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Herausforderung
1

ie markenstrategische Ausrichtung touristischer 
Orte, Gemeinden oder Destinationen ist sehr komplex, 
denn für einen spürbaren und nachhaltigen Erfolg müssen 
dazu alle Beteiligten einbezogen werden. Touristische Leis-
tungsträger und Einheimische haben viele unterschiedliche 
Erwartungen, Zielsetzungen und Bedürfnisse. Diese müs-
sen gebündelt werden, um einen gemeinsamen Erfolg zu 
erzielen. 

Bipolarität als Chance

Das Engadin ist in diesem Zusammenhang ein einmaliges 
Projekt: Der Zusammenschluss unter den Namen „Engadin 
St. Moritz“ als Klammer für die 13 stark unterschiedlichen 
Gemeinden im Oberengadin wurde durch eine Kommission 

D
des Verkehrvereins bestimmt und war im Alpenraum erst-
malig. Zudem wurde dies von der Herausforderung, dass 
die Einzelmarke St. Moritz nicht zu den anderen Orten 
passte, begleitet. Diese Bipolarität zu erkennen und als 
starken Vorteil zu nutzen, war einer der Ansatzpunkte un-
serer Markenarbeit. 

Einzigartige Vielschichtigkeit

Die Vielschichtigkeit zeigt sich an den 17 Märkten, in denen 
das Engadin und St. Moritz agieren. Zusammen erreichen 
sie 4,4 Millionen Logiernächte pro Jahr, verteilt auf 155 Ho-
tels mit 13.000 Hotelbetten und 38.000 Betten in Ferien-
wohnungen. Auch die Dichte an traditionsreichen Grand 
Hotels auf höchstem Niveau, davon neun auf 5-Sterne- 
Level, ist einzigartig und zeigt den Anspruch der Gäste und 
ihre Erwartungshaltung gegenüber den Verantwortlichen. 

K E N N Z A H L

unterschiedlichen  
Gemeinden formt 

das Engadin

Ein Zusammenschluss von

13

Die Herausforderung
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Strategie2

Hoher Anspruch gepaart mit Vielfalt

Die Antwort auf diese Herausforderung war eine Zwei-Mar-
ken-Strategie: Auf der einen Seite vereint sie das Engadin 
mit all seinem Kontrastreichtum. Auf der anderen Seite 
stärkt sie St. Moritz als „Leuchtturm“, dessen Ausstrahlung 
die Anziehungskraft intensiviert. 

Die Marke St. Moritz ist der Türöffner für die Fernmärkte 
und für ein sehr anspruchsvolles, hochklassiges Publikum. 
Noch heute übt der Ort auf seine Gäste eine mondäne 
Anziehung aus, die sich aus dem damaligen Jetset, der 
höchsten Dichte an 5-Sterne-Hotels und einmaligen Sport- 
ereignissen speist. Nur St. Moritz hat wegen seiner lokalen 
Verortung und seiner einmaligen Historie die Chance, die 
schillerndste Alpendestination weltweit zu sein.

Die Strategie

Gesamtansprache trotz eigenem Fokus

Das Engadin hingegen kann mit seinem vielfältigen Ange-
bot die Nahmärkte, vor allem die Schweiz, themengenau 
bedienen. Es bietet, eingebettet in ein atemberaubendes 
Hochtal, einen Kontrastreichtum, den es in dieser Form 
kein zweites Mal gibt. Unter dem Markendach des Engadin 
kann sich jede der 12 Gemeinden mit einem eigenen Fokus 
positionieren und gleichzeitig in der Gesamtansprache 
die Stärke des Engadins nutzen. So hat sich Pontresina 
mit seiner Bergsteiger-Historie und dem einfachsten Glet-
scherzugang weltweit auf das Thema des alpinen Genusses 
konzentriert. Sils bietet mit seiner Kulturtradition einen ein-
maligen Kontrast zum Alltag. 

D I E  Z W E I  M A R K E N

Türöffner
&

Kontrastreichtum
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•  Zum allgemeinen Verständnis die Marken-

 architektur der Destinationen im Überblick.

MARKENARCHITEKTUR
Wie sind wir angeordnet?

1. MARKENSTRATEGIE

ENGADIN ST.  MORITZ

(Stammmärkte, Mittelklasse+) 
Ein-Wort-Wert: Inspirierend

ST.  MORITZ

(Stamm- und Fernmärkte, Oberklasse+) 
Ein-Wort-Wert: Schillernd

Markenstrategie getrennt

St. Moritz
Silvaplana

La Punt

Maloja

Sils

Bever

Celerina

Pontresina

Madulain

Samedan

Zuoz

S-chanf

Zernez

Verantwortlich für Spitzenleistungen: Leistungsträger, Politik, Investoren, Eventveranstalter, Bevölkerung

Winter   

Hauptangebote: Alpin, (Ski & Snowboard), Nordisch 

Komplementäre Aktivitäten: Bob, Skeleton, Snowkiting, 

Winterwandern, Pferdesport, Wellness / Gesundheit, 

Kulinarik, Lifestyle, Kultur, Ausflüge, UNESCO

Businessfelder

Sommer  
Hauptangebote: Wandern, Mountainbike, Wassersport, 

Golf, Alpinismus 

Komplementäre Aktivitäten: Nationalpark, Pferde-

sport, Wellness / Gesundheit, Kulinarik, Lifestyle, Kultur, 

Ausflüge, UNESCO

Positionierung: 
Das inspirierende Hochtal der Alpen

Positionierung: 
Die schillerndste Alpendestination der Welt

Für jeden Ort besteht die Möglichkeit einer eigenen Positionierung und 

thematischen Ausrichtung innerhalb der Dachmarke wie:

• Sils: Der bereicherndste Kontrast zum Alltag 

• Pontresina: Der feine Genuss der Hochalpen 

• Samedan: Der vitale Hauptort

Dies befähigt die Destinationen zur spezifischen Themenbesetzung 

sowie zu einer differenzierten Gästeansprache.

Angebote

Angebote mit Preisangaben wie zum Beispiel „Hotel + Skipass“ und 

„Bergbahnen inklusive“ Ziel: ökonomische Masse erhalten beziehungs-

weise zurück gewinnen

Angebote

Markenbildende Angebote und Bildwelten wie zum Beispiel St. Moritz 

Magazin, Niemann Sujets, eigene Literatur, 150 Jahre Wintertourismus, 

Ski WM 2017

Dachmarke + Thema oder eigene Ortspositionierung Starke Einzelmarke mit Dachmarkenendorsement

Gewachsene Einzelmarke mit Platz zur Weiterentwicklung 

durch eigenen/s:

• Markenkern

• Markenpositionierung

• Brandmanagement

• Markenausstattung

• Marketing

All year 
MICE (Meetings, Incentives, 

Congresses, Events), 

Höhentraining

Marketing vernetzt

Drucken         Inhalt      

D I E  S T R A T E G I E  I M  D E T A I L

Die Strategie

Mit der Zwei-Marken- 
Strategie kann einerseits 
die Strahlkraft von  
St. Moritz genutzt und 
andererseits die sehr 
unterschiedlichen  
Oberengadiner  
Gemeinden gebündelt 
werden.“ 

Ariane Ehrat,
CEO der Tourismusorganisation 
Engadin St. Moritz
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Dass die Zwei-Marken-Strategie der richtige strategische 
Ansatz für die Destination Engadin St. Moritz ist, belegen 
mehrere Indikatoren:

Ergebnis3

Das Ergebnis

Wachstum trotz starkem Frankenkurses
Entgegen dem gesamtschweizerischen Trend (-18 %), konn-
ten die Hotel-Logiernächte aus China 2016 um +13.5 % 
gesteigert werden. 

Mehr Stärke durch Abgrenzung
Durch die klare Trennung beider Marken gelang eine mess-
bare Stärkung der Einzelmarke St. Moritz. Dies wurde durch 
Markforschungsergebnisse sowie durch das zweistellige 
Wachstum in 2016 in den neuen Märkten (China +13,5 %, 
Indien +20,5 %, Golfstaaten +31,9 % und USA +20,5 %) 
belegt.

Passende Markenkontaktpunkte
Um die Einzelmarke St. Moritz zu stärken, wurden neue 
Projekte initiiert und umgesetzt, beispielsweise das  

„St. Moritz Magazin“, der Umbau der klassischen Informati-
onsstelle in eine iLounge sowie die Feierlichkeiten rund um 
150 Jahre Wintertourismus, die auf die Sporttradition des 
Ortes einzahlten.

D I E  B E W E I S E

+13%
mehr Logiernächte aus China  

in 2016
(entgegen dem Trend) www.engadin.stmoritz.ch 

www.stmoritz.ch

The original  in 
winTer Tourism 

since 1864

statt klassischer  
Informationsstelle

iLounge

in 2016

zweistelliges  
Wachstum das

St. Moritz Magazin
Umgesetzt von C3, Berlin

Zahlenquelle: Tourismusorganisation Engadin St. Moritz
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Basis Kenner alle Länder: St. Moritz = 1371, Engadin = 1016, Zahlenquelle: Tourismusorganisation Engadin St. Moritz

Kernwert des Engadins Engadin
Kernwert von St. Moritz St. Moritz

Hochklassig

Sportbegeistert

Inspirierend

Schillernd

Hochalpin

Verwurzelt

Glanzvoll

Lebendig

Kontrastreich

Weltgewandt

Unternehmerisch

Ursprünglich

Südlich
10,05,0 5,5 6,5 7,5 8,56,0 7,0 8,0 9,0 9,5

8,71

8,55

8,38

8,28

8,39

8,22

8,36

8,03

7,97

7,76

7,99

8,09

8,22

7,57

7,35

7,92

8,03

8,00

8,18

7,44

7,64

7,54

7,13

6,88

6,15 6,45

Frage aus der Marktforschung: Inwieweit treffen folgende Begriffe auf St. Moritz / das Engadin zu? 
Bitte verwenden Sie dazu die folgende Skala: 10 = trifft sehr zu, 1 = trifft überhaupt nicht zu, 98 = keine Angabe / weiß nicht

Das Ergebnis
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BrandTrust ist die führende Management- 
Beratung für wirksame Marken

Aus unserem tiefen Markenverständnis und der Er- 
fahrung aus über 1.000 Markenstrategieprojekten in 
den letzten 14 Jahren befähigen wir unsere Kunden, 
ihre Marke mit anderen Augen zu sehen und damit 
unentdecktes Geschäftspotential zu erschließen. Wir 
helfen Unternehmen, aus überlegenen Leistungen 
großartige Marken zu machen und zeigen Wege, wie 
es gelingen kann, in gesättigten Märkten sinnvoll zu 
wachsen. Dies kann nur gelingen, wenn der Wert einer 
Leistung über die Markenkontaktpunkte in die Wahr-
nehmung der Kunden gebracht wird und daraus Wert-
schätzung entsteht. 

Ü B E R  B R A N D T R U S T

Ausbau der Angebote
Die Gäste des Engadin profitieren von neuen Angeboten, 
die erst durch das Bündeln der Synergien entstanden. 
Dazu gehören flächendeckende Angebote wie „Bergbahn 
inklusive“ und „Hotel + Skipass“. 

Wachstum bei nationalen Gästen
Die klare Unterscheidung der beiden Marken sorgte für 
eine überproportionale Rückgewinnung der Schweizer 
Gäste im Engadin (+4,8 %).

Mehr Engagement der Leistungsträger
Die Leistungsträger – zum Beispiel Seilbahnbetreiber, Hote- 
liers, Gastronomen – können nun an der Entwicklung der 
Destination aktiv mitwirken. Die klare Markenstrategie 
schuf den gemeinsamen Handlungsrahmen für das nötige 

„Wir-Gefühl“.

Trennscharfe Wahrnehmung beider Marken
Die Zwei-Marken-Strategie sorgt dafür, dass beide Marken 
getrennt voneinander wahrgenommen werden. Durch die-
se neue Struktur kann eine eindeutigere Ansprache in ein-
zelnen Märkten und Segmenten gelingen und eröffnet die 
Chance, für Gäste und Partner das passendste Angebot 
zu entwickeln.  

D I E  B E W E I S E

Neue Angebote 
bündeln Synergien

Wir-Gefühl
aller Leistungsträger

Rückgewinnung der 
Schweizer Gäste

Überproportionale

+4,8%

Zahlenquelle: Tourismusorganisation Engadin St. Moritz

Das Ergebnis

+49 (0) 911 / 9 33 57-80

brand-trust.de

info@brand-trust.de

@brand_trust
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