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Schillerndste Destination der Welt

Urlaubsziele wie

St. Moritz miissen hart
um ihre Géste kdmpfen.
Nun schliefien sich die
Gemeinden zusammen,
und aus Ferienregionen
werden Markenartikel.

Eberhard Krummheuer
St. Moritz

ei schénem Wetter ist
Ariane Ehrat nur zu benei-
den. Aus ihrem Biiro fillt
der Blick auf Schnee be-
deckte Bergriesen, davor sanfte
Hiénge, griine Almen - und hinter
dem Haus eine Bergbahn. Nicht
weit entfernt liegt der tiefblaue See,
und die Luft - in 1 800 Metern Hohe
ein bisschen diinn - ist kristallklar.
Damit sind wesentliche Merk-
male jenes Produkts beschrieben,
das die Marketing-Expertin welt-
weit verkaufen soll: die Schweizer
Region Engadin St. Moritz im Kan-
ton Graubiinden. Ehrat ist Chefin
der gleichnamigen o6ffentlich-recht-
lichen Firma, deren Griindung - ty-
pisch helvetisch - in einer Volksab-
stimmung beschlossen worden ist.
13 Biindner Gemeinden im Oberen-
gadin vom Maloja-Pass bis hinunter
nach Zernez haben sich zur ,,Desti-
nation“ zusammengeschlossen und
ihre Krifte gebiindelt, um miteinan-
der - nicht gegeneinander - um
Giste zu werben: mit einer gemein-
samen Strategie, einem Budget.
Was zunachst unspektakuldr er-
scheint, dokumentiert eine neue
Taktik im Tourismus-Marketing im
Zeitalter der Globalisierung. Klaus-
Dieter Koch, Chef der auf Marken-
Strategien spezialisierten Niirnber-
ger Beratungsfirma Brand:Trust, er-
lautert das Problem so: ,,Die touris-
tische Hardware wird immer aus-
tauschbarer. Hotels, Natur, Sport,
Wellness, Bergbahnen - fiir den
Gast gibt es iiberall das Gleiche.“
Mit massiven Konsequenzen fiir
die Urlaubsorte, wie Josef Mazanec,
Chef des Imstituts fiir Tourismus
und Freizeitwirtschaft der Wirt-
schaftsuniversitit Wien beschreibt:
Stetig wachse die Zahl der Reisen-
den, , die nicht vordergriindig nach
Zielgebieten, sondern nach be-
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stimmten Mischungen von Erlebnis-
sen und Aktivititen suchen.“

So verschirft sich der Wettbe-
werb um Gaste, obwohl die Folgen
der Rezession halbwegs iiberwun-
den scheinen. Denn bei vielen Ur-
laubern sitzt das Geld nicht mehr so
locker, beobachtet die Tourismusor-
ganisation der Uno (UNWTO): Wirt-
schaftliche Sorgen und staatliche
Sparprogramme mit erhohten Ab-
gaben entwickelten sich zum Risiko
fiir die Reisebranche. UNWTO-Ge-
neralsekretir Taleb Rifai: ,,Die Bran-
che braucht neue Geschiftsmo-
delle, eine Riickkehr zum Business
as usual ist Tlusion.“ Wer erfolg-
reich sein wolle, miisse den Ver-
braucher besser kennenlernen und
mehr in touristische Produkte und
Dienstleistungen investieren.

Allein in der Schweiz wetteifern
500 Tourismus- und Verkehrsver-
eine um den Gast - ,,ein wahnsinni-
ger Konkurrenzkampf*, weifs Wer-

berin Ehrat. ,,Aufferdem konkurrie-
ren wir nicht nur mit anderen Al-
pen-Destinationen, sondern mit
touristischen Zielen weltweit.”
Nicht nur mit den Ski-Paradiesen in
den Rockies, sondern auch mit ex-
klusiven Badeorten an asiatischen
Stranden. Experte Koch nennt Kitz-
biihel als weiteres Beispiel: ,,Frither
lagen die Tiroler im Wettbewerb
mit dem benachbarten Zell am See
und dem Salzburger Land. Heute
treten sie gegen die ganze Welt an.

Lange, erbitterte Diskussionen

Deshalb werben die Oberengadiner
- nach langen, erbitterten Diskussio-
nen - jetzt gemeinsam um den Ur-
lauber. Destinationschefin Ehrat un-
terstreicht: ,Mit einem gemeinsa-
men, gezielt eingesetzten Budget.
Davon haben alle mehr als von der
bisherigen vielfdltigen Prospektpro-
duktion und sonstigen Werbeaktivi-
taten aufeigene Rechnung.“ Das Ge-

Peter Bischoff

Berg-Restaurant ,,Trutz* in
St. Moritz, Schweiz: Mit flotten
Spriichen die Reiselust wecken.

samtbudget, so Prasident Hugo
Wetzel, liege bei 15 Mio. Schweizer
Franken pro Jahr. Rund 60 Mitarbei-
ter sind im Einsatz.

Verabschieden mussten sich alle
Beteiligten von einem Spezialpro-
blem der Region: der Hassliebe des
Umlandes auf das beriihmte St. Mo-
ritz, das als alteste Tourismus-
marke der Welt gilt. Ein Nebenei-
nander, gar ein Jeder-gegen-Jeden
macht auf der Suche nach dem zah-
lenden Gast keinen Sinn.

Mit Hilfe der Niirnberger Berater
versuchen die Oberengadiner nun,
ein neues Marken-Verstindnis mit
Leben zu fiillen. ,Vielerorts wird
der Fehler gemacht, Marke mit
Logo gleich zu setzen. Das ist zu we-

nig. Wenn alles gleich ist, muss man
in der Gleichheit differenzieren®,
so Koch. Mit dem Ziel, das der Chef
der nahe gelegenen Siidtirol Marke-
ting, Christoph Engl, so formuliert
hat: ,Wir wollen nicht bekannter,
sondern begehrter werden.

Ein Markenteam, an dem heimi-
sche Tourismuswirtschaft, Politik
und Biirger beteiligt waren, entwi-
ckelte eine ,Zwei-Marken-Strate-
gie“. Bestehen bleibt die global be-
kannte Marke St. Moritz. Daneben
wirbt die Region fiir alle Gemein-
den zusammen unter ,,Engadin St.
Moritz“. ,Das ist unsere neue Dach-
marke, zu der natiirlich die starke
Einzelmarke St. Moritz gehort®,
sagt Werberin Ehrat. Mit einem flot-
ten Spruch werden beide positio-
niert: St. Moritz verkauft sich als die
»schillerndste Alpindestination der
Welt*, das Engadin als ,,das inspirie-
rende Hochtal der Alpen®.

Nicht nur volimundige Versprechen

Beiden Marken werden zum Teil
mit denselben Eigenschaften be-
legt, zum Beispiel ,hochalpin®,
~weltgewandt®, ,sportbegeistert®.
Der kleine Unterschied liegt dann
in anderen Adjektiven. Natiirlich ist
St. Moritz ,glanzvoll“ und ,verwur-
zelt“, das Engadin sieht sich als
»kontrastreich“ und ,,hochklassig®.

Das sollen nicht nur vollmundige
Versprechen sein: Vielmehr will die
Region die sich zugesprochenen Ei-
genschaften im Alltag vom Busfah-
rer iiber den Hotelier bis zum Kiosk-
betreiber stindig beherzigen. So
richten viele heimische Betriebe
ihre Produkte auf die Markenregeln
aus. ,So wird sichergestellt, dass
das nach auffen kommunizierte
Markenversprechen im Tal auch tat-
sdchlich gegeniiber dem Gast einge-
16st wird“, erklirt Ehrat.

Ein Erfolg ist noch nicht messbar.
»Wir sind erst ganz am Anfang®,
sagt Ariane Ehrat, ,,aber die Weiter-
entwicklung einer Marke lasst sich
nun einmal nicht von heute auf mor-
gen durchsetzen.“ Und Klaus-Die-
ter Koch erginzt: ,, Alle Leistungstri-
ger mitzunehmen - das ist die ei-
gentliche Ochsentour.“

Die Tourismusbranche
im Uberblick
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