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Kornel Grundner,
GF Leoganger Bergbahnen

Echte Wertschopfung

im Sommer dank Mut und Kooperation

Kornel Grundner stieg 1997 ins Marketing der Leoganger Bergbahnen ein und wurde 2013
Mitglied der Geschdftsleitung. Er hat den Aufstieg zum ersten Bikepark Europas sowie die
wirtschaftliche Aufwdrtsentwicklung im Skicircus mit Saalbach Hinterglemm Fieber-
brunn mitverantwortet. Grundner hat oft Mut zum Ungewdhnlichen bewiesen, dabei
aber immer Partnerschaft und Kooperation in den Mittelpunkt gestellt.

,»Seit Deinem Engagement als Geschéftsfiih-
rer hat sich die Destination Leogang recht
gut entwickelt. Was waren die wichtigsten
Stationen, bzw. Herausforderungen?“

,Der wirtschaftliche Aufschwung von Leo-
gang hat nicht erst 2013 wirklich gegriffen.
Ein Startsignal wurde bereits 2006 mit der
Errichtung der neuen Talstation Asitz gege-
ben, da haben sich etliche Betriebe eine
zweite Saison gesehen. Damals sind einige
Qualitatsbetten dazugekommen sowie
neue Gastronomie- und Hotelkonzepte ent-
wickelt worden, manche auch schon mit
Spezialisierung in Richtung Mountainbike.
Uberhaupt wurde die schrittweise Entwick-
lung am Sektor Mountainbike in Leogang
nicht nur von der Bergbahn getragen, son-
dern auch durch innovative Produkte der
Hotellerie! Unser Sommer ware sicher nicht
so stark ohne diese neu entstandenen kon-
zeptionellen Hotelbetten geworden. Fakt
ist, dass wir seit ein paarJahren von einer
echten Wertschopfung im Sommer spre-
chen kénnen. Insgesamt hat sich unser
Cash Flow aus 2011/12 von 2,8 Mio. Euro auf
rund 5,0 imJahr 2017/18 gesteigert.

,»Du bekleidest aber auch Funktionen mit
Bezug zum Tourismus. Schafft das Syner-
gien?*

)

Wir als Leoganger Bergbah-
nen haben uns eng an das
touristische Leitbild der

Region gebunden

(19

Ja,ich bin stv. TVB-Obmann und Aufsichts-
rat der Saalfelden-LeogangTouristik, wei-
ters Sprecher der ,Gravity Card“—einer Kar-
ten-Kooperation von 20 Bikeparks in
Europa—sowie Sprecher der ,Besten Oster-
reichischen Sommerbahnen® fiir das Bun-
desland Salzburg.

Eine Bergbahn ist durchaus ein wirt-
schaftlicher Motor in einer Region, braucht
aber seine Partner und Kooperationen. Wir
als Leoganger Bergbahnen haben uns eng
andas touristische Leitbild der Region ge-
bunden und befinden uns daherrelativ gut
im Gleichklang beiden Zielen.
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»Euer jiingstes Projekt war die 8 SBK Mul-
denbahn. Welche Zielsetzung lag zugrunde?
Warum hat man sich hier fiir eine D-Line von
Doppelmayr entschieden?“

Wir zielen darauf ab, dass wir in unserem
Gebiet sehr komfortabel unterwegs sind.
Der Skicircus zdhlt ja sicher nicht nur zu ei-
nem der grofiten, sondern auch zu einem
der modernsten und in der Qualitat am bes-
ten ausgestatteten Skigebiete Osterreichs.
Wir hatten aber in der Asitzmulde eine Ka-
pazitatsgrenze erreicht, weil der Austausch
zwischen Leogang und Saalbach-Hinter-
glemm intensiv ist—was ja der Zielsetzung
unseres gemeinsamen Verbundes ent-
spricht. Um hier keinen Flaschenhals ent-
stehen zulassen, war die Investition in die 8
SBK Muldenbahn erforderlich (Férderleis-
tung nun 3500 p/h statt 2400 p/h).In Zu-
kunft soll auch die Sportbahn in eine 8er
Sesselbahn ausgetauscht werden, mit Blick-
richtung Verbindung Zell am See. Zur D-Li-
ne: generell sind wir der Meinung, dass man
beiNeubauten das Modernste am Markt er-
werben soll, auflerdem passen die Energie-
effizienz, der Komfort und der niedrige
Larmpegel zu unserer Ausrichtung.

,Deine Schwerpunkte liegen in der strategi-
schen Angebotsentwicklung. Man denke an
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den Berg der Sinne, den beriihmten Bike-
park Leogang, Flying Fox XXL oder die Ton-
spuren am Asitz. Beschreibe diese Angebo-
te kurz.”

Beim Berg der Sinne,dem jaimJahr1999
die Ausstellung ,Welt der Sinne“ vorange-
gangen war, ging es zundchst einmal da-
rum, dem Berg tiberhaupt ein Thema zu ge-
ben. Man wusste, dass man ein Produkt
schaffen muss, weswegen der Gast auf den
Asitz will-und welches noch niemand hat,
um den Effekt des Ersten zu nutzen. Ein An-
sinnen, das nicht immer ganz einfach zu
realisierenist...

Auch das Bikethema war 2001 neu. Wir
vonden Bergbahnen haben uns damals mit
Hoteliers und Sportgeschéften usw. den Bi-
kepark Gei8kopfin Bischofsmais (D) ange-
sehen und tiberlegt, ob und in welcher Form
so etwas zu uns passen konnte. Die Ent-
scheidung ist bekanntlich positiv ausgefal-
len, jedoch war von Anfang anklar, dassin
der Betreibergesellschaft zusdtzlich zur
Bergbahn 50 % der Gesellschaftsanteile von
20 atypischen Gesellschaftern iibernom-
men werden mussen. Hier haben wiraus
den Erfahrungen der Vergangenheit ge-
lernt, dass so ein Projekt breiter getragen
werden muss und die Last nicht der Berg-
bahnalleine aufgebtirdet werden darf.

Als Konzept fiir den Bikepark kam da-
mals eine Masterarbeit von Martin Samek
zum Zug, angeboten von der Firma MTS

Austria in Maishofen (GF Franz Rosenmayr).

Eswurden 3 Strecken angelegt—2 von der
Mittelstation ins Tal und im unteren Be-
reich eine Fourcross-bzw. Dual-Strecke -
und gleichzeitig ein Sportgeschaft mit Ver-
leih/Reparatur sowie eine Bikeschule plus
Duschmaoglichkeiten errichtet. Wir waren
von Beginn weg nicht der Meinung, dass es
mit einer MTB-Strecke getan ist, sondern es
sollte ein Grundkonzept fiir die Beduirfnisse
der Biker geben, wenn man auf Bike setzen
will. Der Biker braucht nicht nur eine gewis-
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Bikepark Leogang.
© Osterreich Werbung,
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se Abwechslung, sondern auch eine Einrich-
tung mit Lerneffekt, durch die er sich heran-
tasten und verbessernkann.

2006 haben wir mit einer Kulturschiene
begonnen:,Theater am Berg"“ mit verschie-
denen Entscheidungsmaoglichkeiten der
Teilnehmer. Daraus sind spéter als konstan-
te Einrichtung eines Kultursommers die
,Tonspuren am Asitz" entstanden. Das sind
5 Auffithrungen aus den verschiedensten
Musikstilen (Jazz, echte Volksmusik oder
Klassik), die mit einer Nachtfahrt der Kabi-
nenbahn zu erreichen sind. Hinter allem
stand immer die Frage: Wie kann man die
Marke Saalfelden-Leogang qualitativ auf-
werten? Saalfelden hat ja bereits mit dem
Jazzfestival eine starke Kulturaffinitat, Leo-
gang mit dem Bergbau und Gotikmuseum,
warum kann nicht auch der Berg bzw. die
Bergbahn in diese Kulturaffinitat einzah-
len?

Der 1,6 kmlange Flying Fox XXL-mit 130
km/h Spitze eine der schnellsten Seilrut-
schen der Welt —wurde schlief3lich 2011
nach dreiJahren Uberlegungen und Evalu-
ierungen als Joint Venture mit Jochen
Schweizer errichtet. Die Bewilligung war
nicht einfach, weil dies die erste derartige
Anlage im deutschsprachigen Raum war.
Mit dem Erfolg sind wir recht zufrieden, im
letzten Jahr konnten wir tiber 10.000 Fliige
mit einem Einzelpreis von 79,- Euro regis-
trieren.

»Was war jeweils fiir die erfolgreiche Imple-
mentierung ausschlaggebend?*

Ich glaube, das Zusammenspiel innerortli-
cher und (tber)regionaler Kooperationen
istentscheidend. Die Leoganger Bergbah-
nenund auch nichtich als Person kénnten
derart qualitativ hochwertige Kultur auf
den Berg bringen oder Grof3projekte durch-
ziehen. Der Grundimpuls jedoch soll durch-
aus von einem so groflen Leistungstrager
wie der Bergbahn kommen. Wir schaffen die
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Flying FoxXXL
© Leoganger Bergbahnen

Basis, gemeinsam mit unseren Partnern
hier Entwicklung zu machen. Wir sind auch
ortlich getragen, also die Gesellschafter-
struktur kommt zu 74 % direkt aus dem Ort
und 26 % kommen von den Kollegen aus
Saalbach-Hinterglemm. Wir machen aber
seit vielen Jahren schon keine Ausschittun-
gen mehr, sondern reinvestieren immer
wieder in das Produkt!

»Euer sukzessive gewachsener Bikepark ist
Vorreiter und inzwischen legendar. Wie
konntet ihr eine derartige Erfolgsgeschichte
schreiben? Welchen Beitrag leistet der Bike-
park inzwischen zum Jahresumsatz?«

Die ersten 5Jahre waren fiir uns noch eher
schwierig. Die Betreibergesellschaftlagau-
Rerhalb der Errichtergesellschaft, was
manchmal zu Spannungen gefiihrt hat.
2006 wurde alles in die Leoganger Bergbah-
nen ibernommen, seitdem war die Zielset-
zung eine andere. Wir haben versucht, ge-
meinsam das Produkt Bike in den
Vordergrund zu stellen und die PR-Agentur
Rasolution (Miinchen) engagiert. Uber Ver-
anstaltungen konnte dann auch die Koope-
rationsschiene bzw. das Sponsoring eroff-
netwerden. 2010 wurde uns dann der
UCI-Mountainbike Weltcup angeboten,
dem wir zugesagt haben, ohne zu wissen,
wie wir das Ganze finanzieren werden. Zu-
satzlich haben wir einen Dreijahresvertrag

’

Wichtig ist heute, dass man
ein Bike-Angebot fur die
ganze Familie aufbereitet.

(19

mit UClausgehandelt, darunter war 2012
die WM. Ubrigens werden wir 2020 neuer-
lich eine WM austragen. Diese Veranstal-
tungen waren fiir die internationale Be-
kanntheit wesentlich. Heute schauen sich
ca.jahrlich 15 Destinationen unseren Bike-
park an und wollen Auskiinfte. Wir sehen es
aber flr die ganze Szene duchaus positiv,
wenn sich auch andere Regionen entwi-
ckeln.

Wichtigist heute, dass man ein Bike-An-
gebot fiir die ganze Familie aufbereitet. Es
hat sich jadasImage vom Mountainbiken
generell gewandelt, da geht es nicht mehr
nur umdie ,wilden Downhiller”. Es braucht
nicht nur das Extreme, es muss auch in die
Breite, sprich Familien, funktionieren. Des-
halbist Vielfalt sehr bedeutsam. Aber Leo-
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gang wird nicht plotzlich nur noch Aller-
weltsbreianbieten, sondern auch Hot Shots,
Bongo Bongo oder herausfordernde Welt-
cup-Downhillstrecken.

Der Umsatz-Beitrag vom Bikepark im
Sommer belauft sich aufca. 50 %, der Som-
merumsatz wiederum macht 15 % vom Jah-
resumsatz aus. Also ca.7,5 % steuert der Bi-
kepark zum Jahresergebnis bei. Da aber
auch der Winterumsatz seit 2009 schon ge-
stiegen ist, wirkt sich der Bikeumsatz in Re-
lation nicht so stark aus, als wenn das nicht
der Fall gewesen wire. Die absoluten Zahlen
sind jedoch sehr erfreulich, es gelang gegen-
uber dem Vorjahr wieder ein Plus von 20 %!

»Was muss man tun, um im Bike Segment
souverdn an der Spitze zu bleiben? Habt Ihr
noch Erweiterungen oder Spezialisierungen
vor?¥

Durch die Entwicklung anderer Destinatio-
nen herrscht ein gesunder Wettbewerb. Wir
investieren also weiter (heuer gemeinsam
mitdem TVB1Mio. €), konkret in 4 verschie-
dene neue Streckenbereiche, darunter die
Steinberg-Line, die uns den Betrieb einer
zweiten Sommerbahn ermdoglicht. Diese
,blaue“Line stellt den nachsten Step fiir je-
ne dar, die im Ubungsbereich ,Riders Play-
ground" erste Fihigkeiten erlernt haben.
Dieses Ubungsgeldnde an der Talstation ist
uberhaupt sehr wichtig fuir die kiinftige Bi-
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Sinnepark
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ke-Klientel. Das dortige Forderband wurde
ubrigensletzte Saison von Kindern und Be-
ginnern fr 66.000 Fahrten genutzt! Eben-
falls neu wird ein 5000 m2 grofder Pump-
track von Velosolutions sein.

Wichtig ist auch die Qualitéat der Stre-
cken, daher haben wir mittlerweile 6 Shaper
im Sommer angestellt.

Was hiltst Du einerseits von ,,gemiitlichen*
Flow Trails und andererseits dem E-Bike
Boom? Kénnen Bergbahnen daraus iiber-
haupt Nutzen ziehen?

Generell sind wir diesen Trends gegeniiber
sehr offen eingestellt. Ein Flow Trail zeigt ei-
nem Gast oder Einheimischen bzw. einer Fa-
milie, dass er mit dem Rad bergab fahren
kann. Er tastet sich sozusagen heran. Und
vielleicht will dieser Kunde auch den néachs-
ten Schritt gehen. Es ist wie beim Skifahren:
irgendwann will er auch im Tiefschnee fah-
ren und dafiir einen Kurs belegen. Oder um-
gemunzt aufs Biken: bei uns ein Camp bu-
chen, wie man richtig tiber eine Wurzel
springt, einen Anleger fahrt etc,, damit man
beim Bergabfahren neben dem Spaf auch
die Sicherheit hat.Jeder soll so wie beim Ski-
fahren vom Flacheren bis ins Steile sein
ideales Segment finden. Jetzt gibt es ja be-
reits ein Biker-Potenzial, das nicht mehr wie
zuden Griindungszeiten bei Null aufgebaut
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werden muss. Ich sehe auch keine Gefahr
darin, dass E-Biker keine Transportkapazitat
mehrbrauchen und die Seilbahnen daher
leer ausgehen werden. Ich sehe es als Chan-
ce. Wenn ein E-Biker rauffahrt und eine ge-
wisse Strecke dann runterfahrt, darf er sei-
nen Spafd haben. Bei unsist es halt rechtlich
bzw. versicherungstechnisch so,dass man
eine giltige Liftkarte haben muss, wenn
man Bereiche des Bikeparks nutzt. Aber
grundsatzlich werden wir im Endeffekt die
Leute damit eher auf den Geschmack brin-
gen, z. B.mit einem speziell geeigneten Rad
bergab zu fahren. Oder es ist einem irgend-
wann auch eine Fahrt am Tag zu wenig und
man kauft die Bikepark-Karte fiir die grof3e
Auswahl an Strecken.

»Wie schatzst Du als Sprecher der 12 ,,Aus-
gezeichneten Salzburger Sommerbahnen
das kiinftige Sommerpotenzial ein, sind
hier noch mehr Umsétze lukrierbar?

Ich bin tiberzeugt davon, dass noch viel Po-
tenzial drinnen ist. Die , Besten Osterrei-
chischen Sommerbahnen“haben letztes
Jahr gemeinsam mit der Osterreich Wer-
bung eine tiefenpsychologische Studie tiber
den Bergurlaub durchgefiihrt. Dabei sind
etliche Ergebnisse aufgetaucht, zu denen
Sommerbahnen noch keine Antwort bzw.
kein Produkt dahinter stehen haben. Alleine
dies zu befriedigen birgt Potenzial. Etwa die
,Erhabene Bergwelt“ noch mehr mit Aus-
sichtsmoglichkeiten in den Vordergrund zu
stellen,oder das Thema Gesundheit, Selbst-
findung etc. Da kann man kiinftig auch Gés-
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teschichten ansprechen, die bis dato mit
den Bergen nicht so viel anfangen konnten.
Unsals Leoganger Bergbahnen betrifft das
weniger, weil wir unsere Felder schon relativ
gut abgesteckt haben und fokussiert blei-
ben wollen.

,»Was hdltst Du von der Entwicklung in
Richtung Ganzjahrestourismus bei den
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Seilbahnen? Du willst ja diesmal zu Ostern
sogar eine Piste gleichzeitig mit einer
Bike-Strecke offen halten?*

Wenn die Bergbahn zusperrt, dann tun dies
die anderen Betriebe meist auch. Deshalb
hat man sich in der Region Saalfelden-Leo-
gang dariiber Gedanken gemacht, wie man
moglichst viele Betriebstage generiert. Wir
haben jetzt im Sommer 10. Mai. bis 5. No-
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vember als Betriebszeit, im Winter starten
wir mit Dezemberbeginn und fahren bis
Ostermontag. Heuer fallt dieser auf den 22.
April, was uns bewogen hat, die Aktion
L,April, Aprill“ins Leben zu rufen. Der TVB
hat Wochenangebote aufgestellt von der ge-
fihrten Wanderung und gefithrem Bike-
Trail etc., die neben dem Skifahren zu kon-
sumieren sind! Also z. B.am Vormittag geht
esaufder Piste perfekt,am Nachmittag hat
man auch eine andere Moglichkeit, etwa ei-
nen (schneefreien) MTB-Trail zu fahren.

Das bedeutet letztlich, dass wir uns ge-
meinsam mit den Betrieben Gedanken ma-
chen, welches Angebot zu einer Ganzjahres-
auslastung fithren kann. Das soll uns
letztlich auch bei der Mitarbeiterfindung
helfen...

»Wohin soll die Reise der Leoganger
Berghahnen bzw. der Destination in den
nachsten Jahren gehen? Welche mittel-
fristigen Herausforderungen siehst Du
dabei?*

Einerseits werden die Uberginge flieflen-
der, andererseits miissen unsere Sicherheit
und unser Produkt perfekt sein. Wir zielen
aufein Premium-Produkt ab, damit der
Gast das Gefuihl der Stimmigkeit sowohlim
Ortalsauch aufdem Berg hat; dass er die
Werte der Region und den Zusammenhalt
spurt.

Essollim qualitativen Bereich sehr gut
seinund sich eine dementsprechende Wert-
schopfung daraus abbilden. Nur dann kon-
nen wir unsere Betriebe weiterhin in Top-
Qualitat fihren, sowie in innovative
Produkte investieren.

Die grofde Herausforderung ist, dass
nichtin Salzburg und Tirol auch passiert,
was in Frankreich und Italien schon schief-
gegangen ist: ndmlich dass man vom Tou-
rismusgeschaft plotzlich ins Investmentge-
schaft abdriftet und nur noch
Kaufwohnungen, Mietwohnungen und In-
vestmentmodelle Einzug halten. Denn
dann wird die (Familien-)Hotellerie daran
zuKnabbern haben, dass entsprechende
Wertschopfungspreise durchgesetzt wer-
denkoénnen. Uberangebot zerstort den
Preis.

Herr Grundner, wir danken fiir das Gesprach
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