RLRENDS

Erkenntnisse vom
7. Mountain Management Symposium

Es gibt keine Krise,
nur eine andere Realitat

Das 7. MM-Symposium in Grindelwald (CH) mit Blick auf das , Top of
Europe” (Jungfraujoch) stand unter dem Motto ,Mit Exzellenz zur Spit-
ze”. Diese Taktik wird angesichts der Wirtschaftskrise immer wichtiger,
um die Gaste fur den Berg begeistern zu kénnen. 95 % der Europaer
sind ja nicht , berg-affin”. Allerdings muss man die Trends kennen,
wenn man sich im touristischen Verdrangungswettbewerb besser posi-
tionieren will. Und man muss wissen, welche Chancen man in einem
stagnierenden Markt hat — etwa durch erhohte Prasenz und Attraktivitat
bzw. antizyklisches Werbeverhalten. So gesehen gibt es gar keine Krise,
nur eine andere Realitat, der man entsprechend begegnen muss...

Das 7. MM- Symposium fiihrte im wahrsten Sinne des Wortes auf den , Top of
Europe”, sowohl thematisch als auch physisch. Im Bild Seminar-Teilnehmer aus
Serfaus und Fiss, ganz rechts Urs Grimm CEO der SkiDataAG. Fotos: mak

,Dass 95 % der Europaer nichts mit
dem Berg zu tun haben, ist zugleich
unsere Chance, etliche davon be-
geistern zu kénnen. Der Weg dort-
hin heif3t , Exzellenz”. Wie attraktiv
miussen wir aber dann werden, wel-
che neuen Produkte und Erlebnis-
welten miussen wir aufbauen, um
starkere Magneten zu werden?”,
fragte Mike Partel, GF des Symposi-
um-Veranstalters Mountain Ma-
nagement Consulting. ,Besonders
in den Fokus werden Kinder und
Neueinsteiger riicken — gerade an-
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gesichts der Uberalterung der Ge-
sellschaft: 2020 werden in Europa
50% der Leute lber 50 Jahre alt
sein. Und ab 70 gehen die Leute
nicht mehr in den Urlaub, also wird
diese Spanne des klassischen Gaste-
klientels immer kleiner am Markt.
Daher missen wir nachdenken, wie
wir Kinder und Jugendliche relativ
frihzeitig in den Schnee bekom-
men. Die von uns erreichten 5%
der Bevolkerung Europas ist ja seit
50 Jahren eine unverdanderte Gro-
Renordnung Und wenn die Ost-

markte nicht gewesen waren, hat-
ten wir bereits Probleme mit den
Kernmarkten bekommen!”, fuhr
Partel fort. Also hochste Zeit, hier
vorzudringen.

Aullerdem zeigt eine Studie, dass
zwar fast jeder Zweite einmal pro
Jahr Urlaub in Europa macht und
28 % zweimal sowie 5% gar drei-
mal, jedoch die Haupturlaubszeit
klar Juli und August sind und beim
Zweiturlaub am ehesten gespart
werden wird — also beim Winterur-
laub. Bei der Auswahl der Destinati-
on ist das Preis-Leistungsverhaltnis
(value for money) am entscheidens-
ten, an zweiter Stelle folgt die Si-
cherheit. Viele Skigebiete haben
zwar ein hervorragendes Preis-Leis-
tungsverhaltnis, mussten dies aber
besser prasentieren und eventuell
ausbauen. Exzellenz bedeutet nam-
lich auch, die Wiederkommensrate
zu steigern. Die Frage dabei ist, was
muss diesbeziiglich im Umfeld ver-
andert werden? Auf keinen Fall sol-
len wir es billiger, sondern , besser”
machen, besser im Sinne von Mehr-
wert. Alles andere ware der Todes-
stol} fur die ganze Branche”, leitete
Partel Uber zum Eréffnungsvortrag
von Achim Feige: , Welche Trends
bestimmen unsere Zukunft?"

Bieten wir unseren

Gasten Sinn?

Feige, ein Partner des Zukunftsinsti-
tutes von Matthias Horx, beschaf-
tigt sich seit langem mit der Steige-
rung der kiinftigen Attraktivitat von
Unternehmen, Destinationen oder
Marken. Eine Grundvoraussetzung
fur langfristigen, nachhaltigen Er-
folg ist laut Feige die Beschaftigung
mit Trends. Man muss wissen, was
kiinftig begehrt ist und dadurch
knapp. Und jede Knappheit verleiht
hohen Wert! Trends sind also Weg-
weiser zukulnftiger Knappheiten.
Der Trend Wellness z. B. spiegelt die
Knappheit, dass die Menschen heu-
te in einer globalisierten techni-
schen Gesellschaft eine mangelnde
Harmonie von Korper, Geist und
Seele empfinden.

Durch Reagieren auf Trends kann
man offensichtlich Geld verdienen,
weil man sich richtig positioniert.
Deswegen macht es Sinn, sich mit
Veranderungen bzw. Trends zu be-
schaftigen.



Das Neue im Angebot entsteht,
wenn man die Trends mental mit
dem Unternehmen und der Desti-
nation verknipft. Grundsatzlich
kann man an dem, was die Leute le-
sen, gut Trends erkennen: es han-
delt sich derzeit vorwiegend um
Sinn- und Erbauungsliteratur. Daher
ist die erste Frage, die man sich stel-
len muss: Biete ich in meiner Region
Sinn? Es lasst sich feststellen, dass
heute viele Leute konsumieren, um
sozusagen ,ein besserer Mensch zu
werden”. Sie tun es, weil sie daran
etwas inspiriert. Auf unsere Branche
Ubertragen heillt das: Die Leute
wollen zum ,,Ich” reisen, wenn sie
reisen; Sich einerseits selbst finden
und andererseits selbst inszenieren.

Die Trends im Einzelnen
Um welche Trends es sich im Einzel-
nen bis 2020 handelt, brachte
Achim Feige dem Publikum anhand
von 9 Themenbereichen naher. ,Sie
konnen Nahrboden fiir den kinfti-
gen Erfolg sein, wenn sie zu lhnen
passen”, so Feige. , Sie missen Be-
gehrlichkeiten schaffen, nicht nur
Bekanntheit.”

Hier die Quintessenz daraus:

» Es geht kiinftig um Inspirations-
konsum. Inspirieren Sie lhre Kun-
den oder bieten Sie nur Zimmer mit
Frihstlck? Inspiration ist bereits ein
knappes Gut!

» Landlust — entsprungen aus der
Knappheit ,Wiedereinbindung in
die Natur” als Ort des GenieRens.
Natur als Blihne, um zur Region pas-
sende Erlebnisse anzubieten. Die
Leute wollen beides: Urbanitat und
Natur bzw. Outdoor-Abenteuer. So
gesehen ist unser Sommerproblem
groliteils ,hausgemacht”.

» Verfeinerung + Convenience +
Design statt Protz-Luxus. Es geht
kiinftig um echte Kennerschaft mit
Stil.
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» Heimat - in der globalisierten,
rationalen (Plastik)Welt sucht der
Mensch , Echtheit” und , Heimatge-
fuihl”. Frage: Wo konnen Sie das Re-
gionale, Authentische heben?

» Geselligkeit — in einer individua-
lisierten Gesellschaft voller Singles
existiert die Knappheit ,Freund-
schaft”. Daher die Frage: Was bieten
Sie an Mdglichkeiten, sich zu ver-
netzen und gemeinsame Erlebnisse
zu haben?

» Demografischer Wandel - der Se-
niorenmarkt ist ein Markt der ,, Ewi-
gen Jugend” und Freiheit (Feuer-
stuhl statt Schaukelstuhl). Was offe-
rieren Sie dieser wachsenden Bevol-
kerungsgruppe?

» Einfachheit und Entschleuni-
gung — eine Sehnsucht in einer
Uberkomplexen Gesellschaft. Wie
entlasten Sie also Ihre Kunden? Es
wird kiinftig einen , Entlastungskon-
sum” geben (besonders fir Skige-
biete mit Massentourismus wichtig,
damit sie attraktiv bleiben).

» Wertschopfung findet in der
,Kreativen Klasse” statt: 45 — 50
Jahre alt, hochgebildet, wertemaRig
global verankert , technologie-affin,
sensibel. Es geht nicht nur um Geld,
sondern auch um Werte. Wollen das
Urbane mit dem Léandlichen verbin-
den. Hauptwert ist die Lebensquali-
tat, dafiir sind sie bereit, Geld auszu-
geben. Das kdnnen Dinge sein, die
sie entlasten, die sie sozial vernetzen
und schlauer machen. Die Vermo-
genden ,von morgen” haben eine
hohe Affinitat zur Natur und setzen
Stil als Unterscheidungsfaktor ein.
Frage: Wie werden Sie die Nummer
1 bei der , Kreativen Klasse?”

» Ethik - man will trotz Krise
ethisch konsumieren. Die Good
Brands werden langfristig bevor-
zugt. Die so genannten neuen Mo-
ralismus-Marken integrieren Ge-
nuR, Performance, Ethik und Okolo-

Ges.m

gie. Die Kundengruppe daftir nennt
man LOHAS (Lifestayle of Health
and Sustainability). Sie will: Mehr
aus dem Produkt rausholen, mehr
Transparenz, mehr Geschichten er-
zahlen, mehr in die Tiefe gehen.

Einzigartigkeit ist
wichtiger als Wachstum
Als nachstes beleuchtete Prof. Dr.
Kurt Matzler, Vorstand des Instituts
fur Strategisches Management,
Marketing und Tourismus Inns-
bruck, den Titel des Symposiums
~Mit Exzellenz zur Spitze” aus der
Sicht des Marketings naher. Matzler
zitierte Erkenntnisse aus einer Studie
unter 1100 Unternehmern: Erfolg
entscheidet sich nicht in erster Linie
am Markt, sondern im Unterneh-
men selbst, in der Unternehmens-,
Mitarbeiter- und Innovationskultur.

»
bfH

Achim Feige von
brand:trust refe-
rierte zum The-
ma , Welche
Trends bestim-
men unsere Zu-
kunft?

Prof. Kurt Matz-
ler, Vorstand des
Instituts fiir
Strategisches
Management,
Marketing und
Tourismus Inns-
bruck zeigte die
Wege zur Exzel-
lenz auf.

6/2009 MOUNTAINMANAGER



RLRENDS

G fl gulem S
siafl ignorantem w
pmchgiifgem Konsum

Dha Vensdganden won
mongen vwoller Ko-Kroathiid
unid Lobansgakaly

Neun Trends als Nahrbéden fiir zukiinftigen Erfolg

Sonake Gommascrafen gan
Bafrdagung cpporiunissschar

Bedinfrinms

3

&)

Korasasn
Klagas

Konaum neuar Porspaiten

und Senpusmrsnidogen Eni-
stalt Statuslms

Akirens Ansireben dic paagen
lugend statt passivon
Hinnahman des Alterws: dens

lastyngy

(B

ity
Aktrenr Konsm v Concdigs-
Services statl Inkautnahme von

Lut am niwsn Miturérbsbon
siafl Nafrpessimeamus. der
Bi0ur Jabve

Babawng von Hesmal wed
Aurihentizitit statt gesichiskses

Globalnsnnaeg

Autharamchy Eripbwung
des Realen #2a7 Stabes-
und Protrkonsum

Ubaasiung

Chart ,9 Trends
als Nidhrbiden
fiir den kiinfti-

gen Erfolg” von
Achim Feige.
Quelle.
brand:trust Stra-
tegy Consultants

Top-Unternehmen haben immer
ein unschlagbares Preis-Leistungs-
verhaltnis, begeistern die Kunden
und haben starke Marken. Wobei
Marken wesentlich mehr sind als Lo-
gos, Werbung oder Bekanntheit. Ei-
ne Marke entsteht an jedem einzel-
nen Kundenkontakt. Um begeistern
zu konnen, braucht es die ,richti-
gen” Innovationen. Solche beruhen
immer auf den Kernkompetenzen
eines Unternehmens. Sonst schei-
tern sie, wie viele Erfahrungen zei-
gen. Innovationen in den vom Kun-
den vorausgesetzten Basiseigen-
schaften rentieren sich hingegen
kaum, man wird namlich nicht viel
Image dazugewinnen koénnen. Die
Einzigartigkeit ist erfolgreichen Un-
ternehmen immer wichtiger als
(blindes) Wachstum und GroRe. Be-
vor man agiert, muss man sich zu-
erst die eigenen Ressourcen anse-
hen und nicht die Markte auf erfolg-
versprechende Angebote hin analy-
sieren.

Die Kernkompetenzen starken be-
deutet auch immer, die Mitarbeiter-
potenziale zu nutzen — gerade fir
Innovationen. Die Logik heif’t also:
Wenn ich meine Kernkompetenz
kenne, dann entscheide ich die
Markte und dann erst die Strategie
und nicht (wie meistens) umge-
kehrt! Daher muss die erste Frage
lauten: Wo ist unsere Region einzig-
artig? Welche Féahigkeiten oder Res-
sourcen sind einzigartig, nicht imi-
tierbar?
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7 Wege zur Exzellenz

Auf den Punkt gebracht erkennt

Prof. Matzler 7 Wege zur Exzellenz:

» Angebot und Strategien auf die
jeweils einmaligen Ressourcen
aufbauen;

» Auf Innovationen mit Begeiste-
rungspotenzial setzen. Techni-
sche Innovationen gehoren eher
in den Bereich der Mussfaktoren.
Wenn man hier ein hohes Niveau
erreicht hat, bringen weitere In-
novationen nicht mehr viel.

» Einzigartigkeit ist wichtiger als
(blindes) Wachstum;

» Marken entstehen an jedem ein-
zelnen Kundenkontaktpunkt;

» Nutzen Sie die Potenziale der
Mitarbeiter;

» Innovation und Kundenorientie-
rung mussen vorgelebt werden;

» Lassen Sie das richtige Mal} an In-
tuition zu!

Die Mirkte werden neu
verteilt

Ins Detail ging hierauf Markenspe-
zialist Klaus Dieter Koch, GF der
Brand-Trust Strategy Consultants
aus Nurnberg. Er setzte sich damit
auseinander, wieviel Markenexzel-
lenz der Berg braucht. Bei Marken
geht es grundsatzlich um die Be-
deutung, daher geht es im Prinzip
um das Management der Bedeu-
tung! Es bringt jedoch nichts, an der
Oberflache zu managen (6/7 einer
Marke liegen — wie bei einem Eis-
berg — unter der sichtbaren Oberfla-
che, das z. B. das Logo darstellt). Die

Marke ist eine Briicke zwischen Ma-
nagement und Rendite. Sie kann
sich auch in einem stagnierenden
Markt bewahren. Markte werden in
Krisen neu verteilt und man kann
Duftmarken fur die Zukunft setzen —
das ist das Gute daran. Man kann in
schlechten Zeiten grundsatzlich
nicht sparen, besser ist es daher zu
investieren. Eine weitere Taktik ist,
nicht gegen die Mitbewerber zu
kdampfen, sondern neue Bereiche
finden oder gar sich selbst neu erfin-
den. ,Da ist in der Bergbahnbran-
che noch geniigend Raum. Die
Bergbahnen kénnten an vielen die-
ser o.a. Trends dranhdngen, wenn
sie diese fur die Angebotsentwick-
lung nutzen wiirden. Solange sie
sich als Transportgesellschaft verste-
hen, werden sie es jedoch nicht nut-
zen!”, meinte Koch. Die Zeichen
stehen jedoch ginstig, denn die
ganze Outdoor-Branche boomt im
Jahr 2009 (berall. Fragt sich nur,
welches Personal den Leuten die
vielen Innovationen erklart, wenn
der Sportfachhandel sukzessive das
Fachpersonal abbaut...?

Zusammenfassend leitete
Koch 10 Tipps fiir die
Markenexzellenz ab

» Echte Konnerschaft beweisen;

» Spezialisierung erhohen, Distri-
bution verbreitern;

» Marken sind Leistungsspeicher,
daher Kunden und Mitarbeiter
ernst nehmen;

» Verkaufer und Einkaufer haben
gegenlaufige Ziele. Man muss
kapieren, nicht kopieren.

» Machen Sie es schwer, Preise zu
vergleichen;

» Nicht den Preis senken, sondern
den Mehrwert erhdhen;

» Wenn das Volumen stagniert,
sollte der Veredelungsgrad er-
hoht werden;

» Eine echte Nummer 1 kreieren;

» Markte segmentieren (z. B.) bzw.
neue erschlielen;

» Marken uptraden (wertvoller ma-
chen) durch Nutzung von
Trends.

Im weiteren Verlauf des Symposi-
ums wurden eine Reihe Best Practi-
ce Beispiele vorgestellt (vgl. auch
die Interviews mit Werner Stark und
Urs Kessler in diesem Heft). mak



