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Hermann Löns

In Zukunft wird es nicht mehr das 
Hauptanliegen sein, an jeden Ort der 
Erde zu reisen. 

Das Hauptinteresse wird sein, ob 
es sich lohnt, dort anzukommen.
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Marketing früher



Marketing heute





Lagebild  





Volatil Unsicher Komplex Zwiespältig









„99 cent“



Der Überfluss an 
Versprechen schafft einen 
Mangel an Vertrauen.









30 Mrd. $  

610.000 Zimmer 2,000.000 Zimmer 

88 Länder  192 Länder  

seit 93 Jahren  seit 8 Jahren  

23 Mrd. $  

Stand Februar 2016













Die Währung   
der Zukunft   
heißt Relevanz.







Marken bedienen 
Lebensknappheiten.
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Marken folgen 
nicht, sie führen.
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Marken kämpfen um den 
Wert, nicht um den Preis. 
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Marken sind immer 
eindeutig und klar.
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Das „Warum“ ist das 
neue „Wohin“.



   Welches Bild sollen     
wir von uns zeigen? 





Abbildung



  Welches Bild soll man 
von uns haben? 





Charakter



Identifikation



Man kauft nicht was 
man sieht. 
Man kauft womit man 
sich identifiziert. 



Marke heißt nicht, ein Bild 
zu zeigen.  
Marke heißt, ein Bild zu 
erzeugen. 





Marke verwandelt 
Geografie in Bedeutung.



Die drei        
großen  Fragen …



Was macht uns aus? 



Was unterscheidet uns von anderen? 



Mit welcher Spezifik erhöhen wir 
unsere Begehrlichkeit? 





Markenkern 



Charakter prägt 
Spitzenleistungen 
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Die Markenidentität des Münsterlandes 

tatkräftig 

aufstrebend 

überlegt 

© Brand Trust GmbH 

naturverbunden 

gemeinschaftlich 
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Umfrage: Inwiefern treffen die folgenden fünf 
Eigenschaften auf das Münsterland zu? 
 

trifft  
nicht zu 

trifft voll  
und ganz zu 

naturverbunden 

tatkräftig 

gemeinschaftlich 

überlegt 

Teilnehmer insgesamt: 868 

aufstrebend 



Attraktivität 
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Die Attraktivitätstreiber des Münsterlandes 

1.  Persönliche Entwicklung und Selbstbestimmtheit 

2.  Unbeschwertes Leben auf gehobenem Standard 

3.  Starkes Gemeinschaftsgefühl 

4.  Naturlandschaften als hohes Kulturgut 

5.  Hohe Bindung an das Freizeit- und Kulturangebot 

6.  Wirtschaft trägt die Region  

31 
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Umfrage: Wie sehr sympathisieren die Münsterländer mit 
folgenden Zielsetzungen? 

überhaupt 
nicht 

in hohem  
Maße 

Natürlichkeit erhalten 

Selbstbestimmtheit erhalten 

Sicherheit gewährleisten 

Teilnehmer insgesamt: 868 

Wissen fördern 



Differenzierungskraft 
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Ausgewählte Wettbewerber für das Münsterland: 

Ostwestfalen-Lippe Frankfurt am Main 

Ruhrgebiet Rheinland 
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Die AHA- und MUSS-Kriterien des Münsterlandes 

Gestaltete  
Naturlandschaften 
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Großes Freizeit- und 
Kulturangebot 

M
U

S
S 
Bodenständige Souveränität 

Stabile Wirtschaft 

Starkes Gemeinschaftsgefühl 

Selbstbestimmtheit 

Sicheres Umfeld und 
Infrastruktur 

Tatkräftiges Handeln 



Spezifik  



Standort? 



Region? 
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Das Münsterland ist eine Verbindung aus  
Land und Urbanität 

Land 
 
Sicherheit 
Ruhe 
Weite 
Familie 
 

Urbanität 
 
Kultur 
Wissenschaft 
Karriere 
Shopping 
 

? 



Land 



Urbanität 
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Das Münsterland kann Lust auf die Verbindung 
von Land und Urbanität auslösen 

Land 
 
Sicherheit 
Ruhe 
Weite 
Familie 
 

Urbanität 
 
Kultur 
Wissenschaft 
Karriere 
Shopping 
 

Die  
kultivierteste  
Landlust  
 



Das Münsterland steht  
für „die kultivierteste 
Landlust“. 











Landlust 
Die kultivierteste

für mein selbstbestimmtes Leben.



 
Die kultivierteste  
Landlust für mein 
selbstbestimmtes Leben 



Ist das Münsterland auch Münster?  
Ist Münster auch das Münsterland? 
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Gemeinsame Markenkernwerte als DNA,  
unterschiedliche Rollen in der Positionierung 

Münsterland 
Positionierung 

Münster 
    Positionierung 

tatkräftig 

aufstrebend 

überlegt naturverbunden 

gemeinschaftlich 



Münsterland 
kultivierte Landlust 



Münster 
Wissenschaft und Lebensart 
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Münster kann Lust auf die Verbindung von Land 
und Metropole auslösen 

Land 
 
Einfachheit 
Sicherheit 
Ruhe 
Weite 
Familie 
 

Metropole 
 
Komplexität 
Karriere 
Wissenschaft 
Shopping 
Anonymität 
 

Die  
entspannteste 
Urbanität 
 



Urbanität 
Die ländlichste

für mein selbstbestimmtes Leben.
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Eine differenzierende Nr.1-Position für das  
Münsterland 

 
Die ländlichste  
Urbanität für mein 
selbstbestimmtes Leben 
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Die Stadt Münster hat eine besondere Rolle  
innerhalb des Münsterlandes 

Münsterland 
 
Die kultivierteste Landlust 
für mein selbstbestimmtes 
Leben 

Münster 
 
Die ländlichste  
Urbanität für mein 
selbstbestimmtes 
Leben  



Nr.1-Position 
=  

Claim 
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a 
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Nr.1-Position und Claim 

Kriterium + Kategorie Bezugssystem + 

Der größte der Welt. Marktplatz für authentische 
Reiseerlebnisse  

Fahr nicht nur hin. Lebe dort. Claim: 
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Nr.1-Position und Claim 

Kriterium + Kategorie Bezugssystem + 

Die schillerndste Alpendestination 

Claim: Top of the world. 

der Welt. 



FREUDE 



PFLEGE 



souverän



souverän 



tatkräftig 

aufstrebend 

überlegt naturverbunden 

gemeinschaftlich 

Was macht uns aus? Markenkernwerte Münsterland und Münster 

 
Münsterland: Die kultivierteste Landlust  
 
 
Münster:        Die ländlichste Urbanität  

 
 

Wohin wollen wir uns entwickeln? Unsere Nr.1-Position 

 
für mein selbstbestimmtes Leben  
 
 

Wie wollen wir wahrgenommen werden? Ein-Wort-Wert Münsterland und Münster 

souverän 



Münsterland



Münsterland 



Münsterland



Münsterland 









christoph.engl@brand-trust.de 



1 KLISCHEES 

„Klischees sind gut. Sie sind die 
besten Nährböden für den Aufbau 
langlebiger Destinationsmarken. Was 
man einer Marke immer schon 
geglaubt hat, traut man ihr auch in 
Zukunft zu.“



2 WERBEKAMPAGNEN 

„Keine Destination der Welt wird 
wegen ihrer perfekten 
Werbekampagne von Konsumenten 
weiterempfohlen.  
Tourismus ist Leistung, nicht 
Werbung.“



3 DIFFERENZIERUNG 

„Wenn Destinationen nur ihre „Auch-
Leistungen“ optimieren, erfüllen sie 
im Kopf der Kunden höchstens die 
Pflicht. Die Kür verlangt, sich durch 
Anderssein von anderen abzusetzen 
und Nein zu sagen.“



4 STRATEGIE 

„95% aller Entscheidungen in 
Destinationen sind Taktik: ständig 
neue Schlachten um neue 
Zielgruppen, Angebote und Moden. 
Eine Strategie hat, wer eine klare 
Idee für seine eigene nächste 
Entwicklungsstufe entwickelt hat, die 
er konsequent verfolgt.“



6 KUNDEN 

„Destinationen finden als Marke ihre 
Fans, wenn sie eindeutig ausdrücken 
was sie sind und was sie nicht sind. 
Wer alle(s) will, verpasst die richtigen 
Kunden.“



5 KLARHEIT 

„Bedeutende Destinationsmarken 
zeigen ein starkes Profil durch 
Verdichtung. Sie besetzen ein Thema 
und besetzen es durch die besten 
Spitzenleistungen.  
Daraus wächst das magnetische Feld 
der Anziehung.“



7 BEGEHRLICHKEIT 

„Man kauft nicht das was man sieht, 
sondern man kauft das womit man 
sich identifiziert. Deshalb ist die 
Frage „Welches Bild sollen wir von 
uns zeigen?“ die falsche.  
Richtig wäre beantworten zu können, 
„Welches Bild sollen unsere Kunden 
von uns haben?“. 



8 SAISONALITÄT 

„Moden zu trotzen und stattdessen 
seine eigene Schublade zu kennen, 
ist einer der Erfolgsfaktoren für starke 
Destinationsmarken. Und das beste 
Gegenmittel gegen zu starke 
saisonale Abhängigkeiten.“



9 GESCHÄFTSMODELL 

„Gute Auslastung mal richtiger Preis 
hat als Ergebnis Wertschöpfung und 
Marge.  
Gute Auslastung mal falschem Preis 
macht nur Umsatz und Masse.“



10 WANDEL 

„Wenn geografische Orte zu einer 
emotionalen Bedeutung werden, 
dann verwandeln sie sich von einem 
Reiseziel in ein Reisemotiv.“
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