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126-113-100

83-74-66

225-141-5

149-94-3

37-115-173

28-86-130

195-9-9

102-153-0

108-173-223

251-176-52

161-149-137
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Im Marketing der 

Kaiserbäder und 

landesweit (TMV) 

stehen Familien im 

Fokus bei Kaiser-

tagen 

Prüfauftrag:

Qualität
Wird der 

Kontaktpunkt den 

Qualitätsansprüchen 

unserer Gäste 

gerecht?

Prüfauftrag: 

Anspruch
Ist das Angebot 

besser als das der 

Konkurrenz? 

Prüfauftrag: 

Innovation
Gibt es das Angebot / 

den Kontaktpunkt in 

der Form bislang 

noch nicht bei der 

Konkurrenz?

Prüfauftrag: 

Erlebnis
Wird die einmalige 

Kombination aus 

Bäderarchitektur, 

mondänem Lebens-

gefühl und Ostsee 

deutlich?

Prüfauftrag: 

Markendesign
Wird das Corporate 

Design der Marke am 

Kontaktpunkt ersicht-

lich? Werden die Vor-

gaben eingehalten?

Markenkontaktpunkt Veranstaltung: Beispiel „Kaisertage“

Aussage schwierig, 

da es bundesweit 

keine vergleichbare 

Veranstaltung zum 

Thema „Kaiser“ gibt

Es gibt keine 

vergleichbare 

Veranstaltung auf 

nationaler und inter-

nationaler Ebene 

Das Fest im Flair der 

Jahrhundertwende 

bietet unvergessliche 

Attraktionen für die 

ganze Familie. Ein 

Schauspiel mit pom-

pösen Kleidern, 

stimmungsvoller 

Musik, einem glamou-

rösen Festumzug, 

einem historischen 

Jahrmarkt.am Strand/ 

an der Ostsee und 

vor der Bäder-

architektur-Kulisse

Qualitätsversprechen 

(kaiserlich im Sinne 

von anspruchsvoll, 

auf hohem Niveau) 

wird nur z.T. erfüllt. 

Rummelcharakter, 

einfaches Gastro-

nomieangebot spricht 

aktuelle Zielgruppen 

an und wird ent-

sprechend beworben. 

Auftritte mit Kos-

tümen aus Kaiser‘s 

Zeiten, der Auftritt 

des Kaiserpaares und 

die Musikveranstal-

tungen erfüllen sie. 
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Fokus derzeit auf 

(aktuellen) Ziel-

gruppen (Familien mit 

Kindern und jüngere 

Paare), Angebot und 

Gestaltung für 

anspruchsvollere 

Zielgruppe (Liberal-

Intellektuelle) nicht 

erkennbar (gilt für 

Angebotsportfolio 

(Sauna, Kurse etc.) 

und Marketing.

Prüfauftrag:

Qualität
Wird der 

Kontaktpunkt den 

Qualitätsansprüchen 

unserer Gäste 

gerecht?

Prüfauftrag: 

Anspruch
Ist das Angebot 

besser als das der 

Konkurrenz? 

Prüfauftrag: 

Innovation
Gibt es das Angebot / 

den Kontaktpunkt in 

der Form bislang 

noch nicht bei der 

Konkurrenz?

Prüfauftrag: 

Erlebnis
Wird die einmalige 

Kombination aus 

Bäderarchitektur, 

mondänem Lebens-

gefühl und Ostsee 

deutlich?

Prüfauftrag: 

Markendesign
Wird das Corporate 

Design der Marke am 

Kontaktpunkt ersicht-

lich? Werden die Vor-

gaben eingehalten?

Markenkontaktpunkt Veranstaltung: Beispiel OstseeTherme Usedom

Aquapark im 

Radisson Blu

(Swinemünde) und 

weitere neue 

Einrichtungen auf 

polnischer Seite 

bieten modernste, 

zeitgemäße 

Angebote/ Design

Aquapark im 

Radisson Blu

(Swinemünde) sowie 

weitere Bäder in 

Swinemünde 

vorhanden, 

Bernsteintherme in 

Zinnowitz

Kombination aus 

Bäderarchitektur und 

Ostsee in Teilen 

durch Blick von 20 m 

hoher Aussichts-

plattform der Ostsee 

Therme gegeben. 

(Panoramablick auf 

Ostseeküste von 

Heringsdorfer See-

brücke bis zur Steil-

küste im polnischen 

Kurort Misdroy. 

Mondänes Lebens-

gefühl wird hier wie 

auch in der Therme 

selbst nicht deutlich. 

Aktuell entspricht 

Therme nur ansatz-

weise den An-

sprüchen der Gäste, 

da andere Zielgrup-

pen bedient werden. 

Therme ist in die 

Jahre gekommen, 

Neukonzeption Auf-

wertung und klarer  

Fokus auf neue 

Zielgruppe und deren 

Ansprüche wichtig 

(qualitativ hoch-

wertige Ausstattung, 

und Designkonzept, 

exzellenter Service, 

Gastronomie, Shop-

Konzept nötig
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https://goo.gl/maps/dT1t6t3CYNB2
http://www.glutundspaene.de/seenfischerei.html
http://www.glutundspaene.de/seenfischerei.html
https://goo.gl/maps/AprWcnD5b892
http://www.wwf.de/aktiv-werden/tipps-fuer-den-alltag/vernuenftig-einkaufen/einkaufsratgeber-fisch/
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http://www.kununu.de/
http://www.pier14.de/
http://www.punkt3.de/


http://www.wohnpreis.de/
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