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1. Projektbeschreibung

Die Marke Luzern gehoért zu den bekanntesten Schweizerischen Regionenmarken (vgl. Bieger et al, 2006).
Durch die Vielfalt an Angeboten und die grosse Zahl an Stakeholdern jedoch, befindet sich die Marke Lu-
zern markentechnisch in einem komplexen Umfeld. Dabei fehlt der Marke Luzern eine umfassende Marken-
strategie, welche die ganze regionale, kulturelle und wirtschaftliche Vielfalt der Marke integriert und wel-
che die entsprechenden Werte klar kommuniziert. Diese Licke will das Innotour Projekt mit einer
Dachmarke fir den gesamten Kanton Luzern zuziiglich der angrenzenden Destinationen in den Nachbarkan-
tonen schliessen.

Die Projektidee basiert auf den folgenden Annahmen:

1. Die Marke Luzern ist in ihrem unmittelbaren stddtischen und regionalen Umfeld bekannt und gut
verankert, kann jedoch in Bezug auf das erweiterte geographische Umfeld ihr Potential nicht voll-
stdndig ausschopfen.

2. Mit einer entsprechenden Markenfiihrungsstrategie wird der Aufbau einer Dachmarke Luzern mit
kantonslbergreifender Wirkung erméglicht.

3. Durch den Einbezug der relevanten Anspruchsgruppen (Kantone und Wirtschaftspartner aus Indust-
rie, Gewerbe, Handel, Landwirtschaft und Tourismus) kann der Zusammenhalt gestérkt und eine
Uberregionale Marke Luzern etabliert werden.

Marken sind fur Unternehmen wichtige Werttreiber, da sie Kunden langfristig an eine Destination oder
einen Leistungstrager binden, die Loyalitat erhdhen und dadurch das Abwanderungsrisiko vermindern. Es
ist deshalb fur Destinationen wichtig und sinnvoll, ihre Marke bzw. Marken in eine Strategie einzubetten.
Insbesondere Uberlegungen zur Positionierung, zur Identitat und zum Zielmarkt haben entscheidenden Ein-
fluss auf die Fiihrung und somit auf die Kommunikation der Marke.

Mit der Dachmarkenstrategie Luzern kénnen folgende Vorteile realisiert werden (Schaffner, Boenigk &
Wagenseil, 2009):

- Die Dachmarke schafft Sichtbarkeit durch die grossere Markenstérke.

- Die Dachmarke schafft Glaubwirdigkeit und Vertrauen.

- Die Submarken kénnen von der Glaubwirdigkeit der Dachmarke profitieren.

- Klare und spezifische Positionierungen der Submarken sind méglich.

- Die Dachmarke kann von der besseren Positionierung der Submarken profitieren.
- In der Marketingkommunikation kénnen Synergien genutzt werden.

1.1. Projektziele und wichtigste Ergebnisse

Das Innotour Projekt Marke Luzern hat zum Ziel, die Attraktivitat der Zentralschweiz als geografische und
tourismuswirtschaftliche Einheit zu steigern und gleichzeitig Synergien im Marketing zu nutzen. Dabei
sollen im Verbund der Zentralschweizer Kantone Wirtschaftspartner aus der Tourismus Branche und evtl.
aus anderen interessierten Branchen fiir einen einheitlicheren kommunikativen Auftritt gewonnen werden.
Die Marke Luzern soll neu, als kantonsubergreifende gemeinsame Dachmarke Luzern verstanden werden
und soll dazu beitragen, die Bekanntheit und die Wetthewerbsféhigkeit der Zentralschweizer Kantone mit
Tourismusangeboten sowie Produkten und Dienstleistungen im In- und Ausland zu steigern. Mit neuen,
kantonsgrenzen- und gegebenenfalls branchenibergreifenden Marken-Kooperationen werden die Zentral-
schweizer Angebote gestarkt und neue Produkte und Angebote (primar mit Tourismusrelevanz) geschaffen.
Damit soll die Wertschopfung in den Kantonen, insbesondere in der Tourismusbranche, erhoht werden.
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Projektziele im Einzelnen sind:
1. Definition der Dachmarke Luzern (Hauptbotschaften, Inhalte, Qualitatsmerkmale und Design)

Erreichte Ziele:

M Fundierte Analyse der Identitat der Marke Luzern

M Fundierte Analyse mdglicher Partnermarken im Raum Zentralschweiz

M Fundierte Analyse mdglicher Partnermarken ausserhalb der Tourismusbranche
M Entwicklung der Markenstrategie fir die Dachmarke Luzern

™M Uberpriifung der Markenstrategie im Rahmen einer Marktforschung in der Schweiz und in Deutschland

2. Umsetzung der neudefinierten Marke Luzern in der Markenstrategie und im (touristischen)
Marketing in einem kantonsubergreifenden geographischen Raum (Gewinnung von Unterneh-
men / Institutionen als ,,Markenpartner*)

Erreichte Ziele:

M Kommunikation der Dachmarke Luzern
M Umsetzung von Markenkooperationen mit ausgewahlten Partnern im Bereich Tourismus *

M Planung von Markenkooperationen mit Organisationen aus anderen Branchen

3.  Entwicklung neuer (primér touristisch relevanter) Produkte und Dienstleistungen mit starkem
Markenbezug.

Erreichte Ziele:

M Kommunikation bestehender Angebote auf Basis der neuen Markenstrategie *

* Anmerkung: Aufgrund der Ergebnisse der Situationsanalyse und der Marktforschung wurde eine Dach-
markenstrategie entwickelt, die sowohl eine Vollintegration anderer Marken wie auch Markenkooperationen
zulasst. Diese Markenstrategie ist flexibler als andere Dachmarkenstrategien und bedingt zudem eine
schrittweise Umsetzung mit einzelnen ausgewahlten Partnern. Aus diesem Grund wurden innerhalb der
Projektzeit weniger Markenintegrationen oder Markenkooperationen umgesetzt, als im urspriinglichen Pro-
jektplan angedacht.

1.2. Vorgehen Gesamtprojekt

Das Gesamtprojekt ist in drei Phasen unterteilt:

Phase A: Situationsanalyse, Entwicklung Markenstrategie und Umsetzungsplan (Projektschritte 1 und 2)
Phase B: Umsetzung (Projektschritte 3 und 4)

Phase C: Kontrolle (Projektschritt 5)
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Phase A: Analyse und Entwicklung Markenstrategie

Projektschritt 1: Situationsanalyse

In einem ersten Schritt wurden die einzelnen, primér touristischen Marken, welche im Rahmen dieses Pro-
jektes vorkommen erfasst und evaluiert. Es wurde untersucht, wie diese Marken gefiihrt werden, welche
Strategien zu Grunde liegen (Dachmarken- oder Einzelmarkenstrategie, Zielmérkte, Zielgruppen) und beur-
teilt, ob es fur die Marken sinnvoll wére unter einer umfassenden Marke aufzutreten. Im Gegenzug dazu
wurde abgeklart, ob sich eine starke Marke Luzern fur den eigenen Kanton und die angrenzenden Gebiete
aufbauen, unterhalten und mit entsprechenden Leistungen ausstatten lasst, respektive inwieweit Marken-
kombinationen sinnvoll, machbar, empfehlenswert oder gar notwendig, etc. sind (z.B. Seelisberg zu Lu-
zern). Zuletzt wurde ein Modell geschaffen, welches verschiedene Markenpartnergruppen definiert. Mit
diesem wurde die Grundlage der spateren Akquisitions- und Umsetzungsarbeit geschaffen.

Projektschritt 2: Entwicklung Markenstrategie und Uberpriifung

In einem zweiten Schritt wurde aufgrund der Situationsanalyse eine umfassende Markenstrategie im kan-
tonsiibergreifenden Sinne entwickelt. In Anlehnung an die Markenstrategie der Luzern Tourismus AG wur-
de ein Rahmen- und Kommunikationskonzept mit konkreten Angaben zur Markenfiihrung erarbeitet. Wich-
tig ist dabei, dass die Anforderungen an eine moderne, leistungsstarke Marke erfillt werden. Die Marke
Luzern muss eine klare Orientierung im Uberstrapazierten Wettbewerbsumfeld der Markenkommunikation
bieten. Es soll ein nachhaltiger Auftritt ermdglicht werden, der fir hochwertige Leistungen und eindrickli-
che Erlebnisse steht, resp. welcher die unterschiedlichen Werte der Orte, Regionen und Angebote zu vermit-
teln vermag.

Die Markenstrategie wurde im zweiten Schritt mittels einer Markforschung berprift, denn im Rahmen der
Strategieausarbeitung galt es u. a. verschiedenen Fragen nachzugehen und Problemkreise zu prifen, welche
in der Markenstrategie Luzern im kantonsweiten und -lbergreifenden Sinne geldst werden miissen. So stell-
ten sich beispielsweise Fragen im Zusammenhang mit der Anwendung mehrerer Marken innerhalb der neu-
en Markenstrategie oder dem Einsatz von unterschiedlichen Claims als Markenzusatze in verschiedenen
Orten der verschiedenen Kantone. Die gewonnenen Erkenntnisse wurden dabei in erste Markenentwirfe
libergeleitet. Diese sind dann am Markt zu testen und zu evaluieren. Die Resultate dieses Marktforschungs-
schrittes haben die Markenstrategie(n) entsprechend beeinflusst.

Ebenfalls in diesem Projektschritt wurde die operative Umsetzung der Markenstrategie geplant, indem die
Gestaltungselemente auf die Bedurfnisse der potentiellen Markenpartner abgestimmt und Anwendungs-
prinzipien im Rahmen- und Kommunikationskonzept definiert werden. Dazu gehért auch das Ausarbeiten
des definitiven CI (Corporate ldentity) Regelwerks (in Anlehnung an die bestehenden VVorgaben der Luzern
Tourismus AG), inshesondere bez. CD (Corporate Design), als Grundlage fur die Kommunikation der Mar-
ke Luzern. Um die Marke Luzern erfolgreich zu etablieren, galt es zu prifen, ob der primar touristisch ori-
entierte Markenansatz auch auf weitere Branchen Ubertragbar ist. Schliesslich sollte sich die Marke hin-
sichtlich der angestrebten Authentizitat und der lokalen und regionalen Verankerung idealerweise moglichst
breit abstitzen und mittels Wirtschaftspartner in die Bevdlkerung getragen werden.

Phase B: Umsetzung

Projektschritt 3: Organisatorische Umsetzung

Im dritten Schritt wurde die neu erarbeitete, kantonsibergreifende Markenstrategie in die Praxis Ubertragen.
Hierfur sind vermutlich eine grosse Anzahl Einzel- und Spezialfalle zu klaren und zu begleiten.

Projektschritt 4: Marketing Umsetzung: Markenkommunikation
a) Die in den vorangegangenen Projektschritten gewonnenen Erkenntnisse wurden in der eigentlichen
Markenkommunikation (als Teil des gesamten touristischen Marketings) umgesetzt. Dies geschieht
mittels Marken- und Marketingkampagnen, Inseraten, Messeauftritten, PR etc.
b) Durch die im Projekt geforderte touristische Zusammenarbeit in den funf Kantonen wurden und
werden neue buchbare Produkte und Angebote gestaltet und unter der neuen Markenpolitik ver-
marktet.

Phase C: Controlling

Projektschritt 5: Controlling

Der letzte Projektschritt bestand darin, die Zielerreichung der gewahlten Markenstrategie und deren Imple-
mentierungen zu uberpriifen. Dazu wird mit einer Befragung der potentiellen Markenpartner die Wahrneh-
mung der Umsetzung Uberpruft, um erste Erkenntnisse dariiber zu gewinnen, ob und wie sich die Marken-
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strategie bewahrt. Diese Kontrolle kann einerseits die Strategie bestatigen, soll aber auch allfallige
Schwachstellen aufzeigen und zu Verbesserungsmassnahmen fihren.

1.3. Zeitplan: Aktueller Stand des Projekte

Die Laufzeit der aufgefiihrten Phasen A bis C belaufen sich zusammen gezéhlt auf knapp 2,5 Jahre. Die
folgende Tabelle zeigt in einem Zeitplan die einzelnen Schritte und Meilensteine des Projektes. Aus der
Abbildung wird zudem ersichtlich, welche Arbeiten in welchen Zeitraum geplant und umgesetzt wurden.
Die zwei letzten Spalten zeigen den im Antrag ursprunglich vorgestellten Zeitraum sowie den angepassten
Zeitraum

Projektschritt 1 wurde mit vier Monaten Verspédtung abgeschlossen. Diese Verspatung ergab sich aus der
umfassenden Situationsanalyse, welche mit einer grésseren als urspriinglich geplanten Anzahl mdglicher
Kooperationspartner durchgefihrt wurde. Insgesamt ergibt sich fur die Projektdurchfiihrung durch diese
Verzogerung keine weitere Anderung. Die Arbeiten in Projektschritt 2 wurden parallel zur Situationsanalyse
durchgefiihrt.

Tabelle 1: Zeitplan und aktueller Stand des Projektes

Projektstart 01.09.09 01.12.09

Phase A

Projektschritt 1 - Situationsanalyse erledigt Sept. 09 — April 10 Dez. 09 — Aug. 10

Projektschritt 2 - Entwicklung Markenstrategie erledigt Jan. 10 — Okt.10 Mérz 10 — Jan. 11
- Marktforschung zu ersten Umsetzungen  erledigt Okt. 09 — Jul. 10 Sept. 10 - Jan. 11
- Umsetzungsplan: Rahmen- und erledigt Okt. 09 — Jul. 10 Dez. 10 -Jul. 11

Kommunikationskonzept

Phase B

Projektschritt 3 - Markenumsetzung bei den Partnern Parallel durch ab Okt. 10 — laufend Jan. 11 - Okt.11
LTAG voll-
zogen

Projektschritt 4 - Markenkommunikation mit neuen Marken ab Jan. 11 - laufend keine Anpassung

- Gestaltung neuer Produkte/Angebote
Phase C
Projektschritt 5 - Controlling und Korrekturen erledigt Jan — Feb. 12 keine Anpassung

Projektende 01.03.12
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1.4. Finanzieller Schlussbericht HSLU

Nachstehende Tabelle zeigt die Finanzsituation des Projektes. Dabei bezeichnet das vorgesehene
Budget lediglich das Budget fiir die Arbeit der Hochschule Luzern — Wirtschaft (Tabelle 2).

Die Projektphasen B und C konnten von Seiten der Hochschule Luzern — Wirtschaft mit weniger
Aufwand als urspriinglich geplant erarbeitet werden. Dies beruht zum einen auf Marktforschungser-
gebnissen, die sich anders darstellten als urspriinglich von den Projektpartnern (siehe Kap. 8) erwar-
tet wurden. Zum anderen konnte die LTAG in ihrem praktischen Alltagsgeschaft bereits parallel zu
diesem Projekt Markenkooperationen umsetzen. Aus diesen Griinden wurden budgetierte Gelder
nicht in vollem Umfang in Anspruch genommen.

Tabelle 2: Finanzplan Hochschule Luzern - Wirtschaft

Phase A 120000 CHF

Projektschritt 1 50°000 CHF
Teilrechnung 1: 12858 CHF 01.09.09 - 31.01.10
Teilrechnung 2: 35791 CHF 01.02.10 - 30.06.10 1‘351 CHF

Projektschritt 2 70°000 CHF
Teilrechnung 3: 40156 CHF 01.07.10-31.12.10
Teilrechnung 4: 27731 CHF 01.01.11 -31.07.11 2‘113 CHF

Phase B 70°000 CHF | |

Projektschritt 3 & 4 70000 CHF
Teilrechnung 5: 5646 CHF 01.08.11-30.11.11 64454 CHF

Phase C | 50°000 CHF | | |

Projektschritt 5 50000 CHF voraussichtlich
Teilrechnung 6: 15000 CHF 01.12.11 - 31.03.12 35000 CHF

TOTAL \ 240000 CHF \ 137082 CHF \ 01.09.09 — 31.03.12 \ 102918 CHF
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1.5. Finanzieller Schlussbericht Gesamtprojekt

Wie in 1.4 bereits erwahnt, konnten die Aufwénde der Hochschule Luzern geringer gehalten werden
als geplant. Dies auf Grund erheblicher Mehrleistungen der LTAG, insbesondere in den Bereichen
Marktforschung und Markenumsetzung & Kommunikation.

Aufwendungen Luzern Tourismus

Vorbereitung visuelle Umsetzung Marktforschung 10000 CHF
Durchfiihrung Marktforschung (Auftrag erteilt durch LTAG) 20000 CHF

Markenkommunikation Phase 3 & 4:

Jahr 2010:

Printkampagne 2010 Frihjahr 3207000 CHF
Plakatkampagne 2010 Herbst 100000 CHF
Inserate Co-Branding (Lucerne Festival, Luzerner Theater) 30°000 CHF
Wirtschaftskooperationen (Calida) 25000 CHF
Integration Marke Luzern in weltweites Marketing LTAG 100000 CHF
Jahr 2011

TV Spots Marke Luzern 320000 CHF
Sonderausgabe Erlebnisregion LuV MERIAN 125000 CHF
Inserate Co-Branding (Lucerne Festival, Luzerner Theater. TUZ) 97000 CHF
Wirtschaftskooperationen (Calida) 100000 CHF
Integration Marke Luzern in weltweites Marketing LTAG 100000 CHF
Frihjahr 2012

GEO Saison 125'000 CHF
Sonderbeilage SonntagsZeitung Erlebnisregion Luzern 120'000 CHF
Aufwendungen LTAG fur Markenkommunikation Phase 3 & 4 1592000 CHF

Uber das gesamte Projekt prasentiert sich die Ubersicht wie folgt:

Aufwendungen HSLU 137082 CHF
Aufwendungen LTAG 1592000 CHF
Projektkosten Total 1°729°082 CHF
Projektkosten geméss Planung und Projekteingabe 1650000 CHF

Der Mehraufwand von 79°082 CHF wird durch die LTAG getragen.
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2. Phase A: Vorgehen und Ergebnisse Projektschritt 1: Situationsanalyse

Zur Erarbeitung der Grundlagen sowie zur Vorbereitung der Umsetzung der Dachmarkenstrategie
wurde eine umfassende Situationsanalyse in Bezug auf die Marke Luzern sowie in Bezug auf Mar-
ken moglicher Kooperationspartner durchgefuhrt. Nachfolgend wird erldutert, welches Vorgehen
der Situationsanalyse zu Grunde gelegt wurde und welche Marken untersucht wurden. Schlussend-
lich werden die Ergebnisse aus den Analysen dargestellt.

2.1. Vorgehen Situationsanalyse

Die Marke Luzern und die Marken aller potentiellen Partner aus dem Bereich Tourismus sowie einer
ausgewadhlten Anzahl von Partnern aus den ubrigen Branchen wurden einer systematischen Situati-
onsanalyse unterzogen.

Die Situationsanalyse fiir Marken aus der Tourismusbranche basiert auf drei Teilschritten, welche
grundsétzlich bei allen untersuchten Marken auf gleiche Art und Weise durchgefiihrt wurde:

1. Inhaltsanalyse der Marketingkommunikation

2. Interview mit Marketing- oder Kommunikationsverantwortlichen

3. Diskussion zur Uberpriifung im Rahmen eines Workshops

Das Vorgehen fir die Inhaltsanalyse sowie fiir die Interviews basiert einerseits auf Vorarbeiten des
Instituts fur Tourismuswirtschaft und des Instituts fiir Kommunikation und Marketing (Schaffner,
Boenigk & Wagenseil, 2009). Ebenfalls Grundlage fir die Inhaltsanalyse sind die Ausfiihrungen zur
Markenfiihrung nach Esch, insbesondere das Markensteuerrad (2010).

Im Rahmen der Inhaltsanalyse wird die Marketingkommunikation mit ihren entsprechenden Kom-
munikationsmitteln auf Basis des folgenden Rasters analysiert.

Tabelle 3: Analyseraster Situationsanalyse Teil 1

1. Inhaltsanalyse Kommunikationsmittel Marketingkommunikation

a. Analyse der Printmedien (bspw. Magazine, Broschiiren, Flyer etc.)

Welcher Gesamteindruck entsteht bei der Lektire
der Kommunikationsmittel (Tonalitat, Stil)?
Welche Begriffe werden verwendet, um die Marke
zu beschreiben (Werteableitung)?

Welches ist der Kern der Marke?

Welche Vision l&sst sich daraus ableiten?

Bei der Analyse der Kommunikati-
onsmittel geht es darum, ein erstes
Gefuhl fur die Marke zu erhalten.
Zentral ist, welchen Eindruck und
welche Werte die Marke auf einen
externen Betrachter vermittelt. Zu-
sdtzlich dient die Auseinandersetzung
mit den Kommunikationsmitteln der
Vorbereitung des Interviews mit den
Marketing- und/oder Kommunikati-
onsverantwortlichen.

b. Analyse der Website

Welche Angebote und Leistungen werden erwahnt?
In welchen Mérkten agiert die Marke?

Welche Zielgruppen werden angesprochen?

Wie gestaltet sich die Art und Weise des Auftrittes /
der Kommunikation (ber die Website (Tonalitat,
Werte)?

Welche Anlehnung an Luzern (als Marke oder als
geographischen Bezugspunkt) ist ersichtlich?

Bei der Analyse der Website stehen
das Zusammentragen von Fakten und
das Erstellen einer Aussensicht im
Vordergrund. Ausserdem dient die
Website oftmals als Einstiegsportal
fur (mogliche) Kunden, deshalb
nimmt sie im Rahmen der Marken-
kommunikation eine wichtige Rolle
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Welche touristischen oder wirtschaftlichen Akteure
werden erwahnt und welche Rolle spielen sie?

ein. Zusatzlich dient sie dem vertief-
ten Verstandnis fir die Marke und
bereitet auf das Interview vor.

Die Erkenntnisse aus der Inhaltsanalyse wurden mit Gesprachen mit Kommunikations- oder Marke-
tingverantwortlichen der jeweiligen Destinationen sowie Unternehmen oder Organisationen ergénzt.
Die folgenden Fragen dienten als Basis fur die Gesprache:

Tabelle 4: Analyseraster Situationsanalyse Teil 2

2. Analyse Uber personliche Gesprache mit Verantwortlichen der entsprechenden Partner

a. Ziele und Themenbereiche fur Interviewleitfaden

Strategie, Stossrichtung

Maérkte, in welchen der Partner agiert
Zielgruppen

Touristische oder wirtschaftliche Akteure, welche
im Rahmen der Website auftauchen, deren Rolle
und die Zusammenarbeit

Die personlichen Gespréche dienen
der Vertiefung und Konkretisierung
der Erkenntnisse aus der Kommuni-
kationsmittel- und Websiteanalyse.
Auch sollen neue Aspekte aufgezeigt
werden. Insbesondere geht es darum
die Strategie der Partner zu erheben
und Stossrichtungen zu erkennen.

b. Fragen fir Interviewleitfaden

Welche Marken- oder Unternehmensstrategie wird
verfolgt?

Stehen Strategieverdnderungen bevor?

Wenn ja, in welche Richtung gehen diese Verande-
rungen?

Wie ist die Marke positioniert?

Welche (Haupt-) Zielgruppen werden angesprochen
Welche Markte werden bearbeitet?

Inwiefern besteht eine Anlehnung an Luzern?

Gibt es bereits Kooperationen resp. Zusammenar-
beiten in gewissen Bereichen mit der LTAG resp.
der Marke Luzern?

Die Analysen dienten als Grundlage, um zu beurteilen, ob eine Markenkooperation mit den potenti-
ellen Kooperationspartnern aus markentheoretischer Sicht sinnvoll ist. Bedingungen fir eine erfolg-
reiche Markenkooperation sind (Schaffner, Boenigk & Wagenseil, 2009):

ook whE

Grosse Markenstarke der Dachmarke, in diesem Falle der Marke Luzern.

Grosse Vertrauenswiirdigkeit der Dachmarke im Leistungsbereich.

Die Assoziationen der Dachmarke mit den Einzelleistungen sind positiv.

Die Submarken und Einzelleistungen besitzen eine gemeinsame Imagedimension.

Die Positionierungen der Einzelleistungen unterscheiden sich nicht in zentralen Punkten.

Die Zielgruppe ist ausreichend homogen.

Insgesamt wurden 18 Marken in die Untersuchung einbezogen. Es wurden vorwiegend Marken aus
dem touristischen Bereich untersucht; dabei wurden im Sinne der Projektzielsetzungen auch touris-
tische Marken aus den anderen Zentralschweizer Kantonen, die sich an diesem Projekt beteiligen,
beriicksichtigt. Die konkrete Auswahl der untersuchten Marken wurde mit Luzern Tourismus AG
erarbeitet.
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Die Ergebnisse aus den Analysen wurden in fiinf Workshops mit den Vertreterinnen und Vertretern
der Unternehmen und Organisationen diskutiert.

Tabelle 5: Uberblick untersuchte Marken

Workshop Marke Kanton Branche(n)
Workshop | Luzern Tourismus
27.01.2010 Schwyz Tourismus
Nidwalden Tourismus
Obwalden Tourismus
Workshop Ila Vierwaldstétter See Tourismus LU, OW, NW, SZ Tourismus / Region
3.02.2010 Engelberg-Titlis Obwalden Tourismus / Destination
Schifffahrtsgesellschaft Vierwald- Luzern Tourismus / Schifffahrt

stattersee SGV

Workshop I1b Pilatus Bahnen Nidwalden / Luzern Tourismus / Bergbhahnen
27.04.2010 Rigi Bahnen Schwyz / Luzern Tourismus / Bergbahnen
Melchsee-Frutt Sportbahnen Nidwalden Tourismus / Bergbahnen
Workshop Illa  Messe Luzern Luzern Tourismus / Veranstaltungen
11.05.2010 KKL Luzern Tourismus / Kultur
Glasi Hergiswil Nidwalden Tourismus / Kultur
Birgenstock Ressort Nidwalden Tourismus / Ressort
Workshop I1lb  Verkehrshaus der Schweiz Luzern Tourismus / Kultur
22.06.2010 Lucerne Festival Luzern Tourismus / Kultur
Tierpark Goldau Schwyz Tourismus / Erlebnis
Swiss Holiday Park Schwyz Tourismus / Ressort

Wie bereits erwéhnt, wurden alle Marken der moglichen Kooperationspartner mit dem gleichen
Raster analysiert. Die Marke Luzern hingegen wurde ausfuhrlicher analysiert, da diese im Zentrum
des Projektes steht. Nachfolgend werden die Erkenntnisse aus der Analyse der Marke Luzern, der
Marken der am Projekt beteiligten Kantone, sowie die Marken mdglicher Kooperationspartner aus
dem Tourismus oder verwandten Branchen dargestellt.

Die Situationsanalyse der Wirtschaftspartner erfolgte basierend auf einer gekiirzten Analyse mit
zwei Teilschritten:

1. Inhaltsanalyse

2. Kurzinterview mit Marketing- oder Kommunikationsverantwortlichen
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Analysiert wurden die folgenden Partner hinsichtlich einer méglichen Markenkooperation (Tabelle
6).

Tabelle 6: Analyse Wirtschaftspartner

Marke Branche

Neue Napfmilch AG Lebensmittel

Shakeria Meggen Lebensmittel

Pack Easy Gebrauchsguter: Koffer und Taschen
Team by Wellis Gebrauchsguter: Mobel
Estermann Frischmarkt GmbH Lebensmittel

Feines aus Luzern Lebensmittel

Hug (Darvida) Lebensmittel

Ramseier Lebensmittel

Mobility Dienstleistung

Knutwiler Lebensmittel

Claudia Krebser (Modelabel) Gebrauchsgiter: Mode
Underwear 24 Gebrauchsguter: Kleidung
Hochschule Luzern - Wirtschaft Lebensmittel

Luzerner Rahmkése Emmi Lebensmittel

2.2. Ergebnisse der Analyse der Marke Luzern

Die Analyse der Marke Luzern hat ergeben, dass diese dank ihrer geografischen Verankerung in
Luzern auf eine lange und traditionsreiche Geschichte (bspw. erste Stadt im Bund, Hauptstadt der
Innerschweiz etc.) sowie auf architektonische Highlights und Trends (KKL, Hotelbauten, Chateau
Gutsch, etc.) zuriickgreifen kann. So schafft sie es als Marke, die Balance zwischen Vergangenem
und Neuem im Gleichgewicht zu halten und sich gekonnt zwischen Tradition und Trends zu bewe-
gen. Dabei haben sich bei der Analyse die Werte bewahren, bewegen und begleiten herauskristalli-
siert. Die Werte bringen zum Ausdruck, dass die Marke Luzern sich einerseits von der Geschichte
leiten lasst, und gleichzeitig auch offen fiir neue Wege ist. Dadurch kénnen neue Perspektiven ge-
wonnen aber auch die Verantwortung fir die Gestaltung einer gemeinsamen, nachhaltigen Zukunft
ubernommen werden. Diese Einzigartigkeit wird sowohl im Markenversprechen Wir sind einzigar-
tig in unserer Vielfalt als auch im gesetzten Claim Die Stadt. Der See. Die Berge. treffend ausge-
drickt.
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Aus der Analyse wurde die Vision Gemeinsam dynamisch und lustvoll auf Entdeckungsreise gehen.
Eine einzigartige Erlebniswelt schaffen abgeleitet. Die Marke Luzern positioniert sich folglich als
einzigartige Erlebnismarke resp. Erlebnisfamilie (siehe Punkt 3.2).

In Anlehnung an Esch (2010), wurden die Erkenntnisse der Analyse in ein Markensteuerrad Utiber-
tragen (Abbildung 1).

WERBINICH WIEBIN ICH (Werte)
Zuverlissiger und wahrer Experte -bewegen
und Anbieter touristischer

; 5 - bewahren
Dienstleistungen

- begleiten

- Wir sind der vitale und
leidenschaftliche Partner fiir
individuelle Erlebnisse

- Passionierte Markenbotschafter
LUZERN

- Wir schaffen einzigartige
Erlebnisrdume

- Wir tragen Sorge zu unseren
Mitmenschen und unserer
Umwelt

Einzigartig in der
Vielfalt

Die Stadt. Der
See. Die Berge.

WASBIETE ICH AN WIETRETE ICH AUF

- Angebote, die die Perstnlichkeit der Gaste Die definierte Markenidentitat und die Markenidee von
unterstreichen, ihre Bediirfnisse befriedigen und die Lust LUZERN bilden die Basis fiir die Weiterentwicklung des

Markenauftritts der Marke LUZERN nach innen und nach

nach Mehr wecken. aussen.

- das Geflihl, gut aufgehoben zu sein und verstanden zu
werden

- Wir sind die Tankstelle fir die
Seele

- professionelle und individuelle Beratung

I:II!III”F

- Kooperationspartner, die mithelfen, Trédume zu
verwirklichen

Abbildung 1: Markensteuerrad der Marke Luzern (in Anlehnung an Esch 2010)

2.3. Analyse der kantonalen Marken Obwalden, Nidwalden und Schwyz

Kantone Obwalden und Nidwalden

Bei den Kantonen Obwalden und Nidwalden wird auf kantonaler Ebene keine touristische Marken-
politik verfolgt. Grundsétzlich wird auf die regional ibergreifende touristische Marke Vierwaldstat-
tersee oder die einzelnen touristischen Leistungstrager verwiesen. Vermarktet werden die Marken
und die Leistungstrager dieses Raumes primar durch die Organisation Vierwaldstéttersee Touris-
mus. Das touristische Leistungsangebot der beiden Kantone sollte tber die Dachmarke Vierwald-
stattersee vermarktet werden. Die Marke Vierwaldstattersee ist bereits vollumfanglich in die Mar-
kenstrategie der Dachmarke Luzern integriert (z. T. auch in englischer Version ,,Lake Lucerne).
Einzelne touristische Marken innerhalb der Kantone (z.B. Engelberg-Titlis oder Melchsee-Frutt)
werden von den Unternehmensverantwortlichen als fur ihre Zielgruppen stark genug beurteilt und
kommunizieren vorwiegend mit einem eigenstandigen Markenauftritt.

Kanton Schwyz
Zum Zeitpunkt der Durchfiihrung der Analysen wurde die kantonale Tourismusstrategie des Kan-
tons Schwyz Uberarbeitet. Die nachfolgenden Ausfuihrungen basieren auf dem Dokument ,, Touris-
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musstrategie Kanton Schwyz* des Volkswirtschaftsdepartements®. Die mittlerweile iiberarbeitete
Tourismusstrategie des Kantons basiert auf drei Strategiefeldern: dem Ubernachtungstourismus,
dem Tagestourismus sowie der Freizeit und Erholung. Es erfolgt eine Anlehnung sowohl an Ziirich

wie an Luzern.

Zusammenfassend l&sst sich festhalten, dass von den Vertreterinnen und Vertretern aus den Kanto-
nen eine Kooperation mit der Dachmarke Luzern auf Basis der einzelnen Leistungstrager und Ange-
bote Uberprift und weiterverfolgt werden soll. Vertieftere Analysen sind ausschliesslich auf dieser
Ebene sinnvoll, jedoch nicht auf Stufe der Kantonsmarken.

2.4. Ergebnisse der Analyse der mdglichen Kooperationsmarken

Die Ergebnisse aus den Analysen anderer Institutionen und Betriebe, welche als mogliche Partner in
Betrachtung kommen, werden in Tabelle 7 zusammengefasst.

Tabelle 7: Uberblick Markenanalyse und mégliche Kooperationsmarken

Marke

SGV

Pilatus Bahnen
Rigi Bahnen

Melchsee-Frutt
Sportbahnen

KKL

Lucerne Festival

Glasi Hergiswil

Birgenstock Ressort

Messe Luzern

Verkehrshaus der
Schweiz

Tierpark Goldau

Swiss Holiday Park

Vierwaldstattersee
Tourismus

Engelberg-Titlis

Ubereinstimmung Positionie-
rung, Image und Zielgruppen
Hohe Ubereinstimmung
Hohe Ubereinstimmung

Hohe Ubereinstimmung

Hohe Ubereinstimmung als Er-

lebnisort (insbesondere fiir Fami-

lien)
Hohe Ubereinstimmung als Fes-

tivaldestination (im Top-
Segment)

Hohe Ubereinstimmung als Fes-
tivaldestination (im Top-
Segment)

Gute Ubereinstimmung, da neue
Strategie in Richtung Erlebnis-
welt angestrebt wird

Gute Ubereinstimmung (neue
Strategie in Richtung Erlebnis/
Wohlfiuhlen in Arbeit)

Nur teilweise Ubereinstimmung.

Wenig Ubereinstimmung in
Bezug auf Zielgruppe
Nur teilweise Ubereinstimmung

Nur teilweise Ubereinstimmung

Nur teilweise Ubereinstimmung

Gute Ubereinstimmung

Eher geringe Ubereinstimmung:
Positioniert als Winter- und
Sommersportdestination

Status der Kooperation mit
Luzern

Kooperation auf Stufe Pro-
duktebene

Kooperationen auf Stufe An-
gebote

Kooperationen auf Stufe An-
gebote

Kaum Kooperationen, kaum
préasent in Luzern

Kooperation auf Ebene der
Kommunikation

Kooperation auf Ebene der
Medienkommunikation

Kooperation auf Angebotsebe-
ne (Kombi-Angebote)

(Fast) keine Kooperationen,
Erwdhnung auf Website

Wenig Kooperation

Kooperation auf Ebene Pro-
dukte

Kooperation auf Angebotsebe-
ne (Kombi-Angebote)

Keine Kooperation

Integration bereits erfolgt

Kooperation auf Projektbasis
bei Marketingkommunikation
in Ubersee

Potential fir Marken-
kooperation

Grosses Potential
Grosses Potential
Grosses Potential

Grosses Potential

Grosses Potential

Grosses Potential

Grosses Potential

Grosses Potential
zuriickgestellt weil im Um-
strukturierung

Mittleres Potential

Mittleres Potential

Mittleres Potential
(Umstellung im Kanton
Schwyz)

Mittleres Potential
(Umstellung in Kanton
Schwyz)

Integration bereits
erfolgt, geringes Poten-
tial

Geringes Potential

! Tourismusstrategie Kanton Schwyz, Schlussbericht (Marz 2010). Kanton Schwyz: Volkswirtschaftsdepartement, Amt fiir

Wirtschaft.
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Nachstehende Abbildung verdeutlicht noch einmal die Ubereinstimmung der einzelnen Marken und
das Kooperationspotential mit der Marke Luzern.

Hohe Ubereinstimmung

VIERWALDSTATTERSEE =
LUZERNE LUCERNE FESUIVAL %—mzm
' 8 LA |a.1<rluzmu_r; \"ER
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:..(\;) melchsee )

e )

kleines Potenzial Grosses Potenzial

BURGENSTOCK

{ TIER |PARK | GOLDAU

verkehrshaus.ch
|
lb l"g MESSE LUZERN
e
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it's heaven. nimer el Erfohni

geringe Ubereinstimmung

Abbildung 2: Marken und ihr Kooperationspotential
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2.5. Ergebnisse Analyse Wirtschaftspartner
Die nachfolgende Tabelle zeigt die Ergebnisse der Analyse der Wirtschaftspartner.

Tabelle 8: Analyse Wirtschaftspartner

Marke Potent_ial fur Markenko- Teilnahme Studie
operation

Neue Napfmilch AG Gering Nicht angefragt

Shakeria Meggen Gering Nicht angefragt

Pack Easy Kein Potential Nicht angefragt

Team by Wellis Mittel Angefragt, abgelehnt

Estermann Frischmarkt GmbH Gross Zugesagt

Feines aus Luzern Gross Zugesagt

Hug (Darvida) Mittel Zugesagt

Ramseier Kein Potential Nicht angefragt

Mobility Kein Potential Nicht angefragt

Knutwiler Mittel Zugesagt

Tschopp Kein Potential Nicht angefragt

Claudia Krebser (Modelabel)

Underwear 24

Kein Potential

Kein Potential

Hochschule Luzern - Wirtschaft

Nicht angefragt
Nicht angefragt

Hat urspriinglich abgelehnt, wird nun als

gross Beispiel fur den Bildungsstandort Luzern
dennoch mitgetestet.
Luzerner Rahmkéase Emmi mittel Zugesagt

Bereits bei den Analysen und Anfragen wurde ersichtlich, dass sich die Marke Luzern zwar als tou-
ristische Marke, nicht jedoch als wirtschaftliche Marke etablieren konnte. Viele der potentiellen
Partner konnten sich die Marke Luzern nicht als wirtschaftliche Marke vorstellen und sahen keinen
Sinn darin, eine mdgliche Kooperation abzutesten, da bei der besagten Kooperation aus Sicht der
angefragten Unternehmen kein Mehrwert entstehe. Aus den Analysen und Anfragen wurden folgen-

de Thesen abgeleitet:

Alle drei Thesen werden mit den tatsachlichen Ergebnissen der Marktforschung (vgl. entsprechen-

These 1: Die Marke Luzern ist als Wirtschaftsmarke unbekannt

Die Marke Luzern wird nicht als Wirtschaftsmarke wahrgenommen oder damit in Verbin-
dung gebracht. Dadurch bleibt ein angestrebter Mehrwert durch eine Kooperation laut vie-

len Unternehmen aus.

These 2: Hohere Kooperationschancen bei regionalen oder lokalen Marken

Potentielle Kooperationspartner aus dem Bereich Wirtschaft miissen regional verankert sein,
resp. mussen einen regionalen (maximal nationalen) Wirkungskreis haben. Unternehmen,

die international tétig sind, lehnen sich an die Marke Schweiz an.
These 3: Tourismusaffinitat steigert Kooperationspotential

Unternehmen aus den Bereichen Lebensmittel und Bildung eignen sich besser fir eine po-
tentielle Kooperation, da eine gewisse Affinitdt zum Tourismusbereich besteht und die

Marke Luzern in diesem Zusammenhang glaubwuirdiger wirkt.

des Kapitel) abgeglichen, um so Erkenntnisse fur Luzern als Wirtschaftsmarke zu gewinnen.
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3. Phase A: Projektschritt 2: Markenstrategie Dachmarke Luzern

3.1. Entwicklung der Markenstrategie Dachmarke Luzern

Ausgestaltung und Ziele der Markenstrategie

Die Markenstrategie umfasst den Aufbau einer tberregionalen und kantonsiibergreifenden Dach-
marke Luzern. Angrenzenden Tourismusdestinationen wird die Mdglichkeit geboten in der Marke-
tingkommunikation mit der Dachmarke Luzern aufzutreten. Marken, die unter der Dachmarke Lu-
zern auftreten werden als Kooperationsmarken bezeichnet.

Mit der neuen Markenstrategie soll somit den angrenzenden Gebieten mit starkem Bezug zur Marke
Luzern (Obwalden, Nidwalden, Schwyz) die Mdglichkeit geboten werden, von der Stérke der Marke
Luzern profitieren zu kdnnen, ohne die eigenen Identitdten und Werte aufzugeben. Dabei kdnnen
neue (primdr touristisch relevante) Produkte und Dienstleistungen mit starkem Markenbezug entwi-
ckelt werden. Eine wichtige Rolle spielen dabei neuartige und mdglicherweise auch brancheniber-
greifende Kooperationen.

Mit dieser Markenstrategie werden grundsatzlich drei Zielsetzungen verfolgt:
- Die Dachmarke Luzern schafft Sichtbarkeit durch die grossere Verbreitung.
- Die Dachmarke Luzern schafft Glaubwirdigkeit und Vertrauen.
- Die Dachmarke Luzern ermdéglicht die Nutzung von Synergien bei der Marketingkommunika-
tion.

Charakteristika und Anforderungen an die Dachmarke Luzern

Die Charakteristika und Anforderungen fur den Einsatz der Dachmarkenstrategie ergeben sich aus
Kontextfaktoren innerhalb der Tourismusdestination und Kontextfaktoren im Markt, sowie aus de-
ren Zusammenspiel.

Die Dachmarke Luzern muss ...
- hohe Kompetenzen zur Erbringung der verschiedenen touristischen Leistungen aufweisen.

- bei den Zielgruppen hohe Vertrauenswirdigkeit im Leistungsbereich des Tourismus aufwei-
sen.

- Uber eine grosse Bekanntheit bei den Zielgruppen verfiigen.

- (ber eine Uberregionale Positionierung verfligen, die auch die Identitat und Leistungen der
angrenzenden Gebiete mit einschliesst.

- inihrer Positionierung Uber eine gewisse Stabilitat verfligen.

- bei den Zielgruppen mit positiven Assoziationen verbunden sein.

Grundelemente der Positionierung der Marke Luzern: Markenwerte

In der Analyse wurden wie bereits erldutert die drei Werte bewegen, bewahren und begleiten fir die
Marke Luzern definiert, welche die Grundlage fiir die Positionierung bilden. Hierflr wurden bei der
Analyse die vorhandenen Begriffe in den Kommunikationsmitteln sowie die im Grundlagenpapier
Luzern aufgefiihrten Themenbereiche und Werte in Gruppen eingeteilt und mit dem passenden Wer-
tebegriff zusammengefasst. Die nachstehende Abbildung zeigt die Bundelung in diese drei Cluster.
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Abbildung 3: Analyseschritt Marke als Person — Unsere Werte

bewegen: Beweglich sein und bleiben. Vital und ausgewogen. Am Puls der Zeit agieren. Neu-
gierig sein auf alles, was Menschen bewegt. Kreative Lésungen finden. Eine einzigar-
tige Erlebniswelt schaffen. Lustvoll und selbstbewusst entscheiden. Mitdenken und
mit bewegen. Sich und andere vorantreiben.

bewahren:  Bewdhrtes und Urspriingliches pflegen und vorantreiben. Sorge tragen zu sich, seinen
Mitmenschen und der Umwelt. Traditionen und Trends verknupfen, leben, unterstiit-
zen. Inne halten. Ruhe bewahren, auch in heiklen Situationen. Sich zuverldssig und
bestdndig fur Nachhaltigkeit einsetzen.

begleiten: Partner sein. Gemeinsam Wege beschreiten. Mit Leidenschaft Losungen suchen, In-
tegrieren. Sich und andere beféhigen, mehr als Durchschnitt zu sein. Gemeinsam die
Zukunft gestalten, nachhaltig und zuverlassig. Individuell und doch gemeinsam. Das
Wir im Ich.

Aus diesen Markenwerten wurden die Markenidee und das Markenversprechen abgeleitet, die im
Claim Die Stadt. Der See. Die Berge. ihren Ausdruck finden:

Die Markenidee:

Aktive und vitale Menschen, die sich gern etwas Gutes tun. Die Sorge zu ihren Mitmenschen und
ihrer Umwelt tragen. Die sich und ihren Bedurfnissen treu bleiben. Die an nachhaltigen und indi-
viduellen Loésungen interessiert sind. Diese Menschen stehen im Zentrum unserer Bestrebungen.
Mit dem Ziel, Luzern als Marke zu positionieren, die den Menschen durch Vielfalt Einzigartigkeit
bietet. Und ihnen damit ermdglicht, ihre Sehnsiichte zu stillen und ihre Individualitat mit allen
Madglichkeiten auszuschépfen.

Das Markenversprechen:

Luzern bietet Entdeckung, Genuss und Erholung fir aktive und vitale Menschen, die ihr Leben
selber gestalten wollen. Individuelle Bediirfnisse, individuelle Geschichten. Mit Luzern als Part-
ner, als Vermittler zwischen Traditionen und Trends, als Horizonterweiterung.

Wir sind einzigartig in unserer Vielfalt.
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Auf Basis der Analyse und der entsprechenden Ableitung der Markenidee und des Markenverspre-
chens wird die Marke Luzern als vielfaltige Erlebnismarke positioniert.

3.2. Erlauterung der Markenstrategie ,,Erlebnisfamilie*

Die Auseinandersetzung mit méglichen Kooperationspartnern sowie die unterschiedlichen Analysen
haben zur Erkenntnis gefiihrt, dass die neue Strategie der Marke Luzern am besten mit dem Konzept
»Erlebnisfamilie beschrieben werden kann. Diese Strategie der Marke Luzern umfasst die Einglie-
derung von Kooperationsmarken als Submarken unter der Dachmarke Luzern. Die Dachmarke und
die dazu gehorenden Kooperationsmarken bilden die Erlebnisfamilie unter der Dachmarke Luzern.

Markenstrategie der Dachmarke Luzern

- Die touristische Marke Luzern wird als ,,Erlebnismarke* positioniert.

- Dabei sollen andere Marken (von Unternehmen aus dem Tourismus- und anderen Wirt-
schaftsbereichen) im Umkreis von ca. einer Stunde Fahrt als Partner fiir diese Erlebnisfami-
lie gewonnen werden.

- Der Grad der Anlehnung an die Dachmarke Luzern kann bei den Partnern unterschiedlich
ausfallen.

- Eswird eine Landkarte der ,,Erlebnisfamilie” mit allen beteiligten Partnern erstellt.

- Ziel ist es, durch die Anlehnung an die Marke Luzern vorhandene Synergien und Potentiale
zu nutzen, um Luzern als Erlebnisregion zu starken.

3.3. Entwicklung eines Entwurfes der Erlebnislandkarte Luzern

Nachstehender Entwurf der Erlebnislandkarte Luzern zeigt diejenigen Kooperationspartner mit
grossem Potential (Abbildung 3) (in Farbe) und diejenigen Kooperationspartner mit mittlerem Po-
tential (in grau).

verkehrshaus.ch

A
—

MESSE LUZERN

AT

Abbildung 4: Entwurf Landkarte Erlebnisfamilie Marke Luzern (eigene Darstellung)
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3.4. Erkenntnisse aus Projektschritt 1

Die Organisation, Durchfihrung und Auswertung der Workshops haben bereits zu ersten Erkennt-
nissen betreffend Markenkooperationen im kantons- und brancheniibergreifenden Kontext gefiihrt.
Nachstehend sind einige dieser ersten Erkenntnisse aufgelistet.

Beriicksichtigung des politischen Umfeldes

Grenzen kennen und anerkennen

Strategieausrichtung

Zielgruppendeckung

Uberzeugung und Riickhalt bei der Fokusmarke

Keep it structured and simple

V
v
V
v

Abbildung 5: Sortierung des Erkenntnisgewinns nach Bedeutung

Erkenntnis 1: Bertcksichtigung des politischen Umfeldes

Der Projektschritt 1 hat bestétigt, dass insbesondere im Tourismusbereich politische Ent-
scheidungen eine Auswirkung auf mogliche Kooperationen haben kénnen (hier, auf Kan-
tonsebene). Deshalb ist es wichtig von Beginn an abzukldren, ob die politische Situation im
fraglichen Raum bei den jeweilig anvisierten Partnern eine Markenanpassung tberhaupt zu-
lasst. Im Realisierungsfall gilt es sehr kritisch zu antizipieren, welche politischen Konse-
quenzen Kooperationen nachfolgen kdnnten.

Erkenntnis 2: Grenzen kennen und anerkennen

Nicht mit allen mdglichen Tourismus-Partnern koénnen auch erfolgreiche Marken-
Partnerschaften eingegangen werden. Eine Marke sollte sich nur sehr gezielt und tberlegt
ausweiten, damit keine Verwdasserung der urspriinglichen Marke, ihrer Werte und ihrer
Identitat stattfindet. D.h. es wird abgeraten flachendeckend die Marke ,,Luzern* (ber alle
anderen (touristischen) Marken zu legen, sondern dies nur bei denjenigen Marken zu tun,
wo eine Inhaltsubereinstimmung und Marktpotentiale erkennbar sind (selektive Marken-
partnerschaften).

Erkenntnis 3: Strategieausrichtung

Es hat sich gezeigt, dass eine Ubereinstimmung in der Strategie (Wo will man hin?) fiir eine
mdogliche Kooperation unabdingbar ist. Nur wenn sich die Marken in die gleiche Richtung
entwickeln, kann eine Zusammenarbeit erfolgreich sein.

Erkenntnis 4: Zielgruppendeckung

Ebenfalls wichtig ist die Ubereinstimmung der Zielgruppen. Nur wenn beide Partner die
gleichen Zielgruppen bedienen (dies konnen auch Teil-Zielgruppen sein), kann eine Koope-
ration funktionieren.

Erkenntnis 5: Uberzeugung und Riickhalt bei der Fokusmarke

Die Uberzeugung und die Offenheit von Luzern Tourismus AG (LTAG) fiir dieses Projekt
bereiteten fiir einige Partner erst den Weg, Uberhaupt liber Kooperationen nachzudenken. Es
ist wichtig, dass solche Projekte und Anliegen durch die Leitung der Unternehmen resp. ei-
ner Destination oder Organisation unterstutzt werden.
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- Erkenntnis 6: keep it structured and simple
Auch die Organisationsform bei méglichen Partnern spielt eine entscheidende Rolle. Wenn

eine Marke in ein sehr komplexes Markengefiige eingebettet ist und bspw. viele Submarken
oder bereits Anlehnungsmarken besitzt, erschwert dies die Moglichkeit einer Anlehnungs-
strategie, da zu viele (Marken)-Herren bedient werden miissen.
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4. Phase A: Vorgehen in Projektschritt 2: Markenstrategie und
Uberprufung

In Projektschritt 2 werden zuerst mogliche Markenkooperationen in Marktforschungsstudien analy-
siert. Die Erkenntnisse aus der Marktforschung dienen der Uberpriifung der entwickelten Marken-
strategie und bilden in einem né&chsten Schritt die Grundlage fiir die Entwicklung eines Umset-
zungsplanes sowie fir erste praktische Umsetzungen in der Schweiz.

Die Marktforschung gliedert sich in zwei Studien:

- Studie A befasst sich mit der Marke Luzern als touristische Marke und als touristischen Ko-
operationspartner. Dazu wurden die folgenden fiinf geeigneten Partner aus dem unter Pro-
jektschritt 1 durchgefiihrten Workshops eruiert: Glasi Hergiswil, Schifffahrtsgesellschaft
Vierwaldstéttersee, Rigi Bahnen, Melchsee-Frutt und Lucerne Festival.

Studie A wurde auf dem Markt Schweiz und Deutschland durchgefiihrt.

- Studie B geht der Frage nach, inwiefern die Marke Luzern auch als Wirtschaftsmarke wahr-
genommen wird resp. welche Wirkung die Marke Luzern im wirtschaftlichen Umfeld hat.
Dazu wurden 15 Schweizer Unternehmen fir eine Teilnahme auf ihren Fit mit der Marke
Luzern (Werte, Positionierung, Strategie) analysiert. Die daraus resultierenden potentiellen
Partner wurden dann telefonisch informiert und fur eine Teilnahme angefragt. Folgende Un-
ternehmen wurden analysiert und teilweise angefragt: Emmi (Luzerner Rahmkase), Ester-
mann Frischmarkt GmbH, Feines aus Luzern (Estermann Frischmarkt), Knutwiler
Studie B wurde im Schweizer Markt durchgefihrt.

4.1. Durchfiihrung der Marktforschung

Ziel der Marktforschung ist die Uberpriifung der entwickelten Markenstrategie. Dazu wurde die
Wirkung drei unterschiedlicher Formen der Markenkooperation zwischen der Marke Luzern und
weiteren touristischen und nicht touristischen Marken analysiert.

Die Rekrutierung der Stichprobe erfolgte iber das Marktforschungsinstitut GfK Schweiz.

In den nachstehenden Tabellen werden die Forschungsdesigns beider Studien sowie die beteiligten
Partner vorgestellt und aufgelistet.
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Tabelle 9: Studie A: Tourismuspartner

Studie A Tourismuspartner
Erhebungs- » Online-Umfrage in CH / D (Berlcksichtigung von Unterschieden zwischen un-
methoden terschiedlichen Regionen: z.B. Siiddeutschland, Ostdeutschland, etc.)
» Rekrutierung der Probanden durch Marktforschungsinstitut GfK
» Erstellung des Fragebogens erfolgt durch IKM HSLU W
» Grafik der Werbung, die getestet wird, wird intern durch LTAG entwickelt
Umfragede- 3 Experimentalgruppen:
sign A = vollstandige Logointegration
B = Co-Branding;
C = Kontrollgruppe (Bewertung der Einzelmarken)
A = vollstandige Logointegrati- | B = Co-Branding C = Kontrollgruppe
(Bewertung der Einzelmarken)
Partner Marken, die in die Untersuchung einbezogen werden:

YVVVYVYVYV

See: Schifffahrtsgesellschaft Vierwaldstéttersee SGV
Marke aus dem Bereich Kultur: Lucerne Festival
Berg-Destination (ausserkantonal): Rigi
Ausserkantonales Angebot: Glasi-Hergiswil
Ausserkantonales Angebot: Melchsee-Frutt

Stichproben-
auswahl

Demographische Angaben:

YV VYV

Personen Uber dem Alter 25

Nettohaushaltseinkommen Uber 4000 CHF resp.2'000 Euro

gewisse Affinitat zu Kultur- und Tourismusangeboten

Stichprobe soll maglichst alle Zielgruppen der oben genannten Marken
einschliessen

Stichproben-
grosse

>
>

ca. 100 Personen pro Experimentalgruppe: 300 Probanden
Deutschland und CH: Insgesamt 600 Probanden
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Tabelle 10: Studie B: Wirtschaftspartner

Studie B Wirtschaftspartner
Erhebungs- » Online-Umfrage in CH (Beriicksichtigung von Unterschieden zwischen unter-
methoden schiedlichen Regionen: Zentralschweiz und ubrige Deutschschweiz)

» Rekrutierung der Probanden durch Marktforschungsinstitut
» Erstellung des Fragebogens erfolgt durch IKM
» Grafik der Werbung, die getestet wird, wird intern durch LTAG entwickelt

Umfragede- 3 Experimentalgruppen:

sign A = Co-Branding;
B = verbaler Zusatz (Wirtschafts- bzw. Bildungsstandort Luzern);
C = Kontrollgruppe (Bewertung der Einzelmarken)

A = Co-Branding B = verbaler Zusatz C = Kontrollgruppe

marktfrische Salate | marktfrische Salate | marktfrische Salate

Partner Marken, die in die Untersuchung einbezogen werden:
Knutwiler

Dar-Vida (Hug)

Luzerner Rahmkése (Emmi)

Estermann Frischmarkt GmbH

Feines aus Luzern

Hochschule Luzern — Wirtschaft

VVYYYVYYVY

Stichproben- Demographische Angaben:
auswabhl » Personen uber 25
» Nettohaushaltseinkommen tber 4000 CHF
» Stichprobe soll méglichst alle Zielgruppen der oben genannten Marken
einschliessen

Stichproben- » ca. 100 Personen pro Experimentalgruppe: 300 Probanden
grosse » Zentralschweiz und lbrige Deutschschweiz: Insgesamt 600 Probanden

4.2. Ergebnisse Marktforschung

Beurteilung der Marke Luzern aus Sicht der Schweizer Befragten

Alle Studienteilnehmenden beurteilten die Marke Luzern. Fir die Beurteilung wurde abgefragt,
inwiefern eine positive Meinung Uber die Marke besteht (Markeneinstellung), ob die Marke als
sympathisch empfunden wird (Markensympathie) und ob man an Angeboten der Marke Luzern inte-
ressiert sei (Markeninteresse und Kauf- resp. Verhaltensabsicht). Als Vergleichsziffer wurde eben-
falls nachgefragt, ob man grundsatzlich an touristischen Angeboten in der Schweiz interessiert sei.
Auch die Bekanntheit sowie der direkte Kontakt zur Marke (Besuch in Luzern) wurden erhoben.
Nachstehend die Ergebnisse dazu:
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Tabelle 11: Beurteilung Marke Luzern Tourismus fir die Schweiz

MW SD n
Positive Meinung 6.03 1.014 308
Markensympathie 6.06 1.024 308
Interesse Luzern-
Angebote 5.39 1.466 308
Interesse Schweiz- 5 88 1167 308
Angebote

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n = Fallzahl; Antwortmdglichkeiten: 1=trifft gar nicht zu bis
7= trifft sehr zu

Die Befragten weisen eine sehr positive Einstellung (MW=6.03) wie auch eine hohe Sympathie
(MW=6.06) gegenuber der Marke Luzern auf. Nur mal gerade vier Personen von 300 Befragten
kannten die Marke Luzern nicht. Es besteht mit 98.7 Prozent eine sehr hohe Bekanntheit innerhalb
der Schweiz. Auch beim direkten Kontakt zur Marke sind die Zahlen sehr positiv: von 307 Befrag-
ten waren 275 Personen (89.6%) bereits ein- oder mehrmals in Luzern, wobei der Anteil derjenigen,
die schon mehrmals zu Besuch in Luzern waren mit 76.2 Prozent zu 13.4 Prozent deutlich tber-
wiegt.

Auf Grund der Studienergebnisse kann gesagt werden, dass die Marke Luzern in der Schweiz dus-
serst bekannt ist und einen hohen und positiven Stellenwert besitzt. Die Marke Luzern kann somit
als sehr stark bezeichnet werden und schafft dadurch eine gute Grundlage, um mit geeigneten Part-
nern Kooperationen einzugehen oder gemeinsam passende Produkte und Dienstleitungen zu entwi-
ckeln.

Wie bereits in der Einleitung erwéhnt, wurde fiir die touristische Marke Luzern vier Dimensionen
oder Werte getestet. Folgende Tabelle zeigt die Ergebnisse:

Tabelle 12: Beurteilung Dimensionen Luzern Tourismus fir die Schweiz

MW SD n
Erlebnisreich 5.74 1.13 308
Gastfreundlich 5.54 1.18 308
Historisch und kulturell 6.24 0.94 308
verankert
E|n2|gart|%a||? der Viel- 5 66 1923 308

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n = Fallzahl; Antwortmdéglichkeiten: 1=trifft gar nicht zu bis
7= trifft sehr zu

Die Tabelle zeigt deutlich, dass alle Werte als gut bis sehr gut resp. passend bis sehr passend fur die
Marke Luzern eingestuft werden. Der deutlich starkste Wert ist mit einem Mittelwert von 6.24 der

Wert , historisch und kulturell verankert®. Dies l&sst den Schluss zu, dass Angebote oder Kooperati-
onen, die auf diesen Wert einzahlen, gute Erfolgschancen haben.

Fit der Luzern-Werte auf andere Marken

Tabelle 13: Vergleich Dimensionen Marke Luzern mit Kooperationsmarken Tourismus fur die Schweiz

MW MW MW MW MW MW
Luzern Melchsee- Rigi Glasi SGV Lucerne
Frutt Festival
Erlebnisreich 5.74 I 4.74 5.29 5.55 5.69 5.32
Gastfreundlich 554 | 462 4,75 4,74 5.39 4.94
Historisch und }
kulturell ver- 6.24 : 4.09 4.96 5.50 5.87 5.09
ankert :
Einzigartig in 1
der Vielfalt 5.66 I 4.35 4.84 5.17 5.23 5.31
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N | 308 ! 308 | 308 | 308 | 308 | 308

MW = Mittelwert; n = Fallzahl; Antwortmdglichkeiten: 1=trifft gar nicht zu bis 7= trifft sehr zu

Wie die Ergebnisse zeigen, erzeugen die Dimensionen von Luzern bei den Marken SGV, Lucerne Festi-
val und Glasi die hochste Ubereinstimmung. Die blau eingefarbten Werte stimmen am starksten, die gelb
eingefarbten am zweitstarksten mit Luzern Uberein. Somit besteht laut Teilnehmenden bei den Marken
SGV, Lucerne Festival und Glasi der htchste Fit zur Marke Luzern.

Zusammenfassung Studie ,, Tourismus* flr die Schweiz

Die Marke Luzern ist bei den Schweizerinnen und Schweizern sehr bekannt und eine grosse Mehr-
heit war bereits mindestens einmal in Luzern.

Allgemein kann gesagt werden, dass die fur die Marke Luzern definierten Werte (erlebnisreich,
gastfreundlich, historisch und kulturell verankert sowie einzigartig in der Vielfalt) von den Teil-
nehmenden als passend bis sehr passend empfunden werden. Betrachtet man die definierten vier
Werte oder Dimensionen der Marke Luzern und ihre Passung auf die anderen Marken, dann werden
insbesondere die SGV, das Lucerne Festival und die Glasi als sehr passende Marken betrachtet.
Diese Einschédtzung deckt sich mit den weiteren Ergebnissen in Bezug auf die Markeneinstellung.
So wird die Marke Glasi signifikant sympathischer und positiver beurteilt, wenn sie mit der Marke
Luzern gemeinsam in einer Kooperation auftritt. Auch beim Lucerne Festival wird das Kaufinteres-
se durch eine Kooperation mit der Marke Luzern signifikant gesteigert.

Allgemein wurden die einzelnen Dimensionen der Kooperationsmarken tendenziell besser beurteilt,
wenn sie in einer Kooperation mit Luzern oder sogar in die Marke Luzern voll integriert sind. Es
findet demnach laut den Teilnehmenden bei den Dimensionen und somit auch bei den Marken selber
eine Wertsteigerung statt, wenn ein gemeinsamer Auftritt (Kooperation oder Vollintegration) mit
der Marke Luzern stattfindet. Die Marke Luzern ubt somit auf die meisten Dimensionen und Marken
einen positiven Einfluss aus.

Bei der Frage nach den spontanen Assoziationen nennen die Befragten lberwiegend die tolle und
schone Landschaft, den Urlaub in Luzern, das attraktive und vielfdltige Kulturangebot und die
Schonheit der Stadt Luzern.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Marke Luzern einen weiteren, gemeinsamen
Weg insbesondere mit den Marken SGV, Lucerne Festival und Glasi verfolgen sollte.

Beurteilung der Marke Luzern in Deutschland

Tabelle 14: Beurteilung Marke Luzern Tourismus fur Deutschland

MW SD n
Positive Meinung 5.20 1.16 362
Markensympathie 5.22 1.15 362
Interesse Luzern-
Angebote 491 1.38 362
Interesse Schweiz- 531 133 362
Angebote

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n = Fallzahl; Antwortmdglichkeiten: 1 = trifft gar nicht zu bis
7 = trifft sehr zu

Die Ergebnisse zeigen, dass die Deutschen Teilnehmenden die Marke Luzern sympathisch
(MW=5.22) finden und ihr gegeniiber positiv eingestellt (MW=5.20) sind. Von den 362 Befragten
kennen fast 75 Prozent Luzern. Diese Bekanntheit bezieht sich jedoch mehrheitlich auf den Mar-




Luzern, 1. Mdarz 2012
Seite 28/51

kennamen und Luzern als touristische Destination. Denn von den Befragten sind erst 19 Prozent
einmal und 3.3 Prozent mehrmals in Luzern gewesen. Knappe 78 Prozent waren noch nie in Luzern.
Insofern kann bei den nachfolgenden Ergebnissen gesagt werden, dass die Wahrnehmung der Marke
Luzern, ihr Image, wahrscheinlich auf der Kommunikation tber die Marke und auf Erzahlungen von
Kolleginnen und Familie beruhen.

Nachstehende Tabelle zeigt die Beurteilung der Dimensionen resp. Markenwerte der Marke Luzern.

Tabelle 15: Beurteilung Dimensionen Luzern Tourismus fur Deutschland

MW SD n
Erlebnisreich 4.90 1.14 362
Gastfreundlich 5.32 1.08 362
Historisch und kulturell 558 102 362
verankert
E|n2|gart|?a||rt1 der Viel- 484 117 362

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n = Fallzahl; Antwortmdglichkeiten: 1=trifft gar nicht zu bis
7= trifft sehr zu

Die Dimensionen Gastfreundlich (MW=5.32) und historisch und kulturell verankert (MW=5.58)
werden als passend bis sehr passend fir die Marke Luzern angesehen. Allgemein werden die Di-
mensionen als gut resp. passend beurteilt (alle MW um 5). Die tendenziell durchschnittliche Beur-
teilung der Dimension Einzigartig in der Vielfalt (MW=4.84) kénnte in der fehlenden persodnlichen
Bekanntheit liegen, da die Mehrheit der Befragten noch nie in Luzern war. Auf der anderen Seite ist
genau in Anbetracht dieser Tatsache zu sagen, dass die gewéhlten Dimensionen gut abschneiden
und somit die Ausstrahlungskraft der Marke Luzern fiir diese Dimensionen hoch sein miissen.

Fit der Luzern-Werte auf andere Tourismusmarken in Deutschland

Tabelle 16: Vergleich Dimensionen Marke Luzern mit Kooperationsmarken Tourismus fiir Deutschland

T
Mw 1 MW MW MW MW MW
Luzern | Melchsee- Rigi Glasi SGV Lucerne
I Frutt Festival
Erlebnisreich 4.90 I 5.11 5.49 4.76 5.55 4.98
Gastfreundlich 532 | 491 5.04 4.61 5.33 4.82
Historisch und }
kulturell ver- 5.58 I 4.29 4.45 5.10 494 5.18
ankert I
Einzigartig in |
der Vielfalt 4.48 I 4.38 4.79 4.38 4.77 4.89
N 362 | 362 362 362 362 362

MW = Mittelwert; n = Fallzahl; Antwortmdglichkeiten: 1=trifft gar nicht zu bis 7= trifft sehr zu

Die Marke Lucerne Festival passt laut den Teilnehmenden in den Bereichen Erlebnisreich
(MW=4.98) und verankert (MW=5.18) am besten (blau eingefarbt) zur Marke Luzern. In den Berei-
chen Gastfreundlich (MW=5.33) und Einzigartig in der Vielfalt (MW=4.77) sehen die Beteiligten
die grossten Uberschneidungen bei der Marke SGV. Somit kénnen Kooperationen, gemeinsame
Auftritte und Produkte oder Dienstleistungen besonders in den besagten Bereichen sinnvoll und
erfolgreich sein.
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Zusammenfassung Studie A 2 "Tourismus' in Deutschland (inkl. Vergleich Studie Tourismus
Schweiz)

Auch in Deutschland ist die Marke Luzern bekannt und stosst auf viel Sympathie und positive Mei-
nungen. Die Dimensionen der Marke Luzern werden als gut beurteilt. Im Vergleich zur Studie
Schweiz werden die Dimensionen zwar durchwegs weniger gut bewertet, aber die Rangierung unter
den Dimensionen bleibt in beiden Landern gleich. Diese Differenz in der Beurteilung kann mit der
Distanz zum Objekt begriindet werden. Teilnehmende aus der Schweiz waren 6fter und regelmassi-
ger in Luzern zu Besuch als ihre deutschen Nachbarn, was naheliegend ist. Dennoch ist in Deutsch-
land die Bekanntheit mit 75% sehr hoch. Die Ausstrahlungskraft der Marke Luzern, auch wenn man
nie selber da war, kann demnach als sehr gross eingeschatzt werden.

Laut den Teilnehmenden aus Deutschland besteht der hdchste Markenfit zwischen der Marke Luzern
und den Marken Lucerne Festival, Glasi und SGV. Dieses Ergebnis deckt sich mit den Ansichten
der Schweizer Teilnehmenden. In der Schweiz war jedoch die Rangierung anders: dort herrschte der
grosste Fit zwischen der Marke Luzern und der SGV, dann dem Lucerne Festival und dann der Mar-
ke Glasi. Dennoch besteht laut den Teilnehmenden beider Lander bei den entsprechenden drei Mar-
ken der grosste Fit. Dies bestétigt die Annahmen im Vorfeld zur Vorbereitung der Studie. Dort wur-
de bereits ersichtlich, dass diese Marken ein grosses Kooperationspotential bergen kénnten. Bei der
Beurteilung des Einflusses auf die unterschiedlichen Marken je nach Markenvarianten, ergab insbe-
sondere die Betrachtung der SGV mit Luzern signifikante Ergebnisse. So werden zwei Dimensio-
nen als signifikant besser eingestuft, wenn die beiden Marken vollintegriert sind. Obwohl sonst
keine signifikanten Ergebnisse vorliegen, zeigt sich doch, dass eine Wertsteigerung vorhanden ist,
wenn eine Kooperation oder gar eine Vollintegration vorliegt.

Beim Einfluss der Marke Luzern auf die Wahrnehmung der Marken, profitiert insbesondere die
Marke Glasi. Sowohl die positive Meinung, die Markensympathie und auch der Markenfit werden
durch eine Vollintegration als signifikant besser beurteilt. Auch bei der Schweizer Studie erzielt die
Marke Glasi zwei signifikante Ergebnisse: Sympathie (Kooperation) und positive Meinung (Koope-
ration). Ob nun in der Vollintegration oder in der Kooperation, die Marke Glasi Hergiswil ist in den
Augen der Teilnehmenden eine geeignete Kooperations- resp. Integrationskandidatin. Auch die
Markensympathie der Marken Lucerne Festival und Glasi Hergiswil steigen signifikant bei einer
Vollintegration. Somit werden alle drei Marken, die laut den Teilnehmenden den héchsten Marken-
fit mit der Marke Luzern haben, von dieser Marke signifikant beeinflusst. Weitere Schritte in Rich-
tung engere Zusammenarbeit, Markenkooperation etc. mit den entsprechenden Marken scheinen
demnach sinnvoll.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Marke Luzern auch auf Basis der Markfor-
schung in Deutschland insbesondere mit den Marken Lucerne Festival und Glasi kooperieren sollte.

Es zeigt sich ausserdem, dass im Ausland — wo die Markenbekanntheit der Kooperationsmarken
geringer ist — eine Vollintegration (d.h. ein Verzicht auf den Auftritt der Kooperationsmarken) mit
der besten Wirkung in Verbindung gebracht werden kann.
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Beurteilung der Marke Luzern als Wirtschaftsmarke

Tabelle 17: Beurteilung Marke Luzern Wirtschaft fur die Schweiz

MW SD N
Positive Meinung 5.80 1.04 770
Markensympathie 5.80 1.08 770
Interesse Luzern-
Angebote 4.86 1.46 770
Vertrauen in Luzern- 593 117 770
Angebote
Interesse Schweiz- 587 107 770
Angebote
Einfluss auf_Kaufent— 381 163 770
scheid

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n = Fallzahl; Antwortmdéglichkeiten: 1=trifft gar nicht zu bis
7= trifft sehr zu

Die Ergebnisse zeigen, dass die Teilnehmenden eine sehr positive Meinung der Marke haben
(MW=5.80) und die Marke als sehr sympathisch betrachten (MW=5.80). Auch das Vertrauen in
Luzern-Angebote ist mit einem Wert von 5.23 gut. Lediglich das Interesse an Luzern-Angeboten
bleibt unter dem Wert 5. Dies kann jedoch damit begriindet werden, dass de facto keine wirklichen
Angebote der Wirtschafts-Marke-Luzern bestehen. Die Ergebnisse weisen jedoch darauf hin, dass
man der Marke Luzern eine wirtschaftliche Wirkung resp. ein wirtschaftliches Image zutraut. Bei
der Frage, ob Luzern einen Einfluss auf den Kaufentscheid hat, sind sich die Teilnehmenden nicht
einig (MW=3.81). Dennoch kann diese Unentschlossenheit auch fiir eine positive Entwicklung
genutzt werden, da als Grundvoraussetzung keine Abwehrhaltung vorhanden ist. Die Marke Luzern
weist mit 85.5 Prozenten eine hohe Bekanntheit auf. Von den Befragten sind 82 Personen (10.7%)
einmal und 563 Personen (73.3%) schon mehrmals in Luzern gewesen. Die Berlhrungspunkte mit
einer potentiellen Wirtschaftsmarke Luzern sind demnach gegeben.
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Tabelle 18: Beurteilung Dimensionen Luzern Wirtschaft fur die Schweiz

MW SD N
Dynamisch 4.77 1.31 770
Nachhaltig 5.00 1.18 770
Partnerschaftlich 4.88 1.18 770
Erlebnisreich 5.53 1.12 770
Gastfreundlich 5.56 1.06 770
Historisch und kulturell 6.16 0.92 770
verankert
E|n2|gart|?a||? der Viel- 551 120 770

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n = Fallzahl; Antwortmdglichkeiten: 1=trifft gar nicht zu bis
7= trifft sehr zu

Die Mehrheit der Dimensionen wird als gut bis sehr gut resp. als passend bis sehr passend
angesehen. Die Dimensionen dynamisch sowie partnerschaftlich liegen unter dem Wert 5. Dies
konnte jedoch damit zusammenhdngen, dass die beiden Dimensionen die Marke Luzern als
Wirtschaftspartner beschrieben und nicht die Produkte resp. Dienstleistungen, die eine Marke
Luzern anbieten wirde.

Auch hier liegt die Dimension historisch und kulturell verankert mit einem Wert von uber 6
(MW=6.16) an der Spitze.

Ubereinstimmung der Luzern-Werte mit Marken im nicht-touristischen Bereich

Tabelle 19: Vergleich Dimensionen Marke Luzern mit Kooperationsmarken Wirtschaft fir die Schweiz

MW MW Fei':le\;vaus MW MW MW nglLWU -
Luzern Emmi Estermann | Dar-Vida | Knutwiler

Luzern W

Dynamisch 477 ! 409 4.44 4.32 4,13 4.42 4,90

Nachhaltig 500 I 413 4.29 4.29 4,13 4,70 4.39

Partnerschaftlich 488 | 376 4.39 4.01 3.85 4.26 450

Erlebnisreich 5.53 I 3.92 4.40 3.80 3.70 3.95 4.41
Historisch und :

kulturell veran- 6.16 I 422 4.63 3.49 3.65 4.48 4.26
kert I
Einzigartig in '

der Vielfalt 5.51 : 4.07 4.48 3.78 3.72 3.76 3.94

N 770 1 770 770 770 770 770 770

MW = Mittelwert; n = Fallzahl; Antwortmdglichkeiten: 1=trifft gar nicht zu bis 7= trifft sehr zu

Die Tabelle zeigt deutlich, dass die Luzern-Dimensionen laut den Teilnehmenden insbesondere auf
Ubereinstimmung treffen bei den Marken HSLU — W und Feines aus Luzern. Dies ist insofern nachvoll-
ziehbar, als dass beide diese Marken den Namen Luzern im eigenen Markennamen tragen und somit eine
gewisse Uberschneidung resp. Passfahigkeit der Marken vorausgesetzt werden kann.
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Zusammenfassung Studie B Schweiz Wirtschaft

Allgemein werden die Markendimensionen fir die Wirtschaftsmarke Luzern gut bis sehr gut beur-
teilt. Auch in einem wirtschaftlichen Sinne wird die Marke als sympathisch betrachtet und die gros-
se Mehrheit hat eine positive Meinung von der Marke. Die Marke ist sehr bekannt und die grosse
Mehrheit der Befragten war schon mehrmals in Luzern. Dies bietet viele Kontakt- resp. Berlh-
rungspunkte mit einer potentiellen Wirtschaftsmarke Luzern sowie mit méglichen Partnern.

Die Frage nach dem Markenfit zwischen den Dimensionen der Marke Luzern und den anderen Mar-
ken hat ergeben, dass insbesondere die Marken Feines aus Luzern und Hochschule Luzern — Wirt-
schaft in den Augen der Teilnehmenden eine hohe Ubereinstimmung aufweisen. Es kénnte demnach
sinnvoll sein, bei diesen beiden Marken, insbesondere in Bezug auf die abgefragten Dimensionen,
weitere Schritte fiir eine mogliche Kooperation oder eine mogliche Zusammenarbeit, einen gemein-
samen Auftritt und gemeinsame Produkte resp. Dienstleistungen einzuleiten.

Beim Einfluss der Marke Luzern auf die anderen Marken resp. derer Dimensionen hat es nur wenige
signifikante Ergebnisse gegeben. Dennoch weisen die Ergebnisse bei einigen Marken eine Tendenz
in Richtung Kooperation resp. Zusatz auf. Es scheint laut den Befragten sinnvoll, einen mdglichen
Wirtschafts-Zusatz als Alternative zu einer Wirtschaftsmarke zu prifen, da diese Variante oft die
hdchsten Werte erzielt hat.

Die Frage nach den spontanen Assoziationen zeigt deutlich, dass die Marke Luzern primér als tou-
ristische Marke wahrgenommen wird. Dies fiihrt zur Erkenntnis, dass mogliche Kooperationspartner
ebenfalls stark mit Luzern verankert sein sollten, um eine optimale Wirkung zu erzeugen. Es (ber-
rascht demnach nicht, dass die beiden Marken mit dem Begriff Luzern im Markennamen auch die
meisten Uberschneidungen in den Dimensionen erzielen konnten. Dafiir spricht auch das signifikan-
te Ergebnis bei der Dimension regional zwischen Estermann Frischmarkt GmbH und Luzern. Der
Wert regional wird signifikant besser beurteilt, wenn die Marke Luzern in einer Kooperation mit
Estermann Frischmarkt auftritt. Bei der besagten Dimension entsteht eine sehr hohe Uberschnei-
dung, so dass die Marke Estermann in diesem Bereich von der Marke Luzern profitiert.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Marke Luzern vor allem Kooperationen mit
regional verankerten Marken anstreben sollte.

4.3. Fazit

Die Studien haben gezeigt, dass es durchaus Potential fir Kooperation und gemeinsame Auftritte
gibt. Insbesondere wenn die Marke Luzern als touristische Marke auftritt geniest sie eine extrem
hohe Bekanntheit, viel Sympathie und Anerkennung. In den néchsten Schritten sollen nun diese
Madglichkeiten ausgeschopft und mit ausgesuchten Partnern getestet werden.

Die Ergebnisse zur Marke Luzern als Wirtschaftsmarke zeigen ebenfalls auf, dass ein gewisses Po-
tential besteht resp. vielleicht das Einfiihren eines Luzerner Gitesiegels angedacht werden sollte.
Sicherlich muss bei der Verwendung der Marke Luzern als wirtschaftliche Marke besonderes Au-
genmerk auf regionale, verankerte Kooperationspartner gelegt werden. Die Studie hat jedoch ge-
zeigt, dass dann ein gewisses Potential besteht.

Es sind folglich fur die Marke Luzern unterschiedliche Mdglichkeiten der Zusammenarbeit mit an-
deren Marken mdoglich und sinnvoll. Die Ergebnisse der Marktforschung haben gezeigt, dass ein
klassisches Co-Branding im Vergleich zu einer Vollintegration der Partnermarke in die Marke Lu-
zern auf nationaler Ebene den grossten Erfolg verspricht. Zudem sind sicherlich gemeinsame kom-
munikative Auftritte auf Angebotsebene intensiv zu verfolgen. Diese kénnen nach erfolgreichem
Abschluss durchaus auch in einer konstanten Partnerschaft enden.
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Fur den internationalen Auftritt resp. den Auftritt im Nachbarland Deutschland, weisen Marktfor-
schungsergebnisse darauf hin, dass ein gewisses Potential bei der Vollintegration besteht, da die
Zugwirkung der Marke Luzern diejenige der Schweizer Partnermarken ubertrifft und besser erkannt
wird.

Ein detaillierter Bericht tber die Ergebnisse sowie Erkenntnisse aus den drei Teilstudien liegt der
LTAG sowie den potentiellen Partnern vor.

4.4, Umsetzungsplan: Rahmen- und Kommunikationskonzept

Als letztes Arbeitspaket im Projektschritt 2 (siehe Tab. 1) wurden nach der Festlegung der Marken-
strategie und dem Erkenntnisgewinn durch die Marktforschung zu Markenkooperationen fir die
Marke Luzern grundlegende Prinzipien zur weiteren Umsetzung der Markenstrategie konzipiert. In
einem Rahmen- und Kommunikationskonzept wurden daher fiir den weiteren Projektverlauf An-
wendungsprinzipien definiert.

Fur das Kommunikationskonzept wurden auch Regelwerke fiir die Corporate Identity (v.a. mit dem
Corporate Design) festgelegt, welche auf die Bedurfnisse der potentiellen Markenpartner abge-
stimmt sind. Das Kommunikationskonzept wurde als Teilkapitel der Markenstrategie angeflgt.
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5. Phase B: Umsetzung der Markenstrategie

Auf Basis der entwickelten Markenstrategie wurden ausgewahlte Markenkooperationen umgesetzt oder sie sind zum aktuellen Zeitpunkt in Planung zur Umset-
zung. Die nachfolgende Liste zeigt einen Uberblick tiber den Stand der Umsetzung der Markenkooperationen.

Tabelle 20: Uberblick iiber den Stand der Umsetzung der Markenkooperationen

Projektpartner

Aktueller Stand bzgl. kooperativer Markenfiihrung
(Dokumentation der Projektkooperationen)

Kanton LUZERN

Wirtschaftsforderung Luzern
(Patrick Wermelinger)

Co-Branding vollzogen, weitere Kooperation gewiinscht

Hochschule Luzern
(Gaudenz Zemp)

Favorisiert Unabhangigkeit von der Marke LUZERN aufgrund der Komplexitét der eigenen
Markenarchitektur und einer vermuteten Inkompatibilitat der Branchen.

Burgenstock (Resort & Bahnen)
(Carolline Willems)

Neue Aufnahme der Kooperation, ist Kooperationspartner, visuelle Integration ist schwierig

Pilatus Bahnen
(Beat Wilti)

Zuriickhaltend in der Kooperation, ist Kooperationspartner

Rigi Bahnen
(Peter Pfenniger)

Offen fiir Kooperation, v.a. im Ausland

Schifffahrtsgesellschaft Vierwaldstattersee
(Werner Lu6nd)

An enger Kooperation der Markenfiihrung interessiert

Verkehrshaus der Schweiz
(Jacqueline Schleier) NEU

Verankerung am Standort Luzern wird nicht gewinscht. Marktorientierung an der Schweiz
(,,Verkehrshaus der SCHWEIZ*!)

Glasi Hergiswil
(Pirmin Lotscher)

An Kooperation im Sinne Co-Branding sehr interessiert

KKL
(Hans Koch) NEU

Kooperation mit Co-Branding bei virtuellem Auftritt gewiinscht
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Lucerne Festival
(Barbara Higgs)

An Kooperation im Sinne Co-Branding sehr interessiert

Messe Luzern
(Kurt Christen)

Eigenstandigkeit wird favorisiert

Estermann (Feines aus Luzern)
(Arno Estermann)

Weitere Kooperation sinnvoll

Emmi (Luzerner Rahmkése)
(Adrian Bucher)

Kampagne geplant fiir 2012, nicht direkt mit Emmi abgesprochen sondern mit Werbeagen-
tur. Definitives GO fehlt noch.

CALIDA
(Inga Bleier)

Gemeinsame Kampagne in Deutschland (09/10/11)

Knutwiler
(Robert Schmidlin)

Bereits Kooperation auf Sponsoringebene

KantonOBWALDEN

Engelberg Titlis Tourismus AG
(Frédéric Fiissenich)

Eigenstandigkeit wird vorgezogen

Vierwaldstéttersee Tourismus (Esty von Holzen)

Integration bereits erfolgt

Bergbahnen Melchsee Frutt (Xander Seiler)

Schwierig, da Eigensténdigkeit favorisiert wird

Kanton NIDWALDEN

Bergbahnen Beckenried-Emmetten AG Klewenalp
(Joseph Odermatt)

Kooperation bei Markenflihrung umgesetzt

Kanton SCHWY Z

Schwyz Tourismus
(Monica Miller)

Markenstrategie von Schwyz orientiert sich nach Zurich und Luzern

Tierpark Goldau
(Karin Leemann)

Ko-operieren ausschliesslich auf der praktischen Ebene, keine strategische Annéherung

Swiss Holiday Park
(Astrid Ritter)

Orientieren sich an den Marken Schwyz und Schweiz
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Im Rahmen der Umsetzung kénnen bereits einzelne Erfolge verzeichnet werden. So konnten auf der
Ebene der Markenstrategie Dachmarke Luzern bereits wesentliche Schritte in Vermarktung einer
ubergreifenden Dachmarke Luzern getétigt werden. Ebenfalls konnten verschiedene einzelne Mar-
kenkooperationen mit Institutionen aus Luzern umgesetzt werden. Ein wichtiger Schritt ist die Um-
setzung von uberkantonalen Markenkooperationen.

In Bezug auf die Wirtschaftspartner konnten ebenfalls einzelne Kooperationen umgesetzt werden.

5.1. Allgemeine Markenkampagne

Die allgemeine Markenkampagne Sommer umfasst diverse Sujets, welche die Erlebnisregion wie-
derspiegelt und somit unter der Dachmarke Luzern zusammengefasst werden kann. Folglich ist es
das Ziel der Kampagne, die Erlebnisvielfalt der Region Luzern (Einzigartig in ihrer Vielfalt) aufzu-
zeigen. Die Kampagne setzt sich aus einer Printkampagne im Sommer 2010 sowie Werbespots im
Sommer 2011 zusammen.

Die Printkampagne Sommer 2010 beinhaltete Werbeinserate. Mit zehn verschiedenen Sujets konnte
die gesamte Region abgedeckt werden. Die Inserate wurden insgesamt 46-mal in den folgenden
Medien geschaltet:

= 20 Minuten (national)

= SonntagsZeitung

= Das Magazin

= Schweizer Illustrierte

= Schweizer Familie

= Annabelle

= L’illustré

= 24 heures

Funf der zehn Inserate sind in den folgenden Abbildungen zu erkennen.

Weggis — mit einmaligem Blick
auf See und Berge.

Die Erlebnisregion Luzern
Vierwaldstattersee fasziniert
durch ihre landschaftliche und
kulturelle Vielfalt.

Gewinnen Sie ein Wochenende
fur zwei Personen.

Alles zum Entdecken, Erfahren,
Geniessen, Gewinnen unter
www.luzern.com

@
L b

Abbildung 6: Markenkampagne Luzern - Erlebnisvielfalt; Beispiel Vierwaldstatterse
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KKL Luzern — Meisterwerk des
Stararchitekten Jean Nouvel.
Die Erlebnisregion Luzern
Vierwaldstéttersee fasziniert
durch ihre landschaftliche und
kulturelle Vielfalt.

Gewinnen Sie ein Wochenende
fur zwei Personen.

Alles zum Entdecken, Erfahren,
Geniessen, Gewinnen unter
www.luzern.com

LUZERNE

S

DIE STADT. DER SEE. DIE BERGE.

Abbildung 7: Markenkampagne Luzern - Erlebnisvielfalt; Beispiel KKL

." UNESCO Biosphdre Entlebuch,

der Wilde Westen von Luzern.
Die Erlebnisregion Luzern
Vierwaldstittersee fasziniert
durch ihre landschaftliche und
kulturelle Vielfalt.

Gewinnen Sie ein Wochenende
flir zwei Personen.

Alles zum Entdecken, Erfahren,
. Geniessen, Gewinnen unter

. www.luzern.com

Chateau Glitsch —eines der
Luzerner Wahrzeichen.

Die Erlebnisregion Luzern
Vierwaldstattersee fasziniert
durch ihre landschaftliche und
kulturelle Vielfalt.

. = W5 Gewinnen Sie ein Wochenende
S B % fiir zwei Personen.
K& Blliqwum ! Alles zum Entdecken, Erfahren,
ﬁiﬂm;ﬁ'i L 1, X Geniessen, Gewinnen unter
' www.luzern.com

DIE STADT. DER SEE. DIE BERGE.

Abbildung 9: Markenkampagne Luzern - Erlebnisvielfalt; Beispiel Chateau Gutsch
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Durchatmen, auftanken am
Vierwaldstattersee.

Die Erlebnisregion Luzern
Vierwaldstéttersee fasziniert
durch ihre landschaftliche und
kulturelle Vielfalt.

Gewinnen Sie ein Wochenende
flir zwei Personen.

Alles zum Entdecken, Erfahren,

Geniessen, Gewinnen unter
www.luzern.com

Abbildung 10: Markenkampagne Luzern - Erlebnisvielfalt; Vierwaldstéttersee 2

DIE STADT. DER SEE. DIE BERGE.

Im Anschluss an die Printkampagne im Sommer 2010 wurde die Erlebnisregion Luzern-
Vierwaldstéttersee in bewegten Bildern dargestellt. Der Spot zeigt, &hnlich wie auch zuvor in der
Printkampagne, zahlreiche Madoglichkeiten zur Freizeitgestaltung in der Region Luzern-
Vierwaldstéttersee auf. Sdmtliche Spots wurden auf den Kandlen des Schweizer Fernsehens aufge-
schaltet. Zur Zielgruppe z&hlten Personen ab 25 Jahren.

Die anvisierten Ziele wurden dabei erreicht oder gar Ubertroffen. In der deutschen Schweiz wurden
2649575 Personen und in der franzdsischen Schweiz 799°493 Personen mindestens 1 Mal erreicht.
Damit wurde ein Werbespot pro Person im Durchschnitt 6.6-mal gesehen. Zudem erhielt Luzern
Tourismus Gratisspots im Wert von CHF 103°538.- n/n exkl. MwSt. (Wie, von wem?) Die nachfol-
gende Tabelle zeigt die verschiedenen Messzahlen der Kampagne.

Tabelle 21: TV-ErfoIiskontroIIe Luzern Tourismus 2011

Reichweite in % 69.4 69.7
Zuschauerkontakte 17313200 19226400
GRP (Brutto-Reichweite) 459.6 506.8
Durch. Anzahl Kontakte pro 6.6 7.3

Person

Tausend-Kontakt-Preis 15.- 13.-
Anzahl Ausstrahlungen 78 89
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5.2. Markenkooperationen in Luzern

Verschiedene Markenkooperationen mit Luzerner Institutionen wurden bereits im Rahmen eines Co-
Brandings angegangen. Die nachfolgenden Abbildungen zeigen die Form dieses gemeinsamen Auf-
tritts.

MUSICAL 1N ZWEI AKTEN MATH BINEF IDBE VON JEROME ROUBINS
UCH VO ARTHUR LAURENTS, MUSIK VDN LEORAND BERRSTEIN
KoM

arstsliungens 145, | 200, [ 840 | 1200, | 1391, 36423008 [ 172, |
1.3, (20.00 Ut} | 243, 1 T8, | 2750012

{robrrsnl-ctnnh b it MUZERINER]
LUZERNE UREATER .

Abbildung 11: Markenkooperation mit Luzern Theater

LUCERNE FESTIVAL
ZU OSTERN

19. — 28. Mirz 2010

S0 21.3. | 18.30 Uhr | Konzertsaal KKL Luzern

Nikolaus Harnoncourt
Concentus Musicus Wien | Arnold Schoenberg Chor
Ludwig van Beethoven: «Kantate auf den Tod
Kaiser Josephs Il.» | «Christus am Olberge» op. 85

Telefon 041 226 44 80 | www.lucernefestival.ch

LUZERNS
11 I.EDVILC

DIE STADT. DER SEE. DIE BERGE.

Abbildung 12: Markenkooperation mit Lucerne Festival
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Eﬁm woseriost it Tell-p sas kostarios! it Tell-pras s knsteniost
Die Erlebnisregion ;

der Schweiz

2 Ubernachtungen und 2 Tage freie Fahrt* mit
Bahn, Bus, Schiff und Bergbahnen ab CHF 336.-
Buchen Sie jetzt unter www.luzern.com

oder Tel. 041 227 17 27.

* Inbegritten Ist der Tell-Pass, wakhar wahrend zwal Tagen frela Farrt mit Bahn, Postous,
{Damp-Schiften und

hesrnhzan.
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Abbildung 13: Markenkooperation Tell Pass

5.3. Uberkantonale Markenkooperationen

Die Zentralschweiz wird im Januar 2013 in Berlin als Gastregion an der grdssten Agrarmesse
Deutschlands, der ,,Griinen Woche* teilnehmen. Das Konzept sieht vor, dass dieser gemeinsame
Auftritt der finf Kantone und der beiden Branchen Landwirtschaft und Tourismus unter der Dach-
marke Luzern erfolgt.

Abbildung 14: Dachmarke Luzern an der Agrarmesse Deutschland ,,Griine Woche*
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5.4. Kooperationen mit Wirtschaftspartnern

In den Jahren 2010 und 2011 konnte sich die Marke Luzern im Umfeld der Marke CALIDA promi-
nent positionieren. Beide Marken profitierten bei diesen Kampagnen von einem Imagetransfer.

Im Jahre 2010 wurden rund 46 Calida Shops mit einem Co-Branding versehen, im Jahr 2011 konnte
die Anzahl Shops auf 170 erhéht werden.

Die visuelle Umsetzung der Kampagne erfolgte anhand von Flyern in einer Auflage von 100000
Exemplaren als auch als Element zur Shop Dekoration. Die nachfolgenden Abbildungen verdeutli-
chen dies.

Schweizer
Wochen
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Abbildung 16: Shop Dekoration Kooperation mit Calida
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6. Phase C: Projektcontrolling

6.1. Vorgehen

Die letzte Phase, das Projektcontrolling, beinhaltet qualitative Interviews mit den touristischen Leis-
tungstragern, den Wirtschaftspartnern sowie den Akteuren der 6ffentlichen Verwaltung mit denen
im Rahmen des Innotour-Projektes Marke Luzern Kontakt aufgenommen wurde. Die meisten der
auserwahlten Akteure waren entweder an einem Workshop beteiligt und/oder nahmen im Rahmen
der Marktforschung an den experimentellen Studien teil. Ziel der Gesprache war es, die involvierten
Projektpartner tber den jlngsten Stand des Innotour-Projektes Marke Luzern zu informieren sowie
allfallige Anregungen und Winsche im Sinne einer weiteren Kooperation der Marke Luzern zu er-
fassen.

Der Leitfaden bestand dabei aus den nachfolgenden Informationen und Fragen.

1. Information Uber den Projektstand
- Allgemeine Information des Gespréachspartners

2. Beurteilung des Projektes
- Wie beurteilen Sie das Projekt aus Ihrer Sicht? Frage in Abhangigkeit
der Gesprachspartner
- Was ist positiv zu bewerten?
- Wo ergibt sich Verbesserungspotential?
- Wo sehen Sie Schwierigkeiten in der Idee und Umsetzung?

3. Winsche oder Anregungen seitens der Gesprachspartner fir weitere kooperative
Markenfihrung?
- Welche Art der Markenkooperation mit Luzern erachten Sie als sinnvoll?
- Was sollte in Zukunft in Bezug auf die Markenkooperation beachtet werden?

Sémtliche Gesprache wurden zwischen dem 23. Januar und 7. Februar 2012 gefihrt. Die Ergebnisse
werden nachfolgend unterteilt in Touristische Leistungstrager, Wirtschaftspartner und Offentliche
Verwaltung konsolidiert betrachtet und wiedergegeben.

6.2. Beurteilung durch touristische Leistungstrager

Interviewpartner:
= Bergbahnen Melchsee Frutt, Xander Seiler, Geschéftsfiihrer
= Glasi Hergiswil. Pirmin Lotscher, Leiter Marketing und Verkauf
= Engelberg Titlis Tourismus AG, Frédéric Fussenich, Tourismusdirektor
= Lucerne Festival, Barbara Higgs, Leitung Presse und Offentlichkeitsarbeit
» Pilatus Bahnen, Beat WAlti, Leiter Marketing und Verkauf
* Rigi Bahnen, Peter Pfenninger, Direktor
»  Schwyz Tourismus, Monica Miiller, Geschaftsfuhrerin
= Swiss Holiday Park, Astrid Ritter
» Tierpark Goldau, Regina Késer, Leiterin Marketing & Verkauf
» Verkehrshaus der Schweiz, Jacqueline Schleier, Leiterin Marketing & Partnerschaften
= Vierwaldstattersee Tourismus, Esty von Holzen, Geschaftsfiihrerin

Beurteilung des Projektes
Die Projektdurchfiihrung auf Seiten der Hochschule und deren Anstoss fiir das Projekt wird positiv
beurteilt. Die Workshops waren fiir die Partner besonders spannend und dienten einem guten sachli-
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chen Austausch. Ebenfalls interessant war die Zusammenarbeit mit weiteren Partnern in den Work-
shops und deren Einschéatzung uber die Positionierung der jeweils anderen Marken. Das Projekt bot
damit eine gute Gelegenheit um Uber das Thema Markenfiihrung mit den dafiir wichtigen Personen
zu sprechen. Die regen Diskussionen Uber die Eigenwahrnehmung sowie die Fremdwahrnehmung
waren hilfreich. Allerdings hétten Ergebnisse aus Workshops zu einem friiheren Zeitpunkt umge-
setzt werden missen, nicht zuletzt auch deshalb, weil manche beteiligte Personen nicht mehr in der
entsprechenden Arbeitsstatte tatig sind. Der Auswertungsbericht als Ergebnis der Marktforschungs-
studie sei eine Bestatigung der bisherigen, eigenen Annahmen und fuhrte nicht zu neuen Erkenntnis-
sen. Dennoch war die Bestatigung der eigenen Annahmen fir einige Partner sehr hilfreich. Bereits
vorher war bekannt, dass die Markenfuhrung stark vom Zielpublikum abhéngig war. Positiv bewer-
tet wurde die Tatsache, dass die Erkenntnisse von einer neutralen Partei erhoben wurden.

Winsche und Anregungen zur weiteren kooperativen Markenfihrung

Eine Zusammenarbeit mit der Marke Luzern wird als sehr sinnvoll erachtet. Im Hinblick auf den
geografischen Raum ist insbesondere fir kleinere Anbieter die Vermarktung in Deutschland nicht
attraktiv, da der Markt damit zu weit gefasst wiirde. Umso attraktiver ist aber eine Markenkoopera-
tion innerhalb der Schweiz. Im Gegensatz dazu argumentieren gréssere Marken, welche Uber einen
hohen Bekanntheitsgrad in der Schweiz verfugen, dass die Eigenmarke am Heimmarkt erfolgreicher
sei als mit einer Kooperation und schneller und besser agieren kénne. Allerdings erhalte eine Mar-
kenkooperation mit zunehmender Distanz zum Heimmarkt mehr Bedeutung. Folglich ist fiir grosse
und in der Schweiz bekannte Marken eine Anlehnung bei der Vermarktung im ausléndischen (deut-
schen) Markt sehr sinnvoll. Hinzu kommt, dass ausléandische Géste die Destination Luzern breiter
fassen, als Géste aus der Schweiz. Ein Beispiel hierzu: Schweizer Géste gehen entweder nur nach
Luzern oder nur nach Melchsee Frutt. Auslandische Géaste hingegen kombinieren diese beiden Ziele
miteinander zu einer Destination, welche dann unter dem Namen Luzern gefasst werden kdnnte.

Des Weiteren betonten die Gesprachspartner auch die Herausforderungen, welche eine Markenko-
operation mit sich bringen wirde. Bei einer Markenkooperation miisse gemeinsam uber den visuel-
len Auftritt und Uber die Markenflihrung entschieden werden. Beides miisse fur beide Marken stim-
mig sein, was durchaus auch Schwierigkeiten mit sich bringe.

Zu viele Zusammenschlisse von verschiedenen Marken sind nicht effektiv. Eine Konzentration uber
die Luzerner Grenzen hinaus wird kritisch betrachtet. Der Bogen durfe nicht Gberspannt werden.
Zudem miissen in die Uberlegung einer Markenkooperation auch die Wiinsche der Kundschaft mit-
einbezogen werden. Bei einer etablierten und bekannten Marke beispielsweise, sei eine Anlehnung
kontraproduktiv, denn die Verwendung der Marke ist stark von der Herkunft der Géste abhéngig.
Deshalb ist es in gewissen Fallen auch eher angebracht mit Luzern auf der Ebene konkreter Einzel-
projekte zusammenzuarbeiten. Die Zusammenarbeit innerhalb konkreter Einzelprojekte wird von
den meisten touristischen Leistungstragern stark beflirwortet.

Einer der touristischen Leistungstrager war der Ansicht, dass die friihere Marke ,,Zentralschweiz*
als Dachmarke geeigneter war, da sie geniigend Handlungsspielraum fur die entsprechenden Akteu-
re bot und fiigte dem ein Beispiel bei: Ein Wirt in Brunnen kénne beispielsweise nichts mit der
Marke Luzern anfangen, wohingegen ihm die Marke Zentralschweiz schon mehr Spielraum geben
wirde. Die Marke Luzern sei somit auch nicht mit den Marken Graublinden und Wallis vergleich-
bar. Allerdings gibt es auch Aussagen dazu, dass die Marke Zentralschweiz weniger attraktiv sei als
die Marke Luzern.

Die gegenwaértige Kooperation mit Luzern wird dennoch als gut beurteilt. Verschiedene Zusammen-
arbeiten seien bereits sehr gut etabliert. Zu berlicksichtigen sei auch, dass es ein sehr politisches
Thema ist und dass deshalb auch nicht alle Anspruchsgruppen zufrieden gestellt werden kénnen.
Wenige Gesprachspartner ausserten sich auch kritisch. Diese Partner winschten sich eine raschere
Umsetzung der Markenkooperation oder eine klarere Kommunikation der Strategie von Seiten der
LTAG.
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6.3. Beurteilung durch Wirtschaftspartner

Interviewpartner:
=  Hug (Dar-vida), Bruno Winiger, Geschaftsleitung
=  Emmi (Luzerner Rahmkase), Marco Peter, Leiter Marketing Frischprodukte
= Estermann (Feines aus Luzern & Estermann Frischmarkt), Arno Estermann. Geschéftslei-
tung
= Hochschule Luzern, Gaudenz Zemp, Leiter Marketing und Kommunikation
= Knutwiler. Robert Schmidlin, Geschaftsleitung
= Messe Luzern, Kurt Christen, Kommunikation

Beurteilung des Projektes

Die Zusammenarbeit mit der Hochschule Luzern haben die Wirtschaftspartner positiv beurteilt. Die
Ergebnisse, welche die HSLU in Form von individualisierten Berichten den Wirtschaftspartner zu-
gestellte, wurden als interessant bewertet. Einige der Wirtschaftspartner konnten die Empfehlungen
auch gut flr Strategiezwecke verwenden.

Wiinsche und Anregungen zur weiteren kooperativen Markenfihrung

Sofern eine Kooperation erwiinscht war, war auf Seiten der Wirtschaftspartner kompromisslos die
Form gefordert, in welcher die Marken nebeneinander auftraten. Als positiven Effekt dieser Koope-
ration wurde dann insbesondere der geografische Hinweis gewertet. Vor allem deshalb, weil der
Hinweis den Konsumenten schneller ans Ziel flhre, da sich nach wie vor der Trend zu regionalen
Produkten abzeichne. Insofern sei die Markenkooperation nach innen gerichtet. Das heisst, dass die
Kooperation den Menschen aus der Region hilft, die eigenen Produkte zu identifizieren. Wenn eine
Marke jedoch bereits ,,Luzern* als Zusatz beinhaltet, bestlinde laut Aussagen der Kooperations-
partner wenig Anlehnungspotenzial (z. B. die Marke ,,Hochschule Luzern*) Mit dem Ortshinweis in
der Marke bietet das Produkt bereits eine Orientierung, insbesondere im Ausland. Kritisch ist eben-
falls, wenn beispielsweise nur mit einer Marke von einem Unternehmen und nicht mit dem gesam-
ten Unternehmen eine Kooperation eingegangen wird. Fir die Marke entstehen somit zwei Anforde-
rungen. Einerseits muss sie den Anforderungen der Marke Luzern fur Anlehnungspotenziale
entsprechen, andererseits muss sie auch Anlehnungspotenzial an die Produktlinie im jeweiligen
Unternehmen aufweisen. Ebenfalls erwdhnt und beflirwortet wurde eine Zusammenarbeit im grdsse-
ren Umfang, eine Kooperation mit anderen Marken unter dem Dach der Marke Luzern. Wirtschaft-
marken kénnten dann besonders gut mit Tourismusmarken zusammenarbeiten. Interessant ware es
den Touristen, die Wirtschaftsmarken der Schweiz ndher zu bringen. Ein zu grosses Markendach
bietet allerdings auch die Gefahr, dass die eigenen Werte der Marke verwéssert werden.

6.4. Offentliche Verwaltung

= rawi, Matthias Wyrsch
= Wirtschaftsférderung Luzern, Patrick Wermelinger

Beurteilung des Projektes

Die Zielformulierung des Projektes wird als sinnvoll erachtet. Die Inhalte der Présentation ,,Zwi-
schenergebnisse* hatten nur geringen Neuigkeitswert. Das Fazit soll nun in einem konkreten Hand-
lungsappell umgesetzt werden.

Waiinsche und Anregungen zur weiteren kooperativen Markenfihrung

Fur die Ausdehnung der Marke Luzern ist das Beibehalten des Markenkerns essentiell. Zur weiteren
Arbeit hinsichtlich eines gemeinsamen Auftritts der Marke Luzern wird die Wirtschaftsforderung in
Absprache mit LTAG einen Key Account Manager einsetzten, der die Wirtschaftspartner gezielt
ansprechen und gewinnen soll.
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6.5. Zusammenfassung des Controlling

Die Befragungen im Controlling ergeben ein zumeist einstimmiges Meinungsbild von touristischen
Leistungstragern, Wirtschaftspartnern und der dffentlichen Verwaltung. Die Strahlkraft der Marke
Luzern ist gegeben und sollte auf geeignete Partner weiter ausgedehnt werden. Ein Grenznutzen fir
die Ubertragung der Marke Luzern auf andere Partner stellt sich bei den meisten befragten Unter-
nehmen bei der angesprochenen Zielgruppe zwischen in- und auslandischen Gasten ein. Vor allem
im Auslandsmarketing wird ein gemeinsames Auftreten mit der Marke Luzern als vorteilhaft beur-
teilt.
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7. Fazit

Die Vision des Innotour Projektes Marke Luzern war es, die Attraktivitat der Zentralschweiz als
geografische und tourismuswirtschaftliche Einheit zu steigern und gleichzeitig Synergien in Bezug
auf das Marketing zu nutzen. Dabei sollten insbesondere angrenzende Tourismusdestinationen von
der Dachmarke Luzern profitieren kdnnen ohne die eigenen ldentitdten und Werte aufgeben zu mis-
sen. Ein einheitlicher kommunikativer Auftritt soll daflir sorgen, dass die Bekanntheit und die Wett-
bewerbsfahigkeit der Zentralschweizer Kantone sowohl im In- als auch im Ausland massgeblich
gesteigert werden konnen. Im Fokus des gesamten Projektes standen nicht nur touristische Leis-
tungstréger sondern auch Wirtschaftspartner und Kantone.

Dachmarkenstrategie Luzern

Zu Beginn des Projektes wurden die Hauptbotschaften, die Inhalte, die Qualitatsmerkmale sowie das
Design der Dachmarke Luzern Uberprift und angepasst. Bei dieser Analyse zeigte sich, dass ein
Modell notwendig war, welches verschiedene Markenpartnergruppen umfassen kann. Ebenfalls
konnte ermittelt werden, dass die Marke Luzern eine klare Orientierung im ohnehin berstrapazier-
ten Wettbewerbsumfeld der Markenkommunikation bieten muss. Der Auftritt der Marke Luzern
muss nachhaltig sein, fir hochwertige Leistungen stehen und eindrlckliche Erlebnisse bieten. Nur
so kann die Marke Luzern den unterschiedlichen Werten der verschiedenen Orte, Regionen und
Angeboten gerecht werden. Der primér touristisch orientierte Markenansatz musste aus obengenann-
ten Grlinden so gewandelt werden, dass er auch auf andere Branchen Ubertragbar ist.

Diese Anforderungen wurden mittels einer Analyse der Marke Luzern gepriift. Diese hat gezeigt,
dass die Marke Luzern dank ihrer geografischen Verankerung in Luzern auf eine lange und traditi-
onsreiche Geschichte sowie auf architektonische Highlights zurlickgreifen kann. Damit gelingt es
der Marke, die Balance zwischen Vergangenem und Neuem im Gleichgewicht zu halten und sich
zwischen Tradition und Trends zu bewegen. Anhaltspunkt fir die Markenstrategie Luzern lieferte
das Markensteuerrad von Esch, welches auf die Marke Luzern Gbertragen wurde und sie als vielfal-
tige Erlebnismarke positionieren lasst. Als essentielle Werte der Marke haben sich bewahren, be-
wegen und begleiten herauskristallisiert. Jeder dieser drei Kernwerte umfasst verschiedene Attribu-
te, welche zum letztendlichen Wertebegriff gefihrt haben. Samtliche Attribute galt es nun bei
zuklinftigen Markenbotschaften zu beriicksichtigen. Dies galt ebenfalls fiir das Markenversprechen
Wir sind einzigartig in unserer Vielfalt und dem Claim Die Stadt. Der See. Die Berge..

Aufbauend auf dieser Markenstrategie konnte das Konzept der Erlebnisfamilie erarbeitet werden,
welches die zu Luzern gehorigen Kooperationsmarken unter dem Dach der Marke Luzern vereinen
sollte. Die Anforderungen, welche sich an die Dachmarke Luzern stellten, konnte die Marke Luzern,
wie die Marktforschung zeigte, sehr gut erfullen. Die Ergebnisse mit 600 Probanden in der Schweiz
und in Deutschland haben gezeigt, dass die Marke Luzern einen hohen Bekanntheitsgrad innerhalb
der Landesgrenzen geniesst und auch in Deutschland (iber eine gute bis sehr gute Reputation ver-
flgt. Zudem haben die Marktstudien gezeigt, dass die Marke Luzern bei den Befragten einen hohen
positiven Stellenwert besitzt, positive Assoziationen auslost und Glaubwirdigkeit und Vertrauen
erweckt. Die Marke Luzern kann damit als starke Marke bezeichnet werden. S&mtliche in der Stra-
tegie erarbeiteten Kernwerte konnten innerhalb der Marktforschungsstudie bestéatigt werden und
auch die Auspragungen/Dimensionen (Erlebnisreich, Gastfreundlich, Historisch und kulturell ver-
ankert und Einzigartigkeit in der Vielfalt) erzielten sehr gute Noten. Die Dimension Historisch und
kulturell verankert ist dabei besonders hervorzuheben, da diese ausserordentlich gut abschnitt und
gleichermassen den gewéhlten Aufbau der Markenstrategie beruhend auf ,Tradition und Trends*
erneut bestatigt.

Die erarbeitete, kantonsiibergreifende Markenstrategie konnte bereits in die Praxis Ubertragen wer-
den. Die erste Kampagne mit Start im Sommer 2010 hatte zum Ziel, die Erlebnisvielfalt der Region



Luzern, 1. Mdarz 2012
Seite 47/51

Luzern zu bewerben. Zu Beginn mit Anzeigen im Sommer 2010 und im Anschluss daran in TV-
Spots im Sommer 2011. Zukinftig gilt es diese Strategie weiter zu festigen.

Uberprufung der Kooperationspartner

In einer weiteren Phase hat die Hochschule Luzern die kantonalen Marken sowie verschiedene Mar-
ken aus der Tourismusbranche einer Situationsanalyse unterzogen. Die Analyse beinhaltete im Gro-
ben drei Schritte bestehend aus Inhaltsanalyse, Interviews mit Marketing- oder Kommunikations-
verantwortlichen und Diskussion zur Uberpriifung im Rahmen eines Workshops. Die Analysen
dienten der Beurteilung der Markenkooperation aus markentheoretischer Sicht. Dabei konnten sechs
wesentliche Kriterien eruiert werden, welche fiir diese aber auch fiir die Planung von zukinftigen
Kooperationen essentiell sind:

Grosse Markenstérke der Dachmarke, in diesem Falle der Marke Luzern.

Grosse Vertrauenswirdigkeit der Dachmarke im Leistungsbereich.

Die Assoziationen der Dachmarke mit den Einzelleistungen sind positiv.

Die Submarken und Einzelleistungen besitzen eine gemeinsame Imagedimension.

Die Positionierungen der Einzelleistungen unterscheiden sich nicht in zentralen Punkten.
Die Zielgruppe ist ausreichend homogen.

ASENENENENEN

Die Ergebnisse aus den Workshops und der Marktforschung bestatigen diese Kriterien. Anhand der
Workshops konnten die unterschiedlichen Leistungstrager zudem nach Potenzial im Hinblick auf die
Markenkooperation eingestuft werden. Im Vordergrund standen dabei die Positionierung, das Image
und die Zielgruppe der entsprechenden Marken. Diese drei Merkmale erwiesen sich dusserst hilf-
reich fur die Einschatzung des Kooperationspotenzials und sollten auch zukinftig verwendet wer-
den.

a.  Touristische Leistungstrager

Diejenigen touristischen Leistungstrager, welche im Hinblick auf die oben beschriebene Analyse ein
grosses Potenzial auswiesen, wurden in die anschliessende Marktforschung miteinbezogen. Dabei
wurde die Markenkooperation anhand von drei Kooperationsformen getestet: Vollstandige Logoin-
tegration, Co-Branding und Kontrollgruppe. Die SGV, das Lucerne Festival und die Glasi Hergiswil
erzielten sowohl in der Schweiz als auch in Deutschland die besten Werte. Der Markenfit zu Luzern
wurde bei diesen drei Unternehmen am besten beurteilt. Anzumerken ist, dass in der Schweiz die
Variante der Markenkooperation und in Deutschland die Variante der Vollintegration bevorzugt
wird, da bei letzterem die Zugwirkung der Marke Luzern diejenige der Schweizer Partnermarken
Ubertrifft und besser erkannt wird.

Fur den Abschluss des Projektes hat die Hochschule Luzern ein Projektcontrolling durchgefiihrt, in
dem sie die gewahlte Markenstrategie, deren Implementierung und auch die Marktforschungsergeb-
nisse bei den involvierten touristischen Leistungstragern kritisch hinterfragt hat. Die Marktfor-
schungsergebnisse konnten dabei bestatigt werden: Eine gemeinsamer Auftritt innerhalb der Lan-
desgrenzen sei laut touristischen Leistungstragern speziell fir kleinere Marken sinnvoll. Hierfur ist
insbesondere die Form der Kooperation vorzuziehen. Fur gréssere Marken mit starker Ausstrah-
lungskraft ist eine grenzibergreifende Kooperation sinnvoll. Ob dies in Form einer Markenkoopera-
tion oder einer Vollintegration stattfinden soll, sei stark vom Projekt abhangig. So wird beispiels-
weise fur die Vermarktung der Region Zentralschweiz im Rahmen der Internationalen Griine Woche
Berlin 2013 die Form der Vollintegration unter der Dachmarke Luzern angestrebt. Nebst dieser er-
folgreich geplanten Markenkooperation konnte Luzern Tourismus AG in unmittelbarer Vergangen-
heit bereits weitere Markenkooperationen mit Institutionen aus Luzern etablieren.

b.  Wirtschaftliche Leistungstrager

Im Gegensatz zu den touristischen Leistungstragern beruhte die Situationsanalyse der Wirtschafts-
partner auf einem gekirzten Verfahren, welches auf Inhaltsanalyse und Kurzinterview mit dem
Marketing- oder Kommunikationsverantwortlichen beruhte. Der Abgleich mit der Marke Luzern
zeigte, dass sich die Marke Luzern nur unter besonderen Umsténden als wirtschaftliche Marke etab-
lieren kann. Damit sie als solches wahrgenommen wird, muss sie auf Kooperationen in den Berei-
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chen Lebensmittel und Bildung mit gewisser Affinitdt zum Tourismusbereich setzen. Aufgrund die-
ser Voranalyse flossen auch nur Marken aus diesen Bereichen in die Marktforschungsstudie mit
rund 300 Probanden mit ein. Synergiepotenziale wurden insbesondere dort gesehen, wo auch der
Markenname einen Rickschluss auf die Marke zuliess, insbesondere Marken, welche den Namen
Luzern selbst trugen.

Die Interviews mit den Wirtschaftspartnern im Rahmen eines Projektcontrollings zeigten, das bei
grosseren Marken, welche den ortlichen Hinweis bereits selbst schon tragen, keine weitere Marken-
kooperation sinnvoll ist, da diese keine zusétzlichen Gewinne einbringt. Kleinere Wirtschaftsmar-
ken, welche lediglich in der Zentralschweiz agieren, sehen in der Zusammenarbeit mit der Marke
Luzern grosse Chancen, insbesondere wenn auch die touristischen Leistungstrager in die Zusam-
menarbeit miteinbezogen werden. Andere kleinere regional verankerte Marken ohne Ortshinweis im
Logo, sehen in einer Markenkooperation mit der Marke Luzern die Chance, ihren Kunden einen
Orientierungshinweis in Bezug auf die Herkunft des Produktes zu liefern. Basierend auf diesen Er-
kenntnissen konnte ein Gutesiegel fur die Marke Luzern gewinnbringend sein. Allgemein kann aber
festgehalten werden, dass mit den Wirtschaftspartnern vor allem Angebote in Bezug auf spezifische
Produkte auf der kommunikativen Ebene weiterverfolgt werden sollen. Ein gutes, etabliertes Bei-
spiel hierfir ist die die Markenkooperation mit Calida und der Marke Luzern im Jahr 2011. Fir die
weitere Ausdehnung der Marke Luzern wird die Wirtschaftsforderung in Absprache mit LTAG zu-
kinftig einen Key Account Manager einsetzen, der die Wirtschaftspartner gezielt ansprechen und
flr die Markenkooperation gewinnen soll.

c. Offentliche Leistungstrager

Die Auswertung der Workshops, respektive die Gesprache mit den Kantonsvertretern haben gezeigt,
dass eine Zusammenarbeit auf der Ebene von Kantonsmarken aus verschiedenen Motiven nicht ver-
folgt werden kann. Zum einen sind die beiden Kantone Obwalden und Nidwalden bereits durch die
Marke Vierwaldstéttersee unter dem Dach der Marke Luzern vertreten und zum anderen ist eine
Anlehnung auf Kantonsebene aufgrund von politischen Auswirkungen moglicherweise nicht nach-
haltig. Viel mehr wird von den Parteien eine Zusammenarbeit auf der Ebene von kleineren Leis-
tungstrageren als sinnvoll erachtet

Handlungsaufforderungen

Das markentechnisch komplexe Umfeld konnte anhand des vorliegenden Berichtes umfassend auf-
gezeigt und geklart werden. Damit einhergehend konnte eine Markenstrategie erarbeitet werden,
welche die gesamte regionale, kulturelle und wirtschaftliche Vielfalt der Marke integriert.

Verschiedene Erkenntnisse konnten im Rahmen der Situationsanalyse mit den drei Leistungstragern
aus Tourismus, Wirtschaft und Kantone festgehalten werden. Erstens haben politische Entscheidun-
gen einen wesentlichen Einfluss auf die Markenkooperation. Zweitens muss auf eine flachende-
ckende Ausweitung der Marke Luzern zu Gunsten klarer Werte und einer klaren Identitat verzichtet
werden. Drittens missen sich anvisierte Kooperationsmarken langfristig in die gleiche Richtung
bewegen. Viertens miissen diese die gleiche Zielgruppe oder Teile davon ansteuern und fiinftens ist
eine Anlehnung nur mdglich, wenn die anvisierte Marke nicht selbst bereits Uber eine komplexe
Markenstruktur verfiigt. Die Uberzeugung fiir dieses Projekt bei der Luzern Tourismus AG liefert
bei einigen Partnern einen Denkanstoss um (ber eine solche Kooperation nachzudenken.

Damit eine effektive Dachmarkenstrategie gewahrleistet werden kann, muss der Wirkungsgrad der
Dachmarkenstrategie kontinuierlich anhand folgender sechs Leitzsédtze Uberpruft werden:

Die Dachmarke schafft Sichtbarkeit durch die grossere Markenstérke.

Die Dachmarke schafft Glaubwirdigkeit und Vertrauen.

Die Submarken kdnnen von der Glaubwirdigkeit der Dachmarke profitieren.

Klare und spezifische Positionierungen der Submarken sind moglich.

Die Dachmarke kann von der besseren Positionierung der Submarken profitieren.

In der Marketingkommunikation kénnen Synergien genutzt werden.

AN
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Fur die weitere Zusammenarbeit mit den touristischen Leistungstragern und/oder den Wirtschafts-
partnern ist nun eine Vielzahl von Einzelfdllen zu klaren. Die touristischen Leistungstragern und
Wirtschaftspartner winschen bei einer Markenkooperation eine konstante Partnerschaft mit der
Marke Luzern. Diejenigen Leistungstrager, welche eine Kooperation aus markenstrategischen
Griunden ablehnen, beflrworten verschiedene Zusammenarbeiten bei spezifischen Einzelprojekten.
Fur die Zusammenarbeit fordern die Partner von Luzern Tourismus AG eine stetige dauerhafte
Kommunikation. Fest steht, das Projekt Marke Luzern dient als wichtiger Wegbereiter fiir bereits
laufende Umsetzungen der kooperativen Markenfiihrung.

Projekterkenntnisse

Das Projekt Marke Luzern wurde von samtlichen Beteiligten als wertvoll eingestuft. Die Erkennt-
nisse aus den Workshops und aus der Marktforschung waren auch fiir die verschiedenen Akteure
(Verwaltung, touristische Leistungstrager, nicht-touristische Leistungstréger; jeweils innerhalb und
ausserhalb des Kantons Luzern) hilfreich. Zudem half das Projekt der Verdeutlichung der Koopera-
tionsbereitschaft aller Zentralschweizer Kantone und der LTAG gegenuber allen angesprochenen
Akteuren in der Region Zentralschweiz.
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8. Projektpartner und Kontaktpersonen

Projektpartner und -mitglieder
Folgende Partner arbeiten gemeinsam an der Realisierung der einzelnen Projektschritte:

Kernteam:

Luzern Tourismus AG (LTAG): Marcel Perren und Lukas Hammer

Zentralschweizer Volkswirtschaftsdirektorenkonferenz (ZVDK): Sven Zeidler

Kanton Luzern, Dienststelle fir Raumentwicklung, Wirtschaftsférderung und Geoinformation (rawi):
Matthias Wyrsch und Samuel Graf

Hochschule Luzern — Wirtschaft: Urs Wagenseil, Fabian Widmann, Dorothea Schaffner und Nadine
Stutz

Weitere Partner:

Kanton Schwyz: Monica Muller

Kanton Obwalden: Patrik Berchtold

Kanton Nidwalden: Hanspeter Schipfer
Vierwaldstéttersee Tourismus: Esty von Holzen

Zudem werden zu gegebener Zeit die notwendigen Verantwortlichen der beteiligten Regionen und Un-
ternehmen einbezogen.

Kontaktpersonen:

Luzern Tourismus AG:
Marcel Perren
E-Mail: marcel.perren@luzern.com

Hochschule Luzern — Wirtschaft

Urs Wagenseil, Institut fiir Tourismuswirtschaft
E-Mail: urs.wagenseil@hslu.ch

Fabian Widmann, Institut fir Tourismuswirtschaft
E-Mail: fabian.widmann@hslu.ch

Hochschule Luzern — Wirtschaft

Dorothea Schaffner, Institut fir Kommunikation und Marketing
E-Mail: dorothea.schaffner@hslu.ch

Nadine Stutz, Institut fur Kommunikation und Marketing
E-Mail: nadine.stutz@hslu.ch

Séverine Compondu, Institut flir Kommunikation und Marketing
E-Mail: severine.compondu@bhslu.ch
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