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D ieter Bogner, es ist Ende März und der
Schnee ist beinahe noch meterdick –
wann kommt der Sommer? (lacht) So

wie’s jetzt aussieht, geht’s noch eine Weile. Aber
bedenken Sie: aufgrund unserer Höhenlage von
1800 bis 3000 m ü.M. bieten wir unseren Gästen
das Privileg einer sehr langen Wintersaison, die
auf der Diavolezza jeweils Ende Oktober beginnt
und bis in den Mai hinein anhält. Skisport-Begei-
sterte kommen im Engadin also sehr lange zu
ihrem Vergnügen.

Sie sind zuständig fürs Marketing von Enga-
din/St. Moritz Mountains. Dass Ihre Berge im
Winter viel zu bieten haben, liegt auf der Hand.
Aber was machen Sie im Sommer? Der Sommer
auf unseren Bergen ist ein grosses Thema. Früher
kamen die Gäste einfach wegen der grandiosen
Aussicht. Das reicht heute schon längst nicht
mehr. Deshalb sorgen wir dafür, dass wir ein Ange-
bot bereithalten, welches vielseitig Interessierte
anspricht: Im Frühling mit Skitouren, mit Bergstei-
gen; im Sommer mit Bergsteigen, Wandern, mit
Mountain Biking in der Region Corviglia, aber auch
mit speziellen Events auf unseren Erlebnisbergen
und im Tal.

Erlebnisbergen? Ja, diesem Anspruch stellen wir
uns ganz bewusst. Wir wollen die Menschen nicht
einfach von der Tal- zur Bergstation transportie-
ren. Wir möchten, dass unsere Gäste am Berg, auf
dem Berg etwas erleben können, auswählen kön-
nen, was ihnen gefällt. Deshalb realisieren wir lau-
fend neue Angebote und verbessern damit unser
Produkt, den Erlebnisberg. Zum Beispiel mit neuen
Wanderwegen oder einer neuen Route am Klet-

tersteig, mit neuen Mountain-Bike-Trails, aber
auch mit Kultur am Berg und mit einer erstklassi-
gen Gastronomie – das fordert uns täglich.

Irgendwie wird man aber den Eindruck nicht
los, Engadin/St. Moritz sei eine Destination für
die Happy Few, für reiche Leute, also nichts für
normale Menschen. Korrekt? Völlig falsch. Natür-
lich ist St. Moritz auf seine Art immer noch der
Leuchtturm im Tal. St. Moritz hat nach wie vor
eine mondäne Seite – und auch entsprechende
Angebote, zum Beispiel mit einer Hotellerie, die
zur weltbesten Liga gehört. Aber, St. Moritz bietet
auch eine Jugendherberge, einen Zeltplatz und
eine grosse Zahl günstiger Hotels. Und vergessen
Sie die vielen attraktiven anderen Ortschaften im
Tal nicht: Sils, Pontresina, Silvaplana und viele mehr.

Die Berge, für die Sie verantwortlich sind, haben
sich erst vor einigen Jahren zusammengeschlos-
sen. Ein guter Entscheid? Ohne Zweifel. Durch
die Fusion sind Projekte möglich geworden, die

vorher schlicht nicht denkbar gewesen wären.
Viele der Investitionen, die wir heute gemeinsam
leisten können, hätten die Möglichkeiten der ein-
zelnen Bahnen bei weitem gesprengt. Gemeinsam
sind wir viel stärker als wir das früher waren.

Die internationale Konkurrenz ist gross. Wie
profilieren Sie sich gegenüber Ihren Mitbewer-
bern? Wir müssen kreativ sein. Und wir müssen
attraktiv sein. Immer und immer wieder. Deshalb
bieten wir unseren Hotelgästen im Sommer seit
Jahren ab der 2. Logiernacht sämtliche Transporte
mit allen Bergbahnen kostenlos an. Der Winter-
saison-Gast profitiert ab der 2. Logiernacht vom
Hotel-Skipass. Das heisst er bezahlt in über 100
Hotels für seine Bergbahnen-Tageskarte nur 35
Franken, öffentlicher Verkehr inklusive. Das
kommt sehr gut an.

Wo sehen Sie Ihre nächsten Herausforderun-
gen? Das Tal Engadin/St. Moritz ist einmalig. Es
gibt kein anderes alpines Hochtal, das mit diesem
Licht, dieser Weite, dieser Luft und diesen Bergen
dermassen überwältigen kann. Dazu müssen wir
Sorge tragen und trotzdem am Puls der Zeit blei-
ben. Unseren Gästen Ruhe, Erholung und Entspan-
nung zu bieten, aber gleichzeitig Angebote zu
entwickeln, die kulturell, sportlich und punkto
Vergnügen attraktiv sind – das ist die Herausfor-
derung, der wir uns weiterhin zu stellen haben.

American Express ist seit 1990 Partner der Desti-
nation Engadin/St. Moritz und ihrer Gemeinden
St. Moritz, Pontresina, Celerina, Silvaplana, Sils,
Maloja, Samedan, Bever, La Punt, Madulain, Zuoz,
S-chanf, Zernez/Brail.

Dieter Bogner ist Head of Marketing and Sales der Engadin St. Moritz Mountains AG und verantwortlich für die
 Erlebnisberge Corviglia, Diavolezza und Muottas Muragl.

Von der Bergbahn zum
Erlebnisanbieter

AMERICAN EXPRESS

WUSSTEN SIE ...
American Express unterstützt den Schweizer Tou-
rismus, zeichnet seit 2007 als strategischer Partner
von Schweiz Tourismus und wird von hotellerie-
suisse seit 2009 als Preferred Partner aufgeführt. 



BLUEWAVE MAGAZIN     1/2014       7

TOOLS

6 BLUEWAVE MAGAZIN     1/2014

K napp 90% der Schweizer Haushalte verfü-
gen heute über einen Internetanschluss,
mehr als jeder zweite Erwachsene hat ein

Smartphone und sucht damit täglich im Internet.
Umso entscheidender also für ein Unternehmen,
im Internet von potenziellen Kunden gefunden
zu werden. Um diese zu gewinnen, ist es wichtig,
sie zu einem frühen Zeitpunkt im Kaufentschei-
dungsprozess zu erreichen. Was könnte wirkungs-
voller sein, als Kunden zu dem Zeitpunkt anzu-
sprechen, während sie im Internet aktiv nach
Produkten und Dienstleistungen suchen?

Im Prinzip ganz einfach

Mit Google AdWords schaltet man Textanzeigen
in der Google Suche passend zu Suchbegriffen,
den sogenannten «Keywords», die man selber

festlegt. Man wählt jene Suchbegriffe, die sich auf
das angebotene Produkt oder die Dienstleistung
beziehen, und formuliert entsprechend dazu pas-
sende Anzeigentexte, die mit einem Klick live
geschaltet werden können. Wenn ein Google
Nutzer einen der definierten Suchbegriffe in den
Suchschlitz eingibt, so erscheint die Anzeige
neben beziehungsweise über der Liste der
Suchergebnisse. Man zahlt als werbendes Unter-
nehmen nur dann, wenn der Nutzer durch einen
Klick auf die Anzeige zur Webseite gelangt.

Erstellen einer Anzeige in wenigen Schritten 

Wenn jemand über Google eine Suche macht, so
erscheinen nicht nur die Suchergebnisse. Rechts
davon oder darüber kann auch Ihre Anzeige ste-
hen. So erreichen Sie die Nutzer genau in dem

Moment, in dem diese nach Ihrem Angebot
suchen. Fünf Schritte zeigen Ihnen, wie Sie in weni-
gen Minuten Ihre Anzeige bei Google erstellen.

Start
Rufen Sie kostenfrei 0800 002 523** an.
Das Google Service-Team berät Sie und

erstellt kostenlos Ihre erste Anzeige für Sie. Wahl-
weise rufen Sie im Internet direkt 
www.google.ch/adwords/ auf und klicken auf
«Jetzt starten»

Google AdWords-Konto erstellen
Geben Sie eine gültige E-Mail-Adresse
an und wählen Sie ein Passwort. Bestä-

tigen Sie Ihre E-Mail-Adresse und loggen Sie sich
wieder ein. Starten Sie jetzt die Erstellung Ihrer
Kampagne.

Google AdWords: Die Methode von Google, wie man im Internet für sein Geschäft schnell 
und effizient Werbung macht.

Case Study: Flaschenpost.ch verhilft Weinfreunden online zu jedem  Wein –
mit dem grössten Weinkeller der Schweiz, einem ausgeprägtem Dienstleis-
tungsbewusstsein und dem geschickten Einsatz von Google AdWords.

Im Internet neue Kunden ansprechen
mit Google AdWords

Kampagneneinstellungen wählen
Geben Sie an, wo Sie werben möchten:
lokal, regional, überregional oder welt-

weit. Als maximalen Preis pro Klick können Sie
unter «CPC-Gebotslimit» zum Beispiel CHF 0.50
angeben. Geben Sie unter «Tagesbudget» an, wie-
viel Sie pro Tag für Google AdWords ausgeben
möchten. Mit z. B. CHF 7.— können Sie zwei
Wochen kostenlos mit Ihrem Gutschein werben.
Ein anderer Wert kann je nach Branche und Pro-
dukt ratsam sein.

Anzeige schreiben
In der Überschrift sollte gemäss Google
Ihr wichtigstes Produkt oder Ihr wich-

tigster Service stehen. In die folgenden Zeilen
schreiben Sie Ihre Webadresse und besondere
Vorteile, die Sie Ihren Kunden bieten. Wichtig: In
der 4. Zeile sollte zu einer Handlung aufgefordert
werden, wie z. B. «Jetzt bestellen» oder «Jetzt
anmelden».

Suchbegriffe
Übernehmen Sie einfach die vorge-
schlagenen Keywords, die zu Ihren

Produkten passen. Ergänzen Sie nun weitere
Wörter (Keywords), bei denen Ihre Anzeige
erscheinen soll. Wichtig: Spezifische, genau zu
Ihren Produkten passende Keywords, tragen
massgeblich zum Erfolg Ihrer Kampagne bei.
Gute Keywords bestehen meist aus mehreren
Wörtern, wie z. B. «China Restaurant Aarburg».
Klicken Sie dann auf «Speichern und mit Abrech-
nungseinrichtung fortfahren».

Shoppen übers Web ist heute gang und gäbe.
Auch die guten Tropfen werden je länger je
mehr nicht mehr im Laden erworben, son-

dern aus dem virtuellen Regal geholt. Diesen
Trend haben Dominic Blaesi und Renzo Schweri
frühzeitig erkannt und 2007 ihren Online-Wein-
shop Flaschenpost.ch als Start-up lanciert.
Anfangs umfasste das Angebot rund 2 000 Weine,
heute bieten sie annähernd 15 000 Weine aus aller
Welt an.

Laufend analysieren und optimieren

Damit interessierte Weinliebhaber schnell zu Fla-
schenpost.ch finden, starteten die beiden Unter-
nehmer bereits 2007 erste Versuche mit Google
AdWords. «Wir analysieren und optimieren die
Leistung unserer Keywords und der Website regel-
mässig. Unsere Werbung ist mit jedem Jahr effek-
tiver geworden», so Dominic Blaesi. Die Conver-
sion-Rate – der Anteil der Klicks auf Anzeigen, die
zu einer Bestellung führen – hat sich über die Zeit
mehr als verdoppelt und liegt bei über 2%. 

Erfreuliche Verkaufszahlen

Die Verkaufszahlen sind seit dem Launch der
Website um das Sechzigfache gestiegen. «Unser
Umsatz hat sich von Jahr zu Jahr mehr als verdop-
pelt, bei praktisch gleich bleibendem Google
AdWords-Budget», verrät Dominic Blaesi. Etwa
20% seines Marketingbudgets gibt das Unterneh-
men für die Werbung mit Google AdWords aus.
Die Nettorendite liegt bei 150 bis 250%, wobei
Google AdWords für rund 30% des Gesamtum-
satzes verantwortlich ist. «Wir haben eigentlich
immer vor allem auf Online-Marketing gesetzt

Flaschenpost.ch wirbt 
effizient mit Google AdWords

und unsere Strategie so angelegt, dass Internet-
nutzer, die Informationen rund um das Thema
Wein suchen, praktisch direkt an die Schwelle
unseres virtuellen Weinkellers geführt werden.»
www.flaschenpost.ch

Dominic Blaesi und Renzo Schweri Weinliebhaber
und clevere Marketer

* CHF 100 Werbeguthaben geschenkt, wenn Sie CHF 25 investieren. Gutschein-
bedingungen: www.google.ch/gutscheinbedingungen. ** Kostenlos, montags
bis freitags von 8:00 bis 19:00 Uhr aus dem Schweizer Festnetz. Für Anrufer
aus dem Mobilfunknetz oder Ausland können Kosten entstehen.
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GOOGLE ADWORDS

GUTSCHEIN
Google offeriert American Express Partnern
einen 100-Franken-Gutschein*. Bestellen Sie den
Gutschein unter 
www.adwords-starthilfe.ch/standard und lösen
Sie ihn unter  www.google.ch/adwords ein.
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Amercian Express Selects App: So platzieren Sie Ihr Spezialangebot gut sichtbar auch bei allen American Express
 Mitgliedern, die sich mehr und mehr unterwegs informieren wollen.

Wer hätte es nur schon vor einigen Jahr-
zehnten für möglich gehalten, dass
heute fast alle Bewohner dieses Lan-

des ganz selbstverständlich unterwegs telefonie-
ren, im Internet surfen, E-Mails lesen, spezifische
Apps abrufen, einkaufen, sich informieren, spielen
und vieles mehr. Wer hätte damals gedacht, dass
man mit einem Smartphone fotografieren, ja sogar
Videos in HD-Qualität aufnehmen kann. Heute
sind dies alles Selbstverständlichkeiten, auf die
niemand mehr verzichten möchte.

American Express Selects

Diesem Trend, diesen Tatsachen hat sich American
Express von Anfang an nie verschlossen, sondern
neue Entwicklungen aktiv aufgenommen und in
sein Geschäftsmodell integriert. Zum Beispiel hat-
ten Sie mit American Express Selects bis anhin die
Möglichkeit, Ihr spezielles Angebot auf der Ame-
rican Express Selects Plattform im Internet kom-
munizieren zu können. Daran ändert sich auch in
Zukunft nichts. American Express Selects bleibt
online und via PC die beliebte Partner-Plattform
wie eh und je.

American Express Selects App

Was Ihnen die American Express Selects App für
Smartphones jedoch zusätzlich bringt, ist: Ihr
Angebot ist für Ihre potenziellen Kunden auch
unterwegs sichtbar. Denn American Express Mit-
glieder rufen unterwegs die Selects App auf und
sind im Handumdrehen darüber informiert, wel-

che Spezialangebote in welchen Kategorien und
Geschäften in Bezug auf ihren aktuellen Standort
ganz in ihrer Nähe auf sie warten und zu haben
sind.

Bequem, einfach und beliebt

American Express Mitglieder machen sich’s ein-
fach: Sie laden im Apple App-Store oder im Goo-
gle Android-Store in nur wenigen Minuten die
American Express Selects App auf ihr Smartphone,
geben die Einwilligung, dass American Express
ihren aktuellen Ort verwenden darf – und schon
sind sie soweit: Sie haben sämtliche Angebote –
auf Wunsch ortsaktuell – in ihrer Tasche.

Gratis für Sie

Wenn Sie als unser Partner sich für ein Spezialan-
gebot für American Express Mitglieder auf Ame-
rican Express Selects entscheiden, so denken Sie
daran, die American Express Selects App nicht zu
vergessen. Mit ihr stellen Sie sicher, dass man Ihr
Angebot auch von unterwegs und überall aufru-
fen und erkennen kann. Das lohnt sich. 

Der Trend: 
alles wird mobil

3

1

4

2

American Express Selects App:1 Das 4er-Würfel-Symbol oben rechts führt in die Übersicht der verschieden Angebotskategorien. 2Wählt man eine
Kategorie aus, erscheinen sofort die entsprechenden American Express Partner. 3 Ein Klick auf deren Eintrag und man und man sieht, von welchem
 Vorzugsangebot man profitieren kann. 4 Über den Lokalisations-Button ganz oben rechts erfährt man, wo sich der Amex Partner befindet .

AMERICAN EXPRESS

APP
Schauen Sie sich die App von American Express
Selects am besten gleich selber an: runterladen
im App Store von Apple oder im Android Store
von Google. Ihr neues Angebot für die App von
American Express Selects und Ihren Logo in
druckfähiger Qualität senden Sie uns bitte an
info.partner@swisscard.ch
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SHOPPING

Attraktive Angebote: Heute speziell ausgewählt für unsere Partner.

Mixed Pickles

E-GUMA

GUTSCHEINE
Was haben die Tschuggen Hotel Group,   
die Titlis Bergbahnen und das CLOUDS  

im  Prime Tower Zürich gemeinsam?  
Sie alle  benutzen das  

Gutschein-Management-System 
von E-GUMA. Damit lassen sich  

Packages, Arrangements und Angebote 
erfolgreich direkt im Webshop vermarkten.
Kunden kaufen, bezahlen und drucken den

Gutschein selber aus. Partner von 
American Express können vom 

E-GUMA Einführungsrabatt  
im  Wert von CHF 300.- profitieren. 

Hier geht es zum Angebot: info@eguma.ch,
Telefon 044 500 54 00, 

www.eguma.ch 

BLACKSOCKS

FASHION

1999 gründet der Hochschulabgänger 
Samy Liechti den Onlineshop Blacksocks.com
und verspricht, dank Socken-Abo für Männer

alle lästigen Sockenprobleme aus der Welt 
zu schaffen. Ende 2008 hat Blacksocks.ch 

mehr als 1 Million schwarzer Männersocken
über den virtuellen Ladentisch verkauft. 
Und die Erfolgsgeschichte geht weiter. 

Blacksocks.com schenkt 
American Express Partnern, die 

ein 9er Paar Socken-Abo beziehen, drei 
weitere Sockenpaare. Ein Jahr lang bringt 

die Post alle drei Monate drei frische 
Paar Socken. Das Angebot ist bis zum 

30. September 2014 gültig: 
www.blacksocks.com/bluewave-de

FLASCHENPOST

WEINE
Flaschenpost.ch ist der führende   

Online-Weinhändler der Schweiz mit dem
grössten Weinangebot. Die Site vereint die
Sortimente von mehr als 70 einheimischen

Händlern und bietet über 15 000 verschiedene
Qualitätsweine an. Den Partnern von American

Express offeriert Flaschenpost.ch bis  
30. September 2014 bei ihrer Erstbestellung  

von mindestens CHF 100.- ein kleines
 Willkommensgeschenk im Wert von CHF 10.- . 

Und so funktionierts: im Shop die Lieblingswei-
ne aussuchen, virtuell damit zur Kasse  

gehen und am Ende des Bestellvorgangs den
Code «AMEX-2014» hinterlegen. 

Die Lieferung erfolgt 
versandkostenfrei. 

SERVICES
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B isher galt: Wenn ein Betrüger in Ihrem
Online-Shop mit einer gefälschten Kredit-
karte einkaufte, trugen Sie den entstande-

nen Schaden vollumfänglich selber. Das wird jetzt
anders.

Installieren Sie American Express SafeKey®

Mit American Express SafeKey® stellen wir Ihnen
ein Sicherheitssystem zur Verfügung, das es in
sich hat. Wenn Sie das System in Ihrem Online-
Shop integrieren und ein Kunde mit seiner Ame-
rican Express Karte bezahlen will, wird er zur Iden-
tifikation auf eine von uns zwischengeschaltete
Website geführt. Dort gibt er ein zusätzliches
Sicherheitselement ein. Nachdem dies geschehen

ist, kommt der Kunde automatisch wieder zurück
zu Ihrem Online-Shop. Das Bezahlen ist erledigt,
der Einkauf ist abgeschlossen.

Der grosse Unterschied: Wir haften für Sie

Wenn Sie American Express SafeKey® auf Ihrem
Online-Shop integriert haben, gilt die Haftungs-
umkehr. Die Kartenherausgebende Bank haftet
für Schäden aus missbräuchlich eingesetzten Kar-
ten. Diese Massnahme bewahrt Sie als Händler
vor einem Zahlungsausfall. Natürlich sind Sie auch
mit American Express SafeKey® verpflichtet, eige-
ne Sicherheitsmassnahmen gegen Betrug zu tref-
fen, aber Sie können sich nachhaltig gegen
Betrugsversuche schützen.

American Express SafeKey®: Das 3-D Secure Verfahren, welches für zusätzliche Sicherheit beim Online Shopping sorgt
und Sie von Ihrer Haftung befreit.

Erhöhen Sie die Sicherheit in Ihrem
Online-Shop

AMERICAN EXPRESS

SAFEKEY®
Sie möchten American Express SafeKey® in Ihren
Online-Shop integrieren? Weitere Informationen
finden Sie auf unserem Partnerportal 
www.americanexpress.ch/partneronline unter
«Services» und «American Express SafeKey®». 
Oder rufen Sie uns an: Telefon 044 659 64 44.
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