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Methode: Broschiirenanalyse — Ubergreifende Bewertung

Die Broschiren werden anhand folgender Ubergreifender Kriterien bewertet.

— Ubergreifende Kriterien der Broschiiren —

Absender, Art
und Aktualitat

Wer ist der Absender/Herausgeber der Broschire?
Um welche Art von Broschiren handelt es sich?
Wann ist die Broschire herausgegeben worden?

Strategischer
Ansatz

Was ist die strategische Zielsetzung der Broschire?
Welche ubergeordnete Markenstrategie ist erkennbar?
Wie ist die Art der Zielgruppenansprache?

Positionierung

Wie wird die Region anhand der Broschire definiert?

Tonalitat

Welche Stimmung wird durch die Broschire vermittelt?

Main Claim

Wie lautet der Slogan der Broschiire?

Asthetische
Anmutung

Welche Gestaltungsmerkmale werden verwendet (Logo vorhanden, einheitliches Auftreten,
erkennbares dahinterliegendes Konzept, Fotos (s/w oder farbig), Anteil Text/Bilder, Qualitat des
Layouts, z.B. Hochglanz, Papier, Bindung)?

Ubersichtlichkeit

Ist die Broschiire leicht verstandlich und klar strukturiert? (,roter Faden®)
Welche Faktoren dienen der Orientierung des Lesers? (Seitenzahl, Inhaltsverzeichnis, Karten, Bilder
etc.)

Zielgruppe B An welche Zielgruppen richtet sich die Broschiire?
) B Welche Zusatzleistungen werden durch die Tourismusbroschiiren angeboten?
service | m_ Welche Zusatzleistungen werden durch die Intemetauftritte angeboten? |
Anmerkungen/

Besonderheiten

Gibt es irgendwelche Anmerkungen oder Besonderheiten zu der Broschiire?

TIMTENUENE
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Methode: Broschirenanalyse

Die Broschiren von diverser Regionen werden einer einheitlichen Bewertungs-
— Bewertung —

systematik unterzogen.

Asthetische
Anmutung

Ubersichtlichkeit

Zielgruppe

Service

Kein Kriterium vorhanden

Keine Faktoren zur Orient-
ierung und Strukturierung
erkennbar

Keine konkrete Zielgruppe ist
angesprochen

Keine Angabe von
Zusatzleistungen

1 Kriterium vorhanden,
z.B. einheitliche Gestaltung

Seitenzahlen, Inhalts-
verzeichnis vorhanden

1 Zielgruppe wird ange-
sprochen: z.B.Urlaubsgéaste

Kontaktmoglichkeiten
(Tel/Fax,Mail, Internet-

oder harmonische seite)
Farbwahl
2 Kriterien, z.B. Themenspezifische oder 2 Zielgruppen Mehr als 2

Ausgeglichenheit
zwischen Bildern und Text

ortspezifische
Ubersichtsbroschiren,
klare Uberschriften

werden angesprochen:
z.B.Urlaubsgéaste und
Investoren

Zusatzleistungen,
z.B.Buchungen

3 Kriterien, z.B. hochwertige
bzw. umweltbewusste
Papierqualitat (Bild, Papier)

Zzgl.verstandliche
Formulierungen,
Register, usw.

3 Zielgruppen
werden angesprochen
(z.B. zzgl. Blrger)

Angabe von zusétzlichen
weiterfiihrenden
Adressen

4 Kriterien und mehr

(zzgl. Konsistenz in Layout
und Struktur der Broschtiren
innerhalb einer Infomappe)

Sehr Ubersichtliche
Gestaltung, alle relevanten
Themen werden abgehandelt,
Beispiele und Grafiken

Alle zusatzlichen Ziel-
gruppen werden ange-
sprochen

Detaillierte Angabe von
mehr als 4
Zusatzleistungen

TIMTENUENE
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Methode: Broschirenanalyse — Broschtren flr den Tourismus

Die Inhalte der Broschiiren werden nach der Ausfiuhrlichkeit und dem Deckungsgrad

der einzelnen Kriterien bewertet.
— Inhaltliche Kriterien der Broschuren des Tourismus —

Leistungen und Produkte

Unterkinfte

Welche Ubernachtungsmdglichkeiten werden angeboten?
Sind spezielle Einrichtungen fiir Kinder, Behinderten,etc. vorhanden ?

Ausflige

Welche Angebote werden in diesem Bereich dargestellt?

Kinderprogramme

Welche Leistungen und Produkte werden in diesem Bereich angeboten?
Werden detaillierte Angaben zu den Produkten gemacht?

Kultur/ Events

Werden Sehenswiirdigkeiten gelistet?
Gibt es einen Veranstaltungskalender?

Verkehr-
anbindungen

Werden die verschiedenen Anreisemdglichkeiten gelistet (mit der Bahn, Flugzeug, usw.)?
Gibt es eine Anfahrtsskizze?

Gesundheits-
angebote

Welche Gesundheits-, Wellness-, Schénheitsangebote werden dargestellt?

Gastronomie

Welche Angebote werden in diesem Bereich dargestellt?
Ist ein Restaurantverzeichnis vorhanden?

Sport/
Aktivangebote

Welche Angeboten werden in diesem Bereich dargestellt?
Wie detailliert sind die Angaben?

Souvenirs

Welche typischen Souvenirs/Produkte der Region werden angeboten?

TIMTENUENE
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Methode: Broschirenanaylse — Broschtiren flr den Tourismus

Die Broschiren fur den Bereich Tourismus sollen den Urlaubsgasten Informationen

tuber folgende Kategorien geben.
— Subkriterien —

Verkehrs-
anbindungen

Kultur/Events

Unterkinfte Ausflige Kinderprogramme

m Ferienwohnungen, m Stadtebesich- m Spezielle Angebote m Sehenswiurdigkeiten m Flughafenverbindungen
-hauser tigungen nur fur Kinder m Museen, Theater, m Bahnverbindungen
= Hotels m Dorferbesichtigungen = E&%z;lilr? Qgglzﬁgf fur Oper = Anfahrt mit dem
m Pensionen 9 9 m Festivals PKW
von Eltern/
m Campingpléatze Erwachsenen m Veranstaltungskalender m Anfahrtsskizzen

m Reisemobilstellplatze

Gesundheits-
angebote

Gastronomie Sport/Aktivangebot Souvenirs

m Gesundheitsangebote m Internationale = Wandern m Regionstypische

= Wellnessangebote Kichen m Radfahren Produkte

= Verwohn-, . Iéggsr(]astyplsche m Skifahren = Agrarprodukte

Beautyangebote . . m Non-Agrar Produkte
—_ m Verschiedene Spielen
m Restaurantverzeichnis o
und Aktivitaten
iy . Kommunikationsanalyse £ i
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Methode: Broschirenanalyse — Broschuren fur der Standort

Die Inhalte der Broschiuren werden nach der Ausfihrlichkeit und dem
Deckungsgrad der einzelnen Kriterien bewertet.
— Inhaltliche Kriterien der Broschiiren des Standorts —

zur Region

Statistische : ngchl(e stﬁltiscc:]?j Da_tltla_n ste_hgnd_zu?r Verfugung?
Beier Wie aktuell und detailliert sind die*

Finanzielle B Welche Angebote werden hier dargestellt (Darlehen, Subventionen, Birgschaften,
O Unterstutzung Zuschusse)?
X
3 .
'8 Informative B Welche Angebote werden hier dargestellt?
o Unterstitzung B |st Information, Beratung, Betreuung maoglich?
o
S alifikations-
> L Rnah B Werden WeiterbildungsmaflRnahmen erwéhnt?
% maisnanmen B Werden Forschungs- und Entwicklungsprogramme genannt?
(@)
S Messen/
S essen , .
s B Gibt es ein Messen-, Ausstellungsprogramm?
5 Ausstellungen
—

Regionale g sjnd regionale Marken vorhanden?
Marken/Souvenirs |m \wie werden die vorgestellt?
Besonderheiten B Gibt es Besonderheiten zur Region, die durch die Broschiren vorgestellt werden?

TIMTENUENE
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Methode: Broschirenanalyse — Broschtiren flr den Standort

Die Broschiren der Wirtschaftsforderung sollen den Investoren vor allem tber
folgenden Daten informieren.

— Subkriterien der Broschiuren des Standorts —

Regionale
Marken/Souvenirs

Informative
Unterstutzung

Qualifikations
malRnahmen

Finanzielle
Unterstutzung

Statistische Daten

m Steuersatze m Zugang zu m Beratungen m Bildungssystem m Regionale Produkte
m Rechtliche Rahmen- m Finanzierungsmittel m Kontaktherstellungen  m Arbeitslosenquote m Regionstypische
bedingungen m Voraussetzungen flr = Ubermittlungen m Technologietransfer Produkte
m Bildungssystem Forderhilfen = Gebiihrenlast = Kooperation mit m Agrarprodukte
[ Verfugbarkelt und m Zinsginstige Darlehen m Leistungsfahigkeit der Universitaten m Non-Agrar Produkte
Preise der : N
. m Spezielle Programme ; m Forschungsinstitute
Gewerbeflachen fir KMU m |lokalen Behorden
- . m Abwanderung der
m Qualitat der Verkehrs- . m Forder- und . )
: m Kredite . jungen Bevdlkerung
infrastruktur Servicestellen

m Forschungs- und
Entwicklungsmalf3-
nahmen

m Nahe zu Partnern und
Kunden (u.a. Distanzen
Zu Stadten und
Flughafen)

Quelle: Abgeleitet von DIHK, Standorte in Deutschland, 2002
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Methode: Copyanalyse

Die Printanzeigen werden einer einheitlichen Bewertungssystematik unterzogen.
— Kriterien zur Bewertung von Anzeigen —

Eingesetzte B Handelt es sich um eine Image- oder Produktkampagne?
Kampagnen
Startegischer B Was ist qie strategische Zielsetzung dgr_Printanzeige’i
Ansatz B Welche Ubergeordnete Markenstrategie ist erkennbar?
S B Sind es die Bestandteile des Produktes (der Region), die Neuartigkeit oder die Einmaligkeit des
Positionierung Produktes? Der Erfolg im Markt? Der besondere Service oder die besonderen Leistungen?

Kommunizierter B Welcher Nutzen wird in der Printanzeige versprochen: rationaler oder emotionaler Nutzen?
Benefit

Tonalitat B Welche Stimmung wird durch die Anzeige vermittelt?

Main

_ B Wie lautet der Claim/Slogan, der zusammen mit dem Markennamen verwendet wird?
Claim/Slogan

Zielgruppe B An welche Zielgruppen richtet sich die Anzeige?
Anmerkungen/ B Durch was zeichnet sich die Anzeige zuséatzlich aus (Angabe von Responsemadglichkeiten,
Besonderheiten Verwendung von Testimonials)?

= BBDO
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Werbeaufwendungen

Im Jahre 2002 sind die Werbeaufwendungen der Lander fur Fremdenverkehrs-
aktivitaten erstmals wieder angestiegen.

— Werbeaufwendungen fir Fremdenverkehrsaktivitaten aller Bundeslander —
in EURO von 1997-2002

2002 _ 19.057.822

2001 _ 15.753.263

2000 _ 18.406.970

1999 _ 19.880.282

1998 _ 22.734.651
1997 _ 24.422.273

Quelle: ACNielsen Media Research GmbH.
: m— Kommunikationsanalyse g =
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Werbeaufwendungen

Die Tageszeitung bleibt der wichtigste Werbetrager fir Fremdenverkehrsaktivitaten

— Werbeaufwendungen flr Fremdenverkehrsaktivitaten aller Bundeslander —
im Mediensplit in % von 1997-2002

2002 55,9% -l 10,7% .
— 0,3% 6,8%
2001 59,7% - 10,2% .
- 0,2% 1,1%
= 0,9% 0,6%
1999 52,0% _I 11,4%
i 0,4% 3,0%
i 0,6% 3,0%
1997 31,1% - 29,0%
- 1,0% 5,8%
Quelle: ACNielsen Media Research GmbH OTZ BPZ OFZ OTV OFK @AW

Kommunikationsanalyse
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Werbeaufwendungen

Hamburg leistete im Jahre 2002 den grof3ten Werbeaufwand fir Fremdenverkehrs-
aktivitaten aller Bundeslander.

— Werbeaufwand fir Fremdenverkehrsaktivitaten einzelner Lander - in EURO 2002 —

TZ PZ FZ TV FK AW Summe
Baden Wiurttemberg 631.759 141.634 83.359 1.529.068 101.019 @ 2.486.839
Bayern 2.725.080 635.852 89.705 251.006 190.921  3.862.564
Berlin 274.338 262.380 960.372 865.987 2.363.077
Bremen 174.832 8.925 6.954 8.202 162.424 361.337
Hamburg 14912 621.617 73.469  755.390 1.094.487 1.817.472 4.377.347
Hessen 105.542 94.439 128.659 13.731 342.371
Mecklenburg Vorp. 518.961 54.271 205.795 39.690 818.987
Niedersachsen 395.418 71.933 140 239.974 22.999 730.464
NRW 140.021  147.406 525.147 485.143 @ 1.270.717
Rheinland Pfalz 116.380 46.512 84.539 2.511 249.942
Sachsen 248.980 43.075 12.220 75.984 89.300 469.559
Sachsen-Anhalt 89.994 305.800 63.831 459.625
Schleswig Holstein 636.156  176.496 101.457 51.528 965.637
Thiringen 137.193  135.550 3.596 17.025 5992  299.356
Quelle: ACNielsen Media Research GmbH.
N BBDO
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Werbeaufwendungen

Seit 1999 stagnieren die Werbeaufwendung fur Wirtschaftsforderung in Deutschland.

— Werbeaufwendungen fur Wirtschaftsforderung aller Bundeslander —
in EURO von 1997-2002

2002 _ 10.192.971
2001 | 10.026.430

2000 | 11.508.637
1999 | 10.729.253
1998 | 8.399.050

1997 | 7.320.705

Quelle: ACNielsen Media Research GmbH.
: m— Kommunikationsanalyse g =
— 16. Juli 2003 HH-[}(_)

Seite 14 CONSULTING



Werbeaufwendungen

Das TV hat an Bedeutung gewonnen, wahrend die Publikumszeitschriften immer
mehr an Stellung verloren haben.

— Werbeaufwendungen fur Wirtschaftsforderung aller Bundeslander —

2002

2001

2000

1999

1998

1997

TIMTENUENE

im Mediensplit in % von 1997-2002

33,4% 32, 7% 24.3% 4,694
3,3%1,7%
44.6% 37,8% 14,1%
1,0% 2,0% 0,4%
38,1% 31.6% 22,3% 5,2%
1,0%1,8%
38,6% 19,0% 32,0% 6,4%
1,0% 3,1%
31,9% 54,7% 10,6%
0,8%0,9%1,1%
28,4% 69,5%
1,6% 0,4%
Quelle: ACNielsen Media Research GmbH. [ T7 mEK BEZ OTV OPZ EAW
Kommunikationsanalyse
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Werbeaufwendungen

Baden Wirttemberg leistete im Jahre 2002 den gr63ten Werbeaufwand far
Wirtschaftsforderung aller Bundeslander.

— Werbeaufwand fur Wirtschaftsforderung einzelner Lander in EURO 2002 —

TZ Pz Fz TV FK AW Summe
Baden Wirttemberg 336.987 16.833 12.248  3.045.254 3.411.322
Berlin 33.987  149.040 8.145 32.580 154.875 378.627
Hessen 616.108 588.126 1.204.234
Mecklenburg Vorp. 118.601 228.448 347.049
Niedersachsen 294.745 52.413 111.151 458.309
NRW 1.143.266  362.307 45.107 167.925 1.718.606
Sachsen 169.740 440962 971 611.673
Schleswig Holstein 77.947 59.362 2.658 15.616 155.583
Thiringen 617.983 855.420 52.995 288.917 78.192 14.062  1.907.568
Quelle: ACNielsen Media Research GmbH
= BBDO
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Broschirenanalyse

TIMTENUENE

Appenzellerland

Baden-Wdrttemberg
Bayern

Chiemgau

Chiemsee

Karnten

Landkreis Furstenfeldbruck
Mecklenburg-Vorpommern
Munsterland

Rhon

Rigen

Schleswig-Holstein
Spreewald

Tirol

Toskana
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Broschiirenanalyse: Appenzellerland — Ubersicht

Hinsichtlich Asthetik und Aktualitat sind die Broschiiren des Appenzellerlands gut

gestaltet. Ein einheitliche Slogan ist nicht vorhanden.
— Ubergreifende Bewertung der Broschiren des Appenzellerlands —

Absender, Art B Wirtschaftsforderung der Appenzell Aul3errhoden/Innerrhoden, Appenzellerland Tourismus AR
und Aktualitat Insgesamt standen 14 Broschiren, Flyers, Karten zur Verfligung

Broschuren mit statistische Daten: Stand 2002/2003 touristische Informationen: Stand 2003
Erhéhung des Bekanntheitsgrades der Region, Steigerung der Anzahl von Touristen und
Investoren

Strategischer
Ansatz

B Art der Zielgruppenansprache: personell, informativ
Positioni B Land mit vielfaltigerLandschatft: ein idealer Urlaubsort sowohl im Winter, als auch im Sommer
ositionierung W Attraktiver Unternehmensstandort mit niedrigen Steuern, v.a. fir Klein- und Mittelbetriebe
Tonalitat B Naturverbunden, entspannt, emotionell
Main Clai B Appenzellerland: Vom Bodensee bis zur Santis
Lyl B Appenzellerland macht vorwarts

B Bei touristischen Broschuren: Logo vorhanden (Bild) , einheitliches Layout, gute
Papierqualitat, farbige Fotos von Menschen, der Landschaft und Brauche, grofer
Anteil an Bilder, harmonische Farbwahl, einladende Atmosphére
Bei anderen Broschiiren keine Konsistenz im Layout, etc.

Inhaltsverzeichnis vorhanden, beiliegende Karten, Angebote nach Orten klassifiziert
Ubersichtliche Charts und Tabellen

n
]
[ |
B Touristen, Feriengaste, Natur- und Kulturverbundene
[ |
[

Asthetische
Anmutung

Ubersichtlichkeit

d
D
Zielgruppe @
D

Unternehmensgriinder, Investoren

Buchungsmoglichkeiten von Hotels, Touren, etc. Hinweise auf weitere Veranstalter

B Kontaktmdglichkeiten, Hinweise auf Institutionen,Verbande, Amter, Banken

Service [~ -
D

Anmerkungen/
Besonderheiten

= BBDO

Seite 19 CONSULTTNG

B Keine Besonderheiten




Broschurenanalyse: Appenzellerland — Tourismus

— Auswahl von Tourismusbroschiren des Appenzellerlands —
rrkaml :E-':_

.-_‘Fl,,__nmmﬂmq!l- RE

_3 5‘#"""

7 fj.lﬂm.—_lp.u'l ﬂ

T
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Broschirenanalyse: Appenzellerland — Tourismus

Die Angaben zu den vorhandenen Unterktnften sind ausfuhrlich. Wichtige andere
Bereiche nicht behandelt.
— Inhaltliche Bewertung der Tourismusbroschiren von Appenzellerland —

Leistungen und Produkte

. ' Hotels, Ferienh&user, Ferienwohnungen, Gruppenunterkiinfte, Pensionen,
Unterktnfte I Berggasthauser verschiedener Preiskategorien nach Orten gegliedert
Ausfliige B Wanderungen, Fihrungen
|

ausfuhrliche Darstellung von Ausflugszielen fehlen

Kinderprogramme

Keine spezielle Kinderprogramme
Manche Ausflige und Besichtigungen sind fur Kinder geeignet

Kultur/ Events

Museenverzeichnis, kurze Beschreibung auch auf Englisch und Franzdsisch,
Veranstaltungskalender ist vorhanden

Verkehr-
anbindungen

Ubersichtliche Skizze des OPNV innerhalb des Appenzellerlands mit
Fahrkartenempfehlungen; Angaben zur Anreise fehlen

Gesundheits-
angebote

Hotelkliniken, Kliniken
Keine speziellen Wellnessangebote, nur im Rahmen des Hotelangebots

Gastronomie

Spezialitaten von Appenzellerlands werden in allen Broschiren erwahnt
Nach Orten gegliedertes Restaurantverzeichnis, meistens einheimische Kiiche

Sport/
Aktivangebote

Skifahren, Skitouren, Langlaufen,Wandern,Golfspielen, Schlittschuhlaufen
Wanderwege und Winterangebot sind tbersichtlich und detailliert dargestellt

Souvenirs

@ @ |6 @ @ |6 (| @

Souvenirs aus dem Food-Bereich wie Kase, Bier, Krauter, Mineralwasser

TIMTENUENE
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Broschirenanalyse: Appenzellerland — Wirtschaftsforderung

— Auswahl von Wirtschaftsférderungsbroschiren des Appenzellerlands —

Mehr Branchen-
vielfalt als im
Silicon Valley!

Appurrull Aunssrrhaden
hat gine draersillsiera usd
inrevankim Wirinrhpl

e vormins

TIMTENUENE

; Kommunikationsanalyse RD
g 16. Juli 2003 B O

Seite 22 CONSULTING



Broschirenanalyse: Appenzellerland — Wirtschaftsforderung

Appenzellerland verfugt Uber gute Broschiren, die hohe Relevanz flr Investoren
anzeigen. Die Informationen sind nicht ausfuhrlich,aber alle Basisdaten sind vorhanden.

— Inhaltliche Bewertung der Wirtschaftsforderungsbroschiiren von Appenzellerland —

B Kurze, aber Ubersichtliche Informationen zu Steuersatzen, Bildungssystem,
Verkehrsinfrastruktur, Unternehmenssteuerrecht, Rahmenbedingungen von Arbeits- und

Statistische O
Tarifvertragen, Wirtschaftsbranchen, usw.

Daten

B Angaben zu Beihilfen von Bund und Kanton und die Voraussetzungen die Férderung zu

1
1
1
1
1
1
1
1
1
Q inanzi |
< U Ftlnar;%Itelle O ! erhalten
= nterstutzung ' W Steuervergiinstigungen, Forderbeitrage, Baulandreserven verfugbar
o T
o ¢ ) | B Ein breites Dienstleistungsspektrum wie Herstellung von Kontakten zu verschiedenen
= In orm"atlve 0: Behorden und Partner,Verbanden, Institutionen, Beratungen
c Unterstltzung ' W Angaben zu Griindungskosten und Durchschnittsdauer
S
1
qc_) lifikati ; ' m Kurze Angaben zum Bildungssystem, Hochschulen und Fachhochschulen
A Qualifikations Q: : . _ _ :
2 maRnahmen | B Keine Angaben zur Kooperation zwischen Wirtschaft und Wissenschaft
= .
A !
o Messen/ ,® Keine Angaben zu Messen
Ausstellungen . @ Kein Messeprogramm vorhanden

Regionale O

. B Regionsspezifische Produkten wie Appenzeller Kase, Bier, Mineralwasser
Marken/Souvenirs 9 P PP

B Die Region verflgt tber eine gute Lage in der Euregio Bodensee, dem Dreilandereck
Deutschland, Schweiz, Osterreich und gehdrt zu den Kantonen mit den niedrigsten
Steuerséatzen

Besonderheiten
zur Region

= BBDO

Seite 23 CONSULTING



Broschirenanalyse

TIMTENUENE

Appenzellerland

Baden-Wirttemberg

Bayern

Chiemgau

Chiemsee

Karnten

Landkreis Furstenfeldbruck
Mecklenburg-Vorpommern
Munsterland

Rhon

Rigen

Schleswig-Holstein
Spreewald

Tirol

Toskana
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Broschiirenanalyse: Baden-Wiirttemberg — Ubersicht

Eine Differenzierung der Region wird durch die fehlende Einheitlichkeit und

Inkonsistenz bei der Gesamtheit der Broschiren nur unzureichend umgesetzt.
— Ubergreifende Bewertung der Broschiiren von Baden-Wirttemberg —

Absender, Art
und Aktualitat

Infomaterial des Wirtschaftsministeriums (WM), Staatsministeriums, der GWZ, Tourismus-Marketing
GmbH Baden-Wirttemberg, Landesstiftung B-W GmbH, Region Stuttgart Marketing GmbH
Insgesamt standen 24 Broschiren, Flyer, Prospekte und 2 CD-ROM zur Verfiigung

Keine Angaben zur Aktualitdt beim Infomaterial der GWZ, WM Material: Stand 1994, 2000-2002
Tourismusbroschiren: Stand 2003

Strategischer
Ansatz

Die Starke Baden-Wirttembergs zu betonen, B-W als einen modernen, dynamischen Standort
darzustellen, besonders in zukunftsorientierten Branchen, Forschung und High-Tech Industrie

B Emotionell, humorvoll, aber auch sachlich
Positionierung B Moderner und innovativer Standort im Herzen Europas mit besonderem Fokus auf luK, Biotechnologie
B Hervorragende Kooperation zwischen Wirtschaft und Wissenschaft
Tonalitat B Humorvoll, informativ, selbstbewusst, kreativ
: . B Wir konnen alles. AuRer Hochdeutsch
Main Claim -

The German Southwest. (Der deutsche Siudwesten)

Asthetische
Anmutung

T

i @ Konsistenz im Layout, Farben und Logo innerhalb des Materials der GWZ und teilweise des
WM. Modernes Design und hochwertige Qualitat.

Kein einheitlicher Auftritt aulRerhalb dieser Gruppen

Ubersichtlichkeit

[ ]
B [nhaltsverzeichnisse sind nicht immer vorhanden, da die Broschiren themenspezifisch sind, ist
die Information doch strukturiert und tbersichtlich

____1______________________
|

Zielgruppe Investoren, Unternehmen, Burger, Touristen
Service | @ " Buchungsmoglichkelten, auch Online (Hinweise auf die Intemetseite), Adressenverzeichnis |
O B Hinweise auf Internetseiten, Adressen, Ansprechpartner fir weitere Informationen
Anmerkungen/ B Die Broschiren von GWZ sind erfolgreiche Kommunikationsmittel, da sie ein einheitliches und

Besonderheiten

positives Bild der Region schaffen
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Broschirenanalyse: Baden-Wurttemberg — Tourismus

— Auswahl von Tourismusbroschiren von Baden-Wirttemberg —
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Broschirenanalyse: Baden-Wirttemberg — Tourismus

Baden-Wirttemberg verfugt tber inhaltlich gut strukturierte und informative
Broschiuren. In vielen Bereichen sind Pauschalangebote vorhanden.
— Inhaltliche Bewertung der Tourismusbroschiiren von Baden-Wirttemberg —

. @ Verschiedenste UnterkUnfte, u.a. Familienwohnungen, Hotels, Ferienhduser, Pensionen,
Unterkiinfte Q i Gasthofe usw., die nach Orte gegliedert sind.
| B Viele Unterkiinfte sind auch fiir Behinderte geeignet.
Ausfliige ‘ | B Verschiedene Stadtereisen mit_ _Programmempfehlungen. Viele Angaben zu
! sehenswerten Schldssern, Freilichtmuseen, Parks usw.
_ E B Hervorragende Angebote an Kinderprogrammen, attraktive und unterhaltsame Orte, die
E Kinderprogramme ‘ 1 speziell fur Kinder eingerichtet sind. Dazu sind kinderfreundliche Unterkunfte gelistet.
1
3 t
° i B Ausfuhrliche Informationen zu Kultur und Kunst, Weinfeste und anderen Volksfesten
g Kultur/ Events | ‘@ ' W Veranstaltungskalender vorhanden
'g Verkehr- ' m Eine Ubersichtskarte, die die gréBten Flughafen und Bahnhdfe zeigt
z anbindungen O i B Angaben zur Baden-Wiurttemberg-Ticket der Deutsche Bahn.
% Gesundheits- 0 | B Viele Wellness-, Gesundheits-, Schonheits- und Fitnessangebote, die nach Orten
= . . ; ) ) )
S angebote E gegliedert sind. Die Preise sind eingegeben.
-g . B Die regionale Kiiche ist kurz dargestellt, ein paar Kochtipps sind vorhanden
-l Gastronomie O , @ Viele Angaben zu Weinsorten, Lokalen, Verkaufsstellen in der Region Stuttgart
1
S i/ : B Ausfihrliche Informationen zu Wandern, Radfahren. Viele Aktiv- & Sport-
. por O ! Pauschalangebote, die die verschiedensten Arten von Sportaktivitdten bieten (u.a. Reiten,
Aktivangebote i Kanufahren,Gleitschirmfliegen, usw.)
1
Souvenirs (O m Keine Angaben
1
1

TIMTENUENE
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Broschurenanalyse: Baden-Wirttemberg — Wirtschaftsférderung

— Auswahl von Wirtschaftsférderungsbroschiren von Baden-Wirttemberg —

— Broschiren der GWZ Baden Wiirttemberg —

Capidl i

Applied

Research Institutions Informalisns-

vermitihungssicllen
n

n
Wi i
Hudlen-Wiirtiemberg Baden-Wirtiembery

\¥/

_ -
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Broschirenanalyse: Baden-Wurttemberg — Wirtschaftsférderung

Konkrete statistische Daten werden nicht kommuniziert. Es wird aber Interesse an
der Region durch die Positionierung als innovativer Standort geweckt.

— Inhaltliche Bewertung der Wirtschaftsforderungsbroschiiren von Baden-Wirttemberg —

m Kei
Ausstellungen Keine Angaben zu Messen

Regionale

Marken/Souvenirs W Keine Angaben

B Die Broschiren sind Uberzeugend. Der Anteil an konkreten Daten ist nicht sehr grof3,
allgemeine Informationen und Portraits stehen im Vordergrund
B Der humorvolle Still entfaltet eine positive Wirkung

Besonderheiten
zur Region

.. ' W Kurze Daten zur Wirtschaftsstruktur, Bildungssystem, Kaufkraft, Direktinvestitionen, usw.
Statistische | . - . . T
Q '@ Die Daten werden fur 3 Jahre dargestellt, die Entwicklung ist sichtbar
Daten 'm Spezielle themenspezifische Broschiiren sind vorhanden
|
o Finanzielle i _ _ _ )
g Unterstiitzung O W Keine Angaben zu finanzieller Unterstiitzung
= |
§e) .
o Informative Q 'm Beratungen, Kontaktherstellung, Versorgung mit Informationen verschiedenster Art,
| . . . .
R Unterstitzung 1 Organisation von Infobesuchen, Vermittlung von Kooperationspartner, usw.
o '
= E
> ‘e .
c Qualifikations- . i B Sehr viele und ausfiihrliche Informationen zu Forschungsinstitutionen
) malRnahmen il Angaben uber Forschungsfelder, Einrichtungen, etc.
= g
S
I Messen/ Oi
.G—) i
-l :
:
|
|
Ol
|
|
|
|
]
|
|
|
|
|
|
|
|
|
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Broschiirenanalyse: Bayern — Ubersicht

Bayern verfligt tber Uberdurchschnittlich gute Broschiren, mit denen Bayern klar
als Bundesland Nr.1 in fast allen Bereichen positioniert wird.

— Ubergreifende Bewertung der Broschiiren von Bayern —

Absender, Art
und Aktualitat

B [nfomaterial des Bayerischen Staatsministeriums fur Wirtschaft, Verkehr und Technologie, der
Staatskanzlei, Bayerischer Gesellschaft fur internationale Wirtschaftsbeziehungen mbH, Bayern
Tourismus Marketing GmbH, Regionalinitiative Wirtschaftsraum Stdbayern MAI e.V.,
Insgesamt standen 49 Broschiren, Flyer und eine CD ROM zur Verfligung

Touristische Information: Stand 2002/2003, Wirtschaftsinformationen: Stand 2001/2002,

Strategischer
Ansatz

Betonung der zahlreichen Starken Bayerns.
Die moderne und zugkraftige Dachmarke Bayern ist in der Werbung fir die Region erkennbar.

Positionierung

Groftes, altestes und sidlichstes Bundesland Deutschlands, Agrarland Nr. 1, Versicherungsplatz
Nr. 1 und Bankenplatz Nr. 2 in Deutschland

Zukunftsorientiert in allen Bereichen: IuK,Bio- und Gentechnologie, Umwelttechnoligie, Call Center,
usw. Hervorragende Forschung in ganz Bayern.

Tonalitat B [nnovativ, attraktiv, stark, fortschrittlich, Gberzeugend, zukunftsweisend, aber auch traditionell,
unverfalscht, naturnah, wohltuend, gesund, kinderfreundlich
. . B Invest in Bavaria
Main Claim B Bei touristischen Broschiiren kein Claim

Asthetische
Anmutung

i B Trotz der Verwendung eines einheitlichen Logos keine einheitliche Darstellung
i @ Bei Broschuren fiir Investoren ist der Auftritt sehr einheitlich und sehr gut. Die Seriositat des
Auftritts wirkt iberzeugend. Dariiber hinaus dominieren die Landesfarben (weil3-blau)

Ubersichtlichkeit

[}
i B Das Infomaterial ist Gbersichtlich: zusatzliche Faktoren, wie Orts- und Themenregister,
' Registerreiter, Inhaltsverzeichnisse, themenspezifische Broschiiren usw.

|
‘: B Touristen (verschiedenste Gruppen), Birger, Unternehmen, Investoren (auch auslandische
|
|
D
|

Zielgruppe
grupp Investoren)
Sevlies B Auf Wunsch erhalt man weitere Broschiren, es gibt Buchungsmoglichkeiten, Preistabellen
‘ W Ein SISBY-System (Standort-Information System) steht zur Verfiigung. Firmennachschiagewerk |
i ,Schliisseltechnologien in Bayern* erhalt man sowohl in Printform als auch auf CD-ROM
Anmerkungen/

Besonderheiten

B Die Besonderheit der Broschuren ist die Ausfuhrlichkeit der Informationen in allen Bereichen.

TIMTENUENE
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Broschurenanalyse: Bayern — Tourismus

— Auswahl von Tourismusbroschiren von Bayern —
— Ubergreifende Broschiren —
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Broschirenanalyse: Bayern — Tourismus

Das ausfihrliche und Ubersichtliche Informationsmaterial wird Bayern als
Erholungsland Nr. 1 gerecht. Eine Dachmarke ist klar zu erkennen.

— Inhaltliche Bewertung der Tourismusbroschtiren von Bayern —

. B Hotels, Ferienwohnungen, Ferienhauser, Bauernhofe nach unterschiedlichem
Unterkiinfte . : Geschmack und zu verschiedenen Preisen
B Spezielle Einrichtungen fiir Behinderte, viele kinderfreundliche Unterkiinfte.
Ausfliige E B Ausflugsangebote in allen Bereichen, vor allem Kultur, Natur, Sport, Gastronomie
| B Legoland, Playmobil Fun-Park, Marchen-Familienpark, Bavaria Filmstadt
@ Kinderprogramme . I (Besichtigung Originalkulissen), Olympiapark Munchen, Deutsches (Kinder-)
iv ' Museum, Allgauer Bergbauern-Museum. .N"Ice Bear Land"-Kinderskigebiet
> 1 @ Sehr detaillierte Angaben zu Museen, Schlésser, anderen Sehenswirdigkeiten.
S Kultur/ Events | @) | m Hier sind auch unverfalschte Brauchtimer zu finden: ein Veranstaltungskalender fiir ganz
= \ _Bayern liegt vor
S Verkehr- . B Detaillierte Angaben zur Verkehrsanbindung: sowohl innerhalb der Region, als auch zur
c anbindungen . Anreise. Ubersichtliche Bahnnetzskizze BayernTakt. Fahrkartenempfehlungen
z . @ Hervorragendes Gesundheitsangebot, von klassischen Behandlungsverfahren zu
O ) i Thermal-, Sole-, Bade-, Klima-, Sitz- und Liegekuren. Von besonderer Bedeutung sind
=% Gesundheits- | @@ ' die Schroth- und Kneipp Kuren, die bayerischen Ursprung haben.
=) angebote ' ® Wellnessangebote unter dem Stichwort Gesunder Egoismus
K% | anp7ipllp Gpcllndhpimnngphnfp wie Well\ital Knmpnkf Kur
3 ] Angaben zu typischen bayerischen Spezialitaten: Wurstvariationen (z.B. Weil3wurst,
Gastronomie 0 . Bratwurst), Biervielfalt. Viele Spezialitaten sind regionsspezifisch.
. B _AuRer regionaler, wird auch internationale Kiiche erwahnt
. B GroRes Angebot sowohl an Sommer- als auch Wintersportarten: Radeln, Golfen,
~Sport/ @ '  Sschwimmen (Bodensee, Chiemsee ), 70 Schlepp- und Sessellifte
Aktivangebote ! @ Bayern ist die grof3te Wintersportregion Deutschlands
Souvenirs O E ] Ch_arakterische bayerische Spezialitéten .
B Keine Angaben zu Souveniren im Non-Agrar Bereich

= BBDO
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Broschlrenanalyse: Bayern — Wirtschaftsforderung

— Auswahl von Wirtschaftsférderungsbroschiren von Bayern —
— Broschuren des bayrischen Staatsministeriums fur Wirtschaft —

8] =S TR TG
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— Broschiren Bayern International — — verschiedene Herausgeber —
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Broschirenanalyse: Bayern — Wirtschaftsférderung

Durch die ausfuhrliche Behandlung aller relevanten Bereiche und Informationen
wird Bayern als perspektivvoll, innovativ und modern positioniert.

— Inhaltliche Bewertung der Wirtschaftsforderungsbroschiiren von Bayern —

il Sehr ausfuhrliche wirtschaftliche Daten (Bruttowertschopfung, Wirtschaftsstruktur,
Statistische ‘ ! Exportquote, Bil_dungss_ystem und Arbe_zitsmarkt, Infrastruktur fp‘r die Wir’_[schaft)_im
Daten ! nationalen und internationalem Vergleich. In manchen Féllen ist auch die Entwicklung der
. Zahlen in die letzten Jahrzehnten dargestellt
,® Zahlreiche Férderprogramme: die Voraussetzungen fiir den Erhalt der Férderung, als
§ Finanzielle . i auch die Art (Darlehehen, Zuschisse, Burgschaften, bis zu 80% Kosteniibernahmen) sind
= Unterstiitzung I detailliert dargestellt. Weitere Férderungen werden durch Bayern Kapital GmbH, eine
'8 '__Risikokapitalgesellschaft ermdglicht. Eine Liste von VC-Unternehmen liegt vor
E _ ' Hervorragendes Serviceangebot: Personalberatung, Relocation Center, Immobilien-
= Informative . ! Service, Biro-Service, Beratung von Rechtsanwaélte mit internationaler Kompetenz
c Unterstitzung :l hohe Kooperationsbereitschaft und Erreichbarkeit von Behérden und Ansprechpartner
S
1
% Qualifikations- El Uberdurchschnittliches Bildungssystem, das durch das Projekt High-Tech Offensive (insg.
g’ maknahmen ‘ ! 1,35 Mird. EURO) noch weiterentwickelt wird. Angaben zu Technologie-Transfer, zur
3> ! Kooperation von Wirtschaft und Wissenschaft
wn T
ko) Messen/ B Bayern: Messeplatz Nr.1 in Deutschland. Angaben zu Messen und Veranstaltungen. Eine
-l Ausstellungen . ! klelne Statistik von durchgeflihrte Veranstaltungen, Teilnehmerzahl, Investitionen, usw.
1 liegt vor (Stand 1998)
i 1
Regionale O /W Keine Angaben zu regionalen Marken oder Souvenirs
Marken/Souvenirs !
| Im 1999 werden Verbraucherinitiative mit 600 Mio. DM (u.a. 25 Mio. fur Férderung der
Besonderheiten i Regionalmarketing) gegriindet. Hier werden auch anderer Projekte zur Verbesserung der
zur Region ! regionalen Wirtschaftsstruktur, wie LEADER Plus, High-Tech Offensive, usw. gefuhrt

= BBDO
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Broschirenanalyse
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Broschiirenanalyse: Chiemgau — Ubersicht

Die Mehrheit der Broschtren beziehen sich nicht nur auf Chiemgau, sondern auf die

gesamte EuRegio. Das Infomaterial ist ausschliel3lich fiir Touristen.

— Ubergreifende Bewertung der Broschiiren des Chiemgaus —

Absender, Art
und Aktualitat

Touristisches Infomaterial von dem Tourismusverband Chiemgau e.V.
Insgesamt standen 9 Broschiren und Faltkarten zur Verfligung. Eine Imagebroschiire liegt vor
Keine Angaben zur Aktualitit

Strategischer
Ansatz

Darstellung der Region mit Fokus auf Umweltschutz, Kultur, Brauchttiimer.

Die Broschiren von Chiemgau werden z.T. unter der Dachmarke Bayern, z.T. aber auch unter
dem Logo EuRegio (Salzburg, Berchtesgadener Land, Traunstein) vorgestellit.

Die Zielgruppenansprache ist informativ, sachlich.

Positionierung

Eine urspriingliche, natiirliche Region mit vielen Urlaubsmdglichkeiten. Die Néhe zur Osterreich
wird Uberall kommuniziert

Tonalitat

Naturnah, umweltbewusst, urspriinglich

Main Claim

Kein Claim vorhanden

Asthetische
Anmutung

B Kein einheitliches Logo, verschiedenste Formate, unangenehme und wenig ansprechende
Farben.

Bilder in der Imagebroschure sind sehr gut und vermitteln die Idee von Umweltbewusstsein

Ubersichtlichkeit

B Keine Zusatzpunkte zur Orientierung des Lesers auf3er dem Inhaltsverzeichniss

Umweltbewusste Touristen

Zielgruppe !
_ O i W Es gibt eine Kurzbeschreibung aller Orte in der Region mit den Adressen der
Service ! Fremdenverkehrsamter. Moglichkeit zur Bestellung weiterer Informationen
Anmerkungen/ B Der Grol3teil der Broschuren bezieht sich nicht nur auf den Chiemgau, sondern auf die

Besonderheiten

gesamte EuRegio. Dadurch wird der Chiemgau mit anderen Orten in dieser Region assoziiert
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Broschirenanalyse: Chiemgau — Tourismus

— Auswahl von Tourismusbroschiren des Chiemgaus —

— jahrliche Reiseflihrer bzw. Kataloge —
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Broschirenanalyse: Chiemgau — Tourismus

Chiemgau zeichnet sich durch ein detailliertes Angebot im Bereich Kinder-/
Familienferien und im Bereich Kultur aus. Z.T. sind die Angebote unibersichtlich

dargestellt. _ _ ) _
— Inhaltliche Bewertung der Tourismusbroschiiren des Chiemgaus —

. | Verschiedene Ferienwohnungen, Gasthofe (Meistens wird ein Pauschalangebot
Unterkinfte 0 i zusammen mit der Unterkunft angeboten)
Kaum Hotels

Ausflige Umfassendes Angebot im Bereich Kultur, Natur

Hits fir Kids: verschiedene Angebote und Programme fur Kinder

Kinderprogramme Kids Aktiv: Kinderprogramm von Anfang Juli bis Mitte September

Museen, Burgfestspiele, Bauerntheater, Volksfeste, usw., daneben gibt ein Kalender mit
Veranstaltungshéhepunkten
Eine Kulturkarte der Museen und Sammlungen fir die gesamte EuRegio ist vorhanden

Kultur/ Events

Verkehr-
anbindungen

Hinweise zur Anreise mit der Bahn, Auto, Flugzeug
Sehr ausfihrliche Angaben zu Bahnverbindungen, Verkehrsverbindungen vor Ort

Gesundheits-
angebote

kaum Gesundheitsangebote nur im Rahmen von Pauschalangeboten

Leistungen und Produkte

Kein Restaurant-, Gaststattenverzeichnis. Oberflachige Angaben zu einigen Chiemgauer
Spezialitaten
Angaben zu Bioprodukte direkt vom Bauern

Gastronomie

Sport/
Aktivangebote

Angebote zum Radeln, Wandern, Golfen. Zusatzservice wie Rad-, Wanderkarten,
besondere Tipps, Empfehlungen, usw. sind vorhanden

o 6| ¢ | 6|6 0 06

Souvenirs Attraktive Volkskleidung: Landhausmode
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Broschiirenanalyse: Chiemsee — Ubersicht

Durch die Broschuren wird die Region einheitlich prasentiert. Eine eindeutige
Positionierung ist nicht erkennbar. Die fehlende Unibersichtlichkeit ist einer der

Hauptmangel. — Ubergreifende Bewertung der Broschiren vom Chiemsee —
Touristische Information von Chiemsee Tourismus

Insgesamt standen 6 Prospekte und Flyer zur Verfligung

Stand 2003

eine Markenstrategie ist durch die Broschiren nicht erkennbar

Die Broschiiren dienen als Werbemittel um mehr Touristen anzulocken
Informativ, aber auch humorvoll und personlich

Absender, Art
und Aktualitat

Strategischer
Ansatz

Chiemsee wird als eine Region mit wechselhafter Landschaft, vielen Traditionen und kontaktfreundlichgn

Positionierung Einwohnern dargestellt

Tonalitat B Professionell, informativ, wohltuend, urspriinglich
. . B  Das Bayerische Meer"
Main Claim B  Chiemsee. Tut gut.”

B Gemeinsames Logo, einheitlicher Auftritt,angenehme Farbwahl.

Asthetische B Viele Broschiren sind schwarzweiB, in manchen ist ein hoher Anteil an Text festzustellen

Anmutung

m Trotz der Verwendung von Inhaltsverzeichnissen und Gliederung nach Orten ist eine

Ubersichtlichkeit Uibersichtliche Struktur nicht vorhanden. Nicht alle Broschiiren haben Seitenzahlen

B Touristen, Geschéaftsbesucher

¢ Gle 6

Zielgruppe
B Es liegt eine Kurzbeschreibung der Orte innerhalb der Region vor mit den Adressen
Service von der Fremdenverkehrsamter. Buchungsmoglichkeiten von Unterkinften und
Touren
Anmerkungen/

. [} i .
Besonderheiten Keine Besonderheiten
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Broschirenanalyse: Chiemsee — Tourismus

— Auswahl von Tourismusbroschiren vom Chiemsee —

— Themenspezifische Broschiiren —
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Broschirenanalyse: Chiemsee — Tourismus

Zahlreiche und detaillierte Angebote zu vielen Bereichen werden kommuniziert. Die
Region wird mit dem Fokus auf Familienurlaub dargestellt.
— Inhaltliche Bewertung der Tourismusbroschiren von Chiemsee —

O B Eine umfassendes Angebot an Hotels, Ferienwohnungen, Pensionen, Gasthofe, usw.

Unterkinfte | W Es gibt Kinderhotels, familien- und kinderfreundliche Unterkiinfte
ALEeE ‘ B Ein reiches Angebot in Bereichen Sport, Kultur, Erlebnis. Gruppenarrangements
9 sind auch mdglich

B Grol3e Auswahl an Kinderangebote und Kinderprogramme, die sowohl mit, als auch ohne
Eltern durchfihrbar sind. Fir zuséatzliche Information wird auf die Veranstaltern
verwiesen und es werden Tipps gegeben

Kinderprogramme ‘

O B Fir aktuelle und ausfihrlichere Informationen wird auf die Webseite hingewiesen.

Kultur/ Events Veranstaltungshighlights 2003 steht zur Verfiigung

Ve i '. Angegeben und beschrieben sind die Anreisemdglichkeiten mit dem Auto, Bahn, Flugzeug
. O 1l Keine Angaben zu Verkehrsanbindungen innerhalb der Region
anbindungen

Gesundheits- W keine An
gaben
angebote O.

Leistungen und Produkte

'm Gaststatten, Gasthéfe werden nach Orten gegliedert und in einer unibersichtlicher
Gastronomie O ! Broschire dargestellt. Adressen, Telefonnummer und Ruhetage sind ebenfalls gegeben

1
1
1
Sport/ B Detaillierte Angebote zum Radeln, Wandern, Wintersport, Reiten und noch mehr. Die
Aktivangebote ‘ I Preise der meisten Programme und Aktivitaten sind gegeben
i
1
1
1

Souvenirs (O '™ Keine Angaben
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Broschiirenanalyse: Karnten — Ubersicht

Durch das Infomaterial wird Karnten als ein attraktives, familienfreundliches Standort

bezeichnet. . _
— Ubergreifende Bewertung der Broschiiren von Karnten —
B Informationspaket der Karntner Wirtschaftsforderungsfonds (KWF), Karnten Tourismusinformation,
Absender, Art Kammer flr Land- und Forstwirtschaft
und Aktualitat B Insgesamt standen 17 Broschiren, Faltkarten und Flyer zur Verfigung

B [nfopaket von KWF: Stand 2003, Touristeninformation: Stand 2002/2003
Strategischer B Zielsetzung der Broschiren ist es Touristen von der Region zu tiberzeugen und die
Ansatz Darstellung der Region als innovativen und modernen Standort
B Karnten assoziiert sich mit Sonne und Stiden: Erholung, Genuss, aber auch sportliche Aktivitaten sind

Positionierung hier zu finden

T litat B Bei Tourismusbroschiren: humorvoll, emotionell
Pilaiiie B Bei Standortbroschiiren: informativ, sachlich
Main Claim B Urlaub bei Freunden

B [nnerhalb einzelner Absender besteht ein einheitliches Logo, Layout, Papierqualitét.
B Das Infomaterial von KWF ist klassisch-modern und &sthetisch gestaltet, die Papierqualitat
spiegelt dies aber nicht wieder

Asthetische
Anmutung

Die Informationen sind sehr untibersichtlich dargestellt, die Gliederung erfolgt nach Orten

Ubersichtlichkeit Hauptsachlich werden Pauschalangebote offeriert

9
D
Zielgruppe 0
D

[
[ ]
B Touristen, Investoren, Unternehmer
[ ]

Hinweise auf Touristenbiros fur Orte innerhalb der Region, Buchungsmdoglichkeiten

Py T R S S

Service B Begriffserklarungen, Hinweise auf weitere Organisationen, Forderstellen des Bundes, und
‘ Karntens, Kontaktmoglichkeiten sind gegeben und Ansprechpartner genannt
B Fir detaillierte Information ist auf die Internetseite hingewiesen
B In Karnten befindet sich Osterreichs hichster Berg der GroRglockner, 75 Landschaftsschutzgebiete, 35
Anmerkungen/

Naturschutzgebiete und 2 Nationalparks
B mogliche Aktivitaten gibt es sowohl fir die Sommer- als auch die Wintermonate

= BBDO
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Broschurenanalyse: Karnten — Tourismus

— Auswahl von Tourismusbroschiiren von Karnten —

— Region GrolR3glockner/ Molltal —

LtroBglockner
Molltal
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Broschirenanalyse: Karnten — Tourismus

In dem Infomaterial werden zum grof3ten Teil Unterkiinfte angeboten. Die
Information ist nicht ausreichend, viele Bereiche werden tberhaupt nicht erwahnt.

— Inhaltliche Bewertung der Tourismusbroschiren von Kérnten —

) O :I Ferienwohnungen, Zimmer, Pensionen, Hotels, Gasthauser, Bauernhofe.
Unterklnfte 1l Preise und Kontaktpersonen werden genannt

|® Keine Angaben zu Ausflugsziele
Ausfluge O B Angaben zu einer All-Inclusive-Karte, mit der man freier Eintritt zu mehreren
Ausflugsziele hat

B Kein spezielles Kinderprogramm

Kinderprogramme B Manche Ferienhauser sind kinderfreundlich

Keine Angaben zu Sehenswiurdigkeiten,

n
Kultur/ Events B Kein Veranstaltungskalender

Verkehr-
anbindungen

®m Ubersichtliche Karten mit Bahn-, Autobahnverbindungen
B Kurze Angaben zur Entfernung von verschiedenen Stadten nach Klagenfurt

Gesundheits-
angebote

Keine Angaben zu Ortlichen Spezialitaten
Restaurants, Cafes, usw. werden auf einer speziellen Karte angezeigt. Genauere
Informationen stehen nicht zur Verfligung.

Leistungen und Produkte

Gastronomie

Sport/
Aktivangebote

Viele Freizeit- und Sportaktivitaten, wie Winter-, Wasser-, Bergsport, Radfahren, Golfen
Oft sind nur die Aktivitaten genannt, ausfuhrlichere Information fehlen

Souvenirs B Keine Angaben

Ol@| @ O] © O

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
W Keine Angaben
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
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Broschirenanalyse: Karnten — Wirschaftsférderung
— Auswahl von Wirtschaftsférderungsbroschiren von Karnten —

— Broschiren des Karntner Wirtschaftférderungsfonds —
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Broschirenanalyse: Karnten — Wirtschaftsférderung

Der grof3te Mangel des Infopakets von KWF sind fehlende statistische Daten. FUr

detaillierte Informationen zu allen Bereichen wird auf die Internetseite verwiesen.
— Inhaltliche Bewertung der Wirtschaftsférderungsbroschiiren von Karnten —

Statistisch ' Kurze, aber Ubersichtliche Information zu Steuersétze, Bildungssystem,
tatistische Q' Verkehrsinfrastruktur, Unternehmenssteuerrecht, Rahmenbedingungen von Arbeits-und
Daten Tarifvertragen, Wirtschaftsbranchen, usw.

) _ B Angaben zu Férderprogrammen, Art und Hohe der Forderung, Voraussetzungen und
Flnanélelle O Mindestkriterien zum Enthalt von Beihilfen sind genannt.
Unterstitzung B Start-Up Darlehen, Zuschusse, Kosteniibernahmen
Informative B Kostenlose Beratungen
Unterstiitzung B Hinweise auf andere Organisationen und Institutionen

Leistungen und Produkte

lifikati B Keine Angaben zum Bildungssystem
Qualifikations- B Durchfuhrung von Qualifikations-, Weiterbildungsveranstaltungen fiir Unternehmer
mafnahmen B Foérderung von innovativen Projekten und Starkung der Forschung
Messen/ B Keine Angaben

Ausstellungen

O]l O| @] @

Regionale
Marken/Souvenirs

B Keine Angaben

Besonderheiten
zur Region

B Keine Besonderheiten

= BBDO

Seite 49 CONSULTING



Broschirenanalyse
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Appenzellerland
Baden-Wdurttemberg
Bayern

Chiemgau
Chiemsee

Karnten

Landkreis Fiurstenfeldbruck

Mecklenburg-Vorpommern
Munsterland

Rhon

Rlgen

Schleswig-Holstein
Spreewald

Tirol

Toskana
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Broschiirenanalyse: Landkreis Firstenfeldbruck — Ubersicht

Die Broschiren erreichen keine klare Positionierung. Sie sprechen keine konkrete
Zielgruppe an und sind nicht einheitlich gestaltet.

— Ubergreifende Bewertung der Broschiiren des Landkreises Fiirstenfeldbruck —

B Wenig Infomaterial der Stadt Firstenfeldbruck, des Landratsamts Firstenfeldbruck, IHK-
Absender, Art Gremium Dachau-Furstenfeldbruck

und Aktualitat | ® Insgesamt standen 3 Broschiren und 5 Flyer zur Verfligung
B Stand 2002, 2003
Strategischer B Erhohung des Bekanntheitsgrades der Region und der Stadt
Ansatz B Die Ansprache ist neutral, informativ und sachlich
Positionierung B Keine klare Positionierung
Tonalitat B Allgemein, neutral, informativ
Main Claim B Keine Angaben

i B Logo ist nicht immer einheitlich (das Wappen der Stadt oder der Region) und zudem nicht
immer vorhanden
® Uberhaupt keine Konsistenz im Layout: verschiedenste Farben, Formate werden verwendet

Asthetische
Anmutung

B Das Infomaterial ist nicht Gbersichtlich, da die Broschiiren sehr allgemein gehalten sind und
verschiedenste Themen ohne Struktur enthalten
B _ein roter Faden fir die Orientierung des Lesers ist nicht vorhanden

Ubersichtlichkeit

Zielgruppe B Eine konkrete Zielgruppe wird nicht angesprochen

OO0 @] &

Service B Keine Angaben von Zusatzleistungen

Anmerkungen/ | m Keine Besonderheiten
Besonderheiten

~ ol 2008 BBDO
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Broschirenanalyse: Landkreis Firstenfeldbruck — Wirtschaftsférderung

— Auswahl von Wirtschaftsfoérderungsbroschiren des Landkreises Furstenfeldbruck —

Furstenfeldbruck
9

)
Rathaus i
e e =
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Broschirenanalyse: Landkreis Firstenfeldbruck — Wirtschaftsforderung

Die Informationen der IHK sind z.T. flr Investoren irrelevant. Es gibt keine
Broschiren fur Touristen, manche richten sich an Einwohner.

— Inhaltliche Bewertung der Wirtschaftsférderungsbroschiren des Landkreises Furstenfeldbruck —

B Keine ausfuhrlichen Daten zur Einwohner-, Bruttowertschopfungsentwicklung,
Verfugbarkeit von Gewerbeflachen, Angaben zum Arbeitsmarkt, Kaufkraftentwicklung und
Steuersatzen

Statistische
Daten

Finanzielle
Unterstutzung

B Keine Angaben

B Veranstaltungen fir Unternehmer, Existenzgriinder. Ein Wirtschaftsbeirat dient der
Verbesserung von Kommunikation zwischen Unternehmen und Verwaltung.

Informative
Unterstitzung

B Angaben zur Lehrstelleninitiative, die zur Forderung der beruflichen Bildung dient.
malnahmen

Leistungen und Produkte

Messen/

B Ein Messeprogramm ist nicht vorhanden
Ausstellungen u

Angaben zu Veranstaltungen und Ausstellungen in Flrstenfeldbruck

B Kurze Angaben zu Brucker Land, einem Biindnis zwischen regionalem Handwerk,
Umwelt- und Naturschutzverbanden,das u.a. regionale landwirtschaftliche Produkte
vermarkten

Regionale
Marken/Souvenirs

9
O
d
Qualifikations- | (J)
D
&

Besonderheiten
zur Region
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Broschirenanalyse

TIMTENUENE

Appenzellerland
Baden-Wdurttemberg
Bayern

Chiemgau
Chiemsee

Karnten
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Broschiirenanalyse: Mecklenburg-Vorpommern — Ubersicht

Die Tourismusbroschiren von MV sind informativ. Dagegen ist das

Wirtschaftsinfomaterial inkonsistent gestaltet und betrifft nur spezifische Themen.
— Ubergreifende Bewertung der Broschiiren von Mecklenburg-Vorpommern —

Absender, Art
und Aktualitat

Infomaterial vom Wirtschaftsministerium M-V, Staatskanzlei, Tourismusverband M-V, Ministerium fir
Ernahrung, Landwirtschaft, Forsten und Fischerei, Gesellschaft fir Wirtschaftsférderung (GfW), Region
Rostock Marketing Initiative, usw.

Insgesamt standen 25 Broschiiren, Faltkarten, Faltblatter, Veranstaltungsprogramme zur Verfligung
Infomaterial des WM: Stand 1999-2002; Touristische Informationen: Stand 2003

Strategischer
Ansatz

Entwicklung der Region zu einem Innovations- und Technologiestandort
Erhoéhung des Bekanntheitsgerades und informative Ansprache
Keine Ubergeordnete Markenstrategie ist erkennbar

Positionierung

Einerseits wird M-V als ein junges, dynamisches Land mit Wachstumspotential,v.a. in Multimedien,
Forschungs-,Innovationsbranchen, andererseits als Land mit Traditionen und Geschichte dargestellt.
Sonnenreichstes Land Deutschlands mit sauberer Luft und Wasser

ea e B Bei Tourismusinformation: naturnah, ursprtinglich, interesseerweckend
B Bei Wirtschaftsinformation:detailliert, professionell, modern
Main Claim B M-V tut gut; M-V: sanft, schon & aufregend; Komm in den neuen Norden

Asthetische
Anmutung

| B verschiedene Logos und Slogans
B |nnerhalb der touristischen Infomappe und Info von GfW einheitliches Layout und Farbenwahl,

sonst keine Konsistenz in Layout, Papierqualitat, Format, usw.

Ubersichtlichkeit

Inhaltsverzeichnisse immer vorhanden, in manchen Broschiiren werden Ortregister verwendet

[
B Beiliegende Panoramenkarten dienen zur Orientierung des Lesers
B Touristen (Radfahrer, Kurortbesucher), Birger, potentielle Kooperationspartner,

J
d
0 i Messebesucher
g
L

Zielgruppe
B Preistabellen, Buchungsmoglichkeiten, nach Bedarf kann man genauere Informationen anfordern
Service O B Moglichkeiten zur Bestellung weiterer Informationen. Adressen und Ansprechpartner |
von vielen Hochschulen, Institutionen, usw.
Anmerkungen/ B Mecklenburg-Vorpommern als Land der Schldsser, Parks und Garten

Besonderheiten

B Veranstaltungsort der IGA 2003

TIMTENUENE
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Broschirenanalyse: Mecklenburg-Vorpommern — Tourismus

— Auswahl von Tourismusbroschtiren von Mecklenburg-Vorpommern —

— Tourismusverband Mecklenburg - Vorpommern — — verschiedene Herausgeber —
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Broschirenanalyse: Mecklenburg-Vorpommern — Tourismus

Die Broschiren geben ausfuhrliche Informationen tber die essentiellen Bereiche

wie Unterklnfte, Pauschalangebote und Kultur.
— Inhaltliche Bewertung der Tourismusbroschiren von Mecklenburg-Vorpommern —

) ™ Hotels, Ferienwohnungen, -h&user, Pensionen, Bauernhdéfe zu verschiedenen Preisen
Unterkinfte . i und fur verschiedene Bediirfnisse, nach Orten gegliedert
, ® Unterkunftsempfehlungen fiir Familien mit Kindern, Gaste mit Handicaps
El Detaillierte Angaben zu Stadten, deren Sehenswirdigkeiten
Ausfluge . B Reiseempfehlungen
B Parks, Schlésser, Herrenhauser werden auch als Ausflugsziele angeboten
G.J 1
£ |Kinderprogramme O El Keine Angaben zu speziellen Kinderprogrammen
3 :
o Kultur/ Events ’ | Ausfuhrliche Angaben zu Ausstellungen, Theater, Festivals, Festspiele,Volksfeste, usw.
AR uitu ' @ Eine ausflhrliche Broschire zu Denkmaler ist vorhanden
-g vV ' Anreisemdglichkeiten mit der Bahn, Fahrkartenempfehlungen
S erkehr- | o " : , :
ASfrEE T O @ Gegeben ist eine Telefonnummer, unter den man tber die regionale Verkehr Information
a a ung ' erhalten kann
g’ . | @ Gesundheit made in MV: ein breites Spektrum von Leistungen: Kur- und Erlebnisbaden,
S Gesundheits- ’ ! Kreideanwendungen,Therapien, Yoga, Bio- und Gesundheitshotels,Wellness- und
» angebote 1 Gesundheitswochen
3 . O . Kostliches vom Lande: Produkte direkt vom Bauern
Gastronomie B Einkaufsfuhrer mit Produkten, Dienstleistungen und Adressen ist
1
Sport/ Q '® Sehr viele Anggben zum Radfahren, mit angezeigten Routen und Karten
Aktivangebote :l Kurze Informationen zu Segeln, Reiten, Wasserwandern
1
Souvenirs O , B Keine Angaben
1

TIMTENUENE
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Broschurenanalyse: Mecklenburg-Vorpommern — Wirtschaftsférderung

— Auswahl von Wirtschaftsférderungsbroschiren von Mecklenburg-Vorpommern —

— Gesellschaft fir Wirtschaftsférderung Mecklenburg-Vorpommern mbH —
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Broschirenanalyse — Mecklenburg-Vorpommern - Wirtschaftsférderung

Eine Relevanz fur Investoren ist nur in den Broschuren der GWZ festzustellen. Es

fehlen ausfihrliche Daten zu wichtigen Bereichen.
— Inhaltliche Bewertung der Wirtschaftsférderungsbroschiren von Mecklenburg-Vorpommern —

\ B Detaillierte Angaben zu der Verkehrsinfrastruktur, dem Bildungssystem, den

Statistische O . Tarifbedingungen, den Entfernungen zum Kunden

Daten , B Keine Angaben zu Steuersatze

B Angaben zur Férderung von Forschung und Entwicklung (Art und H6he der Férderung),

Angaben zur Forderung von Messe- und Ausstellungsbeteiligungen in In- und Ausland
Messestandorte sind auf einer Karte aufgefiihrt

Ausstellungen

Regionale
Marken/Souvenirs

Keine Angaben

:

1
S Finanzielle :
X - O 1 Arte der Férderung und Voraussetzungen daftr
= Unterstutzung | B Die entsprechende Ansprechpartner sind genannt
o !
- Inf ti :
E ntormative /W Kurze Angaben zur Beratung bei Projektplanung und —durchfiihrun
S Unterstiitzung Q i ) g Jextp g g

1
c '
) lifikati @ Viel Information tber die Kooperation von Hochschulen und Wirtschaft, eine
2 | Qualifikations- @  Auflistung von Hochschulen in MV.
= mafnahmen ‘W Angaben zur Férderung von Forschung und Entwicklung (Stand 1999)
%) :
Ko I i

Ausfiuhrliches M - und Kongr rogramm

1 Messen/ ‘: usfuhrliches Messe- und Kongressprogra

|

1

1

o}

1

1

:

Besonderheiten
zur Region
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B Durch die Broschiren wird die gunstige geographische Lage der Region (Nahe zu
Ostsee, Nordsee, Osteuropa) vermittelt.
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Broschiirenanalyse: Miinsterland — Ubersicht

Die Broschiren von Minsterland haben keine auffallenden Ubergreifenden
Eigenschaften. Aul3erdem gibt es kein einheitliches Logo oder Slogan.

— Ubergreifende Bewertung der Broschiren des Minsterlands —

Absender, Art
und Aktualitat

Infomaterial von der Tourismuszentrale Miunsterland Touristik, Wirtschaftsférderung Minster und
Aktion Munsterland e.V. (Verein zur Férderung des Miinsterlandes)
Insgesamt standen 19 Broschiiren, Flyers, Zeitungen zur Verfigung

Strategischer
Ansatz

Profilierung der Region als ein attraktiver Standort, sowohl zum Investieren, als auch zum
Wohnen und Erholen

Keine Markenstrategie ist erkennbar

Informativ, sachlich

Positionierung

Innovative und zukunftorientierte Region mit hervorragendem Kulturangebot

Tonalitat

B |nnovativ, kulturell, informativ, sportlich

Main Claim

Kein Claim, der tberall vorkommt
,Das Ziel fir neue Ziele."

Asthetische
Anmutung

B Einheitlicher Auftritt innerhalb einzelner Absendern. Es werden mehrere Logos benutzt
Fur die touristischen Broschiren wird Papier von niedriger Qualitat benutzt
Keine auffallenden oder besondere Farbgestaltung

Ubersichtlichkeit

Trotz der Verwendung von Seitenzahlen sind die Broschuren nicht besonders tbersichtlich

[
[
[
B [nformationen zu ganz verschiedenen Bereichen sind in einer Broschire enthalten
[ |
[

Zielgruppe Touristen, Einwohner, Investoren
Eine kostenlose Hotline zur Buchung und Reservierung. Hinweise auf weitere
S Veranstalter und Tourist-Informationen innerhalb der Region
ervice - f--o--Te---- R S - T T e e s oo
O B Die Ansprechpartner fir spezielle Bereiche sind genannt
B Eine Liste von Veranstaltungen (Workshops, Beratungen) liegt vor
Anmerkungen/ Durch die Broschiren von Aktion Minsterland e. V. werden die Einwohner angesprochen und zur

Besonderheiten

Teilnahme an verschiedenen Wettbewerben eingeladen
Die Informationen zur Wirtschaftsférderung beziehen sich nur auf die Stadt Miinster

TIMTENUENE
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Broschirenanalyse: Minsterland — Tourismus
— Auswahl von Tourismusbroschiren des Munsterlands —

— Aktion Minsterland e.V. —
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Broschirenanalyse: Munsterland — Tourismus

Munsterland wird durch die Broschitren als ein Kulturland positioniert. Auf3erdem
gibt es ein reiches Angebot an Sportmdglichkeiten.
— Inhaltliche Bewertung der Tourismusbroschturen des Minsterlands —

1
'; Gasthofe, Hotels, Pensionen, Ferienwohnungen und —hauser,die nicht Gbersichtlich

Unterkiinfte (P! gedliedert sind o .
1B Spezielle Einrichtungen fir Kinder und Haustiere

W Keine Einrichtungen fur Behinderten

Ausflige Q El Reiches Angebot an Ausfliige, besonders im Bereich Kultur, Sport, Gastronomie

1
Kinderprogramme| O E' Keine Angaben

&
X
S X : .
oS /B Viele Angaben zu Schlgssern, Museen, Fiihrungen und Besichtigungen.
o Kultur/ Events ‘ B Ein sehr detaillierter Veranstaltungsprogramm fiirs Jahr 2003 steht zur Verflgung.
o '® U.a. befindet sich in Minster die Europas grof3te Sammlung der Grafiken von Pablo Picasso
© 1
S Verkehr- O 'm Eine Karte mit Autobahnen, Bahnstrecken, Flughafen, usw. ist vorhanden
- anbindungen '®m Kurze Angaben auch zum Regionalverkehr
() '
(@)] : 1
c Gesundheits- O 'm Keine spezielle Gesundheitsangebote
3 angebote |
m T
- — 1
= ' . , o ,
< T @ E. Ein Kalender mit kulinarischen Wochen und Markten.
il Sehr viele und ausfuihrliche Angebote fur Fahrradtouren (zahlreiche Radwege mit
_Sport/ ‘ 1 verschiedenen Themen, z.B. Rémer Route, 100 Schlésser Route, Friedensroute),
Aktivangebote . Reiten, Skaten, Golfen, usw. Termine, Preise, Extraleistungen sind gegeben

1

|
: O B Keine Angaben
Souvenirs !
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Broschirenanalyse: Minsterland — Tourismus
— Auswahl von Wirtschaftsférderungsbroschiren des Munsterlands —

— Region Minsterland —
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Broschirenanalyse: Minsterland — Wirtschaftsforderung

Die Wirtschaftsforderungsbroschtren beziehen sich hauptsachlich auf die Stadt
Minster. Es stehen wenige Wirtschaftsdaten fir die Region Munsterland zur Verfigung.

— Inhaltliche Bewertung der Wirtschaftsférderungsbroschiren des Munsterland —

S e i B Daten zu Bruttowertschdpfung,Arbeitslosenquote, Verkehrsanbindungen, Bildungs- und
Daten O i Forschungseinrichtungen. (Stand 1998).Eine Studie zu Biroflachen ist vorhanden

| B Keine Angaben zu Steuerséatze oder rechtlichen Rahmenbedingungen

B Keine Angaben
Ausstellungen

Regionale

Marken/Souvenirs B Keine Angaben

1
i
1
o) Finanzielle :I Finanzielle Unterstitzung in der Form von Zuschiissen (bis 75 %). Die Voraussetzungen
X Unterstiitzung O ! far den Erhalt von Zuschiissen werden genannt
= |
S '
X Inf . ' ® Die Stadt Minster fiihrt Grindungs-, Begleit- und Insolvenz- und andere
= n orm"atlve O: fachspezifische Beratungen durch
c Unterstatzung 'm aktuelle Infos sind im kostenlosen Newsletter enthalten
> 1
o Qualifikations- 'm Hinweise auf die zahlreiche Universitaten und Fachhochschulen, Gymnasien,
= O | W Angaben zur Zusammenarbeit von Wirtschaft und Wissenschaft fehlen
c maRnahmen ! 9
= !
A i
e Messen/ O E
:
1
o}
1
1
1

Besonderheiten . @ Minster wird durch die Broschiiren als eine weltoffene Handelsstadt dargestellt. Die
zur Region . furihre Hochschulen bekannt ist
1
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Broschiirenanalyse: Rhén — Ubersicht

Das Layout der Broschuren ist durchschnittlich. Die Einheitlichkeit wird trotzdem
gewahrt. )
— Ubergreifende Bewertung der Broschiren der Rhon —

B [nformationsmaterial vom Tourist-Infozentrum Rhon und dem Landratsamt Wartburgkreis
Absender, Art Insgesamt 19 Imagebroschiren, Kataloge, Flyer standen zur Verfiigung
und Aktualitat B Tourismusinformation: Stand 2003, Wirtschaftsinformation: Stand August 2002

Strategischer Ansatz: Feriengaste flir die Region begeistern

Strategischer _ : _ _
Zielgruppenansprache: rationell, informativ

Ansatz

S B Eine Kombination von Natur- und Umweltschutz, Freizeit, Sport, Kur und Erholung
Positionierung B Intakte Natur
T lits B Naturbezogen, entspannend, erholsam
onalitat B sachlich, ausfihrlich, informativ
: . [ ] u
Main Claim .Land der offenen Fernen

B Logo vorhanden, einheitliches Layout, niedrige/mittlerer Papierqualitat, farbige

Asthetische
O Fotos, in manchen Fallen hoher Anteil an Text

Anmutung

B Fir eine bessere Ubersichtlichkeit liegen Panoramakartengewahren. Informationen werden
nach Bereiche oder Orten gegliedert
B [nhaltsverzeichnisse und Seitenzahlen sind die einzige Mittel zur Orientierung

B Touristen (Familien, Campingplatze, Jugendliche, Naturfreunde)

Ubersichtlichkeit

Zielgruppe

o 0 @

Service B Buchungsmoglichkeiten, Hinweise auf weitere Veranstaltern

Anmerkungen/
Besonderheiten
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Broschirenanalyse: Rhén — Tourismus
— Auswahl von Tourismusbroschiren der Rhén —

— unterschiedliche —
Herausgeber

— Tourist Information Rhon —

rRhoONn
..."-'-u.. iliymr By

Kommunikationsanalyse
16. Juli 2003
Seite 68




Broschirenanalyse: Rhén — Tourismus

Die Broschuren vermitteln keine Alleinstellungsmerkmale der Region. Sie wird als
durchschnittliche Region mit allen fur einen Urlaub ndtigen Informationen prasentiert.

— Inhaltliche Bewertung der Tourismusbroschiren der Rhon —

. Hotels, Gasthofe, Ferienhauser, Pensionen, Kurhauser, Jugendherbergen, die nach Orten

Unterkunfte &' gegliedert sind
B Hotels entlang der Autobahn sind auch angegeben
. O B Stadtfihrungen werden angeboten, sehenswerte Orte (Schlésser, Klbster,
Ausflige Kirchen, Tierparks) werden aufgezeigt

Kinderprogramme Spezielle Broschire mit kinderfreundlichen Orten und Unterkiinften

Kultur/ Events Adressen von Galerien, Theater, Ruinen, Museen, Kunststationen, usw.

Verkehr-
anbindungen

Keine Angaben

Trinkkuren, Gesundheits- und Erlebnisbader, Pflegeprogramme, Fitness
Gesundheits-, Wellness-, Fitnesswochenenden und —tagen werden angeboten

Gesundheits-
angebote

Hinweise auf regionale landwirtschaftliche Produkte und heimische Hersteller
Gegliedertes Verzeichnis von Restaurants/Gasthofen, Klichenempfehlungen
Ein Kalender von kulinarischen Feste und Veranstaltungen

Leistungen und Produkte

Gastronomie

Spezielle Unterkiinfte fur Camper
Wanderwege, Touren, Mdglichkeiten zum Radwandern

Sport/
Aktivangebote

Souvenirs Zahlreiche Angaben von kulinarischen Spezialitaten

@@ 6 |0 0/6|6
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Broschiirenanalyse: Riigen — Ubersicht

Ausgezeichnete Broschiuren hinsichtlich Asthetik und Ubersichtlichkeit. Der Inhalt

hat wenig Relevanz flr Investoren.

— Ubergreifende Bewertung der Broschtiren von Rigen —
Infomaterial des Landkreises Rigen, Tourismuszentrale Riigen GmbH
Insgesamt standen 13 Broschiren und Faltblatter zur Verfligung
Touristische Information: Stand 2003, Vier Ecken Projekt: Stand 2000

Die Insel Riigen als eine einzigartige Insel darstellen

Entwicklung einer Dachmarkenstrategie: Qualitat aus Rugen
Persdnlich, aber auch informativ

Absender, Art
und Aktualitat

Strategischer
Ansatz

Die grofdte Insel Deutschlands wird als eine Insel der Kontraste mit abwechslungsreicher Landschaft

SEEL Bl und einzigartigen Traditionen und Brauchtiimern dargestellt

Tonalitat B Naturnah, urspriinglich, erholsam, maritim
_ _ B  Rigen: Zeit fur uns*
Main Claim m ,Das Beste aus Riigen*

B Einheitliches Layout, harmonisches und angenehmes Farbenwahl, hohe Papierqualitat, hoher

T
. |
H |
Asthetische | Anteil an farbigen Bilder, die eine gute Vorstellung tGber die Verschiedenheiten der Region
|
Anmutung | ermitteln
Obersichtlichkeit ‘ i m Ubersichtskarten, Inhaltsverzeichnisse, Farbbalken dienen zur Orientierung des Lesers
ErlleiillGlE ' B Ein Glossar mit Fachtermini macht Informationen verstandlich
|
i B Moglichkeiten zur Bestellung ausfuhrlicherer Information zu bestimmten Angeboten,
Service O i Buchungsmaglichkeiten
' B Information sind z.T. auch auf Polnisch, Schwedisch, Danisch vorhanden
Anmerkungen/ Im Projekt Vier Ecken der sidlichen Ostsee wird Riigen zusammen mit Skane, Bornholm und

Swinouscie als eine Region prasentiert, Gemeinsamkeiten und Unterschiede werden aber betont

Besonderheiten B Die Halbinsel Ménchgut ist Biospharenreservat der UNESCO

TIMTENUENE
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Broschirenanalyse: Rigen — Tourismus

— Auswahl von Tourismusbroschiren von Rigen —

— jahrliche Kataloge/ Reisfuhrer —

Mehr Zeit

TIMTENUENE
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Broschirenanalyse: Rligen — Tourismus

Rugen ist urspringlich und einzigartig und assoziiert Genuss, Erlebnis,
Entspannung, Wohlbefinden und gesunden Lebensstil.

— Inhaltliche Bewertung der Tourismusbroschtiren von Rigen —

O 1B Hotels, Ferienwohnungen, -hauser, Pensionen. Preise sind nicht immer gegeben.

Unterkinfte . Spezielle Einrichtungen und Empfehlungen fiir Gaste mit Handicaps

Ausfliige . Ausfliige im Bereich Kultur, Natur, Besichtigungen. Schifffahrten werden angeboten

‘ W Zahlreiche Kinderfeste und —veranstaltungen

Kinderprogramme 1B Angaben zu Kindermuseen

. B Veranstaltungskalender mit einzigartigen Volksfesten, Kohlwochen, Festivals, Konzerten
Kultur/ Events ‘ ' ® Ein Verzeichnis von Sehenswiirdigkeiten liegt vor, auch in Englisch, Polnisch, Schwedisch
'® Angaben zur RigenCard, fur kostenfreien Eintritt in Museen und Galerien

Angaben zur Anreise mit dem Zug, per Schiff, mit dem Flugzeug

Verkehr- u
B Angaben zu 6ffentlichen Verkehr auf der Insel
[

anbindungen

Gesundheits- Breites Leistungsspektrum: von traditionellen Massagen und Bader bis hin zu

angebote Kreidekuranwendungen und Gesundheitskochkursen

B |Im Rahmen der Initiative Regionale Esskultur wird die Vielfaltigkeit der Rigener Kiiche

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1 1 o .
Gastronomie 1 dargestellt. Rezepte und Gaststatten werden offeriert.
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Leistungen und Produkte

Radfahren, Wandern, Seglern, Golfen, Reiten, usw.

Sport/
> Moglichkeit zur Bestellung ausfuhrlicher Informationen zu diesen Aktivitaten

Aktivangebote

¢ 6 6 0 o

. B Rigener Spezialititen, Rugenkeramik
Souvenirs 9 P 9
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Broschiirenanalyse: Schleswig-Holstein — Ubersicht

Die Broschiren schaffen kein einheitliches Bild von Schleswig-Holstein. Nur die
touristische Broschtiren zeigen Konsistenz in Layout, Logo und Slogan.

— Ubergreifende Bewertung der Broschiiren von Schleswig-Holstein —
B [nfomaterial der Landesregierung, des Ministeriums fur Wirtschaft, Technologie und Verkehr,
Absender, Art Touristinformationen, Wirtschaftsforderung Schleswig-Holstein

und Aktualitat B [nsgesamt standen 21 Broschiiren, Flyer, Wirtschaftberichte, Analysen, Infokarten zur Verfigung
B Touristeninformation: Stand 2003, WiF6: Stand 2002/2003, Wirtschaftsinformation: Stand 1999-2002
. B Schleswig-Holstein als ein moderner und zukunftsfahigen Standort darstellen
Strategischer | g keine klare Markenstrategie erkennbar
Ansatz B Informativ, kompetent, neutral
B Das Land zwischen den Meeren wird als ein zukunftorientierter wirtschaftlicher Standort mit
Positionierung besonderer geographischer Lage (Nahe zu Danemark, Skandinavien, nordlichstes Bundesland)
positioniert
Tonalitat B Naturbezogen, gesund, informativ
. . m  Urlaub, solange das Auge reicht"
Main Claim m  Wir fordern Unternehmen®

i B Tourismusbroschiren sind alle mit einem Logo gekennzeichnet; das Layout und die
Papierqualitat sind von Absender zu Absender unterschiedlich

Landesfarben (blau, rot, wei) dominieren im Layout des Wirtschaftsinfomaterials, dieses hat
eine mindere Papierqualitat

Ein ,roter Faden“ fehlt

Seitenzahl, Inhaltverzeichnis, Panoramenkarten tberall vorhanden

Asthetische
Anmutung

Ubersichtlichkeit

Zielgruppe

Hinweise auf Ansprechpartner, Adressen von Tourismusbiiros

CO0o <

- —— -}

|
|
B Birger, Unternehmen, Investoren, Touristen
|
u

Service = |--oc-

Info-Telefon fur einige Forderprogramme, Hinweise auf Ansprechpartner

Anmerkungen/ | ® Information z.T. auch auf Englisch
Besonderheiten | ® Schleswig-Holstein ist ein staatlich anerkannter Erholungsort mit dem Nationalpark Wattenmeer
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Broschirenanalyse: Schleswig-Holstein — Tourismus
— Auswahl von Tourismusbroschiren von Schleswig-Holstein —

dipse Kiznimi _—
- - -

Nordsee

Ferienkarte

solejuawiy H l--r.--u__':..-'.'::_ |
- WITENUERE
-y Kommunikationsanalyse BBDO
== 16. Juli 2003
Seite 76 CONSULTING

LIE o Ty

===~



Broschirenanalyse: Schleswig-Holstein — Tourismus

Die Broschiren des Tourismus sind inhaltlich gut. Sie liefern detaillierte Information
zu vielen Bereichen, die von Interesse sind.
— Inhaltliche Bewertung der Tourismusbroschuren von Schleswig-Holstein —

O /® Hotels, Appartements, Ferienhduser, Bauernhéfe, Privatzimmer. Zur Orientierung dienen

Unterkinfte Tabellen zu Saisonzeiten, sowie eine Erklarung der Gliederungsprinzipien

Mehr als 70 Ausflugstipps. Die Ausflugsziele sind auf eine Karte mit
Verkehrsanbindungen dargestellt

Ausflige ‘ o el X _ .
Hinweise auf Reiseblros, die Bus-Ausfliige organisieren

Angebote sowohl fir Familien, als auch fur Kinder und Jugendliche, die ohne Eltern reisen
Angaben zu manchen Parks, Aquarien, Tierparks,Museen die fur Kinder interessant sind

Kinderprogramme| @

Ausfuihrliche Angaben zu Museen, Ausstellungen, Sehenswirdigkeiten

Kultur/ Events W Veranstaltungskalender liegt vor

Verkehr-
anbindungen

Eine Karte mit den Autobahnen, Personenverkehr, Bundes- und Nebenstrassen liegt vor.
Keine Informationen zur Anreise mit der Bahn, Flugzeug

-

Gesundheitsinitiative Schleswig-Holstein im Méarz 2001 gegriindet
Erlebnis- und Kurbader, Schonheits- und Verwdhnangebote

Gesundheits-
angebote

Leistungen und Produkte

Gastronomischer Fuhrer, internationale und norddeutsche Kiiche,
Kochrezepte und Empfehlungen; Angaben zu 6kologischen landwirtschaftlichen Produkten

Gastronomie

Viele und detaillierte Angebote zum Skaten, Radfahren, Segeln, Reiten, Wandern,
Tauchen, Golfen, etc.
Verschiedene Kurse, Filhrungen, Kartenmaterial und Tipps sind angegeben

Sport/
Aktivangebote

Souvenirs

@ 0| 6 o

Nordfriesische Keramik, Wein, Wurst, usw.
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Broschirenanalyse: Schleswig-Holstein — Wirtschaftsforderung

— Auswahl von Wirtschaftsférderungsbroschiiren von Schleswig-Holstein —

LTI
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Broschirenanalyse: Schleswig-Holstein — Wirtschaftsférderung

Schleswig-Holstein bietet Wirtschaftsinformationen, die z.T. irrelevant fur

Investoren sind. Das Land wird durch dir Broschiren nicht klar positioniert.
— Inhaltliche Bewertung der Wirtschaftsférderungsbroschiiren von Schleswig-Holstein —

| m Ausfuhrliche Daten zu den wirtschaftlichen Entwicklungen, Wirtschaftsstruktur,

Statistische Q i Arbeitsmarkt, Bildungssystem, Gewerben usw.

Keine Angaben
Ausstellungen g

Regionale
Marken/Souvenirs

Eine regionale Marke wird nicht erwahnt
Nordfriesische Keramik, Wein, Wurst, usw.

Daten 'm Keine Angaben zu Steuersétze
1
; _ . B Detaillierte Angaben zu Forderprogrammen, Voraussetzungen, Ansprechpartnern,
Q Flnanzlelle O . B Burgschaftshilfen des Landes, zinsgiinstige Darlehen, Investitionsfoérderung aus Mitteln der
é Unterstutzung  .Gemeinschaftsaufgabe Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur*
° !
o 1
i - -
= Informative @ ' ® Beratungen, Diskussionen, Knowledge Transfer, Kontaktherstellungen
c Unterstitzung !
> 1
c et ;l Vielféltige Forschungsmaglichkeiten
G) _ 1
o Qualéf'k?]t'ons O | B Kompetente und hochqualifizierte Arbeitskréfte
S malisnahmen ' W Enge Kooperation zwischen Unternehmen und Wissenschaft
o !
(D] 1
E Messen/ O |
|
1
1
A
1
1
1

Besonderheiten

zur Region Besonderheiten werden durch das Infomaterial nicht vermittelt
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Broschiirenanalyse: Spreewald — Ubersicht

Ein einheitliches Layout ist bei den Broschtren nicht erkennbar. Es werden 4
verschiedene Logos benutzt. Dabei dominiert eine bunte Farbwabhl.

— Ubergreifende Bewertung der Broschiiren des Spreewalds —

B [nfomaterial des Landkreises Dahme-Spreewald; Tourismus-Marketing Brandenburg, Tourismus,
Kultur und Stadtmarketing Libben GmbH, Spreewaldfremdenverkehrsverein Libbenau und
Umgebung e.V., Regionale Wirtschaftsférderungsgesellschaft Dahme-Spreewald mbH
Insgesamt standen 19 Broschiiren und Flyer zur Verfigung

Touristische Information: Stand 2002/2003, Wirtschaftsinformation: Stand 2002

Informativ, sachlich, manchmal humorvoll
Eine Dachmarke Spreewald wird beworben, unter der originale Spreewaldprodukte verkauft werden

Absender, Art
und Aktualitat

Strategischer
Ansatz

Urspringlicher staatlich anerkannter Erholungsort Spreewald. Die Einzigartigkeit der Region wird u.a.

Positionierung durch den Fakt bedingt, dass hier schon seit 1000 Jahren Sorben, bzw. Wenden wohnen

Tonalitat Naturnah, urspringlich

Main Claim B Spreewald - einzigartig

B Die Broschiren von verschiedenen Absender haben verschiedene Logos, was verwirrt. Keine
Konsistenz in Papierqualitét und Format.
B bunte Farbwahl, hohe Anzahl an Naturfotografien

Inhaltsverzeichnisse sind immer vorhanden. Angebote werden oft nach Orte klassifiziert, die
Verteilung ist aber trotz der Verwendung von Farbbalken nicht Gbersichtlich genug

Asthetische
Anmutung

Zielgruppe

B Fremdenverkehrsamter aller Orte der Region sind angegeben, fir detaillierte Information
wird auf Internetseiten verwiesen. Buchungsmdglichkeit fir Unterklnfte

D
Ubersichtlichkeit | (B
d
d

Service = p--—-—-—-

T
|
|
|
|
|
|
|
T
|
|
|
|
i
! ® Touristen, Investoren, Einwohner
|
|
|
|
|
K
i B Hinweise auf Ansprechpartner, verschiedene Amter und Kammern

Anmerkungen/ B Spreewald ist eine Flusslandschaft mit einem Netz von 970 km Fliessgewassern. Das Kanu ist als
Besonderheiten | Verkehrsmittel weit verbreitet. Die Region ist Biospharenreservat der UNESCO
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Broschirenanalyse: Spreewald — Tourismus

— Auswahl von Tourismusbroschiren des Spreewalds —
::' e I i e
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Broschirenanalyse: Spreewald — Tourismus

Aktivangebote werden zu wenig in den Broschuren erwahnt. Die einzige
Besonderheit ist die Dominanz von Gurken im Inhalt und Layout.
— Inhaltliche Bewertung der Tourismusbroschuren des Spreewalds —

B Hotels, Pensionen, Ferienh&duser und -wohnungen, Campingplatze zu verschiedenen

Unterkinfte d Preisen (von ca. 17 bis 300 EURO und mehr) werden angeboten

Ausflige B Ausflugstipps, die entweder mit Gurken oder mir Kanufahrten verbunden sind

Kinderprogramme B Keine Angaben

Eine Kulturkarte mit touristischen Sehenswirdigkeiten, Denkmaélern, Museen, Kirchen,
Natur-Kulturprojekten ist vorhanden.
Besonders ausfuhrlich werden Museen dargestellt

Kultur/ Events

Verkehr-
anbindungen

Sehr ausfuhrliche Angaben zu Verkehranbindungen innerhalb und auf3erhalb der Region
(Karten mir Stralenverzeichnis, Stadtplane, Anreise mit der PKW; Bahn, Flugzeug)

Die Gesundheitsangebote sprechen eher Einwohner, als Touristen an.
Kliniken, Gesundheitszentren, Seniorenheime, Apotheken werden kommuniziert

Gesundheits-
angebote

|0 6 O @

Leistungen und Produkte

Ausfihrliche Angaben zu Cafés, Restaurants, Bistros, usw.

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
I
1
/B Es gibt Information tber die Lage,die Kuche. Die Preise fehlen

Gastronomie O

:l Angaben zu Kahnfahrten (Information zu Hafen, Bootsverleih)

Sport/
P O B Radwanderwege werden vorgeschlagen

AEIE S90S !B Gurkentouren werden angeboten

1
Souvenirs O '® Unter der Dachmarke Spreewald werden originale Spreewald Lebensmittel verkauft.

1l Von grol3ter Bedeutung sind Spreewélder Gurken
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Broschirenanalyse: Spreewald — Wirtschaftsforderung

— Auswahl von Wirtschaftsférderungsbroschiren des Spreewalds —

Invasiiaren in die Zukusnit

Erme Smbr e wkd

LA DR
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Broschirenanalyse: Spreewald — Wirtschaftsférderung

Die Wirtschaftsforderungsbroschire ist zweisprachig, wobei die englische Version

ungeschickt von der Wortwahl ist.
— Inhaltliche Bewertung der Wirtschaftsférderungsbroschiiren des Spreewalds —

Statistisch , B Allgemeine und manchmal fiir den Investor irrelevante Information
tatistische Q' (Verkehrsverbindungen, Bildung und Ausbildung, Gewerbe- und Industriegebiete)

Ausstellungen Andere Messen werden nicht erwahnt

Unter der Dachmarke Spreewald werden original Spreewald Lebensmittel verkauft
Von grof3ter Bedeutung sind Spreewalder Gurken

Regionale
Marken/Souvenirs

Daten ' W Keine Angaben zu Steuersatzen
1
i
1
(&) Finanzielle ! .
= N B Keine Angaben
X | Unterstitzung O ! J
S :
o I
o Informative O | Ansiedlungs-, Kompetenz- und Foérderberatungen werden durch die Regionale
-g Unterstiitzung i Wirtschaftsférderungsgesellschaft durchgefihrt
> 1
c et B Know-How und Technology Transfer durch der Zusammenarbeit mit Fachhochschulen und
() -
(@) Qrﬁggl;:l;itrlr?gns 0 Forschungszentren.
g B Die Richtungen der Forschungen und Beratungen sind ebenfalls genannt
»
'E Messen/ @ Eine kurze Darstellung der 10. Spreewaldmesse

Besonderheiten

] Die Nahe der Region zu Berlin wird durch die Broschire als ein Vorteil kommuniziert
zur Region
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Broschiirenanalyse: Tirol — Ubersicht

Die Einheitlichkeit wird nur durch das Logo symbolisiert. Der unterschiedliche
Aufbau und der z.T. gleiche Inhalt verhindern ein einheitliches Auftreten der Region.

— Ubergreifende Bewertung der Broschiren von Tirol —

Infomaterial unterschiedlichster Absender (einzelne Gemeinden, Tourismusverbande, etc.)
Absender, Art Insgesamt standen 53 Broschiiren, Faltblatter und Karten zu verschiedensten Inhalten
und Aktualitat (Gastgeberverzeichnis, Reisfiihrer, etc.) zur Verfiigung

B Zum gré3ten Teil stammen die Broschiren aus dem Jahr 2002
Strategischer B Allg. und spezielle touristische Informationen liefern, fir einen entspannten Urlaub
Ansatz B Eine Ubergeordnete Markenstrategie ist nicht erkennbar, nur das Logo ist einheitlich
Positioni B Eine klare Positionierung ist durch die Vielzahl der Broschiren nicht erkennbar
OsiidlelnliGiAinky B Es wird fast jeder touristische Bereich abgedeckt
Tonalitat B Emotional, naturverbunden, Lust auf Urlaub
Main Claim B Kein einheitlicher Slogan - viele unterschiedliche

.. : B Verwendung einer hohen Zahl an Bildern, hauptsachlich Landschaftsbilder — Anteil Bilder/
Asthetische

Service 0

B SommerCard zur Nutzung aller Freizeitmdglichkeiten

|
|
(™ i Text:30/70
Anmutung ' m Unterschiedlichtste Materialen — vor allem Hochglanzbroschiiren
Ubersichtlichkeit @ i B Z.T. sehr unibersichtliche Broschiren (fehlendes Inhaltsverzeichnis,etc.)
ersichtiichkel ! B Die Seiten sind mit Informationen und Bildern tberfrachtet — eine Orientierung fallt schwer
]
Zielgruppe 0 i B Allgemein Touristen, die an einem umfangreichen Aktivitatenprogramm interessiert sind
i
|
i B Direkte Buchungsmaoglichkeiten Uber Responseelemente/ Antwortkarten
|
|
|
|
|

Anmerkungen/ B Eine der Regionen mit dem umfassendesten Werbematerial — durch die Unterschiedlichkeit in
Besonderheiten Gestaltung und Aufbau fallt die Orientierung schwer
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Broschirenanalyse: Tirol — Tourismus

— Auswahl von Tourismusbroschiren von Tirol —

Felme
ddresien

=
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Broschirenanalyse: Tirol — Tourismus

Die Region bietet ein umfassendes touristisches Angebot. Die Orientierung fallt
aufgrund der Vielzahl von Angeboten und der fehlenden Struktur schwer.
— Inhaltliche Bewertung der Tourismusbroschiiren von Tirol —

| m Verschiedene Ubernachtungsmaoglichkeiten: Ferienh&user, Hotels, Bauernhofe, etc.

Unterklnfte | B Sortiert nach Orten
1
Ausfliige O B Spezielle Ratgeber geben Tipps fir die Region
B Pauschalangebote zum Wandern, Essen, etc.

Kinderprogramme B Kinderfreundliche Hotels werden hervorgehoben
B Verschiedenste Angebote fur Familien — z.T. mit Kinderbetreuung
Kultur/ Events B Spezieller Kulturreisfuhrer informiert Gber die wichtigsten Sehenswurdigkeiten der
Region
Verkehr-
anbindungen B Keine Angaben

Gesundheits-
angebote

Verschiedene Moglichkeiten fur Wellness + Kuren — eigener Reisfiihrer bzw. Katalog fur
Hotels mit speziellem Wellnesangebot

Auflistung verschiedener Gaststatten und Restaurant mit hauptsachlich einheimischer
Kiiche.
Adresse, Offnungszeiten und Kontaktmoglichkeiten fehlen

Leistungen und Produkte
|

Gastronomie

Sport/
Aktivangebote

Breites Angebot an Sportméglichkeiten fur verschiedene Alterklassen — Wander, Golfen,
Skifahren, Radfahren, etc.

Souvenirs Keine Angaben

C|l@® @ |® O|e@ |6
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Broschirenanalyse

TIMTENUENE

Appenzellerland
Baden-Wdurttemberg
Bayern

Chiemgau

Chiemsee

Karnten

Landkreis Furstenfeldbruck
Mecklenburg-Vorpommern
Munsterland

Rhon

Rlgen
Schleswig-Holstein
Spreewald

Tirol

Toskana
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Broschiirenanalyse: Toskana — Ubersicht

Es sind nur touristische Broschtren vorhanden, dies sind zumeist Unterkunftskataloge

— Ubergreifende Bewertung der Broschiiren der Toskana —

B [nfomaterial von Klassik Tour GmbH, Centro di Lengua i Cultura Italiana, cultura GmbH fir

Absender, Art [talienreisen, italiaReisen GmbH
und Aktualitat Insgesamt standen 6 Prospekte zur Verfligung
Stand 2003

Die Zielsetzung der Broschiren ist die Steigerung der Anzahl von Touristen.
Keine erkennbare Markenstrategie
Keine konkrete Zielgruppe

Strategischer
Ansatz

Die Region wird als eine der wichtigsten Kulturlandschaften Italiens positioniert, mit reicher

Positionierung Geschichte und alten Traditionen

Tonalitat Exklusiv, kulturell, traditionell, erholsam

Main Claim B Kein Claim vorhanden

® Uberhaupt keine Konsistenz im Layout, kein einheitliches Logo. In manchen Broschiiren ist die
Schrift zu klein, was die Broschiren unibersichtlich und unattraktiv macht

B Manche Broschiren sind exklusiv und “stylish" gestaltet

[ |

Asthetische
Anmutung

Panoramakarten liegen nicht immer vor, was die Gliederung von Angeboten nach Orte

Ubersichtlichkeit unverstandlich und untbersichtlich macht

@ 6 | @

B AuBerdem tragt Verwendung der kleinen Schrift zur Beeintrachtigung der Ubersichtlichkeit bei
Zielgruppe B Touristen, die an italienischer Kultur und Sprache interessiert sind
Service B Buchungsmdglichkeiten, Preistabellen

Anmerkungen/ | m Toskana bietet Sprachferien: eine gute Moglichkeit zur Kombinierung von Urlaub und Sprachkurse
Besonderheiten
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Broschirenanalyse: Toskana — Tourismus

— Auswahl von Tourismusbroschiren der Toskana —
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Broschirenanalyse: Toskana — Tourismus

Durch die Broschtren wird Toskana klar als eine kulturelle und traditionelle Region
dargestellt. Viele Bereiche werden durch die Broschuren nicht abgedeckt.
— Inhaltliche Bewertung der Tourismusbroschuren der Toskana —

‘ /B Reiches Angebot an Hotels, Ferienhauser, Villa. Spezielle Einrichtungen fir Kinder,
Behinderten. In manchen Fallen sind Haustiere erlaubt

Unterkinfte

Ausflige Keine Angaben

Kinderprogramme Keine Angaben

Trotz der Positionierung der Region als eine der wichtigsten Kulturlandschaften Italiens,
sind nur die wichtigsten Sehenswirdigkeiten gelistet
Ein Veranstaltungskalender ist nicht vorhanden

Eine Skizze mit ausfuhrlichen Verkehrsanbindungen (Autobahnen, Landesstrassen,
Regionalstrassen, Flughafen) ist vorhanden
Keine Angaben zur Anreise mit der Bahn

Kultur/ Events

Verkehr-
anbindungen

Gesundheits-
angebote

Keine Angaben

Leistungen und Produkte
|

Kurze Darstellung und manche Empfehlung zu Kdstlichkeiten aus Kichen und

Grelreneirie Kellern der Toskana (z.B: Chianti, Crostini, Cinghiale, Bistecca florentina, Ranforte)

Sport/

Aktivangebote Keine Angaben

Der bekannte Wein aus der Toskana kann flir Touristen attraktiv sein

Souvenirs Darlber hinaus gibt es Empfehlungen zu toskanischer Kiiche

@ O|@|O| ®© @ O] O
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Copyanalyse
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Appenzellerland

Baden-Wirttemberg
Bayern

Chiemgau

Chiemsee

Karnten
Mecklenburg-Vorpommern
Rlgen
Schleswig-Holstein

Tirol

Toskana
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Copyanalyse: Region Appenzell — Regionale Produkte

— Kampagne flur Appenzeller Flaschengeist —

Kommunikationsanalyse BBD(:)
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Copyanalyse: Region Appenzell — Regionale Produkte

— Kampagne fur Appenzeller Flaschengeist —

Kommunikationsanalyse BBD(:)
16. Juli 2003 N
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Copyanalyse: Region Appenzell — Regionale Produkte

Nostalgisches Image fir ein traditionelles Produkt mit klar abgegrenzter Zielgruppe.

— Kampagne fur Appenzeller Flaschengeist —

Eingesetzte

B Produkt-/ Imagekampagne flir Krauterschnapps aus der Appenzeller Region in Printform
Kampagnen

Strategischer -

Fokussierung auf Traditionsbewusstsein
Ansatz

Positionierung B Naturprodukt aus der Appenzeller Region

Kommunizierter B Traditionelles Produkt, basierend auf nat. regionalen Zutaten

Benefit
_ W Urtumlich, traditionell, historisch, naturverbunden, nostalgisch, vertrauenserweckend
Tonalitat B Altmodisch wirkend, einzigartiges, eigenwilliges Produkt
Main

) B  Appenzeller — 42 Krauter und 29% Geist.”
Claim/Slogan

Zielgruppe B Erwachsene mittleren und hohen Alters, Touristen, Naturliebhaber

Anmerkungen/

: B Altertimlich bis mittelalterlich wirkendes Layout, Grafiken und Typographien
Besonderheiten y ypograp

TIMTENUENE
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Copyanalyse: Region Appenzell — Regionale Produkte

— Kampagne fur Appenzeller Flaschengeist —

TIMTENUENE

Esgenwilliger Humdsrijbhriger gratalices kritischom Finlmadsioheigithrigen.
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Copyanalyse: Region Appenzell — Regionale Produkte

Teilweise schwer verstandliche Imagekampagne fir traditionelles Produkt.

— Kampagne fur Appenzeller Flaschengeist —

Eingesetzte

B Synthese aus Produkt- und Imagewerbung, doppelseitige Printanzeigen
Kampagnen

Strategischer

B Forcierung des Image eines traditionellen, einzigartigen Produktes
Ansatz

Positionierung B Besonderheit:aufwandige Rezeptur, natirliche Zutaten aus dem Appenzeller Raum

Kommunizierter | m Anzeige 1: unklare Message, schwer verstandlich

Benefit B Anzeige 2: traditionelles Produkt mit Historie
Tonalitat B Altmodisch, nostalgisch
Main .
Claim/Slogan m Der Flaschengeist aus dem Appenzell.
Zielgruppe B Erwachsene mittleren und hohen Alters, Touristen, Naturliebhaber
Anmerkungen/

. EEher unauffalliges Erscheinungsbild, ,kein Hingucker”, schwer verstéandlich
Besonderheiten

TIMTENUENE
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Copyanalyse: Region Appenzell — Regionale Produkte

— Kampagne fir Kase aus der Region Appenzell —

Wir .“Lpptnzclier haben nicht mehr Zeit

als andere. Aber wir nehmen sie uns!

Echiz dgprandler whreei puis brisadin
D o iz g Bekirwikeh 1. e ypramlae
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Copyanalyse: Region Appenzell — Regionale Produkte

||||||||||||

— Kampagne fur Kése aus der Region Appenzell —

Beim Appenzeller Kiise
ist die geheimnisvolle
Krautersulz Tradition.
Seit iiber 4

700 Jahren. [
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Copyanalyse: Region Appenzell — Regionale Produkte

Die Kampagne verkorpert das gewiinschte Image einer traditionellen, regionalen
Spezialitat von hoher Qualitat.

— Kampagne fur Kése aus der Region Appenzell —

Eingesetzte B Synthese aus Image- und Produktwerbung, Printanzeigen

Kampagnen
Strategischer W Steigerung des Verkaufs
Ansatz B Markenstrategie: Vermittlung des Images der ,heilen Welt*
Positionierung B Einmaliges Qualitatsprodukt aus dem Appenzeller Land, traditionell hergestellt aus nat. Zutaten

Kommunizierter

Benefit B Natlrlicher Genul3 eines einmaligen Produktes, vermittelt das Image typisch schweizer Qualitat

Tonalitat B Personlich, glaubwirdig, Berufung auf Tradition und Qualitat, Spiel mit Klischees

Main

: B Diverse, siehe Anzeigen
Claim/Slogan g

Zielgruppe B Konsumenten > 20 Jahre, Késeliebhaber

Anmerkungen/
Besonderheiten

B Einheitliche Typographie, harmonische Layouts

TIMTENUENE
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Copyanalyse: Region Appenzell — Regionale Produkte

— Kampagne fiur Kase aus der Region Appenzell —

[Das muss fir lhre Kunden = ® v —
an die grofle Glocke! of lﬁ'.m':ﬁ:ui-.-%pp{-n_.}
x s Aperichler Sisdett Abtios 1 N e

wgpfaltl .

Unser Appenzeller Osterprogramm
kamn sich sehen lassen
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Copyanalyse: Region Appenzell — Regionale Produkte

Eine Kampagne, die sich direkt an GrolRverbraucher und Einzelhandler wendet, um
diese von der Besonderheit des Produktes zu tiberzeugen.

— Kampagne fur Kase aus der Region Appenzell —

Eingesetzte B Printkampagne zur Produktwerbung

Kampagnen
Strategischer B Steigerung des Absatzes von Appenzeller Kase durch Sonderaktionen
Ansatz
Positionierung B Hinweis auf umfangreiche weitere Kampagnen mit der Zielgruppe Endverbraucher

Kommunizierter B Umsatzsteigerung ,da erwartete Steigerung der Konsumentennachfrage nach Appenzeller Kase

Benefit
Tonalitat B Direkte Ansprache, aufdringlich, informativ
Main B  Appfahren auf Konfetti-Appenzeller.*
Claim/Slogan B _Unser Appenzeller Osterprogramm kann sich sehen lassen.”
B _Das muss fur ihre Kunden an die grof3e Glocke.”
Zielgruppe B GroRverbraucher, Einzelhandler
Anmerkungen/

B Preisausschreiben, Gewinnaktionen fiir Endverbraucher

Besonderheiten

TIMTENUENE
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Copyanalyse

TIMTENUENE

Appenzellerland

Baden-Wirttemberg

Bayern

Chiemgau

Chiemsee

Karnten
Mecklenburg-Vorpommern
Rlgen
Schleswig-Holstein

Tirol

Toskana
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Copyanalyse: Baden-Wurttemberg — Regionale Produkte

TIMTENUENE

— Werbung fur Produkte aus Baden-Wirttemberg —

www.was-gibts-denn-heut.de
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Copyanalyse: Baden-Wiurttemberg — Regionale Produkte

Anzeige erweckt aufgrund der harmonischen Aufmachung Vertrauen.

— Werbung fur Produkte aus Baden-Wurttemberg —

Eingesetzte

B Print-lmagekampagne fur Produkte aus Baden-Wirttemberg
Kampagnen

Strategischer B Absatzsteigerungen von regionalen Produkten
Ansatz

Positionierung Produkte mit Herkunfts- und Qualitatsnachweis

Kommunizierter

Benefit B Gewissheit Uber Sicherheit und Qualitat der jeweiligen Produkte aus BW

Tonalitat B Sympathisch, personlich, glaubwiirdig, wirkt ,mediterran®

Main

: B _Gut zu wissen, was man isst und trinkt.”
Claim/Slogan

Zielgruppe B Endverbraucher, GroBverbraucher, Gastronomie

Anmerkungen/

_ B Verwendung von Testimonial
Besonderheiten

TIMTENUENE
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Copyanalyse: Baden-Wirttemberg — Regionale Produkte

TIMTENUENE

e

— Werbung fur Weine aus Baden-Wurttemberg —
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Copyanalyse: Baden-Wiurttemberg — Regionale Produkte

Sachliche Werbung fur Weine aus Baden-Wirttemberg.

— Bewertung der Anzeige aus Baden-Wirttemberg —

Eingesetzte B Print-Imageanzeige
Kampagnen B Es werden allgemein Weine aus BW beworben
Strategischer B Hinweis auf Qualitat, Eigenschaften der Produkte
Ansatz B Erh6hung der Absatzzahlen fur Weine aus BW

B Kontinuitat der Markenfiihrung und Vermarktung, Qualitat, Eigenschaften sorgen fiir Wachstum der

Positionierung Absitze

Kommunizierter B Durch Engagement bei Weinen aus BW werden Umsatzsteigrungen suggeriert

Benefit
Tonalitat B Sachlich, schlicht
Main B _Schmeck' den Suden.”

Claim/Slogan

Zielgruppe B Grol3verbraucher, Grol3handel, Gastronomie, Einzelhandler

Anmerkungen/

. B Sachliches, kiihl wirkendes Layout
Besonderheiten y

TIMTENUENE
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Copyanalyse: Baden-Wurttemberg — Standortwerbung

TIMTENUENE

e

— Werbung fur Standort Baden-Wirttemberg —

Wir danken
dem Spiegel, dass
er so eindrucks-
voll zeigt, was
um uns herum alles

passiert ist.

Zwischen
Riiblingen und Rotzel
entstchen
traumhatte Paradiese

zum Surfen.

Europas I'T-Standort Nr. 1
liegt in Hannover,
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Copyanalyse: Baden-Wurttemberg — Standortwerbung

Erregt Aufmerksamkeit durch Slogan, des weiteren sind die Anzeigen zweckgemali
schlicht, ntichtern und dennoch elegant gestaltet.

— Werbung fur Standort Baden-Wirttemberg —

Eingesetzte B Eine Printkampagne zur Profilierung des Images des Wirtschaftsstandortes BW

Kampagnen
Strategischer B Hervorrufen von Neugierde, Bereitstellung von Informationen
Ansatz B [nvestoren flur den Wirtschaftsstandort Baden-Wirttemberg gewinnen

B Fuhrend in der Multimediabranche, geringe Arbeitslosenquote, hoher Pro-Kopf-Umsatz, kulturelles

Positionierung Angebot

Kommunizierter

; B |nvestitionen lohnen sich, da viele Gunstfaktoren vorhanden
Benefit

Tonalitat B Interesse wird durch Slogan geweckt

Main

_ B Wir k& )
Claim/Slogan ~Wir konnen alles. Auf3er Hochdeutsch.

Zielgruppe B Unternehmer, Kapitalgesellschaften, Investoren

Anmerkungen/

. B Elegante Typographie, schlichtes Layout
Besonderheiten

TIMTENUENE
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Copyanalyse: Baden-Wiurttemberg — Standortwerbung

— Werbung fur Standort Baden-Wirttemberg —

Just one
example of all the things
moved in
Baden-Wurttemberg.

Badarn-Wirttaimberg. Bucoass s & places
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Copyanalyse: Baden-Wurttemberg — Standortwerbung

Baden-Wirttemberg verdeutlicht seinen Anspruch auf Internationalitat.

— Werbung fur Standort Baden-Wirttemberg —

Eingesetzte B Imageanzeige in Printform

Kampagnen
Strategischer B Aufmerksamkeit erzielen
Ansatz B [nvestoren bzw. Unternehmen fur Baden-Wirttemberg gewinnen

B |dealer Unternehmenssitz, da von Wachstumsmarkten umgeben und Sitz renommierter

Positionierung Unternehmen

Kommunizierter B Aufgrund der Standortvorteile sind Investitionen sinnvoll und gewinnbringend

Benefit B Globale Ausrichtung, Zugang zu internationalen Markten
Tonalitat B Sachlich, Uberzeugend
Main

: B  Baden-Wirttemberg. Success is a place.”
Claim/Slogan g P

Zielgruppe B Unternehmer, Kapitalgesellschaften, Investoren

Anmerkungen/

: B In Englischer Sprache, simples Layout, Homepage als Kontaktadresse
Besonderheiten g P P y pag
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Copyanalyse
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Appenzellerland

Baden-Wirttemberg

Bayern

Chiemgau

Chiemsee

Karnten
Mecklenburg-Vorpommern
Rlgen
Schleswig-Holstein

Tirol

Toskana
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Copyanalyse: Bayern — Standortwerbung

— Standortwerbung fur Bayern —

Investieren
Wo Zukunft

b B'?Eﬁinn hat

— —

Kommunikationsanalyse
LEE L LTl —_

— 16. Juli 2003 BBDO

Seite 116 CONSULTING



Copyanalyse: Bayern — Standortwerbung

Bayern prasentiert sich als optimaler Standort flir Unternehmensniederlassungen
und Investitionen.

— Standortwerbung fur Bayern —

Eingesetzte B Printanzeigen zur Imagebildung
Kampagnen
Startegischer B Interesse hervorrufen

Ansatz B Bayern als hochwertigen Wirtschaftsstandort etablieren

B Bayern bietet Faktoren, die einen attraktiven Wirtschaftsstandort ausmachen, z.B. tech. Know-How,

Positionierun o dop
DSUEMNEERE qualifizierte Arbeitskrafte, gute Infrastruktur etc.

Kommunizierter B Spezifische Gunstfaktoren versprechen wirtschaftlichen Erfolg

Benefit
Tonalitat B Sachlich; kompetent
Main B Investieren in Bayern. Wo Zukunft Tradition hat.”

B  Bayern. Das neue Europa von seiner besten Seite."

Claim/Slogan B  Investieren in Bayern. Investieren in Call Center."

Zielgruppe B Unternehmer, Kapitalgesellschaften, Investoren

Anmerkungen/
Besonderheiten
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Copyanalyse: Bayern — Tourismuswerbung

— Tourismuswerbung fir Bayern —

erleben =
& geriefsen
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Copyanalyse: Bayern — Tourismuswerbung

— Tourismuswerbung fur Bayern —

bl

Bayern 'T[fllr.’. 40 DM!
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Copyanalyse: Bayern — Tourismuswerbung

Bayern bietet vielfaltige Urlaubsmadglichkeiten fir erholungssuchende und
kulturinteressierte Gaste.

— Tourismuswerbung fir Bayern —

Eingesetzte

B Printanzeigen zur Imagebildung
Kampagnen

Startegischer B Bayern als einen besonderen Urlaubsort prasentieren
Ansatz

B Einzigartigkeit der Region durch Tradition, Kultur, Landschaft, Gastronomie, Brauchtum.

Positionierung B Attraktives Reiseziel

Kommunizierter B Urlaub mit Entspannungsfaktor und kulturellem Angebot. Preiswerte Reisemaoglichkeiten

Benefit
Tonalitat B Harmonie, gemutlich, urspriinglich
Main B Bayern. Erleben & geniel3en.”

B  Da spielt die Musik.”

Claim/Slogan B  Bayern fur 40 DM!“

Zielgruppe B Familien, allgemein altere Adressaten > 30 Jahre

Anmerkungen/

. B Responsemdglichkeiten
Besonderheiten
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Copyanalyse
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Appenzellerland
Baden-Wirttemberg
Bayern

Chiemgau

Chiemsee

Karnten
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Munsterland
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Copyanalyse: Region Chiemsee — Tourismus

— Tourismuswerbung fiir den Chiemsee —

TIMTENUENE
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Copyanalyse: Region Chiemsee — Standortwerbung

Die Anzeige wirkt elegant und harmonisch und soll das Produkt als ein sehr
exklusives Produkt prasentieren.

— Tourismuswerbung fir den Chiemsee —

Eingesetzte B Produktkampagne in Printform

Kampagnen
Strategischer m Verkauf von Wohneinheiten in einem Neubaugebiet
Ansatz
Positionierung B Landschaft und Bauweise der Siedlung erzeugen eine exklusive Atmosphare im mediterranen Stil

Kommunizierter B Wohlbefinden und Entspannung werden suggeriert, hervorgerufen durch den einmaligen

Benefit Charakter der Anlage
Tonalitat B Harmonisch, elegant, ruhig
Main .-

Claim/Slogan

Zielgruppe B Wohlhabende Personen der alteren Generation 40+

Anmerkungen/
Besonderheiten
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Copyanalyse: Region Karnten — Tourismuswerbung

— Kampagne zur Tourismuswerbung fir die Region Karnten —
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Copyanalyse: Region Karnten — Tourismuswerbung

Effektiv unterstreicht die Kampagne den Anspruch der Region Kéarnten vielfaltige
Urlaubsmoglichkeiten zu bieten.

— Kampagne zur Tourismuswerbung fir die Region Kérnten —

Eingesetzte B Printanzeigen zur Imagebildung bzw. —festigung

Kampagnen
Strategischer u Pptepti_elle .Urlauber z_ansprechen _
Ansatz B Vielfaltigkeit der Region im Image etablieren
e B Landschaftlich reizvolle Tourismusregion die verschiedene Urlaubsmdglichkeiten bietet, u.a. wird
Positionierung geworben firr Familien-, Entspannungs- und Aktivurlaub

Kommunizierter

Benefit B Die Region bedient unterschiedliche Geschméacker betreffend der gewlinschten Urlaubsform

Tonalitat B Freundlich, personlich, einladend, harmonisch

Main

Claim/Slogan Nicht vorhanden

Zielgruppe B Urlauber unterschiedlicher Couleur

Anmerkungen/

. B Nur Internet-Kontaktadresse angegeben. Einfaches, harmonisch wirkendes Layout
Besonderheiten

= BBDO

Seite 126 CONSULTING



Copyanalyse: Region Karnten — Tourismuswerbung

— Anzeige zur Tourismuswerbung ftr die Region Karnten —
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Copyanalyse: Region Karnten — Tourismuswerbung

Anzeige soll Informationen tUber das vielfaltige Wintersportangebot in Karnten
liefern, erweist sich aber als untbersichtlich und tUberladen.

— Anzeige zur Tourismuswerbung fur die Region Karnten —

Eingesetzte B Kombination aus Image- und Produktanzeige
Kampagnen
Strategischer B Informationen flr potentielle Kunden/ Gaste bereitstellen
Ansatz B Urlauberfrequenz erhéhen
Positionierung B Vielfaltigkeit der Region, gutes Wintersportangebot
Kommunizierter B Viele Urlaubsmdglichkeiten in Karnten. Preisvorteile bei Reisen vorhanden
Benefit
Tonalitat m Uberladen, reiziiberflutend, unruhig, direkte Ansprache des Adressaten
Main

Claim/Slogan B  Alltag raus, Osterreich rein.

Zielgruppe B Wintersportler verschiedener Altersgruppen
Anmerkungen/ m AuRerst uniibersichtliches, iiberladenes und unruhiges Layout
Besonderheiten B Mdglichkeit zur Anforderung von Informationsmaterial mittels abtrennbaren Coupon
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Copyanalyse
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Copyanalyse: Mecklenburg-Vorpommern — Standortwerbung

— Printkampagne zur Standortwerbung —
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Copyanalyse: Mecklenburg-Vorpommern — Standortwerbung

— Printkampagne zur Standortwerbung —
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Copyanalyse: Mecklenburg-Vorpommern — Standortwerbung

Die Kampagne betont die zahlreichen Facetten und Mdglichkeiten, die die Region zu
bieten hat.

— Printkampagne zur Standortwerbung —

Eingesetzte B Printkampagne zur Imageverbesserung von Mecklenburg-Vorpommern

Kampagnen
Strategischer B Neugierde beim Betrachter wecken
Ansatz B Durch gezielte Imageverbesserung Interessenten fir die Region gewinnen

B Grol3es wirtschaftliches Potential und Vielseitigkeit der Region. Erholungsraume und Kulturangebot

Positionierung vorhanden

Kommunizierter B Mecklenburg-Vorpommern bietet Vorteile fur jedermann und présentiert sich weltoffen

Benefit
Tonalitat B Unpersonlich, auffallig
) Main B ,Und Uberhaupt ist bei uns manches anders als man denkt.”
Claim/Slogan B Ein Land zum Anrufen.”
Zielgruppe B Studenten, Unternehmer, Privatpersonen, Personen anderer Nationalitaten

B Teilweise atypische, unruhige Farbkombinationen in den Layouts
Anmerkungen/ B Messages erst nach Lekture der Texte verstandlich
Besonderheiten B Hinweis auf Infotelefon
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Copyanalyse: Mecklenburg-Vorpommern — Standortwerbung

— Printanzeige zur Standortwerbung (Call Center) —

Das
Call Center-Land

Mecklenburg-Vorpommern
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Copyanalyse: Mecklenburg-Vorpommern — Standortwerbung

Rein informativ gehaltene Anzeige zur Gewinnung von Investoren.

— Printanzeige zur Standortwerbung (Call Center) —

Eingesetzte B Diese Imagekampagne soll die wirtschaftlichen Vorteile der Region aufzeigen
Kampagnen
Strategischer B Auf den Wirtschaftsstandort Mecklenburg-Vorpommern soll aufmerksam gemacht werden
Ansatz B Es sollen Unternehmensniederlassungen in der Region entstehen

Positionierung B Moderne technische Infrastruktur, hoch-motivierte Arbeitskrafte, glinstige Mietpreise, Fordermittel

B Laut Anzeige fuhren Investitionen im Call Center-Markt zu wirtschaftlichem Erfolg

Tonalitat B Welche Stimmung wird durch die Anzeige vermittelt?

Main

_ B ,Das Call Center-Land Mecklenburg-Vorpommern.*
Claim/Slogan

Zielgruppe B Unternehmer

B Farben der Anzeige (magenta und blau) &hneln dem Konzept der Telekom Werbung
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Copyanalyse: Schleswig-Holstein — Standortwerbung

— Kampagne der Landesentwicklungsgesellschaft Schleswig-Holstein (LEG) —

FEHT T 0 AT B T M F e wd e ey
o T
Vi g i B meiEow meed e g s

TIMTENUENE

Ay Kommunikationsanalyse BD
g, = 16. Juli 2003 B - O

i Seite 136 CONSULTING



Copyanalyse: Schleswig-Holstein — Standortwerbung

— Kampagne der Landesentwicklungsgesellschaft Schleswig-Holstein (LEG) —
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Copyanalyse: Schleswig-Holstein — Standortwerbung

— Kampagne der Landesentwicklungsgesellschaft Schleswig-Holstein (LEG) —
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Copyanalyse: Schleswig-Holstein — Standortwerbung

Durch witzige Anzeigenkonzepte erregen die Anzeigen Aufsehen in der Zielgruppe.

— Kampagne der Landesentwicklungsgesellschaft Schleswig-Holstein (LEG) —

Eingesetzte B Sowohl Produkt- als auch Imagekampagne fiir das Land Schleswig-Holstein
Kampagnen
Strategischer B Der Auftraggeber erhofft sich aufkommende wirtschaftliche Dynamik in Schleswig-Holstein,
Ansatz z.B. durch Gewerbeansiedlungen, Vermarktung von Freiflachen etc.

Positionierung B Die LEG bietet ein breitgefachertes Serviceangebot im Immobilienmarkt

Kommunizierter B Unterstltzung bei vielen zu bewaltigenden Projekten kénnen auf Service und Erfahrung der

Benefit LEG vertrauen.
Tonalitat ® Humorvoll, metaphorische Darstellung
Main W Diverse...

Claim/Slogan

Zielgruppe B Investoren, Unternehmen, Haushalte etc.

Anmerkungen/

. W Wortspiele mit Metaphern
Besonderheiten
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Copyanalyse: Schleswig-Holstein — Standortwerbung
— Werbung fur den IT-Wirtschaftsstandort Schleswig-Holstein —
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Copyanalyse: Schleswig-Holstein — Standortwerbung

Unruhiger Gesamteindruck, konventionell gestaltet. Die Zielgruppenansprache ist
nicht gelungen.

— Bewertung der Anzeige aus Schleswig-Holstein —

Eingesetzte B Imagekampagne zur Positionierung der Region
Kampagnen
Strategischer B Der Auftraggeber erhofft sich aufkommende wirtschaftliche Dynamik in Schleswig-Holstein im
Ansatz IT-Sektor
Positionierung B Schleswig-Holstein wirbt mit finanzieller Férderung fir IT-Unternehmen

Kommunizierter

. B Unterstitzung durch das Bundesland
Benefit

Tonalitat B Sachlich, trist, konventionell, nervos

Main

: B _Rickenwind fiir Interaktive.”
Claim/Slogan

Zielgruppe B |T-Unternehmer

Anmerkungen/

. B Graphik ist relativ schwer zugénglich, im ersten Moment nicht leicht zu verstehen
Besonderheiten
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Copyanalyse: Schleswig-Holstein — Tourismuswerbung
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Copyanalyse: Schleswig-Holstein — Tourismuswerbung

Anzeigen reprasentieren die attraktiven Reiseangebote nicht angemessen.

— Tourismuswerbung fir Schleswig-Holstein —

Eingesetzte B Nebeneinander werden die Reiseangebote als auch das Image der Region beworben

Kampagnen
Strategischer B Ziel der Anzeigen ist es, auf das Reiseangebot der Region aufmerksam zu machen und
Ansatz Informationen zu liefern

B Die Region steht fur Erholung und eine schone Landschaft, Wellness-Angebote,

Positionierung Sehenswirdigkeiten ...

Kommunizierter

Benefit B Die Anzeige verspricht einen den Bedurfnissen angepassten mitunter sehr ginstigen Urlaub

Tonalitat B Informativ und emotional angehaucht, teilweise recht kitschig wirkend

Main

: ®  Meer und Mehr.*
Claim/Slogan

Zielgruppe B Familien, Erholungssuchende, dltere Reisende 40+, sparsame Urlauber

Anmerkungen/

. B Anzeigen im Stil eines Reisekataloges
Besonderheiten g 9
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung
— Kampagne zur Tourismuswerbung fir Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

Zeitgemale Werbung um jungere Gaste anzusprechen und fir die Tiroler Region zu

ewinnen. : -
g — Kampagne zur Tourismuswerbung fir Tirol —

Eingesetzte B Imagekampagne in Printform
Kampagnen
Strategischer B Ziel ist es, die Region fur Urlauber der jingeren Generation attraktiver zu machen
Ansatz B Neue Zielgruppen erschlief3en
Positionierung B Die Tirol biete Tradition und gleichzeitig wird gezeigt, dass die Region modern sein kann

Kommunizierter

. B Gaste wird ein attraktiver, angepasster Urlaub angeboten
Benefit

Tonalitat B Stilvoll, interessant, witzig, modern, vital

Main

. B  Shake your hands with nature.”
Claim/Slogan

Zielgruppe B Personen < 30Jahre

Anmerkungen/

: u
Besonderheiten Gutes Konzept
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

— Kampagne zur Tourismuswerbung fir Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

Anzeigen wenden sich gezielt an Sportler, die die Region fur ihre Bedurfnisse nutzen

konnen. : -
onne — Kampagne zur Tourismuswerbung fir Tirol —

Eingesetzte m Imagekampagne in Printform
Kampagnen
Strategischer B Sportmdglichkeiten der Region aufzeigen
Ansatz B Neue Zielgruppen erschlief3en
Positionierung B Tourismusstandort mit besondere Eignung fur Sportarten, wie z.B. Mountainbiking, Klettern etc.

Kommunizierter B Tirol bietet dem ambitionierten Sportler gute Austibungsmaéglichkeiten seines Hobbies

Benefit
Tonalitat B Bewegung, dynamisch, vital
Main B Tirol — Paradies fiir Mountainbiker."
Claim/Slogan B Tirol — Land der Abenteuer.”
Zielgruppe m Sportler
Anmerkungen/

mViel Text, wenig graphische Elemente

Besonderheiten

TIMTENUENE

= e BBDO

Seite 148 CONSULTTNG



Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

— Kampagne zur Tourismuswerbung fir Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

Durch diese Anzeige sollen sich Individualurlauber angesprochen fiihlen, die Ruhe,
Natur und sportliche Aktivitadten schatzen.

— Bewertung der Anzeige aus Tirol —

Eingesetzte B Imagekampagne in Printform.

Kampagnen
Strategischer B Gezielt werden Individualtouristen angesprochen, um diese von den Vorteilen der Region zu
Ansatz Uberzeugen
Positionierung B Die Region bietet eine beeindruckende Natur mit Freiraum flr Sportler und Erholungssuchende

Kommunizierter B Dem Urlauber bieten sich variable Optionen seine Anspriche, die er an den Urlaubsort stellt,

Benefit umzusetzen
Tonalitat B Dynamisch, natirlich, aktiv
Main

: B  Berge — Wasser — Wellness"
Claim/Slogan g

Zielgruppe m Aktivurlauber zwischen 20 und 40 Jahren

Anmerkungen/ -
Besonderheiten
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

— Kampagne zur Tourismuswerbung fir Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

Rein informative Anzeige.

— Bewertung der Anzeige aus Tirol —

Eingesetzte
Kampagnen

Produktanzeigen mit informativem Charakter

Strategischer
Ansatz

Anzeige soll Informationen liefern

Positionierung

Eine Region mit reichhaltigem Angebot an Urlaubsméglichkeiten

Variable Urlaubsmdéglichkeiten

Tonalitat

Rein informativ gehalten

Main
Claim/Slogan

,Bestell* dir den Sommer.“

Zielgruppe

Aktivurlauber

Coupon zur Anforderung von Informationsmaterial
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

— Kampagne zur Tourismuswerbung fir Tirol —

Urlaub am Bauernhof in Tirol

s Tiow] Indormation und Ressrvisrung: S-4600
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

Die Anzeige durfte die Zielgruppe wenig ansprechen, da langweilig gestaltet. Des
weiteren ist die Verwendung von Kihen als Sympathietrager nicht zeitgemal.

— Bewertung der Anzeige aus Tirol —

Eingesetzte

B Produktkampagne fur Urlaub auf den Bauerhof mit der gesamten Familie
Kampagnen

Strategischer B Familien sollen gezielt angesprochen und als Gaste generiert werden
Ansatz

B Urlaub auf Bauernhdfen in Tirol bietet den Gasten naturnahe Urlaubsgestaltung und Umgang mit

Positionierung Tieren

Kommunizierter

Benefit B Man verspricht Spal3, sympathische Gastgeber, Kontakt mit Tieren

Tonalitat B Natrlich, kindlich

Main
Claim/Slogan

B Urlaub am Bauerhof in Tirol

Zielgruppe B Eltern und deren Kinder < 15Jahre

B Undbersichtliche Aufmachung, schwer lesbare Kinderschrift
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

— Kampagne zur Tourismuswerbung fir Tirol —

Alles, was Sie diesen Urlaub brauchen!

OHe mewe Tired Cand... whill jeide Menge hachgesteckte 2iele.
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

Die Anzeige vermittelt dem Betrachter nicht eindeutig, welche Vorteile er aus dem
Erwerb des Produktes ziehen kann.

— Bewertung der Anzeige aus Tirol —

Eingesetzte B Produktanzeige in Printform
Kampagnen
Strategischer m Vorstellung der ,Tirol Card"
Ansatz
Positionierung B Die ,Tirol Card” bietet in der Sommersaison zu einem geringen Preis zahlreiche Vergunstigungen
B Den Kaufer der ,Tirol Card” erwarten preisliche Vorteile
Tonalitat B Sachlich, informativ, unklar
~Main m ,Alles was sie diesen Urlaub brauchen.*
Claim/Slogan
Zielgruppe B Potentielle Interessenten fur Urlaub in der Sommersaison im Tiroler Raum
B Auffallige Grafik
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

— Kampagne zur Tourismuswerbung fur Tirol —

DEM

HIMMEI

2 MAHE 1IN

-
= ——

T
L
Lt

ARG )

P

i Y ] iy e i -4
EALYX ...
- sarbn e o

=fient s Thoias i
Twwr | Bariad

Figa dawy d lemmnpus
wi. miakanlen CPrrs @ud, Brun Piedol Tosm sat
e e T T T [ [T www o | S I |
[Rar by o5 Towi Dledm s tormen B 6 | sl bw dy Sarpiss |

= eembogn hlgmbpEz #p= klda b ey s e e e

o m THOlRrop e o nd

o MBS TIRLEE i1
P B8 1 0 Wd TR

LT e T

Kommunikationsanalyse
16. Juli 2003
Seite 157

BBDO

CONSULTING



Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

Treffend wird die Region in dieser Kampagne mit allen ihren Facetten vorgestellt.

— Kampagne zur Tourismuswerbung fir Tirol —

Eingesetzte B Imagekampagne in Printform
Kampagnen
Strategischer B Die Anzeigen sollen die Vielfaltigkeit der Region hervorheben, dadurch sollen mehr Géaste
Ansatz gewonnen werden

o B Urlaubsregion mit breitgefachertem Angebot fir Urlauber. Sowohl im Winter, als auch im Sommer
Positionierung attraktiv. Landschaftlich reizvoll und groRRes Angebot an Sportmdglichkeiten

Kommunizierter B Es wird suggeriert, dass man den Urlaub in der Region nach seinen Wiinschen gestalten kann

Benefit und viele Optionen zur Verfligung stehen
Tonalitat B Angenehm, harmonisch, einladend, sympathisch
ML B ,Tirols Urlaubsdestination Nr.1.”

Claim/Slogan

Zielgruppe B Hauptsachlich alteres Publikum wird angesprochen

Anmerkungen/ -
Besonderheiten
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

— Kampagne zur Tourismuswerbung fir Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

— Kampagne zur Tourismuswerbung fir Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

— Kampagne zur Tourismuswerbung fur Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

— Kampagne zur Tourismuswerbung fur Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

— Kampagne zur Tourismuswerbung fir Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

— Kampagne zur Tourismuswerbung fir Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

Dem Adressaten werden durch die Kampagne die vielen Gesichter Tirols nahe
gebracht.

— Kampagne zur Tourismuswerbung fir Tirol —

Eingesetzte B |Imagekampagne in Printform zur Festigung des Images der Region

Kampagnen
Strategischer B Der Region soll mittels der Werbung ein positives Image zugeordnet werden, dass potentielle
Ansatz Urlauber anspricht

B Durch Landschaft, Natur, regionale Kiiche, Wetter, Sportmoglichkeiten etc. bietet Tirol ein grof3es

Positionierun ot i
ONEAISILINE, touristisch-nutzbares Potential

Kommunizierter B Tirol bietet dem Gast viele Urlaubsmoglichkeiten und Aktivitaten. Au3erdem sollen Landschaft

Benefit und Infrastruktur Gberzeugen
Tonalitat B Ansprechend, freundlich, wirkt einladend
Main

: B Die Sonnenseite der Alpen.*
Claim/Slogan

Zielgruppe Familien, (Ski-) Sportler, &ltere Reisende

Anmerkungen/
Besonderheiten

= BBDO
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

— Kampagne zur Tourismuswerbung fur Tirol in der Region Defreggental —
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Copyanalyse: Tirol — Tourismuswerbung

Ausgefallene Anzeige im Nostalgie-Look, die ausschliefdlich alteres Publikum
ansprechen sollte.

— Kampagne zur Tourismuswerbung fr Tirol in der Region Defreggental —

Eingesetzte
Kampagnen

Mit der Printanzeige wird direkt fir Urlaub in der Region geworben

Strategischer
Ansatz

Zielsetzung der Anzeige ist es, das Interesse potentieller Urlauber zu wecken
Uberzeugung von Vorteilen der Region

Positionierung

Die Region Defreggenthal definiert sich als Urlaubsort mit multilateralen Méglichkeiten fir Géaste.
Darunter finden sich Sportmdglichkeiten, Natur, Kiiche etc.

Kommunizierter

Versprochen wird ein optimaler Urlaub

Benefit
Tonalitat Nostalgisch, kitschig, altmodisch, sympathisch
Main .Im Reich des Steinadlers*”

Claim/Slogan

LHier bin ich Mensch, hier kann ich‘s sein“

Zielgruppe

Urlauber mit 40+Jahren

Anmerkungen/
Besonderheiten

Nostalgische Aufmachung in Layout, lllustration und Schrift. Coupon zur Anforderung von
Informationsmaterial vorhanden

TIMTENUENE
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Copyanalyse: Tirol — Standortwerbung

TIMTENUENE

— Werbung der Wirtschaftskammer Tirol fir den Wirtschaftsstandort Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Standortwerbung

Symbolisch wird auf die wirtschaftliche Chancen hingedeutet.

— Werbung der Wirtschaftskammer Tirol fir den Wirtschaftsstandort Tirol —

Eingesetzte B Printanzeige zur Imagefestigung
Kampagnen
Strategischer B Wirtschaftliche Aktivitaten der Tiroler Unternehmen fordern
Ansatz
Positionierung B Exporte des Tiroler Raumes stiegen an

Kommunizierter

Benefit B Chancen missen genutzt werden um im Exportgeschaft weiter zu wachsen
|

Tonalitat B Sachlich, argumentativ, distanziert, kuhl

Main

. B Besser. Weiter. Kammer.“
Claim/Slogan

Zielgruppe B Unternehmer, Betriebe, Investoren
Anmerkungen/ B Symbolische Darstellung eines nach Osten ausgerichteten Kompasses um auf die EU Erweiterung
Besonderheiten anzuspielen

TIMTENUENE
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Copyanalyse: Tirol — Standortwerbung

— Werbung der Tiroler Zukunftsstiftung ftr den Wirtschaftsstandort Tirol —

LT e T
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Copyanalyse: Tirol — Standortwerbung

Tirol bietet sich als moderner Standort an, der in die Zukunft der Region investiert
und dadurch Unternehmen Chancen bieten kann.

— Werbung der Tiroler Zukunftsstiftung fur den Wirtschaftsstandort Tirol —

Eingesetzte B Printanzeige zur Imagefestigung
Kampagnen
Strategischer B Das Land Tirol erhofft aufkommende wirtschaftliche Dynamik durch Investitionen
Ansatz
Positionierung B Die Region beschreibt sich als modern und zukunftsorientiert mit grof3en Vorhaben fir die Zukunft

Kommunizierter

Benefit B Vermittelt wird der Eindruck in wirtschaftlicher Hinsicht einer progressiv ausgerichteten Region

Tonalitat B Optimistisch

Main

. B Wi
Claim/Slogan T bewegen

Zielgruppe B Unternehmer, Betriebe, Investoren

= o e BBDO
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Copyanalyse

TIMTENUENE

Appenzellerland
Baden-Wirttemberg
Bayern

Chiemgau

Chiemsee

Karnten
Mecklenburg-Vorpommern
Rlgen
Schleswig-Holstein

Tirol

Toskana

Kommunikationsanalyse
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Copyanalyse: Toskana — Tourismuswerbung

— Kampagne fir die Toskana —
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Copyanalyse: Toskana — Tourismuswerbung

— Kampagne fir die Toskana —

TDECHAPMMS, TERMECS BANLLFFAFIE D
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Copyanalyse: Toskana — Tourismuswerbung

Die Kampagne ist eigenwillig (Schrift...) gestaltet und dadurch schwer verstandlich.

— Kampagne fur die Toskana —

Eingesetzte B Imagekampagne in Printform fir die Region
Kampagnen
Strategischer B Die Printkampagne soll das mit Romantik behaftete Image der Toskana starken
Ansatz
Positionierung B In der Toskana findet man Kultur und ansprechende Landschaften

Kommunizierter B Die Toskana zeichnet sich durch ihre einzigartige Landschaft aus

Benefit
Tonalitat B Malerisch, pathetisch
Main .-
Claim/Slogan
Zielgruppe B Urlauber 30+
Anmerkungen/ B Schlecht lesbare Schrift

Besonderheiten W In italienischer Sprache verfasst

TIMTENUENE
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Agenda

B Methode und Kriterien
B Werbeaufwendungen
B Broschurenanalyse

B Copyanalyse

B Zusammenfassung

B Anhang
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Zusammenfassung

Der Grof3teil der Broschiuren ist emotional gestaltet und legt den Schwerpunkt auf

Tradition. . L
— Kommunizierte Positionierungen —

Modern, fortschrittlich
A

4

el

Mecklenburg-Vorpommern ﬁ Bai?-n-WUrttemberg
Bayern
Emotional @ g Munsterland Rational
Val ” . ) ’
Karnten Furstenfeldbruck nucht_ern,
w a sachlich
W R
i Appenzell o,
Tirol pp Z -5;:.:.:3: (ans
*H = Rhon %
b Chlemgau
Chiemsee . Schleswig-Holstein
Rugen
Joskana Spreewald

\ 4
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Zusammenfassung

Aus der Kommunikationsanalyse konnen verschiedene Starken, Schwachen,
Chancen und Risiken abgeleitet werden.

Interne Sicht

Externe Sicht

TIMTENUENE

Starken

Einheitliches Auftreten sowohl im Tourismus als
auch in der Wirtschaftsforderung, Integration der
Markenstrategie Uber verschiedene Medien

Hohe Anzahl an Broschuren diese aber differenziert
nach relevanten Themen bzw. Zielgruppen
Wirtschaftsférderung: Prasentation der wichtigen
Daten in einer sachlichen und niichterner Form
Tourismus: Wecken des Interesses flr die Region
Uber eine emotionale Ansprache gleichzeitig aber
informative Prasentation der fur den Interessenten
wichtigen Daten

Breite Zielgruppenansprache (Familien,
Sportbegeisterte, Wellness, etc.)

— SWOT Analyse — Schwéachen

m Betreiben der Kommunikation durch verschiedene
Institutionen fuhrt zu einem uneinheitlichen Bild

m Tourismus: Ausblendung ganzer Zielgruppen aus
der Ansprache/ Prasentation (z.B. fehlendes
Angebot fur Familienurlaub, Wellness, etc.)

m  Tourismus: bendtigte Zusatzinformationen
(Anreisepléane, Freizeitangebot vor Ort, etc.) fehlen

m  Wirtschaftférderung: wenig aussagekraftige
Inhalte zur Wirtschaftférderung, wichtige Angaben
zu Fordemdglichkeiten, Bevolkerung,
Ansprechpartnern fehlen

m Nicht alle zur Verfligung stehenden Medien werden
zur regionalen Vermarktung genutzt

Entwicklung einer Markenstrategie und

Integration Uber alle zur Verfigung stehenden
Medien

Nutzung der Tradition und Eigenttiimlichkeiten der
Region fir eine ansprechende emotional
ausgewogene Prasentation

Ausbau des vorhanden Freizeitangebotes und
entsprechende Présentation um eine moglichst
breite Zielgruppe zu erreichen

Chancen

m Unklarheit Uber die Zustandigkeiten und

Mittelbereitstellung

m AulBerachtlassen wichtiger Zielgruppen sowohl im

Tourismus als auch in der Wirtschaftsforderung

m All zu optimistische Darstellung des Standorts, die

mit entsprechenden Fakten nicht zu untermauern ist

Risiken

Kommunikationsanalyse HBI }(_)
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Agenda

B Methode und Kriterien
B Werbeaufwendungen
B Broschurenanalyse

B Copyanalyse

B Zusammenfassung

B Anhang
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Copyanalyse: Bayern — Regionale Produkte

lllllllllll

— Werbung fur Milch und Kéase aus Bayern —

Bayern.

Das schmeckt mir.
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Copyanalyse: Bayern — Regionale Produkte

— Werbung fur Milch und Kéase aus Bayern —

Gewinnen Sie mit
Markus Wasmeiers Lieblingsprodukten!

Bavern.

Das schmeckt mir.

Bavern.
s schameekt mie.
=
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. Kommunikationsanalyse BBDO
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Copyanalyse: Region — Regionale Produkte

Festigung des Images urspringlicher Produkte aus Bayern. Bekannter Skiprofi
schafft Sympathie fir Milchprodukte aus Bayern.

— Werbung fur Milch und Kéase aus Bayern —

Eingesetzte
Kampagnen

B |Imagekampagne.

Strategischer
Ansatz

B |dentifikation mit Prominentem.
B Konsumentenvertrauen in Produkte forcieren.

Positionierung

B Qualitativ hochwertige Erzeugnisse aus regionaler Produktion

Kommunizierter

B Suggeriert unterschwellig perstnlichen Gewinn bzw.Erfolg mit Produkten durch Integration
einer erfolgreichen, prominenten Personlichkeit als Werbetrager.

Benefit
B Ursprunglichkeit und Tradition
- B Glaubwirdigkeit durch Prominenten, wirkt harmonisch, nattrlich
Tonalitat . e N .
B personlich, familar, bauerlich, zunftig, nostalgisch
Main

Claim/Slogan

B Bayern. Das schmeckt mir.”

Zielgruppe

B Personen >10Jahre.

Anmerkungen/
Besonderheiten

W Testimonial vorhanden. Marcus Wasmeier spielt die Rolle eines Sympathietragers.

TIMTENUENE
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Copyanalyse: Region Rhon- Regionale Produkte

— Werbung diverser Firmen fir Getranke aus der Region Rhén —

FIESTA

lllllllll

— Kommunikationsanalyse BBDO
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Copyanalyse: Region Rhén — Regionale Produkte

TIMTENUENE

— Werbung diverser Firmen fur Getranke aus der Region Rhén —
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Copyanalyse: Region Rhén — Regionale Produkte

Sachliche Produktwerbung ohne besondere gestalterische Elemente.

— Bewertung der Anzeige aus der Region Rhon —

Eingesetzte ® Produktwerbung in Printform
Kampagnen
Strategischer B Forderung des Verkaufs der genannten Produkte
Ansatz
Positionierung B Im jeweiligen Marktsegment erfolgreiche Produkte mit guter Resonanz bei Verbrauchern. Teilweise
Marktflihrer

Kommunizierter _ _ _
B Handel mit Produkten verspricht Gewinn und gute Verkaufszahlen

Benefit
Tonalitat B Teilweise aufdringlich, sonst sachlich und niichtern
.Main H Diverse...
Claim/Slogan
Zielgruppe B Grolverbraucher, Einzel — und Gro3handel
Anmerkungen/ .

Besonderheiten

TIMTENUENE
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Copyanalyse: Region Rhén — Regionale Produkte

— Werbung fur Mineralwasser der Marke ,Rhon Sprudel” —
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Copyanalyse: Region Rhén — Regionale Produkte

Kampagne spiegelt Image (Frische...) der Marke wieder.

— Werbung fur Mineralwasser der Marke ,Rhon Sprudel“ —

Eingesetzte B Image und Produkt der Marke werden mit einer Printanzeige beworben.
Kampagnen
Strategischer B Verkaufsfordernde Wirkung der Kampagne ist erwiinscht.
Ansatz B Verbindung des spezifischen Images mit der Marke beim Verbraucher soll erreicht werden.

B Mineralwasser aus Hessen mit positiven Eigenschaften, d.h. vorteilhafte Zusammensetzung, guter

Positionierung Geschmack

Kommunizierter

. B Produkt bietet Genuss aus der Region.
Benefit

Tonalitat B Frisch, klar, belebend.

Main

: B AulRen Wasser, innen Reich.”
Claim/Slogan

Zielgruppe ® Verbraucher im Allgemeinen.

Anmerkungen/

- B |dentische Farbgebung (Background
Besonderheiten : gebung (Background)
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Copyanalyse: Tirol — Regionale Produkte

— Kampagne fur Milchprodukte aus Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Regionale Produkte

— Kampagne fur Milchprodukte aus Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Regionale Produkte

Gute Werbung fur Kaseprodukte, da das Image der Marke richtig transportiert wird.

— Kampagne fur Milchprodukte aus Tirol —

Eingesetzte B Image-Printanzeigen fir Tiroler Milchprodukte
Kampagnen
Strategischer B Konsument von Qualitat bzw. Eigenschaften der Produkte Uberzeugen, gezielte Nachfrage
Ansatz nach Erzeugnissen steigern

Positionierung B Natirliche Qualitatsprodukte mit den Konsument ansprechenden Eigenschaften

Kommunizierter B Suggeriert wird Genuss und Vergniigen mit den Produkt, des weiteren auch Sicherheit bzgl. der

Benefit Qualitat
Tonalitat B Harmonisch, traditionell, &sthetisch (aul3er Milchdrinks: schrill, bunt)
Main

: B _Um Berge besser.”
Claim/Slogan

Zielgruppe B Konsumenten von Milchprodukten/ Kaseliebhaber

Anmerkungen/
Besonderheiten
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Copyanalyse: Tirol —

TIMTENUENE

Regionale Produkte

Die 13 Sadtiroler Apfelsorten.
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— Kampagne fiir Apfel aus Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Regionale Produkte

— Kampagne fiir Apfel aus Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Regionale Produkte

— Kampagne fiir Apfel aus Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Regionale Produkte

TIMTENUENE

— Kampagne fir Apfel aus Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Regionale Produkte

Die Kampagne fur Tiroler Apfel wirkt tberzeugend und verleiht der Marke ein
glaubwirdiges Image.

— Kampagne fiir Apfel aus Tirol —

Eingesetzte

B |mage- und Produktkampagne in Printform
Kampagnen

Strategischer B Ziel ist die Verkorperung eines Image
Ansatz

B Besonderheiten der Produkte sind z.B. Frische, Qualitat, 6kologisch-schonender Anbau,

Positionierung Sortenvielfalt

Kommunizierter

. W Tiroler Apfel stehen fur Qualitat und Natur
Benefit P Q

Tonalitat B Natirlich, ansprechend, harmonisch, uberzeugend

Main

: B _Ganz im Sinne der Natur.”
Claim/Slogan

Zielgruppe B Konsumenten, Einzelhandel, GroRhandel, Gastonomie

Anmerkungen/

. B Harmonisches Layout
Besonderheiten
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Copyanalyse: Tirol — Regionale Produkte

— Kampagne fur verschiedene Produkte aus Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Regionale Produkte

— Kampagne flr verschiedene Produkte aus Tirol —
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Copyanalyse:

TIMTENUENE
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Tirol — Regionale Produkte

— Kampagne fur verschiedene Produkte aus Tirol —
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Copyanalyse: Tirol — Regionale Produkte

Die Anzeigen zeigen die Produktvielfalt der Region auf.

— Kampagne fur verschiedene Produkte aus Tirol —

Eingesetzte B Image- und Produktkampagne in Printform
Kampagnen
Strategischer B Absatz fordern, Image starken
Ansatz
Positionierung B Einzigartige Produkte von durchgehend guter Qualitat, regionale Spezialitaten

Kommunizierter B Guter Geschmack und Qualitat der Produkte

Benefit
Tonalitat B Freundlich
Clairl:l/I/aSilnogan " Diverse..
Zielgruppe B (Fleisch-)Konsumenten,
Anmerkungen/ |-

Besonderheiten
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Kontakte

Matthias Machnig

BBDO Consulting GmbH
Kdnigsallee 92

40212 Dusseldorf

Telefon +49 (0) 211 - 13 79 8356

Fax +49 (0) 211 - 1379 8742

E-mail: matthias.machnig@bbdo-consulting.de
Internet:  http://www.bbdo.de
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