s DE $

seareHansapark H"f;ﬁ:,m,,,usee,,"m g b Nabﬁr’ﬁo Landschaf

olstentor - orbe/Ddee“rsz%am

" “ﬁ’a?éﬁséi‘du'éﬁ’é: LaBoe Wasser flachss Sbrandkorbe Stadbe
==Lubeck==Strand
ubeck
ruhia == ra n
zur Ruhe kommen

windsPa  =we Kulinarik
Baden .- Ruhe gen|EBenTherme

Wellness aneen Naburerkundung

Strandkorb
andern=r= . e W “ s
ANEET) Spazistengenen " ﬁb ness.-
eeres u

Radfahren weer == Sonnen

Schwimmen am Strand liegen Sbrand

Kaffee trinken S
aziergan
Seele baEmeIn Iasgsen 9
Natur genieBen

? gemitlich
g Felder

26.02.2020




26.02.2020

Markenimage der Libecker Bucht

Markenkern: Kundensicht auf die Marks Libecker Bucht ® Bel OStsee'Urlanern

{Interessierte ohne Ostseserfahrung) Und pOtenZie”en
Gasten gibt es aktuell
kein klares Profil von
der Lubecker Bucht

maritim
.

Quelle Abbildung 2: Prof. Bausch, Hochschule Miinchen, qualitative Studis zum
Destinationsimage und Markenkern der Libecker Bucht, 2019, n=75, Auszug

Bekanntheit der Liibecker Bucht

Destinationz-Kenntnis (interessierts Deutsche ohne Ostses-Erfahrung) * Bei p otenzie | | en
Lobeck Gasten ohne

W Destinationskenntnis

Timmenderer Srand verfugen alle Orte der

S Libecker Bucht tiber

R ———r— geringe Bekanntheit -

) o | mit Ausnahme von
laiug e LUbeck
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B richtig B falsch habe ich noch nicht gehart / kann ich nicht zuordnen

Quelle Abbildung 1: Online Panel, sinwéchige Intensiv-Diskussion mit erfahranen Gésten
und Neukunden der Libecker Bucht, Alpenforschungsinstitut und Saint Elma's Touris-
musmarketing, Jan. 2019: Prof. Bausch, Hochschule Miinchen, Qualitative Studie zum
Destinationsimage und Markenkern der Lubecker Bucht, 2019, n=75, Auszug
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Schlussfolgerungen aus den
Ergebnissen der Marktforschung

* Die typischen Assoziationen der Befragten zur Lubecker
Bucht (Strand, Lubeck, Radfahren, Natur etc.) spiegeln sich
im neuen Markenkonzept wider

* Die Bekanntheit der einzelnen Orte ist relativ gering - mit
Ausnahme von Lubeck, was dafur spricht, Uberregional die
Destination ,Lubecker Bucht” als Marke zu positionieren

* Die Lubecker Bucht hat aus Sicht der Gaste aktuell kein
klares Profil

- Beim Markenaufbau gibt es noch viel zu tun!

Unsere Ziele

« Konzentration auf unsere Starken und
Alleinstellungsmerkmale

« Gemeinsam mit unseren Leistungstragern das Markenbild
gestalten

 Bestimmte Gastegruppen emotional an uns binden

» Erfolgreich als Ganzjahresdestination am Markt
positionieren

 Lebenswerteste und lassigste Strand-Region Deutschlands
werden
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Markenversprechen

Die Lubecker Bucht beschutzt*, beruhigt** und verspricht
ein lassiges und buntes Strandleben. Im Fruhjahr, Herbst
und Winter schatzen die Gaste Ruhe, Natur- und individuelle
Kulturerfahrungen. Im Sommer und zu Ferienzeiten kann es
bunter und quirliger zugehen.

*vor Sturm, Stress, Alltag
**die See, die Seele, den Geist

DER WEGWEISER ZUR

LEBENSWERTESTEN UND LASSIGSTEN

STRAND-REGION
DEUTSCHLANDS
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Marke,
Tourismuskonzept
2030

Marketing
&
Infrastruktur

Touristisches
Wachstum
(qualitativ,

o6konomisch)

Produktlinien, Erlebnisfelder

» 2 Produktlinien:
* Lassiges Strandleben
« Maritim Mittendrin

3 vertiefende Erlebnisfelder:
* Komm zu dir
* Natur ganz nah
* Lebendige Ostsee-Kultur
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Zielgruppen

* Liberal-Intellektuelle pgessse
- Performer il
- Expeditive \ —K

Mittelschicht — £ Pragmatische 12 %
Ostzes SH7.5%

Burgerliche Mitts 14 %
\ Ostses SH12,4%

 Untera Hedonisten 13 %
Mittelschicht/ 3 Prokire 9 % Ostzee SH12,2%
Unterschicht Ostsee SH 5.3 %

k_//
A B C

Pflichterfallung Individuglisierung Mult-Optionalitit Refokussierung
Ordnung Selbstverwirklichung, Genuss Pragmatismus neus Synthesan

Traditionelle Werts Moderni Neuorientisrung

Quelle: Markenhandbuch Liibecker Bucht, Sinus Milieus, Integral, deutsche Bevélkerung, aus Best 4 Planning, 2017 und FUR
Deutsche Reiseanalyse 2018, Alpenforschungsinstitut: Anteile Reiseziele Ostsee Schleswig-Holstein unter allen deutschen
Reisenden.
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Liberal-Intellektuelle

* Unsere ,Lieblingsgaste”
* Bringen hohe Wertschopfung

» Reisemotive: ruhige, lassige Lubecker Bucht, endlose
Strandlandschaften, Neues entdecken, kleine, feine Veranstaltungen,
Erfahrungen, die bereichern, Begegnungen mit Originalen, Nahe zur
Stadt Lubeck und zu Hamburg attraktiv als Schlechtwetteroptionen

» Durchschnittsalter: 48,5 Jahre, 57 % weiblich

* Informationsverhalten: vertrauenswurdige Informationsquellen sind
wichtig, online-affin

* Zielgruppenvertreterin ,Barbara Lassig"

Markenfilter fiir Erlebnisse

Schritt 1: Passt mein Angebot zu den definierten Zielgruppen?

Schritt 2: Entspricht mein Angebot den Markenwerten lassig,
lebendig, maritim?

Schritt 3: Passt mein Angebot zu den Produktlinien und
Erlebnisfeldern der Marke?

Schritt 4: Werden die vier Markengrundsatze erfullt?
* Klarheit und Verzicht (Ist mein Angebot klar und fokussiert?)
+ Qualitativ entscheiden (Habe ich qualitativ entschieden?)
+ Gaste begeistern (Kann ich meine Gaste mit dem Angebot begeistern?)

+ Bunt sein. Mutig sein. Geschichten erzahlen (Ist mein Angebot bunt, im
Sinne von Lebendigkeit, mutig und erzahlt eine Geschichte?)
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ARBOREA Marina Resort Neustadt HAMPTONS Scharbeutz
Experience together” The place to be™

Hafenfeuer Neustadt Musik im Strandkorb
Osterfeusr in Hafenkulisss Der Strand wird zur Konzerthithne

= IS

SUP Yoga SUP World Cup in Scharbeutz

Auf dem Wasser in vlliger Balance Spitzen-Sport & Jedermann-Rennen

Fischerplatz Sierksdorf Der Schlafstrandkorb

Dis Begegnung mit unserem Ursprung Tréumen unterm maritimen Sternenhimml

10



26.02.2020

Das Corporate Design

Orientierung und Leitfaden, um die
Marke nach auf3en zu tragen

34

Wortbildmarke

* Die aktuelle Wortbildmarke der Lubecker Bucht: technologisch-
kUhle Schrift, Klecks mit unklarer Form, Claim mit unklarer
Erwartungshaltung, fehlender Ortsbezug

lubeckerbuchts“f_’k

STRAND DEINES LEBENS f
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URLAUBSMAGAZIN

Hotels

Pensionen _
Ferienhduser
Ferienwohnungen ™

LUBECKER
BUCHT

STRAND LEBEN,

12
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LUBECKER
BUCHT

STRAND LEBEN.

45
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Das ganze Leben in einer Bucht

Volles Leben Strand/Bucht

"
N

LUBECKER
BUCHT

STRAND LEBEN.

26.02.2020
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Wortbildmarke mit Ortsnamen

7N I\ M\

SCHARBEUTZ HAFFKRUG SIERKSDORF

LUBECKER BUCHT LUBECKER BUCHT LUBECKER BUCHT
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e
hafenheimat

NEUSTADT IN HOLSTEIN

Willkemmen in
NEUSTADT IN HOLSTEIN

N\ .
\’ LUBECKER BUCHT

04. - 07.07. JAHRMARKT Marktplatz
“¥~

05. - 07.07. OSTSEEREIfI‘URNIER Rettin
URN s, S 1
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04. - 07.07. TAGE DER KUSTENWACHE Hafen Neustadt |
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hafenheimat
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£ Lorem ipsum dolor
sit amet, consecte-
tur adipiscing elit
Nullam bibendum
sem dolor, imperdiet
aliquet orci ultricies

=)

L

.
m—

Farbspektrum: Lebenskraft und —freude

Entspannung

Naturlichkeit Energie

£ LUBECKER
</ BUCHT
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Ende.

LUBECKER

u BUCHT

Bericht der TALB

* Fazit Eisbahnsaison 2019/ 2020

e Zwischenfazit TEK 2030

* Neustadt Treffen 2021

* Apropos Marke und Marketing: Ausziige Medienanalyse 2019
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Bericht der TALB

* Fazit Eisbahnsaison 2019/ 2020

_ Hafenheimat Hafenheimat Diinenmeile 2019/20
2018/19 2019/20
40 Tsd. ca 60 Tsd. 200 Tsd.
Schiiler/Klassen 1.350 Personen 2.400 Personen 1.540 Personen

Lo e[ T BT ST 13.200 Personen 19.600 Personen 17.000 Personen

0 920 Personen 240 Personen

T3 61 S 780 Personen 2.240 Personen 4.000 Personen

Bericht der TALB

Zwischenfazit TEK 2030

1060 TALE,

TEK 2030
Lubecker Bucht

20



Bericht der TALB

* Fazit Eisbahnsaison 2019/ 2020
» Zwischenfazit TEK 2030

* Neustadt Treffen 2021
* Apropos Marke und Marketing: Ausziige Medienanalyse 2019

Bericht der TALB

* Apropos Marke und Marketing: Auszlige Medienanalyse 2019

Fac

fb AUSWERTUNG: Social Media .
5 ebook Follower* acebook

4,8 Mio.
Impressions

26.02.2020
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Bericht der TALB

* Apropos Marke und Marketing: Regionale und iberregionale
Reichweiten in klassische Medien (April-Dezember 2019)

regional uberregional

20 Mio. 124 Mio.
Reichweite Reichweite
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