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Liebe Leserin, lieber Leser

Nach mehreren Monaten
Lockdown, Unsicherheiten,
politischem Druck, wirtschaft-
lichen und sozialen Verlusten - aber auch
inspirierenden Geschichten über die
Renaissance der Natur, Solidarität und
Bewusstsein haben wir als Menschen
(hoffentlich) ein oder zwei wertvolle
Lektionen gelernt.

Die Reisebranche ist mit am stärksten von
der Pandemie betroffen. Gleichzeitig ist
der Tourismus ein wesentlicher
Bestandteil für die wirtschaftliche
Erholung vieler Destinationen. Das
bedeutet viel Druck für deren Manager
und Vermarkter, um so schnell wie
möglich den Betrieb wieder aufzunehmen.

Leider ist ein Weitermachen wie vor
Covid-19 leichter gesagt als getan und oft
auch nicht unbedingt ratsam wenn man
bedenkt, dass die Erwartungen und
Bedürfnisse von  Reisenden und
Einheimischen sich möglicherweise
geändert haben, insbesondere bezüglich
der touristischen Nachhaltigkeit und des
Klimanotstands.

"Verschwende niemals eine gute Krise" -
und in der Tat, Destinationsmanagern und
-entwicklern wird derzeit eine beispiellose
Gelegenheit geboten, den Tourismus zu
überdenken und sich Wege einfallen zu
lassen, um ihn angesichts künftiger Krisen
nachhaltiger und widerstandsfähiger zu
machen.

Mit diesem Whitepaper möchten wir Ihnen
helfen, Ihre Destination, Stadt oder
Region zukunftssicherer zu machen. Für
Sie haben wir die Empfehlungen
führender Berater, Manager und Forscher
für eine Wiederaufnahme des Tourismus
nach der Pandemie auf den folgenden
Seiten zusammengetragen. 

Kurz gesagt, Standortförderer und das
Tourismusmarketing müssen die aktuellen
Herausforderungen ernst nehmen. Wir
müssen sorgfältig, maßvoll, realistisch
und ehrlich beurteilen, was touristisch
getan und angeboten werden kann. Und
wir müssen diese Erfordernisse proaktiv
kommunizieren. 

Erfolg hängt zunehmend vom Mut und der
Vorstellungskraft einer „andersartigen“
Destination ab - mit größerer lokaler
Beteiligung und geringerem ökologischem
Fußabdruck. Seien Sie sich klar über das
„Warum“. Was wollen Sie (Ihre
Community) von der Besucherökonomie?
Beantworten Sie diese Frage so detailliert
wie möglich und schauen Sie dabei über
die abgenutzten (und oft ungeprüften)
Annahmen von der Schaffung von
Arbeitsplätzen und Einkommen für die
Gastgesellschaft hinaus. Der erste Schritt
zu anhaltender Erholung nach der
Pandemie bedeutet herauszufinden, was
eine Gesellschaft vom Tourismus wirklich
braucht und will (und was nicht). Sobald
das "Warum" klar ist lassen sich das "Wie"
und "Was" viel einfacher erkennen und
umzusetzen.

Ich hoffe, Sie finden dieses Whitepaper
nützlich und inspirierend! Wenn Sie
Vorschläge, Fragen oder Ideen haben
(auch für Themen, die wir in zukünftigen
Whitepapers behandeln sollten), würde
ich gerne von Ihnen hören. 

Angenehme Lektüre!

Florian Kaefer, Ph.D. 
editor@placebrandobserver.com

Vorwort
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Kommunizieren Sie gut im Inneren. 

Stellen Sie sicher, dass Unternehmen und
Einheimische gehört werden, beteiligt und
involviert sind, bei Ihrer strategischen
Antwort auf die Pandemie und bei Ihren
Nachhaltigkeitsinitiativen für die
Destination.

Fördern Sie langsames Reisen.

Dies kann der lokalen Wirtschaft dabei
helfen, sich zu erholen und das Risiko der
Ausbreitung von Infektionen vermindern.

Sorgen Sie dafür, dass Ihre Destination
sich sauber und sicher anfühlt.

Hygiene ist in jedermanns Bewusstsein.
Das bedeutet, dass Sie als Destination
besonders auf Sauberkeit und die
Einhaltung sozialer Abstandsregeln
achten sollten.

Übernehmen Sie Verantwortung.

Obwohl Touristen ihre jeweils eigenen
Gründe und die Freiheit zu reisen haben,
liegt es schlussendlich, zusammen mit
den Behörden, in Ihrer Verantwortung als
Destinationsmanager, für eine
Überprüfung und Einhaltung zu sorgen.

Fragen Sie: Warum Tourismus?

Jetzt ist eine gute Zeit für eine neue
Vision von Tourismus. Eine Vision welche
die Bedürfnisse und Anliegen von
Bewohnern in den Vordergrund stellt,
sichert den Menschen vor Ort Chancen
und schützt Ressourcen und die
biologische Vielfalt, von der wir abhängen.
Treten Sie einen Schritt zurück und seien
Sie ehrlich, was in den vergangenen
Jahren schiefgelaufen ist - einschließlich
des Overcrowding - und wie wir das in
Zukunft besser machen können.

Zentrale Empfehlungen

Konzentrieren Sie sich auf
Nachhaltigkeit.

Definieren Sie die Nachhaltigkeitsagenda
Ihrer Destination mit Bezug auf ihre 
 einzigartige Beschaffenheit. Ein Drei-
Säulen-Modell mit einem Fokus auf
People, Planet und Profit sollte die
treibende Kraft hinter allen Maßnahmen
zur Erholung des Tourismus sein. Die
Entwicklungsziele der UNO stellen einen
guten Ausgangspunkt dar, um Ihre
Aktivitäten und Strategie an Nachhaltigkeit
auszurichten.

Behalten Sie das Langfristige im Auge.

So verlockend es auch ist zu versuchen,
die Besucherzahlen auf kurze Sicht zu
steigern: eine beständige,
verantwortungsvolle und nachhaltige
Erholung braucht Zeit. Vor allem um
sicher zu stellen, dass die Fehler von
Übertourismus der vor-COVID-Zeit nicht
wiederholt werden.

Belohnen und feiern Sie Erfolge.

Führen Sie Leistungsindikatoren mit
einem Fokus auf hochwertigen Tourismus
und nachhaltige Entwicklung der
Destination ein, anstelle von Volumen
durch Preiswettbewerb.

Zuerst die Bevölkerung, dann die
Besucher.

Die Interessen der lokale Bevölkerung
sollten für jede Anpassung Ihrer
Tourismusstrategie von zentraler
Bedeutung sein. Viel zu lange
haben Destinationen ein Spiel der Zahlen
gespielt und sind Touristen nachgelaufen,
ohne die Auswirkung auf die gastgebende
Bevölkerung, ihre Kultur und die Umwelt
zu berücksichtigen.
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Verstärken Sie, wofür ein Ort steht,
seine DNA.

Nutzen Sie die aktuelle Situation auch als
Gelegenheit, um sich neu zu positionieren
und zu versuchen, Ihr Storytelling so zu
ändern, dass es den lokalen Bedürfnissen
entspricht. Finden und kommunizieren Sie
Ihre Nische, für einen qualitativ
hochwertigen Tourismus.

Fragen Sie sich: wer sind wir als
Destination, was wollen wir, und wie
wollen wir uns gemeinsam entwickeln?
Bevor Sie das verstehen ist es schwierig,
Strategien sinnvoll mit „Nachhaltigkeit“ zu
verknüpfen. Laden Sie
Tourismusunternehmen und
gewöhnliche Bürger ein zu Interviews und
bringen Sie die gesammelten Eindrücke
sprachlich und durch Storytelling zur
Geltung. Stellen Sie dann mit Ihren
strategischen Partnern einen
Fünfjahresplan zusammen, der
darauf aufbaut, was Sie herausgefunden
haben, um diese Anstrengungen zu
vereinheitlichen.

Konzentrieren Sie sich darauf, das
lokale Vertrauen wiederherzustellen. 

Die Menschen, die langfristig am meisten
in die Nachhaltigkeit eines Ortes investiert
sind - wirtschaftlich, sozial und ökologisch
- sind die Einheimischen. Sichtbare und
kreative Zusammenarbeit, welche
Anwohner, Unternehmen und
Gemeindegruppen einbezieht verstärkt
die Fähigkeit der Gemeinschaft, sich
anzupassen und belastbar zu sein.

"Nutzen Sie den 
 Gemeinschaftsstolz, die
Bereitschaft mitzuwirken,
und die aktuelle 'wir
sitzen alle im gleichen
Boot'-Stimmung. Helfen
Sie Einheimischen, ihren
Ort wieder zu entdecken
mit 'Insider-Tipps' und
ungewöhnlichen
Erlebnissen vor Ort."

I Bedeutung des Ortes

Jeannette Hanna, 
Kanada

Bevorzugen und unterstützen Sie
lokale Produkte.

Zelebrieren Sie kulinarische Spezialitäten
Ihrer Destination und fördern Sie wo
immer möglich die lokale Wirtschaft. Das
schafft einzigartige Erlebnisse und
Authentizität.
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Beginnen Sie mit inländischen
Besuchern. 

Der Inlandstourismus boomt in diesem
Jahr und das ist gut so - sowohl um die
Pandemie kontrollieren zu können als
auch für die Nachhaltigkeit des
Tourismus. Besucher aus Ihrem eigenen
Land oder Ihrer Region werden die
nötigen Massnahmen kennen oder eher
akzeptieren. Aber stellen Sie sicher,
dass sich die Bevölkerung Ihrer
Destination erholt hat und bereit ist,
Besucher aus anderen Gebieten Ihres
Landes oder Ihrer Region willkommen zu
heißen.

Definieren und identifizieren Sie Ihre
idealen Zielgruppen sorgfältig. 

Früh genug wird der internationale
Reiseverkehr wieder aufleben und Sie
werden sicherstellen wollen, die richtige
Art von Besucher anzuziehen. Finden Sie
deren Vorlieben, gewünschte Aktivitäten
heraus und wie sie sich verhalten.

Stellen Sie sicher, dass Ihre
angesprochenen Zielgruppen gut zur
nachhaltigen Entwicklungsstrategie Ihrer
Destination passen.

II Überprüfung der Zielgruppe

Ermutigen Sie die Beteiligung der
lokalen Bevölkerung. 

Eine Tourismusdestination kann nur
ganzheitlich nachhaltig sein, wenn die
Bewohner aktiv in die wirtschaftlichen
Spin-Off Aktivitäten des Tourismus
eingebunden sind und wenn sie von solch
einer Teilhabe profitieren. Betrachten Sie
sie als Ihr wichtigstes Publikum, Ihr Team
und Ihren Sparring-Partner.

Begrenzen Sie das Angebot an
Kurzzeitvermietungen. 

Wenn Sie das Konzept der Destination
und Ihre Rolle darin überdenken, schauen
Sie auch nach einer Balance von
Wohnungen welche Besuchern
angeboten werden und solchen welche für
Einheimische reserviert sind. Auch so
können Sie beeinflussen, wer Ihre
Destination besuchen kommt, und wann.
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Beschränken Sie den Zugang zu Ihrer
Destination für Massenveranstalter und
Kurzzeittourismus.

Beschränken oder verbieten Sie den
Tourismusstrom von Kreuzfahrtschiffen,
unrentablen Reiseveranstaltern,
Billigfluggesellschaften und
subventionieren Sie eine detailgenaue
Zielgruppenansprache. Zu einem großen
Teil stehen die wirtschaftlichen Vorteile
dieser Vertriebswege in keinem Verhältnis
zu dem Schaden - einschließlich der
Überfüllung - den sie mit sich bringen. 

Ermutigen Sie Touristen "langsam", zum
Beispiel mit dem Zug, anzureisen.
Destinationen sollten sich auf langsames
Reisen konzentrieren und jeden Touristen
länger in der Region behalten, um mehr
Wert aus jedem Kunden herausholen zu
können als vorher. Gleichzeitig minimiert
ein eingeschränkter Zugang zur
Destination das Ansteckungsrisiko und
Auswirkung auf die Umwelt.

Regen Sie kreative Zusammenarbeit
an.

Begeistern Sie die Menschen, sich alte
Gepflogenheiten neu vorzustellen und
über den Tellerrand hinaus zu denken. 

Fördern Sie neue Arten der 
 Zusammenarbeit und das
Experimentieren mit Kulinarik,
Einzelhandel, Kunst und kulturellen
Angeboten. Nutzen Sie die Tatsache,
dass die Menschen darauf vorbereitet
sind neue Ansätze zu entdecken. Positive
neue Erfahrungen helfen zudem, dem
Verlustgefühl entgegenzuwirken, das viele
gerade  spüren.

"Ich würde den
Schwerpunkt auf das
Teilen der 
 Markengeschichte der
Destination und die
Stärkung ihres
Bekenntnisses zu
Nachhaltigkeit legen."

III Produkt- und Vertriebsstrategie

Juan Carlos Belloso,
Spanien

Diversifizieren Sie das Angebot.

Viele Besucher wollen sich im Augenblick
von belebten, zentral gelegenen,
beliebten Orten fernhalten. Erfüllen Sie
diese Anforderungen, indem Sie
Erlebnisse abseits vom Touristenrummel
schaffen, an neuen Orten. Denken Sie
daran, bestimmte Nischen anzusprechen,
welche der Destination bei weniger
Touristen ebenso viel, wenn nicht gar
mehr Einkommen bescheren. 
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Planen Sie eine schrittweise, sichere
Öffnung, wenn die Einschränkungen
des Lockdowns gelockert werden.

Destinationen benötigen jetzt ein sicheres
Gesundheitsmanagement:
Temperaturmessungen für Besucher,
Immunitätsnachweiszertifikate,
Einwegsysteme für den Besuch von Orten
und Händedesinfektionsstationen.
Schätzen Sie ab, wie die neuen
Auslastungsgrade sein werden, wenn die
physische Distanzierung und andere
Formen der sicheren Versammlung
fortgesetzt werden. Seien Sie realistisch
hinsichtlich des sicheren Zugangs zur
Destination mit öffentlichen
Verkehrsmitteln - insbesondere Schiene
und Luftweg. Organisieren Sie das
Angebot Ihrer Destination anhand der
Leitlinien der WHO und der WTO zur
Sicherung und Aufrechterhaltung der
Sicherheit von Destinationen.

Berücksichtigen Sie die Anliegen von
Touristen und Tourismusarbeitern zur
Sicherheit der Orte, die sie besuchen oder
in denen sie arbeiten.

Passen Sie touristische Einrichtungen
an die neue Wirklichkeit an. 

Destinationen werden eine Gelegenheit
haben, einen Teil der für den Tourismus
aufgebauten Kapazität zu übertragen und
an örtliche Gemeinden, Organisationen
und Unternehmen weiter zu leiten.

Gleichzeitig ist es wichtig, das Verhältnis
von Wohnraum, welcher der lokalen
Bevölkerung zur Verfügung steht, mit
demjenigen für Touristen in Balance zu
halten. Einige Infrastrukturen könnten zu
bestimmten Zeiten exklusiv für Bewohner
geöffnet sein.

"Die Etablierung der
Wahrnehmung einer
ausgezeichneten
Sauberkeit wäre an der
Spitze meiner Prioritäten.
Vor COVID-19 war das ein
'Point of Parity', ein
Hauptmerkmal, das
Reisende an jedem Ort
erwarten. In Zukunft wird
es für einige Zeit ein
'Point of Differentiation'
sein."

IV Infrastruktur und Aufgaben nach der Pandemie

Günter Soydanbay,
Kanada
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Motivieren Sie Tourismusunternehmen
und investieren Sie in die Ausbildung
ihrer Mitarbeiter.

Unterstützen Sie sicheres Place
Management für deren
Tourismusangebote, um glaubwürdige
und effektive Verfahren des
Arbeitsplatzmanagements einzuführen.
Helfen Sie Unternehmern bei der
Investition in ihre Mitarbeiter, um sicher zu
stellen, dass sie über die erforderlichen
Fähigkeiten verfügen und ein sicheres
Place-Angebot in die Tat umzusetzen.



Bieten Sie vorübergehende
Unterstützung für Unternehmen.

Stellen Sie zinslose Darlehen bereit,
verlängerte Rückzahlungsfristen und eine
teilweise Arbeitslosenunterstützung für
Arbeitskräfte, um mögliche mit der
Transformation zu einer gesunden und
belastbaren Destination verbundenen,
negativen Auswirkungen auszugleichen,
und der Notwendigkeit für Unternehmen,
sich an solche neuen Szenarien
anzupassen.

Knüpfen Sie öffentliche finanzielle
Unterstützung an Nachhaltigkeit.

Die Tourismusbranche ist zweifellos einer
der am stärksten durch die Pandemie
gebeutelten Wirtschaftssektoren. Es ist
auch unstrittig, dass die Branche
finanzielle Unterstützung und Hilfeleistung
der Regierung benötigt. Derartige
Überweisungen sollten jedoch nicht frei
von Verpflichtungen daherkommen.
Firmen und Destinationen, die öffentliche
Gelder erhalten, sollten gezwungen sein,
in ihre Nachhaltigkeit zu investieren, so
dass sie stärker und belastbarer sind,
wenn die nächste Krise zuschlägt.

Regulieren Sie. 

Vorschriften sind notwendig um dabei zu
helfen, die Bedürfnisse von
Gemeinden, Unternehmen und der
natürlichen Umwelt in Einklang zu
bringen. Ergreifen Sie den Moment, um
Gebühren für den Zugang zu Ihrer
Destination und eine (bereits weit
verbreitete) Tourismussteuer einzuführen.
Bieten Sie im Gegenzug einen
kostenlosen Zugang zu Museen,
Denkmälern, öffentlichen Verkehrsmitteln
und anderen öffentlichen Attraktionen und
Einrichtungen für Besucher an.

"Jetzt ist eine günstige
Gelegenheit, Unterkünfte
und Attraktionen auf
Basis ihres ökologischen
Fußabdrucks und ihres
lokal-wirtschaftlichen
Fußabdrucks zu
kennzeichnen. Wenn das
System hinter einer
solchen Kennzeichnung
verlässlich genug ist,
kann seine Verwendung
gesetzlich vorgeschrieben
werden. An einigen Orten
könnte die Höhe der
Tourismussteuer sogar je
nach
Kennzeichnungskategorie
gestaffelt sein."

V Regulierung und finanzielle Unterstützung

Martin Boisen,
Niederlande
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Bewerben Sie Ihre Destination
verantwortungsbewusst.

Erstellen Sie Werberichtlinien
für Ihre Partner und alle, die Reisen
innerhalb und zu Ihrer
Destination bewerben oder verkaufen. Um
eine Überfüllung zu vermeiden, können
Sie sogar in Betracht ziehen, spezielle
Orte weniger 'Instagram-fähig' zu machen.

Etablieren Sie eine
Nachhaltigkeitskennzeichnung und -
zertifizierung.

Führen Sie eine Preisverleihung
ein, um die Beiträge von
Tourismusunternehmen zu mehr
Nachhaltigkeit zu würdigen. Stellen Sie in
Ihrer Kommunikation diejenigen
Anspruchsgruppen und Veranstalter
besonders heraus, welche eine
außergewöhnliche Arbeit bei Qualitäts-
und Umweltkontrollen leisten, zumal sie
es sind, die eine positive Wirkung auf Ihre
Destination ausüben. Versorgen Sie sie
auch mit Marketing-Arbeitshilfen, um
gezielt nachhaltigkeitsbewusste Reisende
anzusprechen.

"Ermöglichen und fördern
Sie innerhalb der
Destination eine 
 nachhaltige
Lebensweise.
Kommunizieren Sie die
Wichtigkeit von 
 Nachhaltigkeit in Ihren
Werbematerialien, so
dass sich Besucher
dessen bewusst sind und
danach aussuchen."

VI Kommunikationsstrategie

Natasha Grand, 
England
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Kommunizieren Sie gegenüber
Touristen die veränderten Verhältnisse
sehr deutlich.

Zum Beispiel bedeutet eine Öffnung noch
keine Rückkehr zur vollen Auslastung;
möglicherweise können nicht alle von
Ihnen hereingelassen werden, und wir
haben eine Sorgfaltspflicht zu Ihrer
Sicherheit und zur Sicherheit unserer
Mitarbeiter. Kommunizieren Sie, was sich
ändern kann oder wird, darunter
möglicherweise die vorherige
Reservierung fester Einlass-Zeitfenster,
weniger Tische in Restaurants an die man
sich setzen kann, Temperaturscanner an
Eingangspunkten zu öffentlichen
Verkehrsmitteln, sowie der Nachweis
eines kurz vor Abflug durchgeführten und
bestätigten negativen Coronavirus-Tests.

Entwickeln Sie eine Kommunikations-
und Preisstrategie.

Richten Sie sich an die Reisenden, für die
Nachhaltigkeit ein wichtiges
Entscheidungskriterium darstellt und
fördern und stimulieren Sie nachhaltiges
Verhalten innerhalb der bestehenden
Kundenbasis.



Hören Sie zuerst auf Ihre örtliche
Bevölkerung.

Wenn Gemeinden einer Destination ganz
und gar keine Touristen wollen, dann
sollten Destinations-Manager gründlich
darüber nachdenken, ob sie diese
Gemeinden überzeugen sollten, diese
nach der Pandemie wieder willkommen zu
heißen. Orte sollten in erster Linie den
Menschen dienen, die in ihnen leben und
arbeiten.

Seien Sie ehrlich, was in der
Vergangenheit funktioniert
hat - und was nicht. Nutzen Sie diesen
Augenblick für einen
Neuanfang, um schwierige Fragen zu
stellen und mit Ihrer Gemeinde einen
besseren Plan aufzustellen. 

Nehmen Sie diese Zeit, um zuzuhören
und zu verstehen. Es wird enormen Mut
erfordern, von Zeit zu Zeit nein zu sagen,
wenn Ihre Bevölkerung nein sagt. 

Teilen Sie eine klare Strategie für die 
 Wiederaufnahme des Tourismus mit den
Einheimischen, indem Sie nach
gemeinsamen Zielen suchen und
die Bedeutung des Tourismus für die
lokale Wirtschaft erläutern. 

Auch wenn wir unlängst Fälle von
Tourismusphobie in der vor-Covid-Welt
gesehen haben, so hat die Ansammlung
von Menschen durch die Gefahr neuer
Infektionswellen eine erst recht negative
Auswirkung auf Gemüter und Gesundheit.

"Organisieren Sie
Aktivitäten welche dazu in
der Lage sind, einen
großen Teil der örtlichen
Bevölkerung
einzubeziehen, sodass
sich das Einkommen aus
dem Tourismus auf eine
größtmögliche Anzahl
Menschen auswirkt."

VII Offener Dialog mit der lokalen Bevölkerung 

Caio Esteves, 
Brasilien
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Verschieben Sie den Schwerpunkt von
Touristen auf Einheimische.

Versuchen Sie, deren
Einfühlungsvermögen gegenüber
ausländischen Besuchern zu steigern.
Entgegnen Sie wachsender
Fremdenfeindlichkeit, bevor diese zu
einem gefährlicheren Problem wird.

Heben Sie den Wert Ihrer Destination
hervor.

Stellen Sie sie als etwas Einzigartiges und
Schützenswertes dar, zum Beispiel im
Wege der Bewerbung als Boutique-
Erlebnis mit höheren Preisen oder
höheren Marktzugangshürden.



Seien Sie visionär. 

Vermarkter und Manager von
Destinationen stehen am meisten unter
dem Druck der Wirtschaft, eine schnelle
Erholung zu unterstützen, vor allem in
vom Tourismus abhängigen
Destinationen. Wie frühere Zeiten gezeigt
haben ist ein rein wirtschaftsorientierter 
 Tourismusansatz meist nicht die Lösung.
Es ist an der Zeit für Sie, die Grenzen des
Tourismusbetriebs des 20. Jahrhunderts
anzuerkennen und sich ein neues,
nachhaltigeres Modell auszumalen, das
auch für die Erholung der Wirtschaft und
die Stärkung ihrer Widerstandsfähigkeit
besser ist. 

Beginnen Sie mit
Destinationsmanagement und
Markenstrategie, nicht mit Marketing.

Destinationen müssen zuerst
entscheiden, welche Art von Tourismus
sie wollen, danach diesen planen und
aufbauen, in Form von Infrastruktur und
geschaffenem Besuchererlebnis oder
gewährten Bewilligungen. Erst dann
können innovative Markenkommunikation
und Marketing die richtigen Touristen
anziehen und das Besucherverhalten
beeinflussen.

Bleiben Sie in Verbindung. 

Es ist wichtig, das aktuelle psychologische
Klima zu verstehen. Seien Sie offen für
die Bevölkerung und fordern Sie dazu auf,
beizutragen. Wenn sich Menschen
unsicher fühlen neigen sie oft zu
unbegründeten Schlussfolgerungen.
Kennen Sie die Fakten und nutzen Sie
diese, um reflexartigen Reaktionen
entgegenzuwirken.

"Recherchieren Sie. Sie
müssen wissen, wie sich
das Verhalten Ihrer 
 vorherigen Zielgruppen
geändert hat, um in der
Lage zu sein, diesem
gerecht zu werden.
Suchen Sie ebenfalls
nach neuen
Gelegenheiten und
Zielgruppen, welche diese
Verhaltensänderung
hervorgebracht hat."

VIII Seien Sie Visionär

Hjörtur Smárason,
Dänemark
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Vermeiden Sie den Druck,
'schnellstmöglich zum Normalbetrieb'
zurück zu kehren.

Die Redensart "Verschwende niemals
eine gute Krise" bedeutet, dass man
den Schwung einer Krisenerholung
verwenden sollte um die Änderungen
einzuleiten, die zuvor unmöglich schienen.
Dies ist von Ort zu Ort verschieden, aber
die Aufgabe ist gleich: Starten Sie jetzt,
um Ihre Gemeinde und Ihr Unternehmen
zukunftssicher zu machen.



Schauen Sie sich andere
Erfolgsmaßstäbe an. 

Binden Sie den Tourismus an andere
Bestandteile des Place Branding - wie
Handel, Investition und die Anwerbung
von Arbeitskräften, Studenten, und vor
allem an die Ziele der Gemeinden. Das
gibt Ihnen eine leistungsfähigere Linse als
lediglich zu versuchen zu dem zurück zu
kehren, wie es war.

Seien Sie anspruchsvoll: Es ist nicht
mehr nur ein Zahlenspiel. 

Wird die Art des Tourismus, den Sie
entwickeln möchten, zu Wohl und
langfristiger Nachhaltigkeit der Destination
beitragen? Wenn nicht, überarbeiten Sie
Ihre Marketingstrategie und stellen Sie
sicher, dass sie zu den neuen
Anforderungen der Erreichung Ihrer
nachhaltigen Entwicklungsziele passt und
diese unterstützt.

"Es lastet auf den
Destinations-Marketern
immer viel Druck. Ihr
Erfolg  - oder Misserfolg -  
hängt fast  immer von
Zahlen ab. Wenn das
weiterhin der wichtigste
Aspekt in der Arbeit einer
touristischen
Standortförderung ist,
gibt es keine Aussicht auf
Nachhaltigkeit."

IX Neue Wirksamkeitsmessungen

Todd Babiak, 
Australien
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Nochmal, überstürzen Sie nichts. 

Seien Sie maßvoll, geben Sie nicht vor,
als wären die Dinge zur vorherigen
Normalität zurückgekehrt. Teilen Sie auf 
 ehrliche Art und Weise mit, was neu ist
und was sich geändert hat. Die "neue
Normalität" ist da und könnte einen
eingeschränkten Zugang zu einigen der
beliebtesten Destinationen und
Erlebnissen bedeuten.

Vermeiden Sie minderwertige Qualität -
unterstützen Sie Ihre Gemeinde. 

Es mag nach einer guten Lösung für
Tourismusunternehmen aussehen, ihre
Kosten durch die Zusammenarbeit mit
Lieferanten zu senken, die Produkte
minderer Qualität (insbesondere nicht-
örtliche) zu tieferen Preisen anbieten. Auf
lange Sicht wird dies jedoch den
Unternehmen und dem Ruf Ihrer
Destination schaden. Unternehmen Sie
als Destination-Manager alles in Ihrer
Macht Stehende, um auf regionaler Ebene
Zusammenarbeit anzuregen. Unterstützen
Sie lokale Produkte und touristische
Erlebnisse, die schließlich häufig der
Grund sind, weshalb Besucher überhaupt
erst angezogen werden.

X Vermeiden Sie häufige Fehler
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Vermeiden Sie es, rabattierten
Besuchen hinterher zu laufen. 

Die Förderung von Billig-Aufenthalten wird
langfristige negative Auswirkungen auf
Wert und Wirtschaftlichkeit einer
Destination haben. Im Preiswert-Szenario,
falls Sie erfolgreich sind, werden
Touristen (sogar) weniger zur örtlichen
Wirtschaft beitragen. Falls Sie nicht
erfolgreich sind, wird es schwierig sein,
die Strategie zu berichtigen. Werbung und
Preissenkungen sind einfach umzusetzen,
erzeugen eine sofortige Reaktion und sind
daher sehr verlockend, aber am Ende
verlieren alle. 

Im aktuellen Szenario ist der Preis nur für
eine Minderheit von Touristen ein 
 Hauptargument bei der Überlegung, wo
es als nächstes hingehen soll; weitaus
wichtiger sind Gesundheit und die
wahrgenommene Sicherheit der 
 Destination.

Vermeiden Sie es, ein Sklave der
Menge zu sein. 

Das ist oft schwer, weil Politiker (deren
Regierungen sowohl auf nationaler als
auch lokaler Ebene häufig die
Hauptgeldgeber für Destination Marketing
sind) nach positiver
Medienberichterstattung im
Zusammenhang mit offenkundiger
Beliebtheit ihres Ortes süchtig sind. 

Und, leider sorgen Besucherzahlen für
verständlichere Soundbits als
Besuchereinahmen.



Weiterführende Literatur
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Bei Destination Branding geht es darum, die Identität und den Ruf einer Destination zu
entwickeln, zu managen und zu kommunizieren. PlaceBrandObserver.com bietet viele
nützliche Einblicke, Strategie-Ratschläge und Inspiration, um dies zu erreichen. Nachfolgend
nur einige Hilfsmittel und Lesevorschläge für Sie.

Sie haben keine Zeit, selbst in unserer Wissensbibliothek zu stöbern? Das TPBO-Team hilft
Ihnen gerne als Information Scout. Sie stellen Fragen, wir finden Antworten. Kontaktieren
Sie uns bitte für Details.

Anleitungen und Tutorials

Entdecken Sie unsere Sammlung von Anleitungen für Place Branding Profis: Erhalten Sie
nützliche Einblicke, Tipps und Ratschläge für das Reputationsmanagement, die
Markenentwicklung und die Branding-Strategie Ihrer Stadt, Region, Nation, Ihres Landes oder
Ihrer Destination.

https://placebrandobserver.com/place-branding-tutorials/

Beispiele von Place Branding

Die Entwicklung einer dauerhaften Place Brand Strategie, die von internen Stakeholdern
akzeptiert wird und erfolgreich Talente, Besucher oder Investoren anzieht, ist keine leichte
Aufgabe. Ein guter Anfang ist das Studium von Place Branding Initiativen und -Strategien, die
an anderer Stelle gut funktioniert haben. Viele davon finden Sie in unserer Sammlung von
Fallstudien und Beispielen.

https://placebrandobserver.com/place-branding-examples/

Experten-Panel

Erfahrene Fachleute kommen alle paar Monate in unserem Panel zusammen, um Fragen zu
beantworten, die mit der Entwicklung und dem Management von Standorten und Place
Brands zusammenhängen.

https://placebrandobserver.com/panel/

Buchempfehlungen

Informieren Sie sich über unsere Buchempfehlungen für Fachleute, die sich für Place
Branding interessieren.

https://placebrandobserver.com/recommended-books-place-branding/

https://placebrandobserver.com/destination-branding-explained/
https://placebrandobserver.com/destination-branding-explained/
https://placebrandobserver.com/services/
https://placebrandobserver.com/strategy-innovation-lab/


TPBO Premium
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Sofortiger Zugriff auf Hunderte von
Artikeln, Experten-Interviews,
Fallstudien, Leitfäden und Tutorials.

Sonderpreis für TPBO-
Dienstleistungen, einschließlich
unserer Stadt- und Länderberichte,
Strategieberatung, Matchmaking und
Information-Scouting.

TPBO Premium 

Unser TPBO Premium-Angebot richtet sich
an Standortförderer, die über die neuesten
Erkenntnisse, Trends und Strategien
informiert sein wollen.

TPBO Premium bedeutet:

Wer abonniert TPBO Premium?

Insbesondere Fachleute,
Beratungsunternehmen und Institutionen,
die für die Gewinnung von Investoren,
Fachkräften oder Besuchern ihrer Stadt,
Region oder ihres Landes zuständig sind.

„Place Branding als Disziplin fängt gerade erst an,
erwachsen zu werden. Der Place Brand Observer fasst unglaublich gut

Erkenntnisse und Trends zu diesem wachsenden und blühenden Wissenszweig
zusammen.“

David Adam
Gründer und Vorstand, Global Cities

Mehr über TPBO Premium hier:

https://placebrandobserver.com/premium

https://placebrandobserver.com/interview-david-adam/


Günter Soydanbay

Günter Soydanbay ist ein
Markenstratege mit großer
Erfahrung in der Arbeit mit
Orten rund um die Welt. Durch
seinen B.Sc. der Psychologie wird sein
Denken über Destinationen stark vom
Unbewussten beeinflusst. Folglich 
 behandelt er Orte wie Geschichten. Sein
eigener erzählerischer Markenstrategie-
Ansatz zieht Parallelen zwischen Branding
und Mythologie, Träumen und
Geschichten.

Mehr über Günter Soydanbay Consulting

Günter Soydanbay als Sprecher buchen

Heather Skinner

Heather Skinner ist Senior
Fellow des Institute of Place
Management (IPM), Autorin 
zahlreicher Veröffentlichungen zu Fragen
des Place Marketings und des Brandings
sowie Associate Editor des Journal of
Place Management and Development. Sie
ist Gründungsvorsitzende des Corfu
Symposium on Managing and Marketing
Places (2014-2019), Vorsitzende der IPM
Visiting Places Special Interest Group und
Co-Vorsitzende der Academy of
Marketing's Place Marketing and Branding
Special Interest Group.

Heather Skinners Forscherprofil

Andrew Hoyne

Andrew Hoyne ist Vorstand
von Australiens führender
Place Brand- und Immobilien-
Vermarktungsagentur. Über das
letzte Jahrzehnt hat sich Hoyne zum
Spezialisten für Standorte und Immobilien
entwickelt. Heute arbeiten sie mit
bedeutenden internationalen
Bestandshaltern, Entwicklern und
Gemeinderäten zusammen, um 
 erkennbare Destinationen zu schaffen, von
Wohnhochhäusern und Masterplanned
Communities bis hin zu gewerblichen
Bauvorhaben, neuen Mischnutzungs-
Bezirken und selbst Städten.

Mehr über Hoyne
 
Andrew Hoyne als Sprecher buchen

Caio Esteves

Caio Esteves ist Gründer und
CEO von Places for Us, eine
brasilianische Place Branding 
und Place Making Beratungsgesellschaft.
Als Pionier des Place Brandings in
Brasilien versteht er es die Identität und
Widerstandsfähigkeit von Orten zu stärken.
Autor des 2016 auf Portugisisch
erschienenen Buches „Place Branding“.

Mehr über Places for Us

Mitwirkende
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Die folgenden Forscher, Berater und Manager haben ihre Sichtweisen in dieses Whitepaper
eingebracht und Ihre Einschätzung geteilt wie Destinationen den Tourismus nach der
Pandemie fortsetzen und gleichzeitig Nachhaltigkeit gewährleisten können. 

(In alphabetischer Reihenfolge - hervorgehobene Fachleute stehen für Beratung, Forschung, oder als Speaker
zur Verfügung.)

https://placebrandobserver.com/interview-gunter-soydanbay/
https://placebrandobserver.com/directory/soydanbay-consulting/
https://placebrandobserver.com/gunter-soydanbay-speaker-profile/
https://placebrandobserver.com/interview-heather-skinner/
https://placebrandobserver.com/bill-geist-interview/
https://placebrandobserver.com/bill-geist-interview/
https://placebrandobserver.com/bill-geist-interview/
https://placebrandobserver.com/bill-geist-interview/
https://placebrandobserver.com/bill-geist-interview/
https://placebrandobserver.com/heather-skinner-researcher-profile/
https://placebrandobserver.com/interview-andrew-hoyne/
https://placebrandobserver.com/directory/hoyne/
https://placebrandobserver.com/andrew-hoyne-speaker-profile/
https://placebrandobserver.com/interview-caio-esteves/
https://placebrandobserver.com/directory/places-for-us/
https://placebrandobserver.com/company-profiles/
https://placebrandobserver.com/researcher-profiles/
https://placebrandobserver.com/speaker-profiles/


Mitwirkende
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Hjörtur Smárason

Hjörtur Smárason ist ein
Place-Branding-Experte, der
sich auf Storytelling, Krisenmanagement
und lokale wirtschaftliche Entwicklung
konzentriert. Er hat mit Regierungen und
Destinationen auf der ganzen Welt
zusammengearbeitet, darunter Island nach
dem wirtschaftlichen Zusammenbruch von
2008 und dem Vulkanausbruch von 2010,
Nepal nach den Erdbeben von 2015 und in
jüngerer Zeit Länder in Afrika und im
Nahen Osten infolge politischer und
wirtschaftlicher Instabilität.

Hjörtur als Sprecher buchen

João Freire

João Freire ist Professor
und Forscher in Lissabon,
Portugal. Sein Hintergrund der
Wirtschaftswissenschaften veranlasste ihn
zunächst, in den Bereichen Finanzen und
Marketing für multinationale Unternehmen
in Brasilien, Portugal und Großbritannien
zu arbeiten. Er hat verschiedene
Unternehmen mitbegründet und ist Experte
für Marketing und Branding von
Konsumgütern und Places.

João Freires Forscherprofil

Jeannette Hanna

Jeannette Hanna ist Chief
Strategist bei der in Toronto
ansässigen Markenagentur
Trajectory. Schriftstellerin, Dozentin und
Podcast-Moderatorin. Jeannette's Place-
Brand-Arbeit umfasst preisgekrönte
Strategien für Regionen, Städte und
Bezirke in ganz Nordamerika.

Mehr über Trajectory

Jeannette Hanna als Sprecherin buchen

Juan Carlos Belloso

Juan Carlos Belloso ist ein
Experte für die Positionierung,
Entwicklung und Förderung 
von Standorten und Destinationen mit Sitz
in Barcelona. Er hilft diesen durch
strategische Beratung und innovative
Methoden und Werkzeuge, attraktiver zu
werden.

Juan Carlos Belloso als Sprecher buchen

Martin Boisen

Martin Boisen ist Eigentümer
von For the Love of Place und
Gründungsvorstandsmitglied der
International Place Branding Association.
Er ist ein Geograf, der sich auf Marketing
und Branding von Städten und Regionen
als Bestandteil städtischer und regionaler
Regierungsführung und Planung
spezialisiert hat. Martin hat seinen Sitz in
den Niederlanden und war an über 100
Beratungsprojekten beteiligt.

Mehr über For the Love of Place

Martin Boisens Forscherprofil

Malcolm Allan

Malcolm Allen ist Präsident
von Bloom Consulting, dem er
2018 beigetreten ist, als es mit
Placematters fusionierte. Er verfügt über
Qualifikationen in Stadtplanung, Städtebau
und Entwicklungsökonomie und hat
weltweit sowohl für Zentral- als auch
Kommunalverwaltungen gearbeitet.

Mehr über Bloom Consulting

https://placebrandobserver.com/interview-hjortur-smarason/
https://placebrandobserver.com/hjortur-smarason-speaker-profile/
https://placebrandobserver.com/interview-joao-freire/
https://placebrandobserver.com/joao-freire-researcher-profile/
https://placebrandobserver.com/interview-jeannette-hanna/
https://placebrandobserver.com/directory/trajectory-brand-consultants-toronto/
https://placebrandobserver.com/jeannette-hanna-speaker-profile/
https://placebrandobserver.com/interview-juan-carlos-belloso/
https://placebrandobserver.com/juan-carlos-belloso-speaker-profile/
https://placebrandobserver.com/interview-martin-boisen/
https://placebrandobserver.com/directory/for-the-love-of-place/
https://placebrandobserver.com/martin-boisen-researcher-profile/
https://placebrandobserver.com/interview-malcolm-allan/
https://placebrandobserver.com/directory/bloom-consulting/


Sebastian Zenker

Sebastian Zenker ist
Professor für Place Branding 
und Tourismus an der
Copenhagen Business School (Dänemark).
Er promovierte an der Universität Hamburg
und sammelte weitere internationale
Erfahrungen als Gastwissenschaftler an
der Erasmus-Universität Rotterdam
(Niederlande). In seiner aktuellen
Forschung konzentriert er sich auf Place
Brand Management.

Sebastians Zenkers Forscherprofil

Todd Babiak

Todd Babiak ist seit 2011 
als Berater für Place Branding 
tätig. Er findet Place Branding 
unendlich sinnstiftender als das Branding
von Produkten oder Unternehmen, und
weitaus schwieriger. Todd ist derzeit CEO
von Brand Tasmania in Australien.

Todd Babiak als Sprecher buchen

Tom Buncle

Tom Buncle ist Geschäftsführer
von Yellow Railroad Ltd., einem
Beratungsunternehmen, das
Destinationen dabei hilft, ihre
Wettbewerbsfähigkeit durch Branding,
Marketing und Destination-
Managementplanung und
Krisenbewältigung zu verbessern.

Mehr über Yellow Railroad

Tom Buncle als Sprecher buchen

Natasha Grand

Natasha Grand widmete
sich dem Place Branding
nach dem Studium der 
Modern National Ideologies 
an der LSE. Sie folgt einer natürlichen
Begeisterung für die Macht, die das Gefühl
von Heimat und Zugehörigkeit über uns
hat. Sie war 2009 Mitbegründerin des
Institute for Identity in London und hat
seitdem in Regionen und Städten mit einer
Gesamtbevölkerung von über 20 Millionen
Menschen gearbeitet.

Natasha Grand als Sprecherin buchen

Robert Govers

Robert Govers ist ein
internationaler Berater,
Wissenschaftler und Redner zur
Reputation von Städten, Regionen und
Ländern. Er ist Autor des preisgekrönten
Buchs Imaginative Communities,
Vorsitzender der International Place
Branding Association, Mitherausgeber der
vierteljährlichen Zeitschrift Place Branding
and Public Diplomacy und Mitwirkender bei
Apolitical, der Agenda des
Weltwirtschaftsforums und der Economist
Intelligence Unit Perspectives Plattformen.

Mehr über Robert Govers Consulting

Robert Govers Forscherprofil

Robert Govers als Sprecher buchen

Mitwirkende
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https://placebrandobserver.com/interview-sebastian-zenker/
https://placebrandobserver.com/sebastian-zenker-researcher-profile/
https://placebrandobserver.com/todd-babiak-interview/
https://placebrandobserver.com/todd-babiak-speaker-profile/
https://placebrandobserver.com/interview-tom-buncle/
https://placebrandobserver.com/directory/yellow-railroad/
https://placebrandobserver.com/tom-buncle-speaker-profile/
https://placebrandobserver.com/interview-natasha-grand/
https://placebrandobserver.com/natasha-grand-speaker-profile/
https://placebrandobserver.com/interview-robert-govers/
https://placebrandobserver.com/directory/robert-govers-independent-advisor/
https://placebrandobserver.com/robert-govers-researcher-profile/
https://placebrandobserver.com/robert-govers-speaker-profile/
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Andrea Lucarelli

Andrea Lucarelli ist Associate Professor an
der Stockholm Business School der
Universität Stockholm. Sein primäres
Forschungsinteresse gilt der politischen
Dimension des Branding von Orten wie
Städten und Regionen sowie anderen
Gebieten des öffentlich-privaten Sektors
und dem Sport. Er wendet hauptsächlich
qualitative Methoden an und verwendet
eine Vielzahl von soziokulturellen und
politischen Ansätzen, um die
sozioökonomischen Auswirkungen von
Branding zu analysieren.

Bill Geist

Bill Geist ist Autor von „Destination
Leadership“ und seit 25 Jahren Berater für
Destination Marketing Organisationen. Seit
1995 arbeitete er mit über 200 Gemeinden
zusammen. Er ist Moderator des DMO-
Branchen-Podcasts DMOU (Destination
Marketing Organization University), in dem
er die die Besten und Klügsten im
Tourismusmarketing und -management
interviewt. Bill ist ehemaliger CEO von
Destination Madison (WI) und ist derzeit
Mitglied des Vorstands der Destinations
International Foundation.

Buck Song Koh

Buck Song (Rick) Koh ist ein 
 singapurischer Markenberater und Autor
und Herausgeber von mehr als 30
Büchern, darunter Brand Singapore (2017
in zweiter Auflage, mit einer chinesischen
Ausgabe in China). Er hat zu
verschiedenen Aspekten der Landesmarke
von Singapur beraten und war Mitglied des
Marketing Advisory Panel der aktuellen
„Passion Made Possible“-Marke. Er ist
außerdem Adjunct Editor am Singapore
Centre for Liveable Cities, wo er Berichte
über den World Cities Summit verfasst hat.

Cecilia Cassinger

Cecilia Cassinger ist außerordentliche
Professorin am Department of Strategic
Communication der Universität Lund,
Schweden. Derzeit forscht sie zum Thema
City Branding im Zusammenhang mit dem
11. Ziel für nachhaltige Entwicklung der
Vereinten Nationen zu städtischer
Nachhaltigkeit. Ihre fachübergreifende
Forschung betrifft die kommunikativen
Aspekte des Place Branding, insbesondere
im Hinblick auf das Erreichen eines sozial
nachhaltigen städtischen Umfelds im
nordischen Kontext.

https://placebrandobserver.com/andrea-lucarelli-interview/
https://placebrandobserver.com/bill-geist-interview/
https://placebrandobserver.com/interview-buck-song-koh/
https://placebrandobserver.com/cecilia-cassinger-interview/
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Eduardo Oliveira

Eduardo Oliveira untersucht Place-
Branding und Raumplanungsprozesse
sowie deren Einbettung in Governance.
Seine aktuelle Forschung konzentriert sich
auf die Analyse der Wirksamkeit von Place
Branding als strategisches
Raumplanungsinstrument zur
Unterstützung der sozialen und
wirtschaftlichen Entwicklung von
städtischen Regionen, während er dessen
Auswirkung auf die ökologische
Nachhaltigkeit bewertet.

Hila Oren

Hila Oren ist CEO der Tel Aviv Foundation,
welche die Lebensqualität der Stadt durch
Bildung, Kunst, Sport, soziale Dienste,
Umwelt und innovative städtische Projekte
erhöht. Zuvor gründete Hila Tel Aviv
Global, eine im Jahr 2010 durch das
Bürgermeisteramt begonnene Initiative,
und fungierte als ihr CEO.

Inga Hlín Pálsdóttir

Inga Hlín Pálsdóttir ist seit über einem
Jahrzehnt ein wesentlicher Bestandteil des
Brandings und der Vermarktung von Island
und hat sich mit allen Aspekten der
Tourismusbranche befasst. Sie leitete
erfolgreiche Veränderungen für die Marke
als Wirtschaftsstandort und Destination,
sowohl in der Krise als auch in
Wachstumszeiten. Bis Ende 2019 war sie
bei Promote Iceland Direktorin für Visit
Iceland und Creative Industries.

Irina Shafranskaya

Irina Shafranskaya ist außerordentliche
Professorin an der Higher School of
Economics der National Research
University in Russland. Ihre
Forschungsschwerpunkte sind Place
Branding und Bewohnerzufriedenheit,
wobei der russische Kontext im Mittelpunkt
steht.

Jaume Marín

Jaume Marín ist Experte für Tourismus-
und Destinations-Marketing und interessiert
sich besonders für Innovation und
Wertschöpfung durch unvergessliche
Erlebnisse. Er ist Dozent an der Fakultät
für Tourismus der Universität von Girona in
Nordkatalonien (Spanien) und an der
CETT-Universität in Barcelona. Zuvor
Marketingdirektor des Tourismusverbandes
Costa Brava Girona, PGA Golf Catalunya
und Empordà Golf Resort.

Jordi de San Eugenio Vela

Jordi de San Eugenio Vela ist
außerordentlicher Professor für Place
Branding an der Universität von Vic-Central
Catalonia (Spanien). Von 2013 bis 2014
war er Vizedekan der Fakultät für
Wirtschaft und Kommunikation. Von 2011
bis 2013 war er Leiter der
Kommunikationsabteilung. Er promovierte
(mit Auszeichnung) in Place Branding an
der Pompeu Fabra Universität in
Barcelona.

https://placebrandobserver.com/interview-eduardo-oliveira/
https://placebrandobserver.com/interview-hila-oren/
https://placebrandobserver.com/interview-inga-hlin-palsdottir/
https://placebrandobserver.com/interview-irina-shafranskaya/
https://placebrandobserver.com/interview-jaume-marin/
https://placebrandobserver.com/interview-jordi-de-san-eugenio-vela/
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José Pablo Arango Calle

José Pablo Arango Calle ist ehemaliger
Direktor von Brand Colombia. Er ist
spezialisiert auf Marketing und Reputation
und verfügt über mehr als 40 Jahre
Erfahrung in Werbeagenturen, darunter
Young & Rubicam, J. Walter Thompson
und Sancho BBDO, wo er die Möglichkeit
hatte, für die meisten der wichtigsten
Marken in Kolumbien zu arbeiten.

Marta Hereźniak

Marta Hereźniak ist Assistant Professor an
der Universität Lodz, Polen. Sie ist Autorin
des ersten Buches über Nation Branding in
Polen. Von 2003 bis 2010 war sie als
Expertin für die polnische Handelskammer
und das Institute of Polish Brand tätig.
Beraterin in markenbezogenen Projekten
für Unternehmen, öffentliche Einrichtungen
(Außenministerium, Ministerium für
Regionalentwicklung etc.) und
Kommunalverwaltungen.

Sonya Hanna

Ein Großteil von Sonya Hannas Forschung
an der Bangor University in Wales,
Großbritannien, konzentriert sich auf die
Theorie und Anwendung von Place
Branding, insbesondere in Bezug auf den
Prozess des „strategischen“ Place Brand
Managements und seinen verschiedenen
Komponenten (von der
Markenkommunikation bis zur
gemeinsamen Schaffung von Place Brands
und dem Einbezug von
Interessensgruppen) und dem
Zusammenspiel dieser Komponenten.

Stella Kladou

Stella Kladou arbeitet als Assistant
Professor am Department of Tourism
Administration der Βοğaziçi University in
der Türkei. Zuvor war sie Dozentin an der
Sheffield Hallam University in
Großbritannien. Sie besitzt einen
Doktortitel in Tourismusmarketing der
Hellenic Open University in
Zusammenarbeit mit der Istanbul Bilgi
University und der University of Rome La
Sapienza.

https://placebrandobserver.com/interview-jose-pablo-arango-calle/
https://placebrandobserver.com/marta-herezniak-interview/
https://placebrandobserver.com/interview-sonya-hanna/
https://placebrandobserver.com/stella-kladou-interview/
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