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Einführung, Überblick und Projekt -Sachstand

Wir haben in kurzer Zeit viel gearbeitet

Konsens in den Ergebnissen zwischen allen Projektpartnern

1. Vorschlag für Tourismusstrategie (Strategische Positionierung )

ï für die Region

- für die Gesellschaft IBT

2. Ansatz für die Marke Bodensee in synchronisiertem Vorgehen 
mit dem Standortmanagement

3. man hat Einigkeit über ein Organisationsmodell 
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Einführung, Überblick und Projekt -Sachstand

Nach der ausführlichen Darstellung des Status Quo aus den 
Modulen 

- Zusammenfassung für die weitere Diskussion aus Sicht der 
Geschäftsführung IBT

- Fragen an die Modulverantwortlichen und die Projektleitung

- Weiteres Vorgehen
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Positionierung der internationalen 

Tourismusregion Bodensee
- Modul 1: Ist -Analyse -

Institut für Öffentliche Dienstleistungen

und Tourismus

Positionierung der internationalen 
Tourismusregion Bodensee
- Modul 1: Ist - Analyse -

Dr. Roland Scherer, Simone Strauf (Universität St.Gallen )



© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 5© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 5

Die Datengrundlage

Å Daten der Statistischen Ämter
Č (harmonisiert anhand der Leitlinien der Statistikplattform Bodensee)
Č Bezogen auf gewerbliche Betriebe

Å Die statistische Datenanalyse wurde für den Raum der Internationalen 
Bodensee Konferenz (IBK) durchgeführt, ergänzt um den deutschen 
Landkreis Biberach als Mitgesellschafter der IBT. Eine kartographische 
Darstellung ist bislang aufgrund der verfügbaren Kartengrundlagen 
nur für den Raum der IBK möglich." 

Å Umfrage bei Leistungstrªgern (rd. 1ó100 Antworten)

Å Auswertung diverser Gästebefragungen

Å Textanalyse Marketingkonzepte 

Å Textanalyse Reiseführer

Å Einzelinterviews

Å 3 Workshops mit Projektpartnern
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Ein phänomenaler Bekanntheitswert

nein, nie 

gehört

1%

ja, ich habe 

davon 

gehört

10%

ja, kenne ich

48%

ja, kenne ich 

gut

41%

Quelle: Scherer/Johnsen/Strauf 2005
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é und viele Wiederholungstªter

Nie
11% Einmal

7%

2-5 Mal
25%

mehr als 5 
Mal

56%

Weiss nicht
1%

Quelle: Scherer/Johnsen/Strauf 2005
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Image aus Sicht der Gäste und der Anbieter

Quelle: Scherer/Johnsen/Strauf 2005, Umfrage IDT-HSG 2009
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Und was verbindet der Gast mit dem 
Bodensee im positiven Sinne?

Quelle: diverse Gästebefragungen, Auswertung IDT -HSG
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Und was verbindet der Gast mit dem 
Bodensee im negativen Sinne?

Quelle: diverse Gästebefragungen, Auswertung IDT -HSG
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Und wie sehen die Leistungsträger die 
wichtigsten Vorteile für den Bodensee?

Quelle: IDT-HSG Online-Befragung 2010.
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Die Tourismusregion Bodensee
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Was ist die Tourismusregion Bodensee?
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Was ist die Tourismusregion Bodensee?

Quelle: Reiseführer Bodensee,  Auswertung IDT -HSG
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Was ist die Tourismusregion Bodensee?
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Die unterschiedlichen Räume 

Anzahl Logiernächte 2007

IBK-Gebiet 24.1 Mio.

Gesellschafter IBT 9.7 Mio.

enger Bodenseeraum 6.4 Mio.

Quelle: Übernachtungen: Daten der statistischen Landes- und 

Bundesämter
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Der Tourismus als Wirtschaftsfaktor in der 
Bodenseeregion

Quelle: Übernachtungen: Daten der statistischen Landes- und Bundesämter, Ausgaben Übernachtungs- und Tagesgäste: DWIF (2010 und 2006) 

Raumabgrenzung: Destination Bodensee (enger Raum)

Gesamtumsatz durch den Tourismus in der Bodenseeregion: rd. 1. 7 Milliarden ú,
dies entspricht ca. 30'000 Beschäftigten ( VZÄ ) in der Hotellerie/Gastronomie

Bodenseeregion 

(enger Raum)
Übernachtungen Tagesgäste

absolut Summe absolut Summe

D 4'900'000 627'200'000 25'000'000 702'500'000 

CH 800'000 102'400'000 5'000'000 140'500'000 

A 700'000 89'600'000 2'000'000 56'200'000 

Summe 6'400'000 819'200'000 32'000'000 899'200'000 
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Das touristische Angebot
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Die Übernachtungsbetriebe 2007

Quelle: Eigene Darstellung nach Daten der jeweiligen 

statistischen Landes- und Bundesämter, Stand: 2007
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Das Bettenangebot 2007

Quelle: Eigene Darstellung nach Daten der jeweiligen 

statistischen Landes- und Bundesämter, Stand: 2007
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Investitionstätigkeit der Übernachtungsbetriebe

Quelle: IDT-HSG Online-Befragung 2010.

In den vergangenen Jahren

In den kommenden Jahren
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Die wichtigsten Attraktionspunkte

Quelle: Eigene Erhebung, Stand: 2009
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Die touristische Nachfrage
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Die Logiernächte 2007

Quelle: Eigene Darstellung nach Daten der jeweiligen 

statistischen Landes- und Bundesämter
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Die TOP 10

IBK-Region Logiernächte

Zürich 2'582'900 

Oberstdorf 1'729'000 

Lech 935'000 

Mittelberg 914'200 

Oberstaufen 816'800 

Bad Hindelang 638'600 

Lindau (Bodensee) 560'900 

Friedrichshafen 531'000 

Konstanz 524'000 

Opfikon 494'100 

Summe 9'726'500

Engere Bodenseeregion Logiernächte

Lindau (Bodensee) 560'900

Friedrichshafen 531'000

Konstanz 524'000

Überlingen 426'000

Immenstaad 225'000

Radolfzell 219'800

Bregenz 216'700

Feldkirch 198'300

Kressbronn 185'100

Dornbirn 183'200

Summe 3'270'000

Quelle: Daten der jeweiligen statistischen Landes- und 

Bundesämter, Stand: 2007
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Der Saisonverlauf bei den Übernachtungen

Quelle: IDT-HSG Online-Befragung 

2010.

Hotels und Pensionen (rd. 175)

Privatunterkünfte, Bauernhöfe, Ferienwohnungen (rd. 400)

Jugendherbergen, Gästehäuser, Campingplätze (rd. 30)

Vollbelegu
ng

starke 
Belegung

sehr geringe 
Belegung

geringe 
Belegung
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Quelle: IDT-HSG Online-Befragung 2010.
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Die Tagesbesucher 

Quelle: Eigene Darstellung nach Daten der 

jeweiligen Attraktionspunkte und Gemeinden
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Die wichtigsten Attraktionspunkte

Besucherzahlen jährlich

Konstanz 6'100'000

Lindau 3'5000'000

Bodenseeschifffahrtsbetriebe (BSB) 2'200'000

Rheinfall (Neuhausen) 1'000'000 - 1'500'000

Insel Mainau 1'100'000

Stadt St. Gallen 1'000'000

Meersburg 1'000'000

Klosterinsel Reichenau 1'000'000

Klosterkirche Birnau 1'000'000

Stein am Rhein 800'000 ï1'000'000

Freizeitzentrum Säntispark Abtwil 725'000

ÖBB Bodenseeschifffahrt Bregenz 600'000

Pfänderbahn Bregenz 400'000 - 600'000

Alte Burg Meersburg 300'000 - 500'000

Säntisbahn 460'000

Quelle: Angaben  der jeweiligen 

Orte/Unternehmen
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Die wichtigsten Events

Besucherzahlen 

OLMA 400'000 

Weihnachtsmarkt Konstanz 400'000 

Bregenzer Festspiele 200'000 

Tuning World Bodensee 110'000 

Sandskulpturenfestival Rorschach 100'000 

Seehasenfest Friedrichshafen 100'000 

Oktoberfest Konstanz 90'000 

Bodenseewoche 80'000 

Flohmarkt Konstanz 80'000 

Gewa Konstanz Kreuzlingen 70'000 

Weinfest Konstanz 45'000 

Seenachtfest Konstanz 30'000 

Quelle: Angaben der Veranstalter



© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 31© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 31

Das Bewegungsprofil der BEK

Quelle: Auswertung der BodenseeErlebniskarte 2008 (ohne Schifffahrt)
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Die Nutzung der Angebote durch die Gäste

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bademöglichkeiten

Schifffahrt

Wassersport

sonstige Sportangebote

Radfahren

Wandern

Ausflugsangebote

Kultur

Wellness

Gesundheit

Shopping

sehr viel viel hin und wieder selten gar nicht

5 4 3 2 1

Linie der Durchschnittsbewertung

3,
2

2,
12,6

3,1

4,1

3,7

4,0

2,1

2,2

3,7

3,9

Quelle: IDT-HSG Online-Befragung 2010.



© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 33© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 33

Und wie werden diese Angebote bewertet?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

GESAMT

Schifffahrt

Fährverbindungen

Übernachtungsangebot

Sport - und é

Kulturangebot

Gastronomie

Ausflugsangebot

Wellness -Angebot

Einkaufsmöglichkeiten

sehr schlecht schlecht mittel gut sehr gut

5 4 3 2 1

Linie der Durchschnittsbewertung

2,2

2,5

1,7

1,9

2,1

2,0

2,0

2,1

2,0

2,0

Quelle: IDT-HSG Online-Befragung 2010.
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Die Entwicklung der 
touristischen Nachfrage
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1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Bodenseekreis

Landkreis Konstanz

Landkreis Lindau (ohne 
Westallgäu)

Schweiz

Die Entwicklung der Logiernächte am deutschen 
Bodenseeufer

Quelle: Daten der statistischen Landes- und 

Bundesämter ab 2004 für Ba-Wü, ab 2006 für Bayern

und für Deutschland gesamt bereinigt



© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 36© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 36

Die Entwicklung in den Gemeinden 1997 -2007

Durchschnitt über alle: 11%

Quelle: Eigene Darstellung nach Daten der jeweiligen 

statistischen Landes- und Bundesämter
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Anteil an den Logiernächten 2007

Quelle: Eigene Darstellung nach Daten der jeweiligen 

statistischen Landes- und Bundesämter

Die Treiber der Entwicklung: Gemeinden
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Quelle: Eigene Darstellung nach Daten der jeweiligen 

statistischen Landes- und Bundesämter

Die Treiber der Entwicklung: Betten
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Der Bodenseegast
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Die Herkunft der Übernachtungsgäste

85%

10%

3% 2%

Deutschland

Schweiz

Österreich

restl. EU

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Baden -

Württemberg

Nordrhein -

Westfalen

Bayern

Ostdeutschland

Im Schnitt wurde für 
Gäste aus Baden -
Württemberg ein 

Anteil von 48% an 
der Gesamtgästezahl 

angegeben.  

Quelle: IDT-HSG Online-Befragung 2010.
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75%

20%

5%

Deutschland Schweiz

Österreich

Die Herkunft der Tagesgäste

Im Schnitt wurde für Besucher aus Baden -Württemberg ein Anteil von 58% an der 
Gesamtbesucherzahl angegeben.  
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Quelle: IDT-HSG Online-Befragung 2010.
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Die Herkunft der Übernachtungsgäste 
(Meldescheine)

90%

4% 4%
1%

79%

11%
6%

2%

85%

8%
5%

1%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

Langenargen Lindau Überlingen

Quelle: Meldescheindaten von Langenargen (2009), Lindau (2009) und Überlingen (2008).

Langen -
argen

Lindau Überlingen

Deutschland 90% 79% 85%

Europa (ohne 
D, CH, AT)

4% 11% 8%

Schweiz 4% 6% 5%

Österreich 1% 2% 1%

Nordamerika 0% 1% 1%

restl. Welt 1% 1% 1%
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4% 2%
7%

15%

18%41%

13%

Die Herkunft der deutschen Übernachtungsgäste
(Meldescheine)

Quelle: Meldescheindaten von Langenargen (2009), Lindau (2009) und Überlingen (2008).

6% 2%
10%

14%

14%31%

23%

Lindau

Ostdeutschland Berlin Norddeutschland Nordrhein -Westfalen

Mitteldeutschland Baden -Württemberg Bayern

Langenargen Überlingen

5% 2%
7%

19%

17%38%

12%

Bei den deutschen Gästen unterscheiden sich ïje nach Lage - vor allem die Anteile der 
bayerischen und der baden -württembergischen Gäste. 
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Genaue Herkunft der deutschen Gäste

47%

14%
6%

14%

8%
11%

Raum Stuttgart Raum Karlsruhe Raum Mannheim / Heidelberg

Freiburg / Oberrhein / Hochrhein Schwarzwald Ulm / Friedrichshafen

54%

12%

7%

12%

3%
12%

Langenargen Überlingen

Die baden -w¿rttembergischen Gªste kamen voné

Die bayerischen Gªste kamen von é

5%
11%

12%

2%

36%

7%

27%

Oberfranken Mittelfranken Unterfranken Oberpfalz Schwaben Niederbayern Oberbayern / München

Quelle: Meldescheindaten von Langenargen (2009),
Lindau (2009) und Überlingen (2008).
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Gästegruppen

Alleinreisende
17%

Paare
45%

Familien
32%

Gruppen
6%

Quelle: IDT-HSG Online-Befragung 2010.
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Die Altersstruktur der Gäste

unter 15 Jahre

8% 16 bis 30 

Jahre

12%

31 bis 50 

Jahre

40%

51 bis 70 

Jahre

35%

über 70 Jahre

5%

Quelle: IDT-HSG Online-Befragung 2010.
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Aufenthaltsdauer der Gäste

1 Nacht

15%

2 bis 3 Nächte

15%

4 bis 7 Nächte

28%

1 bis 2 Wochen

27%

länger als 2 

Wochen

15%

Quelle: IDT-HSG Online-Befragung 2010.
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Zur Aufenthaltsdauer und -art der Gäste 

Quelle: Meldescheindaten von Langenargen (2009), Lindau (2009) und 
Überlingen (2008).
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Wie wird der Bodensee Ăverkauftñ?
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Sind Sie in Buchungs - und 
Reservierungssystemen im Internet vertreten?

ja 

68 %

nein 

32 %

Quelle: IDT-HSG Online-Befragung 2010.



© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 51© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 51

Haben Sie eine eigene Homepage?

nein 

14 %

ja, aber ohne 
direkte Online -

Buchungsmöglich
keit 52%

ja, mit direkter 
Online -

Buchungsmöglich
keit 34%

Quelle: IDT-HSG Online-Befragung 2010.
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Arbeitet Ihr Betrieb mit Reiseveranstaltern zusammen?

nein 

88 %

ja 

12 %

Quelle: IDT-HSG Online-Befragung 2010.
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Ein Fazit

Image +

Entwicklung +

Gästestruktur +

Angebot +

Wertschöpfung +/ -

Vertrieb -

Produkte/Packages -

Internationalisierung -

Marke ?
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Modul 2: Strategische Positionierung



© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 55© Internationale Bodensee Tourismus GmbH

Modul 1:
IST-Analyse

Modul 1
SWOT-Analyse

Strategische 
Erfolgs -

positionen

Tourismus -
Strategie

Positionierung 
Tourismus

Å Tourismusatlas Bodensee
ÅKernelemente Marke Bodensee
ÅRaumstruktur Destination Bodensee

ÅGrundlagen für Marketingkonzept
Å Festlegung Zielmärkte und -

gruppen
Å Zukunftsmodell Marke Bodensee

Modul 3
Geschäftsfelder

ÅGrundlagen für Tourismuspolitik
Å Festlegung der Grundstrategie
ÅRäumliche Differenzierung 

Strategie
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Die Tourismusstrategie
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Die Struktur der Strategie

Tourismusfunktion

Tourismusarten

Tourismusräume

Entwicklungspfad

Wachstummodell

Saisonverlängerung

Welche Bedeutung hat der 
Tourismus für die Regio Bodensee?

Welche Bedeutung haben die unter -

schiedlichen Tourismusarten ?

Welche Bedeutung haben die unter -
schiedlichen Tourismusregionen?

Welche Entwicklungsrichtung soll 
der Tourismus einschlagen?

In welche Richtung kann der 
Tourismus zukünftig wachsen?

Wie kann eine nachhaltige 
Saisonverlängerung erreicht werden?
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Tourismusfunktion

Frage

Welche Bedeutung hat der Tourismus für die Regio Bodensee?

Zielsetzung

Der Tourismus am Bodensee stellt einen eigenständigen

Wirtschaftssektor dar, der für die Region mit seinen

Arbeitsplätzen und seiner Wertschöpfung von großer Bedeutung

ist . Gleichzeitig leistet der Tourismus mit seinen Angeboten einen

entscheidenden Beitrag zur Standortattraktivität der Region, von

der alle Wirtschaftsbereiche profitieren .
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Die Begründung

Quelle: Eigene Darstellung nach Daten der jeweiligen 

statistischen Landes- und Bundesämter
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Die Begründung

Mittelwert: 8%

Quelle: Eigene Darstellung nach Daten der jeweiligen 

statistischen Landes- und Bundesämter
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Die Begründung

Quelle: www.bodenseeland.info
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Tourismusarten

Frage

Welche Bedeutung haben die unterschiedlichen Tourismusarten?

Zielsetzung

Die Grundpfeiler des Tourismus am Bodensee sind der

Übernachtungstourismus (Urlaubs - und Geschäftstourismus), der

Tages - und der Freizeittourismus . Diese generieren eine erhebliche

Wertschöpfung für die Region . Für den langfristigen Erhalt der

Angebote sind dabei alle diese Tourismusarten notwendig . Dies gilt

insbesondere für den Erhalt der Attraktionspunkte, für die vor allem

der Tagestourismus und der Freizeittourismus von Relevanz sind .

Den negativen Effekten, die aus einzelnen Tourismusarten

resultieren, wird aktiv entgegen gewirkt .
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Die Begründung

Quelle: Übernachtungen: Daten der statistischen Landes- und Bundesämter,  Ausgaben Übernachtungs- und Tagesgäste: DWIF (2010 und 2006)

Raumabgrenzung: Destination Bodensee (enger Raum)

Gesamtumsatz durch den Tourismus in der Bodenseeregion: rd. 1. 7 Milliarden ú,
dies entspricht ca. 30'000 Beschäftigten ( VZÄ ) in der Hotellerie/Gastronomie

Bodenseeregion 

(enger Raum)
Übernachtungen Tagesgäste

absolut Summe absolut Summe

D 4'900'000 627'200'000 25'000'000 702'500'000 

CH 800'000 102'400'000 5'000'000 140'500'000 

A 700'000 89'600'000 2'000'000 56'200'000 

Summe 6'400'000 819'200'000 32'000'000 899'200'000 
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Tourismusräume

Frage

Welche Bedeutung haben die unterschiedlichen Tourismusregionen?

Zielsetzung

Die Tourismusregion Bodensee zeichnet sich durch eine differenzierte

Raumstruktur aus, wobei der Tourismus in den einzelnen Teilräumen

unterschiedliche Funktionen hat . Diese Unterschiedlichkeiten

zeichnen das touristische Produkt der Region aus . Der Ăklassischeñ

Bodenseetourismus konzentriert sich dabei vor allem auf den

engeren Bodenseeraum . Zu den umliegenden Regionen bestehen

dabei enge wechselseitige Beziehungen, von denen beide Seiten

profitieren . Im Sinne einer variablen Geometrie wird deshalb die

Tourismusregion Bodensee entsprechend der jeweiligen Funktionen

und Zielsetzungen abgegrenzt .
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Die Begründung

Quelle: Eigene Darstellung nach Daten der jeweiligen 

statistischen Landes- und Bundesämter
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Die Begründung

Quelle: Reiseführer Bodensee,  Auswertung IDT -HSG
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Die Begründung
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Entwicklungspfad

Frage
Welche grundsätzliche Entwicklungsrichtung soll der Tourismus einschlagen?

Zielsetzung

Um langfristig die wirtschaftliche Grundlage und damit die

Wettbewerbsfähigkeit der Tourismusregion Bodensee zu sichern, ist

weiterhin ein Wachstum des Tourismus notwendig . Dieses Wachstum soll

sowohl quantitativer als auch qualitativer Art sein . Hier ist einerseits eine

Erhöhung der Gästezahlen anzustreben, wobei es nicht zu einer weiteren

Erhöhung der bereits existierenden Spitzen kommen soll . Andererseits ist

auch eine Erhöhung der Wertschöpfung notwendig, die aus dem Tourismus

für den einzelnen Betrieb und für die Region resultiert .



© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 69© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 69

Die Begründung

Quelle: Daten der statistischen Landes- und Bundesämter

ab 2004 für Ba-Wü, ab 2006 für Bayern und für                      

Deutschland gesamt bereinigt
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Wachstumsmodell

Frage

In welcher Richtung kann der Tourismus am Bodensee zukünftig 
wachsen?

Zielsetzung

Der Tourismus am Bodensee soll im Bereich des

Übernachtungstourismus weiterhin wachsen . Die Schaffung

zusätzlicher Bettenkapazitäten im gewerblichen Bereich ist hierfür

eine zwingende Voraussetzung . Das Wachstum der

Logiernächtezahlen soll aus einer Erhöhung der Bettenauslastung im

Jahresverlauf und aus der Verlängerung der Saison in Richtung eines

Ganzjahresbetriebes erfolgen .



© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 71© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 71

Lindau

Friedrichshafen

Konstanz

Überlingen

Immenstaad

Radolfzell
Bregenz

Feldkirch

Dornbirn

St. Gallen

Meersburg

Reichenau

Allensbach

Langenargen

Uhldingen-Mühlhofen

Hagnau

Gailingen

Wasserburg

Gaienhofen

-20%

-10%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

-30% -20% -10% 0% 10% 20% 30%

V
e
rä

n
d

e
ru

n
g

e
n

 d
e
r 

L
o

g
ie

rn
ä
c
h

te
 1

9
9
7
-2

0
0

7

Veränderungen des Bettenangebotes 1997-2007

Quelle: Eigene Darstellung nach Daten der jeweiligen 

statistischen Landes- und Bundesämter

Die Begründung



© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 72© Internationale Bodensee Tourismus GmbH 72

Die Begründung
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Die Begründung

Quelle: IDT-HSG Online-Befragung 2010.

Hotels und Pensionen (rd. 175)

Privatunterkünfte, Bauernhöfe, Ferienwohnungen (rd. 400)

Jugendherbergen, Gästehäuser, Campingplätze (rd. 30)

Vollbelegung

starke 
Belegung

sehr geringe

Belegung

geringe

Belegung
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Saisonverlängerung

Frage

Wie kann eine nachhaltige Saisonverlängerung erreicht werden?

Zielsetzung

Um ein nachhaltiges Wachstum der Gästezahlen durch eine

Saisonverlängerung zu erreichen, müssen - neben dem Ausbau der

bestehenden Märkte ïzwingend neue Märkte und neue Zielgruppen

erschlossen werden . Dazu werden ergänzend zu den bisherigen

ĂklassischenñBodenseeangeboten neue Angebote entwickelt und

entsprechend auf dem (internationalen) Markt positioniert . Die

derzeitig wahrgenommene Marke Bodensee muss in diese Richtung

weiterentwickelt werden, ohne dabei jedoch die bestehende Basis

aufzugeben .
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Die Begründung
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Die Begründung
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Geschäftsfeldstrategien und 

Markenleitprodukte 

Modul 3

Präsentation 16.06. 2010

Positionierung der Tourismusregion Internationaler Bodensee 
zur Optimierung des Destinationsmanagement  
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Ausgangsthese für Modul 3: Die Heterogenität der Destination 

definiert die Aufgaben touristischer Angebotspolitik

Åvielfältige Strukturen/ 
Kulturen

Ågroßräumige Region

Åhohe Angebotsvielfalt

Åhohe Attraktionsdichte 

Abstimmung 
touristischer 

Ziele und 
Strategien

angebotsseitige 
Systematisierung 

touristischer 
Leistungen

nachfragebezogene 
Leistungsbündelung 

(Komplexitätsreduktion
,Convenience )

Steuerung von 
Angebots - und 
Qualitätsvielfalt

Querschnitts - /
Vernetzungs -

funktionen
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Systematisierung und Ordnung der touristischen Leistungslandschaft

3. Ebene: 

Die operative, 
leistungsträger -
bezogene 
Sichtweise:

Leistungsangebo
te (LA)

2. Ebene: 

Die markt - und 
markenbezogene 
Sichtweise:

Markenleitprodukt
e (MLP)

1. Ebene: 

die 
unternehmerisch -
konzeptionelle 
Sichtweise: 

Strategische 
Geschäftsfelder
(SGF)

ähnlicher 
Kundennutzen

ähnliches 
Geschäftssystem
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Definition Strategisches Geschäftsfeld (SGF)

- Geschäftsaktivitäten mit ähnlichen 

Kompetenzen der touristischen

Leistungserstellung

- Geschäftsaktivitäten mit ähnlichen 

Gästesegmenten (Zielgruppen)

- Geschäftsaktivitäten mit ähnlichen

Wettbewerbsbedingungen

- Geschäftsaktivitäten mit ähnlichen

kommerziellen ZielsetzungenSGF

Leistungen

Wett -
bewerb

Kunden

Leistungen

Kunden
Wett -

bewerb

MLP1 MLP n

Ein SGF fasst untereinander relativ ähnliche Geschäftsaktivitäten einer Destination 

zu einer gedanklichen Einheit zusammen. Kriterium für die Bündelung ist das 

Geschäftssystem der Geschäftsaktivitäten.
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Verantwortung für Strategische Geschäftsfelder einer Destination

Destination  =  produktives Wertschöpfungssystem mit 

Leistungs-

konfiguration

und strategische

Angebots-

entwicklung

SGF1

SGF2

SGF3

strategischen Aufgaben operativen  Aufgaben

MLP1

MLP3

MLP2

MLP4

MLP5

MLP6

MLP7

MLP8

MLP9
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MLP

31
SGF7

Entwicklung einer steuerbaren ïvariablen ïGeschäftsfeldarchitektur
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Passung von Geschäftsfeldern/Leistungsangeboten und Destination ï

die Sicht der Projektpartner*

Go no Go
ÅFamilien-Urlaub

ÅAktiv-Urlaub

ÅWellness

ÅKultur-Urlaub

ÅGenuss

ÅNatur

ÅMICE

ÅAction, Spass, 

Vergnügungspark

Åalles Künstliche

ÅMotorsport

ÅKitsch

Åesoterischer Kraftort

Åpauschaler 

Massentourismus

ÅUmweltzerstörung

* Stand 31.05.10


