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Zielsetzung der Arbeit 

Die Diplomarbeit verfolgt das Ziel, mit dem Markenansatz einen potentiellen Lösungsansatz 

für Regionen und Destinationen vorzustellen. Diese werden aufgrund eines zunehmenden 

Wettbewerbs und veränderter Marktbedingungen verstärkt dazu gezwungen ihre Strategien 

zu überdenken und zu verändern. Insbesondere im Tourismus wird es immer bedeutender, 

einzigartige Angebote zu schaffen. Dieser theoretische Teil wird zunächst mit Hilfe einer 

ausführlichen Literaturrecherche erörtert.  

Der praktische Teil befasst sich neben dem Modell der Regionalmarke EIFEL mit einer 

Gästebefragung (Rücklauf: 470 Fragebögen). Hier wurde die Bekanntheit des Logos und 

Slogans der Regionalmarke EIFEL sowie anderer touristischer Marken abgefragt. Darüber 

hinaus lag das Forschungsinteresse darin, nähere Informationen über die Zufriedenheit mit 

den Einzelleistungen zu erlangen. Einen weiteren Schwerpunkt stellen die Darstellungen der 

spontanen Assoziationen mit der Eifel und der Informationsquellen dar, die eine 

Reiseentscheidung beeinflussen. Ergänzt werden die Forschungsergebnisse durch 

qualitative Experteninterviews unterschiedlicher Fachvertreter. Diese sollen vorrangig ein 

allgemeines Stimmungsbild über Tourismusmarken liefern. Weiterhin werden sie auch, je 

nach Position, zu den Zukunftsaussichten von touristischen Marken im Deutschland-

Tourismus bzw. der Regionalmarke EIFEL befragt. Auf Basis dieser Ergebnisse werden 

konkrete Handlungsempfehlungen für die Regionalmarke EIFEL gegeben. Mit dieser 

Diplomarbeit werden zusammenfassend folgende Forschungsfragen verfolgt: 

 

Forschungsfragen  

1. Was ist eine Marke?  
2. Was kann Marke sein bzw. werden? 
3. Stellen Marken ein neuartiges Phänomen der modernen Wirtschaftswelt dar?  
4. Warum werden die Markenkonzepte überhaupt angewandt und was bringen sie dem Nachfrager bzw. 
Anbieter?  
5. Was sollte beim Aufbau und der Führung von (touristischen) Marken berücksichtigt werden?  
6. Wie gestaltet sich die momentane Situation auf dem touristischen Anbieter- und Nachfragermarkt? 
Was ist daraus zu folgern? 
7. Welche Tourismusmarken sind in den Köpfen der Touristen verankert? 
8. Was ist unter dem Begriff „Regionen“ zu verstehen? Wie können diese vermarktet werden? 
9. Was steht hinter dem Markenkonzept der Regionalmarke EIFEL? Wie gestalten sich die 
Organisationsstrukturen? 
10. Welches Marketing wird momentan seitens der Regionalmarke EIFEL betrieben? 
11. Was assoziieren die Gäste der Eifel spontan mit der Regionalmarke EIFEL? 
12. Welche Informationsquellen werden von den Gästen, die in die Eifel reisen, am Häufigsten genutzt? 
13 Wie bekannt ist die Regionalmarke EIFEL? Wie bekannt sind die Elemente des Marken-Designs?  
14 In welchem Maße wird die Reiseentscheidung durch die Regionalmarke EIFEL beeinflusst?  
15. Wie zufrieden sind die Gäste mit den Leistungen der Regionalmarke EIFEL? 
16. Welche Bedeutung nehmen touristische Marken aus Sicht der Experten ein? Wie gestaltet sich die 
Zukunft touristischer Marken aus Sicht der Experten? 
17. Welche Potentiale für die Regionalmarke EIFEL bieten sich an? Wie können diese konkret genutzt 
werden? 

 
 



Zentrale Ergebnisse 

Die Literaturrecherche hat ergeben, dass die Regionen von starken 

Wettbewerbsbedingungen, die v. a. auf Globalisierungstendenzen zurückführbar sind, 

geprägt sind. Das führt dazu, dass sich diese verstärkt dem Ansatz des 

Markenmanagements bedienen und ihre regionalen Produkte und Dienstleistungen am 

Markt positionieren, um sich von den immer ähnlicher werdenden Wettbewerbern 

abzuheben.  

Eine allgemeingültige Definition der Marke, die bereits zur Zeit der ältesten Kulturvölker eine 

Rolle spielte, erweist sich aufgrund der vielseitigen Anwendung – von Konsumgütern, 

Dienstleistungen, Personen, Unternehmen, Veranstaltungen, Landschaften, Regionen bis 

hin zu Destinationen - als schwierig, so dass verschiedene Ansätze vorgestellt werden. 

Marken stellen sowohl für Anbieter als auch Nachfrager wichtige Funktionen dar. Zu den 

wichtigsten Funktionen auf der Anbieterseite zählt eine Individualisierung und 

Differenzierung in den unübersichtlichen Markten sowie die Initiierung von Markentreue. Auf 

Nachfragerseite stehen v. a. eine bessere Orientierung sowie der Aufbau von Vertrauen im 

Vordergrund. Beim Markenmanagement, bestehend aus dem Markenaufbau und der 

Markenführung, sollte berücksichtigt werden, dass dieses durch Kontinuität gekennzeichnet 

ist und dafür ein hohes finanzielles Budget benötigt wird. Weiterhin spielt auch das 

einzigartige Marken-Design, d. h. Name, Logo, Symbol, eine wichtige Rolle. Damit werden 

die Ziele und Philosophie transportiert und bei den Betrachtern bestimmte Assoziationen 

hervorgerufen. Der Erfolg einer Marke ist in hohem Maße von dem Marketing-Mix abhängig, 

da dieser sich auf die Markenbekanntheit und die Kaufentscheidung auswirkt. Diese Kriterien 

zeigen auf, welche Herausforderungen bewältigt werden müssen, damit eine Marke am 

Markt positioniert und auch erfolgreich geführt werden kann. Der Erfolg ist bei konsumtiven 

Gütern durch die verschiedenen Ansätze der Markenbewertungsverfahren messbar.  

Die aktuellen touristischen Entwicklungen sind durch einen zunehmenden Wettbewerb 

geprägt, der v. a. durch neue Angebotsformen verstärkt wird. Außerdem stellt dies die 

Anbieter vor das Problem eines immer unübersichtlicheren Marktes sowie einer erhöhten 

Informationstransparenz. Um sich langfristig erfolgreich zu positionieren, sind eine eigene 

Profilbildung und zielgruppenspezifische Angebote notwendig. Diese können mit Hilfe von 

Kooperationen umgesetzt werden. Tourismusmarken als Teil der Dienstleistungsmarken sind 

durch die Intangibilitat und das Uno-Actu-Prinzip gekennzeichnet, was die Verantwortlichen 

vor weitere Herausforderungen stellt. Eine weitere Problematik ergibt sich aus den 

Eigenschaften der Destinationen, bspw. der Vielschichtigkeit der Einzelleistungen oder der 

subjektiven Sichtweise der Gäste. Generell ist der Markenansatz in anderen touristischen 

Bereichen, bspw. bei Hotels oder Airlines ausgeprägter ist als bei Destinationen. Dennoch 

sind sich die Verantwortlichen regionaler Organisation durchaus bewusst, dass die 



touristischen Marken eine hohe Bedeutung einnehmen. Wichtig bei der Umsetzung von 

Destinationsmarken ist neben einer destinationsweit agierenden Organisation auch die 

Implementierung eines einheitlichen Marken-Designs, das ähnliche Anforderungen zu 

erfüllen hat wie bei den Konsumgütern. Ähnlich wie zuvor auch der Begriff der Marke weist 

jener der Regionen ebenso eine Vielzahl an Definitionen auf. Diese sind nicht eindeutig 

abgrenzbar, sondern insbesondere auch durch die Eigenschaften der dort lebenden und 

arbeitenden Menschen geprägt. Das Ziel ist eine Stärkung nach innen und außen. Einen 

Aspekt stellen in diesem Zusammenhang auch die Regionalmarken dar, die eine eindeutige 

Positionierung am Markt gegenüber den Mitbewerbern ermöglichen. Als positives Beispiel. 

wird die traditionsreiche Marke Tirol vorgestellt, die sich neben einem erfolgreichen 

Bekanntheit und positive Assoziationen kennzeichnet.  

Den Ergebnissen der Literaturrecherche schließt sich das praktische Fallbeispiel der 

Regionalmarke EIFEL an. Hier werden zunächst die naturräumliche Ausstattung, die 

touristischen Aspekt sowie das Konzept der Regionalmarke EIFEL beschrieben. Die Eifel 

wurde im Rahmen des 2001 gestarteten Modellvorhabens „REGIONEN AKTIV – Land 

gestaltet Zukunft“ unter 200 Bewerbern als eine der 18 Modellregionen ausgewählt und hat 

sich als primäres Handlungsfeld die Initiierung einer Regionalmarke zum Thema gemacht. 

Mit dem Konzept wurden u. a. die Erhaltung der traditionell gewachsenen Kultur- und 

Urlaubslandschaften durch eine nachhaltige Wirtschaftsweise sowie eine höhere 

Wertschöpfung und der Erhalt regionaler Arbeitsplatze angestrebt. Nähere Beschreibung 

finden der Marketing-Mix, die Organisation, Finanzierung, Kooperationen und 

Partnerschaften sowie auch die Darstellung der Qualitätsprodukte und –dienstleistungen und 

deren Voraussetzungen.  

Der bisherige Erfolgsfaktor und Bekanntheitsgrad der Regionalmarke EIFEL wurde mit Hilfe 

empirischer Untersuchungen überprüft. Diese haben ergeben, dass der Großteil der 

Befragten (80%) in einer zertifizierten Ferienwohnung oder Pension untergebracht war. 20% 

der Probanden hielten sich in Gaststätten und Hotels auf. Der Hauptquellmarkt der 

Untersuchung stellt Deutschland (73,46%), v. a. das Bundesland Nordrhein-Westfalen 

(61,56%) dar, gefolgt von den Niederlanden und Belgien dar. Die Befragung brachte hervor, 

dass der größte Anteil der Probanden (76,07%) bereits einmal einen Urlaub in der Eifel 

verbracht hat. Assoziiert werden mit der Destination insbesondere natürliche 

Angebotselemente, wie die Landschaft bzw. landschaftliche Elemente, z. B. Maare. Die 

Abfrage nach der Bedeutung von Marken zeigt, dass für etwa drei Viertel (71,9%) aller 

Probanden Marken und / oder Qualitätszeichen weniger bedeutend bzw. unbedeutend sind. 

Destinationsmarken stellen bei den spontanen Assoziationen mit touristischen Marken die 

häufigste Nennung dar. Genannt wurden in diesem Zusammenhang auch insbesondere 

natürliche Elemente, die jedoch keine Marken darstellen. Bei den Informationsquellen, die für 



die Reiseplanung herangezogen werden, wurde dem Medium Internet die größte Bedeutung 

beigemessen (72,39%). Die Ergebnisse zeigen auf, dass bereits eine hohe Bekanntheit der 

Regionalmarke EIFEL vorliegt. Weiterhin werden die verschiedenen Leistungen im 

touristischen Sektor insgesamt als sehr zufrieden stellend bzw. zufrieden stellend bewertet. 

Diese Zufriedenheit spiegelt sich auch in der Anzahl potentieller Wiederkehrer wider.  

Insgesamt verdeutlichen die Ergebnisse, dass das Ziel einer Implementierung einer 

Regionalmarke für die Eifel bisher gelungen ist und erste Früchte trägt. Auch die befragten 

Experten sind einstimmig der Meinung, dass die touristische Markenbildung in Zukunft noch 

zunehmen wird. Um den Konkurrenten einen Schritt voraus zu sein, werden auf Basis der 

Ergebnisse konkrete Handlungsempfehlungen gegeben, die eine Ausarbeitung 

zielgruppenspezifischer Angebote darstellen. Diese wurden in Anlehnung an die 

Tourismusstrategie 2015 des Ministeriums für Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und 

Weinbau Rheinland-Pfalz geschaffen. Sie stellen eine Verbindung der Produkte der 

Regionalmarke EIFEL mit den touristischen Kernprodukten dar und könnten dadurch einen 

potentiellen Weg für die Weiterentwicklung der Marke darstellen. Konkret wurden hier die 

Leistungen der Regionalmarke EIFEL, d. h. sowohl aus dem produzierenden als auch 

touristischen Bereich, mit den Kernprodukten „Wandern“, „Urlaub auf dem Bauernhof“, 

„Geotourismus“, „Wellness“ und „Kulinarik“ verknüpft und auf diese Weise einzigartige sowie 

qualitativ hochwertige Angebote geschaffen. Darüber hinaus werden durch die Steigerung 

der Bekanntheit der Marke bei den Einheimischen durch besondere Veranstaltungen, wie 

Roadshows oder der Einsatz von Persönlichkeiten als Testimonials zwei neue Formen der 

Kommunikation geschaffen.  

 


