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Vorwort

Als Basis fur das Projekt ,,Wettbewerbsfahige Strukturen und Aufgabenteilung im Bindner
Tourismus“, wurde das Institut fir Offentliche Dienstleistungen und Tourismus (IDT) der
Universitat St. Gallen vom Departement des Inneren und der Volkswirtschaft Graubtinden be-
auftragt, eine Umfrage Uber die Bekanntheit von alpinen Schweizer Destinations-Marken
durchzufiuhren. Ausgefiihrt wurde diese Umfrage in Deutschland und in der Schweiz
(Deutschschweiz und Romandie) jeweils bevolkerungsrepréasentativ. Die dargestellten Ergeb-
nisse in diesem Bericht beziehen sich lediglich auf die in der Umfrage betrachteten Destinati-
ons-Marken. Es soll nicht vergessen werden, dass auch noch weitere wichtige Marken fiir den
Bundner Tourismus existieren, welche in diesem Bericht nicht n&her betrachtet werden, bei-
spielsweise ,,Bernina Express” und ,,Glacier Express* der Rhatischen Bahn als verbindende

Elemente zwischen den Destinationen.

Als erstes wird darauf eingegangen, wie eine Marke definiert wird und wieso Marken im Tou-
rismus notwendig sind. Weiter werden die Resultate der Umfrage in Bezug auf Graubiinden
erlautert und den Ergebnissen der Umfrage von Schweiz Tourismus (2004) sowie den Ge-

sprachsrunden vom Dichter Institut Zurich (1996) gegeniibergestellt.

Die daraus abgeleiteten Ergebnisse sollen in zukinftige Strategien der Destinations-Marken

Graubtindens einfliessen.
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1. Die Marke

1.1. Definition

Es gibt viele Definitionen der Marke. Der Grund ist, dass in Wissenschaft und Praxis Ver-

stdndnis und Verwendungssituationen daruber variieren, und sich diese mit der zeitlichen

Entwicklung immer wieder verandern. Dabei kénnen verschiedene Funktionen oder Dimen-

sionen in den Definitionen enthalten sein. Beispiele solcher Funktionen sind in Tabelle 1 in

einer stichwortartigen Beschreibung aufgefthrt.

Tabelle 1: Dimensionen/Funktionen der Marken-Definitionen

Ansatz

Erlauterung

Wertesystem

Abdeckung relevanter Bedirfnisse und Werte

Personlichkeit

Vergleichbar mit realen Personlichkeiten (Mensch)

Image

Vorstellung der Abnehmer

Logo

Name, Symbol, Design, Produkt-Eigenschaften

Risiko-Minimierer

Vertrauen darauf, dass Erwartungen erfillt werden

Unternehmen Unternehmenspersonlichkeit durch Unternehmenskultur, Menschen
und Leistungsprogramm
Zusatznutzen Nicht nur funktioneller Nutzen, sondern vor allem Zusatznutzen

(z.B. Asthetik)

Gedachtnisstiitze

Indikator fur eine Vielzahl von gespeicherten Informationen

Rechtliches Instru-

ment

Eigentumsnachweise durch Namen, Logo, Design

Identitatssystem

Ganzheitliche integrative Sicht aller Markenelemente

Beziehung

Gegenseitige Beziehung zwischen Abnehmer und Marke

Entwicklung

Veranderung im Zeitablauf

Positionierung

Eigenschaften, die ein Produkt aus Sicht der Abnehmer attraktiv

machen




Vision Marken weisen eine Vision auf und liefern damit dem Abnehmer

eine Bedeutung

Goodwill Kumulation von Goodwill (z.B. Vertrauen)

Quelle: CHERNATONY L./RILEY F. D. (1998).

In Tabelle 2 sind Beispiele von Definitionen aufgefuhrt, welche der touristischen Destina-

tions-Marke wohl am nachsten kommen.

Tabelle 2: Markendefinitionen

Oglivy (1951) The brand is the consumer’s idea of a product.

American Marketing | A name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them in-
Association (vor tended to identify the goods or services of one seller or a group of
2004), Kotler (1991, | sellers and to differentiate them from those of competition.

2000), Keller (1993)

Kapferer (1992) Die Marke ist fiir den potenziellen Kaufer ein Erkennungszeichen.

Baumgarth (2001) Eine Marke ist ein Name, Begriff, Zeichen, Symbol, eine Gestal-
tungsform oder eine Kombination aus diesen Bestandteilen, welche
bei den relevanten Nachfragern bekannt ist und im Vergleich zu
Konkurrenzangeboten ein differenzierendes Image aufweist, wel-

ches zu Praferenzen fihrt.

Welling (2003) Eine Marke ist ein individuelles und schutzféhiges Zeichen bzw.
Zeichenblindel, das ein Marktteilnehmer im Wettbewerb verwen-
den kann, um angebotene bzw. anbietbare Leistungsbiindel durch
Kennzeichnung von denen anderer Marktteilnehmer zu unterschei-
den und durch die Verwendung zugleich in seinem Sinne positive,
d.h. tauschrelevante Wirkungen bei aktuellen und potenziellen
Tauschpartnern bzw. Tauschbeeinflussern zu entfalten, die seine

Zielsetzungen zu erreichen helfen.

Quelle: MEFFERT H./BURMANN C./KOERS M.(2005/5f.)

BIEGER definiert die Marke folgendermassen: ,,Eine Marke ist ein Symbol, ein Namen oder

ein Zeichen, das in der Psyche des Verbrauchers/Gastes fiir einen bestimmten Nutzen eine
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Monopolstellung besitzt. Markenprodukte sind damit Produkte, an die der Konsument bei ei-
nem bestimmten Bedrfnis sofort spontan denkt. Marken missen durch eine auf Vertrauens-
gewinn beim Kunden und langfristig ausgerichtete Marketingarbeit erschaffen werden. Sie
mussen auch immer gepflegt und frisch aufgeladen werden. VVoraussetzung fir eine Marke ist
eine Kklare Positionierung und ein langfristig ausgerichtetes, integriertes Marketing®
(2002/359). Diese Definition integriert die wichtigen Dimensionen (vgl. Tabelle 1) Image,

Logo, Gedéachtnisstiitze, Entwicklung sowie Positionierung.

1.2. Notwendigkeit von Marken im Tourismus

Intangibilitat der Leistung = Marken als Orientierungshilfe und Vertrauensgarant

Bei der Auswahl von Dienstleistungsprodukten besteht beim Konsumenten eine hohe Unsi-
cherheit, vor allem wenn er sich noch nicht auf seine eigene Konsumerfahrung abstitzen
kann. So entstehen hohe Suchkosten. Die Marke als Orientierungshilfe und als Vertrauensga-
rant erleichtert den Entscheidungsprozess (BIEGER 2000/304).

Globalisierung, Marktausdehnung = Produkt im Wettbewerb erkennbar, Gedéchtnisstiitze,

Zuordnung einer ldentitdt und einer Philosophie

Aufgrund der heutigen Marktausdehnung als Folge der Globalisierung und der Entwicklung
der Gesellschaft in eine Multioptionsgesellschaft (GROSS 1994) wird die Erkennbarkeit eines
Produktes durch die Marke immer wichtiger. Die Marke ist eine Art geistiger Anker, welcher
das Produkt in der Psyche des Verbrauchers festhalt, und Gbernimmt eine wichtige Funktion
als Gedachtnisstiitze. Dieser Aspekt ist nicht zu vernachléssigen, denn es ist bekannt, dass
beispielsweise in Deutschland nur 2% der angebotenen Informationen von der Gesellschaft
herausgefiltert und aufgenommen werden, weil die Flut an taglichen Informationen der Mas-
senmedien unverarbeitbar ist. Auf starke Marken soll darum nicht verzichtet werden. Zudem
wird durch die Marke Kundenwert generiert, indem ein Beitrag zur Identitét, also ein Presti-
gebeitrag, erzeugt wird (BIEGER 2000/304 ff.).

Image = Emotionale Bindung des Kunden

Die Konsumerfahrung wird beeinflusst durch ein Image, welches iber die Marke kommuni-
ziert wird. Denn bei Ubereinstimmung eines Images mit der Konsumerfahrung verstarkt sich
das Image selber. Bei einer Nicht-Ubereinstimmung entsteht eine kognitive Dissonanz, wel-
che der Konsument versucht abzubauen, indem er Informationen einholt, um sein altes Bild
zu bestérken (ein schlechtes Erlebnis wird als Ausnahme akzeptiert) (FESTINGER 1978).

Veranschaulicht werden kann dies am Beispiel einer Kioskfrau in einer Destination. Hat ein



Erst-Konsument das Vorurteil einer Destination mit freundlichen Mitarbeitern, wird eine
freundliche Kioskfrau seine Erwartung erftllen und sein Vorurteil wird sich verstarken. Be-
gegnet dieser Konsument allerdings einer unfreundlichen Kioskfrau, wird er die Griinde dafr
auf einen externen Faktor, beispielsweise auf eine ,,schlechte Laune* der Kioskfrau zurtick-

fuhren.

Image = Motivation der Arbeitnehmer

Ein positives Image ist eine Eigenschaft eines guten Arbeitgebers. Mit einem positiven Image
ist es somit eher moglich, die qualifiziertesten und motiviertesten Arbeitskrafte des Arbeits-
marktes einstellen zu kénnen. Motivierte Arbeitnehmer sind durch die Bedeutung des person-
lichen Kontaktes im Tourismus sehr wichtig. Andererseits sind die Arbeitnehmer durch ein
positives Image unbewusst dazu aufgefordert, sich mit ihrem Arbeitgeber auseinanderzu-
setzen, um ein klares Verstandnis uber die Anforderungen des Betriebes zu gewinnen. Die
Arbeitnehmer werden versuchen, diesen Anforderungen zu entsprechen (BIEGER 2000/303).

Image = Zugang zu strategischen Ressourcen

Durch ein positives Image wird es einfacher, Kapital zu akquirieren (BIEGER 2000/310f.).

Die Markenpolitik kann verschiedene Ziele verfolgen. Einige davon sind in der nachfolgen-

den Tabelle aufgezahit.

Tabelle 3: Die Ziele der Markenpolitik

Kundenorientierte Ziele der Markenpolitik Herstellerorientierte Ziele der Markenpolitik

- Bekannt werden - Preispremium durch Prestige erwirt-

- Sicherheiten schaffen schaften

- Aufmerksamkeit auf die Destination len- | Nutzen kommunizieren

ken - Markte zielgruppengerecht ansprechen

Quelle: WITTMER (2005/8)

Marken beinhalten im Tourismus viele Dimensionen. Einerseits erflllen sie die typischen
»Marken-Funktionen®, andererseits die oben aufgefiihrten, fur die Dienstleistungsbranche und

somit den Tourismus speziellen Ziele.



2. Umfrage des IDT (2005)

2.1. Zielsetzung

Das IDT wurde vom Departement des Inneren und der Volkswirtschaft Graubiinden beauf-

tragt, eine Umfrage auf den beiden Mérkten — Deutschland und Schweiz — durchzufihren.

Ziel dieser Umfrage war es, die Bekanntheit verschiedener alpiner Schweizer Destinations-

Marken in Deutschland und in der Schweiz zu messen.

2.2. Methodik

Tabelle 4: Methodik der Umfrage des IDT (2005)

Methode

Es wurde eine telephonische Befragung durchgeftihrt (CATI = Com-
puter Aided Telephone Interviewing). Ausfiihrend war die IhA.GfK in
Luzern und Lausanne. Die Interviews in Deutschland wurden von der

GfK in Nurnberg realisiert.

Grundgesamtheit

Zur Grundgesamtheit gehdren alle sprachassimilierten Personen im
Alter ab 15 Jahren in Deutschland und in der Schweiz, die in einem

Privathaushalt leben.

Stichprobe

Bevolkerungsreprasentativ, quotiert nach Alter, Geschlecht, Region.

Sample (n)

Schweiz: 500 (Deutschschweiz und Romandie); Deutschland: 1'000

Quelle: BIEGER T./LAESSER C./WEINERT R. (2006)




2.3. Ergebnisse

In Tabelle 5 werden die wichtigsten ungestiitzten Nennungen Schweizer Destinationen
dargstellt (latent set; die Liste beinhaltet diejenigen Namen, welche einen Nennungsanteil von
2% in der Schweiz und 1% in Deutschland haben). In der Klammer hinter den einzelnen Des-

tinationen sind die absoluten Zahlen der Nennungen der Destinationen aufgefuhrt.

Beispiel: Auf die unten aufgeflihrte Fragestellung haben in der Schweiz von 500 Personen 77
als erstes mit ,,Wallis* geantwortet. 55 weitere haben als erstes mit ,,Berner Oberland* geant-

wortet etc.

Tabelle 5: Ungestiitzte Bekanntheit von Destinations-Marken

Fragestellung ,,Wenn Sie an die Schweiz denken - z.B. im Zusammenhang
mit Ferien oder aus anderen Griinden - welche Schweizer
alpinen Orte oder Regionen (Destinationen) sind Ihnen ent-

weder bekannt durch einen eigenen Besuch oder vom Ho-

rensagen?**

Schweiz (n=500)

Deutschland (n=1'000)

Top Erstnennungen

Wallis (77)

Berner Oberland (55)
Graubunden / Bundner-
land (49)

keine Nennung (41)
Zermatt (28)
Engadin (26)

Davos (23)

Tessin (19)

Arosa (12)
Engelberg (11)
Grindelwald (11)

St. Moritz (9)

keine Nennung (520)
St. Moritz (78)
Davos (47)

Zermatt (36)

St. Gallen (25)
Zurich (24)

Bern (17)

Saas Fee (14)

Basel (13)
Graubinden (12)
Luzern (12)

Arosa (11)
Vierwaldstéattersee (10)




Top Zweitnennungen

keine Nennung (144)
Wallis (41)
Graubinden / Bundner-
land (31)

Berner Oberland (26)
Tessin (20)

Zermatt (20)

St. Moritz (14)
Davos (12)

Engadin (11)
Grindelwald (10)

keine Nennung (758)
St. Moritz (21)
Zirich (21)

Davos (18)

Bern (14)

St. Gallen (14)
Zermatt (11)

Top Drittnennungen

keine Nennung (261)
Wallis (25)

Berner Oberland (24)
Graubinden / Bundner-
land (16)

Tessin (15)

Davos (11)

St. Moritz (11)

keine Nennung (890)
Zurich (15)

Quelle: BIEGER T./LAESSER C./WEINERT R. (2006)




Tabelle 6 gibt sodann die gestiitzte Nennung (evoked set) unterschiedlicher Blindner im Ver-
gleich zu schweizerischen und auslandischen Destinationen (unterschieden nach den Markten

Deutschland und Schweiz) wieder. Die Prozentzahl entspricht der Bekanntheit.

Beispiel: Bei der Frage ,,Ist Ihnen Lugano bekannt?*, haben in der Schweiz 98% der Proban-
den mit Ja geantwortet.

Tabelle 6: Gestlitzte Bekanntheit von Destinations-Marken

Schweiz Deutschland

98% Lugano 94% St. Moritz

98% Interlaken 91% Tirol

97% Zermatt 82% Lugano

97% Davos 73% San Bernardino
97% Graubiinden 2% Zermatt

97% St. Moritz 70% Vorarlberg

96% San Bernardino 69% Davos

94% Chur 68% Graubunden

92% Arosa 68% Chamonix Mt. Blanc
91% Crans — Montana 57% Interlaken

91% Engadin 57% Engadin

88% Chamonix Mt. Blanc 54% Arosa

87% Tirol 48% Freizeit Graubinden
85% Klosters 41% Klosters

82% Schweizer National Park 41% Schweizer National Park
81% Pontresina 33% Crans-Montana

81% Bad Ragaz 32% Minstertal

79% Flims/Laax 28% Chur/Coire

78% Lenzerheide — Valbella 26% Viamala

78% Disentis/Sedrun 26% Brigels

75% Vorarlberg 25% Vals

73% Heidiland 24% Alpenarena

73% Scuol 22% Pontresina

73% Savognin 22% Lenzerheide — Valbella
69% Spligen 21% Savognin

68% Vals 20% Flims/Laax




68% Bundner Herrschaft/ 20% Surses
Maienfeld

67% Bergln 19% Heidiland

63% Brigels 19% Bundner Herrschaft/

Maienfeld

63% Val Poschiavo 17% Obersaxen

63% Viamala 15% Spligen

59% Minstertal 15% Mittelbinden

58% Obersaxen 13% Bad Ragaz

55% Surselva 12% Bergin

47% Mittelbunden 11% Disentis/Sedrun

38% Grusch 9% Scuol

37% Alpenarena 6% Grisch

31% Freizeit Graubunden 6% Val Poschiavo

25% Surses 6% Surselva

Quelle: BIEGER T./LAESSER C./WEINERT R. (2006)




Abbildung 1 zeigt einen quantitativen Eindruck tber die Zahl der bekannten Schweizer Desti-
nationen. Nach der dritten Nennung kann beinahe niemand mehr alpine Destinationen in der

Schweiz nennen. Das latent set alpiner Destinationsmarken beschrankt sich somit auf unge-

fahr drei.
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In Abbildung 2 werden die Quellen der Bekanntheit (vgl. Abbildung 1) dargestellt. Bei Perso-
nen, die zehn Destinationen nennen konnten, sind die Destinationen, welche in der achten,
neunten und zehnten Nennung genannt werden, haufiger durch ,,Hérensagen* bekannt als bei
den ersten sieben Nennungen. Die eigene Erfahrung dominiert somit bei den ersten Nennun-

gen gegenuber den Promotionsmassnahmen.

Abbildung 2: Quelle der Bekanntheit von Schweizer Destinationen
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In Tabelle 7 werden die Ergebnisse der Tabellen 5 und 6 zusammengefasst. Dabei wird die

ungestitzte Bekanntheit gestltzt Gberprufter Destinations-Marken dargestellt.

Beispiel: Zermatt wird in der Schweiz von den 500 Probanden bei den ersten 5 Nennungen

insgesamt 63-mal, das heisst von 63 Probanden genannt.

Tabelle 7: Ungestiitzte Bekanntheit gestutzt Gberprifter Destinations-Marken

Fragestellung

Wie oft werden die in der Befragung gestutzt tberpruften

Destinationen innerhalb der ersten 5 Nennungen ungestiitzt

erwahnt?

Schweiz (n=500)

Deutschland (n=1'000)

Nennungen

Zermatt (63)
Graubinden (62)
Davos (54)
Engadin (45)

St. Moritz (41)
Arosa (39)
Lenzerheide (13)
Interlaken (11)
Klosters (9)
Pontresina (6)
Scuol (5)

Vals (3)

Crans Montana (2)
Lugano (2)

Bad Ragaz (2)
Bergun (1)
Brigels (1)
Minstertal (1)
Savognin (1)
Splugen (1)

St. Moritz (104)
Davos (72)
Zermatt (54)
Graubuinden (19)
Arosa (15)
Engadin (12)
Lenzerheide (10)
Lugano (9)
Interlaken (7)
Tirol (6)

Klosters (4)
Pontresina (2)
Scuol (2)

Brigels (1)
Heidiland (1)
Vals (1)
Vorarlberg (1)

Quelle: BIEGER T./LAESSER C./WEINERT R. (2006)
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2.4. Diskussion der Ergebnisse

Die vom IDT (2005) abgeleiteten Ergebnisse (im Folgenden unterstrichen dargestellt) werden
in diesem Kapitel erldutert, wobei es sich bei den Erlauterungen um mdogliche Erklarungen
handelt, welche nicht als abschliessend zu betrachten sind.

Die meisten Probanden kdnnen nicht mehr als 3 Schweizer Destinationen nennen (latent set);

dies hangt insbesondere mit der Sampledominanz des deutschen Marktes zusammen.

In Deutschland wird bereits bei der ungestutzten Erstnennung von 52% der befragten Perso-
nen keine schweizerische alpine Destination genannt. In der Schweiz kdnnen 8,2% keine
Antwort geben, trotzdem werden auch in der Schweiz meist nicht mehr als drei Destinationen
genannt. Bei ungestltzten Umfragen kommen den Probanden gemass Auskunft der ausfih-
renden IhA.GfK meist nur tief verankerte Informationen spontan in den Sinn. Die Umfrage
wurde in den Monaten Mai und Juni durchgefiihrt. Zu einem Zeitpunkt also, in welchem eher
weniger an alpine Destinationen gedacht wird. Es kann damit gerechnet werden, dass das Re-
sultat bei einer Umfrage im Winter besser ausgefallen ware. Trotzdem zeigt das Ergebnis,
dass die heutige Gesellschaft von einer Informationstiberflutung betroffen ist und starke Mar-
ken als psychische Verankerungspunkte immer wichtiger werden (vgl. Kapitel 1.2). Um die-
ser Informationsuberflutung sinnvoll entgegenzuwirken, sollte sich Graubunden auf eine be-

schréankte Anzahl von Destinations-Marken konzentrieren und diese dafiir gezielt férdern.

Destinationen und somit das Angebot sind standortgebunden, nicht aber der nachfragende
Tourist. Touristen werden immer zahlreicher und internationaler (SEATON A. V./ALFORD
P. 2001). Was bedeutet es nun fiir den Kanton Graubtinden, dass den Schweizern bei der Fra-
ge nach einer alpinen Destination ,,Wallis* 6fter als ,,Graubtinden* oder ,,Biindnerland* in den
Sinn kommt? Werden sdmtliche Marken des Wallis (Wallis und Zermatt), welche erwahnt
wurden zusammengezahlt und verglichen mit der kumulierten Zahl von Nennungen Graubiin-
dens (Graubunden / Bundnerland, Engadin, Davos, Arosa), sind die Ergebnisse ziemlich ge-
nau gleich hoch. Das Resultat zeigt, dass die Streuung starker Marken Graubiindens breiter,

daflr weniger intensiv ist als im Wallis.

Wahrscheinlich wére das Resultat fir Graubiinden besser ausgefallen, ware die Umfrage in
der Schweiz nicht repréasentativ, sondern lediglich in der Deutschschweiz durchgeftihrt wor-
den. Das Wallis hat in der Romandie wegen der besseren Erreichbarkeit und (teilweiser) ge-

meinsamer Sprache wohl eine gréssere Bekanntheit als Graubtinden.
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Die Bekanntheit einer Destination stiitzt sich v.a. auf eigene Erfahrung und weniger auf Pro-

motionsmassnahmen.

Gemass Auskunft des IDT liegt der Grund darin, dass die Internalisierung der Information
durch die eigene Erfahrung meist nachhaltiger ist als Information ohne eigene Erfahrung.
Deswegen ist das latent set vor allem durch Erfahrung getrieben.

Graubtinden ist im Vergleich zu den Logierndchten unterdurchschnittlich bekannt. Mdglicher

Grund: Hoher Anteil von wiederkehrenden Gésten bzw. Gésten aus der Deutschschweiz.

Starke Marken sind vor allem fir Erstkunden von hoher Bedeutung, denn bei wiederkehren-
den Gésten gewinnt die eigene Konsumerfahrung an Gewicht. Will man zukunftig mehr Erst-

kunden gewinnen, missen die Marken in Graubilinden gestarkt werden.

Ein weiterer Grund dieses Ergebnisses kdnnte in der Methodik der représentativen Umfrage
liegen. Geméss Auskunft von Graubtinden Ferien werden in der Romandie und in der Umge-
bung von Bern weniger intensiv Marketingmassnahmen getétigt als in der Deutschschweiz,
dazu kommt wie bereits erwahnt, dass Graublnden im Vergleich zum Berner Oberland und
zum Wallis in der Deutschschweiz eine hohe Bekanntheit geniesst, in der Westschweiz aber

weniger.

In Deutschland wirken in der Tendenz Ortsmarken vor Regionenmarken (et vice versa in der

Schweiz).

Bei der ungestutzten Befragung (latent set) (Tabelle 5) werden Destinationen genannt, welche

als alpine Destinationen wahrgenommen werden. In der Schweiz liegen das Wallis (77 Nen-
nungen bei der Befragung von 500 Probanden) und das Berner Oberland (55) bei den Top
Erstnennungen vor Graubiinden/Bundnerland (49). Dann folgen Engadin (26) und
Davos (23). Ein &hnliches Muster kann auch bei den Top Zweitnennungen erkannt werden:

Wallis, Berner Oberland und Graubiinden (Regionenmarken) liegen vorne.

Anders in Deutschland: Die meistgenannten Destinations-Marken bei der Top Erstnennung
sind St. Moritz (78 Nennungen bei der Befragung von 1000 Probanden), Davos (47) und Zer-
matt (36) gefolgt von den Stadten St. Gallen (25), Zirich (24) und Bern (17). Das Muster
sieht bei den Top Zweitnennungen gleich aus, wobei Zirich an Bedeutung gewinnt. Dass
St. Gallen bei der Top Erstnennung 25 Nennungen erzielt, ist ein erstaunliches Resultat. Of-
fenbar wird St. Gallen auch als alpine Destination wahrgenommen.

Offenbar haben Regionenmarken in der Schweiz grossere Bedeutung als in Deutschland, wo

vor allem Ortsmarken bekannt sind.
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Bei der gestltzten Nennung (evoked set) (Tabelle 6) in der Schweiz haben Davos, Graubin-
den und St. Moritz denselben Bekanntheitsgrad von 97%. Verglichen mit der Top Erstnen-
nung (Tabelle 5) kann beziglich St. Moritz gesagt werden, dass St. Moritz in der Schweiz
zwar eine hohe Bekanntheit geniesst, Davos und Graubiinden aber stérker als alpine Destina-
tion wahrgenommen werden. Anders in Deutschland: Dort steht St. Moritz bei den Top Erst-

nennungen (Tabelle 5) gefolgt von Davos an der Spitze.

In Deutschland sind St. Moritz, Davos und dann Graubiinden die bekanntesten Marken.

In der Schweiz ist Graubiinden / Bindnerland die stirkste Marke. Davos, Engadin und

St. Moritz besetzen die Folgeplatze.

Die wichtigsten Destinationsmarken mit Potential in Graubiinden sind: St. Moritz, Graubin-

den, Davos, Arosa und Engadin.

Es muss entschieden werden, ob vermehrt mit bereits starken Marken in den jeweiligen Ziel-
maérkten gearbeitet werden oder ob die schwécheren Marken gestérkt werden sollen. Da der
Aufbau und die Pflege von Marken einen grossen finanziellen Aufwand bedeuten und sehr
viel Zeit bendtigen, sollte vermehrt auf die bereits vorhandenen Marken mit Potential gebaut
werden. Eine zu grosse Anzahl von Marken wiirde wegen der Informationstiberflutung nicht

wahrgenommen werden.
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3. Umfrage von Schweiz Tourismus (2004)

3.1. Methodik

Im Marz 2004 hat Schweiz Tourismus das Institut Demoscope Adligenswil beauftragt, in den
Kernstadten London, Paris und Berlin eine Bekanntheitsumfrage von Schweizer Orten, Stad-
ten, Regionen und Bergen durchzufiihren. Neben einer ungestitzten Befragung wurden in ei-
ner gestitzten Befragung 65 Namen verwendet. Bezogen auf die Orte und Regionen Grau-
bindens waren darunter: Arosa, Davos, Flims/Laax, Klosters, Lenzerheide, Pontresina,
Scuol, St. Moritz und Graubinden (SCHWEIZ TOURISMUS 2004).
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3.2.

Ergebnisse

Bekanntheit Schweizer Orte, Regionen und Berge in Berlin, Paris und London insgesamt

Frage

1.

2.

3.

stellungen:

»Wenn Sie an die Schweiz denken — z.B. im Zusammenhang mit Ferien oder aus ande-

ren Griinden — welche Orte und Stddte kommen Ihnen spontan in den Sinn?*

»Welche Regionen kommen Ihnen spontan in den Sinn?*

,»und welche Berge kommen lhnen spontan in den Sinn?“

Die Zusammenfassung der Antworten auf diese drei Fragen ist in der folgenden Tabelle 8

dargestellt.

Beispiel: 43% der Probanden haben als Antwort auf eine der drei Fragen Genf genannt.

Tabelle 8: Ungestitzte Umfrage, Schweiz Tourismus (2004)

43% Genf 4% Lugano

34% Zirich 4% Eiger

24% Bern 4% Jungfraujoch
16% Matterhorn 3% Davos

14% Basel 3% Montreux

14% Lausanne 3% Waadtland

10% Alpen 2% St. Gallen

7% Luzern 2% Appenzellerland
7% Wallis 2% Uri

6% Tessin 2% Jura

5% St. Moritz 2% Engadin

5% Zermatt 2% Romandie

5% Genfersee-Gebiet 2% Berner Oberland
4% Graubinden 2% Neuchétel

Quelle: SCHWEIZ TOURISMUS (2004)

- Das Matterhorn und die Alpen waren neben den Stadten unter den meist genannten Spon-

tan-Nennungen. Ebenfalls in den Top 10 befand sich das Wallis und das Tessin. Vorne la-

gen auch die beiden Ferienorte St. Moritz und Zermatt.

- Es wurden rund 80 weitere Orte, Stadte, Regionen und Berge spontan genannt, aber kein

wieterer dieser Namen erreichte 2% der Nennungen.
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- Unter den Top 17 der Spontannennungen (= 4% und mehr) befanden sich: sieben Stédte,

vier Berge, vier Regionen und zwei Feriendestinationen.

In der folgenden Tabelle 9 werden die ungestitzte und die gestiitzte Bekanntheit zusammen-

gefasst. Gemass Auskunft von Schweiz Tourismus kann darunter die gestitzte Umfrage ver-

standen werden, denn es kann davon ausgegangen werden, dass bei einer ungestiitzten Nen-

nung die Stadt, der Ort, die Region oder der Berg auch in der gestutzten Abfrage bekannt ist.

Beispiel: Auf die Frage: ,,Kennen Sie Genf?* haben 97% der Probanden mit Ja geantwortet.

Tabelle 9: Ungestitzte und gestiitzte Bekanntheit, Schweiz Tourismus (2004)

97% Genf 48% Graubinden
93% Zirich 48% Interlaken

84% Bern 47% Wallis

80% St. Moritz 46% Tessin

76% Basel 44% Zentralschweiz
76% Lausanne 43% Eiger

74% Genfersee-Gebiet 42% St. Gallen

2% Luzern 42% Appenzellerland
69% Matterhorn 42% Greyerzerland
65% Lugano 38% Berner Oberland
65% Emmental 36% Klosters

63% Montreux 34% Engadin

54% Davos 34 Jungfraujoch
54% Zermatt 34% Gstaad-Saanenland
54% Locarno 34% Drei-Seen-Land
51% Jura 33% Ascona

Quelle: SCHWEIZ TOURISMUS (2004)

- Die sechs grossten Schweizer Stadte waren allesamt in den Top 10 in Sachen Bekanntheit.

Top Bekanntheit bei Feriendestinationen hatte St. Moritz, bei den Bergen das Matterhorn,

bei den Regionen das Genfersee-Gebiet sowie das Emmental.

- Ebenfalls in den Top 10 befanden sich mit St. Moritz, dem Matterhorn und dem Genfer-

see-Gebiet aber auch ein Berg, eine typische Feriendestination und eine Region.

- Das Emmental dirfte seine enorme Bekanntheit dem Ké&se verdanken. Dasselbe gilt wohl

auch fiir das Greyerzerland und das Appenzellerland.

18




Bekanntheit Schweizer Orte, Regionen und Berge in Berlin

Fragestellungen:

1. ,Wenn Sie an die Schweiz denken — z.B. im Zusammenhang mit Ferien oder aus anderen

Grinden — welche Orte und Stadte kommen lhnen spontan in den Sinn?“

2. ,,Welche Regionen kommen lhnen spontan in den Sinn?*
3. ,,Und welche Berge kommen Ihnen spontan in den Sinn?*
Die Zusammenfassung der Antworten auf diese drei Fragen ist in Tabelle 10 dargestellt.

Beispiel: 47% der Berliner-Probanden haben als Antwort auf eine der drei Fragen Zirich ge-

nannt.

Tabelle 10: Ungestiitzte Umfrage in Berlin, Schweiz Tourismus (2004)

47% Zirich 6% Eiger Zermatt
37% Bern 6% Jungfraujoch
24% Matterhorn 5% Berner Oberland
23% Genf 5% Santis

22% Basel 4% Lausanne

10% Tessin 4% St. Gallen

10% Graubiinden 4% Engadin

9% Luzern 4% Appenzellerland
8% Davos 4% Uri

8% St. Moritz 3% Zentralschweiz
8% Zermatt 3% Rigi

7% Genfersee-Gebiet 2% Arosa

7% Wallis 2% Chur

6% Lugano 2% Locarno

Quelle: SCHWEIZ TOURISMUS (2004)

- Zurich und Bern waren mit Abstand Top of Mind bei den Berlinern. Dann folgte der erste
Berg, das Matterhorn, auf Platz drei. Mit dem Tessin und Graubiinden folgten die ersten

Regionen, danach die bekanntesten Ferienorte Davos, St. Moritz und Zermatt.

- Es wurden rund 65 weitere Orte, Stadte, Regionen und Berge spontan genannt, aber kein

weiterer Name erreichte 2% der Nennungen.
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In Tabelle 11 werden die ungestutzte und die gestutzte Bekanntheit wiederum zusammenge-

fasst. Auch hier kann darunter die gestiitzte Umfrage verstanden werden.
Beispiel: Auf die Frage: ,,Kennen Sie Zirich?“ haben 99% der Probanden mit Ja geantwortet.

Tabelle 11: Ungestiitzte und gestiitzte Bekanntheit in Berlin, Schweiz Tourismus (2004)

99% Zirich 78% Genfersee-Gebiet
98% Genf 76% Locarno

98% St. Moritz 75% Wallis

97% Bern 73% Engadin

94% Matterhorn 70% Montreux

93% Luzern 68% Eiger

90% Basel 67% Ascona

89% Lugano 66% Arosa

89% St. Gallen 65% Berner Oberland
84% Tessin 65% Zentralschweiz
83% Emmental 64% Interlaken

81% Davos 60% Jungfraujoch
80% Zermatt

80% Lausanne 43% Klosters

79% Appenzellerland 32% Pontresina
78% Graubinden 26% Heidiland

Quelle: SCHWEIZ TOURISMUS (2004)

- Zurich und Genf erreichten praktisch 100%, ebenso St. Moritz. St. Moritz war zwar nicht
Top of Mind, den Berlinern aber trotzdem fast zu 100% bekannt. Die grdssten Stadte ge-
horten alle zu den bekanntesten Namen. Bei den Regionen waren es neben dem Tessin

auch das Emmental und das Appenzellerland.

- Allgemein waren den Berlinern eine Vielzahl von Orten, Regionen und Bergen der

Schweiz recht bekannt.
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3.3. Vergleich der Ergebnisse mit der Umfrage des IDT (2005)

Interessant ist, inwieweit die Ergebnisse mit denjenigen der Umfrage des IDT (2005) Uberein-

stimmen.

Die Resultate der Umfrage von Schweiz Tourismus mit denjenigen des IDT zu vergleichen ist
nur beschrankt moglich, da nicht spezifisch nach alpinen, sondern nach schweizerischen Des-
tinationen gefragt wurde. Dies erklart die Top-Resultate der grossten Schweizer Stadte in der
Umfrage von Schweiz Tourismus (2004) im Gegensatz zu den Resultaten des IDT. Ausser-
dem war die Umfrage des IDT (2005) auf dem Zielmarkt Deutschland reprasentativ, diejenige
von Schweiz Tourismus durch die Beschrankung auf die Stadt Berlin nicht. Ein direkter Ver-
gleich der Umfrage des IDT in Deutschland mit derjenigen von Schweiz Tourismus in Berlin

ist deshalb nicht moéglich.

Tendenzielle Aussagen kdnnen aber gemacht werden. Erstaunlich ist, dass in Berlin ,,Grau-
binden* in der ungestltzten Umfrage (Tabelle 10) das beste Ergebnis der alpinen Destinatio-
nen der Schweiz erzielte, im Gegensatz zur Erkenntnis der Umfrage des IDT (2005), dass in
Deutschland Ortsmarken besser bekannt sind. Allerdings war der VVorsprung gegeniber Davos
und St. Moritz nicht sehr hoch.

In Berlin waren Deutschschweizer-Destinationen bekannter als diejenigen aus der Romandie
oder dem Wallis. Die Grunde dafiir liegen mdglicherweise in der Gemeinsamkeit der Sprache

und/oder der Erreichbarkeit.

Im Gesamtresultat der drei Stadte Berlin, Paris und London erzielte das Wallis vor St. Moritz
und Graublinden das beste Resultat, wie auch in der ungestiitzten Umfrage des IDT (2005) auf
dem Markt Schweiz. Im Gegensatz dazu erzielt das Wallis in der ungestiitzten Umfrage des
IDT (2005) auf dem Zielmarkt Deutschland ein schlechtes Ergebnis. Moglicherweise wird das

Wallis in Deutschland eher als schweizerische, denn als alpine Destination wahrgenommen.

Dass nur gerade 16 Namen von Orten, Regionen oder Bergen in der Schweiz eine Bekanntheit
von mehr als 50% erzielen, kann mit dem Resultat der Umfrage des IDT (2005), ndmlich dass
die meisten Probanden nicht mehr als zwei bis drei Destinationen kennen, verglichen werden.
Das Resultat der Umfrage von Schweiz Tourismus bestatigt die Vermutung, dass eine hohe
Informationstiberflutung der Gesellschaft vorliegt bzw. dass man sich nicht viele Marken

merken kann.

Regionen, deren Namen auch fiir Kése stehen, geniessen eine hohe Bekanntheit. Gemeint sind
das Emmental, das Appenzellerland und das Greyerzerland. Die dazugehtrigen Kdasesorten
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wirken als Gedachtnisstlitzen und sind zudem sehr ,,alte Begriffe”. Daraus kann wiederum
abgeleitet werden, dass ein wiederholtes (und evt. multifunktionales) Auftreten einer Marke
sehr wichtig ist und dass eine Etablierung sehr viel Zeit bendétigt. Dass das Emmental in der
Umfrage des IDT nicht vorkam ist nicht weiter verwunderlich. Das Emmental geniesst zwar
eine hohe Bekanntheit, wird aber nicht mit einer typisch schweizerischen alpinen Destination

in Verbindung gebracht.

Ein Ergebnis von Schweiz Tourismus war, dass bei den Spontannennungen und der allgemei-
nen Bekanntheit fast dieselben Orte vorne liegen mit Ausnahme von St. Moritz. St. Moritz
kam den Probanden deutlich weniger spontan in den Sinn als die anderen Namen, die insge-
samt eine Top-Bekanntheit genossen. Bei den Resultaten der Umfrage des IDT (2005) hatten
wir festgestellt, dass St. Moritz nicht unbedingt als alpine Destination wahrgenommen wird.
St. Moritz wird also weder als typisch schweizerische noch als typisch alpine Destination

wahrgenommen,.
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4. Gesprachsrunden des Dichter Institutes Zirich (1996)

4.1. Zielsetzung

Organisiert vom Dichter Institut Zurich wurden in Esslingen und Mannheim Gesprachsrunden
durchgefihrt. Ziel dieser Gesprachsrunden war es, vertiefte Kenntnisse der Einstellungen und
Bedrfnisse der Gaste aus dem Hauptmarkt Deutschland zu gewinnen. Mit diesen Kenntnis-
sen wollte man gezielte Mittel und Massnahmen bilden, um potentielle Feriengaste fur Grau-
biinden zu gewinnen (DICHTER INSTITUT ZURICH 1996/2).

4.2. Methodik

In Esslingen und Mannheim wurden Gesprachsrunden durchgefiihrt mit Personen, welche
grundsatzlich an Ferien in der Schweiz interessiert waren und teils auch schon Ferien in der
Schweiz verbracht hatten. Alle Teilnehmer verfiigten tiber ein Einkommen, welches es ihnen
erlaubt hatte, Ferien in der Schweiz zu machen. Konkret untersucht wurden Urlaubsmotiva-
tionen, Destinationsanspriiche sowie Vorurteile gegentiber Ferien in der Schweiz und in Grau-
biinden (DICHTER INSTITUT ZURICH 1996/3).

4.3. Ergebnisse

Neben Ferienmotivationen, Entscheidungsmechanismen, bevorzugten Buchungs-Mechanis-
men, Aktivitaten in den Ferien und Vorurteilen gegeniiber Ferien in der Schweiz (beispiels-
weise Schweiz als Wintersportort) etc. kam man zu folgenden flr uns interessanten Ergebnis-

sen.

- Das Wallis war als Ferienregion bekannt, in Graubiinden waren nur international beriihm-

te Orte wie Davos, St. Moritz, Laax etc. bekannt.

- Mehrmals wurde in den Gesprachsrunden der Begriff ,,Kantone* genannt. Graubinden

war als eine politische Einteilung, nicht aber als touristische Destination ein Begriff.

- Bei ehemaligen Feriengésten Graubtindens fiel auf, dass sie jene Gegenden von Graubln-
den kannten, in denen sie schon Ferien gemacht hatten (DICHTER INSTITUT ZURICH
1996).
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4.4. Vergleich der Ergebnisse mit der Umfrage des IDT (2005)

Gemass dem Bericht des Dichter Institutes Zlrich (1996) waren in Graublnden lediglich in-
ternational beriihmte Orte wie Davos, St. Moritz und Laax als Ferienregion bekannt. Grau-
binden war eher in seiner politischen Einteilung (Kanton) und nicht touristisch ein Begriff.
Dieses Ergebnis deckt sich mit dem Resultat aus der Umfrage des IDT (2005) auf dem Ziel-
markt Deutschland. Bei der ungestiutzten Bekanntheit erzielt St. Moritz gefolgt von Davos das
beste Resultat, Graubiinden folgt erst danach (dicht gefolgt von Arosa) (vgl. Tabelle 5). Die
Tatsache, dass Graubunden an dritter Stelle liegt, l1&sst aber vermuten, dass Graubiinden als

Destinations-Marke in der Zwischenzeit an Bekanntheit gewonnen hat.

Laax erzielte in unserer Umfrage als bekannte schweizerische alpine Destination kein
Spitzenresultat, was wohl mit der Grindung der Marke ,,Alpenarena“ zu tun hat. Die ,,junge*
Alpenarena hat gemass der gestitzten Umfrage (vgl. Tabelle 6) eine vergleichsweise niedrige
Bekanntheit. Dieses Resultat deutet auf die Wichtigkeit des Faktors Zeit verbunden mit dem

wiederholten Auftreten einer Marke auf dem Markt hin.
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5. Zusammenfassung

Im Zusammenhang mit dem Projekt ,,Wettbewerbsfahige Strukturen und Aufgabenteilung im

Biindner Tourismus“ wurde in der Schweiz und in Deutschland eine repréasentative Befragung

beziiglich der Bekanntheit Schweizer Destina-tions-Marken durchgefihrt.

Die meisten Probanden in der Schweiz kdnnen nicht mehr als drei, in Deutschland kann
die Halfte der befragten Personen keine alpine Destination nennen. Die heutige Gesell-
schaft hat mit einer Informationsuberflutung zu kdmpfen, welche die Wahrnehmung von
Marken behindert. Deswegen muss in Graubiinden eine Konzentration auf wenige starke

Marken erfolgen.

Die Marken im Kanton Graubiinden sind im Vergleich zu den Logiernachten unterdurch-
schnittlich bekannt. Mdgliche Grinde konnten einerseits ein hoher Anteil von wiederkeh-
renden Gésten bzw. Gésten aus der Deutschschweiz sein, andererseits die Methodik der
représentativen Befragung, wodurch die Romandie ein starkes Gewicht erhalten hat.

In Deutschland erzielen die Ortsmarken tendenziell bessere Resultate als die Regionen-
marken. Die meistgenannten Destinations-Marken bei der Top Erstnennung sind St. Mo-
ritz (78 Nennungen bei der Befragung von 1000 Probanden), Davos (47) und Zermatt (36)
gefolgt von den Stadten St. Gallen (25), Zirich (24) und Bern (17). Dieses Ergebnis sieht
bei den Top Zweitnennungen gleich aus, wobei Zlrich an Bedeutung gewinnt. Dass

St. Gallen bei der Top Erstnennung 25 Nennungen erzielt, ist ein erstaunliches Resultat.

In der Schweiz wirken Regionen- vor Ortsmarken. Das Wallis (77 Nennungen bei der Be-
fragung von 500 Probanden) und das Berner Oberland (55) liegen bei den Top Erstnen-
nungen vor Graubunden / Bindnerland (49). Darauf folgen die Ortsmarken Engadin (26)
und Davos (23). Ein &hnliches Muster kann auch bei den Top Zweitnennungen erkannt

werden: Wallis, Berner Oberland und Graubiinden (Regionenmarken) liegen vorne.

Davos und Graubtinden werden eher als alpine Destination wahrgenommen als St. Moritz,
obwohl St. Moritz in der Schweiz eine hohe Bekanntheit geniesst. Anders in Deutschland:

Dort steht St. Moritz bei den Top Erstnennungen gefolgt von Davos an der Spitze.

Die wichtigsten Destinations-Marken mit Potential in Graubiinden sind: Graubunden, Da-
vos, St. Moritz, Engadin und Arosa. Die Ubrigen Destinations-Marken im Kanton Grau-

blnden erzielen ein marginales Resultat bzw. werden nicht wahrgenommen.
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Der Vergleich mit einer Umfrage von Schweiz Tourismus (2004) zeigt, dass die Deutsch-
schweizer-Marken in Deutschland bekannter sind als diejenigen der Romandie. Die Spra-

che und/oder Erreichbarkeit hat einen Einfluss auf den Bekanntheitsgrad einer Marke.

Der Vergleich der Umfrage mit Gesprachsrunden des Dichter Institutes Zirich (1996)
lasst erkennen, dass Graubunden als touristischer Begriff in der Zwischenzeit an Bekannt-

heit gewonnen, Laax dafur an Bekanntheit verloren hat.

Der Aufbau von starken Marken ist ein langfristiger Prozess, welcher Zeit und Geld ben6-

tigt.
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6. Schlussfolgerungen

Das Problem der Reiz- und Informationsiiberflutung wird sich in Zukunft noch starker akzen-
tuieren. In Abbildung 3 wird dieses Problem mit einem Auszug von Tourismusmarken aus

Graubuiinden illustriert.

Abbildung 3: lllustration der Reiztuiberflutung
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Quelle: Graublinden Ferien

Ein profilierter und konsequenter Kommunikationsdruck muss diesem Problem entgegenwir-
ken, wenn man wahrgenommen werden will. Man muss im entscheidenden Moment Top of
Mind sein, indem man sich von anderen Tourismusmarken abhebt und so letztlich eine Bu-
chung auszuldsen vermag. Die Gefahr eines Preiskampfes in Bezug auf die Differenzierung
gegenuber der grossen Anzahl an Destinations-Marken ist nicht zu unterschatzen. Deswegen
sind immaterielle Differenzierungskriterien aufzubauen. Ein gemeinsames und koordiniertes
Vorgehen ist notwendig, denn die touristische Konkurrenz ist ausserhalb Graubiindens und in
anderen Tourismusformen wie dem Meerestourismus oder Kurzreisen (Stadtereisen, Tages-

tourismus wie beispielsweise Europapark, Erlebnis-Shopping etc.) zu suchen.

Wichtig fir die Positionierung einer Marke ist die Qualitat, welche dem Kunden einen er-
kennbaren Nutzen vermittelt. Ebenso ist eine langfristige Strategie bedeutend, weil ein Ver-
trauensaufbau und eine Wahrnehmung der Marke im Markt viel Zeit bend6tigt. Demzufolge
braucht es gentigend finanzielle Mittel fur eine langfristige, intensive Kommunikationspolitik,
welche nur grosse, finanzstarke Destinationen selber aufbringen kénnen (BIEGER 2000/315).
Kommunikationsziele sind die Steigerung der Markenbekanntheit und das Gewinnen einer
positiven Einstellung des Zielmarktes zur Marke. Dabei ist die Bekanntheit eine notwendige

Bedingung fir die positive Einstellung und eine positive Einstellung Bedingung fir den Ver-
27



kauf (ROSSITER J. R./PERCY L. 2001/531). Ein weiteres Kommunikationsziel muss es sein,

Top of Mind zu sein.

Kooperationen im Markenbereich sind denkbar, indem sich beispielsweise kleinere Destinati-
onen zusammenschliessen und eine Dachmarke betreiben, sofern damit eine genligend grosse
Ausstrahlung erreicht werden kann. Der finanzielle Aufwand hélt sich dann in Grenzen, weil
es moglich wird, Skaleneffekte (Economies of Scale) zu nutzen. Eine klare Positionierung ist
jedoch meist nur beschrankt mdglich. Kooperationen oder strategische Partnerschaften von
mittleren oder kleinen Leistungstragern der touristischen Wertschopfungskette bieten sich vor

allem an, wenn:

- die finanziellen Mittel oder die sonstigen Ressourcen bei zunehmendem Wettbewerb flr

ein eigenstandiges Wachstum nicht ausreichen;
- die gemeinsame Ausfiihrung von Aufgaben zu nachhaltigen Kosteneinsparungen fiihrt;

- durch gemeinsame Markenauftritte Marktanteile hinzugewonnen werden kdnnen, nicht

zuletzt aufgrund erhéhter Akzeptanz beim Kunden;

- langfristig erfolgreiche Selbststandigkeit bewahrt werden kann, auch wenn sie einen Teil

autonomer Entscheidungsfreiheit durch gréssere Team-Entscheidungen ersetzen.

Marketingkooperationen bewahren sich dann, wenn dieselben Zielgruppen bearbeitet werden.
Der Erfolg ist abhdngig davon, inwieweit es gelingt, die Mitglieder der Kooperationen dazu
zu bewegen, ihre Einzelinteressen zum Vorteil der Gesamtheit hinten anzustellen (CORSTEN
1998/44).

Die Marke ,,Graubunden® bietet beste Voraussetzungen, um eine hohe Penetration im Ziel-
markt zu ermoglichen, denn die Marke kann sowohl eigenstandig auftreten als auch in einer
»Klammerfunktion“. Graubiinden Ferien strebt deshalb eine moglichst starke Verbindung mit
den bereits bekannten Destinationsmarken an und will alle Nicht-Destinationen vollumfang-
lich oder grosstenteils unter dem Dach der Marke ,,Graubiinden* auftreten lassen. Auch mit
anderen touristischen Leistungstragern, wie beispielsweise der Rhatischen Bahn, Nationalpér-
ken oder Themenwegen etc., sind moéglichst enge Kooperationen anzustreben. Nur in Mérk-
ten, in welchen Bindner Einzelmarken bereits sehr gut integriert sind (beispielsweise ,,Enga-

din* in Italien), ist eine Umsetzung in dieser Form schrittweise und vorsichtig anzustreben.

In den beiden Markten Deutschland und Schweiz hat die Umfrage des IDT (2005) gezeigt,
dass zahlreiche Destinationsmarken Graubiindens zu wenig wahrgenommen werden. Jede

Tourismusorganisation hat nun also fur sich selber zu entscheiden, wie sie dieses Problem zu-
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kinftig 16sen will. Eine starke Marke zu kreieren und zu pflegen braucht viel Geld, welches
meist nicht vorhanden ist. Es ist deshalb empfehlenswert, die finanziellen Mittel fur die Bear-
beitung der beiden Markte Schweiz und Deutschland zu biindeln und sich auf wenige Marken
zu konzentrieren, sich auf Nischenmarkte zu beschréanken oder sich Graubiinden Ferien mit

der Marke ,,Graubtinden* anzuschliessen.

Die Verwendung finanzieller Mittel flr Marketingtatigkeiten, welche nichts bringen, muss
gestoppt werden. Zusammenhalt, gegenseitige Unterstiitzung und eine klare Aufgabenteilung
zur Vermeidung von Doppelspurigkeiten sind die Massnahmen, welche gegen die aktuellen
Probleme des Tourismus zumindest in einem ersten Schritt angewendet werden mussen und

ihre Wirkung mit Sicherheit zeigen werden.
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