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Nutzen von Labels aus

Marketing-Sicht

B Urs Eberhard
Schweiz Tourismus

Zusammenfassung

Tourismusmarken konnen nicht einfach mit Konsumgiitermarken verglichen werden. Sie bestehen zum Teil schon sehr lange,
das Produkt ist historisch gewachsen und besteht aus vielen Anbietern mit oft unterschiedlichsten Gastezielgruppen. Die grosse
Chance liegt im Erkennen von Gemeinsamkeiten und im Biindeln der Krafte. Gesamtqualitit und Erlebnisqualitat starken eine
Marke ganz direkt und nachhaltig. Der beste Indikator fiir gute Qualitit ist ein Kunde der weiterempfiehlt. Zu beachten ist, dass
die klassischen Kundensegmente in der touristischen Vermarktung weitgehend ausgedient haben.

Die Wichtigkeit eine Marke zu sein ist auch im Tourismus un-
bestritten.

Der Schweizer Tourismus hatte einen tollen Sommer und ei-
nen hervorragenden Winterstart. Es herrscht Aufbruchstim-
mung und es wird in Qualitit, in die Erneuerung der Infra-
struktur in Hotellerie und Bergbahnen investiert. Und all das
geschieht nur aus einem Grund: Wir wollen mehr Kunden.
Mehr Neukunden und mehr wiederkehrende Kunden. Wir
brauchen auch dringlichst mehr Kunden. Dazu zwingen uns
die stetig nach unten schreitende Aufenthaltsdauer unserer Gis-
te und die sinkende Kundenloyalitit — eine weltweit touristi-
sche Realitit.

Die unserer Gisten zur Auswahl stehenden Orte, Linder, Des-
tinationen, werden immer zahlreicher und immer besser er-
reichbar. Neue Konkurrenz ist uns auch an den Wohnorten
unserer Zielkunden entstanden. Der klassische Skitag, das
Wanderweekend oder auch der Stidteausflug stehen immer
mehr im Mitbewerb mit der immensen Vielfalt an Events, Un-
terhaltungsparks und -zentren, die rund um die Grossstidte
entstanden sind. Reiseverzicht heisst der neue ernstzunehmende
Mitbewerber. Und immer mehr Leute haben sich ihr Heim,
ihre Wohnung so toll eingerichtet, dass ein Aufenthalt in einem
Hotelzimmer schon einiges bieten muss um dagegen anzu-
kommen.

Kurz und biindig zusammengefasst: Der Schweizer Tourismus
braucht Wachstum und muss dafiir immer mehr tun!

Und der Weg zu den Giisten, der fiihrt nicht am Brand, an der
Marke vorbei. Marken sind Kundenwegweiser. Und es freut
mich sehr, die Gedanken von Schweiz Tourismus zum eigenen
Brand, zum Markenaufbau, der Markenfiihrung und — Kom-

munikation heute mit ithnen zu teilen.
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Tourismusmarken sind anders

Tourismusmarken sind schon ein bisschen anders. Sie kénnen
nicht einfach mit Konsumgiitermarken verglichen werden. Sie
bestehen zum Teil schon sehr lange und sie sind sehr oft auf
jeder Landkarte findbar. Darum lieber keine Fantasiebezeich-
nungen wie ,,Swiss Knife Valley“ oder ,,Coeur des Alpes“. Man
vergibt sich mit der Wahl von Fantasie-Bezeichnungen schon
sehr viel. Die Destinationen, Regionen und auch ST haben
normalerweise keine direkte Kontrolle iiber das Produkt und
nur indirekte Gestaltungsméglichkeiten.

Auch eine konsequente Ausrichtung auf eine Zielgruppe ist
kaum maglich. Das Produkt ist historisch gewachsen und be-
steht aus vielen Anbietern mit oft unterschiedlichsten Giiste-
zielgruppen.

Auf den ersten Blick eine fatale Ausgangslage. Hoffnungslos
und entgegen alle Regeln des modernen Branding. Die grosse
Chance liegt im Erkennen von Gemeinsamkeiten und im Biin-
deln der Krifte.

Die erfolgreiche Marke

Und in einem sind erfolgreiche Produkte brancheniibergreifend
gleich: sie zeichnen sich dadurch aus, dass sie bekannt und be-
gehrt sind. Und dass positive Vorurteile bestehen. Aber wie ge-
langt man dazu? Wie wird man eine Marke?

Die eigene Geschichte, die eigene Leistung und die eigene Qua-
litit sind der Fundus und der Kern der Arbeit an der eigenen
Marke. Und sie miissen mit der gewihlten Positionierung
iibereinstimmen. Es gibt nichts Schlimmeres als ein Markenver-
sprechen, das nicht eingehalten wird. Das Marketing muss
dann die Markenbotschaft gekonnt und iiberraschend raustra-
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gen und Begehren auslésen. So einfach. Die Qualitit muss
stimmen. Und der beste Indikator fiir gute Qualitit ist ein
Kunde der weiterempfiehlt. Gesamtqualitit und Erlebnisquali-
tit stirken ganz direkt und nachhaltig eine Marke.

Ein rundum positives Gefiihl

Apple und Porsche haben’s schon lange erkannt: der Kunde
muss in jedem Kontake ein rundum positives Gefiihl erleben.
Erfolgreiche Marken differenzieren sich durch das Gesamter-
lebnis. Touristisch heisst dies, dass vom Erstkontakt auf dem
Internet, iiber die Anreise bis zum Aufenthalt vor Ort alles aus
einem Guss und bester Qualitit sein muss. Und was fiir die
Grossen stimmt, das soll auch uns recht sein.

Vieles wurde auch frither hervorragend gemacht, vielleicht mit
anderen, nicht so trendigen Namen wie Branding, Key Ac-
count Management und Customer Relationship Management,
aber sehr oft mit sehr viel Kreativitit. Also — in der Geschichte
stobern und ohne Scham kopieren und lernen. Der Schweizer
Tourismus ist reich an Geschichte und Geschichten. Geschich-
ten, die uns einzigartig und unaustauschbar machen. Geschich-
ten miissen nicht erfunden, sondern lediglich gefunden und
erzihlt werden.

Die Positionierung

Wenn Sie ein Auto wiren, welche Marke wiren Sie?
...Angesprochen ist natiirlich ihre berufliche Aufgabe. Diese
Frage zielt auf den Kern der richtigen Positionierung: Folgen
sie nicht einem Wunschbild. Erkennen sie was sie sind. Erken-
nen sie aber auch, was sie nicht sind. Nicht jeder muss schnell
oder gross sein, um Erfolg zu haben. Aber jeder muss sich diffe-
renzieren. “Be different or die” hat einmal ein Evolutionsfor-
scher gesagt. Wenn sie nichts entdecken, wo sie sich differenzie-
ren, wo sie besser sind.....ja, dann wird’s schwierig. Vielleicht
hilft dann noch der Preis, die wirklich allerletzte Positionie-
rungswahl. Und, um Himmels willen, versuchen sie nicht alles
zu sein. Ziehen sie Grenzen.

Eine Frage, die uns alle immer wieder beschiftigt, ist die Frage
nach der anzuvisierenden Kundenzielgruppe. Wir bei Schweiz
Tourismus glauben nicht mehr an die klassische Segmentie-
rung, denn die klassischen Kundensegmente haben in der tou-
ristischen Vermarktung weitestgehend ausgedient. Unsere
Kunden lassen sich in ihrem Verhalten nicht mehr in Alters-
oder Einkommensraster pressen. Darum glaube ich auch nicht
an ein 50+ Marketing sondern viel mehr an Bediirfnis- oder
Themengruppen, an Communities mit gleichen und hnlichen
Interessen. Mit diesen Interessen kénnen wir sie abholen. Ein
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Modewort im modernen Marketing ist zur Zeit “Long Tail”.
Mit dem Internet ist Regalplatz billig geworden und man kann
unendlich viel, fiir viele unterschiedliche Interessengruppen be-
reithalten. Man muss nicht mehr teuer produzieren und sich
iiber Mindestauflagen unterhalten. Die Krux bleibt nur, dass es
auch gefunden wird. Und hier setzt das Marketing an.

Das Marketing

Wir haben viel Freude an unseren schénen Werbemitteln und
griffigen Slogans. Wir machen’s mit Spass, aber nicht zum
Spass. Wir machen unser Marketing, um Giste fiir die Schwei-
zer Stidte und Berge zu begeistern. Und immer mehr Giste
lassen sich zuerst auf dem Internet begeistern. Unsere Wir-
kungsmessung der Marketinginstrumente zeigt es auf: nach der
personlichen Empfehlung ist das Internet zum wichtigsten
Kommunikationsinstrument geworden. Gefolgt von der Me-
dienarbeit, der Broschiire, die immer noch wichtig und nicht
zu unterschitzen ist, aber nur sofern sie gezielt verteilt wird.
Und erst dann folgen die Instrumente der klassischen Wer-
bung, wie Inserate, Plakate oder Fernseh-Werbung.

Zusammenarbeit und Fokussierung fiihrt zu grosseren Marke-
ting-Budgets. Ubrigens nicht nur im Tourismus. Denn auch
vermeintlich grosse Tourismusbudgets sind klein angesichts der
Markenherausforderung. Die Kommunikationsintensitit in
unseren Zielmirkten ist iiberproportional gewachsen. Die Mei-
sten sollten dem Lockruf nach einem isolierten Markenauftritt
widerstehen. Denn nur wer auf einen starken, gewachsenen
Brand zuriickgreifen kann, hat Chancen gehort zu werden.
Und da ist der Schweizer Tourismus ja geradezu privilegiert.

Schweizer Kreuz

Denn die Schweiz ist eine Powermarke! Eine Marke, auf der
wir alle aufbauen kénnen. Eine Marke, die sich nicht erkliren
muss. Schon das weisse Kreuz allein lisst den Absender sofort
erkennen und 18st positive Assoziationen aus. Und darauf bau-
en wir auf. Wir haben uns das so {iberlegt.

Unser Markenkern besteht aus der absolut einzigartigen Natur
und der Authentizitit der Schweiz und der Schweizer. Das zu-
sammengemischt, ergibt ein Erlebnis, wie man es eben nur in
der Schweiz findet. Man fiihlt sich nach ein paar Tagen
Schweiz einfach ein bisschen natiirlicher. Und in all den 27
Lindern, in denen wir titig sind, kommunizieren wir deshalb
auch unsere Marke und zeigen, dass es in der Schweiz eben
doch ein wenig anders, ein wenig natiirlicher und authentischer
zugeht.
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