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Thesen - Ziele

Wertschopfung(-smanagement) ist im Tourismus meist noch wenig im Fokus der
regionalen Akteure und touristischen Organisatione n.

Meist werden generelle Daten wie Nachtigungszahlen, Umsatze verwendet.
Konkrete Modelle/Beispiele flr die Berechnung derr  egionalen Wertschépfung und
deren direkter/indirekter Effekte gibt es selten.

Im Vordergrund der Tatigkeit stehen Werbung, tw. au  ch Unterstlitzung bei
Angebots- und Produktentwicklung und Verkauf/Vertrie b

Vermittlung einiger Definitionen und Modelle

Bedeutung der — gemeinsamen — Produktentwicklung (Sta rkung Kooperation und
Wertschopfung)

Darstellung an einigen ausgewahlten Beispielen



Wertschopfung im Tourismus

Einige Begriffe und Zahlen

Modelle Wertschopfungsanalyse '




S5 Im Tourismus

Begriffe . Zahlen . ,Probleme*

Umfang und Struktur der Tourismuswirtschaft werden direkt durch den Konsum
der Touristen bestimmt und daher in der Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung
(VGR) nicht als eigener Sektor erfasst.

Touristische Aktivitaten erfolgen in den verschiedensten Wirtschaftsbereichen bzw.
werden touristische Glter und Dienstleistungen in Bereichen produziert, die nicht
primar dem Tourismus zugerechnet werden (z.B. Transport)

Die Konsequenz aus der Nicht-Berucksichtigung der Verflechtung von Angebot und
Nachfrage ist die Unterschatzung der touristischen Wertschopfung und des
relevanten Beschaftigungsvolumens.

Zur Erfassung der touristischen Wertschopfung gibt es verschiedene Modelle
> z.B. Tourismus.Satelliten.Konto; Eigene Erhebungen/Berechungen

Auf regionaler Ebene gibt es allerdings wenig Daten, daher ist die Erhebung
aufwendig und wird - wenn Uberhaupt - meist nur fir Teilsegmente oder einzelne
Destinationen erhoben

= Quelle: WIFO, Statistik Austria, Ein Tourismus-Satellitenkonto fur Osterreich, Wien 2014



\ Im Tourismus
Modelle, Begriffe und Zahlen

Vorleistungen
Von Dritten bezogene Giiter
und Dienstleistungen

Brutto-Wertschopfung

Pl
<«

Netto-Wertschopfung

<

P

Gesamte Unternehmensleistung —

Umsatz/Ertrage

(@]
>
A1

Abschreibungen

Regionales BIP =

=Summe der Bruttowertschopfung
aller Unternehmungen

= Beitrage der Leistungstrager/
Unternehmen zum Volkseinkommen

Touristische Wertschépfung =
= Direkte und indirekte touristische
Wertschopfung

Quelle: ,,Der Wertschopfer Tourismus“HSG, FIF, Bern 1996



\ Im Tourismus
Modelle, Beqgriffe und Zahlen

Nachfrage
Statistik, Befragungen

Statistik,
Befragungen

Statistik,
Befragungen

OAR

Touristische Wertschopfungskette

Touristen
Tages-, Nachtigungsgaste

Direkter touristischer Umsatz
Hotels, FEWO, Gastronomie;
Bahnen, Handel, personliche
Dienstleistungen, Kultur, Banken, etc.

Direkte Wertschopfung 1.
Stufe

Indirekter touristischer Umsatz
Uber Zukiufe, Vorleistungen,
Investitionen etc.

Indirekte Wertschopfung
2. Stufe

Quelle: ,,Der Wertschépfer Tourismus” Hrsg, FIF, Bern 1996




Im Tourismus
Zahlen - Erfolgsfaktoren

e Ca. 15 % BIP, 55 Mrd. € direkte und indirekte
Wertschopfung durch Tourismus- und
Freizeitwirtschaft in Osterreich

* 145 Mio Nachtigungen
* rund 330.000 Beschaftigte

Der Tourismus schafft insgesamt 2 7 D . 5 0 O

vollzeitiquivalente Beschiftigungsverhaltnisse, davon

99.100

Gas tronomae

Entscheidende Erfolgsfaktoren im
Tourismus:

* Vision, Strategie, Leadership

» Kundenorientierung

» Prasenz in Vermarktungsnetzwerken

» Professionelle Organisationsstrukturen:

» Netzwerke Destinationsmanagement
* Innovations- und Qualitdtsmanagement

» Professionelle Kerngeschaftspolitik -
darauf aufbauende konkrete Angebots-
und Produktentwicklung

Angebots-
entwicklung
& -Produkte

Gaste- Tourismus-
information Strategie

Koordination
Management

Interne
Entwicklung
und
Aufgaben

Marketing &
Kommunikati
on



\ Im Tourismus
Begriffe und Zahlen

Tourismussatellitenkonto

Ausgaben
Tounistische Nachfrage 208 2007 2010 2,01 ! P12 2013 D14
Mio. €
Ausgaben ausldndischer Besucher 16.082 14.973 15.295 15.764 16.177 16.573 16.556
Ubernachtende Touristen 13.352 12,365 12.899 13.097 13.486 13.784 13.715
Tagesbesucher 2730 2.608 2.395 2.667 2,691 2.788 2.841
Ausgaben inlandischer Besucher 15.245 15.127 17.526 18.799 19.064 19.108 19.184
Urlaubsreisende 12.288 12.660 15.106 16.079 16.284 16.243 16.250
Ubernachtende Touristen 7.700 7.872 9.327 9.830 9.842 9.933 9.943
Tagesbesucher 4,587 4,789 5.778 6.249 6.442 6.309 6.307
Geschdftsreisende 2.957 2.467 2.42] 2.719 2.780 2.865 2.934
Ubernachtende Touristen 1.895 1.513 1.583 1.805 1.845 1.921 1.963
Tagesbesucher 1.063 953 838 915 935 944 971
Ausgaben in Wochenend-
hdusern und Zweitwohnungen 112 117 131 132 128 128 131
Gesamtausgaben 31.438  30.218  32.951 34.695  35.369 35.808  35.871

Q: Statistik Austria, WIFO. Urlaubs- und Geschaftsreisen. 2000-2012: revidiert, 2013: vorldufig, 2014: Schétzung.

OAR



, Im Tourismus
Begriffe und Zahlen

Tourismus Satellitenkonto
Direkte und indirekte Wertschopfung

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Mo. €
Tourismus') 2002 21.438 23585 24701  25.175 25449  25.444
Freizeitkonsum der Inlander am Wohnort 18916 19.890  20.865  21.717 22378 22795  23.397
Tourismus und Freizeifwiﬁschcﬂ') 40918 41328 44449 46418 47553 48244  48.84]
Veranderung gegen das Vorjahrin %
Tourismus') 74 26 4100 +47 #1941 00
Freizeitkonsum der Inldnder am Wohnort  +6,7 +5,1 +49 +4,] +30 +1.9 +2,6
Tourismus und Freizeihuirischcﬁ') +7,1 +1,0 +7.6 +4,4 +24 +1,5 +1,2
Beitrag zum BIP in %
Tourismus') 7.9 7.5 8,0 8.0 79 79 7.7
Freizeitkonsum der Iniander am Wohnort 6,9 7.0 7.1 7.0 7.1 7.1 7.1
Tourismus und Freizeifwirischoﬂ') 14,0 14,4 15,1 15,0 15,0 15,0 14,8

Q: Statistik Austria, WIFO. 2000-2012: revidiert, 2013: vorl@ufig, 2014: Schdfzung. - 1) Ohne Dienst- und Geschdftsreisen.

OAR



Im Tourismus
Begriffe und Zahlen

Tourismus Satellitenkonto
Beschaftigungseffekte im Tourismus

OAR

Beschaftigungs- Vollzeitaquivalente (VZA)
Charakteristische Tourismusindustrien verhdltnisse Unselbstandig Selbstandig Erwerbstatige
(ONACE 2008) insgesamt Beschdftigte Beschdaftigte insgesamt
In 1.000
Beherbergungs- und Gaststattenwesen 210,4 131,8 31,0 162,9
Hotels und dhnliche Betriebe 82,5 52.3 11.4 63,8
Restaurants und dhnliche Betriebe 128.0 79.5 19,6 99.1
Verkehr 59,7 49,4 4,6 54,0
Eisenbahnen 7.7 6.6 0,0 6.6
Sonstiger Landverkehr 46,2 37.7 45 42,1
Schifffahrt 0.0") 0,0 0,0") 0.0")
Luftfahrt 5,0 4,4 0,1 4,5
Hilfs- und Nebentd&tigkeiten fOr den Verkehr 0.8 0.7 0.0 0.8
ReisebUros und Reiseveranstalter 36,2 30,9 1.2 32,8
Kultur, Unterhaltung und Sport 229 57 5,0 20,7
Kultur und Unterhaltung 18,0 10,2 3.2 13.4
Sport .9 5,6 1,8 7.3
Tourismusindustrien insgesamt 334,3 227.9 42,6 270.5
Q: Statistik Austria. — 1) Werte liegen auBerhalb des Darstellungsbereiches mit einer Dezimalstelle.
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Im Tourismus
Begriffe und Zahlen Beispiel Graubtnden

Abbildung 3: Gesamte und touristisch induzierte Bruttowertschdpfung der touristischen
Leistungstréger im Kanton Graublinden 2008
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Personenbeforderung im Nah- 1
und Fernverkehr w2

...................
...................................

Sonst. Personenbeférderung  [55 ot
und Tatigkeiten fir den Verkehr

Bergbahnen

Reiseveranstalter und [
Tourismusvereine

Unterhaltung, Kultur, Sport %

00 500 1000 150.0 2000 250.0 300.0 350.0 4000 450.0 5000 550.0 600.0 650.0
Bruttowertschdpfung in Mio. Fr.

@ BWS touristisch BWS gesamt

Quelle: Eigene Berechnung. HTW Chur, 2008



: Wertketten -Management
Analysebereiche - Stufen

. roktions- S

. Rostoffe :

= stitte * Vermarkungs-¢ Transport
* Investitionen (LP: Hotel, RV) kooperation « seryice
e Lager * Produkte/ * PR; Werbung
Angebots- ;
e Transport module * Preis; Verkauf

Beschaffung, Einkauf
Technologieentwicklung, Digitalisierung

HR, Personalentwicklung, Qualifizierung, Know-how, ...

Finanzierung

Unternehmensstruktur: Management, Buchhaltung,

...Unter

OAR



\ Im Tourismus
Wertschopfungsstufen/-bereiche

Touristische Lcistungstrﬁgcr

Originiire

touristische ) Reise- Hotel
Wertschépfungs- Reise- Veranstal Verkehre, Gast- Ziclgebiets-
stufen Vertricb Flug gewerbe betreuung
Urlaubsreise:

* stationdr  *klassisch * Anreise Stationdr: * privatwirt-
Wesentliche * mobil * virtuell * vor Ort » Hotellerie schaftlich
Ausprigungen:  « online * Abreise * Gastronomie
Mobil: = Offentlich
* Kreuzfahrt-
wesen
L ] 0 )\ J
Quellmarkttourismus Tourismus- Zielgebietstourismus
Mobilitit
Derivative Gesundheits-Tourismus: Privention, Rehabilitation, Leistungs- und Attraktivitits-
touristische steigerung - Kur- und Bidderwesen, medizinisch-therapeutische Dienstleister
;\;:::;I:Bpfungs- Freizeitevents, u.a.: Sport, Kultur - Event-Management
(ausgewiihlte) Geschiiftsreisen: Business-Travel-Management,
MICE (Meetings, Incentives, Conventions, Events)
Mischformen: Messe- und Ausstellungswesen

OAR

Quelle: Wertschopfung im Tourismus, Hrsg. Hochschule fir angewandte Wissenschaften,
Fakultat fiir Tourismus, Edition passport, Miinchen 2012




' Im Tourismus
Vorgehensweise zur Erhebung der touristischen Wertschopfung

A. Vorbereitungs-

schritte

Schritt 1
Ubersicht tiber
den Gesamt-
zusammenhange
gewinnen

Schritt 2
Die genaue
Fragestellung
formulieren

o)
OA R Quelle: ,,Der Wertschopfer Tourismus” Hrsg., FIF, Bern 1996

B. Nachfrageseite ) C. Angebotsseite
Berechnung der Ermittlung von touristischen Umsatz, Wertschépfung
Gesamtnachfrage der Touristen : und Beschaftigung
. : Schritt 10
Schritt 9 SENRLLS Die direkt
CEp el touristische
Plausibilitat [¢——>| touristischen L_5 Wertschépfung
priifen Uénsat:;der and
. ranchen s
SCl‘]l‘ltt 3 . i i Beschaftigung
Gaste- : berechnen
frequenzen : -
elc‘]mitleln :| Schritté
: Die regionale
: Wirtschafts-
i :| struktur & :
Schritt 5 : leistung
Gesamtnachfrage |: ermitteln -
der Touristen : SChI'ltt_ 13
- . Gesamte touristische
hochrechnen : AUf\M endi Wertschopfung und
: Beschaftigung
Schritt 7 berechnen
Schritt 4 Die
Durchschnittliche Tourismus-
Tagesausgaben/ anteile am
Person ermitteln Umsatz der
: Branchen
¢ LREstimmen
5 o Schritt 12
Schritt 11 o
g Die indirekt
Den indirekten toutialische
touristischen a
Utiisatz det — Wertschépfung
Branchen (inkl. und
Einkommenseffekt) Beschaftigung
berechnen berechnen




Touristisches Umfeld und notwendige Leistungspartne r far die
Entwicklung von Projekten, Produkten

Quelle: P. Zimmer, FUTOUR

,Die meisten Urlaube sind ,Verbundprodukte “ eines Leistungssystems von
Betrieben und regionalen Aspekten. Je besser dieses System aufgestellt und
.,gemanagt® wird, umso wirksamer ist es am Markt und im Wettbewerb  .“
Franz Schmidt inventschmidt

OAR



Zusammenhang touristisches Produkt - Wertschopfung
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\ Quelle: P. Zimmer, FUTOUR
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- Im Tourismus
durch Produktentwicklung

Praxis.Beispiele

Marktplatz Mittelk&rnten — Gastronomie — Kulinarik —
Handwerk — Kultur

Biorestaurant/Hotel - Retter im Naturpark Péllauer Ta

Moststral3e — Alles Birne

Radtourismus — Radregionen - Radtouristische
Produktentwicklung

Naturtourismus — Naturgenuss Neusiedlersee

e GIZ Initiative - VCA-Aufbau eines
Wertkettenmanagements




. Touristische Wertschopfung — Leistungstrager
Kundenbedurfnisse — Angebotsmodule - Produkte

Gastebediirfnisse

Weinverkostung - Vinothek

Besuchererlebniszentrum

Ausflugsziele
g Gasthaus,

Qualitat
Restaurant

Wertschopfungs-/
Schnittstellen-
Management

Leistungstrager/
Produkte

Hotel, UaB, ...

Flihrung Themenwanderweg

OAR



MARKTPLATZ
i Praxisbeispiel: ;I/L:ttcf/@’wﬁ”‘

VIELFALT.PUR.ERLEBEN

Der ,MARKTPLATZ MITTELKARNTEN" ist eine Kooperation qualitatsorientierter

Betriebe.
Die regionalen Produkte, die kulinarischen Besonderheiten und das engagierte Handwerk
sollen gemeinsam angeboten und mit gezielten Marketingmaf3nahmen positioniert werden,

sowohl bei Urlaubern als auch bei Einheimischen.

Und: konkrete Produkte vermarktet Giber die Tourismusregion Mittelkarnten und Betriebe

WERTSCHOPFUNGSPARTNER

Land-
7 wirte ~

Winzer,
Brauer
\

/

OAR

Hotels,
UaB



» DAS PRODUKT — DIE WERTSCHOPFUNGS-
IVERMARKTUNGSPARTNER

Vielfalt.Pur.Erleben

Leistungen — Erlebnis
e 2 Ubernachtungen mit regionalem Marktplatz- [Fel=lslea)i= Mittelkarnten

Frihstlick in einem der Marktplatz- mit
Wohlfihlbetrieben Geschichte

Winzer, Hand-
Brauer Jwerk

/

e 1 Marktplatz Mittelkdarnten

Degustationsmenii ,Gerichte mit Geschichte”

bei unseren kulinarischen Marktplatz- Kulinarik
Verwohnbetrieben am Samstag — erleben der
Marktplatz-Kulinarik auf hochstem Niveau Ubernachtung

mit Fruhstick ; ;
Tourismusregion

Mittelkdrnten
Produktentwick-
lung/Verkauf

e 2-3 stiindiges Erlebnis-Programm bei

ausgesuchten Marktplatz-Manufakturen
(Winzer, Biobauern, Handwerker, Brauereien,
Kulinarischen Verwdhnbetriebe)

Preis € 185

OAR

https://marktplatzmittelkdrnten.at/aktuelles/inklusiv-programme/paket-fruehling-1/kulinarik-pur-im-fruehling
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ERFOLGSFAKTOREN

Das WIR steht Gilber dem ICH

Umsetzung eines kleinraumigen
Wirtschaftsraumes - Starkung des
landlichen Raumes

> Unterstiitzung durch Leader
(organisatorisch und finanziell)

Zusatzliche Umsatzmoglichkeiten
durch laufende Entwicklung von
Produkten > zusatzlicher Umsatz im
ersten Jahr 80.000 EUR

Koordination Entwicklung

touristische Produkte und Vertrieb

Uber Tourismusregion Mittelkarnten
@ F:EN:'.I"J\:.I*II E;L.UNG

kdrnten:mitte

ZIELE/HERAUSFORDERUNGEN
FUR DIE ZUKUNFT

Starkung der Marke Marktplatz
Mittelkarnten und Positionierung
derselben

Entwicklung einer eigenen Produktlinie
,Kollektion Marktplatz Mittelkarnten”

Steigerung der Zusammenarbeit unter
den Betrieben

Die einheimische Bevolkerung zu
animieren, die Marke mit zu tragen

Schniiren von weiteren buchbaren
,Paketen” um Gasten die Region
erlebbar zu machen.

Steigerung der Ubernachtungen in der
Region



\ Praxisbeispiel: Biorestaurant — Hotel Retter sty

im Naturpark Pollauer Tal
Zahlreiche Auszeichnungen belegen die Qualitat und das Engagement im Bereich des
ressourcenorientierten, nachhaltigen Wirtschaftens (15x bestes Seminarhotel, 2013
TRIGOS, mehrere Bachhaltigkeitszertifizierungen

Kern ist die Unternehmensstrategie, die Kooperation mit regionalen Partnern und
Qualitat auf allen Ebenen

WERTSCHOPFUNGSPARTNER

Regionale Handwerker, Lieferanten, Bio-
Produzenten und Landwirte aus dem Pollauer
Tal und im Umkreis von 25 km

7. Slow-Food-Fest Steirisch auf RETTERN

6 Tierhalter, die Bio-Tiere im Freien halten und
unmittelbar neben den Betrieben schlachten

Privatquartiere, Hotels und Gasthofe,
Seminarverantstalter im Hotel Retter

Kreative Kooperationen

GENUSS
el REGION
2015 OSTERREICH

Naturparkfiihrer aus der Region gestalten das ’
Angebot mit regionalen Ausflugszielen p

OAR




O FOLGSEAKTOREN HERAUSFORDERUNGEN
FUR DIE ZUKUNFT

= Unternehmenskonzept und
Nachhaltigkeitsstrategie

= Die richtigen Betriebe in der Nahe

=  Treue zum Partner, Fairness und
Durchhaltevermogen

= Kontinuierliche Arbeit mit regionalen
Partnern (MA, Betriebe,
Naturparkregion Pollauer Tal, etc.)

= Véllige Kundenorientierung mit
kompromissloser
Qualitatsverbesserung

“ Laufende Investitionen in Kontext
mit regionaler Wertschopfung und
Energieoptimierung

Ziel eines geschlossene
Lebensmittelkreislaufs — 100% Bio!

= ,Zero Waste - Zero Emissions”

= Mitarbeiter Philosophie -
voll einbinden

= Qualitat halten und weiterentwickeln

OAR




- DAS PRODUKT - DIE WERTSCHOPFUNGS-
IVERMARKTUNGSPARTNER

W OE R

Natur wirkt - Eselsgeduld W

Inklusivleistungen Abendmeni
8 mit BIO-LM Abholung

= 2 Ubernachtungen mit BIO-Vital-Friihstiicksbuffet sel- e
mit grolRer Saftpressecke,
Brotladen mit kostlichen BIO-Broten

= 2 x Nachmittagsjause mit biologischen
Kostlichkeiten, hausgemachten Obstsaften und
StRem von unseren Mehlspeis-Madln

» 2 x4-Gang-Abendmenii mit BIO-zertifizierten
Kostlichkeiten

= Willkommensgetrank

* Fiihrung "Zeitlupenwanderung mit Esel" mit
Naturparkfiihrerin Carmen Dreier-Zwetti

=  GenussCard mit 120 Ausflugszielen der
Oststeiermark

= Aperitif-Weinverkostung

m  Zeit fur S‘ICH im Wellnessreich ,Bewusst Sein”

GenussCard Ubernachtung
mit Bio-Vital-
Frihstuck

120 Ausflugs-
ziele

u
yZeitlupenwanderung”
mit Esel im Naturpark

Weinverkostung
Preis ab € 284,

OAR

https://www.retter.at/wellnesshotel/urlaubsangebote/fuer-naturliebhaber/natur-wirkt-eselsgeduld/




; Praxisbeispiel: Alles Birne 1
Regionale Wirtschaftskreislaufe im | Mostvie™™
e oSt A ———————

= Konzentration auf touristische Entwicklung und Innovationen rund um regionale
Produzenten

= Veranstaltungsformate (Tag des Mostes; Mostfestwochen; MoststraRe brennt)

= Besondere Kooperationen — Mostbarone (Produzenten, Ab Hof, Gastronomie und
Hotellerie)

= Sichtbarkeit der Birne in der Region (Kreisverkehr, Betriebe, Beschilderung etc.)
= Gruppenangebote (MostBirnHaus, Heurige etc.).

WERTSCHOPFUNGSPARTNER
21 Most- .}{l)ﬁ
P heurige Siralie

"
: 15
Wirte Sehenswiurdig-
keiten
J

0

24
Abhof-

Verkauf
DN

14 Ausflugs-
- ziele
OA R 8 Hotels, o

14 UaB




HERAUSFORDERUNGEN FUR DIE

y ERFOLGSFAKTOREN ZUKUNET

Konzentration auf die Birne
Kooperationsbereitschaft der
Partnerbetriebe
Zusammenspiel der regionalen

Innovationsbereitschaft auf
Betriebsebene erhalten
Forderunabhangige Strukturen und

. Budgets
Akteu.re (LEADER, Tourismus, Zusammenspiel der Partner auf einem
Ger.nelrfden und Betrlel?e) | Level halten
Kulinarisches Thema mit breitem Betriebsiibergaben und Nachwuchs ins
Spektrum Boot holen

Das Ausflugsziel
Birne erleben,
verkosten.
eniiaulen




y DAS PRODUKT — DIE WERTSCHOPFUNGS-
IVERMARKTUNGSPARTNER

Alles Birne!

Der Weg der Birne —
von der Blite bis ins Glas

Erlebnismuseum

Leistungen g;?ﬁ:sizgre]a §4ostb|rnhaus
= 2 Ubernachtungen mit Frihstiick in | 5 -

einem GenielRerzimmer 1 Y
= 1 Mostviertler Genussmeni mit : fGhrung

\Y lleri
Mostverkostung und ostelleria

Willkommensgetrank

= Eintritt ins Erlebnismuseum
MostBirnHaus in Stift Ardagger

= Erlebnisfihrung "Mostelleria - die
geheimnisvolle Welt der Mostbirne" Ubernachtung im

Geniellerzimmer Destination

Mostviertel
Produktentwick-
lung/Verkauf

Preis ab € 155

0 A R https://www.www.mostviertel.at/sommer/o-im-fruehling-zur-bluete-im-herbst-zum-most



» Praxisbeispiel: Radtourismus

* Wachsendes Potenzial — zunehmende Wertschopfung > viele Leistungspartner >
Herausforderung

= Qsterreich einige Topradwege: Donauradweg, Via Claudia Augusta, Drauradweg
und Rad-Regionen: Neusiedlersee, Weinviertel (ICT, KTM), Inntalradweg,
Thermenradweg > https://www.radtouren.at/radtouren/

* Produktentwicklung — Komplexe Aufgabe: wer, wie?

Rodfoh cersS goareeine
Q

e . f(‘
% o
. . gt .
o _ U A e o
. ~ e — \
. ly s
RN ; -

PRODUKTENTWICKLUNG -
HANDBUCH UND LEITFADEN

Quelle: Kursbuch 2010, ANOLR 2006

\\ _— - I - . o N
. - TR, > N s &
20 SR IETE R NN, S AN
OA R Radwege, Wanderwege, WeinstraBen, Kulturmeilen, Genusswochen ..

durchgangige Erlebnisse sind ein wesentlicher Erfolgsfaktor.




y Praxisbeispiel: Radtourismus . MAFO - Daten

Kondeor RADLOBBY

Radausfllige: Anteil, Anzahl, Eckdaten

Tagesausflug @ Anzahl 2014: 23,6;
(ab 4 Stunden) 26% machen Tagesausfliige, aber keine Radreisen

Kurzausflug
(bis 4 Stunden)

Radausflug
(ges.)
|

% der Befragten (2014 und 2015)
» n = 458 Tagesausflligler, n = 456 Kurzausfllugler

97% der Radausfliige werden innerhalb Osterreichs gemacht. Auch hier liegt der
Anteil der Pedelecs/E-Bikes bei 6%.

Fachtagung Radtourismus in Niederdsterreich (30. 11. 2015) - 9 -

OAR



@Praxisbeispiel: Radtourismus . MAFO - Daten

Kondeor ' RADLOBBY

Ausgaben

Ausgaben in € pro Person und Tag Ohne Ausgaben (%)

——m 48%
Gesamtausgaben ——m | 35%
n— m 15%

—

Kurzausfligler

Tagesausfliigler

Radreisende

OAR



y Praxisbeispiel: Radtourismus . MAFO

Anhang: NO Radrouten mit Radverkehrsstirke je Abschnitt (RF/Jahr)

TriastingtaGalsantal
Radweg
Fisstingistadweg
KTM Radrouts
Triestingou Radweg
Fietachiakstwey
Y- g

I

ICT {Eurc\Vela 13)
Thaystalrunde
Yobstalradwe)
Radfalver je Abechnitl

1.000 - 10.000 RiNkaiur
10.000 - 20.000 Rt/dahr

20,000 - 50000 Riklahr
$0.000 - 100.000 RitJahr

> 100.000 Rilahw

/- i
) SLOWAKEI -




y Praxisbeispiel: Radtourismus — PMK -Zielgruppen

Definition der
Zielgruppen
Themen

/Zielgruppen / - Produkte

Produkte erarbeiten
bzw. entwickeln

Vertriebliche
Mafnahmen:
Destination,
Reiseveranstalter




y Praxisbeispiel: Radtourismus — PMK - Zielgruppe

NATUR
BURGERLICHE MITTE \
4 \
Kulturradlerinnen Radfahrer aus Wien
internationale Gaste Fitness- & Gesundheitsradlerlnnen
Kurzausfliigler Senioren-Radlerinnen
Tagestourist Einheimische Bevilkerung
9,

GENUSS

Entspannungsradlerinnen
Rad & Landesausstellung

internationale Touristen
(Etappenfahrer am EV3)

WASSER

OAR



Zielgruppen und Trends > Produktideen

Tagesgaste / Kurzdistanzfahrende
* ganzer Radweg als Tagesausflug oder Abschnitt ¢ Kultur, Natur,
Genussaffin  Familien, Paare, Gruppen ¢ Startpunkt Wien fir
gesamte Etappe (Rlckreise?)

Individualreisende kleine Gruppen mit UN
e ohne Kinder ® genussorientiert ® 35 +

Individualreisende Gruppen mit UN
e GrolRere Gruppen, Vereine * verschiedene Themen

Familien mit Kindern unter 14 Jahren Paket 4
e vorausgeplant ® familienfreundlich ¢ stressfrei

Athletisch orientierte
e Allein oder Kleingruppe * Sport ¢ Basis wichtig

Abgeleitet aus Radlerbefragung, Radreiseanalyse T_MONA DATEN

OAR



: Praxisbeispiel: Radtourismus

LEISTUNGSPARTNER/
ANGEBOTSMODULE

Radverleih

@ bett+bike

adfc

RadHotels-

/Wirte B&B

Sehens-
wurdigkeiten/

N Freitzeiteinr.

Beratung

MAFO

Radwege/Rast-
platze/Schilder

\

Radtransporte
(Fahren, Bahn,

OAR -

Radinformation

(Karten/NAVI)



y Praxisbeispiel: Radtourismus Brandenburg

Wie kann man die Einnahmen durch und die >
= = = NDEN R -
Kosten fur den Fahrradtourismus ermitteln? Eiﬁ-«.l?uhﬁuu,m?

[
Kosten der Fahrradtouriaton, PR
touristischer Radwege
_ Radfahrer in Deutschland ";.
) in Mio. (
180 N
Ausgaben der . 183
Fahrradtouristen 140
120
100
80
60!
Ausgaben / Kosten-Verhdltnis ° 22
20
. 0/

[jbefnachtungen Tagestoﬁi‘isten
Radurlauber '

Wertschopfung ﬁv‘@&\vwé

Sats 15 Quelle: Kurzfassung 2ur Raoverkehmsanalyse Brandenburg (2011) — Eigene Darsteliung € TME Toutarus-Marhafing Erandertag Grmse

OAR




y Praxisbeispiel: Radtourismus- Ausgaben

.. . - BRANDENBURG
Woflr geben die Radurlauber ihr Geld aus? Das Weite liegt so nah. C%

m Ubernachtung

m Gastonomie

® Einkauf von Lebensmittel
®m Sonstige Einkaufe

m Transport

m Unterhaltung

m Sonstiges




y Praxisbeispiel: Ausgaben Beispiel Radgruppe

Radtour 2018 Nordfriesland Ostsee

Mo 11.6. Mi 13.6. Do 14.6. Fr 15.6.
Hamburg € Di 12.6. Husum € Pellworm € Schlesswig € Kappeln
Bahntickets 82Fahre 120bus + radshuttle  60Brodersby
ME
Getranke 25Pharisder 30Fihrung Kaserei 70Schleibriicke

GlobusMusem
Strand Ortstaxe 110 Leos Fischbude 85lutte laden cafe 32 Gottorf

Fischstand

Friedrichstadt 20 malt aand more 90bier odins 32
Restaurant 73 38Sandsurfen 110Schipperhuis 22 Bar Quelle
AE 190 AE plus Aperitif 310AE 260 AE 265AE
UN Superbude  405UN 325UN 350UN 240UN
Summe 633 982 957 699

Tagesausgaben 120 € /pP
Ubernachtung 40%, Essen 40%

Quelle: Karl Reiner OAR Radtour 2018

OAR

Eckernforde €

45Massholm

115 ME Alt Sieseby 360

50Besichtigung

70Eckernférde




y Praxisbeispiel: VVernetzung Naturgenuss

Projektziel:

Steigerung der Wertschdpfung durch Vernetzung, Produktentwicklung und
Marketing der Bereiche Landwirtschaft, Tourismus und Naturschutz im
Nordburgenland rund um das Kernthema NATUR

Zentrale Themenfelder

NATUR - regionale Produkte — Tourismus
Vernetzung — Kooperationen

Einbindung Schutzgebiete (GSG)
Qualitatsentwicklung — Q-Kriterien

Koordination/Umsetzung : nordburgenland>p|us

Produkte: Betriebe/NTGmbH

OAR



Themen-Akteursbereiche

Regionale

| Produkte/ )
Kulinarik

Regionale
Produkte/ , _
Non-Food Heurige

Gastronomie

Nachtigungs

betriebe




ﬂatU rﬁ enus Natur Natur, Natur
; ‘ Erlebnis Orte  Vermittlerinnen  Betriebe

J nausu.dlur see

SRV

PRO.SUSTAIN

Unternehmensberatung

nordbu rgenland>plus

biiro fiir angewandte dkologie



y Praxisbeispiel: GIZ Value Chains Assessment Initiative

Projekt: Aufbau eines regionalen Wertkettenmanageme  nts fir diverse Produkte
im Bereich Landwirtschaft und Tourismus in verschiedenen Regionen in Balkanlanden

Aufraggeber: G1Z, Auftragnehmer: OAR GmbH

Value Chain: Tourism X

Cooperation &
VC Management

Marketing,
Reservation N Rural \ Food & Catering | Leisure Activities & nformation >
& Booking Accommodation /

Main activities &
core aspects

¥
Customers

Operators | |::>
Actors [ Desire ]

OAR ';\/ giz s=s=m. OAR



y Praxisbeispiel: Wertkette “Familienurlaub in den Bergen”

Tami i1

R"”‘{' Voo Ll‘h beamn big Ll.-n‘ Wids 2-10 o
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% |
{33
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¥ icheual ‘.:uf“‘-g Vet veadi “ Py giinad PR P e O ) i_—.o.qg. “ "
’ =:‘-"~‘_-f-:‘:-.\.‘-_ f A ladp careinpe bally . ("‘E“ ‘-sfa-.\."‘u cpoernbil
\ 'f' : T eggh ke Japeeiad fubwdl Sikoas b
""“‘"‘5 Plfree, Svellag placen ok, . | ) becdiomy nd. 428, Uan e Joiie
! | ol : Y iy Wl e s ; fwas
Lhollag com, . \ " ‘ ..,. ¥y a:_ iy lramtng foe Jsilits J el f"L“‘
of reunambion ¢yylemy | 4 Bpabli'c Rmns ot (i

Jopithy bailliug
3 ki by el

B! ) ddvmabave Wikl

()
il ploc & ; 4 heod pacialle
:‘, Jin: Lov S JA-«- Ll accest miiny Play veow /ine ‘EX!’IL-y ini{.'.fj

i | ¥ wenbbi aenn
- AL ey J * imtiecduad G Nidg (o A ' .
Mo s 2t 1 ; ) olons wc’ g Jhke and pubeof
| lev ety Tl gy ‘"—;LL;L Wl ik vealels
“monmlact, bl
) L:L:‘J balls fiv /L-'E.’;,,
.)smou." by groved will

locat wnhe:als (wesd,
ek, )

frendse
Jel wdlldy

Deutsche Gesellschaft
fur Internationale
Zusammenarbeit (GI1Z) GmbH




- im Tourismus — Zusammenfassende Thesen

= Fir strategisches Wertschopfungsmanagement im Tourismus sind
regionale Organisationen wie Tourismusverbande, Destinationen,
Kooperationen bzw. Produktpartnerschaften notwendig:
Vernetzung, Produktentwicklung passiert nicht von selbst

= Know-how zum Thema Wertschopfung > Ausbildung der
Leistungspartner (Unternehmen, LAGs, DMO, ...)

= (Angepasste) Modelle zur Berechnung der regionalen
Wertschopfung/ wirtschaftlichen Effekte des Tourismus >
Regionale Daten notwendig!

= Gemeinsame Produktentwicklung bringt Beitrag zur Starkung der
regionalen Kooperationen und Wertschopfung

= RM’s, LAG’s, DMO’s, Kammern ... konnen durch strategische
. Projektentwicklung und organisatorische Unterstlitzung dazu

L
'aVli¥9®
AR B

W=, Dbeitragen



Strategie — Kooperation — Produkte - Kunden — Ausdauer

DANKE...

n

DI Karl Reiner

+43 664 - 2434372

Impressum:
OAR Regionalberatung GmbH, 1070 Wien, Lindengasse 56, www.oear.at



Studium Raumplanung an der Technischen

Universitat Wien . .
) Coaching, Systemische Beratung und
Forschungsjahr an der Bundesanstalt fir Projektmanagement,
Bergbauernfragen o Zerti_ﬁ_Zier_ter Auditor Green Globe
Certificationwww.greenglobe.com/karlreiner ;
Prifer Umweltzeichen Tourismus; Auditor und Berater fur
TourCert

Qualifikationen:
* Geprifter Unternehmensberater, Ausbildung in

Freiberufliche Arbeit in Planungsburos

Themenbezogene Arbeitsschwerpunkte:

Seit 1988 als Berater bei der OAR- . Regionalentwicklung, Raumplanung
Regionalberatung GmbH » Tourismusberatung, Tourismus und nachhaltige
Seit 1997 Gesellschafter der OAR GmbH Mobilitat |
WWWw.oear.at  EU-Programmplanung und Evaluierung,

Wertschopfungsberechnungen
* Projekt-Coaching
Vorstandsmitglied im Expertennetzwerk
.,Nachhaltiger Tourismus in Europa“
www.ecotrans.de, www.destinet.eu

Tourismusberatung:
* Machbarkeitskonzepte fur Tourismusprojekte,
* Nachhaltige Tourismusentwicklung: Nachhaltige

Vorstandsmitglied Club Tourismus
www.club-tourismus.at

Lektor flr Touristisches Mobilitats-
management und Leitsysteme am IBS —
Institut fir berufsbegleitende Studien

Mobilitat im Tourismus, Radtouristische
Angebotsentwicklung, Produktentwicklung;
Umfeldentwicklung von Schutzgebieten,

Touristische Leitsysteme - Besucherlenkung
Auditor fur Nachhaltigkeitszertifikate

Aufbau von touristischen Kooperationen und
Strategieentwicklung



OAR GmbH untersttitzt innovative und nachhaltige
Entwicklung im Tourismus

Integrierte Tourismusstrategien —  Masterplane
Aufbau und Professionalisierung Kooperationen
Angebots-/Produktentwicklung
Machbarkeitsstudien

Touristische Leitsysteme

Nachhaltiger Tourismus

Ecolabeling — Eco-Certification: Entwicklung Umweltze ichen O, Auditor fiir
diverse Ecolabel, Nachhaltigkeitscheck fur Destinat ionen

Schutzgebietsentwicklung: Management Naturparke O, Konzepte flr
Schutzgebiete, Entwicklung von Q-Kriterien und Aufb au betrieblichen
Kooperationen (Partnernetzwerke)

Sanfte Mobilitdt — Mobilitatsmanagement - Besucherle  nkung

Netzwerkmanagement: Alpine — Pearls: Netzwerk fir n  achhaltigen Tourismus
mit umweltfreundlicher Mobilitat, VNO

OAR






