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Herausforderu

Die markenstrategische Ausrichtung touristischer

Orte, Gemeinden oder Destinationen ist sehr komplex,
denn fur einen spirbaren und nachhaltigen Erfolg miissen
dazu alle Beteiligten einbezogen werden. Touristische Leis-
tungstréger und Einheimische haben viele unterschiedliche
Erwartungen, Zielsetzungen und Bedurfnisse. Diese mis-
sen gebiindelt werden, um einen gemeinsamen Erfolg zu
erzielen.

Bipolaritdt als Chance

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

ng

KENNZAHL

Ein Zusammenschluss von

unterschiedlichen
Gemeinden formt

das Engadin

Die Herausforderung

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 Bipolaritat zu erkennen und als
starken Vorteil zu nutzen, war einer der Ansatzpunkte un-
serer Markenarbeit.

Einzigartige Vielschichtigkeit

Die Vielschichtigkeit zeigt sich an den 17 Mérkten, in denen
das Engadin und St. Moritz agieren. Zusammen erreichen
sie 4,4 Millionen Logiernéchte 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 hochstem Niveau, davon neun auf 5-Sterne-
Level, ist einzigartig und zeigt den Anspruch der Gaste und
ihre Erwartungshaltung gegentiber den Verantwortlichen.
%
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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
starkt sie St. Moritz als ,Leuchtturm, dessen Ausstrahlung
die Anziehungskraft intensiviert.

“"Strategie

Die Marke St. Moritz ist der Turoffner fur die Fernmérkte
und fur ein sehr anspruchsvolles, hochklassiges Publikum.
Noch heute tibt der Ort auf seine Gaste eine mondane
Anziehung aus, die sich aus dem damaligen Jetset, der
héchsten 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 vielfdltigen Ange-
bot die Nahmarkte, 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 Starke 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.

%

DIE ZWEI MARKEN

Turoffner
&
Kontrastreichtum

ENGADIN

ﬁ St.Moritz
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DIE STRATEGIE IM DETAIL

ENGADIN ST. MORITZ
(Stammmarkte, Mittelklasse+)

Ein-Wort-Wert: Inspirierend

Dachmarke + Thema oder eigene Ortspositionierung

Positionierung:
Das inspirierende Hochtal der Alpen

Winter

Hauptangebote: Alpin, (Ski & Snowboard), Nordisch
Komplementare Aktivitdten: Bob, Skeleton, Snowkiting,
Winterwandern, Pferdesport, Wellness/Gesundheit,
Kulinarik, Lifestyle, Kultur, Ausfliige, UNESCO

‘ St.Moritz

ENGADIN

ST. MORITZ

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

Markenstrategie getrennt
Starke Einzelmarke mit Dachmarkenendorsement

Positionierung:
Die schillerndste Alpendestination der Welt

Businessfelder
Sommer All year
Hauptangebote: Wandern, Mountainbike, Wassersport, MICE (Meetings, Incentives,
Golf, Alpinismus Congresses, Events),
Komplementdre Aktivitdten: Nationalpark, Pferde- Héhentraining
sport, Wellness/Gesundheit, Kulinarik, Lifestyle, Kultur,
Ausfliige, UNESCO

St. Moritz
T I I T T I

Fiir jeden Ort besteht die Moglichkeit 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 befdhigt die Destinationen zur spezifischen Themenbesetzung

sowie zu einer differenzierten Gasteansprache.

Angebote

Angebote mit Preisangaben wie zum Beispiel ,,Hotel + Skipass" und
~Bergbahnen inklusive" Ziel: 6konomische Masse erhalten beziehungs-

weise zuriick gewinnen

Gewachsene Einzelmarke mit Platz zur Weiterentwicklung
durch eigenenl/s:

+ Markenkern

« Markenpositionierung
« Brandmanagement

« Markenausstattung

« Marketing

Marketing vernetzt

Angebote

Markenbildende Angebote und Bildwelten wie zum Beispiel St. Moritz
Magazin, Niemann Sujets, eigene Literatur, 150 Jahre Wintertourismus,
Ski WM 2017

Verantwortlich fiir Spitzenleistungen: Leistungstrager, Politik, Investoren, Eventveranstalter, Bevdlkerung

Die Strategie

Mit der Zwei-Marken-
Strategie kann einerseits
die Strahlkraft von

St. Moritz genutzt und
andererseits die sehr
unterschiedlichen
Oberengadiner
Gemeinden gebiindelt
werden.”

Ariane Ehrat,

CEO der Tourismusorganisation
Engadin St. Moritz




BRAND IMPACT No.1

>>Ergebnis

Dass die Zwei-Marken-Strategie der richtige strategische

Ansatz fur die Destination Engadin St. Moritz ist, belegen

mehrere Indikatoren:

Wachstum trotz starkem Frankenkurses

713

Entgegen dem gesamtschweizerischen Trend (-18 %), konn-

ten die Hotel-Logiernachte aus China 2016 um +13.5 %

gesteigert werden.

Mehr Starke durch Abgrenzung

Durch die klare Trennung beider Marken gelang eine mess-

zweistelliges
Wachstum
in 2016

bare Starkung der Einzelmarke St. Moritz. Dies wurde durch

Markforschungsergebnisse sowie durch das zweistellige

Das Ergebnis

das

St. Moritz Magazin

Umgesetzt von C3, Berlin

Wachstum in 2016 in den neuen Mérkten (China +13,5 9%,
Indien +20,5 %, Golfstaaten +31,9 % und USA +20,5 %)

belegt.

Passende Markenkontaktpunkte

+]13%

Um die Einzelmarke St. Moritz zu starken, wurden neue

Projekte initiiert

und umgesetzt,

beispielsweise das

»St. Moritz Magazin“, der Umbau der klassischen Informati- mehr Logielrnéichte aus China
onsstelle in eine iLounge sowie die Feierlichkeiten rund um L 27

150 Jahre Wintertourismus, die auf die Sporttradition des

Ortes einzahlten.

(entgegen dem Trend)

-

i

iLounge

statt klassischer
= Informationsstelle

Zahlenquelle: Tourismusorganisation Engadin St. Moritz
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TRENNSCHARFE WAHRNEHMUNG DER MARKEN

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 Uberhaupt nicht zu, 98 = keine Angabe/weiB nicht

B Hochklassig

m Glanzvoll

m Schillernd

B Weltgewandt

B Sportbegeistert

B | ebendig

= Hochalpin

B Unternehmerisch

B Inspirierend

m Kontrastreich

® Verwurzelt

= Urspringlich

= Sidlich 6,15

5,0 55 6,0 9,5 10,0

m Kernwert des Engadins = Engadin

m Kernwert von St. Moritz = St. Moritz

-

6 Basis Kenner alle Léander: St. Moritz=1371, Engadin =1016, Zahlenquelle: Tourismusorganisation Engadin St. Moritz
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DIE BEWEISE ﬁa‘ﬂﬁm’: UBER BRANDTRUST
Ausbau der Angebote
Die Gaste des Engadin profitieren von neuen Angeboten,
die erst durch das Biindeln der Synergien entstanden.
Neue AngebOte Dazu gehoren flachendeckende Angebote wie ,Bergbahn
biindeln Synergien inklusive* und ,Hotel + Skipass".
Wachstum bei nationalen Gisten BrandTrust ist die flihrende Management-
Die klare Unterscheidung der beiden Marken sorgte fir Beratung fiir wirksame Marken
eine Uberproportionale Riickgewinnung der Schweizer
Gaste im Engadin (+4,8 %). Aus unserem tiefen Markenverstiandnis und der Er-
ﬁﬂﬂﬁ fahrung aus tiber 1.000 Markenstrategieprojekten in
Mehr Engagement der Leistungstréger den letzten 14 Jahren befdhigen wir unsere Kunden,
Die Leistungstrager — zum Beispiel Seilbahnbetreiber, Hote- ihre Marke mit anderen Augen zu sehen und damit
er—Gerhl liers, Gastronomen — kdnnen nun an der Entwicklung der unentdecktes Geschaftspotential zu erschlieBen. Wir
Destination aktiv mitwirken. Die klare Markenstrategie helfen Unternehmen, aus Uberlegenen Leistungen
aller Leistungstrager schuf den gemeinsamen Handlungsrahmen fiir das nétige groBartige Marken zu machen und zeigen Wege, wie
2Wir-Gefuhl*. es gelingen kann, in geséttigten Markten sinnvoll zu
wachsen. Dies kann nur gelingen, wenn der Wert einer
Trennscharfe Wahrnehmung beider Marken Leistung Uber die Markenkontaktpunkte in die Wahr-
. . Die Zwei-Marken-Strategie sorgt dafir, dass beide Marken nehmung der Kunden gebracht wird und daraus Wert-
Uberproportionale . . ..
getrennt voneinander wahrgenommen werden. Durch die- schatzung entsteht.

Chance, fiir Gaste und Partner das passendste Angebot

se neue Struktur kann eine eindeutigere Ansprache in ein-
+ 4 8 % zelnen Markten und Segmenten gelingen und eréffnet die

zu entwickeln. m

Q, +49(0)911/93357-80 ] info@brand-trust.de

Rickgewinnung der
Schweizer Géste (] brand-trust.de Y @brand_trust

7 Zahlenquelle: Tourismusorganisation Engadin St. Moritz
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