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+Die Sehnsucht
nhach
Einzigartigkei
wachst”

Interview Baden-Wiirttemberg muss sich als Marke entwickeln,
- die Begehrlichkeiten erzeugt, glaubt Tourismus-Experte Christoph Engl.

as Land hat nach Einschitzung

von Christoph Engl, Mitglied

der Geschiftsleitung der Ma-

nagementberatung Brand Trust,

»gute Karten“ im Wettbewerb
der Regionen um Touristen. Wichtig sei es,
auf Emotionen zu setzen.

Herr Engl, welches touristische Bild haben
Sie von Baden-Wiirttemberg und der Region
Stuttgart?

Aus innerdeutscher Sicht geben die Schwa-
ben das Bild fleiRiger Leute ab, die zwar im-
mer den Sparfuchs unterm Arm tragen,
aber doch sehr zugiinglich sind - etwa im
Gegensatz zu den eher kithlen Hanseaten.
Schlieflich haben die Schwaben mit Bosch,
Daimler oder Porsche die Flaggschiffe
deutschen Fleifes hervorgebracht. Dieses
positive Vorurteil in den Képfen der Rei-

_senden gilt es zu nutzen, um sie neugierig

auf das sparsame Volkchen im deutschen
Stidwesten zu machen. Zu dieser Neugier-
de kann durchaus auch ein nicht fiir jeden
verstdndlicher Dialekt beitragen. Bekannt-

lich kénnen die Schwaben ja alles aufer

Hochdeutsch.

Jetzt sind aber nicht alle Schwaben immer |

mit ,,Schaffe, spare, Hdusle baue” beschdf-

tigt!

Das mag nach innen ja so sein. New York

besteht auch nicht nur aus dem Times

Square. Aber nach auflen gibt das Land im

deutschen Siidwesten ein makroskopi-
sches Bild ab, das grofie In-

»Die Kommunikation wird dustrieleistungen und Welt-

kiinftig nicht mehr von marktfithrer hervorgebracht
Tourismusmarketing, ﬁiﬁ;‘:;&‘;ﬂg‘fﬁ;ﬁ Griind
sondern von den Gésten

iibernommen, Man schafft

durch gute Produkt-

entwicklung Anldsse

fiir Kommunikation.“

Christoph Engl,
Tourismus-Experte

|



Das Mercedes-Benz-Museum in Stuttgart lisst die Herzen vieler Besucher hoherschlagen. Fotos: Mauritius, Wize




Und wenn Sie nun als Européer
auf Baden-Wiirttemberg unter
dem Blickwinkel des Touris-
mus schauen?
Da gibt das Land eine undefi-
nierbare Gréfe ab, die im
' Grunde nicht mehr als eine
Verwaltungseinheit darstellt.
Natiirlich kennt man als Euro-
pder Mercedes und den Schwarzwald. Aber
als Reisender stellt man dann héchstens
fest, dass das Mercedes-Museum und der

| Schwarzwald zufillig auch in Baden-Wiirt-

temberg liegen.

Also miissen sich die einzelnen Regionen
im Land unter einem gemeinsamen Motto
zusammenschlieflen?

Vorsicht, die meisten Regionen, die sich zu-
sammenschliefen, wollen ausgerechnet
durch ein breites Angebot punkten. Aber da
ist man schnell auf dem Feld der Beliebig-
keit. Und ein gemeinsames Motto stellt oft
nurmehr den kleinsten gemeinsamen Nen-
ner dar, auf den man sich einigen kann.
Kunden wollen aber Klarheit, keine Mittel-
mifRigkeit. Es geht darum, eine Region als
Marke zu entwickeln, die Auswirtigen
Orientierung bietet und Begehrlichkeit
auslost.

Was bedeutet das fiir die Aufiendarstellung?
Man muss zunichst alles unter einem 4u-
Reren Blickwinkel betrachten. Und dann

geht es darum, eine Dachmarke fiir die Re-

gion zu entwickeln. Dazu brauchen die Ver-
antwortlichen den Willen, die Wahrneh-
mung, die man von aufen haben soll, zu
steuern. Marke bedeutet in Destinationen
nicht, ein Bild zu zeigen, sondern ein Bild
zu erzeugen. Dies ist erst erfolgreich, wenn
es gelingt, der Region Baden-Wiirttemberg
in den Kopfen der Menschen eine emotio-
nale Bedeutung zu geben. Oder anders aus-
gedriickt, es miissen Sehnsiichte geweckt

|
|

-[und begehrliche Bilder erschaffen werden,

die man mit dem Land, seinen Menschen,

seinen Produkten und Dienstleistungen in

Verbindung bringt. Daran denken die we-
nigsten Tourismusmanager, weil sie immer
noch davon ausgehen, mit dem Zusammen-
tragen von Fakten und besserer Infrastruk-
tur bestehen zu kénnen. In einem hirteren
Wettbewerb der Destinationen aber fiihrt
ein Uberfluss an Informationen regelma-
Rig zu einem Verlust an Aufmerksamkeit.

Welche Verdnderungen sehen Sie dariiber
hinaus auf die Tourismusbranche zukom-
men?

Die Kommunikation wird kiinftig nicht
mehr von Tourismusmarketing, sondern
komplett von den Gisten selbst {ibernom-
men werden. Die Bewertung eines Hotels
oder einer Region durch die Reisenden ist
viel glaubwiirdiger als durch den Absender
selbst. D?shélb wird Tourismusmarketing

| von Tourismusmanagement abgelost wer-
| den, das sich vor Ort darum kiimmert, dass

alles klappt - also dass es etwa einen guten
offentlichen Nahverkehr gibt, eine hohe
Qualititin der Gastronomie oder angemes-
sene Offnungszeiten. Man schafft durch
gute Produktentwicklung Anlédsse fiir
Kommunikation. Die Bewertung dieser
- meist online - durch die

Was wird kiinftig entscheidend sein in einem
| zunehmend gesdttigten Markt?

Die Zukunft gehort den Reisemotiven!

| Tourismusmanager miissen sich mit der

Frage befassen, warum die Menschen rei-
sen, und ihnen eine Begriindung liefern,

. warum sie zu ihnen kommen sollen. Neh-
' men Sie das Wandern, das insbesondere bei

jungen Leuten jahrzehntelang als langwei-

~ lig galt. Heute wandern jéhrlich 300 000

Menschen iiber den Jakobsweg nach Santi-
ago de Compostela, wovon jeder dritte
unter 30 Jahren alt ist. Und jeder kann Ih-
nen genau den Grund sagen, warum er sich
auf den Weg gemacht hat.

Kdinnen Sie auch ein Beispiel fiir eine Desti-
nation nennen?

Ich weif}, man hért das in Stuttgart viel-
leicht nicht so gern, aber Miinchen hat mit
dem Oktoberfest ein wunderbares Produkt,
das aufgrund des Hofbrauhauses oder des
Augustiner-Kellers und der zahlreichen
Biergdrten ganzjihrig funktioniert. Und da
dort auch die Einheimischen ihr Bier trin-
ken und ihren Schweinsbraten essen, ha-
ben die Besucher das Gefiihl, am gesell-
schaftlichen Leben partizipieren zu kon-
nen. Und alle tragen dazu auch noch Dirndl
und Lederhosen. Damit ist Miinchen so




; etwas wie die Welthauptstadt der Teilhabe

| geworden. Und genau um die Befriedigung
der Sehnsucht nach solchen emotionalen
Momenten geht es.

Stuttgart prdsentiert sich unter anderem als
Christmas Market City...
Das ist schon der richtige Ansatz, weil man
auf eine typisch deutsche Tradition auf-
| baut und die Sehnsucht nach der Advents-
zeit zum Schwingen bringt. Daher mag die-
’\ se Attraktion saisonal fiir Géste aus der
' Schweiz und dem Elsass funktionieren.
Um hier aber ein einmaliges, international
positiv besetztes Klischee aufzubauen, be-
diirfte es natiirlich eines langen Atems und
vor allem einer Produktentwicklung iiber
die Adventszeit hinaus.

Kommen wir auf die Industrietradition des
deutschen Siidwestens zuriick. Aufler im

Mercedes- und. Porsche-Museum ist diese
Geschichte beispielsweise in Gottlieb Daim-
lers Geburtshaus in Schorndorf oder seiner
ehemaligen Versuchswerkstatt in Bad Cann-
statt zu erfahren.

Naja, es kiime darauf an, inwieweit es gelin-
gen konnte, diese Geschichte fiir ein inter-
nationales Publikum emotional aufzula-
den. Man miisste sich ein Konzept - etwa
mit 3-D-Brillen - iiberlegen, das die Frage
beantwortet, welche Relevanz Gottlieb
Daimler fiir das Leben eines

US-Amerikaners oder eines
Japaners haben kénnte. Wenn
ich da an die Autos mit dem
Stern denke, fallen mir auch
einige gute Griinde ein.

Welche Rolle spielt die eigene
Bevolkerung bei der Darstel-
lung einer Region als Marke?

Eine Marke wird immer von
innen nach auflen gelebt.
Wenn also die Bevilkerung
nicht Botschafter des Mar-
kenversprechens ist, dann

»Eine Marke wird immer
von innen nach aufien
gelebt. Wenn die
Bevolkerung nicht
Botschafter des
Markenversprechens

ist, dann glaubt dieser
Marke kein Mensch.“

Christoph Engl,
Tourismus-Experte

glaubt dieser Marke kein Mensch. In einer
globalisierten Welt, in der wir uns immer
i dhnlicher werden, wichst

ohnehin die Sehnsucht nach

| Originalitit und Einzigartig-

| keit. Wenn diese iiber Men-

‘ schen einer Region ausge-

| driickt wird, ohne Scheu die

ZUR PERSON

Jurist Von Haus aus ist
er Rechtswissenschaft-
ler, doch durch den Um-
weg Uber verschiedene
Arbeitgeberverbiande
hat es Christoph Engl in
den Tourismus verschla-
gen. Zunachst leitete der
heute 57-Jahrige die

5000 Mitglieder starke

Gastronomenvereini-
gung von Stdtirol, um
2001 als Direktor zur
Stdtirol Marketing zu
wechseln. Hier war Engl
federfiihrend an der Ein-
flihrung der Dachmarke
Stidtirol beteiligt. So hat
der gebiirtige Bozener
das Image und die Be-

Eigenart an Sprache und

Uberzeugungen mutig zu zei-
gen, dann wiéchst die Neugier-
. de fiir eine Region umso

mehr. Baden-Wiirttem-
berg hat dabei doch
gute Karten.

gehrlichkeit der Destina-
tion Stidtirol massiv
vorangetrieben.

Credo , Der Treiber fiir
eine Marke ist Begehr-
lichkeit und der Treiber
fiir Begehrlichkeit ist
nachgewiesene Spitzen-
leistung. Bei einer Marke
wird eine Spitzenleis-
tung irgendwann so im-
manent, dass diese nicht
mehr bewiesen werden
muss”, lautet Engls
Credo. Vertrauenin

eine Tourismusregion
bezeichnet er als die
Wihrung der Zukunft,
Ubersetzt in die Praxis

bedeutet dies, dass man
sich als Gast in der gan-
zen Region Sudtirol auf
die hohe Qualitat des =
Schinkens verlassen v
kénnen muss.

Funktion Seit 2013

ist Engl Mitglied der
Geschéftsleitung der
Managementberatung
Brand Trust, die
Unternehmen
und Konzerne
bei Entwick-
lung und Um-
setzung von
Markenstrate-
gien unter-
stiitzt. spe

Das Gesprach
filhrte Thomas
Spengler.



