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Zusammenfassung

Vor dem Hintergrund aktueller Diskurse bezuglichojsltiv aufgeladener, imaginativer
Geographien legt der Tourismus dem stadtischen RanrBezugssystem auf, welches nach
Bildern, Geschichten und Geb&uden auf die Destinatbgestimmt ist und es ermdéglicht, die
Destination zielgruppengerecht zu vermarkten. Adsdmders zugkraftiges Argument dieser
Kommodifikation beziehungsweise Touristifikation vdRdumen hat sich inzwischen die
Eintragung einer Destination in die Liste der UNEBW elterbestatten herausgestellt. Ziel
der UNESCO-Welterbekonvention ist in erster Lingx &chutz des gemeinsamen Erbes aller
Menschen. In den Augen vieler Kommunalpolitiker @ity Manager dient das UNESCO-
Pradikat jedoch vorwiegend einem moglichst effedivDestinationsmarketingPlace
Branding und damit der Steuerung einer positiven Entwicgludes Markenwertes ihrer
Destination.

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, ein modulakdsssinstrument zur Bestimmung des
Markenwertes eines touristischen Zielgebietes 2wiekeln. Nachdem bislang lediglich ein
rein akademischer Diskurs zum Thema Markenwerttdiaristische Destinationen gefuhrt
wurde, kann ein solches Messinstrument durch eimgerdisziplindren Ansatz unter
Verwendung von Aspekten aus Okonomie, Dienstleggmanagement und der Stadt- und
Tourismusgeographie konkrete Handlungsempfehluzgenouristischen Inwertsetzung und
maglichst konfliktfreien Nutzung von Destinationkafern.

Nach einer Analyse und Darstellung des Standes Wesenschaft zu den Themen
Destination, Destinationsmarke und Markenwert wuede Modell entwickelt, welches es
erlaubt, den Markenwert einer Destination zu esfttDas Modell wurde dann am Beispiel
der UNESCO-Welterbestadt Bamberg getestet und darkdénwert fir die Destination
exemplarisch ermittelt. Auf Basis der dort ermtial Ergebnisse gelang es, strategische wie
auch konkrete Handlungsempfehlungen fir die beteadehDestination abzuleiten sowie
allgemeine Empfehlungen zur Vermarktung von UNES@Elterbestatten auszusprechen.
Fur Bamberg werden konkret eine strategische Dagtimsentwicklung unter Beteiligung
aller relevanten Gremien sowie eine stringente gZiglpenorientierung und eine darauf
ausgerichtete Umsetzung aller MalRhahmen empfohddigemein wird fir UNESCO-
Welterbestéatten eine bessere Kooperation unterg@maangemahnt. Ferner bedurfen alle
MalRnahmen stets der Berlcksichtigung der jewelligosition im Lebenszyklus der

betreffenden Destination.
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Summary

Against the background of the current discourseh wigspect to subjectively charged,
imaginative geographies, tourism imposes a framkeworthe urban space, permitting to
market the destination geared to the target graigting the destination in the UNESCO
world heritage list has proven to be a popular argnt for this commodification or
touristification of spaces, respectively. Firstatlif the aim of the UNESCO world heritage list
is the protection of the common human heritagehéopinion of many local politicians and
city managers, the UNESCO-title serves predomigaantl effective place branding, thus the
steering of a positive development of the destimegi brand value.

The intention of this paper was to develop a madodaasuring instrument to determine the
brand value of a tourist destination. So far, thecaurse about the brand value of a
destination was merely academic. Such a measurggrument, derived from an
interdisciplinary approach of economy, service nggmaent and geography, can deliver
precise recommendations to capitalise on natuessurces and a conflict-free usage of
destinations.

After analysis and description of the state-of-#ine-of science regarding the issues of
destination, destination brand and brand value,odeinhas been developed, permitting to
calculate the brand value of a destination. Submety this model was tested in the
UNESCO world heritage site of Bamberg and the brzade was calculated exemplarily.
Based on these findings, recommendations for furélotion in the destination have been
deduced as well as recommendations for the brarafitfNESCO world heritage sites have
been articulated. With regard to Bamberg a stratedgvelopment of the destination
incorporating all relevant bodies and a strict mta¢ion towards the target group as well as
target group oriented implementation of measureg Heeen recommended. In general, a
better cooperation between UNESCO world heritagessis called for. In addition, all
measures require the consideration of the positionthe lifecycle of the respective
destination.
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1 EinfUhrung

.Branding is perhaps the most powerful marketingapen available to contemporary
destination marketers confronted by increasing webdparity, substitutability and

competition.*

1.1 Problemstellung

Wahrend das Konzept der Markenbildung fur Destomegn (,Destination Branding®) aus den
Bereichen der traditionellen, produktbezogenen BaMtliehen wurdeund mittlerweile auch

in einigen Destinationen Anwendung findehat sich die akademische Diskussion zur
Anwendbarkeit und Effektivitat dieses Konzeptes i@usnlicher Perspektive im Hinblick auf
die Regionalplanung bzw. das Kommunalmanagemegséaner entwickelt.Schon 1991 hat
PauL KRUGMAN ,a revival of research into regional economics aednomic geography’”

angemahnt.

Bereits die Definition des Untersuchungsgegenstnder Destinationsmarke, wird in der
Literatur uneinheitlich gesehen. Zudem ist sowohdér Tourismusgeographie wie auch in
der Wirtschaftsgeographie noch unklar, welchen amgbkonomischen Wert eine
Destinationsmarke aus Management- wie auch aus éasncht fir die Destination haben
kann und wie dieser zu ermitteln ist. Sicher isigkeigen, dass sich das Pradikat ,UNESCO-
Welterbestatte* zu einem Markenzeichen entwickedit, hwelches einen funktionalen
Zusammenhang zwischen den damit ausgezeichnetém&esmen und der Attraktivitat im

Auge der Besucher herstdllt.

Marken haben die Fahigkeit, den empfundenen WedseProduktes oder einer Leistung zu
beeinflussen. Einerseits erwarten Konsumenten mj@nstPreise fir No-Name-Produkte, also
fur Produkte, welche nicht durch den Herstelleskisch markiert sind. Andererseits sind sie
bereit, Preisaufschlage fur Leistungen zu akzegtiewelche sie schatzen oder welche einen
sozialen Status ausdriicken. Eine Marke hat alseneifdert sowohl fir Anbieter als auch

! Morgan et al. 2002, S. 332.

2 Vgl. Kotler/Gertner 2002, S. 249.
®  vgl. Konecnik 2004.

4 vgl. Murphy et al. 2007, S. 5.

®  Krugmann 1991, S. 498.

® vgl. Engels 2010.



Konsumenten. Dieser Markenwert fuhrt auch in deruriBmusgeographie fur den

Markeninhaber zu Bevorzugung, zu Loyalitat undiziellem Profit’

Zur Steuerung und Nutzung dieser Effekte in Toudsdestinationen ist es erforderlich,
zunachst eine praktikable Definition fir DestinaBmarken zu haben. Zudem ist das
Konstrukt des Markenwerts zu analysieren, um seaeetten zu erfassen und durch Auswabhl

der geeigneten Messgréfien im konkreten Fall auks#tige Daten zu erhalten.

So ermoglicht eine Messung relevanter Variablen r Ubgehrere Perioden hinweg
Zeitreihenvergleiche sowie den Abgleich der errtgte Werte mit Mal3nhahmen, welche im
Untersuchungszeitraum durchgefiihrt wurden. Hiefdutassen sich bereits konkrete
Erkenntnisse Uber die Wirksamkeit der Malinahmenrgem, welche bislang nur geschatzt
werden kénnen. Ebenso kdnnen anhand solcher Datemfd fehlenden Argumente bei
Budgetverhandlungen zwischen Destinations-Managrganisationen (DMO) und deren

Trager erganzt werden

Bei Messung der identischen Variablen in andererterOrkann ein Benchmarking
durchgefuhrt werden (best practice). Dieses Bendkingakann auch von Dritten im Rahmen
von Standortanalysen genutzt werden, wie sie hdmpeise von Hotelketten zur Planung

neuer Hauser eingesetzt werden.

Durch ein systematisches Management von Destiratials Marken kann daraufhin der
Wert der Destination sowohl fir den Kunden und s$oanich fir die Destination erhoht
werden® Hierzu ist, in Abgrenzung zu einer finanzmatheswiten Betrachtungsweise, eine
strategische Ausrichtung des Konstrukts ,Markenimaitig. In einer raumlichen Dimension
ist hierbei zu klaren, welche Bedeutung der Ort Mirke und seine Symbolik fir den

Besucher haben.

Ein erster Schritt zur Messung des Markenwerte®reDestination kann zunachst die
Ermittlung der Wirksamkeit von Siegeln, Pradikatster Auszeichnungen sein. Im Sinne
einer maglichst guten Vergleichbarkeit bieten sitierzu insbesondere UNESCO-

Welterbestatten an.

" Vgl. Kotler/Gertner 2002, S. 250.
8 vgl. Konecnik 2004, S. 308.
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Ziel dieser erkenntnisgeleiteten Arbeit ist dahee dEntwicklung eines strategischen
Messinstruments zur modularen Ermittlung des Maslates fur touristische Destinationen,

welches

1. Zeitreihenvergleiche der einzelnen Kennzahlen imaéreiner Destination sowie die
Ableitung von konkreten Handlungsempfehlungen fig Destination und deren
DMO ermdglicht,

2. Benchmarking mit vergleichbaren Destinationen odetandorten durch die

Anwendung des Messinstruments in mehreren Desimeati moglich macht und

3. den DMO ein ubersichtliches Zahlenwerk zur Verfugyatellt, mit dem diese ihren
Ressourceneinsatz belegen und dessen Wirksamkénallzogen werden kann.

1.2 Aufbau der Arbeit
Nach der Einfuhrung in die Problemstellung und Beéuterung der Methodik der Arbeit im

ersten Kapitel werden im folgenden Kapitel die Besrheiten touristischer Destinationen
herausgearbeitet sowie eine Definition flr Destoremarken im Sinne der hier bearbeiteten
Fragestellung erarbeitet. Im dritten Kapitel werdgmgige Definitionen fir den Wert einer
Marke analysiert und verschiedene Bewertungsansiigkatiert. Ebenso werden hier die im
weiteren Verlauf der Arbeit bendtigten Anforderungan ein Modell zur Messung des
Markenwertes fur touristische Destinationen eréirieabei wird besonderes Augenmerk auf
die strategische Dimension des Markenwertes undddreit verbundenen Konsequenzen
gelegt. Im vierten Kapitel werden verwandte Fraglestigen und bereits vorhandene
Messinstrumente erlautert und ihre Anwendbarkeit die hier diskutierte Fragestellung
geklart. Ebenso werden die Besonderheiten desdge dirbeit gewahlten Forschungsobjekts
UNESCO Welterbestatte Bamberg beleuchtet. Aufba@erdliesen Ergebnissen werden die
benétigten Modellvariablen hergeleitet und die Mbdgothesen formuliert. Im flnften
Kapitel wird die Erstellung des Messinstruments whd Durchfihrung der Studie zur
Erhebung und Berechnung des Markenwertes eineist@ghen Destination exemplarisch
am Beispiel des UNESCO Weltkulturerbe Bamberg daedié Das funfte Kapitel schlief3t
mit den deskriptiven Statistiken der Erhebung. éohsten Kapitel werden die Ergebnisse der
durchgefuhrten Studie diskutiert und Implikatiorfén das Destinationsmanagement und das
Destinationsmarketing betrachtet sowie konkrete dHarmgsempfehlungen aus den

Ergebnissen abgeleitet. Ebenso werden im sechstapitek die Aussagefahigkeit der
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vorgenommenen Studie beschrieben und das Modehadisch kritisiert. Im siebten und
letzten Kapitel werden die Ergebnisse der Arbegamumengefasst und es wird versucht,
allgemeingultige Implikationen des Konzeptes ,Mamkert flr touristische Destinationen”
fur DMOs abzuleiten. Dabei wird das Konstrukt ,Meankvert® kritisch gewdrdigt und ein
Ausblick fur die weitere Forschung gegeben.



2 Destinationsmarke

Im touristischen Verstandnis steht der Begriff region im Deutschen als Synonym fir
Zielgebiet oder Zielort. Die Grenzen einer Desioratsind jedoch nicht klar fassbar. Auch
was eine Destination ausmacht, ist héchst umstribavipsoN und MAITLAND fassen den

Begriff recht eng und beschreiben sie als eineigeéZinheit wie eine Gemeinde bzw. einen
Landkreis oder ein klar umgrenztes GeBidEDLIK vergleicht eine Destination mit einem
Ort, einer Region, einem Land oder einer anderenfauristen besuchten GegefidNoch

weiter fasst BEGER die Destination und fugt der Definition vonEBLIK noch grol3ere

geografische Einheiten wie ganze Kontinente hifiZDa schon Begrenzung und Merkmale
schwer zu beschreiben sind, ist es nicht leiche girdzise Definition einer touristischen
Destination zu finden. Hinzu kommt der Umstand,sdasterschiedliche Stakeholder die
Dimensionen einer einzelnen Destination vollig wthiedlich sehen kdnnen. In diesem
Zusammenhang kommt der subjektiven Raumzuschreiblesgeinzelnen grofRe Bedeutung

fur die jeweilige Definition der Destination zu.

2.1 Charakteristika touristischer Destinationen

METELKA definiert eine touristische Destination als getigcaen Ort, an den ein Individuum
reist!? GUNN, LUMSDON, BIEGER und weitere Autoren vertreten ebenfalls diese riigin '3

INSKEEP erganzte diese traditionelle Definition um Chaeaiktika, welche eine Destination
aufweisen solle. So musse eine Destination unalbfpamgd selbstandig sein sowie eine
Anzahl diverser Produkte und Leistungen anbietennkd. Hierzu zahlt er insbesondere
Dienstleistungen zur Erholung, der Erlangung né&iedricke und Erfahrungen sowie fiir die
(Wiedererlangung der) Gesundheit. Mittlerweile xeten BEGER und die WORLD TOURISM

ORGANISATION ebenfalls diese Erganzung¥hn.

®  vgl. Davidson/Maitland 1997, S. 4.

10 vgl. Medlik 2003, S. 165.

1 vgl. Bieger 2000, S. 75.

12 vgl. Metelka 1990

13 vgl. Gunn 1994; Lumsdon 1997; Bieger 2000; Me@@03; Bieger 2006.

14 vgl. Bieger 2006; World Tourism Organisation 200fttp://www.unwto.org/WebTerm6/Ul/index.xsl
(TourisTerm), Zugriff am 30.01.2009.



Doch welchen raumlichen Bezug haben Destinationafgfche Bilder entstehen in den
Kopfen der Reisenden bei der Nennung eines Ziedges? Welches Raumbild erzeugen
Destinationen als soziale Konstruktionen? Eine @eupon Autoren betont die Attraktionen,
welche eine Destination zu bieten hatLKER unterscheidet hierbei zwischen nattrlichen und
kunstlichen Attraktionen und danach, ob sie spkfile[Touristen oder aus anderen Grinden
hergestellt wurde> PEcHLANER und LUMSDON greifen den gleichen Gedanken auf und
betrachten diverse Elemente einer Destination, lveela unterschiedlichen Kombinationen
Touristen anziehen. Durch das Management diesealkditbtnen werden die Touristen zum

Bleiben eingeladetf

Einen weiteren Aspekt betrachteviBLis, der mit seiner Definition einer Destination ,as a
defined geographical region which is understooditbyvisitors as a unique entity with a
political and legislative framework for tourism rketing and planning” das strategische
Management einer Destination betont. Hiermit inexgyBuHALIS die touristische Sicht der
traditionellen Definition sowie die Managementsieioin RECHLANER und LUMSDON. Nach
BuHALIS enthélt jede Destination einen Kern von sechs estagnten ,A Charakteristika“:
Attractions (Attraktionen), Accessibility (Erreicatkeit), Amentities (Annehmlichkeiten,
Vorziige), Available Packages (verfugbare Arrangdas)enActivities (Aktivitdten) und
Ancillary Services (erganzende Dienstleistung&much DaviDsoN und MAITLAND haben
bereits 1997 alle oben genannten Aspekte gesamomele deren Zusammenhange naher zu
analysieren. Sie argumentieren, dass Destinati@m® seien, an denen Menschen leben,
arbeiten und spieleli. Diese Beschreibung spiegelt sehr passend dasdimétisionale
Amalgam einer touristischen Destination wieder, wie von Touristen, Management und

Anwohnern empfunden wird.

Zuletzt befindet sich eine touristische Destinatiommer im Wettbewerb mit anderen
Destinationen. Auch diese werden zwar nach der nguag eines individuellen
Alleinstellungsmerkmales streben, bedréangen sigemggeitig jedoch zugleich im Kampf um
die Gunst der Touristen. I®RHIE und QROUCH bringen deshalb die Nachhaltigkeit und

15 vgl. Keller 1998, S. 47.

6 vgl. Pechlaner 1998, S. 238; Lumsdon 1997, S. 283
7" Buhalis 2000, S. 98.

8 vgl. Buhalis 2000, S. 98.

1 vgl. Davidson/Maitland 1997, S. 4.



Zukunftsfahigkeit der Destinationen ins ZentrumethBetrachtungen. Als multidimensional
aktive Destinationen mussen diese die Qualitar iphgsikalischen, sozialen und kulturellen
Umwelt erhalten bzw. stetig verbessern, um am Mbaestehen zu kénnéf Nachhaltigkeit
ist damit neben dem Wettbewerb ein zentraler AspektDestination. Es sei illusorisch zu
erwarten, eine Destination kdnne am Markt bestebéne um ihre 6kologische, soziale,
kulturelle und auch politische Nachhaltigkeit bemzin seir*

Um eine aktuelle, allgemeingiltige Definition deeddination fur diese Arbeit zu verwenden,
soll im Folgenden der umfassenden Beschreibung WesNER gefolgt werden: ,Eine
Destination ist [...] ein geographisch eingrenzbared zusammenhangender Raum (Stadt,
Ort Region, Gebiet, Insel, Staat ...), den sich Releaals Reiseziel aussuchen und dort i.d.R.
auch Ubernachten. [...] Eine Destination verfugt Ub&mtliche fur einen (ggf. langeren)
Aufenthalt notwendigen Einrichtungen zur Beherbaggund Verpflegung, zur Unterhaltung

und Zerstreuung, zum Shoppen und Sightseeing, zemeGen und Wohlfiihlen et

2.2 Typen touristischer Destinationen

Die Entwicklung eines Verstandnisses fur die bé&trefe Destination ist von grof3ter
Wichtigkeit, wenn es um deren glaubhafte Vermartund ihr Management gefitin der
Literatur sind hierzu Abgrenzungen von Destinatigmen nach verschiedensten
Charakteristika zu finden. Diese sollen der zie@dgeten und zweckmalfiigen Information der
Zielgruppe dienen sowie die Schwerpunkte fur dastiDationsmanagement verdeutlichen.
Hierzu haben diverse Autoren Destinationen naclereWielzahl verschiedener Kriterien
klassifiziert. Die grof3e Anzahl verschiedener Kiér spiegelt die Heterogenitat touristischer
Destinationen wider. Deshalb soll im Folgenden &iberblick (ber die haufigsten

Differenzierungsmerkmale gegeben werden.

Zunachst wird vielfach dieAttraktivitdt der Lage einer Destination beschrieben. Von

stadtischen Destinationen werden Kustendestinatio@ebirgsdestinationen und landliche

2 vgl. Ritchie/Crouch 2000, S. 7.

2L vgl. Crouch/Ritchie 1999, S. 150.
2 Wiesner 2008, S. 5f.

2 vgl. Buhalis 2000, S. 101.



Destinationen differenziert. Hinzu kommen kunstligaschaffene Destinationen (Resorts,
Freizeitparks) in Abgrenzung zu originaren, autisehien Destinationen (gewachsene
Orte)?* Jede dieser Destinationen verspricht eine ganzneigErfahrung und zieht

entsprechend unterschiedliche Zielgruppen an.

Weiter werden Destinationen nach ihwsmogenitat oder ihrerHeterogenitat beschrieben,
also der Ausrichtung auf eine einzelne Attraktiaterodem Angebot diverser, wenn auch
komplementarer Attraktionefi. Im Extremfall einer homogenen Destination sind das
angebotene Produkt und die Destination sogar islgnti Als Beispiel hierfir nennt

D'H AUTESERREKreuzfahrten und Freizeitparks.

Ebenso wird digrol3e einer Destination als wichtige Klassifikation hegazogen. KTLER,

BoweN undMAKENS sehen in der Grol3e sogar das wichtigste Kriteruwm eine Destination
zu beschreiben. Sie fiuihren das Konstrukt der Maknod Mikro-Destination ein und
beschreiben beispielsweise die USA als Makro-Dastn, welche mehrere Mikro-
Destinationen wie Regionen, Stadte oder auch ®ildtumfasst’ Die Diskussion der

geographischen Abgrenzung einer solchen Mikro- dtigtro-Destination bleibt jedoch aus.

24 \gl. Buhalis 2000, S. 101ff.
% vgl. Vukonic 1997, S. 105.
% vgl. D'Hauteserre 2001, S. 305.
2 vgl. Kotler et al. 1999, S. 648ff.



BIEGER differenziert touristische Destinationen hingegeach der Erfullung der
Reisemotiveder Touristen und deyeographischen Distanzu deren Wohnort. Europaische
Wintersporturlauber werden demnach vielfach numal®rte mit entsprechendem Angebot
in ihre engere Wahl einbeziehen, wohingegen amaskhe Touristen mit dem Wunsch
europaische Kultur kennen zu lernen ,Europa“ alis&sel angebeff Er konkretisiert dies
und sagt, je entfernter das Reiseziel vom eigemdehsmittelpunkt aus ist, desto grol3er wird
der Raum empfunden, der in der subjektiven Raunmzegmng als Destination bezeichnet
wird. Andererseits wird die Destination immer enpegrenzt, je genauer der Reisezweck

definiert ist?®

Kaontinent

Lard

Region
ﬂ Ot

< Raumlichs Distanz

Abbildung 1: Wahrnehmung einer Destination
Quelle: Eigene Darstellung in AnlehnungBaeger 2008.

2.3 Theorien und Konzepte zum Destinationsmarketing

“Branding, as a merchandising shortcut to induceclmasing intentions, is necessary to
identify and distinguish tourism destinations aadattract larger numbers of visitors due to

the limited experience of travellers about thesti®tions.°

% \gl. Bieger 2000, S. 75.
2 vgl. Bieger 2008, S. 114.
% D'Hauteserre 2001, S. 306.



Dem Bereich des Destinationsmarketings widmet ®afe Vielzahl von Autoren und
Artikeln, welche aus den unterschiedlichsten Fablegen wichtige Beitrage zur
theoretischen Fundierung dieses Bereiches beitragen

Eine Systematisierung erfolgt in Artikeln zBchaffung von Destinationsmarkéh Artikeln
zum Management bestehender Destinationsmarkennd Artikeln zurVermarktung von
Destinationsmarkeri weitere Artikel befassen sich mit deruswirkungen des
Destinationsmarketings auf andere Wirtschaftsbkegiovie z. B. den Export oder die

Regionalentwicklung”.

Rein theoretische Artikel, beruhend auf Ergebnissen aus anderen Teilbereictes
Forschung (insbesondere des Produktmarketingsdseeh sich mit der Ubertragbarkeit der
dort gemachten Erkenntnisse und der Madglichkeit  zuAbleitung von

Handlungsempfehlungéh

Case Studiesan einzelnen Destinationen wiederum befassen sith der Analyse
empirischer Ergebnisse aus der Umsetzung von Magtenzepterf, der Ableitung von
Handlungsempfehlungen zum erfolgreichen Destinatiamagement oder einzelner
Fragestellungen wie der nach der Rolle der Behilgwvon Printmedien oder des ,electronic

branding“ auf Webseiten von Destinatioffen

Dabei beziehen sich die betrachteten Artikel auf breites Untersuchungsgebiet der
Destinationsmarken einzelner Stadte Uber die Uimtbisng grol3erer Regionen bis hin zu

ganzen Landern oder Staatenbunden.

1 vgl. Hankinson 2004, Obernour et al. 2005, Morgaal. 2002, Hall 2002.

32 vgl. Keller 1993, Kotler/Gertner 2002, Bieger/lwigi 2000, Blain et al. 2005, Hankinson 2007.
% vgl. D'Hauteserre 2001, Hashimoto/Telfer 2006;Hpaner et al. 2002, Lebar et al. 2005.

% vgl. Gnoth 2002, Klare 2000.

% vgl. Gnoth 1997, Gnoth 2002, Tschurtschenthalal.€001.

% vgl. Merrilees et al. 2005, Hall 2004, Morgara&t2002.

37 vgl. Kotler/Gertner 2002, Obernour et al. 2005.

% vgl. Lee et al. 2006.
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Aus der Geographie stammt das Stichwort ,Place drayi, welches eher den raumlichen
Charakter und die Stadtplanung in den Vordergrutelt.d® Nicht nur fiir touristische
Zielgebiete, sondern fur Stadte und Orte ganz miége wird der Begriff ,Location
Branding“ verwendet’ Neben diesen eher pragmatischen Ansétzen aus agrerd der
Geographie und der Stadtplanung, welche das Thezherigvon einer sozio-politischen
Perspektive betrachten, enthalten Beitrage ausiteyatur zum Einzelhandelsmarketing und
dem strategischen Marketing eher normative Ansdtzbesondere in der Literatur zum
Tourismusmarketing finden sich die am weitestemwihkielten Ansatze zur Vermarktung von
Destinationerf?

Zwar gibt es klare Unterschiede zwischen Handethgkten und den
Dienstleistungsprodukten von Destinationen, jedoelird argumentiert, dass auch
Uberschneidungen bestehen und daher die Entwickiuraps dem Bereich ,Corporate

Branding“ durchaus Relevanz fiir das DestinatiomBirag haben kénneff.

Weiter lassen sich verhaltenswissenschaftlich Gege Ansatze wie der vonACODWELL und

FREIRE identifizieren, welche Destinationen zukinftig elas ,fashion accessory” sehen.
Dabei dient die ausgewahite Destination weniger Edillung personlicher Urlaubsziele
(Erholung, Freizeit), sondern unterstreicht durels ch der Gesellschaft mit der Destination
verbundene Image auch das Image des Reisendeneimel Zugehorigkeit zu sozialen

Gruppen®®

HANKINSON identifiziert in seiner Studie zu relationalen Meerkmarken vier grundsétzliche
Stromungen, nach denen sich Marken fur Destinatiamtéerscheiden lassen:
a) Marken als Kommunikatoren, welche zur Differenzieguund Identifikation von
Marken dienen.
b) Marken als wahrnehmbare Einheiten, welche beim Komiissoziationen wecken und
ihren Ursprung in der Verhaltensforschung haben.

% vgl. Stéber 2007.

40" vgl. Hankinson 2001.

“ vgl. dazu im Uberblick Hankinson 2007, S. 241.
42 Vgl. Hankinson 2007, S. 246.

43 vgl. Caldwell/Freire 2004, S. 52.
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c) Marken als Wertverstéarker, die neben einem bucahsthen Wert durch Indikatoren
wie  Markenloyalitdt, = Marktdurchdringung und  Markeklnntheit  zur
Risikoreduzierung, zu Qualitdtsempfinden und zurdWRéerung von Suchkosten
beitragen und damit 6konomischen Wert erlangen.

d) Marken als Beziehungen, wobei der Marke eine Péchikeit zugeschrieben wird,
welche mit der Personlichkeit des Kunden insofateragiert, als es sowohl zu einer
Ubereinstimmung zwischen dem Eigenbild des Kundérdem Markenbild als auch
zu einer Ubereinstimmung zwischen den Bedurfnissies Kunden und den

Leistungsversprechen der Markenpersonlichkeit komkaan.

HANKINSON stellt dabei fest, dass bereits eine Vielzahl \Betragen zu Marken als
Kommunikatoren und Marken als wahrnehmbaren Eigheieréffentlicht wurden. Deutlich
weniger wurde hingegen zu den Bereichen MarkemBaisehungen veroéffentlicht, und noch
weniger zu Marken als Wertverstarkern, wobei did3erspektive insbesondere aus
touristischer Sicht wichtig fir die Entwicklung e griffigen Markenverstandnisses %ei.
Beim Transfer der vier Markengedanken auf Destmatn unterstreicht er, dass der
Beziehungs-Ansatz deshalb in verschiedenen Destneat bereits erfolgreich war, da er
erstens serviceorientierter als die anderen Ansadsse und dadurch gut zu
dienstleistungsintensiven Branchen passe. Zweitsis er ereignisorientiert, was dem
Pluralismus einzelner Dienstleistungen in einer aUbkdestination und der damit
verbundenen Markenentwicklung entspricht. Dritt&vesde der Vielzahl von Stakeholdern
einer Destination Rechnung getragen. Viertens wedbdurch die Realitat des
Destinationsmanagements besser widergespiegelt.scimigeRlich handle es sich dabei um
einen Netzwerkmarketingansatz, welcher eher verhsltissenschaftlich zu sehen sei als die
kommunikationswissenschaftlichen Ansatze und dalgbRere Relevanz fiur das
Destinationsmanagement habe.

Dieser Argumentation folgen B8&RILEES GETz und O’BRIAN, welche die Beziehungen
zwischen den Marktteilnehmern einer Destinationtetst der Stakeholder-Theory nach
FREEMAN analysieren, um den Markenaufbau einer Destinatanillustrieren und zu

verbesserf®

4 Vgl. Hankinson 2004, S. 113
4 Vgl. Hankinson 2004, S. 114.
4 vgl. Merrilees et al. 2005.
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Das Konstrukt der Markenpersonlichkeit untersuchByRPHY ET AL In einer explorativen
Studie zum Eigenbild der Touristen und der Markesgichkeit einer Destination konnten
sie zwar die ,Personality Descriptors® von Alaker*’ als zweckmaRige KenngroRen zur
Beurteilung von Destinationsmarken bestéatigen,ghdmeigen ihre Untersuchungen, dass sein
Konstrukt der Brand Personality nicht vollstandig #ouristische Destinationen anwendbar
sei*® Zum gleichen Ergebnis gelangen auchnEl und Hosany, welche jedoch zusétzlich
auch eine eventuell bestehende Weiterempfehlunigbdibder Touristen untersuchten. Da
Urlaubsreisen Erfahrungsguter sind und vorwiegends ahedonistischen Grinden
durchgefuhrt werden, sei das Modell von ARKER nicht anwendbar. Der Wille zur
Weiterempfehlung einer Urlaubsdestination hingelgemge weitgehend von der Kongruenz

des personlichen Eigenbildes und der Markenpedik®it der Destination al3.

Diverse Arbeiten befassen sich auch mit den Zusarhérgen von Brand Knowledge, Brand
Awareness und Brand ImageDaneben wird ebenfalls das Konstrukt der Reputatiod
eine nach dem Besuch mit einer Destination verbued®Veiterempfehlungsabsicht sowie
zusatzlich die politisch-gesellschaftliche Roller d®MO untersucht® Hierauf wird im
Folgenden noch weiter eingegangen.

Nach KONECNIK ist das Image einer Destination das wichtigsteeitim zur Auswahl eines

Urlaubszieles? In ihrer Arbeit analysiert sie verschiedene Pettpen des Image-Konzepts
und kommt zu dem Schluss, dass die Beschaftigurtgdem Image einer Destination
insbesondere fur junge Destinationen von Bedeusengm Unterschied zur Markenidentitat,
werde das Image jedoch von den Konsumenten geschdfls sei daher wichtig, sich als
DMO mit der Schaffung einer adaquaten Markenidantitu befassen, auf der die

Konsumenten das Image der Destination aufbauenekidfin

47 vgl. Aaker 1997.

8 vgl. Murphy et al. 2007.

49 vgl. Ekinci/Hosany 2006.

0 vgl. Keller 1993 sowie Konecnik/Gartner 2007
*Lvgl. Blain et al. 2005 sowie Morgan et al. 2002
2 \gl. Konecnik 2004, S. 308.

3 vgl. Konecnik 2004, S. 313.
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CALDWELL und FREIRE nutzten das vopeE CHERNATONY entwickelte Brand Box Modeaur
Klarung der Frage, ob ein unterschiedliches Marlamagement fur Lander, Regionen oder
Stadte erforderlich s&f. Auch wurden Forschungen zur Auswirkung der Distaizer
Destination betrieben, wobei jedoch festgestelltdeu dass die Distanz zu einer Destination
kein verlasslicher Indikator fur deren Attraktititéei. Hingegen konnten BBRNOUR
LENGFELDER und GROVES feststellen, dass auch nahe gelegene Destinationdnderen
Ahnlichkeit (bzw. Unterschied) Einfluss auf die wiftivitat der betrachteten Destination

haben konner®

Schlie8lich haben auch spezielle Themen wie ,Ebeotr Branding” oder ,web-based

destination branding®, also die Vermarktung von tidedionen Uber Webseiten Eingang in
die wissenschaftliche Literatur gefunden. Nebenwaohsenden Mdéglichkeiten wird hierbei
vor allem auf einen relativen Wildwuchs von Webseitind dem damit verbundenen Mangel
an Konsistenz des Marketings innerhalb von Destinah hingewieserf’

2.4 Wie kann eine Destinationsmarke definiert werden?

~Selbst wenn ein Land seinen Namen nicht bewussMalrke managt, haben die Menschen
trotzdem Bilder und Vorstellungen von Landern, welcschon durch die Nennung des

Landernamens aktiviert werden konnéh.“

Der Aufenthalt in einer Tourismusdestination flRit den Reisenden grundsatzlich zum
Kontakt mit mehreren ortsansassigen Dienstleisterd deren Marken. Der Kontakt mit
mehreren Leistungsanbietern beinhaltet aber gdrad®ienstleistungen immer die Gefahr
unterschiedlicher Dienstleistungsqualitaten unditaoch, dass den durch das Marketing der
DMO im Vorfeld erzeugten Erwartungen der Gaste meghweise nicht entsprochen wird.
Diese wiederum erschwert die Markenprofilierung eeinDestinationsmarke, da das
Management der Destinationsmarke — hier die DMOenigv oder keinen Einfluss auf die
einzelnen Leistungserbringer hat. Dies fuhrt zu lelge, welche konkreten Leistungen die

Destinationsmarke tUberhaupt reprasentieren sok BAGER und LUDWIG zeigen konnten,

> vgl. Caldwell/Freire 2004, S. 51
> vgl. Obernour et al. 2005, S. 117f.
% vgl. Lee et al. 2006, S.

" Kotler/Gertner 2002, S. 250.
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wird mit zunehmender Reichweite und damit grol3gesrgraphischer Distanz der Zielgruppe
zur Destination die Markenvorstellung der Kundegisdhichtiger und heterogerrér.

Ausgangspunkt einer Vielzahl von Arbeiten zum Theviaketing und Markenmanagement
ist die Definition der AMERICAN MARKETING ASSOCIATION welche eine Marke beschreibt
als: ,A name, term, design, symbol, or any othettdee that identifies one seller's good or
service as distinct frofiose of other sellers?®

Darlber hinaus gibt es seit langem eine breitezdldl an DefinitionenHANKINSON und
CowKING untersuchten bereits 1995 verschiedene Definitionad identifizierten sechs
Gruppen von Definitionen: ,visual, perceptual, pasing, added value, image und

personality.®®

In Bezug auf Tourismus wird haufig die DefinitioorvRTCHIE und RTCHIE verwendet und
akzeptierf! Diese definieren eine Destinationsmarke als ,naymbol, logo, word or other
graphic that both identifies and differentiates thestination; furthermore, it conveys the
promise of a memorable travel experience that iqusty associated with the destination; it
also serves to consolidate and reinforce the rectdin of pleasurable memories of
destination experienc&’. Diese Definition nimmt klaren Bezug auf ARERS
Markendefinition, setzt jedoch voraus, dass die ugeperson bereits Erfahrung mit der
Destination gemacht hat: ,[...]Jmemories of destinatiexperience®® BLAIN, LEvy und
RITCHIE betonen hingegen, dass das Markenversprechen rtendegenau so wichtig sei —
insbesondere fur Destinationen selbst, aber auclDignstleistungsorganisationen vor Ort.
Auch wenn ein Versprechen keine Garantie sei, $@wher es doch das Vertrauen der
Besucher, welche sich ihre bevorstehenden Urlataiseingen besser vorstellen konifén.

Die Bezeichnung ,Versprechen" oder gar ,Garantiest in Bezug auf touristische

Destinationen jedoch schwer haltbar, da, wie beregschrieben, eine DMO in der Regel

8 vgl. Bieger/Ludwig 2000, S. 337.
% AmericanMarketingAssociation 2007
0 vgl. Hankingson/Cowking 1995, S. 48
61 vgl. Kerr 2006, S. 277.

%2 Ritchie/Ritchie 1998, S. 103.

®  Blain et al. 2005, S. 329.

6 vgl. Blain et al. 2005, S. 329.
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kaum Einfluss auf die konkrete Erbringung der Leigien am Urlaubsort hat. Gerade dieser
mangelnde direkte Einfluss der DMO Uber die Dianstlingserbringung dirfte wiederum
mit ausschlaggebend dafir sein, dass Urlaubsdastiea vielfach keine eigene ldentitat
entwickelt haben. Dies wiederum, legeREAN, PRITCHARD und RGGOTT dar, kénne in der

Offentlichkeit zu dem Eindruck fiihren, dass Degtonsen keine Marken seiéh.

Allerdings gibt es auch andere Definitionen, weleteniger auf die Marke der Destination
abheben, als darauf, was der Gast wahrnimmt. Nawhk@nn eine Destinationsmarke
definiert werden als die ,Wahrnehmung tber einety @ie sie sich in der Vorstellung in der
Erinnerung eines Touristen widerspiegelfi<ledoch befiirwortet auchaCdie Verwendung

eines Logos oder Slogans, um die Erinnerungen deri§ien an einen Ort zu verankern.
Insofern unterscheidet sich diese Definition inethinterpretation zunachst nicht von den

vorangegangenen.

Auch BLAIN, LEVY und RTCHIE betonen die Wichtigkeit einer Definition, welchechudie
Kundensicht integriert, und definieren in ihrem iRet aus dem Jahr 2005 die bisherige
Definition von RTCHIE und RTCHIE neu:

,Destinationsmarketing ist die Gruppe von Marke#kiyitaten, welche (1) die Entstehung
eines Namens, Symbols, Logos, einer Wortmarke etter anderen Graphik unterstitzen,
welche eine Destination erkennbar identifiziert uhfferenziert; (2) welche die Erwartung
einer unvergesslichen Reiseerfahrung einheitlicteii, die eindeutig mit dieser Destination
in Zusammenhang steht; und (3) welche dazu dieam, @motionale Bindung zwischen dem
Besucher und der Destination zu verfestigen undbelréftigen und welche (4) die
Suchkosten und das empfundene Risiko der Konsumeatieiziert. Gemeinsam dienen diese
Aktivitaten dazu, ein Destinationsimage zu kreienealches die Auswahl einer Destination
durch den Konsumenten positiv beeinflu$t.“

Entsprechend ist unter einer Destinationsmarke irmeSdieser Arbeit ein Ort zu verstehen,
welcher die in der 0. g. Definition gemachten Axenungen an das Marketing erfullt. Durch

die gleichzeitige Bertcksichtigung sowohl der Améie als auch der Kundensicht und der

% vgl. Morgan et al. 2002, S. 342.
 Cai 2002, S. 273: ,perceptions about a placefsated by the association held in tourist memory”

7 Blain et al. 2005, S. 337 (Ubersetzung des Aiitors
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Erganzung, auf die Entscheidung des Urlaubers aEtifluss zu nehmen, scheint es
gegenwartig zweckmaliig, diese Definition fur Destimnsmarken zu verwenden.
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3 Markenwert

Seit den 1980er Jahren hat der Begriff Markenwenizliy in Wissenschaft und Praxis
gehalten. Vor allem aufgrund zahlreicher Unternemsiibernahmen wurde nach einer
Bewertungsmaglichkeit fir den Wert der von einemddmehmen gefiihrten Marken gesucht.
Diese Werte kdnnen beachtlich sein. So zeigt diekMapitalisierung vieler Unternehmen
die wachsende Bedeutung immaterieller Werte, ienatlie der Marké&®

Der Begriff Markenwert wird in der deutschen undj@séchsischen Literatur unterschiedlich
verwendet. Etwa seit 1980 werden im angelsachgisBlaeim die Begriffe Brand Equity und
Brand Value verwend&f. FARQUHAR lieferte 1989 eine erste und anschlieRend weit
verbreitete Definition fir Brand Equity als ,addedlue”, mit der ein finanzieller Mehrwert
gemeint war® Erst GiaNDON und LNDEMANN differenzierten 2003 zwischen Brand Value
und Brand Equity, kehrten in ihren Arbeiten die Bi#lichkeiten jedoch um, indem sie unter
Brand Value den added value einer Marke finandefinierten und unter Brand Equity das

Erfolgspotential einer Mark.

Im Deutschen wird fur die beiden englischen Begrifin Allgemeinen der Ausdruck
Markenwert verwendet. Um eine Differenzierung betnihird von einigen Autoren fur den

strategischen Aspekt des Markenwertes auch deifBelgrkenstarke verwendét.

3.1 Anwendungsgebiete fur den Markenwert

Grundsatzlich bestehen zwei Interessensgebietediéir Beschaftigung mit dem Thema
Markenwert: eine finanzielle Motivation, um den Wemer Marke fur Bilanzierungszwecke
greifbarer zu machen sowie eine strategische Midva um den Einsatz von
Marketinginstrumenten messbar zu machen und defémieBz besser einschatzen zu

kdnnen.

Die Bewertung einer Marke flir Bilanzierungszweckevior allem aufgrund der gestiegenen
Anzahl von Unternehmensibernahmen seit den 90eredatvissenschaftlich vielfach

% vgl. Lev 2001, S. 7.

% vgl. Brodie et al. 2002, S. 6; Crimmins 19921%.
0 vgl. Farquhar 1989, S. RC-7

™ vgl. Chandon 2004, S. 8; Lindemann 2003, S. 2.
2 vgl. Esch 2004, S. 63ff, S. 511f.
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untersucht wordef? Neben der Bewertung einer Marke beim Kauf bzw.Keef einer
Marke/eines Unternehmens spielt der Wert einer Blalch fur Lizenzierungen sowie zur
Markenfinanzierung eine grof3e Rolle. Sowohl zur éikgion wie auch zur Absicherung von

Krediten werden Markenbewertungsmodelle herangeztge

In Bezug auf Destinationen bedeutet die Beschaftgmit dem Markenwert: Steigende
Werbekosten, scharferer Wettbewerb und schrumpf@&utigets zwingen DMOs zu einem
bewussteren Umgang mit ihren Mitteln. Der Markentwaird von den DMOs als
strategisches Instrument zum Management der Déstin@ingesetzt. Dies bedeutet, dass die
Marketingverantwortlichen in den DMOs ein bessaresstandnis fur das Konsumverhalten
ihrer Gaste entwickeln missen, um strategischeckeigungen tber ihre Zielgruppen und

ihre Positionierung besser treffen zu kénnen.

3.2 Definition des Markenwerts fiir Destinationsmarken

In Abhangigkeit vom Zweck der Markenbewertung e&isteine Vielzahl von Definitionen
fur den Wert einer Marke. Das Destinationsmanagémexts Quasi-Inhaber der
Destinationsmarke, befasst sich weniger mit der arBilerungsfahigkeit der
Destinationsmarke, sondern zielt mit der Untersnghdes Markenwerts auf die Entwicklung
und Anwendung effektiver Marketingstrategien abh&asoll der Markenwert hier aus einer

strategischen Perspektive heraus betrachtet werden.

Tascl, GARTNER und CavusGIL konnten zeigen, dass der Name als Marke eineriraésin
durchaus Einfluss auf das Wertempfinden von Verspetsonen hat. In einem Experiment
am Beispiel der Turkei belegten sie, dass Versudppgn unterschiedlich auf einen
Werbefilm reagierten, welcher bei einer Gruppedein Landesnamen und den Stadtenamen
der gezeigt wurde, wahrend bei einer anderen Grdigamen verdeckt warén.

Neben einer noch eher finanziell gepréagten Detinitles Markenwertes als ,,Goodwill“, d. h.

als Image oder ideellen Wert durch D’Haues@rist festzustellen, dass auch Destinationen

8 Einen umfassenden Uberblick hierzu bieten Bergeld. 2005.
™ vgl. Sattler 2001, S. 146f.

> vgl. Tasci et al. 2007.

% vgl. D'Hauteserre 2001, S. 306.
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mit einem vermeintlich fest gepragten Image durciigfeifen von aktuellen Tourismustrends

versuchen, das Bild ihrer Destination zu verandbems. ganz neue Attribute hinzuzufiigén.

Nach KOTLER und GARTNER kann ein Image verstanden werden als: “Die Summe d
Vorstellungen und Eindricke, die eine Person Ubmrenre Ort hat. Images stellen
Vereinfachungen einer grof3en Zahl von Assoziationed einzelnen Informationen im
Zusammenhang mit einem Ort dar. Sie sind ein Priodiesk Verstandes, welcher versucht, die
essentiellen Informationen aus einer groRen Memg®aten Uber einen Ort zu verarbeiten

und auszuwahlen’®

KELLER definiert Markenwert fur Dienstleistungen wie au¢in Produkte grundsatzlich als
.[...]Jmarketing effects uniquely attributable to tHwand — for example, when certain
outcomes result from the marketing of a productenmvice because of its brand name that
would not occur if the same product or serviceritthave that name®

Der Markenwert ist hier also dadurch definiert, et unterschiedliche Reaktionen ein
Kunde in Bezug auf die Marketingaktivitaten einearkénproduktes zeigt in Abgrenzung zu
seiner Reaktion auf Marketingaktivitaten bei eindioht-Markenprodukt. Da die Effekte des
Marketings sich immer im Kundenverhalten ausdrickegzieht sich KLLER bei seinem
Konzept stets auf die Kundensicht. Dies bezeichfeiLER als ,Customer-based brand
equity”, definiert als ,[...]Jthe differential effeaf brand knowledge on consumer response to

the marketing of the brand®,

KONECNIK undGARTNER verwenden in ihrer Studie vier Dimensionen des DoAAKER und
JOACHIMSTHALER aufgestellten Referenzsystethswelches postuliert, dass der Wert einer
Marke von vier Hauptfaktoren beschrieben wird:

a) Markenbewusstsein (brand awareness),

b) Qualitatsempfinden in bezug auf die Marke (peratigeality of the brand),

c) Markenassoziationen (brand associations) und

" vgl. Hashimoto/Telfer 2006, S. 31ff.
8 Kotler/Gertner 2002, S. 251.

" Keller 1993, S. 1.

8 Keller 1993, S. 8.

81 vgl. Aaker/Joachimsthaler 2000.
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d) Markenloyalitat (brand loyalty}

Die Dimension der Markenassoziationen wird von fthndurch das Konstrukt des
Markenimages ersetzt. Es wird argumentiert, dass Ideage moglicherweise sogar als
einzige Dimension des Markenwertes angenommen wekdene. Da die Forschung jedoch
seit Jahren keine einheitliche Definition fir eirediinationsimage gefunden habe, sei es
besser, das Imagekonstrukt zu zerlegen und um reditenensionen zu erganzen, als es als

eigenstandiges, jedoch unmessbares Konstrukt rebuléerwendef

Destination

|

Awareness Image Quality Loyalty

/T

Cognitive —_— Affective —_— Conative

|

Brand Equity

Abbildung 2: Entstehung des Markenwertes einebestination
Quelle: Konecnik, M./Gartner W. C., 2007, S340

Diese vier Dimensionen fiihren demnach durch dieesimittene Wirkung des Images auf
kognitive, affektive und konative Prozesse bei dé&désten zum Markenwert einer

touristischen Destination. Zu beachten ist jedadss die durchgefuhrte Studie sich auf ein
ganzes Land, hier am Beispiel Slowenien, beziglaglieh bleibt, ob diese Erkenntnisse auch
auf Stadte, kleinere Orte oder Regionen Ubertragibdr Dartiber hinaus betonen die Autoren
der Studie, dass in weiteren Untersuchungen eilgege Anzahl von Items zur Messung des

Markenbewusstseins verwendet werden sollten. Zusmfamssend stellt die

8 vgl. Konecnik/Gartner 2007, S. 402ff.
8 vgl. Konecnik/Gartner 2007, S. 406.
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Operationalisierung des Markenwertes durch die gatea vier Dimensionen den aktuellsten
Stand einer umfassenden Definition des Markenwéiitesine Destinationsmarke dar.

3.3 Ansatze zur Markenbewertung

3.3.1 Monetare bzw. quantitative Bewertungsansatze

Monetare Bewertungsverfahren finden immer dort Amidveng, wo Preise fir die
Bilanzierung oder interne Rechnungslegung, die Bewg von Lizenzvertragen und

Markentransaktionen bendtigt werden.

Monetédre Bewertungsansatze betrachten Marken alsaiermielle Vermdgensgegenstande.
Sie beschreiben denjenigen Gewinn, der eindeutigli@uMarke als Markenzeichen zurlck
zu fuhren ist und den der Markeninhaber nicht sgaien konnte, ohne die Marke zu besitzen.
,Dieser Gewinn resultiert aus den Erlosen, die dudas Markenzeichen erwirtschaftet
werden, abziiglich der Kosten, die direkt dem Mazkéchen zuzuordnen siné*™ Der

Markenwert wird damit als ,Barwert aller zukinftigeEinzahlungsuberschisse, die der

Eigentiimer aus der Marke erwirtschaften k&nrseschrieben.

Grundsatzlich lassen sich monetare Markenbeweruanigdren weiter in kompositionelle
und dekompositionelle Verfahren unterscheiden. Kasiipnelle Verfahren fassen dazu
markenspezifische Einzelaspekte zu einer Gesamthevge zusammeff Hierzu zahlen

kostenorientierte, marktwertbasierte sowie ertragvasierte VerfahreH.

Dekompositionelle Verfahren versuchen, die Beitrégezelner Attribute einer Marke,
beispielsweise die Markierung, fur den Markenwerbewerten. Hierzu werden in der Regel

Verfahren des Conjoint Measurement angeweffdet.

Die Anwendung monetarer, bzw. quantitativer Marlembrtungsmodelle beinhaltet eine
Vielzahl von Vorteilen. So entfallt beispielsweisae aufwandige Datenerhebung, da auf
interne Unternehmensdaten des Rechnungswesenskgegiiffen werden kann. Ebenso

8 Sander 1994, S. 46.

% Kaas 1990, S. 48.

8 Cheridito spricht hier von ,Cost Approach®. V@heridito 2003, S. 150.
87 vgl. Cheridito 2003, S. 150.

8 vgl. Zimmermann et al. 2001, S. 21f.
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kbnnen mit Hilfe relativ einfacher Modelle schnelleund kostenglnstige
Markenwertberechnungen durchgefiihrt werden, wid&igig im Investmentbanking Einsatz
finden. Und schliel3lich ermdglicht die Quantifiziag des Markenwertes in Geldeinheiten
die Vergleichbarkeit sowohl immaterieller mit magden Vermdgensgegenstanden als auch
Vergleiche zwischen Unternehmen oder Unternehmiéersf@ Andererseits miissen beim
Einsatz quantitativer Markenbewertungsmodelle auwdit reichende Nachteile in Kauf
genommen werden. So werden hierbei lediglich moadd@wertungsgroRen beriicksichtigt,
wobei der Wert einer Marke ebenso auf qualitatiserkmalen wie Markenbekanntheit,
Image und Loyalitdit beruht. Des Weiteren wird vorolcken Modellen das
Wettbewerbsumfeld komplett aufler Acht gelassen esowin nicht unerheblicher

Informationsverlust durch Vernachlassigung der Kmnenten in Kauf genomméR.

3.3.2 Konsumentenorientierte bzw. verhaltensorientierte Bewertungsansatze

Etwa in den 1990er Jahren beginnend, wurden konsiemerientierte Verfahren der
Markenbewertung entwickelt. Dies geschah aufgrued Kritik aus Wissenschaft und
Marketingpraxis, dass rein quantitativ urteilendesrfghren und deren rein monetare
Ergebnisse nichts zur Fihrung von Marken beitragemnten. Ebenso war eine

marktgerechte Strategieableitung nicht mégfith.

Die konsumenten- bzw. verhaltensorientierten Bawgsanséatze dagegen sehen artikulierte
Wahrnehmungen (Kognitionen), Einstellungen und ¥kem der Zielgruppe als Gegenstand
der Markenwertermittlung. Diese inhaltlich quaivan Parameter werden durch Befragungen

und Scoringverfahren erhoben und somit GegenstanBelvertungsverfahrefi.

Fur konsumenten- bzw. verhaltensorientierte Bewgdansatze ist die Annahme
kennzeichnend, dass der Wert einer Marke vom ,BildKopf des Konsumente* abhéngt.
Daher sei, so argumentiers&H, ein ,verhaltenswissenschaftlicher Zugang zum Mavkert

8 vgl. Sattler 2001, S. 147.

% vgl. Zimmermann et al. 2001, S. 23.
L vgl. Aaker/Joachimsthaler 2000, S. 9.
%2 vgl. Zimmermann et al. 2001, S. 46.
% schoénborn/Molthan 2000, S 8.
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aus marketingorientierter Sicht zweckmaRig. Ersludeh wird die Schaffung eines Kontroll-

und Beeinflussungsinstrumentariums fiir die stratg Markenfiihrung méglich*

Etwas konkreter schreibtaSDER: ,[...] erst durch die Anerkennung einer Marke im Mark
kann [ihr] ein gewisser Wert zugeschrieben werdés .Quelle des Markenwerts muss damit
die Wahrnehmung einer Marke durch den Konsumentegesehen werden. Alle
Assoziationen, Anmutungen und Vorstellungen der domenten gegenuber einer Marke
resultieren in einer bestimmten Wertschatzung dasskimenten fir diese Marke und stellen
somit den Markenwert aus Sicht des Konsumenteri°daber Markenwert kann dabei
hinsichtlich  der  Einstellungen  (MarkenbewusstseinQualitatsempfinden  und
Markenassoziationen) oder des Verhaltens der Koasten (Markenloyalitat)

operationalisiert werdeff.

Pragend fur die nachfolgenden Forschungsarbeitemulgerte ESCH bereits 1993 vier

Aspekte von zentraler Bedeutung fur den Markenwert:

Die Zahl der Eigenschaften, die mit der Marke vedmn werden.
Die Richtung der Verbindung zwischen Eigenschaitet Marke.

Die Starke der Verbindung zwischen bestimmten Egeaften und einer Marke.

A

Die Inhalte, die mit der Marke verbunden werdén.

Der Vorteil der verhaltenswissenschaftlichen Bewmgsverfahren liegt darin, dass sie zum
.[-..] Verstandnis kundenbezogener Ursachen des &térkaus von Marken beitragen, was
wiederum Unternehmen die Ableitung von MalRnahmenviarkenwerterhdhung erleichtert.
Problematisch dagegen ist, dass kein Konsens belaiggr Auswahl und Gewichtung von
Erlebens- und Verhaltensvariablen bestéhteiter kann auch nicht von den Einstellungen
und den gedulRerten Absichten auf das tatsachligrballen geschlossen werden. Ebenso

werden zukilnftige Markenerfolgspotentiale nicht Uo&sichtigt und auch eine

% Esch 2004, S. 66.

% Sander 1994, S. 44f.
% vgl. Myers 2003, S. 40.
" vgl. Esch 1993, S. 59ff.
% Bamert 2005, S. 149f.
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Transformation der Befragungsergebnisse in mone&n@ien kann nicht vorgenommen

werden®®

Die bekanntesten konsumenten- bzw. verhaltens@iém Bewertungsansatze stammen von
DAviD A. AAKER und KeviN L. KELLER.!® Die empirischen Untersuchungen im weiteren
Verlauf dieser Arbeit bauen insbesondere auf dem nskmentenbasierten
Marktwertverstandnis dieser Autoren auf, welchdsedam Folgenden erlautert wird.

3.3.2.1 Der Markenwert nach Aaker

Der Ansatz des Markenwerts nachakkRr stellt als theoriegeleitetes Modell einen der
wichtigsten Ansétze zur Ermittlung des Markenwenas™* AAKeR definiert hier den Wert
einer Marke als ,[...] a set of assets and liab#itimked to a brand, its name and symbol, that
add to or subtract from the value provided by adpob or service to a firm and/or to that
firm’s customers.®? Es handelt sich demnach also um eine Reihe von Muat Nachteilen

im Zusammenhang mit einer Marke, welche den Wertesi Produktes oder einer
Dienstleistung sowohl fir den Kunden als auch dearkéninhaber vergrof3ern oder

reduzieren kdnnen.

Grundsatzlich ist es lautaker fur ein Unternehmen von Vorteil, wenn es tber eihehen

Markenwert verfigt. Ein hoher Markenwert erlaubt, eBreisaufschlage gegentber
vergleichbaren Produkten oder Dienstleistungen rdwrsetzen. Gleichzeitig kdnnen bei
konstantem Absatz die Webeausgaben reduziert weldeiiber hinaus ermdglicht ein hoher
Markenwert eine starke Position gegeniber dem Hanowl stellt so eine hohe
Markteintrittsbarriere fur Konkurrenten dar. Zuletwerden auch Markenerweiterungen

einfacher im Markt akzeptiett?

% Gerpott/Thomas 2004, S. 399.
190 vgl. Aaker 1991; Keller 1993
191 Eine ausfiihrliche Diskussion seines Modells tstathkker in seinem Buch ,Managing Brand Equity:
Capitalizing on the Value of a Brand dar. Vgl. Aak891.

192 Aaker 1991, S. 15.

103 vgl. Aaker 1991, S. 16f.; Esch 2004; S.306.
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Abbildung 3: Nutzen des Markenwert:
Quelle: Aaker, 1991, S. 1

AAKER erlautert in seiner Arbeit finf Faktoren, welches aarhaltenswissenschaftlicher Si

Einfluss auf den Markenwert hab%

1. Markenloyalitat: ,Brand Loyalty

Die Markenloyalitat wird haufig als zentrales Kan&t des Markenwertes dargeste
Fur den Markeninhaber ist es immer gunstiger, bestehé&awenhalten zu kénnen
als neue Kunden zu gewinnen. Dabei zeigenrbemal3Bnahmen der Konkurre
weniger Auswirkung (Attraktivitat) auf die eigendéunden, was sich in Form d

Markenverbundenheit in Wiecholungskaufen ausdrickt und dem Unterneh

104 vgl. Aaker 1991, S. 16.
26



damit relativ konstante Umséatze beschert. Die Mad§alitat wird in hohem MalRe
von den weiteren Faktoren wie der Markenbekanntlleitn Markenimage und den

mit der Marke verbundenen Assoziationen beeinflusst
2. Markenbewusstsein: ,Brand Awareness”

Um uberhaupt bei einer Kaufentscheidung als Altieradbertcksichtigt werden zu
konnen, muss der Konsument die Marke zuné&chstimese,Evoked Set* haben. Im
.Evoked Set" befindet sich eine Menge alternativBtarken, welche dem
Konsumenten zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung twetkand dabei positiv belegt
sind. Im Gegensatz dazu befinden sich bekannte, rdgativ belegte Marken im
,Reject Set'® Dem Kunden bekannte Marken werden als vorteilhaftepfunden
und schneller mit Qualitatskriterien in Verbinduggbracht. Neben dem Preis ist die
Markenbekanntheit insbesondere bei ,Low InvolvemE&ufen“ haufig bei einer

Kaufentscheidung ausschlaggebé®fd.
3. Qualitatsempfinden: ,Perceived Quality”

Unter der wahrgenommen Qualitat bzw. dem Markenenaggsteht AKER ,[...] the
customer’s perception of the overall quality or estiqrity of a product or service with
respect to its intended purpose, relative to aiives.”®’ Er bezieht sich also auf die
Gesamtheit der Qualitatseinschatzung eines Gutesimilick auf seine Verwendung
im Vergleich zu Alternativen durch einen Konsumente Eine hohe
Qualitatseinschatzung fihrt demnach dazu, dassiéeesteller das Produkt mit einem
entsprechenden Preisaufschlag absetzen kann. Daétddseinschatzung hat somit
direkten Einfluss auf die Kaufentscheidung sowié @e Markenloyalitdt. AKER
stellt heraus, dass es sich beim Qualitatsempfindediesem Zusammenhang nicht
um die bei einem Kauf ex post wahrgenommene Qualities Produktes oder einer

Leistung handelt, sondern explizit um die ex ameaeete Qualitat’® Haufig wird

195 vgl. Meffert 1992, S. 41.

196 vgl. Aaker 1991, S. 56ff; Esch 2004, S. 72, Sf139
107 Aaker 1991, S. 85.

108 vgl. Aaker 1991, S. 78ff.
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dieses Qualitdtsempfinden oder ,wahrgenommene @tfaliauch mit dem
Markenimage gleichgesetZt

Markenassoziationen: ,Brand Associations*

Der Markenwert beruht auf spezifischen Assoziatigmeelche positive Einstellungen
und Gefuhle erzeugen kdnnen und so ein zentralesdfit fur Kaufentscheidungen
und Loyalitat sind*® Demnach beschreiben die drei Determinanten Weglfe®),

Personlichkeit (,personality®) und organisatoriscAssoziationen (,organizational

associations®) die Assoziationen von Verbrauchemgegiber Marken.

Diese Assoziationen konnen in Art und Starke veaiie Sie unterscheiden sich nach
Anzahl, Einzigartigkeit, Richtung und Relevanz, sowach der Zugriffsfahigkeit des

Konsumenten auf diese gespeicherten Assoziatibrien.

Die Assoziationen werden von allem durch Werbungmttelt und kénnen die Marke
mit zusatzlichen Eigenschaften versehen. Sie vegimitsomit einen Zusatznutzen,
welcher beim Konsumenten ein Geflhl von Sichennedt Vertrauen bildet und somit

den Markenwert erhott?
Markenvorzuge: ,Brand Assets”

In seinem grundlegenden Ansatz von 1991 fagsteR unter ,Brand Assets” noch
juristische und institutionelle Faktoren zusammeierzu zahlen das Ausmald des
rechtlichen Schutzes, welchen ein Markenzeichenebilsowie Vertriebskanale,
welche durch das Markenzeichen erschlossen weéfdeAb 1996, mit der
Veroffentlichung seines Buchs ,Building Strong Bdah fallt dieser Punkt weg;
wohl, da diese Faktoren nicht in direktem Zusammaghmit dem Verhalten der

Konsumenten stehéen?

109
110
111
112
113

114
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Der hier geschilderte Ansatz vomkeR wird haufig zitiert und zur Markenwertermittlung
angewendet, da er die EinflussgréRen auf den Mardetraus Konsumentensicht aufzeigt.
Er ist jedoch nicht frei von Kiritik: Insbesondersds die kausalen Zusammenhange der
Faktoren mit dem Markenwert nicht eindeutig. Esdwinterstellt, dass die Loyalitat zu einem
hoheren Markenwert fuhrt. Ebenso ist jedoch denklslass der Markenwert keine
Konsequenz der Loyalitat ist, sondern die Markerdreselbst eine Konsequenz des
Markenwertes!® Des Weiteren ist die Unabhangigkeit der Faktoréchtn eindeutig.
ZIMMERMANN ET AL. und andere Autoren setzen die empfundene Quallgith dem
Markenimagée'!’ Gleichzeitig zeigt EcH, wie die unterschiedlichen Assoziationen ihresseit
zu einem Markenimage fiihrétf Somit wird klar, dass die Faktoren ,Perceived @yalind
.Brand Associations* nicht unabhéngig sein konnémetzt bleiben die genannten Faktoren
schwer messbar, so dass die Dimensionen hinsichitlies Wertes kaum interpretiert werden
kénnen. ,Die Gewinnspanne als betriebswirtsch&ili&roRe wird zwar implizit als Folge
eines positiven Markenwerts postuliert, es finddbera keine Transformation des

psychografischen Markenwerts in ein monetares Aajeitt statt.**°

3.3.2.2 Der Markenwert nach Keller

KELLER beschreibt den Wert einer Marke durch den Verpleler Kundenreaktionen auf
Werbemalinahmen der betreffenden Marke mit der Reaktauf identische
Werbemalinahmen einer neutralen Referenzmarke.firededen konsumentenorientierten
Markenwert als ,[...] the differential effect of brdrknowledge on consumer response to the
marketing of the brand®® Die unterschiedlichen Reaktionen werden dabei fdutas
Markenwissen der Konsumenten hervorgerufen. DieSkskenwissen setzt sich aus
kognitiven und emotionalen Informationen zusammealche der Kunde im Gedachtnis

speichert.

15 vgl. Esch 2004, S. 306; Konecnik/Gartner 20074@®L; Kotler/Gertner 2002, S. 249.
116 vgl. Zimmermann et al. 2001, S. 47.

117 vgl. Zimmermann et al. 2001, S. 47.

118 vgl. Esch 2004, S. 73-75.

119 Bamert 2005, S. 155.

120 Keller 1993, S. 8.
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Abbildung 4: Dimensionen des Markenwissens
Quelle: Keller, 1993, S. 7.

1. Brand Awareness (Markenbekanntheit)

Markenbekanntheit ist definiert als die Fahigksith an eine bestimmte Marke erinnern
zu koénnen (Brand Recall) bzw. sie wiederzuerken(@#and Recognition)?* Damit hat
die Markenbekanntheit Einfluss auf das Kaufverimltder Kunden, da sie die
Wahrscheinlichkeit erhéht, dass eine Marke im Edog8et des Kunden enthalten ist und

damit bei Kaufentscheidungen eher beriicksichtig ¥t

Zur Messung der Markenbekanntheit sind in der Mamgpraxis Recall- und
Recognition-Tests verbreitet, welche in gestutomer ungestutzter Form durchgefuhrt
werden konnen. Hierbei werden bei Probanden die ivaeakt Bekanntheit
(Markenerinnerung) sowie die passive Bekanntheitar@dnwiedererkennung) von

WerbemaRnahmen untersudfit.
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Vgl. Keller 1993, S. 3.
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Vgl. Wehrli 2002, S. 151f.



2. Brand Image (Markenimage)

Das Image einer Marke definierekLER als ,[...] perception about a brand as reflected
by the associations held in customer memot§*“Diese Assoziationen teilt B{LER in
drei Gruppen einEigenschaften also eine Beschreibung des Produkiéstizen also den
personlichen Wert, den ein Konsument dem Produktizst, undEinstellungen also
eine Gesamteinschatzung der Matke.

KELLER leitet das Image von den Assoziationen der Kunglegenuber der Marke ab.
Dabei sind Starke, Vorteilhaftigkeit und Einziggkieit fir die unterschiedlichen
Reaktionen der Konsumenten auf eine Marke veranliglor In Bezug auf die
Eigenschaften differenziert B(LER zwischen leistungsbezogenen Eigenschaften und
solchen Eigenschaften, die einen indirekten Leggberzug haben, wie beispielsweise der
Preis oder die Verpackung. Der Nutzen kann funleien emotionaler oder symbolischer
Art sein. Die Einstellungen gegeniber einer Marlierén zu einer Gesamteinschéatzung
der Marke durch den Konsumentgéf.

Die Messung des Markenimages kann mit Hilfe derticivhensionalen Skalierung, mit
Multiattributsmessungen, Assoziationstests, Prdteko lauten Denkens oder der

Messung innerer Bilder erfolgéf’

Die Kritik am Modell von KELLER ist vergleichbar derer am Modell vomakeR. Es wird
zwar eine analytisch-konzeptionelle Beschreibung Henstruktes Markenwert geliefert,
jedoch bleibt die theoretische Untermauerung gerihgch die Vielzahl der identifizierten
EinflussgroRen auf den Markenwert erhdht sich dasblBm der nicht gesicherten
Unabhéangigkeit zwischen den Groél3en weiter.

Zur Reduzierung dieser Schwachen wurden integratiler hybrid genannte Anséatze
entwickelt, welche versuchen, die verhaltensorggtén Modelle mit einer

finanzwirtschaftlichen Perspektive zu verbinden.

124 Keller 1993, S. 3.

125 vgl. Keller 1993, S. 4f.

126 vgl. Keller 1993, S. 9.

127 vgl. Keller 1993, S. 12-14; Esch 2004, S. 494.
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3.3.3 Integrative Anséatze

Die integrativen Ansatze zur Markenwertbestimmuegsuchen, aus verhaltensorientierten
Erhebungsdaten Informationen zu generieren, welda@an mittels finanzorientierter

Verfahren in monetare Markenwerte transformiertdeer Unter Inkaufnahme der fir die
verhaltensorientierten Verfahren geltenden Krittkl 9eispielsweise gezeigt werden, dass

zukiinftige Cashflows durch MarketingmaRnahmen poséeinflusst werden kénnéf®

Jedoch haben es auch die Vertreter der integratitenfiahren bisher nicht erreicht, ein
allgemeines, objektiv nachvollziehbares Modell Markenbewertung zu entwickeln. Ein
Beleg fur Validitdt und Reliabilitdt der ursprurgii fur Individualauftrage entwickelten

Verfahren steht bislang atfs.

3.3.3.1 Der Markenwert nach Interbrand

Bereits 1988 entwickelte Interbrand in Kooperatioit der London Business School ein
Markenbewertungsmodell, welches auf vier Bewertaiuden als Scoringmodell
Markenertrdge ermittelt und diese mit einem ebénfauf Scoringbasis ermittelten
Diskontsatz abzinst. Hierzu werden sieben Deterntérain Form von Items herangezogen
und anschliel3end gewichtet (Marktfihrerschaft, 2890arkenstabilitat, 15 %; Markt, 10 %;
Internationalitat der Marke, 25 %; Trend der Mark®, %; Marketingunterstiitzung, 10 %;
Rechtlicher Schutz der Marke, 5 ¥8) Durch mathematische Verfahren, die teilweise auf
Erfahrungswerten beruhen, wird zuletzt ein Wert itteth, welcher abschlieBend mit dem
durchschnittlichen Nachsteuergewinn der letzten dedre multipliziert wird und einen
monetaren Markenwert ergibt. Nach dem Einsatz &ir Auftraggeber wurde das Verfahren
verallgemeinert und zur Berechnung von Kapitalweren Marken verwendet. Abgesehen
von der allgemeinen Kritik an Scoringmodellen (sktive Einflisse, Problem der
Unabhangigkeit der Items, Gewichtung der Faktomgegenseitiger Ausgleich besonders
schlechter und besonders guter Items) muss hi¢erfregt werden, in wie fern die vielfach

128 v/gl. Srivastava et al. 1998, S. 10.
129 vgl. Gerpott/Thomas 2004, S. 400.
130 vgl. Esch/Geuss 2001, S. 1044;
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als Schatzwerte umgesetzten Inputgrof3en zu eidiglemaBerechnung eines Markenwertes

fuhren konnert®!

3.3.3.2 Markenbilanz nach A.C. Nielsen

Die Markenbilanz von A. C. Nielsen erweitert das g. Interbrand-Modell neben den
okonomischen noch um verhaltenswissenschaftlichmut¢gméZen. Allerdings werden die
ebenfalls als Scoringdaten erhobenen Werte zunaatigtgewichtet, sondern in einen Index
fur den Markenerfolg uberfuhrt. Dieser wird dannt der vermuteten Einflussgréf3e der
Kriterien gewichtet. Neben der auch fur Interbragditigen Kritik kommt bei der

Markenbilanz noch ein aufwandiges Datenerhebunfswen (Panel) hinzu. Wie auch bei
Interbrand ist die empirische Validierung unbefiighd!®* Auch die erfolgte

Weiterentwicklung, der Brand Performancer von A.Nielsen, I6st diese Probleme nicht

zufrieden stellend®

3.3.3.3 Markenkraft-Modell und Brand Assessment SystenGter

Das Markenkraft-Modell, entwickelt von der Gesédilsft fir Konsumforschung (GfK), setzt
den Markenwert der Markenkraft gleich. Die Markeafkr(teilweise auch Markenstarke
genannt) wird als die ,Attraktivitat einer Markerflen Konsumenten, die nicht durch den

134 Sie wird durch die

kurzfristigen Marketing-Mix erklart werden kann“ fdeert
Gegenuberstellung von Erlésen aufgrund der Markekest und von kurzfristigen

Mallnahmen im Marketing-Mix ermittelt. Die in den idiglspanelen der GfK erhobenen
Daten bilden die Grundlage flr die Berechnung. Eies konnen so langfristige Erlésdaten
gewonnen werden, andererseits kénnen kurzfristiggidlerungen im Kaufverhalten durch

Anderungen im Marketing-Mix identifiziert werden.ulzh Subtraktion der kurzfristigen

131y/gl. Bekmeier-Feuerhahn 1998, S. 80f; Zimmermared.e2001, S: 57f.
132 vgl. Riedel 1996, S. 48-51.

133 vgl. Becker 1998, S. 84.

3% Maretzki/Wildner 1994, S. 102.
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Effekte des Marketing-Mixes von der langfristig baohteten Markenkraft wird ein Wert fur
die dauerhafte ,Markenstarke-Remanenz* errechiiet.

Zwar werden so valide Daten Uber das Kaufverhahtemodell zu Grunde gelegt, jedoch
lassen sich daraus nur begrenzt Schlisse flur drikevifiihrung ableiten, da die Markenkraft
keine Erklarung fir hohe oder tiefe Werte lieferEbenso kdnnen keine
Handlungsempfehlungen zur Erhéhung der Markenkiedeben werdeh®

Das Brand Assessment System (BASS) der GfK erweitée gerade beschriebene
Markenkraft (im BASS nun Markenattraktivitat gengrads psychologische Komponente um
den Markenerfolg als erlosorientierte Komponenteieddr liefern die Paneldaten die
Grundlage der Berechnungen. Die psychische Markdnkrwird durch zehn
verhaltenswissenschaftliche Dimensionen gemédsdviarkenloyalitat, Markenbekanntheit,
wahrgenommene  Qualitat,  Mehrpreisakzeptanz, @ Uneggen Markensympathie,
Markenvertrauen, Markenidentifikation, Bereitschafzur Weiterempfehlung und
Kaufabsicht®*®* Die beiden Dimensionen der psychologischen Ativikt und der
erlésorientierte Markenerfolg spannen nun einenidiweensionalen Positionierungsraum auf,
in dem die eigene Marke mit Fremdmarken verglichearden kann. Beide Dimensionen
beruhen auf Plausibilititsiiberlegungen und sollegenstandige Faktoren darstelfén.
Jedoch sind sie nicht unabhangig voneinander, wiakdghllisse aus den Ergebnissen in ihrer

Aussagekraft stark einschrark!.

3.3.3.4 Der Markenwert nach Semion

Die Munchner ,semion® brand-broker gmbh“ hat einBnsatz zur Berechnung des
monetaren Wertes von Marken entwickelt, der in Foaom vier Determinanten sowohl
verhaltenswissenschaftliche als auch Imagedateficksichtigt. Nach Semion wird der
Markenwert bestimmt durch den Finanzwert des Ueteamens, durch die Markenstéarke, den

135 vgl. Esch/Geuss 2001, S. 1043.
136 vgl. Esch/Geuss 2001, S. 1034f.
137 vgl. Hupp 2000, S. 45f.

138 vgl. Hogl/Hupp 2001, S. 17.

139 vgl. Hogl et al. 2001, S. 37f.

140 vgl. Esch/Geuss 2001, S. 1046.

34



Markenschutz und das Markenbiftt. Auspragungen dieser vier Determinanten werden

mittels Indikatoren erhoben. Darauf folgt ein vtafges Vorgehen:

Ermittlung eines Faktorwertes fiir die vier Deteramten

Addition der vier Faktorwerte zu einem Gesamt- b@ewichtungsfaktor

Ermittlung des durchschnittlichen Vorsteuergewidasvergangenen drei Jahre
Multiplikation des durchschnittlichen Vorsteuergans mit dem Gewichtungsfaktor

PwpdPE

Nicht klar wird bei Semion die Auswahl der Faktar&me ist sowohl subjektiven Einfliissen
unterworfen wie auch die Faktoren nicht zwingendhiréingig von einander sind. Schliel3lich
sind durch Multiplikation der Faktorwerte mit degirr vergangenheitsorientierten Gewinnen
und der Vernachlassigung zukunftsorientierter Wédam Ruckschlisse auf die Zukunft

maoglich 12

3.3.3.5 Der Markenwert nach Bekmeier-Feuerhahn

Der Markenbewertungsansatz voexBIEIER-FEUERHAHN geht davon aus, dass sich der Wert
einer Marke aus der zu Marktpreisen bewerteten Bbfestérke sowie dem auch zu
Marktpreisen bewerteten Markengewinn ergibt. Dalerden also konsumentenorientierte
und unternehmensorientierte Aspekte kombiniert.

Das Modell von BKMEIER-FEUERHAHN ist zweistufig aufgebaut. In der ersten Stufe ward
die Wertdeterminanten fur Markenstarke und Markenge ermittelt. Dazu werden in
Kundenbefragungen sechs Indikatoren der Markerest@thoben: Aufpreisbereitschatft,
Akzeptanz von Markenerweiterungen, Markentreue, Kegtamgbeachtung, Auslésung von
Pull-Effektert”® und Zukunftsaussichten. Gleichzeitig wird der Margewinn aus
betrieblichen Daten berechnet, indem die branchem#m Kosten vom Gesamtumsatz

abgezogen werden und die Residualgrof3e mit eingdtiMdichen Rendite gewichtet wird.

Im zweiten Schritt werden die Marktpreise fur Markgirke und Markengewinn ermittelt.

Dies erfolgt durch Expertengesprache, in denen Aome Wertigkeiten fur beide

141 vgl. 0.V. 2008, 0.S. http://www.semion.com/d/vadrb.htm, 04.05.2010.
142 vgl. Wirtz et al. 2001, S. 161.

143 Im Unterschied zu Push-Effekten, bei denen hédsatzzahlen durch eine eigene Vertriebsorganisati
am Markt realisiert werden sollen, spricht man Rull-Effekten, wenn durch MaBnahmen des Marketings

die Konsumenten die angebotenen Produkte aktivfreagen.
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Determinanten abgefragt werden. Der Markenwert witann berechnet, indem die
Marktpreise mit den jeweiligen Kennziffern fur Markstarke und Markengewinn

multipliziert und die Produkte dann addiert werd&h.

Das Modell von  BKMEIER-FEUERHAHN  beschreibt  einen  ganzheitlichen

Markenbewertungsansatz. Zwar werden vor allem daekireise durch Expertenmeinungen
subjektiv erhoben, jedoch werden dabei sowohl veggaheits- als auch zukunftsbezogene
Daten abgefragt, so dass es mdglich scheint, atagm®sen fir die Zukunft aus den Daten
abzuleiten. Ein weiterer Vorteil des Modells stelié Bestimmung eines markeninduzierten,

immateriellen Markenwerts in Form der Markenstztke!*®

3.3.4 Zusammenfassung

Trotz und auch gerade wegen der umfassenden Faoigehu im Bereich der
Markenbewertung wurden eine Vielzahl komplementéner auch konkurrierender Ansatze
zur Erhebung des Markenwertes entwickelt. Bereiés Definition einer Marke fihrt zu

unterschiedlichen Standpunkten, wie auch der Bedg Markenwertes selb$f

Zur Bilanzierung oder zur monetaren Bewertung eiMarke bei Kauf, Verkauf oder
Lizenzierung stehen dem Anwender finanzorienti&éefahren zur Verfigung. Der Fokus
der Forschung liegt hier nicht mehr auf der Entwinok neuer, sondern auf der

Vereinheitlichung der bestehenden Bewertungsvesfahr

Zur Erklarung dessen, was die Markenassoziationendas Markenimage in den Képfen der
Konsumenten ausldst, sind die verhaltensorientieNerfahren entwickelt worden. Sie

erlauben eine strategische Herangehensweise umbtigung von Handlungsempfehlungen
fur das Marketing. Sie liefern jedoch nur relatikeine absoluten Werte. Ebenso ist ihre

Prognosefahigkeit eingeschrankt.

Eine Verknupfung quantitativer und qualitativer takn versuchen die hybriden
Markenbewertungsansatze. Durch Erhebung konsummasgimter Indikatoren werden

monetare Determinanten ermittelt, die einen fineltem Markenwert als Ergebnis haben.

144 vgl. Bekmeier-Feuerhahn 1998, S. 117f.
145 vgl. Zimmermann et al. 2001, S. 69.
146 vgl. Schimansky 2003, S. 44.
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Vorgreifend auf Kapitel 4.1 ,Charakteristika und ni@nsionen des Markenwertes aus
Kundensicht” darf eingefigt werden, das alle vodsaren Modelle nicht die fir touristische
Destinationen relevanten MessgroRen betractferEntsprechend greifen Adaptionen

bestehender Konzepte zur Markenwertberechnungtikurz.

Im folgenden Abschnitt soll die Basis fur die Erthg des Markenwertes einer
Tourismusdestination gelegt werden. Hierzu werdén Anforderungen an ein solches

Verfahren geklart und bereits entwickelte Modell¢ lare Anwendbarkeit hin analysiert.

3.4 Der Markenwert einer Destinationsmarke

Ziel der Ermittlung eines Markenwerts flr touristie Destinationen ist es, eine strategische
GroRRe zu ermitteln, an Hand derer sich das Desgiimahanagement orientieren und seine
Aktivitdten ausrichten sowie kontrollieren kann.ekiu ist eine monetare Kenngréf3e nicht
zwangslaufig notwendig. Angesichts der in KapiteB 3jeltend gemachten Kritik an
Verfahren zur Ermittlung intervallskalierter Gréf3emler mangelnden Verfugbarkeit
finanzwirtschaftlicher Kennzahlen, wie auch der fauristische Destinationen zwingenden
Kundenorientierung ist deshalb die Ermittlung eineshaltensorientierten Markenwerts

geboten.

Abhebend auf die Dominanz des Images fiur die Dwaimi von Destinationsmarken
formulieren KOTLER & GARTNER: ,Images kénnen langlebig und schwer zu verandein.
Sie sind feststellbar und messbar und kénnen vonOBMjemanagt und beeinflusst

werden. 48

Weiter beschreiben IBIN, LEvY und RTCHIE, dass empirische Forschungen
gezeigt haben, dass das Konzept der Markierund@é&stinationen deren Image unter den

Besuchern verbessert und gleichzeitig den DMOsidulfie ihre Erfolge zu messett?

147 vgl. Kapitel 4.1 und die vier Dimensionen Markemsstsein, Destinations Image, empfundene Qualitét
der Destination sowie Loyalitat zur Destination.

198 Kotler/Gertner 2002, S. 251.

49 Blain et al. 2005, S. 332.
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Destinationen haben, ebenso wie grof3e Firmen, nmigammenhangende Betriebe,
verschiedene Interessen und teilweise auch difearike Kulturert®® Grundsétzlich sollten
also Modelle der Markenbewertung aus der Betriettsghaftslehre auch auf Destinationen
Ubertragbar sein. Da Tourismusdestinationen jededah individueller Privatbesitz sind und
auch nicht am Markt handelbar sind, kann der Mankeh nicht vollstandig als

finanzwirtschaftliche Kennzahl gemessen wertfén.

In Abhangigkeit vom Zweck der Bewertung haben dikshaerschiedene Ansétze zur
Messung des Markenwertes Eingang in die Literatefurgden, welche fir touristische

Destinationen von Relevanz sein kdnnen.

Der Ansatz von [KLLER fur die direkte Ermittlung des Markenwertes einer
Tourismusdestination wirde einen Vergleich ideh&ésdvarketingmalRnahmen bei einer als
Destinationsmarke einzuordnenden Destination uneréilicht-Destinationsmarke erfordern.
Neben der problematischen Auswahl der zu vergleidbe Destinationen ware dabei die
Frage zu klaren, welche Messgrof3en hierbei fireilgesetzte MarketingmalRnahme wie
auch deren Ergebnis zu verwenden waregLLKR beschreibt jedoch auch einen indirekten
Ansatz zur Messung des Markenwertes, indem er demndB Knowledge, also das
Markenwissen als indirekten Indikator fur den Mamkeert heranzieht. Nache(LER sollten
jedoch beide Ansatze gemeinsam verwendet werdedgedandirekte Ansatz insbesondere
hilfreich zur Identifikation der Aspekte des Brakdowledge ist, welche die unterschiedliche
Reaktion der Kunden auf die Marketingmaflinahmerbaasl wahrend der direkte Ansatz zur
Analyse von Art und Auswirkung der unterschiedlichkndenreaktionen dient.BKLER gibt
dabei zur Messung beider Ansétze bereits wichtigeveise.'*?

Zusatzlich zu der von KLLER vorgeschlagenen Messung des Brand Knowledge &mndié

hier behandelte Fragestellung nach der Messung Maskenwertes flur touristische
Destinationen in der neueren Literatur drei weitBienensionen beobachtbar, welche in
verschiedenen Kombinationen und Verbindungen zumitHung des Markenwertes
herangezogen werden und als Umsetzung der in d#endr~orschungsfrage nach der

Definition des Markenwerts fiir Destinationen diek@mnen: Hierbei wird das voneKLER

150 Kerr 2006, S. 280.
151 Tasci et al. 2007.
152 vgl. Keller 1993, S. 12ff.
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als Indikator fur den Markenwert vorgeschlagenenBr&nowledge in die Komponenten
Brand Awareness und Brand Image zerlegt. Hinzu kemuatie empfundene Qualitat sowie

die Loyalitat als Indikatoren fir den Markenw@tt

Der mit diesen vier Dimensionen vonoKECNIK und GARTNER aufgegriffene und weiter
verfolgteAnsatz zeigt, dass der Wert einer Marke abhangigden Wertevorstellungen der
relevanten Zielgruppe ist. Es ist damit nicht mdgli Destinationen mit verschiedenen
Zielgruppen durch ein einheitliches Messinstrumantvergleichen. Mittels des von ihnen
gewahlten Ansatzes wird auch kein monetarer Markehermittelt, sondern die strategische
Komponente des Markenwerts in den Vordergrund tiedfeoNECNIK und GARTNER konnten
zeigen, dass neben dem Image auch die Markenbdlainffwareness), die Qualitat und die
Loyalitat Einfluss auf kognitive, affektive und kative Prozesse haben und daraus das

Wertempfinden der Kunden beziiglich einer Destimatasultiert:>*

Fraglich ist jedoch, wie die vier Dimensionen (Aemess, Quality, Image, Loyalty) korrekt
gemessen und vor allem aggregiert werden sollenzweiner aussagefahigen Kenngréf3e zu
gelangen. Das Konstrukt der Destinationsident&lp das seitens der Destination gesteuerte
Bewusstsein der Stakeholder vor Ort, wird im Modelh KONECNIK und GARTNER ebenso

nicht bertcksichtigt.

Ein weiteres in der Praxis auftretendes Problem digt Aktualitdt des gewinschten
Markenbildes in Bezug auf dessen Umsetzungsmoglitdk Langlebige Images kdnnen
ggf. schlechter oder nur langsamer verédndert urg@asst werden, als es die realistische
Situation der Destination verlangen wirde. Am Bieispplands zeigen &LEY und FAHY, dass
die ehemals auf ,friendly people and unspoiled b&discenery” beruhende Strategie beim
gegenwartigen industriellen Aufschwung, von dem dlie Zielgruppen ersichtlich auch in

den Medien berichtet wird, nicht mehr haltbar seird.*>®

Das Modell des ,Customer Based Brand Equity for riszn Destinations” von BNECNIK
und GARTNER wurde flr die Untersuchung von ganzen Landern iekeM und so in diesem

Bereich bisher eingesetzt. Es bietet jedoch Ansatiederen Hilfe auch der Markenwert

133 vgl. D'Hauteserre 2001, S. 305f.
134 vgl. Konecnik/Gartner 2007, S. 403ff.
135 vgl. Foley/Fahy 2004, S. 209.
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einer enger begrenzten touristischen DestinationBamspiel derUNESCO-Welterbestatte
Bamberg hergeleitet werden kann. Es ist jedoch zu berubkgen, dass das ,Préadikat
UNESCO-Welterbestatte zu einer veradnderten Erwgsii@ltung und damit auch zu
veranderten Entscheidungskriterien“ bei den Reiseritihren kani®® Insofern ist ein neues
Modell zur Messung des Markenwertes aus Kundensigbtderlich, welches an Hand der in
Abbildung 2, Seite 21, gezeigten Einflussfaktoren Markenwert einer Destination erfasst.

1% Engels 2010
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4 Entwicklung eines Modells zur Messung des Markenwees fur
touristische Destinationen

Im zweiten Kapitel dieser Arbeit wurden bereits diesonderheiten touristischer
Destinationen herausgearbeitet sowie eine Defmifior die hier betrachteten touristischen
Destinationsmarken gefunden. Im dritten Kapitel deurdas Themengebiet Markenwert
analysiert und die hier zu verwendenden Bewertursgdae diskutiert sowie die
Anforderungen an die Messung des Markenwertesofinistische Destinationen erértert. An
dieser Stelle der Arbeit soll nun zunachst ein elks, thematisch verwandtes Modell
betrachtet werden, um daraus Anhaltspunkte zur Bemg des Markenwertes einer

touristischen Destination zu gewinnen.

KONECNIK hat ein erstes Modell zur Messung des Markenweaies Kundensicht flr
touristische Destinationen entwickelt. Ihr Modellungde flr die Untersuchung des
Markenwertes eines ganzen Landes (Slowenien) ekeWic’ Eine solche Fragestellung auf
nationaler Ebene ist jedoch als sehr theoretiscd warcht besonders praxisnah zu
betrachtert®® Es kénnen lediglich sehr allgemeingiiltige Handkergpfehlungen abgegeben
werden, Riuckschlisse auf das Marketing lokaler &teh oder eine strategische Ausrichtung
einzelner Destinationen lassen sich entsprechendadingt ableiten.

Einen weiteren wichtigen Beitrag zur Beurteilungsdis Modells liefern ALDWELL und
FREIRE Sie differenzieren zwischen dem Destinationsntargeeines Landes, einer Region
oder einer Stadt. Sie kommen zu dem Ergebnis, elaskand aufgrund seiner funktionalen
Diversitat eher reprasentative und emotionale Fekt@ur Markenbildung nutzen sollte,
wahrend eine Region oder Stadt auf die funktionadiéiglichkeiten ihres individuellen
Angebotes abstellen soft€® Hierdurch wird verdeutlicht, dass nicht nur Unetigde in der
geographischen Abgrenzung einer Destination bestelsondern auch, dass diese

unterschiedlichen Raume Konsequenzen fur das Mar&keagement mit sich bringen.

157 Konecnik/Gartner 2007
138 Caldwell/Freire 2004, S. 50.
139 vgl. Caldwell/Freire 2004, S. 51f. Geschlossendatbsressorts oder Holiday-Parks sind hier nicht

betrachtet.
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Es bedarf daher eines neuen Modells zur Messungvidekenwertes aus Kundensicht fur
eine touristische Destination im Sinne dieser Arbei h. fur eine o6rtlich umgrenzte, von

einer DMO gemanagten Stadt oder Region.

4.1 Charakteristika und Dimensionen des Markenwerts alkleandensicht

Das Angebot in Urlaubsdestinationen besteht in deegel aus verschiedenen
Dienstleistungsbiindeln diverser kleiner und mitégldischer Anbiete® Neben den von
KELLER vorgeschlagenen Gro3en der ,Destination Awarenagsd“des ,Destination Image*,
konnten KONECNIK und GARTNER zeigen, dass auch die ,Perceived Quality* und die
.Loyalitat" gegenliber der Destination Bestandteiés Markenwertes einer Destination sind.

Diese vier Dimensionen des Markenwerts werden mgelend betrachtet.

4.1.1 Destination Awareness — Das Markenbewusstsein

Das Konzept des Markenbewusstseins wurde vorwiegendder Forschung zum
Konsumentenverhalten untersucht. Darin argumemtiergle Arbeiten zum Tourismus, dass
zunachst ein grundlegendes Bewusstsein der Dastina¢im Konsumenten vorhanden sein
muss, um diesen zu einem Aufenthalt in der Zietregiu veranlassefi' Deutlich wird
jedoch auch, dass dieses Bewusstsein alleine rmiagbteicht, um einen hinreichenden
Stimulus fiir den Besuch einer Destination zu géfeBewusstsein bedeutet, dass im Kopf
der Konsumenten bereits ein Bild, ein Image dertibation vorhanden sein mu¥s.Dieses
Image kann sowohl positiv wie auch negativ seins Wwa positiven Fall zu Interesse und

einem Besuch der Destination fiihrt oder zu Ablelgniomnegativen Faft®

Ein weiterer Aspekt des Markenbewusstseins ist \dietrautheit mit einer Destination.
BALOGLU schlagt hierzu einen Vertrautheits-Index vor, \welcsich aus eigenen Erfahrungen

(Besuche der Destination) sowie aus einer zushe&liecnformationellen Vertrautheit Gber die

180 vgl. Buhalis 2000, S. 99.

161 vgl. Woodside/Lysonski 1989, S. 17; Howard/SHE®B9, S. 112; Goodall 1993, S. 16f.
182 vgl. Howard/Sheth 1969, S. 112; Goodall 199315.

183 vgl. Gartner 1993, S. 193.

184 vgl. Fesenmaier et al. 1993, S. 51.
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Destination zusammenset?t. Diese informationelle Vertrautheit ergénzt die hieisgen
Konzepte der Vertrautheit mit einer DestinationJohe bis dato lediglich durch die reine
Anzahl der Besuche einer Destination gemessen widf8@8aLoGLu hat in seiner Erhebung
die informelle Vertrautheit mit einer Destinatiopevationalisiert, indem er eine Variable zur
Anzahl von Quellen, Dienstleistern und Materialiemgefuhrt hat, durch welche die
Probanden Uber eine Destination gehdrt, gelesemgadehen haben. Hierdurch hat BGLu
neun Informationsquellen flr potentielle Touristémentifizieren koénnen: Reiseblros,
Reisefuhrer, Freunde/Familie, Fluggesellschaftenséveranstalter, Werbung, Bucher/Filme,

Nachrichten sowie direkte Post der Destinatftn.

Es wird deutlich, dass sich bereits eine groRe Anhzson Studien mit den
Informationsquellen flr Touristen Uber Destinationdeschaftigt hat. Die Studien
untersuchen dabei, wie Touristen die notwendigeforimationen erhalten, um ein
Bewusstsein flr unterschiedliche Zielgebiete erkelit zu kénnen. Jedoch wurde hierbei
immer auf das Image der Destination abgehobenstlsrnigegen fraglich, ob dies so korrekt
ist, da zunachst das Bewusstsein geschaffen wendss, um darauf aufbauend, ein Image zu
entwickeln. Eine Vielzahl von Informationsquellendu-wegen wurde in der Literatur bereits
umfassend beschrieben. So kdnnen Informationerk@msnerziellen Quellen oder aus dem
sozialen Umfeld komméff, aus unpersénlicher wie direkter Kommunikationnsteert®
oder formalen oder informellen Kontext hab@nDie Rolle der Informationsquellen betonen

2 in ihren Arbeiten, in der sie acht

auch RKeYE und GRoMPTON''' sowie GRTNER'
imagebildende Ursachen auf einem Kontinuum von ynert* (induced) bis ,organisch”
(organic) identifizieren. Das Bewusstsein oder\dgetrautheit fur eine Destination kann also
auch ohne einen eigenen Aufenthalt im betreffendiemgebiet durch eine Vielzahl von
Ursachen und deren Kombinationen entwickelt werd&eiches sollte auch fur das Image

einer Destination Gultigkeit haben.

165 Vg )

Baloglu 2001, S. 127ff.

186 vgl. Hu/Ritchie 1993, S. 27; Rao/Sieben 199258;Dann 1996, S. 41f.
167 vgl. Baloglu 2001, S. 132.

188 vgl. Mill/Morrison 1985, S. 298.

189 vgl. Hsiesh/O'Leary 1993, S. 68f.

170 vgl. Goodall 1993, S. 7.

11 vgl. Fakeye/Crompton 1991, S. 12f.

172 vgl. Gartner 1993, S. 197ff.
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Wie kann nun das Markenbewusstsein gemessen wekek@mmt hierzu in einer Vielzahl
von Studien eine Kombination aus offenen, unstmigtien wie auch geschlossenen,
strukturierten Fragen zur Anwendung. Dabei werdérRi das semantische Differential und
Likert-Skalen eingeset2f> Es ist jedoch unumgéanglich, im Vorfeld von Befragen
Vorstudien durchzufihren, welche die fur die bétmde Fragestellung relevanten Items
identifizieren und auf die spezifischen Charaktéwsder betreffenden Destination eingehen.

Die bislang zu diesem Thema durchgefiihrten Studegwenden vorwiegend offene Fragen
zur Messung des Markenbewusstseins. Ein Beitragediérbeit soll jedoch auch sein,
Ergebnisse auf Ordinalskalenniveau zu prasentidfggrzu werden sorgféltige Vorstudien
durchgefuhrt werden mussen, um keine Verzerrunggnktgebnisse durch die Erhebung
unzutreffender Items etc. zu erhalten sowie dietiDason gleichzeitig umfassend und

vollstandig zu erfassen und im Erhebungsinstrurabatibilden.

173 vgl. Crespi 1961, Dolich 1969, Fry/Claxton 19PBrk/Srinivasan 1994.
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4.1.2 Destination Image — Die Markenassoziationen

Das Themengebiet des Destination Image wird sa&t 80 Jahren bearbeitet. Erste Arbeiten
lassen sich aus den Jahren 1972 und 1975 fiHd&is zum Jahre 2002 wurden 142 Avrtikel
zu diesem Thema in einer Ubersicht erfa§stMan begegnet dem Konstrukt Image im
taglichen Leben in diversen Formen. Dies unteidtteieinerseits die Bedeutung des
Begriffes, bietet aber auch eine Erklarung fur dehlreich vorliegenden Definitionen

desselben’®

Image-Art Beschreibung

IST-Image Image, wie es gegenwartig erlebt wird

SOLL-Image Bei Veréanderung des IST-Images wird$i@t L-Image zum zukuinftigen
Image

Eigen-Image Z. B. Selbstbild einer Person

Fremd-Image Vorstellungsbild von AuRenstehenden

Transfer-lmage Eine internationale Marke wird eiuf artfremdes Produkt angewendet

Umbrella-Image Art Uberimage, das uber einzelnekdamund Teilbereiche gespannt wird

Firmen-Image Drickt Erscheinungsbild des Unterrefisraus

Produkt-Image Vorstellungen des Verbrauchers safimenhang mit einem gesamten
Produktbereich

Tabelle 1: Image-Arten
Quelle: Schopf, 2000, S. 12.

Des Weiteren werden Produktgruppen-images zur Beeing einer Produktgattung unter
Einbeziehung mehrerer Marken beschrieben sowie &itéldte-, Regionen- und Lander-
Images, welche Bilder und Assoziationen zu geogsaplen Gebieten beinhalten. Ein
weiterer verwendeter Begriff ist das ,Weltimage“elehen $HOLNHAMMER verwendet,

wenn das Image eines Landes weltweit konsisteht’ist

Gleichzeitig zum Begriff Image tritt jedoch im setbZusammenhang auch immer wieder der
Begriff ,Markenassoziationen* auf. Deshalb ist uorau klaren, ob diese beiden Begriffe
synonym zu verwenden sind, oder ob sie unterscbiedlSachverhalte beschreiben. In

Ubereinstimmung mit KLLERS Definition von Markenimage ist dieses definiers g...]

174 vgl. Gunn 1972; Hunt 1975.

175 vgl. Pike 2002.

178 vgl. Schoépf 2000.

17 vgl. Schélnhammer 2000, S. 19f.
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perceptions about a brand as reflected by the bassdciations® Das Markenimage ist

also definiert als die Summe aller Markenassoziatp welche die Bedeutung der Marke aus
Konsumentensicht beschreiben. Dies entspricht eberder Verwendung von D. AKER,
welcher Markenassoziationen als alles das best¢hvedts im Bewusstsein der Konsumenten
mit der Marke verbunden 5t Umgekehrt verwenden dw und Lams den Begriff
Markenimage als ein Bestandteil der Markenassonati. Jedoch ist auch hier kein
inhaltlicher Unterschied zu erkennen, wobei sieihirer Arbeit Markenassoziationen als
alleinigen Bestandteil des Markenwertes betrachteiies gilt auch fir die Studie von
KRISHNAN, welcher die Markenassoziationen als einzige Dsiendes Markenwertes aus
Kundensicht betrachtét! Dass dies nicht so ist habn®rNER gezeigt® gleichermaRen soll
hier der Argumentation von iSHNAN gefolgt werden, indem das Image als zu komplexes
Konstrukt von den Kunden nicht direkt erhoben warkienn. Im weiteren Verlauf der Arbeit
soll daher der von GRTNER sowie D.AAKER und bACHIMSTHALER'®® gepragten Definition
des Markenimages als einem Element der Markenadgo®mn gefolgt werden. Dieses
Element der Markenassoziationen kann dann auctPlmbanden in Befragungen erhoben

werden.

Was beinhalten also die Markenassoziationen und kienen sie in einer Erhebung
operationalisiert werden? HKLER unterscheidet hierzu die Assoziationen in drei
Hauptkategorien: Attribute, Vorziige und Einstellengf* Wie gezeigt werden wird,

betreffen alle drei Kategorien den Touristen ane@i Urlaubsort und missen daher Eingang

in die Erhebung finden.

Attribute bezeichnen Eigenschaften, welche ein &kbdoder eine Dienstleistung
charakterisieren. KLLER unterscheidet Attribute dabei danach, wie starl&influss auf das
Ergebnis des Produktes oder der Dienstleistundrsidukt- bzw. servicebezogene Attribute

sind fur die Funktion des Gutes im Sinne des Korenien notwendig. Nicht produkt- bzw.

178 Keller 1993, S. 8.

179 Aaker 1991; Aaker 1996.

180 vgl. Low/Lamb 2000.

181 vgl. Krishnan 1996.

182 vgl. Gartner 1989, S. 18f.

183 vgl. Gartner 1989; Aaker/Joachimsthaler 2000.
184 vgl. Abbildung 4, S. 30 sowie Keller 1993, S..3ff
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servicebezogene Attribute sind Begleiterscheinundes Kaufs oder des Konsum des
betreffenden Gutes, z. B. Preis, Verpackung, Behildg etc.

Vorziige sind Leistungen, welche die Produkte odenglleistungen flir den Konsumenten
an Wert stiften. BRK, JAWORSKI und MacCINNIS differenzieren diese nach der zu Grunde
liegenden Motivation beim Konsum in drei Kategoriefunktional, symbolisch und
erfahrungsgemaf8> Funktionale Leistungen beziehen sich auf die ristschen Vorziige
eines Produktes/einer Dienstleistung, welche dedykt- bzw. servicebezogenen Attributen
entsprechen. Symbolische Leistungen beziehen sicbxdrinsisch motivierte Vorziige eines
Produktes/einer Dienstleistung, welche auch dieehiggkeit zu sozialen Gruppen oder das
eigene Selbstverstandnis des Konsumenten widerdpiegrfahrungsmaliige Leistungen
beziehen sich auf die Erlebnisse und Gefiihle wéhoes Konsums eines Produktes/einer

Dienstleistung und beinhalten Vergniigen, GenussAlovgechslung.

Einstellungen beschreiben die Gesamteinschatzung¢ldesumenten gegenuber einer Marke
und dienen daher haufig als Basis fur das Konsuengethalten, also die Kaufentscheidung
des Kunden. Obwohl eine Vielzahl von Modellen zaditllung und Konsumentenverhalten
besteht, habeni$HBEIN und AiZEN den am weitesten verbreiteten Ansatz hierzu getiefe
Demzufolge werden die Einstellungen als eine Fonkter mit der Leistung verbundenen
Attribute und Vorziige aufgefas$f

Neben KELLER hat auch AKER die Markenassoziationen in seinen Arbeiten unarisiNach
AAKER beschreiben die drei Determinanten Wert (,valu€grsonlichkeit (,personality)
und Organisation (,organizational associations@ @issoziationen von Verbrauchern mit
Marken!®” Nach KONECNIK besteht hier eine Analogie der beiden Ansatze immdr
Begrifflichkeiten. Es wird argumentiert, dassAkRs Wertbegriff sowohl KLLERS
funktionale wie auch erfahrungsgemal3e Vorzige wplegelt. Ebenso stehen die
Personlichkeit und die Organisation einer Markeeimgem Zusammenhang mit den von

KELLER formulierten erfahrungsbezogenen und symbolissfeaiigen einer Mark&?®

18 vgl. Park et al. 1986, S. 135ff.

18 vgl. Fishbein/Ajzen 1975 sowie Ajzen/Fishbein 098
187 vgl. Aaker 1991 sowie Aaker 1996.

18 Konecnik/Gartner 2007, S. 43.
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ASSOCIATIONS (Keller) ASSOCIATIONS (Azker)

ATTITUDES
Entity-related attributes * Functional benefits % Value
Non-entity-related attributes Experiential benefits Persan
Symbolic benefits Organization

Abbildung 5: Markenassoziationen — ein Vergleich
Quelle: Konecnik 2007, S. 43.

Fur den weiteren Verlauf der Arbeit soll dieser éwrgentation gefolgt, und die Einstellungen
(Attitudes) der Konsumenten als wichtige Determtedfitir die Messung des Markenwertes
operationalisiert werden. Jedoch spielen noch weeiéds die oben genannten Einstellungen
eine wichtige Rolle fur den Markenwert aus Konsutaesicht. So wird die Anzahl an

Assoziationen bislang aul3er Acht gelassen, ebeasd®Jdprung der Assoziationen. Beides
sind jedoch wichtige Elemente fur die Frage, walssich Assoziationen auf die Kauf- bzw.

Buchungsentscheidung fir eine Reise auswirken.

Bezlglich der Anzahl an Assoziationen ist plausibéass eine grof3e Anzahl von
Assoziationen bezlglich einer Marke auch starkétefluss auf die Entscheidungsfindung
hat. Dies gilt insbesondere, wenn die Assoziatiomedie gleiche Richtung (positiv oder

negativ) weisen, wast{SHNAN belegen konnt&*®

Etwas differenzierter muss der Ursprung der Assarian betrachtet werden. So kdnnen
Assoziationen bestimmter Herkunft gréf3ere oder ngeme Auswirkungen auf
Kaufentscheidungen haben. Unterschieden werden ekdrdabei zunachst die direkten
Assoziationen, welche selbst erfahren wurden, undirekte Assoziationen, welche durch
Uberlieferung, d. h. durch Mund-zu-Mund-Propagandar Werbung generiert wurden. Es
ist naheliegend, dass man selbst gemachten Erigémuwmd deren Assoziationen ein hoheres
Vertrauen schenkt als tberlieferten. Ebenso isigitel, dass indirekte Assoziationen durch
Mund-zu-Mund-Propaganda hodher gewichtet werden i@ter Werbung suggerierte
Assoziationen. Diese Wirkungsweisen von Assoziatiosind daher weitgehend anerkafifit.

189 vgl. Krishnan 1996, S. 391f.
199 vgl. Biel 1993, Keller 1993, Burnkrant/Unnava 59%rishnan 1996.
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Eine weitere Darstellung von Komponenten des Dastins-Images stellendBETNER und
RITcHIE vor.*** Sie schlagen dazu eine Einteilung des Imagesein-iruptkomponenten vor:

Eine holistische und attribut-basierte Komponemime funktionelle und psychologische
Komponente sowie eine universelle, allgemeine undividuelle, einzigartige Komponente.
Diese drei Hauptkomponenten seien in ihrer Gesamtimel in einem dreidimensionalen

Zusammenhang zueinander zu sehen.

funktionell

allgemein

Attribute holistisch

A
v

einzigartig

psychologisch

Abbildung 6: Die Komponenten des Destinations-Image
Quelle: Echtner, C.M. und Ritchie, J.R.B., 19934S.

Des Weiteren wird flr das Image und die Assoziatioron Marken gefordert, dass die
zugrunde liegende Marke eine ,unique selling prdpms, also ein Alleinstellungsmerkmal
besitzt. Dieses gezielt zu kommunizieren ist Autgates Markeninhabers und fuhrt zu
starkeren Assoziationen und letztlich zur Bevorngguler betreffenden Marke, wenn das
Alleinstellungsmerkmal relevant und glaubwiirdig &t

In diesem Zusammenhang wird im weiteren Verlauf Adoeit eine touristische Marke

untersucht, die solch ein Alleinstellungsmerkmaditze. Gleichzeitig ist fur die Arbeit aber

191 vgl. Echtner/Ritchie 1993.
192 vgl. Keller 1993, S. 5ff.
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auch die Vergleichbarkeit der untersuchten Destinatelevant, um Untersuchungen zum
Benchmarking sowie Zeitreihenvergleiche konkurmeler Destination durchfiihren zu
konnen. Das Pradikat ,UNESCO-Welterbestatte* kamsoiern als Alleinstellungsmerkmal
einer Destination verstanden werden, da es nurh#@rausragende Orte mit kultureller
und/oder historischer Relevanz vergeben wird. Glmdig bietet es die Mdglichkeit, mehrere
Trager dieses Pradikates in weiteren Schrittenfolggnden Untersuchungen zu vergleichen.

Wie kdénnen Markenimage bzw. Markenassoziationen gemessen werden? Zur Messung
des Markenimages bzw. der Markenassoziationen kemdie gleichen Instrumente zur
Anwendung wie zur Messung des Markenbewusstseiss,eane Kombination aus offenen,
unstrukturierten wie auch geschlossenen, struktane~ragen. Wiederum werden haufig das
semantische Differential und Likert-Skalen einges€t Auch hier ist es unumgéanglich, im
Vorfeld von Befragungen Vorstudien durchzufiihrenelohie die fir die betreffende
Fragestellung relevanten Items identifizieren undl die spezifischen Charakteristika der

Destination eingehen.

4.1.3 Empfundene Qualitat der Destination

Qualitat ist zunachst definiert als ,Grad, in deim $atz inharenter Merkmale Anforderungen
erfillt“.*** Qualitat gibt damit an, in welchem MaRe ein Pradiare oder Dienstleistung)

den bestehenden Anforderungen entspricht.

In der Literatur wird zundchst zwischen objektiverd empfundener Qualitat differenziert.
Objektive Qualitat ist dabei objektiv messbar unomg fur alle Betrachter gleich.

Empfundene Qualitat dagegen ist subjektiv gepragl kann entsprechend von jedem
Betrachter unterschiedlich empfunden wertfén. Die weitverbreitetsten

Unterscheidungsmerkmale empfundener Qualitat sitmchsische und extrinsische Merkmale
(,cues®) der Qualitat einer Leistunge@HAML versteht dabei unter intrinsischen Merkmalen
der Qualitat physikalische Eigenschaften und dedesammensetzung bei einer Leistung.

Hingegen sind extrinsische Merkmale nicht Teil terstung selber, sondern erganzen und

193 vgl. Crespi 1961, Dolich 1969, Fry/Claxton 19PBrk/Srinivasan 1994
% Norm EN ISO 9000
195 vgl. Zeithaml 1988, S. 5f.
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beschreiben diese. So werden beispielsweise dé&, e Markenname, die Werbung oder
auch die Garantie eines Produktes als extrinsi€utaditatsmerkmale angeseh@h.

Intrinsic Brand
cues attitude
Fy
Abstract . |PERCEIVED
dimensions "| QUALITY
4
Extrinsic Perceived
cues value

Abbildung 7: Komponenten der empfundenen Qualitat
Quelle: Zeithaml 1988, S. 19.

Wie der Graphik zu entnehmen ist, differenziegITEAAML zwischen der Einstellung
gegeniber einer Marke (,Brand attitude) und denpfemdenen Wert (,Perceived value®).
Beide resultieren erst aus der empfundenen Quald&r empfundene Wert wird als
individuelle und persénliche Interpretation der émmplenen Qualitéat verstandenelZHAML
argumentiert, dass der empfundene Wert sogar @cle grol3ere affektive Wirkung auf den
Konsumenten und seine Kaufentscheidung hat algidiellung*®’

Uberschneidungen gibt es schlieRlich auch in dessveg von empfundener Qualitat und
Einstellungen gegentber einem Produkt/einer LeggstuAuch KeLLER integrierte die
Messung der empfundenen Qualitét in seinem AnsataMarkenwertmessung® KIRMANI
und ZITHAML argumentieren jedoch, dass zu oft lediglich dignkiven Aspekte der

empfundenen Qualitat untersucht werden, nicht jedte affektiven Aspekt&?

Messung der Qualitdt wird in verschiedenen Studdmrch eine Kombination von

strukturierten und unstrukturierten Messmethoderpfehien. Im Verlauf dieser Arbeit

1% vgl. Dodds/Monroe 1985, Haubl/Elrod 1999, Brueksl. 2000, Janiszewski/vanOsselaer 2000.
197 vgl. Zeithaml 1988, S. 14.

198 vgl. Keller 1993.

199 vgl. Kirmani/Zeithaml 1993, S. 145f.
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werden daher zunachst unstrukturierte Methoderim\tbrstudien zum Einsatz kommen, um
die speziellen Eigenschaften und Charakteristikaudeersuchten Destination zu erfassen. In
der Hauptuntersuchung werden dann aggregierte Iemsden Vorstudien verwendet und
hoher strukturierte Techniken angewendet. In Ubstanmung mit KLLER und AAKER wird

vor der Integration der Qualitats-Ergebnisse in @esamtergebnis untersucht werden
mussen, ob die empfundene Qualitat eine eigengi@ntfariable darstellt oder ob sie

zunachst in die Ergebnisse der Markenassoziatinnemntegrieren ist.

4.1.4 Destination Loyalty

Obwohl weithin akzeptiert ist, dass Loyalitat eimkr wichtigsten Aspekte fur erfolgreiche
Unternehmen ist, ist im Bereich des Tourismus ledhigein Artikel zu diesem Thema
verfiigbar’® OpPERMANN beklagt darin den mangelhaften Forschungsstand.ayalitat im
Tourismus’™ Zwar existieren Arbeiten, welche indirekte Messemgler Loyalitat durch die
Anzahl der Wiederholungsbesuéffe oder die Absicht eines Wiederholungsbesu@es
vornehmen, jedoch ist fraglich, ob das Konstrukt tleyalitdt bedingungslos fur den
Tourismus Ubernommen werden kann. Fur die Loyals@itechende Faktoren wie
Risikoreduktion, emotionale Bindung oder der Wunsein Zielgebiet anderen Mitgliedern
der eigenen sozialen Gruppe zu zeigen, sind sidhertragbar. Jedoch sprechen Phanomene
wie das Streben nach Abwechslung (Variety Seekimgl) sich anderndes Urlauberverhalten
auch gegen ein loyales Verhalten der Destinatiagegéber — und zwar auch dann, wenn

Image und Qualitat der Destination durchaus positid.

OPPERMANN spricht sich in seiner verhaltenswissenschaftiggpragten Studie fir eine
Betrachtung der Loyalitdt in Zeitreihenvergleichéber sehr lange Zeitraume aus und
unterstellt der Loyalitat eine gute Voraussagekféft zukiinftige Reiseentscheidung@h.
Darauf berufen sich u. a. auchiGRE, SANCHEzZ UND SANCHEZ und weisen in ihrer
einstellungsbezogenen Studie auf die Bedeutung\gterempfehlung hin. Ein Konsument

mit einer positiven Einstellung gegeniber einertidason wird in Gesprachen ein positives

200 yv/gl. Oppermann 2000.

201 y/gl. Oppermann 2000, S. 78.
292 \/gl. Fakeye/Crompton 1991; Oppermann 1998.
203 y/gl. Otrowski et al. 1993, Court/Lupton 1997.

204 vgl. Oppermann 2000, S. 83f.
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Bild davon zeichnen, selbst dann, wenn er die Pastin nicht wieder besuchen wi.Fur
diese Arbeit sind daher beide Sichtweisen relevandt es wird versucht werden, sowohl
verhaltenswissenschaftliche wie auch einstellungspene Daten von den Probanden zu

erhalten.

Wie schon bei den vorangegangenen Dimensionen dekelwertes wird die Loyalitat der
Gaste sowohl durch offene, unstrukturierte wie adetth geschlossene, strukturierte Fragen

untersucht werden.

4.2 UNESCO-Welterbestatten

Die UNESCO hat 1972 das "Internationale Ubereinkemmaum Schutz des Kultur- und
Naturerbes der Welt" verabschiedet, welches big4B&r Staaten unterzeichnet haben. Es ist
das international bedeutendste Instrument, daslseman der Volkergemeinschaft zum

Schutz ihres kulturellen und natiirlichen Erbes blessen wurdé®®

Die Verantwortung fur den Schutz eines Kultur- od@&taturgutes, das einen
"aulergewohnlichen universellen Wert" besitzt, tlieight allein in der Hand des jeweiligen
Staates; vielmehr fallt er unter die Obhut der ggsa Menschheit. Jeder Mitgliedsstaat kann
Vorschlage fur Welterbestatten innerhalb seineatStaenzen einreichen. Durch ein eigens
von der UNESCO eingerichtetes zwischenstaatlichesitee wird jahrlich gepruft, welche
Statten neu in die Welterbeliste aufgenommen werdéierzu muissen Kriterien wie
"Einzigartigkeit” und "Authentizitdt" eines Kultuedkmals oder ‘Integritat" einer
Naturerbestéatte erfullt werden. Neben dem aktuellerhaltungszustand muissen die

Antragsteller auch einen (iberzeugenden Erhaltuagsmrlegerf®’

205 y/qgl. Bigne et al. 2001, S. 612.
208 \Weitere Informationen zum Welterbeprogramm hfitght.unesco.org.

207 \Weitere Informationen zu den Aufnahmekriterietenmvww.unesco-welterbe.de.
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Derzeit zahlen 830 Kultur- und Naturerbest&teaus 138 Staaten weltweit zum UNESCO-
Welterbe. In Deutschland sind 199 Denkmaéler auf &éelterbeliste der UNESCO

verzeichnet.

Die Existenz von Spezial-Reiseveranstaltern, wetad@en Gourmet-, Natur- oder Zugreisen
auch UNESCO-Reisen zu ausgewahlten UNESCO-Weltéthes durchfihren zeigt, dass
die Welterbestatten eine hohe Attraktivitat auf fisten austben, welche sich auch
wirtschaftlich bemerkbar macft Nach Jahren einer nur schleppenden Vermarktungihim

der Welterbetourismus nun auch in Deutschlant%u.

Das Pradikat ,UNESCO-Welterbestatte* kann insofata Alleinstellungsmerkmal einer
Destination verstanden und eingesetzt werden, dauesflr herausragende Orte mit
kultureller und/oder historischer Relevanz vergeberd.?** Gleichzeitig macht es Trager
dieses Pradikates vergleichbarer, da alle so kiassien Destinationen den gleichen

Kriterien unterliegen.

Die mangelnde Vergleichbarkeit von Destinationestlewerte bislang eine Berechnung von
Markenwerten. Diese verbesserte Vergleichbarkeit WBIESCO-Welterbestatten macht sich
diese Studie zu nutze. Es wird daher im weiteremlayé der Arbeit die Destination

~UNESCO-Weltkulturerbe Bamberg* untersucht, weldas UNESCO-Welterbepradikat seit
1993 besitzt. Dies bietet gleichzeitig die Moglieftk in weiteren Schritten und folgenden
Untersuchungen die Ergebnisse von Bamberg mit andeiNESCO-Weltkulturerbestatten

vergleichen zu kénnen.

4.2.1 Besonderheiten des UNESCO Weltkulturerbe Bamberg

Die Altstadt von Bamberg ist ein bemerkenswertesBel einer mitteleuropaischen Stadt
mit einer grol3teils frihmittelalterlichen Grundstiur. Zahlreiche architekturgeschichtliche
Monumente von europaweiter Bedeutung sind in diestorischen Stadt lebendig geblieben,

28 Davon 644 Kulturerbestatten, 162 Naturerbestétavie 24 Welterbestatten, welche sowohl als Kulals
auch als Naturerbestatten gefiihrt werden.

209 y/gl. http://www.koegelreisen.de/Unescoreisen.hifmgyriff: 28.01.2009;
sowie exemplarisch auch http://www.munduscult@wiaen.de/ Zugriff 28.01.2009.

210 y/gl. Bracht 2010.

21 vgl. www.unesco.de/348.html, Zugriff am 12.04.900
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und es hat sich eine spannungsreiche Synthese ittalalterlichen Kirchen und barocken
Palasten herausgebildet. Der Dombau beispielswatisiet einerseits in Verbindung mit
Frankreich und der Bautatigkeit der Zisterzienserdererseits wirkte er nicht nur nach
Mitteldeutschland, sondern auch bis nach UngaralemBarockzeit, die der mittelalterlichen
Stadt ein neues steinernes Gewand gab, steht dietéitur der Stadt in engen Beziehungen
zu Bohmen. Das ,Frankische Rom* an der Regnitzebin bauliches Ensemble von grol3er
Seltenheit, dessen herausragende Attraktionen der, Die Alte Hofhaltung (eine ehemalige
Residenz), das Bottingerhaus, das alte Rathausl{eghon allen Seiten vom Fluss umgeben

ist) und die alten Fischerh&auser von Klein-Venesingl.

Das Gebiet, welches 1993 in die UNESCO-Welterleelmhgetragen wurde, umfasst drei
Siedlungszentren, die vereinigt wurden, als Bambsioh zur Stadt entwickelte. Diese

Gebiete sind

— die Bergstadt (Bischofsstadt) mit dem Dom und seimgnittelbaren Umgebung, die
ehemalige Furstbischofsresidenz, der burgerlichedi@ngsraum mit der Kirche
Unsere Liebe Frau/Oberen Pfarre sowie die ehemaldgkersiedlung (ehemaliges

Winzerviertel).

— die Inselstadt, die, umgrenzt von den beiden Armd@nRegnitz, im 12. Jahrhundert
begrindet wurde und das burgerliche Zentrum Bansbemgt Markten und

birgerlichen Bauten bildet.

— die Theuerstadt (Gartnerstadt); zuriickgehend asfsgate Mittelalter, bildet weite,
freie Raume und die typischen Hauser der Gartnen stadtebauliches
Alleinstellungsmerkmal Bambergs, welches seineprirgglichen Charakter bis zum
heutigen Tag behalten Hat.

Die fruhmittelalterliche Stadtstruktur ist in Banmgenoch an vielen Stellen erkennbar, viele
Nutzungen sind durch die Jahrhunderte im GrofRen Gadzen bestehen geblieben: Der
Domberg und weite Teile des Berggebiets dienen m@ehvor kirchlichen Aufgaben, die

Inselstadt dem Handel und das Gartnerviertel ishrgtandort einiger Gartnerbetriebe. Die

212 ygl. UNESCO 2008
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Kontinuitdt der Nutzung bedeutet auch, dass dieotsshe Bausubstanz hier weitgehend
erhalten geblieben iét?

4.3 Anwendbarkeit des Markenwerts aus Konsumentensicht

Wie in Kapitel 4 oben gezeigt, bedarf es zur Bestimg des Markenwertes einer Destination
der Analyse der vier Dimensionen MarkenbewusstseiMarkenassoziationen,
Qualitatsempfinden sowie Loyalitat aus Sicht den#éen, bzw. der Gaste. Es stellt sich nun
die Frage, welchen Einfluss das postulierte Modb#ser vier Dimensionen auf die
Konsumentenentscheidungen hat. Hierzu sind zu sieadn, wie Konsumenten (Urlaubs-)
Entscheidungen treffen und welche Phanomene eirgelihafte Analyse des Markenwerts
beeinflussen. Dariber hinaus ist zu beachten, ddasibsdestinationen ja geradezu danach
streben, nicht vergleichbar zu sein. So kann Stritklanattrlich nicht direkt mit Hawaii
verglichen werden. Des Weiteren bleibt bei den beten, derzeit verfligbaren
wissenschatftlichen Arbeiten zu diesem Thema ungchiawann eine Destination eine Marke
darstellt. Im Sinne der Umsetzbarkeit und der \&afbarkeit wird deshalb in dieser Arbeit
eine Destination untersucht, welche durch ihrerlTals UNESCO-Welterbe bereits einen
Markennamen tragt und aufgrund der gemeinsameneriait der UNESCO fur alle
Welterbestatten eine Vergleichbarkeit aufwétét.

4.3.1 Das Evoked-Set

Das Evoked-Set ist ,die subjektiv spontan erinnexad fir relevant erachtete
Alternativenmenge®™ Anhand des Evoked-Set kénnen Entscheidungsprozessfacht
werden, da es fur den Kaufer nur wenige Alternatieinhaltet. Den Inhalt des subjektiven
Evoked-Set bestimmt ein Entscheidungsprozess, deenMarkenwahl vorausgeht. Die im
gesamten Angebot nicht wahrgenommenen Marken kéentsprechend nicht beriicksichtigt
werden, dafur werden aus dem wahrgenommenen Margehat im Vorfeld einer

Entscheidung diejenigen Alternativen eliminieri dgicht in Frage kommen. Sie werden Uber

23 vgl. Ripp 2005, S. 1.
214 v/qgl. Bradler 2004, S. 62.
215 Trommsdorff 1989, S. 79.
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Markenkenntnisse, Pradispositionen und Produktaerfajen erfasst und dann aus der
Alternativenmenge ausgeschlossen. Entscheidungettewelann spontan aus der Auswabhl
der im Evoked-Set gespeicherten Alternativen gsngf-®

praferierte Marken
(ausgewahilt)

akzeptierte Marken

wahrgenommene
Marken nicht praferierte Marke
(nicht ausgewabhilt)

Markenangebot

. = nicht akzeptierte Markep
insgesamt

nicht wahrgenommene|
Marken

Abbildung 8: Markenwahrnehmung durch den Konsumenten
Quelle: Kroeber-Riel, W.; Weinberg, P.: Konsumentrhalten, S. 383.

Entscheidungen aufgrund des Evoked-Set werden dSosdere bei limitierten

Kaufentscheidungen gefallt. Man spricht von limi& Kaufentscheidungen, wenn der
Konsument seine Entscheidungen nicht mehr extetetailliert plant, jedoch auch noch nicht
habitualisiert, also gewohnheitsmaRig entscheéidetwar ist sowohl eine extensive Planung
eines Urlaubs (langer oder auf3ergewdhnlicher Jattaed, Sabbatical), als auch eine
habitualisierte Entscheidung (bei StammgastenkgifitirUrlaubsziel vorstellbar, jedoch ist in
der Masse der Falle wohl von einer limitierten, hhichabitualisierten Entscheidung
auszugehefi® Dies bedeutet fiir Fragestellungen zum Markenwdess die betreffende
Destination zunachst 0Uberhaupt im Evoked-Set dessteGa vorhanden sein und

wahrgenommen werden muss.

218 yv/gl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 375.
27 \/gl. Kroeber-Riel/Weinberg 1996, S. 373.
218 vgl. Tscheulin 1994, S. 56.
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4.3.2 Das Variety-Seeking-Behaviour

Neben verschiedenen Motiven wie Prestige, Geselligind Geborgenheit, die als besonders
wirksame Antriebskrafte zum Konsum oder Kauf vorteai angesehen werden, wird in der
Literatur auch das Streben nach Abwechslung alksame Antriebskraft zum Kauf von

Produkten genanAt?

Mit dem Phanomen des Variety-Seeking-Behaviour ageziellem Aspekt des
Konsumentenverhaltens sucht man nun zu erklarednichereMotive sich hinter einer
Abwechslung im Kauf von Produkten verbergen. Eglwdefiniert als ,das Phanomen, dass
der Kaufer bei wiederholtem Produktkauf die gewgiMiarke nicht aufgrund von veranderten
Praferenzen wechselt, sondern vielmehr deshalbl, dexi Markenwechsel als solcher —

unabhangig von der gewahlten Marke — einen Nutieinhh darstellt?°

Verschiedene Studien untersuchen das Variety-Sgd@maviour in Bezug auf
habitualisierte Kaufentscheidungen des taglichedaBs. Sie kommen zu den Ergebnissen,
dass das Phanomen bei Mannern und jingeren Menstidrker ausgepragt ist als bei Frauen
und alteren Menschéef® Sie zeigen auRerdem, dass bei gréRReren Einkauémesmyie bei
einer hoheren Kaufhaufigkeit das Variety-Seekingrdgour starker ausgepragt’ff doch
fehlen eingehende Untersuchungen zu Kaufen vori-hahitualisierten Dienstleistungen und

limitierten Kaufentscheidungen.

TSCHEULIN zeigt in einer Studie zum Variety-Seeking-BehaviouBezug auf Produkttreue
und Zielgebiet bei einer Seereise, dass bei einelchen nicht-habitualisierten
Kaufentscheidung ahnliche Ergebnisse vorzufinde,sivie in den oben angesprochenen
Studien. Allerdings kann ein schwacher ausgepradgtegety-Seeking-Behaviour bei alteren
Menschen hier nicht bestatigt werden. Auch schadentPreis keinen Einfluss auf das Variety-
Seeking-Behaviour zu haben. Fir die in dieser Arbehandelte Fragestellung ist folgender

Schluss BCHEULINS bedeutsam: ,Gelingt es dem Produktanbieter, eirstlwegsangebot

219 y/gl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 153.
220 Tscheulin 1994, S. 54.

221 y/gl. McAlister/Pessemier 1982, S. 320.
222 \/gl. Simonson 1990, S. 159f.
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hinreichender Breite und Vielfalt zu schaffen, ktemviele ,Variety-Seekers* ihren Wunsch
nach Abwechslung bei einem einzigen Produktanbietériedigen.??®

Daraus konnte geschlossen werden, dass Treue undlithb der Gaste zu einem

Tourismusort durch hinreichend viele verschiedemgebote gewahrleistet werden kénnen.
Es ist jedoch davon auszugehen, dass das natuAmpebot, also Umgebung, Meer, Berge
etc. bei einem Ortsaufenthalt eine groRere Rolleltsmls bei einer Seereise, auf der ja
naturgemald mehrere Hafen angelaufen werden. Ims&fern daraus geschlossen werden,
dass ein Ort diejenigen Kunden, die ein starkese¥aeeking-Behaviour zeigen, auch dann
nicht langfristig als Stammkunden gewinnt, wenn sié¢ den erlebten Angeboten und

Leistungen zufrieden waren. Entsprechend schwed w8 sein, eine hohe Loyalitat zu

erzeugen.

4.3.3 Hybride Konsumentenentscheidungen

In der Vergangenheit wurde davon ausgegangen, elasgusammenhang zwischen dem
individuellen Kaufverhalten und der Zugehorigkeit ziner sozialen Schicht besteht.
Wohlhabende Personen tatigen demnach in teurerg€scihéften ihre Einkaufe und machen
Luxusreisen, weniger wohlhabende Personen bevanzdggegen Discount-Geschéfte und

Pauschalreiseff’

Dieses Verhalten kann nachasLow anhand der von ihm entwickelten ,Hierarchy of
Needs”, der Bedurfnispyramide, erklart werden. Daamnstreben Menschen zun&chst nach
der Erfullung ihrer Grundbedurfnisse (Luft zum Améebensmittel). Sind diese erfllt und
gesichert, werden weitere Bedirfnisse hierarchiscltisteigend befriedigt (Sicherheit,
Wohlstand, Selbsterfillungf®> Entsprechend kénnen Unternehmen nun ihre Produrkte
Preise anhand des Bedurfnisbefriedigungs-Niveawssaljen, auf dem ihre Kunden sich
befinden. Die Segmentierung der Kunden anhand digsdiirfnispyramide dient insofern der
strategischen Gestaltung des unternehmerischen batsge Nun fallt auf, dass auch
wohlhabende Personen hin und wieder zielgericmeDiscount-Geschéaften ihre Einkaufe

tatigen. Ebenso buchen weniger wohlhabende Persaunam gelegentlich teure Reisen und

22 Tscheulin 1994, S. 60.
224 Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 358ff.
225 Maslow 1975, S. 369f.
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sind sogar bereit, dafiir einen Kredit aufzunehfi@mieser Sachverhalt, ,dass ein und
derselbe Kaufer fur bestimmte Produkte bereitwiligl Geld ausgibt, bei anderen aber genau
auf den Preis achtet? wird als hybrides, oder zwitterhaftes Kaufverhalteezeichnet.
Studien belegen weiter, dass das Kauferverhalteh albbhangig von der jeweiligen Situation
(Kaffeesorte abhangig von Eigenverbrauch oder daebnGéaste zum Kaffee eingeladen
sind), dem Typ der Guter und dem damit verbundeReiko (Such-, Erfahrungs- oder
Vertrauensguter) oder von der personlichen Presdsiéitit beeinflusst wird. Die Kunden

werden insofern fiir die Markt- und Kundengruppenseutierung ,unberechenba®®

Dieses unberechenbare Verhalten der Kunden madhisich im Tourismus bemerkbar. Die
Gaste wunschen einerseits eine breite Auswahl aerrfdtiven aller Preisklassen im
Urlaubsort, andererseits wiinschen sie jedoch edzislp auf sie zugeschnittenes Angebot.
Ebenso schrankt ein hybrides Kauferverhalten die glidibkeit einer langfristigen
Kundenbindung an einen Ort ein, da moéglicherweis@échsten Jahr ein Urlaub am anderen
Ende der Skala von ,Campingtrip bis kreditfinan&et_uxusurlaub“ stet®® Der Tourismus
hat als Folge insofern zwei Optionen zur Auswahitveder ein Ort kann ein vielfaltiges
Angebot in allen Bereichen bieten und somit beiligischeidung fur den einen oder anderen
Ort bevorzugt werden; dann kann er auch vor Ortjelieeiligen Bedirfnisse seiner Gaste
befriedigen. Oder die Destination spezialisierhsrollkommen auf eine bestimmte und eng
abgrenzbare Kundengruppe und deren Bedurfnissejiesebeispielsweise in Club- oder All-
Inclusive-Urlauben geschieht. Sie muss dann aberitdeechnen, aufgrund des hybriden

Kauferverhaltens eine weniger enge KundenbindunderuGasten aufbauen zu kénnen.

226 Hphler 1988, S. 358f.
22T gchmalen 1994, S. 1222.
228 gchmalen/Lang 1998, S. 5.

229 yqgl. Freizeit-Forschungsinstitut der British Arigam Tobacco 2000, 0.S.
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4.4 Formulierung des Modells zur Messung des Markenwest

In diesem Kapitel wird die Entwicklung eines Messinments zur modularen Ermittlung des
Markenwerts einer Destination aus Kundensicht ams@a der Welterbestadt Bamberg
dargestellt. Im Folgenden werden hierzu Einflussfedn und Modellpramissen genannt:

Markenwert
nach Keller
(Brand Knowledge)

Markenwert
nach Aaker
(Brand Equity)

Markenbewusstsein

Markenimage/
(Awareness)

-assoziationen

ZaA TN

Erinnerung Erkennung Auspragung der
(Recall) (Recognition) Assoziationen

Markenbewusstsein
(Awareness)

Markenassoziationen
(Associations)

Typen von
Assoziationen

Qualitatsempf. Loyalitat
(Perceived Qual.) (Loyalty)

Qualitatsempf.
(Perceived Qual.)

Einstellungen
(Attitudes)

Attribute Vorziige
(Attributes) (Benefits)

Loyalitat
(Loyalty)

Abbildung 9: Ubersicht tber die Einflussfaktoren des Markenwertes aus Kundensicht
Quelle: Eigene Darstellung nach Keller 1993 und8188wie Aaker 1991 und 1996

Neben den gezeigten und oben erlauterten Einflksstn von KLLER und AAKER sind die
folgenden Modellpramissen zu beachten: Es sollneialulares Modell fir die Berechnung
des Markenwertes aus Konsumentensicht touristisblestinationen entstehen. Hierzu wird
eine Kombination der Modelle von EKLER und AAKER mittels einer linear-additiven
Verkntupfung der vier hergeleiteten Dimensionen ~Kégmbewusstsein®,
~Image/Assoziationen®, ,Qualitat” und ,Loyalitat“eyvahlt. Sowohl KLLER als auch AKER
treffen keine Aussagen Uber die Wertigkeit oder@@vichtung der einzelnen Dimensionen.
Diese linear-gleichgewichtete Verknupfung wird dahes Grinden der Nachvollziehbarkeit
und fir ein besseres Verstandnis fur die Zusammmgehénd die einzelnen Beitrage der vier
Dimensionen gewahlt. Ziel ist es, mit Hilfe des M8 Ladngs- und Querschnittsanalysen

(Benchmarking mit anderen, vergleichbaren Destima&in/Zeitreihenvergleiche innerhalb der
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Destination) durchfiihren zu kénnen sowie modulardig vier Dimensionen einzelne Werte
zu erhalten, die sodann zu einem Gesamtwert ,Mavketh aggregiert werden kénnen. Bei
der Aggregation der vier Dimensionen zum Markenvegfolgt die Verknipfung mangels
Erkenntnissen Uber die Unterschiede der Einflissewkr Dimensionen zunachst gleich
gewichtet. Hierdurch wird sichergestellt, dass adeh praktische Anwendung in anderen
Destinationen leicht umgesetzt und das Modell beddf entsprechend adaptiert werden

kann.

Markenwert
aus
Konsumentensicht

Markenbewusstsein Empfundene Loyalitat ggi. Image der Destination

der i .99 aus
Konsumenten Qualitat der Destination Konsumentensicht

Abbildung 10: Markenwert aus Konsumentensicht
Quelle: Eigene Darstellung

Der Herleitung und Erlauterung der im nachsten tehbieschriebenen Erhebung vorgreifend
sollen im Folgenden die zur Berechnung des Modelgigen Erhebungsdaten zur

Verdeutlichung bereits Verwendung finden.

Die in Kapitel 4.1 inhaltlich hergeleitete Bezielguder Dimensionen des Markenwertes soll
nun mathematisch hergestellt werden. Hierzu wirdndztst ein linear additiver

Zusammenhang unterstellt, bei dem mangels Erkess&niiber mdgliche Unterschiede im
Einfluss der vier Dimensionen des MarkenwertesBdieechnung der Einflussfaktoren gleich
gewichtet wird. Dies ist jedoch vor allem dadurelgitimiert, da nicht nur das aggregierte
Endergebnis der Modellberechnung von Interessesastdern vor allem die vier einzelnen

Dimensionen und die dahinter liegenden Informatiorzeir Interpretation herangezogen
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werden. Diese modulare Betrachtungsweise entspraith den eingangs gestellten
Anforderungen an die Studie, Langs- und Quersdantlysen durchfihren zu kénnen und
dem Destinationsmanagement dadurch Schlisselinfamea (ber die betrachtete
Destination zu liefern. Die angestrebte einfacheh\allziehbarkeit der Berechnungen tragt
damit den Anforderungen der DestinationsmanagemiRetwy, welche eine einfache und
leicht fiir ihre Destination adaptierbare Modellgilage forderrf>°

Zur Messung der vier Dimensionen des Markenwertesissm zunachst ein
Erhebungsinstrument entworfen werden, welches dadtigten Informationen in der
relevanten Zielgruppe erhebt. Es ist hierzu eirgébagen zu formulieren, mit welchem die
Touristen zu ihren Motiven und Einstellungen zweihrUrlaubsort, d. h. der zu betrachtenden
Destination befragt werden. Dartber hinaus sindel@einsfragen und Fragen zum
soziodemografischen Hintergrund der Probanden =llest Bei Fragen nach dem
Markenbewusstsein und dem Qualitatsempfinden soffeben quantitativ messbaren Daten
auf Ordinalskalenniveau auch qualitative Zusatzimftionen erhoben werden, welche dem
Anwender dann zusatzliche Informationen zur Ablaitkonkreter Handlungsempfehlungen

geben kdnnen.

Berechnung der Dimension Markenbewusstsein

Relevante Fragen zur Analyse des Markenbewusstdemgon ihnen gewéahlten Destination
sind zunachst Fragen zur Bekanntheit der Destimatl® nach Destination kann hier
insbesondere auf herausragende Auszeichnungen wieB.zdie Zugehdrigkeit zu

Tourismusverbanden, die Auszeichnungen der UNES@é@r &eranstaltungen wie der
Bundes- oder Landesgartenschau Bezug genommen rwefie Fragen koénnen als
geschlossene Fragen formuliert werden und/odernetg&erden um Fragen nach den
Hintergrinden fir die Entscheidung fir die Destoratund die Aufenthaltsdauer. Fragen
konnten beispielsweise lauten: ,Ist lhnen bekardss [Destination XY] UNESCO-

Welterbestatte ist?“ oder ,Haben Sie sich fir eiBesuch in [Destination XY] entschieden,
da hier die Bundesgartenschau veranstaltet wird?“.

230 In zahlreichen Gesprachen mit Tourismusmanagerrden wissenschaftlich begriindete, jedoch einfach
nachvollziehbare Modelle fiir den Einsatz in den tbasionen gefordert, damit diese Uberhaupt

Anwendung finden kdnnen und einen Nutzen flur dexBrbieten.
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Zur Berechnung der Kenngrol3e des Markenbewusstkéimsen nun die Prozentzahlen der
Probanden herangezogen werden, welche die Frageplaibeantwortet haben. Einzelne
Fragen kénnen noch gewichtet werden um den FaldorStirke einer Entscheidung. Die
Frage hierzu konnte lauten: ,Wie stark hat [Auszeing XY] Ihre Entscheidung

beeinflusst?“. Aus allen zu diesem Themenbereidtetfeen Fragen ist dann der Mittelwert
zu berechnen. Das Ergebnis ist eine Prozentangblee das Markenbewusstsein der
Probanden in Bezug auf die besuchte Destinationlchese dann mit den anderen
Dimensionen des Markenwertes aggregiert werden .k&im Zusatzinformationen zur
Ableitung  konkreter Handlungsempfehlungen konnennnda noch Fragen zur

Entscheidungsfindung fur die Destination sowie zuMBeitrag der einzelnen

Entscheidungskomponenten gestellt werden.

Berechnung der Dimension Qualitdtsempfinden

Relevante Fragen zur Analyse des Qualitatsempfsdigrd zunachst Fragen nach der vor Ort
tatsachlich empfunden Dienstleistungsqualitat. Hiersind bereits vielfaltige Studien
durchgefuhrt worden. Zu bericksichtigen ist, dags don den Touristen bezogenen
Leistungen in der Regel Dienstleistungsbiindel mehr&nbieter sind>! Fragen zu diesem
Themenbereich erheben, wie gut den Probanden iiseRel gefallt und wie zufrieden sie
mit ihrem Aufenthalt sind.

Zur Berechnung der KenngroRe des Qualititsempfsdevird die Summe der
Antwortprozente von zustimmenden bzw. positiven worten gebildet und gemittelt.
Durchschnittliche Werte im Qualitatsempfinden siabei nicht zu beriicksichtigéff. Das
Ergebnis liefert eine Prozentangabe Uber die endgfue Qualitat der Destination, welche
dann in Bezug zu den anderen Dimensionen des Maskégs gesetzt werden kann. Darlber
hinaus sind Antworten auf offene Fragen (,Was defiinen besonders gut/besonders

schlecht?*) fur Zusatzinformationen relevant.

21 y/gl. Raum 2001, Woratschek 2001
232 vgl. Woratschek 2001
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Berechnung der Dimension Markenassoziationen/Image

Zur Berechnung der Kenngrél3e der Markenassoziatiovied der Adequacy-Importance-
Ansatz verwendet. Der Adequacy-Importance-Ansatstemmt der Einstellungsmessung.
Nach diesem Ansatz setzen sich Einstellungen assnbaten Eigenschaften zusammen.
Jede Eigenschaft besitzt dabei eine eigene Widktifk Die Verkniipfung von
Beurteilungskomponenten mit einer Wichtigkeitskomgate ist Inhalt diverser Ansatze zur
Messung der Dienstleitungsqualitat. Ziel dieser &ms ist es, quantitative Auspragungen
einzelner Objekteigenschaften zu erheben und diaske ihrer Bedeutung zu gewichten. Ein
Gesamturteil wird dann aus der Summe der einzelmerknipften Teileinstellungswerte
gebildet. Hierzu wird beim Adequacy-Importance-Amsaine kognitive Komponente
(Beurteilung einer Eigenschaft) und deren affektikeomponente (Wichtigkeit) einzeln
erhoben und durch eine multiplikative Verknupfumg @esamtwert errechnet. Dies lasst sich

wie folgt darstellen:

Q
ElNSTjk = Z AUSPquk X WlCHqu

g=1
mit; k =Index der Befragten (k=1,...,K),

] =Index der Objekte (j=1,...,J),

q =Index der Attribute/Objekteigenschaften (q=10Q),

EINST, =Einstellung des Befragten k gegentiber Objekt j,

AUSPRyj =Eindruck des Befragten k, in welchen Ausmalf’ Eigeaf
g bei Objekt j vorhanden ist,

WICHT =subjektive Wichtigkeit der Eigenschatft q fur Beftan k.

Der Adequacy-Importance-Ansatz bedingt und untiiistedass der Forscher den
Untersuchungsgegenstand im Vorfeld auf die erhabdvlerkmale reduzieren kann. Die
ermittelten Merkmale missen den Untersuchungsgegahgut abbilden, da es sonst zu
Verzerrungen und Fehlern kommen kann. Es muss mhgitein Modell zu Grunde gelegt
werden konnen, welches begriindet, nach welcher r¥ipfking bzw. welchem

Beziehungsgeflecht (Konfiguration) sich die Einzetkmale zusammensetzen (hier
Markenwert nach D. AKER 2000).

23 vgl. Mazis et al. 1975, S. 40f. sowie Schmidakt1996
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Die Erhebung der Daten scheint auf den ersten Blicfacher als bei anderen Verfahren, da
die Probanden direkt befragt werden und bestimmitedimerkmale beurteilen. In der Praxis
sind haufig Fragebtgen zu finden, welche sich di¥eegehensweise bedienen. Vorteilhaft
daran ist, dass nicht nur Beurteilungen einzelnerkishale erhoben werden, sondern auch
deren Wichtigkeiten. Bei der Interpretation der éfmgisse und deren Umsetzung (z. B. bei
MarketingmalRnahmen) ist so erkennbar, an welcherkrivbden angesetzt werden kann um
einen moglichst grofRen Effekt zu erzielen. Modallhgt kann jedoch, wie auch bei anderen
zufriedenheitsorientierten Messverfahren (z. B. 8ERAL), die direkte Abfrage der
Wichtigkeiten kritisiert werden. So sind Anspructiition und die Tendenz, immer mehr
Elemente als wichtig zu empfinden in der Literadurchaus nicht unumstrittéri* Auf diese
Kritikpunkte wird bei der Interpretation der Ergétse daher noch eingegangen werden.
Darlber hinaus kénnen auch Fragen nach der soZA&iegptanz bzw. den gesellschaftlichen

Gruppen gestellt werden, welche die Destinatiomtiesn.

Zur Berechnung der Kenngrol3e der Markenassoziatiomerden nach dem Adequacy-
Importance-Ansatz zunéchst die Produkte aus demnEapaftsauspragungen und deren
Wichtigkeiten pro Proband gebildet. Je Iltem werdéer die Produkte die Durchschnitte
gebildet. Da die Items die Destination der Annahmaeh vollstdndig beschreiben, darf Gber
die Durchschnitte der Items ein Gesamtdurchschotbildet werden. Der prozentuale
Durchschnittswert nach Adequacy-Importance-Ansannk nun noch mit dem Ruf der
Destination insgesamt in Bezug gesetzt werden. daigast wiederum eine Prozentangabe

der Starke der Markenassoziationen als BeitragMankenwert einer Destination.

Berechnung der Dimension Lovalitat

Relevante Fragen zur Analyse der Loyalitat gegenigger Destination sind vor allem

Fragen nach den Wiederbesuchsabsichten der Prohamele Anzahl friiherer Besuche wie
auch der Weiterempfehlung im Freundes- oder Beleaukineis. Darliber hinaus sind auch
Fragen nach Besuchen in Destinationen mit &hnliddan gleichen Auszeichnungen, wie z.
B. UNESCO-Welterbestatten, relevant und geben Alifiss (Gber das Reiseverhalten der

Probanden.

234 vgl. Pastowski 2003, S. 60f.
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Zur Berechnung der Kenngrof3e der Loyalitat werdae &ummen der positiven
Antwortprozente gebildet und gemittelt. Man erhdhkierdurch einen leicht
nachzuvollziehenden Durchschnittswert in Prozenglcher in Bezug zu den anderen

Dimensionen des Markenwertes gesetzt werden kann.

Die Ergebnisse der einzelnen Dimensionen kdnnen danhweiteren Erhebungen zu anderen
Zeitpunkten (Winter/Sommer sowie zur gleichen Jsdeg in Folgejahren) in derselben
Destination verglichen werden. Des Weiteren bigidt an, das Erhebungsinstrument auch in
anderen, vergleichbaren Destinationen (z. B. UNESAKZ&terbestétten, Orte der ,Best of the
Alps* 0. & ) anzuwenden. Hierdurch kénnen Vergleisbwohl auf Item-Niveau als auch auf
Niveau der aggregierten Dimensionen gezogen wearddrdamit ein Benchmarking im Sinne
eines ,Best-practice” vorgenommen werden. Gleidiggegeben die Ergebnisse auch

Aufschluss dariber, welche Konkurrenten am Marktkundensicht existieren.

Im folgenden Kapitel werden nun die Vorbereitungdudie Durchfihrung der Studie
beschrieben, um die Umsetzung der theoretischearbeiten darzustellen.
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5 Studie: Markenwert fur UNESCO-Welterbestatten

Ziel der Erhebung ist es zunachst, das verwendetssiMstrument exemplarisch auf seine
Eignung hin zu testen und die in Kapitel 4.1 hexgeten Dimensionen des Markenwerts zu
ermitteln. Gelingt dies, kdnnen die so erhobenete@m operativen Geschéaft der DMO
eingesetzt werden. Hierzu zahlen zunachst die Mdiilkeung und Markenentwicklung der
Destination sowie Budgetverhandlungen, die Effizeamittlung von Marketingmalinahmen

sowie Vergleiche mit anderen Destinationen.

5.1 Vorstudie

5.1.1 Qualitative Forschungsmethoden

Im Januar und Februar 2009 fanden Expertengesprdchem Tourismus in Bamberg
beteiligten Schlisselpersonen statt. Dies wareersdits die Leiterin des Welterbezentrums
Bamberg und die Leiterin der Wirtschaftsforderund3amberg sowie andererseits der Leiter
und sein Stellvertreter der Bamberg Tourismus & ¢fess Service (Touristinformation).

Ziel dieser Gesprache war es, einen Eindruck dezeitigen Markenverstandnisses des von
der Stadt Bamberg vermarkteten Namens ,Welterbest@&hmberg® und des

Markenmanagements zu gewinnen. Dariber hinaus wuddeInteressensschwerpunkte der
Stadt Bamberg in Bezug auf die durchzufihrende escpe Untersuchung abgefragt, um
daraus Ruckschlisse auf bereits vermutete Starken Schwéachen ableiten zu kdnnen.
Hierzu wurden Interviewleitfaden fur die jeweiliggbesprachspartner entwickelt, anhand

derer ausfiihrliche Interviews gefiihrt wurdén.

Im Rahmen dieser Interviews wurden folgende Themembhe besprochen:

* Malinahmen der Stadt Bamberg in Bezug auf Wirtsslesgtung und Welterbe Bamberg.

» Sicht des Welterbezentrums und der Wirtschaftsfiwag bzgl. des Markennamens und
des Managements des UNESCO-Welterbes.

* Interesse der Stadt Bamberg an weiterfiUhrendernrgirdgieungen.

* Veranderungen im Tourismus durch Aufnahme in didt&veeliste nach 1993

* Denkmalpflege als Alleinstellungsmerkmal von Bangbend dessen moglicher Ausbau.

» Existenz diverser bisheriger Studien, u. a. zunfitksing des Welterbestatus auf den
Einzelhandel in Bambergs Innenstadt

235 Die Interviewleitfaden und Ergebnisprotokolle @ixpertengesprache sind in Anhang A abgedruckt.
2% vgl. Bradler 2004; Raab/Quasdorf 2007; BMVBS 2007
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Die Ergebnisse der Gesprache waren wenig ergielddgdass alle Gesprachspartner den
Namen ,Welterbestadt Bamberg“ zwar als Markennanaerifassen, jedoch keinerlei

Markenmanagement im operativen Geschéaft durchgefird.

Seitens der Stadt Bamberg wird derzeit die Entwicgl eines Siegels fur Unternehmen
beabsichtigt, welche sich in der Denkmalpflege alcsmen. Dies konnte mittelfristig in eine
MalRnahme zur Institutionalisierung eines Markenmgangents munden, bedarf jedoch
stringenter Planung und Umsetzung. Als Starken arekontakte zur BYTM, der DZT und
zu Frankentourismus gesehen. MalRnahmen umfasseen néfesseteilnahmen und
Publikationen auch eine intensive Nutzung des mettsr als Marketingplattform. Ebenso
wurden auch vermutete Schwéachen Bambergs offensprgghen, so z. B. eine mangelnde
Barrierefreiheit vieler Attraktionen (i.d.R. bedindurch die historische Bausubstanz), die
mangelnde Wahrnehmung aller drei geschitzten BexdiBerg-, Insel-, Gartnerstadt) sowie

eine problematische Verkehrssituation.

Als direkte touristische Konkurrenten werden Regeng, Wirzburg und Dresden gesehen.
Ebenso wie Bamberg, sehen diese Destinationen ifigdgruppe vorwiegend in
Stadtereisenden im Alter von ,40+". Gleichzeitig nde jedoch klargemacht, dass die Stadt
Bamberg sich nicht als einzelnes Urlaubsziel vétstesondern sich im Sinne des
Destinationsgedanken im Umland eingebettet sieht.

Der Begriff UNESCO-Welterbestadt bzw. WelterbestBdtmberg wird insgesamt durchaus
bereits als Marke wahrgenommen. Es fehlt jedoch hnagn einem gezielten
Markenmanagement und einer Steuerung der Markbesosidere fehlt ein Monitoring des
Markennamens aus Kundensicht (z. B. Messung Bekaitsgrad etc.).

Gute Voraussetzungen fir ein konzertiertes Markeragement sehen alle Gesprachspartner
in der Kooperation zwischen dem Welterbezentrumy deuristinformation, der
Wirtschaftsférderung der Stadt Bamberg sowie mih d&tadtmarketing e.V. Auch mit den
touristischen Anbietern werden regelmal3ig Treffegedalten. Neben der Ansiedlung von
Beherbergungsunternehmen stehen hier Mdoglichkerien Attraktion von Touristen im

Vordergrund.

Hinsichtlich der geplanten Erhebung wurde groReerdéisse geaullert. Unter anderem
existieren derzeit rund 120 Ferienwohnungen mitigemals neun Betten, wodurch diese
nicht in der Gastestatistik erfasst werden. Hieveuden weitere Informationen erhofft.
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Nach den Expertengesprachen wurden Befragungerspigeren Zielgruppe mit offenen
Fraged®” zur Validierung der Ergebnisse aus den Expertgmgeben sowie zur
Identifikation von Fragestellungen und Items flie diauptstudie durchgefuhrt. Hierzu
wurden Teilnehmer von Reisegruppen und Stadtfitenirig Einzelgesprachen interviewt.
Neben den aus den Expertengesprachen gewonneraasiansschwerpunkten der DMO
wurde insbesondere auf Aspekte der vier in Kap#eidentifizierten Dimensionen des
Markenwertes abgezielt. Durch offene, ungestitztegén zu Markenbewusstsein,
Qualitatsempfinden, Markenassoziationen und Madkgiitat wurden eine Vielzahl von
Stichworten und Eigenschaften gesammelt, die arefidrid Eingang in den Fragebogen der

Hauptstudie fanden.

Nachdem die Fragen fiir die Hauptstudie gesammaelt innForschergruppé®f diskutiert
worden waren, wurde der vorlaufige Fragebogen dmrpitstudie vorab getestet. Hierdurch
ergaben sich noch geringflgige Verdnderungen antl&oder Fragen, um ein einheitliches
Verstandnis der Probanden zu gewahrleisten.

Es stellte sich heraus, dass die befragten Toaristeht zwischen UNESCO-Weltkulturerbe
und UNESCO-Weltnaturerbe differenzieren, sonderfentfar der Begriff UNESCO-
Weltkulturerbe flr alle Welterbestatten weit vertakist. In den weiteren Erhebungen wurde
daher zum besseren und einheitlicheren Verstandess Erhebungsobjektes nicht weiter
zwischen -natur und -kulturerbe differenziert sandger Begriff ,UNESCO-Welterbestatte"

verwendet.

5.2 Hauptstudie

5.2.1 Quantitative Forschungsmethoden

Fur die hier durchgefuhrte Befragung wurden Erhgeunauf Basis der Self-Explicated-
Verfahrer?®® angewendet, welche zu den kompositionellen Veefatdter Nutzenmessung
gezahlt werden. Der Ursprung der Self-Explicatedidden ist in den multiattributiven

237 vgl. Protokolle in Anhang A.

23 Hierzu wurden u. a. sowohl Einzel- als auch Gamgesprache gefiihrt mit PD Dr. Frank Meyer, DrpRal
Lessmeister, Dr. Guido Schafmeister sowie anderéarbgitern der Universitaten Bayreuth, Bremen und
Minchen, welche sich sowohl mit empirischer Soamiafhung als auch mit touristischen und
geographischen Themen befassen.

239 Siehe hierzu. Rosenberg 1956, sowie Rosenber@ 196
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Einstellungsmodellen zu sehen, welche als bekatent¥ertreter der kompositionellen
Verfahren bezeichnet werdéf.Die multiattributiven Einstellungsmodelle basiewmarf dem
sozialpsychologischen Ansatz von Rosenberg, nach sieh die Einstellung gegeniber
einem Objekt aus einer additiv-kompensatorischemkiMgfung seiner affektiven und
kognitiven Komponenten ergibt! Aufbauend auf diesen Einstellungsmodellen stedit d
Gesamtnutzen eines Objektes im Rahmen der Selidatgdl-Methoden das Ergebnis einer
Verknupfungsfunktion der einzeln ermittelten Tetlenwerte der Merkmalsauspragungen
dar, durch welche das Objekt umfassend charalddrisvird. Die Aggregation der
Teilnutzenwerte des Objektes zu seinem Gesamtnuteérd dabei durch eine
Nutzenintegrationsfunktion beschrieben.

Den zahlreichen Starken der Self-Explicated-Methodeelche vor allem aus der geringen
Komplexitat des Messinstrumentes resultieren, stelioch ein zentraler Kritikpunkt

gegeniber. Dieser besteht darin, dass die bei diéfESplicated-Methoden vorgenommene
isolierte Beurteilung der Objekteigenschaften nidet in der Realitdt zu beobachtenden
ganzheitlichen Beurteilung von Objekten entspritigbesondere das Abwéagen von Vor- und

Nachteilen sowie die Gewichtung der Eigenschaftet zu hinterfragen.

Fir die Losung multiattributiver Entscheidungenewies die Wahl einer Destination und die
Lange des Aufenthaltes sind, missen u. a. die Eadpaftsgewichte der
Entscheidungsalternativen beachtet werden. DieggenEchaftsgewichte muissen davon
abhangig gemacht werden, welche Bandbreite dernka@ftsauspragungen zu Grunde
gelegt wird. Andernfalls ist mit Bandbreiten-Effekt zu rechnen, welche die Validitat der
Erhebung gefahrden kénnéH.Die Verwendung von Self-Explicated-Verfahren &dgch in
dieser Befragung mdglich, da der Vorwurf der Exigtend die darin begrindete Verzerrung
durch Bandbreiteneffekte in Bezug auf diese Untdrsng ausgeschlossen sind. Zwar sind
bei der Lésung multiattributiver Entscheidungen ngisatzlich Bandbreiteneffekte zu
bertcksichtigen. Da hier jedoch sowohl Destinatad® auch Aufenthaltsdauer durch den
Probanden bereits festgelegt sind, kénnen dieskld?Pne@ hier aul3er Acht gelassen werden.
Auf aufwandigere struktur-prifende bzw. struktubgede Verfahren wie die

Multidimensionale Skalierung oder die Conjoint-Aysd konnte daher verzichtet werden.

240 y/gl. Hahn 1997, S. 36.
241 y/gl. Rosenberg 1956, S. 367ff.
242 yqgl. Sattler et al. 2001, S. 2f.
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5.2.2 Fragebogendesign

Zur Ubertragbarkeit des hier entworfenen Erhebursggimentes auf andere Destinationen,

wurde bei dessen Gestaltung grofR3er Wert auf diallemeinerbarkeit gelegt.

Neben den in Kapitel 4.1 erlauterten vier Dimensioies Markenwertes muss anhand des
Fragebogens zunachst geprift werden, ob der Prahader gewlnschten Grundgesamtheit
(hier: ,Touristen*) gehort. Weiter werden einigeeiibdie Dimensionen des Markenwerts
hinaus gehende Fragen zur operativen Verbessemrmpuaristischen Situation in Bamberg
gestellt. Zuletzt werden noch demographische Véerahbgefragt, um die Stichprobe auf ihre

Reprasentativitat der Grundgesamtheit zu prufen.

Die Befragung der Probanden fand im Rahmen von r@efdraktika mit Studenten der
Universitat Bayreuth statt. Im Anschluss an dageefSelandepraktikum im April 2009
wurden die Befrager nach ihren Erfahrungen mit dérhnebungsinstrument befragt. Die
daraus gewonnenen Informationen konnten dazu geitradie Formulierungen der Fragen
noch weiter zu prazisieren. Ebenso ergab die Auswgrder Antworten mit Hilfe von
statistischer Software (SPSS) Hinweise auf Fragevelche noch detaillierterer
Antwortvorgaben bedurften. Dartber hinaus wurdeohneine Frage nach der Anzahl der
Teilnehmer bzw. der Gruppengro3e hinzugefigt sowmrachliche Veranderungen

vorgenommen.

Die befragenden Studenten sprachen die Probandeeimem einleitenden Text afGrufld
Gott, wir sind Studenten der Universitat Bayreufiir machen eine Géastebefragung von
Touristen hier in Bamberg. Wenn Sie kurz Zeit hab&ichten wir Ihnen dazu einige Fragen

stellen.” Direkt im Anschluss folgt die erste Frage als Babdasfrage:

Frage 1: Sind Sie als Tourist in Bamberg?
Diese Frage stellt sicher, dass nur Touristen @ Stichprobe einbezogen werden. Fir die

Definition von , Tourist* wird hier das Selbstverstinis der Probanden herangezogen. Neben
den ,typischen Touristen“, welche, aus einem andédet kommend, sich einige Zeit in
Bamberg aufhalten, um die touristischen Attraktorkennen zu lernen, kénnen so auch
Passanten befragt werden, welche sich moglicheeweis kurz als Touristen empfinden, da

sie den grofdten Teil ihres Aufenthaltes in Bambasy Geschéftsreise bezeichnen wirden
72



oder als Einkaufsbummel aus Orten in der Regiomcibdiese pragmatische Selektionsfrage
konnen einerseits Differenzen in den unterschibdhic Definitionen eines Touristen
umgangen werden, andererseits kénnen auch Perdmfeagt werden, welche Bamberg
maoglicherweise aus verschiedenen Blickwinkeln kerued so weit reichende Informationen
liefern kdnnen. Wenn der Proband sich also zumpdekt der Befragung als Tourist fuhlt
(Antwortvorgabe im Fragebogen: ,Ja“), ist er daautch ein Element der zu befragenden
Grundgesamtheit. Andernfalls wird die Befragung edlsgchen und der nachste Passant
angesprochen. Auf dieses Procedere wurde vor BedermnBefragung natirlich in der

Befragerschulung eingehend hingewiesen.

Frage 2: Ist Ihnen bekannt, dass Bamberg UNESCO-Wrbestadt ist?
Diese Frage dient einerseits zur Prifung des Maewosstseins der Probanden von

Bamberg als Welterbestadt. Andererseits dient ®e Ildinfihrung auf den weiteren
Fragebogen und den Fokus auf den UNESCO-Weltethestaie Antwortmdglichkeiten auf

diese geschlossene Frage sind ,Ja“ oder ,Nein“.

Frage 3: Wussten Sie schon bei Ihrer Entscheidungach Bamberg zu fahren, dass
Bamberg UNESCO-Welterbestadt ist?
Mit dieser Frage soll ebenfalls das BewusstseinRtebanden fiir Bamberg als UNESCO-

Welterbestatte gepruft werden. Weiter dient sieSskektionsfrage fur die folgenden beiden
Fragen, in denen die Auswirkung dieses Bewusstsegeprift wird. Die

Antwortmoglichkeiten auf diese geschlossene Fraggeh wieder ,Ja* oder ,Nein“. Fur den
Befrager ist fur die Antwort ,Nein“ die Anweisungufgenommen, dass mit Frage 6

fortzufahren ist.

Frage 4. Wie stark hat der Welterbestatus Ihre Entsheidung fir Bamberg beeinflusst?
Auch diese Frage widmet sich dem MarkenbewusstiifProbanden und der Frage, welche

Auswirkung dieses Markenbewusstsein auf die Urlantssheidung und den Besuch von
Bamberg hat. Die Antworten werden auf einer flrfigan Likert-Skala von ,Sehr stark” bis
,gar nicht* abgebildet. Die methodische Uberlegineg Likert-Skalen ist das Interesse fiir die
Einstellung der Versuchsperson einem bestimmteekdlggegenuber. Antwortmdglichkeiten
werden als strikt positive oder negative Aussagammdliert. Der Likert-Skala liegt die
Uberlegung zu Grunde, dass die Versuchspersonulisaie eines Items umso mehr ablehnt,
je weiter ihre Einstellung von der Formulierung désms abweicht. In der Gesamtheit
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werden dann die Antworten auf den Grad der Einstgllabgebildet. Man erhofft sich durch

diese Vorgehensweise eine methodisch haltbare Mgster Einstellung?*®

Frage 5: In welcher Weise hat der Welterbestatus lte Entscheidung fiir Bamberg
beeinflusst?
Mit dieser Frage sollen die Auswirkungen des Whbkstatus untersucht werden. Die

Antwortmoglichkeiten auf diese Frage wurden in Werstudie ermittelt und lauten ,Ich/wir
schauen uns mehr Sehenswiurdigkeiten an®, ,Ich/A\gibbn deshalb den ganzen Tag hier®
und ,lch/wir bleiben deshalb Uber Nacht hier. Daedi hinaus waren die

Antwortmdoglichkeiten ,Kein Einfluss* sowie ,Sonsggnamlich: “ gegeben.

Frage 6: Wie lange bleiben Sie in Bamberg?
Zur Klarung der Aufenthaltsdauer werden hier diegdades Aufenthalts in Bamberg

abgefragt. Hierbei ist zu beachten, dass auch @bbtangen in der Region zu mehrtagigen
Reisen gezahlt werden. Erfragt werden sollen jedouh die in Bamberg verbrachten
Reisetage nach der individuellen Einschatzung desbd@hden. Dies wurde in der
Befragerschulung explizit angesprochen.

Frage 7: Waren Sie friiher schon einmal in Bamberg?
Diese Frage lasst Rickschlisse auf die Loyalitdt Besucher gegentber Bamberg als

Destination zu. Als Antwortalternativen werden ,Jals Tourist, ,Ja, geschéftlich,

~Sonstiges, namlich: “und ,Nein“ angeboten.

Frage 8: Von welchen anderen UNESCO-Welterbestattenaben Sie schon gehort?
Die Antworten auf diese Frage lassen Ruckschlisde das Markenbewusstsein der

Welterbestatten zu. Als Antworten sollen die Nergemder Probanden notiert werden. In
der Auswertung kénnen daraufhin sowohl die reineahh der pro Proband genannten Orte

als auch die Haufigkeiten gleicher Nennungen zvaadten Probanden interpretiert werden.

Frage 9: Welche anderen UNESCO-Welterbestatten habeSie bereits besucht?
Aus den Antworten auf diese Frage sollen sowohlefinknisse Uber die Loyalitat der

Besucher gegenuber Welterbestatten abgefragt, uals @ersucht werden, Muster in den
genannten Destinationen zu erkennen. Vorstelllmat &1 B. auffallig viele Reisen gezielt zu
UNESCO-Welterbestatten oder auch Destinationen smeziellem Angebot (Kultur,
Geschichte, Naturerbestétten etc.) sowie Reisegepgraphisch eng bei einander liegenden

Zielen. Als Antworten werden hier die genannteneQrbtiert. Auch in Verbindung mit der

243 vgl. Malhotra 1999, sowie Rost 1988 und Rost 1996
74



Anzahl der Reisen pro Jahr kdnnen mdglicherweisek&ihlisse auf das Reiseverhalten der

Probanden gezogen werden.

Frage 10: Wie kamen Sie auf Bamberg als Reiseziel?
Die Antworten auf diese Frage geben Aufschlussdaifntensitat der Beschaftigung mit der

Reise wie auch auf das Markenbewusstsein fir Bambals Destination. Die

Antwortalternativen wurden in der Vorstudie generiend getestet und lauten ,Empfehlung
vom Reiseburo“, ,Empfehlung von Freunden®, ,Empteid aus dem Familienkreis®,

~Prospekt der UNESCO-Welterbestatten“ sowie ,Saestj namlich:

Frage 11: Welche Informationsquellen haben Sie zuReisevorbereitung genutzt?
Die Antworten auf diese Frage geben ebenfalls Aufss auf die Intensitat der

Beschaftigung mit der Reise wie auch auf das Mdkemsstsein fir Bamberg als
Destination. Die Antwortalternativen wurden wiederun der Vorstudie generiert und
getestet und lauten ,StadtfUhrer/Reisefuhrer”, dudskataloge”, Website der Tourist-Info
bzw. der Stadt Bamberg®, ,Website www.unesco.orgvie ,Sonstiges, namlich: !

und ,Keine Informationsquelle.

Frage 12: Wie geféllt Ihnen die Stadt Bamberg als &seziel?
Die Frage 13 widmet sich dem Qualitatsempfinden Blesucher. Die Antwortvorgaben

werden wieder in Form einer flunfstufigen Likert-8kév/gl. Frage 4) gestellt. Sie reichen von
~>ehr gut® bis ,Sehr schlecht* sowie ,Weil3 nochhtic

Frage 13: Was gefallt Innen besonders gut/besondesshlecht in Bamberg?
Mit dieser Frage sollen die in Frage 12 gewecktesoZiationen formuliert und gesammelt

werden. FUr beide Auspragungen ist im FragebogemmRaur Beantwortung vorhanden.
Insbesondere aus den negativen Ergebnissen konmdmige Handlungshinweise fir die

Stadt Bamberg gewonnen werden.

Frage 14: Wie viele Urlaubsreisen unternehmen Sieutdchschnittlich im Jahr?
Die Antworten auf diese offene Frage werden in ,&mzReisen p.a. insgesamt* gemessen.

Die Antworten geben Aufschluss dariber, wie haulig befragten Personen pro Jahr
verreisen. Die Ergebnisse lassen sich dann mitksigabnissen anderer Studien vergleichen
und damit Ruckschlisse auf die Intensitat des Reibaltens ziehen. Auch in Verbindung
mit den in Frage 9 (andere bereits bereiste UNESCGerbestatten) gemachten Antworten

konnen sich hier interessante Aussagen ergeberei@werden Reisen ab zwei Tagen.

Frage 15: Wie viele von den Urlaubsreisen sind renSTADTE-Reisen?
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Die Antworten auf diese Frage werden in ,AnzahldBtéeisen pro Jahr* gemessen. Die
Antworten geben Aufschluss dartber, wie héaufig dedfragten Personen pro Jahr eine
Stadtereise unternehmen. Die Ergebnisse lasserdaieh mit den Ergebnissen aus Frage 14

vergleichen und damit Rickschlisse auf die ArtRieiseverhaltens ziehen.

Frage 16: Wie stark treffen die folgenden Eigenschiten auf Bamberg zu?
Auch hier kommt eine flnfstufige Likert-Skala minh#vorten von ,Trifft voll und ganz zu“

bis , Trifft gar nicht zu" sowie ,Keine Angabe“ zulginsatz. Die 8 abgefragten Items wurden
als Markenassoziationen zu Bamberg in der Vorstugbeeriert, dhnliche Nennungen
madglichst trennscharf zusammengefasst und dies&r@aTest des Fragebogens validiert. Die
Probanden sollen hier zunéchst die AuspragungeMdetmale, also ihr Qualitatsempfinden
in Bezug auf Bamberg beurteilen, bevor in Fragdi&8/Nichtigkeit dieser Merkmale erhoben

wird.

Frage 17: Wie gut ist der Ruf von Bamberg als Reigeel insgesamt?
Die Frage 17 dient als Globalurteil fir die Begpétig der Markenassoziationen sowie als

»1rennfrage“ zwischen der vorangegangenen Frageul@en Eigenschaftsauspragungen und
der folgenden Frage 18 zur Wichtigkeit der abgeééadtigenschaften. Die Antworten auf
diese Frage werden wiederum in Form einer flnfgéufi Likert-Skala (vgl. Frage 4)

abgefragt. Sie reichen von ,Sehr zufrieden* bishjSenzufrieden” sowie ,Weil3 noch nicht".

Frage 18: Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Eigeschaften bei der Auswahl einer
Urlaubsdestination?
Wie schon in Frage 16 kommt auch hier eine funigéulLikert-Skala zum Einsatz. Die

Antworten lauten hier jedoch von ,Sehr wichtig“ hignwichtig® sowie ,Keine Angabe*“.
Die 8 abgefragten Items entsprechen den Items eageFL6, sollen hier aber nach ihrer
Wichtigkeit fiur die Auswahl einer Urlaubsdestinatibeurteilt werden. In Verbindung mit
den in Frage 16 gemachten Aussagen zu Bamberg diagstmit Hilfe des Adequacy-
Importance-Ansatzes eine Beurteilung des Qualitdpadens detailliert herleiten.

Frage 19: Haben Sie Sich fir einen Besuch von Bamigeentschieden, weil es UNESCO-
Welterbestadt ist? )
Diese Frage dient als Uberpriufung der in Frage dhaghten Aussage zum Einfluss des

Welterbestatus auf die Reiseentscheidung. Die Amémoauf diese Frage erlauben jedoch
auch Ruckschlisse auf die Validitat der in Frage®achten Antwort.

Frage 20: Werden Sie nach diesem Besuch wieder eialmals Tourist nach Bamberg
kommen?
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Die Antwortalternativen zur Frage nach der Besuolyatitat lauten auf der flnfstufigen
Likert-Skala von ,Ganz sicher® bis ,Nein“ sowie ,W& noch nicht*. Dazu wird im

Fragebogen Raum fur Bemerkungen bei der Beantwgpden Frage angeboten.

Frage 21: Wie zufrieden sind Sie mit Ihrem Aufenth# in Bamberg insgesamt?
Die Antworten auf diese Frage zum Qualitatsempfingeerden ebenfalls in Form einer

funfstufigen Likert-Skala abgefragt. Sie reichemy&ehr zufrieden” bis ,Sehr unzufrieden”
sowie ,Weil3 noch nicht* und sollen einerseits dédsb@lurteil aus Frage 13 verifizieren bzw.
vor dem Hintergrund der Beschéaftigung mit einzelAspekten des Aufenthaltes in Frage 14

Anderungen erkennbar machen.

Frage 22: Was werden Sie bei Inrem nachsten BesuohBamberg (wieder) besuchen?
Diese Frage gilt der Attraktivitdt einzelner Besighngspunkte im Befragungsort. Die

angebotenen acht Alternativen wurden in der Voist@dmittelt und im Pre-Test validiert.
Sie werden erganzt durch eine Zeile ,Sonstiges” Rétum zur Nennung sowie eine

Alternative ,Kein weiterer Besuch®.

Frage 23: Werden Sie Bamberg lhren Freunden oder \Wevandten als Reiseziel
weiterempfehlen?
Diese Frage dient ebenfalls der Ermittlung der Litdta der Besucher gegentber der

gewahlten Reisedestination. Die Antworten lauteh eaner flnfstufigen Likert-Skala von

,Ganz sicher" bis ,Nein".

Frage 24: Welchen Beschaftigungsstatus haben Sie?
Die Frage zum Beschaftigungsstatus soll Auskunfrilier geben, ob bestimmte

Arbeitsverhaltnisse gegenuber Einfluss auf daseRerhalten nach Bamberg haben. Hierzu
sind weitere Vergleiche mit anderen Studien und d#gemeinen Verteilung der
Beschaftigungsverhéltnisse denkbar. Mdglicherweaisel einige Gruppen hier Uber- oder

unterreprasentiert.

Frage 25: Nennen Sie uns bitte die Postleitzahl Ies Heimatortes?
Durch Abfragen der Postleitzahl kénnen detaillientel technisch einfache Rickschlisse auf

die Herkunft der Probanden gezogen werden. Ebersmmn kein Vergleich mit der
Gastestatistik auf Repréasentativitat der Stichpgdmogen werden. Fur Auslander werden die
Heimatlander notiert. In Verbindung mit der Aufesitsdauer (Frage 6) und im Vergleich mit

anderen Destinationen (Benchmarking) sowie wiederliurchgefiihrten Befragungen

77



(Zeitreihenvergleiche) konnen Rickschlisse aufAtteaktivitat der Destination gewonnen

werden.

Frage 26: Sie reisen jetzt gerade...
Q Allein / O Als Paar /Q Als Familie /0 Als kommerzielle Reisegrupped Als private

Gruppe. Die Haufigkeit der genannten Antwortaltéxsa soll Aufschluss Uber die Anzahl
der alleine, als Paar oder in Gruppen reisendenddes Bambergs geben. Diese Information

kann insbesondere fir Marketingzwecke relevant sein

Frage 27: Wie viele Personen umfasst Ihre mitgerdis Familie bzw. Ihre Reisegruppe?
Die Antworten sollen Aufschluss Uber die Gruppefigrovon Reisenden geben. Diese

Information kann auch in Verbindung mit der Distader besuchten Destination zum
Heimatort sowie der Aufenthaltsdauer einen Ricksshlauf die empfundene Attraktivitat

der Destination geben.

Frage 28: Welchen Schulabschluss haben Sie?
Die Frage nach dem Schulabschluss lasst Ricksehlas$ das Bildungsniveau der

Probanden zu. Denkbar ware eine Uber- oder Untéiseptation einzelner Bildungsgruppen.
Insbesondere vor dem Hintergrund der kulturell tigtorisch anspruchsvollen UNESCO-
Welterbestatten kdonnten hier auffallige Ergebnieseiltieren. In den Vorstudien zeigte sich,
dass die Probanden erstaunlich freiziigig Antwort diese personliche Frage gaben.
Trotzdem wird natUrlich die Antwortalternative ,Kei Angabe“ gegeben.

Frage 29: Zu welcher Altersgruppe gehoren Sie?
Die Antworten sind in Dekaden ab 20 Jahren aufwani$glich. Diese Frage dient

insbesondere der Prifung der demographischen Repadisitat der Stichprobe mit der

Grundgesamtheit.

Frage 30: Fur unsere Untersuchung ware es zum Sclds sehr wichtig, wenn Sie uns eine
Frage zu Ihren Ausgaben fir diese Reise beantwortemirden:
Welche Ausgaben hatten Sie bislang hier in Bambengro Person?

Die Antworten werden hier fir drei Ausgabengruppagefragt. Ubernachtungskosten,
Ausgaben fur Essen und Getrdnke sowie Ausgaberkifikdufe und Mitbringsel. Diese
Kategorien dienen einerseits der besseren Naclefdiarkeit fir den Probanden im
Interview. Andererseits ist zu erwarten, dass Emnkaisse Uber die Ausgaben fur einzelne
Kategorien in Abhangigkeit von Antworten zum Markewusstsein und der
Aufenthaltsdauer (Fragen drei bis sechs) gewonnerdenm kdnnen. Die Angaben werden

daher auch getrennt fir den Vortag (vor der Befnggules Probanden) und den
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gegenwartigen Tag erhoben. Die Angaben zum Vortaégned der Erhéhung der
Verwertbarkeit von Angaben bei Interviews, die faih Tag durchgefuhrt werden und fur die
entsprechend noch keine Angaben gemacht werderekorialls keine Daten zum Vortag

erhoben werden kdnnen, ist die Aussagekraft erdsprel sehr eingeschréankt.

Das Interview mit den Probanden ist nach diesemgdfraabgeschlossen und die Befrager
erhielten den Hinweis, sich bei den Probanden fé@rMitwirkung zu bedanken. Trotzdem
sind im Fragebogen noch weitere Informationen Zagtalten:

Der Befragungsort, das Geschlecht des Probandemzellund Gesprachsdatum sowie die
Identitdit des Befragers. Diese Informationen dienehenfalls der Priafung der
Reprasentativitat sowie der Verteilung der Intamgeund der Mdglichkeit, bei Unklarheiten

in den Aufzeichnungen Kontakt mit dem Befrager an&hmen.

5.2.3 Erhebungsdesign und Stichprobe

Die Erhebungen zu dieser Studie wurden im Rahmeaexvicelandepraktika des Lehrstuhls
fur Stadtgeographie und Geographie des landlichannfes, Universitat Bayreuth, mit
Studenten verschiedener Fachrichtungen im Somn@& @0rchgefuhrt.

Die Studenten wurden nach einer intensiven Befsampelung mit Klemmbrettern und

Stadtplanen an die vorher besprochenen BefraguegsorStadtgebiet entsandt. Die Fragen
wurden im Gesprach mit den Probanden immer vorgeldszw. so gehalten, dass die
Probanden mitlesen konnten. Die Fragebtgen wureldoch nie von den Probanden selbst

ausgefullt.

Die erste Erhebung im Rahmen eines Geldndeprakskuorde vom 14.4. bis 17.4.2009 in
Bamberg durchgefihrt. Die erhobenen Daten dienteRahmen dieser Arbeit lediglich der
Verifizierung des Fragebogens. Die zweite Erhebfalgte dann mit einem lberarbeiteten
Fragebogen vom 2.6. bis 5.6.2009. Dabei wurden RB&®ebdgen gultig und vollstandig

ausgefullt und im Rahmen dieser Arbeit verwendet.
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5.3 Analyse der Studie

5.3.1 Zusammensetzung und Reprasentativitat der Stichprobe

Die Stichprobe, die aus den zu den Befragungstermanwesenden Gasten im Studienort
zufallig gezogen wurde, entspricht in Bezug aufiad@mographische Kriterien weitgehend
der Grundgesamtheit der Géaste aus den Vorjahremgisalies der Gastestatistik zu

entnehmen ist** Somit kénnen aufgrundlage der erhobenen Datedesdliissagen getroffen

werden. Auch die GroRe der Stichprobe mit N = 38aiier ausreichend. Da bei wachsendem
Stichprobenumfang der Zufallsfehler zwar sinkt, emterstellter systematischer Fehler aber
ansteigen wirde, dessen Richtung und Ausmal aleeemam nicht bekannt sind, kann hier

von einer normalverteilten Stichprobe ausgegangenaen.

Die Verteilung der Geschlechter in der Stichpratieausgeglichen (48,4 % weiblich, 51,6 %
mannlich). Die geringfligige Abweichung zur Gesamiieerund®® zeigt keinen
signifikanten Unterschied auf dem 5-Prozent Nivead lasst sich damit erklaren, dass bei

Befragungen von Paaren haufig die Manner den , Tgyaben”.

Die Herkunft der Probanden war zu 90,1 % Deutschlgefolgt von 3,7 % Osterreich sowie
jeweils 1,3 % Holland und Schweiz. Andere Herkuéfider sind in der Studie nur sehr
schwach vertreten, was auf sprachliche Problemeal&eBefragung zurlckzufiuhren ist. Im
Sinne der Interpretierbarkeit tut dies jedoch kein&bbruch, da durch eine spontane,
mdglicherweise fehlerhafte Ubersetzung des Fragsi®durch die Befrager ein eventueller
Bias nur zundhme und so die sprachlich relevanéeamhEiten des Fragebogens nicht erhalten
blieben.

244 \/gl. Befragerschulung in Anhang A.

245 yqgl. Statistisches Bundesamt: Bevélkerung 20@8%#mannliche Biirger, 51 % weibliche Biirgerinnen.
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Herkunftslander der Probanden

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Glltig  Deutschland 344 90,1 90,1 90,1
Amerika 2 5 5 90,6
Belgien 2 5 5 91,1
England 1 3 3 91,4
Holland 5 1,3 1,3 92,7
Japan 1 3 3 92,9
Kanada 1 3 3 93,2
Osterreich 14 3,7 3,7 96,9
Polen 2 5 5 97,4
Rumanien 1 3 3 97,6
Schweiz 5 1,3 1,3 99,0
Taiwan 1 3 3 99,2
Ungarn 3 8 8 100,0
Gesamt 382 100,0 100,0

Tabelle 2: Herkunftslander der Probanden
Quelle: Eigene Darstellung

Die Verteilung der Altersgruppen ist im Bereich d&- bis 70-jahrigen nahezu linear
ansteigend. Dies lasst Ruckschlisse auf die Attt fir die einzelnen Altersgruppen zu

und entspricht den Erwartungen fur die hier betietenDestination.
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F29: Altersgruppe

Abbildung 11: Verteilung der Altersgruppen
Quelle: Eigene Darstellung
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Es kann insgesamt also von einer in Bezug auf diersuchten soziodemographischen

Merkmale reprasentativen Erhebung ausgegangen merde

5.3.2 Analyse der Haufigkeitsauszahlungen und Statistiken

Bevor im spateren Abschnitt der Ergebnisprasemtatiat verschiedenen Verfahren die
Ergebnisse der Befragung miteinander in Beziehungsetgt, interpretiert und
Handlungsempfehlungen abgeleitet werden, wird Zustéio einer deskriptiven Auswertung
das erhobene Datenmaterial dargestellt und zusagefesst. Dazu werden zur besseren
Ubersichtlichkeit die Fragen erneut ihrer Reihegéahach genannt.

Aufgrund der groRen Datenmenge kdnnen hier jedaghdie wichtigsten Informationen
dargestellt werden. Eine ausfihrliche AuswerturigraVariablen sowie eine differenzierte

Analyse in Bezug auf soziodemographische Merkmeafmben sich in Anhang B der Arbeit.

Frage 1: Sind Sie als Tourist in Bamberg?
Diese Selektionsfrage stellte sicher, dass nurigtumrin die Stichprobe einbezogen wurden.

Frage 2: Ist Ihnen bekannt, dass Bamberg UNESCO Wrbestadt ist?
Knapp 80 % der Befragten gaben an, dass Ihnen @#deklvestatus von Bamberg bekannt sei.

Dies bedeutet, dass Uber 20 % der Befragten edistosier gar nicht den Welterbestatus zur

Kenntnis nehmen.

Frage 3: Wussten Sie schon bei lhrer Entscheidungach Bamberg zu fahren, dass
Bamberg UNESCO-Welterbestadt ist?
Knapp 60 % der Befragten gaben an, schon vor |Em®scheidung fur Bamberg als

Destination vom Welterbestatus gewusst zu habeer Ub % kamen also nach Bamberg,
ohne vom Welterbestatus zu wissen. Entsprechertd tser also auch bei Uber 40 % der

Besucher keinen Einfluss auf inr Kommen.

Frage 4. Wie stark hat der Welterbestatus Ihre Entsheidung fir Bamberg beeinflusst?
Diejenigen der Gaste, welche schon vor Ihrer Emlisiting vom Welterbestatus wussten,

gaben zu je rund 10 % an, dass der Welterbestatan starken oder sehr starken Einfluss
auf ihre Reiseentscheidung hatte. Man darf alsersagpss rund 20 % der Gaste, welche vor
ihrer Urlaubsentscheidung schon vom Welterbestatissten, auch deswegen nach Bamberg
gereist sind. Berucksichtigt man aus Frage 3, deessetwa 60 % der befragten Gaste waren,

So reisten insgesamt nur 12 % der Gaste wegen d#sidéstatus nach Bamberg.
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F4. Starke des Einflusses des Weltkulturerbe-Status?

e Glltige Kumulierte
Haungkeit Prozent Proze%te Prozente
Giltig gar nicht 95 24,9 42,4 42,4
kaum 40 10,5 17,9 60,3
ein wenig 45 11,8 20,1 80,4
stark 24 6,3 10,7 91,1
sehr stark 20 5,2 8,9 100,0
Gesamt 224 58,6 100,0
Fehlend  System 158 41,4
Gesamt 382 100,0

Tabelle 3: Einfluss des Weltkulturerbe-Status
Quelle: Eigene Darstellung

Frage 5: In welcher Weise hat der Welterbestatus lte Entscheidung fiir Bamberg
beeinflusst?
Um das Ergebnis aus Frage 5 zu konkretisieren, evaetth der Art und Weise gefragt, wie

der Welterbestatus die Reiseentscheidung beeihthats36 % der Befragten gaben an, dass
sie deshalb mehr Sehenswurdigkeiten ansehen, 18b#ngan, deshalb den ganzen Tag in
Bamberg zu verbringen, 15 % gaben an, deshalbNiaeh in Bamberg zu bleiben und 29 %
gaben an, dass sie zwar vom Welterbestatus wustitsnjedoch keinen Einfluss auf ihren
Aufenthalt hat. Diese letzte Information entsprialith in etwa den Angaben zur Starke des

Einflusses aus Frage 4.

Frage 6: Wie lange bleiben Sie in Bamberg?
Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der befragiéiste in Bamberg betrug 2,2 Tage. Der

Median der Daten liegt jedoch bei 1,0 Tagen. 61 8evGaste blieben namlich nur einen Tag
in Bamberg, uUbernachteten also nicht in der Destinalmmerhin 13,6 % blieben eine
Nacht, 8,1 % zwei Nachte. 4,7 % der Gaste bleilre® ganze Woche, 1,6 % sogar 14 Tage.
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F6: Wie lange bleiben Sie in Bamberg?
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Prozent
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T
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F6: Aufenthaltsdauer (Tage)?

Abbildung 12: Aufenthaltsdauer
Quelle: Eigene Darstellung

Frage 7: Waren Sie friiher schon einmal in Bamberg?
Fast 60 % (58,9 %) der befragten Touristen wareritsefriiher schon einmal in Bamberg.

47,6 % waren ebenfalls als Touristen hier, 8 % geschaftlichen Grinden und 3,4 % aus
»Sonstigen Griinden®.

Frage 8: Von welchen anderen UNESCO-Welterbestattenaben Sie schon gehort?
Hintergrund der Frage war das MarkenbewusstseinTdaristen in Bezug auf UNESCO-

Welterbestatten. Aus den Antworten wurden daherdmeirAnzahl der gultigen Nennungen

gezahlt. Uber 41 % der Befragten konnten eine UNES@elterbestatte nennen, 28,6 %
konnten zwei Welterbestatten nennen, immerhin ¥3nnten drei Welterbestatten nennen,
knapp 9 % konnten vier oder mehr Welterbestattemere. Beachtlich ist jedoch, dass mit
32,2 % fast ein Drittel der Befragten neben Bambkege einzige Welterbestatte frei

(ungestltzt) nennen konnte.
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F8: Von welchen anderen WKE-Statten haben Sie gehort?  (Anzahl)
e

Giltig 0 123 32,2 32,2 32,2
1 115 30,1 30,1 62,3
2 80 20,9 20,9 83,2
3 39 10,2 10,2 93,5
4 18 4.7 4.7 98,2
5 5 1,3 1,3 99,5
6 2 5 5 100,0
Gesamt 382 100,0 100,0

Tabelle 4: Anzahl bekannter UNESCO-Welterbestatten
Quelle: Eigene Darstellung

Frage 9: Welche anderen UNESCO-Welterbestatten habeSie bereits besucht?
Von den 382 befragten Touristen wurden insgesan@®0 1Welterbestatten als ,bereits

besucht" angegeben. Auffallend ist jedoch, dase ¥irlzahl der genannten Orte gar nicht
von der UNESCO als Welterbestatten klassifiziendsiHaufigste korrekte Nennungen sind
Dresden, Wirzburg und Regensburg, doch auch Nignloed Rothenburg 0.d.T. wurden —

obwohl nicht klassifiziert — genannt.

Frage 10: Wie kamen Sie auf Bamberg als Reiseziel?
Als Antwort auf diese Frage waren mit knapp 40 % e diaufigsten Nennungen

.Empfehlungen von Freunden®, gefolgt von rund 25 % mpfehlungen aus dem
Familienkreis®. 19 % der Befragten gaben an, aufdrainer Empfehlung ihres Reiseburos
nach Bamberg gekommen zu sein. Immerhin 3 % reistefgrund eines UNESCO-
Prospektes nach Bamberg. Es zeigt sich, dass esiterdmpfehlung aus dem Familien- oder
Freundeskreis mit 65 % den mit Abstand groé3ten iRdéz Besucher nach Bamberg gebracht
hat und welche Bedeutung dies hat.

Frage 11: Welche Informationsquellen haben Sie zureisevorbereitung genutzt?
40 % der Befragten gaben an, zur Vorbereitung @eseReinen Reisefuhrer benutzt zu haben.

33 % gaben an, die Website der Stadt Bamberg besudimben. Fast ebenso viele, namlich
32,5 %, gaben allerdings auch an, dass sie gae Keformationen zur Vorbereitungen auf

die Reise genutzt haben. (Mehrfachantworten waréglioin)

Frage 12: Wie gefallt Ihnen die Stadt Bamberg als &seziel?
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Als Gesamturteil zum Qualitditsempfinden der Besuchaben insgesamt 94,2 % der
Besucher an, Bamberg gefalle ihnen ,gut” oder ,ggltf. Dies spricht fur die gute Erfullung

der Erwartungen der Besucher.

F12: Wie gefallt Innen die Stadt Bamberg als Reisezi el?
vatget | prozent | 0i%e, | Kimlens

Giltig weil3 noch nicht 10 2,6 2,6 2,6
schlecht 2 5 5 3,1
durchschnittlich 10 2,6 2,6 5,8
gut 128 33,5 33,6 39,4
sehr gut 231 60,5 60,6 100,0
Gesamt 381 99,7 100,0

Fehlend  System 1 3

Gesamt 382 100,0

Tabelle 5: Gesamturteil Bamberg
Quelle: Eigene Darstellung

Frage 13: Was gefallt Ihnen besonders gut / besondeschlecht in Bamberg?
Neben einer Vielzahl an positiven Nennungen zwnaBausubstanz, des Charmes und des

historischen Flairs wurden vor allem die Publikuragmeten ,Dom“ und

JAltstadt/Innenstadt® genannt. Aufféallig ist jedacbass die fur die UNESCO wesentliche
Dreigliederung von Dom-, Birger- und Gartnerstaascheinend tUberhaupt nicht bekannt
war bzw. nicht genannt wurde. Negativ wurden vdenal die Parkplatzsituation und die
Verkehrsfihrung beschrieben. Einige wenige Nennmngezogen sich auf eine nicht
ausreichende Infrastruktur im Bereich InfotafelresBhilderung und Sitzmdglichkeiten. Je

eine negative Nennung erhielt die GartnerstadtdasdRauchbier.

Frage 14: Wie viele Urlaubsreisen unternehmen Sieudchschnittlich im Jahr?
Die befragten Touristen gaben an, im Durchschnif Ois vier Urlaubsreisen pro Jahr zu

unternehmen (Mittelwert 3,6, Median 3). Dies zemhmlie Touristen in Bamberg als
Uberdurchschnittlich haufig Reisende aus. Eurdsdafir Deutsche zwei Reisen pro Jahr als

Durchschnitt ermittelt — nur Finnen, Schweden undl&nder reisen noch haufigé?.

246 vgl. Schmidt 2002
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F14: Wie viele Urlaubsreisen unternehmen Sie durchsc hnittlich im Jahr?
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F14: Anzahl Urlaubsreisen p.a. insgesamt

Abbildung 13: Urlaubsreisen p.a. insgesamt
Quelle: Eigene Darstellung

Frage 15: Wie viele von den Urlaubsreisen sind renSTADTE-Reisen?
Die befragten Touristen gaben an, im Durchschimtbes zwei reine Stadtereisen pro Jahr zu

unternehmen (Mittelwert 1,99, Median 1).

F15: Wie viele von den Urlaubsreisen sind reine Stad  te-Reisen?
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F15: Anzahl Stadtereisen p.a.

Abbildung 14: Stadtereisen p.a.
Quelle: Eigene Darstellung

Frage 16: Wie stark treffen die folgenden Eigenschiten auf Bamberg zu?
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Diese Frage ist fur die Berechnung des Adequacyitapce-Ansatzes notwendig und pruift
das Zutreffen der im Vorfeld erhobenen und getestéiigenschaften Bambergs. Wie die
Mittelwerte der Antworten zeigen, trifft vor alledie Eigenschaft ,geschichtstrachtig” auf
Bamberg zu. An zweiter und dritter Stelle sind atlem die Eigenschaften ,touristisch® und

»-gut erhalten” stark ausgepragt. Den geringsternidifiiert hat die Eigenschaft ,modern®.

F16 Statistiken: 1 = trifft gar nicht zu bis 5 =tri ~ fft voll und ganz zu

ges@m_hts- touristisch | traditionell | bekannt gut informativ | modern abwechs-

trachtig erhalten lungsreich

N  Gultig 382 382 382 382 382 382 382 382
Mittelwert 4,41 4,01 3,77 3,94 4,01 3,49 2,49 3,54
Median 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00

Tabelle 6: Zutreffen der Eigenschaften auf Bamberg
Quelle: Eigene Darstellung

Frage 17: Wie gut ist der Ruf von Bamberg als Reigeel insgesamt?
Frage 17 dient als Globalurteil fur die Bestatigugr Markenassoziationen sowie als

»rrennfrage” zwischen der vorangegangenen Frageuléen Eigenschaftsauspragungen und
der folgenden Frage 18 zur Wichtigkeit der abge&agEigenschaften. Mit 50 % der
Antworten beurteilten die Befragten den Ruf Bambeats ,gut‘. Hinzu kamen 38 % der
Befragten, welche Bamberg einen ,sehr guten® Ruéséerten. Trotz eines moglichen
Bestatigungseffektes (d. h. Kaufer tendieren daagh einer Kaufentscheidung vorwiegend
positive Informationen zum gekauften Produkt/Distung wahrzunehmen) sind 88 % ein

deutliches Ergebnis fir den guten Ruf Bamberg&/dubsdestination.

Frage 18: Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Eigeschaften bei der Auswahl einer
Urlaubsdestination?

Frage 18 bezieht sich wie schon Frage 16 auf dionstudien generierten Eigenschaften und
deren Bewertung in Bezug auf deren Wichtigkeit dei Auswahl einer Urlaubsdestination.

Die Ergebnisse werden im Folgenden fir die Beresgrdes Adequacy-Importance-Ansatz

bendtigt. Neben dem guten Erhaltungszustand ist dashtigste Item hier der
Abwechslungsreichtum.
F18 Statistiken: 1 = vollig unwichtig bis 5 = sehrw ichtig
ges_(_:hlchts- touristisch | traditionell | bekannt gut informativ modern abwechs-
trachtig erhalten lungsreich
N  Gultig 382 382 382 382 382 382 382 382
Mittelwert 3,52 2,92 3,18 3,00 3,78 3,65 2,67 3,82
Median 4,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 3,00 4,00
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Tabelle 7: Wichtigkeit der Eigenschaften beim Besutin Bamberg
Quelle: Eigene Darstellung

Frage 19: Haben Sie sich fur einen Besuch von Bamigeentschieden, weil es UNESCO-
Welterbestadt ist? )
Diese Frage dient zur Uberprifung der in Frage shagphten Aussage zum Einfluss des

Welterbestatus auf die Reiseentscheidung. Die ido¥xterbindung mit Frage 3 gemachten
Angaben, dass rund 12 % der Besucher wegen des OQB&elterbestatus nach Bamberg
kommen, werden hier bestatigt. In der direkten Atpdr geben knapp 10 % der Befragten an,

deshalb nach Bamberg gereist zu sein.

F19: Besuch von Bamberg wegen des UNESCO-Welterbestat  us?

e Gliltige Kumulierte
Haungkeit Prozent Prozegnte Prozente
Giltig ja 37 9,7 9,7 9,7
nein 324 84,8 84,8 94,5
unsicher 21 55 55 100,0
Gesamt 382 100,0 100,0

Tabelle 8: Besuch von Bamberg wegen des UNESCO-Warbestatus
Quelle: Eigene Darstellung

Frage 20: Werden Sie nach diesem Besuch wieder eialmals Tourist nach Bamberg
kommen?
Frage 20 bezieht sich auf die Loyalitdt der GasteBezug auf die bereits gewahlte

Destination. 67,9 % der Befragten geben an ,Walistich* oder sogar ,Ganz sicher”
wieder einmal nach Bamberg kommen zu wollen. Gesawiele wie ,Wahrscheinlich®,

namlich 24,1 %, wollen ,Vielleicht* wieder kommeDies sind sehr positive Zahlen, welche

auch weiter gute Ergebnisse in der fir TourismustEonen so wichtigen
Weiterempfehlung erwarten lassen.
F20: Werden Sie wieder als Tourist nach Bamberg komm  en?
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig weifd noch nicht 8 2,1 2,1 2,1
nein 7 1,8 1,8 3,9
eher nicht 15 3,9 3,9 7,9
vielleicht 92 24,1 24,1 32,0
wabhrscheinlich schon 92 24,1 24,1 56,2
ganz sicher 167 43,7 43,8 100,0
Gesamt 381 99,7 100,0
Fehlend  System 1 3
Gesamt 382 100,0
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Tabelle 9: Absicht, wieder einmal nach Bamberg zudmmen
Quelle: Eigene Erhebungen

Frage 21: Wie zufrieden sind Sie mit Ihrem Aufenth# in Bamberg insgesamt?
Die Antworten auf diese Frage nach einem Globalurten Qualitatsempfinden lauteten zu

38,8 % ,Zufrieden* und 52 % ,Sehr zufrieden“. Diedste, welche sich aufgrund der
Befragung ganz zu Beginn ihres Besuchs in Bambeixh micht aul3ern konnten gaben
-Weil3 noch nicht* (11 Nennungen) oder ,Keine Angaf®Nennungen) an.

F21: Wie zufrieden sind Sie mit Aufenthalt in BAin  sgesamt?

Gultige Kumulierte

Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig  weil3 noch nicht 11 29 29 2,9
sehr unzufrieden 3 8 ,8 3,7
unzufrieden 2 5 5 4,2
durchschnittlich 19 5,0 5,0 9,2
zufrieden 147 38,5 38,5 47,6
sehr zufrieden 197 51,6 51,6 99,2
keine Angabe 3 8 8 100,0

Gesamt 382 100,0 100,0

Tabelle 10: Zufriedenheit mit Aufenthalt in Bamberg insgesamt
Quelle: Eigene Darstellung

Frage 22: Was werden Sie bei Inrem nachsten BesuohBamberg (wieder) besuchen?
Um herauszufinden, welche Besichtigungspunkte imiBarg besondere Attraktivitat

geniel3en, wurde diese Frage mit Mehrfachantwortestefit. Die angebotenen acht
Alternativen wurden in der Vorstudie ermittelt uina Pre-Test validiert. Mit 250 Nennungen
liegt die ,Innenstadt® vor dem ,Domplatz® mit 221 eNnungen. Weiter folgen der
.Rosengarten“ mit 182 Nennungen und das ,Alte Raghamit 169 Nennungen. Geringere
Attraktivitat Umgaifu (138 Nennungen), der
.Maxplatz/Griner Markt“ (127 Nennungen), die Garstadt (99 Nennungen), das Brauerei-

genie3en die ,Schiésser in der

(77 Nennungen) und das Naturkundemuseum (61 Neenjing

Frage 23: Werden Sie Bamberg lhren Freunden oder \Wevandten als Reiseziel
weiterempfehlen?
Diese Frage dient ebenfalls der Ermittlung der Litdta der Besucher gegentber der

gewahlten Reisedestination. Hierbei zeigt sich ¢ghdalass trotz hoher Zufriedenheit (Frage
21) und einer hohen Wiederbesuchsabsicht (Fraghe@ktive Weiterempfehlung nicht ganz
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SO0 ausgepragt ist. Nur 61,8 % wollen Bamberg ,Gsicher” weiterempfehlen; 23,8 %
~-Wahrscheinlich schon®.

F23: Werden Sie BA weiterempfehlen?

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig nein 2 5 5 5
eher nicht 5 1,3 1,4 1,9
vielleicht 36 9,4 9,7 11,6
wahrscheinlich schon 91 23,8 24,6 36,2
ganz sicher 236 61,8 63,8 100,0
Gesamt 370 96,9 100,0
Fehlend 99 12 3,1
Gesamt 382 100,0

Tabelle 11: Weiterempfehlungsabsicht
Quelle: Eigene Darstellung

Frage 24: Welchen Beschaftigungsstatus haben Sie?
Die Frage zum Beschaftigungsstatus soll Auskunfrilier geben, ob bestimmte

Arbeitssituationen gegebenenfalls Einfluss aufRleiseverhalten nach Bamberg haben.

F24: Beschaftigungsstatus?

g | prozent | 2008 | Komutere
Giltig  keine Angabe 27 71 71 71
achulelAusbildung/ 51 13,4 13,4 20,4
angestellt 128 33,5 33,5 53,9
selbsténdig 48 12,6 12,6 66,5
Rentner/Pensionar 121 31,7 31,7 98,2
arbeitssuchend 7 1,8 1,8 100,0
Gesamt 382 100,0 100,0

Tabelle 12: Beschéaftigungsstatus
Quelle: Eigene Darstellung

Entsprechend der Verteilung der Altersgruppen estzustellen, dass zwar 31,7 % der
Befragten bereits im Ruhestand leben. Von einemiRerdestination” kann jedoch keine
Rede sein. Schuler, Studenten, Angestellte unds&gltdige machen rund 60 % der Besucher

aus.

Frage 25: Nennen Sie uns bitte die Postleitzahl IBs Heimatortes?!
Durch Abfragen der Postleitzahl kdnnen in Verbinglumit der Aufenthaltsdauer (Frage 6)

Ruckschlisse auf die Attraktivitdt der Destinatggwonnen werden. So lasst sich aus der
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Distanz des Heimatortes zu Bamberg und der jevesili§ufenthaltsdauer des Besuchers ein
so genannter ,Distanzwert® errechnen. Fir ausl@hdisGaste wurden die Distanzen zu
Bamberg angenahert. Der Durchschnittliche Distamzfile Bamberg betragt 80%’ Dieser
Wert ist alleine betrachtet wertlos, kann aberdeit Distanzwerten folgender Erhebungen in
Bamberg oder Distanzwerten vergleichbarer Destinati (z. B. Regensburg oder Wirzburg)
verglichen werden und so Aufschluss Uber die Ativakt der Destination geben.

Frage 26: Sie reisen jetzt gerade...
Die Haufigkeit der genannten AntwortalternativerbtgAufschluss Uber die Anzahl der

alleine, als Paar oder in Gruppen reisenden Besushmbergs. Diese Information kann
insbesondere fur Marketingzwecke relevant seinfallehd gering ist dabei die Anzahl der in
kommerziellen Reisegruppen reisenden Touristenfalehd hoch ist hingegen die Anzahl

der alleine Reisenden.

F26: Sie reisen jetzt gerade:

. Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig alleine 66 17,3 17,3 17,3
als Paar 187 490 49,1 66,4
als Familie 53 13,9 13,9 80,3
als kommerzielle
Reisegruppe 14 3.7 3.7 84,0
als private Reisegruppe 61 16,0 16,0 100,0
Gesamt 381 99,7 100,0
Fehlend Keine Angabe 1 3
Gesamt 382 100,0

Tabelle 13: Reisebegleitung
Quelle: Eigene Darstellung

Frage 27: Wie viele Personen umfasst Ihre mitgerdis Familie bzw. Ihre Reisegruppe?
Zur Konkretisierung der Frage 26 wurden die folgamdHaufigkeiten erhoben. In weiteren

Analysen der Distanz der besuchten Destination Ha&matort sowie der Aufenthaltsdauer
konnen hier Ruckschlisse auf die empfundene Atuigdt der Destination fur das

Destinationsmarketing gezogen werden.

47 Die Berechnung des Distanzwertes ist in Anhamgéhvollziehbar dargestellt.
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F27: Anzahl Reiseteilnehmer in Gruppe

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Giiltig 1 64 16,8 16,8 16,8
2 205 53,7 53,8 70,6
3 32 8,4 8,4 79,0
4 40 10,5 10,5 89,5
5 9 2,4 2,4 91,9
6 4 1,0 1,0 92,9
7 1 3 3 93,2
8 5 1,3 1,3 94,5
9 2 5 5 95,0
10 1 3 3 95,3
15 1 3 3 95,5
24 1 3 3 95,8
26 1 3 3 96,1
27 1 3 3 96,3
30 4 1,0 1,0 97,4
35 2 5 5 97,9
37 2 5 5 98,4
40 4 1,0 1,0 99,5
43 1 3 3 99,7
60 1 3 3 100,0
Gesamt 381 99,7 100,0

Fehlend 99 1 3

Gesamt 382 100,0

Tabelle 14: Anzahl Reiseteilnehmer in Gruppe
Quelle: eigene Darstellung

Frage 28: Welchen Schulabschluss haben Sie?

Verglichen mit den Angaben des Statistischen Bumuéss haben die Besucher Bambergs
einen etwas hoheren Bildungsstand als der Bundelssthnit?®*® Dies kann einerseits darauf
zurtckgefuhrt werden, dass Bamberg ein eher ,anhpuolles” Reiseziel ist. Andererseits
liegt die Vermutung nahe, dass Personen mit gerémgeBildungsniveau aufgrund einer

maoglichen sozialen Schlechterstellung weniger @@ldReisen zur Verfigung haben.

248 vgl. Bildungsstatistik 2008, S. 8ff.
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F28: Welchen Schulabschluss haben Sie?

30,0% —

25,0% —

20,0% —

Prozent

15,0% —

10,0% —

5,0% —

0,0% T T T T T T

keine Angabe Haupt-/Volksschule  Realschule bzw. Fachhochschulreife  Universi keinen
Mittlere Reife bzw. Abitur

Ihr Schulabschluss?

Abbildung 15: Verteilung der Schulabschiisse der Ribanden
Quelle: Eigene Darstellung

Frage 29: Zu welcher Altersgruppe gehoren Sie?
Die am starksten vertretene Altersgruppe der Bedragvar mit 24,1 % zwischen 60 und 69

Jahren alt. Je junger die in Dekaden abgefragtéersgruppen waren, desto weniger Gaste
konnten befragt werden. Hierauf ist bei der Ablegwer Handlungsempfehlungen in Kapitel
6.2 Ricksicht zu nehmen. Die Altersgruppenvertglunurde oben bereits graphisch

dargestellt. Zur Vollstandigkeit folgt noch eindéflarische Darstellung:

F29: Altersgruppe

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig  keine Angabe 8 2,1 2,1 2,1
unter 20 Jahren 11 29 2.9 5,0
zwischen 20 und
29 Jahren 49 12,8 12,8 17,8
zwischen 30 und
39 Jahren 55 14,4 14,4 32,2
zwischen 40 und
49 Jahren 67 17,5 17,5 49,7
zwischen 50 und
59 Jahren 73 19,1 19,1 68,8
zwischen 60 und
69 Jahren 92 24,1 24,1 92,9
Uber 70 Jahren 27 7.1 7,1 100,0
Gesamt 382 100,0 100,0
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Tabelle 15: Altersgruppen tabellarisch
Quelle: Eigene Darstellung

Frage 30: Fur unsere Untersuchung ware es zum Sclisl sehr wichtig, wenn Sie uns eine
Frage zu Ihren Ausgaben fir diese Reise beantwortemirden:

Welche Ausgaben hatten Sie bislang hier in Bambengyo Person?

Die folgende Tabelle gibt Aufschluss Uber die dsothittlichen Ausgaben der befragten

Touristen in drei Kategorien: Ubernachtung, Essem Getranke sowie Einkaufe und
Mitbringsel. Da, wie gezeigt, ein GrofR3teil der lagfien Personen nur einen Tag in Bamberg
verbringt und die Befragung ja meist nicht genaukamde des Besuches stattfinden konnte,
sind die Aussagen uber die ,Ausgaben heute* nurdmeg aussagekraftig. Hingegen sind
Angaben der Probanden, welche Uber Nacht bliebespfk 40 %) sehr aussagekréftig. Ihnen
ist zu entnehmen, dass fir eine Ubernachtung prsoRedurchschnittlich rund 40,- €
ausgegeben wurde, fuir Essen und Getranke rund 3@@d€ebenfalls knapp 30,- € fir
Einkdufe und Mitbringsel. Die hohen Standardabwangfen von je lber 20,- € zeigen, dass
die Ausgaben der Gaste jedoch recht heterogenlvaréeen.

F30: Statistiken

Ausgaben Ausgaben Ausgaben Ausgaben Ausgaben Ausgaben

Vortag fur Vortag fur Vortag fur heute fir heute fir heute fir

Ubernachtung Essen + Einkaufe + Ubernachtung Essen + Einkaufe +
in€ Getranke in € | Mitbringsel, € in€ Getranke in € | Mitbringsel, €
N  Glltig 83 97 48 110 260 160
Fehlend 299 285 334 272 122 222
Mittelwert 40,94 29,95 27,88 42,07 22,70 35,18
Median 40,00 20,00 20,00 40,00 20,00 20,00
Standard- 21,088 23,537 24,543 23,673 15,583 33,919

abweichung

Minimum 0 3 2 0 2 2
Maximum 150 180 100 150 120 200

Tabelle 16: Durchschnittliche Ausgaben der Gaste
Quelle: Eigene Darstellung

5.3.3 Berechnung des Markenwertes am Beispiel Bamberg

Zur Messung der vier Dimensionen des Markenwertagden in Kapitel 4.4 die
Modellgrundlagen erlautert und in Kapitel 5.2.2i¢ &ragen fiur das Erhebungsinstrument
formuliert. In der durchgefiihrten Erhebung wurdeien Selektionsfragen auch Fragen zum
soziodemografischen Hintergrund der Probanden Igesiei den Fragen nach dem
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Markenbewusstsein und dem Qualitdtsempfinden wungdxen quantitativ messbaren Daten
auf Ordinalskalenniveau auch qualitative Zusatzimfationen erhoben, welche dem
Anwender zusatzliche Informationen zur Ableitungnkieeter Handlungsempfehlungen geben
kénnen. Im Folgenden werden nun in die Formulierund die Anforderungen des Modells

aus Kapitel 4.4 mit den Fragen zusammengefiigt uageavertet.

Berechnung der Dimension Markenbewusstsein

Relevante Fragen zur Berechnung: Frage 2, Fralgeag8e 4 sowie Frage 19.

Frage 2 erhebt den Kenntnisstand der ProbanddBawitberg Welterbestadt ist oder nicht.
Frage 3 erhebt den Kenntnisstand der Probarndenhrer Reiseentscheidung, ob Bamberg
Welterbestadt ist.

Frage 4 erhebt die Starke des Einflusses des Wettrtus derjenigen Probanden, welche
Frage 3 positiv beantwortet haben.

Frage 19 erhebt, ob die Besucher gezielt wegeMtdierbestatus nach Bamberg reisen.

Dartber hinaus sind die Antworten auf die Frage®,®, 10 und 11 fir Zusatzinformationen

relevant.

Zur Berechnung der KenngroRe des Markenbewusstagirden die Prozentzahlen derer, die
wissen, dass Bamberg Welterbestatte ist (Fragepl@y derer, die dies schon vor ihrer
Reiseentscheidung wussten (Frage 3), plus derex, BAmberg gezielt wegen des
Welterbestatus besuchen (Frage 19), berechnet.i Daksk der Prozentsatz von Frage 3
(Wissen um Welterbestatus vor Reiseentscheidungeni Starke des Einflusses gewichtet

(Summe der Prozentsatze der Antworten ,Stark” usehy stark®).

Fur die durchgeftihrte Studie ergeben sich sonteiuile Werte:
Markenbewusstsein = 78,3 + (58,6 x 19,3 %) + 99P:31
Der maximal zu erreichende Wert betragt rechne@®th das Minimum O.

Der gewichtete, prozentuale Durchschnittswert lggtsamit 33,1 %.

Berechnung der Dimension Qualitdtsempfinden

Relevante Fragen zur Berechnung: Frage 12 und Rhge
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Frage 12 erhebt, wie gut den Probanden Bambegeadeziel gefallt.
Frage 21 erhebt, wie zufrieden die Probanden memhAufenthalt in Bamberg sind.

Darlber hinaus sind die Antworten auf die Fragen143 15 und 22 fir Zusatzinformationen

relevant.

Zur Berechnung der KenngroRe des Qualitatsempfsidererden die Summe der
Antwortprozente von ,Gut®* und ,Sehr gut* auf FragE2 plus die Summe der
Antwortprozente von ,Zufrieden® und ,Sehr zufriedenauf Frage 21 addiert.

Durchschnittliche Werte im Qualitatsempfinden werdéht beriicksichtigt?®

Fur die durchgefiuihrte Studie ergeben sich songefutie Werte:
Qualitatsempfinden = (33,6 + 60,6) + (38,8 + 52,085
Der maximal zu erreichende Wert betragt rechne28th das Minimum O.

Der prozentuale Durchschnittswert betragt somib 92,

Berechnung der Dimension Markenassoziationen/Image

Relevante Fragen zur Berechnung: Frage 16, Fragead Frage 18.

Frage 16 erhebt, wie stark acht einzelne Eigensamaiuf Bamberg zutreffen.
Frage 17 erhebt, wie gut der Ruf Bambergs insgesamt
Frage 18 erhebt, wie wichtig den Probanden die imchtage 16 vorgestellten Eigenschaften

fur die Auswabhl ihrer Urlaubsdestination sind.

Die in den Fragen 16 und 18 abgefragten Items wuideder Vorstudie der Befragung
generiert, dhnliche Nennungen zusammengefasst aralifdgeachtet, dass die Items eine
Urlaubsdestination umfassend beschreiben sowiendolarf und fiar die Probanden

verstandlich und eindeutig sind.

Zur Berechnung der Kenngrol3e der Markenassoziationed, wie in Kapitel 4.4 erlautert,

der Adequacy-Importance-Ansatz verwendet. Hierzuder zunachst die Produkte aus den
Eigenschaftsausprdgungen und deren WichtigkeitenPpoband gebildet. Je Item werden
Uber die Produkte die Durchschnitte gebildet. Balgims die Destination der Annahme nach

249 vgl. Woratschek 2001
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vollstandig beschreiben, darf Uber die Durchscantder Items ein Gesamtdurchschnitt
gebildet werden. Dieser betragt 127%88.

Der maximal zu erreichende Wert betragt rechne2&tdas Minimum O.

Der prozentuale Durchschnittswert nach Adequacyeht@mce-Ansatz betragt somit 51,52 %.

Dieser Durchschnittswert ist nun noch zum Ruf v@amBerg als Destination insgesamt aus
Frage 17 zu addieren. Dazu werden wieder die Arprazente von ,Gut“ und ,Sehr gut”
addiert.

Fur die durchgeftihrte Studie ergeben sich sontgeiuile Werte:
Markenassoziationen = 51,52 % + (35,4 % + 27,2 %) 4,12 %
Der maximal zu erreichende Wert betragt rechne28th%, das Minimum 0 %.

Der prozentuale Durchschnittswert der Markenastionen/Image betragt somit 57,06 %.

Berechnung der Dimension Lovalitat

Relevante Fragen zur Berechnung: Frage 7, Fragea@®rage 23.

Frage 7 erhebt, wie viele der Probanden friiherrsefmamal in Bamberg waren.
Frage 20 erhebt, wie viele der Probanden beabgarhterneut nach Bamberg zu reisen.
Frage 23 erhebt, wie viele der Probanden beabgeti Bamberg als Reiseziel

weiterzuempfehlen.

Darlber hinaus sind die Antworten auf die FragesoWie die Bemerkungen aus Frage 20 fur

Zusatzinformationen relevant.

Zur Berechnung der Kenngrol3e der Loyalitdt werdee &umme der positiven
Antwortprozente auf Frage 7 plus die Summe der Anjvozente von ,Wahrscheinlich

schon” und ,Ganz sicher” auf Frage 20 und Fragad&8ert.

Fur die durchgefiihrte Studie ergeben sich songefudie Werte:
Loyalitat = 58,9 % + 67,9 % + 88,4 % = 223,3 %

%0 Die Berechnung der Adequacy-Importance-Werte dad Durchschnitte befinden sich auf der CD in
Anhang B.
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Der maximal zu erreichende Wert betragt rechne@h%, das Minimum 0 %.
Der prozentuale Durchschnittswert der Loyalitardgt somit 74,4 %.

Zusammengefasst lasst sich feststellen, dass Bgrabband des vorgestellten Modells einen
durchschnittlichen Markenwert tber alle Dimensiovem 64,26 % hat. Dieser Wert kann
nun mit Ergebnissen zukunftiger Erhebungen in Bamherglichen werden. Des Weiteren
bietet sich an, das Erhebungsinstrument auch inerand UNESCO-Welterbestatten
anzuwenden, um Vergleiche sowohl auf Item-Niveauaich auf Niveau der aggregierten
Dimensionen zu ziehen und damit ein Benchmarking Smne eines ,Best-practice”
vorzunehmen. In der folgenden Interpretation wirdteu anderem deutlich, welche

Vergleichspartner sich fir Bamberg anbieten.

Markenwert von Bamberg
aus Konsumentensicht

64,26 %

Markenbewusstsein Empfundene Lovalitst qqii Image von Bamber
der Konsumenten Qualitat von Y ggu. 9 9
Bamberg aus Konsumentensicht
von Bamberg Bamberg 74.4. 9% 57 06 %
33,1 % 92,5 % . o

Abbildung 16: Markenwert von Bamberg aus Konsumentasicht
Quelle: Eigene Darstellung

Eine tabellarische Ubersicht der Dimensionen und ddzugehorigen Fragen sowie eine
tabellarische Ubersicht der Fragen und ihre Zuandnzu den Dimensionen findet sich in
Anhang A.
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6 Diskussion der Ergebnisse

6.1 Der Markenwert und seine Implikationen fir das Désationsmanagement

Die im vorangegangenen Kapitel dargestellten Wartd die ermittelten Kenngré3en des
Markenwerts flr Bamberg sollen im Folgenden anatysind ihre Implikationen auch fir das
Destinationsmanagement anderer Destinationen gema#inert werden. Dazu werden,
ausgehend von den KenngrofRen der vier Dimensiahiertrgebnisse naher betrachtet und
diskutiert. Aus den hier gemachten Feststellungesrden dann im folgenden Kapitel

konkrete Handlungsempfehlungen fiir Bamberg abgeleit

Das Markenbewusstsein stellt mit einem erhobenent W nur 33,1 % das schlechteste
Ergebnis unter den vier Dimensionen des Markenwefiite Bamberg dar. Wie in Kapitel
4.1.1 beschrieben ist die Vertrautheit mit der esion ein wesentlicher Bestandteil des
Markenbewusstseins. Die Vertrautheit wird nebens@dichen Erfahrungen durch eine
Vielzahl weiterer Informationsquellen und die H@kkit des Kontaktes mit diesen
Informationsquellen gesteigert. Neben den einzetnanstischen Anbietern vor Ort kommt
hier vor allem dem Destinationsmanagement die Awégau, moglichst viele und qualitativ
hochwertige Informationsquellen fir die Darstellumgd das Marketing der Destination zu
erschlieRen. In Frage 11 des Erhebungsinstrumerntésiach den von den Gasten genutzten
Informationsquellen gefragt. In Abhangigkeit denwten befragten Gasten besonders haufig
genutzten Quellen kann hier ein Fokus auf einz€uellen gesetzt werden. Andererseits
sollten auch Quellen und Informationswege genutetden, welche sich technisch erst
entwickeln oder welche, der strategischen Ausriohptder Destination entsprechend, von der
gewinschten Zielgruppe bevorzugt genutzt werdem Elativ niedriger Wert des
Markenbewusstseins kann daher auch auf eine matggélasrichtung der Destination auf
ihre strategische Zielgruppe sowie ein mangelndask&hbewusstsein innerhalb der eigenen
Destination hinweisen. Insofern ist zur Steigerdeg Markenbewusstseins unter den Gasten
durch MalBnahmen des Kklassischen Marketing-Mix auelme Steigerung des
Markenbewusstseins innerhalb der Destination natvgerHierzu sind die Mal3hahmen nicht
nur nach aufRen an potenzielle Gaste zu richterdesoralle an der regionalen touristischen
Wertschopfung beteiligten Dienstleister bis hin Bawvoélkerung einzubeziehen. Ein solches
~Innen-Marketing”“, verbunden mit einer klar kommazieirten strategischen Ausrichtung der
Destination, schéarft den Blick aller lokal Beteikg fur die eigene Destination und bereitet

den Weg fur ein starkes Markenbewusstsein. Somdibbl festzuhalten, dass das
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Destinationsmanagement verantwortlich fur Inhalil #itoordination des Informationsflusses
nach auf3en ist, gleichzeitig aber auch Verantwgrtfiir die strategische Ausrichtung

innerhalb der Destination und deren Kommunikationhdan Leistungstragern tragt.

Die Dimension der Markenassoziationen hat mit 5&¥nfalls keinen besonders hohen Wert
erreicht. Vorrangiger Trager der Markenassoziatiosedas Image einer Destination. Wie in
Kapitel 4.1.2 gezeigt, wird zwischen verschiededaten des Images unterschieden. So
beschreibt, neben weiteren Image-Arten, das Eigeagé das Selbstbild eines Objektes (bzw.
hier das Image der Bevolkerung und der Leistungstr&on ihrer Destination), das Fremd-
Image das Vorstellungsbild von Aul3enstehenden (lder potenziellen Gaste einer
Destination) sowie das Umbrella-image ein Uberimdber das UNESCO-Welterbe),
welches Uber mehrere Marken (Destinationen mit USIEBSVelterbe-Signet) gespannt wird.
Diese Image-Arten bieten brauchbare Ansatze zuba&serung der einzelnen Images. Wie
auch beim Markenbewusstsein kann bei der eigenedliBrung und den regionalen wie
lokalen touristischen Leistungstrdgern angesetztieve um das Eigen-Image zu verbessern.
Dieses hat positiv korrelierte Auswirkungen auf dagmd-Imagé> Somit kann mit
gezielter Kommunikation an bekannte AdressatenGudrein positiver Beitrag zum Fremd-
Image potenzieller Gaste erreicht werden. Natirlobss auch die Adressierung der
gewinschten Zielgruppe mit relevanten Informationes klassisches Ziel des
Destinationsmanagements berlcksichtigt werden. Abbenso konnen Tréager eines
betreffenden Uber-Images bzw. einer Dachmarke sigméswerden, um die Vorziige der
eigenen Destination in den Vordergrund zu rickeml was Ubergreifende Image der
Dachmarke zu nutzen. Trager dieser Tatigkeiten wiidlicherweise wieder das
Destinationsmanagement sein.

Neben dem schwer messbaren Image wurden fir digsstAlie Markenassoziationen durch
eine attributive Einstellungsmessung erhoben. Dudih fir den Adequacy-Importance-
Ansatz notwendige Erhebung von Eigenschaftsauspgiguund deren Wichtigkeit liefern
diese Attribute direkte Ansatzpunkte zur Verbessgrder Markenassoziationen. Aus der
Liste der acht abgefragten Attribute kdnnen nunjedigen ausgewahlt werden, welche
einerseits besonders schlechte Werte erhalten hatdioder andererseits hohe Wichtigkeit
in der gewunschten Zielgruppe haben. In Abhéngtgken der strategischen Ausrichtung der
Destination konnen somit fundiert und gezielt eineeBereiche verbessert werden. Auffallig

51 vgl. Hubbard 2004, S. 183ff.
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hierbei ist, dass die in Frage 18 erhobene wict&tigSgenschaft fur die befragten Gaste
Bambergs der ,Abwechslungsreichtum® ihrer Destomatiist. Danach gefragt, welche
Eigenschaften auf Bamberg zutreffen erhielt derwAbhslungsreichtum® jedoch nur den
funften Platz. Hierdurch wird deutlich, dass offanbeine Diskrepanz zwischen der
anwesenden Zielgruppe und deren Bedurfnisbefriedigoesteht. Neben der notwendigen
Arbeit am Image der Destination wird damit Kklar,lete vielseitigen Aufgaben hier vom
Destinationsmanagement gezielt angegangen und toigtwélerden mussen und welche

Handlungsalternativen kriteriengestitzt begrindsien konnen.

Bezlglich des Qualitditsempfindens, welches die @&gpén fir Bamberg mit 92,5 %
bewerteten, kann festgehalten werden, dass diesregesamt sehr gute Bewertung darstellt.
Auf solch guten Ergebnissen dirfen sich jedoch w&iadt und Stadtverwaltung, also hier
das Destinationsmanagement, noch die lokalen Agbaisruhen. Vielmehr sind die in den
Fragen 13, 14, 15 und 22 erhobenen Zusatzinformatigorgféaltig auszuwerten und die dort
festgehaltenen Kritikpunkte nach Moglichkeit auszumen oder zu verbessern. Diese
Verbesserungen der Qualitat vor Ort kdnnen, im @sae zu anderen Dimensionen des
Markenwerts, durch die Destination selbst geleisteérden. Die Dimension des
Qualitatsempfindens beschreibt konkret die vorgeédéume Situation, wie sie von Stadt,
Gemeinde und allen am Tourismus beteiligten Widfissubjekten geschaffen wurde. Diese
haben die entsprechende Kritik an ihrem Handeln veuatreten und koénnen dieses
beeinflussen. Die Dimension des Qualitditsempfindehseitgleich fur die Loyalitat und
damit die Weiterempfehlung ausschlaggebend und rdadfiir den Markenwert hdchst
relevant sowie in der Destination steuerbar. Saéeit bereits direkt von den Besuchern
angegebene Verbesserungsvorschlage, welchen ugbeBaachtung geschenkt werden
sollte. Hier besteht fir das Destinationsmanagemdi®@ Aufgabe, die einzelnen
Leistungstrager zur Optimierung ihrer Einzelleigten zu bewegen, zwischen den einzelnen
Interessen zu vermitteln und die Kommune als TrégsrDestinationsmanagements tber die

touristischen Bediirfnisse der Besucher ihrer Dastin zu informieren.

Die Dimension der Loyalitat gegeniiber dem besuchiaubsort beschrankt sich nicht nur
auf eine Destination. Loyalitdt kann sich einesseiturch wiederholte Besuche einer
Destination ausdricken, andererseits auch durcheYéeipfehlungen der Destination im
Freundes- und Bekanntenkreis. Die bekannten Pr@bldes Variety-Seeking-Behaviours
(vgl. Kapitel 4.3.2) und der hybriden Konsumentegl.( Kapitel 4.3.3) spielen dabei eine

grof3e Rolle. So kann aufgrund des Variety-SeekiagaBiour nur schwer Loyalitat in Form
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von erneuten Besuchen generiert werden. Da jedecddg viel gereiste Personen in ihrem
sozialen Umfeld eher als ,Reise-Experten* gesehenden, ist es mdglich diese Gruppe
gezielt anzusprechen und deren Weiterempfehlurgsrat erhdhe>® Die errechnete

Kennziffer der Loyalitdt von 74,4 % zeigt, dass ewein groRer Teil der Besucher
beabsichtigt, erneut nach Bamberg zu reisen (67,9j@doch ein grolRerer Teil (88,4 %)
Bamberg weiterempfehlen will. Da es sich dabeidkch um eine Absicht handelt, welche
kostenlos realisiert werden kann, sollte versucbktden, die Weiterempfehlungsraten zu
erhdohen. Das Destinationsmanagement kann hieriaufeistungsanbieter, insbesondere die
Beherbergungsbetriebe einwirken, den Géasten andffristig attraktive Angebote zu machen
und den Kontakt mit dem Kunden mdglichst lange exift zu erhalten. Schliel3lich werden
Weiterempfehlungen fir die eigene Destination ndelm Besuch einer anderen, neuen

Destination durch den Gast durch Weiterempfehlwergh@uen Destination eingeschrankt.

Die Betrachtung der vier Dimensionen und der zun@euliegenden Attribute, Items und
Kriterien liefern jedem Destinationsmanagement kete&k Ansatzpunkte fur sein Handeln.
Notwendig kommt hinzu, dass zunachst eine stratbgisAusrichtung der Destination
erfolgen muss und Ziele fur eine zukinftige regien&ntwicklung des Tourismus
festzulegen sind. Nur so kénnen die relevante Hiplge mit entsprechenden Mal3hahmen
angesprochen und fir diese Zielgruppe relevantgéeen zur Verbesserung einzelner

Aspekte selektiert werden.

Ebenso liefern bei wiederholt durchgefuhrten Beidragen die erhobenen Daten im
Zeitreinenvergleich klar messbare Ergebnisse férHKifizienz einzelner Malinahmen. Dies
versetzt die DMOs in die Lage, datenbasierte Eeigcimgen zu treffen und diese auch zu
rechtfertigen. In Verhandlungen zwischen DMO undedeTragern Uber die finanzielle
Mittelausstattung kénnen somit klare Aussagen esten und Nutzen der lokalen und
regionalen Tourismusarbeit getroffen werden. Ewigsshat die DMO somit Daten in der
Hand, mit welchen sie ihre Tatigkeit und deren Z#inz belegen kann. Andererseits haben
auch die Trager der DMO klare Informationen, na@iciven sie Tatigkeit und Effizienz der
DMO beurteilen kdnnen. Dieser Transparenzgewinn instZeiten knapper finanzieller
Ressourcen fir eine effiziente Allokation der zuerfdgung stehenden Mittel zwingend

notwendig und steht seit langem aus.

%52 vgl. Woratschek/Horbel 2005, S. 53ff.
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6.2 Konkrete Handlungsempfehlungen fir Bamberg und andé/Nelterbestatten

Aufbauend auf den allgemeinen Implikationen des Kdawertes fir das
Destinationsmanagement werden in diesem KapitelGauhdlage der erhobenen Daten und
deren Auswertung konkrete Handlungsempfehlungen dig UNESCO-Welterbestadt

Bamberg aufgezeigt.

Um vor der Buchungsentscheidung fir eine Destinatias mit 33,1 % relativ schlechte
Markenbewusstsein der Gaste positiv zu beeinflysserss die Vertrautheit mit der Marke
~UNESCO-Welterbestadt Bamberg" verbessert werdea \[draussetzungen hierfur sind mit
dem Pradikat ,UNESCO-Welterbestadt* ausgesprochgn@ese Voraussetzung zu nutzen
muss daher im Mittelpunkt der Bemihungen der DMéhan. Wie in den Kapiteln 4.1.1
sowie 6.1 geschildert, ist dazu die Vertrautheit deim Markennamen zu erhdéhen. Dies kann
einerseits durch die Nutzung der vorhandenen Irdtionskanale erfolgen, andererseits
sollten auch neue Informationskanédle eroffnet bbesser genutzt werden. Die meist
genutzten Informationsquellen der befragten Gasteemvmit 40 % Stadt- und Reiseflhrer,
gefolgt von der Website der Stadt Bamberg mit 33Ee verbesserte Beschreibung der
Destination Bamberg in Reiseflhrern ist nur langigieund vergleichsweise schwer zu
erreichen. Trotzdem sollten mit einer verbesselPssearbeit die Veranstaltungen der Stadt
und des ,BAMBERG Tourismus & Kongress Service* déatoren und Verlagen naher
gebracht werden. Dabei konnten auch Veranstalturgerreigliederung des Welterbes in
Bamberg und insbesondere der Gartnerstadt in derdevfrund gertckt werden. Im
Gegensatz dazu kann die Gestaltung der Websitdristiz beeinflusst werden und obliegt
ausschlief3lich der Destination. Zunachst ist daatzfistellen, dass es drei unterschiedliche

Domains der Stadt Bamberg gibt. Unter www.bambergrdeicht man die Stadtverwaltung,

unter www.bamberg.infden ,BAMBERG Tourismus & Kongress Service®, welckeh als

Einrichtung der Stadtverwaltung um alle Aufgabelhstgen rund um den Bamberger

Tourismus kiimmert, sowie die Domain www.welterbmbarg.dewelche sich als Sub-

Domain der Stadtverwaltung dem Weltkulturerbe witdnide Domain der Stadtverwaltung
informiert Uber ihre Dienste und leitet Uber demW.i,Tourismus® auf die Domain

www.bamberg.infoweiter. Diese Website des ,BAMBERG Tourismus & l§oess Service®

kann insgesamt als sehr fortschrittlich, vielseitigd nutzerfreundlich beschrieben werden.
Ein ,Reiseplaner” erlaubt es, wahrend der Nutzuag\Website einzelne Veranstaltungen und
Aktivitdten zu markieren und diese dann gesammglahen wichtigen Informationen (Lage,

Offnungszeiten etc.) gesammelt anzuzeigen. Allgsliiwerden andere Methoden der
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Kundenbindung und moderne Services nicht angebden. angebotenen Newsletter hat
keine der 382 befragten Personen genutzt. Dies anader versteckten Bestellmoglichkeit

liegen, welche verbesserungswiurdig ist. Aber auehtene Angebote wie Podcasts, also tUber
das Internet verfigbare Videos, welche zur Vorlveng oder wahrend des Besuchs von
Bamberg informieren konnen, oder RSS-Feeds, laefeNdchrichten Uber ein eigenes
Format, werden nicht angeboten. Angesichts der 80é% der Befragten, die unter 40 Jahre
alt sind (vgl. Frage 29), kénnten solche einfach ezstellenden Angebote einen guten
Zusatznutzen zur Verbesserung der Vertrautheit dait Destination bieten. Gleichzeitig

sollten aber auch die regionalen Dienstleister saie Bevolkerung vor Ort im Sinne eines
~Innen-Marketings* mit in die Informationen der DM@&nbezogen werden. Der Sinn der

dritten Domain_www.welterbe.bamberg.dés Sub-Domain der Stadtverwaltung erschlief3t

sich dem Besucher nicht. Unter neuer Uberschrift mit einer véllig anderen Gestaltung des
Corporate Designs werden einzelne, meist verali@@mationen verdoffentlicht und das
Welterbe Bambergs unubersichtlich dargestellt. Arags der Wichtigkeit des Welterbetitels
im Markennamen der Destination sollte diese Donmaiih ihrem zwar wichtigen, aber
ungenigendem Informationsangebot dringend Ubetatbaind in die Website des
,BAMBERG Tourismus & Kongress Service* eingeglieteerden.

Aus den Antworten aller genannten Welterbe-StaBtage 8) kann abgelesen werden, dass
die Marke ,UNESCO-Weltkulturerbe“ zwar zunachstgatnein bekannt ist, sie von den
Befragten jedoch nicht mit vielen Stadten in Vedung gebracht werden kann. Die
Hypothese, dass positive touristische Effekte dieek dem UNESCO-Signet beruhen, kann
nicht bestatigt werden. Vielmehr lasst das hohe li@tsempfinden vermuten, dass die
touristischen Dienstleister sich ihrer Destinatiomd ihren Gasten durch das UNESCO-Signet
starker verpflichtet fihlen und dadurch eine bessBrenstleistungsqualitat bieten. Die
empfundene Qualitdt wird im folgenden zur Ableitwgn Handlungsempfehlungen noch

naher diskutiert.

Die Markenassoziationen wurden im genutzten Erhgduastrument mit Hilfe von acht
Attributen gemessen. Dabei wurden jeweils die Wghteit des Attributs sowie die
empfundene Auspragung der jeweiligen Eigenschdblesn. Als wichtigste Eigenschaften
nannten die Befragten den Abwechslungsreichtum Dstination (72,9 %), gefolgt vom
guten Erhaltungszustand (71,9 %) und dem Informa#ingebot der Destination (68,7 %).
Bei den empfundenen Auspragungen dieser Eigenschitt festzustellen, dass keine der als
am wichtigsten empfundenen Eigenschaften auch disteb Auspragungen hatte. So

empfanden nur 62,6 % der Befragten Bamberg als @lshengsreich. Immerhin 80,7 %
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empfanden Bamberg als gut erhalten und 63 % emefaBamberg als informativ. Daraus
kann gefolgert werden, dass die Befragten sich mdidwechslung in Bamberg wiinschen.
Neben den Angeboten zu Geschichte und Kultur kénbégspielsweise Angebote mit den in
der Néahe liegenden Hochseilgarten (Hollfeld, Ebemssadt), Reitangebote in der Region
oder andere Attraktionen angeboten werden. Die dfdrdy der ,Bamberger Symphoniker*
und damit der Ausbau des kulturellen Angebots vetitellos ein richtiger Weg. Der gute
Erhaltungszustand der Stadt ist im Rahmen der Kéitgn der DMO nur mittelbar zu
beeinflussen, hingegen ist das Informationsangeirekt beeinflussbar. Konkret gibt hier
auch Frage 13 Aufschluss Uber die negativen Eikexlelier werden neben der Verkehrs-
und Parksituation (44 freie Nennungen) die Besehildg und fehlende Infotafeln (10 freie
Nennungen) bemangelt. Mehrfach genannt wurden auetschmutzte Straf3en und
Griunanlagen. Diese Mankos sollten einfach zu behsbém.

Die von 88,9 % der Befragten genannte hohe Gedshigbhtigkeit der Stadt wurde
immerhin von 59,7 % der Befragten auch als wicbtigr sehr wichtig eingestuft. In diesem
Zusammenhang wird derzeit die Denkmalpflege alshiiges Element der Bamberger
Wirtschaft wissenschaftlich untersucht. Denkbar evéiter auch, die denkmalpflegerisch
tatigen Betriebe in das touristische Angebot ziegrieren und Informationen Uber die
Notwendigkeit und das Arbeiten der Denkmalpflegergeben. Eine Kooperation mit dem
Bayerischen Landesamt fur Denkmalpflege und dessdme gelegener Auf3enstelle im
Schloss Seehof bietet sich an.

Wichtiger, jedoch schwer messbarer BestandteilMigikenassoziationen ist das Image der
Destination. Das Eigen-, Fremd- und das Umbrellagen(,Dachmarke®) sind die touristisch
relevanten Images. Wie bereits beschrieben istVarbesserung von Eigen- und Fremd-
Image zunachst das Ziel-Image festzulegen. Dieglemiam steht in engem Zusammenhang
mit der strategischen Ausrichtung der Destinatiom fur das tagliche Arbeiten und die
Zielrichtung der DMO einen klaren Leitgedanken mimackeln, sollten bekannte Konzepte
der strategischen Planung in der DMO eingesetztieverHierzu zahlen insbesondere die
Formulierung von Vision, Mission und Werten der ,BBERG Tourismus & Kongress

Service" (Was tun wir? Fur wen tun wir es? Wie wollwir es tun?)

Die empfundene Qualitat ist mit einem Wert von 92b sehr gut. Wie oben schon
beschrieben gibt insbesondere Frage 13 Aufschlbes besonders gute und besonders
schlechte Erlebnisse in Bamberg. Besonders guelgafiden Befragten die Altstadt und der
Dom. Besonders schlecht gefielen den BefragterVdir&ehrs- und Parkplatzsituation sowie

die Beschilderung. Die Verkehrs- und Parkplatzsituaist nur langfristig veranderbar.
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Kurzfristig boten sich Park&Ride Angebote im Raurantberg an, um an Tagen mit vielen
Besuchern den Individualverkehr in der Innenstadtreduzieren. Hier ist ein offensiver
Umgang mit dem Problem unumganglich und sicherldsser, als dies gar nicht zu
erwahnen (vgl. Website). Der Umgang mit Reisebussehderen Parkmdglichkeiten wurden
im Jahr 2009 grundlegend neu gestaltet und istfiaualle Reisebusse klar geregelt. Es gibt
einen aul3erhalb der Innenstadt gelegenen Busptrkplad die Mdoglichkeit, Fahrgaste

zentrumsnah aus- und wieder einsteigen zu lassen.

Die Loyalitat der befragten Gaste gegenuber Bamistrgnit 74,4 % als gut zu betrachten.
Zwar beabsichtigen nur 67,9 % der Befragten sddlmtrer wieder einmal nach Bamberg zu
reisen, dafur wollen 88,4 % Bamberg ihren Freungiesh Familien sicher weiterempfehlen.
Die Tatsache, dass 58,9 % der Gaste bereits eimmiZmberg waren, 67,9 % aber selber
sicher wieder kommen wollen, kann als eine zuneld@eoyalitéat interpretiert werden.
Trotzdem sind weitere Mal3Bnahmen erforderlich, um blekannten Problemen des Variety-
Seekings und der hybriden Konsumenten entgegenirkerw Als gute Malinahme hat sich
die Grindung von Netzwerken mit ,befreundeten Dwdibnen” etabliert. So wissen
beispielsweise Wintersportorte in den Alpen, dése Gaste gerne auch andere Skigebiete
ausprobieren und sich so Abwechslung verschaffehbemoMit Zusammenschlissen wie
,Best of the Alps“ versuchen aber beispielsweisalitativ hochwertige Destination&H ihre
einmal akquirierten Gaste nicht an dritte zu veelie sondern innerhalb ihres
Zusammenschlusses ,weiterzureichen®. So ergibt siohKreislauf der Gaste innerhalb der
Destinationen, in dem die Wintersportorte voneirngrofitieren und sie ihren Gasten die
Sicherheit geben, dass sie im nachsten Urlaub reer &ooperationsdestination eine gleich
gute Dienstleistungsqualitat erleben werden. FimiBarg bietet sich hier die Kooperation mit
den bayerischen Welterbestétten, insbesondere Begenund Wiirzburg &i* Durch eine
Kooperation kénnten Gaste der jeweils anderen Destn von den &hnlich attraktiven
Kooperations-Destinationen erfahren und so Gastee a@rol3en Zusatzaufwand akquiriert
werden. Ebenfalls konnten konkrete Reisepakete imitden Destinationen ansassigen

Reiseveranstaltern angestrebt werden.

%3 Teilnehmende Wintersportgebiete sind im Wintel0®2@010 Chamonix, Cortina d’Ampezzo, Davos,
Garmisch-Partenkirchen, Grindelwald, Kitzblhel, h&tirs, Megeve, Seefeld, St. Anton, St. Moritz und
Zermatt.

254 Der Limes als Flachendenkmal und die WieskirdeeEinzelobjekt konnten ihrerseits nur profitieren.
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6.3 Modellkritik

Das vorliegende Kapitel bildet den Abschluss derpiesthen Erhebung der Arbeit.
Aufbauend auf der Analyse der Studie aus konzeelliem Sicht und der ausfihrlichen
Diskussion der Ergebnisse auf inhaltlicher Eberieeise differenzierte Modellkritik im

Spiegel der empirischen Resultate vorzunehmen.

Nach der intensiven Bearbeitung der Themengeb@éstinationsmarke® und ,Markenwert*
wurde ein Modell zur Messung des Markenwertes ausdiénsicht formuliert. Fir die
empirische Uberpriifung des Modells wurde eine meafige Studie durchgefiihrt. Die
Auswahl der betrachteten Destination erfolgte adhader Kriterien ,mogliche
Vergleichbarkeit* und ,praktische Relevanz" der &bgisse einer solchen Studie. Eine
maogliche Vergleichbarkeit bietet das Signet des SBRND-Welterbes, die praktische
Relevanz des Themas ist durch Gesprache mit elgamalilitarbeitern und durch Protokolle
des bayerischen Wirtschaftsministeriums aus Sitzander bayerischen Welterbestatten
belegt und fuhrte zum Erhebungsort Bamberg. Zunaehslen zur Vorbereitung explorative
Experteninterviews gefuhrt, in welchen aktuelle urehemalige Mitarbeiter der
Stadtverwaltung und des Bamberger Tourismus & KesgjiService ebenso befragt wurden
wie unabhangige Stadtfihrer und Gaste der DestimatDarauf aufbauend wurde ein
quantitatives Erhebungsinstrument konstruiert, inedcim Rahmen einer ersten Befragung
unter Besuchern der Welterbestadt Bamberg geteaiedle. Nachdem letzte Feinheiten
korrigiert und mogliche Fehlinterpretationen deadgen durch die Probanden ausgerdumt
waren, fand eine umfassende Erhebung Uber mehegge durch Studenten der Universitét

Bayreuth mit einer Stichprobengrél3e von N = 38Bamberg statt.

Das entwickelte Modell hat zum Ziel, dem Destinasimanagement datenbasierte
Informationen als Entscheidungs- und Argumentagamsdlage bezlglich der Effizienz der
durchgefuhrten MaRnahmen zu liefern. Durch die rnfevéuErhebung der vier Dimensionen
des Markenwerts kénnen neben einem Zeitreihenvehgledngsschnittanalysen sowie ein
Benchmarking im Querschnitt mit vergleichbaren Dedionen durchgefiihrt werden. Das
hierzu gewahlte linear-additive Rechenmodell getethdie einzelnen Einflussfaktoren
gleich. Dies entspricht méglicherweise nicht dealR& und den Entscheidungsmustern der
Gaste. Ebenso unklar ist ein mdglicherweise unézdtich grol3er Einfluss der vier

Dimensionen auf den Markenwert. Aus Mangel an Emk@ssen Uber die tatsachlichen
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Gewichte wurde zunéchst ein gleichgewichtetes Modelvahlt. Auch andere Studien
konnen Gewichtungen weder formal noch theoretisgrimden. Gewichtungen konnten ex
post auch nicht verifiziert werdén® In der weiteren Forschung sollten deshalb hierzu
Erkenntnisse gesammelt und das Modell entspreclheggpasst werden. Im Sinne einer
besseren Nachvollziehbarkeit und einer einfachepeaktischen Anwendung in den

Destinationen ist das Modell jedoch umfassend wtdildlert genug.

Bezuglich der Erhebung der Daten ist zu sagen, j@gaes personliche Interview mit einem
Befragerbias behaftet ist. Durch eine Befrageraoiml unterschiedliche Befragungsorte und
eine zwar willkirliche, jedoch regelgeleitete Ausiwvder Probanden wurden systematische
Messfehler weitestgehend ausgeraumt. Um einen marisén Einfluss der Befrager auf die
Probanden auszurdaumen, sollte fur zukinftige Enhgéo die Nutzung elektronischer
Hilfsmittel in Erwagung gezogen werden. Neben dems&iz von mobilen Computern und
der direkten Eingabe der Antworten durch die Prdeanin die Gerate kdnnte auch die
Nutzung der vor der Tourist-Information aufgesesilt Informationssaule in Betracht
kommen. Hier kdnnte ein Fragebogen von den Gaseerjeit ausgefillt werden und so
langfristig Informationen Gber Wochen und Monate wuch Jahreszeiten hinweg gesammelt
werden. Durch diese Mallhahmen bote sich die Chakastenglinstig noch grofiere
Stichproben analysieren zu kénnen. Damit konntem daussagekraftige Kreuztabellen nach
Herkunft, Altersgruppe oder anderen Kriterien ditst@erden, was die in dieser Studie

erhobene Stichprobengrof3e von N = 382 leider mglitsst.

Aus Grunden der Operationalisierbarkeit musstendem Befragungen die Anzahl der
Merkmale auf ein fur die Probanden ertragliches Madtiziert werden. So konnten zwar die
Abbriche von Interviews minimiert werden, jedoctigdies zu Lasten der Validitat der
Aussagen. Eine mogliche Verbesserung konnte aumhdhirch den Einsatz elektronischer

Hilfsmittel wie Tablet-PCs an Stelle papiergeburatdfragebdgen erreicht werden.

Die Kritik an Scoringmodellen bezuglich ihrer Sudjeitat, einer evtl. mangelnden
Unabhangigkeit der Items, der Gewichtung der Fakisowie der gegenseitige Ausgleich
von positiven und negativen Werten ist im Allgensginweiter giltig. Im Rahmen dieser

Arbeit wurden hierzu mdoglichst objektive und unabgige Items verwendet. Die

255 vgl. Konecnik 2004
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Gewichtung der EinflussgréfRen wurde bereits digkutund ist in weiteren Studien zu

belegen und zu verbessern.

Zur weiteren Entwicklung des Messinstrumentes kemntdie Analysen des
Markenbewusstseins und der Markenassoziationen Kapitel 6.1) zeigen, dass auch das
Eigen-Image innerhalb der Destination bei Leisttmdggern und der Bevoélkerung gemessen
werden sollte. Hierdurch konnte in einem ersterriater Bedarf und die Notwendigkeit der
Einbeziehung der Bevolkerung in die touristischemfaunikation begrindet und im Verlauf
weiterer Befragungen dessen Erfolg in Bezug auftdigvicklung der Markenassoziationen
gemessen werden. Zusatzlich kénnten Markenbewusstsed Markenassoziationen auch
ohne eigenen Besuch der Destination erhoben werD@&@se beiden Dimensionen des
Markenwertes kénnten dadurch andernorts, zum Ba&lispif themenbezogenen Messen wie
der ITB, erhoben werden. Somit lieRen sich auctelmgse dieser Dimensionen fur mehrere

Destinationen vergleichbar messen.

Die Berechnung des Distanzwertes (Entfernung x athitsdauer, vgl. Kapitel 5.3.2) bedarf
ebenfalls einiger Einschréankungen. Er ist nur imrglech mit anderen Destinationen
sinnvoll und ergibt dann ein Ranking unter den dm#iteten Zielgebieten. Dabei erlaubt er
keine Rickschlisse auf die Effizienz einzelner Margmalinahmen sondern stellt nur
historische Daten dar, welche keine Prognose elautDurch die unterschiedliche
Beliebtheit einzelner Destinationen bei z. B. weiitfernten Quellenlandern sinkt sein

Aussagegehalt. Insofern ist sein Nutzen begrenzt.

Wie im vorangestellten Kapitel gezeigt wurde, kamnat Hilfe des erstellten Modells jedoch
strategische wie auch kurzfristig l6sbare Probleraefgezeigt und datenbasiert
Handlungsempfehlungen ausgesprochen werden. DasIMbibtet eine Grundlage zur
quantitativen Erfassung der Leistungen und derzEeffiz des Destinationsmanagements. Dies
ermoglicht durch zielgerichtete Allokation der Mittein moglichst effizientes Arbeiten der

DMO sowie eine vollig neue Form des ControllingseteT atigkeiten.

Die pragmatische, da experimentelle Herangehenswes diese erkenntnisleitende
Fragestellung bedarf zusammenfassend einer weitégdrinerung der Methodik, bietet der

Forschung jedoch gute Ansétze und der Praxis Arstendungsmaoglichkeiten.
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7 Zusammenfassung und Ausblick

7.1 Praktische Implikationen fir DMOs

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, ein modulakdsssinstrument zur Bestimmung des
Markenwertes eines touristischen Zielgebietes ztwiekeln. Durch Kombination von
Arbeiten zum Markenwert und zur Destinationsmarke ®AKER und KELLER mit Methoden
der empirischen Sozialforschung ist dies exemmhargelungen. Es steht nun eine weitere
Verifizierung und Anwendung und damit auch Verbessg des Messinstrumentes aus.

Nachdem bislang nur ein rein akademischer Diskuns ZThema Markenwert fr touristische
Destinationen gefuhrt wurde, liegt nun durch eingnerdisziplinaren Ansatz unter
Verwendung von Aspekten aus Okonomie, Dienstleggonmanagement und der Stadt- und
Tourismusgeographie ein erstes Ergebnis vor.

Durch wiederholte Verwendung des vorgestellten Messimentes konnen DMOs
Zeitreihenanalysen ihres Markenwertes erstellen dumeth Vergleiche der Messwerte der
Dimensionen Riuckschlisse auf deren WirksamkeiternielGleiches gilt flir das Niveau
einzelner Merkmale mit im selben Zeitraum durche®n Marketingmafl3nahmen. Effiziente
Mallnahmen konnten so wiederholt oder verstarkt evereveniger effiziente Mal3hahmen

daflr gestoppt werden.

Durch Kooperation mit relevanten konkurrierenden stidationen und Verwendung
einheitlicher Fragebdgen in den betrachteten Zikégen konnen auch Vergleiche zwischen
verschiedenen Destinationen gezogen werden. Instes® vor dem Hintergrund einer
maoglichen engeren Kooperation gerade der bayemsdiNESCO-Welterbestatten bieten sich
hier Best-Practice-Vergleiche und ein Benchmarkimgnzelner Dimensionen des
Markenwertes an. So konnten ,befreundete” Desbinath voneinander lernen und ihren
Gasten ein insgesamt besseres Qualitdtsniveau nbietewie von gemeinsamen

Marketingaktivitaten profitieren.

Wie die Auswertungen zum Markenbewusstsein undexuMarkenassoziationen in Kapitel
6.1 zeigen, sollte auch das Eigen-lmage innerhatbDestination bei Leistungstragern und
der Bevolkerung verbessert werden. Die fur das ktarg wichtige Zielgruppenorientierung
muss dazu dezidiert vom Destinationsmanagementiekglvund formuliert werden. Hierzu

sind Methoden der strategischen Planung angesproaiweden. Die Erarbeitung einer
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Vision, einer Mission und der zu Grunde liegendeart/ kbnnen bei der Vermarktung einer
positiv konnotierten Raumzuschreibung hilfreicmsei

Auch der Einfluss neuer Medien, insbesondere vohn&«€Communities und Blogs (,Web
2.0" etc.) wachst und kann gar nicht Uberschatatdere Technische Aspekte der Nutzung
von Suchmaschinen (Google-SEO — Search Engine @ation) gewinnen an Relevanz
auch fur grofRe und schon am Markt etablierte Dastinen. Insgesamt wird die Gruppe der
Online-User wachsen und damit auch deren Informaliedirfnisse. Oft scheitern z. B.
Onlinebuchungen an vollig veralteten Systemen @atgthen Vakanzzeiten, da Anbieter ihre
Buchungssysteme nicht pflegen. Auch dies muss £psakt fur die Tatigkeiten eines

erfolgreichen Destinationsmanagements sein.

Destinationen werden nicht mehr nur im klassiscBem als geographische Orte aufgefasst,
an denen der Gast bestimmte touristische Attragtiomorfindet. Vielmehr werden sie in

einer prozessorientierten Perspektive als Netzwegetstanden, in denen einzelne Akteure
Leistungen zur Erstellung des touristischen Angeleobringen. Destinationen werden damit,
durchaus in Analogie zu industriellen Clustern,strategischen Wettbewerbseinheiten, die
als soziotechnisches System die Anforderungen eh@ernehmensnetzwerkes erfillen.
Wahrend im Bereich der IndustrieguterproduktionalekNetzwerke zunehmend als Knoten
in globalen Warenketten oder Produktionsnetzenhgasaerden, bleibt diese Perspektive in

der Tourismusforschung noch weitgehend unbeachtet.

Die Auszeichnung als UNESCO-Welterbestétte schD&stinationen vor Zerstérung und
tragt zur Stabilisierung der Destinationen H8Die Welterbestatten kdnnen dieses Siegel als
Marketingtrager verwenden und sich dadurch gegentmseveranstaltern eine Unique
Selling Proposition erarbeitén’ Gleichzeitig ist aber der Stand der Destinatiorihirem
Produktlebenszyklus zu beachten. Ein Welterbe-Tigeldabei vor allem fir unbekannte
Destinationen am Beginn ihrer Entwicklung, alsodan Phasen des Aufbaus und des
Wachstums nutzlich (vgl. Albanien). DestinationenRhasen von Reife und Degeneration
durften hingegen weniger von der Auszeichnung peoén.

26 v/gl. Résner 2010.
%57 vgl. Zimmer 2010.
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7.2 Kritische Wirdigung und weitere Forschung

Als Ergebnis der oben vorgestellten Forschungsteebeginnen einige Stadte und
Regionen, sich aktiv fur die Schaffung ihrer Destiionsmarken zu engagieren, anstatt sich
auf eine organische Entwicklung ihres Markenbildas verlassen. Das Bedirfnis der
Entwicklung eines positiven Markenbildes wird laagsals wichtiges Marketinginstrument

verstander®®

Wie in Kapitel 6.2 gefordert, wendet sich die Emung dabei vom rein touristisch
orientierten Destinationsmarketing hin zu einemreg@nzheitlich orientierten ,Location-
Marketing“ und ,Location-Branding“, welches neberend klassischen Zielgruppen des
Destinationsmarketing, der Gaste, auch die o¢rtlishd regionale Bevélkerung anspricht.
Nach Ansicht von KRR kann das Destination-Branding dabei Teil der Liocatund ihrer
Markenarchitektur sein. Es ist jedoch darauf zutexthdass die Ziele der Location-Marke
nicht in Konflikt zu denen der Destinationsmarkehsn diirfer?>° Zwar befassen sich viele
weitere Artikel mit der Strukturierung der Prozessel der Rechtfertigung von Anleihen aus
anderen Wissenschaftsbereichen im Destination Brgngedoch nur ansatzweise mit den
spezifischen Anforderungen an ein effektives Dasitom Branding, an dessen Umsetzung
und seine Erfolgsmessung. Dies zeigt, dass sicldigdkatierte Themengebiet noch in einem
frihen Stadium der Entwicklung befindet. So werdeaben der Erforschung der
Auswirkungen des Management-Stils von DMOs auchUhérsuchung und Entwicklung
von Strategien zum Destination Branding weiter amafent*®°

Wie so haufig wird jedoch ein Finanzierungsprobl&m die mangelnde Erfolgsmessung
angefuhrt: ,When we don’t have big budgets, or haehy budget to be honest, we would
rather spend £3-4k on actual marketing than thesorgy of success® Doch auch wenn
weitgehend akzeptiert ist, dass starke Marken agaraden in intangible Guter erhdhen, zeigt
dieses Zitat, dass der Nutzen des Markenwerts aldikdtor zur Messung des
Marketingerfolges noch nicht Gberall erkannt wirtduso knappe Ressourcen ohne Kenntnis

tiber den Erfolg ihres Einsatzes verwendet weffeMORGAN, PRITCHARD und RGGOTT

%8 \/gl. Hankinson 2007, S. 241.

29 vgl. Kerr 2006, S. 780ff.

260 y/gl. Hankinson 2007, S. 251.

%1 Hankinson 2001, S. 139. (Anm. des Verfasserskila; bei Wahrungsangaben 1000, d. h. £3000-£4000)
%2 vqgl. Berry 2000, S. 136.

113



zeigen jedoch am Beispiel Neuseelands, dass eswsstirmdglich ist, auch eine relativ
kleine, entfernte und mit geringem Budget ausgestabDestination als Marke einzufiihrén.
CoBB-WALGREN, RUBLE und DoNTHU konnten bereits 1995 in einer experimentellen &tudi
zeigen, dass hohere Werbeausgaben zu einem holpéurelenen Markenwert fihren und
dieser wiederum positive Auswirkungen auf die Reiieen der Kunden und deren
Kaufabsichten h&®* Es darf also festgehalten und betont werden, dassMarkenwert

durchaus als strategisches Instrument der Tourigenggsaphie geeignet ist.

Es ist festzustellen, dass insbesondere in scleleahttwickelten Landern der Tourismus
haufig eine Sonderstellung als ein besonders wclgngesehener Wirtschaftszweig
einnimmt, da mit Touristen schnell verdientes Gatd Aufschwung assoziiert wird. Jedoch
ist zu beflrchten, dass eine nicht sorgfaltig geelaund nicht stringent umgesetzte
Markenentwicklung einer Destination sogar zu negatiEffekten und Imageverlusten in den
Quellmarkten fiihren kanf?®

Wie gezeigt wurde ist es schwierig ein einheitlgligmittlungsverfahren des Markenwertes
fur die groRe Anzahl sich bewusst vollig untersdhah prasentierender Destinationen zu
erstellen. Als Schritt zur Entwicklung eines solechklessverfahrens war es zielfihrend,
zunachst eine Destination wie die UNESCO-WeltedsisBamberg zu untersuchen. Durch
die Auswabhlkriterien der UNESCO gleichen oder zuest &hneln sich Bamberg und
beispielsweise Regensburg. Neben den UNESCO-Wefititben konnen aber auch andere
Destinationen von ahnlichen Dachmarken profitietéier ist beispielsweise an europaische
Kulturhauptstadte, Naturparks oder Biospharenreserzu denken. Auch sie kdnnten von

Vergleichen untereinander, einer Kooperation unémi gemeinsamen Marketing profitieren.

Die Messung des Markenwertes fir touristische Dastnen bedeutet die Erfolgsmessung
des Destinationsmarketings. Dieses wird fur didickg Arbeit der DMOs immer wichtiger,
da mangels fundierter Belege Uber die Tatigkeiteriplge und Effizienz der DMOs von
deren Tragern weiterhin kaum oder noch wenigereMitiir Verfiigung gestellt werdéf’

263 y/gl. Morgan et al. 2003.

%64 Cobb-Walgren et al. 1995.
25 y/gl. Hall 2002, S. 332.

266 vgl. Hankinson 2001, S. 140.
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Angesichts der im weltwirtschaftlichen Strukturwahd zunehmenden Relevanz
regionalwirtschaftlicher Fragestellungen und deitevkin bestehenden Forschungsdefizite
mahnt $HATZL bereits 2003 eine weitere Vertiefung wirtschaftggaphischer Forschung

an®®’ Die vorliegende Arbeit unterstreicht die Gultigkedieser Aussage auch und

insbesondere flr die Tourismusgeographie..

%7 vgl. Schatzl 2003, S. 241f.
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Anhang A

Protokolle der Expertengesprache

Protokoll Expertengesprach 15.1.2009, 10:00 — 12:&hr, Rathaus Bamberg

Anwesend waren:

Frau Dr. Dengler-Schreiber, Leiterin WelterbezemiiBamberg

Frau Vollmar, Wirtschaftsforderung Stadt Bamberg

Herr Dr. Buba, Leiter des Bamberger Centrums finogéische Studien
Herr Dr. Ralph Lessmeister, Universitat Bayreuth

Herr Sebastian Raum, Universitat Bayreuth

Es wurde zunachst von Herrn Lessmeister und HeanmRder aktuelle Stand des Projekts ,Made
in Bamberg“ (Arbeitstitel) der Universitat Bayreuttorgestellt. Hierbei wurde auf die beiden

Teilprojekte ,Denkmalpflege” und ,Markenname* eirggangen.

Seitens der Stadt Bamberg wird die Entwicklung ®iegels fur Unternehmen beabsichtigt,

welche sich in der Denkmalpflege auszeichnen.

Auch die Universitat Bamberg plant ein Projekt,dem die gesamtwirtschaftlichen und sozio-

okonomischen Effekte der Denkmalpflege erértertdearsollen.

Vor diesem Hintergrund wurden folgende Themenbbeelesprochen:

* Malnahmen der Stadt Bamberg in Bezug auf Wirtsslesstung und Welterbe Bamberg.

» Sicht des Welterbezentrums und der Stadt Wirtssfiatterung Bamberg bzgl. des
Markennamens und des Managements des Welterbe Bgambe

* Interesse der Stadt Bamberg an weiterfihrendenréirgieungen

* Verédnderungen im Tourismus durch Aufnahme in didt&veeliste nach 1993

* Denkmalpflege als Alleinstellungsmerkmal von Bangband dessen mdglicher Ausbau.

» Existenz diverser bisherige Studien, u. a. zur Atsmg des Welterbestatus auf den
Einzelhandel in Bambergs Innenstadt (insb. Madberabei Prof. Drewello).

Nach einhelliger Meinung sind die bisher verfligbafudien erste Ansatze zur Beschreibung der
aktuellen Situation. Sie verdeutlichen das Intexessvie den Bedarf an solchen Untersuchungen.

Leider sind sie jedoch noch nicht ausreichend, lienralevanten Aspekte zielfhrend abzudecken,
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was insbesondere auf deren begrenzten wissensdmeitl Kontext (Master-/Magisterarbeiten)

zurluckzufiihren ist.

Vor dem Hintergrund des von Herrn Dr. Buba dergeiersten Planungen befindlichen Projektes
der Uni Bamberg zu den volkswirtschaftlichen Efeektder Denkmalpflege in Bamberg wurde
deutlich, dass die oben geschilderten Projekte Hantd in Hand gehen. Die Studie der Uni

Bayreuth wird umfassend den touristischen Fradasggtn (Bedeutung Welterbestatus fir die
Destination) sowie den regionalwirtschaftlichen Alsien (Einstellungen und Erwartungen der
direkt oder indirekt an der Denkmalpflege partienenden Betriebe, Wirtschaftsleistung,

Wissensgenerierung, kreatives Milieu beteiligte i8teen) gerecht. Die Stadt Bamberg will auf
operativer Ebene ein Siegel fur denkmalpflegerisgéitiige Unternehmen schaffen. Die

Projektinhalte von Herrn Dr. Buba werden so kodetin dass inhaltliche Uberschneidungen mit
den bereits in Umsetzung befindlichen Projektermieden werden. Ebenso sollen wiederholte
Befragungen derselben Zielgruppe vermieden werBeau Dr. Dengler-Schreiber wird dazu eine
Liste der betreffenden Betriebe erstellen und dasdie Projektteams der Uni Bayreuth sowie der

Uni Bamberg weiterleiten.

Protokoll: Sebastian Raum, 16.1.2009

sebastian.raum@uni-bayreuth.de

Protokoll Expertengesprach 15.1.09, 14:00-16:00 UhTouristen-Information, Bamberg

Anwesend waren:

Herr Andreas Christel, Tourismusdirektor Stadt Bargb

Herr Patrick Backer, Leiter Incoming und TagungsswveStadt Bamberg
Herr Dr. Ralph Lessmeister, Universitat Bayreuth

Herr Sebastian Raum, Universitat Bayreuth

Es wurde zunéchst von Herrn Lessmeister und HeanmRder aktuelle Stand des Projekts ,Made
in Bamberg“ (Arbeitstitel) der Universitat Bayreuttorgestellt. Hierbei wurde auf die beiden

Teilprojekte ,Denkmalpflege” und ,Markenname* eirggagen.

Herr Christel und Herr Backer stellten daraufhia @éatigkeiten der Tourismus-Information dar und
gingen insbesondere auf MarketingmalRnahmen undntieessen der Tl am Projekt ,Made in
Bamberg® ein. Hier bei wurde deutlich, dass berais umfassendes Mediennetzwerk zur

Vermarktung Bamberg genutzt wird. U. a. werden ldkte zur BYTM, der DZT und zu
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Frankentourismus gehalten. Mal3Bhahmen umfassen mbsseteilnahmen und Print auch intensiv
das Internet. Gleichzeitig wurden aber auch vertauseshwéchen Bambergs offen angesprochen.
So z. B. eine mangelnde Barrierefreiheit vielerrdttionen (i.d.R. bedingt durch die historische
Bausubstanz), die mangelnde Wahrnehmung aller desichitzten Bereiche (Berg-, Insel-,

Gartnerstadt) sowie eine problematische Verkelastsin.

Der Begriff UNESCO-Welterbestadt wird in der Tl dhaus bereits als Marke wahrgenommen. Es
fehlt jedoch noch an einem gezielten Markenmanagéenonad einer Steuerung der Marke. Dies ist

bereits am nicht vorhandenen Monitoring (z. B. MessBekanntheitsgrad etc.) zu erkennen.

Als direkte touristische Konkurrenten werden Re@eng, Wirzburg und Dresden gesehen. Wie
Bamberg auch, sehen diese Destinationen ihre Zgbgr in Stadtereisenden im Alter von ,40+".
Gleichzeitig wurde jedoch klargemacht, dass diglt3amberg sich nicht als einzelnes Urlaubsziel

versteht, sondern sich im Sinne des Destinatiorssgeh im Umland eingebettet sieht.

Gute Kooperationen bestehen It. Tl auch mit dert$bivaftsforderung der Stadt Bamberg sowie mit
dem Stadtmarketing e.V. Auch mit den touristisch®mbietern werden regelmé&Rig Treffen
abgehalten. Neben der Ansiedlung von Beherbergumegsiehmen stehen hier Mdglichkeiten zur

Attraktion von Touristen im Vordergrund. Das Mottigrbei lautet ,,Qualitat statt Quantitat*

Zur geplanten Erhebung wurde grof3es Interesse gealwter anderem existieren derzeit rund
120 Ferienwohnungen mit weniger als neun Bettemlunah diese nicht in der Gastestatistik erfasst

werden. Hierzu werden weitere Informationen erhofft

Fur die Erhebungstermine wurde uns Unterstitzung R&umlichkeiten, Befragerausweisen,
Lagerorten fur Fragebdgen etc. angeboten. Im Mbrighd kostenlose Teilnahmen an den

Stadtfuhrungen zum Testen und zur Validierung abeBungsinstrumente maoglich.

Protokoll: Sebastian Raum, 16.1.2009

sebastian.raum@uni-bayreuth.de
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Dokumentation Befragerschulung

Befragerschulung — TI-Bamberg, am 14.4. und 2.@2veils 10 Uhr s.t.

Warum befragen wir?

Ziel der Studie: Markenwert der Stadt Bamberg ausd€nsicht feststellen.
Markenbewusstsein, Qualitatsempfinden, Markenaasonen, Markenloyalitat
Auswirkung UNESCO-Weltkulturerbe?!?

Wen befragen wir?
Alle Personen, die sich zum Zeitpunkt der BefragalsgGast oder Tourist in Bamberg empfinden.
(Selbstklassifizierung)

= Zufallsauswahl der Probanden! Z. B. jeden drittaedanten ansprechen.

Wie befragen wir? (Erfahrungen der Befrager? Woraufkommt es im Interview an??)
Angenehme Atmosphére bei Beragung schaffen

Text der Fragen wortlich vorlesen, um VerzerrungeriErgebnis zu vermeiden.
Langsam, klar und deutlich sprechen, damit alleb&®nden die Frage gut verstehen (altere
Probanden, Ausléander etc.)

Ggf. Fragen und Antwortalternativen wiederholen

Fragebogen nicht aus der Hand geben

Bei Paaren: beide einzeln befragen

Antworten moglichst nicht beeinflussen

Probanden ,sanft* zur Teilnahme motivieren

Jegliche Beeinflussung vermeiden, insb. BefragesBi

Fragebogen durchspielen

Fragebogennummer wird erst am Ende des GP vom Cbeam vergeben
Kleine Zahlen hinter den Antwortmdglichkeiten diarder Vereinfachung der Codierung

Frage 6: Wie lange bleiben Sie in Bamberg?
= nur einige Stunden = 1 Tag
= 2 mal ¥ Tag mit Ubernachtung = 2 Tage

Befragernummer angeben, um bei Codierung ggf. Régkh an Befrager stellen zu kénnen.
Badges morgen nicht vergessen!

Weiteres Vorgehen:
Tagliche Treffen um 10, 13 und 17 Uhr an der TI
Am Freitag Abschlussbesprechung in der Uni BA

AbschlulZbericht

Codierung der Fragebdgen in SPSS (eine Woche bis?34

Kartographische Arbeit: Haufigkeit Befragungen umesuchte Orte in BA in Karte einzeichnen
(eine Woche bis 1.5.?)

Interpretation der Standarddaten flr Bericht (&@che bis 8.5.)

Layout-Team: Statistiken, Kartographische Arbeitemnd Interpretationen zu Bericht
zusammenfassen und Poster drucken
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Erhebungsinstrument ,Besucherbefragung Bamberg” +ste Erhebung (April 2009)

Lehrstuhl flr Stadtgeographie und UNIVERSITAT
Geographie des landlichen Raumes BAYREUTH

Fragebogen-Nr.

(wird spater eingetragen)

Gastebefragung Bamberg

GriuR Gott, wir sind Studenten der Universitat Bayreuth.
Wir machen eine Gastebefragung von Touristen hier in Bamberg.
Wenn Sie kurz Zeit haben, mdéchten wir Ihnen dazu einige Fragen stellen.

1 Sind Sie als Tourist in Bamberg?
a Jag - oder ,Nein“=> dann nicht ankreuzen, bedanken und nachsterafieh befragen!

2 Wissen Sie, dass Bamberg UNESCO-Welterbestadt?st
a Jag O Nein( bei ,Nein“ => weiter mit Frage 6.

3 Woussten Sie schon bei lhrer Entscheidung nach Bdrarg zu fahren, dass Bamberg
UNESCO-Welterbestadt ist?
a Jag O Nein=> weiter mit Frage 6

4 Wie stark hat der Welterbestatus lhre Entscheidag fiir Bamberg positiv beeinflusst?
O sehr starksy O starke O ein wenigs O kaume U4 gar nichty

5 In welcher Weise hat der Welterbestatus lhre Ersicheidung fir Bamberg beeinflusst?
(Mehrfachnennungen maoglich)

Q Ich/wir schauen uns mehr Sehenswirdigkeitem an

U Ich/wir bleiben den ganzen Tag higr

Q Ich/wir bleiben deshalb tiber Nacht h(iﬁdf)nterkunft in der Umgebung zahlt auch)
U Kein Einflusso

U sonstiges, namlich:

6 Wie lange bleiben Sie in Bamberg?
Tag@nzahl) (bei Tagesausflug oder nur Stunden imBerg = 1 Tag)

7 Waren Sie friher schon einmal in Bamberg?
Ja, und zwar ald&l Tourista, U geschaftlichy, U sonstiges, namlich: U Nein

8 Von welchen anderen UNESCO-Welterbestatten habe®Bie schon gehdort?
Nennungen auch ohne eigene Besuche des Probamelemet):
@
@
©)
@)
®)
©)
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9 Welche anderen UNESCO-Welterbestatten haben Siereits besucht?
Nennungen:ore eintragen)

10 Wenn Sie an UNESCO-Welterbestéatten denken — wédlt Ihnen dazu ein?

11 Wie kamen Sie auf Bamberg als Reisziel?
(Mehrfachnennungen maoglich)

U Empfehlung vom Reisebiirp

U Empfehlung von Freundesn

O Empfehlung aus dem Familienkrejs

Q4 Prospekt von UNESCO / Welterbestatgen
U Sonstiges, namlich:

12 Welche Informationsquellen haben Sie zur Reisekgereitung genutzt?
(Mehrfachnennungen maoglich)

Q Stadtfiihrer / Reisefuhrer

4 Urlaubskataloge)

U Website der Tourist-Info bzw. der Stadt Bamberg
U Website www.UNESCO.org

QO Sonstiges, namlich:

U Keine Informationsquellg

13 Wie gefallt Ihnen die Stadt Bamberg als Reisete
U sehr guts) U gut U durchschnittlichsy U schlechty U sehr schlecht
O weil’ noch nichg

14 Was gefallt Ihnen besonders gut / besonders sebht in Bamberg?

Besonders gut:

Besonders schlecht:

15 Wie zufrieden sind Sie mit lhrem Aufenthalt in Bamberg insgesamt?
U sehr zufriedey Q zufriedens QA durchschnittlichsy Q unzufriedery Q sehr unzufrieden
O weilR noch nichg
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16 Wie stark treffen die folgenden Eigenschaften dBamberg zu?
Skala von 5 (trifft voll zu) bis 1 (trifft gar nic ht zu)

Bitte einkreisen:

(1) geschichtstrachtig 5 - 4 - 3 - 21

(2 touristisch 5 - 4 - 3 -

3) traditionell 5 - 4 - 3 - 1
(@) bekannt 5 -4 - 3 - 2 -1
(5)gut erhalten 5 - 4 - 3 - 2 1%

(6) informativ 5 -4 - 3 - 2 41
(7yhoher Freizeitwert 5 - 4 - 3 - 21
(8)yunberihrt 5 - 4 - 3 - 2 1
(9ymodern 5 -4 - 3 - 2 -1
(10)abwechslungsreich 5 - 4 - 3 - 21

Legende:

5 = trifft voll und ganz zu
4 = trifft zu

3 = durchschnittlich

2 = trifft kaum zu

1 = trifft gar nicht zu

17 Wie gut ist der Ruf von Bamberg als Reiseziel auhrer Sicht insgesamt?

4 sehr guts) O gutew U durchschnittlichs

Q weild noch nichg

Q schlechty

QO sehr schlecht)

18 Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Eigenschadh bei der Auswahl einer Urlaubsdestination?

Skala von 5 (sehr wichtig) bis 1 (vollig unwichtiy

Bitte einkreisen:

(1) geschichtstrachtig

(2 touristisch 5 - 4 - 3 -

3) traditionell 5 - 4 - 3 - 1
(@) bekannt 5 -4 - 3 - 2 -1
(5) gut erhalten 5 -4 - 3 - 2 1

(6) informativ 5 -4 - 3 - 2 41
(ryhoher Freizeitwert 5 -4 - 3 - 21
(8)yunberihrt 5 - 4 - 3 - 2 1
(9ymodern 5 -4 - 3 - 2 -1
(10)abwechslungsreich 5 - 4 - 3 - 21

Legende:

5 = sehr wichtig

4 = wichtig

3 = durchschnittlich
2 = weniger wichtig

1 = voéllig unwichtig

19 Haben Sie Sich fur einen Besuch von Bamberg eabéeden, weil es UNESCO-Welterbestadt ist?

Ujaw U neing U unsichers

20 Werden Sie nach diesem Besuch wieder einmal adlsurist nach Bamberg kommen?

O ganz sichepy O wahrscheinlich schog O vielleicht 3
4 weil3 noch nichp

Bemerkungen:

Q eher nichty Q neinw

bei ,NEIN“ weiter mit Frage 22
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21 Was werden Sie bei Ihrem néchsten Besuch in Baerg (wieder) Besichtigen?
(Mehrfachnennungen maoglich)

U Domplatz / Rosengartein

Q4 Altes Rathausg,

U Innenstadg

U Schldsser in der Umgebung

O Maximiliansplatz / Griiner Marlg
O Gatnerstady

U Naturkundemuseuim

4 Brauereimuseung

4 Sonstiges
O kein weiterer Besuch

22 Werden Sie Bamberg Ihren Freunden oder Verwandieals Reiseziel weiterempfehlen?

U ganz sicheg U wahrscheinlich schom QU vielleicht U eher nichp U neing

23 Wie viele Reisen unternehmen Sie durchschnittlicim Jahr?
Reisen insgesamtany

24 Wie viele STADTE-Reisen unternehmen Sie durchsoiitlich im Jahr?
Stadte-Reisefizan)

25 Welchen Beschéftigungsstatus haben Sie?
U Schule / Ausbildung / Studium
4 angestellt)
O selbstandig
U Rentner / Pensionay
U arbeitssuchengd
Q4 keine Angabe

26 Nennen Sie uns bitte lhre Postleitzahl?! AntwaiPLZ:
Oder bei Auslandern:
Q Osterreich
O Schweiz
4 ltalien
U anderes Land, namlich:
U keine Angabe

27 Welchen Schulabschluss haben Sie?
O Haupt- / Volksschule
U Realschule bzw. Mittlere Reifg
U Fachhochschulreife bzw. Abituy
U Universitat bzw. abgeschl. Studiwn
4 keinen
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28 Sie reisen jetzt gerade:
O alleineyy O als Paag O als Families O als kommerzielle Reisegruppe QO private Gruppe)

29 Zu welcher Altersgruppe gehoren Sie?

O unter 20 Jahre@

O zwischen 20 und 29

O zwischen 30 und 38

O zwischen 40 und 49

O zwischen 50 und 58

O zwischen 60 und 68

Q tber 70 Jahre

30 Fir unsere Untersuchung ware es zum Schluss sekichtig, wenn sie uns eine Frage
zu lhren Ausgaben fir diese Reise beantworten wigh:

Welche Ausgaben hatten Sie bislang hier in Bamberg?

Vortag: (falls) Heute:
Ubernachtung, ca. € ca. €
Essen + Getrénke ca. € ca. €
Eink&aufe + Mitbringsel ca. € ca. €

Herzlichen Dank fiir lhre Mitarbeit!

31 Befragungsort: 34 Gesprachsdatum:
O Domplatz / Rosengarten U Di, 14.4.09
O Altes Rathaug) O Mi, 15.4.092
O Tourist-Info) U Do, 16.4.093
U Cafe Cador U Fr, 17.4.09

U Maximiliansplatz / Griner Marlkg
U Gatnerstads)

QO Anlegestelle Flussschifffahet U Di, 2.6.09s
O Schlenkerlag Q Mi, 3.6.09¢
a d Do, 4.6.097
O Fr, 5.6.09s
32 Uhrzeit: : Uhr
33 Proband war: 35 Interviewer(in)
O mannlichg
Q weiblich Nummer:
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Finales Erhebungsinstrument ,Besucherbefragung Bamtyg® - zweite

Erhebung
Lehrstuhl flr Stadtgeographie und UNIVERSITAT
Geographie des landlichen Raumes BAYREUTH

Fragebogen-Nr.

(wird spater eingetragen)

Gastebefragung Bamberg im Juni 2009

GriuR Gott, wir sind Studenten der Universitat Bayreuth.
Wir machen eine Gastebefragung von Touristen hier in Bamberg.
Wenn Sie kurz Zeit haben, mochten wir lhnen gerne einige Fragen stellen.

1 Sind Sie als Tourist in Bamberg?
Q Jay - oder ,Nein“=> dann nicht ankreuzen, bedanken und nachsterafieh befragen!

2 Ist Ihnen bekannt, dass Bamberg UNESCO-Welterbeatlt ist?
Q Jay U Nein( bei ,Nein* => weiter mit Frage 6.

3 Woussten Sie schon bei lhrer Entscheidung nach Bdrarg zu fahren, dass Bamberg
UNESCO-Welterbestadt ist?
4 Jag U Neine=> weiter mit Frage 6

4 Wie stark hat der Welterbestatus lhre Entscheidag fiir Bamberg positiv beeinflusst?
U sehr starlsy O starke U ein wenigs O kaume U gar nichty

5 In welcher Weise hat der Welterbestatus lhre Erstcheidung fur Bamberg beeinflusst?
(Mehrfachnennungen maoglich)

Q Ich/wir schauen uns mehr Sehenswirdigkeitem an

U Ich/wir bleiben den ganzen Tag higr

Q Ich/wir bleiben deshalb tiber Nacht h(iﬁdf)nterkunft in der Umgebung zahlt auch)
U Kein Einflusse

U sonstiges, namlich:

6 Wie lange bleiben Sie in Bamberg?
Tag@nzahl) (bei Tagesausflug oder nur Stunden imBerg = 1 Tag)

7 Waren Sie friher schon einmal in Bamberg?
Ja, und zwar ald&l Touristg, O geschaftlichy, O sonstiges, namlich: d Nein

8 Von welchen anderen UNESCO-Welterbestétten habe®ie schon gehort?
Nennungen auch ohne eigene Besuche des Probaveleng|t):
@
@
©)
()
(5)
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9 Welche anderen UNESCO-Welterbestatten haben Suereits besucht?

Nennungen:ore eintragen)

10 Wie kamen Sie auf Bamberg als Reisziel?
(Mehrfachnennungen maoglich)

O Empfehlung vom Reiseblirp

U Empfehlung von Freundesn

O Empfehlung aus dem Familienkrejs

Q4 Prospekt von UNESCO / Welterbestatgen
U Sonstiges, namlich:

11 Welche Informationsquellen haben Sie zur Reisekgereitung genutzt?

(Mehrfachnennungen maoglich)

U Stadtfiihrer / Reisefuhrey

4 Urlaubskataloge)

O Website der Tourist-Info bzw. der Stadt Bamherg
U Website www.UNESCO.org

QO Sonstiges, namlich:

Q4 Keine Informationsquelle

12 Wie gefallt Ihnen die Stadt Bamberg als Reisete
U sehr guts) U gut U durchschnittlichsy U schlechty
4 weil3 noch nichp

13 Was gefallt Ihnen besonders gut / besonders sebht in Bamberg?

Besonders gut:

U sehr schlecht)

Besonders schlecht:

14 Wie viele Urlaubsreisen unternehmen Sie durchsafttlich im Jahr?

Urlaubsreisen insgesar@i/venet werden Reisen ab 2 Tagen)

15 Wie viele von den Urlaubsreisen sind reine STADH-Reisen?

Stadte-Reisemzanip.a)
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16 Wie stark treffen die folgenden Eigenschaften dBamberg zu?
Skala von 5 (trifft voll zu) bis 1 (trifft gar nic ht zu)

Bitte einkreisen:

(1) geschichtstrachtig 5 -4 - 32 -1 -0
(2)touristisch 5 -4 - 3 - 21 -0

3) traditionell 5 -4 - 3 - 2 4 -0

(4) bekannt 5 -4 - 3 -2 - 10

(5)gut erhalten 5 -4 - 3 - 21 -0
(6)informativ 5 -4 - 3 - 2 414 -0

(7ymodern 5 -4 - 3 -2 - 10

(8) abwechslungsreich 5 -4 - 3 - 21 -0

17 Wie gut ist der Ruf von Bamberg als Reiseziel auhrer Sicht insgesamt?

U sehr guts) U gute U durchschnittlichsy U schlechty
O weil’ noch nichg

Legende:

5 = trifft voll und ganz zu
4 = trifft zu

3 = durchschnittlich

2 = trifft kaum zu

1 = trifft gar nicht zu

0 = keine Angabe

O sehr schlecht)

18 Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Eigenschagh bei der Auswahl einer Urlaubsdestination?

Skala von 5 (sehr wichtig) bis 1 (vollig unwichtiy

Bitte einkreisen:

(1) geschichtstrachtig 5 -4 - 32 -1 -0
(2)touristisch 5 -4 - 3 - 21 -0
3) traditionell 5 -4 - 3 -2 4 -0
(4) bekannt 5 -4 - 3 -2 - 10
(5)gut erhalten 5 -4 - 3 - 21 -0
(6)informativ 5 -4 - 3 - 2 414 -0
(rymodern 5 -4 - 3 - 2 - 10
(8) abwechslungsreich 5 -4 - 3 - 21 -0

Legende:

5 = sehr wichtig

4 = wichtig

3 = durchschnittlich
2 = weniger wichtig
1 = vollig unwichtig
0 = keine Angabe

19 Haben Sie Sich fur einen Besuch von Bamberg ectgeden, weil es UNESCO-Welterbestadt ist?

Qjaw U neing O unsichers

20 Werden Sie nach diesem Besuch wieder einmal dlsurist nach Bamberg kommen?
U ganz sichegy U wahrscheinlich scho@ U vielleicht s U eher nichty U neing)

Q weild noch nichg

Bemerkungen:

bei ,NEIN“ weiter mit Frage82

21 Wie zufrieden sind Sie mit lhrem Aufenthalt in Bamberg insgesamt?

Q sehr zufriedey Q zufriedens O durchschnittlichsy Q unzufriederry Q sehr unzufrieden)

O weilR noch nichg
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22 Was werden Sie bei lhrem nachsten Besuch in Baerg (wieder) Besichtigen?
(Mehrfachnennungen maoglich)

U Domplatzg

U Rosengarten,

U Altes Rathaug

O Innenstady

QO Schidsser in der Umgebung

O Maximiliansplatz / Griiner Markg
O Gartnerstadt)

U Naturkundemuseui®

U Brauereimuseumg

U Sonstiges
O kein weiterer Besuch

23 Wie viele STADTE-Reisen unternehmen Sie durchsoittlich im Jahr?
Stadte-Reisekizany

24 Welchen Beschéftigungsstatus haben Sie?
Q4 Schule / Ausbildung / Studium
U angestell)
U selbstandig
U Rentner / Pensionay
U arbeitssuchengd
U keine Angabe

25 Nennen Sie uns bitte die Postleitzahl Ihres Hemortes?! Antwort PLZ:
Oder bei Auslandern:
Q Osterreich
O Schweiz
4 ltalien
U anderes Land, namlich:
O keine Angabe

26 Sie reisen jetzt gerade:
O alleineyy O als Paag O als Families O als kommerzielle Reisegruppe QO private Gruppe)

27 Wie viele Personen umfasst Ihre mitgereiste Fafi@ bzw. lhre Reisegruppe?
Personen insgesa@tn

28 Welchen Schulabschluss haben Sie?
U Haupt- / Volksschule,
U Realschule bzw. Mittlere Reifg
O Fachhochschulreife bzw. Abitur
U Universitat bzw. abgeschl. Studiwn
O keineng
O keine Angabe
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29 Zu welcher Altersgruppe gehéren Sie?

O unter 20 Jahre@

O zwischen 20 und 29

O zwischen 30 und 38

O zwischen 40 und 49

O zwischen 50 und 58

O zwischen 60 und 68

Q dber 70 Jahrg

30 Fir unsere Untersuchung ware es zum Schluss sehichtig, wenn sie uns eine Frage
zu lhren Ausgaben fiir diese Reise beantworten wieh:

Welche Ausgaben hatten Sie bislang hier in Bambengro Person?

Vortag: (falls) Heute:
Ubernachtung (p. P.) ca. € ca. €
Essen + Getranke (p. P.) ca. € ca. €
Eink&aufe + Mitbringsel (p. P.) ca. € ca. €

Herzlichen Dank fiir lhre Mitarbeit!

31 Befragungsort: 34 Gesprachsdatum:
O Domplatzgy, 4 Di, 2.6.09
U Rosengarten, Q Mi, 3.6.09¢)
O Obere Bricke 4 Do, 4.6.093
QO Untere Briickes O Fr, 5.6.09

O Tourist-Infos)
O Cafe Cadog)

QO Maximiliansplatz / Griiner Markd) 35 Interviewer(in)
Q Gartnerstads

U Anlegestelle Flussschifffahet Nummer:
0 :

32 Uhrzeit: : Uhr

36 Distanz Heimat-PLZ — Bamberg (96047)

33 Proband war: : ) -
Q mannlichy Distanz: km (Luftlinie)

e www.koordinaten.de/online/plz_entfernung.shtml
O weiblich e b 9
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Zuordnung der Dimensionen und der zugehdrigen Frage

Dimensionen Quantitativer Input Zusat(z?illfl?cl)l:lér;{gtieonen
Markenbewusstsein Frage 2 Frage 5
Frage 3 Frage 8
Frage 4 Frage 9
Frage 19 Frage 10
Frage 11
Qualitatsempfinden Frage 12 Frage 13
Frage 21 Frage 14
Frage 15
Frage 22
Image Frage 16 Frage 13
Frage 17
Frage 18
Loyalitat Frage 7 Frage 9
Frage 20
Frage 23

Tabelle 17: Zuordnung der Dimensionen und der zugeairigen Fragen

Quelle: Eigene Darstellung
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Ubersicht der Fragen und ihre Zuordnung zu den Dimgionen

Frage Funktion

Frage 1 Selektionsfrage

Frage 2 Markenbewusstsein

Frage 3 Markenbewusstsein

Frage 4 Markenbewusstsein

Frage 5 Markenbewusstsein

Frage 6 Soziodemografisch/Zusatzinfo
Frage 7 Loyalitat

Frage 8 Markenbewusstsein

Frage 9 Markenbewusstsein/Loyalitat
Frage 10 Markenbewusstsein

Frage 11 Markenbewusstsein

Frage 12 Qualitadtsempfinden/Image
Frage 13 Qualitatsempfinden

Frage 14 Qualitatsempfinden

Frage 15 Qualitatsempfinden

Frage 16 Image

Frage 17 Image

Frage 18 Image

Frage 19 Markenbewusstsein

Frage 20 Loyalitat

Frage 21 Qualitatsempfinden

Frage 22 Qualitatsempfinden

Frage 23 Loyalitat

Frage 24 Soziodemografisch/Zusatzinfo
Frage 25 Soziodemografisch/Zusatzinfo
Frage 26 Soziodemografisch/Zusatzinfo
Frage 27 Soziodemografisch/Zusatzinfo
Frage 28 Soziodemografisch/Zusatzinfo
Frage 29 Soziodemografisch/Zusatzinfo
Frage 30 Soziodemografisch/Zusatzinfo

Tabelle 18: Ubersicht der Fragen und ihre Zuordnungzu den Dimensionen

Quelle: Eigene Darstellung
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Anhang B — CD-ROM

Auf der beigefliigten CD-Rom befinden sich:

1. Codierte Fragebdgen in SPSS

2. Auswertung der Befragungen in SPSS

3. Berechnung der Adequacy-Importance-Werte

4. Berechnung des Distanzwertes flir Bamberg
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