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1 Einleitung

Region Thunersee – ein Gebiet, ein See und unzählige Möglichkeiten, die Freizeit attraktiv zu gestalten. 

Bereits heute kann man in dieser atemberaubenden Umgebung diverse Sportarten durchführen, das unverwechselbare Panorama bestaunen und auf einem Höhenrundweg ein einzigartiges Wandererlebnis geniessen. 

Wäre es nicht eine zusätzliche Besonderheit, all dies als Gesamtpaket zu bekommen?

Thunersee Tourismus steht kurz vor einem neuen Meilenstein. Der Panorama Rundweg Thunersee soll schon bald mit den drei längsten Hängebrücken Europas aufgewertet werden und viele neue Besucher anlocken.

Das nachstehende Kommunikationskonzept gibt Aufschluss über die Publikmachung des Projektes. 
2 SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse fasst die wichtigsten internen Pro und Contras (Stärken und Schwächen) sowie externen Pro und Contras (Chancen und Gefahren) übersichtsartig zusammen. Die aufgeführten Punkte beziehen sich schwergewichtig auf den Bereich Kommunikation und die daraus resultierenden Kernprobleme und möglichen strategischen Erfolgspositionen (SEP’s).

	Stärken
	Schwächen

	· Onlineauftritt integriert in www.thunersee.ch


· Grosses Beziehungsnetzwerk der Vereinsmitglieder


· Ein neues Corporate Design (Grüne Welle) wurde für Thunersee Tourismus gestaltet und auf allen Kommunikationsmitteln verwendet


· Gem. Machbarkeitsstudie hat der Brückenbau keinen negativen Einfluss auf die unmittelbare Umwelt (Kein CO2 Ausstoss; keine massive Veränderung des Lebensraums versch. Tierarten; Panorama wird durch die Brücken nicht verunstaltet)

· Förderung des allgemeinen Wohlbefindens der Bevölkerung (Bewegung, Erholung, Entspannung)


· Geringe Unterhaltskosten der Hängebrücken


· Lange Lebensdauer der Hängebrücken (30-50 Jahre)
	· Kein eigener Onlineauftritt 


· Zusammenarbeit mit Tourismusorganisationen (Thunersee Tourismus; Wegnetz schweizerischer Wanderwege etc.)


· Bisher tiefer, gestützter Bekanntheitsgrad (20% der regionalen Bevölkerung)


· Geringe Einbeziehung übriger Leistungserbringer (Bauern, Restaurants etc.) 


· Abfallentsorgung auf dem Panorama Rundweg Thunersee noch nicht ganzheitlich vorhanden


· Zu wenige sanitäre Anlagen unmittelbar auf dem Wanderweg vorhanden


· Nur wenige Abschnitte des Weges sind rollstuhlgerecht


· Noch nicht vollumfängliche Absprachen mit allen betroffenen Gemeinden


	Kriterien
	Chancen
	Gefahren

	Allgemeine Umweltfaktoren
	· Region (Bevölkerung und Gastgewerbe) als Unterstützung der Werbekampagne 
(Mund-zu-Mund Propaganda)

· Nachhaltigkeit der Attraktion um und am PRT durch innovative und vielseitige Angebote

· Wandern als neuer Trend (gemäss Studie vom Marburger Natursoziologen Dr. Rainer Brämer)

· Möglichkeiten für zusätzliche Aktivitäten sind vorhanden

· Angenehmes Klima fördert Benutzung des Wanderweges und der Brücken an 365 Tagen im Jahr
	· Die Überbrückungen der Schluchten können durch eventuell fehlende Bewilligungen nicht durchgeführt werden


· Keine Einwilligung der Burgergemeinde für die Überbrückung der Cholerenschlucht

· Unterhalt der Brücken wird von den Gemeinden nicht pflichtbewusst durchgeführt

· Zerstörung des Gebiets durch möglichen Massentourismus

· Erhöhte Unfallgefahr auf den Wegen und Brücken in Wintermonaten auf Grund von Schnee, Eis etc.

	Externe Wettbewerbskräfte
	· Kooperation mit Thunersee Tourismus und den um den See situierten Tourismusorganisationen möglich
	·  -

	Konkurrenz
	· Anlockung von Touristen durch Solar U-Boot und anderen touristischen Angeboten
	· Sponsoring für Solar U-Boot (ca. 12mio CHF) kann Sponsoringkonzept vom PRT beeinträchtigen


· Die Attraktion Jungfraujoch liegt unmittelbar in der Nähe des Thunersees und könnte durch eine neue Werbekampagne/ Attraktion die Aufmerksamkeit der Touristen auf sich lenken


	Kriterien
	Chancen
	Gefahren

	Produktverwender
	· Stammgäste des Thunersee Tourismus werden auf das neue Projekt aufmerksam und nutzen den PRT nachhaltig


· Schüler (Verkürzung Schulweg über die Cholerenschlucht/Klassenausflüge)


· Passionierte Wanderer schätzen die Vielfalt der Region und wählen diese als Zielort für Alleingänge oder Gruppenausflüge


· Hobbysportler (Nordic Walking, Marathon, Joggen etc.)


· Teilstrecken befahrbar durch Rollstuhlfahrer
	· Vandalismus an den Brücken und Attraktionen auf dem Weg und erhöhte Suizidgefahr auf den Brücken


· Der PRT soll ausschliesslich von Wanderern benutzt werden. Somit werden Biker/ Mountainbiker aus der Zielgruppe ausgeschlossen 

	Externe Beeinflusser
	· Aufnahme ins Wegnetz Schweizerischer Wanderwege


· Hohe Akzeptanz bei Umweltorganisationen


· Grosses Interesse an Berichterstattung der Medien durch persönliche Kontakte der PRT Vereinsführung 


· Medien sind bereit zu berichten
	· -

	Markt
	· Grosses Einzugsgebiet (Thun bis und mit Entfernung von 2 Autofahrstunden)
	· -

	Finanzierung
	· Einzigartige Attraktion (3 längste Brücken Europas) dient als Vermarktungshöhepunkt gegenüber potentiellen Geldgebern
	· Zugesprochene Summen werden nicht bezahlt/nur teilweise


· Zahlungsverzug der Sponsoren


3 Fazit
3.1 Kernprobleme
Nach abgeschlossener SWOT-Analyse wurden folgende Kernprobleme erkennbar:

Marketing
Ein Kernproblem des Projektes ist sein tiefer (gestützter) Bekanntheitsgrad von lediglich 20%. Der geringe Bekanntheitsgrad widerspiegelt , dass bisher keine systematische Vorgehensweise bei der Kommunikation verfolgt wurde. Es bestehen vor allen Dingen sehr viele Konkurrenzangebote, die bereits fest im Tourismuskonzept Thunersee etabliert sind.

Strategisches Konzept
Zurzeit sind keine konkreten Kommunikations- und Sponsoringkonzepte vorhanden.

3.2 Strategische Erfolgspositionen (SEP’s)

Die strategischen Erfolgspositionen heben die Höhepunkte hervor, durch welche der Panorama Rundweg Thunersee auf lange Sicht attraktiv vermarktet werden kann.

· Natur / Panorama

Die Region ist mit seinem See und den Bergen einmalig in der Schweiz.

· Erholung / Erlebnis
Der Rundweg bietet die beste Möglichkeit sich vom alltäglichen Stress zu erholen.

· Gesundheit / Bewegung
Bietet für ein breites Publikum die Möglichkeit in schönster Natur etwas für die Gesundheit zu tun und sich zu bewegen.

· Verbindung Hängebrücken
Eine der Hauptattraktionen, die fünf Hängebrücken (darunter die 3 längsten Brücken Europas) verbindet die Wanderwege zu
einer Einheit und ermöglicht minimale Höhenunterschiede.

· Einfachheit Rundweg
Der Rundweg wird so angelegt, dass er für Jung und Alt einfach begehbar ist und Freizeitbedürfnisse in vielerlei Hinsicht befriedigt.
4 Positionierung
Strategische Ausrichtung: "eifach schön"

Erläuterung: "einfach" heisst bescheiden, unkompliziert, simpel, authentisch, rustikal, schlicht, bodenständig. 

Mit anderen Worten wird der Weg / die Region / die Natur als solches dargestellt, wie sie wirklich ist und die blosse Schönheit gezeigt.

Das Wort "einfach" wird in Berndeutsch benutzt, d.h. "eifach schön".

"eifach" kann auch alleine benutzt werden in den Werbekampagnen, z.B. "eifach idrücklech" oder "eifach atemberoubend"

5 Strategische Zielmittel
Die Strategischen Zielmittel umfassen die Zielgruppe, die Ziele, den Zeitpunkt, das Zielgebiet und die Copyplattform (Kreativstrategie).

5.1 Zielgruppe

5.1.1. Produktverwender

Die grösste und wichtigste Zielgruppe sind die Endnutzer des Panoramarundwegs Thunersee.

Folgende Sub-Zielgruppen sollen angesprochen werden:

	Produktverwender
	Auswahlbegründung

	Wanderer jeder Altersklasse
	Der Panoramarundweg Thunersee bietet jedermann ein einfach einzigartiges Wandererlebnis (inkl. Hängebrücken)

	Naturfreunde / Pilger
	Die Flora und Fauna um den Thunersee bietet Naturfreunden und Pilgern ein einmaliges Erlebnis

	Schulklassen / Studenten
	Der Weg rund um den Thunersee ist einfach der ideale Ausflugsort für Schulklassen. Der Rundweg eignet sich auch sehr für Projektlager

	Vereine
	Es wird kein Massentourismus angestrebt, jedoch werden Gruppenausflüge begrüsst

	Sportler
	Jogger, Nordic-, Fast-walker u.a. geniessen die saubere Luft und den Ausblick

	Bevölkerung der Region Thunersee
	Familien mit Kindern aber auch Hundehalter sind stolz auf "ihren Panoramaweg vor der Tür" und benutzen ihn oft


5.1.2. Externe Beeinflusser

Unter dem Begriff „Externe Beeinflusser“ versteht man Personen und Organisationen, die das Projekt unterstützen ohne selbst ein wirtschaftliches/finanzielles Interesse am Erfolg zu haben.
Folgende Externe Beeinflusser wurden definiert:
	Externe Beeinflusser
	Auswahlbegründung

	Regionale Medien

- Radio und TV (Radio BEO, DRS1, Tele Bern)

- Zeitungen und Fachzeitschriften (Thuner Tagblatt, Berner
- Oberländer, Jungfrau Zeitung, nationale Zeitungen)
	Sprechen ein sehr grosses und breites Publikum an. Durch mediale Unterstützung wird der Bekanntheitsgrad gesteigert, Imageinhalte aufgebaut und das Wissen der Produkteverwender über und zum PRT gefördert.

	Tourismusorganisationen

- Thunersee-Tourismus

- Tourismus Berner Oberland

- Jungfrauregion

- etc.
	Durch den Querverbund der verschiedenen Tourismusorganisationen kann der PRT im Berner Oberland und im Espace Mittelland flächendeckend promoviert werden


5.1.3. Geldgeber / Sponsoren

Die Geldgeber sind Personen oder Organisationen, die durch Beiträge und grössere Spenden (Sponsoring) die Realisierung des Projektes unterstützen.

	Geldgeber
	Auswahlbegründung

	Sponsoren
	Die Realisierung des Projektes ist von grösseren Geldspenden von regionalen/nationalen Unternehmen abhängig. Diese sollen systematisch akquiriert werden.

	Vereinsmitglieder/Privatpersonen
	Spenden werden in Form von Mitgliedsbeiträgen generiert.


5.2 Marketing-Ziele

5.2.1. Qualitative Ziele (VIEW)

Produktverwender

	Verhalten
	Die Besucher können ihrem Alltag entfliehen und auf dem Panorama Rundweg Thunersee die einfache Schönheit der Natur, der Region und des Wanderns entdecken

	Image
	Panorama Rundweg Thunersee: „eifach schön“

	Einstellung
	Die Produktverwender sind vom einzigartigen Panorama Rundweg Thunersee begeistert und kommen immer wieder gerne um alle Attraktionen, die der Rundweg anbietet, zu sehen 

	Wissen
	Die Besucher wissen wie und wo sie sich über den Panorama Rundweg Thunersee informieren können, was dieser für Attraktionen zu bieten hat und verbinden „eifach schön“ mit dem Projekt


Externe Beeinflusser

	Verhalten
	Medien sind bereit das Projekt publik zu machen. Umweltorganisationen befürworten die Aufnahme der Naturschutzgebiete in ihre Toplisten. Thunersee Tourismus unterstützt das Projekt durch ihre Rolle als Holdingverband.

	Image
	Panorama Rundweg Thunersee: „eifach schön“

	Einstellung
	Die Externen Beeinflusser sehen den Panorama Rundweg Thunersee als eine starke Aufwertung und Touristenattraktion der Region

	Wissen
	Die Zielgruppe weiss wie und wo sie sich über den Panorama Rundweg Thunersee informieren können, was dieser für Attraktionen zu bieten hat und verbinden „eifach schön“ mit dem Projekt 


Geldgeber

	Verhalten
	Die Sponsoren und Mitglieder sind bereit das Projekt Panorama Rundweg Thunersee zu finanzieren

	Image
	Panorama Rundweg Thunersee: „eifach schön“

	Einstellung
	Die Mitglieder und Sponsoren fühlen sich mit der Region und dem Projekt verbunden und sind stolz zu dessen Erfolg beizutragen

	Wissen
	Die Geldgeber/Sponsoren wissen genau über das Projekt bescheid. Sie wissen wie und wo sie sich über die zusätzlichen Dienstleistungen informieren können und verbinden „eifach schön“ mit dem Panorama Rundweg Thunersee


5.2.1. Quantitative Ziele 
Produktverwender

- Der geringe, gestützte Bekanntheitsgrad von 20% wird bis Ende 2009 auf 70% gesteigert.

- Die Werbekampagne soll die Bevölkerung der Region und Besucher aus Orten mit 2h Anfahrtszeit bis Ende 2009 auf den Panorama
  Rundweg Thunersee aufmerksam machen – rund 500'000 Personen besuchen und begehen den PRT im ersten Betriebsjahr.
Externe Beeinflusser

- Der Bekanntheitsgrad des Projektes wird durch Berichte und Informationsanlässe der verschiedenen lokalen Medien konstant
  gesteigert – 100% der lokalen und rund 60% der nationalen Medien berichten über den Bau und die Eröffnung des PRT.
- Thunersee Tourismus vermarktet das Projekt als eine einzigartige Attraktion der Region Thunersee.

Geldgeber (nur Vereinsmitgliedschaften)
- Bis Ende 2010 sind rund 5'000 Mitgliedschaften im Verein PRT realisiert.

5.2.2 Zeitpunkt

	
	2008
	2009
	2010

	Massnahme/Phase
	S
	O
	N
	D
	J
	F
	M
	A
	M
	J
	J
	A
	S
	O
	N
	D
	J
	F
	M
	A
	M
	J
	J

	Vorbereitung Werbephase 1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Sponsor für 1. Brücke finden
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Werbephase 1 

(Bekanntmachung in Region)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Lokale Medienberichte (Radio/TV/Zeitung)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mitglieder akquirieren ( Flyer
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Buswerbung
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bekanntgabe Sponsor
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Vorbereitung Werbephase 2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Werbephase 2

(Bau)

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Medienberichte ( Event Spatenstich
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Blog im Internet/Zeitungskolumne über Baufortschritt
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Werbephase 3

(Fertigstellung 1. Brücke, Bau weiterer Brücken)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Grosser Eröffnungsevent (Berichte)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Werbung Zielgruppe Einzugsgebiet (2h) ((Plakatkampage, Berichte in Medien)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bau weiterer Brücken (jeweils Spatenstich- und Eröffnungsevent, Event Fertigstellung aller Brücken)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Verstärkte Zusammenarbeit mit 

Nebenattraktionen/ Region
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Weitere Events (Tag des offenen Weges, Sponsorenevents, Jubiläum)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	




5.3 Copyplattform – Kreativstrategie
5.3.1. Zentrale Idee / Werbeaufhänger / Darstellungsart

„Eifach schön“ – der Panorama Rundweg Thunersee soll durch seine authentische Schönheit und Natürlichkeit auffallen und auch als solcher begeistern
Begründung:

· Die Werbekampagne hat zum Ziel, die Natürlichkeit, die Authentizität und Schönheit der Region hervorzuheben.

· Es wird mit möglich wenig Text gearbeitet um die Gedankengänge des Zielpublikums anzuregen und um mit verschiedenen Eindrücken und Bildern arbeiten zu können. 
· Jedes Bild löst Emotionen aus und wird mit dem speziellen Schriftzug „eifach…“ kombiniert.

5.3.2. Verbraucherversprechen

Hauptbotschaft
Die natürliche Schönheit des Panorama Rundweg Thunersee und dessen Region soll bei den Besuchern ein nachhaltiges 
“Wow!-Erlebnis“ hervorrufen.
Nebenbotschaft
Jeder Besucher soll während der Erkundung des Gebietes einen für ihn einzigartigen Moment erleben. Neben Erholung und Entspannung können Besucher auch ihre Abenteuerlust und ihre Sportbegeisterung ausleben. 
Das Projekt bietet Besuchern in vielerlei Hinsicht die Möglichkeit ihre Freizeit nach ihren Bedürfnissen (alleine oder in Gruppen) zu gestalten. 

5.3.3. Product-/ Consumer-Benefit

USP (Unique Selling Proposition – einzigartige und objektive Angebotsdifferenzierung)
Folgende Attraktionen machen den Panorama Rundweg Thunersee zu einer einzigartigen Ausflugsmöglichkeit:
· Ein Höhenrundweg um den Thunersee auf mehrheitlich gleichem Höhenniveau

· 5 qualitativ hochstehende Hängebrücken, wovon 3 mit längster Spannweite Europas

· Einmalige Aussicht auf Bergpanorama, See und Natur

UAP (Unique Advertising Proposition – einzigartige, subjektive und durch Kommunikation geschaffene Angebotsdifferenzierung)
Der Strategieansatz „eifach schön“ präsentiert die Region authentisch und unverfälscht.
5.3.4. Reason why

Der Panorama Rundweg Thunersee soll wegen seiner Einzigartigkeit (3 längsten Hängebrücken, einmalige Aussicht/Natur) besucht werden. Der Wunsch der Wanderer nach Flexibilität wird durch die frei wählbare Streckenlänge (Tages-, Wochenend-, Wochenausflüge) erfüllt. Durch die zahlreichen Attraktionen und möglichen Aktivitäten werden die vielseitigen Bedürfnisse der Wanderer abgedeckt.
5.3.5. Psychologische Achse/ Motivation
Durch die traditionell schweizerischen Angebote, welche die Region bietet, kommen die Besucher hierher um die typische Schweiz zu erleben. Erholen und Natürliches erleben als Gegenpol der immer hektischeren Arbeitswelt.
Die Bewohner der Region sind stolz auf ihre einmalige Attraktion.
5.3.6. Gestaltung
Produkteverwender

Visuell sollen Panoramabilder des Thunersee und der Berge die einmalige Natur am Rundweg repräsentieren. Die grüne Welle steht für die Verbindung mit Thunerseetourismus. „eifach schön“ soll visuell wahrgenommen werden können.
Der Slogan „eifach schön“ steht für die authentische Schönheit der Natur in der Region. Mit „eifach einzigartig“, „eifach überwäutigend“, „eifach Natur“, „eifach Erholig“, „eifach viufäutig“, … können die weiteren Attraktionen (Streichelzoo, Weindegustation, Schlafen in traditionellem Haus ohne Elektrizität und Wasser, Heilkundekurse, Kampfsport und Yoga, Baumhüttenlager) und Vorteile des Weges hervorgehoben werden.

Die Werbung soll begeisternd, authentisch und emotional wirken.

Externe Beeinflusser
Medien

Durch Events für die Öffentlichkeit und Pressekonferenzen werden die externen Beeinflusser (Medien, Umweltorganisationen, Reiseführer, Thunerseetourismus) informiert. Das Ziel ist es, dass die externen Beeinflusser den Panorama-Rundweg selber erleben. Vor allem mit Umweltorganisationen soll das persönliche Gespräch gesucht werden.

Gemeinden und Burgergemeinde

Vorallem durch persönliche Gespräche sollen die Gemeinden und Burgergemeinde zur Zusammenarbeit überzeugt werden und Zweifel beseitigt werden.
Die Tonalität bei allen externen Beeinflussern soll sachlich, informativ, begeisternd und überzeugend gehalten werden.

Sponsoren

Das Sponsoringkonzept kann zur Information abgegeben werden. Wichtig beim Kontakt mit potentiellen Geldgebern ist der persönliche Kontakt um das Projekt überzeugend zu präsentieren und das Vertrauen der Sponsoren zu gewinnen. Ihnen wird zugesichert, dass ihr Logo bei allen Werbeauftritten und Informationstafeln (Hotspots auf dem Weg) erwähnt wird.
Unser Auftreten ist informativ, begeisternd und zuversichtlich. 
Mitglieder

Mit den Kommunikationsbemühungen sollen die Produktverwender aktiv zur Mitgliedschaft im PRT aufgefordert werden. Auf dem Flyer soll mit der grünen Welle und schönen Bildern der Stolz der potentiellen Mitglieder auf ihre schöne Region hervorgerufen werden. Die Werbung soll begeisternd, authentisch, stolz und emotional wirken.

6. Mediastrategie

Die Mediastrategie regelt den Einsatz der geplanten Kommunikationsinstrumente gegenüber den Kern- und Nebenzielgruppen
6.1. Mediazielgruppe

Produkteverwender
	Kernzielgruppe
	Wanderer jeder Altersgruppe

	Nebenzielgruppe
	Schulklassen die Schulreisen und Lager machen

	Begründung: Wandern ist in jeder Altersgruppe beliebt, Schüler sollen später mit Eltern den Weg erneut erleben wollen, da es so super war


Externe Beeinflusser
	Kernzielgruppe
	Medien, Gemeinden, Burgergemeinde

	Nebenzielgruppe
	Reisebüros, Tourismus Vereine

	Begründung: Medien machen den PRT in der Umgebung bekannt, Zusammenarbeit mit den Gemeinden ist notwendig, um den Besuchern ein schönes Erlebnis zu bieten


Potentielle Geldgeber
	Kernzielgruppe
	Nationale, regionale Sponsoren

	Nebenzielgruppe
	Mitglieder

	Begründung: Sponsoren machen es möglich, den PRT zu realisieren. Die Mitglieder zählen zu den treuen Kunden.


6.2 Mediastrategie

Da finanzielle Geldmittel knapp sind, wird vor allem auf redaktionelle Berichterstattung und Plakat-Werbung gesetzt. Generell wird eine Mischung zwischen einer Breiten- und Tiefenstrategie gewählt. So sollen die Kern- und Nebenzielgruppen möglichst breit informiert werden. Zudem sollen sie möglichst oft mit den Botschaften des PRT in Kontakt kommen. 
	Kanal / Medium
	Reichweite (im Konzessionsgebiet)
	Geografischer Einsatz
	Detailkosten
	Anzahl und Dauer /Werbephase

	Tele Bärn

(Berichterstattung)
	Ca.125'000 Personen (25% der Haushalte)
	Grossraum Kanton Bern
	CHF 0.--
(aufgrund Beziehungsnetz der Vereinsmitglieder)
	Phase 1 (Lokale Bekanntmachung)

Phase 2 (Bau)

Phase 3 (Fertigstellung 1. Brücke,     

               Bau weiterer Brücken)

	Radio BEO

(Berichterstattung)
	Ca.120'000 Personen (3% der Haushalte)
	Region Berner Oberland
	CHF 0.--
(aufgrund Beziehungsnetz der Vereinsmitglieder)
	Phase 1 (Lokale Bekanntmachung)

Phase 2 (Bau)

Phase 3 (Fertigstellung 1. Brücke,     

                Bau weiterer Brücken)

	Thuner Tagblatt

(Berichterstattung)
	Ca. 53'000 (72% der Haushalte)

Grösste Lesergruppe: 

40-49 Jährige (22% der Haushalte)
	Region Thunersee
	CHF 0.--
(aufgrund Beziehungsnetz der Vereinsmitglieder)
	Phase 1 (Lokale Bekanntmachung)

Phase 2 (Bau)

Phase 3 (Fertigstellung 1. Brücke,     

               Bau weiterer Brücken)

	Plakate F12 quer

40 Stück

APG
	Ca. 60'000 (80% der Bevölkerung Region Thun und Interlaken)
	Region Thun und Interlaken
	CHF 15'598.--

	Phase 1 (Lokale Bekanntmachung)

vor Brückenbau für zwei Wochen


	Buswerbung
(Hängekartons mit Dispenser)

Thun: 85 Busse

Interlaken: 23 Postautos
	Ca. 200'000 Personen 
	Thun (Strecke: Steffisburg-Thun-Interlaken/Spiez)

Interlaken (ganzes Postnetz)
	Preise pro Woche:

Thun: CHF 1'377.--
Interlaken: CHF 372.--
	Phase 1 (Lokale Bekanntmachung)
Sobald ein Sponsor für die erste Brücke gefunden ist: eine Woche 

Phase 2 (Bau) Spätsommer 2009 (Bei Spatenstich): eine Woche

	Gastgewerbe

(A3-A2 Poster und Auflage Flyer)
	400'000 Übernachtungen
	Region Thunersee
	CHF 0.--
	Phase 1 (Lokale Bekanntmachung)
In einer späteren Phase eventuell Anpassung des Flyers an aktuellen Stand

	Schulhäuser und Gemeindegebäude

(A3-A2 Poster und Auflage Flyer)

Total ca. 30 Poster
	k.A.
	Region Thunersee
	CHF 30.-- für Poster
Flyer bereits erstellt
	Phase 1 (Lokale Bekanntmachung)
In einer späteren Phase eventuell Anpassung des Flyers an aktuellen Stand

	Info Stände

500 Flyer
	k.A.
	Thun, Spiez, Interlaken, Sigriswil
	Flyer bereits erstellt
	Ab Phase 1 (Lokale

Bekanntmachung)

	Events

(Werbebanner, Flyer, Poster)
	k.A.
	Region Thunersee
	CHF 5'000.-- pro Event
	Bei 1. Spatenstich, Fertigstellung Brücken, Fertigstellung ganzer Weg, Tag des offenen Weges

	Internet
	k.A.
	Schweizweit
	CHF 0.--
	Regelmässige Aktualisierung

Links zu Nebenangeboten aufschalten

Blog

	Pressekonferenz mit Sponsoren und Medien (inkl. Abgabe von Pressemappen
	3-8 Sponsoren
	Am Rundweg
	CHF 500.-- für Organisation und Verpflegung
CHF 80.-- pro Pressemappe
	Regelmässig wenn neue Bekanntmachung (Spatenstich, Eröffnungsevent)


k.A. – keine Angabe

7 Budgetplanung – jährliche Kostenaufstellung
Ein jährliches Budget von ungefähr CHF 50'000.-- für die Werbung ist notwendig, um eine effektive Vermarktung sicherzustellen. 
7.1 Produktverwender
	Marketing-Instrument
	Arbeitsablauf
	Kosten
	Anteil an Gesamtkosten

	Plakate/Poster
	Gestaltung durch Agentur
	CHF 5'000.--
	10%

	Plakate/Poster
	Produktion und Druck
	CHF 15'000.--
	30%

	Plakate
	Standortkosten
	CHF 15'598.--
	30%

	Plakate
	Buswerbung
	CHF 3'498.--
	7%

	Infostand
	Verpflegung für Freiwillige Helfer
	CHF 500.--
	1%

	Flyer
	Bereits gedruckt
	CHF 0.--
	0%

	Homepage
	Wird durch freiwilligen Helfer unterhalten
	CHF 0.--
	0%

	TV, Radio, Thuner Tagblatt
	Berichterstattungen 
	Aufgrund Beziehungsnetz fallen keine Kosten an
	0%

	Total
	CHF 39’596
	78%


Begründung: Um den Bekanntheitsgrad zu erhöhen, sind bei den Produktverwendern hohe Investitionen nötig. 
7.2 Externe Beeinflusser (lokale Medien und Tourismusorganisationen)
	Marketing-Instrument
	Arbeitsablauf
	Kosten
	Anteil an Gesamtkosten

	Medienmappe
	Zusammenstellung und Druck
	CHF 1’000
	2%

	Pressekonferenz
	Organisation, Verpflegung
	CHF 500
	1%

	Medienevent Spatenstich
	Verpflegung
	CHF 2’000
	4%

	Total
	CHF 3’500
	7%


Begründung: Die externen Beeinflusser haben eine Informationspflicht gegenüber der Bevölkerung und können den PRT sozusagen verkaufen. Dafür nehmen sie keine Gelder entgegen. 
7.3 Sponsoren und Mitgliederbeiträge

	Marketing-mInstrument
	Arbeitsablauf
	Kosten
	Anteil an Gesamtkosten

	Sponsoringkonzept
	Bereits erstellt
	CHF 0
	0%

	Eröffnungsevent
	Organisation, Verpflegung
	CHF 5’000
	10%

	Total
	CHF 5’000
	10%


Begründung: Um bei den Geldgebern einen nachhaltigen und begeisterten Eindruck zu hinterlassen, muss ihnen ein toller Event geboten werden. 
Reserve 








   CHF 2'500





          5%

Total









   CHF 50’596




      100%
Langfristige und nachhaltige Werbung:

Um effektive und dauerhafte Werbung zu betreiben, ist es unumgänglich, jährlich zwischen CHF 30'000 und CHF 50'000 aufzuwenden.

8 Erfolgskontrolle

Zur Überprüfung des Erfolges des Projektes müssen folgende Punkte kontrolliert werden und allfällige Massnahmen getroffen werden. 
	Ziel
	wie
	wer
	wann
	wie oft
	Korrektur

	Benutzung des PRT
	Elektronischer Zähler
	Sandra Zimmerli
	Sommer 2010
	Einmal jährlich
	Erneute Werbekampagne

	Der geringe Bekanntheitsgrad (20%) wird durch verschiedene Werbemassnahmen bis Mitte 2009 auf 80% gesteigert
	Qualitative Umfrage
	Marketing
	Februar 08
Dez 09
	jährlich
	neue Kampagne initiieren 


	Thunersee Tourismus vermarktet das Projekt als eine einzigartige Attraktion der Region Thunersee.
	Meinungsumfrage
	Marketing
	Ab einem Jahr nach Bauabschluss der ersten Brücke
	einmalig
	Kampagnenstrategie ändern 

	Sponsoringbeitrag von ca. CHF 500'000.00 (Erste Werbephase) ist bis Ende 2008 zugesichert

	Überprüfung aller Sponsoringeingänge
	Sandra Zimmerli
	Ende Dezember 2008
	Einmalig
	Sponsoringkonzept überdenken oder besser umsetzen

	Die Zielgruppe weiss wie und wo sie sich über den Panorama Rundweg Thunersee informieren können, was dieser für Attraktionen zu bieten hat und verbinden „eifach schön“ mit dem Projekt
	Besucheranzahl der Internetseite, Anzahl Onlinebuchungen, Anzahl verteilte Flyer, Anfragen beim Touristenbüro
	Sandra Zimmerli
	Ab einem Jahr nach Bauabschluss der ersten Brücke
	Laufend
	Internetauftritt optimieren, Verteilerorte der Flyer ausbauen

	Berichterstattung der Medien
	Beobachtung
	Sandra Zimmerli
	Nach Gang an die Öffentlichkeit
	laufend
	Persönliche Gespräche mit Kontaktpersonen der jeweiligen Medien

	Internetauftritt
	Besucheranzahl der Internetseite
	Sandra Zimmerli
	Ab anfangs 2009
	Laufend
	Homepage optimieren

	Bis Ende 2010 sind rund 5'000 Mitgliedschaften im Verein PRT realisiert
	Überprüfung der Mitgliederzahl
	Sandra Zimmerli
	Ende 2010
	Einmalig
	Für Mitglieder werben


9 Schlusswort

Wir hatten die einmalige Gelegenheit an diesem realen Projekt mitzuhelfen. Dafür  bedanken wir uns bei Reto Steiner, eid. dipl. Marketingleiter und Professor an der PHW Bern (Privaten Hochschule für Wirtschaft), Loris Gazzotto und Stefan Bamberger, Kursleitung. Sie haben uns während der ganzen Woche tatkräftig unterstützt, begleitet und uns in die Marketingwelt eingeführt.
Wir danken dem Panorama Rundweg Thunersee für das entgegengebrachte Vertrauen. Ihre Begeisterung hat uns angesteckt und wir freuen uns genauso über die erfolgreiche Ausführung des Projektes. Wir wünschen Ihnen für die Zukunft, dass Ihr Eure Begeisterung weitergeben könnt und Ihr schon bald zu den Hauptattraktionen der Schweiz gehört. 

Wir wünschen Euch „eifach ä gueti Zyt“.

Das Projektteam

Fabio Sias

Anka Ljusic

Melanie von Arx

Andrea Wüthrich




















































































































































































5.2.3 Zielgebiet





Die Region Thunersee wird als Naher-


holungsgebiet von der Berner Bevölkerung benutzt. Durch sehr gute Anschlüsse an das öffentliche Verkehrsnetz und die zur Verfügung gestellten Parkplätze rund um den Thunersee kann der Zielgruppe Tagesausflügler (Anfahrtszeit bis zu 2h) ein einmaliges Wandererlebnis geboten werden.
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