seefelder Tourismusgesprache

19 September 2019






The worldof Oberalp Y ¥ ™ worQ & XK ouwmom 12 ¥ = A4

evaolv

790 employees from 20
different nations

10 9,600 30 21 169

Offices across Dealers in over 65 Monobrand Monobrand Monobrand stores with
Europe and USA countries worldwide  owned stores franchised stores license partners



























o


































1090
Buaget
Kampagne













ldentifikation










1Liter 1Liter
119 Euro 4,22 Euro



























Sinn

Emotion

Konsum

60er 80er 2000 2020




by Simon Sinek

"People don't buy what you do,
they buy why you do it"

HOW
WHAT



Why we do what we do:

We helieve in sports &
outdoor activitiesasa
mindful use of Ieisure time
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Nutzen |dentifikation

Welches Kundenproblem Welche Moglichkeit bieten wir
losen wir? Menschen, ihrer Personlichkeit

Ausdruck zu verleihen?
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% Umfeld/ Situation
- Ungesattigte Markte Gesattigte Markte
_______________________ E_rf_olgstre_ib_e:______________________
o
g 1 Steigerung der Bekanntheit 1 Steigerung der Attraktivitat
2 Bewerbung der Geografie 2 Aufbau der Bedeutung
Aktivitatsschwerpunkt
% Information Reisemotiv
= ,Breite“, Kategorie JAnker“-Leitprodukt
z.B. Wandern, Genuss, Familie z.B. Rennsteig, Weinfestival
é Entscheidungsfrage
é Ort: Wohin? Sinn: Warum?

Brand
Trust







































Camino di Compostela

Der Jakobsweg als Attraktion unter den Wanderwegen




Branche

Ungesattigte Markte

1 Steigerung der Bekanntheit

Umfeld/ Situation

Gesattigte Markte

Erfolgstreiber

1 Steigerung der Attraktivitat

2 Bewerbung der Standortfaktoren 2 Aufbau der Bedeutung

Aktivitdtsschwerpunkt

Information
Verfugbarkeit von Flachen
Angebot an Infrastruktur

Ort: Wohin?

Motivation
Attraktivitat fur Fachkrafte
Angebot fur Leben vor Ort

Entscheidungsfrage

Grund: Warum dorthin?










10 WANDEL

,Wenn geografische Orte zu einer
emotionalen Bedeutung werden,
dann verwandeln sie sich von

einem Reiseziel in ein Reisemotiv.”




1 KLISCHEES

,Klischees sind gut. Sie sind die besten Nahrbdden fir den Aufbau langlebiger Destinationsmarken. Was man
einer Marke immer schon geglaubt hat, traut man ihr auch in Zukunft zu.”

2 WERBEKAMPAGNEN

,Keine Destination der Welt wird wegen ihrer perfekten Werbekampagne von Konsumenten weiterempfohlen.
Tourismus ist Leistung, nicht Werbung.*

3 DIFFERENZIERUNG

,~Wenn Destinationen nur ihre ,Auch-Leistungen® — im Grunde dieselben ihrer Konkurrenten — optimieren,
erfillen sie im Kopf der Kunden héchstens die Pflicht. Die Kir verlangt, sich durch Anderssein von anderen
abzusetzen und Nein zu sagen.”

4 STRATEGIE
,95% aller Entscheidungen in Destinationen sind Taktik: standig neue Schlachten um neue Zielgruppen,
Angebote und Moden. Eine Strategie hat, wer eine klare Idee fur seine eigene nachste Entwicklungsstufe

entwickelt hat, die er konsequent verfolgt.*

o Auszlge aus dem Buch ,Destination Branding“, Christoph Engl, UVK-Verlag 2017



Sometimes
customers don't
know what they
want until we've
shown them"“



















Neues Headquarters der Marke DYNAFIT in Kieferstelden

Studio Barozzi Veiga, Barcelona




























Am Ende des Lehens zahit nicht, was wir hesitzen.
Entscheidend wird sein, welche Erfahrungen wir gemacht hahen.







