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1. Einleitung

Der verstiarkte Wettbewerb steigert die Bedeutung strategischer Positionierung und Profilierung
im Destinationsmanagement, aber auch immer mehr in der ,Hospitality-Industrie®. Fiir den
Touristiker und insbesondere Hotellier stellen sich die Fragen: Wie mache ich mein Hotel als
Marke unverwechselbar gegeniiber dem Wettbewerb, welche einzigartige Geschichte erzihle ich
meinen Stammgisten und welcher Zielgruppe, und wie erzeuge ich dauerhaft schone Erinnerungen
beim Gast?

Im hart umkidmpften Markt der Wellnesshotellerie hat derjenige bessere Zukunftsaussichten, der
sich auf gekonnt spezialisiert und sich damit intelligent am Markt positionieren kann. Die Zeiten
des Hotels als ,Alleskonner” sind zusehends vorbei.

Zum Inhalt: Zahlen und Fakten zum Tiroler Tourismus, die selbstverstidndlich laufend analysiert
werden sollten, bilden die Ausgangsbasis fiir Tourismustrends und aktuelle Entwicklungen wie den
Gesundheitstourismus. Positionierungsmaoglichkeiten und konkrete Handlungsmdoglichkeiten
bilden dann das Kernstiick dieses Handbuches.

Die Anregungen, die wir Thnen geschitzte Leser mit auf den Weg geben mochten, sollen Sie beim
Lesen motivieren, Neues auszuprobieren und den Mut wecken, es auch zu wirklich zu versuchen.
Der Cluster Wellness Tirol ist eine Projekt- und Vernetzungsplattform der Standortagentur Tirol
und als solche gerne engagierter Begleiter Ihres Innovationsvorhabens.

Viel Freude beim Lesen!
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2. Der Tiroler Tourismus

Der Tourismus in Tirol ist hervorragend entwickelt. Einige Eckdaten dazu:
® ca. 600 Millionen Euro jihrliches Investitionsvolumen durch die Betriebe
e ca. 7 Milliarden Euro jahrlicher Umsatz
e ca. 4 Milliarden Euro touristische Wertschopfung fiir das Land
e ca. 16% Anteil am Bruttoinlandsprodukt Tirols
e 25.000 Betriebe leben direkt vom Tourismus
®  340.000 Betten stehen fiir Géste bereit

e 50.000 Menschen bietet der Tourismus in Tirol einen Arbeitsplatz

Mit ca. 9,8 Millionen Ankiinften und rund 44 Millionen Ubernachtungen im Tourismusjahr
2011/12 gehért Tirol zu den wichtigsten Playern im européischen Tourismus. Im Vergleich zum
Vorjahr 2010/11 wurde ein Zuwachs bei den Ankiinften von 3,25 % und bei den Nichtigungen

von 2,59% erzielt!.

Ankiinfte  Ubernachtungen

Winter 2011/12 5.266.259 25.699.115
Sommer 2012 4.592.526 18.325.187
Gesamtjahr 2012 9.858.785 44.024.302

Die Nichtigungsentwicklung seit den 50er Jahren zeigt die Entwicklung der Saisonen: war der
Sommer bis Mitte der 80er Jahre erfolgreicher, so klafft die Schere seit Ende der 90er Jahre
zugunsten der Wintersaison auseinander. Die Wintersaison 2011/12 konnte den Néchtigungs-
rekord vom Vorjahr wiederum iiberbieten, aber auch die Sommersaison verzeichnet seit 2007

wieder leichte Zuwachsraten?.

U Amt der Tiroler Landesregierung, Themen, Zahlen und Fakten im Tourismus (http://www.tirol.gv.at/themen/zahlen-und-
fakten/statistik/tourismus/, abgerufen am 13.5.2013)
2 Amt der Tiroler Landesregierung, Themen, Zahlen und Fakten im Tourismus (http://www.tirol.gv.at/themen/zahlen-und-
fakten/statistik/tourismus/ abgerufen am 13.5.2013)
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Abbildung 1: Anzahl der Nichtigungen 1951-2012

2.1. Woher kommen unserer Giste?

Trotz leichten Riickgangs in den letzten zehn Jahren bleibt Deutschland mit einem Marktanteil von

49,9% im Winter wie im Sommer der wichtigste Quellmarkt fiir den Tiroler Tourismus. Im Winter

folgen die Niederlande (12,9%) und Osterreich (7,2%), im Sommer Osterreich mit 11,2% und

Niederlande mit 7,9%. Tendenziell zeigt sich folgendes Bild:

Winter: Zuwichse fiir alle wichtigen Miarkte auler Deutschland. Hohe Zuwachsraten
im Inlandstourismus aus Osterreich (liegt an dritter Stelle) und bei den

osteuropdischen Landern.

Sommer: hohe Zuwachsraten fiir die Schweiz, den Inlandstourismus, T'schechien,

Polen und Ungarn, jedoch Riickginge fiir Deutschland, Grofbritannien, die USA und

Frankreich und Belgien.
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Deutschland bleibt mit deutlichem Abstand vor den Niederlanden, Osterreich und der Schweiz der
bedeutendste Herkunftsmarkt fiir Tirol. Zuwachsraten sind jiingst auch bei den osteuropdischen

Liandern zu verzeichnen3.
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Abbildung 2: Herkunftslinder, Anteile in Prozent

2.3. Wo schlafen unsere Giste?

Trotz leicht riickldufiger Bettenangebote in den letzten zehn Jahren entfillt nach wie vor jedes
zweite Bett auf die Hotellerie. Ein Drittel der Betten wird in Ferienwohnungen gebucht und rund

11% in Privatquartieren (sieche Abbildung).

3 Amt der Tiroler Landesregierung, Themen, Zahlen und Fakten im Tourismus (http://www.tirol.gv.at/themen/zahlen-und-
fakten/statistik/tourismus/, abgerufen am 13.5.2013.

www.standort-tirol.at STANDORTAGENTUR TIROL « SEPTEMBER 2013 6/27



http://www.standort-tirol.at/
http://www.tirol.gv.at/themen/zahlen-und-fakten/statistik/tourismus/
http://www.tirol.gv.at/themen/zahlen-und-fakten/statistik/tourismus/

70,00

61,0%
i,
32,0% ] Uh-:nm:htlmgcn Betten
50,00 ——
40,0% +— 33,6%
28 8%
30,00 !
20,00 —— B ——
10,5%

10,0% -— 5,8% 3.5% 3,0%
n.0% , _ 1R _ ,

Hotelleric Ferienwohnungen  Privatquarticne Sonstige

Abbildung 3: Art der Ubernachtung

Wihrend das Bettenangebot in den Ferienwohnungen stark zunimmt, nimmt die Bettenanzahl in
Privatquartieren ab. Auch in der Hotellerie ist ein Wandel zu erkennen: ein Riickgang der Betten

beiden 1, 2 und 3 Sternbetrieben, und Zuwichse in den 4 und 5 Sternbetrieben?. Der Trend:

aktuell iibernachten fast zwei Drittel der Giste in einem Hotel.

3. Tourismustrends und Entwicklungen

3.1. Der Gast von Morgen

In unserer schnelllebigen Zeit stellt sich die Frage, mit welchen Verinderungen, Trends und neuen
Themen in Zukunft im Tourismus zu rechnen ist. Der Zukunftsforscher Matthias Horx beschif-
tigte sich eingehend mit dem Thema Megatrends der Zukunft. Er unterscheidet 11 grofle
Megatrends>: Individualisierung, Female Shift (Kaufentscheidungen werden immer hiufiger von
Frauen getroffen), Silver Society, Neues Lernen, New Work, Gesundheit, Neo—Okologie,

Konnektivitit, Globalisierung, Urbanisierung und Mobilitit.

Das Wissen tiber die Verdnderungen in der Gesellschaft ist eine Grundvoraussetzung, um

Zukunftsstrategien und strategische Handlungsoptionen, wie eine Positionierung im eigenen
Betrieb, anzudenken. Das Verhalten der Giste und deren Erwartungen haben sich gewandelt. Die

Giste von heute:

4 http://www.ttr.tirol.at/content/tiroler-wintertourismus-trotzt-der-krise-0, abgerufen am 10.06.2013.
3 http://www.horx.com/Reden/Macht-der-Megatrends.aspx, abgerufen am 15.06.2013.
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e sind (reise-)erfahrener und damit anspruchsvoller
e sind mobiler, spontaner und flexibler

e organisieren sich selbst und reisen individuell

® haben neue Wertvorstellungen und Lebensstile

e suchen Erlebnisse und neue Erfahrungen

e suchen emotionale und soziale Kontakte

e wollen selbst entscheiden und frei von Zwingen sein

e sind bequem und wollen mit Produkten und Dienstleistungen perfekt bedient werden

Einige dieser Trends méchten wir nun niher ausfiihren:

Die Gesellschaft wird dlter

Durch stetig sinkende Geburtenraten und eine héhere
Lebenserwartung wird der Anteil der #lteren
Bevolkerung deutlich ansteigen. Diese neue Nische der
Reisenden - die sogenannte ,Silver Society” - gilt als
einer der Wachstumsmotoren im Tourismus. Niemand

mochte mehr eine Seniorenreise als solches buchen!

Neue Familien

Patchwork, Kleinhaushalte, DINKs (,double income no
kids“) oder eingetragene Partnerschaften: diese
verinderten Familienstrukturen haben auch unmittel-
bare Auswirkungen auf die touristische Nachfrage. Es
zeichnet sich ab, dass es in Zukunft immer weniger
Familien mit Kindern geben wird. Dafiir steigt die Zahl
an Patchwork-Familien und Kleinhaushalten mit

Alleinerziehenden.
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Around the world

Unsere Welt wird globaler, vernetzter und internationaler. Durch die gestiegene Mobilitét, aus

beruflichen oder privaten Motiven, wichst die Anzahl von Mitbiirgern mit Migrationshintergrund.

Wissens- und Bildungsgesellschaft

Wissen wird als die entscheidende Kompetenz der Zukunft angesehen. Das allgemeine Bildungs-

niveau steigt und folglich auch das intellektuelle Interesse der Reisenden an die Urlaubsgestaltung.

Sicheres Reisen

Der Wunsch und die Suche nach Sicherheit und Risikominderung wird die Gesellschaft ebenfalls

nachdriicklich priagen. Angesichts zahlreicher Konfliktherde weltweit ist diese Gefahr nicht zu
unterschitzen. Das Bediirfnis, ohne Angst zu reisen und sich frei bewegen zu konnen, steigt in der

Gesellschaft, und diesen Luxus kann Tirol bieten.

Natur und Landschaft werden neu interpretiert

Immer mehr Menschen leben in Stidten und suchen in ihrer Freizeit — unabhingig von Alter,
Einkommen oder Bildungsniveau - zur inneren Balance den Kontakt zu intakter Natur und
Landschaft. Natur und Nachhaltigkeitsfaktoren werden zu wichtigen Wettbewerbsvorteilen, was

sich auch in der Entwicklung entsprechender Angebote niederschligt. Inszenierte Naturerlebnisse

wie Nature Watch, Geocaching oder Outdoor-Sportarten gewinnen gepaart mit Orientierungs-
suche, Convenience, Regionalitit und Authentizitit an Bedeutung. Natur und Landschaft werden
ganz bewusst als Riickzugs- und Abenteuerraum wahrgenommen und gesucht. Die Globalisierung
stimuliert die Regionalitit neu: die Giste sind auf der Suche nach urspriinglichen Strukturen,

Kulturgiitern und -landschaften mit Brauchtum, Handwerkskiinsten und regionaler Kiiche.

Urlaub als Gegenprogramm zum Alltag
Auch der Urlaub erfihrt als eine Art ,Gegenalltag” einen
Wertewandel. Die freie Zeit abseits der Arbeit wird durch

die Suche nach Sinn, Selbsterfahrung und personlicher

Entfaltung geprigt.
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Preisbewusstsein steigt
In Gesamteuropa ist der Wegfall der traditionellen Mittelschicht zu beobachten, die soziale Schere
zwischen Wenig- und Vielverdienern geht auseinander. Auf den Urlaub wird dennoch nicht

verzichtet, eine Veridnderung des Reiseverhaltens ist jedoch die Folge: der Gast wird preisbewusster

und versucht bei Unterkunft, Gastronomie und Freizeitangeboten zu sparen. Dabei bevorzugt er
zunehmend das eigene Land oder benachbarte Ausland. Steigende Energiepreise und die damit
verbundenen hoheren Reisekosten, sowie hohere Lebenserhaltungskosten im Alltag verstirken

diese Entwicklung.

Gednderte Arbeitszeiten

Auch die Arbeitszeitstrukturen unterliegen einem Wandel. Arbeitnehmer verfiigen iiber immer
flexiblere Arbeitszeiten und steigen flexibler aus dem Berufsleben aus. Das hat auch Auswirkungen
auf das Reiseverhalten. Insbesondere die Gestaltung hinsichtlich Reiserhythmus, Reisezeitpunkt
und die Kombination von Geschifts- und Privatreisen werden im Tourismus zu spiiren sein.

Wie kénnte man denn Arbeit auch wihrend eines Urlaubsaufenthalts attraktiv gestalten?

Neue Technologien bringen Informationsflut

Die rasante Weiterentwicklung von Informations- und Komm-
unikationstechnologien wird den Stellenwert neuer Medien im
Tourismus zukiinftig noch weiter verstirken. Schon heute kann
der Gast einfach und schnell online auf Touristen- und Buch-

ungsportale zuriickgreifen. Ein kostenloser WLAN-Zugang in

Hotels, Cafés und offentlichen Orten ist bereits Standard.
Anwendungen wie GPS, Google Earth und Web 2.0-Dienste
bringen dem Gast neben Informationen einen erhohten Erlebnischarakter mit der Moglichkeit,
Erfahrungen nachzulesen und diese mit Freunden emotional zu teilen. Die zunehmende Nutzung
von Smartphones und die Auswahl zahlreicher Apps ermoglichen dem Gast Informationen
jederzeit und an jedem Ort abzurufen. Es besteht aber auch die Gefahr einer Informations-

iiberflutung beim Gast, der es durch prizise bzw. erlebnisreiche Inhalte zu begegnen gilt.

Convenience

Neben den neuen Medien haben sich aber auch Alltagsgegenstinde durch technologischen

Fortschritt dynamisch weiterentwickelt, vielfach im Sinne der Bequemlichkeitsbediirfnisse der

www.standort-tirol.at STANDORTAGENTUR TIROL « SEPTEMBER 2013 10/27
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Giste. So hat sich beispielsweise der Absatz von Elektrofahrridern in den letzten Jahren sprunghaft

nach oben entwickelt.

Klimawandel — Chante oder Bedrohung?

Der Klimawandel ist seit einigen Jahren eines der

dominierenden Themen in der Offentlichkeit sowie in

der Diskussion iiber die Zukunft des alpinen
Tourismus. Mit der Veranderung des Klimas wird der
Wintersport zu einem exklusiven und kapitalintensiven
Urlaub fiir den Gast. Was in Tirol fiir die Wintersaison
durch hohere Kompensationskosten einerseits eine grofle Bedrohung darstellt, bietet andererseits
ebenso grofle Chancen fiir die Sommersaison. Milderes Wetter in Mitteleuropa sowie wirmere und
trockenere Sommer verindern z.B. die Konkurrenzverhiltnisse zwischen Mittelmeer- und
Alpenraum. Das Gut ,Alpine Sommerfrische” wird in seiner Wertigkeit gegeniiber den sehr heiflen

und trockenen Mittelmeerdestinationen wieder an Bedeutung gewinnen.

3.2. Der Gesundheitstourismus

Das Marktsegment ,Gesundheitstourismus” ist im letzten Jahrzehnt stark gewachsen und
Osterreich verfiigt - gemessen an der Einwohnerzahl — aktuell iiber so viele touristische
Gesundheitsbetriebe wie kein anderes Land. Aktuell sind insgesamt 976 Betriebe dem

Gesundheitstourismus mit wellness- bis medizinnahen Angeboten zuzuordnen®.

Gesundheitserhaltung ist der Wunsch aller Menschen und viele der beschriebenen Entwicklungen,
wie bspw. die stindige Verfiigbarkeit via Smartphones, verstirken aktuell den Wunsch nach
Entschleunigung und Ruhe im Urlaub. Aus diesen Griinden ist es nicht verwunderlich, dass der
Gesundheits- und Wellnesstourismus derzeit ein starkes Wachstum von 6% pro Jahr” in Osterreich
erlebt. Im Gesundheitssegment konnen wir einen Wandel vom Fitnessgedanken der 80er Jahre
iiber den passiven Wellnesskonsum der 90er Jahre hin zur heutigen Selbstentfaltung und

Sinnsuche beobachten. Hotels widmen sich heute ganz neuen Themen (die ,Healing Hotels“ der

6 Der Gesundheitstourismus in Osterreich, BMwfi 2011, vgl.

http://www.bmwfj.gv.at/Tourismus/ TourismusstudienUndPublikationen/Documents/Gesundheitsstudie_ KF_HP.pdf

7 Portal WKO, abgerufen am 15.06.2013
https://www.google.at/url?sa=tes/rct=jo4q=&sesrc=sessource=webescd=3e/ved=0CD8QFiACerurl=http%3A%2F%2Fportal. wko.at
%2Fwk%2Fdok_detail_file. wk%3FAngID%3D1%26DocID%3D1190368%26StID%3D51677 4€sei=mb65UeH_KsHF7AbXoYGo
CQe2usg=AFQjCNFsHrfDebUyQOthDxe4j08gNJAUN Q#7sig2=rvQC-8ZPKZ 1HbgL 1 LoAzHA®sbvim=bv.47883778,d.ZGU
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Gesundheitsprivention, ,Design Hotels“ dem architekturbewussten Gast, das 1. Gliickshotel Tirols
dem ,Gliick®, etc.). Gesunder Lifestyle wird auch mit Attraktivitit, Schonheit und Gesundsein
assoziiert: Menschen mochten sich auch im héheren Alter noch jung, vital und attraktiv fithlen.
Eine Umfrage des Linzer Market Instituts von 2010 befragte 500 Osterreicher/-innen nach Ihrer
Einschitzung, wie sich die Reisearten in den nichsten 20 Jahren entwickeln werden. Die Ergeb-
nisse sprechen eine klare Sprache. Neben den intensiven Zuwichsen bei Single-, Last Minute- und
Seniorenreisen kommen Urlaube als , Entgegensteuerung von Burn-out-Syndromen®, Gesund-
heitspflege und Wellnesstourismus, Entschlackungs- bzw. Entgiftungs- und Diitreisen bereits an
vierter, fiinfter und sechster Stelle! Mehr als 4 von 10 Frauen erwarten weiters, dass das Interesse
an jenen Destinationen zunehmen wird, die Schénheitspflege und plastische Chirurgie anbieten
(Market, 2010). Den Angeboten, der eigenen Verginglichkeit mit spirituellen Selbstfindungsreisen
entgegenzuwirken, sind ebenfalls Frauen stirker zugeneigt. Da Studien eindeutig der Frau die
entscheidende Rolle in der Reiseentscheidung zuschreiben, wird dieser Aspekt noch bedeutender

(Pikkemaat, 20018).
Natiirlich werden auch traditionelle Urlaubsarten bestehen bleiben; die Chancen und das
Wachstumspotenzial nach Ansicht der Osterreicher liegen jedoch deutlich im gesundheits-

orientierten Tourismus (vgl. Market, 2010).

Unter Gesundheitstourismus wird die Gesamtheit der Beziehungen und Erscheinungen

verstanden, die sich aus der
o freiwilligen und selbststindig finanzierten mehrtigigen Ortsverinderung

e  durch den Aufenthalt von Personen, fiir die der Aufenthaltsort weder hauptsichlicher noch

dauernder Wohn- und Arbeitsort ist,

e zur Forderung, Aufrechterhaltung, Stabilisierung und gegebenenfalls Wiederherstellung

des korperlichen, geistigen und sozialen Wohlbefindens

e unter Inanspruchnahme von Gesundheitsdienstleistungen durch Dritte ergeben®.

Fir den Gesundheitstourismus sind mehrere touristisch Segmente relevant. So werden die

folgenden Bereiche unterschieden:

8 Vom Alten zum Neuen Kunden: Dienstleistungsqualitit — gestern und heute. In Weiermair, K., Peters, M., Reiger, E. (eds.).

Vom alten zum neuen Tourismus (17-25), Studia: Innsbruck.

9 Dr. Gerd Miiller, Deutscher Heilbiderverband e.V., 2010.
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e ,Wellness-Tourismus": Angebote mit den Schwerpunkten Beauty, Fitness, Erholung und
Entspannung

e ,Thermen-Tourismus": Thermal-Badeanlagen mit/ohne gesundheitlichen Schwerpunkt,
die als Allwetter-Infrastruktur genutzt werden kénnen.

e ,Alpiner Wellness-Tourismus": Betriebe mit hohenklimatischem Schwerpunkt im
Alpenraum.

e ,Medical Wellness-Tourismus": Der medizinische Aspekt steht im Fokus der
Anwendungen und Behandlungen. Auch der Bereich der Privatkuren (Kuraufenthalte, die
nicht durch Sozialversicherungstriger finanziert werden) ist diesem Segment zuzuordnen.

e, Asthetisch/minimal invasiver Medizintourismus": Umfasst Anwendungen/Eingriffe aus
dem Bereich der Anti-Ageing-Behandlungen, der apparativen Kosmetik, sowie minimal

invasive Eingriffe aus dem Bereich der plastischen Chirurgie.

Osterreich hat sich in den letzten 20 Jahren als Gesundheits- und Wellness-Destination sehr gut
positioniert und befindet sich nach der Wachstumsphase heute in einer Differenzierungsphase, in
der sich sprichwortlich die , Spreu vom Weizen® trennt. Wellness ist kein Allheilmittel mehr, es gibt
zu viele vergleichbare Angebote. Fiir den Gast zéhlt ein Wellnessbereich in Hotels bereits zur
Basisausstattung, egal ob diese auch genutzt wird oder nicht. Es gilt sich ganz eindeutig seiner
Starken zu bekennen und sich mit einer Positionierung klar von den Mitbewerbern abzugrenzen.

Der Gesundheitstourismus bietet hier sehr interessante Positionierungsmoglichkeiten!

4. Warum soll ich mich positionieren? Eine Mdusegeschichte...
Abseits betriebswirtschaftlicher Uberlegungen iiberzeugt Sie vielleicht die folgende Geschichte!0:

Zwei Mduse, namens Schniiffel und Wusel sowie die Zwergenmenschen Griibel und Knobel, begeben sich jeden
Tag auf die Suche nach Kdse in ein Labyrinth. Eines Tages stoien alle vier auf einen Ort, an dem ein grofier
Vorrat an Kse liegt. Die Zwergenmenschen sind gliicklich mit ihrem Fund und werden von Tag zu Tag fauler,
wohingegen sich die Mduse ebenso freuen, allerdings fiir den Fall, dass der Kdse ausbleibt, vorbereitet bleiben, um
erneut auf die Suche zu gehen.

Eines Tages ist der Kise vollig iiberraschend verschwunden. Die Mduse hatten schon vorher bemerkt, dass der
Vorrat immer kleiner geworden ist und konnten sich so auf die Situation vorbereiten. Sie zogern nicht lange und

machen sich direkt auf die Suche nach neuem Kase.

10 Spencer und Johnson (2000). Miusestrategie fiir Manager: Verinderungen erfolgreich begegnen, Ariston Verlag.
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Die Zwergmenschen trifft die Situation vollig iiberraschend. Sie machen sich Gedanken darum, wie unfair es ist,
dass ihr gesamter schoner Kdse weg ist. Nach einer Zeit sehen sie jedoch ein, dass das Warten vergebens ist und
macht sich auf die Suche nach neuem Kdse. Auf seinem Weg durchs Labyrinth halten sie folgende Erkenntnisse
an den Winden des Labyrinths fest:

e Rieche dfter am Kdse, damit du bemerkst, wenn er alt wird!

e  Beweg'dich in eine neue Richtung! Das hilft dir Kdse zu finden.

e Wenn du deine Angst iiberwindest, fiihlst du dich frei.

e Wenn ich mir vorstelle, wie es sein wird, den neuen Kdse zu geniefien, werde ich ihn sicher finden.

o Jeschneller du den alten Kdse losldsst, desto schneller wirst du den neuen Kdse finden.

o Alte Uberzeugungen fiihren dich nicht zu neuem Kise.

e  Wenn du die kleinen Verdnderungen rechtzeitig bemerkst, kannst du dich besser an die grofien
bevorstehenden Verdnderungen anpassen.

Schlieflich finden die Zwergenmenschen einen noch grofieren Berg Kdse, der von noch besserer Qualitit ist als
der Kdse zuvor. Sie nehmen sich vor, vorsichtiger zu sein, auf Verdnderungen friiher zu achten und schneller das
Alte loszulassen, um fiir Neues offen zu sein.

5. Was ist Positionierung?

Allgemein wird von einer klaren Positionierung!! im touristischen Kontext gesprochen, wenn das

Produkt oder die Dienstleistung
e zuder Destination im weitesten Sinne passt,
e fiir den Gast und seine Urlaubsentscheidung relevant ist,
e vom Gast auch subjektiv wahrgenommen wird,
e eine Abgrenzung von der Konkurrenz erméglicht und

e langfristig verfolgt werden kann.

Sie schaffen ein einzigartiges, unverwechselbares Produkt

Aufgrund der Positionierung unterscheidet sich eine Dienstleistung oder ein Produkt klar von

anderen Angeboten: Es wird fiir den Gast unverwechselbar und einzigartig!

Sie verkniipfen lhre betriebsinterne Stirke mit einem gesellschaftlichen Trend
Um sich heute aus der Vielzahl an Angeboten von seinen Konkurrenten abheben zu kénnen, muss
man dem Kunden klar aufzeigen, wo die Stirken und Qualititen des eigenen touristischen

Produkts liegen. Viele Angebote sind leicht austauschbar, da sie sich kaum unterscheiden. Wenn die

11 Vgl. Esch (2005), Moderne Markenfithrung
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eigenen Stirken auf einen gesellschaftlichen Trend wie Gesundheitspravention, Active Ageing oder

die Suche nach Spiritualitit und Ruhe treffen, entsteht eine Marktchance.

Sie und lhre Mitarbeiter/-innen stehen hinter dem Thema und leben/lieben es

Wichtig bei der Wahl der Positionierungsstrategie ist, dass der Unternehmer/-in und in der Folge
auch die Mitarbeiter/-innen hinter der gewihlten Alternative stehen. Sie miissen mit Leib und
Seele diese Positionierung wollen, sie muss von innen getragen werden und darf nicht von aulen

aufoktroyiert werden.

Sie nehmen sich Zeit fiir die Entwicklung/Umsetzung und verfolgen das Thema konstant

Die Umsetzung und Spezialisierung auf einzelne Themen erfordert vor allem Zeit, viel Fleify und
Geduld. Es bedarf zahlreicher qualititsverbessernder Prozesse und Abstimmungen auf allen
Ebenen und in allen betrieblichen Abldufen. Laufende Qualititskontrollen und Adaptionen

aufgrund von Marktverinderungen oder internen Anderungen sind notwendig, um erfolgreich zu

bleiben.

5.1 Moglichkeiten zur Positionierung

Jeder Betrieb muss sich fiir sein Produkt iberlegen, wie er sich erfolgreich positionieren kann und
welche Strategie fiir ihn dabei langfristig erfolgversprechend ist. Nachfolgend sind einige Positio-

nierungsmoglichkeiten angefiihrt.
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Klare

Nischen
definieren
One Stop Technologie-
Shopping fithrer
Interliationale Wo kann ich Innovations-
Markte ansetzen? vorreiter
ansprechen
Geschichte Service
& Herkunft Leader

Preisfithrer

Abbildung 4: Mogliche Positionierungen

5.1.1  Klare Nischen definieren

Eine Nischenstrategie ist die Ansprache einer klar definierten Zielgruppe, wie bspw. vermogende

Senioren aus der Schweiz, die mit dem Motorrad im Urlaub unterwegs sind. Diese Positionierung

hat zur Folge, dass bestimmte Angebote oder Dienstleistungen im Betrieb durchaus auch wegfallen

konnen, weil die neue Gistegruppe kein Interesse dafiir zeigt und es weder dem neuen Image noch

der Authentizitit des Betriebes entspricht.

5.1.2  Technologiefiihrerschaft

Sie besitzen die modernsten Produktionstechniken und haben somit einen Technologievorsprung

in einem bestimmten Markt oder Marktsegment.

5.1.3 Innovationsvorreiter

... sind Unternehmen, die in lhrem Markt die meisten erfolgreich umgesetzten Ideen aufweisen
und immer wieder neue Produkte, Dienstleistungen und Prozesse praktisch umsetzen, und

dadurch gegentiber Ihrer Konkurrenz einen beachtlichen Wettbewerbsvorteil besitzen.
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5.1.4  Service Leader

Wo frither Unternehmen nach der Technologiefiithrerschaft strebten, wird heute Service als
tragender Erfolgsfaktor relevant. Fiir Unternehmen als Service Leader steht die Kunden-
Zufriedenheit im Mittelpunkt, noch vor dem Verkauf. Dieser Fokus bindet Kunden an das
Unternehmen und stirkt deren Loyalitit, was wiederum zur besseren Wirtschaftslage in Hinblick

auf Umsatz oder Wertschopfung fiihrt.

5.1.5  Preisfiihrer
Sind Unternehmen, die aufgrund ihres hohen Kostenvorteils (z.B. minimale Produktionskosten) die

Marktmacht in diesem Bereich besitzen.

5.1.6  Geschichte €s Herkunft

Eine Positionierung nach Geschichte & Herkunft findet man sehr oft im Bereich der Hotellerie.
Betriebe mit einer Jahrhunderte alten Tradition, einem namhaften Besitzer, einer einzigartigen
Lage oder einem ganz besonderen Hintergrund kénnen diese gegebenen Einzigartigkeiten nutzen

und die Angebotsgestaltung darauf aufbauen.

5.1.7  Internationale Mdrkte ansprechen

In Folge dieser Moglichkeit entscheidet sich ein Unternehmen explizit dafiir, einen auslindischen
Markt zu betreten. Dies kann unterschiedliche Griinde haben. Entweder gibt es dort vermehrt
passende Kundenbediirfnisse, geringere Markteintrittsbarrieren oder aber auch niedrigere

Produktionskosten.

5.1.8  One Stop Shopping

Bei dieser Positionierungsstrategie kann der Kunde mit nur einem ,Stop“ mehrere Bediirfnisse
befriedigen. Die klassischen Einkaufs-Center sind nach dieser Strategie entwickelt. Der Kunde hat
die Moglichkeit Schuhe und Kleidung zu kaufen, Lebensmittel zu besorgen, Kaffee zu trinken aber
auch Unterhaltung zu geniefen. Hier sind auch Wellness-Landschaften als multifunktionale Rdume

zu nennen (Beauty, Fitness, Entspannung etc. finden an einem Ort statt).
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6. Die ersten Schritte

Neupositionierung ist ein mutiger, lohnender Weg. Man sieht sich alle betrieblichen Abldufe an,
unkonventionell und respektlos, und stellt sich die Frage, ob das, was gestern noch verniinftig
erschien, heute nicht noch einfacher, modernisiert organisiert werden kann. Es geht um die
Loslsung von alten Strukturen.

Wenn Sie sich fiir diesen Schritt entschieden haben, dann haben Sie die richtige Entscheidung
getroffen. Sie mochten Ihr Unternehmen erfolgreich positionieren. Sie mochten ein einzigartiges
und unverwechselbares Produkt schaffen. Sie verkniipfen Thre betriebsinternen Stirken mit einem
gesellschaftlichen Trend. Sie und Thre Mitarbeiter/-innen stehen hinter dem Thema und
leben/lieben es. Sie nehmen sich Zeit fiir die Entwicklung/Umsetzung und verfolgen das Thema

konstant.

Sie haben eine fiir Ihren Betrieb geeignete Positionierungsstrategie gewihlt?
Dann haben Sie schon viel geschafft und konnen mit der schrittweisen Umsetzung der Strategie
beginnen. Im Folgenden haben wir 8 Schritte ausgearbeitet, die Sie zur erfolgreichen

Positionierung fithren werden.

Regionales Umfeld, Mitarbeiter/-innen, Betrieb,

] Stérken erkennen Unternehmerpersénlichkeit (Interessen), ...
2 Spezialgebi ickel Kombination der Stirken, um differenzierende
peziugebietentwickein Leistungsangebote zu schaffen.

Gibt es eine Zielgruppe? Wie grof ist diese?
Ist diese zahlungswillig? Wie entwickelt sie sich weiter?

3 Zielgruppe definieren

Welches Angebot kann die Zielgruppe anlocken?

4 vProblem” lhrer Zielgruppe lisen Wie kann die Entscheidung erleichtert werden?
I ti twickel Verbesserung der Rahmenbedinungen, sofern diese
5 e in den Kompetenzbereich fallen.
5 K ti et Partner finden, die durch Kompetenz zur Verbesserung
SOPEIEHOnC el des Angebotes beitragen.
7 K § ickel Weiterentwicklung im eigenen Kompetenzfeld
ompetenzen weiterentwickeln (rmiovation)
Uberpriifung der Ergebnisse und bei Bedarf
a SR S Adaptierung und Neuausrichtung

Abbildung 5: Positionierungsschritte
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6.1. Stirken erkennen

Idealerweise fangt jeder Denk- und Gestaltungsprozess mit der Entwicklung einer Ent-
scheidungsgrundlage an. Abraham Lincoln wird der Satz zugeschrieben: , Wenn ich zehn Stunden

Zeit htte, einen Baum zu fillen, wiirde ich neun Stunden davon auf das Schdrfen der Axt verwenden.”

In dieser Phase ist unabdingbar sich die Zeit zu nehmen, um wirklich auf die eigene Basis, die
Stirken des Betriebs zuriick zu kommen: die Leidenschaft der Hoteliers, personliche Starken und

Charaktereigenschaften, welche eine mafigebliche Rolle im Gesamtszenario Hotelauftritt spielen.

»Unsere Wiinsche sind die Vorgefiihle der Fihigkeiten, die in uns liegen, die Vorboten desjenigen, was wir

zu leisten imstande sein werden” (Johann Wolfgang von Goethe).

Einfache Techniken wie eine Plus/Minus-Liste fiir die Stirken/Schwichen des Betriebs liefern
erste Ansatzpunkte. Erfahrungsgemi( hat sich iiber die Jahre eine gewisse Betriebsblindheit
eingeschlichen. Ein besseres Hilfsmittel ist deshalb die Erstellung eines SWOT-Profils, wobei hier
mehrere interne und externe Experten zusammenwirken sollten. Hier kann der Unternehmer
selbst schon gute Vorarbeit leisten, indem er ehrlich in der Familie und/oder Unternehmen sich

auf seine Stirken und Schwichen besinnt und Chancen bzw. Risiken auslotet.

Strenghts (Starken) Opportunities (Chancen)
- Was liuft gut? - Was sind unsere Zukunftschancen?
- Was sind unsere Stirken? - Was kénnten wir ausbauen?
- Worauf sind wir stolz? - Welche Verbesserungsmaoglichkeiten haben wir?
- Was gibt uns Energie? - Was kénnen wir im Umfeld nutzen?
- Wo stehen wir momentan? - Wozu wiren wir noch fihig?
- Was liegt noch brach?
Weaknesses (Schwichen) Threats (Risiken)
- Was ist schwierig? - Wo lauern kiinftig Gefahren?
- Wo liegen unsere Fallen/Barrieren? - Was kommt an Schwierigkeiten auf uns zu?
- Welche Stérungen behindern uns? - Was sind mégliche Risiken/kritische Faktoren?
- Was fehlt uns? - Womit miissen wir rechnen?

Abbildung 6: SWOT-Analyse
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Eine detaillierte Analyse des Umfelds bzw. der Gegebenheiten der Region und dessen Ressourcen

ist eine weitere Basisgrundlage. Fragen, die beantwortet werden sollten, sind u.a.:

e Welche Vorziige und Nachteile hat die Region in Bezug auf nahe liegende Mitbewerber-
Regionen?
e Von welchen Angeboten und Ressourcen in der Region profitiere ich bereits bzw. kann ich

zukiinftig profitieren?
e  Was bieten meine Mitbewerber?

o  Wie kann ich mich besser unterscheiden und die Unterschiede auch sichtbar machen?

Hier ist in jedem Fall zu professioneller Hilfe mit objektiver Sichtweise aus verschiedensten
touristischen Erfahrungsschitzen anzuraten. Die objektive Fremdsicht und Beurteilung der
Sachlage aus einem vollig anderen Blickwinkel ist unerlisslich. Nutzen Sie Informationen aus
Umfragen des Tourismusverbandes, Studien der Tirol Werbung, Osterreich Werbung und aus
Gistebefragungen im eigenen Betrieb. Suchen Sie im Internet nach interessanten Artikeln, lesen Sie
aufmerksam Fachzeitschriften, sprechen Sie mit Freunden, Bekannten und kompetenten
Unternehmensberatern. Fragen Sie Ihre Stammgiste und binden Sie diese in I[hren Prozess ein.
Diese Anspruchsgruppen kennen Ihren Betrieb aus einer anderen, externen Perspektive heraus und

konnen Thnen besser sagen, warum es sich lohnt, bei [hnen Urlaub zu machen.

6.2. Spezialgebiet entwickeln

Aus der Stirken/Schwichen-Analyse und der Analyse der niheren Umgebung ergeben sich erste
Ankniipfungspunkte fiir neue Themen. Das Alleinstellungsmerkmal soll durch Herausstellen eines
einzigartigen Nutzens das eigene Produkt von den Konkurrenzprodukten abheben und den
Konsumenten zum Kauf anregen. Durch Marktsittigung und objektiver Austauschbarkeit der
Produkte erlangt die sogenannte ,USP* (Unique Selling Proposition) nimlich zunehmend an
Bedeutung. Bei der Positionierung geht es um ein einzigartiges Wert- und Verkaufsversprechen bei

der Leistung. Das Alleinstellungsmerkmal muss

e verteidigungsfihig,
e zielgruppenorientiert und

e wirtschaftlich sein, sowie in Preis, Zeit und Qualitit definiert werden!2.

12 http://wirtschaftslexikon.gabler.de
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Eine klare, unmissverstindliche Botschaft, die ehrlich gelebt wird und sich im Haus wieder findet
ist wichtig. Diese entsteht wiederum aus der Beantwortung zahlreicher Aspekte und Fragen, die
man zuerst fiir sich, dann aber auch im Team und mit weiteren Experten gemeinsam beantworten

sollte:

e Was macht mein Hotel aus?

e  Welche Hobbys und Leidenschaften lebe ich/leben wir?
e  Was passt zu mir und zu meinen Mitarbeitern?

e Was macht mich einzigartig?

e  Warum kommen die Géste in mein Haus?

e Welche Giste spreche ich noch zu wenig an?

e Welchen Gast wiinsche ich mir eigentlich?

6.3. Zielgruppe definieren

Eine professionelle Zielgruppenanalyse anhand des vorhandenen Adressenpools und eine
Umsatzanalyse geben einen Uberblick iiber bestehende Giste. Diese kénnen je nach UmsatzgroRe
in A-, B- und C-Giste eingeteilt werden.
Viel schwieriger als eine bestehende Gistepotenzialanalyse ist aber die Definition einer neuen
Zielgruppe. Wichtige Fragen sind in diesem Kontext zu beantworten:

e Wo sind meine Mirkte?

e Wie erreiche ich diese Mirkte?

e Welche Mirkte bediene ich bereits, wo liegt noch Potenzial?

e  Wer sind meine besten Kunden und warum?

o  Welche Angebote der Region oder im nahen privatem Umfeld bieten Grundlage fiir

weitere Vermarktung und wurden bis dato noch nicht genutzt?

Wichtig bei der Auswahl der Zielgruppe ist das Thema, denn jedes Thema spricht eine bestimmte
Zielgruppe an und deckt deren speziellen Bediirfnisse ab. Dazu sind bereits Umfragen verfiigbar,

die Thnen an dieser Stelle Auskunft geben kénnen.
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Nehmen wir ein Beispiel, das Institut fiir Freizeit- und Tourismusforschung: Einer aktuellen
Studie!3 zufolge unternehmen Géste 55+ gerne Wanderungen und Radtouren. Die Positionierung
als Wanderhotel im Gistesegment 30+, beworben mit wochentlichem DJ-Abend, kann demzufolge
nicht zielfithrend sein. Ebenso verhilt es sich mit einem Gesundheitshotel. Um den Erwartungen
von Gisten mit vegetarischen Mentiwiinschen gerecht zu werden, benétigt es einen Koch, der die

vegetarische Kiiche weit iiber den Gemiisetellerrand hinaus beherrscht.

Ich muss die Bediirfnisse meiner Zielgruppe kennen und verstehen!

6.4. ,2Problem®ihrer Zielgruppe 16sen

Es gibt zwei Moglichkeiten neue Kunden zu finden: entweder 16sen Sie ein Problem Thres Kunden
oder Sie schaffen beim Kunden durch Ihr Angebot ein ginzlich neues Bediirfnis.

Die Konigsdisziplin sind die latenten Bediirfnisse. Diese Bediirfnisse sind dem Gast noch gar nicht
bewusst, und dennoch sind sie allgegenwirtig.

Wenn man sich zum Beispiel die Zielgruppe der ,Biker” ansieht. Diese fahren meist teure Rider,

die sie wihrend Ihres Aufenthaltes sicher verstaut wissen wollen. Zusitzlich sind bei einer Radtour
oft kleine Reparaturen notwendig. Ein verschlossener Aufbewahrungsraum fiir die Rider und eine
kleine Werkstitte erfiillen die Bediirfnisse ohne groflen Aufwand. Wenn zusitzlich ein geschultes
Fachpersonal fiir Hilfestellungen, ein kleiner Shop fiir das ein oder andere besondere Accessoire
oder Ersatzteil und ein kurzes Gesprich tiber die geplante Tour mdglich sind, dann haben Sie auch

die latenten Bediirfnisse befriedigt.

Ein Hinweis an dieser Stelle: Qualitit heifdt, Gewohnliches auergewdhnlich gut machen! Getreu

diesem Motto bietet die Tirol Werbung themenspezifische Qualititsinitiativen fiir Unterkunfts-

betriebe an. Radfahrer, Kletterer, Langlaufer, Schulgruppen, Menschen mit Behinderung - jede
Zielgruppe hat ihre ganz speziellen Anforderungen an eine Unterkunft.
MMag. Ingrid Schneider, Leiterin des Bereichs Themenmanagement, verfiigt itber umfangreiche

Kriterienkataloge, die bei einer bevorstehenden Neupositionierung sehr hilfreich sind.

6.5. Innovationen entwickeln

Obwohl Ideen durchaus Zufallsprodukte sein konnen, ist es sinnvoll, im Betrieb einen metho-

dischen Innovationsprozess einzufithren, um dadurch eine Struktur und Regelmifigkeit fiir die

13 http://www.freizeitforschung.at/data/forschungsarchiv/2011/91.%20FT%201-2011_Generation%2055.pdf
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Umsetzung neuer Ideen zu erzielen. Denn wihrend die Idee zufillig entstehen kann, ist deren
Umsetzung — also die eigentliche Innovation — das Ergebnis geplanten, unternehmerischen

Handelns.

6.6. Kooperationen eingehen

Kooperationen sind in unserer schnelllebigen Zeit die geeignete Methode, schnell und umfassend
die notwendigen Kompetenzen und Informationen zu erhalten, die einen wirklich weiter bringen.
Kooperationen helfen, Liicken im eigenen Kompetenzprofil zu fiillen. Zusitzlich ergeben sich
durch Kooperationen oft interessante Gespriche und innovative Ideen, auf die man alleine nie

gekommen wire.

Um geeignete Kooperationspartner zu finden, bieten sich Unternehmensnetzwerke, wie die der
Standortagentur Tirol an, die [hnen bei der Suche nach dem geeigneten Partner behilflich sind.
Ebenso bieten sich Netzwerkveranstaltungen an, bei denen neue Kontakte gekniipft werden

konnen.

6.7. Kompetenzen weiterentwickeln und verbessern

Kontinuierliche Weiterentwicklung ist eine Denkweise, bei der mit stetigen Verbesserungen in
kleinen Schritten die Wettbewerbsfihigkeit im Unternehmen erhalten bleibt. Dies hat Vorteile fiir
die Produkt-, Prozess- und Servicequalitit. Die eigenen Kompetenzen weiterzuentwickeln ist ein
Grundprinzip des Qualititsmanagements. Der PDCA-Zyklus (,Plan-Do-Check-Act") ist ein

Beispiel einer Systematik zur kontinuierlichen Verbesserung und Entwicklung der Kompetenzen.

,Plan“ umfasst die Analyse des aktuellen Zustands sowie das Entwickeln eines neuen Konzepts.
,Do“ Ausprobieren beziehungsweise Testen und praktische Optimieren des Konzeptes mit schnell
realisierbaren, einfachen Mitteln.

,Check®: Resultate werden sorgfiltig iiberpriift und bei Erfolg als ,Standard” freigegeben.

In der Phase ,Act” wird dieser neue Standard eingefiihrt und regelmaflig auf Einhaltung tiberpriift

(zumeist iiber Audits). Die Verbesserung des etablierten Standards beginnt wiederum mit der Phase

,Plan”.
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Abbildung 7: PDCA-Kreis im Qualititsmanagement; vgl. Deming W.E. (1982): Out oft he crisis, MIT, 1982.
6.8. Laufende Steuerung

Im Tourismus zihlt die Gdstebefragung zu den wichtigsten und gleichzeitig preiswertesten
Optionen der Marktforschung. Ergéinzt um professionelle Mystery Checks wird der Status quo im
Betrieb hinsichtlich Kundenorientierung, Kundenzufriedenheit und Qualitit des Angebots sichtbar.
Zur Steuerung von Verbesserungsprozessen eignet sich die PDCA-Systematik (siehe oben)

hervorragend.

7. Tipps fiir eine , gesunde" Betriebsfiithrung

Laufende Verinderungen in einer beschleunigten Gesellschaft machen es unabdingbar, dass die
Unternehmensfithrung das gegenwirtige Geschiftsverstindnis gelegentlich hinterfragt, neue

Geschiftsfelder frithzeitig erkennt und das Unternehmen beweglich und lernfahig hilt.
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Unternehmen sind komplexe Systeme. Sie sind stets gefordert, sich an Veranderungen anzupassen.

Hilfreich sind dabei ein grundsitzliches Verstindnis und ein offener Umgang mit den Formen des

Woandels auf allen Ebenen.

Dabei lassen sich mehrere Ebenen unterscheiden, die es zu beachten gilt (vgl. Ulich, 199814), wenn

man die Themenfiihrerschaft erreichen will:

Ebene des Unternehmens: dazu zéhlen Unternehmensziele, Unternehmensstrategie,
Organisation, Marktposition, Produkte und Produktionsbedingungen, Personalstruktur,
Technikeinsatz, Qualititsmanagement, Innovationsverhalten, Lohnsystem, Arbeits-

zeitmodelle, Mitarbeitervertretung sowie Meilensteine und Geschichte des Unternehmens.

Ebene der Teams: wie wird zusammengearbeitet und das Arbeitsergebnis zustande

gebracht? Welche Schliisselfunktionen und -titigkeiten bestehen im Betrieb?

Ebene des Einzelnen: Wie schauen die subjektiven Arbeitsbedingungen aus und was gilt

es noch zu verbessern?

Seien Sie eine gesunde Organisation!

Die folgenden Merkmale zeichnen eine gesunde Organisation aus:

Der Unternehmenszweck wird von allen Mitarbeiter/-innen der Organisation verstanden.

Die Organisationsstruktur und die 'Spielregeln' unterstiitzen die Mitarbeiter/-innen,

anstatt sie zu behindern.

Die Fithrung hat Vertrauen zu den Mitarbeiter/-innen und lisst Ihnen Zeit, eigenstindige

Losungen zu entwickeln und umzusetzen.

Die Fithrung gibt Mitarbeiter/-innen die Chance, in ihrer Arbeit zu wachsen und zu

lernen.
Die Organisation kann sich an stindig verindernde Rahmenbedingungen anpassen.
Jeder in der Organisation weif}, was von ihm/ihr erwartet wird.

Die Fithrungsspitze der Organisation inspiriert ihre Mitarbeiter/-innen zur engagierten

und kooperativen Mitarbeit und férdert eigenstindiges Denken und Handeln.

Eine vitale Organisation zieht die besten, die fiir sie richtigen Mitarbeiter/-innen an und

hilt sie.

Arbeitsgruppen kommunizieren positiv und effektiv miteinander.

14 Arbeitspsychologie, 4. Auflage, S. 79f
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Seien Sie ein erfolgreiches Beispiel als Fiihrungskraft!

Fihrungskrifte sind fiir die Wahrnehmung von Managementaufgaben verantwortlich. Eine

erfolgreiche Fiihrungskraft erfiillt folgende Aufgaben:

e Vorbild sein und Vertrauen aufbauen, um Loyalitit zu gewinnen

e  Durch anspruchsvolle, sinnvolle Ziele motivieren und dadurch die Leistungsbereitschaft

steigern

e  Zur Selbstindigkeit und Kreativitit anregen

e Mitarbeitern auf Augenhohe begegnen und sie individuell férdern, damit sie ihre

personlichen Fihigkeiten und Stirken weiter entwickeln konnen.

Ein abschliefendes Schaubild veranschaulicht wichtige Faktoren fiir den Unternehmenserfolg:

Fithrung
Fithrungsstil

Management

Mitarbeiterorientierung

Menschenbild
Entlohnung
Wertschitzung Leistungsanreize
Teamgeist Nachvollziehbarkeit & Gerechtigkeit
Identifikation Zielvorgaben & Kontrolle
Wir-Gefiihl
Betriebsklima Personaleinsatz
. Arbeitsvolumen
Firmenkultur Effizi
Zufriedenheit “ent
Kommunikation Tempo und Genauigkeit
— Zeitverlust

Konfliktlgsung

Problem-Personlichkeiten

Abbildung 8: Faktoren fiir den Unternehmenserfolg
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8. Der Cluster Wellness Tirol

Rund um die Wirtschaftszweige Wellness, Gesundheit und Tourismus konnte der Cluster Wellness

Tirol seit 2007 kompetente Partner fiir die koordinierte Zusammen-, Entwicklungs- und

Expansionsarbeit am Standort Tirol und {iberregional gewinnen. Das Netzwerk ist sehr hilfreich,

wenn es an die Umsetzung verschiedenster Mafinahmen (Projekte, Technologiegespriche) oder um

Informationsaustausch und gezielte Kommunikation untereinander geht.

Der Cluster besteht aus iiber 130 Unternehmen und Forschern. Eine Mitgliederliste finden Sie im

Internet unter: http://www.standort-tirol.at/page.cfm?vpath=cluster/mitgliederverzeichnis.

Er hat die Aufgabe, die Mitglieder auf dem Weg zum innovativen Erfolg zu begleiten und zu unter-

stiitzen. Ganz besonderen Wert legen wir auf die Projektentwicklung mit unseren Mitgliedern. Wir

unterstiitzen durch gezieltes Vernetzen, Coachings, Workshops, Forderberatung und

Projektbegleitung.

Wir freuen uns, Sie im Cluster begriiffen zu konnen und stehen Ihnen bei Fragen gerne zur

Verfiigung!
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