Destinationsbildung durch Bader -. DHBW

Ein echter Mehrwert durch
Alleinstellung?

Gliederung

« Was macht eine erfolgreiche
Destination aus?

» Beispiele aus der Baderbranche

* Welchen Beitrag kdnnen Bader zuf,
Destinationsbildung leisten?
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Bildquelle:
Tamina Therme Bad Ragaz
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Destination - aus Sicht der Nachfrager - -- DHEW

Destination

@D @D (oD (DG

Die Destination bezieht sich auf die Erwartungen

und Anforderungen des Gastes.

« Je enger der Reisezweck definiert ist, desto
raumlich und zeitlich eingegrenzter wird die
Destination.

* Eine Destination ist das, was ein Tourist fir den

Quelle: nach Bieger 2013 Besuch auswahlt und was touristische

Leistungstrager als Produkt vermarkten.
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Erfolgsfaktoren von Destinationen -. DHBW

Inszenierung von Destinationen:
Das DESIRE-Model des Begehrenskonsums im Tourismus und der Freizeitwirtschaft

Design/Asthetik

Emotionen/Erlebnisse

* Misch-, und
Hybridkonsumenten
* Gruppenindividuelle

Lebensstile
 Erlebnishunger
« Komplexitat der Motivatione
« Demokratisierung
der Informationen

Sicherheit/Convenience

Profilierung
durch
Inszenierung

Individualitat/Spontanitat

Resorts/Anlagen

Exklusivitat/Privilegien

nach STEINECKE 1997
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mh DHBW

Beispiele aus der Baderbranche
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Design/Asthetik i DHGW

[r—

Attraktives und spektakulares Design, um im Markt
wahrgenommen zu werden.

Therme Erding — Hotel Victory: Hotelkomplex im maritimen Stil ,HMS Victory liegt vor Venedig vor Anker*
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Emotionen/Erlebnisse

mh DHBW

Wikdsaw gesucht. ..

Vermittlung starker
Emotionen/Erlebnisse,
um eine intensive
Kundenbindung und
eine ausgepragte
Kundenbegeisterung zu
erreichen

Worgler Wasserwelten:
Marketingkampagne

,Wildsau gesucht*

fur die Doppelloopingrutsche L2

www.diewildsau.com
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Paket ULTIMATE: € 18.- (Ersparmis € 4,50.-)

+ Unlimitiert oft Rutschen

+ Ride-Shot-Videos aller deiner Rutschfahrten zum
Download

+ Em RED BULL Cola eder ein RED BULL an der
Waterlounge

+ Ein L2-Finishershirt

Hier erfahi

b Paket ULTIMATE: € 18.-

Muss man sich
bereits an der Kassa Was passiert vor Wie funktioniert der
entscheiden, ob man dem Start? Start?
L2 rutschen will?

s brauche ich, um
L2 rutschen zu
durfen?

Kann ich den 8t
abbrechen, wenn
Panik bekommy
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Sicherheit/Convenience

Schaffung von Sicherheit/Convenience — im Sinne von Produktsicherheit
wie auch von personlicher Sicherheit und Bequemlichkeit

Therme Erding Royal Day Spa Lounges & Dreams:
Privatlounges und —suiten bieten Mdglichkeit zum Riickzug ins Private

LN RENESL 3 rme sy = - s
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BRILLANT SUITE

Der besondere Schiiff macht eine ... dies ist ba end fiir diese exravagante Suite:
Zentrum Ihres personlichen Rickzugsbereichs ist eine groBe Refaxnsel mit Bick auf den Nahwrsee. Bei
em Wetter g Sie die Sonnens en auf den Komfortliegen fhrer keinen
erhaltung bietet der TV und filr das perf Wohifilhiklima von gt die intey
he Champagner Laurent-Perrier Cuvée Rosé, je
feanes Obsi-Arrangement fir Sie bereit.

wanen Lounge & Dreal )
r Laurent-Pemier C L Wollra-Saft
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Individualitat/Spontaneitat

mh DHBW

Ermdéglichen von Individualitat/Spontaneitat,
um die vielfaltigen Kundenbedurfnisse exakt zu bedienen.

Europabad Karlsruhe: Individualisierung des Rutscherlebnisses durch Interaktion mit der Rutsche ,Green Viper|

B |

DIE ERLEBNISRUTSCHE SCHRITT FUR SCHRITT ERKLART.

Programm wahlen - unterscheiden sich durch unterschiedliche Die Rutsche ist durchflutet mit Stroboskop-Lichteffekten und einigen
Lichteffekte und Bilder in der Rutsche. dunklen und nebligen Bereichen wahrend der rasanten Rutschfahrt
durch das Konigreich der . Die Bilder an den

Wanden werden diisterer und das Adrenalin steigt rasant an
Die Rutsche ist hell und durchleuchtet. Die freundlichere Variante
durch den Urwald auf der Flucht vor der 3
An den Rutschwanden sind hinterleuchtete Bilder von KAi - der Hai,
dem Maskottchen des Europabades Karlsruhe, Schildi, KAi - der Hai's
Freundin und weiteren ,sifen” Bildern.

Einzelne Bereiche der Rutsche sind abgedunkelt. Die Bilder an den
Wanden andern sich. Langsam bricht die Dammerung im Urwald ein.
Die Spannung steigt.
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DIE ERLEBNISRUTSCHE SCHRITT FUR SCHRITT ERKLART.

Um sich fiir ein Abenteuerfoto wahrend der aufregenden Reise
durch die zu registrieren, miissen die Rutscherinnen
und Rutscher nur ihren Chip-Coin am Armband vor den Chip-Leser
am Rutscheingang halten.

Touchpoints sammeln nicht vergessen. In der ganzen Rutsche sind

insgesamt 10 rot hinterleuchtete Punkte (Touchpoints), welche anfan-
gen griin zu leuchten, wenn diese abgeschlagen werden. Dies soll die
Interaktion wahrend der Rutschfahrt herausfordern. Am Rutschen-

ausgang wartet namlich eine Highscore Tafel auf die Rutschenfans,
die anzeigt wie viele Touchpoints getroffen wurden.
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Resorts '- DHBW

Schaffung von Resorts, die den Kunden durch einen attraktiven
Angebotsmix zahlreiche Wahlimdglichkeiten bieten (Welten).

St. Martins Therme & Lodge am Neusiedler See:
emotionale Kundenbindung und Sekundérumsétze durch Naturparksafaris

13
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Exklusivitat/Privilegien

Vermittlung von
Exklusivitat/Privilegien
durch hierarchisierte
Formen des Zugangs,
um den Wunsch der
Kunden nach dem
Besonderen, aber auch
nach Status zu

befriedigen.
Worgler Wasserwelten: Kontrollbander fur ,L2“ analog zu ,Festivalbandchen®
als Statussymbol und jugendkultureller Code
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Zwischenfazit: -- DHBW

v' Die Prinzipien des Begehrenskonsums fiir Destinationen gelten auch
fur Bader

v' Emotionale Bindung hilft, das Profil des Bades zu scharfen

v Von der USP-Unique selling proposition zur ESP-Emotional selling
proposition

v Folgen Bader den Prinzipen des Begehrenskonsums, kénnen sie
wesentliche Beitrage zur Destinationsbildung leisten.
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Beitrag von Badern zur Destinationsbildung:

Nachhaltige Destinationsentwicklung

Gestaltungsrecht zukunftiger Generationen

wirtschaftlicher Wohlistand

subjektives
Wohlbefin

optimale Befriedigung
der Géastewiinsche

Fischen

, Natur

o

intakte Natur/ intakte Kultur

Ressourcenschutz g‘ UNESCO

Weltkulturerbe

Einzigartige lhzhe

mh DHBW

Wertschépfung

Reglonale Produkte

hat

>
. @

Winzer
S———
¢ ‘/A.hmsplauo

nach MULLER, H. R. 1995 e‘ Entspannung ., ’\nh.uunﬂp
Nallonalpa-//' A, Reiten .
‘ y ot ..m
. el . K tdecken
St. Martins Therme & Lodge: Kutschenfahrten
Vorlieferverflechtyngen und Radwandern Eihotung
Raumwirksamkeit e
Prof. Dr. Torsten Widmann sportinfra 17. November 2016 17

Beitrag von Badern zur Destinationsbildung

mh DHBW

Beispiel Thermenland Steiermark

Steirisches

Thermenland

“Zeit zu leben.

Thermenland
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Voraussetzung: Destinationsmanagement -. DHBW

[r—

» Das Thermenland Steiermark ist eine regionale
Tourismusorganisation, getragen von 6rtlichen Tourismusverbanden,
Gemeinden und Tourismusbetrieben in den Bezirken
Sudoststeiermark, Hartberg-Firstenfeld und Weiz im Sidosten der
Steiermark.

* Arbeitsschwerpunkte:
regionale Vernetzung und die Entwicklung von Angeboten in den
Bereichen Gesundheit, Wellness, Kulinarium und Bewegung in der
Natur.
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Beispiel Thermenland Steiermark -- DHBW

Parktherme Therme der Ruhe
Bad Radkersburg Bad Gleichenberg

Heiltherme Bad Waltersdorf

—_— ; e

e

I:|20 HoteI-Therme-Résort
Sebersdorf

Therme Loipersdorf Rogner Bad Blumu
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Quelle:
international central
europe institute
2015
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Wertschopfung durch Bader im Thermenland .- DHBW

Thermenland Steiermark Wertschéopfung 2014 - Verteilung

2,1 Mio. 315 Mio. Euro Bruttowertschépfung

Ubernachtungen im

272,3 Mio. Impulse vom Tourismus

Thermenland | | |
‘

1 ’5 MIO:. . 25,5 Mio. Impulse von den Beschaftigten
Tagesgéste in den
The rmen 12,8 Mio. Impulse aus den Investitionen
4,3 Mio. Impulse von Reparatur und Instandhaltung
Wi Wer p g Ther Steiermark
+13,2%
2009 2014 Quelle:
267 Mio. 302 Mio. international central europe institute
Bruttowertschopfung Bruttowertschopfung 2015
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Erfolgsfaktor Thermen — 5-Jahres-Vergleich -. DHBW

Auslastung der Beherbergungsbetriebe
im Thermenland Steiermark bei 43%
ggu. 34% @ gesamt Steiermark.

4/5-Sterne-Betriebe: 252
Vollbelegungstage ggul. 174 fur die GENUSS Card 201 6
Steiermark, 181 Vollbelegungstage fur Tharnendend Sieiermark | Onstatasionk (' g,
ganz Osterreich. i

Steigung der Vollbelegungstage 2009-
2014 +9% im Thermenland Steiermark
ggl. -1,7% in der gesamten Steiermark.

Abhangigkeit von der Wintersaison
verringert.

25% aller Ubernachtungen der
Steiermark fallen auf die Betriebe des
Thermenlandes. Quelle:

international central europe institute
2015
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Regionale Produkte und Dienstleistungen -. DHBW

427,6 Mio. €/Jahr
Nachfrage nach
steirischen Produkten und
Dienstleistungen durch
die Thermenland-
Betriebe.

Anstieg der Nachfrage
nach regionalen
Produkten und
Dienstleistungen um 49

Mio. € seit 2009. Aufgezeichneter
2014: Direkte Nachfrage 8

) . U(chen l )
von 54 Mio. € bei (chank

regionalen Betrieben der
Branchen Bau, Handel,

x 2 Quelle:
GaStgewerbe' , xx international central europe institute
Steiermark 2015
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Beschaftigungseffekte -. DHB.W

1.400 Beschaftigte in den Unselbstandig Beschdftigte im Tourismus

Thermen.

« Ca. 9.000 Beschaftigte 13%
durch Tourismus im
Thermenland.

« Zuwachs der 7,9%

v . 6,9%

Beschéftigten im

Tourismus seit 2009

um + 9,2%

« Jahrliche

Steuereinnahmen von 48 Steiermark Osterreich Thermenland

Mio. durch Betriebe des Steiermark

Thermenlandes.
Quelle:
international central europe institute
2015
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Fazit mh DHBW

v Wirkliche Alleinstellungsmerkmale sind schwer zu finden, wichtig ist
die emotionale Kundenansprache, Begehren wecken!

v Bader kénnen wesentliche Beitrage zur regionalen touristischen
Wertschopfung leisten — Marktorientierung und Einbindung in das
regionale Destinationsmanagement vorausgesetzt.
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