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Die Frage ist: Wofür werden die Leute in  
Zukunft bereit sein, viel Geld auszugeben? 
... Dinge wie Zeit, Aufmerksamkeit, Ruhe 
werden immer wichtiger werden. 

Tourismus – Luxusurlaub als potenzielles Marktsegment für  
Südtirol: Für was werden die Menschen in der Zukunft viel Geld ausgeben?

Glück im Sternenhimmel
Millionäre oder Mittelständler? Welches ist die rechte Zielgruppe für Südtirols Tourismustreibende, 
welcher gehört die Zukunft? Sollte das Marktsegment Luxustourismus verstärkt gefördert werden? 
Und: Ist überall dort, wo Luxus drauf steht, auch Luxus drin? Die SWZ hat sich umgehört.

Bozen – „1. Spürbar über den gewohnten 
Standards liegende Spitzenleistungen 
anbieten; 2. dies in engen Grenzen tun; 
3. bei allem, was man tut, glaubwür-
dig sein; 4. dies über lange Zeit durch-
halten“ – das sind laut dem deutschen 
Markenexperten Klaus-Dieter Koch (sie-
he auch untenstehendes Interview) die 
Grundregeln für Luxusmarken. Dement-

sprechend ist Südti-
rol keine luxuriöse 
Marke, denn „Süd-
tirol ist zu vielfältig 
und hat eine viel zu 

breite Zielgruppenansprache“, so der 
Partner des Unternehmens Brand:Trust, 
der am 17. Jänner einer der Referenten 
der TMC-Veranstaltung „Luxustouris-
mus: Ein Marktsegment für Südtirol?“ 
in Bruneck sein wird.

Der international tätige Markenstra-
tege rät Südtirols Tourismustreibenden 
jedoch davon ab, sich im Luxussegment 
zu positionieren. „Einzelne Betriebe ja, 

aber nicht das ganze Land. Südtirol hat 
andere Stärken. Diese liegen in der Ge-
schichte, der Kultur und vor allem in 
der Mentalität der Menschen begrün-
det. Die Südtiroler sind viel zu erdver-
bunden“, erklärt Koch. Andererseits be-
tont der Experte aber auch, dass Luxus 
nicht zwangsläufig etwas mit Überfluss 
zu tun habe, wie häufig behauptet wer-
de. „Luxus ist immer das, was knapp 
ist. Heutzutage umfassen diese Knapp-
heiten laut unserer Studie ‚New Luxu-
ry & Brands‘ weniger materielle, son-
dern vielmehr immaterielle Kriterien 
wie Zeit für sich und die Familie, Selbst-
bestimmtheit, Gesundheit und Raum“, 
betont Koch. 

Diese immateriellen Werte sind es 
auch, die Südtirols oberster Touristik-
vermarkter, SMG-Direktor Christoph 
Engl, in den Vordergrund stellen möch-
te. „Sicher hat man beim Stichwort Lu-
xus auch Überfluss, Kaviar und Cham-
pagner im Kopf – doch die Frage ist: Wo-

SWZ: Was braucht eine Marke,  
um Luxus zu vermitteln?
Klaus-Dieter Koch: Am wichtigs-
ten: Die Markenleistungen wie Qua-
lität, Service, Innovationskraft etc. 
müssen besser sein als die Stan-
dards in ihrem Segment. Die Marke 
muss sehr dicht und homogen 
geführt werden und in dem, was sie 
tut, absolute Überlegenheit aus-
strahlen. Dabei ist es äußerst wich-
tig, authentisch zu sein. Denn je 
weniger die Menschen verstehen, 
wofür sie einen hohen Preis bezah-
len, desto mehr müssen sie der 
Marke glauben, was sie tut. 

Was ist eine Luxusmarke?
Eine Luxusmarke darf nicht überall 
erhältlich sein, darf nicht für jeden 
sein, braucht ein klar erkennbares 
Wertesystem, auf dem sie aufgebaut 
ist, muss eindeutig erkennbar sein – 
nicht nur über ihren Markennamen 
und ihr Markenzeichen, ihre Codes 
dürfen nicht von jedem verstanden 
werden ... Kurz: Alles, was knapp 
ist, ist Luxus.

Ist die Marke Südtirol eine  
luxuriöse?
Nein. Südtirol ist zu vielfältig und 
hat eine viel zu breite Zielgruppen-
ansprache. Außerdem entspricht 
dies nicht der Mentalität der Süd-
tiroler. Deren Selbstverständnis 
basiert nicht auf Luxus. 

Welche Voraussetzungen muss 
eine Destination erfüllen, damit 
sie sich im Segment Luxustou-
rismus erfolgreich positionieren 

• 	Kurzinterview mit dem Markenexperten Klaus-Dieter Koch 

In der Marke Südtirol steckt Spitzenleistungspotentzial

kann?
Sie muss etwas bieten, was sonst kei-
ner hat. Das wird heute immer schwe-
rer, weil es schon so viel Attraktionen 
gibt. Erst einmal müssen die unveränder-
lichen Grundvoraussetzungen stimmen. 
Intakte Natur, eine außergewöhnliche 
Landschaft, das Klima und die Infrastruk-
tur. Dann kommen die gestaltbaren Spit-
zenleistungen, die für jede Marke unab-
dingbar sind, aber für eine Luxusmarke 
müssen sie in ihrer reinsten Form auf die 
Spitze getrieben werden.

Zum Beispiel? 
Dies können sein: eine atemberaubende 
Architektur, außergewöhnliche Hotel-
konzepte, extravagante Sportarten, ein 

stimmiges, geschlossenes Gesamtkon-
zept ohne Trittbrettfahrer, außerge-
wöhnliche Natur- und Wandererlebnisse 
oder 100 Prozent grüne bzw. nachhaltige 
Konzepte. Egal, was man tut: Es muss 
aus dem Meer der Gewöhnlichkeit her-
ausragen, man muss es besonders gut 
tun und diesen selbst gewählten Stan-
dard dann über sehr lange Zeit durch-
halten. 

„Begehrlichkeit schlägt Bekanntheit“ 
– was bedeutet das?
Bekanntheit kann man sich kaufen, 
Begehrlichkeit muss man sich verdie-
nen. Je begehrter eine Marke ist, desto 
wertvoller ist sie für ihren Eigentümer, 
und das gilt insbesondere in einer glo-
balisierten und übersättigten Welt. Aber 
Begehrlichkeit hat nichts mit einer schö-
nen Oberfläche wie Design und Werbung 
zu tun, das ist sehr oft Augenwischerei. 
Um Begehrlichkeit nachhaltig zu erzeu-
gen, muss man ganz tief in ein Unterneh-
men und sein Geschäftsmodell einsteigen 
und es nach Veränderungsmöglichkeiten 
absuchen. Will man Begehrlichkeit auf-
bauen, muss man bereit sein, Dinge zu 
verändern.

Vermittelt die Marke Südtirol  
Begehrlichkeit?
Ja und nein. In der Marke Südtirol steckt 
sehr viel Spitzenleistungspotenzial. Über 
lange Zeit gewachsen und mit viel Mut, 
Wille und Entschlossenheit weiter ent-
wickelt. Die unternehmerische Energie 
in diesem Land ist unglaublichstark. Der 
Wille, etwas zu erreichen und es mög-
lichst besser zu machen als die Nachbarn, 
ist sehr ausgeprägt und ein starker Trei-
ber für den augenblicklichen Erfolg.

Aber? 
Was hemmt, ist das ausgeprägte Kirch-
turmdenken und die Vielfalt des Ange-
bots. Die Komplexität aller Leistungen, 
die unter der Marke Südtirol verkauft 
werden, sprengt jeden Rahmen und ver-
hindert eine eindeutige Einordnung 
der Marke. Jede starke Marke steht in 
den Köpfen der Menschen eindeutig für 
etwas. Die Menschen wollen Marken ein-
ordnen, weil es sie sonst überfordert. Wer 
für zu viel stehen will, steht am Ende für 
nichts. 

In Südtirol müssten also klarere 
Schwerpunkte gesetzt werden?
Ja, solche, auf die man sich langfristig 
fokussiert. Diese Schwerpunkte sollten 
so gewählt werden, dass sie Schlüsselcha-
rakter haben – auch für andere, nachge-
ordnete Leistungen. Damit sind wir aber 
schon beim zweiten Problem: dem Kirch-
turmdenken. Auch Südtirol befindet sich 
in einem globalen Wettbewerb. Es geht 
nicht mehr nur um die Abgrenzung zu Ita-
lien oder Österreich bzw. Deutschland. 
Der Wettbewerb ist anders, größer und 
vielfältiger geworden. Somit sollten die 
Verantwortlichen in Südtirol beginnen, in 
größeren Dimensionen und Zusammen-
hängen zu denken und zu handeln. Klein-
klein hilft in der heutigen und zukünfti-
gen Welt nicht mehr weiter.

Interview: Simone Treibenreif

Zur Person: Klaus-Dieter Koch ist 
Gründer und Partner der Brand:Trust 
GmbH (Nürnberg). Er ist auf Marken-
Strategieberatung für mittelständische 
Unternehmen sowie Großunternehmen 
in Europa spezialisiert.

für werden die Leute in Zukunft bereit 
sein, viel Geld auszugeben?“, so Engl 
und beantwortet die Frage umgehend: 
„Dinge wie Zeit, Aufmerksamkeit, Ruhe 
– wie Hans Magnus Enzensberger schon 
1999 in seinem Essay ‚Der Luxus der Zu-
kunft‘ schrieb – werden immer wich-
tiger.“ Diesbezüglich habe Südtirol ein 
sehr großes Potenzial und demzufolge 
sei Luxustourismus durchaus ein Markt-
segment. „Die Grundausstattung eines 
Gastbetriebs ist guter Service, doch Lu-
xus ist, wenn der Gast vom ersten Tag an 
mit seinem Namen angesprochen wird“, 
führt der SMG-Direktor aus.

Erfolgreiche Hoteliers setzen bereits 
auf diese Werte – gerade auch jene in 
der gehobenen Gastronomie. „Bei uns 
im Hotel verstehen wir Luxus nicht  als 
Protz. Wir setzen für unsere Gäste auf 
gediegenen Luxus, auf eine elegante 
Reduktion auf das Wesentliche“, sagt 
etwa Ursula Mahlknecht-Pizzinini vom 
Fünfsternehotel Rosa Alpina in St. Kas-

sian im Gadertal. „Unser Ziel ist eine 
dynamische, zeitgemäße Interpretati-
on der Gastfreundschaft, wo auf die In-
dividualität des einzelnen Gastes ein-
gegangen wird, ohne dabei aufdring-
lich zu sein.“

Das Rosa Alpina ist mit diesem Kon-
zept im Premiumsegment sehr erfolg-
reich. „Doch ich würde mich nicht ge-
trauen zu sagen, das ist das Richtige 
für ganz Südtirol. Das ist eine subjekti-
ve Entscheidung, die jeder Gastwirt für 

sich treffen muss“, ist Mahlknecht-Piz-
zinini überzeugt. Wenn sich ein Hotel-
besitzer bzw. -betreiber aber dafür ent-
scheide, im Luxussegment zu arbeiten, 
dann müsse das in jeder Hinsicht kon-
sequent durchgezogen werden: „Von 
den angebotenen Speisen über die Ein-
richtung bis hin zu den Mitarbeitern“, 
so die Hotelierin, die außerdem zu be-
denken gibt, dass man „im Luxustou-
rismus zwar krisensicherer als in ande-
ren Segmenten ist, aber im ersten Mo-
ment natürlich auch höhere Investiti-
onen hat“. 

Ulrich Ladurner, Unternehmer und 
Besitzer des Fünfsternehauses Vigilius 
Mountain Resort, das als Modell für eine 
neue Art von ökologischem Luxus gilt, 
unterstreicht ebenfalls die Wichtigkeit 
der geistigen Werte. „‚Ankommen - Los-
lassen - Glücklich sein‘ ist das Leitmo-
tiv im Vigilius. Das ‚Glücklichsein‘ steht 
dabei im Zentrum – es ist ein Zustand, 
nach dem wir uns alle sehnen. Wobei 
dies nicht durch ein ‚Immer mehr‘ an 
Materiellem zu erreichen ist, sondern 

durch das Reduzie-
ren auf das, was uns 
wichtig ist. Die Zeit 
spielt dabei eine we-
sentliche Rolle: Zeit 

für mich, Zeit für uns“, sagt Ladurner. 
„Damit haben wir einen gänzlich ande-
ren Ansatz als die klassische Luxusho-
tellerie, die sich vor allem durch Presti-
ge und höchsten Service definiert.“ Im 
Vigilius stehe die Natur und damit die 
Natürlichkeit im Vordergrund, dies sol-
le sich auch durch die Mitarbeiter aus-
drücken – und zwar durch deren na-
türliche Liebenswürdigkeit. „Sicherlich 
braucht Südtirol hochwertige Hotels, 
aber ich würde es vermeiden, sie als Lu-
xushotels mit fünf Sternen zu bezeich-
nen. Viel besser wäre es, wenn sie einen 
eigenständigen Weg verfolgen würden, 
indem sie Luxus für sich neu interpre-
tieren“, hebt Ladurner hervor.

Auch für Evelyn Dobitsch vom Fünf- 
sternehotel Castel in Dorf Tirol ist die 
richtige Kombination aus Ambiente, Ku-

linarik und persönlichem Service der Lu-
xus, der ein Haus auszeichnet. Zudem 
ist es der Gastronomie-Quereinsteigerin 
aus Deutschland, die seit 2001 Besitze-
rin des Castel ist, sehr wichtig um „ein 
Wohlfühlgefühl zu schaffen, auch mit 
Besonderem zu überraschen. Ein Bei-
spiel: Servietten mit dem persönlichen 
Monogramm des Gastes – das ist nichts 
Dramatisches, aber es zeigt dem Gast, 
man hat sich Gedanken gemacht und 
er ist wichtig“.

Was Dobitsch bemängelt, ist die 
„Hauptsache-das-Haus-ist-voll-Philoso-
phie“ einiger ihrer Kollegen im Land – 
auch im oberen Sternesegment. „Viele 
Südtiroler Hoteliers gewähren vor al-
lem in der Nebensaison Dumpingprei-
se, statt die Angebotsqualität und Viel-
falt zu erhöhen, um mehr Gäste anzu-
ziehen. Wenn ich mich für das Premi-
umsegment entscheide und dafür, dem 
Gast entsprechenden Luxus zu bieten, 
ist ein deutlich höherer Preis erforder-
lich. Mehr Angebot, mehr Mitarbeiter, 
mehr Service und stabile – hohe – Prei-
se sind die Erfolgsdevise“, so Dobitsch. 
„Mir tut es letztlich um das schöne Land 
Südtirol leid, gilt es doch weithin, mit 
Ausnahme der Wintersaison, als Billig-
tourismusregion. Dabei hat es ein gro-
ßes Potenzial, um das uns so viele Tou-
rismusgebiete beneiden: eine tolle Land-
schaft mit perfekter Infrastruktur, ein-
zigartige Produkte und Menschen sowie 
ein wunderbares Klima. Warum machen 
wir nicht etwas mehr daraus?“

Simone Treibenreif
• simone@swz.it

Informationen: Veranstaltung zum 
Thema „Luxustourismus für Südti-
rol?“ Am Montag, 17. Jänner, findet im 
Raiffeisenforum in Bruneck die Veran-
staltung „Luxustourismus: Ein Markt-
segment für Südtirol?“ des Tourism 
Management Clubs (TMC) in Zusam-
menarbeit mit der Hoteliers- und Gast-
wirtejugend (HGJ) statt. Referenten 
sind Christoph Engl (Südtirol Marke-
ting Gesellschaft, Bozen), Klaus-Die-
ter Koch (Brand: Trust GmbH, Nürn-
berg) und Ursula Mahlknecht-Pizzinini 
(Hotel Rosa Alpina, St. Kassian). 
Beginn um 20 Uhr, Eintritt frei.

„Eine zu breite 
Zielgruppen- 
sprache“

„Reduzieren auf 
das, was uns 
wichtig ist“

„Gediegener Luxus“ in einem Zimmer des Hotels Rosa Alpina (St. Kassian) „Wohlfühlgefühl schaffen“: Gourmetrestaurant Trenkerstube im Hotel Castel (Tirol)

Klaus-Dieter Koch
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