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1. Eigensténdigkeitserklarung

Ich versichere hiermit, dass ich die vorliegende Diplomarbeit mit dem Thema

»Die Zukunft des Tourismus am Beispiel Ennstal“

selbststandig verfasst und keine anderen als die angegebenen Hilfsmittel benutzt habe.
Die Stellen, die anderen Werken dem Wortlaut oder dem Sinn nach entnommen wur-
den, habe ich in jedem einzelnen Fall durch die Angabe der Quelle, auch der benutzten

Sekundérliteratur, als Entlehnung kenntlich gemacht.

Liezen, 2.April
Pt Bellins,
Ort/Datum Unterschrift




1.1 Einleitung

Die Erstellung von Zukunftsprognosen und deren Analyse ist eine wirkliche Herausfor-
derung far die Tourismusexperten. Je l&nger die Prognoseperiode ist, desto schwieriger
wird die Aufgabe. Die Rahmenbedingungen kénnen sich dramatisch schnell verandern.
Als Tourismusexperten vor einigen Jahrzehnten Prognosen fiir die Jahrtausendwende
ersteliten, konnte keiner ahnen, dass so tiefgreifende Ereignisse wie der Terroranschiag
auf das World Trade Center passieren wiirden bzw. kénnten. Solche Ereignisse beein-
flussen den Tourismus gravierend. Um trotzdem Zukunftsprognosen erstellen zu kén-
nen, versuchen die Experten mit Hilfe von Statistiken der letzten Jahre und Marktfor-
schungsergebnissen verschiedene Zukunftsszenarien und Modelle zu entwickeln.

Fir die Erarbeitung meiner Diplomarbeit verwendete ich vor allem die Bicher der be-
rihmten Zukunftsforscher Egon Smeral und Horst W. Opaschowski als Informations-
grundlage.

Nach der Ausarbeitung der Entwicklung des Tourismus, der Prognosen fiir die nachsten
Jahre und der Erstellung einiger bedeutender Zukunftstrends folgen im praktischen Teil
Interviews mit Personen aus dem Ennstal. Diese Personen stehen alle sehr eng mit
dem Tourismus in Verbindung. Ich stellte ihnen einige Fragen, um herauszufinden, wie
sie der Zukunft entgegenblicken und ob bzw. wie sie sich auf die vorhergesagten
Trends vorbereiten.

Der letzte Teil meiner Arbeit setzt sich aus einer Zusammenfassung der Ergebnisse aus

den Interviews und meiner persénlichen Zukunftstheorien zusammen.

2. Die Entwicklung des Tourismus im Zeitraum von 1960 bis 2000

In der Zeit von 1960 bis 2000 war ein ziemlich starkes Wachstum in der Tourismusbran-
che zu verzeichnen. Die internationalen Touristenankiinfte entwickelten sich deutlich
schneller als das Bruttoinlandsprodukt (BIP). Sie wuchsen im Durchschnitt um 5,8 %,
wéhrend das BIP mit durchschnittlich 3,5 % wuchs. Die Einnahmen verzeichneten ein
Wachstum von 11 % pro Jahr; etwa doppelt so viel wie die Ank(infte.

Weltweit betrachtet gab es grof3e Unterschiede beziiglich des Wachstums.




In Asien und im pazifischen Becken war — langfristig gesehen — das starkste Wachstum
der Touristenankiinfte zu verzeichnen, wahrend in Nord- bzw. Stidamerika und Europa
ein relativ Schwaches gemessen wurde. Im Jahr 2000 entfielen 58,9 % der weltweiten
Touristenanklnfte auf Europa, 19,5 % auf Amerika und 14,7 % auf Asien und dem pazi-
fischen Raum. Auch Afrika und der Nahe Osten, die bis zu diesem Zeitpunkt ein relativ
schwaches Wachstum aufwiesen, konnten ihre geringen Anteile deutlich erhdhen.

Wirde man auch den Binnentourismus beriicksichtigen, ware das Gesamtvolumen des
Welttourismus deutlich héher. Es ist sehr schwierig das Volumen des Binnentourismus
statistisch zu erfassen, aber man schatzt dass der Anteil des Binnentourismus etwa

9/10 des Welttourismus betragt.

2.1 Abbildung 1: Tabelle Gber die Internationalen Ankiinfte 1960-2000 (in Mio.)?

Jahr Welt Afrika Nord- und|Ostasien, |Europa {Naher Siidasien
Sudamerika | Pazifisches Osten
Becken
1960 69,4 0,8 16,7 0,7 50,4 0,6 0,2
1970 165,8 2.4 42,3 5,3 113,0 1,9 0,9
1975 2224 4,7 50,0 8,7 153,92 3,5 1,6
1980 287,7 7,3 61,4 20,9 189,8 6,0 2,3
1985 3271 9,7 64,3 31,1 212,0 7,5 2,5
1990 457,3 15,0 92.8 54,6 2827 9,0 3.2
1995 b65,5 20,2 108,9 81,4 338.4 12,4 4,2
1996 597.,3 21,8 1151 89,0 353,7 13,3 4,4
1997 618,3 23,2 116,6 88.3 3711 14,3 4.8
1998 636,0 25,0 119,5 87,4 383,8 15,1 5,2
1999 664.5 26,8 122,7 97,5 394,2 17,6 57
2000 667,7 27.4 130,2 92,9 3934 18,3 5,5

! vgl. Smeral, Egon: Die Zukunft des internationalen Tourismus, LINDE VERLAG WIEN Ges.m.b.H., Wien 2003
2Smera!, Egon: 2003, Seite 16



Aus Tabelle 1 ergibt sich eine durchschnittliche jahrliche Veranderung (in %) von:

Jahr Welt Afrika Nord- und|Ostasien, |Europa |Naher Sidasien
Sudamerika | Pazifisches Osten
Becken

1960 + 5,8 + 9,2 +53 + 13,0 +5,3 +89 +8,6

1970 + 9,1 + 11,6 + 9,7 +224 + 8,4 +12,2 + 16,2
1275 +5,7 +11,8 + 3,8 + 14,7 +5,3 + 12,2 +9,8

1980 + 4,7 + 7,5 +42 + 10,1 + 4,1 + 4,1 + 3,4

1985 + 3,9 + 6,2 + 3,4 + 5,5 +3,4 + 7,4 +5,6

2.2 Die Tourismusnachfrage

Die Tourismusnachfrage hangt von zahlreichen Komponenten ab. Einen maf3gebenden
Teil fur die Bestimmung der Tourismusnachfrage stelit der Besucher dar. Ein Besucher
wird definiert als "eine Person, die fiir eine Dauer von nicht mehr als zwéif Monaten ihre
gewohnte Umngebung verldsst, und deren hauptséchlicher Reisezweck ein anderer ist
als die Auslibung einer Tatigkeit, die von dem besuchten Land aus entlohnt wird."* Man
unterscheidet bei den Besuchern generell, ob sie aus einem anderen Land anreisen (=
internationale Besucher) oder ob sie ihren Wohnsitz im Reisezielland haben (= inlandi-
sche Besucher). Bei den inldndischen Besuchern kann es sich auch um Auslander han-
dein, die inren Wohnsitz im Reisezielland haben. Besucher, die mindestens eine Nacht
im Urlaubsland bleiben, sind ,Touristen®. Ohne einer einzigen Ubernaohtung werden die
Besucher ,Tagesbesucher” genannt.

Ein weiterer entscheidender Punkt in der Tourismusnachfrage ist der hauptséchliche
Reisezweck. Um sich auf eine bestimmte Zielgruppe zu spezialisieren, ist es sehr wich-
tig zu wissen, ob die Gaste beispielsweise eher Erholungs- bzw. Urlaubsreisende oder
Geschéftsreisende sind. Das spielt natiirlich auch bei der Auswertung und interpretation
von Statistiken eine grof3e Rolle. Ist ein Hotel auf Geschéftsreisende konzentriert, hat es
eine relativ kurze Aufenthaltsdauer zu verzeichnen, wahrend im Gegensatz dazu Fami-
lienhotels eine langere Aufenthaltsdauer aufweisen kénnen. Weiters kann man noch
zwischen Verwandten- und Bekanntenbesuchen, Kuraufenthalten, religiésen Motiven

und sonstigen Zwecken differenzieren.

*Smeral, Egon: 2003, S. 36



Die dritte wichtige Komponente im Bezug auf die Nachirage stellt der touristische Kon-
sum dar. Zum touristischem Konsum z&hlen aile Ausgaben die vor, wahrend und nach

der Reise von den Besuchern ausgegeben werden und die mit der Reise im Zusam-

menhang stehen.

2.2.1 Abbildung 2: Tabelle iiber Verdnderung der touristischen Nachfrage in

Osterreich (in Mio. €)*

TOURISTISCHE NACHFRAGE |Jahr 2000 Jahr 2001 Jahr 2002
Ausgaben ausldndischer Be-|12.288 13.210 13.738
sucher

Touristen 11.031 11.836 12.290
Tagesbesucher 1.257 1.374 1.448
Ausgaben inlédndischer Besu-|10.344 11.013 11.330
cher

Urlaubsreisende 8.188 8.794 9.058
Touristen 4.844 5.193 5.301
Tagesbesucher 3.344 3.601 3.757
Geschaftsreisende 2.1586 2.219 2.272
Touristen 835 860 880
Tageshesucher 1.321 1.358 1.392
Ausgaben der Inldnder in Wo-| 822 852 880
chenendhéusern '

Gesamiausgaben 23.454 25.075 25.948

2.2.2 Die direkte Wertschopfung des Tourismus

Der Tourismus ist in vielen Landern sehr wichtig, denn er schafft Einkommen und

- gleichzeitig auch Arbeitsplatze. Viele Leute assoziieren mit Tourismus oft nur Hotels

oder Clubs, doch die Tourismusbranche ist sehr viel komplexer. |hre Komplexitat ent-
steht dadurch, dass die Nachfrage sehr viele verschiedene Wirtschaftszweige betrifft.

Touristische Aktivitaten finden in mehreren Wirtschaftsbereichen siatt.

 Smeral, Egon: 2003, S. 43 (Statistik Austria, WIFQ)



So verbringt ein Tourist zwar seinen Urlaub in einem Hotel, doch er geht auch einkaufen
(Lebensmittel, Kieidung, Sportartikel,...), speist in verschiedenen Lokalitaten, benutzt
offentliche Verkehrsmittel, besucht Museen und andere touristische Attraktivitaten... Aus
den daraus erzielten Umsétzen entsteht in diesem Unternehmen — nachdem die Vorleis-
tungen abgezogen werden — eine Wertschépfung. Diese wird im Tourismus als direkte

Wertschdpfung des Tourismus bezeichnet.”

2.2.3 Die indirekte Wertschopfung des Tourismus

Andererseits sind durch die Ausgaben der Touristen ja nicht nur die einzelnen Unter-
nehmen betroffen, die diese Produkte zum Verkauf anbieten, sondern auch jene Betrie-
be von denen sie ihre Vorleistungen beziehen. Da aber auch diese Vorleistungen oft
Guter aus anderen nationalen und auslandischen Betrieben sind, ziehen auch diese
Unternehmen indirekt einen Nutzen. Diese Verflechtungen nennt man die indirekte
Wertschdpfungswirkung oder Wertschdpfung des Tourismus.

Aufgrund dessen, dass der Tourismus ein so komplexes Gebiet ist, ist es oft gar nicht
maoglich, in Statistiken genaue Erhebungen zu erstellen. Oft werden nur Teilgebiete, wie
z.B. N&chtigungen, Ankiinfte, Tourismusexporie bzw. -importe oder die Reiseverkehrs-

bifanz dargestellit.

2.2.4 Das Konsumverhalten®

Das Konsumverhalten der Géste befindet sich zur Zeit und in der Zukunft stark im Wan-
del. Vor einigen Jahren wurden die Gaste nach ihren soziodemographischen Merkma-
len eingeteilt. Man zerlegte die einzelnen Zielgruppen nach Alter, Beruf, Einkommen,
Bildungsniveau,... und entwickelte dann spezielle Angebote fir ,Akademiker”, ,Senio-
ren“ oder ,Junge®. Heutzutage funktioniert das alleine nicht mehr. Man muss das Ver-
halten der Konsumenten und ihre Lebensgewohnheiten verstarkt beobachten und be-

riicksichtigen.

Svgl. Smeral, Egon: 2003
Bulletin, Dezember 2000, S. 15



Die européaische Marktforschungsgruppe GfK hat eine Typologie entwickelt, wobei sich
die Konsumenten nach ihrer Lebensorientierung einteilen lassen.
Es gibt vier Grundtypen:
- Der ,lch-Orientierte®, bei dem die eigene Person im Mittelpunkt steht und der das
Leben emotionell wahrnimmt und besonders auf duBere Reize reagiert.
- Der Gesellschaftsorientierte, fiir den die Vernunft eine groBe Rolle spielt und der
Organisation und Disziplin wiinscht.
- Der Gegenwartsorientierte, der alles erforschen will und fiir neue Dinge offen ist.
- Der Vergangenheitsorientierte, der sich gerne auf die Familie beschréankt und der

das, was er bisher erreicht hat, bewahren méchte.

2.2.4.1 Die Verdnderung der Tourismusnachfrage

Durch die Veranderung des Konsumverhaltens gibt es auch eine Veranderung in der
Nachfrage. Es wird in Zukunft immer schwieriger werden, den Kunden von bestimmten
Produkten zu begeistern und zu Uberzeugen. Der Gast stellt mehr und vor allem héhere
Ansprliche denen die Tourismusanbieter gerecht werden missen. Er wird immer kom-
petenter und handelt Uberlegter, er verhandelt Gber Preise. Das Preis-Leistungs-
Verhaltnis muss stimmen und darf keinesfalls zu Ungunsten des Kunden ausfallen. Die
Anbieter missen verstarkt in Qualitatssicherung investieren. Die hdheren Anspriiche
der Géste sind vor allem auf das steigende Bildungsniveau zuriickzufihren. Die Nach-
frage nach flexiblen, vielfaltigeren und kurzfristigen Angeboten steigt immer mehr.
Dadurch dass die Kunden dazu neigen sich entweder Luxusgiiter zu leisten oder aber
auf Schndppchenjagd zu gehen, bleiben Produkte und Dienstleistungen, die sich im
mittleren Preissegment befinden, auf der Strecke. Also miissen sich die Tourismusan-
bieter entscheiden, ob sie sich auf die Luxusbranche fixieren oder auf Niedrigpreispro-
dukte.

Der Gast erwartet vom Anbieter perfekie Dienstleistungen, setzt héchsten Komfort vor-
aus. Es ist auch zu erwarten, dass der Mensch wieder vermehrt auf menschliche Kom-

ponenten setzt, sozusagen als ,Gegenpol zum Computerzeitalter*.”

"vgl. Bulletin, Dezember 2000



Trotzdem aber baut das Internet seine Position immer weiter aus. Es wird heutzutage
bereits von Teilen jeder Generation akzeptiert und zu Onlinebuchungen genutzt. Im Jahr
2001 nutzten 2 % der Européer die M&glichkeit Obers Internet online zu buchen. Bis ins
Jahr 2006 wird sich diese Zahl auf 10 % erhéhen. Billigfliige werden bereits zu 80-90 %
ubers Internet gebucht. Bei manchen Anbietern besteht allerdings ohnehin nur die Még-
lichkeit tibers Internet zu buchen.?

Man schatzt, dass das Internet friher oder spéter eine filhrende Steliung als touristi-
sches Informations- und auch Kommunikationsmedium einnehmen wird. Die Qualitat
der Internetseiten wird entscheidend fiir die Marktanteiisentwicklung der Tourismusdes-

tinationen sein. °

3. Die weltweiten Marktanteile

Bisher war Europa das mit Abstand beliebteste Reiseziel auf der Welt. Die Experten der
WTO (= World Tourism Organisation) sind der Meinung, dass sich an diesem Stellen-
wert nichts &ndern wird. Europa wird die Spitzenposition im weltweiten Destinationen-
wettbewerb auch weiterhin behalten. Die Marktanteile werden sich allerdings venrteilen.
Europa verliert an Marktanteilen, denn seine jéhrliche Wachstumsrate liegt bei 3 %, die
weltweite Wachstumsrate betrégt jedoch etwa 4 %. Die Gewinner sind Ostasien und der
Pazifische Raum. Die Analysten erwarten eine bis zu 300 %ige Erhéhung der Ankiinfte
bis zum Jahre 2020. Auch der Nahe Osten und Afrika zahlen zu den Gewinnem.

Laut einer WTO-Prognose bleibt die groBe Mehrheit der Européer bei Reisen ihrem
Kontinent treu. 2020 werden 85 % aller Ankiinfte in Europa europaische Urlauber oder
Geschéftsreisende sein. Der Tourismus nach Ubersee wird seinen Marktanteil bis ins

Jahr 2020 auf 4 % jahrlich ausbauen kénnen.™

E’wgl. www.etourism.at , letzte Akfualisierung am 20.10.03, Zugrifisdatum 02.01.04
9\;rgl. Smeral, Egon, 2003
®gl. Bulletin, Dezember 2000
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3.1 Abbildung 3: Diagramm von den Marktanteilen weltweit (im Jahr 1995) "
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3.2 Abbildung 4: Diagramm von den Marktanteilen weltweit (im Jahr 2020) "2
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" Bulletin, Dezember 2000, S. 15
2 Bulletin, Dezember 2000, 8. 15
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3.3 Die Marktanteile innerhalb Europas

Innerhalb Europas dominieren derzeit noch die westeuropdischen Staaten, zu denen
auch Osterreich zahit. Sie zahlen zu den meist besuchten Staaten. Doch das wird sich
in den nachsten zwei Jahrzehnten andern. Die westeuropaischen Staaten weisen eine
jahrliche Wachstumsrate von etwa 1,9 % auf. Wie bereits in Kapitel 3.1 erwahnt, liegt
die durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate in Europa bei 3 %, demnach liegen die
westeuropdischen Lander weit unter dem Durchschnitt, was in den nachsten Jahren
zum Ausdruck kommen wird. Die zentral- und osteuropaischen Staaten legen hingegen
deutlich zu. Im Jahr 2020 wird ihr Marktanteil in Europa bei etwa 31 % liegen, der West-
europas nur mehr bei 26 %.

Aus ésterreichiécher Sicht ist die neue Marktanteilsentwicklung recht erfreulich, denn
Zentral- und Osteuropa werden fir die Hauptzukunftsmérkte Osterreichs gehalten. Be-
reits in den vergangenen Jahren konnte man einen deutlichen Anstieg polnischer,
tschechischer oder ungarischer Géste in Osterreich verzeichnen. Teilweise lagen die
Zuwachsraten der Nachtigungszahlen im zweistelligen Bereich. Folglich wird Osterreich

von Jahr zu Jahr noch mehr vom Zentral- bzw. Osteuropadischem Raum profitieren.

4, Traumurlaub

fn Zukunft wird es méglich sein endlich den Traumurlaub zu verbringen, den man sich
schon immer gewiinscht hat. Der Konkurrenzkampf der Anbieter steigt und Iasst somit
die Preise fallen. Billigfluglinien ermdglichen Flige zum ,Taxipreis" (Hapag Lloyd Ex-
press) und machen den anderen Anbietern das Leben schwer. Die neue Generation der
.Low Cost Carrier" baut ihr Angebot schon weiter aus. Bisher waren die Fllge generell
auf Europa beschranki, doch jetzt wird schon auf die steigende Nachfrage der Urlauber
reagiert und der Flugplan ausgebaut.

Befragungen ergaben, dass die Karibik das Traumreiseziel Nr. 1 ist (40%). Danach fol-
gen Australien mit 29 % und Florida mit 27 %.

Man muss allerdings beachten, dass sich mit dem Alter der befragten Personen die Le-

benseinstellung und somit auch die Vorstellung vom Traumurlaub verandert.

Bygl. Bulletin, Dezember 2000
12



Auch eine Familiengrindung oder andere tiefgreifende Erlebnisse kénnen die Vorstel-

lungen verandern.

- Jugendliche zwischen 14 und 17 Jahren tendieren zu Kalifornien, Australien und
Neuseeland

- Junge Leute zwischen 18 und 24 Jahren wiirden gerne nach Thailand, China,
Japan oder in die Sidsee

- Singles sind unabhangiger und kénnen sich ihre Zeit auch freier einteilen. Die
Meisten wilrden ihren Traumurlaub in der Karibik, Dominikanischen Republik o-
der in Sudafrika verbringen

- Familien mit Kindemn lieben die Malediven

- Familien ohne Kinder interessieren sich hingegen eher fiir Israel, Kenia oder
Hongkong

- Pensionjsten schétzten vor allem Lander wie Skandinavien, Russiand, Estland,

Lettland und Litauen als Traumurlaubsziele'

Auffallig ist, dass seit einigen Jahren Fernreiseziele immer mehr an Attraktivitat gewon-
nen haben. ,Seit Anfang der neunziger Jahre (1991) haben drei Reiseziele die gréBten
Attraktivitatszuwéachse erfahren: Dominikanische Republik (+15 Prozentpunkte), Austra-
lien (+6) und Siidafrika (+5)"."°

Die Menschen legen in Zukunft also groBen Wert auf die Ferne, die Exotik und die
Warme. Mit zunehmenden Alter gewinnt die Natur immer mehr an Bedeutung. Intensi-
ves Naturerleben in unbertihrten Landschaften stehen im Mittelpunkt.

"vgl. Opaschowski, Horst W., Das gekaufte Paradies, 1. Auflage, Hamburg: Germa Press, 2001
*Opaschowski, Horst W., 2001, 8.133
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4.1 Abbildung 5: Diagramm der Traumurlaubsziele'®
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4.2 Urlaubstrends in der Zukunft

Aus dem Strukturwandel in der Tourismusnachfrage und all den Verédnderungen erge-
ben sich neue Zielgruppen und neue Zukunftstrends. Friiher waren die Touristen eher
durchschaubar und unerfahren. Heutzutage gibt es nicht mehr allein das ,Urlaubsmotiv
Erholung®, sondern Mischungen aus mehreren, verschiedenen Motiven. Die Urlauber
wollen Sonne, Spaf3, Erholung, Erlebnis, Natur, Freiheit, Aktivitaten, Kultur, Komfort,...
und das am besten in mdglichst kurzer Zeit, zu einem ansprechenden Preis verbunden
mit héchster Qualitat. Der frither bekannte ,Massenkonsum® verliert zunehmend an Be-
deutung. ,Der neue Konsument ist einem starken Wettbewerbsdruck ausgesetzt, er ar-
beitet heute bereits harter als gestern und wird morgen noch héarter arbeiten als je zu-
vor. Deshalb nimmt die Toleranz fir unprofessionelle Dienstleistungen oder nicht aus-
reichende Servicebereitschaft rasant ab. Ausreden, eine vorstellbare Leistung nicht
erbringen zu kénnen, werden nicht mehr akzeptiert.“!’

Die durch den gesellschaiftlichen Wandel entstehenden neuen Zielgruppen stellen neue
Anspriiche. Der Kunde wiinscht mehr Qualitat fir weniger Geld.

Wesentliche Verdnderungen bringen die Senioren. Die Gruppe der Uber 50 Jahrigen
wird immer gréf3er und wird in Zukunft dominieren. Da sie auch relativ viel Zeit und auch

das notige Geld flr Reisen haben, stellen sie eindeutig eine bedeutende Zielgruppe der

"®vgl. Opaschowski, Horst W., 2001
"Smeral, Egon, 2003, S. 148
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Zukunft dar. Beachtlich ist auch, dass es immer mehr ,Patchworkfamilien“ gibt. Sie ent-
stehen dadurch, dass geschiedene Paare neue Pariner finden und mit ihren mitge-

brachten Kindern aus friiherer Ehe eine neue Familie grinden.®

4.2.1 Abbildung 6: Diagramm der neuen Erlebnisziele in der Zukunft'®

Neue Erlebnisziele im 21. Jahrhundert (in Mio.)

B "Natur pur"-Angebote
B Wellness-Oasen
OFern-Tourismus

LI Stadie-Reisen

B Themenpark-Ferien
B Kreuzfahrten

B Event-Touren

4.2.2 Stadtetourismus

Vor allem Singles und kinderlose Paare tendieren dazu, Stadteurlaube zu machen. Sie
haben mehr finanzielle Mittel und auch die nétige Zeit als andere Bevolkerungsgruppen.
Viele Paare verzichten heutzutage auf Kinder, um vom ,DINKS“ (=Double Income No
Kids) zu profitieren. Seit Jahren boomt der Stadtetourismus und hat sich mittlerweile zu
einem stabilen Zukunftstrend entwickelt.”® Der Stadtetourismus ist eine spezielle Form
der Kurzaufenthalte. Seit 1993 ist die durchschnittliche Aufenthaltsdauer stetig gesun-
ken, was uns wiederum zeigt, dass Kurzurlaube stark im Kommen sind.

Ein wichtiger Grund, weshalb der Stadtetourismus im Moment boomt und auch in Zu-
kunft ein bedeutender Zukunftstrend sein wird, sind die Billigfluglinien. Sie ermé&glichen
kostenglinstig einen Wochenendtrip in diverse Shoppingmetropolen wie etwa Mailand

"8vgl. Bulletin, Janner-Februar 2002
*®Opaschowski, Horst W.
ygl. Opaschowski, Horst W., 2001

15



oder London. Dies wird sicher zunehmend stark genutzt werden. Auch fiir Kulturtrips ist
diese Methode sehr geeignet.

Trotzdem setzen Stadtereisen ein gewisses Budget voraus, was dazu fihrt, dass vor
allem die Besserverdienenden Stadtetourismus betreiben. Auch der Bildungsgrad spielt
eine grof3e Rolle. Auf einen Hauptschulabsolventen kommen etwa drei Hochschulabsol-
venten (10 % zu 32 %).”"

Ein wichtiges Schlagwort fur den Stadtetourismus wird das sogenannte ,Networking®
sein. Kulturelle Institutionen, die Gastronomie, der Handel, Kongress- und Eventve-
ranstalter, sowie weitere diverse Tourismusbereiche miissen zusammenarbeiten. Off-
nungszeiten, Verkehrsmittel,... spielen eine grofl3e Rolle.

Die Osterreich Werbung hat auf die Frage nach mdéglichen Antworten auf die Zukunft
des Stadtetourismus ein Szenario entwickelt, das sich ,Aqua City* nennt. ,Aqua City"
soll die Natur zuriick in die Stadt bringen, so dass sich in Folge die Lebensqualitat in
GroBstadten erhéht. Als Fortbewegungsmittel wiirden Boote dienen. Verschiedene Ag-
rarprodukte wirden anstatt des meist einheitlichen Angebots dienen. Die Hotellerie
wiirde davon profitieren, weil sich so der Wellnesstrend auch in der Stadt durchsetzen

wiirde.

4,2.3 Wellness

Wellness wird zur Zeit als ,DER Megatrend” gehandelt. Bereits in den 80iger Jahren
wurde Wellness in Prognosen als wichtiger Zukunftstrend bezeichnet, die sich mittler-
weile bestétigt haben. Einerseits spielt die immer alter werdende Gesellschaft eine gro-
Be Rolle. Die Menschen wollen so lange wie mdglich jung bleiben und sich dementspre-
chend fihien und génnen sich deshalb so manche Kuraufenthalte oder Thermenurlau-
be, um dem Alterwerden ,vorzubeugen". Andererseits werden die jlingeren Menschen
erndhrungs- und kdrperbewusster und investieren viel Geld und Zeit in den Gesund-
heitsbereich. Diese Verdnderung des Kdrperbewusstseins und das Streben nach Well-
ness werden zu einem raschen Anstieg in der Nachfrage nach Aufenthaiten in geeigne-
ten Destinationen filhren.?® Das Angebot muss sowohl Erholung als auch Erlebnis bie-

ten, sonst ist es fir die Gaste uninteressant.

21vgl. Opaschowski, Horst W., 2001
Zygl. Bulletin, April 2003
#vgl. Smeral, Egon, 2003
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Hinter diesem Trend steckt auch, dass sich das Alter im Laufe der Zeit nach hinten ver-
schoben hat und das Reiseverhalten somit beeinflusst. Die Jugendphase dauert bis et-
wa 25 Jahren, das Alter fangt erst mit 70 an. Ideal fur einen Gesundheitsurlaub ist ein
Thermenaufenthalt, denn bei einem solchen Urlaub hat man eine perfekie Kombination
von Entspannung und Erlebnis. Dem Besucher bleibt dabei selbst berlassen, ob er
sich lieber passiv oder aktiv verhalt.

Der Gesundheitstourismus besteht aus mehreren verschiedenen Aspekten. Sowohl
Wellnessurlaube mit dem Ziel des Erlebnisses und der Entspannung, als auch Kur-,
Rehabilitations- oder Klinikaufenthalte werden zu diesem Bereich dazu gezahit. Der ty-
pische Wellnesstourist ist durchschnittlich 45 Jahre alt und gibt 96,- Euro am Tag aus.
Seine Ausgaben liegen weit Uber denen eines Durchschnittsgastes, die 74,- Euro pro
Tag ausmachen.

Osterreich liegt bei den gesundheitsorientierten Urlauben in Europa auf Platz drei. In
den letzten fiinf Jahren hat sich die Zahl der Wellnessurlauber fast verdoppelt. Oster-
reich verzeichnet heutzutage etwa 11 Millionen Wellness- und Gesundheitstouristen im
Jahr. Ohne jene Géaste zu beriicksichtigen, die nur fir einen Tag in die Therme kom-
men, sind es etwa 2,7 Millionen. Mehr als die Hélfte der Wellnesstouristen kommt aus
Osterreich (54 %), 33 % kommen aus Deutschland und 3% aus den Niederlanden,?*

4.2.4 Themenparks

Themenparks werden flr den zuk(inftigen Tourismus eine entscheidende Rolle spielen.
Sie werden den bisher traditionellen Fremdenverkehrsgebieten starke Konkurrenz ma-
chen, denn sie bieten den Besuchemn eine gewisse Erlebnisgarantie. Genau das ist fur
die Zukunft enorm wichtig. Themenparks faszinieren die Leute deshalb so, weil sie Er-
tebnis, Vergnligen und Entspannung gleichzeitig bieten — und das in so kurzer Zeit wie
méglich. Themenparkurlaube sind eine spezielle Form der Kurzurlaube.

Bereits die Entwicklung in den letzten Jahren hat deutlich gezeigt, dass die sogenannte
.Disneysierung" im Alltag immer wichtiger wird. Themenparks kommen mehr und mehr
in Mode.

#ygl. www.crns.austria-tourism.biz , Zugriffsdatum 03.11.03
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1997 sind beispielsweise mehr Besucher ins Euro Disney gekommen, als zu anderen
klassischen Attraktionen von Paris, wie etwa zum Louvre oder der Notre Dame.®® Aus
diesem Grund wurden immer mehr Erlebnisparks errichtet, denn die klassischen Mar-
chen- oder Tierparks sind Vergangenheit. Es werden Attraktionen, die an Filmkulissen
erinnern, oder aufwendige Shows und Inszenierungen geschaffen.

Themenparks sollen einen Kontrast zur Alltagswelt bieten, um den Besuchern ihre Sor-
gen und Belastungen flir einige Momente vergessen zu lassen. Sie sollen bewusst in
eine andere Welt versetzt werden, um nicht stAndig an die reale Welt erinnert zu wer-
den. Themenparks verwirklichen das, was sich die Besucher in ihrer Fantasie vorstellen.
Perfekte Kopien der Realitat werden meist in riesigen Hallen dargestellt. Dies ergibt eine
Wetterunabhéngigkeit, was flr die Géste ein groBer Vorteil ist. AuBerdem ersparen sie
sich lange Wartezeiten, hohe Kosten und An- und Abreisen, den die Freizeitparks bieten
das alles, was es auch an Originalplatzen gibt. Weitere Vorteile flir die Besucher erge-
ben sich dadurch, dass seine Erwartungen eigentlich immer erfiillt werden, dass die
Parks fir Jeden optimal gestaltet werden. Man kann Destinationen besuchen, die man
sonst nur schwer erreichen kénnte, Abenteuertrips kénnen ohne jegliche Gefahren aus-
geflihrt werden,...

Auf der anderen Seite gibt es auch einige Nachteile. So werden zum Beispiel die sozia-
len und kulturellen Effekte des Reisens unterbunden. Freizeitparks kénnen auch nie das
Geflhl geben, sich wirklich in der freien Natur zu befinden. Durch einen hohen Anstieg
von Themenparkurlauben, kbnnte es Nachtigungsrickgénge geben.

Weltweit stellen Ferienparks im Moment den am schnellsten wachsenden Bereich im
Unterhaltungs- und Vergniigungsbereich dar.®® Aus 6sterreichischer Sicht gesehen,
weist das Land derzeit noch eine grof3e Angebotsliicke auf und kann mit anderen L&n-

dern nicht mithalten.

4.2.5 ,,Natur pur“-Erlebnisse

Intensives Naturerleben gewinnt bei den Vorstellungen eines Traumurtaubes immer
mehr an Bedeutung. Die Menschen wollen keine langweiligen Landschaftsbilder mehr
betrachten, sondern bevorzugen das Abenteuer in der Wildnis. Das ,Back to the roots”
wird fir Viele wieder interessant, man will die Natur in ihrer Unberihrtheit erleben.

®ygl. Opaschowski, Horst W., 2001
®ygl. Smeral, Egon, 2003

18



Mit zunehmendem Alter steigt der Wunsch nach intensivem Naturerleben in unberilhr-
ten Landschaften. Man kénnte das Verlangen nach ,Natur pur‘-Erlebnissen auch als
Naturabenteuer bezeichnen, was wiederum den Trend bestéatigt, dass in Zukunft nicht
nur mehr Erholung zu den Urlaubsmotiven zahlt, sondern vermehrt das Erleben. Die
Menschen wollen einen Gegensatz zu unserer modernen, computerisierten Welt, in der
die Technik auf alles Einfluss hat. Sie suchen das Wilde, das weitgehend unbeeinflusst
und unzerstdrt genieBbar ist.

Heutzutage stellt dieser Urlaubsplatz den bedeutendsten dar. 27 % der Urlauber &uBern
diesen Wunsch, der — wie bereits erwdhnt — mit zunehmendem Alter immer mehr an
Bedeutung gewinnt. Bei den 14- bis 24-Jahrigen sind es lediglich 16 %, wahrend bei
den 50- bis 64-Jahrigen 35 % gerne einen solchen Urlaub machen wollen.?’

4.2.6 Urlaub im Weltraum

Richtige Urlaube zum Mond und Mars werden zwar in den nachsten 50 Jahren keine
touristische Rolle spielen, da es immense Summen kosten wiirde, doch langfristig ge-
sehen muss auch daran gedacht werden. Derzeit wirde der Transport von Menschen
zum Mond und Mars mehr als 10 Millionen Euro kosten. Vorerst misste jedoch noch
eine passende Infrastruktur erstellt werden, die es ermdglicht, Menschen {iber den erd-
nahen Raum hinaus zu beférdern. Der Mars allerdings stellt ein interessantes Reiseziel
im Planetensystem dar, weil er sehr erdéhnliche Faktoren aufweist.

Weltraumtourismus wird sich jedoch zunédchst auf den erdnahen Raum konzentrieren.
Schon in absehbarer Zeit werden Kurztrips und Aufenthalte in Weltraumhotels buchbar
sein kdnnen. ,Ein britisches Architektenbiiro erhielt von Hilton den Aufirag, die Plane fir
ein 5 000 Betten-Weltraum-Luxushotel mit eigenem Strand am eigenen ,Meer” auszu-
arbeiten.”®® Derzeit ist der Transport eines Menschen in die erdnahe Umlaufbahn mit
Kosten von etwa 5,1 Millionen Euro auch noch eher unfinanzierbar, doch man erwartet
eine deutliche Preissenkung. Wenn die Entwicklung der Ubeméchsien Generation von
Raumfahrzeugen abgeschlossen ist, wird es mdglich sein, fir zirka 50.000 Euro in die

erdnahe Umlaufbahn zu fliegen.

#ygl. Opaschowski, Horst W., 2001
%Smeral, Egon, 2003, 8. 159

19



Wenn es dann durch die neue Raumfahrzeuggeneration moglich sein wird, um im
Gilnstigsten Fall um 15.000 Euro zu fliegen, wird der Weltraumtourismus ein interessan-
ter Zukunftstrend werden. Eine Markiforschungsanalyse in Deutschland ergab, dass
bereits jetzt 4,3 % der Bevdlkerung bereit ware, einen Kurzaufenthalt im All zu verbrin-

gen.”

Meiner Meinung nach wird es noch ein paar Jahrhunderte dauem, bis das man wirklich
endglltig von Weltraumtourismus ais Zukunftstrend sprechen kann. Ich bin sicher, dass
es zwar einige wohlhabende Leute geben wird, die mit ihrem Geld nichts Besseres an-
zufangen wissen, als ein paar ,lacherliche® Millionen auszugeben, um ein paar Stunden
oder Tage im Weltall zu verbringen. Doch ich kann mir absolut nicht vorstellen, dass
man schon in absehbarer Zeit Buchungen fur einen Uraub in einem Weitraumhotel
durchfGhren kann. Vielleicht sollten die Experten zuerst noch weitere, greifbarere
Trends herausfinden und erst dann, wenn die Zeit reif ist, versuchen mit Wéitraumtou-

rismus Geld zu machen.

4.2.7 Bustourismus

Der Bustourismus wird zur Zeit von verschiedenen Faktoren giinstig beeinflusst. Der
Trend zu erdgebundenen Nahdestinationen, die allgemeine Wirtschaftslage, der Sicher-
heitsaspekt und die Zunahmen von Zweit- und Drittreisen spiefen dabei eine
entscheidende Rolle. Den gréBten Hoffnungsmarktmarkt fir Osterreich stellen die
deutschen Bustouristen dar. Frither verband man den Busgast oft mit dem Image eines
Billigtouristen, doch das hat sich heutzutage geéndert. Die Leute wollen héchstmdg-
lichen Komfort und beste Qualitat, das sie sich auch Einiges kosten lasten. AufBerdem
steht fir sie die Sicherheit an oberster Stelle. Was Busreisen so interessant machit, sind
der organisierte Ablauf der angebotenen Packages und die Betreuung durch den
Reiseleiter. Die Busreise kann als Chance zur Erhéhung der Auslastung von eher

nachfrageschwachen Monaten in Tourismusbetrieben gesehen werden.

Bygl. Smeral, Egon, 2003
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JAuch fir Destinationen mit kleinem, aber feinem touristischen Angebot, die sich als
Ausflugsziele oder als Rundfahrts-Stationen eigenen, erdffnet sich durch die Bearbei-
tung des Busmarkts und die Kooperation mit Busunternehmen neues Gastepotenzial.“*
Der Bustourismus hat viele Einsatzméglichkeiten wie beispielsweise der Transport zum
Ferienziel, Stadtereisen, Musical- und Eventfahrten, Rund- und Studienreisen, Ausflugs-
fahrten, ... Friher wurde der Bus oft nur als Transfermittel vom Flughafen zum Hotel
betrachtet, doch heutzutage wollen die Leute Stadte sehen, Erlebnisreisen oder The-
menparkferien (siehe auch Kapitel 4.2.2 und 4.2.4). Fiir solche Arten von Reisen ist der
Bus ein optimales Transportmittel.

Die wichtigste Zielgruppe flur den Bustourismus stellt die ,50+“ Gruppe. Man sollte aber
versuchen mit speziellen, innovativen Angeboten und Packages auch das Interesse der

jingeren Generationen zu wecken und diese fiir sich zu gewinnen.

4.2.7.1 Details zum Busreisenden®

Die GBO (= Gastebefragung Osterreichs) aus dem Sommer 2000 ergab, Deutschland
mit 36 % und Osterreich mit 14 % die wichtigsten Herkunftsmarkte nach und in Oster-
reich darstellen. Die beliebtesten Bundeslé&nder fir Busreisen sind Tirol, Salzburg und
Niederdsterreich. Mehr als die Halfte der Bustouristen Stimmgaste, die ihren Urlaub
zumindest schon ein- bis zweimal in Osterreich verbrachten. 38 % der Busgéste néchti-
gen in 4- und 5-Stern-Hotels und etwa ein Drittel in 3-Stern-Betrieben. 53 % wéhlen
Halbpension ais Verpflegungsvariante.

Zu den Urlaubsmotiven zéhlen das intensive Erleben von Bergen, Wasser und Sonne,
die Sicherheit, intakte Umwelt, Bequemlichkeit und Geselligkeit. Spaziergange, Bum-
meln, Sehenswirdigkeiten betrachten, Ausfliige, Essen gehen und Wandern wurden als
Hauptaktivititen genannt.

Bei den Touristen berwiegt das weibliche Geschlecht mit einem Anteil von 55 %. Fast
die Halfte der Busurlauber ist (iber 60 Jahre alt, 40 % befinden sich bereits im Ruhe-
stand. Die Bustouristen geben mehr Geld aus als die Durchschnittstouristen. Sie lassen
93,38 Euro pro Tag in der Urlaubsregion; der Durchschnitt liegt bei 74,05 Euro.

®gulletin, Oktober 2002, S. 10
gL, Bulletin, Oktober 2002
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4.2.8 Osterreichische Trends

Die Osterreich Werbung hat firr den zukiinftigen Sommertourismus in Osterreich funf
Szenarien entwickelt, die bedeutende Zukunfistrends darstellen sollen. Sie spiegeln das
wieder, was sich die Gaste von ihren zukinftigen Urlaubsreisen erwarten. Diese Szena-
rien sollen den heimischen Tourismusanbieter helfen, die Géste mit tollen Angeboten
auf ihre Seite zu bringen. Einige Punkte die sehr wichtig sind, um in Zukunit konkurrenz-
fahig zu bleiben, sind beispielsweise:

- Investitionen zum Ausbauen von diversen Sommersportangeboten

- Alternativen fir Regentage und Vorsorge gegen Langeweile

- Geschultes Personal fiir die Betreuung der Gaste

- Programme flr die kdrperliche und geistige Fitness

- Nischenprodukte

- Preisoptimierung

- Angebote mit Erlebnischarakter (sowohl am Berg als auch im "Flachland")

- Packages mussen Zusatzleistungen beeinhalten

- Natur in den Vordergrund bringen

- Vermehrt Angebote fiir ,Junggebliebene ab 50" anbieten®

4.2.8.1 Die fiinf Zukunftsszenarien der Osterreich Werbung®

1. Echt dsterreichisch

Aufgrund dessen, dass heutzutage immer mehr .disneysient" wird (vgl. 4.2.4), sehen
sich die Menschen &fter wieder nach einer gewissen Authentizitdt. Géste zahlen gerne
fir die unberihrte Natur, unverfalschte Lebensmittel oder Ferien mit Echtheitscharakter.
Einige Privatunternehmer bieten bereits Gebiete mit einzigartigen Naturerlebnischarak-
ter an. Es gibt ,Osterreich-Dérfer", die original dsterreichische Lebensart demonstrieren.
Andere Dorfer legen auf die Historik groBen Wert. Dort leben die Menschen wie in einer
anderen Epoche und zeigen vor, wie dort das Leben und die Arbeit war. Diese Gebiete

sind geschildert, werden schon gepflegt und bieten fir Jeden etwas.

%2ygl. Bulletin, Jinner-Februar 2002
%Bvgl. Bulletin, Janner-Februar 2002
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2. Erlebnis Berg

Wie bereit erwéhnt legen die Menschen immer mehr Wert auf Erlebnisse als Gegensatz
zum Alltagstrott. Fir viele Gaste steht Sport an erster Stelle. Um nicht nur im Winter,
sondern auch im Sommer attraktive Sportangebote bieten zu kdnnen, haben sich die
Touristikanbieter Einiges einfallen lassen. Mit dem sogenannten ,Erlebniscenter Berg"
lassen sie den Berg auch im Sommer zu einem Sport- und Erlebnisplatz werden. Fir
die Abendunterhaltung wurden ,Alpen Domes" kreiert, die, wie im Winter der ,Aprés-

Ski", Stimmung und gute Laune verbreiten sollen.

3. Bergfrieden, ruhe sanft

In den letzten Jahren galt ein Urlaub oder Bergurlaub in Osterreich vermehrt als lang-
weilig. Die Leute fuhren lieber in den Stden, wo sie rund um die Uhr Unterhaltung gebo-
ten bekamen. Sie waren mit den Angeboten nicht mehr vollends zufrieden zu stellen.
Um mit der steigenden internationalen Konkurrenz mithalien zu kdnnen, misste Oster-
reich neue Angebote bieten. Doch Osterreich stellt sich den Herausforderungen nicht,
sondemn |&sst die Géste, die nicht mehr zufrieden zu stellen sind, ,abwandern” und setzt

auf die Ruhe und lasst den Massentourismus vom Berg verschwinden.

4. Mehr als Meer

Umweltbewusste Touristen, vor allem Familien mit Kindern, halten sich immer &fter von
den Sidlandern fern, da die UV-Belastung von Jahr zu Jahr aggressiver wird. Davon
profitiert Osterreich ganz deutlich, denn es hat viele wunderschéne Seenregionen zu
bieten. Diese stechen durch hervorragende Wasserqualititen (teilweise sogar Trink-
wasserqualitédtl) und den mittlerweile zahlreichen Unterhaltungsangeboten heraus. Die
Langeweile ist Vergangenheit. Von nun an zahlt Erholung und Erlebnis gleichermalen

zum neuen Image Osterreichs.

5. Energiequelle Osterreich

.0ie heimischen Destinationen bieten eine rundum stimmige Servicekette mit jeglichem
Komfort fir die Gaste. Convenience im Sinne von Urlaubserleichterung schreiben die
Touristiker mittlerweile grof3. Besonders Kurzurlauber, deren Zahl stndig steigt,
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entdeckten die Alpenrepublik als Reiseziel. Die einzigartige Natur Osterreichs steht fiir
Kraft und Vitalitat. Ganzjéhrig und wetterunabhangig bieten Orte und Betriebe umfas-
sende, hochqualitative Gesundheitsprogramme an. In der ,Lebens-Tankstelle Europas’,
wie Osterreich oft genannt wird, findet sich eine Fiille von Wellnessangeboten fiir jeden

Bedarf und Geschmack [...].***

4.2.9 Urlaubsklassiker®®

Obwoh! sich der Tourismus derzeit und auch in den kommenden Jahren in einer Um-
bruchphase befindet, kann man trotzdem sagen, dass die traditionellen Urfaubsformen
nicht so schnell aussterben werden. Es werden zwar die in den vorigen Kapitel bespro-
chenen Trends den Ton angeben, jedoch wird man die sogenannten Urlaubsklassiker in
allen Umfragen wiederfinden, da sie in den K&pfen der Stammkundschaft stets fest ver-
ankert sind. Deshalb wird man auch in den néchsten Jahren auf Strandurlaube, Studien-
reisen oder Sporturlaube nicht verzichten kénnen.

Laut einer deutschen Studie wollen 35 % der Befragten auch in Zukunft Strandurlauber
sein, fur die hauptsachlich die Motive Sonne, Strand und Meer im Vordergrund stehen.
Bei den 35- bis 49-Jahrigen sind dies sogar 43 %. Die bertthmt beriichtigten und be-
kannten Strandrituale wie beispielsweise den ganzen Tag im Liegestuhl faulenzen und
am Abend ausgelassen Parties feiern, werden uns auch in Zukunft erhalten bleiben und
sich nicht wesentlich verdndern. Es werden sich jedoch die Urlaubsziele verandern.
(siehe Diagramm 3) Florida und die Dominikanische Republik liegen an der Spitze. Die
Zielgruppe werden hauptséchlich Familien mit Kindern darstellen, die Strandurlaube
favorisieren.

Betreffend den Studienreisen wurde herausgefunden, dass zunehmend jlngere Perso-
nen Studienreisen unternehmen. Die Motive sind unter anderem die persénliche Wei-
terbildung, das Kennenlernen anderer Kulturen oder die Aufbesserung verschiedenster
Fremdsprachenkenntnisse. Da in den letzten 40 Jahren die Anzah! der Abiturienten um
das vierfache gestiegen ist, lasst sich daraus schliel3en, dass Bildung fir die Jungendli-
chen eine immer gréBere Bedeutung spielt. Infolgedessen wird sicherlich auch ein wei-

terer Anstieg der Studienreisen zu verzeichnen sein.

*Bultetin, Janner-Februar 2002, S. 16
*ygl. Opaschowski, Horst W., 2001
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Vor allem junge Leute und Singles im Alter von 25 bis 49 Jahren interessieren sich stark
fir einen Sporturlaub mit einer gewissen Clubatmosphé&re. Man darf den Ausdruck
"Sporturlaub” afierdings nicht zu hoch einschétzen, denn nur etwa 10 % der Leute, die
in Zukunft gerne solche Urlaube verbringen wirden, stellen sich darunter einen 100 %i-

gen aktiven Sporturfaub vor.

4.2.9.1 Abbildung 7: Diagramm von den Urlaubsklassikern®

1. Strandurlaub — Strand, Sonne und Meer

Strandurlaub

050+
B30 - 49 Jahre
:B14 - 23 Jahre

0% 10%  20% 30% 4085 0%

| 2. Studienreise — neues kennenlernen, andere Kulturen

Studienreise

D050+
(B30 - 49 Jahre
B 14 - 28 Jahre

0% 5% 10% 16% 20%

3. Sporturlaub - sportliche Aktivurlaube in Ferienclubs

Sporturlaub

=]

B 30- 48 Jahte
B14 - 29 Jahre

0% 5% W6 15% 20%

8 Opaschowski, Horst W., 2001, S. 148
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5. Praktischer Teil — Interviews mit Personen aus dem Ennstal

5.1 Abbildung 8: Grafik vom Ennstal®’

6. Befragungen

Nach der Analyse iiber die Entwicklung der touristischen Nachfrage, der sich daraus
ergebenden Verdnderung des Konsumverhaltens der Menschen und der wichtigsten
Zukunftstrends, habe ich nun einige Personen befragt, die direkt oder indirekt mit dem
Tourismus in Verbindung stehen. Da ich aus dem Ennstal, aus Liezen, stamme, habe
ich fiir meine Interviews Personen aus diesem Raum gewahlt. Zum Einen befragte ich
den Leiter der Prasentation des Nationalpark Geséuse, Andreas Hollinger. Meine zweite
Ansprechpartnerin war die derzeitige Tourismusreferentin von Liezen, Mag. (FH) Bettina
Fischbacher. Zum Anderen wéhlte ich den neuen Tourismusreferenten der Dachstein-
Tauern-Region, Hermann Gruber als Interviewpartner. Weiters stellte sich mir der Zu-
standige flr die Abteilung Tourismus und Kultur im Stift Admont, Dr. Michael Braunstei-
ner, zur Verfligung.

Um die Ergebnisse im Nachhinein vergleichen zu kénnen, habe ich einige Fragen zu-
sammengestellt, die ich allen Interviewparinern — teilweise etwas abgeéndert — stellen

konnte.

 www.bioland-ennstal.at, Zugriffsdatum: 16.03.02
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6.1 Andreas Hollinger: Leitung Fachbereich Nationalparkprisentation

Mein erster Ansprechpartner war Herr Andreas Hollinger. Er kommt aus Hall bei Admont
und ist seit 1. September 2003 verantwortlich fiir die Prasentation und Offentlichkeitsar-
beit der Nationalpark Gesduse GmbH. Er entdeckte bereits als Kind seine Leidenschaft
zur Natur und vor allem zu den Bergen seiner Heimat. Er kann auf fiinfzehn Jahre un-
fallfreies Klettern und zehn Jahre Mitgliedschaft beim Alpinen Rettungsdienst Gesause
zurtickblicken. Seine Ausbildung ging anfangs in eine technische Richtung, er absolvier-
te eine HTL flr Elektrotechnik. In den letzten Jahren wechselte er in den gewerblichen
Rechtschutz und war bei der Firma ABP in Windischgarsten, einem européischen Vor-
zeigebetrieb auf diesem Sektor, tatig. Durch den gezielten Schutz des geistigen Eigen-
tums mittels Patent-, Gebrauchsmuster- und Markenanmeldungen konnte er mithelfen,
dass einige sehr innovative Osterreichische Betriebe auf den Markten Europas sowie
weltweit den ihren gebiihrenden Stellenwert erlangen konnten. In seiner neuen Tétigkeit
ist eines seiner ersten, konkreten Ziele ein umfangreiches Informationssystem in den
Nationalparkgemeinden und an Ausgangspunkten fiir Wanderungen. Dazu zéhlen Pa-
noramatafeln, Themenfolder sowie eine neue Wanderkarte.

Der Nationalpark Geséuse ist etwa 11 000 Hektar gro3 und befindet sich zwischen Ad-
mont und Hieflau, dem Buchsteinmassiv und der Hochtorgruppe. Er verzeichnet ver-
schiedenste Naturrdume und eine einmalige Landschaft. Naturbelassenen Vegetation,
eine ausgepragte natirliche Dynamik und ein hoher Natirlichkeitsgrad im gréBten Teil
des Gebirges sowie eine artenreiche Tier- und Pflanzenwelt waren ausschlaggebend fiir
seine Grindung. ,Urgewaltige Felswidnde und verrdumte Ennsauen, beschauliche
Wanderpfade und Gber 100 bestens sanierte Kletterrouten verbinden sich hier mit jahr-
hunderterlanger Kulturtradition.”® Der Nationalpark ist der sechste Nationalpark in Os-
terreich und bislang der Jiingste. Er gehért zu 99 % den Steiermarkischen Landesfors-
ten.

Der Nationalpark Geséuse ist wie jeder Nationalpark ein Naturschutzprojekt. Zu den
wichtigsten Aufgaben eines solchen Projektes zéhlen Bildung, Forschung, Naturschutz
sowie die ,Erlebbarmachung” der Natur. Um die Aufgaben in die Realitdt umsetzen zu
kénnen, bedarf es einer Menge an betriebswirtschaftlichen Uberlegungen, sowie reali-

sierbaren Planen.

*Treffpunkt Stadt Liezen, Magazin HerbstWinter 2003/04, S. 37
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6.1.1 Das Interview mit Herrn Andreas Hollinger

1. In der Zeit von 1960-2000 war ein ziemlich starkes Wachstum in der Tourismus-

branche zu verzeichnen. Weltweit gesehen entwickelten sich die Touristenan-

kiinfte deutlich schneller als das BIP. War von diesem starken Wachstum auch in

der Region Admont/Geséuse etwas zu merken?

Das Gesduse war zu dieser Zeit eine relativ bltihende Tour)’smusregion. Doch
feider wurden damals viele Entwicklungen einfach verschiafen und man versdum-
te es, die sich bietenden Chancen zu nutzen und davon zu profitieren. Daraus
ergibt sich, dass die Néchtigungszahlen heutzutage nur bei einem Bruchteil von
damals sind. Das Gesduse konnte also von diesem starken Wachstum sicher

nicht profitieren.

2. Sogenannte ,Natur pur‘-Erlebnisse gewinnen heutzutage fur die Menschen — e-

gal welcher Altersgruppe — immer mehr an Bedeutung. Damit liegen Sie mit dem

Projekt Nationalpark Geséuse voll im Trend. Was erwarten/erhoffen Sie sich da-

von?

Der Trend ,Natur pur” enisteht meiner Meinung nach aus der Erkenntnis der
Menschen, vieles zerstdrt zu haben und auch immer mehr zu zerstéren. Im Nati-
onalpark Geséduse erfreut sich die Natur zum Gliick noch einer recht hohen Ar-
tenvielfalt und grof3en Dynamik. Wir haben nicht das Ziel, auf einen Trend aufzu-
springen, sondern die Menschen fiir die Natur und ihre Zerbrechlichkeit zu sensi-
bilieren. Wenn aus einem Trend heraus die Aufnahmebereitschaft der Menschen
flir Natur- und Umweltschutzthemen gréBer ist, freut uns das natirlich sehr. Dies
kann und wird uns bei der Umsetzung unserer Vorhaben sicherlich behilflich sein.

3. Wie lanage existiert der Nationalpark Gesause bereits?

Der Nationalpark Gesatise besteht seit seiner Grindung am 26. Oktober 2002;

also seit rund 1 12 Jahren.
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. Sind Sie der Meinung, dass sich die touristische Nachfrage im Gegensaiz zu

Heute in Zukunft verdndern wird? Wenn ja, in welchem Ausmaf3?

Die touristische Nachirage wird sich in Zukunft wahrscheinlich eher hin zu Kurz-
urlauben entwickeln, denn das hat sich bereits in den letzten Jahren abgezeich-
net. Der Nationalpark wird durch attraktive Angebote versuchen diesem Trend
entgegen zu wirken und Besucher ldnger als einen Tag in der Region zu halten.
Dafiir ist allerdings unter Anderem auch eine ordentliche Gastronomie erforder-
lich, fir die nicht wir verantwortlich sind, sondern die aus der Region wachsen

muss. Der Nationalpark kann dabei nur als eine Art Katalysator wirken.

. Glauben Sie, dass die Menschen ihr Konsumverhalten &ndern werden oder be-

reits (deutlich) veréandert haben?

Der Trend hin zu Kurzurlauben war wie gesagt schon seit Langerem zu spiiren
und wird jetzt immer deutficher. Ich glaube, dass die Besucher heutzutage fertige
Packages fiir eine bestimmte Aufenthaltsdauer lieber in Anspruch nehmen als
friher. Sie sind jetzt viel anfélliger fir organisierte Pakete. Wir erhoffen uns da-
von auch, dass die Leute durch unsere Angebote wieder ldnger hier bleiben als

friiher.

. Welche Zielgruppen wollen Sie mit dem Nationalpark Geséuse in Zukunft vor al-

lem ansprechen?

Der Nationalpark méchte sich nicht nur auf eine oder wenige spezielle Zielgrup-
pen festlegen, sondern mdchte alle Zielgruppen ansprechen. Vor Allem wird uns
das wahrscheinfich bei Schulgruppen, Naturinteressierten und Familien gelingen.
Dartiber hinaus sind Klettern und Bergsteigen seit jeher bekannte Stdrken des

Gesduses, an dem sich in Zukunft sicher nichts dndern wird.
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7. Welche Positionierung wird der Nationalpark Gesduse lhrer Meinung nach in den

ndchsten Jahren haben oder erreichen? Haben Sie ein bestimmtes Ziel vor Au-
gen?

Wir méchten dsterreichweit einen starken Namen bei der pddagogischen Vermitt-
lung von Natur- und Umweltthemen bekommen. Wir werden dazu ein breites An-
gebot bei unseren Sommer-, Schul- und Winterprogrammen entwickeln, um die
Leute von uns zu begeistern und zu beeindrucken. Dariiber hinaus mdchten wir
auch bei der Ausbildung der Nationalparkfihrer im hochsten Qualitédtssegment
auftreten.
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6.2 Mag. (FH) Bettina Fischbacher — Tourismusreferentin der Stadt Liezen

Frau Mag. (FH) Fischbacher ist 28 Jahre alt und die derzeitige Tourismusreferentin der
Stadt Liezen. Sie absolvierte die HBLA in Bad Ischl und arbeitete danach ein halbes
Jahr in einem Reisebliro und ein weiteres halbes Jahr in einer Rechtsanwaltskanzlei.
Um sich im Tourismusbereich weiter zu bilden, studierte sie dann an der Fachhochschu-
le fir Tourismusmanagement und Freizeitwirtschaft in Krems. Wahrend dieses Studi-
ums verbrachte sie ein halbes Jahr in Paris fir ihr Praktikum. Ausserdem war sie im
Zuge eines Auslandssemesters in Helsinki, in Finnland. Nach Beendigung dieser Aus-
bildung arbeitete sie in Innsbruck fiir eine Tourismusberatungsfirma mit den Tatigkeits-
schwerpunkten Destinationsentwicklung, Projektmanagement, Fusionierung von Tou-
rismusverbanden, Angebotsentwickiung und Leitbildentwicklung.

Seit September 2002 ist sie als Geschéftsfithrerin des Stadtmarketing & Tourismus Lie-

zen tatig, wo sie auch als Citymanagerin bezeichnet wird.

6.2.1 Das Interview mit Frau Fischbacher

1.) In der Zeit von 1960-2000 war ein ziemlich starkes Wachstum in der Tourismus-

branche zu verzeichnen. Weltweit gesehen entwickelten sich die Touristenan-

kinfte deutlich schneller als das BIP. War von diesem starken Wachstum auch in

Liezen etwas zu merken?

Direkt oder indirekt haben alle Regionen in Osterreich von der starken touristi-
schen Entwickiung profitiert. Direkt profitierten klarerweise diverse Tourismusbe-
riebe wie Hotels, Gasthduser,... Durch Hotel-Neubauten haben aber natiirlich
auch verschiedene andere Gewerbe, wie das Bau- oder Handwerksgewerbe,
daraus eine (indirekten) Nutzen gezogen.

Auch in Liezen machte sich die touristische Entwickiung bemerkbar. Die Stadt
Liezen ist jedoch keine typische Tourismus-Stadt. Unsere Géste sind vorwiegend
Tagesgéste und Kurzzeittouristen, Besucher von Veranstaltungen und Dienstrei-
sende. Den typischen Aufenthaltstouristen findet man in Liezen eher selten.
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2.) Laut Expertenmeinungen wird sich dieser Trend auch in den kommenden Jahren

weiter fortsetzen. Was erwarten/erhoffen Sie sich davon?

Liezen wird sicher auch in Zukunft keine typische Tourismus-Stadt werden, den-
noch kann sich der Tourismus weiter entwickeln. Voraussetzung dafir sind je-
doch eine Angebotsverbesserung (z.B. filr sportliche Aktivititen, Sehenswiirdig-
keiten,...) und vor Alfem Qualitdtsverbesserungen der Hotelbetriebe. Sie sollten
auf alle Falle Wellness-Angebote bieten und auch die Servicequalitdt nicht zu
kurz kommen lassen. AuBerdem bedarf es einiger Strukturverbesserungen wie

beispielsweise die Mdglichkeit zu Online-Buchungen.

3.) Sind Sie der Meinung, dass sich die touristische Nachfrage in Zukunft verdndern

wird? Wenn ja, in welchem Ausmafi3?

Die Géiste wollen auf jeden Fall ein sehr umfangreiches, abwechslungsreiches
Angebot, aus dem sie flexibel und spontan wéhien kénnen, Dazu gehért meiner
Meinung nach beispielsweise ein ,Sport-Kultur-Action-Entspannungs-Angebot*.

Die Leute fordern heutzutage immer mehr Qualitdt und wollen wieder persénlich
angesprochen werden; daraus ist bereits der Trend weg vom Massentourismus
erkennbar. Originaliréi‘ und Tradition spielen fiir die Géste eine sehr entscheiden-
de Rolle. AuBerdem tendieren die Leute verstarkt zu kiirzeren Reisen, die sie da-

fiir 8fter und in verschiedenen Destinationen ausfiihren.

4.} Glauben Sie, dass die Menschen ihr Konsumverhaiten &ndern werden oder be-

reits (deutlich} verandert haben?

Ja. Das Leben verlduft immer ,schneller” und danach richtet sich sowoh! das
Konsum- als auch das Gésteverhalten. Ein deutliches Merkmal dafiir sind die

steigenden Last-Minute-Buchungen.
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5.} Einen sehr bedeutenden Zukunfistrend stellt der Stédtetourismus dar. Haben Sie

ldeen und Plane wie Sie die Stadi Liezen fur diese Art von Tourismus dement-

sprechend interessant machen konnten?

In Liezen kann Stédtetourismus eine Art ,,Einkaufstourismus*® in Kombination mit
Natur heif3en; beispielsweise ein Stopp fiir Radfahrer, die auf dem Ennstalradweg

unterwegs sind oder Wanderer bzw. Langféufer,...

6.) Welche Zielgruppen wollen Sie in Zukunft vor allem ansprechen? Wie wollen Sie

sie von Liezen begeistern?

Wir wollen hauptséchiich Familien mit Kindern ansprechen. Das Angebot fiir Kin-
der wird derzeit verbessert. Man baut verstérkt kinderfreundliche Gastronomiebe-
triebe und man selzt auf Aktionen zur Steigerung der Alttraktivitdt der Stadt flir

Familien mit Kindern.

7.) Im Gegensatz zum Stadtetourismus werden auch die sogenannten ,Natur pur®

Erlebnisse immer begehrier. Wollen Sie auch in diese Richtung etwas unterneh-

men?

Ja. Flir die Stadt Liezen ist diese Art von Tourismus in Kombination mit dem

~Einkaufstourismus® optimal. (siehe Frage 5)

8.) Welche Positionierung wird die Stadt Liezen Ihrer Meinung nach in den néchsten

Jahren haben oder erreichen? Haben Sie ein bestimmtes Ziel vor Augen?

Unsere Vision flir die kommenden, bevorstehenden Jahre ist eine attraktive Ein-
kaufsstadt mit speziellen kinderfreundlichen Angebot. Wir hoffen natiirlich unser

Ziel dementsprechend in die Realitét umsetzen zu kénnen.
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6.3 Dr. Michael Braunsteiner — Verantwortlicher fiir Tourismus und Kultur im Stift
Admont

Herr Dr.Michael Braunsteiner ist im Benediktinerstift Admont verantwortlich fiir die Be-
reiche Tourismus und Kultur.

Erist 1959 in Graz geboren. Sein Studium absolvierte er ebenfalls in seinem Geburtsort
an der Karl-Franzens-Universitat in den Fachern Germanistik und Kunstgeschichte.
Nach erfolgreichem Studienanschluss arbeitete er im Zeitraum von 1984 bis 1993 an
zahlreichen Ausstellungsprojekten und Publikationen der ,Neuen Galerie* am Landes-
museum Joanneum in Graz mit, wo Ausstellungen wie beispielsweise die Internationa-
len Malerwochen oder das Trigon stattfanden. Er war auch einige Zeit im Kunst- und
Antiquitdtenhandel tatig. Von 1994 bis 1995 war er beim Bundesdenkmalamt Linz fir
Inventarsanierungen und Kunstschétzungen im Bankbereich tatig. Seit Mérz 1995 geht
er seiner Tatigkeit als Leiter der Kulturabteilung des Stiftes Admont nach, wo er seit
2003 nun auch Kinstlerischer Leiter des Museums ist.

Das Stift ist seit mehr als 900 Jahren das kulturelle Zentrum der Region Liezen und
Umgebung. Es beinhaltet nicht nur die weltgréBte Kiosterbibliothek, in der unter ande-
rem auch Multimedia- und Filmprésentationen tber die Geschichte des heiligen Bene-
dikt stattfinden, sondern bietet auch einen Klostershop. Fiir kulinarisch verwdhnte Gaste
gibt es den Stiftskeller. Zu Weihnachten kann man die Admonter Weihnachtskrippe be-
wundern, die vom Heiligen Abend bis Anfang Februar ausgestellt ist.

Ich habe Herrn Braunsteiner einige Fragen gestellt, um Einiges tiber den Tourismus im
Stift Admont herauszufinden und zu schauen, wie er der Zukunft entgegenblickt.

6.3.1 Das Interview mit Herrn Michael Braunsteiner zusammen mit seinem

Koliegen, Herrn Peter Gsollpointner

1.) In der Zeit von 1960-2000 war ein ziemlich starkes Wachstum in der Tourismus-

branche zu verzeichnen. Weltweit gesehen entwickelten sich die Touristenan-

kiinfte deutlich schneller als das BIP. War von diesem starken Wachstum auch in

Admont (Stift,...) etwas zu bemerken?
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Nach dem Ende des ersten Weltkrieges nahm die Reiselust in breiten Kreisen
der Bevélkerung stark zu. Im Jahre 1924 fanden sich schon rund 4.500 Touristen
in der Stiftsbibliothek Admont ein. Nach dem zweiten Weltkrieq fielen die Besu-
cherzahlen wieder stark zurtick — danach foigte ein splirbarer Aufschwung: 1948
waren es etwa 7.000 Touristen, im Jahr 1959 konnten 35.000 verzeichnet wer-
den - eine Folge des den Eisenbahntourismus ersetzenden Bus- und PKW-
Tourismus. Diese Zahlen haben sich bis etwa Mitte der 80er Jahre nicht stark
gedndert. Erst zu diesem Zeilpunkt wurde die 50.000er Marke (iberschritten.
1993 stieg der Besucherstrom auf nahezu 60.000 an. Nach einem massiven Ab-
fall auf knapp (ber 40.000 Besucher um 1995 sind die Géstezahlen nun seit Ein-
fihrung einer Kufturabteilung und damit verbundenen kulturellen Aktivitdten nun
Jahr fir Jahr angestiegen. Wir konnten 2002 bereits wieder um die 50.000 Géste
verzeichnen. Von 2002 auf 2003 — mit Erdfinung des neuen ,Museum Stift Ad-
mont® Ende Mai — kénnen wir innerhalb eines Jahres eine Steigerung der Besu-

cherzahlen um rund 30% auf 65.000 verzeichnen.

2.) Laut Expertenmeinungen wird sich dieser Trend auch in den kommenden Jahren

weiter fortsetzen. Was erwarten/erhoffen Sie sich davon?

In den nédchsten Jahren erwarten wir dank unseres neuen Grof3museums (3.600
mz2 Aussteflungsfléche, 7.600 m2 Nutzungsfldche), sowie professioneller Kultur-
und PR-Arbeit eine Steigerung auf 100.000 Besucher. Durch spezielle Son-
derausstellungen wollen wir dieses Ziel aber punktuell noch weiter liberschreiten.

3.) Sind Sie der Meinung, dass sich die touristische Nachfrage in Zukunft verdndem

wird? Wenn ja, in welchem Ausmal3?

Die Erweiterung der EU bringt Kultur-Natur-Léndern wie Osterreich immer gréBe-

re Tourismuspotentiale.
Ich bin davon iUberzeugt, dass sich der Tourismus kinftig viel bewusster Ziele

aussuchen wird, die
- sich klar vom librigen Tourismusangebot unterscheiden
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- durch eine Verbindung von einem individuell abstimmbaren Gegensatzpro-
gramm attraktiv fir die ganze Familie sind
- hohes und gutes Service zu einem leistbaren Preis bieten.

4.) Glauben Sie, dass die Menschen ihr Konsumverhalten 4ndern werden oder be-

reits {deutlich) verandert haben?

Ja, die Welt und ihre Menschen sind mit zunehmender Geschwindigkeit immer in
Verdnderung. Siehe Antwort Frage 4. Das Verhalten tendiert zum Abtriften vom

ultimativen, kurzen Kick zum vielschichtigen, nachhaltigen Erfahren, Erleben.

5.) Einen sehr bedeutenden Zukunfistrend stellt der Stédtetourismus dar, der ja auch
in Verbindung mit Kultur, Kongressen,... steht. Haben Sie Ideen und Pléne wie

Sie das Stift Admont flir diese Art von Tourismus dementsprechend interessant

oder noch interessanter machen kénnten?

Wir setzen auf ein mdglichst kontrasireiches und Uberraschendes Angebot auf
héchstem Qualitétsievel. Nirgendwo sonst in Osterreich kann man so konzent-
riert an einem Ort Tradition (1500jdhrige benediktinische Kultur) und Innovation
(moderne Architektur, aktuelfe Kunst), Kultur (Stift Admont) & Natur (Nationalpark
Gesduse) erleben wie bei uns. Und nirgendwo sonst gibt es unter einem Dach
die gréfte Klosterbibliothek der Welt, Kunst vom Mittelalter bis zur Gegenwart,
ein ,historisches” Naturhistorisches Museum, Sonderausstelflungen, kulinarische

Genlisse und ein breitgefédchertes Programm fir Jung und Alt.

6.) Welche Zielgruppen wollen Sie in Zukunft vor allem ansprechen? Wie wollen Sie

sie beqgeistern?

Pensionisten, Betriebsausfiiige und Schulen im Inland und kultur- und naturbe-
geisterte Einzeltouristen und Kleingruppen im Ausfand. (siehe Antwort Frage 5.)
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7.) Im Gegensatz zum Stédtetourismus werden auch die sogenannien .Natur pur’-

Erlebnisse immer begehrter. Wollen Sie auch in diese Richtung etwas unterneh-

men?

Ja. Wir bieten dementsprechende Pakete mit dem Nationalpark Geséduse an.

8.) Welche Positionierung wird Admont und das Stift |hrer Meinung nach in_den
nachsten Jahren haben oder erreichen? Haben Sie ein bestimmies Ziel vor Au-

gen?

Wir sind schon jetzt neben Herberstein, Erzberg, Piber und Stiibing unter den
| TOP 5 aller steirischen Tourismusattraktionen. Unser neues Museum wollen wir
% als eines der wichtigsten Museen in Osterreich und als eines der kontrastreichs-

ten im deutschen Sprachraum positionieren. Durch Kooperation mit dem Natio-

nalpark wollen wir touristisch zu einer der wichtigsten Destinationen Osterreichs
fiir Géste aus dem Inland und ein Geheimtip fiir die Touristen aus den umliegen-
| den EU-Lédndern — vor allern des Alpe-Adria-Raumes — werden. Eine Vision wére
natirlich auch das Anpeilen als Osterreichisch-europdisches Nischenprodukt et-

wa des japanischen Marktes.
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6.4 Herr Hermann Gruber — Tourismusreferent der Dachstein-Tauern-Region

Herr Hermann Gruber kommt aus der Ramsau. Er studierte Tourismusmanagement in
Krems, in OberGsterreich, das er nach acht Semestern mit dem Magistertitel beendete.
Danach machte er sein Doktoratsstudium in Wien auf der Wirtschaftsuniversitat. Bevor
er nun seit 1. Mai neuer Tourismusreferent der Dachstein-Tauern-Region wurde, arbei-

tete er zwei Jahre fir den Schiverbund Amadé.

6.4.1 Das Interview mit Herrn Gruber

1. In der Zeit von 1960 bis 2000 war ein ziemlich starkes Wachstum in der Touris-
musbranche zu verzeichnen. Weltweit gesehen entwickelten sich die Touristen-

ankiinfte deutlich schneller als das BIP. War von diesem starkem Wachstum

auch in der Dachstein-Tauem-Region etwas zu merken?

Nattrlich war von diesem Wachstum auch in der Dachstein-Tauem-Region etwas
zu sptiren. Vor allem in den glorreichen 60er und 70er Jahren war ein sehr, sehr
starker Wachstum zu verzeichnen. Seit den letzten paar Jahren ist jedoch eine
leichte Stagnation zu bemerken. Grund dafir sind hauptséchlich Kurzzeittouris-
ten, die sich immer mehr hdufen. Deshalb verzeichnen wir zwar ein Wachstum
bei den Ankiinften, doch einen Rlickgang bei den Néchtigungen. In unserer Re-
gion sind sicher zum GroBteil die Weltcupschirennen ausschlaggebend fiir den
Ruckgang bei den Néchtigungszahlen., denn die Zuschauer bleiben nur ein oder
maximal zwei Tage bei uns. Immer mehr ist erkennbar, dass die Leute sich zu
Evenﬁourist_en ~verwandeln®, die themenspezifische Urlaube bevorzugen. Den
klassischen Schitourismus, wo die Leute fiir ein oder zwei Wochen zu uns kom-
men, jeden Tag Schi fahren gehen und dann wieder nach Hause fahren, gibt es
heutzutage eher nur mehr selten. Die Touristen wollen ihren Schiuriaub zum Bei-

spiel mit Wellness, ... verbinden.
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2. Laut Expertenmeinungen wird sich dieser Trend auch in den kommenden Jahren

fortsetzen. Was erwarten/erhoffen Sie sich davon?

Wir hoffen stark auf den neuen Markt Zentral- und Osteuropa. Wir betrsiben be-
reits verstdrkt Werbung im Osten, denn wenn die Osteuropéer nach Osterreich
kommen, finden sie auf dem Weg hierher unsere Region als erstes groBes Schi-
gebiet auf. Wir wollen uns nicht mehr so stark und vor allem nicht nur auf den
deutschen Markt fixieren, denn es ist enorm wichtig einen guten Mix in der Gés-
testruktur zu haben. Wir konzentrieren uns jetzt vermehrt auf den osteuropéii-
schen Markt, denn wenn man bedenkt, dass Polen beispielsweise 50 Millionen
Einwohner hat, und man damit rechnet, dass nur etwa 10 % Schifahrer sind, wé-
ren das immerhin schon mehr Touristen als die Hilfte der Einwohner Oster-
reichs. Wir erwarten uns also sehr viel von der Eu-Osterweiterung. Unsere gro-
Ben Hoffnungsmérkte sind Russland und Estland. Selbst wenn nicht so viele rus-
sische Géste kommen wiirden, wiirden sie der Region trotzdem einiges bringen,
denn sie geben durchschnittlich weit mehr aus als alle anderen Lénder. Derzeit

noch nicht so interessant sind die Lander Lettiand und Litauen.

3. Sind Sie der Meinung, dass sich die touristische Nachfrage in Zukunft veranderm

wird? Wenn ja, in welchem Ausmaf3?

Ja, der Gast wird eindeutig anspruchsvoller. Es ist sehr wichtig eine dementspre-
chende Qualitéitsoffensive bei den 4- und 5-Sterne Hotels zu betreiben. Die Gas-
te, die heutzutage zu uns kommen, wollen nicht nur mehr Schi fahren, sie wollen
etwas geboten bekommen. Sie wollen jeden Tag zur Gdnze ausnutzen, ,nichts
tun” kommt fir sie nicht in Frage. Aufgrund der Reduktion der Zeit und der kiir-
zer, dafiir ofter werdenden Urlaube miissen sich die Hoteliers anstrengen und

passende Angebote bieten. Daflir eignen sich Packages besonders gut.

4. Glauben Sie, dass die Menschen ihr Konsumverhalten dndern werden oder be-

reits verdndert haben?

Ich glaube, dass sich die Gédste dndern werden bzw. miissen. Der Gast muss be-
reit sein den Schipass und die Unterkunit zu zahlen, aber auch in der Region
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selbst noch Geld dazulassen. Wir werden versuchen verstirkt jene Géste anzu-
sprechen, die mit ,viel Geld" in die Region kommen. Friiher oder spéter wird es
sicher eine Zwei-Klassen-Gesellschaft geben. Wie bereits erwéhnt haben wir bis
jetzt zwar relativ wenig russische Géste, die jedoch im Vergleich zu den Deut-

schen etwa dreimal so viel Geld ausgeben.

. Einen sehr bedeutenden Zukunftstrend stellt der Stadtetourismus dar. Haben Sie

Ideen und Plane wie Sie die Dachstein-Tauern-Region auch fiir diese Art von

Tourismus dementsprechend interessant machen kénnten? Oder-wollen Sie sich

ohnehin auf andere Trends konzentrieren?

Der klassische Stéadtetourismus spielt in der Dachstein-Tauern-Region keine Rol-
le und wird auch in Zukunft keines unserer Ziele sein. Stidietourismus heif3t fir
mich Kultur erleben, einkaufen, ... Wir wollen eigentlich keine Stidtetouristen,
sondern den Urlaubstourist ansprechen. Meiner Meinung nach kann man in Os-
terreich nur Graz, Wien, Innsbruck und Salzburg zu den Stédten zéhlen, die sich
auf den Stédtetourismus konzentrieren kénnen, wobei es sogar fir Salzburg
schon relativ schwer ist. Der Gast, der nach Schladming kommt, will keine Stadt.
Radstadt hat oft heute noch das Problem, dass die Leute mit dem Namen ,Rad-
stadt” die Region mit einer typischen Stadt verbinden.

. Wie sieht es derzeit mit der Gastestruktur aus? Welche Zielgruppen wollen Sie

vor allem ansprechen und wie wollen Sie sie von Ihrer Region begeistern?

Den gréBten Herkunftsmarkt stellen derzeit die Deutschen mit 43,5 % dar.

39,3 % sind aus Osterreich. Die Niederlande machen 3,6 % aus. Danach kom-
men Belgien und GroBbritannien mit rund 2 %. Die Tschechen, Polen und Un-
gamn erreichen rund 1,5 %. Weitere Herkunftsidnder bei denen der Anteil aller-
dings unter 1 % liegt, sind Ddnemark, USA, Kroatien, Slowenien, Slowakei,
Schweden, Italien, Norwegen und Frankreich.

Wie bereits erwéhnt wollen wir uns jetzt vermehrt auf Zentral- und Osteuropa
konzentrieren. Mit Packages und gezielter Werbung werden wir versuchen sie

unsere Region zu locken.
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6.4.1.1 Abbildung 9: Diagramm von der Géstestruktur in der Dachstein-Tauern-

7.

Region

Gastestruktur

B Deutschland

B Osterreich

O Niederlande

O Belgien

@ GroBbritannien
B Tschechien

@ Polen

Ungam

B Scnstige

L

Im Gegensatz zum StAdtetourismus werden auch die sogenannten .Natur pur“-

Erlebnisse immer begehrter. Haben Sie in diese Richtung bereits etwas

unternommen?

Nattirlich spielt ,Natur pur® eine groBe Rolle, es kann jedoch nicht sein, dass die
gesamle Region auf ,Natur pur* macht. Nur einzelne Gebiete, wie etwa die Na-
turpark Solktéler, mussen sich stérker positionieren. Bei uns ist ,Natur pur® még-
lich, aber wenn dann intensiv. Wir werden sportbegeisterte Géste ansprechen,
sie aber auch dariber informieren, dass wir in unserer Region in unmittelbarer
Néhe Gebiete haben, die besonders fiir die ganze Familie und deren Erholung
geeignet sind. Wir miissen uns auf einige Kernthemen spezialisieren. Die Region
um den Grimming etwa hat es natirich im Sommer leichter, Gdste anzulocken.
Man muss etwas unternehmen, um diese Region auch fiir den Winter interessant
zu machen. Wenn man den Kernpunkt ,Wasser” betrachtet, kann man ihn auf
drei Arten positionieren:

1.) fir Jugendliche: Canyoning, ...

2.) fiir Altere: Hochmoore, Kneippen

3.) fiir Alle: Bergseen (liber 300), wandern
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8. Welche Positionierung wird die Dachstein-Tauern-Region lhrer Meinung nach in

den néchsten Jahren haben oder erreichen? Haben Sie ein bestimmtes Ziel vor

Augen?

Wir wollen im Winter weiterhin Kompetenz im Wintersport bieten und das Top-
Wintergebiet in der Region sein! Ich stelle mir unser Gebiet so vor, dass es den
Charakter von einem familidren Gebiet in Verbindung mit Schi hat. Im Sommer
wollen wir Erholungs- und Sporitouristen.

Ein sehr wichtiges Ziel ist es, gemeinsam mit allen Tourismusverbénden der
Dachstein-Tauem-Region an einem Strang zu ziehen und gemeinsam unsere

Ideen und Plane zu verwirkiichen.
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7. Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Nach meinem - vorerst - relativ theoretischem und sachlichem Teil der Diplomarbeit und
dem nachfolgendem praktischen Teil mit den Befragungen einiger wichtiger Tourismus-
experten des Ennstals, kann ich sagen, dass der Tourismus eine wirklich entscheidende
Rolle in unserem Leben spielt bzw. gespielt hat und sicher noch lange spielen wird.

Um mir einmal bewusst zu werden, welche Bedeutung der Tourismus weltweit in den
letzten Jahren eigentlich hatte, informierte ich mich erst einmal {iber die Entwicklung des
Tourismus in den letzten Jahren, um dann spéater in meinen Befragungen auch
herausfinden zu kénnen, wie es mit der touristischen Entwicklung in der jeweiligen
Region zu diesem Zeitpunkt aussah. Fir mich ist es wirklich ziemlich beeindruckend
festzustellen, dass der Tourismus in den letzten 40 Jahren schneller als das
Bruttoinlandsprodukt gewachsen ist. Auch die Nachfrage und die Einnahmen Ubertrafen
jedes Jahr erneut den Betrag und die Erwartungen des Vorjahres.

Das Konsumverhalten der Menschen und die sich daraus ergebende Veranderung der
touristischen Nachfrage befinden sich zur Zeit gerade in einem starkem Wandel. Der
Gast wird immer anspruchsvoller und ist dadurch weniger leicht zufrieden zu stellen. Die
Anbieter missen also schauen, dass sie den Angpriichen der Kunden gerecht werden
kénnen und ihnen entsprechende Angebote bieten, bei denen das Preis-Leistungs-
Verhalinis stimmt und die Qualitat gesichert ist. Da das Internet im heutigen Zeitalter
bereits eine sehr entscheidende Rolle einnimmt und sich dies wahrscheinlich in den
nachsten Jahren noch.intensivieren wird, wird die Qualitat der Internetseiten friiher oder
spater eine groBe Rolle bei der Marktanteilsentwicklung der Tourismusdestinationen

spielen.

Derzeit steht Europa bei der Marktanteilsentwickiung zwar immer noch an erster Stelle,
doch es kann seine flihrende Position nicht weiter ausbauen, sondern verliert eher an
Marktanteilen. Wird dagegen nichts unternommen, werden die asiatischen Lander
schon bald Oberhand gewinnen und die filhrende Position einnehmen kénnen.

Was sich positiv fir den asiatischen Raum auswirken kénnte, sind meiner Meinung
nach die Low-Cost-Carrier. Sie gewinnen immer mehr Kunden und bauen in letzter Zeit
bereits ihre Anflugsdestinationen aus.
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Derzeit haben sich die europdischen Low-Cost-Anbister noch auf den européischen
Markt spezialisiert, doch das wird sich mdglicherweise &ndern. Die Konkurrenz steigt
standig und jeder méchte den anderen auch nur irgendwie ubertrumpfen, also — wer
weil3 — vielleicht wird es schon sehr bald méglich sein mit diversen Bi!ligﬂugiinien Lang-
streckenfliige zu absolvieren. Und selbst wenn das nicht eintrifft, werden die ,normalen®
Fluglinien im Kampf mit den Low-Cost-Carriern handeln missen und eventuell die Prei-
se senken mussen. Dann wird es méglich sein, sich auch Langstreckenfllige reiativ bald
leisten zu kdnnen, was Ferndestinationen natrlich dementsprechend interessant ma-

chen wird.

Durch den bevorstehenden Strukturwandel in der Nachfrage und der Verénderung des
Konsumverhaltens der Menschen ergeben sich véllige neue Zielgruppen und Zukunfts-
trends, die die Anbieter beachten miissen, um in der konkurrenzbetonten Geschéaftswalt
Uberleben zu kénnen. Zu den groBBen Trends der nachsten Jahre oder Jahrzehnte zih-
len vor allem der Stédtetouriémus, Weliness, Themenparks, ,Natur pur“-Erlebnisse oder
der Bustourismus. Die Osterreich Werbung hat einige Zukunftsszenarien fir den Tou-
rismus in Osterreich erstellt.

Was ich mir nur sehr schwer vorstelien kann, ist, als dass der Weltraumtourismus schon
in naher Zukunft eine entscheidende Rolle einnehmen wird. Meiner Meinung nach ist
das noch etwas weit hergeholt, dass man schon von einem Zukunftstrend sprechen
kann.

Sonne, Strand und Erholung, die typischen Urlaubskiassiker, werden natirlich nicht so-
fort ,aussterben”, denn sie werden noch einige Zeit lang der oberste Wunsch auf der

Liste der Urlaubsvorstellungen sein.

Um herauszufinden wie die Touristiker im Ennstal der Zukunft entgegenblicken und sich
auf sie vorbereiten, habe ich mich mit den entsprechenden Personen in Verbindung ge-
setzt. Ich habe versucht Interviewpariner verschiedener Sparten auszuwahlen, um ei-
nen Uberblick tber das ganze Ennstal geben zu kénnen. Es befindet sich in der Ober-
steiermark und umfasst den GroBteil des Bezirkes Liezen, sowie im Osten einen kleinen
Teil des politischen Bezirkes Leoben (Hieflau,...). Es liegt im Herzen Osterreichs und ist
gekennzeichnet von wunderschdnen Landschaften mitten in den Alpen.

Meiner Meinung nach besitzt das Ennstal ausgezeichnete Vorraussetzungen flr den

Tourismus.
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Es bietet eine Vieifalt an verschiedenen Attraktionen, so dass flir jede Zielgruppe etwas
dabei ist. Im Westen beginnend haben wir die Dachstein-Tauern-Region mit Radstadt,
Schladming, Ramsau und Haus im Ennstal, die sicher zu den beriihmten Winterspori-
destinationen in Osterreich zahlen. Da hier auch Weltcuprennen stattfinden, werden von
diesen Ereignissen zusétzlich tausende Touristen angelockt, die die Rennen gespannt
verfolgen. Der berihmte Nachtslalom in Schladming z&hlt dabei sicher zu den gréBten
sportlichen Events in der Dachstein-Tauern-Region. Die Naturpark Sdlktéler befinden
sich Ostlich dieser Region. Liezen, die Bezirkshauptstadt, bietet heutzutage schon einige
gute Einkaufsméglichkeiten und wird sicher seine Position in den néchsten Jahren wei-
ter ausbauen kénnen und sich zu einer . richtigen® ansehnlichen Einkaufsstadt entwi-
ckeln. Dann missen die Leute nicht mehr nach Graz oder Salzburg fahren, um richtig
~Shoppen” zu kénnen.

Admont, mit seinem Stift und der gréBten Stiftsbibliothek der Welt, ist natirlich ein be-
sonderes ,Schmankerl® fir alle Kulturliebhaber und stellt sicher eine ziemliche groBe
und bedeutende Touristenattraktion der Region Ennstal dar.

Der Nationalpark Gesduse bietet Naturbegeisterten die Mdglichkeit unberilhrte Natur,
besondere Pflanzen- sowie Tierarten, ... zu betrachten. AuBerdem haben Sportbegeis-
terte die Mdglichkeit auf unzéhligen Kletterrouten ihre Kletterkiinste unter Beweis zu
stellen. Weiters kann man im Geséuse Canyoning, Kajaken, ... Da wir von zahlreichen
Bergen umgeben sind, kommen auch Wanderer, Bergsteiger oder Familien nicht zu
kurz.

Das Ennstal hat wirklich sehr viele Attraktionen zu bieten, die genug touristisches
Potential besitzen, dass man von einer Tourismusregion sprechen kann und man davon

profitieren kann.

Bei meinen Befragungen habe ich festgestellt, dass sich die ennstalerischen Touristiker
schon intensiv mit der Zukunft beschéftigen und bereits einige Plane und Ideen haben,
die sie umsetzen mochten. Bei meiner ersten Frage, die ich an alle vier Personen stell-
te, berichtete Jeder von einem relativ starken Wachstum in der Tourismusbranche in
den letzten 40 Jahren. Mein erster Interviewpartner, Herr Andreas Hollinger, Verantwort-
licher fiir die Prasentation und Offentlichkeitsarbeit des Nationalpark Gesauses, meint
allerdings, dass man in der Region Gesause eindeutig mehr aus diesem Wachstum
machen hatte kdnnen. Man hétte es allerdings versdumt, einen groBen Nutzen daraus
zu ziehen. Frau Fischbacher, die Tourismusreferentin der Stadt Liezen findet, dass man
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den Wachstum sehr wohl spiiren konnte, Liezen jedoch nicht unbedingt als richtige Tou-
rismusstadt betrachtet werden kénne, denn die Gastestruktur setzt sich hauptsachlich
nur aus Tagesgésten zusammen. Herr Braunsteiner berichtet von einem sehr starken
Wachstum des Tourismus in den letzten 40 Jahren, den man im Bereich des Stift Ad-
mont sehr stark spilren konnte und der auch jetzt noch stetig am steigen ist. Laut Herrn
Gruber, dem neuen Tourismusreferenten der Dachstein-Tauern-Region, machte sich
der Wachstum auch in dieser Region stark bemerkbar. Er spricht allerdings von einer
leichten Stagnation, die seit ein paar Jahren zu verzeichnen ist.

Im Grof3en und Ganzen kann man sagen, dass das Ennstal, wie fast alle Regionen in
Osterreich, vom weltweiten Wachstum in der Tourismusbranche profitieren konnte.

Auf die Frage, was sie sich in Zukunft vom Tourismus erwarten, antworteten mir meine
Experten alle ziemlich ahnlich. Zusammengefasst kann man sagen, dass sie sich Eini-
ges erwarten, sie sind sich jedoch véllig im Klaren, dass sie dafiir auch Einiges tun
mussen. Sie milssen spezielle Angebote entwickeln, gezielt Marketing betreiben, bei
den richtigen Zielgruppen werben, ... Aufgrund der EU-Osterweiterung werden sie si-
cherlich auch versuchen, vermehrt diesen Markt anzusprechen und mit entsprechenden
Mitteln in die jeweilige Region zu locken. Man darf klarerweise aber auch nicht verges-
sen Stammkundenpflege zu betreiben, sonst haben sie am Ende maoglicherweise einige
neue Kunden dazu gewonnen, doch viele ,alte” verloren. AuBerdem ist es sehr wichtig

einen guten Mix in der Géastestruktur zu haben.

So wie die ,richtigen” Experten sind auch meine Interviewpartner der Meinung, dass der
Trend immer mehr zu Kurzurlauben gehen wird. Die Ankiinfte werden steigen, die
Nachtigungszahlen jedoch zurlickgehen. Dafiir werden die Leute &fter im Jahr in ver-
schiedene Destinationen reisen. Der Gast von Morgen will méglichst Viel, fir moglichst
wenig Geld, bestmdgliche Qualitat und alles in mdoglichst kurzer Zeit. Es wird fir die ver-
schiedenen Tourismusanbieter sehr schwierig werden, die Kunden zufrieden Zu stelien.
Um die Gaste trotz des Trends zu Kurzurlauben langer in der Region zu halten, bedarf
es einer guten Zusammenarbeit innerhalb der gesamten Infrastruktur der Region und
tollen Angeboten, die den Bediirfnissen der neuen, anspruchsvolleren Kunden und de-
ren Erwartungshaltung zumindest entsprechen oder — noch besser — diese Ubertreffen.
Das Ziel fur die Zukunft des Nationalpark Gesduses — laut Herrn Hollinger - ist es, éster-
reichweit einen starken Namen bei der padagogischen Vermittlung von Natur- und

46



Umweltthemen zu bekommen. Um dies zu erreichen, werden spezielle Angebote und
Programme fiir die einzelnen Zielgruppen entwickelt, um diese vom Nationalpark zu
uberzeugen.

Frau Fischbacher mochte Liezen zu einer attraktiven Einkaufsstadt mit speziellem kin-
derfreundlichen Angebot machen. Da man speziell Familien mit Kindern ansprechen
mochte, werden bereits verstarkt kinderfreundliche Gastronomiebetriebe entwickelt.

Das Stift Admont ist bereits jetzt unter den Top 5 aller steirischen Tourismusattraktio-
nen. Zusammen mit dem Nationalpark Gesduse méchten Herr Braunsteiner und sein
Team in Zukunft zu den wichtigsten Destinationen Osterreichs fiir Géste aus dem Inland
und ein Geheimtip fiir die Touristen aus den umliegenden EU-Landern — vor allem des
Alpe-Adria-Raumes — werden.

Die Dachstein-Tauern-Region soll auch in Zukunft Kompetenz im Wintersport bieten.
Herr Gruber méchte die Region zum wichtigsten Wintersportort im Ennstal und Umge-
bung machen. AuBerdem ist er der Meinung, dass alle Tourismusverbénde der Umge-
bung an einem Strang ziehen sollten, um in der Lage zu sein, die Projekt und Ideen

auch wirklich in die Realitat umsetzen zu kénnen.

Jede Region solite es sich zum Ziel setzen, ihre individuellen Plane und Projekte fiir die
Zukunft bestméglich zu verwirklichen. Trotzdem solite man auch mit anderen Touris-
musverbanden oder Region kooperieren, denn oft ist es besser im Team Zu arbeiten
und sich gegenseitig zu unterstitzen und auch fiir einander zu werben, als sténdig zu
konkurrieren. Der Konkurrenzkampf wird ohnehin immer groBer, deshalb sollte man be-
denken, dass jede Region indirekt davon profitiert, wenn Gaste in die andere Region
kommen — selbst wenn es nicht die eigene ist. Die Leute wollen ja trotzdem mehr sehen
als nur die Piste oder ein Museum, sie wollen sich ein Bild von der ganzen Region

Ennstal machen und nicht nur von einem Teil.
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