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Markenflihrung, Content und
Markenarchitektur. Wege zur Synergie?

22. Marz 2017



Bedeutung von Markenfuhrung im
Tourismus.



Woflr benoétigt eine Destination eine
Marke?

Osterreich















Je unzuverlassiger und je
immaterieller ein Produkt, desto
wichtiger ist die Marke!

Osterreich

Quelle: Dr. Trasser Markenberatung



Marke bringt Entscheidungssicherheit

* Orientierung
* Image

e Vertrauen




Die Marke ist der verdichtete
Ausdruck einer Spitzenleistung.

Osterreich

Quelle: Brand Trust, www.brand-trust.de



http://www.brand-trust.de/

Was ist meine Spitzenleistung?
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Und wir mussen halten, was wir
versprechen.

Osterreich

Quelle: Brand Trust, www.brand-trust.de



http://www.brand-trust.de/

Herausforderungen fur
Markenflihrung im Tourismus.
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Quelle: 123rf.com



Und die Kommunikation verlagert sich
Schritt far Schritt in digitale Medien.



87% der weltweit Reisenden nutzen digitale
Medien fur den Grol3tell der Reiseplanung
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Researched an Sourced trip Read reviews Watched travel
upcoming trip ideas videos

Post reviews U_pload travel Comment on Blog on travel
videos reviews

Quelle: ITB 2016 — Euromonitor International, The New Online Travel Consumer
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Die Hohelt in der Kommunikation geht
verloren.






Doch wir haben machtige Gatekeeper fur
unsere Botschaften.
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The best place to hide a dead body
is page 2 of GOOgle search results.

Quelle: http://digitalsynopsis.com/



Welche Rolle kdnnen wir als touristische
Marken noch einnehmen?






Gehen wir der eigentlichen
Kernaufgabe der Markenflihrung nach!



Von der Geographie zur
Bedeutung!

ldentitat, Werte, Authentizitat

Geschichten mit gewachsener Substanz

Stil der Kommunikation

Eigenstandigkeit



Bedeutung # Logo



Lebendigkeit - Themen, die bewegen

Trends und
Sehnsichte
In der
Gesellschaft

ositionierung
Marke

CHANCE



Formen der Markenarchitektur.






Modelle der Markenarchitektur

Klassische Markenarchitektur

Dachmarken-Strategie

(Branded House)

A
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Alle Produkte werden unter einer

Komplexe Markenarchitektur

Submarken
(Subbrands)

)

Kombination von starker Marke mit

Komplexe Markenarchitektur

Unterstitze Marken
(Endorsed Brands)
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Marke mit Unterstiitzung durch eine

Klassische Markenarchitektur

Einzelmarkenstrategie

(House of Brands)

%
HAX®

Fir jedes Produkt existiert eine eigene

Unternehmensmarke (Dachmarke) Submarke(n) starke Marke (i.d.R. Unternehmensmarke) Marke (ohne Markierung mit
angeboten Unternehmensmarke)
EIzienz Sy eI e e e ————————— e ] Eigenstandigkeit / Flexibilita
= Ssterreich
== Werbung

Quelle: in Anlehnung an Aaker/Joachimsthaler (2000), S.105; Kirenz Strategy & Marketing Consulting



Modelle der Markenarchitektur

Klassische Markenarchitektur Komplexe Markenarchitektur Komplexe Markenarchitektur Klassische Markenarchitektur

Dachmarken-Strategie Submarken Unterstitze Marken
(Branded House) (Subbrands) (Endorsed Brands)
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Einzelmarkenstrategie

(House of Brands)

X
HAX®

Alle Produkte werden unter einer Kombination von starker Marke mit Marke mit Unterstiitzung durch eine Fur jedes Produkt existiert eine eigene
Unternehmensmarke (Dachmarke) Submarke(n) starke Marke (i.d.R. Unternehmensmarke) Marke (ohne Markierung mit
angeboten Unternehmensmarke)
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Quelle: in Anlehnung an Aaker/Joachimsthaler (2000), S.105; Kirenz Strategy & Marketing Consulting
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Wir mussen nicht alle, alles machen!
Bindeln wir die Krafte!



1. Wie sollten wir im touristischen
Markensystem kooperieren?

2. Wie schaffen wir Synergien im
Auldenauftritt der Marken?



Wir begeistern fur Osterreich.



