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Kohl & Partner

Unabhéngiges und international
tétiges Beratungsunternehmen,
spezialisiert auf die Hotel und
Tourismuswirtschaft

Fuhrendes Tourismusberatungs-
unternehmen in Osterreich mit 30
Jahren Erfahrung

Neun Biros in sieben Landern
(Villach, Wien, Mlnchen, Stuttgart,
Zdurich, Sudtirol, Sofia, Bukarest
und Budapest)

Internationales Team von mehr als
40 Tourismusexperten




Kohl & Partner

Geschaftsbereiche von Kohl & Partner

Destinationen
Lander, Regionen, Orte, TVBs, Kooperationen Gebiindelte

L Kompetenzen
Touristische Infrastruktur

Béader/Thermen, Gesundheitsbetriebe,
Ausflugsziele, Seilbahnen, Sport-Infrastruktur...

Hotellerie & Gastronomie

Ferien- und Resorthotels, Gesundheits-
betriebe, Stadthotels, Feriendorfer,
Gastronomiebetriebe

Seminare & Symposien
Unternehmer, FUhrungskréfte, Mitarbeiter,
Studienreisen, Vortrage, Symposien

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Der Trainer

Mag. Werner Taurer
Position: Geschaftsfiihrer Kohl & Partner Miinchen, Berater bei Kohl & Partner seit 1984

Fachliche Schwerpunkte:

* Destinationsmanagement: Entwicklung von Orten, Regionen,
Lander

* Nationale und Internationale Tourismus-Masterpléane

* Organisationsentwicklung im Tourismus

wwfv.kohl.at KOHLEPARTNER



Was ist ein touristisches Produkt?

Quelle: vgl. Ke
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Was ist ein touristisches Produkt?

Im Tourismus verkaufen Sie eine Dienstleistung!

Unter einer Dienstleistung versteht man ...

... eine immaterielle Aktivitat, die ein Partner einem
anderen gewahren kann und die keine Ubertragung
von Eigentum zur Folge hat.

Quelle: vgl. Kotler et. al [Grundlagen des Marketing] S. 730
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Was ist ein touristisches Produkt?

Der Gast kauft ein Leistungsbundel!

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Was ist ein touristisches Produkt?

Eine touristische Dienstleistung ist ein Leistungsbundel!

* Eine touristische Dienstleistung setzt sich aus
mehreren Teilleistungen zusammen

¢ Der Gast einer touristischen Destination konsumiert
nicht nur seinen Aufenthalt im Hotel oder ein Essen im
Restaurant!

e Zu beachten ist die gesamte Dienstleistungskette

Quelle: vgl. Bieger [Management von Destinationen] S. 17 f
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Was ist ein touristisches Produkt?

Berlcksichtigen Sie die Dienstleistungskette!

Beispiel: Bergurlaub
Aufenthaltsdauer

\ \ \ \ \

Orientierung
d \am Zielort Berg- Besuch Veranst:
nd Unterkunft  )Verpflegung ) Erlebnis der Orte und ) tungen&
Tourismus- Angebote Ausfliige, Unter-
Verkehrs- haltung

informalio7 / / / s /

Qualitéts- Integrierte Service-Prozesse
Standards

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Was ist ein touristisches Produkt?

Beriicksichtigen Sie alle Interessensgruppen!

¢ Die Planung und Gestaltung des Tourismus muss in Abstimmung mit
den betroffenen Interessensgruppen erfolgen!

www.kohl.at KOHLEPARTNER



Produkte und Dienstleistungen

Erlebniswerte sind das,
was Produkte Uber ihren
reinen Gebrauchswert

, hinaus
Ub((—:-_rt\)/\a/uej;/tv:rte fir Personen wertvoll
~ ’ machen.

Zusatznutzen, z.B.
Erlebnisse)

Gebrauchswerte
(= funktionale Basis)

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Zusatznutzen am Beispiel einer Bahnreise

T
Umnwelt- Zusatz-
freundlichkeit nutzen |l
Erlebnis-
komponente
Information Unterhaltung
und Beratung| im Zug
* Strecke * Musik/Video
« Zielgebiet * Zeitung Zusatz-
Service Komfort hutzen |
* Speisen/Getranke | » Standard
* Gepéck * Sitze
* Telefon * Schiafsessel 1
Sicherheit StreBfreiheit Punktlichkeit
Gepacktransport | Reisezeit Transfer Basis-
* zeitgleich * Geschwindigkeit * vom Bahnhof nutzen
* Bedienungshaufigkeit |+ zum Bahnhof
* Direktverbindungen l

www.kohl.at KOHLEPARTNER



Bausteine Produktentwicklung

Ausweitung der Leistungskette

Erweiterung

(Vertiefung) Kernleistung
der Basisleistung
Leistungs- Leistungsubliches
ebenen Problemlésung i.e.S

Zusatzleistung | (W-Ebene)
wahrnehmbar (Sinne)
kognitiv (Kopf)
Designwerte, Darbietung

Zusatzleistung Il (V-Ebene)
vorstellbar (Geist) Erlebniswerte

EUCEACEER)] Problemlésung i.w.S.

v

Quelle: Freyer, 2004
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Was ist ein touristisches Produkt?

3 inhaltliche Ebenen
des Produkts: g

formales Produkt

/—_-1-..‘_-\

-

Aaichan Kemnutz}\
hat ihr Produkt?

Kernprodukt

Welche Bedirfnisse
\, werden befriedigt /
N i

. .4

Welche konkreten Leistungen
kauft ihr Kunde?

Welche Zusatzleistungen werden
dem Kunden geboten?

Kol & Partner 2010

www.kohl.at KOHLEPARTNER




Was ist ein touristisches Produkt?

Beispiel: Familienurlaub in Trebesing

erweitertes by 10? as 1 Babyd
Produkt "“-“
formales Produkt w‘
/ Kgr:;;;d_;kt \ \"“‘- T RE B E SI N G

Gemelnsame Zeit
mit der Familie

hN

Kostenlose Betrauung
der Kinder im Babydorf

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Was ist ein touristisches Produkt?

Beispiel: Walderlebnis fur Gruppen Organisierte Klassenfahrt
Prg it Unterbringung in

Waldzentrum und Fihrung

erwelteries
Produkt

= : Attraktive
elchean Kemnutzen \ R o hgl
hat ihr Produkt? \ \ N\ Sy R Lern-
Kernprodukt | ' o "' o o et e"rfahrung
= : far
Schler/
Kinder

\ Welche Bedirfnk

Welche konkreten Leistunge
kauft ihr Kunde?

wlche Zusatzlelstu-an werden
dem Kunden gebnlanr

Lagerfeuer /
Abendprogramm

www.kohl.at KOHLEPARTNER




Was ist ein kreatives bzw. innovatives
Produkt?

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Ein kreatives Produkt ist ....einzigartig

USP (Unique Selling
Proposition):

» einzigartige
Eigenschaft, die das
Produkt von
Konkurrenzprodukten
unterscheidet und zur
Verkaufsargumentation
genutzt wird"

www.kohl.at KOHLEPARTNER



Kreatlve Produkte sind.. anders'

= w '

Innovahon

,Alles kann ,Break the
man rule or die!”
verbessern“
[

Mﬂk

Evolution Revolution




Break the rule and win!

gadmin.ch/n1170/details/Langi

/
hitp:/ Kigebiete-test. il i _langlauf_3_I1.jpg
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Break the rule and win!

www.kohl.at KOHLEPARTNER




Innovation: Beheiztes Seebad

.

oy R AT P EE S S BRI TR R N __ﬁm#1r1_4r—_
- ;,_-u».-'-i:-:i.m*a-h-ﬁ_-

HOCHSCHOBER




Break the rule and win!

Pag. L2 ¢
'_2_DachsteinSky

http://www.sommercard.info/static/cms/__we_thumbs__/17'

walk_Ljpg
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Inszenierung
und Innovation:
Blick in die
Gletscherspalte

KOHLEPARTNER



Praxisbeispiel: Eish6hle am Dachstein

il i , N4

http://www.tuerlwand.at/bilder/Eispalast-mit-Diego.jpg
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Praxisbeispiel: Eish6hle am Dachstein

e o

/__we_thumbs__/18238_2_HaydnimDachsteinEispalast_neutral_300dpi.jpg

http:/A
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Innovative Inszenierung
von Erlebnisraumen

www.kohl.at KOHLEPARTNER
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Innovative Inszenierung
von Erlebnisraumen

RASTELLAUN

www.kohl.at KOHLEPARTNER
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Aktuelle Entwicklungen —
Anlass fur Innovationen

Seien Sie innovativ und finden Sie anderes
Beispiel ,Sanfte Mobilitat* Werfenweng

Nachtigungsentwicklung Werfenweng

203.000
250.000

200.000
165.300

150.000

Werfenweng!
Schneller langsam werden

100.000

Nachtigungen

50.000

0

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

+ 23 % Nachtigungen Werfenweng

" e ]
sanfte moLllt‘lﬂ ‘ + 16 % Nachtigungen Bundesland
Salzburg

Quelle: 1 t/ 16.10.2009; Daten Statistik Austria

www.kohl.at KOHLEPARTNER




Kundenzufriedenheit

»Wow, das ist ja oe

Begeisterungs-
besser als erwartet!”

faktoren

Unerwartete
e
Leistungs- Das Erwlinschte
faktoren
e
Das Erwartete — 4

Basis-

faktoren
Grundnutzen @

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Mehrwert durch Emotion und Problemldsung

¢ Ein Produkt muss demnach
* ein Kundenproblem I6sen kdnnen
* dem Kunden zuséatzlichen Nutzen stiften und
* einen emotionalen Mehrwert bieten

 Beispiel Weinkaufausflug in NO: Erlebnis im Keller, Wein ist
gunstiger als im Shop, spannende Aktivitdtsmoéglichkeiten fur die
Kinder wéahrend die Eltern den Wein verkosten

WENN DIE ELTERN Q OEW KiWOERA) WAS TDUES
£, sl Y
b G B

WEIN VERKOSTEN...

Quelle: Kurshuch Tourismus Niederosterreich, Produktentwicklung

www.kohl.at KOHLEPARTNER



6 Schritte zu einem erfolgreichen Produkt im Tourismus

Rahmenbedingungen zum Produkt

analysieren (Ist-Situation)

Ziele fir das Produkt festlegen

Zielgruppen- & Strategie-Fit

herstellen Erfolgreiches
Systematisches touristisches

. Produkt
Innovationsmanagement

Leistungen & Standards festlegen

n Vermarktungswege festlegen

Quelle: in Anlenung an Kobernug [Produktentwicklung im Tourismus 2005]

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation

Klaren Sie lhre Ausgangssituation, bevor Sie Uber die
Zukunft nachdenken!

* Wie sieht ihre Produkt-Umwelt aus?
* Welche Bedurfnisse haben ihre potentiellen Kunden?
* Welche Bedurfnisse konnen Sie befriedigen?

* Ausgangspunkt jedes touristischen Angebots muss der
Kernnutzen sein.

* Fragen Sie sich immer, welche Bedurfnisse Sie mit ihrem
Angebot abdecken kdnnen.

www.kohl.at KOHLEPARTNER



Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation

¢ Welche sind ihre momentanen Zielméarkte?
¢ Konnen Sie diese mit vorhanden Ressourcen bedienen?
¢ \Welche Produkte haben Sie am Markt?

* Welches Produkt befriedigt welches Bedurfnis?

* Beriicksichtigen Sie den Lebenszyklus von Produkten!

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation

Beriicksichtigen Sie den Produktlebenszyklus ihrer Produkte!
Umsatz
3
Umsatz
/_\ C as hflow
I B Zeit
_“E-infl'.ihrung M achstum Reifa Sattigung
Quelle: www.controllerportal.de 16.10.2009

www.kohl.at KOHLEPARTNER




Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation

Beispiel Produktlebenszyklus: Hexenwasser in Séll, Tirol

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation

Beispiel Produktlebenszyklus: Hexenwasser in Séll, Tirol
Besucherentwicklung Bergbahnen im
Sommer

180.00490.000 190.000
200.000 - — — -
155.000 ¢ P ¢ o
160.000 -
5 110.000,
< 120.000 -
5}
? 80000 |59:00
3 Y
40.000 -
0 ; ; ; ; ; ; ;
2001 2002 FOS 2004 2005 2006 1 2007 2008 2009
Start Hexenwasser Shop in Kupferkessel-Form
(2002) € 1 Mio. Investition und Sonnenuhr
Investition: € 300 Tsd.
+86 % + 06 % 3
www.kohl.at - - KOHLEPARTNER



Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist — Situation

Welche Ressourcen haben wir?

Die Dienstleistungskette durchgehen....

Informieren und Erinnerung und
Buchen Bestétigung
finden

Anreisen und
Ankommen

Auspacken und
Orientieren

Essenund Trinken

Quelle: OHV

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist — Situation

Welche Ressourcen haben wir?

Die Wertschopfungskette durchgehen....

pipiipY el ele

Wertschopfungs Wertschopfungs Wertschopfungs Wertschopfungs Wertschopfungs Wertschopfungs ~ Wertschopfungs Wertschépfungs

kette kette kette kette kette kette kette kette
Reisebiiro Bergbahn Kurbetriebe/ Beher- Gastronomie Destinations- andere Transport
Thermen bergung Verpflegung Organisation Unternehmen

Ziel: Die Links zwischen den einzelnen Wertschdpfungsketten verbessern
und die Starken und das Know-How der Partner einsetzen!

www.kohl.at KOHLEPARTNER




Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist — Situation

Welche Ressourcen haben wir?

Beispiel: Kooperation und Vernetzung entlang
der Dienstleistungskette z.B. ,Nature Watch*, Tirol

Nature Watch
by

SWA ROVSKI

Nature Watch

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Trends im Tourismus




Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist — Situation

Was tut sich am Markt?

Nachfrageseitige Trends
Entwicklungen am

Markt

KOHLEPARTNER

Gemeinsarn auf Wanderung gehen, Ratsel
losen, Scharze suchen und die Gegend
kennenlemen. Anhand der Geocaches
konnen die modemen Schatrsucher nicht
nur die Umgebung erforschen, sondem
erfahren einiges Ober Geschichte, Sagen
oder Spezialitaten der Region.

w

1. Gehen Sie auf geocaching nlederoesterreich at. drucken Sie die
| die § und den S; [ Sie

kénnen die Geokoordinaten des Caches auch auf Thren CPS-

Empfinget laden.

Lissen Sie das Ratsel und sparen Sie den Cache auf

Beim Singlecache sind Sie damit schon im Finalcache.

Handelt es sich um einen Multicache, miissen Sie aber noch

weitere Reitsel 1osen und den sweiten, dritten .. Cache finden.

bis Sie das finale Cacheversteck erreicht haben.

5. Beim Finalcache schreiben Sie sich ins Logbuch und tauschen

cinen Gegenstand: und Sie erfahren die Stelle, an der Sie den

Stempel fur Thren Sammelpass bekommen

Nach einem spannenden Tag kannen Sie Ihre Edebnisse und

den Schatzfund auf geocaching niedersesterreich at eintragen.

Haben Sie alle fnf Caches gefunden und alle finf Stempel

beisammen. schicken Sie den Sammelpass ein. Am Ende der

Cachesaison nehmen Sie dann automatisch am Gewinnspiel teil

caching Niederisterreich funktioniert

b

-

~

Unterlagen aus dem Internet ausgedruckt. gutes Schubwerk.
Bleistift, Rirselfreude und Spafd an der Natur, Und- einen
Tauschgegenstand! Denn der Cache, wie der Schatz beim
Geocaching genannt wird. besteht meist aus einem wasserdicht
verschlossenen Behilter. in dem Kleine Tauschgegenstinde und
ein Logbuch aufbewahrt werden. Hat man den Cache gefunden,
trigt man sich im Loghuch ein und tauscht das eigene Geschenk

gegen cin anderes Keines Geschenk ein. Das kann eine CD sein.
eine Plastikfigur oder auch ein Bleistiftspitzer

-
faus dem e
Ratselcache - zum Aufrinden der Caches werden Ratsel gelost
Singlecache = vom SLanzu einer Station (<Ziel)
Multicache - hier sind mehrere Stationen zu absolvieren, um
dis Cacheversteck 2u finden

_ Logbuch - hier schreiben sich die Finder ein

_ GPS- Giobal Positioning System. Navigationssystem

~ Track - derWeg

_ Trade. Trading - Tauschhands!

_ Muggel = Bezeichnung for AuBenstehende,
2 Ceocaching nicht kennen

Wo sich die ersten Niederdsterreich-Caches
befinden:

[ Dier Schieier der Agnes ist in Klosterneuburg
zufinden

[ Das Mirakel Mariazellerbahn kann in den
Orschergriben aufgespirtwerden
Der hat sich auf dem
versteckt

[ Das Krutergeheimnis ist bei Sonnentor
in Sprignitz zu lsen

B> Kulinarische Schiitze der Wachau sind
am Welterbesteig bei Dilrnstein zu heben.

P

P

Dlese fonf Caches ab Mai 2010,
weltere folgen!

g
Mediesessbee and Horssgeber Niscorsssorsch Wrbaing Coni, 3100 52 Fiten
2 Al dogeten ame G
i fenmt s

2. A v
dndesingan varbehsian o Feboue
Druck: Gt Drack s Mot M, B it
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Innovationen in 1000 Details

L

¥ = - F] Grossarl
30 m He o = 3 ?. TAL
=it i H = m
A 4 - WE ¢ )
AN ggr SN SN S5 e e
3 ||| | §'|| =8N38 Eﬁ ]%]“ EII \ 2008-01-20
1580 m §T| 1 \ ;ﬂﬂ % |Iiﬂ' \ £ E L.I ||§=| \|E|I \ ;'ggé -
E NS |5§ £ £ 3 m
'Er' 5‘; Tj 1 '54 \ EJ i I A Start:09:18 Ende:13:31 [04:13
ER! | \s Liftfahrtan: 15
} "f Abfahrtssirecke: ca. 49 km
wm | & [HE (NN SEEEEEEEEEE\EEEEEREEEEREEE| Liftstrecke: 23 km
4 i { Sportiicher Hobbyfahrer!
08:00 0%:00 10:00 100 12400 300 1600 1500 16:00 ISkl[lﬂ E.CC)
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Gesellschaftliche Trends

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist — Situation

Was tut sich am Markt?

Trend Gesundheit:
Wohlfiihl-Angebote mit regionalem Bezug starken

KRAFT DER ALFEN

www.kohl.at KOHLEPARTNER



Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist — Situation

Was tut sich am Markt?

Trend Gesundheit: Bewegungsangebote

Fiir jeden das “Gewisse Etwas:

280 km Walking- und Wanderwege, 138 km Laufwege,
10 verschiedene Spezialbahnen und Laufparcours

Finnenbahn - 300 m
(fir gelenkschonendes Laufen und Hardic Walking)
ke

Kunstrasenbshn - 333 m
(fir regeneratives Laufen und Nordic Walking)
> Jozef Halzel allass, unterhalb des Hotels AReTHTHA

Sensomotorischer BarfuBparcours - 240 m
(zum Barfulllaufen und -walken auf unterschiedlichen
Bodenbeldgen)

= Elissbeth Allee

Moon & Sun Laufstrecke — 1200 bzw. 1500 m
(bis Mitternacht beleuchtet)
> Reiter's Burgenland Resart

Lauthugel
(fur Fahrtspiele und Intervalltraining)
> Reiter's Burgenland Resart

* Natumrasenbahn - 600 m
(fir naturusrbundenss Barfublaufen)
> Reiter's Burgenland Resart

Quelle: http://www.bad.tatzmannsdorf.at/ 16.10.2009

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist — Situation

Was tut sich am Markt?

Trend Gesundheit:
Kombination

Gesundheit/Wellness mit weiteren Urlaubsformen

www.kohl.at



Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist — Situation

Was tut sich am Markt?

lhr Gast will wissen, wo sein Produkt herkommt.
Starken Sie Produkte mit regionalem Charakter!

Quelle: http://mu.leader.lu/ Quelle: ,So gut schmeckt’; Bucklige Welt

www.kohl.at KOHLEPARTNER

wipfelwanderweg.at, 2010

KOHLEPARTNER




Trends im Tourismus
Natursehnsucht

Nachhaltigkeit und , griner Tourismus*

* Grlne Initiativen

* Grine Produkte

* Grine (An-)reise

* Grine Konsumtrends

* LOHAS

* Nachhaltigkeit und Kulinarik
= Slow Food
= Regionale Produkte
= Bioprodukte

57 KOHLEPARTNER

Trends im Tourismus

Natursehnsucht

Waldbesuch

* Das Bedirfnis nach Erholung im Wald wachst
e Studie Rheinland Pfalz:

= 1/3 aller Besucherlnnen besuchen mindestens einmal wdchentlich den
Wald

= Uberwiegend am Wochenende
= Fr 1bis 2 Stunden (hat sich in den letzten Jahren verdoppelt)

= Hauptmotive bzw. —aktivitaten:
o Sport und Bewegung
o Ruhe und Entspannung in der Natur

Quelle: http://www.wald-rlp.de Bild: Archiv Landesforsten Rheinland-Pfalz

58 KOHLEPARTNER




Trends im Tourismus
Natursehnsucht

Die Natur steht immer mehr im Mittelpunkt der Reise!
Menschen haben Sehnsucht nach Natur, Natur wird konsumiert.

Bequemes, umweltfreundliches Geniel3en der Natur steht im
Vordergrund —

KEIN bedingungsloses , Zuriick zur Natur®.

KOHLEPARTNER

Trends im Tourismus
Gesundheit

Entschleunigen: Beispiel Urlaub am Bauernhof

*Durchatmen. Im groRten Stress innehalten und eine Minute lang tief
durchatmen. Wirkt Wunder.

*Bewegen! Bei Biirostress eine Minute lang im Stand laufen oder
kraftig ausschitteln. Hilft garantiert.

*Nein sagen. Nicht immer neue Lasten aufladen. Delegieren! Sich
bewusst machen, dass niemand unersetzlich ist.

eLachen! Massiert die Seele. Wer schwierigen Situationen eine
komische Seite abgewinnt, hat's leichter.

*Arbeitstag begrenzen. Keine Probleme mit nach Hause schleppen!
*Entspannungsorte suchen. Im Freien, in der Wohnung. Hier sucht
man Zuflucht bei Stress.

*Zeitmanagement. Unwichtige Termine weglassen, delegieren.
*Perfektion ade! Nicht alles 120-prozentig machen, das wird zur
unendlichen Qual. Jeder hat ein Recht auf (kleine) Fehler.
*Entspannungsmusik. Gibt's im Fachhandel, entspannt ungemein.
Auch Fachliteratur hilft.

*Urlaub auf dem Bauernhof. Die wahrscheinlich entspannendsten,
natiirlichsten Ferien —idealer Weise in Osterreichs siidlichstem

8 Bundesland Karnten, wo immer ein See in der Nahe oder ein Berg in
Reichweite ist.

Hol dir Power beim Bauer.

Quelle: 12.11.09

KOHLEPARTNER




Trends im Tourismus
Gesundheit

Ballast abwerfen bei einer Wassererlebniswanderung

Quelle: http:/fruraltol

kraftzone2.com/kaernten/detail/ballast_abwerfen_bei_deiner_wassererlebniswanderung, 2010

KOHLEPARTNER

Trends im Tourismus
Natursehnsucht

Trends im Sport: Wandern

Nature Watch

Die Hightech-Generation -
junge, gebildete Aufsteiger entdecken das Wandern!
Der Naturgenuss steht bei den Wanderern heute im Vordergrund.
Regionale Gegebenheiten wollen beim Wandern erlebt werden.

KOHLEPARTHER




Trends im Tourismus

Natursehnsucht

Trends im Sport: Klettern

e Klettern erlebt einen riesigen Schub und Imagewandel!

¢ ,Klettern befindet sich auf der Entwicklung vom Sport einiger
Spezialisten hin zum Breitensport*.

* Der einstige Gebirgssport ist durch die Uberdachten Erlebniswelten
langst auch in den Stadten zu einem Trend geworden.

e ,Statt als Risikosportart wird Klettern unterdessen als Funsport mit
positiven korperlichen Auswirkungen gesehen.”

; FAZ ,Boom mit Nebenwirkungen (2009)

KOHLEPARTNER

Trends im Tourismus

Natursehnsucht

Beispiel: Inszenierte Naturbeispiele

Die Natur steht immer mehr im Mittelpunkt der Reise!
Menschen haben Sehnsucht nach Natur, Natur wird konsumiert.

Bequemes, umweltfreundliches Geniel3en der Natur steht im
Vordergrund —

KEIN bedingungsloses , Zuriick zur Natur®.

KOHLEPARTNER




Trends im Tourismus
Natursehnsucht

Beispiel: Inszenierte Naturbeispiele

= f \ i

Die Natur steht immer mehr im Mittelpunkt der Reise!
Menschen haben Sehnsucht nach Natur, Natur wird konsumiert.

Bequemes, umweltfreundliches Geniel3en der Natur steht im
Vordergrund —

KEIN bedingungsloses , Zuriick zur Natur®.

KOHLEPARTNER
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Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist — Situation

Was tut sich am Markt?

Traditionelle Werte sollen vermittelt werden!

Tradition ist die Weiterreichung des Feuers,
nicht die Anbetung der Asche!

Weinbau im Burgenland gestern Weinbau im Burgenland heute

Quelle: http:/fwww.leo-hillinger.comindex.php
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Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation

Trend/Markt-
entwicklung

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Die Zielgruppen der Zukunft
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inus-Milieus

Sinus-Milieus® in Deutschland
q Sinus B1
Oberschichty =
Obere Etablierte
Mittelschicht / 10% .
Sinus A12 . Sinus
Konservative Sinus B12 ci2
5% Postmaterielle Moderne
10% Performer
10%
: . Sinus B2
Mittlere 2 Sinus Biirgerliche Mitte
Mittelschicht AB2 15% .
DD Sinus C2
. H Experimentalisten
Sinus A23 500 8%
Traditions-
verwurzelte
14%0
i Sinus BC3
Mittelschicht / 3 Sinus B3 He"ﬁ':;fte"
Unterschicht Konsum-Materialisten
12
® Sinus Sociovision
Soziale
Lage A B C
Traditicnelle Warta Madernisierung Neuorientierung
5 G.rund* Feiichterftiifung, Ordhung: Indhidualisierung, Selbstverwrkiichung, Genuss Multi-Optonalitit, Experimentier-
orientierung freude, Leben in Paradaxien

Quelle: www.oehv.at, Osterreich Werbung 2009, Bearbeiter Daniel Orasche
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Affinity Groups Deutschland

AFG Portfolio der Osterreich Werbung

r 3
rel.
Marktattraktivitét

o nliebh. Motorradfahrer

t3-1)) (3,7 @
Gay & Leésbian Golfer owboardef
(2,1 {0.5) 1.7
Rennra
(4.0) Laufer
4.7)
Hiindeliebhaber
. {05
Bergsteiger
e . rel.
Daten in Mio. in D Destinations-
' 0.5 ¥ attraktivitit

Quelle: Vortrag Walter Scherter, Uni Trier 2008, Bearbeiter Daniel Orasche
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Affinity Groups Deutschland

Mountainbike

11,77 Mio. MTBer, die
regelmafig ins Geléande

Sponsoring: Cannondale, fahren ) . o
Tissot, Schenker, Continental ﬁ 4-6 Mio. sportliche, regelmafiger

Z_/_\ fahrende MTBer
Umsatzvolumina in D: weit i i Auflagenzahlen in D:
tiber 100 Mio. € im Jahr Spensorin @ bike (82.150), MTB (72.000)
Umsaf \0
edien
. . Internetportale:
Sehr hohe Reisebereitschaft, . .
zudem oft in Gruppen - > z.B. b|_ke2b (850.000_p_|],
igensthaften O . zahlreiche Communities

AFG ——
§ T Allerdings nur ca. 5% in
Durchschnittliche Ausgabenhdhe: inungstuhrer Vereinen organisiert

Reisebgreitschaft

100-200 €/Monat (ohne Reiseausgaben)
1 Starke, szenerelevante Events, sowoh
Hohes zeitliches Engagement im Free- als auch im Race-Bereich
(30Std./Monat)

Starke, szenerelevante Meinungsfiihrer

Quelle: Vortrag Walter Scherter, Uni Trier 2008, Bearbeiter Daniel Orasche &
www.kohl.at KOHLEPARTNER

Affinity Groups Deutschland

Quelle: Schertler, 2008

¢ 1,3 Mio. Snowboarder

* 5,3 Mio. Skifahrer

* 7,85 Mio. Bergsteiger

* 10,2 Mio. Wanderer

* 200 tsd. Kletterer

* 17 Mio. Laufer

¢ 1 Mio. Nordic Walker

e 11,7 Mio. Mountain Biker

¢ 3,6 Mio. Motorradfahrer

e 552 tsd. Golfer

* 10 Mio. Gourmets

* 150 tsd. Oldtimerliebhaber (2.700 Clubs)
* 4,5 Mio. Krauterliebhaber / 1 Mio. Kleingartenbesitzer

e Aktuelle Marktstudien unter: http://www.austriatourism.com/
- Tourismusforschung
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Produktentwicklung im Tourismus
Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation

* Die wachsende , silberne Generation*
(35 % der Bevdlkerung in Osterreich 2008 >
50 Jahre) ist keineswegs , alt"!

« lhr gefuhltes Alter entspricht laut einer
dem Umfrage, dem tatséchlichen Alter
minus 10 bis 15 Jahren

Quelle: Daten Statistik Austria Bevdlkerungsstand 2008; food service 03/2006, Bilder: www.lifepr.de/, www.callcenterprofi.de; www.salzburg.com, www.kunstsam.de 05.02.2010
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Produktentwicklung im Tourismus
Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation

Die , silberne Generation* hat junge Werte!

* Qualitat: Die ,silberne Generation“ ist bereit fir hohe Qualitat tiefer in die
Tasche zu greifen.

* Nachhaltigkeit: Die ,silberne Generation“ kauft Produkte, die Sinn
vermitteln. Konsumieren ist nicht alles!

Quelle:food service 03/2006, Bilder:album.gofeminin.de; http:/iwww.abendblatt.de
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6 Schritte zu einem erfolgreichen Produkt im Tourismus

Rahmenbedingungen zum Produkt
analysieren (Ist-Situation)

Ziele fur das Produkt festlegen

Zielgruppen- & Strategie-Fit
herstellen

Erfolgreiches

Leistungen & Standards festlegen ‘outehes [Pk

Preise festlegen

Vermarktungswege festlegen

(2]

Quelle: in Anlenung an Kobernug [Produktentwicklung im Tourismus 2005]
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Produktentwicklung im Tourismus
Schritt 4: Leistungen und Standards festlegen

Beispiel auf Landesebene: Nature Watch, Tirol Werbung

Strategle- und Angebotskanzept - Kurzfassung

www.kohl.at KOHLEPARTNER




Produktentwicklung im Tourismus

Schritt 4: Standards und Leistungen festlegen

Beispiel auf Landesebene: Nature Watch, Tirol Werbung

Projekte mit hoher Prioritédt — Start 2008

+ Projekt: Naturpark Partnerbetriebe und Innenmarketing

+ Projekt: Verbindende Symbole

+ Projekt: Inszenierung Aussichtsplidtze

+ Projekt: Nature Watching

+ Projekt: Besucherlenkungskonzept mit sanften Mobhilititskonzept

* Projekt: Besucherzentren (fir jeden NP)

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Produktentwicklung im Tourismus

Schritt 4: Standards und Leistungen festlegen

Beispiel auf Landesebene: Nature Watch, Tirol Werbung

* NATURE WATCH
Mature Watch Hotels

Mature Watch Angebote

AUSFLUGSZIELE

Nature Watch
ANFAHRT
TIROL SHO
stuparks[— Bl pegem: [—

Anfragemanager

0 Objelte i

Hatel Goldener Adler
Katalogbestellung bt ¥ s

zur Bestellung
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Produktentwicklung im Tourismus

Schritt 4: Leistungen und Standards festlegen

Beispiel auf Landesebene: Nature Watch, Tirol Werbung

sl

Nature Watch Fiihrungen

- Wanderung und Naturbeobachtung

- mitzertifiziertem Nature Watch Guide,
- mit Swarovski-Fernglas

Naturbibliothek/Leseecke

Informationen iiber die Angebotsphilosophie Nature Watch,
Nationalpark Hohe Tauern und Tiroler Naturparke

Nature Watch Pauschalen

- Ubernachtungen mit HP

- 1 NatureWatch Fiihrung

- Kulinarisches Erlebnis in der Natur (Einkehr auf Alm; Lunchpaket oder
- Bergfriihstiick mit regionalen Produkten, 0.d. ...)

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Produktentwicklung im Tourismus

Schritt 4: Standards und Leistungen festlegen

Beispiel auf Regionsebene: Rothaarsteig, D

Entdecke Deinen Weg
Reiseangebote 2009

Quelle: www. rothaarsteig.de 16.10.2009
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HOTHAARSTEIG SERVICE % KONTAKT CASTGCEBER HUND UMS WANUERN WANDERSHOP FORDEREN+FREUNDE PARTNER
=k

Waldsperrung am Rothaarsteig
Liebe Wanderer!

Der Rothaarstelg Ist am Mittwoch, den 03. Novemberber 2010 von
rstiichen Grilnden rwischen |itzel
I:Fr Littrel Ort und das Forsthaus
aul die Hinweise

und d e mit dem Rothl mrs‘tﬁg l.ogc- qclu:nnuu:lml:u:n Hatterbinder.
Vielen Dank flir Thr Verstdndnis.

Partner

[EY3 Volksbanken

Tora rum Rothaarsteig

Ein e Lichtspiel baten die Tore zum wu--mq am vergangenen

' dar Bothaprstsio am
itiwgrh, gen OF,
Hovember gesperi,

Demiterdusan..]

Lare. zum Hathaacsicia
ul dem Siigwestfalentag

Bimmurapeoies
Eid bassr die

inkgeamt 1 it darm Weg Sar Sinn, 16
auwhndiges Iﬁdludmni der RWE l'\:’i—v‘ Wtil'.lcn NchJ werschan, l‘ﬁd‘ wmch din

nach Emnbruch der
mmmwvohn Seite..

aklinftig deteshaft

Die: Tore zum Roth 2 werd: instalbet, dann
allerdings chne dut Deleuchtung.

www.kohl.at

Hilbringseaszm  50mff22

Mﬂ}neq\.l:\le [B251]
Gadonhagen
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http://www.roth

ig.de/de/rott

Die Tore zum
Rothaarsteig werden
zukinftig dauerhaft am
Rothaarsteig installiert,
dann allerdings ohne die
Beleuchtung.

relles/

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Regionale Produktentwicklung im Tourismus

Schritt 4: Entwickeln Sie Produkte

Suchen und buchen
buch
Farianuahnung bushan

is, Gasthafe.

E

Uberblick

Qualitatsbetriebe
othanrsteig

Partner

ETd Volksbanken

[ B
VELTINS

TAT-BNKA

g%

ND UMS WANDERN WANDERSHOP FORDERER+FREUNDE PARTNER
en->Zimmer buche:

Wohnungshste

Sia batindan sich:

» Suche| Ergebrialisbe Dataiinfs Warsnkorh Thre Daten Buchung

Thre Unterkunftssuche
Wann planen Sie Thren Aufenthalt?
Anceisoam: v |[7 o[z =li=
Fur: [Tfecn =]
Abraise ams [De |[3 =] [40n 2010 ==
Anreise Toleranztages [0 Tagie) =] &
Persinliche Angaben:

Anzahl Parsonens: 7 Frochoare

I- I= | B
Verpflegungsart: [Beirhg =

aleer
(Kinder/ugendl.):

Quelle: www.rothaarsteig.de 16.10.2009

U in: [1 =] |[Esietiz

1
Sie suchen eine Unterlunft in:
Stadyor: [Gemrte Regon =

Darstellung Threr Suchergebnisse:

anzahl unterkonfte zeigen [Meams 22 =
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UMWELD-ERLEBNIS-

WEG RAMSAU/STMK.

19 Stationen
3 Stunden Wegzeit
Patensystem mit Partnern
aus der Wirtschaft
Spendenbox

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Produktentwicklung im Tourismus

Schritt 4: Leistungen und Standards

Beachten Sie dabei die Dienstleistungskette!

Aufenthaltsdauer

\ \ \ \

Orientierung

d \am Zielort Berg- Besuch Veransf
nd Unterkunft  )Verpflegung ) Erlebnis der Orte und ) tungen&
Tourismus- Angebote Ausfliige, Unter-
informatioy / / / \[:le_nr‘léslshrsy haltung
4 X X & | A & | X #4 <
Qualitats- Integrierte Service-Prozesse
Standards

 Aktive, verbindliche Zusammenarbeit von Leistungstragern
- gut durchdachte Ablaufe in der Dienstleistungskette
» SchlieBung von Lucken in der Dienstleistungskette

www.kohl.at KOHLEPARTNER



Regionale Produktentwicklung im Tourismus

6 Schritte zu einem erfolgreichen Produkt im Tourismus

Um eine Strategie umzusetzen, missen Sie eine logische Reihenfolge

beriicksichtigen!

Rahmenbedingungen zum Produkt
analysieren (Ist-Situation)

Ziele fur das Produkt festlegen

herstellen

Zielgruppen- & Strategie-Fit

Erfolgreiches

Leistungen & Standards festlegen

touristisches Produ

Preise festlegen

Vermarktungswege festlegen

Quelle: in Anlenung an Kobernug [Produkte

www.kohl.at

7 Rheinland-Pfalz

UNSER WALD

Waldbesuch
¥ Aktionstipps

Wandertipps fiir Rheinland-
Pfalz

* Hatur als Abenteuer
Wanderreiten
Scharfe Sache!

¥ Indianersommer

Info

b Kosten
Anmeldung

Fliegender Stern

Mammutjagd

Mega Out

Pfeil und Bogen

Matur bildet Menschen
Matur sportlich erfahren
“KOMM, MAL-RIT"
Workcamp Kastellaun
Waldzeltplatze

Zentren
Angebote fir Gruppen
UMWELTBILDUNG

LEBENSRAUM WALD

ROHSTOFF HOLZ

www.kohl.at

Kosten

Folge dem Pfad des roten Mannes
Folge dem Pfad des roten Mannes

Unsere 8 Meter hohen Tipis stehen Ihnen ab Mai fur eine zunflige
Ubernachtung bereit. Bis zu 8 Personen finden darin rund um die
zentrale Feuerstelle Platz Insgesamt 3 solcher Wildnishotels stehen in
einem abgelegenen Waldstiick zur Verfilgung und kénnen fiir einen
erlebnisreichen Aufenthalt gebucht werden. Wir stellen Brennholz,
Wasser, Grill und groen Kochtopf zur Verfligung, Lebensmittel und
weiteres Geschirr missen selbst mitgebracht werden. Gerne kénnen
Sie von uns bei der Buchung einige indianische Rezepte erhalten.
Mitbringen sollten Sie Ihren eigenen Schlafsack, Isoliermatte und
Luftmatratze sowie selbstverstandlich witterungsgemane Kleidung
Sanitdranlagen befinden sich in etwa 800 Meter Entfernung am
Hunsrickhaus.

Suocotash - Kechen im Tipi - nach
indianischen Rezeptan!
Gruppenpreis (bis 20 Pe_rsunen;.

100,00 Euro pro Tag (1 Ubernachtung) jeder weitere Tag 100 Euro

Buchen Sie einen Fihrer fiir weitere Programme wie Bogenschiefien oder Fahrtenlesen (75 Euro pro
Doppelstunde zuziiglich Material) oder nutzen Sie die Angebote des Hunsriickhauses

Sie kbnnen eines der Tipis auch fiir einen Kindergeburtstag (bis zu 20 Kinder) buchen
Preis:

75 Eure pro Nachmittag (chne Programm und Verpflegung)
Programm auf Anfrage

ARTNER
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Startseite
Offnungszeiten Wer ist online

Wir haben 13
Preise Gaste online
Anfahrtsplan
Reisegruppen i:z: ::
Schulen
Stationen

Fishrungen

Gasthof Oachkatz

I Baumhotel

Erlebnis Erlebnispakete-

Sommer
Stockbettenbaumhauset

Offnungszeiten
Erlebnis - Gutscheine

Presse Zufallsbild

Auszeichnungen

Jack
Wolfskin

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Welche sind die typischen Stolpersteine bei der
Umsetzung von Projekten, Strategien ...?

* Politische Interessensgegenséatze und Spielchen fihren zum
Scheitern

* In vielen Fallen sind mikropolitische Spielchen die Wurzel
vielen Ubels. Beachten Sie diese!

Quelle: vgl. Neumann [Management — Konzepte im Praxistest] S. 184
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Welche sind die typischen Stolpersteine bei der

Umsetzung von Projekten, Strategien ...?

* Es fehlen Promotoren, die lhnen bei der ,Vermarktung"“ Ihrer Ideen
helfen

e Promotoren kénnen Ihnen helfen, Entscheidungen
herbeizufiihren, Mundpropaganda zu betreiben ...

Verzichten Sie nie auf Personen, die mit Ihnen an einem Strang
ziehen und ihre Ideen positiv weitertragen!

Quelle: vgl. Neumann [Management — Konzepte im Praxistest] S. 184

www.kohl.at KOHLEPARTNER

Welche sind die typischen Stolpersteine bei der

Umsetzung von Projekten, Strategien ...?

¢ Unkoordinierter Aktionismus

In vielen Fallen fuhrt die Entwicklung von neuen Produkten dazu,
dass viele Schlusselprojekte und MaRnahmen gestartet werden um
,die Sache" rasch hinter sich zu bringen. Unkoordinierter
Aktionismus kann zum Misserfolg fiihren.

Ein auf die Gesamtstrategie abgestimmter und aktiv verfolgter
Prozess der strategischen Produktentwicklung und Innovationen sind
als bedeutende Erfolgsfaktoren zu sehen.

* Halten Sie sich an die bereits erwéhnte Reihenfolge! Entwickeln
Sie nie ein Produkt, ohne das Sie ihre Strategie festgelegt
haben, ohne dass Sie wissen welche Méarkte Sie ansprechen
wollen, ohne dass Sie wissen ob das Produkt zu Ihnen passt, ...

Quellen: vgl. Neumann [Management — Konzepte im Praxistest] S. 18;
vgl. Pechlaner et. al [Innovationen in Standorten] in Pechlaner / Fischer im 2009] S. 10
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Vielen Dank!
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