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Abstract

Diese Bachelorarbeit zeigt am Beispiel der Beachlounge Scharbeutzt, powered
by Café Wichtig, wie ein Marketingkonzept fur die Vermarktung und Positionie-
rung einer neuen Eventlocation erstellt wird. Hierbei wurde darauf geachtet,
dass die genannten Malinahmen eine Verallgemeinerungsfahigkeit besitzen
und auch auf die bedurfnisse anderer Eventlocations Ubertragen werden kon-
nen.
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Einleitung 1

1 Einleitung
Spectatum veniunt, veniunt, spectentur ut ipsae. (lat.)

“Sehen und gesehen werden” so lautet das Motto eines Cafés in der Libecker
Bucht an der Schleswig-Holsteinischen Ostseekilste. Was flir manchen ziemlich
hochgegriffen fur ein Café klingt, ist fir den anderen einfach der schonste Platz
an der Ostseekuste. Genauer genommen geht es um Café in Timmendorfer
Strand, einer kleinen Nachbarstadt von Libeck. Das Café Engelseck, welches
im Mai 2011 sein 60-Jahriges Jubildum feiern konnte hat Zuwachs bekommen.

1951 wurde das Café Engelseck gegrindet und entwickelte sich Uber die Jahre
zu ,Der Adresse” in der Lubecker Bucht. Wer etwas auf sich halt, I&sst sich dort
blicken, so die Meinung derer, welche das Café regelmalig besuchen. Unter
den Stammgasten, eine Vielzahl von Prominenz, die sich im Café die Klinke in
die Hand geben. Und daneben? Leute die nicht Prominent oder Reich sind. Ein-
fach Leute, die auf der Suche nach dem schonsten Fleckchen an der Ostsee-
kiste auf das Café Engelseck gestollen sind. Aber genau dies ist einer der
Grinde fur die Erfolgsgeschichte die das Café Engelseck in den letzten Jahr-
zehnten durchlebt hat.

In den 90er Jahren erhielt das Café dann von Deutschlands grofRter Boulevard-
zeitung die leicht ins lacherliche gehende Bezeichnung ,Café Wichtig“. Aber
genau diese war es, die dem Café zu deutschlandweite Bekanntheit verhalf. Mit
einem Mal war das Café Engelseck ,Das Café an der Ostseekuste” und die
Gaste fielen in das Café ein als ware ,Sommerschlussverkauf in der Innen-
stadt. Als dann auch noch ganze Reisebusse zum Café pilgerten war die Er-
folgsgeschichte nicht mehr aufzuhalten. Jeder wollte mit einem mal ein Stlick
Kuchen neben Franz Beckenbauer zu sich nehmen, oder denselben Kaffe wie
Udo Lindenberg trinken.

Im Jahr 2011, 60 Jahre nach der Eroffnung ist es Zeit fur etwas Neues. In
Scharbeutz, einem Nachbarort erdffnet ein zweites Café, das von Anfang an
und ganz offiziell mit einer gewissen Selbstverstandlichkeit den Namen Café
Wichtig tragt. Auflerdem wird ein paar Meter weiter an der Promenade von
Scharbeutz ein Beachclub ibernommen, welcher bis dato nicht besonders er-
folgreich lief.
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Beachlounge Scharbeutz, powered by Café Wichtig, so lautet der Name der
neuen Location in der Familie des Café Wichtig.

Das Risiko, welches die EigentUmer eingehen ist grol3, denn bei einem Misser-
folg konnte auch der Ruf des Café Wichtig in Mitleidenschaft gezogen werden.
Auch das unzuverlassige Wetter in Schleswig-Holstein macht das Vorhaben
nicht einfacher. Denn fur die Beachlounge gibt es keinen ,Plan-B“. Wenn es
regnet muss der Beachclub geschlossen bleiben und das bedeutet, dass jeder
Tag an dem nicht gedffnet werden kann unweigerlich zu einem Verlust flhrt,
denn laufende Kosten gibt es naturlich auch hier. Dies ist auch einer der Haupt-
grunde, weshalb die Anzahl von Beachclubs an Nord- und Ostsee so gering ist.

Aber wie schafft man es trotzdem, einen Beachclub erfolgreich an Schleswig-
Holsteins Ostseeklste zu fluhren. Eine der Wichtigsten Unternehmungen ist
auch hier ein durchdachtes Marketingkonzept, das es schafft, die Beachlounge
in die Képfe der Leute zu bekommen.

Wenn der Plan der Eigentimer aufgeht, heilt es in Zukunft auch ,Sehen und
gesehen werden“ am schénsten Platz an der Ostseekuste — nur diesmal dann
in der ,ersten Reihe direkt am Wasser und mit Sand zwischen den Zehen.

Diese Bachelorarbeit zeigt an der obengenannten Location beispielshaft, wie
die Erstellung einer Marketingkonzeption ablaufen kann. Zunachst werden die
theoretischen Grundlagen geklart, um flr nahezu jeden Leser die gleichen Vo-
raussetzungen fir das Verstandnis beim Lesen zu schaffen.

Im darauffolgenden Kapitel wird die Lubecker Bucht, das Café Wichtig und die
Beachlounge Scharbeutz vorgestellt, damit der Leser sich mit den Gegebenhei-
ten vor Ort auseinander setzen kann.

Im nachsten Schritt wird die Beachlounge ausfuhrlich analysiert um herauszu-
finden, wo sie derzeit steht und was aus ihr werden kann. Hiernach beginnt das
eigentliche Konzept, welches zunachst einmal die Ziele benennt, die erreicht
werden sollen.

Das Konzept selbst besteht aus unterschiedlichen Marketingmalinahmen wel-
che in einem sogenannten Marketing Mix dargestellt werden.



Einleitung 3

Den Abschluss dieser Arbeit bildet das Umsetzungskonzept fur die Marketing-
malnahmen. Dieses zeigt auf, welche Malnahmen in welchem Zeitraum
durchgefuhrt werden und gibt einen kleinen Einblick auf das, was aus der
Beachlounge werden kann.

Da die Eigentimer des Café Wichtig einer Veroéffentlichung von finanziellen
Einzelheiten nicht zustimmen, ist es leider nicht mdglich im Marketingkonzept
Budgetierungen, oder finanzielle Moglichkeiten zu berlcksichtigen.
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2 Theoretische Grundlagen

2.1 Begriffsdefinition Marketing

Zu Beginn dieser Bachelorarbeit steht die zentrale Frage: Was ist eigentlich
Marketing? Um diese Frage zu beantworten, bedarf es der Untersuchung nach
Wortherkunft und Mittelung vieler gebrauchlicher Interpretationen.

Marketing kommt aus dem Englischen und bedeutet hier so viel wie: Marktpoli-
tik, Preispolitik und Absatzfijrderung.1 Marketing ist also keine Tatigkeit im ei-
gentlichen Sinne, sondern eine unternehmerische Denkweise. Gleichzeitig ist
Marketing ein Instrument, das verschiedene Prozesse eines Unternehmens op-
timieren soll.? Hierzu zahlen vor allem Beschaffung und Absatz.® Die haufig an-
zutreffende Meinung Marketing = Werbung ist daher falsch und bezieht sich nur
auf ein Teilgebiet des Absatz-Marketings.

Der Wirtschaftswissenschaftler Heribert Meffert definierte 2000 Marketing wie
folgt:

~Marketing ist die bewusst marktorientierte Fiihrung des gesamten Unternehmens. “

Manfred Bruhn definierte 2004 Marketing mit diesen Worten:

~Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der Analy-
se, Planung, Umsetzung und Kontrolle sémtlicher interner und externer Unterneh-
mensaktivitdten, die durch eine Ausrichtung der Unternehmensleistungen am
Kundennutzen im Sinne einer konsequenten Kundenorientierung darauf abzielen, ab-
satzmarktorientierte Unternehmensziele zu erreichen.

! http://www.dict.cc/englisch-deutsch/marketing.html am 20.07.2012
2vgl. Engler, 2007

% vgl. Schultz

* nach Meffert, 2000

° Vgl. Bruhn



Theoretische Grundlagen 5

2.2 Abgrenzung Marketing und Werbung

Die Begriffsdefinition zeigt, dass Werbung nur ein Teilbereich des Absatz-
Marketings ist. Aber was ist Werbung eigentlich?

~Werbung ist die bewusste Beeinflussung von marktwirksamen Meinungen bei Zielper-
sonen mittels Instrumentaleinsatz und mit der Absicht, die Meinungsrealitat im Markt
den eigenen Zielvorstellungen dariiber anzupassen.®

Letztendlich ist Werbung also nichts anderes als Psychologie mit dem Ziel, po-
tentielle Kaufer dahingehend zu beeinflussen, die eigenen Produkte zu kaufen.

Eines der wichtigsten Instrumente der Werbung ist die Kommunikation. Hierzu
formulierte Harold Dwight Lasswell 1948 die sogenannte Lasswell-Formel. Die-
se beschreibt das grundlegende Modell der Massenkommunikation. Diese Lau-
tet:

(Sender, Kommunikator)

¥

(Botschaft)

o

(Empfanger, Adressat)

uber welchen Kanal

(Medium)

mit welcher Wirkung

(Effizienz, Effektivitat)

Abbildung 1 Massenkommunikationsmodell nach Lasswell

®vgl. Pepels, 2004
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Hieraus ergibt sich, dass ein fehlerfreier Kommunikationsprozess die Grundlage
fur erfolgreiche Werbung ist. Bei Fehlern oder Stérungen der einzelnen Stufen
kdnnte der gesamte Prozess stoppen oder scheitern und Werbung damit erfolg-
los werden.’

2.3 Abgrenzung Marketing und PR

PR ist die Abklrzung fur Public Relations. Da es hierzu keine genau deutsche
Ubersetzung gibt, hat sich auch im deutschen Sprachraum der Begriff PR
durchgesetzt. Am ehesten trifft Offentlichkeitsarbeit auf das Tatigkeitsfeld von
PR zu.

Wahrend Marketing die gezielte marktorientierte Fihrung eines Unternehmens
zur Aufgabe hat, ist PR ein komplexes kommunikatives Handeln.®

Heribert Meffert definiert Public Relations wie folgt:

LUnter Public Relations wird die planméBige, systematische und wirtschaftlich sinnvolle
Gestaltung der Beziehungen zwischen Unternehmungen und einer nach Gruppen ge-
gliederten Offentlichkeit verstanden. Ihr Ziel ist es, bei diesen Teiléffentlichkeiten Ver-

trauen und Verstédndnis fiir das unternehmerische Handeln zu gewinnen bzw.
auszubauen.”

Prof. Glinter Bentele vom Institut fir Kommunikations- und Medienwissenschaft
an der Universitat Leipzig definierte 1997 Public Relations mit folgenden Wor-
ten:

,Offentlichkeitsarbeit oder Public Relations sind das Management von Informations-
und Kommunikationsprozessen zwischen Organisationen einerseits und ihren internen
oder externen Umwelten (Teilbffentlichkeiten) andererseits. Funktionen von Public Re-
lations sind Information, Kommunikation, Persuasion, Imagegestaltung, kontinuierlicher

7 vgl. Pepels, 2004
8 http://www.pr-woerterbuch.de/wiki/index.php/PR-Definition am 20.07.2012
% nach Meffert, 1991
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Vertrauenserwerb, Konfliktmanagement und das Herstellen von gesellschaftlichem
Konsens.“"°

Zusammengefasst und auf die Wirtschaft tUbertragen, ist Public Relation dem-
nach die gezielte Imagegestaltung eines Unternehmens durch gezielte Kom-
munikation. Ziel hierbei ist es, Sympathien in der Zielgruppe aufzubauen bzw.
zu erhalten.

2.4 Begriffsdefinition Marketingkonzept

,Plane sind nichts, Planung ist alles.'’

Dieses Zitat von Dwight D. Eisenhower beschreibt, worum es in einem Marke-
tingkonzept geht. Es dient dazu, die Ziele die erreicht werden sollen zu definie-
ren und die Malnahmen zur Erreichung zu benennen. Das fertige
Marketingkonzept ist das Ergebnis einer detaillierten, unternehmerischen Pla-
nung und befasst sich vorwiegend mit den Zielen, der Strategie, den Mal3nah-
men und der Erfolgskontrolle. Der Prozess zur Erstellung eines solchen
Konzepts ist ein Typischer Management-Zyklus und kann daher als 4-Phasen-
Modell dargestellt werden:'?

- Analysephase

- Planungsphase

- Realisierungsphase
- Kontrollphase

Zusammenfassend ist das Marketingkonzept also das Resultat eines Kreativ-
prozesses und beschreibt ausfihrlich, welche Ziele wie erreicht werden sollen.

1 hach Bentele, 1997
" Eisenhower, Dwight D, Jahr nicht bekannt
12 v/gl. Engler, 2007
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2.5 Above- und Below-the-Line-Communication

Klassische Werbung, insbesondere Printanzeigen, Fernsehwerbung, Radio-
werbung und Plakate bezeichnet man im Marketing als Kommunikation Above-
the-Line. Grund fur diese Bezeichnung, liegt in der klaren Erkennbarkeit als
Werbung.

Der Gegensatz hierzu, ist die Kommunikation Below-the-Line. Hier ist das Ziel,
WerbemalRnahmen so durchzufiihren, dass sie nicht fur jeden als solche sofort
erkennbar sind. Beispiele fir diese MalRnahmen sind:

- Eventmarketing

- Sponsoring

- Product Placement
- Viral Marketing

- Guerilla Marketing
- ua®

2.6 Begriffsdefinition Eventmarketing

Ein Event (engl. fur Ereignis, v.lat. eventus) ist ein organisiertes, zweckbe-
stimmtes, zeitlich begrenztes Ereignis, an dem eine Gruppe von Menschen vor
Ort oder medial teilnimmt." Anspruch eines Events ist es, ein einzigartiges,
spektakulares und unvergessliches Ereignis zu inszenieren.

Eventmarketing ist wie im vorherigen Abschnitt schon genannt, ein absatzpoliti-
sches Instrument der Below-the-Line-Kommunikation. Es ist als solches Teil der
Live-Communications und hat das Ziel, die personliche Interaktion zwischen
Unternehmen und Konsumenten zu ermdglichen. Andere Formen der Live-
Communications sind Messen, Promotions und Showrooms.'®

3 vgl. Gabler, 2012
“Vgl. Gabler, 2012
1% vgl. Gabler, 2012
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Der Hauptvorteil einer Live-Communication liegt darin, dass dem Konsumenten
Reize vermittelt werden koénnen, die ein erhdhtes Aktivierungspotential schaffen
und langer im Gedachtnis bleiben. '

2.7 Begriffsdefinition MICE

Die Abkirzung MICE steht im Eventmanagement bzw. im Tourismus fur die Organisa-
tion und Durchfiihrung von zu meist geschéaftlichen Veranstaltungen. Gemeint sind
damit Tagungen (Meetings), Belohnungsreisen (Incentives), Kongressen (Conventions)
und Veranstaltungen (Events).

In den letzten Jahren hat sich um diese Geschaftsform ein eigenstéandiger Markt entwi-
ckelt. So gibt es Firmen, die sich auf die Organisation solcher Veranstaltungen spezia-
lisiert haben."”

2.8 Begriffsdefinition Marketing-Mix

Um zu gewabhrleisten, dass bei der Durchfihrung von mehreren Marketingmalf3-
nahmen, sich die einzelnen MalRnahmen nicht gegenseitig beeinflussen, ist es
notwendig im Voraus eine konkrete Marketingplanung zu erstellen. Diese Pla-
nung stellt die aufeinander abgestimmte ,Mixtur® der einzelnen Malinahmen
dar. Jerome McCarthy entwickelte hierzu 1960 den Marketing-Mix mit den so-
genannten 4P’s. Diese stehen fir:

- Product

- Price

- Place

- Promotion

Ins Deutsche Ubersetzt entsprechen diese:

- Produktpolitik
- Preis- bzw. Kontrahierungspolitik

16 http://www.medialine.de/deutsch/wissen/medialexikon.php?snr=7035 am 20.07.2012
v http://www.mice.ag am 20.07.2012
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- Distributionspolitik
- Kommunikationspolitik'®

Abbildung 2 Marketing-Mix

Beispiel: ,Ein hochinnovatives Mobiltelefon (Produkt), das hochpreisig (Preis)
nur Uber einen Mobilfunk-Anbieter vertrieben wird (Distribution) und lber inten-
sive Offentlichkeitsarbeit, Fernsehwerbung und Internet-Seiten beworben wird
(Kommunikation)“*°

Autoren haben fur andere Marketingbereiche wie in diesem Fall das Dienstleis-
tungsmarketing, weitere P’s hinzugefligt. Je nach Branche kdnnen folgende
Punkte mit in den Marketing-Mix mit aufgenommen werden:

- Packaging (Verpackung des Produktes)

- Personnel (Motivation und Fahigkeiten des Personals

- Physical Evidence (Gestaltung der Verkaufsraume)

- Public (PR, insbesondere Sozial Media Marketing

- Process (Verkaufsrelevante Prozesse und deren Management)
- Positioning (Produktpositionierung)?°

'8 vgl. Schultz
' http://www.marketingundpartner.de/newsjobs-2/lexikon/ am 20.07.2012
2 hitp://www.mein-wirtschaftslexikon.de/m/marketing---mix.php am 20.07.2012
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Zusammenfassend ist ein Marketing-Mix die mdglichst erfolgsversprechende
Kombination verschiedener Marketinginstrumente.
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3 Vorstellung der Beachlounge Scharbeutz

3.1 Einleitung

Die ,Beachlounge Scharbeutz, powerd by Café Wichtg“ ist ein Beachclub an
der Schleswig-Holsteinischen Ostseekuste. Eigentumer der Beachlounge ist die
Casagrande GmbH, das von Ralf und Anka Casagrande gefiihrt wird. Das
Hauptgeschaft der Casagrande GmbH ist das Café Wichtig, welches ca. 50 Me-
ter von der Beachlounge entfernt liegt und tberregionale Bekanntheit genieft.

3.2 Geschichte des Café Wichtig

Am 05.05.1951 erhielt der Kapellmeister Franz Xaver Engel die ,Erlaubnis zur
Antragsstellung®“. Drei Tage spater, am 08.05.1951 erdffnete das Café Wichtig
noch unter dem damaligen Namen Café Engelseck in Timmendorfer Strand.

Franz Xaver Engel, der zu dieser Zeit viel reiste, brachte von seinen Reisen
neue Getranke und Speisen mit, die er daraufhin im Café anbot. Bereits zu die-
ser Zeit war das Café Engelseck ein Treffpunkt fur die Prominenz. So gehdrten
Catharina Valente, Helmut Zacharias oder auch Silvio Francesco zu den
Stammgasten.

Etwa zehn Jahre nach der Er6ffnung wurde die neu umgestaltete Promenade in
Timmendorf eréffnet. Das Café Engelseck erhielt hierbei die Genehmigung zum
Bau einer Terrasse, welche jedoch innerhalb eines Tages abbaubar sein muss-
te.

Am 01.04.1974 Ubernahm Ralf Casagrande das Café. Es war in den Jahren
zuvor selbst regelmaliger Gast, und kannte das Café und seine Gaste. Ge-
meinsam mit seiner Ehefrau Anka Casagrande bauten sie das Café weiter aus.
Ingrid Engels, die Tochter von Franz Xaver Engels arbeitete bis 1999 im Café
weiter.?’

2 http:/timmendorfer.de/nachrichten am 20.07.2012
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Das Café Engelseck entwickelte sich Uber die Jahre zu einer der angesagtesten
Adressen von Timmendorf. In folgedessen wurde das Café schnell zum Treff-
punkt der ,Reichen und Schoénen®. Neben Franz Beckenbauer, Udo Lindenberg
und Otto Waalkes gehoéren auch Uwe Seeler, Roberto Blanco und die Klitschko-
Brider zu den Stammgasten des Cafés. In einem Artikel aus dem Jahr 1998
nannte die BILD-Zeitung das Café Engelseck, das ,Café Wichtig“. Dieser Spitz-
name wurde seitens der Familie Casagrande mit sehr viel Humor aufgenom-
men und Stlck fur Stlck in die Corporate Identity mit aufgenommen.

Im Jahr 2011 endete der Pachtvertrag fur das Café in Timmendorf. Da zu dieser
Zeit nicht klar war, ob eine Verlangerung des Pachtvertrags maoglich ist, wurde
nach einem neuen Standort gesucht. Da in der Nachbargemeinde Scharbeutz
zu dieser Zeit umfangreiche UmgestaltungsmalRnahmen der Strandpromenade
vorgenommen wurden, entschied sich das Ehepaar Casagrande mit dem Café
dorthin zu ziehen. Kurz nachdem der Pachtvertrag in Scharbeutz geschlossen
wurde, stellte sich heraus, dass auch der Pachtvertrag in Timmendorf verlan-
gert werden konnte. Eine befreundete Familie entschied sich daraufhin das Ca-
fé in Timmendorf weiter zu fuhren.

Mit dem Umzug nach Scharbeutz wurde das Café Engelseck endguiltig in ,Café
Wichtig“ umbenannt. Auch das Café in Timmendorf wurde 2011 aufwendig sa-

niert und tragt seit dem den Namen ,Café Wichtig“. %2

3.3 Geschichte der Beachlounge Scharbeutz

Mit dem Umzug des ,Café Wichtig“ nach Scharbeutz, bot sich die Gelegenheit
einen in direkter Nachbarschaft befindlichen Beachclub zu ibernehmen. Der bis
dahin als ,Blue Monkey Beachclub® bekannte Beachclub, hatte finanzielle Prob-
leme, da immer haufiger die Kunden ausblieben. Zusatzlich wurde von dem
Beachclub ein Wasserskilift betrieben. Dieser hatte fur den weiteren Betrieb
jedoch aufwendig saniert werden mussen.

2 Gesprach mit Familie Casagrande am 14.06.2012
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Zum Ende der Sommersaison im Oktober 2011 wurde infolge dessen der Blue
Monkey Beachclub von der Casagrande GmbH Ubernommen. Bis auf die Holz-
terrasse, am Strand, auf dem ein Grofteil der Loungemobel der Beachlounge
steht, wurde das gesamte Mobiliar erneuert. Der Wasserskilift wurde nach Ge-
sprachen mit Fachfirmen im Winter 2011 demontiert.

Zum Start der Sommersaison 2012, erdffnete der komplett neu gestaltete

Beachclub unter dem Namen ,Beachlounge Scharbeutz, powerd by Café Wich-
s 423

tig

3.4 Unternehmensstruktur des Café Wichtig

Heute besteht das Café Wichtig aus folgenden Unternehmen:

Café Wichtig Scharbeutz Café Wichtig Timmendorfer Strand
Inh.: Casagrande GmbH Inh.: Schumann Gastro GmbH
Geschaftsfuhrer: Ralf Casagrande Geschaftsfihrer: Jan Schumann

Beachlounge Scharbeutz
Inh.: Casagrande GmbH

Geschaftsfuhrer: Ralf Casagrande

Tabelle 1 Unternehmensstruktur Café Wichtig?*

= Gesprach mit Familie Casagrande am 14.06.2012
o Gesprach mit Familie Casagrande am 14.06.2012
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4 Analyse

4.1 Einleitung

Fur die Erstellung eines Marketingkonzepts ist es notwendig im Vorfeld umfang-
reiche Analysen durchzufihren. Da die Ergebnisse der einzelnen Analysen
malfgeblich entscheidend fur die spatere Erstellung des Marketingkonzepts
sind, ist es hierbei notwendig bereits vorher zu Uberlegen, was die Analyse flr
Erkenntnisse bringen soll und ob diese flir das Konzept relevant sind.

Analysen die am haufigsten im Rahmen einer Marketingkonzeption durchge-
fuhrt werden sind:

4.1.1 IST-Analyse

Die IST-Analyse gibt einen Uberblick tiber den derzeitigen IST-Zustand des Un-
ternehmens. Hierbei werden vor allem interne Betriebs- und Geschaftsablaufe
untersucht und die fur die Erstellung des Konzepts relevanten herausgestellt.

4.1.2 Standortanalyse

Die Standortanalyse dient dazu, den Standort hinsichtlich ihrer Starken und
Schwachen zu untersuchen. Die Ergebnisse der Standortanalyse sind bereits
eine erste Vorbereitung fur die Konkurrenzanalyse.

4.1.3 Konkurrenzanalyse

In der Konkurrenzanalyse werden die Konkurrenten hinsichtlich ihres Standorts,
ihre Starken und Schwachen sowie ihrem Angebot untersucht. Die Konkurrenz-
analyse gehdrt zu den wichtigsten im Vorfeld durchgefihrten Analysen. Sie gibt
Aufschluss darlUber, welche Verbesserungen selbst vorgenommen werden
mussen um konkurrenzfahig zu sein bzw. zu bleiben.
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4.1.4 SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse steht zu meist am Ende des Analyseprozesses. In ihr wer-
den die eigenen Starken (Strengths) und Schwachen (Weaknesses), sowie die
Chancen (Opportunities) und Risiken (Threats) herausgestellt. Die SWOT-
Analyse ist zugleich haufig Grundlage eines Marketingkonzepts und ermoglicht
wahrend der Erstellung eine Ubersichtliche Verdeutlichung der einzelnen Punk-
te.

SWOT-Analysen werden in der Regel wie folgt dargestellt:

Starken (Strengths) Schwachen (Weaknesses)

Chancen (Opportunities) Risiken (Threats)

Tabelle 2 Beispiel Darstellung einer SWOT-Analyse

4.2 Standortanalyse der Beachlounge Scharbeutz

4.2.1 Standort

Die Beachlounge liegt im Zentrum von Scharbeutz. Scharbeutz ist eine Ge-
meinde im Kreis Ostholstein in Schleswig-Holstein. Sie liegt damit unmittelbar in
der Lubecker Bucht, an der Schleswig-Holsteinischen Ostseekiste. Die Ge-
meinde besteht aus zehn Dorfschaften. Hierzu zdhlen neben Scharbeutz die
Orte Haffkrug, POonitz, Gleschendorf, Gronenberg, Klingberg, Sarkwitz,
Schulendorf, Schirsdorf und Wulfsdorf. Direkte Nachbargemeinden sind Susel,
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Sierksdorf, Ahrensbok, Ratekau, Stockelsdorf, und Timmendorfer Strand

. Am

31.12.2010 leben in der Gemeinde 11.704 Einwohner.?
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Abbildung 3 Lage von Scharbeutz in der Liibecker Bucht®®

Seit 1970 ist Scharbeutz ein staatlich anerkanntes Seeheilbad. GroRter Wirt-
schaftlicher Faktor ist der Fremdenverkehr. 2011 gab es 339.992 Ubernachtun-
gen in Beherbergungsstatten mit 9 und mehr Betten. Scharbeutz gehért damit

zu den 12 Tourismuszentren in Schleswig-Holstein mit mehr als 300.000 Uber-
nachtungen im Jahr 2011.%

Zusatzlich gibt es im westlich gelegenen Ortsteil Gleschendorf ein rund 26ha

groles Gewerbegebiet, in dem derzeit 20 Unternehmen, unter anderem ein
Zentrallager von ALDI, angesiedelt sind.?®

% vgl. Statistischer Bericht des Statistikamt Nord, 2012
% Google Maps am 24.06.2012

7 Vgl. Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein
% http://www.gemeinde-scharbeutz.de am 20.07.2012
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4.2.2 Touristisches Angebot der Lubecker Bucht

Die Lubecker Bucht bietet wahrend der Sommersaison ein vielfaltiges Angebot
an Freizeit- und Sportaktivitaten. Hierzu gehéren vor allem:

- Segeln

- Surfen bzw. Kiten
- Angeln

- Tauchen

- Wasserski

Die Region ist besonders auf Familien eingerichtet, und bietet deshalb die so-
genannten ,1,2,3...Elternfrei“ Clubs an. In diesen Clubs, werden die Kinder
durch geschultes Personal betreut. In Scharbeutz liegt der ,Gumdas Spiel-
strand” direkt an der Seebriicke, ca. 15 Meter von der Beachlounge entfernt.
Eine Tageskarte fur die Kinderbetreuung kostet 3,50€ bzw. 3€ mit der Ostsee-
card. Hier werden Kinder im Alter von 3 — 15 Jahren taglich von 10 — 17 Uhr
betreut. Freitags findet zusatzlich bis 19 Uhr eine Kinderdisco statt.?®

4.2.3 Bauliche Veranderungen in Scharbeutz in den letzten
Jahren

In den 1970er Jahren wurden, um der immer starker wachsenden Nachfrage
nach Hotels und Beherbergungsstatten gerecht zu werden, Betonburgen in der
Libecker Bucht errichtet. In der Spiegel Ausgabe 28/1972 wurde der Bauboom
in der Lubecker Bucht wie folgt beschrieben:

In zehn Jahren sind das hier Slums*°

Wahrend dieser Zeit entstand unter anderem auch das Maritim Hotel Trave-
munde, welches noch heute an den Bauboom der 1970er Jahre erinnert.

2 http://lwww.luebecker-bucht-ostsee.de/freizeittipps/a-gumdas-spielstrand am 11.07.2012
%0 Der Spiegel 28/1972: 5.56
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Abbildung 4 Maritim Hotel Travemiinde

Weitere Grolprojekte zu dieser Zeit waren:

- Ostseebad Damp mit 7000 Betten

- Ferienzentrum Holm mit 4000 Betten

- Ferienpark Heiligenhafen mit 6000 Betten
- Ferienpark Sierksdorf mit 4000 Betten®’

Um die Urlaubsregion aufzuwerten, wurden in den letzten Jahren viele der so-
genannten ,Bausinden® der 1970er Jahre wieder abgerissen. Auf den frei ge-
wordenen Flachen wurden Hotels und Ferienwohnungen errichtet, welche in die
traditionellen Stadtbilder der Gemeinden passen.

4.2.4 Dunenmeile Scharbeutz

Im Sommer 2011 endeten die umfangreichen Bauarbeiten an der Umgestaltung
der gesamten Strandpromenade. Hierbei wurde die ehemals aus Beton beste-
hende Promenade neu gebaut und in Dinenmeile Scharbeutz umbenannt. Im
Zuge dieser Arbeiten wurde auch der Seebrickenvorplatz von Grund auf ge-
staltet. Hierbei wurden zwei Sitzstufen, welche den Platz eingrenzen erbaut. Im

3! Der Spiegel 28/1972: 5.58
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Winter kann der Seebrickenvorplatz als Eislaufbahn verwendet werden. Die
Hauptstralte, welche direkt parallel zur Promenade verlauft, wird wahrend der
Hauptsaison fur den Verkehr gesperrt. Einzige Ausnahme ist hier wahrend des
Vormittags der Lieferverkehr.

Die Dinenmeile bildet damit heute den touristischen Kern von Scharbeutz und
bietet neben der ansprechenden Architektur ein vielfaltiges Angebot an Ge-
schaften, Cafés und Gaststatten sowie ein Kino, eine Freilichtbuhne und dem
Sailing Point, eine Triblnenanlage mit Skater-Park. Die Kosten fir die Umge-
staltung der Strandpromenade betrugen rund 6.420.000€. Die Kosten fur die
Installation der Freianlagen betrugen weitere rund 280.000€%

Seit Sommer 2011 gibt es auch ein Wassertaxi der Dinenmeile, welches Pas-
sagiere von anlaufenden Schiffen in der Libecker Bucht (Travemiinde oder vor
den Seebricken der einzelnen Orte) einen Besuch der Dinenmeile ermdgli-
chen soll. Per Anruf werden die Gaste zuriuck zu lhrem Schiff gebracht. Die
Uberfahrt mit dem Wassertaxi ist kostenfrei und wird durch Sponsoren wie dem
Café Wichtig, und Christina’Sport finanziert.

4.3 Konkurrenzanalyse

4.3.1 Konkurrenzanalyse im direkten Umfeld

Die schrittweise Neugestaltung der Lubecker Bucht und die damit verbundene
Steigerung der Tourismuszahlen, erhdhte die Nachfrage des gastronomischen
Angebots. In den letzten Jahren erdffneten zahlreiche Cafés und Restaurants
im direkten Umfeld. In der Region haufiger vertreten sind Cafés sowie Restau-
rants mit AuRenterrassen mit direktem Meerblick.

In der direkten Umgebung finden sich folgende gastronomische Betriebe:

- Café Wichtig (selber Eigentimer, daher keine Konkurrenz)

32 http://www.ing-benthien.de/seiten/freianlagen.php am 04.07.2012
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Gosch (Fischrestaurant)

- Die Brasserie (Restaurant)

- Eiscafé Da Renzo

- Herzberg’s (Restaurant)

- Junge — Die Backerei (Backerei und Café)

- Kleines Steakhaus (Restaurant welches Uberwiegend Snacks und Salate
anbietet)

- Mannis Reetkate (Imbiss und Café aullerdem Vermietung als
Eventlocation)

- Marios Eiscafé
- Pizzeria Tonnino
- Promenade 1 (Café)

- Rosarios Milchbar (Café und Snack-Restaurant, direkt am Strand gele-
gen)

- Strand Créperie
- Salentino Ristorante (Restaurant mit kleiner AuRenterasse)

Einige dieser Betriebe verfigen Uber AuRenbereiche, zum Teil mit Strand bzw.
Meerblick. Direkt am Strand gelegen sind allerding nur Rosarios Michbar, Pro-
menade 1 sowie das Café Wichtig.

Da das Café Wichtig ebenfalls zur Casagrande GmbH gehort, kann dieses nicht
als Konkurrenz angesehen werden.

Promenade 1, welches von Susanne Meetz betrieben wird, bietet Ihren Gasten
Speisen sowie Kaffee und Kuchen direkt am Strand an. Es verflgt Gber einen
kleinen Innen- sowie Aullenbereich flr insgesamt etwa 75 Personen. Auf
Wunsch und bei entsprechender Wetterlage, kénnen die Gerichte auch im
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Strandkorb verzehrt werden. Es liegt etwa 800m weiter Richtung Timmendorfer
Strand an der Promenade unterhalb der Lindenallee-Bricke.

Rosarios Milchbar, betrieben von der Familie Gravile ist eine Bar und Snack-
Restaurant. Die Terrasse reicht von der Promenade bis auf den Strand hinaus.
Sie liegt etwa 200 Meter entfernt Richtung Timmendorfer Strand und ist damit
starkster Konkurrent im direkten Umfeld.

4.3.2 Konkurrenzanalyse im weiteren Umfeld

Im weiteren Umfeld der Beachlounge befinden sich wie in Scharbeutz haupt-
sachlich Cafés und Restaurants. Derzeit gibt es keinen weiteren Beachclub in
der LUbecker Bucht, was der Beachlounge Scharbeutz ein deutliches Alleinstel-
lungsmerkmal ermdglicht.

4.3.3 Konkurrenzanalyse fur Norddeutschland

Da Bestrebungen bestehen, die Beachlounge auch als Eventlocation zu vermie-
ten, ist es ebenfalls notwendig im regionalen Umkreis (Schleswig-Holstein,
Hamburg, Niedersachsen und Mecklenburg-Vorpommern) die Konkurrenz zu
untersuchen.

Gerade in Hamburg gibt es eine Vielzahl an Beachclubs, die eine Vermietung
der Location anbieten. Wahrend jedoch die Beachclubs in Hamburg ,nur® an
der Elbe liegen, bietet die Beachlounge Scharbeutz echtes Strandfeeling.

Zu den starksten Konkurrenten in Hamburg, die eine Vermietung, zahlen:

- Hamburg del mar (Beachclub auf einem Parkdeck an den Landungsbru-
cken mit Elbblick)

- Hamburg City Beach Club (liegt direkt neben Hamburg del mar)
- central park (Beachclub im Schanzenvirtel ohne Wasserblick)

- Strand Pauli (ebenfalls auf einem Parkdeck an den Landungsbriicken
gelegen)

Konkurrenten in Mecklenburg Vorpommern mit der Moglichkeit der Anmietung:
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- Sky Beach Club (In Schwerin auf dem Dach eines Hochhauses)
- Schusters Strandbar (In Rostock-Warnemiinde mit Blick auf die Ostsee)

In Schleswig-Holstein war es auch nach intensiver Recherche nicht moglich,
einen Beachclub zu finden, welcher eine Vermietung anbietet.

Die genannten Konkurrenten bieten alle die reine Vermietung des Beachclubs
an. Eine exklusive Anmietung des Strandbereichs (sofern vorhanden) ist bei
keiner der genannten Beachclubs maglich.

Die Konkurrenzanalyse fur Norddeutschland ergibt, dass es weder an der Ost-
see, noch an der Nordsee eine Location gibt, welche die Mdglichkeit anbietet
diese exklusiv mit Strand anzumieten. Es sollte daher dies als besonderes Al-
leinstellungsmerkmal mit in die Marketingkonzeption aufgenommen werden

4.4 Potentialanalyse

Die Konkurrenzanalyse hat bisher ergeben, dass die Mdglichkeit der Vermie-
tung zusammen mit einem Strandabschnitt klarer USP der Beachlounge ist. Um
herauszufinden welches Potential besteht, ist es notwendig eine Potentialanaly-
se durchzufuhren.

Um abschatzen zu kénnen, wie viele potentielle Kunden wahrend des Jahres
als Urlauber in der LUibecker Bucht sind, ist es notwendig, die aktuellen Touris-
muszahlen zu analysieren.

Die Tourismuszahlen in Form von Anklnften in den einzelnen Stadten, sowie
die Ubernachtungen veroffentlicht jedes Jahr das Statistische Amt fiir Hamburg
und Schleswig-Holstein.

Aus der Tabelle kann man erlesen, wie viele Ankunfte von Touristen, es im Vor-
jahr in den einzelnen Stadten und Gemeinden gab. Aulierdem erhalt man hier
die Anzahl an Ubernachtungen in Berherbergungsstatten mit 9 und mehr Bet-
ten. Kleinere FeWo’s und Appartement sind hier nicht aufgefuhrt.
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Kreis
Ankiinfte 2011 Ubernachtungen
Gemeinde
Verdanderung Verdnderung sct?:i';:l?;he
insgesamt gegeniiber insgesamt gegeniiber Aufenthalts-
dem Vorjahr dem Vorjahr dauer
Anzahl % Anzahl % Tage
Sankt-Peter-Ording 197.521 3,8 1.224.195 0.9 6,2
Fehmarn, Stadt 171.617 1,5 911.408 -0,8 5,3
Timmendorfer 241.509 73 866.000 03 36
Strand
Bisum 135.036 0,8 820.894 1,3 6,1
Lubeck ohne Tra- | 459 ggg 6.2 807.738 6.5 1,9
veminde
Gromitz 121.780 3,0 770.637 1,5 6,3
Wyk auf Féhr 59.958 -2,0 540.435 -0,8 9,0
Travemiinde 150.250 3,1 449.669 1,9 3,0
Wenningstedt- 67.171 26 373.712 5,1 56
Braderup
Malente 63.263 0,5 372.102 -1,4 5,9
Scharbeutz 78.703 -1,1 339.992 -5,6 43
Norddorf 34.324 -0,7 307.894 -6,0 9,0

Tabelle 3 Tourismuszahlen in den 12 gréBten Zentren in Schleswig-Holstein (2011)%

Um eine Einschatzung flr die Beachlounge zu treffen, sollten die Zahlen der

Stadte analysiert werden, welche sich in einem Umkreis von 20Km um die

Beachlounge befinden. Hier kann davon ausgegangen werden, dass Urlauber

diese Strecke zurlicklegen um eine Veranstaltung zu besuchen.

3 Vgl. Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein
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Kreis
Ankiinfte 2011 Ubernachtungen
Gemeinde
Verdanderung Verdnderung sct?:i';:l?;he
insgesamt gegeniiber insgesamt gegeniiber Aufenthalts-
dem Vorjahr dem Vorjahr dauer
Anzahl % Anzahl % Tage
Timmendorfer 241.509 7.3 866.000 0,3 36
Strand
Libeck ohne Tra- | 45q gg9 6.2 807.738 6,5 1,9
veminde
Travemiinde 150.250 3,1 449.669 1,9 3,0
Scharbeutz 78.703 -1,1 339.992 -5,6 4,3
Neustadt 32.320 15,6 155.794 3,5 48
in Holstein
Sierksdorf 19.033 1,9 84.748 3,7 45
Ratekau 13.672 -10,9 75.158 -6,3 5,5
Eutin 10.693 -12,4 29.763 -14.1 2,8
Sisel 2.569 3,3 9.919 0,7 3,9
Gesamt: 978.438 Gesamt: 2.818.781 Durchschnitt: 3,8

Tabelle 4 Ubernachtungen 2011 im Umkreis von 20 KM um die Beach/ounge34

Die Potentialanalyse ergibt, dass es im vergangenen Jahr 978.438 Ankunfte
von Touristen in einem Einzugsgebiet von 20Km um die Beachlounge gab. Da-
riber hinaus gab es 2.818.781 Ubernachtungen 2011. Die durchschnittliche
Aufenthaltsdauer betragt 3,8 Tage. Hierbei ist zu beachten, dass in dieser Sta-
tistik auch Stadtereisen nach Lubeck, z.B. mit berlcksichtigt sind, was im End-
effekt die realistische durchschnittliche Aufenthaltsdauer erhoéht.

34 Vgl. Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein
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Bei der Uberlegung, die Beachlounge als Eventlocation zu vermieten, muss
zunachst untersucht werden, fur wen die Anmietung Uberhaupt interessant sein
konnte.

Da die Vermietung der Location fur einen gewissen Zeitraum (Veranstaltung
inklusive Auf- und Abbau) zur Folge hat, so dass kein Tagesgeschaft stattfinden
kann, muss dies durch die Mieteinnahmen aufgefangen werden. Da hierbei von
mehreren tausend Euro auszugehen ist, ist eine Vermietung fur private Ge-
burtstagsfeiern oder Feste weitgehend uninteressant. Es sollte deshalb der Fo-
kus auf die Vermietung an Firmen gesetzt werden.

Insbesondere die Vermietung der Location fur MICE-Veranstaltungen, sollte flr
die Beachlounge interessant sein, da die Stadte Lubeck, Hamburg, Kiel und
Flensburg in denen viele Firmen ihren Standort haben, in erreichbarer Nahe
liegen. Zudem ergab die Konkurrenzanalyse, dass in keiner dieser Stadte, al-
ternative Locations zur Verfugung stehen, die ein ahnliches Angebot haben. Die
Beachlounge wirde sich fur Sommerfeste, Incentives, Produktvorstellungen
und Meeting in besonderer Atmosphare anbieten.

4.5 SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse ist das Ergebnis der vorangegangenen Analysen und
schafft einen Uberblick Uber die Starken und Schwéchen der Location. Eben-
falls werden hierbei die Chancen und Risiken herausgestellt.

Starken der Beachlounge Scharbeutz:

- Lage

- Exklusive Vermietung eines Strandabschnitts

- Einer der wenigen ,echten” Beachclubs in Deutschland
Schwachen der Beachlounge Scharbeutz:

- Wetterabhangigkeit

- Derzeit begrenzte Anzahl an Gasten
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- Geschaft nur in den Sommermonaten
- Laufende Kosten auch in den Wintermonaten

- Bei der Personalplanung, muss das zu erwartende Wetter mit beachtet
werden

Chancen der Beachlounge Scharbeutz:
- Entwicklung zu einer gefragten Eventlocation
- Wachsende Assoziation mit dem Café Wichtig
Risiken der Beachlounge Scharbeutz:
- Veranstaltungsausfall bei schlechtem Wetter

- Bei einem allgemein verregneten Sommer, muss von einem Verlust aus-
gegangen werden
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5 Zielsetzungen

5.1 Einleitung

Das Ziel dieses Marketingkonzeptes ist die Uberregionale Positionierung und
Vermarktung der Eventlocation. Detailliert sollen zwei Bereiche der Location
vermarktet und positioniert werden. Zum einen soll das Tagesgeschaft eine ho-
here Auslastung bringen, auf der anderen Seite, soll die Location in Zukunft flr
Veranstaltungen vermietet werden. Das Konzept im nachsten Kapitel be-
schreibt Marketinginstrumente um diese Ziele zu erreichen.

5.2 Zielsetzungen fliir das Tagesgeschaft

Nach eigenen Angaben ist die relevante Zielgruppe der Beachlounge
Scharbeutz die Gruppe der 16-45 jahrigen. Wahrend das Café das ganze Jahr
durchgehend betrieben werden kann, beschrankt sich der Betrieb der Beach-
lounge auf die Monate April bis September. In diesen Monaten soll vor allem an
den Wochenenden die Beachlounge so ausgelastet sein, dass der Betrieb wirt-
schaftlich ist und Gewinn abwirft.

5.3 Zielsetzungen als Eventlocation

Die Potentialanalyse hat ergeben, dass die Moglichkeit der Vermietung ge-
meinsam mit dem angrenzenden Strandabschnitt, das Alleinstellungsmerkmal
der Beachlounge ist. Dieser sollte bei der Vermarktung herausgestellt und
kommuniziert werden. Es besteht ein groRes Potential, dass die Beachlounge
sich zu einer gefragten Location flr Veranstaltungen entwickelt.

5.4 Qualitative Ziele

Das Café Wichtig hat als Gastronomie-Betrieb das Image eines ,Restaurants
der Reichen und Schoénen®. Da sich die Zielgruppe der Beachlounge jedoch
deutlich von der des Cafés unterscheidet, ist darauf zu achten, dass sowohl die
Zusammenstellung des Angebots sowie die Preise entsprechend angepasst
werden. Da wahrend des normalen Betriebs der Beachlounge vorwiegend Ge-
tranke angeboten werden, ist das Hauptaugenmerk darauf zu legen, hier ein
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optimales Preis-Leistungs-Verhaltnis zu schaffen. Qualitativ durfen nur Getran-
ke angeboten werden, welche dem Anspruch des Café Wichtig entsprechen.

FuUr Veranstaltungen muss das Food & Beverage Angebot ebenfalls dem Quali-
tatsniveau des Cafés entsprechen. Hierzu muss ebenfalls eine Auswahl getrof-
fen werden, welche es ermdglicht, Qualitat und Preis miteinander so zu
vereinbaren, dass Veranstaltungen wirtschaftlich sind.

5.5 Quantitative Ziele

Das quantitative Ziel besteht darin, dass die Beachlonge wahrend der Saison
an moglichst vielen Tagen so weit wie moglich ausgelastet ist. Zudem sollen
Veranstaltungen in Zukunft, eine zusatzliche verlassliche Einnahmequelle der
Beachlounge werden.
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6  Marketingmix

6.1 Zusammenfassung der Ziele

Mit diesem Marketingkonzept, sollen die im vorherigen Kapitel beschrieben Zie-
le erreicht werden. Um dies zu erreichen, ist es notwendig mehrere aufeinander
abgestimmte MalRnahmen (Marketingmix) durchzufiihren

Zusammenfassung der Ziele:

- Etablierung der Beachlounge in der Region

- Uberregionale Positionierung des Beachlounge fiir MICE Veranstaltun-
gen

- Steigerung des Bekanntheitsgrades

- Ubertragung des Images vom Café Wichtig auf die Beachlounge

- Steigerung der Besucherzahlen im normalen Tagesgeschaft

- Umsatzsteigerung wahrend des Tagesgeschafts

- Optimierung der Betriebsablaufe

6.2 Optimierung des Tagesgeschafts

Das Tagesgeschéft ist die Haupteinnahmequelle der Beachlounge.® Deshalb
sollte gerade hier eine Optimierung des Marketings vorgenommen werden.

Die MalRnahmen lassen sich in zwei Bereiche aufteilen:

- Kundenakquise
- Standortmarketing

% Gesprach mit Familie Casagrande am 25.06.2012
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Kundenakquise

Die zumeist grofte Herausforderung fur eine Gaststatte ist die Frage: ,Wie
schaffe ich es, die Laufkundschaft fur mich zu gewinnen?“

Um dies zu erreichen, ist es notwendig, gezielte Mallnahmen durchzuflihren,
welche den Erfolg der Kundenakquise erhoht.

Zu den wichtigsten Malinahmen der Kundenakquise gehdren:

- Auffalliger Auldenauftritt
- Signalisierung das die Gaststatte gedffnet ist
- Kommunikation der Preisgestaltung

Die Beachlounge hat bereits einen sehr auffalligen AuRenauftritt. Aulen sind
Banner angebracht, welche mit dem Schriftzug ,Beachlounge Scharbeutz,
powered by Café Wichtig“ sowohl darauf hinweisen, dass es sich um einen
Beachclub handelt, als auch, dass dieser zum bekannten Café Wichtig gehort.

Gerade die Zugehdrigkeit zum Café Wichtig sollte auch in Zukunft weiter kom-
muniziert werden, da fir viele Ostseeurlauber ein Besuch im Café Wichtig zum
Pflichtprogramm gehort.

Bei vielen Touristen entsteht die Assoziation ,Café Wichtig“ = Hohe Preise. Um
dem entgegen zu wirken, sollte dem Kunden die Mdglichkeit gegeben werden,
sich bereits vor betreten der Beachlounge, sich Uber die Preisgestaltung zu in-
formieren.

Dies wird derzeit nicht kommuniziert. Hierzu ist es moglich, einen ,klassischen
Restaurant Schaukasten® anzubringen. Dieser ist allerdings eher ,Spiel3ig”“ und
passt nicht ganz zu der kommunizierten ,Coolness” der Beachlounge. Die beste
Mdglichkeit die zum Auftreten eines Beach Clubs passt waren Tafeln, die mit
bunter Kreide beschrieben werden. Hier wirde es genlgen, einen kleinen Aus-
zug aus der Karte zu zeigen. Darlber hinaus kénnten tber diese Tafeln Aktio-
nen, Happy Hours, Offnungszeiten und Ankindigungen fiir bevorstehende
Veranstaltungen bekannt gegeben werden.
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Standortmarketing

Die Potentialanalyse hat ergeben, dass die durchschnittliche Aufenthaltsdauer
in einem Umkreis von 20Km um die Beachlounge bei 3,8 Tagen liegt. Rechnet
man die Tagestouristen, welche eine Stadtetour nach Libeck machen heraus,
so liegt die durchschnittliche Aufenthaltsdauer fir Urlauber bei etwa 1 Woche.

Viele der Urlauber wohnen wahrend |hres Aufenthalts in Ferienwohnungen, was
zur Folge hat, dass wie in Danemark samstags ein ,Bettenwechsel” stattfindet.

Um einen Zeitraum fur Marketingmalinahmen zu definieren, sollten die beiden
vorgenannten Punkte kombiniert werden. Hieraus ergibt sich derr Zeitraum
Samstag-Freitag.

Durch die sich standig wechselnde Zielgruppe ist es notwendig, dauerhaft Mar-
ketingmalRnahmen durchzufihren. Am besten ware es, den Kunden bereits vor
seiner Ankunft auf die Beachlounge aufmerksam zu machen.

6.2.1 MarketingmaBnahmen in Printprodukten

Die Tourismus Agentur Lubecker Bucht bietet Urlaubern kostenloses Informati-
onsmaterial an, welches Uber die Internetseite www.luebecker-bucht-ostsee.de
bestellt werden kann. Es ist ebenfalls mdglich, dieses direkt auf der Internetsei-
te aufzurufen. Dieses Informationsmaterial wird durch Werbeanzeigen in den
einzelnen Prospekten finanziert.

Herausgeber dieser Publikationen ist die Tourismus Agentur Libecker Bucht,
ein Zusammenschluss folgender Tourismusbdros:

Tourist-Info Scharbeutz-Haffkrug-Ponitzer Seenplatte
Strandallee 134
23683 Scharbeutz

Tourist-Info Sierksdorf
Vogelsang 1
23730 Sierksdorf
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Tourist-Info Neustadt-Pelzerhaken-Rettin

Dunenweg 7

23730 Neustadt i.H.

Dieses Informationsmaterial besteht aus folgenden Prospekten:

- LUbecker Bucht — Urlaub auf dem Horizont
- Entdecker Radtouren

- Kuste & Konzerte

- EVA - Eventkalender

- Kreatives, Kunst & Kurse

- High Lights

Es ware moglich, folgende Prospekte als Werbemittel fur die Beachlounge zu
nutzen:

Urlaubsmagazin Liubecker Bucht — Urlaub auf dem Horizont

lubeckerbucht

‘OSTSEEURIAUBS-
MAGAZIN 2012

Abbildung 5 Urlaubsmagazin "Liibecker Bucht - Urlaub auf dem Horizont™®

Lubecker Bucht — Urlaub auf dem Horizont ist ein Verzeichnis von Beherber-
gungsstatten und Ferienwohnungen. Aul3erdem enthalt es Ausflugstipps, Um-

% Agentur Lubecker Bucht
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gebungskarten und Neuigkeiten aus der Region. Es erscheint im Format DIN
A4,

Die Schaltung von Werbeanzeigen hatten hier den Vorteil, dass ein erster Kon-
takt mit potentiellen zukunftigen Urlaubern hergestellt werden kdnnte.

Angeboten werden Werbeanzeigen in folgenden Grofen:

- 1/1 Seite
- 1/2 Seite
- 1/4 Seite

Der Redaktionsschluss fur das Heft des Folgejahres ist der 15. November.

Eventkalender ,,eva‘“

EVENTKALENDER

2Vvd

Lﬁltlecker""f‘bucht

Abbildung 6 Eventkalender "eva"™’

Der ,eva Eventkalender® ist das fur die Beachlounge wichtigste Prospekt. Die-
ser Eventkalender erscheint monatlich und gibt derzeit einen Uberblick ber ca.

i Agentur Lubecker Bucht
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1200 bevorstehende Veranstaltungen des Monats. Der Kalender ist nach Ta-
gen, sowie nach Orten aufgeteilt. AuRerdem enthalt der Kalender einen Aus-
blick auf den Folgemonat. Er erscheint im Format DIN A5.

Dieser Eventkalender sollte fir die Veroffentlichung von Veranstaltungen der
Beachlounge genutzt werden. Sollte die Beachlounge in Zukunft mit ,Tagesmot-
tos* arbeiten, kdnnte auch ein Eintrag fur jeden Tag des Monats erfolgen.

Neben der Auffuhrung von Terminen, ist es ebenfalls mdglich, den Eventkalen-
der als Werbeplattform zu nutzen. Hierzu werden folgende Spalten angeboten:

Auf den Innenseiten

- 1/1 Seite
- 1/2 Seite
- 1/3 Seite
- 1/4 Seite

Auf dem Ruckumschlag des Hefts
- 1/1 Seite

Redaktionsschluss ist jeweils der 15. des Vormonats fur Veranstaltungen und
der 10. des Vormonats fur Werbeanzeigen.
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Eventkalender ,,High Lights*

EVENTKALENDER 2012

HIGH
LIGHTS

lUl:!El:kerf(& bucht

Abbildung 7 Eventkalender High Lights®

,High Lights“ ist eine Kurzfassung des Eventkalenders mit den wichtigsten Ver-
anstaltungen des Jahres und erscheint einmal im Jahr. Format ist DIN Lang. Es
ware hier moglich, wichtige Termine des Jahres zu publizieren. Werbeanzeigen
gibt es keine in diesem Heft. Es ist dabei auf den Redaktionsschluss (15. No-
vember) zu achten.

% Agentur Lubecker Bucht
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»Klste & Konzerte*

i KUSTE &
KONZERTE

i MUSIK MENUE 2012

bucht

DELAUS AUF DEM HORIZONFE

Abbildung 8 Prospekt Kiiste & Konzerte®

Das Prospekt Kiste & Konzerte informiert Uber Konzertermine in der Region
Lubecker Bucht. Derzeit erscheint es nur einmal jahrlich, soll in Zukunft jedoch
quartalsweise erscheinen. Hier kdnnten Konzerte, die in der Beachlounge statt-
finden kommuniziert werden. Werbeanzeigen gibt es derzeit keine. Redaktions-
schluss ist ebenfalls der 15. November.

Die Prospekte Kreatives, Kunst & Kurse sowie Entdecker Radtouren sind fur die
Beachlounge irrelevant, da diese einen anderen inhaltlichen Schwerpunkt ha-
ben und keine Werbeanzeigen zulassen.

3 Agentur Lubecker Bucht
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»Urlaubskarte®

W u’zﬂu.’ IM ;
e et e ftes

Urlaubskarte*

Alle Utlaubsadressen auf einen Blick

Abbildung 9 Urlaubskarte Liibecker Bucht™

Eine weitere Moglichkeit um Werbeanzeigen zu platzieren ist die sogenannte
,<Urlaubskarte® welche vom Ostsee-Holstein-Tourismus e.V. herausgegeben
wird. Diese erscheint jahrlich und ist fur Urlauber kostenfrei in Hotels und Be-
herbergungsstatten erhaltlich. Redaktionsschluss ist jeweils der 30. November
des Vorjahrs.

6.2.2 Radiowerbung

Da viele Urlauber mit dem eigenen Auto anreisen und dieses auch wahrend des
Urlaubs nutzen, ist es empfehlenswert regionale Radiowerbung als Werbeplatt-
form zu nutzen. Die meistgehdrten Radiosender in dieser Region sind:

- NDR2

- Njoy

- RSH - Radio Schleswig-Holstein
- Radio Nora

- Delta Radio

40 Ostsee-Holstein-Tourismus e.V.
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NDR 2 bietet ein gemeinsames Vermarktungssystem flr Radiowerbespots auf
NDR 2 sowie auf den Sendern Bremen vier, Alster Radio, Radio 21 und Energy
Hamburg an. Hier ist es moglich, Radiowerbespots sowohl nur auf NDR 2 zu
schalten, als auch im Komplettpaket zusatzlich auf Bremen Vier, Alster Radio,
Radio 21 und Energy Hamburg. Die Preise sind abhangig vom Wochentag, so-
wie von der Uhrzeit.

Da Bremen Vier, Alster Radio, Radio 21 und Energy Hamburg in der Region
Ldbeck jedoch nicht empfangen werden kdnnen, ist hiervon abzuraten.

Die Preise fur Werbespots auf NDR 2 liegen im Jahr 2012 bei:

1 3ek, 50 sek. 1 3ek. 30 Zek,
21,67 ‘650,10 . :
54,00 fj.g-,f;_zju;__qg_ 5,00 150,00
106,00 3,180,00 27,00 810,00
85,50 256500 65,00 1.,950,00
58,50 “1,755,00 68,50 2.055,00.
45,50 1,365,00 75,33 2,259,890
48,50 1.395,00 57,00 1.710,00°
57,00 1.710,00 26,00 780,00
47,50 1.425,00 14,00 420,00
46,00 1,380,00 21,00 630,00
47,00 1.410,00 36,00 1.080,00
59,00 1,770,000 4z,00 1.260,00°
48,00 1.440,00 35,00 1.050,00
34,00 1.020,00 20,00 B00,08
60,88 1.826,25 39,32 1.179,58

Abbildung 10 Preise fiir Radiowerbung auf NDR 2 im Jahr 201 2%

“ http://www.ndrmedia.de/radio-werbung/ndr-2/preise-und-rabatte-2012/ am 11.07.2012
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Die Vermarktung von Radiowerbespots fur die Sender Radio Schleswig-
Holstein, delta Radio und Radio Nora ubernimmt die Firma ,Mach 3 Marketing"
Diese bietet Sendeplatze sowohl fur jeden einzelnen Sender, als auch fur alle
zusammen im Kombi an. Die Preise sind hier ebenfalls vom Wochentag sowie
von der Uhrzeit abhangig.
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Die Preise fur Radiowerbespots auf Radio Schleswig-Holstein liegen im Jahr
2012 bei:

Praisiibersicht Ma — Fr fiir die Regionen Flansburg / Sylt/ Heide Preisiibersicht Samstag fur die Regionen Flensburg /Sylt/ Heide
oder Libeck/Eutin / Lauenburg oder Lbeck /Eutin/Lauenburg
30 Sok -Prois
€/ 30 5ak.

80,60 2,08 X 0-5 196

300,90 10,33 a73 5-6 60,60 216 2,08 2,02 1,96

432,30 15,42 14,84 13,98 6-7 60,60 2,18 2,08 2,02 196

459,30 16,38 15,77 14,85 7-8 166,90 5,92 570 5,53 5,36

459,30 16,38 15,77 14,85 8-9 383,30 4,03 13,50 1Bnn 1272

342,90 12,23 n7r 11,08 g-10 423,90 1512 14,55 1412 1n

225,90 8,06 7,76 7,30 10-11 423,90 15,12 14,55 1412 13n

183,20 6,54 6,29 5,93 1-12 423,90 15,12 14,55 1413 13n

183,30 6,54 6,29 5,93 12-13 32310 1,52 11,09 10,77 10,45

183,30 6,54 6,29 593 13-14 180,90 6,45 8,21 6,03 5,85

168,30 6,00 578 544 14-15 135,80 4,85 487 453 4,39

183,90 6,56 6,31 5,95 1516 135,50 4,85 4,67 4,53 439

225.90 8,06 778 730 16-17 123,90 442 475 413 401

225,90 8.06 776 730 17-18 123,90 442 4,25 413 40

153,30 547 526 51 495 18-18 108,90 2,88 374 2,63 3,52

144 60 516 496 4,82 468 19-20 108,90 3,88 374 363 352

76,20 272 2,62 254 2,46 20-21 9210 328 316 3,07 2,98

76,20 72 2,62 2,54 2,46 21-22 60,60 218 208 202 1,96

60,60 216 208 202 1,96 22-23 60,60 216 2,08 2,02 1,96

80,60 216 2,08 2,02 1,96 23-324 60,60 2,16 2,08 2,02 1,96

o | am | aw | s | ow Joow| zesm | sw | e | aw | i |

‘Spotiangenbonus igenmdet) - 37% 65% 93% Spotlangenbonus igerundet! - 37% 65% 9,2 %

Preisiibersicht Sonntag fir die Regionen Flensburg /Sylt/ Heide
‘oder Libeck /Eutin /Lauenburg

30 Sek.-Prais Preisgruppen (€/ 1 Sak.}

/30 5ek. . | 1624 8ek. | 25 -34 Sek. | ab 35 Sek.
50,60 2,08 202 1,96
60,60 2,08 202 1,96
68,70 2,36 2,29 222

120,90 415 403 391
333,30 44 nn 10,78
363,90 12,98 12,49 1213 N7
363,90 12,98 12,29 1213 177
363,90 12,98 12,48 12,12 177
233,10 821 800 777 7.54
150,90 5,38 518 5,02 488
12390 4,42 4,25 333 am
120,90 431 415 403 391
108,30 3,88 am 2,63 352
108,90 2,88 azs 3,63 3,52
108,30 388 a7 363 352
108,90 3,88 a7 3,62 3,52
92,10 3,98 416 207 2,98
60,60 2,16 2,08 2,02 1,98
60,60 216 208 2,02 1,96
60,60 216 2,08 2,02 1,96
A 704 6.84 6,63
Spotlingenbonus igerundet! % 6,5 % 93%

Abbildung 11 Preise fiir Radiowerbespots nach Wochentagen auf RSH im Jahr 201 2%

42 Vgl. Mach3 Marketing, Preise und Leistungen 2012
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Fur Delta Radio:

Preisiibersicht Mo — Fr fiir die Regionen Flensburg / Sylt/Heide Preisiibersicht Samstag fir die Regionen Flensburg /Sylt/Heide
oder Libeck /Eutin /Lauenburg oder Libeck /Eutin / Lauenburg
20 Sok.-Prois Prelsgruppen (€/ 1 Sek.} 30 Sak_-Prois Praisgruppen (€ / 1 Sak.}
M €/ 30 Sek. 1-15Sek. | 18- 24 ek | 25 -34 Sek. | ab 35 Sek. Uhrzelt €/305Sek. | 1-158ek. | 16-245ek. | 25-34 Sek. | ab 35 Sek.
0-5 45,90 164 1,58 153 , 0-5 4590 164 158 1.53 148
5-8 45,90 164 1.58 153 148 5-6 45,90 164 1,58 152 148
6-7 120,90 4,31 415 4,02 39 6-T7 45,90 1.64 1.58 153 1,48
7-8 143,10 510 491 477 4,63 7-8 54,30 1.94 1.86 1.81 1,76
-5 129,90 483 446 433 420 58-89 70,80 253 2,43 236 2,29
9-10 106,50 3,80 3,66 3,55 3,44 9-10 94,50 3,37 2,24 31 3,06
10-11 106,50 3,80 3,66 3,68 344 10-11 94 50 337 3,24 315 3086
n-12 69,90 2,49 2,40 233 2,26 1-12 594,50 3,37 3,24 315 3,06
12-13 69,90 2,49 2,40 233 2,26 12-13 63,90 2,28 219 213 2,07
13-14 69,90 2,43 240 233 2,28 13-14 6390 2,28 219 13 2,07
14-15 82,50 2,94 2,83 275 2,67 14-15 63,90 2,28 238 213 207
15-16 82,50 294 2,83 275 2,67 15-16 63,90 228 219 213 2,07
16- 17 92,40 3,30 317 308 2,98 16-17 63,90 2,28 218 213 207
7-18 92,40 330 337 308 2,99 7-18 63,90 2,28 219 213 2,07
18-1% 60,60 2,16 2,08 202 1,96 18-13 45,90 1.64 1,58 153 1,48
19-20 45,90 1.64 1,58 1,52 1,48 19-20 4590 1.64 1,58 153 1,48
20-21 45,80 1.64 1,58 1,53 148 20-21 45,90 1.64 1,58 1,53 148
21-22 45,80 1,64 1,58 1,52 1,48 21-22 4590 1.64 1.58 1,82 1,48
22-23 45,50 1.64 158 153 148 2223 4590 1,64 1,58 1,53 1,48
23-24 45,80 1.64 1,58 1,53 148 23-24 4590 1,64 1,58 1,53 148

[0 mm | a0 | ss | 320 | 2] 2o | am | am | 1x

Spotlingenbonus igerundeti = 3T % 65% 93 % 3 3.7% 6.5 % .3 %

Preisdbersicht Sonntag fur die Regionen Flensburg / Syit/Heide
oder Libeck /Eutin/Lauenburg

30 Eok.-Prois Fraiegruppen (€/ 1 Sek.)
€/ 30 Sek. 15 Sak. | 16-24 Sek. | 2534 Ssk. | ab 35 Sak.

0-5 45,90 164 1,58 153 128
5-6 45,90 164 158 1,53 1.48
B=F 45,90 164 1,58 153 148
7-8 54,30 1,94 1,86 1,81 176
8-3 70,80 2,53 2,43 2,36 2,29
9-10 94,50 337 324 315 3,06
10- 11 9450 337 3,24 315 3,06
n-12 94 50 3,37 3,24 2,16 3,06
12-13 63,90 2,28 219 213 2,07
13-14 63,90 2,78 2,19 213 2,07
14-15 63,90 2,28 219 213 2,07
15-16 62,90 2,98 2,19 213 2,07
16-17 63,90 2,28 2,19 213 2,07
17-18 63,90 2,78 2,19 213 2,07
16-19 45,90 164 1,58 153 148
18-20 45,90 164 1,58 153 148
20-21 45,90 1,64 1,58 1,53 148
21-22 45,90 1,64 1,58 1,53 148
22-23 45,90 164 158 1,53 148
23-24 45,90 184 1.58 1.52 148
| o618 | eom | 240 2,39 233 2.26
Spotlangenbonus igerundst! = 37% B5% 93%

Abbildung 12 Preise fiir Radiowerbespots nach Wochentagen auf delta Radio im Jahr 201 2%
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Fir Radio Nora:

Preisdbersicht Mo - Fr filr die Regionen Flensburg / Sylt/Heide Preistbersicht Samstag fr die Regionen Flensburg / Syit/Heide
oder Libeck /Eutin /Lavenburg oder Labeck /Eutin/Lauenburg
30 Sok.-Prais Preisgruppen (€/ 1 Sek.) 30 Sol_-Preis Praisgruppen (€ /1 Sak.)
Uhrzeit €/ 30 Sek. =15 Sek. | 18- el. | 25-34 Sek. | ab 35 Sek. M £/30 Sek. 5 Sek. | 16- 24 Sek. | 25 -34 Sek. | ab35 Sek.
0-5 45,90 164 158 1,53 148 0-5 45,80 1.64 1.58 1.53 148
5-6 45,90 164 1,58 153 1,48 5-8 4530 1,64 1,58 153 1,48
6-7 60,60 2,16 2,08 2,02 1,96 6-7 45,90 1,64 1.58 153 148
7-8 105,30 3,76 3,62 351 3,40 7-8 532,50 1.87 1.80 175 170
8-9 105,30 376 3,62 351 3,40 B8-9 19,50 2,84 2,73 265 Z57
9-10 105,30 3,76 362 351 3,40 9-10 19,50 2,84 2,73 265 2Aa7
T0-11 60,60 2,36 2,08 2,02 1,96 -1 79,50 2,84 273 2,65 257
mn-12 60,60 216 2,08 202 1,96 n-12 79,50 z284 273 265 257
12-13 60,60 216 2,08 202 1,96 12-13 79,50 z2.84 273 2,65 257
13-14 60,60 2,16 2,08 2,02 1,96 13- 14 60,60 218 2,08 2,02 1,96
14-15 60,60 276 2,08 202 1,96 14-15 45,90 164 1,58 1,53 1,48
15-16 60,60 2,16 208 202 1,96 15-16 45,90 164 1,58 153 1,48
16-17 60,60 216 2,08 2,02 1,96 1617 45,90 1,64 1,58 153 148
7-18 60,60 216 2,08 202 1.96 17-18 4590 1,64 1,58 153 148
18-19 60.60 216 2,08 2,02 1.96 18-19 45,80 1,64 1,58 1,53 148
19-20 4590 1.64 158 153 148 19-20 45,90 164 1,58 1,53 1,48
20-21 45,50 164 1,58 153 1,48 20-21 45,90 1,64 1,58 153 1,48
21-22 45,90 164 158 153 148 21-22 45,90 1,64 1,58 153 148
27_23 4590 164 1,58 153 1,48 22_23 45,00 1,64 1,58 152 1,48
23-24 4590 1.64 1.58 153 148 23-24 45,90 164 1,58 152 1,48
(6w rm | 2 | 207 | 2m | 2z Mool e | 2m | zm | 20 | im
Spotlingenbonus igerundet! = 37 % 6.5 % 93% Spotlingenbonus (gerundet] - 37% 6,5 % 93%

Preisiibersicht Sonntag fir die Regionen Flensburg /Sylt/ Heide
oder Libeck /Eutin /Lauenburg

Preisgruppen (€/ 1 Sek.)

16~ 24 Sek. | 25-34 Sel. | ab 35 Sek.

0-5 1,64 1,58 1,53 1,48
5-6 164 1,58 1,52 1,48
BT 164 1,58 153 1,48
T-8 1.87 1,80 175 1,70
8-9 284 273 265 257
9-10 2.84 273 265 2,57
10-11 2,84 293 255 251
T-12 A 284 273 2,65 2,57,
12-13 284 273 265 257
12-14 216 2,08 2,02 1,96
1415 164 1,58 1,53 1,48
15-16 1,64 1,58 153 1,48
1617 164 1,58 152 148
17-18 164 1,58 1,52 1,48
18-19 1,64 1,58 153 1,48
19-20 164 1,58 1,53 1,48
20-21 1,64 1,58 153 148
21-22 1,64 1,58 1,53 148
23 33 ¥ 164 1,58 152 1,48
23-24 164 1,58 1,53 1,48
o] o | | mm |z | e
Spotiangenbonus igerundet! = 3.7% 65% 93%

Abbildung 13 Preise fiir Radiowerbespots nach Wochentagen auf delta Radio im Jahr 201 2"
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Die Preise fur Radiowerbespots auf allen Sender im Jahr 2012 sind:

ich ithel MACH 3 Kombi SH/HH Montag - Freitag
30 Sek.-Preis Preisgruppen €/ 1 Sek.)

Uhrzeit €/ 30 Sek. 1-15Sek. 16~ 24 Sek. 25-34 Sek. ab 35 Sek.
0-5 252,30 5,00 8,66 a4 8,16
5-6 1.002,30 3575 IR 334 az4
6-7 1.661,10 59,25 57.03 55,37 5371
7-8 1.801,50 64,25 61,85 60,05 58,25
8-9 1.689,30 60,25 58,00 56,31 54,62
9-10 1.458,00 52,00 50,06 48,60 4714

w-11 777,90 2775 2671 25,93 2515
n-12 777,90 2175 26,71 25,93 2515
12-13 777,90 2175 26,71 75,93 2515
13-4 777,90 2775 26,71 25,93 2515
14-15 777,90 2175 26,71 2593 2515
15-16 813,00 29,00 2191 2710 26,29
1B6-17 1.002,30 3575 REA 334 324
17-18 1.002,30 35,75 44 34 aza
18-19 658,80 23,50 22,62 21,96 21,30
19-20 539,70 19,25 18,53 17,99 17.45
20-21 34350 12,25 179 11,45 nn
21-22 34350 12,25 179 11,45 nn
22-23 252,30 5,00 8,66 8,41 8,16
23-24 252,30 8,41 8,16
T S O Y TN TN
Spotidngenbonus (gerundet! ﬁ

Abbildung 14 Preise fiir Radiowerbung im Kombipaket (Mo. - Fr. im Jahr 201 2)45

6.2.3 Internetwerbung

Ein Internetauftritt ist bereits unter der Domain www.beachlounge-scharbeutz.de ge-
plant. Die Erstellung der Internetseite ibernimmt die Firma Brandorange. Auf der Inter-
netseite sollen in Zukunft folgende Informationen zu finden sein:

- Vorstellung der Beachlounge

- Fotos der Beachlounge

- Geschichte

- Lage / Standort / Anfahrt

- Kontakt

- Getrankekarte

4 Vgl. Mach3 Marketing, Preise und Leistungen 2012
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Speisekarte

- Veranstaltungstermine

- Aktionen

- Mitarbeiter

- Verweis auf das Café Wichtig

Weiterhin ware es mdglich, auf der Internetseite ein Facebook Plugin einzubau-
en, welches das direkte ,Liken“ der Facebook Fanpage ermdglicht. Zusatzliche
Méoglichkeiten auf der Seite waren Fotos von vergangenen Veranstaltungen
oder Konzerten, ein Eventkalender mit allen bekannten Veranstaltungen des
Jahres oder Videos, die mit einem Youtube Kanal verknupft sind.

Eine weitere Werbeplattform im Internet ist z.B. piste.de. Diese Seite ist ein In-
terneteventkalender, der auch den Regionalbereich Lubeck enthalt. Hier kon-
nen neben Veranstaltungsankindigungen auch Locationinformationen
eingestellt werden. Die Online Seite hat derzeit im Schnitt 4.000.000 Page-
Impressions pro Monat und rund 300.00 Visits.*®

Die Altersstruktur der Nutzer der Internetseite setzt sich wie folgt zusammen:

junger als 15 Jahre 2,3%

15 - 20 Jahre 18,6%
20 - 25 Jahre 25,4%
25 - 30 Jahre 21,5%
30 - 35 Jahre 14,1%

46 Vgl. Mediadaten piste.de



Marketingmix 46

35 Jahre und alter 18,1%*"

Eine weitere Werbemaglichkeit auf piste.de ware Bannerwerbung. Hierzu wer-
den verschiedene Banner bzw. Pop-Up’s angeboten. Die Preise werden jeweils
als TKP gerechnet.

- Banner: 10,00 Euro
- Superbanner: 20,00 Euro
- Skyscraper: 30,00 Euro
- Flash-Layer: 60,00 Euro
- TandemAd: 80,00 Euro
- Rectangle: 40,00 Euro
- Pop-Up: 45,00 Euro

Piste.de bietet zudem einen Newsletter sowie einen SMS-Versand an. Hierzu
werden die Email Adressen bzw. Handynummern der User von piste.de ge-
nutzt. Auch die Nutzung dieser Werbeform ware eine Mdglichkeit fir die Beach-
lounge um auf besondere Veranstaltungen hinzuweisen.

Die Preise hierfur liegen bei 30€ fur 4 Zeilen & 60 Zeichen fur den Newsletter.
Ein Regionalverteiler ist auf Wunsch mdglich. Die Kosten flir den SMS-
Newsletterversand liegen bei 10€ pro 100 Sms mit jeweils max. 100 Zeichen.
Auch hier ist ein Regionalverteiler moglich.

6.2.4 Social Media

Social Media ist in den letzten Jahren eine der wichtigsten Werbeplattformen im
Internet geworden.48 Eine ,Fanpage® fur Unternehmen auf Facebook bzw.
Google+ ist kostenlos und sollte parallel zur Internetseite gepflegt werden.
Ebenfalls sollte eine sogenannte ,likebox* fur soziale Netze auf der Internetseite
integriert werden, mit der Nutzer die Moglichkeit haben, direkt Uber die Internet-
seite ein ,Fan“ der Facebookseite zu werden. User in den sozialen Netzen wer-

" Mediadaten piste.de Stand 2002
8 \vgl. Zaralla, 2011
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den damit Uber Neuigkeiten, welche z.B. bei Facebook gepostet werden direkt
beim nachsten 6ffnen von Facebook auf der Startseite informiert.

Zusatzlich ist es mdglich, z.B. Uber Facebook gezielte Werbeanzeigen zu schal-
ten. Hier hat man die Mdglichkeit den Personenkreis, bei dem die Werbung an-
gezeigt werden soll einzugrenzen. Filtermoglichkeiten sind z.B.

- Heimatstadt

- Geschlecht

- Alter

- Beruf

- Beziehungsstatus
- Interessen

Der Vorteil hierbei ist, dass Werbeanzeigen keinen Streuverlust haben und nur
der eigenen werberelevanten Zielgruppe angezeigt werden. Dadurch ergibt sich
einerseits eine Kosteneinsparung, andererseits fuhlt sich die Zielgruppe in den
meisten Fallen mit der Werbeanzeige direkt angesprochen.

Die Kosten fur Facebook Werbeanzeigen richten sich entweder nach ,Klicks"
also Weiterleitungen auf die eigene Internetseite, oder nach Impressions, also
wie haufig die Seite Usern angezeigt wird.

Das bekannteste Rechenbeispiel fur die Kosten von Facebook-Werbung kommt
von der Internetseite www.facebook-werbung.com. Dieses sieht wie folgt aus:

Abrechnung nach Kilicks

1000€ stehen fur Facebook Werbung zur Verfugung. Bei einem Klickpreis von
ca. 0,50€ (abhangig von Filtern und Keywords) abzuglich einer Agenturprovisi-
on kénnte man etwa 1400 Besucher auf die eigene Webseite weiterleiten.*®

Abrechnung nach Impressions

49 www.facebook-werbung.com am 12.06.2012
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Es stehen ebenfalls wieder 1000€ zur Verfiugung. Der Anzeigenpreis liegt hier-
bei etwa 0,30€ (ebenfalls abhangig von Filtern und Keywords) abzuglich Agen-
turprovision. Hierflr wirde man ca. 2.560.000 Impressions erhalten.®

Sozial Media Werbung ist demnach eine der glnstigsten Werbeformen. Haupt-
sachlich ist diese Werbeform aber die Wirkungsvollste, da ein Streuverlust von
vornerein ausgeschlossen werden kann und die Werbeanzeigen tatsachlich nur
der gewunschten Zielgruppe angezeigt werden.

6.3 Vermarktung als Eventlocation

Eines der wichtigsten Ziele ist die Uberregionale Positionierung der Beachloun-
ge als Location fir MICE Veranstaltungen. Herausforderung hierbei ist, dass im
naheren Umkreis kaum Nachfrage nach solch einer Eventlocation besteht, da
diese Region hauptsachlich vom Tourismus lebt.> Es ist deshalb notwendig,
Unternehmen in Hamburg, Lubeck, Kiel und Flensburg anzusprechen. Aufgrund
der Nahe zu diesen Stadten liegt die Beachlounge aber in einer gut erreichba-
ren Entfernung.

Die Organisation solcher Veranstaltungen kdnnte durch die langjahrige Erfah-
rung der Eigentimer selbst ibernommen werden. Da Herr und Frau Casagran-
de die Verantwortung fir das Geschaft jedoch mittlerweile weitgehend auf die
Geschaftsfihrung Ubertragen haben und diese in diesem Geschaftsfeld kaum
Erfahrung hat, ware zu Uberlegen eine Kooperation mit einer Eventagentur ein-
zugehen.

Der Vorteil hierbei ware, dass die gesamte Vermarktung der Beachlounge flr
diese Veranstaltungsform von einer Agentur iGbernommen werden wirde. Da-
riber hinaus musste kein Personal fur die Organisation und die Planung der
Veranstaltungen beschaftigt werden.

Agenturkooperationen bestehen in der Regel aus einem Agenturvertrag zwi-
schen den Locationbetreibern und der Agentur. In diesem ist geregelt, dass die

% www.facebook-werbung.com am 12.06.2012
51 Eigene Nachforschung am 16. 06.2012
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Agentur das Recht hat, mit der Location zu werben und diese anzubieten. Zu-
satzlich wird sich vertraglich darauf geeinigt, ob die Agentur das alleinige Ver-
marktungsrecht der Location hat, oder ob noch andere Agenturen oder die
Betreiber die Location anbieten durfen. Dieser Vertrag dient der gegenseitigen
Absicherung beider Parteien und ist in der Regel als Rahmenvereinbarung an-
zusehen. Projektbedingt kdnnen daher jederzeit weitere Vereinbarungen ge-
schlossen werden.

Die Umsetzung der Veranstaltungen lauft in der Regel so, dass Anfragen in der
Agentur bearbeitet werden. Sollten Anfragen direkt an die Location gesendet
werden, sollten diese an die Agentur weitergeleitet werden. In der Agentur ist
bekannt, was die Locationbetreiber fur die (exklusive) Anmietung verlangen.
Dies beinhaltet allerdings nur die reine Anmietung der Location. Food &
Beverage Angebote werden dariber hinaus gesondert angeboten. Hierzu ware
es moglich mit Getrankepauschalen und Bewirtungspauschalen zu arbeiten.

Auf Grundlage dieser Informationen erstellt die Agentur dem potentiellen Kun-
den ein Angebot, welches zusatzlich eine Agenturprovision fir die Organisation
und Durchfihrung der Veranstaltung enthalt.

Die Frage der Haftung wird ebenfalls Gber einen Vertrag geregelt. In den meis-
ten Fallen tragt die Agentur die volle Haftung, auch bei Ausfall der Veranstal-
tung aufgrund schlechten Wetters. Die Agenturen haben flr diese Falle in der
Regel Veranstalterhaftpflichtversicherungen und sind entsprechend auf solche
Falle abgesichert.

Méoglicher Kooperationspartner ware die NORD EVENT GmbH in Hamburg,
welche Eventlocations in Hamburg, Libeck und Kiel vermarktet. Zusatzlich fun-
giert Sie als Eventagentur und Gbernimmt die Planung, Organisation und Rea-
lisation von Veranstaltungen.
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Weiterhin spricht fir die NORD EVENT GmbH die groRe Anzahl an Bestands-
kunden. Hierzu Zahlen unter anderem: BMW, Hamburger Abendblatt, Vatten-
fall, Beriersdorf, Mercedes-Benz, Tschibo, IKEA, TUI, McKinsey, Audi u.v.a. >

Die Firma Nordevent kdnnte also bei zukunftigen Anfragen auch diese Location
mit anbieten, was die Chancen auf eine haufige Vermietung erhoht.

Ein weiterer potentieller Kooperationspartner ist die Firma Stoeter & Stoeter
Premium Concept + Immobilien GmbH, eine Hamburger Eventagentur, die seit
16 Jahren exklusive Eventlocations als Full-Service Agentur vermarktet.

Zu den Bestandskunden von Stoeter & Stoeter gehéren u.a. Airbus, Axel Sprin-
ger, Loréal, Kodak, Procter & Gamble u.v.a.>®

Neben diesen Eventagenturen gibt es in Hamburg und Schleswig-Holstein eine
vielzahl weitere Agenturen mit ahnlichen Leistungen und einem grof3en Portfolio
an Bestandskunden.

52 http://www.nordevent.de/unternehmen-referenzen.html am 07.06.2012
5 http://lwww.stoeter-events.de/referenzen/referenzen.html am 07.06.2012
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7  Umsetzungskonzept und Ausblick

Die Umsetzung der vorgenannten Marketingmafnahmen erfordert zunachst die
Betrachtung der finanziellen Moglichkeiten.

Da die finanziellen Moglichkeiten der Beachlounge nur den Eigentimern be-
kannt sind, ist eine externe Einschatzung schwierig.

7.1 Umsetzungskonzept der MarketingmaBnahmen fur

das Tagesgeschaft

Zu den grundlegendsten Dingen des Tagesgeschafts, gehort die Organisation
des Tagesablaufs der Beachlounge. Hierzu gehoren:

Offnungszeiten

- Personalplanung
- Getrankeangebot
- Speisenangebot

- Kapazitat an Besuchern

7.1.1 Offnungszeiten

Die gangigste Offnungszeit von Beachclubs ist zwischen 11 Uhr vormittags bis
Open End. Es sollte jedoch zumindest eine grobe voraussichtliche Uhrzeit ge-
klart sein, wann die Beachlounge schlief3t, um die Personalplanung zu erleich-
tern.

Auch fiir die Beachlounge wére die Offnungszeit um 11Uhr vormittags optimal,
um Uber die Mittagszeit Snacks und kleinere Speisen anzubieten und somit mit
den Ortsansassigen Cafés gleichzuziehen.
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7.1.2 Personalplanung

Aufgrund der eingeschrankten Flache fur Barpersonal und Servicekrafte kbnnen
max. 10 Personen gleichzeitig in der Beachlounge arbeiten. Dies sollte jedoch
auch nur eine Hochstgrenze fur Tage sein, an denen die Beachlonge bis an ihre
Kapazitatsgrenze voll ist, da sich das Personal in diesem Falle gegenseitig be-
hindert. Fur ,normale“ Tage sollte folgende Personalanzahl ausreichend sein:

Montag - Donnerstag Freitag - Sonntag

Bar Service Bar Service
1. Schicht 1 Person 1 Person 2 Personen 2 Personen
10:30 — 19:00
2. Schicht 2 Personen | 2 Personen 2 Personen 3 Personen
18:30 — 02:00
3. Schicht 1 Person 1 Person 1 Person 2 Personen
20:00 - open end

Da die Beachlounge die Speisen Uber die Kiche des Café Wichtig bezieht, ist

eine Einplanung von Kdéchen nicht notwendig. Das Spulen des Geschirrs Uber-
nimmt ebenfalls die Kliche des Café Wichtig. Glaser werden direkt an der Bar

der Beachlounge durch das Barpersonal gespilt.

7.1.3 Getrankeangebot

Da der Verkauf von Getranken die Haupteinnahmequelle der Beachlounge dar-
stellt, ist gerade hier auf eine durchdachte Zusammenstellung zu achten. Das
Qualitatsniveau sollte hierbei dem des Café Wichtig entsprechen. Da die Bar
der Beachlounge nur Uber begrenzten Raum verflgt, sollte die Auswahl der
Getranke nicht zu groR ausfallen. Zudem arbeiten Beachclubs in der Regel mit
der einfachen Regel ,Eine Sorte von jedem®. Dies erleichtert zum einem die
Bedienung der Gaste, da nicht bei jeder Bestellung ernst nachgefragt werden
muss, welchen Marke der Kunde winscht. Andererseits erleichtert dies auch
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die Aufbewahrung und Kuhlung der Getranke, was gerade in einem Beachclub
wichtig ist.

Um auch bei dem Getrankeangebot das Qualitatsniveau des Café Wichtig zu
entsprechen, ist es ratsam, hier eine Auswahl aus der bestehenden Getranke-
karte zu treffen. Diese konnte folgendermal3en aussehen:

Alkoholfreie Getrénke:

Furst Bismark Classic / Still

- Coca Cola/ Light

- Fanta

- Sprite

- Spezi

- RedBull

- Tonic Water / Ginger Ale / Bitter Lemon

- Apfelsaft / Orangensaft

Konig Pilsener / alkoholfrei
- Alsterwasser
- Kdstritzer
- Erdinger / Kristall / alkoholfrei
Spirituosen
- Jagermeister
- Oldesloher Korn

- Kimmel
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Averna

Ramazotti

Amaretto

Molinari Sambuca / Café
Baileys

Grappa

Smirrnoff Blue Label
Tanqueray Gin

Jose Cuervo Tequila

Hennessy

Martini Blanco / Rosso

Campari

Ron Pampero Blanco

Bacardi

Havanna Club 3 Jahre / 7 Jahre
Captain Morgan

Myer's Rum

Johnnie Walker Red Label / Black Label

Aperol

HeilRgetranke

Tasse Kaffee
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Espresso

- Cappuccino

- Latte Macciato

- Milchkaffee

- Trinkschokolade

Pharisaer

7.1.4 Speisenangebot

Da die Beachlounge Uber keine eigene Kiche verfugt, ist es notwendig Speisen
in der Klche des Café Wichtig zuzubereiten. Um die Betriebsablaufe zu opti-
mieren und Kosten zu senken, ist es zu empfehlen, Speisen in der Beachlonge
anzubieten, welche auch im Café auf der Karte stehen. Da in der Beachlounge
nur Snacks und kleine Gerichte angeboten werden sollen, sollte nicht die ge-
samte Speisekarte des Cafés angeboten werden. Es sollte ebenfalls eine Aus-
wahl von Speisen getroffen werden, welche zum Flair der Beachlounge passen.
Diese konnte z.B. wie folgt aussehen:

Tomate Mozzarella, mit Pesto oder Italian Dressing und Weil3brot
- Honigmelone mit Parmaschinken und Weil3brot

- Chef Salat mit Schinken, Kase und Ei

- Exotisches Fingerfood in verschiedenen Variationen mit 2 Dips

- Captain Curry Dinner Putenstreifen und frische Champignons in pikanter
Currysauce mit Wildreis und Mango-Chutney

- Scampi Aioli mit Weilbrot

- Fischplatte, drei verschiedene Fischfilets mit einer Garnele, Salatbeilage
und drei Saucen

- Currywurst mit Pommes frites & Salatbeilage
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- Bruscetta mit Tomatenwirfeln, Oliven und Basilikum

- Flammkuchen Classic mit Zwiebeln und Speck

7.1.5 Kapazitat an Besuchern

Die Beachlounge Scharbeutz bietet derzeit Platz fir ca. 300 Personen. Ein
Ausbau der Beachlounge befindet sich derzeit in Planung und soll bei wirt-
schaftlichem Erfolg in den nachsten Jahren umgesetzt werden.

7.2 Umsetzungskonzept fiir WerbemaBnahmen

Werbemallnahmen lassen sich in der Regel nicht innerhalb kirzester Zeit um-
setzten. Zunachst muss ein finanzieller Rahmen gefunden werden, in dem sich
die Ausgaben fir Werbeanzeigen bewegen durfen. Mit einzukalkulieren hierbei
sind die Kosten fir die Produktion von Werbebannern (Print oder Internet), Ra-
diowerbespots oder Werbematerialen.

7.2.1 Umsetzung von Printanzeigen

Bei Printanzeigen ist auf Redaktionsschliisse zu achten. Da einige der vorge-
stellten Printprodukte nur einmal im Jahr erscheinen, ist eine Werbemalnahme
erst zur nachsten Saison mdglich. Bei Produkten wie z.B. piste.de ist eine
Schaltung auch kurzfristig zum jeweils nachsten Monat maoglich.

7.2.2 Umsetzung von Radiowerbespots

Ob Radiowerbespots fir die Beachlounge von Interesse sind, ist hauptsachlich
eine Frage der finanziellen Moglichkeiten. Sendeplatze sind zwar auf der einen
Seite teuer, haben jedoch auch eine sehr hohe Reichweite. Zudem ist eine As-
soziation in Richtung: ,Wer Werbespots schaltet, muss schon etwas zu bedeu-
ten haben® nicht zu unterschatzen.

7.2.3 Umsetzung von InternetwebemaBnahmen

Die Internetseite, die sich derzeit in der Erstellung von der Firma BrandOrange
befindet, ist die bedeutendste WerbemalRnahme von allen. Wichtig hierbei ist
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vor allem das Suchmaschinenranking. Sollte dies nicht zufriedenstellend sein,
muss in dieser Hinsicht mit SEO-MaRnahmen nachgebessert werden. Die Er-
stellung einer Social-Media Seite (Facebook oder Google+) ist aufgrund der
genannten Vorteile ebenfalls zu empfehlen. Vor allem die Verkntpfung von In-
ternetseite und Social-Media Seite sollte so schnell wie mdglich durchgeflhrt
werden da auch diese Werbemalinahmen einen gewisse Zeit brauchen um sich
bei der Zielgruppe zu etablieren.

7.3 Umsetzungskonzept als Eventlocation

Ziel sollte es sein, so schnell wie mdglich Anfragen fur Veranstaltungen zu er-
halten. Dies ist jedoch nur dann moglich, wenn potentielle Kunden die Location
auch ,finden“ kdnnen. Hierzu sollte Uberlegt werden, ob Vermietungen zukunftig
selbst organisiert werden oder diese durch eine Eventagentur Ubernommen
werden. Bei der Eigenorganisation sollten Haftungsrechtliche Fragen im Vorfeld
geklart werden und u.U. entsprechende Versicherungen gegen Ausfall oder bei
Personenschaden abgeschlossen werden. Sollte beabsichtigt werden, in Zu-
kunft eine Eventagentur mit der Vermarktung der Location zu betrauen, sind
hierzu entsprechende Vorgesprache mit verschiedenen Agenturen notwendig.

Eventagenturen sind i.d.R. auch kurzfristig in der Lage, eine neue Location in
ihr Portfolio mit aufzunehmen und anzubieten. Die Mdglichkeit, dass diese eine
neue Location ihren Bestandskunden anbieten kdnnen, stoRt meistens auf er-
hohtes Interesse.

7.4 Ausblick

Die Lubecker Bucht befindet sich seit ein paar Jahren in eim Umbruch. Die Orte
verabschieden sich nach und nach von den Bausunden der 70er Jahre und es
entstehen somit Urlaubsortschaften mit Wohlfuhlfaktor. Gerade Scharbeutz hat
in ein paar Jahren einen kompletten Imagewechsel vollzogen, und hat es von
der ,Betonburg“ zur Gemeinde zwischen Tradition und Moderne geschafft. Der
Zeitpunkt der Familie Casagrande, in Scharbeutz einen Beachclub zu Uber-
nehmen, war optimal gewahlt. Zumal zu diesem Zeitpunkt auch das Café Wich-
tig in die unmittelbare Nahe gezogen ist.
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Ein Beachclub ist derzeit einmalig in dieser Region und dieser Vorteil sollte ge-
nutzt werden. Die Beachlounge kann einerseits auf die jahrzehntelange Erfah-
rung der Familie Casagrande und die des Café Wichtig zurlckzugreifen und
hat dartiber hinaus die Méglichkeit, eine eigene Erfolgsgeschichte zu schreiben.

Der Autor hofft aus seinem objektiven Blickwinkel der Familie Casagrande mit
theoretischen Wissen sowie praktischen Empfehlungen, eine Hilfestellung fur
die erfolgreiche Positionierung und Vermarktung der Beachlounge Scharbeutz
gegeben zu haben.

Er wiinscht der Familie Casagrande und der Beachlounge Scharbeutz alles Gu-
te fur die Zukunft.
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