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Berater bei Kohl & Partner seit 1984

Fachliche Schwerpunkte
¢ Innovation im Tourismus

¢ Inszenierung im Tourismus

¢ Destinationsmanagement

¢ Strategieentwicklung
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Kraftquelle
Natur

Demo-
graphischer Authentizitat
Wandel

Flexibilitat/

Spontanitat

Trends

Preis-

Leistung Kreativitat

Globale
Mobilitat

Regrounding

of Applied Sciences
Gesundheit

.Meine Gesundheit liegt mir am Herzen*
Der Trend:

GesundheitsmalRnahmen und Prévention werden vermehrt in Anspruch
genommen und die Gesellschaft setzt sich aktiv mit dem Thema
,Gesundheit* auseinander

Treiber, die hinter diesem Trend stehen:
Bewusstseinsstarkung in Bezug auf Gesundheit und personliches
Wohlergehen, demografischer Wandel,

Reduktion staatlicher Gesundheitsfiirsorge

Vom Trend zum Produkt

z.B. Lauf- & Walking-Arena
Bad Tatzmannsdorf, Osterreich

z.B. eigene Nordic-Walking-Stdcke
zum Verleihen, Gesunde Ecke am

Buffet...
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Kraftquelle Natur
,Die Natur erleben”
¢ Der Trend:

Die Natur als Erlebnis steht bei vielen Gasten im Mittelpunkt
(Freiheit, Ruhe, Inspiration, Raum und saubere Umwelt)

» Treiber, die hinter diesem Trend stehen:
Zunehmend technologisiertes Umfeld, verstéarktes Verlangen nach ,Natur pur®
(Urspriinglichkeit)

e Vom Trend zum Produkt (1)

z.B. Tiroler Naturparks und
Nationalpark Hohe Tauern, A
Produkt: ,Nature Watch — Betriebe" in Tirol

Produkt: gefuhrte Wanderung mit Naturbeobachtung 3
Produkt: Foto-Workshop =
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Kraftquelle Natur
,Die Natur erleben*

» Vom Trend zum Produkt (2)

z.B. Kunst in der Landschaft im
Bregenzerwald (Projekt: Anthony
Gormley), Osterreich

z.B. Knottenkino bei Meran,
Naturnahe Inszenierung eines
Top-Aussichtspunktes, Sudtirol
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Authentizitat

.echt & fair*
Der Trend:

Gaste buchen und konsumieren verstarkt urspriingliche Angebote und ,echte”
Produkte die fair gehandelt bzw. produziert werden

Treiber, die hinter diesem Trend stehen:

Soziale und 6kologische Verantwortung, Suche nach dem ,Echten*

Vom Trend zum Produkt (2)

z.B. Weil3ensee, Karnten

Naturparkregion, Erhaltung wertvoller Flachen
durch Ruckwidmung von Bauland in Griinland,
2/3 des Ufers ist unverbaut,

Erzeugung regionaler Produkte.

Fachhochschule
'Fh- Salzburg University
of Applied Sciences

Authentizitat

.echt & fair*
Der Trend:

Gaste buchen und konsumieren verstéarkt urspriingliche Angebote und ,echte”
Produkte die fair gehandelt bzw. produziert werden

Treiber, die hinter diesem Trend stehen:
Soziale und 6kologische Verantwortung, Suche nach dem ,Echten

Vom Trend zum Produkt (2)

Erzeugung regionaler Produkte

z.B. Angebot von regionalen Produkten im Betrieb
(am Fruhstucksbluffet, auf der Karte, ...) mit
konkreter Herkunftsbezeichnung etc.
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Hintergrundwissen

Llch will Bescheid wissen*

Der Trend:

Gaste wollen bei den Angeboten, Aktivitaten, Attraktionen vor Ort, die
dahinter stehenden Informationen bekommen. Ebenso sind sie interessiert
am Leben der Menschen in der Urlaubsdestination und mdchten Einblick
in das alltagliche Leben bekommen

Treiber, die hinter diesem Trend stehen:
Wunsch nach persoénlicher Weiterentwicklung ‘
und steigern der Selbstkompetenz, Status-Denken g
(»ich weild dartiber Bescheid")

Vom Trend zum Produkt

z.B. Volunteering ,Freiwilligenarbeit"
Bergbauernhilfe in Sudtirol
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Nachhaltigkeit
,vorsprung durch Nachhaltigkeit®

* Der Trend:
Gaste wollen ethisch korrekte, umweltfreundliche Produkte und den
Urlaub bewusst im Einklang mit der Natur verbringen. Beim Konsum
wollen sie kein schlechtes Gewissen haben, berilicksichtigen das soziale
Umfeld und schéatzen eine sozial/6kologische Verantwortung der
Gastgeber und des Gastgeberlandes

» Treiber, die hinter diesem Trend stehen:
Ressourcenverknappung, steigendes Bildungsniveau, Bewusstsein
Okologischer, sozialer und 6konomischer Verantwortung
Generationengerechtigkei j

e VVom Trend zum Produkt

z.B. Saas Fee, Schweiz

Nachhaltiges Mobilitatskonzept (300 E-Taxis,

2.800 Parkmdglichkeiten fur Gaste...), Energiesparkurse,
Mitarbeiterprogramme, Bevorzugung regionaler Betriebe
(nicht Kettenhotels)

Bildquelle: saas-fee.ch
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Demographischer Wandel
.Der Altersdurchschnitt steigt”
o Der Trend:

Anstieg der Lebenserwartung in der Bevolkerung, bei gleichzeitig
rucklaufiger Geburtenrate: Somit wird der Anteil der alteren Menschen
(Urlaubsgaste), gegenuiber dem Anteil Jingerer groRer

» Treiber, die hinter diesem Trend stehen:
Steigende Volksgesundheit, Alterspravention, Individualisierung auch
im Alter, freies Einkommen ’

* Vom Trend zum Produkt
z.B. movelo, Reisen mit Elektor — Bikes

Bildquelle: movelo-e-travel.com
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Aktivreisende Aktive Best Ager achten besonders auf
traditionelle Werte wie Qualitat, Service oder Sicherheit

Werte

Tradition steht im Vordergrund, Zeit mit Familie und Freunden vermittelt Sicherheit und
Ruhe, gesundheitsbewusst, méchten sich kdrperlich und geistig betatigen, setzen auf
bewahrte Qualitat, klassische Schonheit, Eleganz und hochwertigen Service

Motive

Etwas fur die Gesundheit und den Koérper tun
Sich erholen und entspannen

In der Natur sein

Dem Geist und der Seele etwas Gutes tun
Sich verwdhnen lassen

eiseaktivitat
Besuch von Cafés
Ins Restaurant gehen
Schwimmen/ Baden
Traditionelles Gesundheitsangebot
Wandern

G > 0 9 (= go) SR A o

Bildquelle: K&P-Datenbank
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Individualismus

,lch bin besonders*
Der Trend:

Gaste mdchten vermehrt die eigenen Wiinsche umgesetzt haben, im
Mittelpunkt stehen ihre individuellen Bedirfnisse

Treiber, die hinter diesem Trend stehen:

Mangel der gesellschaftlichen Solidaritat, Nutzen neuer
Handlungsspielraume und Wahlmdoglichkeiten, steigende Autonomie
und gesteigertes Bildungsniveau

Vom Trend zum Produkt
z.B. Bad Endbacher Gastewald,
Deutschland

Bildquelle: bad-endbach.de
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Innovation

~Was gibt es Neues?*
Der Trend:

Gaste lieben innovative Unternehmen, sie lassen sich gerne von
Neuem, Nutzenstiftendem berraschen und méchten mdglichst viel
erleben

Treiber, die hinter diesem Trend stehen:
Rasch wechselnde Nachfragebedirfnisse, intensiver Wettbewerb

Vom Trend zum Produkt

z.B. jedes Jahr zwei, drei kleine
Veranderungen im Haus (1000 Kleinigkeiten
die den Gasten auffallen)

fh_, Peststetnte.
of Applied Sciences
Regrounding

»ZuU mir selbst finden*, ,Sinnsuche*

Der Trend:

Gaste wollen wieder ,den Boden unter den Fuf3en“ splren und
suchen nach Verankerung, Geborgenheit und hoher
Begegnungsqualitat

Treiber, die hinter diesem Trend stehen:
Zunehmende Komplexitat im Alltag, Informationstberflutung, ein
Angebotsiiberhang und viele ,unnotige” Extras in allen Produktbereichen

Vom Trend zum Produkt
z.B. Nordseeinsel Juist, Deutschland

z.B. Urlaub am Bauernhof
z.B. Urlaub auf der Alm
z.B. Wanderurlaub

z.B. Pilgern

i . |
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Stubnerkogel im Gasteinertal
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Schloss Trautmannsdorff Sudtirol
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Moorerlebnispfad Ostfriesland

Bildquelle: panoramio.com

Kyrillpfad im Sauerland
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Bildquelle: pronatodr.at

Entwurf Aussichtsturm
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Szenetie geslallen
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Archéopark Vogelherd

Bohlenweg L eipheimer Moos

Bildquelle: K&P Datenbank
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Wir leben in einer Erlebnisgesellschaft!

Erlebnisse sind Ereignisse, welche den
Erwartungen entsprechen oder noch besser:

diese Ubertreffen ,WOW!“ und erzahlbare
Erinnerungen erzeugen.

) S,
of Aoolied Sciences
GASTEZUFRIEDENHEIT

A Das Unerwartete

| —

Begeisterungs-

faktoren Das Erwiinschte
Leistungs- _
faktoren
Das Erwartete
Basis- V
inhalte
Grundnutzen

Quelle: Kohl & Partner Tourismusberatung

. |
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Erlebnisse & Inszenierung

Vier ,E" der Erlebnisgesellschaft

e S S e s 2

Ein Ereignis kann durch Attraktionen zu einem Erlebnis werden, aber
nur mit Erkenntnissen wird daraus eine Erfahrung!

Fachhochschule
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Erlebnisse & Inszenierung

Touristiker haben zwei Einwirkungsbereiche auf Erlebnisse

Touristiker kénnen Ereignisse schaffen, die wiinschbare
Erlebnisse beglinstigen.

Touristiker konnen mithelfen, Erlebnisse zu reflektieren,
damit daraus Erfahrungen werden

19
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Erlebnisse & Inszenierung

Inszenierung kann durch 6 Inszenierungselemente erarbeitet werden

Besucherlenkung [ Attraktionen/Aktivititen Wohlbefinden

Interessen Beschilderung Ereign!sse Opﬁscr_\es zB )
Erwartungen Dramaturgie/ Erlebnisse E.rschelnungs: Gastronomie
Erfahrungen  Spannungsbogen/ bild, Atmosphare ﬁ_h%p el
Storytellin Incempie’s
rytelling Einrichtungen
Toiletten

Regionale Produkte

. |
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Erfolgsfaktoren naturtouristischer Attraktionen

Erfolgs- &
Risikofaktoren
naturtouristischer
Attraktionen

2. Konzept/
Attraktion

3. Management

29.05.2013
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Erfolgsfaktoren naturtouristischer Attraktionen

1. Standortbewertung

* Erreichbarkeit Individualverkehr

* Erreichbarkeit 6ffentlicher Verkehr

* Attraktivitdt des Standortes (Aussicht, Lage, Landschaft, Umfeld)
* Parkméglichkeiten (Platz, Ubersichtlichkeit, Entfernung)

* Anbindung an den Ort

* Distanz zu Besucherquellgebieten

e Zusatzliche Angebote (Touristische Attraktionen etc.)

* Frequenz am Standort

* Zur Verfligung stehende Flachen (begrenzte Kapazitaten)

. |
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Erfolgsfaktoren naturtouristischer Attraktionen

2. Konzeption

*« Thema ¢ Attraktion
= Passend zur Destination/Authentizitat * Innovationsgrad
= Differenzierung zu Mitbewerbern = Spielbereiche/Mitmach-Bereiche (in Szene

setzen)

= Potential zur Vermarktung .
= Veranstaltungen (Wiederholungsbesuche)

= Hoher Wiedererkennungswert
= Gemeinsame, inhaltliche Klammer der

Angebote . Szgne”e_ (Optisches Erschei bild/
. . - = Szenerie (Optisches Erscheinungsbil
Potential zum ,Storytelling Asthetik/Fernwirkung)

= Tiefgang im Thema
= Breite des Themas (Zielgruppenansprache) Wohlfiihlbereiche

= Produkt-/Zielgruppenaffinitat « Gastronomie

= Shop
= Kinderspielbereiche
= Ruheplatze

* Besucherlenkung und Dramaturgie
= Dramaturgischer Spannungsbogen
(hinfuhren zu Highlights...)
= Zonierung: Erlebnispunkte/Ruhepunkte
(Spannung/Entspannung)

. |

29.05.2013

21



Fachhochschule
fh- Salzburg University
of Applied Sciences

Erfolgsfaktoren naturtouristischer Attraktionen

3. Management

* Synergien mit Kernbetrieb

* Vorhandenes Marketing-Know-How

e Erfahrung in operativer Filhrung

* Fachliche und menschliche Erfahrungen/Hintergriinde
¢ Bildung von Allianzen/Kooperationen/Mitgliedschaften
* Innovationsstarke/Ausbaupléne

* Finanzkraft

Fachhochschule
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Erlebnisse & Inszenierung

Grundsatze zur sanften Inszenierung in der Landschaft

1. Inszenierung muss markenkonform sein
-> Passt die Inszenierung zum Schwabischen Donautal?

2. Inszenierung muss das Thema verstarken und auf einer Geschichte aufbauen
- Welches Thema/Welche Themen soll(en) verstarkt werden?

3. Inszenierung soll Erkenntnisse/Erfahrungen fiir die Besucher vermitteln
- Welche Zielgruppen sprechen wir an? Welche Emotionen und Erfahrungen sollen diesen vermittelt werden?

4. Inszenierung in der Natur soll mit moglichst wenig Technik hohe Emotionalitat
auslosen

29.05.2013
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Best-Practice-Beispiel:
~Wipfelwanderwege*

Baumkronenweg in Kopfing (Osterreich)
e  Langster Baumkronenweg der Welt

*  Baumkronenweg inkl. Erlebnisturm, Gasthof und Baumhotel
(6 Baumhauser in 10m Hohe)

* Preise Erwachsene: EUR 8,50

*  Angebote: Nachtwanderung, Gruselwanderung, Outdoor-
Training, gefiihrte Wanderungen

* Events: Muttertagskonzert, Baumkronenlauf, Waldweihnacht

*  Besucher 2005: 150.000 (Er6ffnungsjahr)

Fachhochschule
Salzburg University
of Applied Sciences

fhs

'WALDGASTHOF ladt ein zum Info und Buchungen: Ihr Ausﬂugszuel
verweilen & Blrozeiten: Mo - Fr 8.00 - 12.30 Uhr
geniefen! Telefon: +43 (0)7763/2289-0

» FAX: +43 (0)7763/228989
e-mail: office@baumkronenweg.at

www.baumkronenweg.at

- - - A ATASA
Offnungszeiten Baumkronenweg: W BALIMKEONENWE AT
April bis Oktober von 10.00 - 18.00 Uhr -

Proise fiir Baumhote! (Fariemwohnung 2.8 Pe Senioren . 8,00€ 750€
wwnw baumkrononwag.at oder Tel.: 07763 Lummlnp., PR

‘Studenten mitAusweis: 7,50 € 7.00€
Kinder unier 16 aven: 5,006 4,50€
Kinder unter 8 Jahren: freier Eintritt

Familienkarte: 20,00 €
‘Saisonkarte Familie: 38,00 €
Salsonkarte Einzelperson: 20,00 €
Filhrung: 30,00 €

PRESANOERUNGEN VORBENALTEN

Dort erwarten dich Kostlichkeiten,
Schmankerl aus der Reiinn, Imiwki?e
Salate, Sauwald-Spezialitaten bis hin
2um erfrischenden Bier. et :
Die_Baumhotels verfigen Ober Kochnische, Essbe-
reich, Schisfraum, Dusche, WC, TV, Balkon und Heizung
Sia krnan mit Nachtigung und Frihatick oder Haib-
pension gebucht werden.

WALDGASTHOF
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Best-Practice-Beispiel: Spiel- und Freizeitinfrastruktur

Wasser-Labyrinth — Oberdsterreich

29.05.2013
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