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Management Summary

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist, die Umsetzung eines Pilotprojekts, dessen Auftraggeber
Thomas Hausermann, der Grinder von Zenit.run und Co-Projektleiter von graubiin-
denTRAILRUN ist. Das kantonale Projekt graubliindenTRAILRUN verfolgt das Ziel, sich als
Trailrunning-Region zu positionieren und die Potenziale des Trailrunning-Sports auszuschop-
fen. Mit verschiedenen Massnahmen soll in den Jahren 2020-2023 in Zusammenarbeit mit
verschiedenen Partnern im Kanton Graubiinden ein attraktives Angebot erstellt werden. Hier
setzt das Pilotprojekt an — ein Uberregionaler Mehretappen-Trail. Die Idee hinter dem Mehr-
etappen-Trail ist, ein buchbares Angebot zu gestalten, welches die Auslastung der einzelnen
Tourismusdestinationen in der Nebensaison verbessern soll. Die Strecke beginnt auf dem
Oberalppass und flihrt von da zum Lai da Toma, dem Ursprung des Vorderrheins. Von der
Vorderrheinquelle verlauft die Strecke durch die Surselva. Via Ruinaulta geht es nach Thusis
und von da, durch die Viamalaschlucht bis zum Ursprung des Hinterrheins. Das verbindende
Element von Start- und Zielort ist der Rhein. Die Wahrnehmung in der Bevolkerung, dass der
Rhein aus dem Vorder-, sowie Hinterrhein besteht, soll verbessert werden, weshalb der Trail
auch den Namen Rhein-Trail erhalten wird.

Mit den Verantwortlichen der einzelnen Tourismusdestinationen werden Experteninterviews
durchgefiihrt. Betriebswirtschaftliche Tools werden zur Analyse des Konzepts genutzt und
sollen in einem zweiten Schritt bei der Erstellung des Konzepts fir die Umsetzung des Mehr-
etappen-Trails helfen. Zudem wird mit einem Benchmarking untersucht, welche Vorteile eine
klare Strategie einer Tourismusdestination hat, bzw. wie gross der Nutzen von Pauschalan-
geboten ist. Diese Erkenntnisse sollen in die Planung und Umsetzung des Pilotprojekts ein-
fliessen, damit das Produkt Rhein-Trail bei der Markteinfiihrung erfolgreich umgesetzt wer-
den kann. Bei der Analyse des Benchmarkings hat sich gezeigt, dass eine klare Strategie,
sowie das Angebot von Pauschalangeboten eine Umsatzsteigerung, sowie eine bessere
Auslastung der Hotellerie und Parahotellerie zur Folge hat. Bevor aber ein neues Produkt
eingeflhrt wird, bedarf es einer Potenzialanalyse. Anhand verschiedener Aspekte wird ver-
sucht das Potenzial des Marktes sowie des Produktes abzuschatzen. Ist das Zielpublikum
bekannt, kann abgeschatzt werden, wie gross das Potenzial des Produkts und die Zahlungs-
bereitschaft der Gaste ist und was deren Motivationsgriinde sind. Die Arbeit zeigt zudem die
Bedeutsamkeit der verschiedenen Blickpunkte bei der Planung und Umsetzung eines neuen

Angebots auf.

\
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1. Einleitung

Die hier vorliegende Bachelor Thesis ist eine Erarbeitung eines Pilotprojekts im Bereich
Trailrunning. Das Endprodukt dieser Arbeit soll Grundlage fiir einen buchbaren Mehretap-
pen-Trail dienen. Der Kern dieser Arbeit stellt das Konzept fiir das buchbare Produkt Rhein-
Trail dar. Dabei werden betriebswirtschaftliche Analysen anhand eines Benchmarkings mit
bestehenden Angeboten im Bereich Wandern und Mountainbike gemacht sowie das Poten-
zial der Zielgruppe und des Produktes Rhein-Trail eruiert. Anhand von Experteninterviews
mit den Verantwortlichen der einzelnen Tourismusdestinationen wurden deren Anliegen ein-
geholt und bei der Erarbeitung des Konzepts berticksichtigt. Nur wenn alle involvierten Inte-
ressengruppen abgeholt werden und zusammenarbeiten, hat das Produkt Erfolgsaussichten.
Experteninterviews ist eine sehr einfache, aber haufig auch wirkungsvolle Methode zur Er-
mittlung von Informationen. Sie dienen dazu Einsichten, Erfahrungen und Meinungen von
Fachleuten zu erfragen. Obwohl das statistische Verfahren zur Bestimmung der Reprasenta-
tivitat oder Signifikanz fehlt, haben Expertenbefragungen erfahrungsgemass eine hohe Zu-
verlassigkeit. Bei neuartigen Fragestellungen sind sie oftmals der einzige Weg, um die rele-

vanten Informationen zu erheben (Hungenberg, 2014, S. 170).

1.1 Ausgangslage

»Graublinden soll zum Hotspot des Trailrunnings im deutschsprachigen Alpenraum werden.”
Dies ist die Aussage der Verantwortlichen des kantonalen Projekts graublindenTRAILRUN
(graubiindenTRAILRUN, 0.D.). Das kantonale Projekt wurde im Jahr 2019 lanciert und lauft
bis ins Jahr 2023. Mit der Erarbeitung verschiedener Themenfelder wird versucht die Sport-
art Trailrunning im Kanton zu verankern. Die Erarbeitung der Grundlagen fiir den Rhein-Trail
soll dieses Vorhaben unterstitzen. Das Wanderwegnetz beziehungsweise das ganze Weg-
netz im Kanton ist sehr vielfaltig und gut ausgebaut. Dieses bildet eine gute Grundlage fiir
die Auslibung des Trailrunning-Sports. Der Rhein-Trail soll ein supplementares buchbares
Angebot fiir die einzelnen Tourismusdestinationen werden. Es soll die Auslastung in der Ne-
bensaison verbessern und allgemein helfen das Themenfeld Trailrunning in der Destination
zu festigen. Trailrunningwettkdmpfe gibt es bereits in den einzelnen Regionen (Rheinquelle-
Trail, Transruinaulta, Transviamala, Safien Berglauf). Aus diesem Grund soll der Rhein-Trail
keinen Wettkampf darstellen, sondern es soll ein Mehretappen-Trail entstehen, bei dem das
Naturerlebnis und die Freude am Traillaufen im Vordergrund stehen. Gewisse Destinationen
bieten bereits heute vereinzelte Angebote, respektive Strecken an. Das Angebot ist jedoch
sehr Uberschaubar. Der Trailrunning-Sport steckt noch immer in den Kinderschuhen, es gibt
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praktisch keine Erhebungen von Daten in diesem Bereich. Zudem fehlt es an den nétigen
Strukturen und die Kultur muss sich erst noch entwickeln. In der folgenden Arbeit wird mit
der Hilfe von Modellen, Analysen und Prognosen ein Handbuch fiir die Erstellung von tber-
regionalen Trails erstellt. Der Fokus liegt dabei bei der Umsetzung eines Pauschalangebots
von der Ideenfindung bis zur Umsetzung. Dabei werden die Themenfelder Streckenfiihrung,
Karten, Navigation, Mobilitat, Kommunikation und Marketing sowie Guiding abgedeckt. Dies
entspricht anndhernd den Handlungsfeldern die graubiindenTRAILRUN definiert hat (grau-
bindenTRAILRUN, o.D.).
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2. Einfiihrung Trailrunning

Das Zukunftsinstitut gibt regelmassig die neuen Megatrends fiir die Zukunft heraus. Unter
diesen Megatrends befinden sich auch zwei, die gut in den Trend des Trailrunnings passen.
Individualisierung und Gesundheit sollen in Zukunft noch mehr an Bedeutung gewinnen (Zu-
kunftsinstitut, 2020). Der heutige Mensch will nicht immer mit dem Strom schwimmen. Er
sucht neben dem hektischen Alltag Ruhe und Abstand zum stadtischen Leben. Zudem hat
Bewegung und Erndhrung einen festen Platz im Leben eines grossen Teils der Bevolkerung
eingenommen. Aus diesem Grund erstaunt es nicht, dass Trailrunning einer der Trends im
Bereich Outdoor-Aktivitaten ist. Die Verbindung von Bewegung und Natur bilden zusammen
eine perfekte Symbiose (Zenit.run, 2019).

Alpinmesse (2018) schreibt in dem Artikel , Trailrunning: So boomt neuer Trend®, dass der
Hype ums Marathonlaufen laut Marktforschungen deutlich nachgelassen hat. 72% aller Lau-
fer wollen in der Natur laufen. lhnen ist das Naturerlebnis wichtiger als der Kampf gegen die
Stoppuhr. In Osterreich hat die Anzahl an Trailrunning-Wettkdmpfen von 2010-2018 um iiber

400% zugenommen.

Doch was ist Trailrunning berhaupt? In den Punkten 2.1 und 2.2 gibt es eine Begriffserkla-

rung.

2.1 Definition Trailrunning
Trailrunning ist eine sich besonders stark entwickelnde Unterart des Laufsports. Roberto Ri-
vola (2020) von Movimentor hat fir ,graubindenTRAILRUN® folgende Definition erarbeitet:
» 1 railrunning bezeichnet alle Arten von Laufen in einer natirlichen Umgebung mit minimalen
Anteil an befestigten Untergrund.”
Der Weltverband des Trailrunnings (International Trailrunning Association (ITRA), 2018) gibt
sogar den maximalen Anteil an geteerten/asphaltierten Strassen an. Dieser darf laut Defini-
tion nicht tber 20% sein.
Trailrunning definiert sich Gber den Untergrund, auf dem gerannt wird. Eine simple Definition
gibt es auf Datasport (2017): , Trailrunning beginnt schlicht und einfach da, wo der Asphalt
aufhort!”

2.2 Definition Trail
Eine richtige Definition was ein Trail ist, gibt es in diesem Sinne nicht. Der Trail kann aus fol-
genden Wegarten bestehen: Schotter-, Wald- und Wiesenwege, Singletrails (Definition Sin-
gletrail folgt in Kapitel 4.1.2), Stein- und Gerdllpfade in alpinem Gelénde, Vitaparcours u.A.,
Finnenbahnen oder Sand (Rivola, 2020).
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3. Umweltanalyse
Die Umweltanalyse erforscht die Umwelt einer Organisation nach verschiedenen Kriterien.
Bevor der Rhein-Trail lanciert wird, werden verschiedene Aspekte genauer durchleuchtet,

damit die Erfolgschancen des neuen Trail-Angebots auch erfolgreich lanciert werden kann.

Lombriser und Abplanalp (2015, S.27) teilen die Umweltanalyse in vier Bereich auf. Diese
sind: Globales Umfeld, Branche, Konkurrenten und Erfolgsfaktoren (siehe Abbildung 1).

Das globale Umfeld beinhaltet die Analyse der Demografie, Gesellschaft, Technologie, Oko-
logie, Wirtschaft, Politik und Recht. Teilaspekte wie die Zielgruppenanalyse, gesellschaftliche
sowie Okologische Aspekte werden in dieser Arbeit genauer beschrieben.

Die Branche wird mit den betriebswirtschaftlichen Modellen Porter’s Five Forces und der
SWOT-Analyse genauer betrachtet. Dabei wird auch der Aspekt der Konkurrenz behandelt.
Mit einem Benchmarking von dhnlichen Angeboten wird die Branchenentwicklung prognosti-

Ziert.
Abbildung 1
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Anmerkung. Umweltanalyse im Uberblick von Lombriser und Abplanalp (2015, S. 27).
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3.1 Branchenstrukturanalyse Rhein-Trail
In einer ersten Analyse wird die Branchenstruktur des Rhein-Trails angeschaut. Die Abbil-
dung 2 zeigt eine Porter’s Five Forces Matrix, mit der die Starken und Schwachen des neuen
Rhein-Trails aufgezeigt werden. Bei der Erarbeitung des neuen Angebots sollen diese As-
pekte helfen die Starken des Angebots auszubauen und die Schwachen zu minimieren. Die

Erkenntnisse aus dieser Analyse fliessen in das Konzept ein und werden diskutiert.

Die Branchenstrukturanalyse die von Michael E. Porter (2011, S. 24) erfunden worden ist,
zielt darauf ab, die Wettbewerbssituation innerhalb einer Branche aus der Sicht eines Unter-
nehmens, das bereits in dieser Branche tatig ist, abzuschéatzen. Es geht dabei vor allem um
die Frage, ob die Wettbewerbssituation und die Entwicklung der Branche fiir das Unterneh-
men in dieser Branche attraktiv ist. Im weitesten Sinne geht es um die Beantwortung der
Frage, ob eine langfristige profitable Existenz realistisch ist (Hungenberg, 2014, S.99). Der
Rhein-Trail ist kein Unternehmen, sondern stellt ein neues Angebot dar. Die Branchenstruk-
turanalyse lasst sich aber auch fiir ein Produkt wie den Rhein-Trail anwenden. Die Bran-
chenstrukturanalyse fokussiert sich in dieser Arbeit auf Angebote, die ebenfalls im Sommer
draussen in der Natur angeboten werden. Die folgenden Fragen sollen konkret beantwortet
werden: Wie sieht die Rivalitdt zwischen verschiedenen Pauschalangeboten aus? Besteht
die Gefahr von bereits existierenden Angeboten verdrdngt zu werden? Ist die Gefahr wahr-

scheinlich oder eher unwahrscheinlich, dass neue Alternativen zum Rhein-Trail auftauchen?

Abbildung 2

Porter’s Five Forces Matrix

Anmerkung. Eigene Darstellung, in Anlehnung an Havard Business Review von M. E. Porter (2011, S. 27).
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Basierend aus den gewonnenen Erkenntnissen, die von aussen auf das Angebot des Rhein-
Trails einwirken, werden weitere Tools (SWOT, Benchmarking und Canvas) zur Analyse des
Umfelds eingesetzt, damit bei der Umsetzung des Rhein-Trails moéglichst alle Aspekte, die

Uber Erfolg oder Misserfolg des neuen Angebots entscheiden, berlicksichtigt werden.

3.1.1 Rivalitédt unter bestehenden Wettbewerbern
Michael E. Porter (2011, S.32) beschreibt die Rivalitat unter bestehenden Wettbewerbern fol-
gendermassen: Die Rivalitat unter bestehenden Wettbewerbern hat viele verschiedene For-
men, einschliesslich des Preisnachlasses, neuer Produkteinfiihrungen, Werbekampagnen
und Serviceverbesserungen. Hohe Rivalitdt vermindert die Rentabilitét innerhalb einer Bran-

che.

Als Rivalen unter bestehenden Wettbewerbern missen alle Trailrunningwettkampfe,
Trailrunningcamps und weitere trailrunningspezifische Angebote angesehen werden. Die An-
zahl der Trailrunningwettkampfe steigt von Jahr zu Jahr, sowie die Anzahl von Trailrunning-
Camps und trailrunningspezifischen Angeboten. Viele dieser Angebote gehen immer von der
gleichen Basis aus. Das heisst, sie bleiben in der gleichen Unterkunft und starten ihre Tou-
ren von da, oder aber die Touren verlaufen innerhalb einer Region, so dass die Wertschop-
fung in der Region bleibt. Buchbare Angebote, die Uberregionale Trails im Bereich Trailrun-
ning anbieten, gibt es bisweilen nicht. Aber die Anzahl dieser Angebote wird in den nachsten
Jahren bestimmt steigen. Trailrunner kénnen das Angebot grundsétzlich nutzen, um sich fir
einen Wettkampf vorzubereiten. Andererseits hilft jedes Angebot die Sportart weiterzuentwi-

ckeln und vergrdssert evtl. die Anzahl an aktiven Trailrunner.

3.1.2 Bedrohung durch neue Anbieter
Neue Anbieter auf dem Markt bringen neue Kapazitaten und den Wunsch Marktanteile zu
gewinnen. Dies erhoht den Druck auf bestehende Preise, was Auswirkungen auf die Kosten
und die Investitionsrate haben (Porter, 2011, S.26).

Der Rhein-Trail wird in Zusammenarbeit mit den Tourismusdestinationen implementiert.
Wenn die Destinationen ihr Angebot erweitern, so sind das keine neuen Anbieter, sondern
es ist eine Erweiterung ihres Trailrunning-Angebots. Neu erschaffene Umsatze bleiben in der
Destination. Tritt jedoch ein privater Anbieter mit seinem eigenen Angebot in den Markt, so
ist das eine Bedrohung durch neue Anbieter. Jedoch kann ein privater Anbieter, ein soge-
nannter Touroperator, nicht auf das Netzwerk der Destinationen mit ihren Leistungstragern

zurlickgreifen und muss mit héheren Preisen rechnen. Zudem muss der neue Anbieter jedes
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Produktelement selber zusammenstellen. Jedoch kann eine Zusammenarbeit in Betracht ge-
zogen werden, um Synergien zu blindeln oder Aufgaben aufzuteilen.

3.1.3 Verhandlungsstérke der Lieferanten
Ein Lieferant hat eine Machtposition wenn seine Leistungen/Produkte fir das Endprodukt
wichtig sind, keine Substitute vorhanden sind, oder es nur wenige Lieferanten gibt und ein
Lieferantenwechsel Umstellungskosten verursacht. Leistungsstarke Lieferanten kénnen ho-
here Preise verlangen, die Qualitat des Produktes/der Leistung schmalern, oder Dienstleis-
tungen kirzen (Porter, 2011, S. 29).

Das Produkt Rhein-Trail besteht aus verschiedenen Gestaltungselementen. Zu den wichtigs-
ten gehdren der Gepacktransport, Ubernachtungen und der Personentransport. Diese wer-
den im Verlauf der Arbeit genauer beschrieben. Beim Personentransport gibt es kein grosser
Spielraum in Bezug auf den Preis. Der Gast soll wahrend seines Aufenthalts wenn immer
moglich mit den offentlichen Verkehrsmitteln (RhB, Postauto) reisen. Die Preise im 6ffentli-
chen Verkehr sind nicht verhandelbar, sondern werden von den Verkehrsbetrieben festge-
setzt. Falls der Transport der Gaste nicht mit den 6ffentlichen Verkehrsmitteln moglich ist,
kommen private Transportunternehmen ins Spiel. Da hat der Anbieter des Rhein-Trails einen
grésseren Spielraum, da er zwischen den einzelnen Unternehmen aussuchen kann. Der Ge-
packtransport kann wie der Personentransport sowohl lber 6ffentliche als auch Uber private
Anbieter abgewickelt werden. Die 6ffentlichen Anbieter werden kaum von ihren Standartprei-
sen abweichen. Die privaten Anbieter haben in diesem Zusammenhang einen grésseren
Spielraum. Je nach Auftragsvolumen kdonnen sie die Preise senken oder erhéhen. In jedem
Fall soll die Wahl von externen Partnern sorgfaltig vollzogen werden. Die Destinationen ar-
beiten mit den Hoteliers und den Verantwortlichen der Parahotellerie zusammen. Je starker
diese Zusammenarbeit ist, desto wahrscheinlicher ist es, dass die Destinationen mit ausge-

wahlten Anbietern zusammenarbeiten und die Gaste an sie vermitteln.

3.1.4 Verhandlungsstérke der Abnehmer
Der Gegenspieler des verhandlungsstarken Lieferanten ist der Abnehmer, welcher sensibel
auf Preisschwankungen reagiert. Jedoch kann dem mit Preissenkungen, Erhéhung der Qua-
litdt, oder mehr Serviceleistungen entgegengewirkt werden. Wenn das Produkt, bzw. die
Leistung einfach substituierbar ist, hat der Abnehmer laut Porter eine hohe Verhandlungs-
macht (2011, S.30).

Die Gaste haben eine sehr starke Verhandlungsmacht. Der Gast entscheidet alleine, ob er

das Produkt beziehungsweise das Angebot buchen mdchte oder nicht. Trailrunning-Ferien
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sind in dem Sinn keine Notwendigkeit. Es ist ein Luxusgut und die sportfanatische Person
hat die Qual der Wahl. Der Gast kann zwischen geografischen Regionen, der Lange des
Aufenthalts und Uber das sportliche Programm wahrend seinen Ferien entscheiden. Aus die-
sem Grund ist es wichtig, dem Gast gute Griinde fiir den Entscheid den Rhein-Trail zu absol-
vieren zu liefern. Dies kann einerseits mit einem guten Preis-Leistungs-Verhaltnis oder mit
guten Argumenten und Geschichten, die fur das Produkt Rhein-Trail sprechen, erreicht wer-

den.

3.1.5 Bedrohung durch Ersatzprodukte
Gemass Porter (2011, S.31) sind Ersatzprodukte (Substitute) dann eine Bedrohung, wenn
folgende Punkte erfiillt sind: Die Wechselkosten vom einen auf das andere Produkt sind
klein. Erfiillt das Ersatzprodukt die gleiche oder eine dhnliche Funktion wie das urspriingliche
Produkt, ist es als Bedrohung zu betrachten.

Die Moglichkeiten an Sommer Outdoor-Aktivitaten sind fast unbegrenzt. Zu den beliebtesten
Aktivitaten der Schweizer Bevolkerung gehoéren gemass Lamprecht, Burgi und Stamm (2020,
S. 25) Wandern, Radfahren, Jogging und Mountainbiken. Buchbare Angebote, sei es in
Form eines Wettkampfs oder als Freizeitbeschaftigung sind sehr beliebt. Sie alle kdnnen als
Rivalen angesehen werden. Da Trailrunning wie in Punkt 2.1 beschrieben eine Unterform
vom Jogging ist, missen auch Laufwettbewerbe oder Laufcamps als Konkurrenzangebote
angesehen werden. Die Bedrohung durch Ersatzprodukte ist gross.

3.2 Fazit der Branchenstruktur

Mithilfe der Branchenstrukturanalyse Porter’'s Five Forces konnte der Trailrunning-Markt ana-
lysiert werden. Der Rhein-Trail hat mehrere Alleinstellungsmerkmale, die das Produkt einzig-
artig machen. Einerseits ist es die Tatsache, dass der Trail durch drei verschieden Regionen
(Disentis - Sedrun, Surselva und Viamala) fuhrt, anderseits, dass der Rhein-Trail zwei Quel-
len miteinander verbindet. Das Angebot kann relativ einfach kopiert werden. Alles was es
dazu braucht, ist eine neue Streckenfiihrung, die Koordination des Gepacktransports und der
Ubernachtungslokalisationen. Angesichts der Tatsache, dass es ein Angebot in einem Ni-
schenmarkt ist und es bisher noch keine Referenzwerte gibt, ob diese Art von Angebot funk-
tioniert, wird die Anzahl solcher Angebote in naher Zukunft GUberschaubar bleiben. Dennoch
ist es ein gutes komplementares Angebot, dass die Auslastungen in den einzelnen Regionen
verbessern kann. Dazu braucht es aber eine klare Zusage/Committment der Tourismusregio-

nen, dass die Trailrunner eine ihrer Zielgruppe sind.
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4. SWOT - Analyse

Die SWOT-Analyse wird von Hungenberg (2014) wie folgt beschrieben: ,Diese dient dazu,
Aussagen Uber Chancen und Risiken sowie Starken und Schwachen eines Unternehmens
transparent gegenuberzustellen. Das Akronym ,SWOT" steht dabei fir die Anfangsbuchsta-
ben der englischen Begriffe ,Strengths®, ,Weaknesses” (Starken und Schwachen), ,,Opportu-
nities®, ,Threats“ (Chancen und Risiken)“ (S. 86). Weiter schreibt Hungenberg (2014): ,Diese
Gegenuberstellung verdeutlicht, ob die gegenwartigen Starken und Schwachen eines Ge-
schéftsfelds angesichts der erwarteten Entwicklungen der Umfelder prinzipiell relevant sind
und insbesondere, ob sie geeignet sind, die sich auftuenden Chancen und Risiken zu bewal-
tigen (S. 87).”

In der Abbildung 3 sind die internen Starken und Schwachen den extern gegebenen Chan-

cen und Risiken gegenibergestellt. Die Argumente sind der Starke nach aufgelistet.

Abbildung 3
SWOT - Rhein-Trail

Starken (Strengths) Chancen (Opportunities)

+++ | Natur +++ | Fitnesstrend

+++ | Trails ++ | Trailrunning-Boom

+++ | Geschichte ++ | Nischenmarkt

++ | Streckenfiihrung/Schwierigkeitsgrad + Auszeit

+ Individualitat + Geheimtipp

T Ruhe + Einzigartigkeit

- - - | Abgelegenheit - - - | Erreichbarkeit

--- | Bekanntheit - - - | Trailtoleranz

-- Randsportart -- Ausbleibendes Interesse
-- | Unterschiedlicher Start- und Zielort - Zu viele und lange Etappen
- - Frankenstarke

Anmerkung. Eigene Darstellung.
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4.1 Stérken (Strength)
4.1.1 Natur
Die einzigartige Natur und die Vielfalt, die die einzelnen Regionen zu bieten haben, sind si-
cherlich aussergewohnlich. Der Tomasee, das Gebiet um die Fuorcla da Ransca, die Rhein-
schlucht Ruinaulta und Viamala, sowie das Steilertal entschadigen fir die Strapazen, welche

Traillaufer auf sich nehmen.

4.1.2 Trails
Die Trails verlaufen wenn immer mdglich auf sogenannten Singletrails. Singletrails sind
schmale Wege, auf denen das Kreuzen mit entgegenkommenden Personen erschwert ist.
Die Wege fuhren auf offiziellen Wanderwegen oder Strassen und sind dementsprechend gut

ausgebaut.

4.1.3 Geschichte
Das Angebot punktet mit ihrer Geschichte. So kénnen sich Leute von Konstanz Gber Basel,
Strassburg, Mainz, Kéln bis nach Rotterdam etwas unter dem Rhein-Trail etwas vorstellen,
da sie eine personliche Verbindung zum Rhein haben. Das Merkmal, dass der Trail die bei-
den Rheinquellen verbindet ist ebenfalls aussergewdhnlich. Der Fakt, dass die Streckenfiih-
rung auch auf historischen Wegen (Senda Sursilvana, Polenweg, viaSpluga) verlauft, macht
die Geschichte rund um den Rhein-Trail zu etwas Besonderem.

4.1.4 Streckenfiihrung/Schwierigkeitsgrad
Die Streckenfuhrung ist abwechslungsreich. Die Strecke fiihrt Gber Gipfel, dem Rhein ent-
lang, durch ,Bilderbuch-Ortschaften und enge Schluchten. Die Aussicht Uber die Taler ist
einmalig. Die Strecke fuhrt nicht durch hochalpines Gelénde. Dies senkt den Schwierigkeits-
grad und die Bedenken der Trailrunner, ob es fir sie technisch zu anspruchsvoll sein kdnnte.
Zudem ist das Risiko dem Wetter ausgesetzt zu sein in diesem Gelande weniger gross als
im hochalpinen Gelande, was die Planungssicherheit erhoht.

4.1.5 Individualitét
Die Streckenfihrung und die Streckenlange kann je nach Fitnesszustand und anhand der
Anzahl Etappen auf die Gaste angepasst werden. Auch die Unterkiinfte kdnnen variieren, je
nachdem welchen Standard die Gaste wiinschen und in welcher Ortschaft sie Ubernachten

wollen.
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4.1.6 Ruhe
Die Trails sind nicht stark frequentiert. Auch die Ortschaften die wahrend des Laufs durch-
quert werden und in denen Ubernachtet wird, sind ziemlich klein. Der Gast findet die ge-

winschte Ruhe auf und neben den Trails.

4.2 Schwiéchen (Weakness)
4.2.1 Abgelegenheit
Eine der Schwachen ist die Abgelegenheit bzw. die Erreichbarkeit der verschiedenen Desti-
nationen. Gaste, welche mit dem OV anreisen, miissen mindestens zwei Mal umsteigen und

ist insgesamt 150 Minuten unterwegs.

4.2.2 Bekanntheit
Die Destinationen Disentis — Sedrun, Surselva und Viamala gehdren nicht zu den Touris-
mus-Hochburgen im Kanton Graublinden. Anders als die Destinationen wie Davos, Lenzer-
heide oder das Engadin verfiigen die Destinationen Disentis - Sedrun, Surselva und Viamala

nicht Gber dieselbe Bekanntheit.

4.2.3 Randsportart
Trailrunning ist eine Randsportart. Das Potenzial dieser Zielgruppe ist schwer abzuschatzen,

da es in der Schweiz keine offiziellen Erhebungen in diesem Bereich gibt.

4.2.4 Rahmenprogramm
Die Moglichkeiten an alternativen Aktivitadten neben dem Absolvieren des Rhein-Trails ist be-
schrankt. Méglichkeiten fur alternative Aktivitaten werden in Kapitel 10.7 genauer beschrie-
ben. Vielleicht ist die Mudigkeit nach dem Lauf aber dermassen gross, dass der einzige
Wunsch nach Erholung und gutem Essen ist und es aus diesem Grund kein Rahmenpro-

gramm notwendig ist.

4.2.5 Unterschiedlicher Start- und Zielort
Eine Schwache des Produkts Rhein-Trail ist, dass sich der Start- und Zielort nicht am glei-
chen Ort befinden. Der Gast kann nicht direkt mit dem Auto anreisen und am Ende der Tour
wieder ins Auto steigen, um den Heimweg anzutreten. Der Gast muss entweder mit den 6f-
fentlichen Verkehrsmitteln anreisen oder am Ende der Reise wieder an den Startort zurtick,

um sein Auto abzuholen.
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4.3 Chancen (Opportunities)
4.3.1 Fitnesstrend
Das Gesundheitsbewusstsein der Menschheit nimmt immer mehr zu. Dazu gehért sich ge-
sund zu ernahren und Sport zu treiben. Der Wunsch vermehrt etwas zu machen, dass nicht
jeder macht, nimmt auch vermehrt zu. Daher erstaunt es nicht, dass dieser Trend beim Zu-
kunftsinstitut als Megatrend aufgefihrt wird. Im Kern bedeutet er die Freiheit der Wahl (Zu-
kunftsinstitut, 2020).

4.3.2 Trailrunning-Boom
Obwohl Trailrunning nichts Neues ist, begann sich Trailrunning aus dem Laufboom der
1990er Jahre heraus zu entwickeln. 1996 entstand der erste Trailrunning-Verband, die Ame-
rican Trail Running Association (ATRA). In den folgenden Jahren entstanden immer mehr

Verbande und der Aufstieg des Trailrunnings ist noch nicht abgeschlossen (Zenit.run, 2019).

4.3.3 Nischenmarkt
Ein Nischenmarkt (siehe auch Kapitel 12.2) ist ein Teilmarkt, in dem sich ein Unternehmen
sich auf eine bestimmte Zielgruppe konzentriert. Trailrunning ist ebenfalls ein Nischenmarkt.
Es ist eine Untergruppe des Laufsports. Die zielorientierte Strategie auf einem Markt, auch
wenn es nur einen Teilmarkt bedient, hat extremes Potenzial, wie sich am Beispiel Lenzer-

heide in Kapitel 6.2 zeigt.

4.3.4 Auszeit
Der Alltag und Berufsalltag werden immer hektischer. Die Tage sind bei vielen Berufstatigen
Mitmenschen von morgens bis abends durchgeplant. Es bleibt kaum Zeit um durchzuatmen.
Daher sind die freien Wochenenden und Ferien umso wichtiger. Die freie Zeit will sinnvoll ge-

nutzt sein, denn es ist die Zeit um Kraft- und Energiespeicher wieder aufzufillen.
4.3.5 Geheimtipp
Der Rhein-Trail und auch das Gebiet, auf dem der Rhein-Trail verlauft, soll sich in der

Trailrunning-Szene als Geheimtipp etablieren. Eine Region, in der sich der Trailrunner austo-

ben und zugleich erholen kann.
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4.3.6 Einzigartigkeit
Der Rhein-Trail ist einzigartig. Ein Angebot, dass das Naturerlebnis und den sportliche Ge-
nuss zugleich befriedigt. Ein Trail, der die Hauptquellen, eines der langsten Flisse in Euro-
pas, verbindet. Zudem beinhaltet er mit den zwei Rheinschluchten (Ruinaulta und Viamala)

zwei spektakulare Naturphanomene.

4.4 Risiken (Threats)
4.4.1 Erreichbarkeit
Graubiinden ist nicht zentral gelegen. Chur ist von Zirich in 75 Minuten mit dem Auto er-
reichbar. Um mit dem Auto von Chur nach Disentis/Mustér zu gelangen, braucht man ge-
mass Google Maps nochmals eine Stunde. Die Reise mit dem Zug bendétigt fir beide Stre-
cken die gleiche Zeitdauer, namlich eine Stunde und fiinfzehn Minuten. Der Fakt, dass die

Taler Surselva und Hinterrhein abgelegen sind, kénnte ein Risiko darstellen.

4.4.2 Trailtoleranz
Ein erhdhtes Konfliktpotenzial entsteht bei der Mehrfachnutzung auf Singletrails. Singletrails,
auf denen Trailrunner oft unterwegs sind, sind meistens sehr schmal und das Kreuzen von
zwei Personen ist nur erschwert moglich. Etliche Wegabschnitte des Rhein-Trails verlaufen
auf solchen Singletrails.
Gemass Moore (1994) sind folgende Punkte Treiber fir Konflikte:
o Geschwindigkeit der Nutzer (Geschwindigkeitsunterschied, z.B. Mountainbiker vs.
Wanderer)
e Grad der Mechanisierung (Wanderer vs. Mountainbiker oder Mountainbiker vs. Mo-
torradfahrer)

e Anzahl Nutzer auf dem Trail

Knuser, Wollenmann und Keller (2017, zit. in Aerne, 2018, S. 19) schreiben, dass durch Ma-
nagement-Massnahmen diese Faktoren bis zu einem gewissen Grad beeinflusst werden
kénnen. Durch die Sperrung einzelner Trails fir Mountainbiker, spezifische Wege nur fir
Mountainbiker und Wanderer, oder durch bauliche Massnahmen, die schnelles Fahren ver-
unmoglichen, kann das Konfliktpotenzial reduziert werden.

Die Anzahl der Trailrunner auf Singletrails scheint noch keine kritische Grésse erreicht zu ha-
ben. Zudem sind nicht alle Wegabschnitte des Rhein-Trails mountainbiketauglich, was das
Risiko von Konflikten minimiert. Der Geschwindigkeitsunterschied, sowie der Grad der Me-
chanisierung zwischen Wanderer und Trailrunner sind sehr gering. Die drei Haupttreiber fur
Konflikte sind nicht erfullt (Moore, 1994).
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4.4.3 Ausbleibendes Interesse
Ein weiteres Risiko besteht, wenn das Angebot aufgrund von ausbleibendem Interesse nicht
gebucht wird. Damit das nicht passiert, muss ein attraktives Paket geschnirt und flachende-

ckende Werbung betrieben werden.

4.4.4 Zu viele und lange Etappen

Die bis zu 42 Kilometer langen Etappen, die zusatzlich noch viele Hohenmeter beinhalten,
sind fur Kérper und Psyche sehr fordernd. Fir gewisse Teilnehmer kdnnte die Distanz auch
abschreckend wirken. Aus diesem Grund ist es wichtig, dass die Etappen auch angepasst
werden kénnen, indem es bei gewissen Teilabschnitten verschiedene Varianten gibt, oder
Teilstrecken abgekurzt, oder ganz gestrichen werden kdnnen. Es sollen schliesslich immer
noch Ferien sein. Es soll eine sportliche Herausforderung sein, jedoch keine Uberforderung.
Das offentliche Verkehrsmittel-Netz ist auch im Kanton Graubilinden gut erschlossen, jeder
Etappenort kann mit dem OV gut erreicht werden. So kann, falls man nicht die ganze Strecke

laufend zuriicklegen méchte, auf die RhB oder das Postauto zurlickgegriffen werden.

4.4.5 Frankenstérke
Der starke Schweizer Franken (gegenuber auslandischer Wahrungen wie beispielsweise
dem Euro) halt viele Gaste aus dem nahen Ausland ab, in der Schweiz Ferien zu machen.
Gemass Daniela Gredig (Stellvertretende Direktorin Viamala Tourismus)(Experteninterview,
06.07.2020) und Simona Barmettler (Tourismusdirektorin Disentis — Sedrun)(Experteninter-
view, 24.06.2020) gehdren folgende Lander und Regionen zur Zielgruppe aus dem Euro-
raum: Beneluxstaaten, Deutschland (insbesondere Stddeutschland) und natirlich die
Schweiz (insbesondere die Deutschschweiz). Die Angebote missen fiir die Schweizer

Trailrunner sowie auch fiir das auslandische Klientel attraktiv gestaltet werden.
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5. Positionierung und Segmentierung

Damit ein Produkt oder eine Dienstleistung erfolgreich performen kann, miissen die Zielkun-
den, deren Bedlirfnisse sind und die Griinde fiir den Kauf eines bestimmten Produktes/einer
bestimmten Dienstleistung bekannt sein. Dies wird anhand der Segmentierung vorgenom-
men. Sind diese Parameter bekannt, kann sich der Verkaufer sich entsprechend positionie-
ren und seine Strategie festlegen. Dies ist speziell bei der Lancierung eines neuen Produktes
wichtig. Ist das Bedurfnis fur dieses Produkt vorhanden oder muss dieses Bedurfnis erst

noch aufgebaut werden?

5.1 Strategische Positionierung
Basierend auf der SWOT-Analyse und der Vision werden Strategieansatze erarbeitet. Diese
sollen bei der Umsetzung helfen und bei den Informationsveranstaltungen mit den Touris-

musdestinationen und deren Leistungstragern die vorgesehene Stossrichtung vorgeben.

5.2 Strategische Zielgruppen
Zur strategischen Positionierung gehort auch die Definition der Zielgruppen. Die Definition
der Zielgruppen ist schwierig, da es zum jetzigen Zeitpunkt noch keine flachendeckende
Gastebefragungen im Bereich Trailrunning gibt. Dennoch wird versucht, die Zielgruppe ein-

zugrenzen.

5.3 Zielgruppenanalyse
Ist die Zielgruppe analysiert, kdnnen weitere Schliisse gezogen werden. Ein wichtiger Aspekt
ist die Befriedigung der Bedurfnisse der Zielgruppe. Anhand dieser Informationen kénnen die
Gestaltungselemente besser aufeinander abgestimmt werden. Je besser die Zielgruppe be-
kannt ist, desto praziser konnen die Gestaltungselemente fir das Package zusammenge-

stellt und Synergien mit anderen Zielgruppen genutzt werden.

5.4 Targeting
,Beim Targeting stellt sich die Frage, welche Zielgruppen strategisch angegangen werden
sollen. Dazu wird eine Priorisierung der Zielgruppen vorgenommen*® (Bossard, Stopper &
Kempf, 2020, S. 31).

5.5 Kundensegmentierung
Hungenberg (2014) stellt fest, dass sich in einer bestimmten Branche oftmals mehrere Kun-
dengruppen befinden, die sich hinsichtlich ihrer Anforderungen unterscheiden. Aus diesem

Grund wird eine Kundensegmentierung gemacht, damit die einzelnen Gruppen identifiziert

15

graubiindenTRAILRUN — Zenit.run Trailrunningcenter 2.4 Regioneniibergreifende Trails



Der Trail ist das Ziel

Initiierung eines Uberregionalen Mehretappen-Trails im Kanton Graubiinden

und voneinander abgegrenzt werden kdnnen. Mit der Segmentierung wird die Gesamtheit
der Kunden in einzelne Teilsegmente aufgeteilt. Die Aufteilung erfolgt hinsichtlich der Bedurf-
nisse und des Verhaltens der Kunden, sodass homogene Segmente entstehen, die sich von
den anderen Segmenten unterscheiden. Die verschiedenen Kundensegmente sollen dann

unterschiedlich angesprochen und abgeholt werden (S. 124).

5.6 Geografische Segmentierung
Markte kdnnen in einer geografischen Segmentierung nach Kriterien wie Region, Population
oder Klima aufgeteilt werden (Hungenberg, 2014, S.125). Die Anforderungen an ein Pro-
dukt/Dienstleistung kann, je nach dem woher die Gaste herkommen, unterschiedlich sein.

5.7 Demografische Segmentierung
In der demografischen Segmentierung geht es um die Filterung von Kriterien wie Alter, Ge-
schlecht, Familienstand, Einkommen, Bildung, Beruf, Staatsangehdrigkeit und Religion. Der
Vorteil dieser Segmentierung basiert auf der Einfachheit der zu messenden Daten, wodurch
die Grosse der Segmente oder ihr Wachstumspotenzial relativ einfach zu messen sind
(Hungenberg, 2014, S. 125).

5.8 Psychografische Segmentierung
Die psychografische Segmentierung greift auf die Personlichkeitsmerkmale der Kaufer zu-
riick. Unter anderem kdnnen beispielsweise soziale Klassen, Lebensziele oder Personlich-
keitstypen als Basis der Segmentierung dienen. Psychografische Eigenschaften stehen oft in
einer direkten Beziehung zu den Kundenpraferenzen bzw. dem Kundenverhalten, was die
Segmentierung besonders relevant macht. Jedoch sind diese Kriterien wesentlich schwieri-
ger zu messen als die demografischen oder geografischen Segmentierungsmerkmale. Die
Bestimmung von Persoénlichkeitseigenschaften (z.B. gesellig, ruhig, unternehmenslustig,
usw.) muss beispielsweise mit einem aufwandigen Fragebogen oder anhand von Beobach-
tungen geschehen (Hungenberg, 2014, S. 125).

5.9 \Verhaltensorientierte Segmentierung
Die verhaltensorientierte Segmentierung beobachtet das Verhalten der Kunden bei der Infor-
mationsgewinnung, beim Kauf und der Verwendung eines Produktes oder einer Dienstleis-
tung. Darunter kann der Kaufanlass, Nutzenerwartung, Nutzungsintensitat, Produktloyalitat,
Kaufbereitschaft und die Einstellung gegeniiber dem Produkt verstanden werden. Das Kun-
denverhalten kann zum Beispiel beim Kaufanlass beurteilt werden. Steht hinter dem Kauf ein

besonderes Ereignis oder ist es ein Routinekauf (Hungenberg, 2014, S.125).
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5.10 Zielkunden
Bei der Umsetzung einer bestimmten Strategie steht immer die Frage «Wer ist unser Ziel-
kunde?» im Zentrum. Die Verantwortlichen miissen sich bewusst sein, welche Kunden oder
Kundengruppen sie in erster Prioritat mit ihrer Strategie erreichen wollen. Der Kunde ist dann
zufrieden, wenn seine Kundenbedurfnisse befriedigt sind. Das Herausfinden der Kundenbe-
dirfnisse und deren Praferenzen, warum sie ein bestimmtes Produkt kaufen, gehdrt zum
zweiten Schritt. Das Kaufverhalten der Kunden widerspiegelt die Bedirfnisse und Praferen-
zen der Kunden und zeigt die kaufentscheidenden Faktoren auf. Diese Faktoren missen
identifiziert werden, da die Kundenzufriedenheit davon abhangt, inwieweit diese im Einzelfall
(aus Sicht des Kunden) abgedeckt werden. Dabei wird die Kundenzufriedenheit im Normal-
fall nicht nur von der eigentlichen Nutzung des Produkts bestimmt, sondern von der Summe
aller «Erfahrungeny, die ein Kunde mit einem Unternehmen, seinen Produkten und seiner
Leistungserbringung macht. Um den Kunden richtig einschatzen zu kénnen, ist es deshalb

von Nutzen dessen Zahlungsbereitschaft zu kennen (Hungenberg, 2014, S. 242/243).

5.11 Zielgruppe der einzelnen Destinationen
Die drei Destinationen Disentis - Sedrun, Surselva und Viamala haben einige Gemeinsam-
keiten. Wer Jubel, Trubel und Party sucht, ist in diesen Regionen fehl am Platz. Dies besta-
tigt auch Daniela Gredig (Experteninterview, 06.07.2020). Gaste, welche Ruhe, Abstand zum
Alltag und Entspannung suchen, gehoren zu ihrem Klientel. Der Wintertourismus ist immer
noch starker ausgepragt als der Sommertourismus. In der Tourismusregion Surselva ist die
Auspragung 90% Wintertourismus und 10% Sommertourismus. Aber der Sommertourismus
holt stark auf. So sind die Buchungszahlen fiir den Sommer 2020 weit Gber dem Schnitt des
Jahres 2019, erzahlt Joel de Buren (Experteninterview, 14.07.2020). Die Hauptzielgruppe
von Surselva-Tourismus sind Familien, Senioren und DINKS (Double Income No Kids), also
Doppelverdiener ohne Kinder. Die Hauptaktivitaten der Zielgruppen sind das Mountainbiken,
aber hauptsachlich das Wandern. Das Trailrunning-Angebot ist bislang Gberschaubar. Nebst
der Beherbergung des Startorts des Transruinaulta in llanz, dem Berglauf im Safiental, wer-
den drei Trailrunning-Touren angeboten. Joel de Buren bestatigt aber, dass sie ihr Angebot
weiter ausbauen werden.
Das Angebot bei Viamala-Tourismus ist in dieser Hinsicht breiter. Nebst einer Trailrunning-
Karte des Naturparks Beverin mit Highlight-Touren von lokalen Guides wird der «Tingle-Trail
viaSpluga» angeboten: Ein Pauschalangebot fur eine mehrtagige Trailrunning-Tour auf der

viaSpluga. Zusatzlich ist Viamala-Tourismus in die Rennen des Transruinaulta und Transvia-
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mala involviert. Aber auch in der Region Viamala gehdren gemass Daniela Gredig (Exper-
teninterview, 06.07.2020) die Wanderer vor allem Deutschschweizer und Stddeutsche (25+
Jahre, Natur- und Kulturinteressierte) zur Hauptzielgruppe.

Simona Barmettler (Experteninterview, 22.06.2020) von Disentis - Sedrun Tourismus berich-
tet, dass laut ihrer Sommerstudie 2019 die Kriterien Naturerlebnis/Landschaft, Ruhe/Erho-
lung und Wandermadglichkeiten/Wandernetz wichtig fiir ihnre Gaste sind. Die Zielregion ist wie
bei Viamala-Tourismus die Schweiz, Stiddeutschland und zuséatzlich noch die Benelux-Staa-
ten. Die Trailrunner waren bis jetzt nicht als Zielgruppe in ihrer Strategie integriert. ,Durch
den Lauf «Rheinquelle-Trail» kdnnen wir wichtige Schllsse ziehen, ob sich diese Zielgruppe
in unserer Destination etabliert.”

5.12 Prognose Rhein-Trail
Eine genaue Prognose fir das Angebotsvolumen des Rhein-Trails lasst sich nicht machen,
da keine Zahlen des potenziellen Marktes vorliegen. Auch Experteninterviews liefern keine
verlasslichen Daten, da sie keine genauen und vor allem keine reprasentativen Informatio-
nen, wie beispielsweise Uber die Grosse eines Marktes oder das Kundenverhalten liefern.
Um handfeste Daten zu einer bestimmten Zielgruppe zu erhalten, braucht es deshalb zah-
lenmassig grosse, standardisierte Befragungen. Diese konnen schriftlich oder mindlich, mit
oder ohne technische Unterstitzung (zum Beispiel Computer) gemacht werden. Zur leichte-
ren Auswertung werden fir die standardisierten Fragebodgen oftmals geschlossene Fragen
benutzt, also Fragen, die mit ja oder nein, bzw. mit vorgegebenen Antworten beantwortet
werden kénnen. Damit soll gewahrleistet werden, dass die gegebenen Einzelantworten mitei-
nander vergleichbar und statistisch auswertbar sind. Dieses Ziel kann nur erreicht werden,
wenn bei der Gestaltung des Fragebogens entsprechende Sorgfalt verwendet wird. Die Fra-
gen sollten daher einfach und nicht zu lang formuliert sein, damit die befragte Person keine

Verstandnisprobleme beim Ausfiillen des Fragebogens hat (Hungenberg, 2014, S. 171/172).

Aerne (2018) hat in seiner Bachelor Arbeit «Trailrunning: Welchen Einfluss hat die Trend-
sportart auf andere Erholungssuchende im Naherholungsgebiet von Zirich» untersucht, ob
Trailrunner im Uetliberg-Gebiet als Nutzer der Singletrails als Storfaktor gegeniiber anderen
Nutzern empfunden werden. Die Erhebungen wurden mittels Fotomonitoring mit Wildtierka-
meras und einer quantitativen Befragungen erfasst (S. 21-30).

Diese zwei Untersuchungen kdnnten auch bei der Ermittlung von potenziellen Kunden fir
den Rhein-Trail genutzt werden. Jedoch machen Fotofallen vermutlich wenig Sinn, da die
Frequenz von Trailrunnern auf den skizzierten Streckenabschnitten sehr gering ist. Eine qua-
litative Befragung wiirde aus diesem Aspekt mehr Sinn machen. Die Frage stellt sich wie und
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wo der Trailrunner befragt wird. Personliche Befragungen auf der Strecke ist nicht vielver-
sprechend, da der Sportler wahrend des Trainings wahrscheinlich keine Lust und Zeit hat ei-
nen Fragebogen zu beantworten. Die Zusammenarbeit mit Veranstalter von Trailrunning-
Wettkdmpfen ware in diesem Zusammenhang vielversprechender. Die Veranstalter haben
eine grosse Datenbank mit E-Mail-Adressen von Teilnehmern. Konnten die Teilnehmer direkt

angeschrieben werden, kann die Zielgruppe Trailrunner gut segmentiert werden.

Abbildung 4

Targeting — Wie sieht das Zielpublikum aus?

Wettkampfe ja/nein

Einkommen

Sportaktivitdten
pro Woche

Wohnort

Hobbys

Alter

Akademische
Ausbildung

Geschlecht

Anmerkung. Eigene Darstellung.

Der Fragebogen sollte zwingend Fragen zu folgenden Themen beinhalten:
=  Wer sind die Trailrunner (Alter, Familienstatus, Geschlecht, Wohnort)?
= Beweggrinde (Landschaft/Natur, Gesundheit/Fitness, Gemeinschaftserlebnis, Aben-
teuer, Training/Wettkampf)
= |st der Gast auch im Winter in der Region im Urlaub?
» Freizeitverhalten
= Welche anderen Sportarten bt er aus?
= Angestelltenverhaltnis oder beruflichen Status

= Hochster abgeschlossener Schul- oder Ausbildungsabschluss

19

graubiindenTRAILRUN — Zenit.run Trailrunningcenter 2.4 Regioneniibergreifende Trails



Der Trail ist das Ziel

Initiierung eines Uberregionalen Mehretappen-Trails im Kanton Graubiinden

= Mit wem ist er unterwegs (Familie, Freunde, Verein)?
»  Wie viele Hohenmeter und km legt der befragte Trailrunner durchschnittlich pro Tour
zurlick?
= Gesundheitsbewusstsein
= Tages- oder Ubernachtungsgast
= Aufenthaltsdauer
= Wo Ubernachtet der Trailrunner?
= Wie oft pro Saison kommt der Gast in die Region zu Besuch?
= Wie informiert sich der Gast?
Mit den gesammelten Informationen entsteht ein besseres Bild der Zielgruppe. Nun kann der

Trailrunner, wie in Abbildung 4 illustriert, genauer beschrieben werden.
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6. Benchmarking
.Benchmarking ist ein kontinuierlicher Prozess, bei dem Produkte/Dienstleistungen und ins-
besondere Prozesse und Methoden betrieblicher Funktionen mehrerer Unternehmen mitei-
nander verglichen werden, z.B. der Vergleich mit dem Branchen-Besten® (Schafer & Teuber,
2006, S. 187). Zudem eignet sich Benchmarking um neue Ideen zu generieren und zeigen
anderseits den aktuellen Stand des entsprechenden Themas auf (Bossard, Stopper &
Kempf, 2020, S. 23). Ziltener, Forster, Jenni und Wagner (2017, S. 44) schreiben, je mehr
Benchmarking betrieben wird, desto ahnlicher werden sich die Wettbewerber. Weiter fihren
sie aus, dass «Dinge richtig zu tun» nicht reicht, sondern es wichtig ist «die richtigen Dinge
zu tun». Dies kann erreicht werden mit:

¢ Nicht Uibliche Tatigkeiten betreiben

¢ Unibliche Kombination von Tatigkeiten wahlen

e Daraus eine einzigartige Mischung von Werten erarbeiten

Lombriser und Abplanalp (2015) teilen das Benchmarking in drei Arten ein. Es gibt ein inter-
nes Benchmarking (...innerhalb eines Unternehmens), ein wettbewerbsorientiertes Bench-
marking (...mit Mitbewerbern) und ein funktionales Benchmarking (...mit Branchenexter-
nen)(S. 48).

Das Benchmarking in dieser Arbeit ist ein funktionales Benchmarking mit Branchenexternen,
da fir das Projekt Rhein-Trail noch keine Zahlen vorliegen. Die Vor- und Nachteile dieser
Methode sind laut Lombriser und Abplanalp (2015, S. 48):

Vorteile: Nachteile:
= Relativ hohes Potenzial zum Findenin- =  Relativ schwierige Transformation von
novativer Losungen «Anderemy in ein betriebliches Umfeld
= Vergrosserung des Ideenspektrums » Mangelnde Vergleichbarkeit (aufgrund
grosser struktureller oder strategischer
Unterschiede)
= Zeitaufwandige Analyse

Sportevents geben einer Region Visibilitat. Die Auswahl der Events muss auf einer zielgrup-
penorientierten Strategie basieren, ansonsten wird ein falsches Bild der Region gezeigt
(Bossard, Stopper & Kempf, 2020, S. 23). Der Rhein-Trail passt gut in die Strategie der ein-
zelnen Regionen, da Trailrunning einerseits teilweise schon in ihrer Strategie verankert ist
und anderseits eine gute Ergdnzung zum bestehenden Angebot ist.

In den folgenden Unterkapiteln werden verschiedene Produkte und Strategien einzelner Tou-

rismusdestinationen analysiert.
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6.1 Benchmarking viaSpluga
.Bereits die Romer nutzten die direkte Verbindung vom Siiden in den Norden. lhre Spuren
sind allgegenwartig. Zweitausendjahrige Transitgeschichte lasst sich heute auf der viaSpluga
von Thusis nach Chiavenna wieder echt erfahren® (Viamala, 0.D.).
Dia viaSpluga gehort zu den Routen von ViaStoria-Kulturwege Schweiz. Die Route von Thu-
sis nach Chiavenna ist 65 km lang. Viamala Tourismus feiert 2020 das 20-jahrige Bestehen
des Weitwanderwegs. 2001 wurde die viaSpluga in das Angebot der Tourismusregionen Via-
mala und Sondrio (ltalien) aufgenommen. Die viaSpluga ist ein Weitwanderweg, der Uber die
Landesgrenze nach lItalien fihrt. Die Strecke von 65 km wird auf vier Etappen aufgeteilt. Die
Etappenorte sind Thusis, Zillis’/Andeer, Spligen, Isola/Madesimo und Chiavenna. Das Ange-
bot kann direkt bei den Tourismusdestinationen gebucht werden. In den 20 Jahren wurden
die Anzahl Logiernachte, die Anzahl verkaufte Arrangements sowie die daraus folgenden
Umsatze erhoben.
In der Abbildung 5 werden die Veranderungen in absoluten Zahlen abgebildet.

Abbildung 5

Zahlen viaSpluga

10’000 1°200°000
9000
8000 1°000°000
7°000 800’000
6’000
5000 600’000
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3000 400’000
2000 200000
1°000

2001 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 | 2018 2019
Anzahl verkaufte Aragements | 48 | 131 | 341 285 282 232 314 329 621 543 563 401 353 274 220 239 236 218 250
535 | 2128 4'521 4'347 4'436 3247 4194 4343 9007 7401 7133 5091 4'663 3592 2619 3108 3195 2742 3067

Gesamtumsatz in CHF 4400 207'6 4228 4320 4722 3567 4824 5200 1040 9674 9524 7177 7602 6481 5040 6090 6110 544'8 6137

Anmerkung. Eigene Darstellung. Die Zahlen entstammen aus personlicher Kommunikation (02.06.2020) mit Co-
rina Collet (Viamala Tourismus).

Ein Produkt das neu auf den Markt kommt, muss sich zuerst etablieren. Der Produktlebens-
zyklus wird in Kapitel 13.1 genauer beschrieben. Beim Analysieren der Zahlen der viaSpluga
aus der Abbildung 5 ist der typische Produktlebezyklus zu beobachten. Nach der Einflihrung
der viaSpluga sind die Anzahl verkaufter Arrangements, die Anzahl Logiernachte und die da-
raus resultierenden Umsatze gestiegen. Nach einer Wachstumsphase in der die Zahlen ge-
stiegen sind, haben sie im Jahr 2009 den Peak erreicht. Die Reifephase ist die Phase, in der
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sich ein Produkt beweisen muss. Gelingt dies nicht, sinken die Zahlen. In der Sattigungs-
phase pendeln sich die Zahlen auf einem tieferen Niveau wieder ein. Die Riickgangsphase
ist erst erreicht wenn die Umsatze respektive die Anzahl verkaufter Arrangements unter den

Breakeven fallt (der Punkt in dem Aufwand und Ertrag genau null entspricht).

Da die anfallenden Kosten nicht bekannt sind, kann nicht abgeschatzt werden, ob die Er-
trage hoher oder tiefer sind als die Aufwande. Da aber im Schnitt iber 300 Arrangements
(Durchschnitt 309) verkauft und tber 4000 Logiernachte (Durchschnitt 4177) generiert wer-
den, ist das Produkt ziemlich sicher noch gewinnbringend fir die Region Viamala.

Corinna Collet (persénliche Kommunikation, 02.06.2020) von Viamala Tourismus geht davon
aus, dass 20-30% Individualgaste das Angebot nutzen. Diese kommen in der Statistik nicht
vor, da nur Zahlen von Gasten in die Statistik einfliessen, welche das Angebot direkt Uber Vi-

amala Tourismus buchen.

Wegen der Coronakrise sind Auslandferien in diesem Jahr sowieso nicht sehr angesagt. Der
Schweizer verbringt die Sommerferien 2020 vermehrt in der Schweiz. Besonders beliebt sind
die kleinen und feinen Taler (Fehr, 2020). Dazu gehodren auch die Regionen Disentis - Se-
drun, Surselva und Viamala. Abzuschatzen gilt es wie sich das Ferienverhalten der Schwei-
zer langfristig entwickeln wird. Ist dies nur ein kurzfristiger Trend, ausgeldst durch das
Coronavirus, oder werden Herr und Frau Schweizer auch in Zukunft wieder vermehrt Ferien
in der Schweiz machen? Auf jeden Fall kdnnte die jetzige Situation eine Chance fir die drei

erwahnten Tourismusdestinationen sein.

6.2 Benchmarking Lenzerheide
Die Lenzerheide setzt seit zehn Jahren auf das Mountainbiken. Auch in diesem Jahr haben
sie einen neuen Coup gelandet. Mit dem Video «The legend of Tommy G» hat die Lenzer-
heide eine neue Ara eingeldutet. Es ist der Start einer Werbekampagne die der Bike-Region
einen neuen Namen beschert - das Bike Kingdom (Arosa Lenzerheide, 2020). Seit Jahren
setzt die Lenzerheide auf den Mountainbiker als Zielgruppe im Sommertourismus. lhr Ziel ist
laut Bruno Flacklin (personliche Kommunikation, 25.06.2020) von Lenzerheide Marketing
Support (LMS) eine der Fihrenden Mountainbikedestinationen in Europa zu werden. Mit den
Austragungen der jahrlichen Mountainbike- und Downhill-Weltcups, so wie der Weltmeister-
schaft im Jahr 2018 haben sie des Ofteren schon bewiesen, dass sie das Knowhow, die Inf-

rastruktur und die daflir notwendige Kultur besitzen (Kaufmann, 2020).
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Wahrend einige Regionen in Graublinden schwierige Zeiten wegen der Coronakrise durchle-
ben, da viel Buchungen ausbleiben oder storniert werden, sieht sich Flacklin in der gluckli-
chen Lage, dass bereits im Juni 80% der verfligbaren Betten fir die Sommermonate in der
Region Lenzerheide gebucht sind (Putzi, 2020).

Abbildung 6
Sommerumsatz Bike

900’000
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500000
400’000
300000
200000 / P
100’000

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Umsatz nur Bike ohne Saisonkarte 186’710 360747 639256 680’692 644’330 659218 745503 809169

Gaste 107’759 113'327 129219 135175 149295 151752 187667 169’765
Frequenzen 275237 298377 384'971 417657 439813 432'848 525907 487°026
e Jmsatz nur Bike ohne Saisonkarte = e====G3ste Frequenzen

Anmerkung. Eigene Darstellung. Zahlen entstammen aus persénlicher Kommunikation (01.07.2020) mit Bruno
Flacklin (Lenzerheide Marketing und Support AG). Umsatz in CHF.

Die Abbildung 6 zeigt den Verlauf des Sommerumsatzes im Bereich Bike in der Lenzerheide.
Wie der Abbildung zu entnehmen ist, konnte der Sommerumsatz im Bereich Bike um ein
Vielfaches erhéht werden. Der Umsatz stieg um 333% von 2012 bis 2019. Auch die Anzahl
der Gaste wuchs von 107'759 auf 187'667 (2018) an. Die Frequenzen bei den Bergbahnen
wurden dank den Bike-Gasten um 91% (2018) erhéht. Spannend wird die Entwicklung im
Jahr 2020 sein. Einerseits was fur Auswirkungen die Werbekampagne Bike Kingdom hat, an-
derseits welche Auswirkungen die Coronakrise auf das Ferienverhalten der Besucher in der

Region Lenzerheide hat.
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Abbildung 7

Logiernédchte Schweiz/Graubiinden
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2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Logierndchte Graubiinden* 2677195 2638734 2425252 2259784 2323069 2243439 2067062 2082007 2203811 2340782 2414928
Logiernachte Schweiz* 1976152420277620 19764986 19329659 19992714 201647332008049020109494 21327309 22083503 2264667 1

Logiernachte Graubunden*

Logiernachte Schweiz*

Anmerkung. Eigene Darstellung, Zahlen entstammen aus persénlicher Kommunikation (01.07.2020) mit Bruno

Flacklin (Lenzerheide Marketing und Support AG).

Die Logiernachte in der Schweiz sind seit 2012 nur gestiegen, wahrend die Anzahl Logier-
nachte in Graubiinden viel gréssere Schwankungen aufweisen. Es ist kein eindeutiger Trend
auszumachen. Die Zahlen schwanken zwischen 206'000 (2015) und 267'000 im Jahr 2009
(siehe Abbildung 7).

Abbildung 8

Logiernachte Vaz/Obervaz
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Anmerkung. Eigene Darstellung. Zahlen entstammen aus persénlicher Kommunikation (01.07.2020, mit Bruno
Flacklin (Lenzerheide Marketing und Support AG)
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Anders als die Logiernachte im Kanton Graubiinden schwanken die Zahlen der Gemeinde
Vaz/Obervaz viel weniger. Ganz im Gegenteil die Zahlen sind bis auf das Jahr 2019 immer
angestiegen. Obwohl Vaz/Obervaz etwas ausserhalb der Lenzerheide liegt, scheint auch
diese Gemeinde von der klaren Positionierung der Lenzerheide zu profitieren. Die Anzahl Lo-
giernachte konnte innerhalb von zehn Jahren um bis zu 30'000 gesteigert werden. Im Jahr
2018 wurde beinahe die 200'000 Marke geknackt (siehe Abbildung 8). Das war auch das

Jahr in dem die Mountainbike Weltmeisterschaften stattgefunden haben.

Abbildung 9
Ersteintritte Lenzerheide/Arosa Lenzerheide
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Ersteintritte Arosa Lenzerheide 272877 273887 291193 = 290752 382644 370982

= Ersteintritte Lenzerheide Ersteintritte Arosa Lenzerheide

Anmerkung. Eigene Darstellung, Zahlen entstammen aus persénlicher Kommunikation mit Bruno Flacklin
(01.07.2020)(Lenzerheide Marketing und Support AG).

Die Fusion der beiden Skigebiete Arosa und Lenzerheide im Jahr 2014 mit der Erschlies-
sung durch eine neue Liftanlage macht das Gebiet zum grossten Skigebiet im Kanton Grau-
blinden (Jankovsky, 2014). Aber auch der Sommertourismus profitiert davon. Nun haben die
Mountainbiker eine noch gréssere Routenauswahl. Sie kdnnen von Arosa, aber auch von
Lenzerheide aus auf den Berg transportiert werden und haben dann die Wahl, auf welche
Seite sie hinunterfahren wollen. Die zuséatzliche Aufwertung der Mountainbikedestination wi-
derspiegelt sich auch in den Zahlen, welche stetig ansteigen. Das Jahr 2018 mit den Welt-
meisterschaften verfalscht ein wenig das Bild, aber der Trend ist dennoch klar ersichtlich.
Weil vor dem Jahr 2014 beide Gebiete noch eigenstandig agiert haben, gibt es flir Arosa von
2009 bis 2013 keine Zahlen uber die Ersteintritte (siehe Abbildung 9).
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6.3 Benchmarking Wander- und Mountainbike-Packages Unterengadin
Die Region Unterengadin ist vor allem fir den Nationalpark bekannt. Dieser ladt zu Wande-
rungen und Familienausfligen ein. Aber auch das Mountainbiken hat in der Region Tradition.
2020 findet bereits die 19. Austragung des Nationalpark Bike-Marathons statt - ein Mountain-
bike-Rennen rund um den Nationalpark.
Die Tourismusregion Engadin Scuol Samnaun Val Mistair bietet verschiedene Bike- und
Wanderpauschalangebote an.

Abbildung 10

Wander- und Mountainbike-Packages Unterengadin
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Anzahl Buchungen 328 333 254 244 201
Anzahl Personen 693 689 580 529 476
Logiernachte 2694 2886 2122 2065 1983
Umsatz 347973 373538 275059 275884 268022

Anmerkung. Eigene Darstellung. Zahlen entstammen aus personlicher Kommunikation (29.06.2020) mit Markus

Esser (Tourismus Scuol Samnaun Val Mistair AG).

Wie aus der Abbildung 10 zu entnehmen ist, sind die Anzahl Buchungen fir Wander- und
Mountainbike Packages in den letzten Jahren riicklaufig. Jedoch muss bericksichtigt wer-
den, dass fir das Jahr 2020 nicht die vollstandigen Zahlen vorliegen. Es ist nur eine Prog-
nose anhand der eingegangenen Buchungen. Auch in diesem Fall gibt es einen tiefen Pro-
zentsatz von Gasten, die ihre Buchungen individuell buchen und aus diesem Grund nicht in

die Statistiken einfliessen. Auch ist der betrachtete Zeitraum sehr klein, was eine eindeutige

27

graubiindenTRAILRUN — Zenit.run Trailrunningcenter 2.4 Regioneniibergreifende Trails



Der Trail ist das Ziel

Initiierung eines Uberregionalen Mehretappen-Trails im Kanton Graubiinden

Tendenz schwierig macht. Die Zahlen stammen von Markus Esser (persénliche Kommunika-
tion, 29.06.2020) Produktmanager Vertrieb und IT Engadin Scoul Samnaun Val Mistair AG.

6.4 Sport 2020
Im Juni 2020 hat das Bundesamt fiir Sport (BASPO) die neuen Zahlen lber die Sportaktivitat
und das Sportinteresse von Herr und Frau Schweizer veroffentlicht (Lamprecht, Birgi &
Stamm, 2020). Der Studie ist zu entnehmen, dass die Schweizer Bevolkerung in den letzten
Jahren nochmals sportlicher geworden ist. Rund die Halfte aller befragten Sportler und
Sportlerinnen zahlen zu den sehr aktiven. Erfreulich ist auch, dass die Anzahl der nichtsport-
treibenden Personen von 26% auf 16% zuriickgegangen ist. Zu den Motiven fiir das Sport-
treiben zahlen die Gesundheit, Fitness, Freude an der Bewegung, das Draussen-in-der-Na-
tur-sein, sowie Entspannung und Stressabbau (S. 6). Das klassische Wettkampf- und Leis-
tungsmotiv steht bei den wenigsten im Vordergrund. Nur gerade 19.5% nehmen an Wett-
kampfen teil.
Dafir sind Sportferien sehr beliebt, egal ob im In- oder Ausland. Insgesamt hat fast ein Drittel
(30%) der Bevolkerung Ferien im Zeichen des Sports gemacht. Im Schnitt gibt Herr und Frau
Schweizer 2000.- CHF pro Jahr fir den Sport aus. Davon werden 580.- CHF fiir Sportferien
und —reisen ausgegeben (S. 7).
Unter den funf beliebtesten Sportarten werden Wandern/Bergwandern und Jogging/Laufen
genannt. Wandern wird von 56.9% als eine von ihnen betriebenen Sportart genannt. Jogging
wird immerhin von 27% der Bevdlkerung ausgelbt. Das ist eine Zunahme von 3.2% seit der
letzten Befragung im Jahr 2014 (S. 24).

Trailrunning wird in der Statistik der betriebenen Sportarten nicht aufgefiihrt. Konnte man die
Anzahl mit dem Durchschnitt aller Jogger und Wanderer errechnen, ware das eine einfache
Bestimmung des Potenzials aller Trailrunner in der Schweiz. Nur ist nicht jeder Jogger ein
Trailrunner und auch wenn Trailrunning im Prinzip joggendes Wandern ist, kdnnen die Wan-
derer nicht als Trailrunner bezeichnet werden. Eine minimale Flugphase sollte der Trailrun-
ner schon haben. Unter der Flugphase zu verstehen ist, die Phase beim Joggen in der beide

Fisse in der Luft sind.

6.5 Ausdauerwetthkdmpfe Schweiz
Es gibt unzéhlige Ausdauerwettkdmpfe in der Schweiz. Egal ob Radrennen, Laufveranstal-
tungen, Triathlons usw., die Auswahl ist enorm. Besonders beliebt sind Ultraausdauerwett-
kampfe. Einen Blick auf die Teilnehmerzahlen von beliebten Trailrunningwettkdmpfen wider-
spiegelt diesen Trend. Die Teilnehmerzahlen von den Laufen Glacier 3000 Run, Sierre-Zinal,
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Eigerultratrail und Swissalpine stammen von Datasport, die fiir die genannten Laufe die Zeit-
messung macht. Die Zahlen stammen aus den letzten elf Jahren. Den Eigerultratrail gibt es
erst seit 2013 und der Swissalpine hatte nicht immer Datasport als offiziellen Zeithehmer.

Aus diesem Grund reichen die Zahlen fur diese beiden Wettkampfe nicht so weit zurlck.

Abbildung 11

Teilnehmerzahlen verschiedener Trailrunning-Wettkampfe
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Sierre-Zinal 3277 3085 3289 3322 3375 3602 4132 4212 4249 4326 4834 4874
Eigerultratrail 1134 1736 2304 2677 3315 3795 4058
= Swissalpine 4550 3605 2880

Anmerkung. Eigene Darstellung, Zahlen entstammen aus personlicher Kommunikation mit Valentin Belz

(29.06.2020) (Datasport).

Wie aus der Abbildung 11 zu entnehmen ist, haben sich die Teilnehmerzahlen mehrheitlich
erhoht. Die Teilnehmerzahlen des Glacier 3000 Run haben sich seit 2008 um 105.8% gestei-
gert, diejenigen von Sierre-Zinal um 48.7%. Obwohl es den Eigerultatrail erst seit 2013 gibt,
konnte er innerhalb von sieben Jahren die Teilnehmerzahlen um sagenhafte 257.8% stei-
gern (Eiger Ultra Trail, 0.D.).

Ein wenig anders sieht es beim Swissalpine aus. Der Lauf wurde schon 34 Mal ausgetragen.
Er ist noch immer die grésste Laufveranstaltung im Kanton Graubiinden, aber die Zahlen ge-
hen seit Jahren zurtick. Seit 2017 gab es einen Ruckgang von 36.7%. Obwohl Trailrunning
im Trend ist, hat man als Veranstalter keine Erfolgsgarantie. Die Verantwortlichen des Swis-
salpine haben versucht mit verschiedenen Massnahmen den Negativtrend zu stoppen. Un-
teranderem wurden neue Distanzen ins Programm genommen, Strecken verandert und der
OK-Prasident ausgewechselt. Ob die Massnahmen die Trendwende stoppen kdnnen, bleibt
abzuwarten, insbesondere da in diesem Jahr wegen der Coronakrise alle Veranstaltungen
Anpassungen erleben (Suedostschweiz, 2020).
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6.6 Ultra-Trail-Events
Ultra-Trail-Events sind Trailrunning-Wettkampfe die tber die Marathondistanz hinausgehen.
Auch diese Form von Wettkampfen wird bei den Schweizern immer beliebter. Im Zentrum
steht nicht die erreichte Rangierung oder die gebrauchte Zeit, sondern das Erlebnis und die
personliche sportliche Herausforderung. «Fit for Life» hat im Jahr 2015 Zahlen veréffentlicht,
die die Entwicklung der Schweizer Teilnehmer bei Ultra-Trail-Wettkdmpfen weltweit abbilden
(Greb & Gonseth, 2015). In der Abbildung 12 ist ersichtlich, dass sich die Teilnehmerzahlen
von 2000 bis ins Jahr 2014 von 1250 Teilnehmer zu auf 2424 beinahe verdoppelt hat.

Abbildung 12

Entwicklung Schweizer Teilnehmer bei Ultra-Trail-Events weltweit
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Anmerkung eigene Darstellung in Anlehnung an die Abbildung «Entwicklung Schweizer Teilnehmer bei Ultra-
Trail-Events weltweit» in Fit for Life (2015, Ausgabe 7-8).

6.7 Allegratourismus
Darco Cazin (2016) von Allegratourismus hat versucht das Marktpotenzial fir den Mountain-
bike Tourismus auszurechnen. Im folgenden Beispiel wurde die Destination Pontresina aus-
gewahlt. Cazin (2016) geht dabei von folgenden Uberlegungen aus:
e Mehr als 3 Millionen Menschen kénnen Pontresina fiir einen verniinftigen Tagesaus-
flug erreichen
e Mehr als 23 Millionen Menschen kénnen Pontresina fiir einen Ausflug inklusive Uber-
nachtung erreichen
e Mehr als 76 Millionen Menschen kénnten Pontresina innerhalb einer Halbtagesreise

erreichen
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Die meisten sind keine Mountainbiker. Aber diejenigen die es sind, verbringen fast 1 Million
Tage auf dem Bike weg von zu Hause. Wahrend dieser Tage geben sie mehr als 180 Millio-
nen Schweizer Franken aus. Das ist das Marktvolumen von Pontresina. Diese Berechnung
berlcksichtigt weder die Konkurrenz, die ortliche Kapazitat oder die regionalen Einkommens-
schwankungen. Trotzdem ist es interessant, da nur schon 1% des Marktanteils zwei Millio-

nen Schweizer Franken einbringen wirde.

Diese Uberlegungen kénnten auch fiir den Rhein-Trail angewendet werden. Dafiir miisste
das Potenzial jeder einzelnen Region kalkuliert werden. Zudem musste das Marktpotenzial

und Marktvolumen der Trailrunner bekannt sein.

6.8 Priifung der Marktfahigkeit

Anderegg (2011, S. 10) stellt sich bei der Gestaltung eines neuen Angebots immer die
Frage, ob die Nachfrage vorhanden und wer das Zielpublikum ist.
Sobald der Preis fiir das Pauschalangebot bestimmt ist und alle Produktelemente bestimmt
sind, wird geprift ob das Angebot marktfahig ist. Folgende Fragestellungen interessieren da-
bei:

o Wie gross ist das geografische Einzugsgebiet fiir dieses Pauschalangebot?

o Wie gross ist die Zielgruppe des Angebots?

e Bei wie vielen Nutzern wird die Gewinnzone erreicht (Break-Even-Point)?

¢ Sind genugend Ressourcen vorhanden (Kontingente, Budget zur Kommunikation)?
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7. Konzept iiberregionaler Trail

Damit der Rhein-Trail erfolgreich umgesetzt werden kann, miissen zuerst die Grundlagen er-
arbeitet werden. Einerseits muss das Produkt durchgeplant, die einzelnen Bausteine be-
stimmt, die Leistungstrager definiert sowie Ziele fir das Projekt festgelegt werden. Sind
diese Parameter bekannt, kann die Strategie fir die Initiierung des Projekts festgelegt wer-

den.

7.1 Planung
Die Planung befasst sich mit der Gestaltung von Handlungen die notwendig sind, um vom
jetzigen, nicht als optimal empfundenem Zustand zum gewtiinschten Zustand zu gelangen
(Behringer, 2018, S. 63).

Da es sich beim Rhein-Trail um ein neuartiges Produkt handelt, muss es von Grund auf ge-
plant werden. In einigen Punkten unterscheidet es sich von anderen Produkten wie beispiels-
weise Wander- oder Mountainbikeangeboten. Aber in vielen sind sie sich sehr ahnlich und

kénnen daher fir den Rhein-Trail Gbertragen, oder zumindest angedacht werden.

7.2 Ziele als Basis der Planung
Die SWOT-Analyse hilft Vision und Leitbild zu entwickeln. ,Die Vision und Mission bzw. das
Leitbild des Unternehmens enthalt grundlegende Aussagen, die Gultigkeit fur alle Stakehol-
der entfalten. Sie sind langfristig gultig, verkérpern die DNA des Unternehmens® (Behringer,
2018, S. 72). Die Mission gibt den Unternehmenszweck wieder. Sie gibt Antwort auf die
Frage ,Was ist unser Business?“. Damit wird in der Vision der Daseinszweck des Unterneh-
mens festgehalten. Hier sollte die Kernkompetenz und das Alleinstellungsmerkmal festgehal-
ten werden (Behringer, 2018, S. 72).
Die Vision gibt Antwort auf die Frage ,Was wollen wir werden?“. Die Vision sollte auf der ei-
nen Seite langfristig orientiert sein, aber einen Zeitraum umfassen, bei dem die Realisierbar-
keit der Zukunftsaussichten noch absehbar ist. Normalerweise wird ein Zeitraum zwischen
funf und zehn Jahren gewahlt (Behringer, 2018, S. 73).
Im Leitbild werden die Vision und die Mission konkretisiert. Zudem werden im Leitbild die
grundlegenden Werte, die das Unternehmen verkorpern will, niedergelegt. Die Stakeholder
sollen sich mit dem Leitbild identifizieren kdnnen. Aus diesem Grund werden haufig positive
Emotionen bedient und geweckt (Behringer, 2018, S.73).
Die Vision und das Leitbild dient als Leitplanke fiir unternehmerische Aktivitaten (Lombriser
& Abplanalp, 2015, S. 69). Das heisst, dass die Vision und das Leitbild die Stossrichtung der
Strategie sowie das Handlungsfeld der Aktivitaten eingrenzt.
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Damit die unternehmerischen Aktivitaten auch in die festgelegte Stossrichtung geht, lohnt es
sich Ziele zu setzen. Damit die gesteckten Ziele auch erreicht werden kénnen, braucht es in
erster Linie messbare Ziele, damit der Grad der Zielerreichung tberprift werden kann. Ziele
werden am besten nach SMART formuliert. Das heisst sie sollten folgende Kriterien erfillen
(Behringer, 2018, S. 74):

= Spezifisch: Ziele sollten unmissverstandlich und eindeutig formuliert werden.

= Messbar: Es sollte eine klare und nachvollziehbare Operationalisierung vorliegen.

= Anspruchsvoll: Es sollte ein hohes Ziel gewahlt werden.

= Realistisch: Trotz hoher Ambition sollte das Ziel erreichbar sein.

= Timelines: Es sollte einen klaren Zeitbezug haben, also beantworten bis wann es er-

reicht sein soll.

Fir den Rhein-Trail sollte zusammen mit den Tourismusdestinationen und den beteiligten
Leistungstragern ein Leitbild erstellt werden, in dem die Vision und Mission festgehalten wer-
den. Die Vision soll ein gemeinsames Zukunftsbild vermitteln und die Marschrichtung des
Projekts vorgeben. Die gemeinsame Formulierung der Vision férdert die Motivation aller Be-
teiligten und starkt das Wirgefuhl. Es soll den Beteiligten den Nutzen ihrer Arbeit aufzeigen
und es ihnen dadurch erleichtern sich mit dem Projekt zu identifizieren. Die Vision soll die

Beteiligten anregen das angestrebte Zukunftsbild als gemeinsames Ziel zu verfolgen.

Das gemeinsam verfasste Leitbild bildet die Grundlage flr die Erarbeitung der Strategie zur

Umsetzung des Rhein-Trails.

Eine mdgliche Formulierung der Vision kénnte wie folgt lauten:
e Fr die ausgewahlte Zielgruppe wird ein Trailrunningerlebnis sondergleichen kreiert.

o Die Infrastruktur ist auf die sportartspezifischen Anforderungen auszurichten.
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8. Business Modell Canvas
Das Business Modell Canvas (siehe Abbildung 13) ist ein Werkzeug zum Beschreiben, Ana-

lysieren und Entwerfen von Geschaftsmodellen (Osterwalder & Pigneur, 2011, S. 12).

Abbildung 13

Business Modell Canvas Rhein-Trail
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Anmerkung. Eigene Darstellung.

Das Modell zeigt die wichtigsten neun Bausteine auf. Vier dieser Bausteine zeigen die be-
deutendsten Bereiche eines Unternehmens auf: Kunden, Angebot, Infrastruktur und finanzi-
elle Uberlebensfahigkeit. Zudem soll mit den neun Bausteinen aufgezeigt werden, mit wel-
cher Logik ein Unternehmen Geld verdienen will (Osterwalder & Pigneur, 2011, S.19).

8.1 Schliisselpartnerschaften (Key Partner)
Osterwalter und Pigneur (2011, S. 42/43) schreiben: ,Der Baustein Schlisselpartnerschaften
beschreibt das Netzwerk von Lieferanten und Partnern, die zum Gelingen des Geschéaftsmo-
dells beitragen.” Unternehmen bilden Allianzen, damit ihnre Geschaftsmodelle optimiert, Risi-
ken gemindert oder Ressourcen akquiriert werden. Es ist unwahrscheinlich fur ein Unterneh-
men, alle Ressourcen selbst zu besitzen oder jede Aktivitat selbst auszufiihren.
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Fur die Umsetzung des Rhein-Trails braucht es ein Zusammenspiel verschiedener Akteure,
damit das Gesamterlebnis fiir den Gast stimmt. Daher werden die Tourismusdestinationen,
Graubtuindenferien, Hotellerie und Parahotellerie, Transportunternehmen, Restaurants, Sport-

geschafte und der offentliche Verkehr als Schlisselpartner aufgefiihrt.

8.2 Schliisselaktivitdten (Key Activities)

Der Baustein Schlisselaktivitdten beschreibt die Aktivitdten eines Unternehmens, damit ihr
Geschéftsmodell funktioniert. Jedes Geschaftsmodell benétigt eine Reihe von Schllisselakti-
vitaten. Dies sind die wichtigsten Handlungen, die ein Unternehmen tun muss, um erfolgreich
zu handeln. Prazis wie die Schlisselressourcen missen sie ein Wertangebot kreieren und
unterbreiten, Markte erreichen, Kundenbeziehungen aufrechterhalten und Gewinne erzielen.
Wie bei den Schliisselressourcen unterscheiden sich die Schllsselaktivitaten je nach Art des
Geschaftsmodells (Osterwalder & Pigneur, 2011, S. 40).

Die wichtigste Schlisselaktivitat beim Rhein-Trail ist die Koordination der Buchungen. Daflr
braucht es eine gemeinsame Buchungsplattform (wie in Kapitel 14.5 genauer beschrieben).
Weitere wichtige Aktivitaten sind das Marketing und die Kommunikation mit den Leistungs-

tragern.

8.3 Schliisselressourcen (Key Resources)
Der Baustein Schliisselressourcen stellt die wichtigsten Wirtschaftsglter, die fir das Funktio-
nieren eines Geschaftsmodells notwendig sind, dar. Bei jedem Geschaftsmodell sind Schlis-
selressourcen notwendig. Mit Hilfe dieser Ressourcen kénnen Unternehmen ein Werteange-
bot erschaffen, Markte bedienen, Beziehungen zu Kundensegmenten aufrechterhalten und
Einkiinfte erzielen. Je nach Art des Geschaftsmodells werden unterschiedliche Schlisselres-
sourcen bendtigt. Schlisselressourcen kdnnen von physischer, finanzieller, intellektueller o-

der menschlicher Natur sein (Osterwalder & Pigneur, 2011, S. 38).

Fur das Angebot Rhein-Trail ist die Buchungsplattform eine der wichtigsten Ressourcen.
Ohne die Plattform kann das Produkt nicht angeboten resp. gebucht werden. Weitere wich-
tige Ressourcen sind die GPX-Daten (Beschreibung von GPX-Daten in Kapitel 10.5) fiir die
Navigation auf den einzelnen Etappen und die Verfligbarkeit der Hotellerie und Parahotelle-
rie an freien Betten. Sind keine Betten frei, wird es schwierig Ferien in der Region zu verbrin-
gen. Zudem muss bei den Leistungstragern ein gewisses Know-how Uber Trailrunning und

das zu verkaufende Produkt vorhanden sein.
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8.4 Wertangebote (Value Proposition)
Der Baustein Value Proposition beschreibt das Paket von Produkten und Dienstleistungen,
das fiir ein bestimmtes Kundensegment Wert schopft. Das Wertangebot ist der Grund, wa-
rum sich ein Kunde eher fir das eine oder eher fiir ein anderes Produkt entscheidet. Es er-

fullt ein Kundenbediirfnis oder 16st ein Kundenproblem (Osterwalder & Pigneur, 2011, S. 26).

Der Rhein-Trail bedient einen Nischenmarkt und zielt auf ein bestimmtes Zielpublikum ab.
Das Angebot ist auf dieses Zielpublikum massgeschneidert. Zum Wertangebot zahlen die
Kreierung eines Lauferlebnisses, das Schaffen von Emotionen, die Gestaltung einer sportli-
chen Herausforderung, die Bereitstellung der Infrastruktur zu Trainingszwecken, Vertrauen

schaffen und Emotionen kreieren.

8.5 Kundenbeziehungen (Customer Relationships)

Die Kundenbeziehung beschreibt die Arten von Beziehungen zwischen einem Unternehmen
und dessen Kundensegment. Ein Unternehmen sollte sich bewusst sein, welche Art von Be-
ziehungen es mit seinem Kundensegment eingehen will. Beziehungen kdnnen personlich,
aber auch automatisiert sein. Folgende Motive stehen hinter den Kundenbeziehungen
(Osterwalder & Pigneur, 2011, S.32):

o Kundenakquise

o Kundenpflege

e Verkaufssteigerung

Das Ziel der Tourismusdestinationen sollte sein, die neu gewonnenen Kunden zu behalten,
so dass sie immer wieder in die Region zuriickkehren und ihren Urlaub in der Region ver-
bringen. Damit das geschieht, braucht es eine gute Kundenpflege. Dies kann erreicht wer-
den, indem der Gast wahrend des Aufenthalts gut versorgt wird und im Nachgang an den
Aufenthalt nochmals kontaktiert wird. Nach dem Absolvieren des Rhein-Trails sollte der Kon-
takt zu dem Gast aufrecht erhalten werden, indem der Gast immer wieder personlich tber
verschieden Kanale kontaktiert wird. Zum einen um ein Feedback einzuholen, zum anderen
um neue Angebote zu teilen. Ein anderes Ziel kdnnte auch sein, eine Community aufzu-
bauen, in der Erfahrungen ausgetauscht werden kdnnen oder einen Begleiter fiir eine zu-

kiinftige Tour gefunden werden kann.
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8.6 Kanile (Channels)

Mit dem Baustein Kanale wird beschrieben wie die Kunden eines Unternehmen angespro-
chen werden, um das Wertangebot zu vermitteln. Verkaufs-, Kommunikations- und Distributi-
onskanale bilden die Schnittstellen zwischen einem Unternehmen und ihren Kunden. Die Ka-
nale stellen Berlihrungspunkte, die eine wichtige Rolle in der Kundenerfahrung spielen, dar.
Sie erfillen unterschiedliche Funktionen (Osterwalder & Pigneur, 2011, S. 30):

o Die Aufmerksamkeit der Kunden auf die Produkte und Dienstleistungen zu steuern.

¢ Die Kunden bei der Bewertung des Wertangebots einer Firma zu unterstitzen.

e Den Kunden den Erwerb spezifischer Produkte und Dienstleistungen zu ermégli-

chen.
¢ Den Kunden ein Wertangebot zutragen.

e Den Kunden auch nach dem Erwerb zu betreuen.

Die potenziellen Kunden des Rhein-Trails sollen tber Trailrunning-Magazine, gezielte Social
Media Kampagnen, Mailing, Reisebiros und tber die Webseiten der Tourismusdestinationen
aufmerksam gemacht werden. Evtl. konnte sogar ein nationalweit ausgestrahlter Werbespot
im TV gezeigt werden, um die Trailrunning-Region Graubtinden zu férdern (analog wie grau-
bindenBIKE). Dahinter musste aber die Organisation von Graublndenferien stehen. Damit
das realistisch wird, misste Graublndenferien Trailrunning in ihre Kanéle aufnehmen. Zu-
dem mussten samtliche Destinationen im Kanton Graubinden Trailrunning in ihre Strategie

aufnehmen.

8.7 Kundensegmente (Customer Segments)

Der Baustein Kundensegment zeigt die verschiedenen Gruppen von Personen oder Organi-
sationen auf, die ein Unternehmen erreichen und bedienen will. Kundengruppen vertreten
verschiedene Segmente, wenn (Osterwalder & Pigneur, 2011, S. 24):

o lhre Bedurfnisse ein individuelles Angebot erfordern und rechtfertigen

e Sie Uber unterschiedliche Distributionskanale erreicht werden kénnen

o Sie unterschiedliche Arten von Beziehungen erfordern

e Sie stark unterschiedliche Rentabilitdt aufweisen

e Sie bereit sind fur unterschiedliche Aspekte des Angebots zu bezahlen

Das Zielkundensegment des Rhein-Trails sind die Trailrunner. Ein mehrtagiger Trailrunning-
Trip macht man in der Regel nicht alleine. Daher sollte sich das Angebot auch auf Familien,
DINKS (Double Income No Kids), Trailrunning-Gruppen/Vereine konzentrieren.
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8.8 Kostenstruktur (Cost Structure)
Die Kostenstruktur zeigt alle Kosten auf, die bei der Ausflihrung eines Geschaftsmodells an-
fallen. Der Baustein Kostenstruktur beschreibt die wichtigsten Kosten, die bei der Arbeit nach
einem bestimmten Geschaftsmodell anfallen. Das Pflegen von Kundenbeziehungen, das Ge-
nerieren von Umsatz, das Schaffen und Vermitteln von Werten sind alle mit Kosten verbun-
den. Solche Kostenpunkte kénnen relativ einfach kalkuliert werden, nachdem die Schlussel-
ressourcen, Schlisselaktivitadten und die Schllisselpartnerschaften bestimmt wurden. Einige

Geschaftsmodelle sind jedoch kostspieliger als andere (Osterwalder & Pigneur, 2011, S.44).

Die grossten Kosten, die beim Rhein-Trail anfallen, sind das Marketing und die Buchungs-
plattform. Fir das Werben fiir den Rhein-Trail missen Kampagnen erstellt und umgesetzt
werden. Diese verursachen Kosten, die auf die einzelnen Destinationen, Graubiindenferien
und das Produktmanagement Rhein aufgeteilt werden. Das Gleiche gilt fir die gemeinsame

Buchungsplattform, die eigens fur den Rhein-Trail erstellt werden muss.

8.9 Einnahmequellen (Revenue Streams)
Der Baustein Einnahmequellen steht fir das Einkommen, die ein Unternehmen aus jedem
Kundensegment bezieht (Umsatz minus Kosten = Gewinn)(Osterwalder & Pigneur, 2011, S.
34).

Einnahmen bei dem Rhein-Trail werden Uber die Anzahl verkaufter Arrangements erzielt. In
den Arrangements sind Ubernachtungen, Gepécktransporte, einen Teil der Personentrans-
porte, die Bereitstellung der GPX-Daten und evil. Zwischenverpflegungen enthalten. Zusatz-
liche Wertschépfung konnte in der Region mit der Bewirtung der Trailrunner, dem Verkauf
regionaler Produkte, Verkauf von trailrunningspezifischer Ausristung, Wellnessangeboten

sowie alternativer Aktivitaten generiert werden.
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9. Kreieren von Pauschalangeboten

Um ein Pauschalangebot erfolgreich zu lancieren, miissen einige wichtige Punkte erflllt sein.
Anderegg (2011) hat im Auftrag von graubtindenBIKE ein Handbuch geschrieben, wie ein
erfolgreiches Pauschalangebot flir das Mountainbiken umgesetzt werden kann. Die erarbei-
teten Grundlagen gelten nicht nur fir das Mountainbiken, sondern kénnen auch bei der Ge-

staltung von Trailrunning-Pauschalangeboten verwendet werden.

9.1 Das erfolgreiche Pauschalangebot

Folgende Punkte sollen nach Anderegg (2011, S. 2) fir ein erfolgsversprechendes Pauschal-
angebot erfillt sein:

e Es st einfach buchbar (auf verschiedenen Kanalen, auch online).

e Esistin der Kommunikation leicht begreiflich.

o Es hilft die Auslastung in der Zwischensaison zu stutzen.

e Das Angebot passt zur Positionierung einer Destination.

e Das Produkt positioniert sich mit klaren Alleinstellungsmerkmalen und

e Es wird von den Leistungstragern und den Tourismus-Informationsstellen verstanden

und gerne vermarktet.

9.2 Die zehn Fehler in der Angebotsgestaltung

Es gibt zahlreiche Fehlerquellen die dazu fihren, dass sich Pauschalangebote auf dem
Markt nicht durchsetzen kénnen. Diese 10 Fehler sollen vermieden werden (Anderegg, 2011,
S. 2):

Keine Alleinstellungsmerkmale werden eingesetzt (das Angebot ist austauschbar).

Das Angebot fokussiert sich nicht auf eine klare Zielgruppe.

Die Gasteerwartungen werden nicht erfiillt.

Die Kundenperspektive fehlt (zu starke Innensicht).

Paketisierung und Pricing sind nicht durchgangig umgesetzt.

Durchhaltewille nach der Lancierung flr die folgenden Jahre fehlt (,langer Atem®).

1)
2.)
3.)
4.)
5.) Das Angebot ist nicht verstandlich (Storyline zu kompliziert).
6.)
7.)
8.) Die Kommunikation und die Vermarktung sind ungentigend.
9.)

Das Briefing bei den Gasteberatern und den Leistungstragern fehlt.

10.) Das Timing der Kampagne stimmt nicht.
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9.3 Grundlagen erfolgreicher Pauschalangebote

Fir die professionelle Gestaltung von Pauschalangeboten braucht es verschiedene Kennt-
nisse bei den Produktmanagern und Leistungstragern. Aktuelle Trends im Freizeit- und Rei-
severhalten miussen berticksichtigt werden. Die Pauschalangebote sollen mit mehreren Ge-
staltungselementen aufgebaut sein und sich an den Bedirfnissen des Gastes orientieren.
Das Freizeit- und Reiseverhalten wird von folgenden Trends beeinflusst (Anderegg, 2011, S.
3):

e Die Inszenierung der Gemeinschaft respektive der Community gewinnt an Relevanz.

e Die Zeitsouveranitat nimmt zu, was zu immer kiirzeren Ferien, daflir zu mehr verlan-

gerten Wochenenden fihrt.
¢ Die Gaste haben nach wie vor Sehnsucht nach Ruhe, Raum und Natur.
e Die Suche nach Sinn. (Die Gaste wollen verstehen und beeinflussen, was mit ihnen

passiert).

Zu den Gestaltungselementen, welche in Betracht gezogen werden sollen, gehéren folgende
(Anderegg, 2011, S. 3):

e Trails und Touren

e Transporte

o Packages

e Events

e Lokale Trailrunningkultur

e Guides

e Sportaffine Unterkiinfte

Aus Sicht des Gastes konnten weitere Produktelemente in der Angebotsgestaltung einge-
setzt werden (Anderegg, 2011, S. 7):

e Wellness und/oder Sportmassage

e Kartenmaterial

e Gepacktransport

e Miet- und Testmaterial

e Lunchpaket

e Tourenguiding

o Wascheservice

o Weitere nicht trailrunningspezifische Angebotsteile eines Paketes
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9.4 Die Dienstleistungskette und Mehrwerte fiir den Gast
Im Idealfall befasst sich der Produktmanager bei der Angebotsgestaltung mit der ganzen
Dienstleistungskette. Es werden alle Schritte (1-5) von der Bewerbung Uber die Information
und den Buchungsprozess, bis hin zum Aufenthalt und der Nachbearbeitung berlicksichtigt.
In allen fiinf Schritten (illustriert in Abbildung 14) sollen die Bedurfnisse des Gastes abgeholt
und idealerweise erflllt werden (Anderegg, 2011, S. 4.).
Schritt 4 der Dienstleistungskette zeigt, dass Mehrwerte mit verschiedenen Gestaltungsele-
menten fur den Gast erzielt werden konnen. In Kapitel 14 wird nochmals auf die Dienstleitun-
gen eingegangen und geschrieben in welchen Bereichen Wertschépfung generiert werden

kann.

Abbildung 14

Dienstleistungskette im Trailrunning

An-/Abreise

4
a 8
L
0 ° ° L b
Aufmerksamkeit Evaluation p
Nachbearbeitun,
. mwrw : ;

Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an die Abbildung Dienstleistungskette im Bike-Tourismus (Ande-
regg, 2011, S. 4).
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Die Nachbearbeitung (Schritt 5) darf nicht unterschatzt werden. Nachdem Kunden den
Rhein-Trail absolviert haben, sollte der Kontakt aus verschiedenen Griinden unbedingt auf-
recht erhalten werden. Einer der Griinde ist dem Kunden seine Wertschatzung zu vermitteln
und ihm zu zeigen, dass er fiir die Region wichtig ist. Er soll wieder in die Region zuriickkom-
men, um dort seine Ferien zu verbringen. Ein anderer wichtiger Grund ist, dass das Produkt
verbessert und weiterentwickelt werden kann.

Um das Produkt zu verbessern schlagen Ziltener, Forster, Jenni und Wagner (2012) fiir die
Nachbearbeitung sogenannte Feedbackloops vor (S. 51). Die Feedbackloop ist ein Kreislauf,
in dem ein Produkt nach Rickmeldungen der Kunden verbessert wird und den Kunden in

verbesserter Form wieder zur Verfligung gestellt wird.

9.5 Entwicklung von Pauschalangeboten
In der Abbildung 15 ist die Kampagnen-Uhr abgebildet. Sie illustriert wie ein buchbares Pau-
schalangebot erfolgreich in zwolf Schritten entwickelt werden kann (Anderegg, 2011, S. 5).

Abbildung 15

Kampagnen-Uhr zur Produktentwicklung

Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an die gleichnamige Abbildung Kampagnen-Uhr zur Produktent-
wicklung (Anderegg, 2011, S. 5).

Bei der Entwicklung neuer Angebote soll eine gewisse Logik dahinterstehen. Bei einem
buchbaren Sommerangebot ist das Timing der Kampagne wichtig. In der Abbildung 16 sind
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die einzelnen Schritte nochmals aufgefiihrt, dabei sind in den entsprechenden Quartalen des
Jahres gewisse Meilensteine (Schritte in der Kampagne) zu erreichen.

Abbildung 16

Schritte der Kampagnen-Uhr zur Entwicklung eines Sommerproduktes

| Ideenfindung

Il Strategie 3. Quartal

Il Zielgruppe/Erwartung
IV Produktelemente
V Produktaufbau

VI Paketisierung

4. Quartal
VIl Pricing

VIII Prifung Marktfahigkeit

IX Vertriebskanale

X Kommunikationsinstrumente

1. Quartal

2. Quartal

Xl Briefing MA, Leistungstrager, Medien

Xl Markteinflihrung

Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an die gleichnamige Abbildung Schritte der Kampagnen-Uhr zur
Entwicklung eines Sommerprodukts (Anderegg, 2011, S. 5).

Im dritten Quartal (Juli, August, September) missen die Meilensteine Ideenfindung, Strategie
sowie die Zielgruppe mit deren Erwartungen definiert werden. Im vierten Quartal (Oktober,
November, Dezember) werden die Meilensteine IV-IX erarbeitet. Dabei geht es einerseits um
das Produkt (Produktelemente, Produktaufbau, Paketisierung) und anderseits um die Prii-
fung des Pricing und der Marktfahigkeit sowie die Bestimmung der Vertriebskanale. Die

Kommunikationsinstrumente werden im nachsten Quartal (Januar, Februar, Marz) erarbeitet.
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Im letzten Quartal (April, Mai, Juni) geht es um die Umsetzung des Produkts. Vor der

Markteinfihrung missen die Mitarbeiter, Leistungstrager und Medien gebrieft werden.

9.6 Produktaufbau

Alsbald die einzelnen Elemente des Angebots bekannt sind, muss sich der Produktmanager
oder der Leistungstrager fragen, wie das Pauschalangebot im Einzelnen aufgebaut ist. Der
Produktmanager sollte sich folgende Fragen stellen (Anderegg, 2011, S. 8):

1. Was erlebt der Gast?

2. Wo wird mit dem Basisangebot Wertschépfung generiert?

3. Welche Hygienefaktoren missen eingehalten werden (Minimalanforderungen)?

4. Wo heben wir uns von unseren Mitbewerbern ab?

5. Wo kénnen noch zusatzliche Ertrage generiert werden?
Diese fiinf Fragen sollen den Produktmanager oder den Leistungstrager bei der Produktge-
staltung standig begleiten (siehe Abbildung 17).

Abbildung 17

Skizze Produktaufbau

Zusatzprodukte (zusatzliche Ertrige)
Wo kdénnen wir noch zusatzliche
Wertschdpfung generieren?

Erwartetes Produkt
Was erwartet der Gast?

Alleinstellungsmerkmal
Wo heben wir uns von den
Mitbewerbern ab?

Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an die gleichnamige Abbildung Skizze Produktaufbau (Anderegg,
2011, S. 8).
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9.7 Paketisierung
Es gibt verschiedene Arten wie Pauschalangebote entwickelt und angeboten werden kénnen
(Anderegg, 2011, S. 9).
Folgende drei Varianten gilt es zu unterscheiden (siehe Abbildung 18):
e Sorglos-Paket/Best-of-Paket (hoher Preis mit viel Inhalt)
Die Summe des Gesamtpakets ist glinstiger als die Einzelleistungen.
o Ab-Preise (modularer Paketaufbau)
Der Gast kann Optionen zusatzlich wahlen.
e Schnappchen-Jagd (tiefer Preis mit wenig Inhalt)

Der Gast kriegt was er bezahlt (grosse Transparenz).

Der Produktmanager oder der Leistungstrager soll sich bei der Entwicklung eines Pauschal-

angebotes flur eine dieser Varianten entscheiden und diese konsequent weiterverfolgen.

Abbildung 18

Varianten der Paketisierung

R - -
Hoher Preis - viel Inhalt
Summe des Gesamtpakets

= gunstiger als Einzelleistungen

Vi J [ Y
Tiefer Preis - wenig Inhalt Modularer Paketaufbau

Der Gast kriegt, was er bezahit - Der Gast kann Optionen zuséatzlich wahlen
grosse Transparenz

Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an die gleichnamige Abbildung Varianten der Paketisierung (Ande-
regg, 2011, S. 9).

9.8 Pricing
In der Phase der Preisfindung eines Angebots missen verschiedene Aspekte beachtet wer-
den. Die Kosten flr das Pauschalangebot sollen genau errechnet werden und anschliessend
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die Zahlungsbereitschaft von potenziellen Gasten ermittelt werden. Dies kann mit einem
Preisvergleich von bereits existierenden Angeboten auf dem Markt geschehen. Als letzter
Schritt muss versucht werden die Kosten zu senken und den Preis moglichst nahe bei der
Zahlungsbereitschaft des Kunden anzusetzen. Erreicht man dieses Ziel, kann mit dem Pau-
schalangebot eine gute Gewinnmarge erzielt werden (Anderegg, 2011, S. 9).

Werden alle Leistungen die fur das Produkt Rhein-Trail entstehen addiert, sollte der entspre-
chende Preis gefunden werden. Ganz so einfach ist es dennoch nicht. Zu den Kosten fiir die
Beherbergung und den Gepack- und Personentransport kommen noch die Kosten fur die Ko-
ordination der Buchung, das Bereitstellen von Karten sowie eine kleine Marche. Der Gast
soll einen Mehrwert erhalten, wenn er das Angebot iber die zentrale Buchungsplattform
bucht. Das Produkt darf nicht viel teurer sein, als wenn der Gast die einzelnen Produktele-
mente selber buchen wirde. Als Mehrwert kdnnten die Abgabe von Finisher-Preisen und
physischem Kartenmaterial sowie verbilligte Eintritte ins Mineralbad oder Ahnliches empfun-

den werden.
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10. Produkt
Nach der theoretischen Erarbeitung des Produktes Rhein-Trail geht es in den nachsten Kapi-
teln um die Umsetzung der Theorie in die Praxis. Dabei werden einzelne Produktelemente

detailliert vorgestellt.

10.1 Hotels und Parahotellerie
Ein wichtiges Element bei dem ganzen Projekt sind nebst der Streckenfiihrung die Uber-
nachtungsmaoglichkeiten. In Zusammenarbeit mit den Tourismusdestinationen wurde eine

Liste mit Hotels, Campingplatzen, Airbnb bzw. Bed and Breakfast erarbeitet.

Die Hotels missen einige Punkte erflllen, um in die Liste aufgenommen zu werden. Die Ho-
tels missen zwingend im unmittelbaren Umkreis der Streckenfihrung liegen. Zudem wurden
Hotels aufgenommen, die schon beim Projekt ,Schnelles Reisegepack Graubliinden® mitge-
macht haben. Das Projekt ,Schnelles Reisegepack Graubiinden® entstand aus dem kantona-
len Projekt graubiindenBIKE und beinhaltete den Gepack- und Bike-Transport innerhalb des
Kantons in Zusammenarbeit mit Postauto und der Rhatischen Bahn. Am 31. Oktober 2016
wurde das Angebot jedoch beendet (Graubtinden Ferien. 0.D.). Der Gepacktransport wird
weiterhin angeboten, jedoch nicht mehr in dem Umfang. In Kapitel 10.2 wird der Gepack-
transport genauer beschrieben. Als weiteres Kriterium wurde die Sportaffinitat miteinbezo-

gen. Fir die Aufnahme in die Liste mussten nicht alle Punkte erfillt sein.

Die Anspriiche der einzelnen Gaste sind sehr unterschiedlich. Einige wollen im Hotel schla-
fen, andere sind bereits mit einfacheren Unterkiinften (Ferienwohnung, Airbnb) zufrieden und
eine dritte Gruppe will vielleicht in ihrem Camper/VW-Bus Ubernachten. Aus diesem Grund
sind auch Campingplatze in der Liste aufgefihrt. In den Tabellen 1 bis 3 folgt eine Auflistung

aller Ubernachtungsméglichkeiten in Hotellerie und Parahotellerie.
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Fur die Destination Disentis - Sedrun ergibt sich folgende Liste:
Tabelle 1

Hotel und Parahotellerie Region Disentis — Sedrun

Hotel mit Well- . --
*** Hotel Camping 0.A.
ness
Hotel Kriizli Sedrun C?t””? Resorg Campadi Rein
Disentis/Mustér
Hotel La Cruna Se- Camping Disentis
drun
Hotel Post Sedrun Camping Garvera
Mountain Lodge Se- Campadi Trun
drun

Hotel Cucagna
Disentis/Mustér

Kloster Disentis

Hotel la Furca
Disentis/Mustér

Hotel Pazzola
Disentis/Mustér

Casa Todi Trun
Anmerkung. Die Informationen stammen aus dem Experteninterview mit Simona Barmettler vom 22.06.2020.

Fir die Destination Surselva sieht die Liste folgendermassen aus:
Tabelle 2

Hotels und Parahotellerie Region Surselva

** Hotel *ex Hotel rg;z' mit Well- | g/ Aironb | Camping o.A.

Biohotel Ucliva Wal- | Hotel La Val Brigels | Hotel Mischun Pradas Resort (Feri- [ Camping Surcuolm
tensburg/ Vuorz Brigels enresort) Brigels

Berglodge Mulin Camping Flims
Brigels

Hotel Crestas Camping Carerra
Brigels

Hotel Eden Mon-
tana llanz

Hotel Ratia llanz

Hotel Central
Obersaxen/Sur-
cuolm

Hotel Surselva
Obersaxen/Sur-
coulm

Hotel La Siala Fa-
lera

Signalhotel
Murschetg/ Laax

Hotel Capricorn
Laax

Anmerkung. Die Informationen stammen aus dem persoénlichen Interview mit Joel de Buren vom 14.07.2020.
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Dies sind die Unterkinfte fur die Region Viamala:

Tabelle 3

Hotels und Parahotellerie Region Viamala

Hotel

Hotel mit Well-
ness

B&B/ Airbnb

Camping 0.A.

Gasthaus Alte Post
Zillis

Hotel Weiss Kreuz
Thusis

B&B Gyger Thusis

Camping Thusis

Hotel Post Andeer
(wird gerade umge-
baut)

Hotel Fravi Andeer

Diverse B&B’s ent-
lang der Route
(Schams, Rheinwald)

Camping Rania

Hotel Weisses Kreuz
Andeer

Hotel Bodenhaus
Spligen

Neues B&B in An-
deer (ehemals Gast-
haus Schwert) wird
aktuell geplant

Camping Spligen

Hotel Post Andeer
(wird gerade umge-
baut)

Agrotourismus Alp
Nurdagn

Pension Muntanella

SAC Cufercalhiitte

Sufers
SAC Zapporthitte

Wergenstein

Hotel Capricorns
Wergenstein
Gasthaus Orta, Lohn
Pensiun Laresch Ma-
thon

Hotel Rofflaschlucht
(je nach Wegfiih-
rung)

Gasthaus Orta, Lohn
Hotel Seeblick Sufers

Hotel Piz Tambo
Splugen

Hotel Suretta Splu-
gen

Hotel Alte Herberge
Weiss Kreuz Spliigen

Anmerkung. Die Informationen stammen aus dem Experteninterview mit Daniela Gredig vom 06.07.2020.

10.2 Gepéicktransport
Wie bereits in Kapitel 10.1 geschrieben gab es das Angebot ,Schnelles Gepack Graubiin-
den“. Das Gepack konnte fiir 22.- CHF pro Gepacksstiick an der Rezeption bis 9 Uhr abge-
geben werden und kam im Verlauf des Nachmittags am neuen Etappenort an. Der Gepack-
transfer war von 17 Destinationen und 65 Partnerhotels mdglich. Zudem war das Angebot an
das schweizweite Transportangebot der SBB angegliedert. Mitarbeiter der Hotels haben das
Gepack zum Bahnhof/Postautohaltestelle gebracht. Nach der Ubergabe transportierte die

Rhatische Bahn bzw. das Postauto das Gepack zum Zielort, wo es wieder von Mitarbeitern
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des neuen Hotels entgegengenommen wurde (Flepp, 2015). Da dieses Angebot am 31. Ok-
tober 2016 eingestellt wurde, muss eine neue Alternative gesucht werden.

Die Rhatische Bahn und Postauto bieten immer noch Gepacktransporte an. Die Tarife sind
die gleichen wie bei der SBB. Pro Gepackstiick wird ein Preis von 12.- CHF verlangt. Hinzu-
kommt ein Zuschlag, falls das Gepack zu Hause, respektive im Hotel abgeholt wird und zum
nachsten Hotel ausgeliefert wird. Zudem kommt nochmals eine Pauschale hinzu, wenn das
Gepack am gleichen Tag zugestellt werden soll. Alles in allem ergibt das eine Preis von bis
zu 82.- CHF pro Gepackstuck (Rhatische Bahn. 0.D.). Fur den Gepacktransport mit dem
Postauto gelten die gleichen Bedingungen.

Surselva Tourismus arbeitet geméss Joel de Buren (Experteninterview, 14.07.2020) mit Eu-
rotrek zusammen. Eurotrek ist ein Anbieter von Aktivferien und bietet auch Gepacktransporte
an. Fur den Gepacktransport wird ein Tarif von 35.- CHF pro Person und Gepacksstuck ver-
rechnet. Bei Wanderungen besteht dieser Tarif bis zu einer Distanz von 30 Kilometern. Bei
langeren Distanzen wird der doppelte Preis verlangt. Das Gepack muss bis um 9 Uhr an der
Rezeption abgegeben werden (wie bei ,Schnelles Gepack Graubiinden®), Eurotrek holt das

Gepack ab und bringt es bis spatestens um 18 Uhr zum Zielhotel (Eurotrek. 0.D.).

Gemass Daniela Gredig (Experteninterview, 24.4.2020) arbeitet Viamala Tourismus mit ver-
schiedenen Instanzen zusammen, wenn es um den Gepacktransport geht. Einerseits werden
die offentlichen Verkehrsmittel (RhB, Postauto) genutzt. Jedoch wird dieses Angebot immer
seltener in Anspruch genommen. Als Griinde dafiir nennt Gredig (Experteninterview,
06.07.2020): ,Hohe Preise, wenig Partnerbetriebe, komplizierte Abwicklung. Mit OV kaum
mehr organisierbar, da immer weniger Poststellen und Bahnhdfe (oder reduzierte Offnungs-
zeiten der Partner).” Daher werden die Gepacksstiicke vermehrt mit einem o6rtlichen Trans-
portunternehmen (z.B. Herbie Transporte), oder mit 6rtlichen Taxiunternehmen zu fixen Tari-

fen transportiert.

Simona Barmettler (Experteninterview, 22.06.2020) von Disentis - Sedrun Tourismus schrieb
als Antwort auf die Frage nach den Erfahrungen zu den Gepacktransporten: ,Nach Ruck-
sprache mit den Leistungstragern wurde das Angebot nur vereinzelt gebucht. Ich denke, das
Interesse ist schon vorhanden, aber oft ist die Nachfrage dann doch zu gering. Die Mehrheit
bucht ihre Ferien in einer Destination und reist nicht in 1-2 Wochen durch verschiedene Re-

gionen umher.*
Falls der Entscheid fur einen privaten Touroperator fallt, wollen diese eigensténdig agieren

und nicht nach Anweisungen der Tourismusdestinationen. Wie die Zusammenarbeit mit
50

graubiindenTRAILRUN — Zenit.run Trailrunningcenter 2.4 Regioneniibergreifende Trails



Der Trail ist das Ziel

Initiierung eines Uberregionalen Mehretappen-Trails im Kanton Graubiinden

Touroperator und den Destinationen aussehen wirde misste neu verhandelt werden. Da-
niela Gredig (Experteninterview, 06.07.2020) aussert sich wie folgt: ,Viamala Tourismus fihrt
selber keine Hotel- und/oder Transportbetriebe. Das heisst Eurotrek oder auch andere
Touroperatoren schliessen die Vereinbarungen fiir Ubernachtungen, Transporte, etc. direkt
mit den Leistungstragern ab. Auch die Abwicklung der Buchungen lauft direkt tber Eurotrek.
Viamala Tourismus kann Tipps bei der Angebotsgestaltung geben, die Partner zusammen-
fuhren, textliche Inhalte und Bildmaterial zur Verfigung stellen, die fertigen Packages in die
Kommunikationskanale aufnehmen und Broschiren/Infos an der Gasteinformation auslegen

oder bei Gasteanfragen versenden.”

Der Entscheid fiir das eine oder andere Angebot will gut durchdacht sein. Zu beachten sind
die Tarife, Zuverlassigkeit, sowie die Aussichten auf eine langfristige Zusammenarbeit. Zu-
dem muss das Gesprach mit den Leistungstragern, genauer mit den Hotels, gesucht werden
und abgeklart werden, ob sie bereit sind Gepackstiicke zum Bahnhof zu liefern und abzuho-
len. Sieht der Hotelier sogar einen Mehrwert in der Kundenbindung, ware es je nach Distanz
sogar denkbar, dass er das Gepack an den nachsten Etappenort bringt.

Gibt es Gaste, die den Gepacktransport selber durchfihren, sollten die anfallenden Kosten

(Zeit, Benzin, etc.) in die Berechnung der Pauschale einfliessen.

10.3 An- und Abreise
Idealerweise reisen die Gaste mit den offentlichen Verkehrsmitteln an. Dies sollte bereits in
der Pauschale inbegriffen sein. Dies wiirde die ganze Organisation vereinfachen und bietet
auch sonst einige Vorteile. Reist der Gast mit dem Auto nach Disentis/Mustér und absolviert
dann die gesamte Route laufend, muss er nach Beendigung der Tour im Rheinwald wieder
nach Disentis/Mustér reisen, um sein Auto abzuholen. Der 6kologische Gedanke spielt bei
der Reise mit den éffentlichen Verkehrsmitteln auch eine Rolle. Mit der Anreise mittels OV
ware das Gesamtpaket viel nachhaltiger. Will der Gast dennoch mit dem Auto anreisen,
konnte ein Mittelweg die Losung sein. Das heisst, der Gast fahrt mit dem Auto bis nach Rei-
chenau-Tamins, parkiert dort das Auto und fahrt mit der RhB das letzte Teilstlick bis nach
Disentis/Mustér. Nach Beendigung der Tour kann der Gast mit den OV von Hinterrhein via
Thusis nach Reichenau-Tamins zurickreisen. In Spliigen nimmt er sein Reisegepack wieder
entgegen und kann von Reichenau-Tamins die Heimreise mit dem Auto antreten. Zudem
wird der Gast sich gut Gberlegen, was er alles fur seine Ferien mitnehmen will, wenn er mit

den OV anreist.
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10.4 Streckenfiihrung
Eine der grossten Herausforderungen fiir die Produktentwicklung war die Definition der Stre-
cke. Startort bei der Vorderrheinquelle (Lai da Toma) und Zielort bei der Hinterrheinquelle ist
gegeben. Die Strecke dazwischen zu definieren war jedoch nicht einfach. Das Wegenetz ist
fast grenzenlos. Um die Auswahl ein wenig einzudammen macht es Sinn einige Kriterien auf-
zustellen. Einerseits soll der Rhein-Trail wenn immer mdéglich auf Singletrails verlaufen. Dazu
eignet sich das Schweizer Wanderwegnetz perfekt. Ausserdem sollen gewisse Ortschaften
eingebunden werden, was die Gestaltung der Etappenlange etwas flexibler planen und an-
passen lasst. Anderseits sollen bereits bekannte Strecken, welche sich besonders gut fur
das Trailrunning eignen, berticksichtigt werden. Aus diesem Grund filhren gewisse Strecken-
abschnitte auf den in Kapitel 1.1 beschriebenen Wettkampfstrecken des Rheinquelle-Trail,
Transruinaulta und Transviamala entlang. Zudem wurden auch historische Wege wie die
Senda Sursilvana und die viaSpluga bertcksichtigt. Die Senda Sursilvana fihrt von Ander-
matt durch die Surselva nach Chur und wird auch als Weitwanderung angeboten (Surselva
Tourismus, 0.D.). Die viaSpluga ist wie in Kapitel 6.1 beschrieben ein historischer Weg, der
bereits von den Rémern als Verbindung zwischen Stiden und Norden genutzt wurde (Via-

mala, 0.D.). Die Strecken wurden auf den Karten von SchweizMobil online gezeichnet.

Der Bau von neuen Trails, welche speziell fur Trailrunner ausgelegt sind, wird vor allem aus
Kostengrinden nicht in Betracht gezogen. Der Bau und Unterhalt von neuen Wegen ist sehr
kostenintensiv. Zudem braucht es viel Manpower und das nétige Wissen im Trailbau. Aus-
serdem ist das Verfahren bis eine Bewilligung fur einen solchen Trail genehmigt wird, sehr
langwierig. Dies weil viele Behorden involviert sind und vermutlich auch die Bewilligung jedes
einzelnen Landbesitzers eingeholt werden muss. Auch Daniela Gredig (Experteninterview,
06.07.2020) schreibt: ,Werden fir das Produkt bestehende Wanderwege genutzt, hat es e-
her die Chance zeitnah erfolgreich zu sein (der Bau/Signalisation von neuen Wegvarianten

ist sehr zeit- und kostenintensiv).”

In den Abbildungen 19 bis 27 werden die einzelnen Etappen illustriert und genauer beschrie-
ben. Die Etappen sind nur Vorschlage, die aber als Basis fir die Umsetzung des Rhein-
Trails dienen sollen. Bei gewissen Etappen gibt es verschiedene Varianten, die sich von der
Lange oder vom Schwierigkeitsgrad (technische Anforderung und zu bewaltigende Hohen-
meter) unterscheiden. Ein Grund warum die Streckenfihrung immer wieder durch die Dorfer
fuhrt ist, dass der Gast die Etappen verklrzen oder verlangern kann und dennoch eine pas-
sende Unterkunft findet. Ausserdem gibt es die Mdglichkeit eine Etappe auszulassen, da es
vielleicht zu fordernd ist, der Gast einen Ruhetag machen will oder aber wegen schlechten
Wetters. Die einzelnen Etappenorte sind alle sehr gut mit den &ffentlichen Verkehrsmitteln
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erreichbar. Falls die Tour unterwegs abgebrochen werden muss, kann der nachste Etappen-
ort bequem mit den 6ffentlichen Verkehrsmitteln erreicht werden.

Die Trailrunner fahren mit dem Zug von Disentis/Mustér auf den Oberalppass, wo die erste
Etappe startet. Die erste Etappe flihrt vom Oberalppass tber den Piz Nurschalas zum Lai da
Toma — dem Ursprung des Vorderrheins. Von der Quelle fuhrt der Trail weiter via Tschamut
nach Disentis/Mustér. Das erste Teilstlick ist 28.5 km lang und es gilt 1337 Héhenmeter zu
bewaltigen. Einen Teil des ersten Teilstlicks fuhrt auf der Strecke des Rheinquelle-Trails ent-
lang, jedoch in die gegengesetzte Richtung (siehe Abbildung 19).

Abbildung 19

1. Etappe Oberalppass-Disentis/Mustér
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Anmerkung. Eigene Darstellung, Route wurde auf SchweizMobil gezeichnet.

Fir die zweite Etappe gibt es zwei Varianten. Variante eins fiihrt von Disentis/Mustér tiber
die Senda Sursilvana nach Brigels. Die Strecke ist 27.5 km lang und fuhrt Gber 1555 Héhen-
meter. Die Abbildung 20 zeigt die anspruchsvollere und die Abbildung 21 die einfachere Vari-

anten.
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Abbildung 20
2. Etappe Disentis/Mustér-Brigels
Ry, | T
_ W= -

Anmerkung. Eigene Darstellung, Route wurde auf SchweizMobil gezeichnet.

Die zweite Variante ist von der Topographie weniger anspruchsvoll wie die erste. Dafur ist
sie mit 39 km um 12 km langer und fihrt bis nach llanz. Die zu bewaltigenden H6henmeter
sind mit 1287 immer noch fordernd. Die Streckenfiihrung fiihrt teilweise dem Polenweg ent-
lang, ein Weg der in den Jahren 1940-1945 von internierten polnischen Soldaten erbaut
wurde (Surselva, 0.D.).

Abbildung 21

Alternative 2. Etappe Disentis/Mustér-llanz

Anmerkung. Eigene Darstellung, Route wurde auf SchweizMobil gezeichnet.

Von Brigels fuhrt eine extra Etappe Uber die Fuorcla da Ransca nach llanz. Hier kénnte auch
der direkte Weg nach llanz genommen werden. Es wird aber bewusst darauf verzichtet und
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der Umweg uber die Fuorcla da Ransca gewahlt, weil die Landschaft in diesem Gebiet ein-
zigartig und sehenswert ist. Das Teilstlck ist 31.4 km lang und es missen 1387 H6henme-
tern erklommen werden (Abbildung 22).

Abbildung 22

3. Etappe Brigels-Fuorcla da Ransca-llanz
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Die vierte und flinfte Etappe sind vorgeplant. Sie verlaufen auf den Strecken des Transruin-
aulta und Transviamala. Der Transruinaulta ist ein Trail-Marathon, der durch die Rhein-
schlucht Ruinaulta nach Thusis fiihrt. Wahrend den 42.6 km miissen 1703 Hohenmeter be-

zwungen werden (Transviamala, 0.D.)(Abbildung 23).

Abbildung 23

4. Etappe llanz-Thusis (Transruinaulta)
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Anmerkung. Eigene Darstellung, Route wurde auf SchweizMobil gezeichnet.

Wie bereits beim vierten Teilstlick ist auch das funfte vorgeplant. Die Etappe verlauft entlang
der Strecke des Transviamala. Der Transviamala bildet zusammen mit dem Transruinaulta
»ein Etappenrennen der Extraklasse”, wie es auf der Homepage von Transviamala heisst
(Transviamala, 0.D.). Die Wettkampfstrecke fiihrt durch die Viamalaschlucht dem Hinterrhein
entlang nach Donat. Ob die Strecke bis nach Donat gelaufen wird, oder der Gast schon in
Andeer sein Etappenziel erreicht hat, kommt auf den Standort seiner gewahlten Unterkunft
an. Bei dieser Etappe missen die Traillaufer eine Distanz von bis zu 19 km und 808 Hoéhen-
meter zurticklegen (siehe Abbildung 24).
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Abbildung 24

5. Etappe Thusis-Donat (Transviamala)

Anmerkung. Eigene Darstellung, Route wurde auf SchweizMobil gezeichnet.
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Wie schon bei der zweiten Etappe gibt es auch bei der sechsten wieder zwei Varianten: eine
leichtere und eine hartere. Die einfachere Variante fuihrt von Andeer, der viaSpluga entlang,
bis nach Splligen, wo der nachste Etappenort erreicht wird. Mit 14 km ist das die kirzeste
Etappe. Jedoch missen auch auf diesem Teilstiick 940 Hohenmeter bewaltigt werden (siehe
Abbildung 25).

Abbildung 25
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Anmerkung. Eigene Darstellung, Route wurde auf SchweizMobil gezeichnet.

e

Die hartere Variante startet ebenfalls in Andeer und fiihrt den Berg hoch in Richtung Lai da
Vons ins Steilertal. Vom Steilertal geht es wieder talwarts nach Sufers und weiter nach Spli-
gen. Die schwierigere Variante ist mit 18.8 km nur 5 km langer wie die einfachere, jedoch
mussen fast 500 H6henmeter mehr bewaltigt werden, ndmlich 1427 Héhenmeter (siehe Ab-
bildung 26).
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Abbildung 26

Alternative 6. Etappe Andeer-Pastgaglias-Spliigen
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Anmerkung. Eigene Darstellung, Route wurde auf SchweizMobil gezeichnet.

Das finale Teilstuck fuhrt von Spligen zur Hinterrheinquelle. Die Alternativen bei der Stre-
ckenfuhrung sind bei dieser Etappe sehr beschrankt. Einerseits weil das Tal sehr viele Sei-
tentaler hat, anderseits weil es keinen Hohenweg gibt. Die Strecke fuhrt von Spligen mehr
oder weniger dem Talboden entlang bis zum Panzerplatz der Schweizer Armee in Hinter-
rhein. Vom Panzerplatz geht ein Wanderweg hoch zur Zapporthiitte, welche vom Schweizer
Alpen Club (SAC) bewirtschaftet wird, weiter bis zum Ursprung des Hinterrheins. Die Etap-
penlange ist 23.5 km lang und fiihrt Gber 1387 Ho6henmeter. Bedacht werden muss jedoch,
dass wenn man bei Ankunft der Quelle angekommen ist, nicht einfach aufthéren kann. Die
nachste Bushaltestelle befindet sich am Nordportal des San Bernardino Tunnels kurz vor
Hinterrhein. Das heisst fur die Laufer, dass sie einen Teil der Strecke wieder zurticklaufen
mussen. Dies verlangert die letzte Etappe ungemein, auch wenn am Schluss nur noch Nega-
tivhéhenmeter anfallen. Alternativ kénnte auch eine zusatzliche Ubernachtung in der SAC
Zapporthutte, die unterhalb der Hinterrheinquelle liegt, in Betracht gezogen werden. Die
Etappe ware durch diese zuséatzliche Ubernachtung kiirzer, jedoch die Dauer des Aufenthalts
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langer. Nach dieser zusatzlichen Ubernachtung miisste nur noch der Abstieg bis zur Bushal-
testelle in Hinterrhein absolviert werden. Mit der zusatzlichen Ubernachtung hatte der Gast
Zeit fiir eine Reflexion Uber alle Etappen und das Erlebte wahrend der sportlichen Aktivitaten
zu verarbeiten (Abbildung 27).

Abbildung 27

7. Etappe Spliigen-Hinterrheinquelle
' ,gf’

S8e ’///:u ey

9]
/

/;/4/ i %
798 1SN
;M}\ )

10.5 GPX
GPX (GPS Exchange Format) ist ein Datenformat zur Speicherung von Geodaten (Wikipe-
dia, 2020a). Es ist die gangige Speicherform von Routen und wird von allen Sportuhrenher-
stellern (Suunto, Garmin, Polar usw.) genutzt. Fur das Produkt Rhein-Trail sollen die einzel-
nen Streckenabschnitte ebenfalls als GPX-Datei fir den Endnutzer zur Verfiigung stehen.
Auf welcher Plattform die einzelnen Strecken zum Download zur Verfligung stehen werden,
muss noch geklart werden. Ob dies auf den offiziellen Homepages der Tourismusregionen
sein wird oder auf einer gemeinsamen Homepage, steht noch offen. Gemass den Verant-
wortlichen der Tourismusregionen (Gredig, Barmettler & De Buren) arbeiten alle mit out-
dooractive.com zusammen - einer Plattform fur jegliche Art von Outdoor-Aktivitaten. Denkbar
ist auch der Einbezug von SchweizMobil, die Plattform fiir den Langsamverkehr in der
Schweiz.

10.6 Guiding
Falls der Gast firr die Absolvierung gewisser Teilstrecken einen Guide oder einen Trailbuddy

wulnscht, ist es erstrebenswert, dass diese Zusatzleistung dazu gebucht werden kann. Der
Unterschied zwischen einem Guide und Trailbuddy ist der rechtliche Aspekt. Wahrend der
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Guide fur das Wohlergehen des Gastes verantwortlich ist und bei einem Ereignis mit Perso-
nenverletzung, wie beispielsweise einem Steinschlag, dafiir haften muss, ist der Trailbuddy
nur ein Begleiter, der dafiir nicht in Rechenschaft gezogen werden kann. Zudem bendtig der
Guide eine anerkannte Ausbildung.

GraubiindenTRAILRUN baut in Zusammenarbeit mit Swiss Athletics einen Pilotkurs fur eine
neue Trailrunning-Guide-Ausbildung auf (graubiindenTRAILRUN, 0.D.). Swiss Athletics bie-
tet seit 2020 eine Fachausbildung Trailrunning und Berglauf an. In dieser Fachausbildung
wird das fachspezifische Wissen im Bereich Trailrunning und Berglauf den Auszubildenden
vermittelt. Die Teilnehmer sind nach Beendigung dieser Ausbildung fahig Trailruns und Berg-
laufe zu planen und leiten. Zudem kennen sie die Grundlagen von Lauftechnik auf schwieri-
gem Untergrund, Routenplanung, Sicherheit im alpinen Gelande sowie die physischen und
psychischen Herausforderungen fur Iangere Touren im Gelande (Swiss Running, 0.D.).

10.7 Schlechtwetterprogramm

Grundsatzlich kann man bei jedem Wetter draussen laufen. Ganz nach dem Motto: Es gibt
kein schlechtes Wetter, nur schlechte Kleidung. Jedoch muss bericksichtigt werden, dass
bei schlechtem Wetter der Aufenthalt in den Bergen gefahrlich sein kann, sei es wegen Ge-
witter, Schneefall, Unterkihlung oder Nebel und der daraus folgenden Absturzgefahr. Aus
diesen Grinden ist es vermutlich sinnvoller eine Etappe auszulassen und sich einem Alter-
nativprogramm zu widmen. Bei der Zusammenstellung des Pauschalangebots, sollte dieser
Punkt zwingend berlicksichtigt werden, damit dies auf Wunsch dazu gebucht werden kann.
Ein Ruhetag im Hotelbett mit einem spannenden Buch wiirde dem einen oder anderen schon
geniigen, aber vermutlich haben gewisse Gaste den Drang etwas zu unternehmen. Mdégliche
Schlechtwetterprogramm-Aktivitaten:

e Hallenbad, Mineralbad, Wellness

e Alternatives Sportprogramm in einer Indoor-Sportanlage

o Massage

e Museumbesuch

e Kirchenbesuch

o Kulinarisches Erlebnis

10.8 Komplementidrangebot (Material, Verpflegung usw.)
Als Zusatzleistungen und zusatzliche Einnahmequellen bzw. zusatzliche Wertschopfung,
kann ein Komplementarangebot fiur die Gaste in Betracht gezogen werden. Eine Zusammen-
arbeit mit lokalen Sportgeschaften oder direkt mit Sportartikelherstellern konnte den Gasten

einen zusatzlichen Nutzen bieten. Mit dem Angebot von trailrunningspezifischen Produkten,
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die gekauft oder getestet werden kdnnen wie beispielsweise Schuhe, Sportuhren, Sportnah-
rung, Trag- und Trinksysteme (z.B. Camelbak), kann zusatzliche Wertschépfung generiert
werden. Das Material soll in den Hotels oder in den lokalen Sportgeschaften gemietet/ge-
kauft werden konnen. Falls die Option mit dem Mietmaterial in Betracht gezogen wird, muss
eine Losung gefunden werden, wie das Material den Weg zurlick ins Sportgeschaft oder ins
Hotel findet.

Mit sportlergerechter Zwischenverpflegung, sei das mit Riegeln, Gels, Sportgetranken, Sand-
wichs oder anderen Leckereien, die sich als Snack fur unterwegs eignen, kdnnen zusatzliche
Einnahmen generiert werden.

Ausserdem konnte ein Wascheservice bei gewissen Sportlern gefragt sein. Mit diesem Ser-

vice kann der Gast mit noch leichterem Gepack reisen.

10.9 Signalisation
Bei der Initiierung der Rhein-Trails wird bewusst auf eine Signalisation entlang der Strecke
verzichtet. Einerseits weil die Streckenfiihrung auf offiziellen Wanderwegen verlauft, ander-
seits aus Kostengriinden. Eine zusatzliche Signalisation braucht die Zustimmung aller ver-
antwortlichen Instanzen (Wanderwege Graubiinden, Amt fir Langsamverkehr, Gemeinden
usw.). Es ist ein burokratischer Spiessroutenlauf. Ausserdem muss sich das Produkt respek-
tive die Streckenflihrung erst etablieren.
Auch ist der Trend spurbar, dass der Trailrunner vermehrt das Guiding selbst tbernehmen
will, indem er die Streck per GPX-Datei auf seine Sportuhr oder auf sein Smartphone ladt
und nach diesen Endgeraten gelenkt wird. Aus diesem Grund ist es wichtig, dass die GPX-
Dateien leicht verfigbar sind und die GPX-Daten korrekt sind.

10.10Karten

Fir die Bereitstellung von Karten gilt das Gleiche wie bei der Signalisation. In der Startphase
wird darauf verzichtet. Auch hier sind die Kosten ein wichtiger Entscheidungstrager. Ausser-
dem muss sich das Produkt und die Strecke erst bewahren. Falls sich die einzelnen Touris-
musregionen vermehrt auf Trailrunningangebote konzentrieren, kann Gber die Erstellung ei-
ner eigenen Trailrunningkarte fir die Region nachgedacht werden. Die Strecke des Rhein-
Trails kann in diesem Fall problemlos integriert werden. Die Region Viamala hat als einzige
der drei Destinationen bereits eine Trailrunning-Karte mit Highlight-Routen. Sollte sich der
Rhein-Trail etablieren, konnte tber die Produktion einer Karte nachgedacht werden, die all
den Personen die ein Package buchen abgeben wird. Dies stellt dem Gast einen zusatzli-

chen Nutzen.
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10.11Rahmenbedingungen
Gewisse Aspekte des Angebots sind gegeben, andere missen noch geklart werden. Zu den
Punkten die vorgegeben sind, gehdrt die Streckenfiihrung, auch wenn bei manchen Etappen
zwischen verschiedenen Varianten gewahlt werden kann.
Dem Gast und dem Dienstleister muss bewusst sein, welche Dienste der Gast erwarten
kann, respektive welche Dienste der Dienstleister liefern muss. Bei der Buchung soll ersicht-
lich sein, welche Leistungen alle inklusive sind, welche Mahlzeiten in der gebuchten Unter-
kunft inbegriffen sind und welche nicht. Ausserdem missen die Gepacktransporte sowie der
Transport zum Startort auf dem Oberalppass im Preis inbegriffen sein. Mit dem inklusiv Billett
fur die Strecken Reichenau-Tamins - Disentis/Mustér und Hinterrhein — Reichenau-Tamins
koénnten die Laufer animiert werden mit den offentlichen Verkehrsmitteln anzureisen. Zu pri-
fen ist die Parkplatzsituation fir Langzeitparker in Reichenau-Tamins, falls die Gaste mit
dem Auto bis dort anreisen.
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11. Briefing und Schulung der Mitarbeiter
Bei Uberregionalen Projekten ist die Zusammenarbeit der Regionen und der Leistungstrager
von grosser Wichtigkeit. Das Briefing aller Beteiligten ist daher nicht zu vernachlassigen. Zu-

dem mussen die Kanale fir den Vertrieb definiert werden.

11.1 Vertriebskanile
+Ein Pauschalangebot kann entweder direkt oder indirekt vertrieben werden®, schreibt Ro-
land Anderegg (2011, S. 10). Beim direkten Vertrieb kann der Gast das Produkt selber beim
Hotel oder der Destinationsvermarktungsorganisation buchen. Beim indirekten Vertrieb wird

das Produkt hingegen (iber einen Absatzmittler verkauft.

Folgende Liste zeigt mogliche Absatzmittler:

e E-Plattform

e Touroperator

e Reiseblros

e Tourenanbieter

e Andere
Der Vorteil, wenn mit einem Absatzmittler zusammengearbeitet wird, ist der Zugang zu
neuen Kundengruppen. Jedoch muss die Provision fir den Absatzmittler bei der Kalkulation

miteinbezogen werden (S. 10).

Der Rhein-Trail soll indirekt vertrieben werden. Uber eine zentrale Buchungsplattform wer-

den alle Buchungen bearbeitet. Dieser Prozess wird in Kapitel 14.5 erlautert.

11.2 Kommunikationsinstrumente
Vor der Markteinfiihrung gibt es einen letzten wichtigen Schritt. Dieser Schritt ist das Briefing
aller involvierter Parteien. Erfolg hat auch das beste Pauschalangebot nur dann, wenn die

Informationen am richtigen Ort aufbereitet sind (Anderegg, 2011, S. 10).

Folgende Punkte sollte das Briefing enthalten:
e Erarbeitung der Inhalte fir die Kommunikation
e Schulungen/Infoveranstaltungen fir Mitarbeiter und Leistungstrager
e Angebots-Tests fir involvierte Anspruchsgruppen
o ,Wegweiser-Funktion®- jeder Leistungstrager muss wissen wo der Gast zu Infos
kommt.

o Gezielte Medienarbeit — welche News kann ich publizieren?
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11.3 Briefing Mitarbeiter, Leistungstrédger, Medien
Bevor das Produkt lanciert wird, ist der Einbezug aller Beteiligten wichtig. Dies bestatigt auch
Daniela Gredig (Experteninterview, 06.07.2020) von Viamala Tourismus im Interview: ,Jede
Tourismusdestination soll bei der Entwicklung/Realisation/Aufnahme des Produkts in die
Kommunikation aller beteiligten Destinationen miteinbezogen werden.“ Auch Simona Bar-
mettler (Experteninterview, 24.06.2010) stdsst ins gleiche Horn: ,Ein- bis zweijahrlicher Aus-
tausch mit den anderen Destinationen, damit das Angebot verglichen werden kann und
eventuell auch gemeinsame Angebote lanciert werden kdnnen. So entsteht der Mehrwert fiir
den Gast.“ Mit einem Briefing, in dem alle Mitarbeiter, Leistungstrager und Medien miteinbe-
zogen werden, kann das Thema ausfiihrlich prasentiert werden, Problemstellen verkleinert
und alle Involvierten sensibilisiert und mit dem Thema vertraut gemacht werden. Mit dem
Aufzeigen des gemeinsamen Nutzens, sollen alle Beteiligten dazu motiviert werden bei dem
Projekt aktiv mitzumachen. Als positiver Nebeneffekt wird dabei auch noch die Trailrunning-
kultur gefordert. Nur wenn sich alle Beteiligten flr das Produkt motivieren kénnen, hat das

Produkt eine Chance auf dem Markt zu Gberleben.

11.4 Durchsetzung der Strategie
Hungenberg (2014) schreibt Gber das Durchsetzen von Strategien, dass diese erst verwirk-
licht werden, wenn Menschen im Unternehmen nach Massgabe der jeweiligen Strategie han-
deln. Die Implementierung der Strategie ware daher unvollstandig, wenn sie nur an den Rah-
menbedingungen und den Vorgaben fiir das Handeln ansetzt. Es ist daher unabdingbar die
anvisierten Anderungen auch direkt durchzusetzen. Diese zielen auf eine zielgerichtete Be-
einflussung des Mitarbeiterverhaltens. Information, Schulung und Motivation der Mitarbeiter
sollen helfen die Strategie in die Tat umzusetzen. Die Information soll helfen, dass die Mitar-
beiter, die in Bereichen arbeiten, welche von strategischen Veranderungen betroffen sind,
diese kennen und verstehen. Dies ist die Bedingung, um Akzeptanz bei den Betroffenen fiir
die verénderte Strategie zu schaffen. Da eine Anderung der Strategie oftmals mit Verénde-
rungen in den auszufihrenden Aufgaben und Veranderungen innerhalb des Arbeitsumfelds
verbunden ist, entstehen neuartige Anforderungen. Mit Schulungen flr die betroffenen Mitar-
beiter soll geholfen werden die nétigen individuellen Qualifikationen zu erreichen. Diese
Schulungen sind nur erfolgsversprechend, wenn die Mitarbeiter die nétige Motivation mitbrin-
gen. Daher gehort auch dieser Aspekt zur Umsetzung von Strategien. Mit Massnahmen die
auf die Motivation der Mitarbeiter abzielen, ist die Implementierung neuer Strategien erfolgs-

versprechender (S. 327).
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Sobald die Strategie fir das Umsetzen des Rhein-Trails bekannt ist, gilt es die Beteiligten zu
informieren. Falls der Bedarf vorhanden ist, da gewisse Beteiligte noch nicht den nétigen
Wissensstand haben, sollten diese speziell geschult werden. Aber vermutlich kdnnen mit ei-
nem allgemeinen Briefing die meisten Wissenslécher gestopft werden und alle auf den glei-
chen Wissensstand gebracht werden. Mit dem Aufzeigen des Nutzens fiir jeden Einzelnen

kann die Motivation der Mitarbeiter am Projekt mitzuwirken erhéht werden.
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12. Marktposition
Bevor ein neues Produkt in den Markt eingefiihrt wird, sollte zuerst das Marktumfeld besser
analysiert werden. In was fiir einem Markt befinden wir uns und wie sieht die aktuelle Wett-

bewerbssituation aus?

12.1 Definition von Geschéftsfeldern
Bei einer durchdachten strategischen Planung ist es wichtig, die bedienten Geschéaftsfelder

richtig voneinander abzugrenzen. Eine zu enge Abgrenzung héatte zur Folge, dass gewisse
Komponenten der Wettbewerbssituation, zum Beispiel einige Kundengruppen oder mdgliche
Konkurrenten, bei der strategischen Betrachtung eines Marktes ausgegrenzt und damit nicht
beachtet werden (Hungenberg, 2014, S. 74).

Mit der Erarbeitung des Businessmodells Canvas wurde ein guter Uberblick (iber die bedien-
ten Geschaftsfelder gemacht. In Kombination mit dem Porter’s Five Forces kennen wir die
Marktsituation auch ziemlich gut. Aber in welchem Markt wird das Produkt Rhein-Trail ge-
handelt?

12.2 Nischenmarkt
Hungenberg (2014) schreibt, dass Michael E. Porter seine Wettbewerbsstrategien nach zwei
Merkmalen differenziert: dem strategischen Vorteil und dem Zielmarkt, in dem ein Unterneh-
men agiert. Er unterscheidet dabei Unternehmen mit breitem Produktangebot und solche, die
nur in einer Nische des Marktes tatig sind. Bei der Nischenstrategie versucht ein Unterneh-
men, durch die Konzentration auf bestimmte Teilmarkte oder Zielgruppen die Bediirfnisse
der Kunden besser oder glinstiger zu erfiillen als grossere, weniger spezialisierte Unterneh-
men. Einzige Voraussetzung dafiir ist jedoch, dass in einem Markt tatsachlich isolierte, von
anderen Unternehmen vernachlassigte Marktsegmente mit speziellen Bedurfnisstrukturen

bestehen.

Werden diese Unterscheidungen nach der Breite des Marktauftritts mit der Differenzierung
und nach der Art des angestrebten Wettbewerbsvorteils miteinander verknlpft, so erhalt man
vier generische Wettbewerbsstrategien: Kosten-/Preisfihrerschaft und Differenzierung im
Gesamtmarkt, sowie Kosten-/Preisfiihrerschaft und Differenzierung in einer Nische. Diese
vier Wettbewerbsstrategien werden in der Abbildung 28 dargestellt, wobei die Wettbewerbs-
strategie in der Nische als eine strategische Ausrichtung dargestellt wird (S. 200).
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Abbildung 28

Wettbewerbsstrategien nach Porter

Besondere Produktmerkmale Kostenvorsprung
¥
£ Differenzierung Kostenfuhrerschaft
g
o
¥ . .
E Nischenstrategie
g ﬂ

Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an die gleichnamige Abbildung von Marktding (2015). Abgerufen
von https://www.marktding.de/strategie/wettbewerbsstrategie-porter-in-400-worten/

Osterwalder und Pigneur (2011) erganzen, dass neben den spezifischen und spezialisierten
Kundensegmenten auch die Werteangebote, Vertriebskanale und Kundenbeziehungen den
besonderen Anforderungen eines Nischenmarkts angepasst werden muissen. Diese Art von
Geschaftsmodell kommt haufig bei Anbieter-Kaufer-Beziehungen vor (S. 25).

Das Trailrunningangebot Rhein-Trail bewegt sich in einem Teilmarkt. Es ist also ein Nischen-
produkt im Teilmarkt. Das Produkt kann sich nicht durch Kostenfiihrerschaft profilieren, da
die Frankenstarke zu schwer lastet. Daher muss sich das Produkt durch besondere Produkt-
merkmale profilieren. Mit der einzigartigen Natur, der Streckenfliihrung sowie dem besonde-
ren thematischen Hintergrund hat der Rhein-Trail das Potenzial sich in diesem Markt durch-

zusetzen.

12.3 Online Applikationen fiir das GPS Tracking
Strava und viRace sind Online-Plattformen, auf denen sich jeder mit jedem messen kann.
Einzige Voraussetzung ist, dass sich der Sportler auf der Plattform registriert hat. Strava
wurde 2009 in San Franzisco gegriindet und ist ein soziales Netzwerk fiir Sportler. Auf der
Plattform kann jegliche Art von sportlicher Aktivitat publiziert werden. Die Plattform eignet
sich auch fur das Planen von Routen, Analysieren des eigenen Trainings aber auch fir den
virtuellen Vergleich mit anderen Sportlern (Strava, 0.D.). Dafiir braucht es sogenannte Seg-
mente. Ein Segment ist ein definierter Streckenabschnitt. Anhand von GPS-Daten, die in
Form von GPX-Files auf die Plattform geladen werden, wird eine virtuelle Rangliste all jener
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Sportler erstellt, die in der gleichen Aktivitatsform dieses Segment passiert haben. Einerseits
kdénnen sich die Sportler, wenn sie wollen, miteinander vergleichen und sehen gleichzeitig
auch, wer diese Strecke bereits absolviert hat. Anderseits kann die Plattform auch als Marke-
ting-/Kommunikationstool genutzt werden, in dem Bilder und Text mit der Aktivitat publiziert

werden.

Ein weiterer Anbieter hat wahrend des Corona-Lockdown die Tour D’Uetli lanciert. Weil wah-
rend des Lockdowns alle Arten von Veranstaltungen verboten waren und aus diesem Grund
auch keine Laufveranstaltungen stattfanden, haben sie ein neues Format entwickelt. Sie ha-
ben eine Webseite errichtet, auf der eine Strecke am Uetliberg bekannt gegeben wurde. Da-
nach hatten die Laufer zwei Wochen Zeit eine mdglichst schnelle Zeit aufzustellen. Jeder
Laufer konnte grundsatzlich beliebig viele Versuche absolvieren. Jede Woche wurde eine
neue Strecke publiziert. Insgesamt wurden vier Strecken, also vier Teilwettkdmpfe ausgetra-
gen. Die Etappen waren zwischen 20 Minuten und einer Stunde lang. Die Daten wurden per
GPS mit dem Smartphone oder der Sportuhr aufgezeichnet und dann auf die Plattform
Strava geladen. All jene die alle vier Teilstrecken absolviert haben, kamen in die Gesamtwer-
tung. Die Sieger der Gesamtwertung konnten Preise gewinnen. Die Teilnahme war kostenlos
(Bischofberger, 2020).

Als Pendant zur Tour d’Uetli wurde im Heidiland die Tour Heidiland mit demselben Konzept
lanciert. Die Strecke wird freigeschalten, danach haben die Laufer zwei Wochen Zeit eine
Bestzeit aufzustellen. Die Tour Heidiland bestand aus drei Etappen, zu gewinnen gab es
ausser Ruhm und Ehre nichts. Bei der Tour Heidiland wurde ein kleiner Unkostenbeitrag
(20.- CHF) verlangt, damit man in die Wertung aufgenommen wurde (Lenz & Hendriks,
2020).

ViRace ist eine Applikation fiir das Smartphone, die genutzt werden kann, um virtuelle Lauf-
wettkdmpfe gegen Freunde von Uberall auf der ganzen Welt auszutragen - live und in Echt-
zeit. Alles, was dazu bendtigt wird ist ein Smartphone, Kopfhorer, die genaue Startzeit und
die zu bewaltigende Distanz. Die Wettkampfe finden ortsunabhangig statt. Jeder kann seine
Strecke frei wahlen. Uber die Kopfhorer werden die Laufer regelmassig (iber die zuriickge-
legte Distanz, den aktuellen Platz und den Ruckstand informiert (viRace, 2020). Durch die
coronabedingte Absage vieler Laufveranstaltungen war viRace eine Alternative die Wett-
kampfe trotzdem durchzufiihren. Von dieser Alternative machte auch der GP Bern Ge-
brauch. So konnten die Laufer trotz der Absage einen Wettkampf absolvieren. Der Wett-
kampf findet virtuell und ortsunabhangig statt, am Schluss gibt es eine Rangliste anhand der

fur die vorgegebene Distanz benétigte Zeit (GP Bern, 2020).
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Eine Zusammenarbeit mit viRace ware denkbar, aber es gibt einige Punkte, die dagegen-
sprechen. Auf der positiven Seite steht, dass es den Laufern einen sportlichen Anreiz gibt
und man sich mit anderen Sportlern vergleichen kann. Zudem hatte man mit viRace einen
Schweizer Partner. Auf der Kontra-Seite steht, dass das Angebot als Genuss und Naturer-
lebnis angeboten wird. Ausserdem ist die zu bewaltigende Strecke von der Lange und den
zu bewaltigenden Hohenmetern vermutlich schon anspruchsvoll genug. ViRace wird fiir die
Entwicklung des Rhein-Trails nicht in Betracht gezogen, da der Genuss der Strecke im Mit-
telpunkt stehen soll. Ein Vergleich mit anderen Sportlern zu machen ware sowieso schwierig,
da die Laufer im Gelande unterwegs sind und fur die zu bewaltigende Strecke im Vergleich

zu flachem Terrain viel mehr Zeit brauchen.

12.4 Neuer Business-Case

Das Format der Tour D’Uetli und Tour Heidiland I&sst sich beliebig kopieren. Dieses Format
koénnte auch fir den Rhein-Trail genutzt werden. Die Etappen werden per Strava Segment
bekannt gegeben. Der Gast zahlt einen Betrag fir die Teilnahme, danach hat er Zeit in ei-
nem vorgegebenen Zeitraum die Etappen zu absolvieren. Werden in diesem Zeitraum alle
Etappen absolviert, erhalt der Trailrunner einen Preis. Bei diesem Business-Case bucht der
Gast nur die Streckenwertung. Wie er anreisen mdchte, wo er Ubernachten méchte und wie
sein Gepack von A nach B kommt, ist ihm persdnlich Uberlassen.
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13. Wertschopfung

Die Wertschopfungskette beim Rhein-Trail beginnt mit der Entwicklung des Produktes. Dabei
entstehen noch keine Kosten, ausser die Zeit, die fur die Entwicklung des Produktes aufge-
wendet wird. Das Marketing verursacht hingegen Kosten. Fr die Erstellung von Werbemate-
rial, die Produktion von Marketinginhalten sowie die Verbreitung der Marketingmassnahmen
wird Geld bendétigt. Fur gezielte personalisierte Werbung Uber Facebook Ads und Google
Ads muss ebenfalls Geld eingesetzt werden. Weitere Kosten entstehen bei der Produktion
von Werbematerial und Drucksachen. Zusatzlich entstehen bei den Abwicklungen der Bu-
chungen nochmals Kosten. Falls die Buchungsplattform neu aufgebaut werden muss,
braucht es IT-Spezialisten, die eine einwandfrei funktionierende Plattform erstellen missen.
Dafiir muss ebenfalls Geld aufgebracht werden. Sobald das Package Rhein-Trail gebucht
werden kann, sollte das Geld wieder in die Kassen zurlickfliessen. In das Budget sollte unbe-
dingt auch ein Betrag fir die Nachbearbeitung und die Kundenbetreuung einkalkuliert wer-
den. Das Ziel der Destinationen sollte sein, dass der Gast seine nachsten Ferien wieder in
ihrer Region verbringt.

13.1 Produktlebenszyklus
Hungenberg (2014) erlautert, dass die Analyse des Branchenzyklus von der Annahme aus-
geht, dass alle Branchen einem idealtypischen Entwicklungsmuster folgen. In der Regel wer-
den vier Entwicklungsphasen unterschieden: eine Entstehungs-, eine Wachstums-, eine
Reife- und eine Schrumpfungsphase (S. 119). Andere Modelle haben nach der Reifephase
noch eine Sattigungsphase.
Die Einfiihrungsphase in einer Branche ist typischerweise durch einen langsam steigenden
Umsatz, hohen Kapitalbedarf sowie meist negative Deckungsbeitrage gekennzeichnet. Die
Einfiihrungsphase ist gekennzeichnet durch rapides Wachstum, intensive Bemiihungen um
Abnehmer und fragmentierte wechselnde Marktanteile. In der Wachstumsphase steigt der
Gewinn vom Negativen ins Positive. Im Breakeven sind der Erlos und die Kosten genau
gleich hoch. Es wird also weder Gewinn noch Verlust erzielt. Der Umsatz nimmt in dieser
Phase weiter zu, aber auch der Kapitalbedarf wachst Gberproportional. Zur gleichen Zeit stei-
gen die Deckungsbeitrage an. Die Phase zeichnet sich durch ein schnelles Wachstum aus.
Abnehmer, Marktanteile und Technologie sind besser bekannt. Der Eintritt fir neue Mitbe-
werber wird schwieriger. In der Reifephase erreichen die Umsatze letztendlich ihren Héchst-
stand, wahrend Kapitalbedarf und Deckungsbeitrag schleichend zuriickgehen. Stabilitat be-
zuglich der Abnehmer, Technologie sowie der Marktanteile tritt ein. Der Wettbewerb kann je-
doch sehr intensiv sein. Der Konkurrenzdruck steigt an und die Gewinnspannen werden en-

ger. In der Sattigungsphase schrumpft der Umsatz und auch die Gewinnspanne bricht ein,
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bis sie schliesslich unter den Breakeven fallt. Die Nachfrage nimmt, wie auch die Konkurren-
tenanzahl, generell ab. In der Rickgangsphase steigen die Kosten Uber den Erlés und die

Gewinne fallen negativ aus (siehe Abbildung 29).

Abbildung 29

Produktlebenszyklus

Umsatz 4
Gewinn

Umsatz

Breakeven /———
7 Gewinn

o | "
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iuhrung | Wachstum Reife Sattigung Riickgang

Anmerkung. Eigene Darstellung.

Wie der Rhein-Trail sich entwickeln wird, ist schwierig vorauszusagen. Damit das Produkt
nach der Reifephase nicht wieder in die Sattigungs- und Rickgangsphase zurtckfallt, muss
das Produkt mit innovativen Ideen weiterentwickelt oder angepasst/geandert werden, damit

dem Produkt neues Leben eingehaucht werden kann.

13.2 Umsetzung

Bevor das Pilotprojekt umgesetzt werden kann, miissen zwingend einige Punkte erfiillt sein.
Dafiir eignet sich die Checkliste im Anhang E. Die Ideenfindung ist zu diesem Zeitpunkt ab-
geschlossen. Danach geht es um die Positionierung innerhalb des Marktes und die Umset-
zung der Strategie. Sobald die Zielgruppen bekannt sind, kdnnen die Produktelemente zu-
sammengestellt werden. Sind diese Elemente bekannt, kann der Produktaufbau beginnen.
Dabei stehen folgende Fragen im Mittelpunkt: ,Was erlebt der Gast? Wo verdienen wir unser
Geld? Was erwartet der Gast im Sinne von Minimalanforderungen? Wo heben uns von unse-
ren Mitbewerbern ab?” Bei der Paketisierung (Kapitel 9.7) muss eine Variante gewahlt wer-
den, die umgesetzt werden soll. Ist dieser Punkt auch erflllt, kann Uber die Preissetzung des
Produktes nachgedacht werden. Ist dieser Punkt auch abgearbeitet, geht es um die Umset-
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zung. Nach der Bestimmung der Vertriebskanale und der Entscheidung, welche Kommunika-
tionsinstrumente eingesetzt werden sollen, folgt nur noch das Briefing innerhalb der Destina-
tionen mit deren Leistungstragern. Der letzte und wichtigste Schritt ist dann die Markteinfiih-

rung.

13.3 Markteinfiihrung

Die Markteinfihrung ist angelaufen, sobald das Pauschalangebot auch wirklich gebucht wer-
den kann. Dabei kann sich ein Produktmanager oder ein Leistungstrager folgende Fragen
stellen:

¢ Soll die Markteinfihrung als Pilot oder mit der Option zur Anpassung erfolgen?

¢ Sollin einer ersten Phase nur ein Teilmarkt (geografisches Zielgebiet, bestimmte Ziel-

gruppen) anvisiert werden?
e Soll in der Einfihrungsphase nur ein Teil der Leistungstrager beteiligt sein?

e Soll nur ein Teil der angedachten Vertriebskanale eingesetzt werden?
Von einer kompletten Markteinflihrung spricht man, wenn das Pauschalangebot mit allen be-

teiligten Leistungstragern, in allen Markten, bei allen Zielgruppen und Uber alle Vertriebska-

nale gleichzeitig eingeftihrt wird (Anderegg, 2011, S.11).
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14. Marketing
Hungenberg (2014) schreibt in Bezug zum Bereich Marketing und Vertrieb, dass alle Aktivita-
ten, die in Zusammenhang mit der Vermarktung eines Produkts, also mit der Gestaltung des

Marketing-Mixes aber auch dem eigentlichen Verkauf zusammenhangen (S. 156).

Die einzelnen Destinationen verfligen Uber eine gewisse Geldsumme, die ihnen fir das Mar-
keting und die Kommunikation zur Verfiigung stehen. Bei der Destination Disentis - Sedrun
ist es gemass Barmettler (Experteninterview, 24.06.2020) 500'000.- CHF pro Jahr, die auf
die einzelnen Kampagnen aufgeteilt werden kénnen. Die Betrdge werden anhand des Strate-
giehauses auf die einzelnen Kampagnen verteilt.

Auch Daniela Gredig (Experteninterview, 06.07.2020) von Viamala Tourismus bestatigt, dass
der Geldbetrag je nach Kampagnenidee unterschiedlich ist und sich je nach Produkt und
Zielgruppe unterscheidet. Einmal wird mehr fiir Print (Broschuren, Inserate, Publik-Reporta-
gen) ausgegeben, ein anders Mal mehr fiir Online- und Social Media Kampagnen.

Joel de Buren bestatigt im Experteninterview (14.07.2020), dass es von Kampagne zu Kam-
pagne unterschiedlich sei. In der Hochsaison wahrend des Winters, aber auch im Sommer
mussen praktisch keine zusatzlichen Kampagnen gestartet werden, da die Auslastung inner-
halb der Region bereits hoch ist. Dafir werden in der Nebensaison gezielt Kampagnen lan-
ciert, damit die Auslastung in dieser Zeit verbessert werden kann. Dies wird vermehrt Gber
Facebook Ads, also personalisierte Werbung Uber die sozialen Kanale, oder tber Google
Ads publiziert.

Fir die Vermarktung des Rhein-Trails missen gewisse Vorleistungen erfiillt werden. Einer-
seits muss gutes Bild- und evtl. sogar Videomaterial zur Verfligung stehen. Weiter braucht es
eine gut strukturierte Werbekampagnenplanung sowie eine gute Koordination mit den einzel-
nen Destinationen und Graubiindenferien, damit die Werbung fiir das Produkt Rhein-Trail
grossflachig und dennoch gezielt versendet werden kann. Ein gutes Storytelling hilft bei der
Lancierung eines neuen Produkts immer. Eine gute Geschichte wird auch von den Medien
aufgenommen und verbreitet. Auf diese Weise kann eine grosse Anzahl Leser erreicht und
das Produkt sozusagen gratis promotet werden. Die urspriingliche Idee war es, den Rhein-
Trail in die Trailrunning-Wettkampfe Transruinaulta und Transviamala zu integrieren. Die
Teilnehmer des Rhein-Trails hatten zuerst zwei bis drei Etappen des Rhein-Trails genussvoll
absolvieren kénnen, etwa als Warmup fur die zwei Wettkampfe. Danach hatten sie an den
zwei Wettkampfen teilnehmen und sich sportlich mit anderen Wettkdmpfern messen koénnen.
Die letzten zwei Etappen hatten wieder gemachlicher absolviert werden kénnen, damit genu-
gend Zeit fur das Geniessen der Natur und Kulinarik tbrig bleibt. Die Presse hatte im Zusam-

menhang mit dem Transruinaulta und Transviamala im gleichen Zug auch tber den Rhein-
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Trail berichten kdnnen. Bei guter Zusammenarbeit mit den Verantwortlichen des Transruin-
aulta und Transviamala hatte das Produkt Rhein-Trail auch in ihre Kommunikation aufge-
nommen werden kénnen, denn die Teilnehmer der Laufe sind genau das Zielpublikum des
neuen Angebots. Da aber im Jahr 2020 die Wettkampfe wegen Corona abgesagt wurden
und die Produktentwicklung noch nicht auf dem Stand ist, dass es lanciert werden kann,
muss der Zeitpunkt der Einfiihrung in den Markt gut Uberlegt werden, damit trotzdem eine

gute Geschichte erzahlt werden kann.

14.1 Produktmanager Rhein
Ab dem 1. Juli 2020 wurde eine neue Stelle aus dem NRP-Projekt (Neue Regionalpolitik) er-
schaffen. Bei der neuen Stelle handelt es sich um das «Produktmanagement Rhein» und
wird von Nina Conrad besetzt (Remo Kellenberger, persénliche Kommunikation, 23.04.2020)

Das Produktmanagement Rhein behandelt alle Projekte die einen Zusammenhang mit dem
Rhein im Kanton Graubiinden haben — also auch den Rhein-Trail. Aus diesem Grund sollte
das Produktmanagement auch als zentrale Organisationsinstanz fir den Rhein-Trail fungie-
ren, da der Rhein beim Rhein-Trail im Zentrum steht. Die ganze Vermarktung, Kommunika-
tion und die Buchungen sollten Gber diese Instanz abgewickelt werden. Das Produkt Rhein-
Trail passt gut in den Grundauftrag des Produktmanagement Rhein, denn es erflllt die Krite-
rien fiir die Ubernahme als zentrales Steuerungssystem. Zu den Kriterien gehért, dass es et-
was mit dem Rhein zu tun hat und mehrere Regionen involviert sind. Wirde es diese Stelle
nicht geben, hatten die Tourismusdestinationen (Disentis — Sedrun, Surselva, Viamala) dar-
Uber nachdenken missen, eine Stelle zu erschaffen, die diese zentralen Aufgaben ausge-
fuhrt hatte.

Barmettler (Experteninterview, 24.06.2020) empfiehlt im personlichen Interview, dass der Bu-
chungsvorgang lber den Onlineshop TOMAS der jeweiligen Destinationen erfolgen misse.
Mit der zentralen Regelung Uber das Produktmanagement Rhein ware eine alternative L6-
sungsvariante fiir die Abwicklung von Buchungen denkbar.

TOMAS ist ein Channel Manager fur Unterkiinfte, der die Datenpflege auf allen Kanalen fur
die Unterklnfte Gbernimmt. TOMAS bietet Schnittstellen zu den markflihrenden Vertriebs-

plattformen wie z.B. Booking.com, Airbnb und e-domizil (Graubinden Ferien, 0.D.).

14.2 Warum lohnen sich iiberregionale Projekte?
Olivia Schoch (2018) schrieb zu dem Thema uberregionale Projekte einen Artikel in dem sie
folgende Punkte hervorhebt: ,Wenn zwei zusammenspannen, wird das Angebot vielfaltiger
und es kdnnen doppelt so viele Kréfte freigesetzt werden. Was dem einen fehlt, kann der an-

dere vielleicht bieten. Gemeinsam kdnnen sie Ressourcen planen und eine Arbeitsteilung
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vornehmen. Und gegenseitig kdnnen sie sich inspirieren, sich den Spiegel vorhalten und ge-
meinsam wachsen. Das ist das Konzept der Partnerschaft — in einer privaten und einer ge-
schéaftlichen Beziehung.”

Dass sich gemeinsame Projekte lohnen, hat jlingst das Projekt graublindenBIKE gezeigt.
Samtliche Destinationen im Kanton Graublinden haben sich zusammengeschlossen und ge-
meinsam den Mountainbike-Tourismus kultiviert. Aus den erarbeiteten Grundlagen konnten
die Destinationen und die Leistungstrager individuell ihren Nutzen ziehen.

Dem Gast spielt es keine Rolle, in welcher Region er unterwegs ist. Am Ende des Tages
steht das Gesamterlebnis im Vordergrund. Die gleiche Art von Zusammenarbeit ware auch
beim Projekt Rhein-Trail winschenswert.

14.3 Zusammenarbeit zwischen den Destinationen und Graubiinden Tourismus
Die Wichtigkeit der Zusammenarbeit der einzelnen Destinationen und deren Leistungstra-
gern sowie weiteren Instanzen wie dem Produktmanagement Rhein und Graubilindenferien
wurde schon mehrfach angedeutet. Die Relevanz dieser Zusammenarbeit kam auch in den
personlichen Interviews mit den Verantwortlichen der Tourismusdestinationen zum Vor-
schein.
Simona Barmettler (Experteninterview, 24.06.2020) von Disentis - Sedrun Tourismus besta-
tigt: ,Graublndenferien misste Uber ihre Kanale die Kommunikation tbernehmen.”
Ahnlich tént es auch bei Daniela Gredig (Experteninterview, 06.07.2020) angesprochen auf
die Rolle von Graubiindenferien: ,Aufnahme des Trailrunning-Sports in ihre Kanale. Unter-
stutzung des Projekts mit Rat und Tat.”
Auch Joel de Buren gab im Experteninterview (14.07.2020) wieder, dass Graubulindenferien
im Marketing Support leisten musse, wie sie dies beim Projekt graublindenBIKE gemacht
habe. Trailrunning muss als eigene Kategorie auf ihrer Webseite aufgefiihrt werden, auf der

Trailrunning-Angebote platziert werden kdnnen.

14.4 Nutzen fiir die einzelnen Regionen

Der Nutzen fur die einzelnen Region ist schnell gefunden. Einerseits wird mit der Lancierung
des Rhein-Trails das Trailrunningangebot ausgebaut und die Trailrunner verstarkt als Ziel-
gruppe in der strategischen Ausrichtung verankert. Weiter konnte mit der Vermarktung des
Produktes die Regionen Disentis — Sedrun, Surselva und Viamala bei Trailrunningfans als
Trailrunningparadies wahrgenommen werden, welche zuvor nicht als Trailrunningregionen
wahrgenommen wurden. Als wichtigster Punkt ist aber die zusatzliche Wertschopfung, die
erzielt werden kann, zu nennen. Diese wird mit den zuséatzlichen Ubernachtungen, Gepack-

transports, Verpflegung und weiteren Verkaufen fur Produkte oder Dienstleistungen erzielt.
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14.5 Gemeinsame Plattform fiir die Vermarktung und Buchungen

Die Buchungsplattform sollte zwingend zentral gefiihrt werden. Ansonsten entsteht fir jede
Destination ein Mehraufwand, wenn der Gast die einzelnen Produktelemente bei der ent-
sprechenden Destination buchen misste. Jedoch muss der Gast von der Website der jewei-
ligen Destination auf die gemeinsame Buchungsplattform weitergeleitet werden.
Auf der Buchungsplattform muss der Gast zwingend folgende Punkte beantworten kdnnen:

e Wann und wie reist er an?

o Wie viele Etappen mochte er absolvieren?

o Wie viele Tage moéchte er insgesamt unterwegs sein?

¢ In welchen Ortschaften will der Gast Ubernachten?

e Welchen Standard soll die Unterkunft haben (Hotel, B&B, Ferienwohnung usw.)?

¢ An welchem Tag reist er ab und wie reist er?

-Ein CMS (Content Management System) ist eine Software zur gemeinsamen Erstellung, Be-
arbeitung, Organisation und Darstellung von digitalen Inhalten (Content) zumeist zur Ver-

wendung in Webseiten aber auch in anderen Medienformen® (Wikipedia, 2020). Dieses Sys-
tem ist auch fur die Abwicklung der Buchungen des Rhein-Trails denkbar. Die zentrale Koor-

dination kdnnte wie bereits erwahnt vom Produktmanagement Rhein tbernommen werden.

14.6 Moglichkeiten zum Wachstum
Falls das Pilotprojekt umgesetzt wird und es gut performt, kann Gberlegt werden wie man
das Projekt erweitern oder ausbauen kann. Nach Lombriser und Abplanalp (2015) gibt es
verschieden Moglichkeiten zum Wachstum. Es kdnnen neue geografische Markte (einzelne
Lander, Regionen) erschlossen, neue Vertriebskanale eingesetzt und neue Kundenseg-
mente (neue Segmente, Aufsplitterung gegenwartiger Segmente, kaum oder gar nicht er-
schlossene Segmente) gewonnen werden. Darlber hinaus kann die Angebotspalette mit der
Schaffung neuer Angebote erweitert werden (S. 88).
Die Mdglichkeiten fiir ein Wachstum im Bereich Trailrunning in den einzelnen Tourismusregi-

onen ist auf jeden Fall vorhanden.
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15. Schlussfolgerung

Die Erarbeitung der Grundlagen fur die Umsetzung des Rhein-Trails hat aufgezeigt, dass
Pauschalangebote fiir einzelne Destinationen einen Mehrwert generieren. Sie erh6hen die
Auslastung in der Zwischensaison und gibt Planungssicherheit bei friihzeitigen Buchungen.
Zudem hilft eine klare Positionierung den Tourismusdestinationen bei der Umsetzung von
neuen Angeboten. Das Angebot muss jedoch in die Strategie der Destinationen passen, an-
sonsten konnte ein falsches Bild der Destinationen vermittelt werden. Bei der Kreierung ei-
nes neuen Angebots ist es von grosser Bedeutung alle Aspekte zu bericksichtigen und auch
die kleinen Details zu beachten. Zu den wichtigsten Punkten bei der Zusammenstellung des
Rhein-Trails gehért die Skizzierung der einzelnen Etappen. Der Gepacktransport, die Uber-
nachtungsstatten sowie die An- und Abreise sind weitere wichtige Produktelemente. Damit
die Umsetzung des Rhein-Trails erfolgreich wird, ist die Zusammenarbeit aller Beteiligten
enorm wichtig. Dazu gehoren die Verantwortlichen der Tourismusdestinationen, die Leis-
tungstrager innerhalb der Destinationen, Graublindenferien und der Produktmanager Rhein.
Mit Infoveranstaltungen, bei denen die Details der Packages finalisiert werden sowie das
Leitbild definiert wird, damit eine entsprechende Strategie erarbeitet werden kann, soll eine
gute Basis fur die Umsetzung des Rhein-Trails erarbeitet werden. Nach der Infoveranstal-
tung sollen alle Involvierten auf dem gleichen Wissensstand sein. Das Konzept hat grosses
Potenzial, da viele Eigenschaften den Rhein-Trail einzigartig machen. Die Thematik des
Trails, mit dem Rhein als verbindendem Element, welchen den Start- und Zielort (mit der
Quelle des Vorderrheins (Lai da Toma) und der Quelle des Hinterrheins) verbindet, gibt es
so kein zweites Mal. Zudem flhrt die Strecke durch malerische Biindner Bergdorfer, zwei se-
henswerte Rheinschluchten und Gber Berggipfel mit unbeschreiblichen Aussichten. Das Pi-
lotprojekt ist eine gute Mdglichkeit das Trailrunningangebot in den entsprechenden Destinati-
onen auszubauen beziehungsweise die Thematik Trailrunning in ihre Strategie aufzuneh-
men. Damit das ganze Projekt eine grossere Ausstrahlungskraft erhalt, ist die gemeinsame
Vermarktung und Kommunikation von grosser Bedeutung. Graublindenferien musste als
Dachorganisation der einzelnen Destinationen Trailrunning in ihre Kanale aufnehmen und
das Projekt mit Rat und Tat unterstitzen.

Obwohl sich das Zielpublikum in einem Nischenmarkt bewegt, hat das Produkt eine hohe
Potenz. Entscheidend ist das Zielpublikum richtig anzusprechen und das Projekt grossflachig
zu streuen. Pauschalangebote helfen Tourismusdestinationen die Auslastung zu verbessern
und dienen der Planungssicherheit. Die Aufnahme von Trailrunningangeboten in die strategi-
sche Ausrichtung der einzelnen Tourismusdestinationen kann die Auslastung in der Neben-

saison zu verbessern.
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15.1 Persénliche Schlussfolgerung
Durch die Erarbeitung der Grundlagen fur diese Arbeit habe ich extrem viel Neues Uber die
Sportart Trailrunning erfahren. Da ich als Spitzensportler Trailrunning zu Trainingszwecken
betreibe, habe ich bereits Erfahrungen in dieser Sportart sammeln kénnen. Meine Berufung
half mir immer wieder neue Aspekte durchzudenken, die fur die Gestaltung der Packages
wichtig sind. Die Frage nach der Wichtigkeit gewisser Gestaltungselemente habe ich mir oft
gestellt. Diese Gedankengange habe ich so gut ich konnte versucht zu begriinden, damit
eine gute Grundlage fur die Umsetzung des Rhein-Trails vorliegt. Die vorliegende Arbeit soll
als Handbuch fur die Konkretisierung des Packages Rhein-Trail dienen. In den Gesprachen
mit den Verantwortlichen der Tourismusdestinationen und der Produktmanagerin Rhein ist
immer ein positives Echo zurlickgekommen, was mich extrem motiviert hat, die Grundlagen
fur das Pilotprojekt zu erarbeiten. Personlich denke ich, dass das Produkt grosses Potenzial
hat, es aber ein gutes Konzept braucht und die Zusammenarbeit der Tourismusdestinationen
und den weiteren Instanzen wie Graublindenferien Uber Triumpf oder Untergang entschei-
det.
Die Erarbeitung einer Bachelor Thesis ist sehr zeitintensiv. Dies hat mich vor grosse Heraus-
forderungen gestellt. Nur mit guter Organisation, viel Fleiss und Energiemanagement gelang

es mir Spitzensport, Studium und Familie unter einen Hut zu bringen.
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Anhang A
Experteninterview mit Daniela Gredig, Stellvertretende Direktorin der Tourismus Destination
Viamala vom 06.07.2020 (E-Mail).

Hallo Daniela

Ich habe seit unserem Videogesprach vom 24. April 2020 weiter an meinem Projekt gearbei-
tet. Die Streckenflhrung nimmt langsam Form an. Im Anhang sende ich dir meine Vor-
schlage. Wenn es dich interessiert darfst du sie gerne einmal studieren und von mir aus
auch sehr gerne kommentieren. Auf jeden Fall werde ich die Streckenflihrung auch mit
Thomas Hausermann nochmals genauer studieren. Bis Zillis respektive bis Andeer wird die
Strecke gleich wie beim Transviamala verlaufen. Danach habe ich zwei Varianten wie die
Strecke von Andeer aus nach Splugen filhren kdnnte. Die eine Variante ist Uber die
viaSpluga und die andere uber den Lai da Vons. Dies sind jedoch erst Skizzen und kein end-
gultiger Entscheid.

Des Weiteren habe ich einen Fragebogen erstellt, welchen mir beim Schreiben meiner Arbeit
eine Hilfe darstellen soll. Ich ware dir sehr dankbar, wenn du diesen bei Gelegenheit ausful-
len kénntest, damit ich schriftliche Aussagen habe, welche ich fir meine Arbeit benutzen
wirde.

Ich freue mich von dir zu horen.

Mit besten Griissen

Jonas

Interviewfragen Daniela Gredig, Tourismusregionen Viamala

Zielpublikum
Wie sieht die Verteilung von Sommer- und Wintertourismus aus? Dies ist von Betrieb zu

Betrieb in der Region Viamala etwas unterschiedlich. Allgemein: Der Sommertourismus hat

in den letzten Jahren zugenommen.

Welche Bedeutung hat der Sport im Sommer (Mountainbike, Wandern usw.) in eurer
Destination? Wandern hat eine sehr grosse Bedeutung. Dies zeigt der Erfolg des Kultur-
und Weitwanderweges «viaSpluga», welcher seit 20 Jahren viele Wanderer aus Nah und
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Fern in unsere Region bringt. Aber auch beliebte Berggipfel (z.B. der Piz Beverin, Tambo,
Curver,...), historische Passlibergange und Transitrouten sowie aussichtsreichen Hohen-
wege (Heinzenberg/Glaser Grat, Feldiser Hochland, Schamserberg, Obermutten, Rheinwald

etc. und das Hochtal Avers) faszinieren. Bei Bikern ist die Region Viamala ein Geheimtipp.

Was ist eure Hauptzielgruppe? Ganzjahrig: Wanderer, v.a. Deutschschweizer und Sud-
deutsche (25+ Jahre, Natur- und Kultur-Interessierte, Wanderfreunde).

Winter: zusatzlich Wintersportler (nebst Winterwanderer Skifahrer, Schilittler).

Anhand welcher Kriterien wahlt ihr euer Zielpublikum aus? Das bestehende touristische
Angebot definiert das Zielpublikum. In unserer Region fuhlen sich Gaste, welche Ruhe, Ab-

stand zum Alltag (und seit Corona auch Abstand zu Mitmenschen) und Entspannung suchen
wohl. Jubel, Trubel, Party wie in grossen Tourismusorten gibt es hier nicht. Es findet sich we-

der ein 4- noch ein 5-Sterne-Hotel in unserer Region!

Inwiefern sind Trailrunner bereits jetzt eine Zielgruppe? Habt ihr schon massgeschnei-
derte Pakete fiir diese Zielgruppe kreiert? Im Sommer 2020 hatten der 19. Transviamala
run & walk und der 7. Transruinaulta Trailmarathon stattfinden sollen. Aufgrund Corona wer-
den diese Anlasse diesen Herbst «anders» ausgetragen als sonst. Viamala Tourismus unter-
stutzt diese beiden Anlasse indem sie ganzjahrig als Infostelle fur die Laufer/-innen dient. Bei
den Anlassen betreut Viamala Tourismus zusammen mit dem Naturpark Beverin und Safien-
tal Tourismus einen Infostand am Ziel des Transruinaulta in Thusis und am Ziel des Transvi-
amala in Donat (inkl. Verkauf von Transviamala/Transruinaulta-Laufershirts und Abgabe der
Finisherpreise am Transruinaulta).

Bereits seit einigen Jahren bietet Viamala Tourismus das Package «Tingle-Trail viaSpluga»

an:
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Pauschalarrangement fiir Trailrunner
Tingle-Traile viaSpluga* (3 Nichte)
Buchbar vom 13. Juni bis 25. Oktober 2020

Die Tour kann an jedem gew(inschten Wochentag gestartet
werden. Eine Buchung ist bis 3 Arbeitstage (Mo-Sa) vor
Anreise moglich, sofern Zimmer verfiigbar.

1. Tag Individuelle Anreise nach Thusis oder Sils i.D.

2. Tag Trallrun Thusis oder Sils i.D.~Spliigen

3. Tag Trailrun Spligen-Chiavenna

4. Tag Individuelle Rickreise via Splligenpass oder
Engadin/St. Moritz nach Thusis

Im Arrangement inbegriffen

« 3 Ubernachtungen im Doppelzimmer mit Frihstick
(Hotelkategorie B)

* Dokumentation mit Wanderkarte

* Postkarte/Souvenir

» Gepicktransport Thusis-Spligen und Spligen-Chiavenna

Preis pro Person CHF 305.00 / EUR 270.00

Halbpension Zuschlag (3 Nachte) CHF 90.00 / EUR 80.00
Einzelzimmer Zuschlag (3 Nachte) CHF 45.00 / EUR 40.00

Die Preisangaben in Euro sind Richtpreise. Relevant far die
Buchung ist der Preis in CHF

* Tingle-Trails sind «kribbelnde» individuell buchbare Mehr-
tages-Touren fir Trailrunner.

Zusammenarbeit

Welche Hilfeleistungen kénntet ihr als Region zur Verfiigung stellen? Touristisches
Knowhow bei der Entwicklung und Realisation des Projektes miteinbringen. Mitkommunizie-
ren des Angebots via unsere Kanale (Viamala-Gesamtbroschire, viamala.ch, Facebook,

Graubunden Ferien, Schweiz Tourismus).

Welche Erwartungen habt ihr an mich als Produktentwickler? Das Produkt soll mit den
Grundwerten des natur- und kulturnahen Tourismus vereinbar sein. Werden fur das Produkt
bestehende Wanderwege genutzt, hat es eher die Chance zeitnah erfolgreich zu sein (der
Bau/Signalisation von neuen Wegvarianten ist sehr zeit- und kostenintensiv). Nebst der Ein-
bindung von Viamala Tourismus, ist somit auch die Einbindung der Gemeinden und den wei-
teren betroffenen Organisationen (Bsp. Wanderwege Graublinden, Naturpark Beverin usw.)
zu einem friihen Zeitpunkt wichtig, da sie fir die touristische Infrastruktur verantwortlich sind
und diese auch berappen missen. Auch das Wohlwollen der Partnerbetriebe ist zu pflegen

und sie mussen fir die Bedrfnisse der neuen Zielgruppe sensibilisiert werden.

Wie miisste eine Zusammenarbeit aus eurer Sicht mit den anderen Tourismus Destina-
tionen aussehen? Und wie misste der Buchungsvorgang erfolgen? Jede Tourismus
Destination soll bei der Entwicklung/Realisation/Aufnahme des Produkts in die Kommunika-
tion aller beteiligten Destinationen miteinbezogen werden.

Fir die Buchung/Abwicklung eines Packages ist es sinnvoll einen Touroperator wie eben

z.B. Eurotrek zu gewinnen.

85

graubiindenTRAILRUN — Zenit.run Trailrunningcenter 2.4 Regioneniibergreifende Trails



Der Trail ist das Ziel

Initiierung eines Uberregionalen Mehretappen-Trails im Kanton Graubiinden

Welche Rolle miisste Graubiindentourismus iibernehmen? Aufnahme des Trailrunning-

Sports in ihre Kanale. Unterstlitzung des Projekts mit Rat und Tat.

Marketing
Anhand welcher Kriterien entscheidet ihr beziiglich Marketing und Kommunikation

Strategien? Die Kriterien sind je nach Produkt und Zielgruppe unterschiedlich.

Wie viel Geld setzt ihr fiir die Kommunikation ein? Oder nur fiir einzelne Kampagnen?
Auch hier eine allgemeine Antwort: Je nach Produkt und Zielgruppe, je nach Kampagnen-
Idee und allgemeiner Lage (Corona) setzen wir unterschiedliche Betrage ein. Mal mehr fur
Print (Broschuren, Inserate, Publi-Reportagen), ein anderes Mal mehr fir online-, Social Me-

dia-Kampagnen,....

Gepacktransport
Was fiir Erfahrungen habt ihr mit ,,Schnelles Reisegepéack Graubiinden“ gemacht?

(https://lwww.graubuenden.ch/sites/default/files/generic_files/flyer_schnelles_reisege-
paeck_graubuenden_2016.pd). Hohe Preise, wenige Partnerbetriebe, komplizierte Abwick-
lung. Mit OV kaum mehr organisierbar, da immer weniger Poststellen und Bahnhdéfe (oder

reduzierte Offnungszeiten der Partner).

Konntet ihr euch vorstellen mit Eurotrek (www.eurotrek.com) zusammen zu arbeiten?
Viamala Tourismus fihrt selber keine Hotel- und/oder Transportbetriebe. D.h. Eurotrek oder
auch andere Tour Operator schliessen die Vereinbarungen fiir Ubernachtungen, Transporte,
etc. direkt mit den Leistungstragern ab. Auch die Abwicklung der Buchungen lauft direkt Gber
Eurotrek.

Viamala Tourismus kann Tipps bei der Angebotsgestaltung geben, die Partner zusammen-
fuhren, textliche Inhalte und Bildmaterial zur Verfligung stellen, die fertigen Packages in die
Kommunikationskanale aufnehmen und Broschiren/Infos an der Gasteinformation auslegen

oder bei Gasteanfragen versenden.

Anhang B
Experteninterview mit Daniela Gredig, Stellvertretende Direktorin der Tourismus Destination
Viamala vom 24.04.2020 ist als Audiodatei verfiigbar
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Anhang C
Experteninterview mit Simona Barmetteler, Tourismus Direktorin Disentis — Sedrun vom
24.06.2020 (E-Mail).

Hallo Simona

Wie ich auf der Homepage vom Rheinquellentrail vernommen habe, findet euer Lauf statt.

Cool!! Da seid ihr bestimmt auch erleichtert.

Ich habe in der Zwischenzeit weiter an meinem Projekt gearbeitet und einige Abklarungen
gemacht. Weiter habe ich die Teilstlicke skizziert und 2 Varianten ausgearbeitet. Unterande-
rem habe ich versucht Teilstiicke des Rheinquellentrails einzubeziehen, einfach in die entge-
gengesetzte Richtung. Schwieriger wurde es eine geeignete Route von Disentis nach llanz
zu finden. Hier habe ich auch zwei Varianten gezeichnet. Eine fihrt in der Talsohle dem Po-
lenweg entlang. Nachteil: viel Asphalt und wenig Trails. Die zweite Variante fihrt tber die
Senda Sursilvana nach Brigels. In meinen Augen die bessere und spannendere Variante.

Ganz ohne Asphalt lasst sich wohl nicht vermeiden.

Im Anhang habe ich auch noch einen kurzen Fragebogen. Ich ware dir sehr dankbar, wenn
du mir diesen bei Gelegenheit ausfillen kdnntest, damit ich schriftliche Zitate fir meine Ar-
beit verwenden kann.

Ich freue mich von dir zu horen.

Mit besten Griissen
Jonas

Interviewfragen Simona Barmettler, Tourismusregionen Disentis - Sedrun

Zielpublikum
Wie sieht die Verteilung von Sommer- und Wintertourismus aus?

Seit der Zusammenschliessung mit Andermatt, ist die Verteilung sehr ausgeglichen. Denn
friher war die Destination nur auf den Wintertourismus fokussiert gewesen. Dementspre-
chend hat sich dazumal im Sommerangebot auch nicht viel weiterentwickelt. Dies mochte
nun die Gemeinden Disentis und Tujetsch zusammen mit SDT andern. Fir die Zukunft sind
viele Projekte wie Biketrails, Themenwege und Schlechtwetterangebote (Center da Sport)

geplant.
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Welche Bedeutung hat der Sport im Sommer (Mountainbike, Wandern usw.) in eurer
Destination?

Ein sehr hoher Stellenwert hat das Segment Wandern. Laut unserer Sommerstudie 2019 ist
folgende Auswahlkriterium fir unseren Gast wichtig, dass er in unsere Destination reise:

1. Naturerlebnis / Landschaft
2. Ruhe / Erholung
3. Wandermdglichkeiten / Wandernetz

Was ist eure Hauptzielgruppe?
Schweiz
Deutschland (Studdeutschland)

Benelux

Anhand welcher Kriterien wahlt ihr euer Zielpublikum aus?
Erreichbarkeit der Destination (Anreise)

Nach Segment und Angebot (Wandern, Rheinquelle etc.)

Inwiefern sind Trailrunner bereits jetzt eine Zielgruppe? Habt ihr schon massgeschnei-
derte Pakete fiir diese Zielgruppe kreiert?

Bis jetzt wurden die Trailrunner noch in als Zielgruppe in die Strategie integriert. Durch den
Lauf «Rheinquelle-Trail», kdnnen wir wichtige Schlisse ziehen, ob sich diese Zielgruppe in
unserer Destination etabliert. Bis jetzt wurden nur Packages zusammen mit den Rheinquelle-
Trail kreiert. Falls der Lauf einen grossen Erlog aufzeigt, werden wir in der Destination diese

Zielgruppe weiterverfolgen.

Zusammenarbeit
Welche Hilfeleistungen konntet ihr als Region zur Verfiigung stellen?

- Kontaktaufbau mit Leistungstrager
- Destinationskenntnisse
- Plattform Sedrun Disentis Tourismus

Welche Erwartungen habt ihr an mich als Produktentwickler?
Das du ein Produkt lancierst, welche fur die Destination langfristig ein Mehrwert generiert

(ein gut durchdachtes Angebot).

Wie miisste eine Zusammenarbeit aus eurer Sicht mit den anderen Tourismus Destina-
tionen aussehen? Und wie musste der Buchungsvorgang erfolgen?
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Ein- bis zweijahrlicher Austausch mit den anderen Destinationen, damit das Angebot vergli-
chen werden kann und eventuell auch gemeinsame Angebote lanciert werden kénnen. So
entsteht der Mehrwert flir den Gast.

Der Buchungsvorgang musste tiber den Onlineshop (TOMAS) der jeweiligen Destinationen

erfolgen.

Welche Rolle miisste Graubiindentourismus iibernehmen?

GRF miusste Uber ihre Kanale die Kommunikation Gbernehmen.

Marketing
Anhand welcher Kriterien entscheidet ihr beziiglich Marketing und Kommunikation

Strategien?
Anhand unserer Strategie -> Strategiehaus

Wie viel Geld setzt ihr fiir die Kommunikation ein? Oder nur fiir einzelne Kampagnen?
Wir setzten gesamt CHF 500'000 fiir das Marketing (Kommunikation, Haupt- /Themenkam-

pagnen efc..) ein.

Gepacktransport

Was fiir Erfahrungen habt ihr mit ,,Schnelles Reisegepédck Graubiinden“ gemacht?
(https://lwww.graubuenden.ch/sites/default/files/generic_files/flyer_schnelles_reisege-
paeck_graubuenden_2016.pd)

Nach Rucksprache mit den Leistungstragern wurde das Angebot nur vereinzelt gebucht. Ich
denke, das Interesse ist schon vorhanden, aber oft ist die Nachfrage dann doch zu gering.
Die Mehrheit bucht ihre Ferien in einer Destination und reist nicht in 1-2 Wochen durch ver-

schiedene Regionen umher
Koénntet ihr euch vorstellen mit Eurotrek (www.eurotrek.com) zusammen zu arbeiten?

Das Interesse ware vorhanden. Die Frage ist eher, wie sehen die Konditionen bei einer Zu-

sammenarbeit aus.

Anhang D
Experteninterview mit Joel de Buren, Leiter Marketing Surselva vom 14.07.2020 ist als Audi-

odatei verfligbar.
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Anhang E

Checkliste zur Entwicklung von Pauschalangeboten

Die Checkliste ist gedacht, bei der Produktentwicklung die Ubersicht zu bewahren und be-

wusst einzelne Schritte einzuhalten oder auszulassen.

Die Checkliste wurde in Anlehnung an das Handbuch graubiindenBIKE Packages von Ro-
land Anderegg (2011, S. 12/13) gestaltet.

Schritt in der Produktentwicklung

Auswahl: Was wird in die Entwicklung miteinbezogen?

| Ideenfindung
Méogliche Instrumente zur Ideenfin-
dung

Kreativitatstechnik

Lead-User-Konzept

Kundenbefragung/-beobachtungen

Austausch mit anderen Leistungstragern und Anspruchsgruppen
Experteninput

,Best from anywhere* > Benchmark

Weiterentwicklung aus anderen touristischen Bereichen

andere

Il Strategie/ Positionierung
Méogliche Filter

Ressourcen-Sicht
Strategische-Sicht
Marktsicht

(vgl. 12.2) Gewinn- und Umsatzsicht
lll Zielgruppen = Gruppen
Wahl der Zielgruppen fiir das Pro- | - poare
grupp = Familien
dukt = Naturverbundene
(vgl. 5.10) = Leistungsorientiert
= Abenteuerlustige

IV Produktelemente
Was gehort ins Angebot?
(vgl. 9.3)

Wellness und / oder Sportmassage

Kartenmaterial

Lunchpaket

Gepacktransport

Ubernachtung

Waésche-Service

OV-Tickets

Geflhrte Touren/ Tourenguiding

Weitere nicht trailrunningspezifische Angebotsteile eines Paketes
Testmaterial

V Produktaufbau
Beantwortung der Fragen
(vgl. 9.6)

Was erlebt der Gast?

Wo verdienen wir unser Geld?

Was erwartet der Gast im Sinne von Minimalanforderungen
Wo heben wir uns von unseren Mitbewerbern ab?

Wo verdienen wir noch zusatzliches Geld?

VI Paketisierung
Welche Variante wahlen wir?
(vgl. 9.7)

Sorglos-Paket/Best-of-Paket (Hoher Preis — viel Inhalt)
Ab-Preise (Modularer Paketaufbau)
Schnépchen-Jagd (Tiefer Preis — wenig Inhalt)

VIl Pricing

Wie kdénnen wir den Preis veran-
dern?

(vgl. 9.8)

Zahlungsbereitschaft steigern
Kosten senken
Gewinnmarge (Preis-Kosten) erhéhen

VIl Prifung Marktfahigkeit
Welche Fragen kdnnen wir beant-
worten?

(vgl. 6.8)

Wie gross ist das geografische Einzugsgebiet?

Wie gross ist die Zielgruppe dieses Angebots?

Wie viele Nutzer benétigen wir fiir dieses Angebot im in die Gewinnzone
zu kommen?

Sind genligend Ressourcen vorhanden (Kontingente, Budget zur Kom-
munikation)?
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IX Vertriebskandle
Welche Kanéle werden einge-

setzt?
(vgl. 11.1)

= eBooking-Plattformen

= Tourismusdestinationen inkl. Kanton
= Touroperator

= Reiseblro

= Touranbieter

= Andere

X Kommunikationsinstrumente
Welche Instrumente werden ein-
gesetzt?

(vgl. 11.2)

= Radiospots fiir Packages/Events

= Werbung in Lauf-Magazinen

= Redaktionelle Beitrage in Lauf-Magazinen

= Databased Marketing (Newsletter)

= Internetseite mit Informationen zum Angebot

= Social Media-Tools (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, weitere)
= Kommunikations-Kooperationen mit der Laufindustrie

Xl Briefing
Briefing Aspekte
(vgl. 11.3)

= Erarbeitung der Inhalte im Prospektmaterial und auf der Internetseite

= Schulungen/Infoveranstaltungen fir Mitarbeiter/Leistungstrager

= Angebots-Tests fir involvierte Anspruchsgruppen

= Wegeiser-Funktion — Jeder Leistungstrager muss wissen wo der Gast
zu Infos kommt.

= Gezielte Medienarbeit — Welche News kann ich publizieren

Xl Markteinfiihrung
Wie wird das Produkt eingefuhrt?
(vgl. 13.3)

= Piloteinfiihrung

= Teilmarkteinfiihrung (nach geografischen Apsekten)
= Teilmarkteinfihrung nur ein Teil der Zielgruppe

= Nur ein Teil der Leistungstrager

= Nur ein Teil der Vertriebskanale
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Selbstandigkeitserklarung

Ich erklare hiermit, dass ich diese Arbeit selbstandig verfasst und keine anderen als die an-
gegebenen Quellen und erlaubten Hilfsmittel benutzt habe. Alle Stellen, die wortlich oder
sinngemass aus Quellen entnommen worden sind, habe ich als solche gekennzeichnet. Mir
ist bekannt, dass andernfalls die Hochschulleitung zum Entzug der aufgrund meiner Arbeit

verliehenen Qualifikation oder des fiir meine Arbeit verliehen Titels berechtigt ist.

Davos Platz, 06.08.2020 Unterschrift: %// Z/

nas Baumann
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