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Ende März  



Ziele 

 Bekanntheitsgrad und Image fördern 

 

 Steigerung der Übernachtungszahlen 

 

 Steigerung des Tagestourismus  

 

 Erhöhung der Touristischen Wertschöpfung   

 

 

 

 





Reiseverhalten  

Abwechslung im Urlaub immer wichtiger  

 

„Hybride“ / „Multioptionale“ Gäste:  

• Heute Bungee-Jumping – morgen Strandkorb – 

übermorgen Kultur   

• Übernachten auf dem Campingplatz – Essen im 

exklusiven Restaurant  

• Einkaufen bei Lidl – Wohnen im 4* Hotel   

 

Anforderungen an Angebotspalette steigen  
 



Reiseverhalten  

Umweltbewusstsein wird immer stärker 

Gast möchte gutes Gewissen haben  

 

• Fortbewegung im Urlaubsort mit ÖPNV 

• Nutzung Erneuerbare Energien  

• Vermieter (LED-Leuchten, Sparwasserhähne) 

• Niedrigenergiestandards (Blockheizkraftwerk, 

Isolation)    

 



Reiseverhalten  

„Dank“ der Globalisierung wachsendes Interesse an 

regionalen, charakteristischen Besonderheiten 

 

Nachfrage steigt nach  

• Geschichte und Geschichten: Bär im Wappen  

• Traditionen: Teezeremonie, Boßeln, Struukbesen 

    schmieten  

• Natur: UNESCO-Weltnaturerbe Wattenmeer 

• Regionale Küche: Grünkohl  

• Handwerk: Binsenflechter  

 



Inlandsreiseziele 
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Von 100 Reisenden wählten als Ziel für ihre Haupturlaubsreise:  



Profil der Nordseeurlauber  
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Warum in die Ferne schweifen? 
Jeder zweite Deutsche favorisiert eine kurze Anreise 



Marketing 

Vertrieb 

Veranstaltungen 

Kommunikation 

Markenbildung 

Produkt-

entwicklung 

Markenführung 



• Nordseeheilbad (Qualitätssiegel)  

• UNESCO Weltnaturerbe Watt (Internationales 

Renommee) 

• Campingplatz direkt am Wasser (einzigartige Lage) 

• Nordseetherme (Gesundheitstourismus – 

demographischer Wandel) 

• Meerwasserfreibad (Alternative bei Ebbe) 

• Indoor-Spielbereiche (Schlecht-Wetter-Alternative) 

• Kunst, Kultur und Galerien (Angebotspalette) 

• Schaufester anschauen, Shopping, Bummeln 

(Atmosphäre) 

SWOT-Analyse: Stärken   



Kommunikationsmaßnahmen  

Verschiedene Zielgruppen – unterschiedliche Medien – 

unterschiedliche Zielstellungen 

• Bei der Auswahl der Medien darauf achten, dass alle 

Sinne angeregt werden 

• Unterscheidung nach: 

    Nutzungsverhalten der Zielgruppe 

    Komplexität bzw. Erklärungsbedarf 

    Aktualität / Schnelligkeit 

    Imageaufbau oder Abverkauf 

• Auf einander abgestimmte Zeitfenster  

    Destination als Ganzes das gesamte Jahr über  

    konstant bespielen bzw. bewerben  

 





Kommunikationskanäle  

Print 

• Journalistenkontakte pflegen 

• Individuelle Presseeinladungen aussprechen  

• Versand von Pressemitteilungen über Fachverteiler 

(dpa) 

• Neu: Spezifizierter Pressebereich Homepage 

• Kooperationen / Aktionen mit Win-Win Charakter 

    Beispiel: „Harlinger MehrWertKarte“   

     



Kommunikationskanäle  

Internet  

• Suchmaschinenmarketing SEM (Adwords)  

• Suchmaschinenoptimierung SEO (Texte, Strukturen)  

• Display Werbung wie Wallpaper, Layer, Advertorials 

 

 

 

 

 

 

• App, mobile website: Am Strand Veranstaltungen 

    für den Abend abrufen  



Kommunikationskanäle  

Klassisches Radio / Internetradio 

• Radio wird als einziges Medium von nahezu 80%   

    aller Bürger genutzt 

• Nutzung über den ganzen Tag (6 bis 20 h) 

• Einziges Massenmedium in der Region (viele  

    Zeitungen, kein lokaler Fernsehsender)  

• Kaum „Zapping“ - große Sendertreue 

• Lokale Aussteuerbarkeit  

 



Kommunikationskanäle  

Broschüren 

• Inspirieren durch starke Bilder 

• Keine  Notwendigkeit auf alle Fakten: 

Detailinformationen aktualisiert im Internet  

• Ansprechend wirken auf alle Zielgruppen 

• Präsentation eines Themas immer unter der 

Dachmarke (Bsp. Campingplatz) 

• Praktisches Format – in die Hosentasche stecken  

• Haptische Sinne anregen 

 

 



Kommunikationskanäle  

Messeauftritt  

• „Dank“ der Digitalisierung wieder verstärkter Trend 

zum Messebesuch 

    „Gesicht“, persönliches Gespräch  

    Eigene Meinung bilden (Bewertungsportale fraglich)  

• Standkonzept spiegelt Besonderheiten des jeweiligen 

Ortes wider: Nicht nur Prospektständer und 

„verbarrikadierende“ Counter, sondern offenes, 

einladendes Konzept mit chilligen Loungemöbeln 

(Verweilen)   

    Urlaubsatmosphäre bereits am Messestand schaffen 



Kommunikationskanäle  

Veranstaltungen 

• Bedient Image und Marke 

    Optimal: Bensersieler Thalasso-Woche 

• „Edutainment“-Charakter (Entertainment & Education): 

Veranstaltungen im Wattenhuus  

• Wiederholbarkeit 

    2. Bensersieler Gesundheitswochen zeugen von Erfolg 

• Geografische Reichweite  

    Nordseelauf, Schützenfest strahlen überregional  

• Attraktivität 

    Vor allem auch für die Bürger! 

 

  

 

 

 

  

 





Kommunikationskanäle 

 
 
Touristen vor Ort sind die 
wichtigsten Multiplikatoren, 
Werbeträger 
     
Virales Marketing 
 
 
 

Touristische Leistungsträger und Bürger -                

SIE sind „das Gesicht“ von Esens-Bensersiel 

Binnenkommunikation entscheidend (Vermieter 

empfiehlt Veranstaltungen, …) 



Ausblick 

Der Reiserhythmus der Urlauber wird individualisiert 

Deutsche bevorzugen kurze Auszeiten im Jahr 

Zwei- und Drittreisen werden eher in die Vor- und 

Nachsaison gelegt  

Immer öfter spontane Kurztripps je nach Wetterlage 

 

• Angebot für Nebensaison stärken  
 

• Wetteralternativen kommunizieren (Indoorangebote) 
 

• Vorteile der Wintersaison herausarbeiten:             

Klare Luft, Ruhe, Einzigartigkeit der Winterlandschaft, 

Romantik, Entschleunigung 

 
 

 

 

 

 



Ausblick 

• Verstärke Ansprache saisonunabhängige Zielgruppen: 

Paare ohne Kinder, Ruheständler 

    Jungsenioren 

 

• Ausbau barrierefreies Reisen:  

    Angebote für Allergiker, Diabetiker 

    Angebote in Blindenschrift 
 

• Workshops/Fachseminare zum Thema Thalasso 
 

-> Übernachtungszahlen auf konstantem Niveau 

-> Planbarkeit für touristische Leistungsträger  

 

 

SpeechCodes 



Fazit 

Innovativer, zukunftsfähiger Qualitätstourismus 
 

 Authentische Markenstrategie 
 

 Abgestimmter Kommunikationsprozess 

    Mit einer Stimmer nach innen (Identität) und nach  

    außen (Image) 
 

 Kontinuierliches Engagement bei der Erschließung 

neuer Entwicklungspotentiale -> Attraktivitätssteigerung 
 

 Zielgerichteter Produktabsatz über vielfältige 

Vertriebskanäle 
 

 Sicherstellung der touristischen Infrastruktur (Logistik) 



Fazit 

 Aktivitäten bündeln (Vereine / Arbeitskreise) 
 

 Interessenausgleich aller Beteiligten 
 

 Balance zwischen touristischer Inwertsetzung und 

Lebensqualität der Bewohner 
 

 Konstante Etats 
 

 Strategische und operative Umsetzung muss Aufgabe 

aller Profiteure des Tourismus sein 
 

 Deutliche Weichenstellung durch Politik und 

Verwaltung         

                        

   Langfristig Erfolg!                 



  

Sozial  

Ökonomisch  Ökologisch 

TOURISMUS  

Sozial: Einwohner müssen 

sich wohlfühlen, nur dann 

attraktiv für den Besucher 

 -> Lebensqualität 
 

Ökologisch: Neue 

Strukturen müssen sich 

homogen in regionale 

Gegebenheiten einfügen  
 

Ökonomisch: 

Investitionen werden 

langfristig möglichen 

kommenden Trends 

gerecht 
 

 

 

Fazit 



Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!  

© Esens-Bensersiel, 1. April 2014–Anette Boos 


