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Warum dieses Buch entstand

,Die Relevanz von Geografie?
Sie wird Gberschdtzt.
Erst eine Marke verleiht Bedeutung.”

Zu den haufigsten Fragen, die mir Desfinationsmanager in meinem Berufsleben gestellt
haben, gehoren diese zwei: Wann ist eine Destination, ein Ort, eine Stadt, eine Region
oder ein Gebiet eine Marke? Und woran kann man das erkennen?

Die gleichen Fragen sfellen sich ebenso fir Produkte, Unternehmen und Dienstleistungen:
Wann erreichen sie den Status einer Marke? Und worin besteht der Unterschied zwischen
Produkt- und Markenstatuse

Sehr oft habe ich mir selbst diese Fragen gestellt — und das Ringen um die richtigen Antwor
fen ist einer der Grinde fur dieses Buch. Zuverléssig tauchten in den Projekten fur Destinati-
onsmarkefing und Desfinationsbranding, in denen ich tatig war, diese Fragen auf:

Welche Destination ist bereits eine Marke?
Welche Destination hat das Potenzial dazu?
Wie lauten die GesetzmaBigkeiten, um aus geografischen Namen starke Marken zu

bilden?

Fine der Antworten lautet: Destinationen, Orte und Regionen werden erst dann zu einer
Marke, wenn ihre geografische Bezeichnung eine emotionale Bedeutung fir die Konsumen-
fen bekommt.

Auf Llandkarten und in Navigationssystemen gibt es unendlich viele geografische Bezeich-
nungen von Orten, landschaften, Stédfen, Regionen und Staaten. Diese enfstanden aus
der Notwendigkeit heraus, mittels Namen eine klare Orientierung zu gewahrleisten. Man
brauchte Bezeichnungen, um sich an Orfen zu verabreden oder sich zu Tauschgeschdaften
zu treffen. Die Bezeichnungen wurden aus landschaftspragenden Obiekten abgeleitet (zum
Beispiel SalzBurg, als Kombination des Bodenschatzes und eines Gebdudes) oder aus
Analogien zu anderen bekannten Dingen (New York hieP zuerst Nieuw Amsterdam, nach
den ersten Besiedlern, und erst nach der Eroberung durch die Briten New York City). Das
Wichtige war sfets: Die Namen mussten gewdhrleisten, dass man den Ort sicher findet.



Destinationsmarken erzeugen eine emotionale Erwartung

Eine véllig andere Dimension ist jedoch die Bedeutungsebene eines Ortes. VWenn der Name
eine Vorstellung ausldst, weil er mit einem attraktiven Wert aufgeladen ist. VWenn ein Mensch
einen solchen Namen hért oder sieht, entsteht in seinem Kopf eine emotionale Erwartung.
Die geografische Bezeichnung hingegen wird in solchen Momenten beinahe irrelevant. Der
Konsument weif womaglich nicht genau, wo der Ort liegt oder welchem Staat oder welcher
Region er angehart. Er weif3 jedoch genau, warum dieser Name fir ihn Relevanz hat. Das
ist der Markenmoment.

Dann ist london kein geografischer Ort, sondem eine Welistadt, Zentrum des britischen
Commonwealth und Sitz des britischen Kénigshauses. Bergfreunde wollen nach Zermatt,
weil die tragischen Geschichten tber die Erstbesteigung des Matterhorns diesem Ort im
schweizerischen Wallis eine historische Bedeutung gaben. Kulturell Interessierte wollen nach
Rom, weil ein grofer Teil der abendlandischen Geschichte dort geschrieben wurde und der
Stadtstaat Vatikan dieser Stadt eine weltweit einzigartige Konstellation gibt.

Ein Beispiel aus einem véllig anderen Konfext macht die Kraft der Bedeutung deutlich: Wie
wird aus einem der 365 Tage im Jahr ein bedeutendere Das Weihnachtsfest ist ein sinnbild-
liches Beispiel fur alle grofen Feste dieser Welt. Oder auch der Geburistag einer Person
erhebt einen einzigen Tag im Jahr auf die Bedeutungsebene. Ein x-beliebiger Tag im Jahr
wird also allein durch eine einprégsame und grofle Geschichte zu einer ,Marke".

Diese Beispiele zeigen: Eine Marke ist der verdichtete Ausdruck vorhandener und kinftiger
Spitzenleistungen — und das gilt auch fir Desfinationen. Eine Marke verleiht einem Ort
eine Uberdurchschnitfliche Begehrlichkeit und Bekanntheit, im Vergleich zur Konkurrenz. Die
Grundvoraussetzungen fur einen Markenstatus sind immer die Leistungen, weder Logos noch
Kampagnen kénnen dariber hinwegtcuschen. Tourismus ist Leistung, nicht VWerbung.

Die Wissenschaft der Semiotik eréffnet eine weitere interessante Erklcérung, wie aus Orten
Marken werden kénnen. Die Semiotik lehrt, dass Produkte nicht nur semantische Bezeichnun-
gen haben, sondermn dass Menschen den Produkten, tber seine Zeichen, auch Bedeutung
zumessen kénnen. Dr. Helene Karmasin, die Grande Dame der Semiotik im deutschspra-
chigen Raum, wies in ihren zahlreichen Analysen von Produkten und Unternehmen nach,
dass ,Produkte Marken tragen, aber Marken Produkten ihren Wert geben” (Produkte als
Botschaften, Redline-Verlag, 2013.

Menschen spiren die ,Energie”, die von Produkien ausgeht. Diese ,codiert” das Verhalten
und stellt eine Passung oder eine Ablehnung zu den Produkfen her. Deshalb fihlen sich die
einen von einem Produkt sfark angesprochen, andere hingegen finden Uberhaupt keinen
Zugang dazu. Sie reagieren nicht auf seine ,Codierung” — und kdnnen ihm damit keinen ent-
sprechenden Wert zuerkennen. Die semiotischen Codes werden Uber verschiedene Ebenen
der Wahrehmung aufgenommen. Name, Farbe, Beschreibung, Verpackung, Stilistik — all



diese Komponenten haben fir den Konsumenten Bedeutung und fihren zu Reaktionen. ,In
einer Kommunikationsgesellschaft werden wir andere Produkte attraktiv finden und andere
Vorstellungen von Nutzlichkeit entwickeln — was for uns zéhlen wird, st nicht so sehr der
materielle Gebrauchswert, den wir einfach als exzellent voraussetzen, sondern die Bedeu-
tung” (Helene Karmasin, ,Fassaden und Zeichen”, in Verborgene Potenziale”, Hanser Min-

chen, 2000).

Werbekampagnen bringen hdchstens mehr Bekanntheit

Aufwéndige Werbekampagnen kénnen die Bekanntheit von Destinationen erhéhen. Mitun-
fer sind es auch fragische Ereignisse, die aus bis dahin unbekannten Orfen Destinationen
machen, die jeder nennen kann. Jedoch: Bedeutung — und damit die Ursache fir den Mar-
kenstatus — wird dadurch nicht aufgebaut. Ein solcher entsteht nur dann, wenn geografische
Gegebenheiten durch Spitzenleistungen Bedeutung bekommen.

Die Abgrenzung als Naturpark hebt eine Landschaft in den Bedeutungsstatus — und damit in
den potenziellen Markenstatus. Genauso kann ein Skigebiet, eine Hotelanlage, eine Archi-
fekiur oder eine Veransfaltung dazu beitragen. Bedeutung verlangt nach Leistung, die einen
Ort attraktiv macht. Bedeutung entsteht nie durch Geografie alleine.

Die hochsten Berge der Welt waren lediglich geografisch bemerkenswert — wenn sie nicht
von Menschen als heilige Berge oder alpinistische leistungsziele in eine neue Bedeutungs-
dimension erhoben worden waren. Erst domit entstand ihre Attrakfivitat und Anziehungskraft.
Zuvor waren sie lediglich unzugangliche geografische Erhebungen der Erdoberfléche.

Fakt: Der Aufbau einer Destinationsmarke bedeutet, der Geografie eine neue Bedeutung

zu geben. Das ist die leistung einer Marke: Sie macht eine Destination fir Konsumenten
entscheidungsrelevant, mit eindeutig zuordenbaren und attraktiven Spitzenleistungen. Die
enfscheidende Frage ist, welche Bedeutung einem Ort im Konzert der Kundenwiinsche
zugestanden werden kann.

Gaste, Bewohner, Fachkréfte und Unternehmen ziehen in der Unendlichkeit der Méglichker-
fen manche Stadfe und Regionen vor, als Urlaubs-, VWohn-, Stand- und Arbeitsorte —, sofern
diese neben dem Nutzen auch noch Bedeutung haben. Der klingende Name” rihrt nicht
von der geografischen Bekanntheit her. Der klingende Name” findet seinen Ursprung in
den Spitzenleistungen, die einen Ort zu einer Marke gemacht haben.



Alta Badia ist auf keiner Landkarte zu finden

Manche erfolgreiche Destinationsmarken sind deshalb auch keine geografischen Bezeich-
nungen. Das hocherfolgreiche ,Alta Badia” im ladinischsprachigen Sudtirol ware geogro-
fisch das Gadertal, das Skikarussell ,Dolomiti Superski” ware geografisch ein Zusammen-
schluss aus drei Regionen und zwdlf verschiedenen Talschaften.

Der Ort ,Bagno Vignoni” in der Toscana-Provinz Siena war lediglich eine Ortschaft unfer
vielen. Vom ehemaligen Ruhm, ein &ffentliches Thermalbad gewesen zu sein, konnte der Ort
keinen Nutzen mehr ziehen. Erst die neue FinFSterne-Hotelanlage im Ressortstil ,Adler Ther-
mae Bagno Vignoni” erbrachte die leistung und verlieh diesem Ort eine neue Bedeutung.

Einpriigsame Geschichten erschaffen Markenwert

Solche Bedeutungen entstehen also ber Spitzenleistungen vor Ort. Ein schénes Beispiel
dafir findet sich in meiner Heimat Stdfirol. Das Grodner und das Villnésstal verlaufen para-
lel zueinander geradezu auf das UNESCO-Welinaturerbe der Dolomiten zu. In letzterem
wurde der Extrembergsteiger und Grenzganger Reinhold Messner geboren, der sich bereits
als Kind an den Kalkgesteinwénden der Geislerspitzen versuchte und seine Lleidenschaft fir
das Uberwinden von gedanklichen Grenzen entwickelte. Im anderen Tal kam Luis Trenker
zur Welt, der seine Bergkompetenz in Filmen verpackte und damit infernational Karriere
machte.

Immer noch ist das am haufigsten verdffentlichte Bild der Dolomiten jenes aus dem Villndss-
fal: das idyllische Dorf St. Magdalena vor den méchtigen Dolomitenwanden der Geisler
gruppe. Doch weil diesem Tal eine addquate Infrastrukiur an Hotels fehlt und sich das Tal
der wintertechnischen ErschliePung weitgehend entzogen hat, wurde das tourisfisch fast
Uberm&Big erschlossene Grodnertal zum Markennamen. Das Villnsstal hingegen blieb,
frotz seiner spekiakuléren Naturkulisse, ein vergleichsweise blasser geografischer Begriff.
Touristisch erlangte Gréden internationale Bedeutung als Marke. Das Villndsstal hat diesen
Weg noch vor sich und kann es auch nur schaffen, wenn unternehmerische Leistungen die-
sem Tal eine differenzierende Bedeutung zu Gréden geben. Leider diskutiert man eher Gber
das Gegenteil: Wie man so werden kénnte wie Groden [etwa indem man einen Anschluss
zum Skigebiet herstelli). Fakt isf, dass es fir eine erfolgreiche Positionierung Spitzenleistungen
braucht, die der geografisch einmaligen Kulisse eine ,kaufbare” Bedeutung geben.

Was fur jemanden bedeutsam geworden isf, begleitet ihn als Wert — oft ein Lleben lang.
Marken verleihen Produkten ihren Wert, und dieser Wert entsteht durch Spitzenleistungen,
die fur Konsumenten wichtig sind. Schon aus dieser GesetzmaBigkeit heraus wird deutlich,
dass eine Marke nicht fir jeden Interessenten die gleiche Anziehungskraft ausstrahlen kann.
Wenn zum Beispiel Geschwindigkeit, Kraft und Prestige als Spitzenleistungen fir eine Person



keine Wichtigkeit haben, wird die italienische Kulimarke Ferrari keine Option fir sie sein;
wenn Spiritualitat und das Suchen nach Sinn nicht in meine Wertewelt gehdren, werden
Buthan oder Tibet auf mich keine Faszination ausiben.

Wissen: Bedeutsamkeit geht mit Abgrenzung Hand in Hand. Gerade deshalb tun sich
so viele Destinationen schwer, sich auf VWeniges zu konzentrieren. Die Angst, Zielgruppen
und Potenziale zu verlieren, regiert immer mit. Vielfalt und Breite wird lieber das Wort
gegeben als Konzentration und Verknappung.

Dieses Buch will dazu einen Kontrapunkt sefzen.

Bozen, Nirnberg, im Sommer 2016 Christoph Engl
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Dieses Buch ahnelt einem Kochbuch. Was haben die beiden gemeinsam?

[1]
[2]

Niemand muss sie von vorne bis hinten durchlesen, um den Inhalt zu verstehen.

Sie eignen sich zum selektiven Suchen, aber ebenso zum Stébern, zur Inspiration und
zum Querlesen.

Manchmal beschrénken sich die vorgeschlagenen Rezepte nur auf eine knappe Seite.
Dennoch kann damit ein exzellentes Ergebnis entstehen.

Damit ein solcher Erfolg gelingt, muss man andere Teile des gleichen Buches nicht
gelesen haben.

Vielleicht sind die Grundrezepte, die fir das einzelne Rezept vorausgesetzt werden,
schon bekannt. Oder es reicht, ein einzelnes davon nachzulesen, nicht aber alle ande-
ren.

So ist dieses Buch aufgebaut:

(€]

Der erste Teil besteht aus zehn Grundrezepten fir das Markenmanagement von Des-
finationen.

Diese zehn Grundrezepte kdnnen Sie vollsiandig lesen — oder einzeln.

Alle Kapitel sind in sich abgeschlossen und jeweils am Ende in drei Kernerkenntnissen
for den Schnellleser zusammengefasst.

Die Kapitel 2, 3 und 4 enthalten Rezepte fir das Markenmanagement. Jedes davon
ist einzeln lesbar.

Der zweite Teil des Buchs befasst sich mit Methoden des Markenmanagements, die
erfolgreiche Destinationen und Regionen einsetzen.

Der dritte Teil stellt jene Rezepte vor, die fir eine exzellente Wahrnehmungssteuerung
der Destinationsmarke entscheidend sind.

Der vierte Teil beschreibt Rezepte, die fir das Managen der Markenkontaktpunkte
wichtig sind.

Das ,perfekie Meni” fur lhre Destinationsmarke:

Das Bequeme an einem Meni isf, dass man die Speisefolge nicht selbst zusammenstellen
muss, sondern diese von einem Fachmann vorgeschlagen wird. Auf den folgenden Seiten
finden Sie finf verschiedene ,Lesemenis”. Je nach Problemstellung kénnen Sie das jeweils

Passende auswahlen. So finden Sie in den Kapiteln des Buches schnell die gesuchten Ant-
worten und Hilfe.
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Zehn Grundrezepte fiir erfolgreiches Markenmanagement

Als ich Chef der Markefingorganisation Stdtirol war, wurde ich fast taglich mit diesen Fra-
gen konfrontiert: Warum genigt es nicht, gutes Marketing zu betreiben2 VWarum reicht es
nicht, in Kommunikation und Vertrieb exzellente Leistungen zu erbringen2 Wann brauchen
auch Destinationen die Marke als Managementdisziplin®

Die Fragen kamen zum einen in mir selbst auf, aber sie wurden auch von Hoteliers und Privat-
zimmervermietern, von Verantwortungstragern aus Poliik und Touristik gestellt. Gaststattenbe-
freiber bemerkten, dass sich ihre Tische immer schwieriger fillen liePen und dass sie einfalls-
reicher sein mussen, als jeden Tag unzahlige Stunden hinter dem Tresen zu stehen. Hoteliers
mussfen erfahren, dass ihre Stammggéste die steigenden Preise nicht mehr akzeptieren wollien
und die feure Wellnessanlage sich kaum auf héhere Preise umlegen lieB. In vielen Tourismus-
versammlungen wurde — zu Recht — Gber die sféndig wachsenden gesefzlichen Auflagen
diskutiert und Uber die unberechenbar gewordenen Gaste. Dies alles geschah schon vor Uber
15 Johren. Es waren erste deutliche Anzeichen groPer Veranderungen.

Der Grund fur die Unruhe der Branche liegt tiefer. Es reicht nicht, nur die sichtbaren Wirkun-
gen zu analysieren. Was nicht nur den Tourismus, sondern alle Branchen zu Verénderungen
zwingt, ist die Tatsache gesattigter Markte. Denn das, was bisher an Wirtschaftswachstum
und Geschdaftsmodellen erreicht wurde, fubte auf weitgehend ungesattiglen Markfen. Dort
gibt es wenig Wettbewerb und wenig Marktsattigung — und davon war Europa in den
Nachkriegsjahren iber Jahrzehnte geprégt. In dieser Zeit geniigte es, in den Marketingdis-
ziplinen Vertrieb, Kommunikation und Produktentwicklung exzellente Leistungen zu erbringen.
Wenn sich jedoch eine hohe Wettbewerbsintensitat und Markisattigung einstellen, versagen
diese Instrumente zusehends.

Die folgenden zehn Kapitel stellen deshalb die Disziplin Markenmanagement in den Mit-
felpunkt, weil dieses als Fihrungs- und Denkmodell fir Desfinationen zukunftsentscheidend
sein kann. Die Kapitel beschreiben die wichtigsten Erfolgsfakioren und beleuchten, warum
Bekanntheit und Preis allein nicht mehr geniigen und warum stattdessen Bedeutung und VWert
einer Destination in den Mittelpunkt gerickt werden sollten.

Die Disziplin Markenmanagement:

Es ist nur ein paar Jahre her, als noch viele Manager meinten, eine Marke sei nichts anderes
als Logo und Erscheinungsbild. In der Destinationsbranche war dies &fter als in anderen zu
beobachten. Man ordnete die Marke im Marketing ein und in der Kommunikationsabtei-
lung. Inzwischen hat sich die Erkenntnis gedndert: Heute wissen die Destinationsmanager
um die sfrategische Dimension der Marke. Heute ist markenkonformes Handeln Chefsache
und gehért als Thema in den Strategiebereich. In der nachsten Stufe der Entwicklung wird
die Marke dann zum Sysfem der Unternehmensfihrung.
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