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GESiChter der Ma I"ke. Stdtirol ist Landschaft und Sonne, ist Dolomiten unc

Wein. Siidtirol ist aber ebenso Lebensgefiihl und Menschen - mit ihren Geschichten und Gesichterr
Einblicke in die Entstehung der neuen Schweiz-Kampagne mit Siidtiroler Charakterkspfen.
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DIE EIDGENOSSEN, UNSERE NACHBARN,
wissen mittlerweile, dass Siidtirol in Ita-
lien ist. Sie fahren also iiber den Ofen-
pass oder Reschen oder Brenner und re-
alisieren wihrenddessen, dass sie dabei
nicht bei den osterreichischen Nach-
barn landen, sondern irgendwo im Stie-
felstaat. Irgendwo? Nein, sie wissen
ziemlich genau, wohin die Reise geht,
und wissen ebenso genau, was sie hier
tun wollen. Denn sie kennen DAS Stidti-
rol und sind dabei, es richtig lieben zu
lernen. Marktstudien haben gezeigt,
dass die Schweizer ein deutlich detail-
lierteres Bild der einzelnen Alpenregio-
nen haben als Deutsche und Italiener
und somit genaue Erwartungen an Siid-
tirol (Quelle: Markentracking - Destina-
tionsimages im Vergleich, Sturm und
Drang, Hamburg 2011). Neben den posi-
tiven Nidchtigungszahlen sind es auch
die Reaktionen jener Schweizer, die
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schonmalhierwaren, die diesen Schluss
zulassen. Erst gestern hat mir ein
Schweizer Bekannter auf die Frage, wie
es IM Stdtirol war, geschrieben: ,Was
soll ich sagen, es war wunderbar. Ich
werde deshalb nicht nur ab sofort die
adiquate Priposition verwenden und
konsequent NACH Siidtirol reisen, wir
werden dies auch baldmoglichst wieder
tun.” Die Schweizer Giste mogen zwar
etwas zurtickhaltend wirken, aber insge-
heim schwirmen sie iiber das Erlebte.
Und zum Erlebnis zdhlen auch die Men-
schen und ihre Geschichten.

Schnapsbrennende Frauen

Seit Mérz 2013 l4uft die neue Schweiz-
Kampagne. Herzstiick sind funf Stidtiro-
ler Charakterkopfe. Keine Reinhold
Messners und Matteo Thuns, sondern,
man muss es so sagen: , Typen wie du
und ich“. Und doch besondere Men-

schen. Stidtiroler, die deshalb so ge
den sind, wie sie sind, weil sie in die
Land leben oder aufgewachsen
Wenn jemand in Mailand Modesty
studiert und anschliefSend am Hc
Partschins Schnaps brennt, dann ist
in einer globalmobilisierten Welt :
nicht aufSergewohnlich, aber doct
eine Stidtirolerin naheliegender als
Zircherin oder Wienerin. Weil, wi
gen es von uns selber auch gerne:
sind in zwei Mentalitdten daheim.
Die fiinf Charakterkopfe sind

sche, zeitgemife und authentische
tiroler. Sie stehen fiir Inhalte, die
Stidtirolern wichtig sind. Ob es Vorz
Stidtiroler sind? Das wollen wir n
beurteilen, aber es sind Typen mitu
schiedlichem Alltag und unterschi
chen Werten, die in der Gesamthei
etwas wie den Lebensraum Siidtirc
derspiegeln. So steht ein Charakterl



fiir das Thema Berg und Familie, einer
fiir das urbane Bozen und die Kunst und
Kultur, ein anderer fiir die Landwirt-
schaft, das Arbeiten unter freiem Him-
mel und fiir die Produkte, die aus dieser
Arbeit entstehen. Es gibt Stdtiroler, die
ihren Weg im Ausland suchen und doch
eng verwurzelt bleiben, und solche, die
in der Natur den wahren Lehrmeister er-
kennen und an ihr wachsen.

Castingaufruf in Siidtirol

Mit der Ziircher Agentur HESSKISSSUL-
ZERSUTTER wurde die Idee der Charak-
terkopfe ausgearbeitet. Zur Ermittlung
der fiinf Protagonisten wurden Herr
und Frau Sudtiroler eingeladen, sich on-
line mit Text und Foto zu bewerben. Fast
200 Studtiroler folgten vergangenen
Sommer dem Aufruf von Stidtirol Mar-
keting (SMG) und bewarben sich. Einzi-
ge Bedingung fiir eine Bewerbung: die
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Leidenschaft fiir Stidtirol und den Beruf
oder das Hobby. Funf Kandidaten wur-
den ausgewdhlt: die Journalistin Anna
Quinz, die Landwirtin und Schnaps-
brennerin Christine Schonweger, der
Umwelttechniker Andreas Marri, der
Naturlehrer Stefan Maria Braito und der
Musiker Max von Milland. Das Konzept,
das dahintersteht, auf den Punkt ge-
bracht: ,Sudtirol ist ein Lebensraum.
Wir zeigen Menschen, die fiir diesen Le-
bensraum stehen*.

Crossmedial: Print und Internet
Die Sujets mit den Charakterképfen lie-
fen im Méirz und April in der Schweiz
und - mit etwas weniger Werbedruck -
in Osterreich. Filmportraits im Internet
erginzten die Printkampagne und ga-
ben Einblicke in den Alltag der fiinf Stid-
tiroler, darin was sie tun und sie an-
treibt. Ein begleitendes Gewinnspiel

DIE CHARAKTERKOPFE:

Fiinf Menschen, die fiir die unter-
schiedlichen Facetten Siidtirols
stehen und trotzdem alle charak-
teristisch fiir Siidtirol sind

regte zum Mitmachen an. Entdeckte
man einen der funf Locals in einer An-
zeige, konnte man sich anmelden und
einen Siidtirol-Urlaub inklusive Treffen
mit dem Charakterkopf seiner Wahl ge-
winnen: die Bridnde von Christine
Schénweger verkosten, einen Berg mit
Andreas Marri besteigen, mit Max von
Milland die Hotspots in seinem Hei-
matort Brixen besuchen, das alpin-me-
diterrane Bozen mit Anna Quinz erle-
ben oder die Kraftorte von Stefan Maria
Braito entdecken. Durch das Gewinn-
spiel werden die Empfénger der Werbe-
botschaften eingebunden und wir er-
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fahren, mit welchem unserer Stidtiroler
sie sich identifizieren. Denn kiinftig
wird es immer mehr darauf ankommen,
Kampagnen zu entwerfen, bei denen
die Menschen involviert werden. Das
heifdt, dass sie etwas weiterleiten, be-
werten oder tatsdchlich erfahren kon-
nen. Dies tun sie nur dann, wenn der
Empfinger tiberzeugt ist, dass es ihm
etwas bringt — und er sich mit den Pro-
tagonisten identifiziert.

Apropos Identifikation: Die Charak-
terkopfe halten sich bei den Usern in
puncto Klicks die Waage — mit je einem
knappen Spitzenreiter in beiden Lin-
dern. Die Schweizer Internetklicker mé6-
gen Stefan Maria Braito besonders, die
osterreichischen Studtirol-Interessier-
ten sind am meisten von Christine
Schonweger angetan.

Martin Bertagnolli, 41

Marketingleiter bei Siidtirol Marketing (SMG)
— war federfiihrend bei der Konzeption der
neuen ,,Local-Kampagne* beteiligt, die in der
Schweiz und in Osterreich eingesetzt wird.

WO DIE SUDTIROLER
CHARAKTERKOPFE
ZU SEHEN WAREN

In der Schweiz wurden die Charakter-
kopfe in der ,SonntagsZeitung® (inkl.
Verlinkung in der iPad-Ausgabe), im
Stil-Magazin der ,NZZ am Sonntag*, in
der ,Schweizer Illustrierten®, in ,,Das
Magazin“ sowie in ,,NZZ Folio“ ge-
schaltet. Allesamt Zeitungen und Ma-
gazine, die eine flr Stdtirol interes-
sante Leserschaft haben.

In Osterreich: in den Qualititstageszei-
tungen ,Der Standard®, ,Die Presse", in
deren Magazinen ,Rondo*, ,Feinkost“
und ,Schaufenster” sowie in der Tages-
zeitung ,Kurier®. Flankiert wurde die
Kampagne durch eine starke Online-
prasenz auf standard.at, bei der es nicht
nur moglich war, die Rubriken zu be-
stimmen, sondern auch die User - nach
Einkommen, Alter und Interessen. Die
Klickraten: etwas tiber dem Durch-
schnitt, mit 0,23 Prozent, bei 1.650.000
Sichtkontakten (Adimpressions, das
sind Einblendungen auf der Website).
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Sie sind Menschen wie du und ich und ste-
hen flr das Lebensgefiihl Stdetirol. Sie sind

die Gesichter der Marke.
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