Ausgangslage

» |dentitatsbasierter Ansatz der Markenfuhrung als Antwort
auf nahezu ausgeschopftes funktionales Differenzierungs-
potential industrieller Produkte’

* Vergleichbares naturliches und abgeleitetes Angebot In
alpinen Destinationen verlangt Differenzierungsstrategie?

Problemstellung

* Uneinigkeit, ob die identitatsbasierte Markenfuhrung bzw.
klassische Ansatze zur Erfassung der Markenidentitat auf
Destinationen Ubertragbar sind?

* Genereller Forschungsbedarf, keine Studien, die Praxis-
tauglichkeit des Ansatzes in Destinationen belegen®

Forschungsfragen
Inwiefern ist das Konzept der identitatsbasierten

Markenfuhrung im Kontext alpiner Destinationen
anwendbar?

Inwiewelt konnen die klassischen Ansatze zur Erfassung
der Markenidentitat als Vorlage fur alpine Destinationen
dienen?

Zielsetzung

* Implikationen fur die Anwendung der identitatsbasierten
Markenfuhrung in alpinen Destinationen

 Modifiziertes Model zur Erfassung der Markenidentitat
alpiner Destinationen

Theoretische Grundlagen

Identitatsbasierte Markenfuhrung in
Markenfuhrung Destinationen
Markenidentitat: Def. & Funktionen || Kennzeichen v. Destinationen
Markenidentitat > Markenimage Herausforderungen
Klassische Ansatze Produkt- /Destinationsmarken
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Identitatsbasierte Markenfuhrung in Destinationen
Theoretische Modelle
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Abb.1: Klassischer Ansatz zur
Erfassung der Markenidentitat ®
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Markenidentitat als Basis der Markenfuhrung alpiner Destinationen

Ergebnisse

 Der Ansatz der identitatsbasierten Markenfuhrung ist von
Produkt- auf Destinationsmarken ubertragbar.
* @Groldte Herausforderungen:
1. Umsetzung des Markennutzenversprechens
2. Interessenpluralitat im Stakeholder-Netzwerk
» Erfolgsfaktoren:
1. Prozess-Moderation durch externe Agenturen
2. Einbeziehung wichtiger Stakeholder
3. Harmonie der Marken- und Destinationsidentitat
4. Balance zwischen Stabilitat und Dynamik
* Vortelle:
1.Leitfaden und Legitimierungsinstrument fur Marketing-
entscheidungen
2. Profilscharfer, gemeinsamer Auldenauftritt
* Die klassischen Ansatze sind zur Erfassung der ldentitat
von Destinationsmarken anwendbar, aber optimierbar.

Implikationen
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Forschungsmethodik:

Qualitativ: Problemzentrierte, leitfadengestutzte Interviews
Datenerhebung:

» Face-to-face, 17 Geschaftsfuhrer & Marketingleiter

« Bayerische, Tiroler & Salzburger Destinationen
Auswertung:

Qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring, Kategoriensystem

Abb.2: Modifiziertes
Modell zur Erfassung
der Markenidentitat
alpiner Destinationen,
eiqg. Darstellung
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Theoretisch: Praktisch:

« Sichtweise & Rolle || Austausch mit internen & externen
externer Agenturen | | Stakeholdern: Wie kann die Marken-

« Markenimage = Identitat in individuellen Business-
Markenidentitat? welten und Abteilungen der DMO

* Einsatz des Modells|| umgesetzt werden?
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