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Man konnte sagen, dass ein Skige-
biet praktisch ein Vergniigungspark
ist, der durch seine nattirliche Um-
gebung thematisiert wird. Beide
Institutionen sind stark von den
Wetterbedingungen abhangig und
haben in den letzten Jahren sehr
von dem wachsenden Markt fur
Freizeit u~d Unterhaltung profi-
tiert. Auflerdem sehen sich beide
Institutionen konfrontiert mit einer
immer anspruchsvoller werdenden
Klientel und dem starken Wettbe-
werb in der Erlebniswelt. Aufgrund
dessen sind standige Investitionen
in das angebotene Produkt, in die
Marketinganstrengungen und die
Akquisition bzw. Ausbildung von

Saisonarbeitern erforderlich. Wei-
terhin bestehen in beiden Fallen
Dachorganisationen, die fir ein
ausfiihrliches Angebot von Service-
leistungen, z. B. Konferenzen und
Messen, sorgen.
Traditionsbedingt gibt es einen
Unterschied bei der durchschnitt-
lichen Verweildauer der Besucher,
aber aufgrund der Tendenz zu
mehreren Kurzurlauben pro Jahr
und der Tatsache, dass immer
mehr Vergniigungsparks auch Ho-
tels in ihrem Angebot haben, wer-
den die beiden Institutionen je-
doch zu direkten Konkurrenten
bzw. entwickeln sich in die gleiche
Richtung.

Erfolgreiche Ferienziele bieten ih-
ren Gasten ein breites Spektrum
zusdtzlicher  Attraktionen und
Unterhaltungsmaoglichkeiten. Bun-
galowparks, wie z.B. Centre Parks,
haben u.a. tropische Schwimmbd-
der und sogar eine Indoorskihalle
mit ins Programm aufgenommen,
Orlando in Florida (USA) profitiert
von dem wachsenden Angebot an
Attraktionen, angefangen bei The-
menparks bis hin zu Wasserparks,
Zoos und Edutainment (lehrreiche
Entertainment-Veranstaltungen).
Blackpool in England kombiniert
seine Strande mit einem aufregen-
den Vergniigungspark und Strand-
liebhaber in Spanien kénnen an be-
deckten Tagen den Park Port Aven-
tura besuchen. Der Duinrelf Park in
den Niederlanden hat selbst ein
Komplettangebot aus Bungalow-
park und Vergniigungspark konz-
piert. Die Angebote reichen von
»alles inklusive” (iber Joint Promo-
tion bis hin zu ErmaRigungen bei
der Nutzung von gleichartigen Ein-
richtungen.

Auch Skigebiete konnten von sof
chen Synergien profitieren und das
vorhandene Gastepotenzial besser
ausnutzen — besonders im Sommer
und an Schlechtwettertagen.

Vergniigungsparks sind vor ailem
deshalb so erfolgreich, weil sie sich
auf eine ganz bestimmte Zielgrup-
pe konzentrieren und so verwoh-
nen, dass sicher keine Langeweile
aufkommt. Das ist zweifellos eine
grolle Herausforderung. Sie be-
ginnt schon bei Kindern (2 -9 Jah-
re), Tweens (9 — 14 Jahre) und
Teenagern (14 — 19 Jahre). Kinder

Eine der grofien Attraktionen des Euro-
paparks in Rust: der Wasser-Achter i
Griechenfand-Scktor. Foto: Europapark



haben ganz spezielle Interessen,
die sich allerdings grundsatzlich
verandern, sobald sie etwas alter
werden (Tweens) und nicht mehr
zu den Kindern gezahit werden
wollen. Teenager wiederum haben
absolut keine Lust, den ganzen Tag
mit der Familie zusammen zu sein.
Es ist also notwendig, sich entwe-

der auf eine der Gruppen zu kon-
zentrieren oder den Park bzw. das
Skigebiet in entsprechende Zonen
zu unterteilen.

Viele Themenparks, wie zum Bei-
spiel der berihmte ,Efteling” Park
in den Niederlanden, haben sich
vor allem auf die Interessen von
Kindern spezialisiert und bieten
eine groRe Vielfalt an marchenbe-
zogenen Attraktionen an. Andere
Parks, wie Six Flags Holland, haben
sich mit einer weitreichenden
Selektion von Achterbahnen vor
allem auf den Erlebnisbereich fo-
kussiert und versuchen Menschen
verschiedenen Alters anzuspre-
chen, die den Adrenalinkick su-
chen.

Die meisten Parks sind sehr fami-
lienorientiert und sich dessen be-
wusst, dass vor aliem das Interesse
der Kinder bei wichtigen Entschei-
dungen ausschlaggebend ist. Ab-
gesehen davon verfiigen Kinder
heutzutage durch kleiner werden-
de Familien, groRelterliche Unter-
stutzung, Scheidungsraten, Ta-

schengeld und Teilzeitjobs Uber
eine betrachtliche Kaufkraft.

Weil Vergniigungsparks erfolgreich
sein und bleiben wollen, streben sie
danach, standig ein verbessertes
Gesamterlebnis zu bieten. Daher
werden oft die Parkmitarbeiter an-
gehalten, die Reaktionen der Gaste
und deren Kommentare zu beob-
achten und weiterzuleiten. Alle
Kommentare werden analysiert
und es wird den Gasten immer das
Geflhl gegeben, dass ihre Anmer-
kungen beherzigt werden. Auch
die so genannten ,Mys...y Shop-
pers” (Scheineinkdufer) sind eine
gern genutzte Form der Angebots-
und Serviceliberpriifung.

Laut Untersuchungen der Organi-
sation International Association of
Amusement Parks and Attractions
(IAAPA) ist namlich Service ein im-
mer wichtiger werdender Teil des
Gesamtangebots und schlechter
Service einer der Hauptgriinde fur



Den Kindern gehirt
die Welt in den The-
menparks. Man weifs,
dass bei wichtigen
Entscheidungen ihr
Interesse ausschlagge-
bend ist.

unzufriedene Gaste. Das ist wiede-
rum direkt auf die Hoflichkeit des
Personals zurlickzufiihren. Die
Qualitat und das Erscheinungsbild
der thematisierten Food & Bevera-
ge-Abteilung und hochmoderne
Technik sind ebenso wichtige Fak-
toren. Wenn man sie mit Skigebie-
ten vergleichen wiirde, zeigen Ver-
gnugungsparks sehr deutlich, dass
Investitionen sehr viel mehr umfas-
sen miussen als das Bereitstellen
von Schneeproduktionsmaterialien
und Skiliften.

Besucherzahlen der Top-10-Themenparks

1. Tokyo Disneyland (Japan)

3. Disner - 1d (USA)

5. Epcot (USA

7. Disney Animal Kingdom (USA)

9. Universal’s Islands of Adventure (USA)

16,5 Mio (-5%)
13,9 Mio (+3%)
10,6 Mio (+5%)

8,3 Mio.(-3%)

6,0 Mio

Andere Vergniigungsparks in Europa

Blackpool Pleasure Bgach (England)
Europa Park (DJeutschland)

Port Aventura (Spanien)
Alton’Towers (Fngland)

Bakken (Danemark)

6,9 Mio
- ! .
3,0 Mio
3,0 Mio
2,8 Mio

2,5 Mio
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Die Vergnlgungsparks sind weiter-
hin eine wichtige Informations-
quelle in Hinsicht auf Marketing
und PR. Die durchschnittlichen
Ausgaben flir Werbekampagnen
weltweit betrugen in 1999: Fernse-
hen 23 %, Radio 20 %, Druckme-
dia 32 %, Internet 5 %, Outdoor
11 % und verschiedene andere
Werbetrager 9 %. Da der jugend-
markt der wichtigste Teil dieses Ar-
tikels ist, werde ich etwas naher auf
Internetmarketing eingehen. Es ist
kein Geheimnis, dass das Internet
sehr schnell an Bedeutung ge-
winnt, und dass Tweens und Teen-
ager die aktivsten Nutzer dieses
Mediums sind. Mittlerweile hat die
Mehrheit der vernetzten Genera-
tion in den USA Internetzugang
und die jungen leute zwischen
9 — 17 Jahren surfen lieber im Inter-
net als fernzusehen. Es ist leicht far
sie, das Angebot der Vergnligungs-
parks (und der Skigebiete) auf diese
Weise zu Uberprufen. Vergni-
gungsparks haben sehr schnell her-
ausgefunden, dass sie ihre Internet-
seite so interaktiv und aktuell wie
moglich gestalten missen, um die-
se Zielgruppe effizient anzuspre-
chen. Die Site muss auf die Besu-
cher abgestimmt sein und wird flr
die Ubertragung der letzten Neuig-
keiten und Spezialveranstaltungen
gebraucht. Gleichzeitig ist aber
auch die schnelle Bearbeitung von
E-Mail-Reaktionen aller Art drin-
gend erforderlich.

Natdrlich ist auch die Sicherheit ein
wichtiger Interessenpunkt fur Ver-
gniigungsparks. Die Parks verfligen
Uber ausfiihrliche Sicherheitsmana-
gementprogramme, die u. a. Auf-
sichtspflicht, Signalisierung, Ein-
weisungen, Wartung, erste Hilfe,
Krisenkommunikation etc. beinhal-
ten. Letztendlich gibt es nicht so
viele Unterschiede zwischen einem
Achterbahnunfall und einer Lawine
— beide richten einen groflen Scha-
den an. Manche Parks haben sogar
Bonusprogramme fur ihre Ange-
stellten, wenn sie x Tage ohne Un-
falle arbeiten.

Dachorganisationen wie die IAAPA
und die International Association
for Leisure and Entertainment In-
dustry (JALEI) haben die Verantwor-
tung fir die Entwicklung und die
Bereitstellung von ausfihrlichen
Programmen Ubernommen, die
auf den gegenseitigen und langjéah-
rigen Erfahrungen vieler Vergni-
gungsparks basieren. Die Trainings-
programme, Anleitungen und
Videos decken alle vorstellbaren
Themen ab, wie z.B. die Bereiche
Personal, Akquisition von Saisonar-
beitern, Marketing und Finanzma-
nagement. Es besteht kein Zweifel
daruber, dass solche Programme
auch der Alpentourismusindustrie
zugute kamen.

Viele Manager und Mitarbeiter in
der Entertainment-Industrie kom-
men urspriinglich von Disney. Als
die Entscheidung getroffen wurde,
den groften Teil der Entwicklungs-
abteilungen auszugliedern, hat sich
Disney wohl schon vor vieten Jahren
seine eigene Konkurrenz geschaf-
fen. Es bildeten sich viele unabhén-
gige Gruppen von Designern, Bera-
tern und Fabrikanten. Uber 1 300
Vertreter dieser Branche stellen ihre
Produkte und Dienstleistungen bei
der jahrlichen IAAPA Messe in Ame-
rika aus. Neben dieser Messe kann
auch die Organisation Themed En-
tertainment Association (TEA) eine
gute Ideenquelle fir neue Aktivita-
ten und Attraktionen in den Bergen
sein. Interessante neue Trends sind
u.a. Live Entertainment, Animatio-
nen und auch das so genannte
Edutainment, eine Kombination
von Entertainment und Lehrveran-
staltung.

Viele Parks in Europa haben Perso-
nalpasse, die auch den freien Zu-
gang zu anderen gleichartigen
Parks ermoglichen (Crossover Pro-
motion). Diese Crossover Promo-
tion ist nicht nur ein besonderer An-
reiz fur die Mitarbeiter, sondern der
Besuch hat gleichzeitig auch eine
lehrreiche Wirkung. Aufgrund der
oben angeflihrten Vorteile sollte es
auch im Interesse der Skigebiete
sein, ein Teil dieser Kooperation zu
werden, indem sie z. B. Liftpasse
gegen Zugangstickets austauschen.





