Die Marke Meran als Trelber
der Nachhaltigkeit (Tell 2)

im Auftrag der Kurverwaltung Meran
Montag, den 27.03.2023
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Die Nachhaltigkeitsstrategie muss
im Kontext der Markenstrategie
formuliert werden

= Die GSTC-Kriterien sehen als Grundlage
vor, dass die Destination einen Strategie-
und Aktionsplan fur ein mehrjahriges
Destinationsmanagement aufgestellt hat
und diesen konseguent umsetzt.

= Besagte Strategie muss Verweise auf die
Nachhaltigkeitsprinzipien sowie die
Bewertung von Angebot, Problemen und
Risiken beinhalten und auf MaBnahmen fur
eine nachhaltige Entwicklung in der
Destination hinweisen (Quelle:
Nachhaltigkeitsindex Sudfirol).
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Risiken und Chancen: ,,Zusammen ist man
mehr als die Summe aller Einzelnen*

= Eine unzureichende Vernetzung = Vorarbeit der Gemeinde Meran
der Akfteur*innen fOr eine nachhaltige Entwicklung
= FEine fehlende Geschwindigkeit = Die Marke Meran und ihr
und Reaktionsfahigkeit durch eine Versprechen

eher konservative Gesellschaft = Bewusstsein fur und Wunsch nach

= FEine hohe touristische Attraktivitat, Balance bei allen Akteur*innen

die blind macht fur Gefahren = Tradition und Kultur mit tiefen

= Fin starkes Verkehrsaufkommen Wurzeln und Liebe zur Stadt




Die Marke Meran

Wie Marken helfen Ziele und MaBnahmen zu steuern
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-Wie wollen wir wohrgenommen Werden”é Wle s’reuern wir die
En’rvwcklung?




Markenwerte beschreiben d'ie ldentitat

Alle Spitzenleistungen, die bisher erbracht wurden, lassen sich in
Wertehaltungen und letztlich zu Adjektiven verdichten. Sie sind
Ausdruck der Identitat der Marke.



Marken-Positionierung als Zukunfisbild

Die Positionierung ist programmatisch und legt fest, wohin sich
die Marke entwickeln will. Sie ist relevant fur die Zielgruppe,
glaubwurdig und maximal unterscheidend. Sie definiert
Krl’renum Kategorie und Bezugssys’rem




Essenz der Marke (Ein-Wort-Wert)

Die Essenz beschreibt, wie die Marke wahrgenommen
werden will. Sie ist die Verdichtung der Marke auf ein
Gefuhl, ein Konzept, ein Wort.




MARKENFACETTE #1

Wertecluster 1

Kultivierte Schonheit

Markenfacette: Kultivierte Schdnheit Die historische Kurstadt fasziniert
durch ihre kultivierte Schénheit
gepragt von Eleganz und Leichtig-
keit, Stil und Charakter. Im Span-
nungsfeld von Zeitgeist und Zeit-
losigkeit trifft Belle Epoque auf
zeitgendssische

Architektur, Kunsthandwerk auf
moderne Kunst - klassische Musik
auf neuen Wein. Meran ist ein Ort
der MuBe. Ein Quell der Inspiration.
Ein Genuss fiir alle Sinne.

Elegant
Leicht
Wertig

Quelle: Marke Meran Brand Manual
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MARKENFACETTE #2

Wertecluster 2

Erlebnisreichtum

Flanieren, dem Lauf der Passer
folgen, spontan verweilen, dem
Wasser lauschen, die Kulisse der
Berge bewundern, Aperitivo und
entspannt sein.

Zeit haben, nichts suchen, Schones
finden, Neues entdecken, im Schat-
ten der Lauben, in Geschaften, in
Galerien, im Konzert. Berglust leben,
Sommer, Winter, hoch hinaus. Kérper
und Geist im Einklang. Meran bietet
eine einmalige Vielfalt und Qualitdt
an unvergesslichen Erlebnissen.

Markenfacette: Erlebnisreichtum

Inspirierend
Einladend
Authentisch

Quelle: Marke Meran Brand Manual
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MARKENFACETTE #3

Wertecluster 3

Contro Corrente

Nur wer gegen den Strom
schwimmt, findet die Quelle. Wir
sind stolz auf unsere Geschichte,
aber wir wollen die Zukunft gestal-
ten. Wir erfinden uns neu, aber wir
bleiben uns treu. Wir sind weltoffen
und liberal, aber gehen trotzdem un-
seren eigenen Weg. Wir fokussieren
uns, wir sind kreativ, wir sind mutig
- wir sind Meran.

Markenfacette: ,,Contro Corrente*

Kreativ
Mutig
Fokussiert

Quelle: Marke Meran Brand Manual
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Meran ist die ,kontrastreiche
Symbiose aus alpin und mediterran,
Spontaneitat und Verlasslichkeit,
Natur und Kultur“* - auf kleinstem
Raum und in einer aulRergewdhnli-
chen Qualitdt und Intensitat. Meran
steht fiir ein neues Verstindnis von
Luxus: post-materiell, authentisch
und nachhaltig. Das nennen wir ...

NUOVO LUSSO.

Die Marke verspricht in der Verdichtung: Nuovo Lusso

Die Positionierung ist die Programmatik, die der Entwicklung als Leitplanke dient
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Die |Identitat der Marke Meran auf
einem Blick

merane

KULTIVIERTE
SCHONHEIT

elegant | leicht | wertig

NUOVO
LUSSO

ERLEBNIS-
REICHTUM

CONTRO
CORRENTE

inspirierend | einladend | authentisch kreativ | mutig | fokussiert

Quelle: Marke Meran Brand Manual
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Die Markenregeln als Steuerungstool

«  Wenn ,ja", was genau ist erfUllt2

Wird die kultivierte Schénheit . FONTRE :
Merans sichtbar: ist das was wir Wenn wNein-, wie kannich es

tun Ausdruck von Eleganz, markenfit machen?¢

Leichtigkeit und
Hochwertigkeite

a/nein

Wird der Erlebnisreichtum

Stilistik-Regel: Ist die Meran-
Stilistik (CD) als Absender klaf
erkennbar?

erans spurbar: ist das was wir

n inspirierend, einladend und

uthentisch fUr Einheimische,
Besucher und Gaste?

merane

ja/nein ja/nein

\jo/nein /

Zahlt das was wir tun auf den
neuen Luxus ein: strebt Meran
mit dem was wir tun nach
héheren Werten (sinnstiftend)
und nach nachhaltiger
Entwicklung?

Wird klar, dass sich Meran
gegen den Strom bewegt: ist
das was wir tun kreativ
(nutzbringend und neu), mutig
und fokussierte
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Die Logik der Marke Meran ist stringent
und braucht Steuerung

= Was macht Meran aus?

» 3 Markenfacetten bilden sich in den 3 Werteclustern Kultivierte Schdonheit,
Erlebnisreichtum und ,,Contro Corrente* ab.

= Wohin will sich Meran entwickeln?

= Meran bildet Sudtirol im Kleinen ab und steht fUr ein neues Verstandnis von Luxus unter
dem Titel ,Nuovo Lusso*“.

= Wie will Meran wahrgenommen werden?

= Stilistik und Tonalitdt der Marke wurden aus Kommunikationssicht sehr detailliert
ausgearbeitet.

= Wie steuvert Meran die Entwicklung?

= Mit Markenregeln, durch eine strukturierte Markenimplementierung und daraus
abgeleitete strategische Grundsatze und MaBnahmen fur das Produkt- und
Kommunikationsmanagement nach innen und auBen
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Produkt- und Stakeholder-Management

Meran kiUmmert sich aktiv um sein Angebot und entwickelt es markenkonform partizipativ weiter
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Tourismusmarketing ist eine
Managementaufgabe im Lebensraum

* MarkenfUhrung nach auBen

e Kommunikation
e Vertrieb

* MarkenfUhrung
nach innen
* Produktentwicklung
* EinfUhrung,

Produktmanagement Umsetzung,
Evaluierung von
Angeboten

e Kommunikation nach
innen
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Strategische Handlungsfelder einer

Marke

Produkt

Die Markendestination
Meran drUckt sich in
Spitzenleistungen aus. Sie
pflegt konsequent und
kontinuierlich inre
Touchpoints und baut ihre
Bedeutung durch
Differenzierung,
Glaubwurdigkeit und
Attraktivitat im Angebot
auf und aus. lhre
Spitzenleistung ist auch
Kommunikationsinhalt.

Preis

Die Markendestinationen
Meran ist WertfUGhrer und
kein Preiskampfer, der Ort
bekommt eine
emotionale Bedeutung for
den Kunden. Kunden
werden zur
Wertegemeinschaft.

Stakeholder-Management

Die Markendestination
Meran wdachst von innen
nach auBen. Sie braucht
) FOhrungs- und
Uberzeugungsarbeit nach
innen. Stolz und Mehrwert

mussen entstehen bzw.

vermittelt werden.
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Kommunikation und
Vertrieb

Die Markendestinationen
Meran wirbt nach der
erarbeiteten Strategie mit
den dazu passenden
Leistungen. Budgets
werden nach

strategischen Themen und
Leitprodukten sowie nach
Marktpotenzialen
festgelegt. Die Kandle
werden in den Mdrkten
passend zu den
Botschaften und
Leitprodukten gewdahlt.




DiesMarke fOhrt
Es gibt eine gemeinsame Aufgabe: Meran will sich als Marke klar
| positionieren. Daflr muss jeder in seiner Rolle, an seinem Platz

seinen Belfrag leisten, indem er die jeweiligen Touchpoints nach
” innen yund nach aulBen pflegt.
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und geben einen emotionalen Mehrwert



Marke ist Verdichfung

Die Leistung beschreibt was wir tun, die Werte wer wir sind. Viel
Leistung macht noch keine Marke; erst die Konzentration von
Spitzenleistungen macht unvergleichlich und attraktiv.
- | —
»
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Marken wachsen von innen nach GuBen

Mehrere gewachsene Strukturen in eine neue Zusammenarbeit
zu fUhren bedeutet Kulturarbeit zu leisten und ein gemeinsames
Zukunftsbild zu haben. Ein offenes Miteinander im Dienste einer
gemeinsamen Aufgabe ist dabei ein wichtiger Faktor fur den

Erfolg der Destination.




Die Kontaktpunkte einer Tourismusmarke:
Alle mUssen gepflegt werden

Ortsbild, Physische und
Beherbergung, Geschafte und digitale Mobilitat
Gastronomie Verleihe, (Erreichbarkeit und
Nahversorgung vor Ort)

Kommunikation
nach innen und
nach auBBen

Freizeitangebote,
Events,
Naherholung

Soziales Leben,
Wohnen, Arbeiten

Die Marke wird lebendig
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Die Produkthandlungsftelder: Was ist

unsere Aufgabee

FUr unsere Kunden

Wir machen die Marke uber
das Angebot erlebbar und
definieren und optimieren
die Leitprodukte Merans
(PQOls, Events, Angebote,
Programme usw.) hinsichtlich
der Markenstrategie und im
Sinne der Nachhaltigkeit

Die Kurverwaltung Meran
wird zur Anlauf- und
Schnittstelle fur die
Leistungstrager*innen in
Fragen der
Produktentwicklung, also der
inhaltlichen
Markenanwendung; die
angestrebten MaBnahmen
sollen einen
Kreativitdtsprozess bei den
Unternehmen anstolBen

usuulJabJIsbunisia a1asun JnN4



1. Grundsatz: Die Marke Merano geht
uns alle an

Wir verankern die Markenstrategie bei den touristischen Leistungstradger*innen
und den Partner*innen aus Politik, den anderen Sektoren und der Bevolkerung

Governance: Marken-Steuerungskreis und Marken-Management
Stakeholder-Management: informieren, gewinnen und involvieren

Markenbotschaftertinnen auch auBerhalb der eigenen Mann- und Frauschaft
der Kurverwaltung aufbauen



Unsere Stakeholder fUr die Marke

Welche Bedurfnisse,
Anspruche und

Was wollen wir bei den

Stakeholder : Interessensgruppe
Erwartungen hat die erreichgnepp
Interessensgruppee¢ ‘
* Liste der Interessensgruppen und * Was brauchen die * Verstdndnis haben
Personen, die wir erreichen wollen Interessensgruppen? e Botschafter sein

* RUckendeckung geben

* Rahmenbedingungen schaffen
* Mitstreiter sein

* Aktiv werden fUr die Sache
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gewinnen involvieren

Einfluss Einfluss und

hoch/Interesse
niedrig

Interesse hoch

Erkennen und Maximales Involvement,
Befriedigung der personliche und
BedUrfnisse, gute gelmdBige
Informationsleistung, ormationsebene, kdnnen
Interesse wecken, um die Ziele zum Scheitern oder
weitere Mitstreiter for Gelingen bringen.
Unternehmensziele zu

gewinnen.

Geringes Involvement, Normales Involvement,
niedriges Level der klassische

Information, Monitoring. Informationsebene.

Einfluss

Einfluss und niedrig/Interesse

hoch

Interesse niedrig

beobachten informieren
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Stakeholder

Welche
Interessensgruppe will
ich erreichen?

Ziel

Welches Ziel verfolge ich
mit der Kommunikation
bzw. Einbindung?

MaBnahme

Uber welche
Kommunikafions-
maBnahmen oder
EinbindungsmaBnahmen
gelingt mir das am
bestene

Thema / Botschaft

Mit welchen Themen /
Botschaften muss ich die
Interessensgruppe
befassen?

Verantwortlichkeit

Wer ist dafur
verantwortlich, dass die
Kommunikation
stattfindet und wer
spricht?

Zeitpunkt / Frequenz

Welcher ist der beste
Zeitpunkt im
Projektmanagement die
Interessensgruppe
einzubinden und mit
welcher RegelmdaBigkeit
muss dies geschehen?



2. Grundsatz: Merano druckt sich in
Spitzenleistung aus

Wir entwickeln das touristische Produkt markenkonform weiter, schaffen
neue Angebote und eliminieren unpassende und geben damit einen
konkreten Beitrag zur zukunftsfdhigen Entwicklung Merans

Produktportfolio-Matrix (Markenpassung, Reiseentscheidung, Attraktivitat for
Besucher wie Einheimische, Ressourcenintensitat, Wertschdpfungsbeitrag)

3 Fragen der Verdnderung: was weiter, was neu, was nicht mehre

Priorisierung der Projekte (Beitrag fUr Positionierung und Nachhaltigkeit,
Ressourcen und Aufwand)

Entwicklung, Management und Kommunikation des Angebots



Die Marken-Produktportfolio-Matrix

[st maximaler
Ausdruck der
Positionierung

Bildet die
Positionierung ab

Markenfitting

Wertschdpfungs-
beitrag?

Ressourcen-
intfensitate

Bildet die

Wertschatzung
Einheimische?

© Grefi Ladurner . strategy development
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Positionierung nicht
ab oder schadet inr

Beachtenswert vor Ort ist Verdient einen Umweg Ist eine Reise Wert

Bedeutung



3 Fragen der Verdnderung im
Produktmanagement

Was machen wir Was mussen wir

nicht mehre

Was mussen wir
welterentwickeln@

neu machen@¢

Fragen der Verdnderung
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3. Grundsatz: Nachhaltigkeit ist Teil des
Versprechens der Marke Merano

In unserer Tatigkeit ist die Frage nach der Nachhaltigkeit eine konstante
Aufgabe, dabei nutzen wir die Werte und Regeln der Marke fUr die
Konzeption und Umsetzung von nachhaltigen Produkten, Konzepten und
Kommunikationsformen und -inhalten.

Produkt- und Kommunikationsanalyse mit Kundenreisen und Markenregeln
Markenregeln anwenden (siehe Folie 14)
Ist es nachhaltig und kultiviert schon (elegant, leicht und wertig)¢
Ist es nachhaltig und erlebnisreich (inspirierend, einladend und authentisch)?2

Ist es nachhaltig und ,,contro corrente* (kreativ, mutig und fokussiert)?



An welchen 3
wSchmerz-
punkten”
mussen Sie
arbeiten?

Wie kdnnten Sie
die ,,Schmerz-
punkte* in
»Wow-Punkte*
verwandeln?

(U ale [=] ol (= =
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Die Markenregeln als Steuerungstool

«  Wenn ,ja", was genau ist erfUllt2

Wird die kultivierte Schénheit . FONTRE :
Merans sichtbar: ist das was wir Wenn wNein-, wie kannich es

tun Ausdruck von Eleganz, markenfit machen?¢

Leichtigkeit und
Hochwertigkeite

a/nein

Wird der Erlebnisreichtum

Stilistik-Regel: Ist die Meran-
Stilistik (CD) als Absender klaf
erkennbar?

erans spurbar: ist das was wir

n inspirierend, einladend und

uthentisch fUr Einheimische,
Besucher und Gaste?

merane

ja/nein ja/nein

\jo/nein /

Zahlt das was wir tun auf den
neuen Luxus ein: strebt Meran
mit dem was wir tun nach
héheren Werten (sinnstiftend)
und nach nachhaltiger
Entwicklung?

Wird klar, dass sich Meran
gegen den Strom bewegt: ist
das was wir tun kreativ
(nutzbringend und neu), mutig
und fokussierte
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Vordenken fur die Arbeitstische

Schwerpunkte im Management einer nachhaltigen Entwicklung
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Prioritat?
Kennzahlen?

Wirtschaft

* Ubernachtungen
* Aufenthaltsdauer
* Auslastung

* Entwicklung
Nationen-Mix

* Halten Pro-Kopf-
Ausgaben und
Wertschépfung im
Tourismus durch
Qualitatssteige-rung
Ubers ganze Jahr
(Entsaisonali-sierung)

* Forderung der
regionalen
Wertschopfung

Nachhaltigkeitsziele im Kontext der
Markenstrategie

Mobilitat

* Smarte
Besucherlenkung
Ubers Jahr und im
gesamten
Stadtraum

* Forderung der
Anreisen und
Bewegungen in der
Stadt und im Umland
mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln

e E-Ladestationen

°
cee

Gast

e Kundenzufrieden-
heit

* Wahrnehmung der
Kunden zur Marke
Meran

* Sensibilisierung der
Gdaste und Besucher
fUr Marke und
Nachhaltigkeit

* Forderung
Kulturverstandnis

* Forderung
ldentifikation mit der
Destination Meran

Leistungstrager*innen

* Bewusstsein und
Verbesserung des
Beschaffungs-
verhaltens, regionale
KreislGufe

* Sensibilisierung Larm
/ Licht,
Wasserverbrauch,
Emissionen, Plastik
und Recycling der
Leistungs-
frdger*innen

* Int. zertifizierte
nachhaltige
Betriebe

¢ Leitevents = Green
Events

e Erhalt von
Grunflachen
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Mitarbeiter*innen

* Erhbhung Anteil der
dauverhaft
Beschdaftigten

* Verbesserung
Beschdaftigungs-
qualitat in Aus- und
Weiterbildung

* Forderung familien-
freundliche
Arbeitsplatze,
Chancengleich-heit

* Erhéhung
Lehrlingsstellen

* Bereitstellung
bezahlbarer
Wohnraum

Einheimische

* Erhalt der positiven
Tourismus-gesinnung

* Erhalt der guten
Beziehung Gast —
Meran

* Respektieren der
RUckzugsrdume fir
Einheimische

* Forderung
|dentifikation mit der
Destination Meran
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Wirtschaft

* Ubernachtungen,
Aufenthaltsdauer,
Auslastung

* Entwicklung
Nationen-Mix

* Halten Pro-Kopf-
Ausgaben und
Wertschdpfung im
Tourismus durch
Qualitétssteigerung
Ubers ganze Jahr
(Entsaisonalisierung)

* Forderung der
regionalen
Wertschdpfung

* Bauern als
Landschaftspfleger
wertschatzen

* Fokus des Handels
auf Qualitét und
Service scharfen

* Leerstandsmanao-
gement férdern

* Fakten bewerten,
hinterfragen

* Alle
Wirtschaftstreiben-
den einbinden

Mobilit&t

* Smarte
Besucherlenkung
Ubers Jahr und im
gesamten
Stadtraum

* Forderung der
Anreisen und
Bewegungen in der
Stadt und im Umland
mit dffentlichen
Verkehrsmitteln

e E-Ladestationen

e Autofreies
Stadtzentrum

e Sanfte Mobilitat hat
auf Merans StraBen
Vorrang

e 7u FuBB und via Bike
wird Uber das
Angebot und in der
Kommunikation
gefoérdert

Gast

e Kundenzufrieden-
heit

* Wahrnehmung der
Kunden zur Marke
Meran

* Sensibilisierung der
Gaste und Besucher
fOor Marke und
Nachhaltigkeit

* Forderung
Kulturverstandnis:
Vermittlung der
eigenen Kultur und
Lebensart

* Forderung
Identifikation mit der
Destination Meran

* Kultur muss
durchldassiger
werden
(Einheimischer &
Gast)

e Proaktive
Kommunikation zum
Gast, damit dieser
seinen Beitrag leistet
und ein Bewusstsein
fUr den Lebensraum
entwickelt (z.B.
Wasserverbrauch)

Leistungstréger*innen

* Bewusstsein und
Verbesserung des
Beschaffungs-
verhaltens, regionale
KreislGufe

* Sensibilisierung Larm
/ Licht,
Wasserverbrauch,
Emissionen, Plastik
und Recycling der
Leistungs-
trdger*innen

e Int. zertifizierte
nachhaltige
Betriebe

e Erhalt von
Grunfladchen

 Leitevents = Green
Events (kein
Greenwashing)

* Sensibilisierung der
Gastbetriebe in
Richtung lokale
Produkte, Gast-
freundschaft,
Service, Qualitat und
Wert des
Erfahrungsraums

¢ Die , kleinen*
Betriebe
berucksichtigen

Mitarbeiter*innen

* Erhéhung Anteil der
dauerhaft
Beschdaftigten

* Verbesserung
Beschdaftigungs-
qualitéat in Aus- und
Weiterbildung

* Férderung familien-
freundliche
Arbeitsplatze,
Chancengleichheit

* Jobsharing im
Tourismus (bei
gleicher und fairer
Bezahlung)

* Erhdhung
Lehrlingsstellen

* Bereitstellung
bezahlbarer
Wohnraum

* Flexible
Stundenpldne im
Tourismus

Einheimische

* Erhalt der positiven
Tourismusgesinnung

* Erhalt der guten
Beziehung Gast &
Meraner

* Respektieren der
RUckzugsraume fur
Einheimische

* Forderung
Identifikation mit der
Destination Meran

e Leistbares Wohnen
fUr die Meraner

e Nefzwerk fUr
Nachhaltigkeits-
bemiUhungen
installieren

e Thematische
Arbeitstische
einrichten, um
Gesprdch und
Verstandnis zu
fordern




Die Rollen muUssen klar sein

Welche Rolle spielt die
Kurverwaltung Meran
im jeweiligen
Handlungsfeld? -

Wofur ist sie
Verantwortlich:

Projektverantwortung,

Kontrollfunktion?@

Stabilisieren
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Entwickeln

Organisieren




« Ubernachtungen,
Aufenthaltsdaver,
Auslastung

* Entwicklung
Nationen-Mix

* Halten Pro-Kopf-
Ausgaben und
Wertschopfung im
Tourismus durch
Qualitétssteigerung
Uubers ganze Jahr
(Entsaisonalisierung)

* Forderung der
regionalen
Wertschdpfung

* Bauern als
Landschaftspfleger
wertschatzen

* Fokus des Handels
auf Qualitét und
Service scharfen

* Leerstandsmanao-
gement férdern

* Fakten bewerten,
hinterfragen

* Alle
Wirtschafistreiben-
den einbinden

* Smarte
Besucherlenkung
Ubers Jahr und im
gesamten Stadtraum

* Forderung der
Anreisen und
Bewegungen in der
Stadt und im Umland
mit offentlichen
Verkehrsmitteln

e E-Ladestationen

* Autofreies
Stadtzentrum

* Sanfte Mobilitat hat
auf Merans StraBen
Vorrang

e Zu FuB3 und via Bike
wird Uber das
Angebot und in der
Kommunikation
gefordert

¢ Kundenzufrieden-
heit

* Wahrnehmung der
Kunden zur Marke
Meran

* Sensibilisierung der
Gdaste und Besucher
fur Marke und
Nachhaltigkeit

* Forderung
Kulturverstandnis:
Vermittlung der
eigenen Kultur und
Lebensart

* Forderung
Identifikation mit der
Destination Meran

* Kultur muss
durchlassiger
werden
(Einheimischer &
Gast)

* Proaktive
Kommunikation zum
Gast, damit dieser
seinen Beitrag leistet
und ein Bewusstsein
fUr den Lebensraum
entwickelt (z.B.
Wasserverbrauch)

* Bewusstsein und
Verbesserung des
Beschaffungs-
verhaltens, regionale
KreislGufe

* Sensibilisierung Larm
/ Licht,
Wasserverbrauch,
Emissionen, Plastik
und Recycling der
Leistungs-
trdger*innen

e Int. zertifizierte
nachhaltige
Betriebe

e Erhalf von
Grunfladchen

* Leitevents = Green
Events (kein
Greenwashing)

* Sensibilisierung der
Gastbetriebe in
Richtung lokale
Produkte, Gast-
freundschaft,
Service, Qualitat und
Wert des
Erfahrungsraums

* Die ,kleinen*
Betriebe
berucksichtigen

* Erhdhung Anteil der
dauerhaft
Beschdaftigten

* Verbesserung
Beschaftigungs-
qualitéat in Aus- und
Weiterbildung

* Forderung familien-
freundliche
Arbeitsplatze,
Chancengleichheit

* Jobsharing im
Tourismus (bei
gleicher und fairer
Bezahlung)

* Erhdhung
Lehrlingsstellen

* Bereitstellung
bezahlbarer
Wohnraum

* Flexible
Stundenplane im
Tourismus

e Erhalt der positiven
Tourismusgesinnung

* Erhalt der guten
Beziehung Gast &
Meraner

* Respektieren der
RUckzugsrdume fur
Einheimische

* Forderung
Identifikation mit der
Destination Meran

e Leistbares Wohnen
fUr die Meraner

* Netzwerk fur
Nachhaltigkeits-
bemihungen
installieren

* Thematische
Arbeitstische
einrichten, um
Gesprach und
Verstandnis zu
fordern



Marke als Treiber der Nachhaltigkeit im Netzwerk

Wir verankern die Markenstrategie bei
den touristischen
Leistungstrager*innen und den
Partner*innen aus Politik, den anderen
Sektoren und der Bevolkerung

Wir entwickeln das touristische Produkt
markenkonform weiter, schaffen neue
Angebote und eliminieren
unpassende und geben damit einen
konkreten Beitrag zur zukunftsfGhigen
Entwicklung Merans

In unserer Tatigkeit ist die Frage nach
der Nachhaltigkeit eine konstante
Aufgabe, dabei nutzen wir die Werte
und Regeln der Marke fUr die
Konzeption und Umsetzung von
nachhaltigen Produkten, Konzepten
und Kommunikationsformen und -
inhalten.

Beziehung Einheimische & Gaste: Wir fordern den
Austausch und das Verstdndnis zwischen Einheimischen
und Gdasten (Tourismusgesinnung)

Mitarbeiter*innen im Tourismus: Wir etablieren Meran
als attraktiven und innovativen Arbeitgeber im Tourismus

Sanfte Mobilitat: Wir entwickeln alternative
Mobilitdtsangebote und betreiben die entsprechende
Kommunikation darUber (Anreise und Bewegung vor
Ort)

Bewusstseinsbildung beim Gast fur Nachhaltigkeit: Wir
bauen eine sympathische und ehrliche Kommunikation
zum Gast vor Ort auf

Forderung des Kulturverstandnisses beim Gast: Wir
verstellen uns nicht fOr den Gast, vermitteln die eigene
Lebensart und Kultur und sorgen fUr Durchldssigkeit

Sensibilisierung der Leistungstrager*innen in
Beherbergung und Gastronomie: Wir befdhigen unsere
Leistungstréger*innen zum Thema Marke und
Nachhaltigkeit

Wirtschaftlichkeit im Blick: Wir bewerten Fakten, wir
planen und steuern die touristischen Entwicklung im
Sinne der wirtschaftlichen Nachhaltfigkeit

Greti Ladurner . strategy development



Beziehung Einheimische & Gaste: Wir férdern
den Austausch und das Verstdndnis zwischen
Einheimischen und Gdasten
(Tourismusgesinnung)

Mitarbeiter*innen im Tourismus: Wir etablieren
Meran als attraktiven und innovativen
Arbeitgeber im Tourismus

Sanfte Mobilitat: Wir entwickeln alternative
Mobilitatsangebote und betreiben die
entsprechende Kommunikation dartber
(Anreise und Bewegung vor Ort)

Bewusstseinsbildung beim Gast fur
Nachhaltigkeit: Wir bauen eine sympathische
und ehrliche Kommunikation zum Gast vor Ort
auf

Forderung des Kulturverstandnisses beim Gast:
Wir verstellen uns nicht fur den Gast, vermitteln
die eigene Lebensart und Kultur und sorgen fir
Durchlassigkeit

Sensibilisierung der Leistungstrager*innen in
Beherbergung und Gastronomie: Wir
befdhigen unsere Leistungstrdgertinnen zum
Thema Marke und Nachhaltigkeit

Wirtschaftlichkeit im Blick: Wir bewerten
Fakten, wir planen und steuern die
touristischen Entwicklung im Sinne der
wirtschaftlichen Nachhaltigkeit

Events immer fUr Einheimische und Gdaste denken
Stammtische fur Einheimische und Gdaste zur Diskussion in
Entwicklungsfragen

Jobsharing-Plattform errichten
Employer Branding Kampagne starten

Angabe der Distanzen zu FuB oder mit dem Rad

Alle Events haben einen klaren MobilitGtsplan oder sind nur
mit offentlichen Verkehrsmitteln erreichbar

Anreize fur Gaste die mit dem Zug kommen

Tipps und Tricks zum Wasserverbrauch
Leitfaden zum Konsum von lokalen Produkten und Speisen
CO2 Beitrag fUr nachhaltige Projekte in Meran

Erlebnisangebot: Ein Tag mit ... (einem/r Meraner*in)
Webseite: Storytelling Meraner Lebensart
FamiliengefUhrte Betriebe in den Vordergrund stellen

Schaufenster fUr Best Practice bieten z.B. Uber Merano Award
fOr ein markenkonformes und nachhaltiges touristisches
Produkt

»10 good to go*

Erhalt der Leistung auBerhalb der Hotels durch
Kooperationen (Hotel-Landwirtschaft, Hotel-HUtte, Hotel-
Café, Hotel-Restaurant, Hotel-Geschdft, ...)

Keine Leitevents mehr in der Hochsaison
Internationalisierung aktiv vorantreiben

Lange Aufenthalte férdern, Premiumstatus fur gewisse
Leistungen

Be\sp\e\e
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Relevanz

hoch

gering

schwierig
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Machbarkeit (Zeit, Komplexitat, Ressourcen, etfc.)



Auf diese Fragen haben wir in den beiden
Workshops Antworten gefunden

@ = Nachhaltigkeitsstrategie auf Grundlage des Markenversprechens: Wie kann die
Marke helfen, auf eine spezifische Art und Weise mit dem Thema Nachhaltigkeit
aktiv umzugehen?

@ = Markenregeln fur eine nachhaltige Angebotsentwicklung: Welche Fragen
mussen wir uns im Arbeiten stellen, damit das Angebot sowohl markenspezifisch
wie auch nachhaltig gemanagt werden kann?

@ = Handlungsfelder fur eine nachhaltige Entwicklung Merans: Welche Bereiche
sind gut aufgestellt, wo gibt es Handlungsbedarfe Wie priorisieren wir diese?

Wird i erweiterten = Verantworllichkeiten fir eine nachhaltige Entwicklung: Welche Handlungsfelder

Greenteam final liegen in der Verantwortung der Kurverwaltung Meran¢ Wen braucht es noch?
besprochen und ) ) )
definiert werden = Messbare Ziele fur eine nachhaltige Entwicklung: Wie messen wir den Erfolg der

nachhaltigen Markenstrategie? (Kriterien GSCTC)
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