Situationsanalyse
des Tourismuspotentials
einer Region




ELEMENTE EINER SITUATIONSANALYSE - “W ICHTIGE VORAUSSETZUNGEN FUR DEN ERFOLG”

Die Analyse des touristischen Potentials einer Region umfalt zwei wichtige Phasen:

> Die Bestandsaufnahme der aktuellen touristischen Situation , in der das Angebot, die Nachfrage, die Konkurrenz
und die Trends untersucht werden.

> Die Be wertung, bei der auf Grundlage der Ergebnisse der Analysephase Starken und Schwéchen der Region definiert
und Chancen und Risiken der touristischen Entwicklung ermittelt werden. Die Bewertung gibt letztendlich auch eine
Entscheidungshilfe ob eine Region fiir eine Tourismusentwicklung geeignet ist oder nicht.

Diese zwei Phasen beinhalten die Sammlung, Aufbereitung und Auswertung von internen und externen Informationen.
Innerhalb der Tourismusmarktforschung gibt es einige besonders geeignete Methoden zur Durchfiihrung
der Situationsanalyse.

BESTANDS AUFNAHME

In dieser ersten Phase sollten moglichst umfassende Informationen zur aktuellen Tourismussituation zusammengestellt werden.
Hierzu gehoren Daten zum touristischen Angebot, der Nachfrage , der Konkurrenz und Trends (z.B. Urlaubswiinsche der Gaste).

Neben dem reinen touristischen Angebot sollten auch
> die Tourismusorganisation,
> das Tourismusmarketing,
> der touristische Aus- und Fortbildungsbereich,
> bestehende Kooperationen und mdgliche Partner sowie
> Fordermdglichkeiten analysiert werden.

Sehr hilfreich ist es aulerdem, einige wirtschaftliche Kennzahlen fiir die Region zu errechnen. Hierzu gehdren insbesondere
die Ermittlung des touristischen Umsatzes , der durch Tourismus erzielten Wertschopfung sowie der tourismusabhéngigen
Arbeitsplatze .

Diese Kennziffern, die jahrlich neu zusammengestellt werden sollten, dienen den Tourismusverantwortlichen in der Region als
wichtige Orientierungshilfen fir die weitere Entwicklungsstrategie.

Wahrend die internen Informationen zur Bestimmung der eigenen Starken und Schwachen dienen, missen die wichtigsten externen
Rahmenbedingungen ebenfalls erfa3t werden. Denn auch der touristische Anbieter bendtigt Informationen tber seine Marktpartner,
insbesondere Uber die Nachfrage und die Konkurrenz. Auch zukinftige Einfllisse missen bei der touristischen Entwicklung beachtet
werden. Dabei spielen die sich standig andernden Trends eine grofRRe Rolle.

BEWERTUNG

Durch eine Gegeniberstellung der Ergebnisse der Angebotsanalyse mit den Daten der Nachfrage-, und Konkurrenzanalyse kdnnen
individuelle Starken und Schwachen des Gebietes bestimmt werden. Werden diese Ergebnisse mit den Daten der Trendanalyse
verglichen, so ergibt sich ein Chancen-Risiken-Profil fiir die zukiinftige Tourismusentwicklung.

Durch eine Gegeniiberstellung der Starken und Schwéchen mit den Chancen und Risiken kann die strategische Erfolgsposition (SEP)
ermittelt werden. Mit diesem Begriff werden hervorstechende Eigenschaften und Fahigkeiten bezeichnet, die eine langfristige
Uberlegenheit gegeniiber den Mitbewerbern verschaffen.

Dariiber hinaus ist es notwendig festzustellen, inwieweit die Region tber eine Unique selling position (USP)  verfligt.
Als USP bezeichnet man ein einzigartiges Verkaufsargument, einen Leistungsvorsprung gegeniiber anderen Angeboten, den der
Gast aus seinen Bedurfnissen heraus als Vorteil erkennt.



SITUATIONSANALYSE DES TOURISMUSPOTENTIALS - “EINE INVESTITION IN DIE ZUKUNFT”

Tourismus kann ein sehr wichtiger Motor der Regionalentwicklung  vieler landlicher Ge biete sein. Als stets wachsender
Wirtschaftszweig konnen durch den Tourismus traditionelle Wirtschaftsformen und kulturelle Eigenheiten erhalten werden.
Das wiederum erdffnet jungen Menschen die Mdglichkeit, in ihrer Heimat Arbeit zu finden und verhindert die geflirchtete Landflucht.

Doch Tourismus ist nicht automatisch fiir alle Regionen der alleinige Heilsbringer . Die Gefahr besteht, daR eine Tourismus-
entwicklung haufig als einzige Alternative zu einer in die Krise geratenen Landwirtschaft oder anderen wegbrechenden
Wirtschaftsstrukturen angesehen wird.

Nur eine konsequente Analyse des touristischen Potentials, unter Berticksichtigung von Angebot, Nachfrage, Konkurrenz  und
Trends, gibt Auskunft darliber, ob eine Region tatséch lich touristische Entwicklungschancen hat und ob es sich folglich lohnt,
in diesen Bereich zu investieren.

Sie liefert nicht nur Erkenntnisse tiber die touristischen Chancen einer Region, sondern erméglicht es auch, Fehlentscheidungen
und -entwicklungen zu verhindern, wie folgende Beispiele aufzeigen:

> Eine falsche Einschatzung des Tourismuspotentials kann zu tiberdimensionierten Projekten fiihren, die sich negativ
auf die Umwelt (Verschmutzung, Naturzerstérung, etc.) die Kultur (Verlust oder Verkitschung von traditionellen
Werten) und die Wirtschaft (Abhangigkeit, Verteuerung der Lebenshaltungskosten, Verschuldung der Gemeinden, etc.)
der Region auswirken.

> Bei einem Mangel an Daten iber die besonderen Eigenheiten — die “strategische Erfolgs position” der Region — ist es
problematisch, einzigartige Tourismusangebote zu entwickeln, mit denen man sich von vergleichbaren konkurrierenden
Gebieten abheben kann.

> Fehlen Informationen Uber Gastestruktur und Nachfragetrends, kdnnen keine marktge rechten, touristischen Angebote
entwickelt werden.

Auch wenn eine Situationsanalyse des Tourismuspotentials einer Region nicht mit absoluter Sicherheit Auskunft tiber die
tatsachlichen Entwicklungschancen geben kann, ist sie dennoch eine sehr gute Entscheidungsbasis fiir die Verantwortlichen und
minimiert Fehlinvestitionen.

Diese Broschiire wurde von Peter Zimmer und Simone Grassmann (*) in Zusammenarbeit mit Yves Champetier, Catherine
de Borchgrave, Andrea Hildwein-Scheele und Jean-Luc Janot erstellt. Die Grundlage hierfiir bildete das zu diesem Thema durch-
gefiihrte LEADER- Seminar, das vom 10. bis 13. Januar 1996 in Sierra de Gata (Extremadura, Spanien) stattfand.

(*) Peter Zimmer, Geschaftsfuhrer der FUTOUR Umwelt-, Tourismus- und Regionalberatung GmbH & Co. KG ist seit vielen Jahren im Tourismus
tatig. Mitglied im Umweltausschul des Deutschen Reisebiro-Verbandes und Lehrbeauftragter fir Tourismus an der Fachhochschule Miinchen
sowie Koordinator der Expertengruppe “Léndlicher Tourismus™ im Rahmen der Européischen Beobachtungsstelle LEADER 1.

FUTOUR-Beraterin Simone Grassmann hat zahlreiche Projekte im Bereich Landlicher Tourismus durchgefiihrt. Schwerpunkte ihrer Arbeit liegen
vor allem in der Beratung und Ausbildung, sowie in der Erstellung von Tourismusleitbildern unter Einbeziehung der regionalen Bevolkerung.




UBERBLICK

Dieser Handlungsleitfaden wendet sich in erster Linie an die lokalen Aktionsgruppen, insbesondere an die neuen LEADER I1- Gruppen
und ihre regionalen Partner.

Diese Broschiire soll ihnen vor allem dabei helfen, selbst eine effiziente, kostengiinstige und erfolgreiche touristische
Situationsanalyse durchzufiihren, die das Angebot, die Nachfrage, die Konkurrenz und aktuelle Trends beriicksichtigt.

Eine solche Untersuchung ermdglicht es ebenfalls, die Gebiete zu bestimmen, in denen eine touristische Entwicklung sinnvoll ist.
Bei dem betreffenden Gebiet kann es sich um eine komplette LEADER-Region oder einen Teil einer LEADER-Region handeln.
Mdglich ist auch ein Gebiet aneinander angrenzender LEADER-Regionen , wobei hier die Zusammenarbeit der lokalen
Aktionsgruppen unbedingt erforderlich ist.

Sicher kann nicht vollstandig auf die Unterstiitzung durch externe Fachleute verzichtet werden. Im Bereich der Marktforschung ,
z.B. bei der Durchfiihrung von Befragungen, sollte unbedingt auf Expertenwissen zurtickgegriffen werden, da nur bei fachlich richtiger
Befragungsmethodik aussagefahige und repréasentative Ergebnisse herauskommen.

Vor allem auch die Bewertung des Tourismuspotentials, als letzte Stufe der Situationsanalyse, sollte von den lokalen Akteuren
gemeinsam mit externen Fachleuten  durchgefiihrt werden.

Wichtig ist es, dal3 eine kooperative und kommunikative Tourismusplanung  erfolgt, bei der die Bevdlkerung, die lokalen
Entscheidungstrager und externe Fachleute in einen Dialog treten und zum Nutzen der Region an einem Strang ziehen.

Als Nachschlage werk zur Durchfiihrung einer touristischen Situationsanalyse behandelt diese Broschire in Form
von 21 einzelnen Dokumenten folgende Themen:

> Ablauf und Elemente der touristischen Situationsanalyse (Dokument 1)
> Angebotsanalyse (Dokument 2)

> Nachfrageanalyse (Dokument 3)

> Konkurrenzanalyse (Dokument 4)

> Trendanalyse (Dokument 5)

> Bewertung des Tourismuspotentials (Starken-Schwéchen- und Chancen-Risiken-Analyse) (Dokument 6)
> Ausgewahlte Methoden der Marktforschung (Dokument 7)

Methoden zur Durchfiihrung der Situationsanalyse:

> Sekundéaranalyse (Dokument 8)

> Priméaranalyse (Dokument 9)

> Moderation einer Gruppendiskussion (Dokument 10)

> Praktische Checklisten und Beispiele (Touristische Angebotsanalyse auf Gemeindeebene, Fragebogen etc.)
als Hilfsmittel zur Durchfiihrung der Situationsanalyse (Dokumente 13 bis 21)

Zur Abrundung sind zwei Fallstudien beigefiigt, die dem Anwender dieses Handlungsleit fadens die Vorgehensweise bei der
touristischen Situationsanalyse verstandlicher machen sollen. Es handelt sich um Beispiele von touristischen Situationsanalysen,

die in den LEADER-Gebieten West Cork in Irland (Dokument 11) und Natur- und Lebensraum Rhon in Deutschland (Dokument 12)
durchgefiihrt worden sind.

Anmerkung: nur aus Griinden der Lesbarkeit findet bei den Bezeichnungen nicht die ménnliche und weibliche Form Verwendung.






DOKUMENT 1 - ABLAUF UND ELEMENTE DER TOURISTISCHEN SITUATIONSANALYSE

Nachfrageanaly se Konkurrenzanalyse
(Dokument 1) (Dokument 4)

NN

Angebotsanaly se
(Dokument 2)

Tourismussituation

Starken-Schwéchen-Analy se
(Dokument 6)

Chancen-Risiken-Analy se
(Dokument 6)

Trendanaly se
(Dokument 5)

A = interne Rahmenbedingungen = externe Rahmenbedingungen
der Makro-Umwelt

= externe Rahmenbedingungen - Bewert
der Mikro-Umwelt © = Bewertung







DOKUMENT 2 - ANGEBOTSANALYSE

ELEMENTE DER ANGEBO TSANALYSE

Folgende Daten sollten bei der touristischen Angebots-
analyse nicht fehlen:

Natlrliche Angebotsfaktoren

> Lage und Grol3e der Region

> Geologische und klimatische Verhéltnisse
> Gewdsser (Meer, Fliisse, Seen, etc.)

> Landschaft, Tier- und Pflanzenwelt

Soziotkonomische Faktoren

> Wirtschaftsstruktur (Bedeutung der verschiedenen
Wirtschaftsbereiche etc.)

> Bevolkerungsstruktur (Altersstruktur, Zu-/
Abwanderung, Beschéftigungsstruktur etc.)

> Politische Struktur

Infrastrukturelle Faktoren

> Ver- und Entsorgungsinfrastruktur (Wasser, Gas,
Elektrizitat, Abfallentsorgung etc.)

> Verkehr (Stral3en-, Schienennetz, 6ffentlicher
Personennahverkehr etc.)

> Deckung des téglichen Bedarfs (Geschéfte, &rztliche
Versorgung etc.)

Kulturelle Angebotsfaktoren

> Geschichte

> Brauchtum/ ortstypische Produkte/
ortstypisches Handwerk

> Ortshild

> Kulturdenkmale und Sehenswirdigkeiten

> Besichtigungen/Flhrungen

> Unterhaltung/kulturelle Veranstaltungen

Sport-/Freizeitangebot

> Wasser-/Badesport

> Flugsport

> Reitsport

> Wandern/Radwandern

> Wintersport

> Golf

> Sonstige Freizeit- und Sportaktivitaten

Gesundheits-/Kurangebot
> Kur-, Gesundheits- und Wellnessangebote
> Therapiebereiche

Beherbergungsangebot
> Gesamtkapazitét
> Aufteilung des Géstebettenangebotes /

der Beherbergungsbetriebe nach Betriebsgréfie
> Aufteilung des Gastebettenangebotes /

der Beherbergungsbetriebe nach Unterkunftsart
> Regionale Verteilung der Beherbergungsbetriebe
> Qualitat und Preis des Beherbergungsangebotes
> Angebot von Urlaub auf dem Bauernhof
> Angebot von Camping-/Zeltplatzen
> Entwicklung des Beherbergungsangebotes

Gastronomieangebot

> Gesamtkapazitét

> Regionale Verteilung der Gastronomiebetriebe
> Qualitat und Preis der Gastronomiebetriebe

Tagungs- und Seminarmdglichkeiten
> KongreR- und Messezentren
> Hotels mit Seminarrdumen und entsprechender Technik

Tip:

Da die systematische Erfassung und Aufbereitung
der notwendigen Daten von entscheidender Bedeu -
tung fir eine realistische Darstellung der Situation
ist, empfiehlt es sich, Planungshilfen in Form von
konsequent aufgebauten Checklisten zu verwen -
den (siehe Dokumente 13 bis 18).

Im Sinne einer lokalen , auf dem Tourismussektor basie-
renden Entwicklung , sollten neben dieser rein touri-
stisch ausgerichteten Angebotsanalyse auch noch fol-
gende Bereiche untersucht werden:

Bevolkerung

> Wie ist das TourismusbewuRtsein der Bevolkerung?

> Welche Wiinsche hat die Bevolkerung beziiglich der
touristischen Entwicklung?

> Welchen Beitrag kdnnen die Menschen zur Tourismus-
entwicklung leisten?

> Welche tourismusrelevanten Planungen existieren
bereits?

> Welche Personen sind geeignet, als “Lokomotiven”
erste Projekte in Angriff zu nehmen?

> Welches sind Meinungsbildner und Multiplikatoren?



Tourismusorganisation

> Welche Tourismusorganisationen existieren
in der Region?

> Welche Kompetenzen und Aufgaben haben sie?

> Welches Personal mit welcher Qualifikation
arbeitet dort?

> Welches Budget steht zur Verfigung?

> Welche Kooperationsmdglichkeiten bestehen mit
diesen Organisationen?

> Welche Aktivitaten sind geplant?

Tourismusmarketing

> Wie sieht die Angebots- und Preispolitik aus?

> Welche Vertriebswege werden genutzt?

> Welche Kommunikationsinstrumente kommen in
welcher Qualitat und mit welchem Erfolg zum Einsatz
(Werbung, Offentlichkeitsarbeit, Verkaufsforderung)?

> Welche Marketing-Mal3nahmen sind geplant?

Touristischer Bildungsbereich

> Wie ist die Qualifikation der im Tourismusbereich
arbeitenden Menschen?

> Welche Ausbildungsdefizite bestehen?

> Welche Aus-/Fortbildungsmaglichkeiten bestehen in
der Region und Uberregional?

> Welche notwendigen Trainingsprogramme fehlen?

Kooperationen

> Welche touristischen Kooperationen gibt es bereits
in der Region (Wirte-Stammtisch, Abstimmung der
Offnungszeiten der Gastronomiebetriebe etc.)?

> Welche mdoglichen Kooperationspartner gibt es in der
Region?

> Welche Projekte existieren bereits? Welche sollten
vernetzt werden?

Fordermdglichkeiten/Wettbewerbe

> Welche touristischen Férdermdglichkeiten kénnen in
Anspruch genommen werden?

> Welche touristischen Wettbewerbe gibt es, die
genutzt werden kénnten?

METHODEN DER ANGEBO TSANALYSE

Bei der Angebotsanalyse bietet sich eine Mischung an
aus Sekundaranalyse (Auswertung von Werbematerial
etc.) und Priméranalyse (Durchfiihrung von Expertenge-
spréachen und Ortshegehungen).

Nachdem man den Untersuchungsraum genau festge-
legt hat, ist es sinnvoll mit der Datener hebung auf Ge-
meindeebene zu beginnen und die Daten dann fir die
gesamte Region zusammenzufassen.

Neben der Darstellung der Ergebnisse in Text- oder Tabel-
lenform sollten die Analysedaten der Deutlichkeit wegen
auch graphisch abgebildet werden. Optimal ist zum Bei-
spiel die Herstellung einer Karte, auf der das touristische
Angebot (Sehenswiirdigkeiten, Ubernachtungsmaoglichkei-
ten, Tourist Informationen etc.) in ansprechender Form
und mit Piktogrammen versehen deutlich gemacht wird.

Bei der Angebotsanalyse ist oft eine Zusammenarbeit
mit Fachhochschulen und Universitaten fir beide Seiten
hilfreich.

Beispiel:

Die lokale Aktionsgruppe von Sierra de Gata, Spanien, er -
stellte zusammen mit der Universitdt Extremadura die
wichtigsten Angebotsstatistiken. Auf diese Weise wurde
eine Datenbasis von 2000 Stichworten geschaffen.

Adresse: Sierra de Gata, C/Mayor 3, E-10850 Hoyos
Tel. 34 27 51 41 10; Fax: 34 27 51 41 10

Informationen zum Image der Region, als ebenfalls wich-
tiges Angebotselement, sollten regelmdRig erhoben wer-
den. Angewandt werden konnen hierzu einfache Metho-
den, wie z.B. die regelmal3ige Lektire und A uswertung
lokaler und Uberregionale Zeitungen, Zeit schriften
und Informationsdienste . Hieraus lassen sich meinungs-
bildende Prozesse erkennen, Trends rechtzeitig erahnen
und fiir die eigene Offentlichkeitsarbeit verwenden.



DOKUMENT 3 - NACHFRAGEANALYSE

ELEMENTE DER NA CHFRAGEANALYSE

Mit Hilfe der Nachfrageanalyse sollen quantitative
Fragen zur aktuellen Gé&stesituation beantwortet
werden: Wie viele Gaste? Welche touristischen Produkte
haben sie nachgefragt? Wo haben sie sich aufgehalten
(Betrieb/0rt)? Wie lange (Aufenthaltsdauer)? Wann
(Saisonalitat)? Wieviel Geld haben sie in der Region aus-
gegeben?

Ebenso notwendig ist es, qualitative Aussagen zu
bekommen: Welche Géste (Zielgruppen) sind gekommen?
Woher (Herkunftsort)? Welchen Erwartungen, Urlaubs-
motiven etc. hatten sie? Was hat ihnen besonders gut
oder weniger gefallen?

Wahrend die quantitativen Daten - dort wo Tourismus-
statistiken existieren - relativ einfach ermittelt werden
kénnen, sind qualitative Aussagen fast nur durch eine
Primaruntersuchung (Géstebefragung) moglich.

QUANTITATIVE ANAL YSE

Zu unterscheiden ist zwischen Ubernachtungsgésten
(mindestens eine Ubernachtung) und Tagesgésten (ohne
Ubernachtung).

Bei den erst genannten sollte sowohl die Zahl der Uber-
nachtungsgaste (Ankiinfte ) als auch die Zahl der Uber-
nachtungen aufgefuihrt werden. Durch Division dieser Wer-
te wird die durchschnittliche Aufenthaltsdauer errechnet.

Zahl der Ubernachtungen
Zahl der Ankiinfte

= durchschnittliche Aufenthaltsdauer

Wichtig ist auch eine Ubersicht Gber die Verteilung der
Ubernachtungen und Ankiinfte im Jahresverlauf, die Auf-
schluBR ber Saisonspitzen und schwache Saisonzeiten
gibt. Nur durch diese Zahlen wird offengelegt, in wel-
chen Zeiten das Angebot und die Vermarktung verbessert
werden missen, um eine gute Jahresauslastung der Be-
triebe und touristischen Anlagen zu erreichen.

Es ist empfehlenswert, diese Zahlen uber einen l&ngeren
Zeitraum miteinander zu vergleichen, um zu sehen, wie
sich der Tourismussektor der Region entwickelt.

Hilfreich ist ebenfalls eine Aufstellung der regionalen
Verteilung der Nachfrage, die Auskunft dariiber gibt,
welche Orte besonders stark frequentiert werden und
welche nur geringe Gastezahlen aufweisen.

Die Verteilung der Ubernachtungen und Ankiinfte auf die
Betriebsarten der Beherbergungs betriebe (also Hotels,
Campingplatze, Gasthauser, Privatunterkiinfte etc.), soll-
te gleichfalls ermittelt werden.

Beispiel:

Die deutsche Gemeinde Hindelang (Bayern) verdffentlicht
jahrlich in ihrem Tourismusbericht alle wichtigen Nachfra -
gezahlen. Durch den Vergleich mit dem Vorjahr I&Rt sich

die Tourismusentwicklung deutlich erkennen. Neben Uber -
nachtungs- und Gastezahlen wird eine Ubersicht tiber die

Auslastungsquote der Betriebsart (Privatanbieter, Ferien -
wohnungen, Hotelbetriebe etc.) gegeben. Eine Monatssta -
tistik gibt Auskunft tber die Saisonalitét. Ferner zeigt ein

Vergleich, wie die Verteilung der Gaste innerhalb der sechs

Ortsteile von Hindelang war. Herkunft und Altersstruktur

der Géste werden ebenfalls durch die Jahresstatistik der

Kurverwaltung erfalit.

Adresse: Kurverwaltung Hindelang, Marktstrafe. 9,
D-87541 Hindelang,
Tel. 49 83 24 89 20; Fax: 49 83 24 80 55

QUALITATIVE ANAL YSE

Qualitative Aussagen zu den Gasten sind nur durch eine
Befragung (siehe Dokument 9) mdglich. Auch Daten zu
den Tagesgasten kdnnen mit einer solchen Befragung er-
hoben werden. Informationen Uber die Tagesgaste zu be-
kommen ist deshalb so schwierig, weil diese nicht (ber-
nachten und daher durch die Beherbergungsbetriebe
nicht gemeldet und statistisch nicht erfa3t werden.

Je nachdem, welche Themen im Mittelpunkt des Interes-
ses stehen, ist ein entsprechender Fragenkatalog zusam-
menzustellen. Folgende allgemeine Fragen sollten dabei
moglichst beriicksichtigt werden:

> Reisezeitpunkt

> Reisedauer

> Reiseziele

> Reisebegleitung

> Verkehrsmittel

> Unterkunft

> Urlaubsheschéftigungen

> Urlaubsmotive, Erwartungen, Zufriedenheit

> Bekanntheit der Region

> Wahl des Urlaubsortes

> Reiseausgaben

> Haufigkeit friherer Urlaube und kommende
Urlaubsabsichten

> Statistische Angaben (Alter, Geschlecht, Bildung,
Beruf, Einkommen, Herkunftsort)

Mit diesen Aussagen erhalt man eine gute Datenbasis fiir
die Schaffung von Angeboten, die den Zielgruppenwiin-
schen entsprechen. Diese Daten sind auch notwendig,
um etwa eine erfolgreiche Anzeigenkampagne (Media-
planung) starten zu kénnen.



METHODEN DER NA CHFRAGEANALYSE

Bei der Nachfrageanalyse sollte eine Mischung aus
Sekundarforschung (besonders der Auswertung der vor-
handenen Ubernachtungsstatistiken) und regelmaRig
durchgefihrter Primarforschung (in Form einer mindli-
chen, schriftlichen oder telefonischen Géastebefragung)
erfolgen, um aussagekraftige Ergebnisse zu erzielen.

Die Konzeption des Fragebogens und die Festlegung der
Methodik sollte zumindest beim ersten Mal gemeinsam
mit Fachleuten ausgearbeitet werden.

Im Dokument 19 befindet sich ein Beispiel fur einen
Fragebogen einer Géstebefragung.

Tip:

Wichtig ist bei schriftlichen Befragungen, daf} die
Frageb6gen nicht zu umfangreich ausfallen, da sie
sonst abschreckend wirken, meist fehlerhaft und
unvollkommen ausgefullt und nur zum Teil zuriick -
gegeben werden. Um den Riicklauf der Fragebdgen
zu erhohen, kann die Befragung mit einer Verlo -
sung gekoppelt werden (etwa ein kostenloser Ur -
laubsaufenthalt in der Region).

Auch Kleinere Lsungen bieten sich an, die allerdings
keine représentativen Ergebnisse liefern:

> Einige nitzliche Aussagen Uber Gaste lassen sich bei
der Auswertung von Gasteanmelde f ormularen der
Vermieter gewinnen. Neben soziodemographischen In-
formationen (z.B. Herkunftsort, Alter und Geschlecht)
werden in den Anmeldebdgen oft auch einige qualita-
tive Fragen gestellt (z.B. benutztes Verkehrsmittel,
Mitreisende). Die richtige Aufbereitung und Auswer-
tung (Uber EDV) bringt wertvolle Informationen zur G&-
stestruktur, Gasteherkunft oder Verkehrsmittelnutzung.
Ein Beispiel fur ein Gasteanmeldeformular ist im
Dokument 20 zu finden.

> Um ohne groRen Aufwand eine grobe Ubersicht iiber
die Herkunftsgebiete der Gaste zu erhalten, bieten sich
Kfz-Kennzeichen-Z&hlungen an. Diese werden etwa auf
Parkplatzen von Freizeit- und Gastronomieeinrichtun-
gen oder an stark frequentierten Sehenswiirdigkeiten
durchgeflhrt. Zusétzlich kénnen noch Daten Uber die
Insassen der Kraftfahrzeuge gesammelt werden (Alter,
Geschlecht, Kinder).

Beispiel:

In Irland, in der LEADER-Region West Cork, wurden Autos
mit Kennzeichen anderer Orte nicht nur gezahlt, sondern
auch angehalten und alle Mitfahrer mit Hilfe eines kurzen
Fragebogens befragt.

Adresse: West Cork LEADER Co-Operative,
Shinagh House Bandon, IRL-Co.Cork;
Tel. 353 23 41 271; Fax: 353 23 41 304

> RegelméRig einige ausgewéhlte Besucher zu Géste-
Stammtischen einzuladen, kann zumin dest einige
qualitative Informationen tber Struktur und Winsche
der Géste bringen (siehe Dokument 10). Géste-
Stammtische sollten jedoch nur als kleine Ergénzung zu
anderen Informationserhebungen dienen. Sonst sind
sehr schnell subjektive Fehlinterpretationen mdglich.

> Eigene kleine Befragungen bei Gésten sind dann
sinnvoll, wenn sie mit geringem Aufwand betrieben
werden. Methodische Hilfe und Unterstiitzung bei der
Durchflihrung erreicht man oft in Kooperation mit Uni-
versitdten oder hdheren Schulen.

Beispiel:

In GroRbritannien, hat die LEADER-Gruppe West Cornwall,

eine Studentin der Europdischen Fachschule (Frankreich)

mit der Durchfihrung einer Umfrage beauftragt, um

Kenntnisse Uber die direkten Auswirkungen des Tourismus

auf die ortliche Wirtschaft zu erhalten. Herausgefunden

werden sollte, wofir die Gaste ihr Geld ausgeben und in -
wieweit die lokalen Unternehmen von diesen Ausgaben

profitieren. Durch die Umfrage konnte ein Gasteprofil be -
stimmt werden. Es wurden u.a. die Auswahl der Beherber -
gungs- und Verpflegungsleistungen, die Akzeptanz von Ak -
tivitdten und regional verfugbaren Angeboten, das Bud -
get, das fur den Kauf von Souvenirs und Geschenken aus -
gegeben wurde, aufgezeigt. Ein Teil der Untersuchung, die

in zwei Befragungswellen durchgefiihrt wurde (Ostern und

Juli 1996) betraf speziell den Handel. Es kam hierbei her -
aus, dal} das Angebot regionaler Produkte im Handel ein -
geschrankt ist und nicht genug Beachtung findet. Nur

40% der Einkdufe kommen daher der regionalen Wirt -
schaft zu Gute.

Adresse: Jim Cooper, West Cornwall LEADER Project,
Rosewarne, Camborne, Cornwall TR14 0AB (UK),
Tel. 44 1209 716 674; Fax: 44 1209 612 215



DoKUMENT 4 - KONKURRENZANALYSE

ELEMENTE DER K ONKURRENZANALYSE

Die Konkurrenzanalyse hat die Aufgabe, mdglichst um-
fassende Informationen (ber gegenwartige und neue
Mitbe werber zu sammeln und auszuwerten. Bei der Kon-
kurrenzanalyse, die natirlich die genaue Kenntnis des ei-
genen Angebotes voraussetzt, sind folgende Fragen zu
beantworten:

> Wer sind die Hauptkonkurrenten?

> Welche Angebote bringen sie auf den Markt?

> Welche Starken und Schwachen haben sie?

> Wie lassen sich die erfal3ten Konkurrenz-Informationen
sinnvoll auswerten?

Bei einem so komplexen Produkt wie einer Urlaubsregion
ist die Definition der Mitbe wer ber schwierig. Prinzi-
piell ist jede andere Urlaubsregion ein Mitkonkurrent.

Sinnvoll ist es, die Mitbewerber sachlich, nach der Ahn-
lichkeit des Produktes (etwa der Einmaligkeit einer Land-
schaft) und hinsichtlich der rdumlichen Entfernung zu
beurteilen. Inshesondere im Hinblick auf die Tagesgéaste
gilt es, die Konkurrenz in nachster Nahe zu analysieren.

Aus der Konkurrenzanalyse kdnnen folgende Strategien
resultieren:

> Strategie 1 “Gleiches - gleich”:
Das gleiche Angebot/Produkt/Konzept der Konkurrenz
wird unverandert Gbernommen.

Beispiel:

Das fiir das Land Tirol (Osterreich) entwickelte “Umweltsie -
gel Tirol”, ein 6kologisches Gutesiegel mit Incentive-Pro -
gramm fir die Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe in
Tirol, wurde vom angrenzenden Land Siidtirol (Italien) voll
Ubernommen sowohl was Kriterien, Auswahl- und Prifver -
fahren als auch die Kommunikationspolitik betrifft.

Adresse: Tirol Werbung, Bozner Platz 6, A-6020 Innsbruck
Tel. 43 51 2 53 20 133; Fax: 43 51 2 53 20 150

> Strategie 2 “Gleiches - anders™:
Das Angebot/Produkt/Konzept oder eine Idee der Kon-
kurrenz wird abgewandelt Uber nommen.

Beispiel:

Im Bregenzerwald (Osterreich) wurde die Kooperationsform
“Natur und Leben Bregenzerwald” zwischen Land- und Gast -
wirten entwickelt, um verstérkt regionale landwirtschaftliche
Produkte in der Gastronomie zu Spezialititen der Region zu
verarbeiten. Diese Idee wurde in abgewandelter Form mit
ahnlichen Zielen und Vorgehensweisen (z.B. Verweis auf die
Herkunft der Produkte in den Speisekarten) in verschiedenen
anderen Regionen (bernommen, so etwa im Eichsfeld
(Deutschland) unter dem Slogan “Eichsfeld pur”.

Adresse: REGIO Bregenzerwald, A-6863 Egg 873
Tel. 43 55 12 22 16 20; Fax: 43 55 12 22 16 29

> Strategie 3 “Anderes - anders”:
Es wird ein eigenes Angebot/Produkt/Konzept ent-
wickelt, das die Konkurrenz nicht hat.

Beispiel:

Einzigartig ist das Rhonschaf-Projekt in Deutschland. Seit -
dem das Rhonschaffleisch vermehrt in der Rhoner Gastro -
nomie zu regionalen Kdstlichkeiten zubereitet wird, wird
auf marktwirtschaftlichem Weg der Erhalt dieser regiona -
len, selten gewordenen alten Haustierrasse gesichert und
die Rhonschafzucht wieder lohnenswert. Gleichzeitig wird
die spezifische Urlaubslandschaft durch die Schafe weiter -
hin gepflegt. Mittlerweile ist das schwarzkdpfige Rhén -
schaf dartiber hinaus zum touristischen “Sympathietra -
ger” fur die ganze Region geworden.

Adresse: Verein Natur- und Lebensraum Rhon,
Georg-Meilinger-Str. 3, D- 36115 Ehrenberg-Wistensach -
sen, Tel. 49 66 83 96 02 0; Fax: 49 66 83 96 02 21



Jede dieser Strategien hat ihre Vor- und Nachteile .

> Mit Strategie 1 besteht die Moglichkeit, Innovations-
kosten zu sparen und Risiko und Mif3 erfolge zu vermin-
dern. Der Nachteil ist, dal3 man sich nicht durch eige-
ne Angebote absetzt und dadurch keinen echten Wett-
bewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz erzielt.

> Bei Strategie 3 werden tatséchliche Marktvorteile er-
reicht. Es entsteht ein exklusiver Charakter, der gleich-
zeitig bedeutet, daR innovative Produkte auf den Markt
kommen. Das dies nicht ohne erhebliche Kosten und
manche Miferfolge durchzusetzen ist, versteht sich von
selbst.

> Mit der Strategie 2 wird ein Kompromif3 eingegangen,
der sowohl Vor- als auch Nachteile der beiden anderen
Strategien mit sich bringt.

Durch die Konkurrenzsituation sollen keine Feindbilder
entstehen, sondern die eigene Position auf dem Markt
besser erkannt werden . Indem die Starken und Schwa-
chen der Konkurrenten aufgedeckt werden, sind eigene
Chancen und Risiken besser einschétzbar. Dies bietet
moglicherweise auch eine Basis dafiir, sich mit Konkur-
renten zusammenzuschliefen, um durch Kooperation
gemeinsam starker auf dem Markt aufzutreten.

METHODEN DER K ONKURRENZANALYSE

Daten fur die Konkurrenzanalyse sollte man soweit als
mdglich durch Sekundarforschung erheben. Als mdgliche
Informationsquellen kommen hierfur Veréffentlichungen
der Konkurrenten (Tourismusbericht, Prospektmaterial) in
Frage. lhre Verdffentlichungen in Zeitungen, Fachzeit-
schriften etc. ermdglichen es z.B. ihre Werbestrategien
nachzuvollziehen (Konzept, werbliche Inhalte, Slogans
und Hauptaussagen und haufig verwendete Werbetrager).

Durch Gesprache mit Experten und Verbanden, den Be-
such von Messen oder personliche Kontakte kénnen wei-
tere gute Daten zusammengetragen werden, ohne daf3
grof3e Kosten dafiir anfallen.



DOKUMENT 5 - TRENDANALYSE

ELEMENTE DER TREND ANALYSE

Im Rahmen einer vollstdndigen Situationsanalyse ist es
ebenfalls notwendig, die standig wechselnden, dul3eren
allgemeinen Rahmenbedingungen zu berlcksichtigen,
insbesondere die Verbrauchertrends. Die Berlicksichti-
gung dieser Trends, die neue Strukturen, Einstellungen
und Verhalten der Gaste voraussagen, sind extrem wich-
tig bei der Erstellung neuer Tourismusangebote. Denn es
gilt rechtzeitig Chancen und Risiken zu ermitteln. Bei je-
dem erkennbaren Entwicklungstrend ist zu fragen:

> Wie tangiert dieser Trend unsere Region?

> Wie trifft dieser Trend unsere Konkurrenz?

> Palit diese Entwicklung zu den vorhandenen Stérken
des Tourismusangebotes?

> Wie 188t sie sich nutzen?

Selbstverstandlich lassen sich zukiinftige Trends nicht
klar vorauszusagen, vor allem nicht in Anbetracht der
zunehmenden gegenseitigen Beeinflussung der Kulturen
und der Dynamik der Weltgesellschaft. Trotzdem werden
an dieser Stelle einige Trends genannt, die durchaus
wichtige Entscheidungshilfen sein kénnen.

Zunachst einmal hat jedes européische Land seine eige-
nen, tourismusspezifischen Trends. Informationen dazu
sind uber die entsprechenden Marktforschungsinstitute
der einzelnen Lénder zu beschaffen (siehe Dokument
8). Doch gibt es auch gemeinsame, landeriiber grei -
fende Trends:

> Die Liberalisierung im Luftverkehr und die durch erhoh-
ten Wettbewerb bedingten ver billigten Tarife fiihren zu
grofRen zusatzlichen Reisestrémen . Dabei sind die
Vorlieben fur bestimmte Gebiete noch nicht definitiv
festgelegt.

> Modeerscheinungen und politische Geschehnisse kon-
nen eine sehr wichtige Bedeutung bei der touristischen
Nachfrage bestimmter Destinationen haben.

> Durch die Européisierung des Wettbewerbes und das
Entstehen neuer touristischer Unternehmen (Marktauf-
tritt zahlreicher neuer Reiseveranstalter) vervielfaltigt
sich das touristische Angebot.

> Durch die vollstéandige Abschaffung der Grenzkontrollen
innerhalb der Européischen Union und die Einfuhrung
einer europdischen Wahrung wird das Reisen erleichtert.

> Sollte die Nachfrage stagnieren, wird sich die Konkur-
renz europaweit um einiges ver schéarfen.

Wie auch immer die einzelnen tourismuspolitischen Ent-

wicklungen aussehen, folgende MaRnahmen sind uberall

zu erwarten:

> Verbesserung des Umweltschutzes/
der Umweltvorsorge

> Professionalisierung im Sinne einer gezielten
Ausbildungsférderung

> Entzerrung der Saisonspitzen

> Verbesserung der Verkehrsinfrastruktur

> Forderung neuer Urlaubsangebote

> Verbesserung von Marktforschung und Marketing

> Steigerung des Verbraucherschutzes (Gltesiegel,
Klassifizierung einzelner Angebote, Preisiiberwachung
etc.)

> Einflhrung und Vereinheitlichung von Computer-
reservierungssystemen (CRS)

Die regionalen Tourismusunternehmer miissen daher Pro-

dukte ausarbeiten, bei denen die besonderen Vorteile

der Region mit den aktuellen oder vorhersehbaren Trends

der Nachfrage verkniipft werden.

> Die Zahl der Menschen (ber 60 Jahre wird in den néch-
sten 30 Jahren um 50 Prozent ansteigen, die Zahl de-
rer, die jlnger als 20 Jahre sind, um elf Prozent sinken.
Die Europder w erden dlter. Die Zielgruppe der alteren
Géste gewinnt somit an Bedeutung.

> Das Interesse an den Themen Umwelt und Gesundheit
nimmt stetig zu.

> Der Trend geht weg vom Massentourismus hin zu dif-
ferenzierteren Angeboten. Erfolge sind bei denjenigen
schon sichtbar, die schnell auf entsprechende Markt-
licken reagiert haben.

> Das Konsumentenv erhalten &ndert sich . Den Ein-
heitstypus “Otto-Normalverbraucher”, der nach sozio-
demographischen Merkmalen genau zu charakterisieren
war, gibt es nicht mehr.

> Der neue Verbraucher “Markus-Mdglich” zeichnet sich
durch scheinbar wider sprechende Winsche und Ziele
aus. Der Konsum von Billig-Snacks und Gourmet-Essen,
von “Last Minute”-Angeboten und Luxuskreuzfahrten
gehen Hand in Hand.

> Reiseentscheidungen werden insbhesondere von Sin-
gles und jungen Erwachsenen immer kurzfristiger und
spontaner getro ffen.

> Die Kurzurlaubsreisen gewinnen besonders bei Men-
schen, die in Ballungsraumen leben und arbeiten, wei-
ter an Bedeutung. Hierbei werden Reiseziele mit kurzen
Fahrtzeiten und einfacher Erreichbarkeit bevorzugt.



> Es ist zu erwarten, daf sich infolge der steigenden
Freizeitmobilitat der StralRenverkehr stark erhéht.
Gleichzeitig entspricht dies oft nicht den Vorstellungen
der Reisenden.

> Das Bedurfnis nach Ruhe und Naturerleben in einer
intakten Umwelt wird bei einer groRen Zahl von Urlau-
bern zunehmen.

METHODEN DER TREND ANALYSE

Bei der Trendanalyse muf3 aus Kostengriinden berwie-
gend auf bereits existierende Untersuchungen zuriickge-
griffen werden. Fir eine Region wird es sicher nicht
moglich sein, eine eigene grolRere Trendforschung durch-
zuflihren. Kleinere Trendanalysen sind dagegen fir die
meisten lokalen Aktionsgruppen machbar.

So konnte etwa eine Trend-Runde ins Leben gerufen
werden, mit einer Beteiligung von Gésten, Tourismus-
fachleuten der Region und einer reprasentativen Aus-
wahl interessierter Burger (siehe Dokument 10).

Sie werden zu einem ersten Treffen eingeladen und ge-
beten, die ihnen wichtig erscheinenden Trends und Be-
obachtungen aufzustellen Gber

> gesellschaftliche Strdmungen (z.B. neue Lebenseinstel-
lungen, “Individualisierung”, ge sundere Ern&hrung)

> Trends im Tourismus (z.B. Nachfrage nach umwelt-
orientiertem oder aktivem Urlaub)

> regionsspezifische Entwicklungen (z.B. Zunahme des
regionalen Verbrauchs lokaler Produkte, Gastezunahme
an bestimmten Orten)

Die Trend-Runde sollte wie eine Gruppendiskussion ge-
fuhrt werden und aus nicht mehr als zehn Teilnehmern
bestehen, damit sie auf gute Weise arbeitsfahig bleibt.

Es gilt die angesprochenen Trends, die im Rahmen der
Gruppendiskussion erarbeitet wurden zu sammeln und zu
strukturieren und sie mit anderen verfligharen Informa-
tionsstellen (z.B. Verdffentlichungen von Marktfor-
schungsinstituten) zu vergleichen.

Danach werden alle aufgestellten Trends beziiglich ihrer
allgemeinen Bedeutung und ihrer Relevanz fiir die Touris-
musentwicklung der Region kategorisiert und bewertet.



DOKUMENT 6 - DAS EIGENE TOURISMUSPOTENTIAL

BEWERTEN

Am Ende der Situationsanalyse steht die Bewertung.
Hierbei werden die durchgefiihrten Analysen des Ange-
botes, der Nachfrage, der wichtigsten Konkurrenzdaten
und Trends miteinander in Beziehung gesetzt, um die ei-
genen Starken und Schwéchen sowie die Marktchancen
und - risiken flr die Region zu erkennen.

Die Gegenilberstellung des Starken-Schwéchen- mit dem
Chancen-Risiken-Profil wiederum erméglicht es, eine stra-
tegische Erfolgsposition fir die Region zu ermitteln.

DIE EIGENEN STARKEN UND SCHWACHEN ERKENNEN

Bei der Anfertigung eines Starken-Schwachen-Profils
werden selbstkritisch und ehrlich die Starken und Schwé-
chen des Tourismusangebotes der Region aufgelistet.
Hierbei werden die durch die Angebotsanalyse erhobe-
nen Daten im Vergleich zum Angebot der Konkurrenz be-
wertet. Die Stérken und Schwéchen sollten mdglichst
auch gewichtet und in eine Rangfolge gebracht werden,
wobei man nicht vor der Diskussion der Schwéchen zu-
riickschrecken sollte. Die Kenntnis der Schwéchen des
Tourismus ist ebenso entwicklungsférdernd, wie das Be-
wuBtsein um die Starken.

Die Bewertung der Starken und Schwachen kann auf ver-
schiedene Art und Weise und aus verschiedenen Perspek-
tiven erfolgen.

BEWERTUNG AUS SICHT DER GASTE

Sicher ist in erster Linie eine Bewertung des Angebotes
von Seiten der Gaste interessant. Dies erfolgt etwa durch
eine reprasentative Gastebefragung , bei der sich die Be-
sucher offen zum Tourismusangebot der Region &uf3ern.
Eine wertvolle Unterstiitzung ist auch die Einrichtung ei-
nes Kummerkastens , der in Hotels, Tourist Infos und
anderen touristischen Einrichtungen installiert wird.
Durch die Anonymitét eines solchen Hilfsmittels dul3ern
die Géaste zumeist ungeschminkt und schriftlich Kritik
und Anregungen.

Eine andere Mdglichkeit der Gastebewertung des Ange-
botes, der Nachfrage, der Konkurrenz und Trends kann
durch die Einrichtung eines Géaste-Stammtisches
— moderiert durch eine erfahrene Person — erfolgen.

Tip:

Ein Tourismusort konnte z.B. wahrend der Saison in Ab -
standen von zwei bis drei Wochen eine Anzahl von sechs
bis zehn Gésten des Ortes - mdglichst gestreut Uber ver -
schiedene Beherbergungsunternehmen - zu einer Grup -
pendiskussion einladen. Es soll den Gasten Gelegenheit
gegeben werden, sich aus ihrer Sicht tUber personliche
Eindriicke des Urlaubsortes, touristische Starken und
Schwachen, ihre Zufriedenheit oder Unzufriedenheit zu
&uRern und Verbesserungsvorschldage einzubringen.

Ein Muster fir einen Gespréachsleitfaden einer
Gruppendiskussion befindet sich im Dokument 10.

BEWERTUNG AUS SICHT DER BEVOLKERUNG

Durch die Bildung von mdglichst interdisziplindr zusam-
mengesetzten touristischen Arbeitskr eisen oder Offe -
nen Foren Tourismus wird wichtigen Interessensvertre-
tern und der interessierten Bevolkerung der Region die
Mdglichkeit gegeben, sich bei der Beurteilung der Starken
und Schwachen zu beteiligen. Eine breite Beteiligung ist
sehr wichtig, da bereits hier Wiinsche der Bevdlkerung mit
einflieBen und berticksichtigt werden. Das gemeinsame
Erarbeiten von Starken und Schwéchen der Region schafft
die Basis fir rundum abgesegnete und sinnvolle Verbesse-
rungsmalinahmen, die auch durchgefihrt werden.

Eine sehr effektive Methode der eigenen Bewertung sind
Fachexkur sionen in erfolgreiche Tourismusregionen.
Durch Beobachtung und Gespréache vor Ort werden oft ei-
gene Starken und Schwachen erkannt und positive Anre-
gungen zur Angebotsoptimierung mit nach Hause ge-
bracht. Fachexkursionen sind ebenfalls sehr lehrreich
und motivierend. Sie zeigen haufig, dal} auch in soge-
nannten Modellregionen “nur mit Wasser gekocht wird”
und auch dort Rickschlage zu verkraften sind.

BEWERTUNG AUS EXPERTENSICHT

Sowohl regionale Experten als auch externe Tourismusex-
perten sollten in die Bewertung einbezogen werden.
Tourismusexperten vor Ort kennen ihre Region und kén-
nen z.B. durch Jahresvergleiche der touristischen Kenn-
ziffern (der Gastezahlen, Auslastungsquoten etc.) Aussa-
gen zum Tourismus treffen. Externe Berater haben den
Vorteil, durch ihre Unabhangigkeit und groé3ere Markt-
kenntnis die Starken und Schwachen objektiver zu er-
kennen. lhrer Bewertung wird in der Regel meist auch
groRere Aufmerksamkeit seitens der Behdrden und po-
tentiellen Geldgebern in der Region geschenkt, da auch
hier das Sprichwort zutrifft: “Das Wort des Propheten gilt
nicht viel im eigenem Land”.

Tip:

Die Auswahl des Beraters moglichst sorgfaltig und auf
Empfehlung treffen! Neben dem Know How im Touris -
musbereich sollte er (iber brancheniibergreifende Kennt -
nisse verfligen. Er sollte Moderationsfahigkeiten besitzen
und in der Lage sein, keine “Schubladen-Gutachten”,
sondern umsetzungsorientierte Arbeiten zu erstellen. Der
Weg zum guten Berater fiihrt iber dessen Referenzliste.
Es empfiehlt sich auch, die Aufgabe gezielt auszuschrei -
ben und mehrere Vergleichsangebote einzuholen.

Im Dokument 21 ist ein Bewertungsbogen fur
Beratungsunternehmen aufgefiihrt.

Soll-Ist-Vergleiche und die Gegenlber stellung von
eigenen Kennziffern mit v ergleichbar en Kennziffern
anderer touristischer Regionen liefern ebenfalls wichtige
Hinweise fur die Bewertung der eigenen Starken und
Schwéchen.



CHANCEN-RISIKEN-ANALYSE

Die Chancen und Risiken sollten unter Beriicksichtigung
der zuvor analysierten Konkurrenz- und Nachfragesitua-
tion sowie der aktuellen Trends beurteilt werden. Auch
hierzu scheint die Einschaltung eines externen Beraters
ratsam, der ein erstes Chancen-Risiken-Profil erstellt. Die-
ses ist unbedingt mit interessierten Vertretern der Bevol-
kerung und den lokalen Verantwortlichen abzustimmen.

STRATEGISCHE ERFOLGSPOSITION

Durch eine Gegenuberstellung der Stérken und Schwéchen
der Region mit den touristischen Marktchancen und Risi-
ken kann die strategische Erfolgsposition (SEP)  definiert
werden. Es werden hierbei die hervorstechenden Eigen-
schaften und Fahigkeiten ermittelt, die eine langfristige
Uberlegenheit gegeniiber den Mitbewerbern verschaffen.
Touristische Erfolgspositionen zeichnen sich dadurch
aus, dal sie meistens in den urspringlichen (und nicht
in geschaffenen) Gegebenheiten liegen. Sie sind eine
schon vorhandene Basisleistung, die nicht kurzfristig aus
dem Boden gestampft werden kann.

Um eine solche strategische Erfolgsposition zu erreichen
und Marktanteile in identischen Angebotsbereichen (z.B.
auf dem Sektor “Wanderurlaub™) zu sichern, missen ent-
sprechende touristische Pauschalangebote erarbeitet
und vermarktet werden.

Es ist hierbei jedoch nicht mehr ausreichend, ein Ange-
bot nur mit einem Werbeslogan wie z.B. “Wanderpara-
dies” auf den Markt zu bringen, sondern dieses Angebot
muBd aus einem entsprechend differenzierten Leistungs-
blndel bestehen. Zum Beispiel aus:

> Wanderrouten mit reizvoller Streckenflihrung

> Informationsmaterial

> Angebot fir Gepécktransfer

> Unterkunft und Verpflegung

> Fuhrungen, Erkldrungen, Besichtigungen von Sehens-
wirdigkeiten

> Pauschalarrangements

> Sonderangebote fiir Anreise mit 6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln

> Wanderzertifikat, Ehrennadel usw.

> Sport- und Freizeitangebote.

Die Ausarbeitung solcher Produkte kann mdglicherweise
flr eine Region ein einzigartiges Verkaufsargument
(“Unique Selling Position™), ein absoluter Leistungsvor-
sprung gegeniiber anderen Angeboten fiir eine spezielle
Zielgruppe sein.

Beispiel:

Die regionalen Tourismusanbieter aus dem Havelland
(Brandenburg, Deutschland) haben auf der Grundlage ei -
nes kulturellen, auf das Land und die Landschaft bezoge -
nen Themas, ein touristisches Produkt geschaffen, das sich
um das Leben des Schriftstellers Theodor Fontane (1819-
1898) rankt. Die Kombination “Fontane-Havelland” ver -
schafft dem Gebiet einen einzigartigen Alleinstellungswert.
Man konnte darauf ein touristisches Image griinden und
eine Marketingstrategie erarbeiten mit dem Thema “Ent -
decken Sie das Havelland auf den Spuren von Fontane”.

Diese Aufzdhlung konnte fortgefiihrt werden und ent-
sprechend auf andere Angebotsbereiche mit wiederum
ganz speziellen Inhalten Ubertragen werden.

Beispiel eines Chancen-Risiken-Profils, das fur das Gebiet “Mittlere Rezat”
in Mittelfranken (Bayern, Deutschland) erarbeitet wurde.

BEWERTUNG:
TOURISTISCHES MARKETING

CHANCEN > Gemeinsame Marketingaktivitaten
> Nutzung von Synergieeffekten
> Effizienter Einsatz der Finanz-
mittel

> Stérkerer Marktauftritt

> Umweltorientiertes Marketing

> Bessere Vermarktung bestehen-
der Angebote

> Innenmarketing ausbauen

> Werbliche Unterstiitzung durch
zwei touristische Gebietsaus-

BEWERTUNG:
NATURLICHE ANGEBOTSFAKTOREN

Radfahren (flach, wenig Nieder-
schlage im Sommer, attraktive
Bachtéler)

>

BEWERTUNG:
VERKEHR

Autobahn nutzen, um Durchrei-
sende durch gezielte Werbung
(z.B. Werbetafel an Ausfahrten)
in das Gebiet zu ziehen

Bessere Ausnutzung der guten
Verkehrsanbindung (Straf3e,
Bahn) zum Grof3raum Nirnberg-
Firth-Erlangen

Werbung fir um weltfreundlichen,
offentlichen Personenverkehr

FuRgangerzonen/ Verkehrsberuhi-

schilsse gung in den historischen Innen-
stadten (Heilsbronn, Windsbach)
> Bessere Gestaltung der Fahrplane
RISIKEN > Kein konseguentes und abge- Mangel an eigen standiger > Larmbeldstigung (Autobahn)

stimmtes Marketing

> Unterschiedliche Entwicklung und
touristische Attraktivitat der be-
teiligten Gemeinden

Profilierung (keine naturrdumli-
che Abgrenzung des Gebietes)
Nattrliche Ange botsfaktoren
sind nicht wettbewerbsféhig,
(unspektakulédre Landschaft,
Autobahn, Uberlandleitungen,
Gewerbegebiete)

verhindert eine Positionierung
als landliche, ruhige Urlaubs-
region




DOKUMENT 7 - TOURISMUS -MARKTFORSCHUNG

Der Tourismus als eine eher klein- bis mittelstandig
strukturierte Wirtschaftsbranche nutzt noch zu wenig die
existierenden Methoden des Marketings, insbesondere
der Marktforschung.

Doch die Wetthewerbsbedingungen verscharfen sich
laufend. Langst hat sich der touristische Markt vom Ver-
kaufer- zum K&ufermarkt gewandelt. Das Nachfrage ver-
halten der Touristen &ndert sich ebenfalls rasant.  Die
sich wandelnden Einstellungen zwingen die touristischen
Anbieter dazu, ihre Angebote permanent den Wiinschen
von immer differenzierteren Zielgruppen (z.B. Familien-
reisende, Frihrentner, Abenteuerlustige etc.) kurzfristig
anzupassen. Um dies zu erreichen werden entsprechende
Informationen bendgtigt.

Marktforschung sollte bereits vor der Produktentwick -
lung zum Einsatz kommen und nicht erst, wenn das An-
gebot schon auf dem Markt ist. lhre Durchfiihrung kann
sowohl mit Hilfe der Sekundéarforschung (siehe Doku -
ment 8) als auch der Priméarforschung (siehe Doku -
ment 9) erfolgen.

Sekundarforschung liegt dann vor, wenn bereits vor-
handene statistische Daten oder Informationen, die ur-
spriinglich schon anderen Zwecken gedient haben, ein
weiteres Mal verwendet werden. Hierbei kann es sich um
interne als auch um externe Quellen handeln.

Von Primarforschung spricht man, wenn Informationen
durch neue Erhebungen (personlich, schriftlich, telefo-
nisch etc. ) gewonnen werden, die in Eigenregie oder
durch ein entsprechendes Marktforschungsinstitut erfol-
gen. Hierbei kann man sich flr eine Beteiligungs- oder
Exklusivuntersuchung entscheiden.

Tip:

Die im landlichen Raum oft anzutreffende geringe
Kapital- und Ressourcen-Ausstattung spricht daftr,
mdglichst viele Informationen uber die kostengiin -
stigere Methode der Sekundarforschung zu bekom -
men und die Primarforschung soweit wie méglich in
Eigenregie durchzufiihren. Dennoch sollte man nicht
vollstandig auf die Unterstiitzung durch externe
Spezialisten verzichten. Bestimmte Untersuchungen
konnen weitaus effektiver und vor allem objektiver
durch externe Institute ausgefihrt werden.




Marktforschung: Uberblick iber an wendbare Methoden bei der Situationsanalyse

Sekundérforschung
(desk research)

Interne Quellen

Externe Quellen

Primarforschung
(field research)

Instituts-
marktforschung

Eigene Erhebung

Beteiligungs-
untersuchungen

Exclusivuntersuchungen

=

N

Feldexperiment
(Testmarkt)

Befragung Beobachtung Experiment
reprasentativ e nicht- 2.B. z.B. Labor-
Stichprobe reg{?fﬁgfggg’ € im am experiment
(quantitatif) (qualitativ) Reisebir o Urlaubsort (Teststudio)
ad hoc-Studie | [Panel-Erhebung
(Einmal- (Wiederholte
befragung) Befragung)
Einzel-
befragung
o Umfrage
schriftliche Bp(fers('jn .
efragung
(Fragebogen) (face-to-face)

Intervie wer
mit Fragebogen
(paper/pencil)

computer-
gestutzt
(CAPI)

telefonische
Befragung

Intervie wer mit
Telefon und
Fragebogen

computer-
gestutzt
(CATI)




DOKUMENT 8 - SEKUNDARANALYSE

AUSGEWAHL TE MARKTFORSCHUNGS-
UNTERSUCHUNGEN IN EUROPA

Bei der Sekundéranalyse wird auf bereits vorhandene
Daten zurlickgegriffen. Die Vorteile lassen sich deutlich

herausstellen:

> Sekundérerhebungen sind in der Regel kostenglinstiger
als Primarerhebungen.

> Sekundarinformationen kdnnen meist schneller
beschafft werden.

> Mit Hilfe von Sekundé&rmaterial kann man rasch einen
ersten Uberblick tber das zu unter suchende Thema
gewinnen.

> Sekundérinformationen sind eine wichtige Grundlage
zur Durchfiihrung anderer Erhebungen.

> Eine Sekundéranalyse kann meist in Eigenregie durch-
gefihrt werden.

Aber durch die Sekundéranalyse ergeben sich auch
folgende Nachteile :

> Die im Rahmen der Sekundérforschung erhobenen
Daten sind oft nicht mehr aktuell.

> Die bereits vorliegenden Daten lassen sich nur schwer
miteinander vergleichen.

> Die gewonnenen Informationen treffen nur in begrenz-
tem Male auf das jeweilige Problem zu.

> Die Daten sind haufig zu wenig aussagekraftig, zu we-
nig detailliert und meist nicht genau auf die eigene Re-
gion bezogen.

Neben internen Informationsquellen (etwa eigenen Ver-
offentlichungen oder Geschéaftsberichten), die den loka-
len Aktionsgruppen zur Verfligung stehen, sind externe
Informationen wichtige Datenquellen. Man sollte auf je-
den Fall nach bereits vorhandenen Informationen suchen,
um unnotige und teure Doppelarbeit zu vermeiden.

Zu den wichtigsten tourismusrelevanten Bezugsquellen
gehéren:

> Tourismus- und Landwirtschaftsministerien

> Statistische Bundes- und Landesamter

> Kommunale Archive

> Européische Untersuchungen zum Verbraucherverhalten

> Touristische Fachzeitschriften und Fachverlage

> Marketing-Serviceabteilungen der groflen Zeitschrif-
tenverlage

> Tourismusverbande, Interessensverbande der Touristik-
branche

> Industrie- und Handelskammern

> Spezielle Unternehmen der Werbestatistik und Markt-
beobachtung

> Marktforschungsinstitute im Bereich Touristik und
Freizeit

> Europdische, nationale und regionale Interessens -
verbénde und Anbieter von Land tourismus

> Tourismusrelevante Datenbanken

> Touristik-Lehrstiihle an Hochschulen und Universitaten

Im Bereich der europdischen Tourismusstatistik ver-
fahrt bislang jedes Land der Européischen Union nach
seinen eigenen individuellen Grundlagen. Hier besteht
ein dringender Bedarf nach Harmonisierung, damit die
Daten vergleichbar werden.

Einen ersten Ansatz hierzu gibt es bereits, der European
Travel Monitor (ETM) , eine seit 1988 entwickelte konti-
nuierliche Analyse aller européischen Reisen von Erwach-
senen mit mindestens einer Ubernachtung und unabhé&n-
gig vom ReiseanlaR3. Alle zwei Monate verdffentlicht der
ETM einen Bericht * (iber das Auslandsreiseverhalten der
Bevdlkerung in den folgenden 31 Landern: Belgien, Bul-
garien, Danemark, Deutschland, Estland, Finnland, Frank-
reich, Griechenland, GroRbritannien, Irland, Island, Ita-
lien, Lettland, Litauen, Luxemburg, Niederlande, Norwe-
gen, Osterreich, Polen, Portugal, Ruménien, RuRland,
Spanien, Schweden, Schweiz, Slowakei, Slowenien,
Tschechien, Ukraine, Ungarm und WeiRRruBland.

Der Bericht gibt eine generelle Ubersicht iiber die touri-
stische Nachfrage. Spezielle Informationen Uber den
Landlichen Tourismus in den einzelnen Staaten sind dar-
tber nur mit Schwierigkeiten und tiber Sonderauswertun-
gen zu bekommen.

Neben dem ETM gibt es eine Vielzahl von Untersuchun-
gen, in denen jeweils fiir die einzelnen Lander relevante
Daten erhoben werden. Folgende Tabelle gibt eine Uber-
sicht iber die wichtigsten und kontinuierlich durchge-
fuhrten Marktanalysen in Europa:

* Adresse: IPK, Institut fir Tourismusmarketing,

Gottfried-Keller-Str. 20, D-81245 Miinchen,
Tel. 49 89 82 92 37-0 Fax: 49 89 82 92 37 69
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DOKUMENT 9 - PRIMARANALYSE

Bei Priméranalysen ist das sogenannte Auswahlverfahren
zur Stichprobe ein wichtiger Aspekt. Es handelt sich hier-
bei darum, einzelne Personen oder Personengruppen, die
in einer Region Urlaub machen, so auszuwéhlen, daf3 sie
moglichst représentativ Meinungen oder Verhalten aller
Besucher wiedergeben. Die Methoden der Zufallsauswahl
(“Random-Verfahren) oder der bewuBten Auswahl (“Quo-
tenverfahren”) liefern in der Regel zuverléssige Ergebnisse.

Steht das Auswahlverfahren fest, so mu3 die geeignete
Untersuchungsmethode gewahlt werden. Eine der im
Tourismus am haufigsten eingesetzten Methoden ist die
Befragung, wo bei die verschiedenen Befragungsarten
spezifische Vor- und Nachteile haben.

> So ist etwa die Telefonbefr agung die schnellste Me-
thode, die Kosten sind relativ niedrig, und sie kann von
einem festen Punkt aus gefiihrt werden. Andererseits
ist es damit nur moglich, verhaltnisméaflig wenige, kur-
ze und einfache Fragen zu stellen. Trotzdem werden
auch groRRe reprasentative Untersuchungen - wie etwa
der “European Travel Monitor” (siehe Dokument 8)
auf diese Art durchgefiihrt.

> Bei schriftlichen Befragungen ist keine Feldorganisa-
tion erforderlich. Eine EinfluBnahme der Interviewer ist
ausgeschlossen, die Anonymitét der Befragten ist gar-
antiert. Demgegenuber stehen in der Regel &uf3erst ge-
ringe Rucklaufquoten (funf bis acht Prozent). Be
stimmte Fragen werden nicht verstanden oder kénnen
erst gar nicht gestellt werden. Spontanantworten sind
nicht auswertbar. Die Riicklaufzeit ist erheblich und die
Stichprobe am Ende meist nicht représentativ.

> Die personliche Befragung stellt sich zumindest bei
umfangreichen und schwierigen Erhebungen als zweck-
maRige Variante heraus. Eine représentative Stichprobe
ist gewahrleistet. Durch den personlichen Kontakt mit
der befragten Person kdnnen differenzierte Mittel wie
Vorlagen, Statement-Profile und stimulierende Unterla-
gen eingesetzt werden. Eine grof3e Spannbreite von
Fragen ist mdglich - begleitet von unterstitzender In-
formation. Auch psychologisch tiefgehende Fragen las-
sen sich in einem persdnlichen Gespréach stellen. Die
befragte Person kann dabei beobachtet werden, was
zusatzliche Aufschliisse Uber ihre Wiinsche und Vorstel-
lungen gibt. Allerdings ist eine Beeinflussung durch
den Interviewer nicht auszuschlieBen. Die Durchfih-
rung ist zudem mit hoéheren Kosten als bei einer
schriftlichen oder telefonischen Umfrage verbunden.
AuRerdem erfordert die Auswertung relativ viel Zeit.

In vielen Fallen reicht es nicht aus, eine einmalige Erhe-
bung durchzufiihren. Informationen ergeben sich erst,
wenn in regelmaRigen Abstédnden eine bestimmte und
gleichbleibende Personengruppe befragt wird. Diese so-
genannten Panels ermdglichen eine dynamische Betrach
tung des Marktes durch vergleichende Auswertung der
Ergebnisse.

Die Durchfihrung einer Omnibus- oder Mehrthemen -
umfrage ist ebenfalls mdglich. Sie wird besonders héu-
fig angewandt, um den Bekanntheitsgrad eines Produk-
tes herauszufinden. Es handelt sich hierbei um meist re-
prasentativ angelegte quantitative Befragungen, bei de-
nen verschiedene Auftraggeber die Mdglichkeit haben,
eine Reihe von Fragen gemeinsam zu stellen. Der Vorteil
dieses Verfahrens liegt in seinem gunstigen Preis. Solche
Umfragen sind als sogenannte “Standards” bei vielen
groBeren Marktforschungsunternehmen unkompliziert
und schnell zu buchen.

Eine Reihe preisglnstiger und einfach dur chzufihren -
der Verfahren sind fir die Praxis ebenfalls von Bedeu-
tung. Selbstverstandlich erheben sie nicht den Anspruch
einer systematischen Marktforschung. Sie sind auch nicht
als ausreichende reprasentative Datenbasis geeignet.
Dennoch liefern sie durchaus brauchbares Datenmaterial
und zumindest qualitativ auswertbare Informationen.

> Die Gruppendiskussion  (siehe Dokument 10) ist eine
interessante, kostenglinstige und einfach zu realisie-
rende Methode. Hierbei werden zwischen sechs bis
zehn Personen von einem professionellen Moderator
mit bestimmten Themen und Fragen konfrontiert. Gera-
de die spontanen MeinungsduBerungen eignen sich
hervorragend zur Vorinformation uber Einstellungen,
Bediirfnisse, Motive und Verhaltensweisen der Zielgrup-
pe. Allerdings muB3 auf die fehlende Reprasentativitat,
auf die Moglichkeit gegenseitiger Beeinflussung sowie
Probleme bei der Auswertung und Interpretation hinge-
wiesen werden.

> Die Zusammenarbeit mit Univer sitdten und Hochschu-

len sollte ebenfalls in Erwdgung gezogen werden. Eine
Maglichkeit stellen hier etwa die durch die Européische
Union kofinanzierten Europdischen T ourismus-Camps
dar, bei denen Studenten aus ganz Europa freiwillig
und ehrenamtlich in verschiedenen Projekten in den
Bereichen Tourismus und Umweltschutzes mitarbeiten
konnen.



Beispiel:

1995 haben sechs europdische Tourismus-Camps in Grie -
chenland, Spanien und Frankreich stattgefunden. So wur -
de in Korfu flr das Pantokratora-Gebirge, ein bislang vom

Tourismus noch unberiihrtes Gebiet, von Studenten eine

Analyse des natirlichen und kulturellen Potentials durch -
geflihrt. Diese Analyse dient als Basis fiir die Einrichtung

eines Regionalparks, der die Entwicklung eines Naturtou -
rismus ermdglichen soll.

Adresse: CME (Mediterranean Centre of Environment),
Polynikous 2 GR- 174 55 Alimos Athens;
Tel. 30 1 93 87 630; Fax: 30 1 93 87 565

> Hilfreich ist sicher auch eine Zusammenarbeit mit jun-
gen Rentnern, sogenannten Senior Experts , die es in
den meisten européischen Landern gibt. Einige dieser
gut ausgebildeten Menschen aus verschiedenen Beru-
fen, u.a. auch aus dem Tourismus, haben sich zusam-
mengeschlossen und stellen ihre jahrelangen Erfahrun-
gen gegen eine geringe Entlohnung zur Verfiigung.

> Oft liefern auch Expertengesprache mit Behdrden-
oder Verbandsvertretern, Tourismus forschern und an-
deren Fachleuten wichtige Informationen Uber die ei-
gene Situation und die Marktlage allgemein (Nachfrage,
Konkurrenz, Trends).

> Ein Zauberwort heit Kooperation zwischen lokalen
Aktionsgruppen, ein Vorgehen, daf? von LEADER unter-
stiitzt wird. Mehrere lokale Aktionsgruppen eines Lan-
des koénnen etwa gemeinsame Marktforschung betrei-
ben. Auch lokale Aktionsgruppen unterschiedlicher Na-
tionen kdénnen gemeinsame Untersuchungen z.B. zu be-
stimmten Zielgruppen (Radfahrer, Reiterwanderer, etc.)
in Auftrag geben.



DOKUMENT 10 - G ESPRACHSLEITFADEN EINER GRUPPENDISKUSSION (BEISPIEL)

Zeitrahmen: ca. 90 Minuten

EINFUHRUNG:

BegriiBung, Vorstellung des Diskussionsleiters/der Di-
skussionsleiterin;

Kurze Vorstellung der Teilnehmerlnnen (Alter, Beruf, Fa-
milie, Erfahrungen mit diesem Ort sowie mit anderen Ur-
laubsorten).

DISKUSSION (ca. 45 Minuten):
Beispiele fir mogliche Fragen:

1 Was geféllt IThnen an unserem Ort? Was geféllt Ihnen
nicht oder was stort Sie sogar?

2 Was sollte man lhrer Meinung nach verandern, was
kénnte man verbessern?

3 Fir welche Urlauber bzw. Géaste ist unser Ort beson-
ders gut geeignet?

Fir welche Gaste ist er weniger gut geeignet? Woran
liegt das? Was sagen Sie dazu, was wirden Sie vorschla-
gen, was man hier andern kénnte?

Nach Erfahrungen in der Praxis sind die ersten Fragen-
komplexe am wichtigsten. Die Diskussionsteilnehmerin-
nen kdnnen hier spontan etwas sagen und auf die Aus-
sagen der anderen Teilnehmerlnnen reagieren, so daf}
sich daraus schon eine Vielzahl von Anregungen ergibt.
Vom Zeitaufwand her kann man ruhig die Halfte der vor-
gesehenen Zeit fur diese offene Diskussion einplanen.

SPEZIELLE PUNKTE

Der Rest der Zeit konnte dann auf die Diskussion von
Einzelheiten verwendet werden, z. B.

4 Ortsbild und Umgebung (einschlieRlich Verkehr, Spa-
zier- und Wanderwege, “Umwelt” usw.).

5 Geschéfte und Einkaufsmdglichkeiten (von Apotheke
bis Lebensmittelgeschéften).

6 Offentliche Einrichtungen, Kirchen, Arzte usw..
7 Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe.

8 Freizeit- und Sportangebot (einschlieBlich spezieller
Einrichtungen wie Freib&der und Hallenbader, Kur-
haus usw.).

9 Brauchtum, Folklore, Volksfeste, Markte usw.

10 Ausflugsmdglichkeiten vom Urlaubsort (einschliel3-
lich der verfligharen Organisationen dafir (Reisebd-
ros, Busunternehmen, Taxis usw.)).

11 Angebote und Einrichtungen flr spezielle Zielgrup-
pen (z. B. fur jingere Urlauber, fir Familien mit
Kleinkindern, Familien mit Jugendlichen, Erwachsene
ohne Kinder, Senioren usw.).

12 Informationsmdéglichkeiten (ber den Urlaubsort
"Warum haben Sie unsere Region gewahlt?” “Uber die
“Mund-zu-Mund-Propaganda”, “Uber Werbung?” “Uber
ein Reisebliro?” “Was kann an der Information Uber
den Urlaubsort aus lhrer Sicht verbessert werden?”

Quelle: Seitz/Meyer;1995; S. 97






DOKUMENT 11 - ERSTE FALLSTUDIE :

BEWERTUNG DES TOURISMUSPOTENTIALS VON WEST CorRK (IRLAND)

Die lokale Aktionsgruppe West Cork ist eine derw  e-
nigen LEADER-1-Gruppen, die eine touristische Situa -
tionsanalyse ihres Gebietes realisiert hat.

Die Attraktivitat von West Cork basiert vor allem auf sei-
nen natiirlichen Ressourcen (zerkluftete Kisten, seltene
Flora und Fauna), archdologischen Statten und histo-
risch interessanten Orten.

Der Tourismus ist ein wichtiger Wirtschaftsfaktor und es
gibt bereits Synergien zwischen dem Tourismussektor
und anderen Wirtschaftszweigen der Region wie dem
Handwerk, Handel und der Fischerei.

Zu Beginn des LEADER-1-Programmes im Juli 1992 be-
auftragte “West Cork LEADER Co-Operation” eine externe
Beratungsfirma mit der Erarbeitung eines Tourismusplans
furr die weitere touristische Entwicklung von West Cork.

Ein Zwischenbericht wurde im Oktober 1992 vorgelegt,
der AbschluBbericht “Tourismus in West Cork - eine
Entwicklungsstrategie” (Tourism in West Cork - a stra-
tegy for growth) im Januar 1993 verdffentlicht.

Dieser Bericht umfaf3t eine ausfuhrliche touristische Si-
tuationsanalyse der Region und entsprechende Empfeh-
lungen flr die zukunftige Tourismusentwicklung.

Zu seiner Erstellung waren folgende Schritte notwendig:

1. Analyse aller fiir West Cork zutreffenden
Sekundérdaten:

> soziodkonomische Daten (z.B. Aufstellung soziotko-
nomischer Vorteile - Anzahl der direkten und indirek-
ten Arbeitsplatze sowie das Einkommenspotential fur
die Region durch Tourismus)
spezifische Tourismusdaten

> Infrastrukturdaten (Bestimmung der vorhandenen
und geplanten Kapazitaten der Infrastruktur der Re-
gion, wie Offentliche Infrastruktur, Verkehr, Informa-
tion und Dienstleistung)

> Programme der Europdischen Union

2. Auflistung der touristischen Attraktionen
und Infrastruktur

Sehenswiirdigkeiten

Anziehungspunkte flr den Tagestourismus
Unterbringung/Verpflegung

touristische Einrichtungen/Service
Transport

Wassertourismus

Human Ressources

V V. V V V V V

. Die Analyse der naturlichen Grundlagen, hat ins-

besondere dazu gefiihrt, daB die lokale Aktionsgrup-
pe die Fuchsie als Synonym flir West Cork ausgewahlt
hat. Der zunehmende Einsatz dieser Blume als Logo
(touristische Nutzung, Auszeichnung regionaler Pro-
dukte) ermdglicht es, ein unverwechselbares Image
der Region aufzubauen.

. Bei der Aufstellung der touristischen Organisatio -

nen und Organisationsstrukturen  zeigte sich, daR
eine grofle Zahl von Organisationen ihr Vorgehen
nicht untereinander ab stimmten. Inzwischen gibt es
ein Tourismuskomitee (“West Cork Tourism Council™),
in dem alle 6ffentlichen und privaten Sektoren des
Tourismus vertreten sind.

. Die Wettbe werbsposition West Cork s wurde zudem

hinsichtlich der Angebotsqualitat gepruft. Kritisch
betrachtete man dabei ahnliche Angebote konkurrie-
render, irischer Regionen.

. Die Zusammenstellung zukinftiger T rends zeigte

folgende Entwicklungen:

zunehmendes Interesse an aktivem Urlaub

steigende Bedirfnisse im Bereich Gesundheit und
Umwelt

Zunahme der “Woopies” (well off older people -
“wohlhabende Senioren™) als wichtige Zielgruppe.

. In verschiedenen Expertengesprachen  mit Vertre-

tern touristischer Organisationen und Meinungsbild-
nern wurden viele nitzliche und verwertbare Infor-
mationen ausgetauscht und in die zukunftige langfri-
stige Planung mit einbezogen.

. Die Stérk en-Schwéchen-Analyse flir West Cork

brachte ebenfalls interessante Ergebnisse:

Starken (Auswahl):

Hohe Qualitat der nattrlichen Grundlagen (malerische
Klsten und Vielfalt).

Gute Lage inmitten der wichtigsten Tourismusregionen
und Sehenswirdigkeiten Irlands wie Cork, Blarney,
Kinsale und Kerry.

Gutes Image der regional hergestellten Lebensmittel.

Schwéchen (Auswahl):

Fehlen eines spezifischen Images der Region.
Wichtige touristische Informationen sind fur die Gaste
schwer zuganglich.

Unzureichendes 6ffentliches Verkehrsnetz.



9. Bei einer 6konomischen Priifung der Arbeitsplatze
im Tourismusbereich wurde unter sucht, ob in be-
stimmten Bereichen eher Ganztags-, Halbtagsstellen
oder zeitlich befristete Stellen vorhanden sind und
sinnvoll waren.

10. Eine Bedarfsanalyse zeigte die Unterschiede zwi-
schen dem vorhandenen Angebot (sowohl qualitativ
als auch quantitativ) und den aktuellen und zukiinf-
tigen Wiinschen der touristischen Nachfrage.

11. Eine Analyse der touristischen Nachfrage  (Her-
kunft, Reisemotive, Reiseart, Festlegung neuer Ziel-
gruppen) zeigte u.a., dal} 55% der Ankiinfte zwi-
schen Juni bis August zu verzeichnen sind; dafd fir
80% aller Gaste aus dem Ausland “Urlaub machen”
das wichtigste Reisemotiv ist; dal3 36% ihren eige-
nen PKW nutzen und 27% sich einen Mietwagen
nehmen; dal} die haufigsten Aktivitdten Wandern,
Klettern, Radfahren, Fischen, Golf und Reiten sind.

Auf der Basis dieser Daten wurden MaBnahmen-
Empfehlungen fir die wichtigsten touristischen Berei-
che erarbeitet:

> Ausweisung der N71 als Touristikstrae und entspre-
chende Ausschilderung an den Ortsausgéngen aller
an dieser StraRe liegenden Gemeinden.

> Herstellung einer Karte der Region, auf der Sehens-
wirdigkeiten, Unterkunfte, etc. aufge fuhrt sind.

> Teilnahme an der nationalen Ausstellung “Ferien in
Cork, Dublin und Belfast” (90.000 Besucher).

> Griindung eines jahrlich tagenden Tourismusforums,
in dem die Gesamtheit der am Tourismus Beteiligten
vertreten ist.

Die Kosten flr das Projekt beliefen sich auf insgesamt
12.571 ECU davon:

> Berater: 11.000 ECU
> Druck/Verteilung des Berichts: 1 571 ECU

Die Finanzierung erfolgte zum groRem Teil Uber Sponso-
ring (6.400 ECU), Verkaufs einnahmen (664 ECU), der
Rest wurde Uber LEADER-Mittel beglichen (5.507 ECU).

Die grol3ten Schwierigkeiten bei der Erstellung der Ana-
lyse waren:

> Die fehlende Koordination zwischen dem &ffentli-
chen und dem privaten Sektor.

> Das fehlende Interesse der privaten touristischen
Unternehmen.

> Interessenskonflikte mit anderen Wirtschaftszwei-
gen, etwa den Vertretern der Fischerei wegen der ge-
planten Anlage von Yachthéfen.

Der Tourismusentwicklungsplan legte die Auswahl der
Projekte fest, die eine Unterstiitzung durch LEADER-Mit-
tel erhielten.

> Im Rahmen von LEADER | wurden insgesamt 839.500
irische Pfund (49% des Gesamt budgets) in 49 tou-
ristische Projekte investiert.

> Da sich das Projektgebiet West Cork bei LEADER 11
deutlich vergroRRert hat, wird derzeit die Fortschrei -
bung und Aktualisierung des Tourismusplans in An-
griff genommen.



DOKUMENT 12 - ZWEITE FALLSTUDIE
BEWERTUNG DES TOURISMUSPOTENTIALS

DER RHON (DEUTSCHLAND )

Das Mittelgebirge Rhon (165.000 Hektar) befindet sich

im Zentrum von Deutschland im Dr eildnder eck Bay ern,
Hessen und Thiringen. Nur die bayerischen und hessi-
schen Teile der Rhon (111.000 Einw  ohner, sechs betei-
ligte Landkreise und fast 90 Gemeinden) w  aren als an-
erkannte LEADER-Gebiete bei LEADER-I beteiligt.

Von der hessischen lokalen Aktionsgruppe, dem “Verein
Natur- und Lebensraum Rhon”, wurde im Fruhsommer
1993 die Erarbeitung einer Tourismuskonzeption bei ei-
nem externen Beratungsunternehmen in Auftrag gegeben.
Untersuchungsgebiet war erstmals die Gesamtgebietsku-
lisse der bayerischen, hessischen und thiringischen Rhon,
letztere war Teil der ehemaligen DDR gewesen.

Durch die Auszeichnung der Rhén zum Biosphérenreservat
(*) durch die UNESCO im Jahre 1991 hat diese Region ei-
nen besonderen, auch touristisch wichtigen Wert und eine
Vorbildfunktion innerhalb Deutschlands erhalten. Der Er-
halt der typischen Kulturlandschaft (das Gebiet wird auch
“Land der offenen Fernen” genannt) und die Starkung der
regionalen Wirtschaftsaktivititen standen somit im Mit-
telpunkt der zu erarbeitenden Tourismuskonzeption.

Zu Beginn der Arbeit wurde eine ausfuhrliche Situa-
tionsanalyse hergestellt, bestehend aus Analysen zum
Angebot, der Nachfrage, der Konkurrenz, der Trends, der
Starken und Schwéchen sowie der Chancen und Risiken.
Fur die sechs durchgefiihrten Analysen wurde folgendes
methodisches Vorgehen angewendet:

1) ANGEBO TSANALYSE

Hierzu wurden folgende Schritte durchgefiihrt:

> Festlegung des Untersuchungsgebietes

> Anschreiben aller Gemeinden mit einem Kurzfragebogen

> Sekundéranalyse aller vorhandenen Daten (Informa-
tionsmaterial der Gemeinden, Gut achten, Statistiken)

> Erarbeitung von Checklisten

> Ortsbegehung in 42 Gemeinden

> Expertengesprache in 22 Gemeinden

> Erarbeitung einzelner Tourismusprofile fir alle Gemeinden

Die Ergebnisse dieses Schrittes waren eine

> quantitative Analyse pro Gemeinde, sortiert nach L&n-
derzugehdrigkeit,

> qualitative Analyse fur das gesamte Biospharenreser-
vat Rhon,

> aussagekréftige Karte, die die touristischen Angebote (Se-
henswiirdigkeiten, Unterkiinfte etc.) ubersichtlich zeigt.

Beispiele fur inhaltliche Ergebnisse der Angebotsanalyse:

> Auffallend war bei der Analyse der Werbeunterlagen, daR
die Tourismusorganisationen die absolute Besonderheit der
Region (“Unique Selling Position™), nédmlich die Auszeich -
nung zum Biosphérenreservat, nicht einsetzten.

> Durch die Angebotsanalyse wurden auch sehr gut die infra -
strukturellen Unterschiede zwischen den drei beteiligten
Landern verdeutlicht. Wahrend der hessische Teilbereich gut
mit Freizeiteinrichtungen ausgestattet war, war das Ange -
bot im bayerischen Teil schon geringer, im thuringischen Teil
kaum vorhanden.

2) NA CHFRAGEANALYSE
Es wurde eine Gastebefragung durchgefiihrt. Hierfr
wurde ein Methodenmix aus persénlich-mindlicher und
schriftlicher Befragung gewahlt.
Die miindliche Befragung wurde mit Hilfe von Studen-
ten der Fachhochschule Fulda, unter fachlicher Betreu-
ung externer Berater, an wichtigen Ausflugsorten und
Sehenswiirdigkeiten der Rhon realisiert. Insgesamt wur-
den 613 Interviews gefihrt.
Die schriftliche Befragung der Géaste erfolgte tUber 85
ausgewdahlte Beherbergungsbetriebe, die alle wichtigen
Betriebsarten (vom Hotel bis zum Privatzimmer) repra-
sentierten. Zur Motivation der Befragten und zur Steige-
rung des Rucklaufes war die Befragung mit der Verlosung
eines kostenlosen Wochenendes in der Rhén verbunden.
Dennoch gab es nur einen Ricklauf von 182 Fragebdgen
(20 Prozent), was auf den groRen Umfang des Fragebo-
gens zurtickzufiihren ist.
Insgesamt wurden 335 Tages- und 460 Urlaubsgaste in
zwei Befragungswellen im Sommer 1993 und Winter
1994 befragt. Die Ergebnisse wurden mit dem Computer
erfal3t, die Daten geprift, bereinigt, ausgewertet und in
einem Berichtsband dokumentiert.
Die Kosten flr die Vorbereitung, Durchfihrung und Aus-
wertung der Gastebefragung beliefen sich auf 15.000 ECU.

Ergebnisse der Géstebefragung (Auswahl):

> 75% der Gaste sind bereit, flir Umweltmalnahmen einen Ko |-
stenbeitrag in Form eines Zuschlags pro Ubernachtung oder be
Eintritts- und Parkgebiihren zu bezahlen.

> Die Bewertung des touristischen Angebots fiel relativ gut aus|
Nur der Zustand der Radwege sowie das Angebot des &ffentli|-
chen Personennahverkehrs wurden kritisiert.

> Eine besonders positive Bewertung erhielten die Bereiche Na|-
tur und Landschaft, Erholungsqualitat, Freundlichkeit der Be |-
volkerung und Ruhe in den Orten.

> Nur ein Drittel der Urlauber hatte bisher von der Anerkennung
der Rhén zum Biospharenreservat erfahren.

3) TREND- UND K ONKURRENZANALYSE
Hierbei wurden Sekundaranaly sen durchgefiihrt und auf vor-
handenes Informations- und Datenmaterial zuriickgegriffen.

4) BEWERTUNG

Die Bewertung erfolgte durch die Erarbeitung einer

Starken-Schwachen-Analyse und einer Chancen-Risi -

ken-Analyse, mit anschlieBender Gegeniiberstellung

beider Analysen.

Als Basis der Bewertung dienten hierbei:

> Ergebnisse der Analysen (Angebot, Nachfrage, Kon-
kurrenz, Trend)

> Ergebnisse der Ortshegehungen

> Meinungen der befragten Experten

> Meinungen der befragten Géste

> externe Beratersicht

> Vergleich zu anderen Regionen

> Trendforschungsergebnisse



SCHLUSSFOLGERUNGEN

Die Situationsanalyse wurde in Form eines ausfuhrlichen
Zwischenberichts und einer Uber sichtskarte dargestellt,
die an etwa 120 Rhoner Biirger und Institutionen verteilt
wurden, damit diese ihre Ergdnzungen, Kommentare und
Wunsche einbringen konnten.

Innerhalb eines Offenen Forums Tourismus, einem inter-
disziplindr zusammengesetzten “runden Tisch” mit ange-
gliederten vier Arbeitskreisen, wurde der Bericht tberar-
beitet. Dabei wurden die aus der externen Sicht heraus-
gestellten Stérken und Schwéchen sowie Chancen und
Risiken durch die interne Sichtweise der Bevoélkerung
korrigiert und erganzt.

Dieses Forum diente als Plattform fiir die Erarbeitung ei-
nes touristischen Leitbildes fiir die Rhon.

Die Analyse- und Bewertungsarbeit wurde teilweise
durch folgende Probleme erschwert:

> GroRe und Unterschiede der Region

> Fehlende oder unvollstéandige Daten

> Komplizierte Strukturen

> Unterschiedliche Meinungen

> Probleme der Reprasentativitét

> Beeinflussung durch die Interviewer

> Geringer Ricklauf der Fragebdgen

> Definition der Konkurrenz und deren Analyse

Das Ergebnis dieser Arbeit war eine aus externer Berater-
sicht erstellte und mit représentativen Vertretern der Re-
gion innerhalb eines Jahres gemeinsam uberarbeitete
und bewertete Situationsanalyse, mit deren Hilfe touri-
stische Zielgruppen festgelegt werden konnten.

> Kirzer, daftr aber haufiger Reisende

> Jung gebliebene, aktivere, dltere Menschen

> Kritische, umweltbewufBte Urlauber

> Nach Natur und Urspriinglichkeit suchende Géste
> Gesundheitshewuf3te Urlauber

> Familien mit Kindern

AUSZUG AUS DER CHANCEN-RISIKEN-ANAL  YSE:

Die gesamte Arbeit mundete in einem Tourismusleitbild,
in dem 270 MaRnahmen aufgefihrt sind, mit deren
Umsetzung u.a. folgende Ziele erreicht werden sollen:

> Uberwindung der Landergrenzen und Vermarktung der
Rhon als ein touristisches Urlaubsgebiet.

> Forderung des Images “Rhén - eine innovative und
zukunftstrachtige Region” (und als ein Modell fiir eine
durch LEADER | ermdglichte Regionalentwicklung in
Deutschland).

> Konsequente touristische Nutzung der Auszeichnung
“Biospharenreservat”.

> Bessere Ganzjahresauslastung.

> Forderung der regionalen und gesunden Rhoner Kiiche,
hergestellt aus Produkten der Region.

> Forderung von Kooperationen zwischen touristischen
Anbietern und regionalem Handwerk.

> Erhalt von Brauchtum und traditionellen Werten etc.

> Besondere Beriicksichtigung des Natur- und Umwelt-
schutzes u.a. bei Tourismusprojekten.

> Schaffung neuer Erwerbsmaglichkeiten im Tourismus
fir die béauerlichen Betriebe (z.B. Urlaub auf dem
Bauernhof).

> Erhalt und Optimierung des 6ffentlichen Personennah-
verkehrs.

(*) Die Rhon ist eines von weltweit 340 Biospharenreservaten in
75 Landern, die durch die UNESCO im Rahmen ihres Programmes
MAB (“Man and the Bisophere™) ausgezeichnet werden. Dem
Motto folgend “Naturschutz durch Nutzung” fordert MAB eine
nachhaltige Entwicklung von durch den Menschen gestalteten
Kulturlandschaften und ausgewahlten repréasentativen Okosyste -
men. Die Rhon entspricht z.B. einen fiir Westeuropa spezifischen
Typus einer Mittelgebirgsregion. Als weltweite Umweltbeobach -
tungsstelle liefert das Programm MAB technische Hilfe, jedoch
keine finanzielle Unterstiitzung.

BEWERTUNGSOBJEKT CHANCEN

RISIKEN

Hotellerie und Gastronomie

rie und Gastronomie

> GrofRere Differenzierung des Gastronomie-
angebotes, neben gut birgerlicher Kiiche
auch vegetarische, vollwertige und regio-

nale Gerichte

> Mdglichst hoher Wareneinsatz aus der Region

> ZusammenschluB von Kleinan bietern zu

Kooperationen

> Konsequente Umweltaktivitaten in Hotelle-

> Wiunsche an die Gastronomie und Beherber-
gung &ndern sich (steigender Komfortan-
spruch seitens der Gaste)

> Qualitat und Professionalitat der Anbieter /
des Angebotes werden zunehmend erwartet.

> Viele Kleinanbieter werden dem Wettbe-
werbsdruck allein nicht standhalten kénnen.




DOKUMENT 13 - C HECKLISTE FUR DIE TOURISTISCHE ANGEBOTSANALYSE AUF GEMEINDEEBENE

NATURLICHES ANGEBOT

ELEMENT BESCHREIBUNG

Gemeindegréfie in ha

LAGE IM NATURRAUM

Oberflachenstruktur/Relief

Bedeutende Berge mit Héhenangaben in m. G. N.N.
Hochste Lage in m (. N.N.

Durchschnittliche Hohe

Tiefste Lage in m. . N.N.

GEOLOGISCHE BESONDERHEITEN

Klima

durchschnittl. Temperatur im Sommer

durchschnittl. Temperatur im Winter

Anzahl der Sonnentage/Jahr

Anzahl der Regentage/Jahr

durchschnittliche Niederschlagsmenge (mm/Jahr)

durchschnittliche Schneehéhe in cm

GEWASSER

Flie3gewasser
Name
Wassersport/Angeln
Badegewasser
Wasserschutzgebiet

Wasserqualitat

Stehende Gewasser (natlrliche/kiinstliche Seen T eiche)
Name

Wassersport/Angeln

Badegewasser

Wasserschutzgebiet

Wasserqualitat




ELEMENT

BESCHREIBUNG

FLACHENNUTZUNG (ANGABE IN% UND/ODER IN HA)

Industrie/Gewerbe

Siedlung

Erholung

Wald

Landschaftsschutz- /Naturschutzgebiete

Landwirtschaft davon:

Ackerland

Grinland

Anteil 6kologisch bearbeiteter Flachen in%

Flora
besondere Pflanzenarten

Fauna
besondere Tierarten

Sonstige landschaftliche Attraktivitatsfaktoren
z.B. Naturdenkmaler, - Wasserfall, alte Baume, Moore

Schutzzonen




DOKUMENT 14 - C HECKLISTE FUR DIE TOURISTISCHE ANGEBOTSANALYSE AUF GEMEINDEEBENE

BEVOLKERUNG /W IRTSCHAFTSSTRUKTUR

ELEMENT BESCHREIBUNG

BEVOLKERUNG

Anzahl

Altersstruktur

ERWERBSTATIGE BEVOLKERUNG

insgesamt

Nach Wirtschaftsbereich

Beschaftigte in Landwirtschaft davon:
- Nebenerwerb

- Haupterwerb

Beschéftigte in der Industrie
Beschaftigte im Handwerk
Beschéftigte im Handel

Beschaftigte im sonst. Dienstleistungsgewerbe

Beschaftigte im Tourismus davon:
Vollzeit

Teilzeit

Anzahl der Arbeitslosen

Anzahl der Pendler




ELEMENT

BESCHREIBUNG

INFRASTRUKTUR/HANDEL/DIENSTLEISTUNG

Béackereien

Metzgereien

Lebensmittelladen

Supermarkte

Landwirtschaftl. Betriebe

Direktvermarkter

Autovermietung

Tankstellen

Taxiunternehmen

Autobusunternehmen

Fahrradverleih/-service

Sportgeréteverleih/-service

Post

Banken

Arzte, Zahnarzte

Apotheken

Kinder-/Géstekindergarten

Jugendzentren

Sonstige Betriebe




DOKUMENT 15 - C HECKLISTE FUR DIE TOURISTISCHE

ANGEBOTSANALYSE AUF GEMEINDEEBENE

VERKEHR

ELEMENT

BESCHREIBUNG

STRARENNETZ

Anbindung

innerortliche Situation

SCHIENENNETZ

Anbindung

REGIONALER OPNV

Haltestellen
Strecken

Fahrplane

Tarife

RADWEGENETZ

VERKEHRSBERUHIGUNG
- autofreie Zonen

- FuBgangerzonen

VERKEHRSFUHRUNG
- Durchgangsstralle

- Umgehungsstrale

Zustand der Straf3en

BESCHILDERUNG

- Wegweiser zu 6ffentlichen Einrichtungen
- Informationstafeln

- Stadtplan

- touristische Karte

PARKPLATZE

- Anzahl

- Zahl d. Stellplatze fiir PKW
- Gebiihren/PKW




DOKUMENT 16 - C HECKLISTE FUR DIE TOURISTISCHE

ANGEBOTSANALYSE AUF GEMEINDEEBENE

KULTURELLES ANGEBOT

ELEMENT

BESCHREIBUNG

GESCHICHTE

Grindung im Jahr

Stadtwappen

Besondere historische Ereignisse

Beriihmte historische Personlichkeiten

KONTAKTE INS AUSLAND

historisch begriindete (Wanderungsbewegung)

sonstige z.B. Stadte-/ Vereinspartnerschaften

RELIGION ANGABE IN%

ORTSBILD/ARCHITEKTUR

Ortsverschdonerungs-mafRnahmen

Beteiligung

Fernbild/Lage in der Landschaft

Stadteingang

Architektur

Begriinung

DORFERNEUERUNGSPROGRAMM

Hohe der Férdermittel

KULTURELLE EIGENARTEN

regionale Kiiche

Brauche

Vereine

Feste

Markte

regionaltypische Produkte/ Erzeugnisse

besondere Events

Personlichkeiten

Legenden/Sagen/ Marchen




ELEMENT

BESCHREIBUNG

UNTERHALTUNG, KULTURELLE VERANSTALTUNGEN

Kino

Theater

Oper/Ballett

Konzerte

Bibliothek

Tanzabend

Diskothek

Film-/Diaabende

Vorfiihrungen

Heimatabende

Sonstiges

KULTURDENKMALE UND SEHENSWURDIGKEITEN

Kirchen

Kloster

Burgen

Schldsser

Ruinen

Historische Gebaude

Historische Statten

Denkmaler

MUSEEN/AUSSTELLUNGEN

Name

Ausstellung von:

Ausstellungsflache (gm)

Offnungszeiten

Fihrungen

Prospekt

Besucherzahl

STADTFUHRUNGEN / BESICHTIGUNGEN

WO

wann

von wem

wie lange

Kosten pro Person




DOKUMENT 17 A - CHECKLISTE FUR DIE TOURISTISCHE ANGEBOTSANALYSE AUF GEMEINDEEBENE

FREIZEIT/SPORT
ELEMENT BESCHREIBUNG
WASSERSPORT VORHANDEN (Kapazitaten angeben) GEPLANT NICHT VORHANDEN
Angeln

Bootsliegeplatze

Bootsverleih

Wasserski

Kajak/Kanu

Surfen

Bademdglichkeiten Anzahl Wasserflache Liegeflache Besucherzahl | Beschaftigten-
in gm in gm zahl

natiirliche Badegewasser

Freibad (unbeheizt)

Freibad (beheizt)

Hallenbad

Wellenbad/Freizeitbad

Thermal-/Kurbad

LUFTSPORT VORHANDEN (Zahl) GEPLANT NICHT VORHANDEN

Drachenflug

Modellflug

Paragliding

Rundfluge

Ballonflug

Segelflug




ELEMENT

BESCHREIBUNG

REITSPORT

VORHANDEN (Anzahl /Name/Ort)

GEPLANT

NICHT VORHANDEN

Reithalle

Reitplatz

Gestit

Mietstallungen
fur mitgebrachte Pferde

Reitunterricht

spezielle Reitwege

Pferdeverleih

WANDERN/RADFAHREN

Lange der Wanderwege
in km im Gemeindegebiet

davon gekennzeichnet km

Wanderkarte

geflihrte Wanderungen

Wanderparkplatze

- Anzahl

- Stellplatze fir PKW
- Gebiihren pro PKW

Wanderhiitten

Bergbahnen

Trimmpfade
Anzahl
Lange in km

Lehrpfade (Anzahl)

Lange in km

Lange der Radwanderwege
in km im Gemeindegebiet

davon gekennzeichnet in km

Radwanderkarte




k DOKUMENT 17 B

ELEMENT BESCHREIBUNG

SONSTIGE SPORT/ VORHANDEN (Anzahl) GEPLANT NICHT VORHANDEN
FREIZEIT-EINRICHTUNGEN

Golfplatz

Kegel-/Bowlingbahn

Kinderspielplatz

Kletterfelsen

Minigolf

Squashhallen

Tennisplatze im Freien

Tennisplatze in Hallen

Tischtennis

Schiel3en

Sonstiges

WINTERSPORT VORHANDEN (Anzahl) GEPLANT NICHT VORHANDEN

Rodelbahnen

Ski-Langlaufloipen in km

Skiabfahrten in km

Schneekanonen

Skilifte

Skischulen

Schlittschuhbahnen

GESUNDHEIT/KUR/ERHOLUNG VORHANDEN GEPLANT NICHT VORHANDEN

Kneippkuren

Medizinische Bader

Sauna

Solarien

Kurmittelhduser

Massagepraxen

Physiotherapie

Therapiebereiche

Schonheitsfarm

FitneRstudios

Sonstiges




ELEMENT

BESCHREIBUNG

FREIZEIT

VORHANDEN (NAME)

GEPLANT

NICHT VORHANDEN

GrofRe des Freizeit-/ Marchen,
Vergnugungsparks in ha

Zoo/Tierpark

GroRe der Naturparks in ha

Spielhallen/ Spielsalons

sonstige Einrichtungen
fur Hobby, Spiel




DOKUMENT 18 - C HECKLISTE FUR DIE TOURISTISCHE ANGEBOTSANALYSE AUF GEMEINDEEBENE

BEHERBERGUNG /VERPFLEGUNG

ELEMENT BESCHREIBUNG

BEHERBERGUNGSANGEBO T

Gesamtkapazitét
Anzahl der Betriebe
Anzahl der Betten

gegliedert nach GroRe ANZAHL DER BETRIEBE
- unter 5 Betten

- 5 bis 9 Betten

- 10 bis 19 Betten

- 20 bis 29 Betten

- 30 bis 49 Betten

- 50 bis 99 Betten

- 100 bis 249 Betten

- 250 bis 499 Betten

- 500 Betten und mehr

Aufteilung nach ANZAHL DER BETRIEBE
Beherbergungsart

- Hotels

- Gasthofe

- Pensionen

- Hotels garni

- Erholungs-, Ferien- und
Schulungsheime

- Ferienzentren, -hduser,
wohnungen

- Kleinbetriebe/Privatanbieter

< 8 Betten

- Hutten/Jugendherbergen

- Sanatorien, Kurkliniken

- Urlaub auf dem Bauernhof

- Camping/Zeltplatze

Anteil 6kologisch
wirtschaftender Betriebe in%




ELEMENT BESCHREIBUNG

GASTRONOMIEANGEBO T ANZAHL DER BETRIEBE ZAHL DER SITZPLATZE

Gasthofe

Spezialitatenrestaurants

Restaurants

Gartenlokale/Biergérten

Weinlokale

Restaurants mit Schwerpunkt
regionale Kiiche

Cafés

Caféterias

Eisdielen

Bars, Tanz-, Ver-gnligungslokale

Trink-/ImbiRstuben, SchnellimbilR

Kiosk/Wirstchenbuden

Besonderheiten

MESSEN, KONGRESSE, TAGUNGEN

ELEMENT BESCRHEIBUNG

MESSEN, KONGRESSE, ANZAHL PRO JAHR BESUCHERZAHL
TAGUNGEN, SEMINARE

Messen

Ausstellungen

Kongresse/Tagungen

Seminare/Workshops

Sport-Grof3veranstaltungen

sonstige Veranstaltungen

Tagungsraume von Name wo Zahl der Raume
privaten Anbietern

Tagungsrdume von Name wo Zahl der Rdume
kommunalen Anbietern

Sonstiges




DOKUMENT 19 - BEISPIEL FUR EINEN GASTEFRAGEBOGEN

(Am BEISPIEL EINES KURORTES)

10.

11.

12.

13.

14.

Ausgefillt von 1 Person © von 2 Personen O weiblich/ménnlich

Alter des/der Befragten: bis 45 0O 45-55 0 55-65 O (ber65 O

Beruf: Rentner O Selbstandige T Arbeiter O Angestellte O
Beamte O Schiler/Student 0 Sonstiges O

Anregung zum Besuch von . . . . .. erfolgte durch:
Arzt O Empfehlung anderer 0 Anzeige oder Zeitungsbericht O
Reisebiro O  Sonstiges O

Hatten Sie vor der Anreise einen Prospektvon . ... ............ Ja 0O Nein O
Wenn ja, durch Zusendung auf Anfrage O  Reisebiro O  Sonstiges O

Wahl erfolgte wegen .. ... ..... : Nahe zum Wohnort 0 Bader- u. Kureinrichtungen O
landschaftlicher Lage ©  Klima O

Zweck Ihres Besuches: Verordnete Kur 0  Kur als Selbstzahler/In O
nur Urlaub O  Urlaub und Kur O

Anreise per Bahn/Bus O Auto a) Selbstfahrerin O b) gebracht O

Welche anderen Kurorte haben Sie in den letzten 5 Jahren aufler . ..............
langer als 6 Tage besucht?

Name des Ortes was war dort besser was war dort nicht so gut

Ist die Ruhe im Kurort fur Sie ausreichend? Ja & Nein O
Falls nicht, was stort Sie am meisten? Verkehrslarm
Verkehrslarm 0O Stérung der Nachtruhe O Sonstiges




15. Empfinden Sie im Hinblick auf die angebotenen Leistungen als preiswert 00 angemessen O  zu teuer? O

16. lhrer Erfahrung nach waren:

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24

sehr gut gut ausreichend nicht ausr., weil
Unterkunft O O
Gastronomie
Diatverpflegung
Bader und Kurmittel
Arztliche Betreuung

Abwicklung der Kur/
Kurmitteldispositionen

Beratung durch Kurverwaltung
Service-Leistungen

Einzelhandel

Kurortatmosphare

Sténdiges Unterhaltungsangebot
Sonderveranstaltungen

Ausfliige

Ihr Aufenthalt insgesamt

I A o R R |
[ o R R A i I
o 0o ogogd
[ I o R o R o R

Ooo0ooooogo
Ooo0oo0oooogoao
Ooo0o0oooogoao
Ooo0oo0oooogoao

Was/welches Angebot war fir Sie besonders attraktiv?

Was/welches Angebot im Unterhaltungs- und Veranstaltungsbereich haben Sie vermif3t oder halten Sie fur stark
verbesserungsbedrftig?

Wiirden Sie sich wiinschen, daf3 bestimmte Géste- oder Altersgruppen starkerin . .. ...............
vertreten sind und welche sollten das Ihrer Meinung nach sein?

L e e e
2 e
Der wievielte Aufenthalt ist lhr jetziger Besuchin . .. .......... ?

Wo und wie hat sich nach lhrem letzten Besuch verdndert?. . . . ... ... ... . .. . .
L e e
2 e e
WirdenSie. .. ........ ... .. .. .. ... Ihren Bekannten weiter empfehlen? Ja ©  Nein O

Wenn nein, warum nicht?
MéchtenSie .. ............... wieder besuchen? ja ©  nein O  Wenn nein, warum nicht?

Sonstige Hinweise:

Quelle: Touristisches Handbuch Rheinland-Pfalz (Deutschland)




DOKUMENT 20 - G ASTEANMELDUNGSFORMULAR  (BEISPIEL)

MELDESCHEIN DER BEHERBERGUNGSSTATTEN FUR DIE MELDEBEHORDE

Bitte deutlich ausfullen:

Meldeschein-Nr: . ......

Fir amtliche Vermerke: . ... ... Name und Anschrift . . .. ............. Tagesstempel der

der Beherbergungsstatte: Meldebehorde:. . . ... .. ..
Tag der Ankunft: . .......... voraussichtlicher Abreisetag: . . .. ....... Personenzahl: . .........
Name: ... ............... Vorname . .. ... ...
Geburtstag . .. ............ Staatsangehorigkeit: . ...............

Wohnort (Land, PLZ, Gemeinde, StraRe, Nr.) ... ... ... .. ...

Falls in Begleitung:
Name: .. ................ Vorname . ......... ...

Geburtstag . . ............. Staatsangehorigkeit: ... ...... .. ... ..

Unterschrift:

FREIWILLIGE ANGABEN FUR GEMEINDLICHE ZWECKE:

Zum wievielten Mal verbringen Sie Ihren Urlaubin . .. ... .. .o ?
Was bewog Sie, lhren Urlaub hier zu verbringen?
Stammgast O Prospektwerbung O Presseberichte & Reisebiro & persénl. Empfehlung O anderes O

Mit welchem Verkehrsmittel haben Sie den gréf3ten Teil Ihrer Anreise zurlickgelegt?

Bahno PKW O Bus 0O Anderes O

Welche Urlaubserwartungen waren fiir die Wahl unserer Region mafl3gebend?

Erholung O intakte Natur O Ausflugsmdglichkeiten O Sport O Preisniveau O anderes O




DOKUMENT 21 - BEWERTUNGSBOGEN FUR BERATUNGSUNTERNEHMEN

Beratungsunternehmen: ....... ... . ... ... ...

Kriterienliste Beurteilung nach Noten 1-5
1 2 3 4 5 Anmerkung

Beratungsgesellschaft
Alter und GroRe der Firma

Erscheinungsbild/ Design/Aufmachung

Beraterln

Personliche Sympathie

Fachliche Qualifikation/Ausbildung
Anerkannte/r FachberaterIn
Kommunikationsfahigkeit

Problemldsungsfahigkeit

Beratungsteam
Fachliche Qualifikation

Spezialisten auf verschiedenen Bereichen

Fachwissen

Branchenspezifische Kenntnisse

Branchenubergreifende Kenntnisse
Spezielle Kenntnisse fur das Projekt

Diskussion/Bearbeitung
neuer Branchenthemen

Erfahrung
Durchgefihrte Projekte

Uberpriifte Referenzen
Vergleichbares Projekt

Qualitat und Form der Ergebnisse
Nachweisbare Erfolge

Umsetzung

Laufende Betreuung im Projekt
Umsetzungshilfen wahrend der Laufzeit

Anpassungsfahigkeit
an Probleme

Umgesetzte Projekte

Organisation

Geplante Vorgehensweise
Zeit- und Kostenplanung

Sonstiges
Preis-Leistungsverhaltnis

Quelle: BDU, Reppel + Partner, International Labour Office



