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b wann erfahrt eine Morke ein
Morl,enmoment? Wonn ist sie
nicht nur bekqnnt, sondern auch

begehrt? Und wonn erzeuqt sie eine
em ati o ns le Erw a rtu ng? Ch ri sto ph E ng I,

Monogi ng Director der Markenberatung
Brsnd Trust, hot dozu eine klsre Meinung:

,,Marken leben davon, doss sie Lebensknapp-
heiten besser verstehen und erfüllen ols
ondere." Wos er damit qenou meint und
w e Lch e to u ri sti schen M s rke n d i ese n

Anspruch erfüllen, legt er im Interview dor.
Auf den Touristik Marketing Gipfel von t'vw
und Horizont om B. Februsr in Düsseldorf
wird Christoph EngLein weiteres brissntes
T he m a a n sprechen :,, En pfeh I u ng stott
Informotion" loutet der Titel seiner lQy Note,
die eine Diskussion über Komnunikotion in
u n si c he re n Zeiten ei n lci utet.

fvw Herr Engl, Sie haben sicher eine
klare Meinung zu der Markenkraft in der
Touristik. Warum gibt es gerade in der
Reisebranche mit ihren im Vergleich zu
anderen Konsumgütern emotionalen
Produkten keine Marken mit der
Strahlkraft von, sagen wir,
Tesla oder Nespresso?

Vita:
Christoph Engl

Der Südtiroler Christoph Eng[ ist von Haus

aus RechtswissenschaftLer und stieg 2001
ats Direktor bei SüdtiroI Marketing ein.

Dort war er federführend für den Aufbau der
Dachmarke Südtirol zuständig.

Seit September 2013 ist Christoph Engt

Managing Director bei der Management-
beratung Brand Trust in Nürnberg.

,,Destination Branding - von der Geografie
zur Bedeutung" heißt sein jüngst

veröffentlichtes Buch, das auf der ITB 2017
in der l(ategorie,,Bestes Touristjl<fachbuch"

ausgezeichnet wird.

Christoph Engl: Eine Marke wie Tesla fas-
ziniert die Menschen, weilsie sich mit
einer neuen Art der N4obitität auseinan-
dersetzt. Dabei hat sie es geschafft,
selbst die zu Fans zu machen, die das
Auto noch nicht einmaI l<ennen. Wer
l<ann das in der Reisebranche von sich
sagen? Setbst ein so erfolgreiches Un-
ternehmen wie Bool<ing.com bjetet eine
technische Abwicklung, aber ruft l<eine

Faszination hervor. l(ann ich mich mit
Bool<ing emotional verl<nüpfen? Nein,
l<ann ich nicht.

Und Nestt6 hat mit Nespresso nicht
nur eine starke Marke aufgebaut,
sondern auch dem Instant.Kaffee das
Schmuddelimage genommen.
Stimmt. Die Marl<e Nespresso g[änzt
dadurch, dass sie zwei große Lebens-
knappheiten, nämIich Einfachheit und
Individualität, mit dem Thema l(affee
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verknüpft. Und sje hat es geschafft, aus

dem Grundnutzen, l(affee zu brühen, ein

Lifestyte-Produl<t zu machen. 1n der
Touristil< sehe ich ein solches Phäno-

men nicht.

Gibt es denn keine Reisemarken, die
in Ihren Augen Gnade finden?
Doch, die gibt es durchaus, aber gene-

relL wür'de ich sagen, dass sich viele
VeranstaLter im Parattetschritt bewegen.

Starl<e Marl<en erl<ennt man aber an ih-
ren l(anten und an den Merl<malen, die

sie von anderen unterscheiden. Ich nen-
ne Ihnen malejn Beispiel: Wenn ein

Reisebüro einem l(unden eine Reise mit
der TUI vorsch[ägt, er besteht aber auf
Thomas Cook, dann wäre das ein echter
Markenmoment. Der ist aber in der

Reisebranche schwach ausgeprägt.

Wetches sind denn aus Ihrer Sicht
positive Beispiele?
Der Studienreiseveranstalter Studiosus

hat in seiner Ausrichtung und im Pro-

dul<t eine klare Linie gezogen. Wer mit
dem Veranstalter in den Urlaub fährt,
weiß, dass es anstrengend werden l<ann

(lscht).Mil dieser klaren Spezifik hat der

Veranstalter immer noch Erfotg. Auch

Aida ist eine starl<e Marl<e, die sich auf
ihre l(ernl<ompetenzen - [ässige Schiffs-

reisen und gutes Entertainment - l<on-

zentriert. Und sie haben es geschafft,
trotz a[[er Demokratisierung der l(reuz-

fahrt nicht ins Bitligsegment abzurut-
schen. Das ist wichtig.

Könnte man sagen, dass Aida der
Nespresso der Reisebranche ist?
Im Grunde schon, weilAida die

Einstiegsbarrieren der traditionellen
l(reuzfahrt abgebaut und damit ein

neues Segment aufgemacht hat. Es gibt
aber einen Unterschied: Nespresso

l<ann für ein l(ilo l(affee 70 Euro verlan-
gen, so einen Preissprung l<ann Aida

trotz a[[er Einzigartigkeit nicht durch-
setzen. Und wenn wir über starl<e [4ar-

l<en in der Touristil< sprechen - verges-

sen Sie nicht den Newcomer Airbnb.

Der Schrecken der etablierten Reise-
branche - was fasziniert Sie an dieser
Sharing-Plattform?
Wir haben beim Beispiel Nespresso ge-

sehen, dass starl<e Marl<en davon [eben,

dass sie Lebensl<nappheiten besser ver-

stehen und erfüilen können als andere.
Airbnb ist ein gutes Beispiel dafür. Denn

hinter dem Geschäftsmode[[, privaten
Raum buchbar zu machen, steckt eine
viel größere Idee. Airbnb glaubt daran,

dass die mensch[ichen Beziehungen im-
mer stärl<er zum Reisemotiv werden.
Die Sehnsucht nach authentischem Er-

Ieben ist eine Lebensknappheit, die

Airbnb derzeit besser bedient als ande-

re. Mehr noch: Die Plattform hat ein Ma-

nifest zur Zul<unft des Reisens verfasst,
das zeigt, dass sie auf eine neue Art
und Weise denl<t. Meines Erachtens

wird sich Airbnb zu einem gewaltigen
neuen Reiseunternehmen entwickeln.

Was raten Sie vor allem den großen
Veranstaltern mit ihren breiten, aber
oft u ndifferenzierten Portfolios?
Größe an sich ist noch l<ein Hindernis
für eine Marl<e. Hindernisse sind man-

geInde Spezifik und mangetnde Erkenn-

barl<eit. Es ist Gift für eine Marl<e, wenn

sie zum A[[esl<önner mutiert und sich

,,Bel<annt ist
nicht gleich begehrt"
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dann von einem Speziatisten zeigen [as-
sen muss, wie das Geschäft funl<tioniert.
Wenn wir Veranstalter beraten, dann
stetten wir die Frage: Wenn Sie sich un-
ter a[[en Reiseveranstattern und a[[en
Zietgruppen aufste[[en, woran wollen
Sie erl<annt werden? Was ist das Leit-
produl<t, an dem man Ihre Phitosophie
erkennt? Wer darauf l<eine Antwort hat,
läuft Gefahr, in die Nähe einer Gat-
tungsmarke zu rücl<en. So ähntich wie
bei dem Papiertaschentuch Tempo.

Noch einmaI zurück zu Airbnb. Wenn
sich das Sharing.ünternehmen zum
großen Veranstalter entwickelt, läuft
es nicht Gefahr, genau die Elemente
Entdecken oder individuelles Erleben
zu verwässern, weiI die Leistungen
skalierbar sein müssen?
Skalierbarkeit ist notwendig, um das
Geschäftsmodell zu erhalten, das ist
l<tar. Aber über die Grenze muss sich
jede gute Marke im l(taren sein und sich
immer wieder fragen: Wie starl< kann
ich mejne Leistungen ausdehnen, bis
ich meine Gtaubwürdigkeit vertiere?
Eine Marl<e l<ann sich immer ledigtich in
dem Maß erweitern, in dem die Sinn-

stiftung noch spürbar ist. Ich muss
dabei die Grenze kennen, wo die Gtaub-
würdigkeit in l(ommerz und in Aus-
tauschbarkeit umkippt.

Das gitt sicher auch für Destinationen.
Natürlich. Wer glaubt, dass er für alLe

Zielgruppen etwas anbieten l<ann, endet
in der Durchschnitttichkeit. N4an muss
den Mut haben, auch einmaI zu sagen:
Nein, das ist nichts für uns. Das l<önnen

andere besser.

Welche Destination vermarktet sich in
dieser Weise - außer Südtirot?
(Locht) 14auritius zum Beispiel. Dort hat
die Regierung drei Entscheidungen
getroffen. Erstens: Man darf nur ein
Stockwerk hoch bauen. Zweitens: Keine

Charterflieger, weiI sie den Massentou-
rismus bringen. Die gibt es zwar in der
Zwischenzeit, aber nicht in der Menge.

Und drittens: Die Hotels, die entwicl<elt

Mut zur
Ex kI u sivität:
Ma u ritius
hat den Weg
zur begehr"
ten Marke
gemeistert.

werden, sind immer im höchsten 5eg-
ment angesiedelt. Natürlich l<ann man

.auf Mauritius auch in einer Pension
wohnen, aber das gtauben die meisten
Leute nicht. Die Seychellen sind das
Gegenbeispiet, weiI man sich dort starl<
in die Breite verlaufen hat.

Ihre These im Destinationsmarketing
lautet, dass ein Ort am besten funk.
tioniert, wenn die geografische Be.
zeichnung gar nicht mehr notwendig
ist. Stimmt die Gleichung ,,Bekannte
Marke gleich gute Marke" also nicht?
Nein, das ist ein riesiges Missverständ-
njs. In der Marl<enlehre gibt es den
Grundsatz:,,Bel<annt ist nicht gleich be-
gehrt." Im Falle von Sytt beispielsweise
wejß l<aum jemand außerhalb von
Deutschland, ob die InseL in der Nord-
oder 0stsee liegt. Und bei Mauritius
weiß niemand, wetche Sprache dort ge-

sprochen wird. Beide 0rte haben aber
eine Attral<tivität erreicht, die bei den
Menschen eine Relevanz darstellt. Das

ist dann ein Markenmoment.

Trotzdem buttern die Reiseanbieter
gerade in diesen Tagen wieder
Millionen in die Werbung, um ihre
Bekanntheit zu erhöhen.
Das ist das übtiche Vorgehen, aber je

gesättigter die Märkte sind, desto
weniger nützt die Bel<anntheit. Denn
Bel<anntheit hat ja in erster Linie mit
Information über den Werbenden zu

tun. Das touristische Marl<eting infor-
miert also immer nur über die Existenz
eines Werbetreibenden. In gesättigten
Märkten geht es aber darum. was ein
Mensch als relevant für sein Reisemotiv
hätt. Der Nutzen von Marl<eting wandett
sich atso von der Information zur
Empfehlung und damit zur Relevanz.
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