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Es braucht im Tourismus ein epochales Umdenken, sagt der ehemalige Chef
des Siidtirol Marketing Christoph Engl. Wie man erfolgreich Marken aufbaut

und hohere Preise erzielt, erklart erim

Gesprich mit Hotel & Touristik.

Hotel & Touristik: Was kénnen sich Destinationen von interna-
tional erfolgreichen Produktmarken wie Apple oder Red Bull
abschauen?

Christoph Engl: Diese Marken haben in besonderen Feldern
groRe Bedeutung aufgebaut. Menschen haben durch Apple ge-
lernt, dass Technologie einfach bedienbar sein kann und au-
Rerdem noch schén ausschauen darf. Von Steve Jobs stammt
der tolle Satz ,,Die Menschen wissen nicht, was sie wollen, bis
man es ihnen zeigt“. Marken verkaufen nicht den Nutzen, son-
dern immer eine dahinterliegende Lebensknappheit. SUV boo-
men, obwohl alle nach Okologie schreien. In den wenigsten
Fillen kaufen wir ein Auto, weil es uns einen so grofien Nut-
zen stiftet.

AUTOR: THOMAS SCHWEIGHOFER

Eine Marke ist immer emotional aufgeladen. Welche Rolle
spielt der Kopf?

Fast keine (lacht). Marken greifen fast immer direkt auf das
limbische System durch. Wenn der Bauch entschieden hat, be-
griindet der Kopf die Entscheidung. Wenn ich mit einem Mont-
Blanc-Filllhalter schreibe, statt eines herkommlichen Kugel-
schreibers, sage ich damit aus, mir istwichtig, dass Schriftund
Gedanken eine gewisse Form von Asthetik haben. Ich demons-
triere, dass ich mir die Zeit nehme fiir das, was ich schreibe.
Damit gibt dieses Schreibgerit IThrem Tun eine ganz beson-
dere Bedeutung, das hat mit dem Nutzen allein nichts zu tun.

Das vermittelte Bild von Qualitdt muss erfiillt werden?

Fotos: Niko - stock.adobe.com
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Die Almhiitte ohne
flieBendes Wasser
wird ein begehrtes,
hochpreisiges Produkt.

Ich wiirde gerne den Begriff Qualitit durch
»Bedeutung” ersetzen. Jede Marke muss ihr
Bedeutungsversprechen einlosen, sonstist es
vorbei mit den Premiumpreisen.

Die nur Marken verlangen kénnen?

Marken geben Produkten die Moglichkeit,
itber ihren Nutzen hinaus Menschen dazu zu bewegen, fiir den
Wert mehr Geld auszugeben. Wenn Sie fiir Thre Katze Milch
von Whiskas kaufen, kostet diese im Literpreis das Vierfache
jener Milch, die Sie sich selbst in Ihren Kaffee leeren. Selbst in
diesem Bereich stiftet eine Marke etwas Bedeutsames, weil Sie
iiber Whiskas Liebe zu Ihrer Katze kaufen.

Wie befiillt man eine Tourismusmarke mit Leben?

Indem man in erster Linie ein paar grofle Fehler vermeidert,
die Marken daran hindern, erfolgreich zu sein. Zum Beispiel sehr
viel zu haben und alles in Mittelmifigkeit. Das ist ein Killerar-
gument, weil Menschen auf der Ebene der Bedeutung keinen

Durchschnitt wollen. Es gibt keine durchschnittliche Bedeutung.
Weshalb werde ich gekauft? Was ist mein Charakter? Was will
ich dartiber sagen? Das herauszuarbeiten und itber Produkte zu
vermitteln ist der Prozess von Destinationen in Richtung Marke.

Das heif3t, iiber Produkte oder Dienstleistungen driickt eine
Destination erst ihre Bedeutung aus?

Es gibt keine Marke ohne Leistung. Das wire nur ein Claim
oder Logo. Wenn man sich einen Eisberg vorstellt: Die Marke
istimmer das, was unter dem Wasser ist. Oben ist die Wirkung
— also Marketing, Kommunikation -, unten ist die Ursache -
Strategie und Marke. Eine Destinationsmarke kann ich nurin
Spitzenleistungen erkennen.

Sie schreiben in Ihrem neuen Buch, ,,Bedeutsamkeit geht mit
Abgrenzung Hand in Hand". Wollen viele Destinationen zu viel?

Viele Destinationen haben sich in eine Unmenge von Ange-
boten verstricke, die an Fiille nicht mehr zu tiberbieten sind,
wo es aber an einer klaren Ausrichtung fehlt. Dort gibt es al-
les, aber nichts so, dass daraus ein Reisemotiv wird. In den
meisten Fillen sind Markenprozesse Verdichtungsprozesse
von bestehenden Leistungen, indem man Dinge weglisst, an-
dere — auch neue — entwickelt und ganz viele schirft.

Wie schwierig ist ein Prozess der Spezialisierung?

Schwierig ist er nicht, aber es braucht extrem viel Mut. Das
Problem beginnt in gesittigten Markten. Wer heute eine Reise
buchen will, hat alle Moglichkeiten. Die Erreichbarkeitskos-
ten gehen im Verhiltnis zum Reisebudget mittlerweile gegen
null. Norwegian Airlines fliegt jetzt fiir 120 Euro nach New
York und zuriick. Das bedeutet immer mehr:
Ich muss ganz klar sagen kénnen, fiir wen bin
ich der Spezialist. Wenn eine Destination zu
sehr auf die Breite setzt, wirkt sich das auf
den Preis aus.

Inwiefern?

Es ist das Schicksal vieler Destinationen,
dass sie zwar Nachfrage haben, aber zu einem
schlechten Preis. Reinvestitionen in Hotelle-
rie, Infrastruktur, Skigebiet usw. sind gar nicht
mehrleistbar. Die Destinationen werden aus-
tauschbar. Die richtig Guten, die heute Premiumpreise erzie-
len, haben eine sehr klare Spezialisierung, Fokussierung, Dra-
matisierung auf ein Thema, eine Zielgruppe, eine Kiuferschicht.
Sie vermeiden damit Streuverluste in der Kommunikation und
bei Produktentwicklungskosten, die sich kaum refinanzieren,
wenn sie nicht genau in der strategischen Richtung ausgerich-
tet sind. Es braucht im Tourismus ein epochales Umdenken.

Wem ist so ein Umdenken gelungen?

»Das Ziel der Markentechnik ist die Sicherung einer Mono-
polstellung in der Psyche der Verbraucher, sagte der berithmte
Werbepsychologe Hans Domizlaff in den 1930ern. Kopenha-
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CHRISTOPH ENGL

Der langjahrige CEO der Sudtirol Marketing AG ist ein
Experte der Markenentwicklung und Markenfiihrung. Auf
seine Expertise vertrauen u. a. Land Karnten, Land
Thiiringen, Miinsterland e.V., Tourismusregion Salzburger
Land, Motel One oder Hotel Weisses Rassl. Der gelernte
Jurist Engl ist Managing Director beim Managementbe-
ratungsunternehmen Brand Trust mit Biiros in Wien,
Nurnberg, Zlirich und Laibach.

gen ist iiber ein klares Entwicklungskonzept innerhalb weni-
ger Jahrzehnte aus der Bedeutungslosigkeit zur Stadt mit Be-
deutung aufgestiegen. Heute ist sie ein
Gastronomie-Hub, ein Vorreiter des 6kologi-

schen Fortschritts, wo die Fahrradwege brei-

ter sind als die Autostrafien.

Wie kann man das als Tourismusverantwortli-
cher steuern? Schlief3lich ist man von vielen
duf3eren Faktoren abhéngig?

Wenn Leute kein Problem haben, werden sie
auch nichts tun, um ihr Verhalten zu veran-
dern. Ein Problembewusstsein kann zwei Mog-
lichkeiten haben: grofies Leid oder — besser —
groe Lust, ein héheres Niveau zu erreichen.
Blod wird’s, wenn man die Vergangenheit ein-
zementieren will. Wir sehen viel zu viele Des-
tinationen, die ihre ganze Energie darauf ver-
schwenden, ein Problem aufrecht zu erhalten,
fiir das sie einmal eine Losung hatten. Kurorte
zum Beispiel, die noch immer erzihlen, dass
sie eigentlich ein super Kurort sind. Die Leute
wollen heute vielmehr eine Antwort auf die
Frage, wie sie vital leben kénnen.

Christoph Engl:
»Destination Branding -
von der Geografie zur
Bedeutung".

UVK Miinchen 2017. 312
Seiten. 45,30 Euro. ISBN:
978-3-86764-725-0

Ein konkretes Beispiel: Ist Osterreich klar positioniert und eine
Marke, die wahrgenommen wird?

Das kann ich kalt so nicht beantworten. Wenn ich die tou-
ristischen Zahlen anschaue, wiirde ich sagen, da ist wenig
falsch gelaufen. Ich weif}, Wien ist eine der lebenswertesten
Stadte der Welt mit unglaublich viel Kultur und Nostalgie,
was man in dieser Form nur hier so findet. Wenn man solche
Muster in der Positionierung herausarbeitet und den Mut hat,
sich darauf zu konzentrieren, wird man auch international
bedeutend.

Wie haben Sie es in Siidtirol angelegt, wo Sie zwdlf Jahre lang
Tourismuschef waren?

Wir wussten: Wenn der Euro die Lira abldst, dann verliert
Siidtirol seinen Bonus als giinstiges Urlaubsland fiir jene, die
starke Wihrungen haben. Und zwar von einem Tag auf den
anderen. Zum Gliick verstand auch die Politik, dass wir uns
in der Ansprache der Giste wahrscheinlich vollig neu aufstel-
len miissen. Wer kriegt Premiumpreise? Marken. Der Schliis-
sel war, das Image aufzubauen als Kombination von Land-
schaft, touristischem Angebot und Produkten, die diese
Landschaft prigen. Plus: Wir differenzieren uns dadurch, drei
Kulturen in uns zu vereinen. Am Ende stand, der begehrlichste
Lebensraum in Europa zu sein. Landschaft, Menschen und
Produkte verbinden sich zu einem Lebensraumkonzept. Des-
wegen wird Siidtirol heute gekauft wie nie. Weil wir teurer
werden konnten und nicht giinstig bleiben mussten, weil eine
Idee sich entwickelt hat.

Esist ein grof3es Manko von Destinationen, wenn man sich zu
wenig Zeit fiir Ideen und zum Weiterdenken nimmt?

Dasist einer der wesentlichen Faktoren. Tourismus hat zwei
groRe Seuchen, die esin keiner anderen Bran-
che so gibt. Das eine ist die Nachahmerei. Zu
wenig Kraft, wirklich eigene Dinge zu tun. Die
zweite grofRe Seuche ist die saisonale Taktung.
Jeder hofft auf die nichste Saison. Im Touris-
mus gibt es zu {iber 90 Prozent nur taktische
Mafnahmen. Damit gewinnt man zwar im-
mer wieder einmal eine Schlacht, aber nie ei-
nen Krieg. Strategie bedeutet, sich Zeit, Kraft
und ein Stiick Demut zu nehmen, um alles auf
den Priifstand zu stellen. Wo wollen wir in zehn
Jahren stehen und wie viel investieren wir an
Zeit, Geld, Aktionen? Das geht aber nicht, wenn
man immer nur an die nichste Saison denkt.

Was bringen in einem geséttigten Markt noch
Werbekampagnen?

Das ist die Frage: Braucht Coca-Cola noch
Werbung, weil das kennt eh schon jeder? Ja,
weil eine Marke immer auch Stimulation be-
notigt. Das meiste Marketing passiert leider
ohne Marke.

Foto: Brand Trust, UVK Miinchen
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Welche Chancen und Gefahren bedeutet die Digitalisierung fiir
die Branche?

Die grofRe Gefahr ist die Hoffnung, dass die Welt sich wieder
beruhigen wird — ein Verbot von Airbnb und Reservierungssys-
temen. Die Chancen sind die extrem vielen Moglichkeiten, Be-
deutung aufzubauen, die heute zudem messbar geworden ist;
und man kann jederzeit in Interaktion treten. Ein gew6hnlicher
Werbefolder auf elektronischer Basis ist zu wenig, ebenso ein
Youtube-Video zweimalim Jahr. Wer es aber richtig macht, kann
tiber digitale Welten Bedeutung und Sehnsiichte aufbauen, wie
es frither nur schwer moglich war.

Zu den Zielgruppen der Zukunft: Wie spricht man die Generation
Y oderZan?

Das hingt davon ab, ob du fiir diese Menschen das rich-
tige Reisemotiv hast. Man muss lernen, diese Generatio-
nen zu verstehen. Luxus sehen sie nicht mehr in den Ster-
nen der Hotellerie, sondern sie kaufen Konzepte. Es gibt
einen Werteverstindniswandel zum Thema Luxus und Qua-
litat. Frither war Know-how ganz wichtig, heute ist es Know-
why. Warum mache ich das und wieso? Am Ende kaufen
die Jungen den Charakter und das Statement. Man kauft
nicht, was man sieht, sondern man kauft das, mit dem man
sich identifiziert.

Diese Generationen kénnen sich weniger als die Alteren mit
dem Skisport identifizieren. Wie wird das Skierlebnis in den
Alpen in zehn Jahren ausschauen?

Hotels am Meer brauchen einen Pool: Ohne sind sie nicht
erfolgreich, weil die Sicherheit fehlt. Die Beschneiung hat Si-
cherheit in die Skigebiete gebracht. Winter ist ein Produkt,
das man inszenieren und sicherstellen muss. Wintersportge-
biete miissen alles dafiir tun, Winter und Schnee zu inszenie-
ren und nicht das Thema Aufstiegsanlagen und Skipisten. Die
Menschen werden schlussendlich statt eines Skitags einen
Wintertag kaufen; auch wenn Skifahren das wichtigste Ele-
ment davon bleiben wird. Und es wird ein Premiumprodukt
werden, Economy wird es kaum mehr geben, weil die Entste-
hungs- und Instandhaltungskosten fiir die Betreiber zu hoch
sind.

Was ist in Zukunft Premium?

Die Almhiitte ohne flieRendes Wasser wird ein begehrtes,
hochpreisiges Produkt sein, weil es das in dieser Form nicht
mehr gibt. Luxus hat wahrscheinlich weniger mit einem Mehr
zu tun, sondern einem Weniger, einer Verknappung. Der grofite
Luxus ist dann, den Berg selbst hochzusteigen mit einer Tou-
renausriistung fiir 10.000 Euro und alles hinter sich zu lassen,
was frither als luxurigse Aufstiegsanlage gebrandetwar. &
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