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Executive Summary

. The worldwide outbreak of COVID-19 has brought the world to a standstill, and tourism has been
the worst affected of all major economic sectors.* (United Nations World Tourism Organization
2020a).

Das dsterreichische Bundesministerium fur Landwirtschaft, Regionen und Tourismus (2020a) ver-
offentlicht aktuell, dass die gesamte Osterreichische Wirtschaft, aber bereits ganz besonders der
Osterreichische Tourismus, von den negativen wirtschaftlichen Auswirkungen des Corona-Virus
massiv betroffen ist. Nach ersten Einschétzungen des 6sterreichischen Tourismusékonomen und
-forschers Smeral, im April 2020, rechnet dieser fir den dsterreichischen Tourismus mit drohen-
den Einbrichen der Nachtigungszahlen von 30 bis 50 Prozent. Smeral spricht davon, dass das Jahr
2020 als ,touristisch verloren‘ [Hervorhebung im Original] eingestuft werden kann. (Salzburger
Nachrichten 2020).

Bereits vor Corona waren umweltpolitische, gesellschaftspolitische und wirtschaftspolitische Um-
wélzungen im globalen Tourismus im Gange, wodurch sich Touristenstrome weiterhin deutlich

veréndern werden. (Dorry 2008: 16).

Durch diese bereits in Bewegung befindlichen Verdnderungen im internationalen Tourismus und
der jungsten, dramatischen Beschleunigung dieser Veranderungs-Dynamik steht auch der Oster-
reichische Tourismus vor ansteigend groen Herausforderungen. Der gesamte Osterreichische
Tourismus, wie auch jede einzelne der 98 6sterreichischen Tourismusdestinationen, werden daftr
entsprechende Strategien und Konzepte entwickeln missen, beziehungsweise bestehende Kon-
zepte evaluieren und adaptieren, um weiterhin moglichst leistungs- und wettbewerbsféhig sein zu
konnen. Ein Management-Instrument fir die Entwicklung und Festlegung von Strategien sind
Masterplane, die im Rahmen der Strategieentwicklung auch im Tourismus zur Anwendung kom-
men. Eine der anerkannten, wenngleich auch immer wieder diskutierte, Kennzahl zur Messung der

Leistungs- und Wettbewerbsféhigkeit einer Tourismusdestination ist die N&chtigungszahl.

Im Rahmen der beruflichen Tétigkeiten stellte der Autor dieser Master Thesis mehrfach fest, dass
touristischen Masterplanen nicht immer jene Aufmerksamkeit und Wertigkeit zukommt wie ver-
gleichsweise in anderen Branchen, gleiches gilt fur die wissenschaftliche Beschaftigung mit dem

Themenkreis touristischer Masterpléane.



Der Autor dieser Arbeit nahm somit diese Problemstellung auf und untersuchte in der vorliegenden
Master Thesis, am Beispiel der gsterreichischen Tourismusdestinationen, inwieweit touristische
Masterplane Relevanzen auf die Entwicklung der N&chtigungszahlen der Tourismusdestinationen

haben und wie sich diese Relevanzen auswirken.

Theoretische Grundlage fiir diese Forschungsarbeit ist die Wirtschaftswissenschaft mit den Berei-
chen Strategieentwicklung und Wettbewerbsentwicklung. Der ésterreichische Tourismus, mit der
Gesamtheit der 98 Tourismusdestinationen, ist in dieser Arbeit das geografisch abgegrenzte Un-

tersuchungsgebiet.

Als Forschungsdesign wurde eine empirische, quantitative Arbeit mit 2 Erhebungsinstrumenten
fiir die Gewinnung der bendtigten Daten gewahlt. Primardaten wurden mittels eines standardisier-
ten Online-Fragebogens erhoben, die N&chtigungszahlen der Osterreichischen Tourismusdestina-

tionen wurden von Statistik Austria, als Sekundardaten, bezogen.

Die Ergebnisse dieser Master Thesis zeigen deutlich, dass es durchschnittlich einen Unterschied
bezlglich einer tberdurchschnittlich positiven Entwicklung der Nachtigungszahlen einer Touris-
musdestination macht, ob die jeweilige Tourismusdestination 1.) einen touristischen Masterplan
in Kraft hat, 2.) ob dieser aktuell ist und 3.) ob dieser gegebenenfalls bereits vor Ablauf der Gil-
tigkeit des aktuell giiltigen Masterplans evaluiert und wenn notwendig adaptiert wird. Der mess-
bare Unterschied des in dieser Arbeit ndher ausgefuihrten Betrachtungszeitraums betrégt eine um
+ 2,48 Prozentpunkte (= + 32,37%) bessere Steigerungsrate als der Durchschnitt aller 98 Osterrei-
chischen Tourismusdestinationen im selben Betrachtungszeitraum, beziehungsweise eine um
+ 0,83 Prozentpunkte (= + 37,56%) pro Tourismusjahr bessere Entwicklung der Nachtigungszah-

len im zugrundeliegenden Betrachtungszeitraum.

Weitere feststellbare Relevanzen zugunsten einer durchschnittlich positiveren Entwicklung der
Né&chtigungszahlen der entsprechenden Osterreichischen Tourismusdestination als die Gesamtheit
der Osterreichischen Tourismusdestinationen konnten durch diese Arbeit festgestellt werden, wenn
ein Masterplan bereits innerhalb der Giiltigkeit eines aktuell glltigen Masterplans evaluiert und
wenn notwendig adaptiert wird. Diese messbar héhere Steigerung liegt im zugrundeliegenden Be-
trachtungszeitraum bei + 2,59 Prozentpunkten (= + 22,25%) in Relation zu der Gesamtheit der
Steigerung der Né&chtigungszahlen aller 98 dsterreichischen Tourismusdestinationen. Auf Basis
eines Tourismusjahres des Betrachtungszeitraums liegt diese hohere Steigerung der Nachtigungs-
zahlen bei + 0,65 Prozentpunkten (= + 22,33%).
X



Die Wertigkeit der Relevanz eines touristischen Masterplans im Allgemeinen, fur eine positive
Entwicklung der Nachtigungszahl, wird von den Verantwortlichen der dsterreichischen Touris-
musdestinationen mit 6,17, auf einer Skala von 0 (= keine Relevanz) bis 10 (hohe Relevanz), ein-

geschatzt.

Aus den Ergebnissen dieser Master Thesis kann abgeleitet und somit empfohlen werden, dass jede
Tourismusdestination danach trachtet, 1.) einen aktuell gultigen touristischen Masterplan in Kraft
zu haben und 2.) diesen gegebenenfalls bereits innerhalb der Giiltigkeit dieses zu evaluieren und
wenn notwendig zu adaptieren. Ein weitere Erkentnnis dieser Arbeit ist die Uberwiegende Zeit-
spanne der Gultigkeit eines touristischen Masterplans einer 6sterreichischen Tourismusdestina-
tion, die bei 5 Jahren liegt. In diesem Zusammenhang l&sst sich tendenziell feststellen, dass sich
die Gultigkeit der touristischen Masterplane eher verkiirzt als verldngert, was vor allem den sich
laufend verdndernden Rahmenbedingungen und den gegebenen globalen Dynamiken geschuldet

ist.
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Abstract Deutsch

Die direkte und indirekte Wertschopfung der Tourismus- und Freizeitwirtschaft in Osterreich trug
2018 mit 15,3% oder € 59,24 Milliarden zum Osterreichischen Bruttoinlandsprodukt bei. Somit
hat die Leistungsfahigkeit und Wettbewerbsfahigkeit dieser Branche flr einen entsprechend posi-
tiven Beitrag zur oOsterreichischen Volkswirtschaft einen hohen Stellenwert. Diese Arbeit unter-
sucht empirisch und mittels einer 6sterreichweiten standardisierten Online-Befragung die Rele-
vanz von touristischen Masterplanen und der Entwicklung der N&chtigungszahlen anhand der 98
dsterreichischen Tourismusdestinationen. Die Beantwortung der Forschungsfrage und der Unter-
fragen, aufgrund der Ergebnisse der beiden Erhebungsinstrumente dieser Forschungsarbeit, der
représentativen Befragung und der Inbezugsetzung der gewonnenen Daten mit den N&chtigungs-
zahlen von Statistik Austria, weisen nach, dass mittels dieser Arbeit mehrere Relevanzen zwischen
einem touristischen Masterplan und einer tberdurchschnittlich positiven Entwicklung der Nachti-
gungszahlen nachgewiesen werden konnten. Die Voraussetzungen dafir sind ein touristischer
Masterplan, 1.) der in Kraft ist, 2.) dass dieser aktuell ist und 3.) dass dieser, gegebenenfalls bereits
innerhalb der Zeitspanne der Gultigkeit des Masterplans, evaluiert und adaptiert wird. Fur eine
erfolgreiche strategische Entwicklung und Positionierung von Tourismusdestinationen ist ein
Masterplan ein wichtiges Management-Instrument dem eine entsprechende Aufmerksamkeit zu-

kommen sollte.

Keywords: Tourismus- und Freizeitwirtschaft, Osterreich, dsterreichischer Tourismus, Tourismus,
Tourismusdestination, Entwicklung, Né&chtigungszahlen, Relevanz, Relevanzen, touristischer
Masterplan, Masterplan, Masterpléne, strategische Entwicklung, Wettbewerbsféhigkeit, Volks-
wirtschaft, empirisches Untersuchungsdesign
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Abstract English

The direct and indirect added value of the tourism and leisure industry in Austria contributed
15.3% or € 59.24 billion to the Austrian gross domestic product in 2018. Therefore, the efficiency
and competitiveness of this sector is of great importance for a correspondingly positive contribu-
tion to the Austrian economy. This study investigates empirically and by means of an Austria-
wide standardised online survey the relevance of tourism master plans and the development of
overnight stays based on the 98 Austrian tourism destinations. The answers to the research ques-
tion and the sub-questions, based on the results of the two survey instruments used in this research
project, the representative survey and the correlation of the data obtained with the overnight stay
figures of Statistik Austria, show that this study was able to demonstrate several relevances
between a tourism master plan and an above-average positive development of overnight stay figu-
res. The prerequisites are a tourism master plan 1.) that is in force, 2.) that it is up-to-date and 3.)
that it is evaluated and adapted, if necessary already within the period of validity of the master
plan. For a successful strategic development and positioning of tourism destinations, a master plan

is an important management instrument that should be given appropriate attention.
Keywords: tourism and leisure industry, Austria, Austrian tourism, tourism, tourism destination,

development, overnight stays, relevance, relevances, tourism master plan, master plan, master

plans, strategic development, competitiveness , national economy, empiric study design
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1. Einleitung

1.1 Problemstellung und wissenschaftliche Relevanz

Problemstellung

“Tourismus und Freizeitwirtschaft sind entscheidende Elemente der Osterreichischen Volks-

wirtschaft.” (Oppitz 1998: 271).

Das Bundesministerium fir Nachhaltigkeit und Tourismus (BMNT 2018a) halt dazu fest, dass die
Tourismus- und Freizeitwirtschaft einen Anteil von 16% am 0Osterreichischen Bruttoinlandspro-
dukt (BIP) hat. Die mehr als 90.000 Betriebe der Osterreichischen Tourismus- und Freizeitwirt-
schaft geben zirka 700.000 Menschen eine direkte oder indirekte Beschéftigung. Somit ist eine
positive Entwicklung und die Wettbewerbsfahigkeit der dsterreichischen Tourismusindustrie fiir

die Osterreichische Volkswirtschaft von entsprechender Relevanz.

Die United Nations World Tourism Organization (UNWTO) stellt aktuell fest: ,,The worldwide
outbreak of COVID-19 has brought the world to a standstill, and tourism has been the worst af-
fected of all major economic sectors.“ (UNWTO: 2020a).

Die gesamte 6sterreichische Wirtschaft, dabei jedoch insbesondere der 6sterreichische Tourismus,
ist massiv von den negativen wirtschaftlichen Auswirkungen der Corona-Virus bedingten Krise

betroffen. (Bundesministerium fir Landwirtschaft, Regionen und Tourismus (BMLRT 2020a).

Erste Einschéatzungen des osterreichische Tourismusokonomen und -forschers Smeral von April
2020 sprechen von drohenden Einbriichen der N&chtigungszahlen (NZ) im 0Osterreichischen Tou-
rismus von 30 bis 50 Prozent. Das Jahr 2020 sei als ,touristisch verloren [Hervorhebung im Ori-

ginal] einzustufen, fuhrt Smeral dazu weiter aus. (Salzburger Nachrichten 2020).

Auch vor Beginn der Corona-Krise haben sich die Touristenstrome weltweit bereits deutlich ver-
andert, aufgrund umweltpolitischer, gesellschaftspolitischer und wirtschaftspolitischer Umwal-

zungen in der globalen Tourimusindustrie. (Dorry 2008: 16).



Die internationale Tourismusindustrie wird, wie auch die osterreichische Tourismuslandschaft,
nach Corona eine andere sein (missen) als vor Corona. Aus der Sicht des Autors dieser For-
schungsarbeit ergeben sich, aus der Vielfalt an gegebenen und kiinftigen Herausforderung, gerade
fiir eine beliebte und bekannte Tourismushochburg wie Osterreich, im Vergleich zur globalen
Tourismuswirtschaft, Gberdurchschnittliche Chancen, schneller und besser aus dieser Krise wieder
herauszufinden. Dieser Themenkreis ist sehr aktuell und interessant, es bestehen vielféltige Not-
wendigkeiten sich mit diesem auseinanderzusetzen und auch wissenschaftlich zu beschéftigen. Im
Rahmen dieser Master Thesis (MT) ist dies jedoch nur sehr punktuell méglich, aufgrund des vor-

gegebenen Umfanges.

Bei der Beschaftigung mit der Wettbewerbsentwicklung im Tourismus ist festzustellen, dass in-
zwischen die eindeutige Kenntnis vertreten wird, ,,dal3 [sic] nur gut organisierte Tourismusre-
gionen mit Destinations- und Markencharakter [Hervorhebung im Original] Uberleben wer-
den.« (Luft 2001: 64).

In Anlehnung an die Wettbewerbsmatrix von Porter und der damit zusammenhdangenden Entwick-
lung einer Wettbewerbsstrategie sind im Wesentlichen die Antworten auf die folgenden 3 Fragen

ZU erarbeiten:

,,Wie wird das Unternehmen den Wettbewerb bestreiten [?]*
.| W]orin sollten die Ziele des Unternehmens bestehen [?]“

»| W]elche MaBnahmen sind zur Realisierung dieser Ziele notwendig?* (Porter 2013: 28).

Aus den oben angeflihrten Skizzierungen erschlief3t sich, dass 6sterreichische Tourismusdestina-

tionen (OTD) eine Strategie haben sollten, um erfolgreich im Wettbewerb bestehen zu kénnen.

Im Kontext von touristischen Strategieentwicklungen, den daraus resultierenden Masterplanen
(MP) und den laufenden Uberpriifungen der Leistungsfahigkeit einer Tourismusdestination (TD)
ist die Anzahl der N&chtigungen eine der wichtigen MessgroRen. Bei der Betrachtung der volks-
wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus ist die ndchtigungsbezogene Entwicklung, neben wei-
teren Determinanten, ein Indikator, der eine entsprechende Aussagekraft tber die nicht monetére
Leistungsfahigkeit einer TD gibt. (Wagner und Waéber 2003: 8 f.).



GemaR der Tourismus-Statistik-Verordnung 2002 hat die Bundesanstalt Statistik Osterreich, bis
zum Ende eines jeden Kalendermonats, eine dsterreichweite Statistik, auch der Ubernachtungen,
von Gasten des vorangegangenen Monats zu erstellen (Bundesministerium fur Digitalisierung und
Wirtschaft 2018). Daraus resultiert, dass die Anzahl der N&chtigungen, als eine der MessgroRen
und Indikatoren der Entwicklung und der Leistungsfahigkeit einer TD, sowohl im nationalen, wie
auch im internationalen Vergleich, eine starke Aussagekraft und somit auch eine wissenschaftliche

Berechtigung hat.

Ausgangsbasis

Der Verfasser dieser MT ging am Beginn der Beschéftigung mit diesem Thema davon aus, dass
die meisten der OTD einen MP erarbeitet haben. In der Praxis nimmt der Autor die Problemstel-
lung wahr, dass die reine Existenz eines MP noch nicht automatisch zur Steigerung der NZ bei-
tragt. Mit dieser Arbeit soll erforscht und dargestellt werden, ob Gberhaupt und wenn ja, welche
Relevanz(en) ein touristischer MP auf die Entwicklung der NZ der OTD hat. In diesem Kontext
wird auch die Aktualitat der touristischen MP betrachtet und in Bezug mit der Entwicklung der
NZ gesetzt. Weiters mochte der Verfasser auch die Einschétzung der Wertigkeit eines MP und der
Relevanz dieses fur die Entwicklung der NZ der OTD, aus der professionellen Sicht der Verant-

wortlichen der OTD, erforschen und darstellen.

Andere Faktoren eines MP, wie beispielsweise dessen Qualitdt und dessen Operationalisierung,
spielen hinsichtlich der Entwicklung der NZ eine wichtige Rolle. Zu den NZ wiederrum ist fest-
zuhalten, dass diese touristische Kennzahl nur eine von vielen Kennzahlen und auch anderen Fak-
toren ist, die Leistungs- und Wettbewerbsféhigkeit einer TD abbilden. Die Beschaftigung mit die-
sen Themenkreisen und/oder anderen touristischen Kennzahlen als den NZ wiirde jedoch den ge-
gebenen Rahmen dieser MT sprengen, weshalb in dieser Arbeit darauf nicht n&her eingegangen

werden kann.

Eigene Motivation

Der Verfasser hat den Anspruch, dass diese MT einen praxisorientierten und zeitgemafRen Bezug
hat. Der praxisnahe wie auch der aktuelle Bezug zum beruflichen Umfeld und Wirkungskreis des

Verfassers und dem Themenkreis der MT ist durch die folgenden beiden Beispiele belegbar.



Auf osterreichischer Bundesebene lag die letzte strategische Beschéftigung mit dem &sterreichi-
schen Tourismus, vor dem Friihjahr 2018, fast 10 Jahre zurtick. Im Friihjahr 2018 wurde von Frau
Bundesministerin (BM") Elisabeth Kostinger der Startschuss fiir die Erarbeitung einer neuen Stra-
tegie zur Zukunft des heimischen Tourismus gegeben. In einem breit angelegten, einjahrigen Stra-
tegieprozess wurde eine gemeinsame Strategie, der sogenannte Plan T — Masterplan fur Tourismus
(Plan T), erarbeitet, der im Frithjahr 2019 offiziell prasentiert wurde. (BMNT 2018a). Der Autor
dieser MT war Teilnehmer und Mitdiskutant einiger der 9 Zukunftswerkstatten, die im Rahmen

des Erarbeitungsprozesses des Plant T, ¢sterreichweit, stattgefunden haben.

Im Rahmen des beruflichen Mandats des Autors dieser MT, als Eigentiimervertreter des Sudbahn-
hotel Semmering, bestehen mehrfache Berihrungspunkte und Schnittstellen mit den Tourismus-
Verantwortlichen der Tourismusregionen, in und um die Gemeinde Semmering wie auch mit dem
Land Niederosterreich. Hier spielt eine strategische und gegebenenfalls bundeslanderibergrei-
fende Entwicklung der Region Semmering und damit zusammenhangend ein entsprechender tou-

ristischer MP eine aktuelle Rolle.

Diese beiden Beispiele zeigen die Wertigkeit und auch die Notwendigkeit von strategischer und
praxisnaher Entwicklung von TD, den daraus resultierenden MP und der daraus beabsichtigten
Starkung der jeweiligen TD, auf. Letztendlich spiegelt sich die Entwicklung einer TD auch in der

Entwicklung der NZ dieser wider.

Wissenschaftliche Relevanz

Beziiglich MP beziehungsweise Strategiepapieren im Tourismus im Allgemeinen und im Kontext
mit den Relevanzen dieser auf die NZ im Besonderen konnte der Verfasser, im Rahmen der Re-
cherche und Erstellung dieser Arbeit, keine substantielle wissenschaftliche Literatur ausfindig ma-
chen und auch keine breiter angelegte und tiefergehende wissenschaftliche Befassung mit diesem
Thema feststellen. In der Folge fasst der Verfasser die Termini MP und Strategiepapier/Strategie-

papiere im Terminus MP zusammen.

Sehr wohl gibt es zu den Einzelthemen Strategie und Tourismus wissenschaftliche Literatur und
Arbeiten. Somit mdchte der Verfasser mit dieser MT einen wissenschaftlichen Beitrag leisten, die
oben angeflhrte, wissenschaftliche Liicke ergebnisoffen zu erforschen und mit dem Ergebnis der

Beantwortung der Forschungsfrage und der Unterfragen wissenschaftlich greifbarer zu machen.



1.2 Zielsetzung und Forschungsfrage

Zielsetzung und Zielgruppe

Das Ziel dieser MT ist es - sterreichweit - zu erforschen, ob bei den OTD Relevanzen zwischen
einem touristischen MP und der durchschnittlichen Entwicklung der Anzahl der Nachtigungen der
OTD bestehen. Weiters wird mit dieser Arbeit erforscht, welche konkreten Auswirkungen diese

Relevanzen haben.

Das Ergebnis dieser MT wird der Zielgruppe, der Gesamtheit aller 98 OTD, wie auch den maR-
geblichen Entscheidungstragerinnen im ésterreichischen Tourismus Gbermittelt und kostenfrei zur
Verfugung gestellt. Das bereits erwéhnte Schlielen der Forschungsliicke ist das vorrangige Ziel
dieser MT. Ein weiteres, praxisbezogenes und praxisorientiertes Ziel ist es, die Aufmerksamkeit
der mal3geblichen Verantwortlichen und Entscheidungstragerinnen im dsterreichischen Tourismus
fur den Themenkreis touristischer MP, als ein Instrument einer nachhaltig positiven Leistungs-

und Wettbewerbsfahigkeit der jeweiligen OTD, soweit notwendig und moglich, zu scharfen.

Die Forschungsfrage und die Unterfragen

Die Forschungsfrage dieser MT lautet:

Inwieweit besteht eine Relevanz zwischen dem MP einer OTD

und der Entwicklung der Anzahl der Nachtigungen in der jeweiligen TD?

Um die Forschungsfrage beantworten zu kénnen und um vertiefend eventuelle Zusammenhénge
erforschen und weiterfiilhrend beantworten zu kdnnen, wurden vom Verfasser die folgenden

4 Unterfragen erstellt.
Die Unterfragen dieser MT lauten:
1)  Welche Zusammenhéange sind in Bezug auf die gegebene oder einer allfallig nicht gegebenen

Aktualitat eines touristischen MP und der Entwicklung der NZ der jeweiligen OTD feststell-

bar?



2.)  Wie lange sind die durchschnittlichen Zeitrdume in Jahren, fiir die ein touristischer MP fur

eine OTD erstellt wird?

3.) Inwieweit st feststellbar, dass MP bereits wahrend des Zeitraumes Ihrer Giiltigkeit verandert
werden und wie sind in diesem Kontext die Auswirkungen in Bezug auf die Entwicklung
der NZ der entsprechenden OTD?

4.)  Welche Wertigkeit hat ein touristischer MP fir die entsprechende Verantwortliche, den ent-

sprechenden Verantwortlichen der jeweiligen OTD?

Perspektiven

Eine Perspektive dieser MT kann eine Anschlussstudie zu einer Dissertation des Verfassers sein,
die sich dann beispielsweise, unter anderen Aspekten, auch mit Qualitatsaspekten eines touristi-

schen MP und dessen Auswirkungen auf die Wettbewerbsfahigkeit einer OTD beschaftigt.

1.3 Methodik

Als Methodik der vorliegenden MT hat der Verfasser eine empirische Arbeit gewahlt, vorrangig
aus Griinden der vom Verfasser angestrebten Notwendigkeit eines mdglichst praxisnahen und
-orientierten Bezuges. Die vorhandene Literatur zur Beantwortung der Forschungsfrage und der
Unterfragen kann nicht, beziehungsweise wenn (berhaupt, nur sehr ungentigend, herangezogen
werden. Die Begrundung dafir liegt in den benétigten Daten und daraus resultierenden Antworten,
in der bendtigten Aktualitat und in der vom Verfasser angestrebten, méglichst lickenlosen, Oster-

reichweiten Dichte.

Der Forschungsgegenstand wird quantitativ erforscht, da dies die geeignete Methode ist, um einen
Bezug der Forschungsfrage, der Unterfragen und den bezugnehmenden gewonnenen Daten her-
stellen zu kénnen. In Kapitel 3 (siehe S. 50-64) wird noch néher auf die Methodik und das Unter-

suchungsdesign dieser MT eingegangen.

Fur die Datengewinnung kamen in dieser MT zwei Erhebungsinstrumente, die 2 Sdulen der Da-
tengewinnung dieser MT, zur Anwendung. Einerseits ist dies ein standardisierter Online-Fragebo-

gen (OFB) (siehe 4.2.2, S. 74), im Sinne von Primdrdaten, und andererseits die NZ der Gesamtheit



der 98 OTD, die Sekundéardaten sind. Beziiglich der 98 OTD bezog sich der Autor auf die Desti-
nationsstudien der Osterreichischen Hoteliervereinigung (OHV-DS), die in 2.3 (siehe S. 42) noch

naher skizziert werden.

In Kapitel 4 (siehe S. 65) wird die Datengewinnung und in Kapitel 5 (siehe S. 86) wird die Analyse

der gewonnenen Daten ausfihrlicher als hier in der Einleitung betrachtet.

1.4 Aufbau

Der Aufbau dieser MT besteht aus den folgenden 6 Kapitel mit, an dieser Stelle, lediglich sehr

grob skizzierten Inhalten.

Kapitel 1. Einleitung

Dieses Kapitel gibt einen groben Uberblick und fiihrt in die relevantesten Aspekte dieser MT ein.
Unterkapitel dabei sind die Betrachtung der Problemstellung und die wissenschaftliche Relevanz,
die Zielsetzung und Perspektiven dieser Arbeit mit den Forschungsfragen und Unterfragen und die
Methodik dieser MT.

Kapitel 2. Strategieentwicklung im Tourismus

Zu Beginn dieses Kapitels erfolgt die Definierung und Abgrenzung der fir diese Forschungsarbeit
relevantesten Termini gefolgt von Ausfiihrungen zum 6sterreichischen Tourismus, dessen Orga-

nisation sowie zum nationalen und internationalen Stellenwert des sterreichischen Tourismus.

Kern des Kapitel 2. ist die theoretische Beschaftigung mit Strategie und Strategieinstrumenten, im

Allgemeinen und im Tourismus.

Skizzierungen der OHV-DS, Ausfilhrungen zu Kennzahlen im Allgemeinen und eine kurze Ein-
fuhrung in touristische Kennzahlen sowie die kritische Betrachtung dieser bilden den Abschluss

dieses Kapitels.



Kapitel 3. Methodik und Untersuchungsdesign

Die Forschungsfrage, die Unterfragen und das damit verbundene Forschungsziel dieser MT wer-
den zu Anfang dieses Kapitels 3. angefihrt. Im Anschluss erfolgen allgemeine Ausfiihrungen zu
Forschungsmethodik und Erlauterungen sowie zum spezifischen Untersuchungsdesign dieser MT

und dessen Kkritische Rezension.

Kapitel 4. Datengewinnung

Allgemeine Ausfiihrungen zu Datengewinnung stehen am Beginn dieses Kapitels 4. gefolgt von
der Darstellung der gewonnenen Daten der beiden Erhebungsinstrumente dieser Arbeit, dem OFB
und den NZ der OTD.

Kapitel 5. Analyse der Datengewinnung

Das Kapitel 5. beschéftigt sich mit der Analyse und Beschreibung der Ergebnisse der in Kapitel 4.

dargestellten gewonnenen Daten, hinsichtlich der beiden Erhebungsinstrumente dieser Arbeit.
Kapitel 6. Diskussion, Handlungsempfehlung und Conclusio

Im abschlieRenden Kapitel 6. erfolgt die Diskussion der Ergebnisse und die Beantwortung der
Forschungsfrage und der Unterfragen. Aus diesen Ergebnissen und Beantwortungen werden
Handlungsempfehlungen des Autors ausgesprochen. Den Abschluss des 6. Kapitels bildet das

Conclusio, das die wichtigsten Punkte und Erkenntnisse dieser Forschungsarbeit zusammenfasst.

Am Ende dieser MT befinden sich das Literaturverzeichnis und der Anhang.



2. Strategieentwicklung im Tourismus

In diesem Kapitel werden eingangs die wichtigsten zugrundeliegenden Termini dieser MT defi-
niert und abgegrenzt. In weiterer Folge erfolgt die Betrachtung und Ausfiihrungen zum theoreti-
schen Rahmen dieser Arbeit, zu Strategie und Strategieinstrumenten, im Allgemeinem und im
Tourismus. Weiters wird in diesem Abschnitt die OHV-DS skizziert und es erfolgt die Auseinan-

dersetzung mit Kennzahlen im Allgemeinen wie auch mit touristischen Kennzahlen.

2.1 Begriffsdefinition und Abgrenzung

2.1.1 Definition Tourismus

Im Laufe des 19. und 20. Jahrhundert setzte sich der Begriff Fremdenverkehr, im deutschen
Sprachraum, als Fachbegriff fur alle Phd&nomene, die mit dem Reisen zusammenhéngen, durch. In
anderen Sprachen hat dieser Terminus meist keine direkte Entsprechung. Es wird auch bemerkt,
dass ,Fremder* [Hervorhebung im Original] eine negative Komponente hat, im Sinne von ,unbe-
kannt® [Hervorhebung im Original] und teilweise auch ,unerwiinscht® [Hervorhebung im Origi-
nal]. Es wird immer h&ufiger empfohlen, von ,Gésten‘ [Hervorhebung im Original] oder neutraler,
von Touristinnen zu sprechen. Nach dem 2. Weltkrieg kam der Begriff Tourismus flr das Phéno-
men des Reisens im deutschen Sprachraum immer mehr auf und setzt sich seither immer mehr
durch, nicht zuletzt durch die Anlehnung an die internationalen Begriffe tourism (englisch), tou-
risme (franzésisch) und tourismo (italienisch und spanisch). In der Literatur wird darauf verwie-
sen, dass die Begriffe Tourismus, Touristik, Fremdenverkehr und Reiseverkehr oft gleichlautend
Verwendung finden, wobei diese Ubereinkunft noch nicht allzu lange besteht. Es wird angefiihrt,
dass diese Begriffe selbst heute noch nebeneinander verwendet werden und dass gewisse Unter-
schiede zwischen diesen Bezeichnungen gesehen werden, mehr oder weniger umfassender bezie-

hungsweise speziell. (Freyer 2011a: 7).

Als heute grundlegende und anerkannte Definition von Tourismus gilt in der Literatur die
folgende Abgrenzung der Welttourismusorganisation, der United Nations World Tourism Orga-
nization (UNWTO), von 1993:



Tourismus umfasst die Aktivitaten von Personen, die an Orte auBerhalb ihrer gewohnten Umgebung
reisen und sich dort zu Freizeit-, Geschafts- oder bestimmten anderen Zwecken nicht langer als ein Jahr
ohne Unterbrechung aufhalten. (UNWTO 1993 in Freyer 2011a: 2).

Kaspar (1996: 16, Erstauflage 1975) definiert Fremdenverkehr beziehungsweise Tourismus als:

Gesamtheit der Beziehungen und Erscheinungen, die sich aus der Ortsverdnderung und dem Aufenthalt
von Personen ergeben, fur die der Aufenthaltsort weder hauptsachlicher und dauernder Wohn- noch
Aufenthaltsort ist.

In dieser Arbeit wird folglich nur der Begriff Tourismus verwendet, auch wenn Fremdenverkehr
auch noch synonym zur Anwendung kommt. (Althof 2001: 11).

2.1.2 Abgrenzung des Begriffs Tourismus

Bieger (2000: 20) grenzt den Begriff Tourismus gemaR der folgenden Abbildung 1 ein.

Bewagumz Mobihitit
ausserhalb des normalan
Wehti- und Arbeifsbarsichas

/o

Mobilitit im
normalen Wohn-
wund Arbeitebereich

Abbildung 1: Abgrenzung des Begriffs Tourismus
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Bieger 2000: 20)

Aus obiger Abbildung lasst sich hinsichtlich der Abgrenzung des Begriffs Tourismus folgendes

ableiten:

e Tourismus impliziert, dass es sich dabei um eine Bewegung/Mobilitat aul3erhalb des norma-
len Wohn- und Arbeitsbereiches handelt. Dem steht Mobilitat im normalen Wohn- und
Arbeitsbereich gegenuber, was nicht als ein Kriterium des Tourismus bezeichnet werden kann
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e Tourismus unterscheidet zwischen Reisen ohne Ubernachtung und Reisen mit Ubernach-

tung

e Tourismus differenziert zwischen den 2 Reiseformen: Freizeitreisen und Geschéaftsreisen

Auf eine dartber hinausgehende Beschaftigung mit dem Terminus Tourismus, den unterschiedli-
chen Ausprégungen des Tourismus sowie der Tourismuswissenschaft geht der Verfasser dieser
Arbeitnichtein, da dies zum Verstandnis dieser Arbeit und zur Beantwortung der Forschungsfrage
und der Unterfragen nicht notwendig ist und aufgrund des vorgegebenen Rahmens dieser Arbeit

nicht moglich ist.

2.1.3 Osterreichischer Tourismus

In diesem Unterkapitel wird der Begriff 6sterreichischer Tourismus abgegrenzt, die Organisation
des dsterreichischen Tourismus skizziert und der Themenbereich tourismus-statistische Aufzeich-

nungen in Osterreich beleuchtet.

Abgrenzung Begriff 6sterreichischer Tourismus

GemaR der Wirtschaftskammer Osterreich (WKO) umfasst der Gsterreichische Tourismus eine
Vielfalt an unterschiedlichen Betriebstypen und Branchen, die sich in die folgenden 6 Bereiche
unterteilt, die sich auch in der Bundessparte Tourismus und Freizeitwirtschaft der WKO wider-

spiegeln:

e Gastronomie

e Hotellerie

e Gesundheitsbetriebe

e Reiseblros

e Kino-, Kultur- und Vergnigungsbetriebe

e Freizeit- und Sportbetriebe (WKO 2020: 7)
In diesen 6 Fachverb&dnden werden aktuell 90.600 Osterreichische, gewerbeberechtigte Betriebe

durch die Bundessparte der Tourismus und Freizeitwirtschaft der WKO vertreten. (WKO 2020:
9).
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Organisation des Osterreichischen Tourismus

Nachfolgend wird die Organisation des Osterreichischen Tourismus nur so weit ausgefihrt, wie es
dem Begriff des Osterreichischen Tourismus innerhalb dieser MT und dem Verstandnis dieser

dient.

Die politische Hauptzustandigkeit fir den Osterreichischen Tourismus auf Bundesebene liegt
derzeit beim BMLRT, aktuell unter der Leitung von Frau BM" Elisabeth Kostinger. Eine der 5
Sektionen des BMLRT ist die Sektion V, Tourismus und Regionalpolitik, unter der Leitung der
Sektionschefin Frau Mag.? Ulrike Rauch-Keschmann, mit aktuell 6 Abteilungen und
entsprechenden Leiterinnen dieser Abteilungen. (BMLRT 2020b).

Die Organisation des 0Osterreichischen Tourismus wird in die 3 Hauptebenen: der Bundes-, der

Landes- und der regionalen Ebene, gemaR der nachfolgenden Abbildung 2, gegliedert.

Sozialpartner: IS ichizche Hatel
Touri huss EMLTE i sterreic e Hotel-
Kammer fiir

Arbeiter nnd
Anpgestellte Statiztil- Anstria

6 Tourismus-

Osterreich Werbung Unabhingige
ElE
Tourismuscrganizationen:

Osterreichizche
Hoteliervereinigung,
Osterreichizcher
FeizeVerband, etc.

Landestourismusorganizationen

Gemeinden

Tourismusverbinde

Abbildung 2: Organigramm des 6sterreichischen Tourismus (Eigene Darstellung in
Anlehnung an BMLRT 2020c)

Entsprechend dem BMLRT (2020d) handelt es sich bei dem Bereich der Tourismus und Freizeit-
wirtschaft um eine Querschnittsmaterie, mit einer iberaus ausgepragten Kompetenzsplitterung. Im

Kern ist die Regelung der tourismus- und freizeitwirtschaftlichen Bereiche Sache der jeweiligen
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Bundeslénder. Der Begriff Querschnittsmaterie bezieht sich darauf, dass der Bund die wesent-
lichen Rahmenbedingungen flr den 6sterreichischen Tourismus und die Freizeitwirtschaft wie
Gewerberecht, Verkehrsrecht, Arbeitsrecht, innere Sicherheit, Steuer- und Abgabewesen sowie
den Forderungsbereich gestaltet, auch wenn der Tourismus, wie bereits erwahnt, in der Kompetenz

der Bundeslander liegt.

Die in dieser MT angefiihrten OTD sind in der regionalen, in der 3., in der hellblauen Ebene, des

Organigramms der Abbildung 2 (siehe S. 12) angesiedelt.

Tourismus-statistische Aufzeichnungen in Osterreich

Gemal Statistik Austria (2020a) erfolgten die ersten tourismus-statistische Aufzeichnungen in
Osterreich, und zwar zum Kurtourismus, im Jahr 1875. Somit werden seit 145 Jahren Daten zum
osterreichischen Tourismus von Statistik Austria erhoben. Die Tourismus- und Reisestatistik um-

fasst die folgenden, in der nachfolgenden Abbildung 3 dargestellten, 4 Kernbereiche:

e Beherbergung
e Reisegewohnheiten
e Reiseverkehrshilanz

e Tourismus-Satellitenkonto

Jihrliche Monatliche Anknnfts- Urlaubs-
Bestandsstatistik und Nichtigungs- und
(Betriebe und Betten) statiztik Geschiftsreisen

TOURISMUS- UND REISESTATISTIK

Reiseverkehrshilanz Tourismus-Satellitenkonto
Ansgaben Ansgaben Tounrismus- Regionale
im Im Satellitenkonten Tourismus-
Einreiseverkehr Ansreizseverkehr fiir Osterreich Satellitenkonten
Saldo ans Tourismus-
Ein- und Satellitenkonten
Ausreiseverkehr Beschiftizungsmodul

Abbildung 3: Tourismus- und Reisestatistik (Eigene Darstellung in Anlehnung an

Statistik Austria: 2020a)
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Fur diese MT ist aus Abbildung 3 (siehe S. 13) der Kernbereich Beherbergung und dort, die im
empirischen Teil in 4.2.3 noch naher ausgefiihrten NZ (siehe S. 82 f.), von Relevanz. Auf einen
weiteren Kernbereich der Tourismus- und Reisestatistik, auf das Tourismus-Satellitenkonto

(TSA), wird im nachfolgenden Unterpunkt noch naher eingegangen.

2.1.3.1 Nationaler Stellenwert des dsterreichischen Tourismus

Wie Dbereits in der Einleitung dieser MT ausgefihrt, stellen der Tourismus und die Freizeitwirt-
schaft wichtige Elemente der Osterreichischen Volkswirtschaft dar. Zellmann und Mayrhofer
(2015: 9) stellen dazu fest, dass Tourismus in Osterreich [...] ,,unbestreitbar einer der wichtigsten
Wirtschaftszweige™ [...] ist. Das BMLRT (2020e) hebt die wichtige Rolle des Osterreichischen

Tourismus als [...] ,,Konjunkturstiitze und Beschéftigungsmotor® [...] hervor.

Die Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung (VGR) liefert gemaR Frenkel et al. (2016: 1) ein quan-
titatives Bild des makrookonomischen Geschehens eines Landes, mit dem Ziel der méglichst um-
fassenden quantitativen Beschreibung des Wirtschaftsgeschehens einer VVolkswirtschaft eines zu-

rickliegenden und eines somit abgeschlossenen Zeitraumes. (Frenkel et al. 2016: 3).

Im Zusammenhang mit dem in der Einleitung (siehe S. 1) kurz skizzierten volkswirtschaftlichen
Stellenwertes des Osterreichischen Tourismus und den in 2.1.3 (siehe S. 13) angefiihrten Ausfih-
rungen zur osterreichischen Tourismus- und Reisestatistik nimmt das TSA eine wichtige Rolle ein.
Dies ist darin begrindet, da die Vielfalt an volkswirtschaftlichen Verflechtungen des Tourismus
in der herkdmmlichen Tourismusstatistik und in der VGR nur unzureichend dargestellt werden.
Durch den Umfang und die Struktur der Tourismuswirtschaft, die durch den direkten Konsum der
Touristinnen bestimmt werden, wird der Wirtschaftssektor Tourismus, im Gegensatz zu den
produktionsorientierten Wirtschaftszweigen wie Landwirtschaft oder Sachgltererzeugung, in der
VGR nicht erfasst. Eine Konsequenz dieser Nichterfassung des Tourismus in der volkswirtschaft-
lichen Betrachtung wére die Unterschatzung der touristischen Wertschopfung und des relevanten
Beschaftigungsvolumens, wenn die Verflechtung von Angebot und Nachfrage nicht berticksichtigt
werden wirde. Das TSA wird auch von internationalen Organisationen als ein geeigneter Ansatz
empfohlen, da das TSA auf einer groen Zahl von tourismusrelevanten Daten und Zahlenmateri-
alien basiert. (Laimer et al. 2012: 1).

Im Auftrag des Bundesministerium fiir Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft wurden das Oster-

reichische Institut fur Wirtschaftsforschung und die Statistik Austria mit der Umsetzung des TSA
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im Jahr 2001 beauftragt, beginnend mit dem Berichtsjahr 1999. Bis zum Referenzjahr 2005 wurde
das TSA jahrlich erstellt, seither erfolgt die Erstellung in einem 2-j&hrigen Rythmus. (Statistik
Austria 2020b).

In der nachfolgenden Tabelle 1 ist die Entwicklung der volkswirtschaftlichen Bedeutung der Tour-
ismus- und Freizeitwirtschaft in Osterreich und deren direkte und indirekte Wertschopfung der
Jahre 2000 — 2018 abgebildet.

Tabelle 1: Volkswirtschaftliche Bedeutung der Tourismus- und Freizeitwirtschaft in
Osterreich, 2000 — 2018 (Eigene Darstellung in Anlehnung an BMNT 2019a: 20)

TSA-Erweiterungen — Direkte nnd indirekte Wertschipfong
(in Mio. Enra)

Toun=mms! 17912 21403 25228 28306 30487 32253
Frezaitkon=um der mlzndizchen Wolmbevtlkenmg 14.738 17265 20.191 237197 257743 26.985
Toun=mms mnd Freizaitwirtzchaft! 31469 35.668 45419 32103 36230 39238

Verandernngen gegen daz Vorjahr in %0

Tourizmus' +1.6 +8.7 +2,6 +4,1 +3.B

Freizaitkonsum der mlEndischen Wolmbevilkenmz +2.7 =20 +3.7 +.2 +.8

Tourizrmus und Freizattwirtschaft! +3,7 +3.7 +3,1 +4.1 +53
Beitrag rum BIP in %

Tourizmus' 83 g4 8.3 32 82 B4

Freizaithon=um der inlandischen Wolmbevilkenmz 6,9 6.8 6.3 6,9 7.0 7.0

Tourizrmus und Freizattwirtschaft! 152 152 153 151 152 153

Quelle: Statistik Austria, Wirtschaftsforschungsinstitut. Basierend auf ,Recommended Metho-
dological Framework (RMF) 2008° [Hervorhebung im Original]. 2000 bis 2016: revidiert,
2017: vorlaufig, 2018: Schatzung. ! Ohne Dienst- und Geschaftsreisen.

Aus dieser Tabelle 1 ist ersichtlich, dass die Gsterreichische Tourismus- und Freizeitwirtschaft in
den Jahren 2000 bis 2018 zwischen 15,1 und 15,3 % zum &sterreichischen BIP beigetragen hat.
2018 trug die direkte und indirekte Wertschépfung der dsterreichischen Tourismus- und Freizeit-
wirtschaft tatsdchlich 15,3 % oder € 59,24 Milliarden zum Osterreichischen BIP bei. (Fritz et al.
2019: Inhalt).

Weitere Zahlen, die beispielhaft die Entwicklung der Nachtigungen in Osterreich in den Jahren

2000 bis 2019 und den Stellenwert des osterreichischen Tourismus in der dsterreichischen Volks-

wirtschaft unterstreichen, werden in der nachfolgenden Abbildung 4 angefiihrt:
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Nachtigungen in 1.000 pro Kalenderjahr
in Osterreich 2000 - 2019
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Abbildung 4: Nachtigungen in Osterreich der Kalenderjahre 2000 - 2019
(Eigene Darstellung in Anlehnung an [Oe]sterreichische Nationalbank 2020a)

Aus dieser Abbildung 4 ist die sehr positive Entwicklung der NZ in Osterreich im Zeitraum 2000
bis 2019, mit einer Steigerung von 113,686 Millionen im Jahr 2000 auf 152,709 Millionen Nach-
tigungen im Jahr 2019, gut ablesbar. Dies entspricht in diesem Zeitraum von 19 Jahren einer Ge-
samtsteigerung von 39,023 Millionen Ndachtigungen, beziehungsweise 34,33 %, oder einem jahr-

lichen Anstieg von durchschnittlich 2,05 Millionen N&chtigungen, beziehungsweise 1,80 %.

Diese Néchtigungen umfassen all jene Ubernachtungen von Gésten, das sind: Urlauberinnen, Ge-
schaftsreisende, Kurgéste und Personen, die entweder entgeltlich oder unentgeltlich und nicht l1an-
ger als 2 Monate in einem 0sterreichischen Beherbergungsbetrieb néchtigten. Die Erhebung dieser
Zahlen erfolgt mittels Meldeblattern durch die jeweiligen Gemeinden und werden von diesen an
die Statistik Austria gemeldet. ([Oe]sterreichische Nationalbank 2020Db).

2018 standen rund 674.500 Vollarbeitsplatze in Osterreich in direktem oder indirektem Zusam-
menhang mit der osterreichischen Tourismus- und Freizeitwirtschaft. Zu Vollzeitdquivalent ent-
spricht dies in etwa jedem 6. Arbeitsplatz in Osterreich. (Fritz et al. 2019: Inhalt). Per 31.12.2018
zeigt die Lehrlingsstatistik der WKO (2018), dass 9.048 Lehrlinge in Betrieben der Gsterreichschen

Tourismus- und Freizeitwirtschaft in Ausbildung standen. An der Gesamtzahl der in Osterreich in
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Ausbildung befindlichen Lehrlinge per 31.12.2018 entspricht dies einem Anteil von 8,9 % in der

Sparte Tourismus- und Freizeitwirtschaft

Die hohe regionale Relevanz des 6sterreichischen Tourismus fir die Sicherung von Einkommen
und von Arbeitsplatzen in den Regionen wird von der WKO (2020, zitiert nach Kolleritsch 2004)
untermauert und es wird weiter ausgefuhrt, dass 89 % der Vorleistungen fiir das Beherbergungs-
und Gaststattenwesen von beispielsweise HandwerkerInnen und Zulieferbetrieben aus der jewei-

ligen Region bewerkstelligt werden.

Die oben angefuhrten Ausfiihrung dokumentieren die Wichtigkeit und den hohen Stellenwert der
Osterreichischen Tourismus- und Freizeitwirtschaft in Osterreich, firr die Wirtschaftsleistung von
Osterreich, eindrucksvoll. Zellmann und Mayrhofer (2015: 9) erganzen, dass die wirtschaftliche
Bedeutung des Tourismus nur eine der Betrachtungsebenen ist und dass dieser auch fur die Men-

schen einen [...] ,,hohen Stellenwert™ [...] hat:

,»Nicht nur als Arbeitgeber [sic], sondern auch als GenieRer [sic] der regionalen Freizeitstruktur als
Basis des touristischen Angebotes und selbst als Urlauber [sic]. Der Urlauber [sic] ist ein wesentlicher

Bestandteil der subjektiven Lebensqualitit.*

Im nachfolgenden Unterkapitel erfolgt nun die Uberleitung auf den internationalen Stellenwert des

Osterreichischen Tourismus.

2.1.3.2 Internationaler Stellenwert des osterreichischen Tourismus

Der internationale Stellenwert des Osterreichischen Tourismus ist ein breites Feld, das aus mehre-
ren Blickwinkeln beleuchtet und untersucht werden kann. Eine tiefergehende Beschéaftigung mit
diesem Themenkreis ist nicht Gegenstand und Thema dieser MT, weshalb hier nur einige wesent-
liche Aspekte und Zahlen exemplarisch skizziert werden, um den internationalen Stellenwert des

osterreichischen Tourismus, auf globaler Ebene, besser verorten zu kénnen.

Wie die UNWTO (2020b: 5) veroffentlichte, wurden 2018 weltweit 1,407 Milliarden Ankiinfte im
Tourismus verzeichnet, bis zu diesem Zeitpunkt ein absoluter Rekordwert. In der nachfolgend
Abbildung 5 ist die Entwicklung der internationalen Touristenankdiinfte in den Jahren 1995 — 2018,

unterteilt nach Kontinenten beziehungsweise Subregionen, abgebildet.
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Abbildung 5:
Subregionen,

Entwicklung internationale Touristenankinfte nach Kontinenten/
1995 - 2018 in Millionen (UNWTO 2019, zitiert nach BMNT 2019a: 8)

Aus der obigen Abbildung 5 ist ableitbar, dass von den oben erwahnten weltweit 1,407 Milliarden
Ankunften im Tourismus 713 Millionen oder gerundete 51% der weltweiten Touristenanknfte in
Europa erfolgten. In Ableitung zu der obigen Abbildung 5 sind die jeweiligen regionalen Anteile
der Touristenankinfte im Jahr 2018 am globalen weltweiten Tourismus in der nachfolgenden Ab-
bildung 6 dargestellt.

Afrika 5%
Amerika 15% \

AnKkiinfte

Mittlerer Osten 4%

Europa 51%

Asien und Pazifik 25% /

Abbildung 6: Prozentuelle Verteilung der weltweiten Touristenankinfte 2018
(Eigene Darstellung in Anlehnung an UNWTO 2019b: 6)
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Laut UNWTO (2020b: Annex 6) wurden in Osterreich im Jahr 2018 30,1 Millionen touristische
Ankiinfte verzeichnet. Von den weltweit 1,407 Milliarden Ankunften im Tourismus 2018 erfolg-
ten somit 1,58 % in Osterreich. Auf den europaischen Tourismusmarkt bezogen wurden von den
713 Millionen Ankiinften in Europa im Jahr 2018 4,22 % in Osterreich verzeichnet.

UNWTO (2020b: Annex 7) fiihrt Osterreich im Jahr 2018 mit amerikanischen Dollar (USD) 23,1
Milliarden am weltweit 16. Rang bei den landesspezifischen Tourismuseinnahmen. Auf den euro-
paischen Tourismusmarkt bezogen hat Osterreich, bei den durch den Tourismus generierten Ein-
nahmen von USD 590 Milliarden in Europa im Jahr 2018, einen Marktanteil von 2,55 %.

In Erganzung zu den oben erwédhnten Ausfihrungen und Skizzierung hinsichtlich des Stellenwer-
tes des Osterreichischen Tourismus auf internationaler Ebene wird nachfolgend ein weiterer As-
pekt aufgezeigt, der ebenso die relativ hohe Wertigkeit des osterreichischen Tourismus auf inter-

nationaler Ebene unterstreicht.

GemaR Fuchs (2019: 5) ist der osterreichische Tourismus in Osterreich eine der beiden wichtigen
Saulen der osterreichischen Dienstleistungsbilanz. Die Dienstleistungsbilanz wiederrum tragt
maRgeblich dazu bei, dass die 6sterreichische Leistungsbilanz 2019 einen Uberschuss von knapp
€ 10,5 Milliarden oder 2,6 % des BIP ausgewiesen hat. (Bundesministerium fir Digitalisierung
und Wirtschaftsstandort 2020: 2). Ein Uberschuss in der Leistungshilanz beziehungsweise der
Dienstleistungsbilanz liegt dann vor, wenn die monetaren Werte der Exporte gegeniiber den mo-
netéren Importen des jeweiligen Landes, im jeweils betrachteten Sektor der Leistungsbilanz, Gber-
wiegen. (Fuchs 2019: 3).

In Reflexion zu den Ausfihrungen der Unterpunkte 2.1.3.1. und 2.1.3.2 kann festgehalten werden,
dass sowohl der nationale wie auch der internationale Stellenwert des 6sterreichischen Tourismus
ein durchaus beachtlicher ist, auch im Hinblick auf die GréRe und der Bevolkerungszahl Oster-

reichs.

2.1.4 Definition Tourismusdestination

In der wissenschaftlichen Literatur sind unterschiedliche Definitionen von Destination, im Sinne
einer TD, zu finden. Seit den 1990er-Jahren bestimmen die Begriffe ,Destination [Hervorhebung

im Original] und ,Destinationsmanagement® [Hervorhebung im Original] sowohl die touristische
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Praxis wie auch die fachliche Diskussion innerhalb der Tourismusforschung. Immer mehr touris-
tische Zielgebiete verstehen sich als ,Destinationen‘ [Hervorhebung im Original] und sie orientie-
ren sich in ihrer praktischen Arbeit an diesem theoretischen Konzept. (Herntrei und Steinecke
2017: 17).

Nachfolgend einige beispielhafte Definitionen des Terminus TD aus der wissenschaftlichen Lite-

ratur:

TD werden als die eigentlichen Wettbewerbseinheiten im Tourismus bezeichnet. Bei TD handelt
es sich um Leistungsbundel oder Ausschnitte aus Angebotsnetzwerken. TD werden als eigentlich
virtuelle Unternehmen gesehen, die von tibergreifenden Tourismusorganisationen, als das zentral
steuernde Unternehmen, in einem Bund von Unternehmen oder einem strategischen Netzwerk,

koordiniert werden. (Pechlaner 2003: Vorwort).

Bieger (2000: 74) definiert eine TD wie folgt:

Geographischer Raum (Ort, Region, Weiler), den der jeweilige Gast (oder ein Géstesegment) als Rei-
seziel auswahlt. Sie enthalt sémtliche fur einen Aufenthalt notwendigen Einrichtungen fur Beherber-
gung, Verpflegung, Unterhaltung/Beschéftigung. Sie ist damit das eigentliche Produkt und die Wettbe-

werbseinheit im Tourismus, die als strategische Geschaftseinheit geflihrt werden muss.

Nachfolgend die englischsprachige Definition einer TD der UNWTO (2019a: 14):

A Tourism Destination is a physical space with or without administrative and/or analytical boundaries
in which a visitor can spend an overnight. It is the cluster (co-location) of products and services, and
of activities and experiences along the tourism value chain and a basic unit of analysis of tourism. A
destination incorporates various stakeholders and can network to form larger destinations. It is also

intangible with its image and identity which may influence its market competitiveness.

In dieser Definition wird eine TD als ein physikalischer Raum bezeichnet, in dem Besucherlnnen
ubernachten kénnen. Es wird hier auch von einer Palette von Produkten, Dienstleistungen, Akti-
vitaten und Erlebnissen entlang der touristischen Wertschopfungskette gesprochen und dass eine
TD auch eine Basiseinheit zur Analyse des Tourismus darstellt. Weiters wird definiert, dass eine
TD verschiedenartige Stakeholder umfasst und dass das Image und die Identitét einer TD deren

Wettbewerbsfahigkeit beeinflussen kann.
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Wie aus diesen Beispielen der Definition einer TD zu schlielRen ist, gibt es nicht die eine, richtige
Definition und es ist eine Vielzahl an wissenschaftlichen Definitionen und Auslegungen feststell-

bar. Einige Kristallisationspunkte aus den oben angefiihrten Definitionen sind die folgenden:

e Eine TD ist ein abgegrenzter, geographischer Raum mit

e Ubernachtungsmoglichkeiten,

¢ einem Leistungsblindel beziehungsweise einer Palette von Produkten, Dienstleistungen, Akti-
vitdaten und Erlebnissen

¢ und es wird auch festgehalten, dass die TD eine Wettbewerbseinheit mit einem ebensolchem
Charakter ist.

Nach der nun erfolgten Beschaftigung mit der Definition und Abgrenzung der Termini Tourismus,
osterreichischer Tourismus und TD wird nachfolgend auf Strategie und Strategieinstrumente ein-

gegangen.

2.2 Strategie und strategische Instrumente

Am Beginn dieses Unterkapitels wird der Begriff Strategie im Allgemeinen definiert und Beispiele
allgemeiner Strategieinstrumente grob skizziert. In weiterer Folge werden Strategie im Tourismus

und Beispiele touristischer Strategieinstrumente betrachtet.

2.2.1 Begriffsdefinition Strategie

Strategic thinking and strategic management are the most important activities undertaken by any busi-
ness or public sector organization. How skilfully these activities are carried out will determine the

eventual long-term success or failure of the organization. (Evans et al. 2003: 7).

Das oben angeflihrten Zitat verdeutlicht, dass Strategie fur den unternehmerischen Erfolg oder
Misserfolg, ganz gleich ob sich dabei um ein Unternehmen oder um eine 6ffentliche Organisation
handelt, von essentieller Bedeutung ist. Im Rahmen von strategischen Analysen werden entspre-
chende Informationen zusammengetragen, die im Rahmen des strategischen Managements dazu

beitragen entsprechende Entscheidung treffen zu kénnen.
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Der Terminus Strategie und dessen Definition in der Wissenschaft ist bei genauerer Recherche
vielféltig und wird in der Literatur gemaR Scheuss (2016: 13) auch als [...] ,,schillernd* [...] be-
zeichnet. Weber und Kabst (2009: 215, Erstauflage 1996) halten dazu fest, dass es sich mit dem
Begriff Strategie so wie mit den meisten derartigen Begriffen verhalt: ,,Es wird nicht immer genau

das gleiche gemeint, wenn dieses Wort verwendet wird.*

Die Herkunft des Begriffs Strategie liegt in der griechischen Sprache, im Wort Strategos, das mit
Alleinherrschaft Ubersetzt wird. Im antiken Griechenland, um etwa 550 vor Christus, wurde der
Heeresfihrer als Strategos bezeichnet. Dabei galt der Strategos als cleverer Stratege, der es ver-
stand andere voranzutreiben, anzufeuern und zu begeistern, seine eigenen Ressourcen ideal fir
seine Absichten einzusetzen und eine Organisation in Bewegung setzen zu kdnnen. Anfang der
1940er Jahre begann der Begriff Strategie in der Betriebswirtschaftslehre in den Arbeiten zur
Spieltheorie von John von Neumann und Oskar Morgenstein Einzug zu halten. (Scheuss 2016:
15).

Weber und Kabst (2009: 216) halten fest, dass nach dem géngigen Strategieverstandnis Strategie
ein komplexes Bindel von aufeinander abgestimmten EinzelmalRnahmen ist, die rational geplant
werden und einem bestimmten Muster folgen. EinzelmaRnahmen folgen bestimmten Grunduber-
legungen und stellen gleichzeitig die Abstimmung der Manahmen beziehungsweise der Mafl3nah-

menbundel auf die jeweils aktuellen Umweltbedingungen sicher.

MacCrimmon (1988: 49, zitiert nach Lehner 1996: 7) definiert folgende 3 Basisdefinitionen flr
Strategie, die unter anderen die bereits erwdhnten MalRnahmenbiindel und die Umweltbedingun-

gen beinhalten:

e Sl: Strategie ist die Festlegung der integrierenden Langzeitziele einer Organisation
e S2: Strategie ist S1 und der Einsatz von Ressourcen und Mittel, um diese Ziele zu erreichen

e Strategie ist S2 und die Festlegung von Bedingungen, von denen dies abhangt

Diese 3 Basisdefinitionen veranschaulichen gut, dass Strategie, deren Zielsetzung und die Errei-

chung dieser mit Komplexitét behaftet und auf eher langerfristige Zeithorizonte ausgerichtet ist.
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2.2.2 Strategieinstrumente im Allgemeinen

Nachfolgend werden zwei Beispiele bekannter und beliebter Strategieinstrumente angefiihrt und

grob skizziert.

Porters Wettbewerbsmatrix

Michael E. Porter gilt als einer der weltweit fihrenden Managementtheoretiker und als einer der
Begrunder des strategischen Managements. Im Mittelpunkt seiner Arbeiten stehen Fragestellun-
gen von Strategie und Wettbewerb, fiir Einzelunternehmen, Regionen wie auch fur Volkswirt-
schaften. Die dabei wohl bekanntesten beiden Modelle von Porter sind die Wettbewerbsmatrix,
siehe unten angefiihrte Abbildung 7, im Englischen Porters Generic Strategies genannt, und das
Modell der 5 Wettbewerbskréafte (siehe Abbildung 8, S. 24), auch als Porters Funf-Krafte-Modell,
im Englischen als Porters Five Forces, bezeichnet. Diese beiden Modelle sind allgemein einsetz-

bare Instrumente im Rahmen des Themenkreises Strategie und werden nachfolgend ausgefihrt.

Strategischer Vorteil
FEinzigartigheit Kostenvorspruong
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2 g Differenzierung Kostenfiihrerschaft
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= |4
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Abbildung 7: Wettbewerbsmatrix nach Porter (Eigene Darstellung in Anleh-
nung an Heubel 2019)

Zum Modell der Wettbewerbsmatrix von Porter der obigen Abbildung 7 fiihrt Stolpmann (2009:
188) aus, dass diese bei der Entwicklung von Strategien fur Produktpolitik und fur das Marketing

einzelner Geschaftsfelder zum Einsatz kommt.
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Dabei konnen die folgenden 3 grundsatzlichen Strategien unterschieden werden:

e Kostenfuhrerschaft durch Preis-Mengen-Strategie
o Préaferenzstrategie durch Differenzierung

¢ Nischenstrategie durch Fokussierung

Porter (2008: 16) folgend, ist eine Strategie durch die folgenden 5 Merkmale gekennzeichnet,

durch die die Strategie auch tberpriifbar wird:

e Einzigartige Leistungsversprechen [Hervorhebung im Original] im Vergleich zu anderen Un-

ternehmen

¢ Eine maBgeschneiderte Wertschépfungskette, die sich von anderen Unternehmen unterschei-
det [Hervorhebung im Original]

¢ Klare Kompromisse und Entscheidungen was nicht [Hervorhebung im Original] zu tun ist
e Aktivitaten, die zusammenpassen [Hervorhebung im Original] und sich gegenseitig verstérken
e Strategische Kontinuitat [Hervorhebung im Original] mit kontinuierlicher Verbesserung bei

der Umsetzung der Strategie

Porters Funf-Krafte-Modell

Ein weiteres Instrument der Wettbewerbsanalyse ist das in der nachfolgenden Abbildung 8 darge-

stellte Finf-Krafte-Modell von Porter.
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Intensitdt der
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Abnehmer

Bedrohung durch
Substitutionsprodulkte

Ersatzprodukte

Abbildung 8: Porters Funf-Krafte-Modell (Eigene Darstellung in Anlehn-

ung an Repetico GmbH 2020: 95/179)
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Die in der Abbildung 8 (siehe S. 24) angefihrten, in Blau gekennzeichneten, 5 Wettbewerbskréfte
sind geeignet, um die moglichen Bedrohungen des Wettbewerbs fiir den 6sterreichischen Touris-
mus und fiir die OTD zu betrachten und niher zu determinieren. Ein fiir den Tourismus spezifi-
zierteres Funf-Krafte-Modell zeigt die Abbildung 12 (siehe S. 31) im Unterpunkt 2.2.4.

Die obigen Ausfuhrungen verdeutlichen die Komplexitat des Begriffs Strategie, die Vielfalt an
Definitionen einerseits und die sich damit verbundenen Mdglichkeiten und Instrumente anderer-
seits, um sich in einem Unternehmen oder in einer 6ffentlichen Institution mit strategischem Stra-
tegie, Strategieentwicklung und strategischem Management zu befassen. Ziel dabei ist es, das je-
weilige Unternehmen oder die jeweilige offentliche Institution mit den Instrumenten eines MaR-
nahmenbiindels, eben der Strategie, zu einem unternehmerischen Erfolg und einem Wettbewerbs-
vorteil zu fhren. Dies betrifft natlirlich auch den Tourismus beziehungswiese die Unternehmen
und die 6ffentlichen Institutionen im Tourismus. Im nachfolgenden Unterkapitel 2.2.3 wird auf

Strategie im Tourismus und auf Beispiele touristischer Strategieinstrumente eingegangen.

2.2.3 Begriffsdefinition Strategie im Tourismus

Travel and tourism strategy represents a key challenge to managers because of the nature of the pro-
ducts being sold and of the complexities of the environment in which the industry exists. In particular,
however, strategy is informed by the fact that most travel and tourism products are services rather than
goods. (Evans et al. 2003: 27).

The purpose of strategic analysis is to gather information. None of us would be wise to make an im-
portant decision about anything in life without adequate and relevant information, and neither would a

travel and tourism organization. (Evans et al. 2003 : 3).

Strategie im Tourismus stellt fir die entsprechenden Fihrungskréfte und Entscheiderinnen eine
zentrale und zugleich auch I6sungsorientierte Herausforderung dar. Einerseits, da es sich bei tou-
ristischen Produkten Giberwiegend um dienstleistungsorientierte Produkte handelt und andererseits

aufgrund des komplexen Umfeldes indem sich die Tourismusindustrie befindet.

Strategieentwicklung im Tourismus

Wie bereits in der Einleitung dieser MT (siehe S. 1) ausgefiihrt, sollte eine OTD eine Strategie

haben, um erfolgreich im Wettbewerb bestehen zu kénnen. Bieger und Beritelli (2013: 100) stellen
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fest, dass das Management eines Unternehmens eine Strategie haben muss, um langfristig die

Wettbewerbsféhigkeit des Unternehmens gewéhrleisten zu kénnen.

Bieger (2004: 141) definiert eine Destination im touristischen Sinn, als eine [...] ,,Wettbewerbs-

einheit im Tourismus.*

Um im Wettbewerb mit anderen TD bestehen zu kénnen, sei die Formulierung von Strategien
essentiell. Berger (2012: 110) halt weiter fest, dass man mit dieser Formulierung Ziele und Maf3-
nahmen definiert, die determinieren, wie man mit den Konkurrenten in den Wettbewerb treten

will. Dabei soll der Zusammenhang in dem die Strategie ausgearbeitet wird weit gefasst werden.

Der Autor dieser MT mdchte zu der oben erwadhnten Formulierung von Strategien noch die not-
wendige vorangehende Entwicklung dieser Strategie anfiihren. Die Formulierung der Strategie ist
das Ergebnis der Entwicklung dieser. Aus den Erfahrungen des Autors dieser MT beinhaltet der
bereits erwdhnte Wettbewerb im Tourismus auch eine notwendige Differenzierung zwischen dem
nationalen und dem internationalen Wettbewerb, den entsprechenden Strategien, sowie den damit

verbundenen Entwicklungen und Planungen.

2.2.4 Strategieinstrumente im Tourismus

Zu Beginn des Unterkapitels 2.2.3 (siehe S. 25) wurde bereits auf die Komplexitat des Umfelds
der Tourismusindustrie hingewiesen und dass Strategie im Tourismus flr die Flihrungskrafte und
Entscheidungstrédgerinnen eine besondere Herausforderung darstellt. Somit kann im Rahmen von
Strategieentwicklung im Tourismus durchaus von Besonderheiten touristischer Strategieplanung
gesprochen werden und die damit verbundenen Modelle, Méglichkeiten und Instrumente néher

betrachten.
Die nachfolgende Abbildung 9 erscheint dem Autor dieser MT geeignet, um, anhand der Beson-

derheiten touristischer Strategieplanung, einige touristische Strategieinstrumente n&her zu betrach-

ten.
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Besonderheiten . e Analyzen
tonristischer i %ﬁfgﬁﬁ:ﬁ&?ﬂ? oo e Ziele Umfeldanalyse,
Strategieplanung : : Wetthewerbs-
* analyse,
Strategische Planung, strategische Ziele Konsumenten-
a) Bereichsstrategie analyze,
b) Allsemeine Marketinsziele (Bereichsziele) Betrighsanalyse
v Interpretation,
Marketing-Mix, instrumentelle Ziele Schwarchstellen,
‘_—//7 i\_\j&nﬂlﬂn\gﬂh&dﬂf
Prodult- ond Kontrahierungs- Distributions- Kommunikations-
Sortimentspolitik politik politik politik

Abbildung 9: Besonderheiten touristischer Strategieplanung (Eigene Darstellung in
Anlehnung an Breidenbach 2002: 260)

In Ableitung dieser Abbildung 9 ist ersichtlich, dass touristische Strategieplanung 4 Determinan-
ten hat, die jewelils einen Anteil an der touristischen Strategieplanung haben, sei es im Input oder

im Output der Strategie. Nachfolgend werden diese 4 Determinanten ndher betrachtet.

Determinant I: Touristische Analysen

Wie (Breidenbach 2002: 25) ausfiihrt, kann Tourismus als ein offenes, interaktives System ver-
standen werden, wobei die einzelnen Systemelemente, wie beispielsweise Anbieter, Mérkte, Nach-
frager, Tourismuspolitik, Okonomie, Okologie und rechtliche Rahmenbedingungen miteinander
verwoben sind, aufeinander verweisen und in einen letztendlich iibergreifenden Kontext eingebet-
tet sind. Eine Analyse kann dabei entweder auf der Ebene eines ganzen Systems, einzelner Syste-
melemente oder auf Basis des Beziehungsgefiiges und deren Qualitdten zwischen den Systemele-
menten erfolgen. Dabei sind stets 6konomische, sozialgesellschaftliche und dkologische Aspekte

gemeinsam zu betrachten.
Gemal der obigen Abbildung 9, stehen Analysen in Bezug und haben Auswirkungen auf die

weiteren 3 Determinanten der touristischen Strategieplanung: Leitbilder/Leitsétze, strategische

Planung und Marketing-Mix.
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Touristische Analysen am Beispiel von Situationsanalysen

Fur den Autor dieser Arbeit erscheint die am Anfang der in der nachfolgenden Abbildung 10 an-
geflihrte Situationsanalyse, im Blickpunkt des Determinanten | und der Analyse der jeweiligen

strategischen Ausgangssituation, eine geeignete Schnittstelle der in der Abbildung 9 (siehe S.

27) angefuhrten Umfeld-, Wettbewerbs-, Konsumenten- und Betriebsanalyse zu sein.

Situationsanalyse
|
[ I [ I |
. Regulative . . Wetthewerbs- Lieferanten- Unternehmens-
Globale Umwelt Gruppen Marktanalyse analyse analyse analyse
| Poliizche Rah- | Kapital- — Nachfrage: | Geschiiftzzyztem- Struktur und — Portfolio-Analyze
menbedingungen geber * Bediirfnizze analyze Qualitit der
- ) und Nachfrage- Lieferanten
| Dlmlog;?che Rah- Arheit- verhalten — Imageanalyze — Kostenanalyze
menhedingungen [— o . t][(auj'mts:hl!i— | Stirken /Schwichen-
Wirtzchafiliche NEEPrOTesze analyze | Gemeinkosten-
| Rahmenbedin. | Gewerk * Kundenanalyze wertanalyze
sunzen schaften * Kundenpoten- | Frfylazfaktoren der
tialanalyze Wetthewerher i
e Analyze der Wirk-
Cesellschaftliche Stastliche Zielgruppenab- Stratesien d | wng marketing-polit-
" v o i:eguen Br
— Rahmenbedin- —IInshtnt— srewmne " Wetthewerber ischer Instrumente
gungen ionen — Angehot:
* Produktge- . x
Te gische talfung | Chancen-/ Riziken-
|- Rahmenbedin- * Produktdar- analyze
EuUngen stellung
* Vertriebz-
syatem
+ Entwicklung
der Mirkte

Abbildung 10: Analyse der strategischen Ausgangssituation (Eigene Darstellung in Anlehnung
an Kreilkamp 1998: 297)

Kreilkamp (1998: 297) stellt dazu fest, dass die strategische Situationsanalyse, im Rahmen von
Strategieplanung, einen breiten Raum einnimmt, bedingt durch die Tatsache, dass nur auf Grund-
lage einer zukunftsorientierten Strategie die Entwicklung einer erfolgreichen Strategie erfolgen
kann.

Auf jede der in der obigen Abbildung 10 dargestellten 6 Sdulen der Situationsanalyse einzugehen

wirde den Rahmen dieser MT sprengen und ist fir das Verstandnis dieser Arbeit nicht notwendig.

Nachfolgend wird deshalb lediglich die Wettbewerbsanalyse néher betrachtet.
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Wettbewerbsanalyse

Die erkenntnisorientierte Wettbewerbsanalyse ist ein zentraler Aspekt der Strategieformulierung.
Dabei ist das Ziel der Strategie die Schaffung von Wettbewerbsvorteilen in Relation zu den stark-
sten Konkurrenten. Bei der Wettbewerbsanalyse ist nicht nur die Struktur des derzeitigen Wettbe-
werbes zu analysieren, es miissen auch Strategien der Konkurrenz, auf Basis der Analyseergeb-
nisse herausgearbeitet werden. Dies ermdglicht einerseits nicht nur die Ableitung madglicher stra-
tegische Schritte der Wettbewerber bei gleichbleibenden Umweltentwicklungen, sondern auch die
Verdeutlichung, wie die Wettbewerber auf Strategien anderer Unternehmen bei Markt- und Um-

weltveranderungen reagieren werden. (Kreilkamp 1998: 305 — 311).

Instrumente der Wettbewerbsanalyse

Nachfolgend werden 2 Beispiele von Instrumenten der in der Abbildung 9 (siehe S. 27) angeflhr-

ten Wettbewerbsanalyse skizziert.

Instrument I: SWOT-Analyse

Ein aus der strategischen Unternehmensanalyse sehr bekanntes und auch im Tourismus anerkann-
tes und zunehmend eingesetztes Analyseinstrument der Wettbewerbsanalyse ist die Starken-
Schwéchen-Analyse, auch als SWOT-Analyse bekannt. Die Buchstaben SWOT stehen fiir
Strengths (= Starken), Weaknesses (= Schwaéchen), Opportunities (= Chancen) und Threats
(= Risiken). In Teilanalysen werden in der internen Analyse die unternehmerischen Starken und
Schwéchen und in der externen Analyse die Chancen und Risiken, die sich aus dem Marktumfeld
ergeben, erfasst und bewertet. Weiterfihrend wird dann auf Basis dieser Teilanalyen eine Gesamt-
analyse vorgenommen. Dabei wird dann eine Ist-Situation einem Soll-Konzept gegenubergestellt,
das fur das touristische Unternehmen strategisch erfolgreicher ausgerichtet sein soll. (Wiesner
2006: 63).

Strategische Entscheidungen, die zur Verbesserung der aktuellen Situation und dem Erhalt kinf-
tiger Chancen beitragen, kdnnen auch mittels der SWOT-Analyse systematisiert und formalisiert
werden. Die 4 moglichen StoRrichtungen der Strategieentwicklung, im Rahmen der SWOT-Ana-
lyse, sind: Ausbauen, Aufholen, Absichern und Vermeiden. (Fleig 2020).
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Die nachfolgende Abbildung 11 stellt die SWOT-Analyse und deren oben grob skizzierte Syste-
matik optisch dar, mit einigen Beispielen fir Fragestellungen hinsichtlich der Strengths, Weaknes-

ses, Opportunities und Threats.

INTEENE ANALYSE
Stirken-Strengths Schwichen-Weaknesses
SWOT_ * Walche Faltoren fiihran mum * Waz kimnen wir varbassem?
Erfolz? * Was zollten wir vermerden?
ANALYSE * Worm =ind war besser als * Welcha Faktoren fithren zom
andere? Iulizzerfol g7
= Haben wir einzigartize * Worn sehen andere unzerar
Eazzourcen? Sehwdchen?
* Wealche Vorteils haben wir?
t Was 15t umzar URP? ‘
E Chancen-Opportunities
_ = Walche Chancen bastahen?
X |+ Sind wir uns neuer Trends
bt ® . .
: « Walche Cesetzensindenmeen Strategie strategie
R gibt 227 _ Ausbauen Aufholen
N
E
A
N
A i i
L Strategie Strategie
v Absichern Vermeiden
s
E

Abbildung 11: SWOT-Analyse Systematik (Eigene Darstellung in Anlehnung
an Fleig 2020, Wodetzki 2020)

Instrument I1: Touristische Anpassung des Funf-Kréafte-Modells
Die nachfolgende Abbildung 12 ist eine Ableitung des im 2.2.2 (siehe S. 24 f.) bereits kurz ausge-

fuhrten Finf-Kréafte-Modells von Porter, in spezifischer Anpassung hinsichtlich struktureller

Marktdeterminanten der Wettbewerbsintensitat im Tourismus.
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Potenrzielle neue, branchenfremde
Wetthewerber
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Durchdringung ﬁ o/ _ Anspruchshaltung
von Informations- Rivalitit unter und Bediirfoizse
und Kommunila- den bestehenden I.u.nehm:mde der TouristInnen
tionstechnologien Anbietern ~Mache™ der

Touristinnen

Bedrohung durch
Substitutionsprodukte

Nene
Produkte/Ersatzprodulkte

Abbildung 12: Strukturelle Marktdeterminanten der Wettbewerbsintensitat im Tourismus
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Porter 2000, zitiert nach Zielke 2004: 4)

Determinant II: Touristische Leitbilder/Leitsatze

Auf die in der Abbildung 9 (siehe S. 27) angefiihrten Determinanten I1: Leitbild, Leitsatze (in
2.2.4.2, siehe S. 37 f.) und weitere Strategiepapiere im Tourismus (in 2.2.4.1, siehe S. 36 f.) wird

im Rahmen dieser Arbeit noch ndher eingegangen.

Determinant III: Strategische Planung im Tourismus

Strategiebestimmung im Tourismus

Ein dem Autor dieser Arbeit geeignet erscheinender Ansatz, in der Befassung mit strategischer
Planung im Tourismus, ist die Betrachtung und Festlegung mdglicher Strategien und Aspekten der

Strategiebestimmung im Tourismus.

Breidenbach (2002: 260 f.) bemerkt, dass es in der modernen Strategie Uberwiegend verbreitet ist,
sich nicht auf einen Gesamtmarkt sondern auf Teilmarkte zu konzentrieren. Man spricht dabei von
einer Marktdifferenzierung und im Rahmen dieser, von der Erkenntnis, dass es einem Unterneh-
men kaum maoglich ist, die gesamte Vielfalt und das gesamte VVolumen eines Marktes abdecken zu

koénnen. Hier kommt dann die Strategieentwicklung und die damit verbundene Strategiefindung
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zum Tragen, deren Aufgabe es ist, das passende Strategiekonzept fur ein identifiziertes Marktseg-
ment zu entwickeln. Bezugnehmend auf den Tourismus vertritt Breidenbach die Meinung, dass
hier tendenziell ein undifferenziertes und massenmarktorientiertes strategisches VVorgehen festzu-
stellen ist. Aufgrund der Veranderungen der Nachfrage verstérkt sich mittlerweile der Trend zum
Zielgruppentourismus. Es besteht die Gefahr, dass, aus der Sicht der Reisenden, die TD bezie-
hungsweise die Reiseveranstalter zunehmend austauschbarer werden, wenn deren Auftreten im
Markt und deren Angebote weiterhin tendenziell undifferenziert bleiben. Aufgrund der gegebenen
Nachteile eines undifferenzierten Strategieansatzes ist festzustellen, dass sich Anbieter vermehrt
um ein differenziert strategisches Marketing bemuhen, mittels konzentrierter oder selektiver Stra-
tegien. Um eine moglichst starke Marktstellung einnehmen zu kdnnen, nutzen beispielsweise gro-
Rere Reiseveranstalter differenzierte Strategien, um einen Gesamtmarkt mit seinen verschiedenen

Segmenten zu bearbeiten.

Um eine differenzierte strategische Marktbearbeitung von Teil- beziehungsweise Gesamtmaérkten
durchfiihren zu kénnen, ist eine entsprechende Marktabgrenzung beziehungsweise Marktsegmen-
tierung eine zentrale VVoraussetzung. Dabei erfolgt die Marktsegmentierung auf Basis und unter
Bezugnahme der dazugehdrigen Zielgruppe und mit einer bestimmten Strategie. Die Mdglichkei-
ten von Strategiebestimmung im Tourismus sind in der nachfolgenden Abbildung 13 angefiihrt.
(Breidenbach 2002: 261).

Produkt-Markt-Strategien, _| = Generelle Entwicklungsrichtung
' Entwicklungsstrategien | * Markt- oder Geschiftsfeldstrategien
— e
e Nachfragerstrategien > :iﬁ%ﬁﬁgﬁi e
Positionierungsstrategien > : giﬁ;ﬁ;:g:;mglm

Abbildung 13: Strategiebestimmung im Tourismus (Eigene Darstellung in Anlehnung an
Breidenbach 2002: 261)

Die in der obigen Abbildung 13 angefiihrten Strategien im Rahmen dieser MT weiter auszufiihren
ist aufgrund des vorgegebenen Rahmens nicht moglich und zum Verstandnis dieser Arbeit auch

nicht notwendig, weshalb der Autor davon absieht.
32



Determinant I'V: Marketing-Mix im Tourismus

Entsprechend Freyer (2015: 425 f.) werden Strategien auf Basis strategischer Diagnose, Zielfor-
mulierungen und Zukunftserwartungen entwickelt. Dabei behandelt das moderne Marketing, als
strategisches Marketing, verschiedene Grundarten von Strategien. Als Marketing-Konzept oder
auch als Marketing-Konzeption wird das Ergebnis des strategischen Marketings bezeichnet und

umfasst dabei Ziele, Strategien und das Marketing-Mix.

Ziel des Marketing-Mix ist die Umsetzung der Marketingstrategie durch die Kombination der
Marketinginstrumente. (Michel und Oberholzer Michel: 2009: 257).

Die traditionellen 4P’s und die neuen P’s im Tourismus-Marketing

Freyer (2011b: 424 f.) folgend, werden insbesondere fiir das Dienstleistungs- und Tourismus-Mar-
keting die traditionellen 4P’s des Marketing-Mix immer h&ufiger infrage gestellt. Dabei wird wei-
terfiihrend entweder eine grofere oder eine kleinere Zahl an Instrumenten, an P’s des Marketing -
Mix, empfohlen. Hier auf die diversen Vorschldge einzugehen wiirde den vorgegebenen Rahmen

der MT Uberschreiten.

Die 4 traditionellen Komponenten, die 4P’s, des in der nachfolgenden Abbildung 14 dargestellten
Marketing-Mix: Product (= Produktpolitik), Price (= Preispolitik), Place (= Distributionspolitik)
und Promotion (= Kommunikationspolitik) und deren jeweiligen angefiihrten Elemente kénnen
als der in der Wissenschaft vielfach bekannte und eingesetzte klassische Marketing-Mix bezeich-

net werden.
Ein dem Autor dieser MT als geeignetes erscheinendes Beispiel eines Marketing-Mix-Modells ist

das der nachfolgenden Abbildung 14, mit den traditionellen 4 P’s und der Erweiterung um die

neuen P’s im Tourismus-Marketing.
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Die traditionellen 4 P¢s

Product Price Place Promotion
Participation Physical
) Process
People Evidence

Power
Partnership

Neue P*s im Tourismus-Marketing

Abbildung 14: Die traditionellen und die neuen P’s im Tourismus-Marketing

(Eigene Darstellung in Anlehnung an Freyer 2011b: 427)

Die in der obigen Abbildung 14 angefiihrten neuen P’s des Marketing-Mix im Tourismus-Marke-

ting werden, gemal Freyer (2011b: 425 — 428), nachfolgend ausgefihrt.

Bei Participation und People (= Mitwirkung und Menschen) geht es um 3 Teilbereiche: Im 1.
Teilbereich werden die Géste bei deren Teilnahme an touristischen Dienstleistungen durch andere
Menschen, die dieselben Dienstleistungen in Anspruch nehmen, beeinflusst, beispielsweise durch
Mitreisende oder andere Konsumenten. Der 2. Teilbereich ist der persdnliche Kontakt zwischen
dem dienstleistungsorientierten Service-Personal und den Gésten, wobei die personliche Interak-
tion, die Freundlichkeit und die Qualifikation des Service-Personals und die gewisse Mitwirkung
des Gastes weitere wichtige Leistungselemente sind. Der 3. Teilbereich dieses P’s sind die Be-
wohnerinnen der Zielgebiete, mit denen der Gast zusammentrifft, die aber primdr nicht an der
Leistungserstellung beteiligt sind. Das Leistungsergebnis wird auch durch deren Freundlichkeit

beeinflusst.

Physical Evidence (= Ausstattungspolitik) weist darauf hin, dass gerade im Tourismus die physi-
schen Erscheinungen beim Leistungsangebot eine bedeutende Rolle spielen, mittels wichtiger Fak-

toren fur die Qualitatsbeurteilung des physischen Umfeldes der touristischen Leistungserstellung,
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wie beispielsweise der Architektur eines Gebaudes, der Gestaltung der Rdume oder auch die opti-

sche Erscheinung der Mitarbeiterinnen.

Process (= Prozesspolitik) ist ein Hinweis, dass touristisches Marketing als ein dynamischer und

zeitorientierter Prozess zu verstehen ist.

Packages (= Pakete) bezieht sich auf die hohe Bedeutung von touristischen Produktpaketen, die

sich aus Teilangeboten verschiedener Anbieterlnnen zusammensetzen.

Programming (= Programmgestaltung) kann als ein Marketing-Instrument in Zusammenhang mit

Packages gesehen werden, bei dem auch zeitliche Aspekte beruicksichtigt werden.

Bei Positioning (= Positionierung) handelt es sich um instrumentenibergreifende Malinahmen, wo
es gilt, eine besondere Kombination von der Qualitat der Leistung, der Preis-, Kommunikations-

und Vertriebskomponente zu gestalten.

Power (= Macht) steht auch im Zusammenhang mit dem nachfolgend ausgefiihrten Partnership
und bezeichnet die steigende Bedeutung von Marktmacht, um im Hinblick auf die Positionierung
gegenuber der Konkurrenz, durch eine besondere Gestaltung touristischer Leistungen, eine be-

stimmte Marktposition zu erreichen, zu festigen oder auch ausbauen zu kénnen.

Partnership (= Partnerschaften, Kooperationen) und strategische Allianzen fiihren zu Marktmacht

einerseits, sie erleichtern andererseits das Erstellen von Paketen und den kooperativen Ansatz.

Mit Public (= Offentlichkeit) als Marketinginstrument ist die Mitwirkung der Offentlichkeit und
eine Offentliche Verankerung des touristischen Dienstleistungsgedankens gemeint und hangt mit

People, als Innen-Marketing, zusammen.

Die oben genannten Beispiele verdeutlichen, dass hilfreiche Anregungen auf die Besonderheiten
des touristischen Marketing, durch die Ausweitung der klassischen 4P’s und deren Marketing-
Instrumente, gegeben werden konnen. Kritisch betrachtet, sind die oben angefuhrten neuen P’s im

Tourismus-Marketing und deren Instrumente zumeist Unterfalle der traditionellen 4P’s.
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Die vorangehenden Unterkapitel und Ausfiihrungen zeigen, dass Strategie als Begriff und Touris-
musstrategie breite Felder sind, die hier nur im Ansatz und beispielhaft beleuchtet werden kénnen.
Um als TD langfristig und erfolgreich zu bestehen zu kdnnen und um sich als touristisches Unter-
nehmen oder als eine 6ffentliche touristische Institution positiv (weiter)entwickeln und im wett-
bewerberreichen globalen Tourismusmarkt positionieren zu kénnen, bedarf es einer touristischen
Strategie, einer laufenden touristischen Strategie(weiter)entwicklung und damit zusammenhén-

gend dem Einsatz geeigneter Methoden und Instrumente.

Im nachfolgenden Unterkapitel 2.2.4.1 wird auf Strategiepapiere im Tourismus, als weitere Instru-

mente der Strategie(weiter)entwicklung und -findung im Tourismus, eingegangen.

2.2.4.1 Strategiepapiere im Tourismus

Dass der Wettbewerb in der weltweiten Tourismusbranche kontinuierlich zunimmt ist weitgehend
bekannt und wahrnehmbar. Der Autor dieser MT geht davon aus, dass der Wettbewerb in der
globalen Tourismusindustrie auch in und auch nach der globalen Corona-Krise weiterhin sehr dy-

namisch und nicht weniger kompetitiv bleiben wird.

Poon (1993: 24, zitiert nach Mayerhofer 2014: 30) fihrt aus:

Je dynamischer ein Wettbewerbsumfeld ist, desto wichtiger ist eine Strategieentwicklung und -imple-
mentierung, um sich mit der Konkurrenz messen zu kénnen, was gerade in der rasant andernden Tou-

rismusindustrie von grofRer Bedeutung ist.

Die aktuellen und zukinftigen Herausforderungen fiir die Tourismusindustrie und die damit ver-
bundene Vielzahl an zu beleuchtenden Themenkreise werden weitere Grundlagen fur wissen-
schaftliche Studien und Arbeiten bilden und kénnen in dieser Arbeit nicht weiter betrachtet wer-

den. Weitere Instrumente der Strategieentwicklung und -implementierung sind Strategiepapiere.

Nagel und Wimmer (2014: 38) halten fest, dass im Rahmen einer Strategieentwicklung das Ergeb-
nis hdufig ein Strategiepapier ist. Hilfestellungen fiir die zukiinftigen Planungen und den MP einer

Region bieten eine Reihe von Konzepten und Strategiepapieren. (Luger 2018: 359).

Im Rahmen der Recherche des Autors dieser MT nach der geeigneten und vor allem richtigen

Bezeichnungen eines schriftlichen Planes, eines Dokumentes oder eines Papiers im touristischen
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Bereich, das ein dokumentarisches und formales Ergebnis einer touristischen Strategieentwick-
lung ist, konnte der Autor eine Vielfalt an Begrifflichkeiten feststellen. Freyer (2011b: 347) spricht
in diesem Zusammenhang von einer ,,ziemliche[n] ,,Sprachverwirrung®, im Besonderen hinsicht-
lich der Begriffe Leitbild, Slogan, Visionen, Image, Szenarien, (Entwicklungs-)Konzepten und
weiteren. Als Sammelbegriff und als Uberschrift dieses Unterkapitels hat sich der Autor dieser
MT fur den Terminus Strategiepapiere entschieden, da dieser fur diesen Zweck dem Autor als am
geeignetsten erschien. Nachfolgend werden nur die fir diese MT relevanten Ergebnisse der Re-
cherche des Autors dieser MT zu diesem Themenkreis angefihrt, da eine breitere und tiefere Be-

handlung den vorgegebenen Rahmen dieser MT (iberschreiten wirde.

2.2.4.2 Leitbilder im Tourismus

Der in der wissenschaftlichen Literatur am h&ufigsten angefiihrte Begriff und die damit einherge-
hende Auseinandersetzung mit diesem, im Kontext von Strategiepapieren im Tourismus, ist das
Leitbild beziehungsweise das touristische Leitbild, das in der Praxis auch als Entwicklungsleitbild,
Zukunftsleitbild oder Leitbildkonzept bezeichnet wird.

Bieger und Beritelli (2013: 45) fiihren zum Leitbild aus, dass kein Tourismusort heutzutage ohne
einem touristischen Leitbild eine wirkungsvolle Gestaltung der Zukunft sicherstellen kann. Somit
kommt im modernen Tourismus der Planung und Erstellung eines Leitbildes eine wichtige Bedeu-

tung zu. Zur Grunddefinition eines touristischen Leitbildes wird wie folgt zitiert:

Ein touristisches Leitbild oder ein Tourismuskonzept ist eine Grundvorstellung fiir die touristische Wei-
terentwicklung einer politischen Korperschaft (Land, Region, Gemeinde) oder einer Destination (Re-
gion, Ort, Resort), welches von einem Auftraggeber (Tourismusorganisation, politische Behdrde) mit
klarem Gestaltungswillen erarbeitet wurde, durch einen ¢ffentlichen Charakter (z.B. durch Mitbeteili-
gung der Betroffenen, hoheitlichen Akt, Publikation) wirkt, von einer Situationsanalyse ausgeht und
Zielsetzungen (normativer und/oder strategischer Art) und MalRnahmen/Strategien enthélt. (Bieger und
Beritelli (2013: 239).

In Zusammenhang mit dieser Grunddefinition eines touristischen Leitbildes wird auf die in der
Praxis gegebene Vielfalt von verschiedenen Typen von Leitbildern und Tourismuskonzepten hin-
gewiesen und dass es nicht moglich ist hier auf einen [...] ,kleinsten gemeinsamen Nenner® [...]
zu lokalisieren. Touristische Leitbilder missen unterschiedlich definiert und prazisiert werden, je
nach Zweck und Problemlage der zugrundeliegenden TD. Die Perspektive der Analyse des Ob-

jektes Tourismus &ndert sich je nach Problemlage. Die Tourismuspolitik und die Strategie von
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touristischen Unternehmen prégen die Analyseperspektive. Je nachdem in welcher Entwicklungs-
phase sich der Tourismus befindet, kann zwischen den 3 Perspektiven der Tourismusplanung/-

politik, gemél der folgenden Tabelle 2, unterschieden werden. (Bieger und Beritelli 2013: 239).

Tabelle 2: Perspektiven der Tourismusplanung/-politik (Eigene Darstellung in Anlehnung an
Bieger und Beritelli 2013: 239)

Entw:u:l:lnngspll:se e Problemlage Politizsche Zielzetzung
Tourismus

Pionierphase des Tourismus als never Strukturen im Tourismus  Forderung/Strukturie-
Tourizmus Wirtschaftsfaktor fehlen rung des Tourismus
Tourismus in vern " :Entwliclduﬂg_des .
Tourizmus fihrt zu Geordnete Entwicldung
Boomphase des SystemenWechsel- . N .
. . Belastungen im im Einklang mit Mensch
Tourismus wirkungen zu den - . I
. dkologischen/sozialen und Natur
Umwelthereichen -
Umfeld
ity Destination als ﬁbﬂe]lt[.le:l.ﬂﬂ& Wettbe— Starkung der -
R.e'gfe Wett] becinheit Werbsfihiglkeit der Wettbewerbsfahigkeit
ifephase SWEIDSEIIAES touristischen Anbieter der Destination

Der Prozess der Erstellung von Leitbildern wird als Leitbildplanung und Leitbildentwicklung be-
zeichnet. Fir die touristische Planung von Destinationen steht die Leitbildplanung vielfach als
Synonym. Die Funktion von Leitbildern ist, dass sie die zukunftsorientierte Erfolgsrichtung ange-
ben, wobei sich die Leitbilder zwischen nicht zu realisierenden Utopien und der Realisierbarkeit
bewegen. Bei diesen Leitbildern werden die erwinschten Ziele und die wiinschenswerten Wege
dorthin angegeben. Man spricht deshalb auch von visionéren Leitbildern. Durch die Leitbilder
wird der Weg von den libergeordneten Zielsetzungen zu den unteren, den auch ausfiihrenden Ebe-

nen, operationalisiert. (Freyer 2011a: 347-349).

2.2.4.3 Masterplane im Allgemeinen und im Osterreichischen Tourismus

MP im Allgemeinen

Neben den diversen Auspragungen und in der Praxis verwendeten Bezeichnungen der in dieser
Arbeit in 2.2.4.2 skizzierten Leitbilder (siehe S. 37 f.) ist der MP ein weiterer Terminus, der im
Rahmen der Auseinandersetzung mit Strategiepapieren im Tourismus verwendet wird und im

Kontext der touristischen Strategie(entwicklung) von Relevanz ist.
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Schmidbauer und Knédler-Bunte (2004: 23 f.) fihren zum Terminus MP aus, dass dieser, ausge-
hend von der Marktanalyse, die gesamte strategische Wegfiihrung beschreibt und dabei auch be-
reits das MalRnahmenpaket skizziert. Der MP erfullt eine Ubergreifende Funktion, alle Bereiche
sind einbezogen und es werden Verbindungslinien zu parallel laufenden Themen aufgezeigt. Die
Funktionen des MP sind nicht nur die Bereitstellung von strategischen Leitlinien, sondern auch
bereits das Aufzeigen konkreter Handlungsnotwendigkeiten. Ein MP ist somit wesentlich konkre-
ter als ein Strategie-Szenario und weist bereits in der Anfangsplanung einen erheblichen Detail-

lierungsgrad auf.

Der Autor dieser Arbeit hat dabei einen relativ grofen Spannungsbogen zwischen der bisherigen
wissenschaftlichen Beschéftigung mit dem Terminus MP, vor allem im Tourismus und nicht nur

im Allgemeinen, und der angewandten Praxis von MP feststellen kdnnen.

Die Literaturrecherche zu den Termini Strategie, Strategieplanung, Strategieentwicklung, Touris-
mus, jeweils in Verbindung mit MP und auch alleine, haben dasselbe Ergebnis hervorgebracht.
Die gefundene Literatur handelt Giberwiegend von konkreten, projektbezogenen touristischen MP,
in Osterreich wie auch international. Wissenschaftliche Literatur, die sich mit dem Themenkreis
eines MP beziehungsweise eines touristischen MP beschaftigt, war fur den Autor dieser MT in
nicht befriedigender Anzahl und Qualitat aufzufinden. Interessant bei dieser Recherche war der
Umstand, und dies ist die andere Seite des Spannungsbogens, dass MP im Tourismus in der Praxis

sehr wohl zur Anwendung kommen.

Nachfolgend werden MP im Gsterreichischen Tourismus betrachtet.

MP im 6sterreichischen Tourismus

In Bezug auf MP im &sterreichischen Tourismus kann festgehalten werden, dass der Autor dieser
Arbeit bei der Recherche festgestellt hat, dass es durchaus diverse Strategiepapiere fir OTD, auf
der Ebene von TD gibt. Meist jedoch werden diese nicht mit dem Terminus MP bezeichnet, son-
dern werden beispielsweise als Strategieplan, Strategiepapier oder wie in 2.2.4.2 (siehe S. 37 f.)
bereits erwahnt, als Leitbild betitelt. Auftraggeber dieser MP &hnlichen Termini sind in der Regel
offentliche Institutionen, meist die entsprechenden Tourismusverbande oder dariiber gelagerte 6f-

fentliche Stellen und/oder Behdrden, bis hin zum BMNT beziehungsweise nunmehr dem BMLRT.
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Plan T

Der bereits in der Einleitung dieser MT (siehe S. 4) erwéhnte Plan T (BMNT 2019b) ist aktuell
sicherlich der bekannteste Vertreter von MP im 0sterreichischen Tourismus. Nachfolgend wird
der Plant T, im Sinne eines aktuellen Beispiels eines touristischen MP in Osterreich und damit
verbundenen Aspekte, die auch fiir andere touristische MP Impulse und Ideengeber sein kénnen,
betrachtet.

Abbildung 15: Plan T (BMNT 2019b)

Im aktuellen Regierungsprogramm 2020 — 2024 (Bundeskanzleramt Osterreich 2020: 116 f.) wer-
den, im Abschnitt Tourismus im Unterpunkt Forcierung eines wettbewerbsfahigen und ver-
antwortungsvollen Tourismusstandorts die Umsetzung ,Plan T — Masterplan flr Tourismus*
[Hervorhebung im Original], auch einige Punkte aus dem Plan T angefihrt. In diesem aktuell gl-
tigen Regierungsprogramm wird zum Plan T festgehalten, dass dieser die Grundlage fur die 6ster-
reichische Tourismuspolitik der Bunderegierung fur die ndchsten Jahre ist und dass der Plan T die

Leitplanken fiir eine nachhaltige Weiterentwicklung des Tourismusstandorts Osterreich setzt.

BMi" Kgstinger stellt zum Plan T fest, dass dieser kein Endpunkt, sondern der Startschuss fiir eine
neue Qualitat der Tourismuspolitik ist und dass der vorliegende Plan T Wege, Ideen und Grund-
lagen skizziert, die fir den 6sterreichischen Tourismus von groRem Wert sein kénnen. (BMNT
2019b: 3).

40



Petra Nocker-Schwarzenbach, Obfrau der Bundessparte Tourismus und Freizeitwirtschaft der
WKO, fiihrt zum Plan T aus:

,Ich wiinsche der ,Erfolgsgeschichte Tourismus® [Hervorhebung im Original], dass wir mit unserem
,Power Plan T* [Hervorhebung im Original] die Weichen fiir die Zukunft gestellt haben und damit un-

sere fuihrende Position als Tourismusdestination halten und ausbauen kdnnen.« (BMNT 2019b: 5).

Gesamtprozess des Plan T - Zeitraum

Der Zeitraum des Gesamtprozesses fur die Erstellung des Plan T betrug 12 Monate, von Marz
2018, wo der Startschuss erfolgte, tber den Ministerratsvortrag im April 2018, Uber die 5-mona-
tige Diagnosephase von Mai bis September 2018, den 9 thematischen, dsterreichweiten Zukunfts-
werkstatten, von Oktober bis Janner 2019, der 2-monatigen Redaktionsphase im Janner und Feb-
ruar 2019 und der Prasentation des fertigen Plan T im Mé&rz 2019. (BMNT 2019b: 12). Bei einigen
der osterreichweit stattfindenden 9 Zukunftswerkstétten war der Autor dieser MT Teilnehmer und
Mitdiskutant.

Ergebnisse des Plan T

Ergebniss des Prozesses ist der Plan T mit 3 Zielkorridoren und 9 Handlungsfeldern, als Startpunkt

fur die Weiterentwicklung des 6sterreichischen Tourismus. Die 3 Zielkorridore sind:

e  Zielkorridor 1: Tourismus neu denken*
e  Zielkorridor 2: Die Leitbranche des 21. Jahrhunderts weiterentwickeln
e , Zielkorridor 3: Krifte biindeln® (BMNT 2019b: 15).

Eine Erganzung zum Plan T ist der jahrlich entwickelte und veroffentlichte Aktionsplan. (BMNT
2019c). Dieser Aktionsplan beinhaltet konkrete Umsetzungsschritte und ermdéglicht es, im dyna-
mischen Umfeld, rasch auf Veranderungen zu reagieren. (BMNT 2019c: 3).

Allgemeines zum Plan T

Noch weiter und detaillierter auf den Plan T hier einzugehen, wirde den vorgegebenen Rahmen

dieser MT sprengen. Die obigen Ausfiihrungen zeigen praxisorientiert auf, dass fur den globalen
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osterreichischen Tourismus, auf politischer und auf Bundesebene, ein touristischer MP, eben die-
ser Plant T, von groRBer Wichtigkeit und Bedeutung ist und als eine tourismus-politische Richt-
schnur, vorrangig auf nationaler, weiterfuhrend aber auch auf internationaler Ebene, angesehen
werden kann. Der Plan T kann fiir die Erstellung von touristischen MP fiir OTD sicherlich eine
gewisse Leitplanke darstellen. Fir die Erstellung von neuen beziehungsweise fir die Adaptierung
von existierenden MP oder andere Termini touristischer Strategiepapiere, kdnnen durchaus inte-
ressante Aspekte und Impulse aus dem Plan T aufgenommen werden. Die Bedeutung eines touris-
tischen MP fur touristische Strategieentwicklung wird durch die Tatsache verstarkt, dass der Plan
T in das aktuelle Regierungsprogramm aufgenommen und dort als ein wichtiges strategisches In-

strument fir den osterreichischen Tourismus manifestiert wurde.

Nachfolgend wird auf die OHV-DS, deren Ziele und Indikatoren sowie auf die darin abgebildete
Gesamtheit der OTD eingegangen, da diese OTD fiir den empirischen Teil dieser MT von Rele-

vanz sind.

2.3 Destinationsstudien der Osterreichischen Hoteliervereinigung

Nachfolgend werden die Osterreichische Hoteliervereinigung (OHV), die Zielsetzung der OHV-
DS, deren Indikatoren und die Gesamtheit der OTD der OHV-DS kurz skizziert, soweit dies fir

das Verstandnis dieser Arbeit dienlich ist.

Um die Relevanz zwischen dem MP einer OTD und der Anzahl der Entwicklung der NZ der OTD
serids untersuchen und operationalisieren zu kdnnen, werden statistische Einheiten (siehe 4.1,
S. 65 f.), die entsprechenden Erhebungsinstrumente (siehe 4.2.1, S. 72 ff.) und fundiertes Daten-
material (siehe Kapitel 4, S. 65-84) bendtigt.

Die statistische Einheit dieser Forschungsarbeit ist die Gesamtheit aller OTD. Um diese OTD

serios identifizieren zu kénnen, bezieht sich der Autor dieser MT auf die anerkannten OHV-DS.

2.3.1 Die Osterreichische Hoteliervereinigung

Der OHV gehéren knapp 1.500 fiihrende Hotels aller Kategorien der dsterreichischen Hotellerie
an. Die OHV ist ein eingetragener Verein der unabhéngig die Interessen der dsterreichischen Ho-

tellerie vertritt. Eines der Ziele ist es, Rahmenbedingungen zu schaffen, die ein erfolgreiches Wirt-
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schaften ermdglichen und das qualitative Wachstum der Branche zu treiben. Die 6 Kompetenzfel-
der: Service, Campus, Kongress, Innovation, Initative und Partner bilden die Basis dafiir. Die Wie-
dergriindung der OHV fand am 31. Mai 1953 in Innsbruck unter dem Vorsitz des Wiener Hoteliers
Leopold Nedomansky statt. (OHV 2020a).

Die OHV wird unter der Leitung von der Prasidentin, Michaela Reitterer, dem geschaftsfiihrenden
Generalsekretar, Dr. Markus Gratzer und einem 9-kdpfigen Prasidium vertreten. Alle 9 Osterrei-
chischen Bundeslénder sind im Prasidium durch die Présidentin, 1 Vizeprasidentin, 3 Vizeprasi-
denten und die 4 Landesvorsitzenden, reprasentiert. (OHV 2020b).

Der eingetragene Vereinszweck der OHV ist die Gestaltung der Rahmenbedingungen fiir moder-
nes Unternehmertum fir die flhrende 6sterreichische Hotellerie, durch Lobbying, als eine freiwil-
lige und parteiunabhéngige Interessensvertretung. (OHV 2020c).

2.3.2 Zielsetzung der Destinationsstudien

Die kontinuierliche und vergleichbare Darstellung der Entwicklung der Leistungsfahigkeit und der
damit zusammenhangenden Entwicklung aller OTD ist die vorrangige Zielsetzung der OHV-DS.
Unter der Verwendung eines standardisierten Modells werden alle OTD einheitlich beurteilt. Der
Anspruch und die Idee der Studien ist es eine fundierte Grundlage fir die Ableitung von Mal3nah-
men zur Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit der OTD zu liefern. Weitere Zielsetzungen der
OHV-DS sind, dass die Ergebnisse als eine Anregung dienen sollen, dass erfolgreiche TD als
maogliche best-practice-Beispiele aufgezeigt werden kdnnen und dass ber die Ursachen von Ver-
anderungen in der Leistungsfahigkeit einer TD nachgedacht wird. (OHV 2017a: 6 ff.).

2.3.3 Die 5 Indikatoren der Destinationsstudien

GemaR OHV (2017a: 9 ff.) werden zur Messung der Leistungsfahigkeit der OTD und der ver-
gleichbaren Darstellung dieser in den OHV-DS die 5 Indikatoren: Nachtigungen, Bettenauslas-

tung, Marktanteil, Saisonalitat und Internationalitat herangezogen.

Zum Indikator Nachtigungen wird angemerkt, dass die Anzahl der Ubernachtungen eine der zent-
ralen Kennzahlen der OHV-DS ist und in natiirlichen Zahlen abgebildet wird. (OHV 2017: 9).
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Wie in 4.2.3 (siehe S. 82 f.) naher ausgefiihrt und begriindet, werden die Daten der NZ der OTD
fiir die Datengewinnung dieser MT nicht von den OHV-DS sondern von Statistik Austria gewon-
nen.

Da es fir das Verstandnis dieser MT nicht notwendig ist, wird auf weitere Ausfiihrungen zu den
oben skizzierten 5 Indikatoren der OHV-DS, der Methodik, der Berechnung der Punkte, der Ge-

wichtung der Indikatoren und auf das Statistikinstrument der OHV-DS nicht naher eingegangen.

2.3.4 Tourismusdestinationen der Destinationsstudien

Die erste OHV-DS erschien 1999 mit dem IST-Zustand der Regionalisierung der damals 6ster-
reichweiten 89 OTD. Die OHV-DS 2000 wurde als Destinationscontest bezeichnet. Mit Aus-
nahme der OHV-DS 2003 bezogen sich die OHV-DS ab dem Jahr 2001 auf die Entwicklung jeder
einzelnen OTD von zumindest 2 Jahren/Tourismusjahren (TJ). Der Begriff TJ wird in 4.2.3 (siehe
S. 82 f.) naher ausgefiihrt. Die nachfolgende Tabelle 3 stellt alle bisher erschienenen OHV-DS
dar, deren jeweilige Anzahl an erfassten OTD und auf die Entwicklung welcher Jahre/TJ in den

jeweiligen OHV-DS Bezug genommen wurde.

Tabelle 3: OHV-DS 1999 bis 2017 (Eigene Darstellung in
Anlehnung an Osterreichische Hoteliervereinigung 1999-2017)

Anzahl der Bezug anf Entwicklung
erfassten OTD Lzl Lt
Tourismusjahre (TJ)
Regionalizsierung
1999 82 IST-Fuostand 1998
2000 BE Destinationscontest 2000
2001 a3 1994 - 1999
2002 94 1999 _ 2000
Osterreich und seine
2003 4 Nachbarregionen
2004 95 1909 _ 2002
2003 28 2000 - 2003
2006 24 2001 - 2004
2007 24 2004 - 2005
2008 26 2003 - 2006
2009 28 2006 - 2007
2010 28 2007 - 2008
2011412 20 2005 - 2010
2013 28 2010 - 2011
2014 26 2011 - 2012
2015 o0 TI 2012713 - 201314
2016 o0 TI 2013714 - 201413
2017 o8 TI 2014715 - 2013/16
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Die OHV-DS 2017 ist die bislang letzte veréffentlichte Destinationsstudie.*

Die nachfolgende Abbildung 16 skizziert die Osterreichkarte mit den 98 TD der OHV-DS 2017.

Abbildung 16: Destinationskarte (OHV 2017b)

Die 98 TD der Destinationskarte der OHV-DS 2017 der obigen Abbildung 16 sind im Anhang 2,
alphabetisch nach den 9 6sterreichischen Bundesldandern und dort jeweils alphabetisch nach den
TD, angefhrt.

Zu den im Anhang 2 angefiihrten Bezeichnungen der einzelnen TD ist zu bemerken, dass sich die
Bezeichnungen einiger weniger OTD, im Zeitraum der OHV-DS 1999 bis 2017, teilweise veran-
dert haben. Dies ist in der Zusammenlegung von TD und/oder aufgrund von Umbenennungen von
TD begriindet. Diese Entwicklungen haben auf die Datengewinnung und die Analyse der Daten
der OTD fiir diese MT keinerlei negativen Auswirkungen, da diese auf Basis der letztgiiltigen
Destinationskarte der OHV-DS 2017 erfolgt.

Der in diesem Unterpunkt angefiihrte Indikator Nachtigungen ist eine der Kennzahlen im Touris-

mus, weshalb im nachfolgenden Unterpunkt 2.4 auf Kennzahlen eingegangen wird.

1 Laut Auskunft der OHV war die OHV-DS 2017 nicht die endgltig letzte Ausgabe der OHV-DS. Fiir 2020 war die Erscheinung einer neuen

Version der OHV-DS vorgesehen, wobei es zum aktuellen Zeitpunkt und im Lichte der Corona-Krise unklar ist, ob an dieser Erscheinung festge-

halten wird.
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2.4 Kennzahlen

Nachfolgend erfolgt die Betrachtung von Kennzahlen im Allgemeinen sowie eine Einfihrung

und Kritische Betrachtung des Themenkreises touristischer Kennzahlen.

2.4.1 Kennzahlen im Allgemeinen

Kennzahlen sind quantifizierte Messgrofien, die das Ergebnis eines Messvorgangs darstellen. Sie
bilden den Kern des Performance Measurements und werden als ,performance measures ‘ [Her-
vorhebung im Original] oder im Synonym auch als key performance indicators bezeichnet. Von
einem Performance Measurement-System spricht man dann, wenn mehrere performance measures
miteinander verknipft werden. Somit kann festgehalten werden, dass die englischen Begriffe , per-
formance measure ‘ [Hervorhebung im Original] und Performance Measurement-System im deut-
schen Sprachgebrauch als Kennzahlen und Kennzahlensysteme bezeichnet werden. (Hilgers 2008:
36).

In der Literatur werden im Zusammenhang mit Kennzahlen auch die Termini Kennziffern und

Kennzahlensysteme verwendet, auf die hier jedoch nicht weiter eingegangen werden kann.

Besonders im Rahmen des betriebswirtschaftlichen Controllings ist der Begriff des Performance
Measurements zu einem Oberbegriff fur eine Vielzahl von Steuerungsinstrumenten geworden und
hat Einzug in die Wirtschaftswissenschaften genommen. Dabei ist die Verbindung verschiedener
Leistungsinterpretationen und die Anbindung an die Zielplanung der Kern des Performance Mea-
surements. Die Messung und die Bewertung von Performance erfolgt durch den Aufbau und den
Einsatz mehrerer quantifizierbarer Kennzahlen und Indikatoren. Dabei wird zwischen monetaren
MalRgroRen und nicht-monetaren Mal3grofRen unterschieden. Die Erhebung monetarer MaligroRen
erfolgt auf allen erfolgs- und leistungsrelevanten Unternehmensebenen. Nicht monetére MalRgro-
Ren sind beispielsweise Zeit, Qualitat, Innovationsfahigkeit und Kundenzufriedenheit. Kennzahlen
und deren Informationsgrundlagen tragen im Prozess des Performance Managements zur Zielbil-
dung, Planung, Steuerung und Kontrolle der Leistung und der Leistungspotenziale einer Organi-
sation bei. (Hilgers 2008: 2 f.).

Gemal Losbichler (2015: 1) sind Kennzahlen, die auch als Metrics, Ratios oder key performance
indicators bezeichnet werden, ,DER‘ [Hervorhebung im Original] Beurteilungsmafstab im Rah-

men der Planung und Steuerung von Unternehmen und das zentrale Controlling-Instrument. Dabei
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spiegeln und verdichten die Kennzahlen quantitative Informationen wider, wodurch komplexe und
endlose Zahlenkolonnen reduziert werden. Die 5 Funktionen: Operationalisierung, VVorgabe, An-

regung, Steuerung und Kontrolle sind die zentralen Funktionen die von Kennzahlen erfillt werden.
2.4.2 Einfuhrung in touristische Kennzahlen

Kennzahlen im Tourismus werden auch eingesetzt, um die Bedeutung des Tourismus messen und
bewerten zu kénnen. Dabei bedient man sich unterschiedlicher Kennwerte beziehungsweise
Kennzahlen, Kennziffern oder Kennzahlensystemen. Man unterscheidet hier zwischen absoluten
oder relativen Werten/Kennzahlen. Gegeniiber den absoluten Werten/Kennzahlen haben die
relativen Werte/Kennzahlen eine hohere Aussagekraft. Dies begriindet sich darin, da die
Werte/Kennzahlen zueinander in Bezug gesetzt werden. Sie beziehen sich, durch Abbildung der
Veranderungen von Zeitpunkt zu Zeitpunkt, auf sich selbst beziehungsweise auf eine einheitliche
Grole. Sie sind damit direkt vergleichbar. Die nachfolgende Tabelle 4 bildet einige absolute und

relative Kennzahlen im Tourismus ab. (Berg 2014: 18 f.).

Tabelle 4: Absolute und relative Werte/Kennzahlen im Tour-

ismus (Eigene Darstellung in Anlehnung an Berg 2014: 18)
Kapazitit eines Leistungstragers,  Durchschniftliche Auslastungen,
beispielsweize Anzahl der Betten  beispielsweise der Leistungstriger

Anzahl der Anliinfte Durchschnittlicher Aufenthalt
Anzahl der Ubernachtungen Durchschnittliche Beiseausgaben
Aufenthaltzdauver Reizeintensitat

Beizsedaner in Tagen EReizehiufigkeit

Feizeausgaben in Euro Fremdenverkehrsintensitat

und andere Kennzahlen

2.4.3 Kritische Betrachtung von Kennzahlen im Tourismus

Wie im vorangegangenen Unterpunkt 2.4.2 kurz skizziert, sind Kennzahlen beziehungsweise an-
dere in diesem Zusammenhang verwendete Termini wichtige Instrumente fur die Bewertung der
Bedeutung des Tourismus wie auch fiir die Bewertung und Vergleichbarkeit der wirtschaftlichen
und auch der touristischen Leistungen, sowie der Wettbewerbsfahigkeit der Betriebe der Tour-

ismus und Freizeitwirtschaft beziehungsweise der TD.
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Der Autor dieser MT mdchte NZ als eine klassische touristische Kennzahl bezeichnen. Der Ord-
nung halber wird hier erwéhnt, dass sich diese Arbeit nur in einem sehr groben und unvollstandi-
gen Ansatz mit touristischen Kennzahlen beschaftigen kann, soweit es dem Autor fir das
Verstéandnis dieser MT notwendig erscheint und soweit es im vorgegebenen Rahmen dieser MT

moglich ist.

Speziell in den letzten Jahren hat sich auch in Osterreich, eine nach wie vor andauernde, branchen-
weite, Diskussion entwickelt, inwieweit die erwdhnten klassischen touristischen Kennzahlen
geeignet sind, flr eine Messung und Bewertung der diversen Leistungen, von qualitats- und
dienstleistungsorientierte Aspekte und fur die Wettbewerbsfahigkeit der einzelnen Betriebe, Leis-
tungstrager und im Besonderen der TD, herangezogen zu werden. Im Hinblick auf die sich veran-
dernde nationale und internationale Tourismusindustrie, die damit einhergehenden Dynamiken

und die daraus resultierenden Notwendigkeiten, findet diese Diskussion weitere Nahrung.

Der in dieser MT in 2.2.4.3 (siehe S. 40-42) skizzierte Plan T wurde auch der Themenkreis der
touristischen Kennzahlen bearbeitet, in den Zukunftswerkstatten diskutiert und fand Eingang in
den Plan T. Ziel ist es, “Erfolge messbar machen” sowie die Erarbeitung und osterreichweite Im-

plementierung eines “[z]ukunftsgerichtete[n] Indikatorsystem[s].” (BMNT 2019b: 34 f.).

Das BMNT (2019b: 34 f.) hélt dazu im Plan T fest, dass die bisherige Erfolgsmessung des oster-
reichischen Tourismus vorrangig anhand quantitativer GroRen wie N&chtigungen und Ankinften
gemessen wurde, diese jedoch nur einen Teilaspekt der Branche widerspiegeln. Unter Zuhilfen-
ahme eines neuen und zukunftsorientierten Indikatorensystems sollen alle Aspekte der Entwick-
lung des oOsterreichischen Tourismus in Betracht gezogen werden kénnen. Bei der Beurteilung der
wirtschaftlichen Lage der Tourismusbetriebe werden kiinftig nicht nur die klassischen Kennzahlen
herangezogen, sondern auch Indikatoren, wie beispielsweise die fiktive Entschuldungsdauer, der
Anteil erneuerbarer Energietrager und die Zufriedenheit der Gdste. Hinsichtlich der Beurteilung
der Wettbewerbsfahigkeit und Beliebtheit einer OTD werden weiterhin Ankiinfte und
Néachtigungen erhoben und um zusétzliche Indikatoren erweitert. Das Indikatorenset ermdglicht
den Zustand und die Entwicklung der TD besser abzubilden, ein objektives Bild tber die Lage des
osterreichischen Tourismus abzubilden und dient auch als politische Entscheidungsgrundlage und
als eine Basis fur die regelmaRige Auseinandersetzung mit dem Tourismus.

Die Wichtigkeit und den Stellenwert dieses neue Indikatorensystems des Plan T wird auch dadurch
verdeutlicht, dass dieser Punkt Eingang in das 7-seitige Tourimusprogramm des aktuellen Regie-
rungsprogramms 2020 — 2024 fand. (Bundeskanzleramt Osterreich 2020: 116 f.).
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Zur kritischen Betrachtung von Kennzahlen im Tourismus halten Bieger und Beritelli (2013:
278 f.) fest, dass es auch fur Tourismusorganisationen nicht méglich ist, durch finanzielle Kenn-
daten alleine, deren Effizienz und Effektivitat zu beurteilen. Kennzahlen werden, unter anderem,
als problematisch eingestuft, da beispielsweise die alleinige Betrachtung von NZ keine direkten
Anhaltspunkte tUber die durch den Tourismus in der TD erreichten Wertschopfung geben, weil
beispielsweise auch die erzielten Ubernachtungspreise sowie die durchschnittlichen Ausgaben der
Gaste vor Ort in die Gesamtbeurteilung der Leistungsféhigkeit einer TD Bertcksichtigung finden

sollten.
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3. Methodik und Untersuchungsdesign der Master Thesis

In diesem Kapitel wird in 3 Unterpunkten die Forschungsfrage, die Unterfragen und das For-
schungsziel, Allgemeines zur Methodik und zum Abschluss dieses Kapitels sowie Spezifisches

zum Untersuchungsdesign dieser MT und dessen Rezension ausgefiihrt.

3.1. Forschungsfrage, Unterfragen und Forschungsziel

Die Forschungsfrage

Die Forschungsfrage dieser MT lautet:

Inwieweit besteht eine Relevanz zwischen dem MP einer OTD

und der Entwicklung der Anzahl der Nachtigungen in der jeweiligen TD?
Die Unterfragen

Um die Forschungsfrage beantworten zu kénnen und um vertiefend eventuelle Zusammenhénge
erforschen und weiterfiihrend beantworten zu kénnen wurden vom Autor dieser Forschungsarbeit

die folgenden 4 Unterfragen erstellt:

1.)Welche Zusammenhdange sind in Bezug auf die gegebene oder einer allfallig nicht gegebenen

Aktualitit eines touristischen MP und der Entwicklung der NZ der jeweiligen OTD feststellbar?

2.)Wie lange sind die durchschnittlichen Zeitrdume in Jahren, fir die ein touristischer MP flr eine
OTD erstellt wird?

3.) Inwieweit ist feststellbar, dass MP bereits wéhrend des Zeitraumes Ihrer Gultigkeit veréndert
werden und wie sind in diesem Kontext die Auswirkungen in Bezug auf die Entwicklung der
NZ der entsprechenden OTD?

4.)Welche Wertigkeit hat ein touristischer MP fir die entsprechende Verantwortliche, den ent-

sprechenden Verantwortlichen der jeweiligen OTD?

50



Das Forschungsziel

Wie bereits in Punkt 1.2 (siehe S. 5 f.) ausgefiihrt, ist die Zielsetzung dieser MT die Erforschung,
ob und inwieweit zwischen dem MP einer OTD und der Entwicklung der NZ dieser MT eine
Relevanz besteht und diese bestehende Forschungsliicke zu schlieBen. Ein weiterer Aspekt der
durch diese Arbeit erforscht werden soll ist, ob und welche Auswirkungen ein MP weiterfiihrend

konkret auf diese Relevanz hat.

Da der Autor ein moglichst représentatives, aussagekréftiges und praxisnahes Ergebnis erzielen
maochte, werden einerseits 2 Erhebungsinstrumente zur Datenermittlung eingesetzt (siehe 4.2.1,
S. 72 ff.). Andererseits werden in dieser MT nicht nur einzelne TD oder TD ausgesuchter dsterrei-
chischer Bundesléander untersucht, sondern zur Beantwortung des Fragebogens (siehe 4.2.2, S. 74-
82) wurden die Geschéaftsfiinrerinnen (GF) aller OTD eingeladen. Auf Basis der OHV-DS 2017
sind dies 98 TD in ganz Osterreich. Diese MT und deren Ergebnisse wird nach Abschluss des
Donau Universitat Krems-Lehrgangs Master of Business Administration (MBA) General Ma-
nagement Competences sowohl den GF der 98 OTD wie auch weiteren Entscheidungstragerinnen

und Interessensgruppen im osterreichischen Tourismus kostenfrei zur Verfiigung gestellt.

Neben den Forschungszielen, der Beantwortung der Forschungsfrage dieser MT und dem Schie-
Ren der Forschungsliicke, soll diese MT, deren Ergebnisse und Aspekte, fiir den dsterreichischen
Tourismus, hinsichtlich dem Themenkreis MP im Tourismus, ein praxisorientierter und praxisbe-
zogener Beitrag sein. In weiterer Folge kann diese MT ein gewisser (Mit)Ausldser sein, dass die
Verantwortlichen im osterreichischen Tourismus und der OTD, ergebnisoffen, ein verstarktes Au-
genmerk und Bewusstsein auf touristische MP, deren Notwendigkeit, deren periodische Adaptie-

rungen und die damit verbundenen Chancen, Risiken und Herausforderungen legen.

In Bezug auf den wissenschaftlichen Beitrag dieser MT, kann diese, ebenso ergebnisoffen, anre-
gen, Anlass und ein Diskussionsbeitrag sein, sich mit dem Begriff MP, in Zusammenhang mit
Tourismus beziehungsweise dem Osterreichischen Tourismus, nadher auseinanderzusetzen. Der
Autor dieser Arbeit hat eine Forschungsliicke in der wissenschaftlichen Behandlung identifizieren

konnen, spezifisch hinsichtlich des Terminus MP, im Zusammenhang mit Tourismus.
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3.2 Wissenschaftliche Forschungsmethoden

Die Auseinandersetzung mit der Forschungsmethodik beginnt mit der Beleuchtung der Ziele und

den Typen von wissenschaftlichen Arbeiten.

Ziele wissenschaftlicher Arbeiten

Die Bedeutung von wissenschaftlichen Arbeiten liegt in der Analyse von Sachverhalten und durch
diese Forschungsarbeit die Wissenschaft voranzubringen. Das grundlegende Ziel einer Wissen-
schaft, die Erkenntnisgewinnung, kann dabei entweder durch die Primaranalyse oder durch die
Sekundaranalyse erfolgen. In 4.1 (siehe S. 66 f.) wird auf diese beiden Arten der Datenerhebung
néher eingegangen. Im Rahmen von wissenschaftlichen Arbeiten werden Problemstellungen

strukturiert, gegliedert methodisch und systematisch geldst. (Voss 2019: 22).

Typen wissenschaftlicher Arbeiten

Voss (2019: 25) unterscheidet beim wissenschaftlichen Studium vorrangig die in der folgenden

Abbildung 17 dargestellten 4 Typen von wissenschaftlichen Arbeiten.

Typen wissenschaftlicher Arbeiten

Literaturarbert Theoriearbeit Empirische Arbert Praxisarbeit

Abbildung 17: Typen wissenschaftlicher Arbeiten (Eigene Darstellung in Anlehnung an Voss
2019: 25)

Zu den jeweils wesentlichsten Merkmale dieser 4 Typen wissenschaftlicher Arbeit fuhrt Voss
(2019: 25 f.) wie folgt aus:

In einer Literaturarbeit steht im Zentrum die Auseinandersetzung mit der wissenschaftlichen
Fachliteratur im Rahmen zu Beantwortung der entsprechenden Fragestellung. Dabei werden die
unterschiedlichen Literatur- und Informationsquellen zusammengefasst, gegenibergestellt und

kritisch gewdrdigt.
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Bei einer Theoriearbeit erfolgen die Uberlegungen zur Fragestellung auf theoretischer Basis,
durch eine Beschaftigung mit der wissenschaftlichen Literatur in einem Theorienvergleich. Daraus
ist es dann gegebenenfalls méglich, neue und verbesserte Theorien zu entwickeln beziehungsweise
konnen unterschiedliche theoretische Ansatze systematisiert und zu einer neuen Theorie geformt

werden.

Im Rahmen von empirischen Arbeiten steht, nach Entdeckung und Formulierung einer Problem-
stellung, die Erfassung der theoretischen Zusammenhénge und deren empirische Erforschung im
Mittelpunkt. Bei der Datengewinnung werden die Daten erhoben, gesammelt, geordnet, gepruft
und interpretiert. Bei empirisch geleiteten wissenschaftlichen Arbeiten kann man zwischen der

guantitativen und qualitativen Methode unterscheiden.

Die Konzentration bei einer Praxisarbeit gilt der Darstellung der Erfahrungen aus einer prakti-
schen Tatigkeit und deren Analyse. Im Rahmen einer Praxisarbeit kommt es oft zu Vorschlégen
fur praxisorientierte Ableitungen oder zur Erarbeitung von ankniipfenden Thesen, gegebenenfalls
auch zur weiterfuhrenden Erforschung. Ein weiterer Aspekt von Praxisarbeiten ist, dass die For-
scherin beziehungsweise der Forscher die wissenschaftliche Arbeit auch in dem zu untersuchenden

Unternehmen oder der Institution durchfihrt.

Da es sich bei der vorliegenden Arbeit um eine empirische Forschungsarbeit handelt, wird nach-
folgend die empirische Arbeit in der Forschung néher ausgefiihrt. Die Auseinandersetzung mit den
anderen oben angefihrten 3 Typen wissenschaftlicher Arbeiten wiirde den vorgegebenen Rahmen

dieser Arbeit Uberschreiten.

Empirische Forschungsarbeit

Die Forschungsmethodik in der Wirtschaftswissenschaft entspricht den in den anderen empiri-

schen Wissenschaften verwendeten Forschungsmethoden. (Albach 2004: 3386).

GemaR Bortz und Ddéring (2006: 2) ist das Ziel der empirischen Forschung die Suche nach Er-
kenntnissen durch systematische Auswertungen von Erfahrungen. Der Terminus ,empirisch* [Her-
vorhebung im Original] stammt aus dem Griechischen und bedeutet ,auf Erfahrung beruhend"
[Hervorhebung im Original]. Zur Auseinandersetzung mit der Frage der Umsetzung von Erfah-
rungen in Erkenntnisgewinn gibt es in der wissenschaftstheoretischen Literatur mitunter sehr un-
terschiedliche Auffassungen.
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Empirischer Forschungsprozess

Fur eine empirische Forschungsarbeit kann die in der nachfolgenden Abbildung 18 dargestellte
grobe Struktur des Forschungsprozesses angefiihrt werden, die sowohl auf qualitative wie auf

quantitative Forschungsprozesse anwendbar ist. (Spiller 2020: 4).

Entwicklung der Problemstellung

Theoretischer Rahmen

Konzeptionelle Phase

Operationalisierung (Entwicklung der Messinstrumente)

Auswahl der Untersuchungseinheit

Datenerhebung

Datenaufbereitung

4 Datenauswertung

4 Dateninterpretation

| S, N N N S S e S,

Publikation der Forschungsschritte

€CCeCeccecex

Abbildung 18: Arbeitsschritte des empirischen Forschungsprozesses
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Litz und Rosemann 2010:
Kapitel 2, zitiert nach Spiller 2020: 4)

Quialitative und quantitative Forschungsmethoden

Wie bereits erwahnt, kann man in der empirischen Forschung hauptséchlich zwischen der quali-

tativen und der quantitativen Forschungsmethode unterschieden.

Diesen beiden Forschungsmethoden der empirischen Forschung liegt eine vollstdndig unterschied-
liche Herangehensweise zugrunde, mit jeweils anderen Anspriichen an die der Forschung zug-
rundliegende Theorie, der Qualitat der Daten, dem Aufbau sowie dem Resultat der Analyse. (Voss:
2019: 41).
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Nachfolgend wird die qualitative und die quantitative Methode jeweils kurz skizziert und einige

Unterscheidungsmerkmale dargestellt.

Qualitative Methode

Im Mittelpunkt der qualitativen Forschung steht das ,Verstehen‘ [Hervorhebung im Original] und
"Deuten [Hervorhebung im Original] von wissenschaftlichen Zusammenhdangen, mittels einem
qualitativ offenen, flexiblen und umfassenden Forschungsdesign. Der Forschungsansatz bei der
qualitativen Forschung ist ein explorativer Ansatz, womit die grundsétzliche Erkundung einer For-
schungsthematik unterstutzt werden soll. Dabei wird auch von einer ,hypothesensuchenden‘ [Her-
vorhebung im Original] Forschung und dem Versuch einer schrittweisen Bildung und Weiterent-
wicklung der Theorie, der ,rolling hypothesis‘ [Hervorhebung im Original] gesprochen. Oftmals
wird bei der qualitativen Methode eine kleinere Stichprobe mit einer ,typischen® [Hervorhebung
im Original], einer gezielten Stichprobenauswahl, dem ,theoretical sampling® [Hervorhebung im

Original], im Rahmen des Forschungsvorgehens, gewahlt. (Voss 2019: 41).

Zu den Forschungsmethoden und -techniken flihrt Voss (2019: 41 f.) weiter aus, dass in der qua-
litativen Forschung eine Vielzahl dieser bekannt sind. Exemplarisch werden hier lediglich das
narrative Interview, das Leitfadeninterview und die moderierte Form der Gruppendiskussion

oder auch als Focus Groups bezeichnet angefiihrt, jedoch nicht ndher ausgefihrt.

Quantitative Methode

Bei der quantitativen Forschungsmethode steht bei den Datenerhebungen das standardisierte und
strukturierte ,Messen‘ [Hervorhebung im Original] von festgelegten Inhalten im VVordergrund. Oft
werden dabei Hypothesen Uberprift. Mittels grof3er und reprasentativer Stichproben, im Engli-
schen als ,statistical sampling‘ [Hervorhebung im Original] bezeichnet, wird das Verhalten des
Forschungsgegenstandes und die entsprechenden Zusammenhange moglichst genau beschrieben.
(Voss 2019: 42 1))

Die nachfolgende Abbildung 19 veranschaulicht den charakteristischen Prozess einer quantitati-

ven Studie.
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* Theorie
- Studium der theoretischen Grundlagen

* Hypothesenbildung
- Formulierung von falsifizierbaren Hypothesen

*Methoden- und Stichprobenanswahl
- Zur Untersuchung zweckmabiger Bestimmung

*Datenerhebung

- Durchfithrung der Untersuchung

» Anzwertung und statistische Prifung
- Anwendung statistischer Methoden zur Hypothesenpriifung

Abbildung 19: Prozess einer quantitativen Studie
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Atteslander 2010, zitiert
nach Voss 2019: 42)

In der quantitativen Forschung existieren 3 zentrale Erhebungsmethoden: die Beobachtung, die
Befragung und das Experiment, die sich auch in anderen Varianten der quantitativen Forschung

zeigen.

Fir allgemeine Ausfiihrungen zu Datenerhebung/Datengewinnung wird auf das Kapitel 4 (siehe

S. 65-72) verwiesen.

Wichmann (2019: 4) fiihrt hinsichtlich der Gegentiberstellung der qualitativen und der quantitati-

ven Forschungsmethode aus, dass quantitativ und qualitativ Forschende [...]:

1)) [...] anders denken [Hervorhebung im Original]

2.) ,.Sie setzen sich andere Ziele und bearbeiten verschiedene Fragestellungen [Hervorhebung im
Original]*“

3.) ,,mithilfe unterschiedlicher Antwortstrategien [Hervorhebung im Original]“

4.) ,,Sie kommen zu verschiedenen Arten von Ergebnissen [Hervorhebung im Original] und*

5.) ,gestalten Ihre Arbeitsprozesse auf unterschiedliche Weise [Hervorhebung im Original].«

Nachfolgend werden die Unterscheidungsmerkmale und die Vorteile und Nachteile der qualitati-

ven und der quantitativen Forschungsmethode in einer jeweiligen Gegenuberstellung skizziert.
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Unterscheidungsmerkmale quantitativer und qualitativer Forschungsmethoden

In der Literatur ist eine Vielzahl von Gegenuberstellungen der Unterscheidungsmerkmale der
quantitativen und der qualitativen Forschungsmethode zu finden. Die nachfolgende Tabelle 5
zeigt, gegenuberstellend, einige wesentliche Unterschiede dieser beiden empirischen Forschungs-

methoden auf.

Tabelle 5: Gegeniiberstellung Unterschiede quantitativer und qualitativer Forschung

(Eigene Darstellung in Anlehnung an Hussy et al. 2013, zitiert nach Spiller 2020: 5)

Quantitative Forschung Qualitative Forschung

Labor Matiirliche Umgebung

Elementarnsch Holistizch

Deduktives Vorgehen Induktives Vorgehen

Festleoung des Forzchungsdesigns vor Sich mm Laufe des Forschnmgsprozesses
Untersuchungzbeginn heransbildende Flexibilitat des Forschungzdezions
Ziel: Kausalerklinmg Ziel: Beschreibung, Verstehen

MNumerische Daten Inmterpretationsbediirflize Daten

St b i T e e ﬁrﬁmnhﬁ]als Dlezsinstrumente’ [Hervorhebung
Statistizche Verallpemeinerung Thecretizche Verallzemeinenmg

Gittekriterien der Objektivitat, Reliabilitat und Gitteliterium der Validitat

WValiditst

Zum besseren Verstandnis einiger in der obigen Tabelle 5 verwendeten Begriffe werden diese

nachfolgend sehr kurz erldutert:

Elementarisch oder in der Literatur auch elementaristisch wird in der quantitativen Forschung
die Vorgehensweise bezeichnet, wenn das Verhalten - in Form von Modellen, Zusammenhéangen

und numerischen Daten - in messbare Einheiten zerlegt wird. (R6bken und Schiitz 2016: 27).

Bei einer holistischen VVorgehensweise wird in der qualitativen Forschung darauf wertgelegt, dass
der Untersuchungsgegenstand in seiner Komplexitat moglichst umfassend und in seiner Gesamt-
heit erfasst wird. (Schumann 2018: 3, 149).

Beim deduktiven VVorgehen werden allgemeine Regeln an besonderen Fallen gepriift. Bei induk-
tivem Vorgehen werden aus besonderen Fallen allgemeine Regeln abgeleitet. (Reinders und Dit-
ton 2016: 27).
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Die Begriffe Reliabilitat und Validitat werden in 4.1 (siehe 69-72), zum Themenkreis Gutekri-

terien quantitativer Messungen, naher ausgefthrt.

Vorteile und Nachteile quantitativer und qualitativer Forschungsmethoden

In Bezug auf die Vorteile und Nachteile der quantitativen und der qualitativen Forschungsmetho-
denistin der Literatur ebenso eine Vielzahl an Gegeniiberstellungen ersichtlich. Die nachfolgende,
Tabelle 6 veranschaulicht, wieder gegeniiberstellend, einige Beispiele von Vorteilen und Nachtei-

len der beiden Forschungsmethoden.

Tabelle 6: Gegentiberstellung Vorteile und Nachteile quantitativer und qualitativer
Forschung (Eigene Darstellung in Anlehnung an Winter 2000, zitiert nach Spiller 2020: 6)

- Quantitative Methode Qualitative Methode
Exalt quantifizierbare Ergebnizse Flexible Anwendung der Methode
Ermitthmg von statistizchen Zusammenhnzen Offenheit des Vorgehens erméglicht ez nene
mdglich Sachverhalte zu entdecken
W
g MMdghichkeit eine grofie Stichprobe zu untersuchen Durch persdnliche Interaktion gibt es die Maglich-
2 und damit reprasentative Ergebnisse zu ethalten keit Hintergrimde und Unklarheiten zu erfragen
Grifere Objeltivitit und Vergleichbarkeit der Hohe inhaltliche Validitat durch nicht
Ergebmisse prédeterminierte Vorgehensweise
Hohe externe Validitit durch grofie Stichprobe Tieferer Informationsgehalt durch offens Befragunz
Eeme Flexibilitit wihrend der Untersuchungen Zait. wnd kostenintensiv
durch standartisierte Untersuchungzsitnation )
)
©  Man ermittelt nicht die Ursache fiir einen Befimd . . et -
= I e iy Die Anfordemungen an die Qualifikation des
E %der eine Emst;]lmg wie beispielsweise fiir Intervievwers Beobachters sind recht hoc]
Tt ! . Die Auswertung 1st im Vergleich zu den
e quantitativen Methoden relativ anfwendiz

Sich hier weiter mit allgemeinen wissenschaftlichen Grundlagen und der Vielfalt des Themenkrei-
ses Forschungsmethoden zu beschéftigen wéare durchaus interessant, dient aber nicht dem Ver-

stdndnis dieser MT, weshalb dies hier nicht weiter ausgefihrt werden kann.

Nachfolgend wird auf das Untersuchungsdesign dieser MT eingegangen und dieses gewurdigt.
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3.3 Untersuchungsdesign der Master Thesis

Das Untersuchungsdesign einer wissenschaftlichen Arbeit beschreibt die methodische VVorgehens-
weise einer Studie. In der Literatur wird von Klassifikationssystemen, Klassifikationskriterien und
Kennzeichen des Untersuchungsdesigns gesprochen und dass ein einheitliches Klassifikationssys-
tem flr Untersuchungsdesign fehlt. Jedoch haben sich eine Reihe von Beschreibungsdimensionen
bezlglich Klassifizierungssystemen fir Untersuchungsdesigns in der Literatur etabliert. In Anleh-
nung an Montero und Leon (2007: 847-862, zitiert nach Doring und Bortz 2016: 182) kdnnen 9
Beschreibungsdimensionen, die 9 Kennzeichen von Untersuchungsdesigns, identifiziert und im
Rahmen der wissenschaftlichen Forschungsarbeit betrachtet und bearbeitet werden. (Déring und
Bortz 2016: 182).

Das Untersuchungsdesign dieser MT wird nachfolgend in Analogie zu diesen 9 Kennzeichen des
Untersuchungsdesigns ausgefihrt, da diese Strukturierung dem Autor dieser MT als eine geeignete

und fundierte Herangehensweise erscheint.

Die nachfolgenden Tabellen wurden fiir jedes der 9 Kennzeichen des Untersuchungsdesigns sepa-

rat erstellt.

In der mittleren Tabellenspalte ist die Varianten von Untersuchungsdesigns des jeweiligen Kenn-

zeichens angefihrt.
In der rechten Spalte der Tabelle ist die dann fur diese MT gewéhlte Methode des jeweiligen
Kennzeichens des Untersuchungsdesigns hervorgehoben. Unter den jeweiligen Tabellen wird die

Auswabhl der jeweiligen Methode fiir diese MT kurz begriindet.

Hinsichtlich der in den Tabellen angefuhrten Termini werden nur jene erlautert, die dem Autor flr

das Verstandnis dieser Arbeit relevant erscheinen.

59



1. Kennzeichen: Wissenschaftstheoretischer Ansatz einer Studie anhand der nachfolgenden Ta-

belle 7.

Tabelle 7: Wissenschaftstheoretischer Ansatz einer Studie (Eigene Darstellung

in Anlehnung an Montero und Leon 2007: 847-862, zitiert nach Doring und

Bortz 2016: 183)

Kennzeichen des Vananten von
Untersuchungsdesigns Untersuchungsdesigns

Qualitative Studie
1. Wissenschafts-
theoretischer Ansatz Quantitative Studie
der Studie
Studie mit Methodenmix

Gewiihltes Untersuchungs-
design dieser MT

1

Quantitative Studie

Um einen Bezug der Forschungsfrage sowie der Unterfragen und den bezugnehmenden gewonne-

nen Daten herstellen zu kdnnen, ist der wissenschaftstheoretische Ansatz des Untersuchungsdes-

igns einer quantitative Studie die geeignete Methode flr diese MT.

2. Kennzeichen: Erkenntnisziel der Studie anhand der nachfolgenden Tabelle 8.

Tabelle 8: Erkenntnisziel der Studie (Eigene Darstellung in Anlehnung an
Montero und Leon 2007: 847-862, zitiert nach Déring und Bortz 2016: 183)

Kennzeichen des Varanten von
Untersuchungsdesigns Untersuchungsdesigns

Grundlagenwissenschaftliche

Studie
2. Erkt:fmtn.{sziel der Anwendungswissenschaft-
st liche Studie:

* Unabhingige Studie
» Aufiragsstudie

| liche Studie:

Gewihltes Untersuchungs-

design dieser MT

Anwendungswissenschaft-

* Unabhingige Studie

Der Anspruch des Autors ist ein moglichst praxisnahes Erkenntnisziel, mit einer praxisnahen Da-

tengewinnung und Ergebnissen, die flr die touristische Praxis von Interesse und von Relevanz ist.

Somit ist das Untersuchungsdesign dieses Kennzeichens eine unabhangige, anwendungswissen-

schaftliche Studie.
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3. Kennzeichen: Gegenstand der Studie anhand der nachfolgenden Tabelle 9.

Tabelle 9: Gegenstand der Studie (Eigene Darstellung in Anlehnung an
Montero und Leon 2007: 847-862, zitiert nach Déring und Bortz 2016: 183)

Kennzeichen des Vananten von Gewahltes Untersuchungs-
Untersuchungsdesigns Untersuchungsdesigns design dieser MT

Empirische Studie:
* Orngmalstudie
* Replikationsstudie

3. Gegenstand der Methodenstudie
Studie
Theorie-/Literaturstudie:
* Review/Forschungs- ¥
iiberblick Empirische Studie:
* Metaanalyse * Originalstudie

Wie auch bereits mehrfach ausgefihrt, handelt es sich bei dieser MT um eine empirische Arbeit,
mit der Erganzung hier, dass es sich um eine Originalstudie handelt, da ein wesentliches Erhe-
bungsinstrument der OFB ist, der Priméardaten erhebt.

4. Kennzeichen: Datengrundlage bei empirischen Studien anhand der nachfolgenden Tabelle
10.

Tabelle 10: Datengrundlage bei empirischen Studien (Eigene Darstellung in
Anlehnung an Montero und Leon 2007: 847-862, zitiert nach D6ring und
Bortz 2016: 183)

Kennzeichen des Vananten von Gewdhlies Untersuchungs-
Untersuchungsdesigns Untersuchungsdesigns design dieser MT

Priméranalyse
i S "
Primiiranalyse
und
Metaanalyse Sekundiranalyse

Hinsichtlich der Datengewinnung beinhaltet das Untersuchungsdesign dieser MT 2 Erhebungsin-
strumente. Der OFB erhebt Priméardaten, die Festlegung der 98 OTD, wie auch die Erhebung der
NZ erfolgt mittels Sekundéardaten.
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5. Kennzeichen: Erkenntnisinteresse bei empirischen Studien anhand der nachfolgenden
Tabelle 11.

Tabelle 11: Erkenntnisinteresse bei empirischen Studien (Eigene Darstellung in

Anlehnung an Montero und Leon 2007: 847-862, zitiert nach Déring und Bortz
2016: 183)

Kennzeichen des Vananten von Gewiihltes Untersuchungs-
Untersuchungsdesigns Untersuchungsdesigns design dieser MT

Explorative Studie

5. Erkenntmisinteresse bei e ;
empirischen Studien Deskriptive Studie I

Explanative Studie Deskriptive Studie

Die Erkenntnis dieser MT wird deskriptiv aus der Analyse der zusammengefiihrten, numerischen
und teilweise grafisch dargestellten gewonnenen Daten dargestellt. Somit handelt es sich diesbe-

zlglich um eine deskriptive Studie.

6. Kennzeichen: Bildung und Behandlung von Untersuchungsgruppen bei explanativen

Studien anhand der nachfolgenden Tabelle 12.

Tabelle 12: Bildung und Behandlung von Untersuchungsgruppen bei explana-
tiven Studien (Eigene Darstellung in Anlehnung an Montero und Leon 2007:
847-862, zitiert nach DOring und Bortz 2016: 183)

Kennzeichen des Varianten von Gewiihltes Untersuchungs-
Untersuchungsdesigns Untersuchungsdesigns design dieser MT

Experimentelle Studie

6. Bildung und Behandlung
von Untersuchungs-

en bei explanativen
gﬁ:ﬁfw P Kommt nicht zur

Anwendung, da MT keine
explanative Studie ist

Quasi-expenmentelle Studie

Nicht-experimentelle Studie

Da diese MT hinsichtlich dieses Kennzeichens Bildung und Behandlung von Untersuchungsgrup-
pen, wie im oben angefihrten 5. Kennzeichen ausgefiihrt, keine explanative Studie ist, kommt

dieses 6. Kennzeichen nicht zur Anwendung.
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7. Kennzeichen: Untersuchungsort bei empirischen Studien anhand der nachfolgenden Tabelle
13.

Tabelle 13: Untersuchungsort bei empirischen Studien (Eigene Darstellung

in Anlehnung an Montero und Leon 2007: 847-862, zitiert nach Doring und
Bortz 2016: 183)

Kennzeichen des Varianten von Gewihltes Untersuchungs-
Untersuchungsdesigns Untersuchungsdesigns design dieser MT

Laborstudie
7. Untersuchungsort bei

empirischen Studien

Feldstudie — | Feldstudie

Die statistische Einheit (siehe 2.3.4, S. 44 f.) dieser MT sind praxisorientiert die 98 OTD, somit
handelt es sich hier um eine Feldstudie.

8. Kennzeichen: Anzahl der Untersuchungszeitpunkte bei empirischen Studien anhand der
nachfolgenden Tabelle 14.

Tabelle 14: Anzahl der Untersuchungszeitpunkte bei empirischen Studien
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Montero und Leon 2007: 847-862,
zitiert nach Doring und Bortz 2016: 183)

Kennzeichen des Varianten von Gewihltes Untersuchungs-
Untersuchungsdesigns Untersuchungsdesigns design dieser MT

(Quasi-)Experimentelle
Studien mit und ohne

Messwiederholungen:
* (Quasi-)Experimentelle
Studien mit Messwieder-

holungen
8. Anzahl der Unter- * (Quasi-)Experimentelle

suchungszeitpunkte bei Studien ohne Messwieder-

empirischen Studien holungen
Nicht-expenmentelle Studien | Nicht-experimentelle
mit und chne Messwieder- Studie mit und ohne MW:
holungen (MW): * Querschnittstudie
* Querschnittstudien — s— (OFB = ohne MW) und
* Trendstudien * Lingsschnittstudie
* Langsschnittstudien (NZ = mit MW)
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Diese MT hat hinsichtlich dieses Kennzeichens ein nicht-experimentelles Untersuchungsdesign.
Die Untersuchungszeitpunkte der Datengewinnung dieser MT sind aufgrund von 2 Erhebungsin-
strumenten unterschiedliche: Der OFB entspricht den Kriterien einer Querschnittstudie ohne MW.

Die Entwicklung der NZ der OTD entsprechend den Kriterien einer Langsschnittstudie mit MW.

9. Kennzeichen: Anzahl der Untersuchungsobjekte bei empirischen Studien anhand der nach-

folgenden Tabelle 15.

Tabelle 15: Anzahl der Untersuchungsobjekte bei empirischen Studien
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Montero und Leon 2007: 847-862,
zitiert nach Doéring und Bortz 2016: 183)

Kennzeichen des Varianten von Gewahltes Untersuchungs-
Untersuchungsdesigns Untersuchungsdesigns design dieser MT

Gruppenstudie:

9 Anzahl der Unter- . Vbllerhcbung I
SUChP'_lgSUbjﬁh’e bﬂ * Stichprobenstudie Gruppenstudie:
empirischen Studien Einselallstud: + Stichprobenstudie

SHeie (reprisentativ)

Die Untersuchungsobjekte dieser MT sind die Grundgesamtheit der statistischen Einheit der 98
OTD. Da nicht alle 98 OTD den OFB beantwortet haben, kann diese MT nicht als eine Gruppen-
studie mit VVollerhebung bezeichnet werden. Somit handelt es sich bei diesem Kennzeichen um

eine Gruppenstudie mit einer représentativen Stichprobenerhebung.

Zusammenfassend koénnen die Kennzeichen des Untersuchungsdesign dieser Forschungsarbeit

wie folgt festgehalten werden.

Die vorliegende MT ist eine empirische Arbeit, erstellt mittels quantitativer Forschungsmetho-
dik, der Durchfihrung einer unabhéangigen Originalstudie, mit Priméar- und Sekundardaten-
erhebung, mit deskriptivem Erkenntnisinteresse, eine Feldstudie, aufgrund von 2 Erhebungsin-
strumenten eine Querschnittstudie ohne MW (OFB) und eine Langsschnittstudie mit MW (NZ

der OTD) und eine Gruppenstudie mit einer représentativen Stichprobenerhebung.
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4. Datengewinnung

Dieses Kapitel beschéftigt sich eingangs mit Grundlagen wissenschaftlicher Datengewinnung.
Weiterfihrend werden die Erhebungsinstrumente dieser MT und deren Datengewinnung und die

Zusammenfihren der beiden Datenséulen ausgefuhrt.

4.1 Grundlagen wissenschaftlicher Datengewinnung
Statistische Einheit

Bei der Erhebung von Daten muss in der Statistik festgelegt werden, wer als Tréger der Informa-
tionen in Frage kommt und welche Tatbestande zu erheben sind. Im Rahmen einer empirischen
Untersuchung werden Tréager von Informationen oder Eigenschaften als statistische Einheit oder
auch als Merkmalstrager bezeichnet. Statistische Einheiten in den Wirtschaftswissenschaften
sind meisten Personen, Haushalte oder Unternehmen. Informationen kénnen sich auf mehrere
Sachverhalte beziehen, es ist auch mdglich Daten zu erheben, deren Beziehung zu geographischen
Einheiten besteht, beispielweise beim Vergleich der wirtschaftlichen Entwicklung verschiedener
Regionen. (Eckey et al. 2008: 2).

Die nachfolgende Abbildung 20 veranschaulicht Arten von statistischen Einheiten.

Statistische Finheiten

.. . = . . Geographische
EiE Kundia ein Unternehmen ein Gebaude eine Geburt eine Region
ein Kunde
eine Einwohnerin i, tniversitat ein Auto ein Unfall ein Kreis
ein Einwohner
ein Haushalt ein Verband ein Produkt eine Auslieferung ein Staat

Abbildung 20: Arten von statistischen Einheiten (Eigene Darstellung in Anlehnung an
Eckey et al. 2008: 3)
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Die Grundgesamtheit, das Kollektiv oder die statistische Masse erfolgt durch die Bildung aller
statistischen Einheiten zusammen. Die Abgrenzung einer statistischen Masse erfolgt durch die
Abgrenzungskriterien sachlich, rAumlich und zeitlich. In der nachfolgenden Tabelle 16 sind die

zu stellenden 3 Fragen zur Abgrenzung statistischer Massen angefuhrt.

Tabelle 16: Fragen zur Abgrenzung statistischer Einheiten

(Eigene Darstellung in Anlehnung an Eckey et al. 2008: 3)

Abgrenzungskriterien | Frage zur Abgrenzung

Wer oder was [Hervorhebung im Original]
sachlich zind statistische Einheiten bezichungsweise wer
oder was sind die Trager der Information?

sumlich Wo [Hervorhebung im Original] befinden sich
ranE die statistischen Einheiten?
Wann [Hervorhebung im Original] miszen die

EEIE statistischen Einheiten existieren?

Merkmale

In der Statistik ist ein Merkmal eine Variable mit einer oder mehrerer interessierenden Eigen-
schaften der statistischen Einheit. Vor Beginn der Datenerhebung muss die Untersuchungsleiterin,
der Untersuchungsleiter festlegen, welche Eigenschaft(en) der statistischen Einheit erhoben wer-
den soll(en). (Eckey et al. 2008: 5).

Datenerhebung

GemaR Eckey et al. (2008: 13) wird in der Statistik bei der Datenerhebung zwischen den beiden
Erhebungsarten, Primarerhebung [Hervorhebung im Original] und Sekundarerhebung [Her-
vorhebung im Original] unterschieden. Bei der Primérerhebung wird mit Primdrdaten gearbeitet,
bei der Sekundarerhebung wird mit Sekundardaten gearbeitet. Die jeweiligen Vorteile dieser bei-

den Erhebungsarten sind in der nachfolgenden Abbildung 21 dargestellt.
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Datenerhebung

Primirerhebung Sekundirerhebung
Almalitat Kostengiinstiz

Genaue Ubereinstimmung

mit Untersuchungsziel fleatz=t o enayy

Abbildung 21: Vorteile der Primé&r- und der Sekundarerhebung
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Eckey et al. 2008: 13)

Eckey et al. (2008: 14 f.) fuhren dazu weiter aus, dass den in der obigen Abbildung 21 angefiihrten
Vorteilen bei der Priméarerhebung ein grélerer Zeitaufwand und héhere Kosten einer Sekundérer-
hebung gegeniiberstehen. Die Erhebung von Primérdaten erfolgt meist nur fur den Fall, dass keine
aktuellen Daten einer Sekundérerhebung vorhanden sind, die mit dem Untersuchungsziel Giberein-

stimmen.

Priméarerhebung

Bei der Primérerhebung kann zwischen den 3 Erhebungsmethoden: Befragung, Beobachtung und

Experiment, siehe dazu auch die nachfolgende Abbildung 22, unterschieden werden.

v v v

Befragung Beobachtung Experiment

Abbildung 22: Arten der Primérerhebung (Eigene Darstellung in
Anlehnung an Eckey et al. 2008: 17)

Bei allen 3 Erhebungsarten ist darauf zu achten, dass diese objektiv, das bedeutet in Unabhéngig-
keit von den durchfiihnrenden Personen, valide, das bezieht sich darauf, dass der beabsichtigte
Sachverhalt mit der Erhebungsmethode gemessen wird und reliabel sind, womit gemeint ist, dass
die Erhebung unter konstanten Bedingungen wiederholbar ist. (Eckey et al. 2008: 17).
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Bei der Befragung kann zwischen mundlichen und schriftlichen Befragungen unterschieden wer-
den, gemé&R der nachfolgenden Abbildung 23. (Eckey et al. 2008: 18).

T Keine miindlichen
Miindlich Aub -
— s
Face-to-face Telefonizch . .
(perscnlich) (fernmiindlich) Schriftlich Ouline
. PASI (Paper and Pencil
PAPT (Paper and PATI (Papar and Penel . R
Pencil Interviewing) Telefons Interviewing) Self Admmistered A
Interviewing
CAPI (Computer CATI (Computer CASI (Computer T ees
Assizted Pencil Assisted Telefone Assisted Self E‘g"hﬂ ha“::e
Interviewing Interviewing Interviewing efagung

Abbildung 23: Arten der Befragung (Eigene Darstellung in Anlehnung an Eckey
etal. 2008: 18)

Die Vor- und Nachteile der in der obigen Abbildung 23 angeflihrten Arten der Befragung werden

hier nicht n&dher ausgefihrt, das dies fiir das Verstandnis dieser Arbeit nicht notwendig ist.

Die Befragungsart Beobachtung wird vor allem in der Psychologie eingesetzt, verstarkt jedoch
auch in der Marktforschung. Der Beobachtungswert wird dabei visuell oder unter Zuhilfenahme
eines medizinischen, diagnostischen Gerates - wird auch mit dem Terminus apparativ bezeichnet
- und nicht Gber Auskiinfte der beobachtenden Person erhoben. In der Wirtschaftswissenschaft ist
die Bedeutung der Beobachtung deutlich geringer gegentber der Befragung. (Eckey et al. 2008:
20).

Das Experiment kommt vor allem in den Naturwissenschaften, auch in der Psychologie, in der
experimentellen Wirtschaftsforschung und in der Marktforschung, als Befragungsart zur Anwen-
dung. ,,Mit einem Experiment wird unter Verwendung einer experimentellen Versuchungsanord-
nung untersucht, ob zwischen Merkmalen Ursache-Wirkungszusammenhéange bestehen.* (Eckey
etal. 2008: 22).
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Sekundarerhebung

Der Vorteil der Sekundarerhebung (siehe Abbildung 21, S. 67) gegentiiber der Primarerhebung ist,
dass die Datenerhebung bei der Sekundérerhebung kostengunstiger und mit weniger Zeitaufwand
verbunden ist. Bei einer Sekunddrerhebung kann die Beschaffung der Sekundérdaten von organi-
sationsinternen oder -externen Quellen erfolgen. Interne Datenquellen kénnen hier beispielsweise
Daten aus der Rechnungswesen-, der Produktions- oder der Marktforschungsabteilung stammen.
Bei den externen Datenquellen einer Sekunddrerhebung wird grundsatzlich zwischen Tréagern der
amtlichen und der nichtamtlichen Statistik und deren jeweiligen Datenquellen unterschieden.
(Eckey et al. 2008: 14).

Einige Beispiele von Trégern externer Quellen fiir eine Sekundérerhebung sind in der nachfolgen-
den Abbildung 24 dargestellt.

Statistische Institutionen
Amtliche Statistilz Nichtamitliche Statistik
|
v v Wiazenschaftliche Institute
" . Nichtaunsgeldzte Statiztik
Auzgelizte Statiztik (Ressortstistik) Mlarkt- und
Ifaimmzsforschungzinstrhite
EUROSTAT a .
L Exterme Behardenstatistik Insttstionan
BtatizHzchas At der E
[ U} gesellschafilicher Gruppen
Statiztzchas Bundesammt (razchaftsstatistik
Statistizche Landesimter
Eonmmmele statistizche Amter
Stat. Dienstztallen d. Gemeindan

Abbildung 24: Externe Quellen fiir eine Sekundarerhebung
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Eckey et al. 2008: 14)

Gutekriterien quantitativer Messungen

Zu Gutekriterien fuhren Lienert und Raatz (1998: 7) aus, dass diese, insbesondere bei quantitativen
Messungen, deren Erhebung oder Analysen, als Kriterien zur Beurteilung und Uberpriifung der

Qualitat von wissenschaftlichen Daten, dienen. Die Qualitatsbestimmung eines Messverfahrens
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lasst sich dabei durch die 3, in der nachfolgenden Abbildung 25 angefiihrten, Gutekriterien Ob-
jektivitat, Reliabilitat und Validitat bestimmen.

jektivitit o

| \
| '/
. Reliabilitt

Abbildung 25: Gutekriterien Objektivitat, Reliabili-
tat und Validitat (Eigene Darstellung in Anlehnung
an Loy 2016, zitiert nach Keller 2020)

Nachfolgend werden diese 3 Gutekriterien der obigen Abbildung 25 kurz erlautert.

Objektivitat bezeichnet, [...] ,,inwieweit eine Messung frei von subjektiven Einfliissen der erhe-
benden Personen ist.*“ (Ebster und Stalzer 2017: 172).

Der Terminus Reliabilitat drickt aus, wie zuverléassig ein Instrument beziehungsweise ein Mess-
verfahren gleiche Messwerte liefert und wie gut die Ergebnisse, beispielsweise bei mehreren Mes-

sungen, Ubereinstimmen. (Hofler 2004: 78).

,Die Validitat eines Instruments ist ein Indikator dafir, wie gut es die Charakteristik oder Eigen-
schaft misst, die es messen soll.” (Dunn 2000, zitiert nach Hofler 2004: 77).

In der Literatur wird zwischen mehreren Arten von Validitat unterschieden. Dies wird hier nicht

n&her ausgefihrt, da es fur das Verstandnis dieser MT nicht notwendig ist.

Gutekriterien und deren Zusammenhéange

Wie in der obigen Abbildung 25 dargestellt, stehen die 3 Gutekriterien in einem engen Zusam-
menhang zueinander. Wenn eine Messung nicht zuverl&ssig ist, dann kann sie nicht glltig sein.
Somit ist Reliabilitat eine unbedingte Voraussetzung fir Validitat und Objektivitat wiederum ist

eine notwendige VVoraussetzung fir Reliabilitat. (Ebster und Stalzer 2017: 172).
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Beztiglich der beiden Gutekriterien Reliabilitat und Validitat vergleicht Trochim (2006, zitiert
nach Ebster und Stalzer 2017: 172) die Gultigkeit einer Messung mit Treffern auf einer Ziel-
scheibe, dargestellt in der nachfolgenden Abbildung 26.

Zuverlaszig Giilhig Weder zuverlgssig Beides: Zuverlissig
Wicht giiltig Nicht zuverlizsig noch giiltig und giilitg

Abbildung 26: Zusammenhang zwischen Reliabilitat und Validitat (Eigene Darstell-
ung in Anlehnung an Troch 2006, zitiert nach Ebster und Stalzer 2017: 172)

Der Zusammenhang zwischen Reliabilitat und Validitat wird auf den Zielscheiben der obigen Ab-
bildung 26 sehr deutlich veranschaulicht. Der Untersuchungsgegenstand wird im Zentrum der
Zielscheiben als Punkt symbolisiert. Die kleinen Punkte auf den Zielscheiben stellen jeweils eine
Messung einer Person oder eine Beobachtung dar. Je ungenauer die Messung eines Merkmals oder
einer Eigenschaft des Untersuchungsgegenstandes gemessen wird, desto weiter entfernt sich der

entsprechende kleine Punkt vom Zentrum der Zielscheibe. (Ebster und Stalzer 2017: 172).

Zu den 4 Zielscheiben der obigen Abbildung 26 flihren Ebster und Stalzer (2017: 172 f.) weiter
aus, dass die Zielscheibe 1 eine konsistentes Erhebungsinstrument mit einer zuverlassigen Mes-
sung zeigt. Jedoch treffen die Messungen nicht regelméfig in die Mitte, da sie den falschen Wert,
im angenommenen Fall dieser Messserie dem Untersuchungsgegenstand, fur alle Personen, mes-
sen und nicht richtig abbilden. Somit handelt es sich um eine zuverldssige, aber nicht gultige Mes-

sung.

Die 2. Zielscheibe bildet eine valide Gruppenschatzung ab, die jedoch inkonsistent ist, da die Tref-
fer Gber die gesamte Zielscheibe verteilt sind, jedoch nie in das Zentrum, den Untersuchungsge-
genstand, treffen. Ein weder valides noch reliables Szenario fur eine Messung veranschaulicht die
dritte Zielscheibe. Der Idealfall eines reliablen und validen Messergebnisses ist auf der 4. Ziel-
scheibe ersichtlich, da die Messungen konsistent in das Zentrum, somit also den Untersuchungs-
gegenstand, getroffen haben. Ebster und Stalzer (2017: 173).
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Da der Autor dieser MT, zum Zeitpunkt der Erstellung dieser Arbeit, Uber kein vertieftes statisti-
sches Fach- und Detailwissen verfugt, da die 3 Gutekriterien obengenannt skizziert wurden und
da weiterfiihrend die Reliabilitat und die Validitat der beiden Erhebungsinstrumente dieser MT,
aus der Sicht des Autors, in 4.2.2 (siehe S. 81) hinsichtlich des OFB und in 4.2.3 (siehe S. 83) in
Bezug auf die NZ, gut dargestellt und nachvollziehbar sind, erfolgen an dieser Stelle keine weite-

ren theoretischen Erlauterungen zum Themenkreis der Gitekriterien quantitativer Messungen.

Im nachfolgenden Unterkapitel 4.2 wird die Datengewinnung fir diese MT, die in dieser MT ein-

gesetzten Erhebungsinstrumente und die damit verbundenen relevanten Informationen ausgefihrt.

4.2 Datengewinnung der Master Thesis

Das dieser Arbeit zugrundliegende Untersuchungsdesign einer empirischen Arbeit, erstellt mittels
guantitativer Forschungsmethodik, der Durchfiihrung einer unabhangigen Originalstudie, mit
Primar- und Sekundardatenerhebung, mit deskriptivem Erkenntnisinteresse, eine Feldstudie,
aufgrund von 2 Erhebungsinstrumenten eine Querschnittstudie ohne MW (OFB) und eine
Langsschnittstudie mit MW (NZ der OTD) und eine Gruppenstudie mit einer reprasentativen

Stichprobenerhebung wurde in 3.3. (siehe S. 64) bereits so zusammengefasst und néher erldutert.

Die nachfolgenden Unterkapitel 4.2.1 bis 4.2.4 (siehe S. 72-85) befassen sich mit den beiden Er-
hebungsinstrumente des quantitativen Untersuchungsdesigns, dem OFB und den NZ der OTD,
deren Datengewinnung, dem jeweiligen Prozess, deren Gitekriterien und zum Abschluss mit Aus-
fuhrungen hinsichtlich der Zusammenfihrung der gewonnenen Daten dieser beiden Erhebungsin-

strumente.

4.2.1 Erhebungsinstrumente und Gutekriterien

Die nachfolgende Abbildung 27 skizziert den Themenkreis der wesentlichsten S&ulen der Daten-
gewinnung dieser MT und die im Untersuchungsdesign angewendeten Erhebungsinstrumente zur

Gewinnung der flr diese Forschungsarbeit bendtigten Daten.
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STATISTISCHE FINHEIT:

08 Gsterreichischen TD
Quelle: OHV-DS 2017

l

PRIMARDATENERHFEBUNG: SEKUNDARDATENERHEBUNG:
Erhebungsinstrument I Erhebungsinstrument I1:
Online-Fragebogen Jihrliche Niichtisungszahlen
Quelle: Erhebung via SurveyMonkey Quelle: STATcube - Statistik Austria

ZUSAMMENFUHRUNG UND ANALYSE
DER GEWONNENEN DATEN:
Zur Beantwortung der Forschungsfrage und der Unterfragen

Abbildung 27: Datengewinnung und Erhebungsinstrumente dieser MT (Eigene Darstellung)

Wie aus dieser Abbildung 27 ersichtlich, sind die 98 OTD die durchgehende statistische Einheit
der Datengewinnung dieser MT. Diese 98 OTD stellen die Gesamtheit der OTD dar und bilden
die geographischen Einheiten, die Tourismusregionen und die fur die jeweilige Tourismusregion
zustandige Organisation, meist einen Tourismusverband, ab. Um einen offiziell verdffentlichten
und somit auch wissenschaftlich haltbaren Beleg der Gesamtheit der OTD und deren geographi-
sche Verortung zu haben, bezieht sich der Autor dieser Arbeit, auf die OHV-DS, die in 2.3 bis
2.3.4 (siehe S. 42-45) bereits erwahnt und naher dargestellt wurde. Die Anzahl von 98 OTD ergibt
sich aus der bisher letzten veroffentlichten OHV-DS 2017.

Die jeweilige Lage und GroRe der 98 OTD ist aus der Destinationskarte OHV 2017 (Abbildung
16, siehe S. 45) ersichtlich. Auf die hinter den jeweiligen OTD stehenden Rechts- und Organisa-
tionstrager, in der Gesamtheit beziehungsweise im Einzelnen, in dieser MT einzugehen wiirde den
vorgegebenen Rahmen dieser Arbeit sprengen, weshalb der Autor hierzu von weiteren Ausfiih-

rungen absieht.

73



Bei der Erforschung des Themas dieser Arbeit kamen 2 Erhebungsinstrumente fiir die Datenge-
winnung zur Anwendung, die in der Abbildung 27 (siehe S. 73) ersichtlich sind. Diese beiden
Erhebungsinstrumente, der OFB und die NZ der OTD, stellen die beiden Saulen der Datenge-
winnung dieser MT dar. Nachfolgend werden diese Erhebungsinstrumente hinsichtlich ihrer je-
weiligen Daten und deren Gltekriterien n&her beleuchtet. Zum Abschluss dieses Kapitels, in 4.2.4
(siehe S. 84 f.), wird die Zusammenfiihrung der Daten der beiden Erhebungsinstrumente dieser

Forschungsarbeit ausgefihrt.

Die Technik und der Prozess der Analyse der Datenerhebungen, der Zusammenfiihrung der Daten
und die Beschreibung der gewonnenen Ergebnisse der beiden Erhebungsinstrumente dieser MT
werden in Kapitel 5 (siehe S. 86-99) ausgefihrt und weiterfihrend in Kapitel 6 (siehe S. 100-109)

diskutiert und interpretiert.

4.2.2 Datengewinnung des Fragebogens

Datengewinnung und Prozess des Fragebogens

Eines der beiden im Unterkapitel 4.2.1 bereits kurz angefuhrten Erhebungsinstrumente ist ein, vom
Autor konzipierter, OFB, mit insgesamt 13 standardisierten Fragen (siehe Anlage 1). 9 dieser 13
Fragen beziehen sich auf die Ermittlung von Daten zum Themenkreis von MP der jeweils befrag-
ten OTD, die restlichen 4 Fragenstellungen behandeln Datenermittlungen zu allgemeinen sozial-
statistischen Daten, der jeweils befragten Person. Bei dem OFB handelt sich um ein Instrument

zur Erhebung von Primérdaten.

Der Erhebungskanal des Erhebungsinstruments OFB ist die webbasierte Umfrageplattform
SurveyMonkey (SM), die mit einer weltweit filhrenden Umfragesoftware arbeiten. (SurveyMon-
key 2020). Zielpersonen dieser SMB sind die jeweiligen GF der statistischen Einheit dieser MT,
den 98 OTD.

In der nachfolgenden Abbildung 28 werden die wesentlichsten Prozessschritte des OFB, bis zum
Ende der Erhebungsphase des OFB, dargestellt und nachfolgend ausgefiihrt. Der weitere Prozess
des OFB, nach Beendigung der Erhebungsphase, wird in 4.2.2 (siehe S. 74-81) und in Kapitel 5
(siehe S. 100-109) behandelt.
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Konzeption

Freigabe

Pre-Test

Erhebungsphase

€

Abbildung 28: Wesentliche
Prozessschritte des OFB

(Eigene Darstellung)

Im Rahmen der Konzeption des OFB stellten sich fiir den Autor vorrangig Fragen nach dem Ziel
und den zur Zielerreichung geeigneten Erhebungsmittel. Ziel der Datengewinnung war der An-
spruch des Autors der Erhebung von Daten, die auf mdglichst breiter Ebene eine moglichst pra-
xisnahe Analyse der gewonnenen Daten, zur Beantwortung der Forschungsfragen und der Unter-
fragen dieser MT, gewahrleisten. Daraus resultierte die Entscheidung einer Online-Befragung mit-
tels eines standardisierten Fragebogens und einer dsterreichweiten, moglichst gesamthaften Befra-
gung der OTD. Als eine dafir geeignete und auch wissenschaftlich anerkannte, webbasierte Um-

frageplattform kristallisierte sich SM heraus.

Weitere Uberlegungen zur Konzeption des OFB umfassten die Anzahl und Art der Fragen, die
daraus resultierende Dauer der Befragung und welche Fragestellungen es benétigt, beziehungs-
weise vice versa, um die Forschungsfrage und die Unterfragen bestmdglich und ergebnisoffen
beantworten zu kdnnen. Zum Zeitpunkt der Konzeption des OFB waren die Forschungsfrage und

die Unterfragen dieser MT bereits definiert und wurden dann auch nicht mehr verandert.

Die 13 Fragen des OFB

Wie bereits erwahnt, unterteilen sich die insgesamt 13 Fragen des OFB in 9 Fragen zur Datenge-
winnung zum Themenkreis MP OTD und abschlieBenden 4 Fragen zur Erhebung sozialstatisti-
scher Daten. Zum besseren Verstandnis und zum Erfassen der Fragen, der Fragetypen, der jewei-
ligen Antwortmdglichkeiten im Allgemeinen und der Verzweigungs-Logik der 13 Fragen des OFB

dienen die nachfolgenden, selbsterklarenden Tabellen 17 und 18.
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Tabelle 17: Darstellung der Fragen F1 bis F9 des OFB (Eigene Darstellung)

Fragen F1 bis F9 des OFB
Fragetyp

(Fragestellung hier
lediglich skizziert)

F1: Welche Gsterreichische
TD vertreten Sie?

Dropdown-Frage

F2: Istin Threr TD ein
aktuell giiltiger MP in
Kraft?

Multiple-Choice-Frage

F3: Griinde, dass aktuell
kein giiltiger MP in Ihrer
TD in Kraft ist?

Konfrollkéistchen-Frage

F4: In welchem Jahr wurde
der aktuell giiltige MP Ihrer
TD erstellt?

Dropdown-Frage

F5: Fiir welche Zeitspanne
in Jahren wurde der aktuell
giiltige MP Ihrer TD
erstellt?

Dropdown-Frage

F6: Beabsichtigen Sie eine
wesentlich friihere
Evaluierung des aktuell
giiltigen MP Threr TD?

Multiple-Choice-Frage

F7: Wie viele Jahre vor
Ablauf des aktuell giiltigen
MP mdochten Sie mit der
Evaluierung des MP IThrer
TD beginnen?

Dropdown-Frage

F8: Warum
beabsichtigen/diskutieren
Sie eine frithere Evaluier-
ung des aktuell giiltigen
MP IThrer TD?

Konfrollkéistchen-Frage

F9: Wie hoch schitzen Sie
die Relevanz eines tourist-
ischen MP in Bezug auf die
Entwicklung der Nichtig-
ungen allgemein ein?

Schieberegler-Frage

Antwortmdglichkeiten

(allgemeine Ausfiihrungen)

Verzweigungs-Logik
der Fragen

« 99 Antwortmdglich-
keiten (98 vorgegebene
TD und 1Antwortoption
»Sonstiges* mit freiem
Textfeld

1 Antwortoption
Antwort erforderlich

3 Antwortmdglichkeiten
1 Antwortoption
Antwort erforderlich

8 Antwortmdglichkeiten
davon 1 x ,,Sonstiges* mit
freiem Textfeld
Mehrfachantworten
mdglich

Antwort erforderlich

21 Antwortmdglich-
keiten

(20 vorgegebene Jahres-
zahlen und 1 Antwort-
option ,nicht bekannt*

1 Antwortoption
Antwort erforderlich

11 Antwortmdglich-
keiten

(10 vorgegebene Jahres-
zahlen und 1 Antwort-
option ,nicht bekannt*

1 Antwortoption
Antwort erforderlich

5 Antwortmdglichkeiten
1 Antwortoption
Antwort erforderlich

7 Antwortmdglichkeiten
1 Antwortoption
Antwort erforderlich

10 Antwortmdglichkeiten
davon 1 x ,,Sonstiges* mit
freiem Textfeld
Mehrfachantworten
mdglich

Antwort erforderlich

Interaktiver Schieberegler
mit einer Zahlenskala von
0-10

« 1 Antwortoption

* Antwort erforderlich

Keine,
weiter mit F2

+ Antwort JA >F4——®)

+ Antwort NEIN >F

+ Antwort NICHT
BEKANNT > F4

Keine,
weiter mit F4

Keine, Y\
weiter mit F5

Keine,
weiter mit F6

* Antwort JA =F7 —»

* Antwort WIRD
DISKUTIERT = F8—

* Antworten: NEIN,
KEINE ANGABE,
NICHT BEKANNT =
Fo———»

Keine,
weiter mit F8

Keine,
weiter mit FO

Keine,
weiter mit F10

76




Tabelle 18: Darstellung der Fragen F10 bis F13 des OFB (Eigene Darstellung)

Fragen F10 biz F13 des

OFB Antwortméglichkeiten Verzweigmgs-Logik
(Frageste hier (allzemeine Ausfiihnngen)
lediglich slozzert)
F10: Thr Geschlecht? Multiple-Choice-F + 1 Antwortoption SR
: s EEEE . ¢ rderlich weiter mit F11
» 7 Antwortméglichkeiten Keine
F11: Thr Alter? Dropdown-Frage L mﬁm weiter mit F12
=7
e - * davon 1 x, Sonstiges™ :
F12: Thre Position m Threr T Eeine,
0° Dropdovwn-Frage ) Ill:llt freiem Tﬂe]d weiter mit F13
* Antwort erforderlich
+ 6 Antwortmaglichkeiten
_ ~ i * davon 1 x  Sonstiges” Keine,
FL e hochste Bildung  yfultple Choice Frage mit freiem Textfeld Ende der Online-
mif s’ * 1 Antwortoption Befragumg = Dankeswort

+ Antwort erforderlich

Nach der Konzeption des OFB erfolgte die Abstimmung und die Freigabe des OFB durch die

Fach- und die Formalgutachterinnen dieser MT, zur tats&chlichen Durchfiihrung der Befragung.

Um Fehlerquellen bei der Konzeption des OFB und der Durchfiihrung der Online-Befragung aus-

schlieRen zu kénnen, entschied sich der Autor fir die Durchfiihrung eines Pre-Tests.

Fur den in der nachfolgenden Tabelle 19 dargestellten Verlauf des Pre-Tests wéhlte der Autor
willkiirlich 5 der 98 OTD aus, die jeweils am 26.04.2019, liber SM, eine E-Mail-Einladung zur

Beantwortung des OFB erhielten.

Tabelle 19: Verlauf des Pre-Tests des OFB
(Eigene Darstellung)

Email-
Vielen Dank-
Nachrichten
26042019 5
27042019 1
20004 2019 1
04.05.2019 2
06.05.2019 2 1
07.05.2019 1
09.05.2019 1
Summe 8 2
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Der vom Autor selbst gesetzte Zeitrahmen fiir den Pre-Test waren 2 Wochen, ab 26.04.2019, die
am 10.05.2019 endeten. Wie aus der Tabelle 19 (siehe S. 77) ersichtlich ist, wurden in diesem
Zeitraum insgesamt 8 Email-Einladungen, 4 Email-Erinnerungen, an vorher bereits Eingela-
dene, zur Teilnahme an der Online-Befragung und 4 Vielen Dank-Nachrichten, Uber SM, ver-
sendet. Zur Beantwortung des OFB legte der Autor einen Zeitraum von 7 Tagen fest, was im Ein-
leitungstext des OFB so angefiihrt wurde. Die beim OFB vom Autor hinterlegte Vielen Dank-
Nachricht werden automatisch an all jene Teilnehmerinnen an der Online-SMB versendet, die an
der Befragung teilgenommen und diese abgeschlossen haben. Im Rahmen des Pre-Tests entspricht
dies einer positiven Ricklaufquote von genau 50%. Die Ergebnisse des Pre-Tests finden in die

Datengewinnung der Erhebungsphase Eingang.

Nachdem der Pre-Test erfolgreich verlaufen ist und keine negativen Riickmeldungen seitens der
Teilnehmerinnen dazu erfolgten, entschloss sich der Autor dieser Arbeit die Erhebungsphase,

wie in der nachfolgenden Tabelle 20 dargestellt, beginnend mit 12.05.2019, weiterzufihren.

Tabelle 20: Weiterer Verlauf der Erhebungsphase
des OFB nach dem Pre-Test (Eigene Darstellung)

Anzahl
Einladungen | Erinnernngen Nachrichten

12.05.2019 20 4
13052019 12
14052019 1
15052019 1
16.05.2019 2
20052019 1
21052019 63 13
22052019 (3] 3
23052019 1
24052019 1
28052019 5

29052019 1
06.06.2019 40 4
07.06.2019 1
09.06.2019 1
12.06.2019 1
16.06.2019 2
Summe 96 108 55
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Die nachfolgende Tabelle 21 fasst den gesamten Zeitraum und samtliche Aktivitaten der Erhe-

bungsphase des OFB dieser MT zusammen.

Tabelle 21: Zusammenfassung der Erhebungsphase des OFB

(Eigene Darstellung)

Feitranm )
Erhebungzphase Vielen Dank-
MNachrichten
26.04. -
16.06.2019 104 110 *

Zusammenfassend kann zur Erhebungsphase des OFB festgehalten werden, dass im Zeitraum
26.04 bis 16.06.2019 an die GF der 98 OTD 104 Email-Einladungen zur Teilnahme an der SMB
elektronisch verschickt wurden. Die Differenz bei den E-Mail-Einladungen zwischen 98 TD und
104 getatigten Email-Einladungen ergibt sich dadurch, dass 2 der urspringlichen 98 Email-Einla-
dungen nicht zustellbar waren. Weiters hatte der Autor den Anspruch, eine moglichst flachende-
ckende Teilnahme an dieser SMB zu erwirken, woraus sich die Differenz von 4 zusétzlichen Ein-

ladungen ergab. Als Nachweis dazu dient die nachfolgende Abbildung 29.

Einladungen

Offnungsquote anzeigen 1 O 4—

Quaote nicht gebffneter Einladungen Einladungen
anzeigen insgesamt

Bl 2 nicht zustellbar (1,9%)

Klickrate anzeigen

0 Abmeldungen {0%)

Abbildung 29: Anzahl der E-Mail Einladungen zur
Beantwortung des OFB (SMB dieser MT 2020)

Die Anzahl der in der obigen Tabelle 21 angefiihrten 110 E-Mail Erinnerungen, zur Teilnahme an
dieser SMB, ergibt sich ebenso aus dem Bemtuhen des Autors, eine mdglichst flachendeckende
Teilnahme an der Befragung zu erzielen, wodurch einige der angestrebten Befragten diese E-Mail

Erinnerung mehrfach erhielten.
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5 Teilnehmerinnen an dieser SMB haben den OFB nur teilweise beantwortet. SM sendet an diese
Teilnehmerinnen keine Vielen-Dank Nachricht, womit im Zuge der Datenbereinigung diese 5 un-
volistandig beantworteten OFB in den Tabellen 20 (siehe S. 78) und 21 (siehe S. 79) keine Be-

ricksichtigung finden.

In der nachfolgenden Tabelle 22 sind die wesentlichsten Ergebnisse zum Ricklauf des OFB zu
dieser SMB dargestellt.

Tabelle 22: Zusammenfassung der Ergebnisse des Ricklaufs des OFB

(Eigene Darstellung)

Abschluszguote
Anzahl OFB
Statistisch Suzahl OFB llstindi
t:i:lstm [ Beantwo gen = vollst 1z
Einheit . vollstindig VErsus
OFB inzgesamt - an
beantwortet unvollstindig
beantwortet
98 TD 64 50 5 59 versus 5
{100%0) (65,31%) (60,20%) (5.10%) (92,19%)

Aus der Sicht des Autors kann die Erhebungsphase und der erfolgte Ricklauf von 59 (60,20%)
vollstandig beantworteten OFB, aus der Gesamtheit der 98 OTD, und die in der obigen Tabelle 22
angefihrte Abschlussquote von 92,19%, als ein sehr gutes und Uberdurchschnittliches Ergebnis

bezeichnet werden.

Der vor Beginn der SMB vom Autor und SM geschétzte Zeitaufwand fir die Beantwortung des
OFB lag bei 5 Minuten, der tatsachliche durchschnittliche Zeitaufwand der oben angefiihrten 64
Beantwortungen betrug 3 Minuten und 33 Sekunden.

Die Analyse und die Beschreibung der gewonnenen Ergebnisse erfolgt im Kapitel 5 (siehe S. 86-
99) dieser MT, die Diskussion der Ergebnisse und die daraus resultierenden Handlungsempfeh-

lungen werden in Kapitel 6 (siehe S. 100-109) behandelt.

Nachfolgend werden die Gutekriterien der Daten des OFB und die Datenbereinigung des OFB
betrachtet.
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Gutekriterien der Daten des OFB

Die in dieser MT in 4.1 bereits ausgeflhrten (siehe S. 69-72) 3 Giitekriterien der Daten sind Ob-
jektivitat, Reliabilitat und Validitat.

Aus der Sicht des Autors kann zum Gutekriterium Objektivitat des OFB festgestellt werden, dass
die Datengewinnung beim OFB frei von subjektiven Einfllissen ist, da die Daten und die daraus
resultierenden Messungen ausschliel3lich auf Basis der gewonnenen Daten, wertfrei und ergebnis-
offen mittels dem OFB erhoben wurden. Statistische Einheit bei der SMB war die Gesamtheit der
OTD mit den jeweiligen GF als Befragte, zu denen keinerlei personliche Beziehung oder Nahe-
verhéltnis zum Autor dieser MT und den Teilnehmerinnen an dieser SMB bestanden haben oder

bestehen.

Hinsichtlich des Gutekriteriums Reliabilitdt des OFB der SMB kann festgehalten werden, dass
SM eine wissenschaftlich anerkannte, webbasierte Umfrageplattform ist, die sowohl technisch wie
auch methodisch wissenschaftlichen Grundsatzen und Anforderungen entspricht. Im Rahmen die-
ser Arbeit konnte der Autor ausschlielich positive Erfahrungen mit SM und mit dem OFB ma-
chen, einerseits hinsichtlich der Bedienerfreundlichkeit und andererseits auch hinsichtlich der Zu-
verlassigkeit und den vielfaltigen Moglichkeiten im Rahmen der Erstellung des OFB, im Prozess
der Operationalisierung der doch fast 2-monatigen Erhebungsphase wie auch in der Datenanalyse.
Da es zur Operationalisierung des OFB seitens der Befragten keinerlei negative Riickmeldungen
gab und da, wie in 4.2.2 (siehe S. 78) bereits ausgefuhrt, die Teilnahme- auch die Ricklaufquote
uberdurchschnittlich hoch waren, rundet sich das Bild des Autors ab, dass das gewéhlte Instrument
des OFB via SMB auch von den Teilnehmern als ein zuverlassiges und vertrauenswirdiges Mess-

instrument zur Datengewinnung eingestuft wurde.

Die Forschungsfragen und die Unterfragen in dieser MT beschaftigen sich im Kern mit OTD,
deren MP und NZ. Genau diese Termini stehen auch im Zentrum der SMB, der Fragestellungen
des OFB und der damit verbundenen Datengewinnung und -analyse. Somit kann aus der Sicht des
Autors auch zum Gutekriterium Validitat festgestellt werden, dass die Charakteristik beziehungs-
weise die Eigenschaften der Daten des Instruments des OFB sehr zielgerichtet erhoben und ge-

messen wurden.
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Datenbereinigung des OFB

Wie in der Tabelle 22 (siehe S. 80) bereits angefihrt, wurden 59 OFB vollstandig beantwortet und

stellen somit die Gesamtmenge, die Datenbasis, zur Auswertung und Analyse, dar.

Um Verzerrungen in der Analyse der gewonnenen Daten des OFB, zur Beantwortung der For-
schungsfrage und der Unterfragen dieser MT, bestmdglich ausschlielen zu kdnnen, hat sich der
Autor dieser Forschungsarbeit dazu entschlossen, eine strenge Datenbereinigung durchzufiihren,
nicht zuletzt auch im Kontext mit den vorangehenden Ausfilhrungen zu den Gutekriterien Relia-
bilitdt und Validitat. Soweit eine Datenbereinigung zur Anwendung kam, wird diese an entspre-

chender Stelle dieser MT angefuhrt.

Im néchsten Unterkapitel wird der Themenkreis der Datengewinnung der 2. S&ule der Erhebungs-
instrumente dieser MT, den NZ der 98 OTD, erlautert.

4.2.3 Datengewinnung der Nachtigungszahlen

Datengewinnung und Prozess der NZ

In Anlehnung an die Definition der 98 OTD auf Basis der OHV-DS 2017 werden die Daten der
Kennzahl NZ der statistischen Einheit dieser MT, den OTD, zwar in Bezug auf die OHV-DS und
somit nur indirekt, von den OHV-DS gewonnen. Die NZ der jeweiligen TD analog zu den OHV-
DS werden von Statistik Austria bezogen. Um diese Sekundardaten einerseits nicht indirekt Gber
die OHV-DS gewinnen zu miissen und andererseits um methodisch sauber und zeitlich effektiv
vorgehen zu kdnnen, hat sich der Autor entschieden die Sekundérdatengewinnung der NZ der 98

OTD direkt von Statistik Austria vorzunehmen.

Statistik Austria bietet hierzu mit STATcube eine bedienungsfreundliche, teils kostenpflichtige
Datenbank an, mit der die Auswertungen, je nach den Benutzerbedurfnissen, online erstellt und in

unterschiedlichen Formaten ausgeben werden konnen. (Statistik Austria 2020c).

Eine der umfangreichen Datenbanken von STATcube ist Tourismus und dort, eine untergeord-
nete, weitere Datenbank N&chtigungsstatistik ab 2000 nach Regionen und Saison. Region be-
zieht sich auf die 98 OTD, Saison bezieht sich in STATcube auf Sommerhalbjahr und Winter-

halbjahr, wobei ein TJ nicht dem Kalenderjahr entspricht. Ein Sommerhalbjahr entspricht den
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Monaten Mai bis inklusive Oktober des gleichen Kalenderjahres. Ein Winterhalbjahr umfasst die
Monate November des gleichen Kalenderjahres des Sommerhalbjahres bis inklusive April des
néchsten Kalenderjahres. Somit entspricht beispielsweise das TJ 2018/19 dem Zeitraum Novem-
ber 2018 bis inklusive Oktober 2019.

Da die OHV-DS der Jahre 1999 bis 2014 auf Basis von Kalenderjahren und ab der OHV-DS 2013
auf Basis von TJ erstellt wurde und da der Autor dieser MT datenbasierte Verzerrungen bei der
Datengewinnung und der flr die Beantwortung der Forschungsfrage und der Unterfragen zugrun-
deliegende Datenbasis moglichst ausschlieBen mdchte, ist dies ein weiterer Grund, um die Sekun-
dardaten der NZ der 98 OTD direkt von Statistik Austria, via STATcube, zu gewinnen. Erganzend
kann auch festgehalten werden, dass eine Stichprobentuberprifung des Autors ergeben hat, dass
die NZ der OHV-DS mit jenen von Statistik Austria tibereinstimmen. OHV (2017a: 6) halt dazu
fest, dass durch die Daten der Beherbergungsstatistik fiir die 98 OTD der Beherbergungsstatistik
eine flachendeckende und einheitliche Datengrundlage fur alle teilnehmenden Regionen zur Ver-

fugung steht.

Gutekriterien der Daten der NZ

Zu den in 4.1 dieser Arbeit bereits allgemein betrachteten (siehe S. 69-72) 3 Gltekriterien von
Daten: Objektivitat, Reliabilitdt und Validitat, kann zu den Giitekriterien der Daten der NZ der 98
OTD fiir diese MT nachfolgendes festgestellt werden.

Da es sich bei den via STATcube gewonnenen NZ um offiziell erhobene Daten von Statistik Aus-
tria handelt, kann aus der Sicht des Autors, alle 3 Gutekriterien Objektivitat, Reliabilitat und
Validitat betreffend, festgehalten werden, dass Statistik Austria eine sowohl national wie auch
international anerkannte und renommierte Institution ist und dass somit alle 3 Gutekriterien voll
und nachvollziehbar erfiillt sind. Da wie bereits erwahnt die NZ in den OHV-DS auch von Statistik
Austria bezogen werden, ist dies ein weiterer evidenter Beleg der gegebenen positiven Erflllung

der 3 Gutekriterien.

Datenbereinigung der NZ

Aufgrund der hervorragenden Giitekriterien der von STATcube gewonnenen NZ der 98 OTD, ist
es im Rahmen der vorliegenden Forschungsarbeit nicht notwendig gewesen eine Datenbereinigung
dieser NZ vorzunehmen.
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4.2.4 Zusammenfthrung der Datensaulen

Um die Forschungsfrage und die Unterfragen dieser MT entsprechend beantworten zu kénnen, ist
es notwendig die beiden Datensdulen, die gewonnenen Daten des OFB und die Daten der NZ der
98 OTD, zusammenzufihren. Der Prozess dieser Datenzusammenfiihrung wird in der nachfolgen-
den Tabelle 23, mittels Inbezugsetzung der Forschungsfrage und der Unterfragen zu den gewon-

nenen Daten der beiden Erhebungsinstrumente, dargestellt.

Tabelle 23: Inbezugsetzung der Forschungsfrage und der Unterfragen zu den gewonnenen

Daten der beiden Erhebungsinstrumente (Eigene Darstellung)

Forschungsfrage Daten des Ethebumgzmstruments I: Daten des Erhebimgsmstruoments IT:

bezehung=weise OFB Fragen 1 bis 9 (F1 —F9) Nachtimmpszahlen der
Unterfragen dsterreichizchen TD

Forschunpsfrage:

Inwieweit besteht eine Relevanz Die vorangehende Beantworting der Die vorangehende Beantwortung der
zwischen dem Masterplan einer Unterfragen 1 bis 4 miinden in der Unterfragen 1 bis 4 minden in der
Gsterreichischen TD Beantworhmg der Forschimgsfrage Beantwortung der Forschungsfrage
und der Entwicklung der Anzahl der

Nichtigongen in der jeweiligen TD?

Unterfrage 1:

Welche Fuzammenhinge sind in

Bezug auf die gegebene oder einer

allfalliz nicht gegebenen Aktualitat F1,F2 F3,F4 Nachtigungzzahlen der jeweiligen TD
eines touristischen Masterplans und

der Entwicklung der Michtizimgs-

zahlen der jeweiligen dsterreichischen

TD feststellbar?

Unterfrage 2:

Wie lange sind die durchechmittlichen
Feitrinme in Jahren, fir die 2in
touristizcher Masterplan filr eine
dsterreichische TD erstellt wird?

F1 F5

Unterfrage 3:

Inwneweit st feststellbar, dass

Masterpline bereits wihrend des

Zeitraumes Threr Giltigkeit verindert F1.(F3), Fa, FI_FE& Nachtipungszahlen der jeweiligen TD
werden und wie sind in diesem

Eontext die Auswirkungen in Bezug

auf die Entwicklung der Nachtigungs-

zahlen der entsprechenden

deterreichischen TD?

Unterfrage 4:

Welche Wertigkeit hat ein

touristizcher Masterplan fir die F1 F9
entsprechende Verantwortliche, den

entsprechenden Verantwortlichen der

jeweiligen Gsterreichischen TD?

84



Die Tabelle 23 (siehe S. 84) zeigt, dass es mit nur einem Erhebungsinstrument nicht moglich ware
die Forschungsfrage selbst und 2 der 4 Unterfragen dieser MT zu beantworten. Die Operationali-
sierung von 2 Erhebungsinstrumenten, die damit verbundenen Datengewinnungen und -analysen
sind aufwandiger, als die beispielsweise isolierte Untersuchung lediglich einer der Unterfragen
dieser Arbeit. Diese vom Autor gewdahlte VVorgehensweise erlaubt ein umfassenderes und gewis-
sermafen ein breiteres Bild in der Beantwortung der Forschungsfrage und der Unterfragen und in
weiterer Folge in der Befassung und Bearbeitung des Themenkreises dieser Arbeit und den Ergeb-

nissen daraus.
Die Analyse der Daten, die Datenbereinigung, soweit sie zur Anwendung kam, sowie die Beschrei-

bung der gewonnenen Ergebnisse erfolgt im nachfolgenden Kapitel 5 (siehe S. 86-99). Die Dis-
kussion der Ergebnisse wird in 6.1 (siehe S. 100-106) gefuhrt.
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5. Analyse der Datengewinnung

In diesem Kapitel wird auf die Analyse und die Ergebnisse der gewonnenen Daten der beiden
Erhebungsinstrumente, zur Beantwortung der Forschungsfragen und der Unterfragen, dem stan-

dardisierten, quantitativen OFB sowie den NZ der OTD, eingegangen.

5.1 Analyse der Online-Fragebdgen

Die erste Analyse des Ricklaufs der beantworteten OFB erfolgte automatisiert mittels SM. Um
keine Verzerrungen bei der Analyse der gewonnenen Daten hervorzurufen, hat der Autor aus dem
Ricklauf die 5 unvollstdndig beantworteten OFB gefiltert und diese so gefilterten Daten im Excel-
Format exportiert. Dieser Export diente einerseits dazu, um die Zusammenfiihrung mit den NZ der
OTD operationalisieren zu konnen. Andererseits war dies notwendig, um eine doppelte und ge-
naue, manuelle Kontrolle der Einzelbeantwortungen gewéhrleisten zu kénnen und um, wo not-
wendig, eine manuelle Datenbereinigung durchzuftihren, vor allem in Bezug auf die Zusammen-

fihrung der Daten der beiden Erhebungsinstrumente.

Die Beschreibung der Ergebnisse des OFB sind in 5.2 (siehe S. 86-95) angefuhrt und werden in
6.1 (siehe S. 100-105) diskutiert und ebenda erfolgt die Beantwortung der Forschungsfrage und

der Unterfragen.

5.2 Ergebnisse der Online-Fragebodgen

Nachfolgend werden die Ergebnisse der Datengewinnung des Erhebungsinstruments OFB, in
Chronologie der 13 Fragen des OFB, dargestellt. Folgende Erlauterungen dienen dem besseren

Versténdnis der nachfolgenden grafischen Darstellungen der Ergebnisse:

e Die Nummer der Frage des OFB und die konkrete, jeweilige Fragestellung dazu wird nachfol-
gend jeweils als erstes angegeben, beispielsweise fur Frage 1 des OFB F1.

e Falls bei der Beantwortung der jeweiligen Frage bei den Antworten die Mdglichkeit einer
Mehrfachauswahl bestanden hat, dann ist dies am Ende der jeweiligen Fragestellung ange-
fuhrt.

e Bei den einzelnen Fragen ist in den Grafiken Beantwortet und Ubersprungen und eine natir-

liche Zahl dahinter angegeben. Dies bezeichnet die bei dieser jeweiligen Fragen tatsachlich
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erfolgten Beantwortungen beziehungsweise Nicht-Beantwortungen, die meist auf die in der Ta-

belle 17 (siehe S. 76) angefiihrten Verzweigungslogik der Fragen zurtickzufiihren sind.

Die Zusammenfiihrung der Ergebnisse des OFB mit den Ergebnissen des 2. Erhebungsinstrumen-
tes, den NZ der OTD, erfolgt im nachfolgenden Unterpunkt 5.3 (siehe S. 95-99). Die Diskussion
der Ergebnisse und die Beantwortung der Forschungsfrage und der Unterfragen erfolgen im Ka-
pitel 6 (siehe S. 100-106) dieser MT.

F1: Welche der 98 dsterreichischen Tourismusdestinationen, gemaf der offiziellen dsterrei-

chischen Destinationsgliederung (analog der Destinationskarte der Destinationsstudie der

Osterreichischen Hoteliervereinigung 2017), vertreten Sie? (Auswahlmdglichkeit in alpha-

betischer Reihenfolge):

Um die Anonymitat der TeilnehmerIinnen und deren TD dieser MT wahren zu kénnen, werden die
an der SMB 64 teilnehmenden OTD hier nicht angefihrt. Die nachfolgende Abbildung 30 dient
an dieser Stelle als Nachweis, dass 64 OFB von 64 OTD beantwortet wurden, 59 OFB davon
wurden abgeschlossen und 5 OFB wurden nur teilweise beantwortet. Siehe dazu auch Tabelle 22
(siehe S. 80).

Beantwortungen

B 59 abgeschiossen (92,2%) 64

5 teilwel

2 beantwortet (7,8%)

(1 5]
o

Beantwortungsen
insgesamt

Abbildung 30: Anzahl der Beantwortungen des OFB der SMB
insgesamt (SMB dieser MT 2020)

Datenbasis fur die Datengewinnung der SMB sind somit die Beantwortung der Fragen F2 bis F13
des OFB der 59 abgeschlossenen OFB. Die Beantwortung des OFB der 5 teilweise beantworteten
OFB wurden an unterschiedlichen Stellen des OFB abgebrochen, weshalb bei diesen 5 OFB, ab

F2 des OFB, eine komplette Datenbereinigung erfolgt, um eventuelle Verzerrungen hier absolut
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ausschlielen zu konnen. Technisch erfolgte diese Datenbereinigung auf SM mittels dem Setzen

des Filters Abgeschlossene Beantwortungen.

F2: Istin Ihrer Tourismusdestination ein aktuell gultiger touristischer Masterplan in Kraft?

Beantwortet: 59 Ubersprungen: 0

NICHT BEKANNT
1,69% (1) 1

NEIM
23,73% (14)

JA
74,58% (44)

Abbildung 31: Ergebnis Beantwortungen Frage 2 des OFB
(Eigene Darstellung in Anlehnung an SMB dieser MT 2020)

F3: Was ist der Grund/sind die Grinde, dass in lhrer Tourismusdestination aktuell kein

gultiger touristischer Masterplan in Kraft ist? (Mehrfachauswahl moglich)

100% Beantwortet: 14 Ubersprungen: 45

0%

0%

42,86%

40%
211.43% 21,43%  21,43%

14,29%  14,29%
20% 714%

0%  goMsSTI. ZEMUCHE ZUSTAMD- UMSTRU- PERSON- KEINE FINANZ-  GRUND/

GER GRUNDE  IGKEITS KTURIE- ELLE ANGABE  IELLE GRUMNDE
GRUND/ FRAGEM RUNG GRUMDE GRUNDE  MICHT
GRUNDE BEKANNT

Abbildung 32: Ergebnis Beantwortungen Frage 3 des OFB

(Eigene Darstellung in Anlehnung an SMB dieser MT 2020)
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Bei der Antwortoption Sonstiger Grund/Grinde der Frage 3 des OFB der Abbildung 32 (siehe

S. 88) wurden von den Befragten die folgenden 6 Beantwortungen, im freien Textfeld des OFB,
angefihrt:

e Wir wissen auch ohne Masterplan was wir zu tun haben«

e 5 Geschaftsfihrer in 6 Jahren*

o _Es gibt eine Strategie und definierte Ziele. Ein Masterplan wiirde eine detaillierte Ausformulierung
bedeuten. Dies erfolgt im Anlassfall.“

e . Viele Projekte im Laufen, regionale Positionierung in Umsetzung, aber kein Masterplan benanntes

Papier in Verwendung. Jedoch intensive Zusammenarbeit mit den Gemeinden und Leitinfrastruktu-

113

ren.
e In Kraft ist kein ,Masterplan‘ sondern eine Strategiepapier™

e TVB wird gerade gegriindet™

F4: In welchem Jahr wurde der aktuell gultige touristische Masterplan ftr Ihre Touris-
musdestination erstellt?

1009 Beanfwortet: 14 Ubersprungen: 45
80%
B80%
40%%
20,34% .
! 16,95%
i {17 £
20% ‘o8 5789, 10.17% 11,86% 13,56% 10,17%
1,69% " 1,69% 1,69%
1 w1 N N 6 |
0%
2005 2010 2012 2013 2014 2015 206 2017 2018 2019  MICHT
BE-
FAMMNT

Abbildung 33: Ergebnis Beantwortungen Frage 4 des OFB
(Eigene Darstellung in Anlehnung an SMB dieser MT 2020)
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F5: Fur welche Zeitspanne in Jahren wurde der aktuell gultige touristische Masterplan fur

lhre Tourismusdestination erstellt?

1009% Eeantwortet: 59 Ubersprungen: 0
20%
8004
42,37%
4005
22,03%

0% 6.78% 1,86%
2 » o

169% 339% 3,39% 1609 2.08% 4 699

=1 el 2 1 N mim 1 0 13

o

o fiir 1 fiur 2 fiir 3 fiir 4 fiir 5 fiir & filir 7 fiir 3 fiir 9 far 10 MICHT

Jahr Jahre  Jahr Jahre Jahre Jahre Jahre Jahr Jahre Jahre BEKANMNT

Abbildung 34: Ergebnis Beantwortungen Frage 5 des OFB
(Eigene Darstellung in Anlehnung an SMB dieser MT 2020)

F6: Beabsichtigen Sie eine WESENTLICH fruhere Evaluierung und eine daraus eventuell
resultierende WESENTLICH frihere Adaptierung des aktuell gultigen touristischen Mas-
terplans fur Ihre Tourismusdestination, bereits innerhalb in der vorangegangenen Frage
angefihrten Zeitspanne? (Mit WESENTLICH ist eine entsprechend frihere Evaluierung

und Adaptierung gemeint, als im Rahmen der periodischen Zyklen vorgesehen wére)

100% Beantwortet: 59 Ubersprungen: 0

0%

0%

37.29%
40%
20,34% 20,34%
15,25%
0%
JA MEIM DIESE OPTION KEINE MICHT
WIRD GERADE ANGABE BEKANNT

DISKUTIERT

Abbildung 35: Ergebnis Beantwortungen Frage 6 des OFB
(Eigene Darstellung in Anlehnung an SMB dieser MT 2020)
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F7: Wie viele Jahre vor dem Ablauf des aktuellen Masterplans mdchten Sie mit der Evalu-

ierung und der eventuell daraus resultierenden Adaptierung des aktuell glltigen Master-
plans fur Ihre Tourismusdestination beginnen?

100% Beantwortet: 12 Ubersprungen: 47

80%

50%

y 33,33%
40% ' 95.00%
20% 8,33% 8,33% 8,33% 8,33% 8,33%
0%
1 Jahr 2 Jahre 3 Jahre 4 Jahre 5 Jahre WIRD MNICHT

GERADE BEKANNT
DHSKU-
TIERT

Abbildung 36: Ergebnis Beantwortungen Frage 7 des OFB
(Eigene Darstellung in Anlehnung an SMB dieser MT 2020)

F8: Warum beabsichtigen/diskutieren Sie eine wesentlich frithere Evaluierung und eine da-
raus eventuell frihere resultierende Adaptierung des aktuell gultigen touristischen Master-
plans fur Ihre Tourismusdestination als vor dem Ablauf der Frage 5 angefihrten Zeit-
spanne? (Mehrfachantworten mdglich).

100% Beantwortet: 24 Ubersprungen: 35
80%
60%

37,50%

40%

20,83%

16,7% 16,67% 16,67% 19.50% ?

0% 8,23% e

417%  417%
4 .

ZUSAM- PERSO- WIRTSCH- POLITI- NEUAUS- UMSTRU- FEHL- NICHT KEINE
MMEN- MELLE AFTLICHESCHE RICHT- KTURIE- EINSCH- BEKAN- ANGABE
LEG- GRUNDE GRUNDE GRUNDE UNG UNG ATZUNG NT

UNG V.

REGIO-

MEM

0%

Abbildung 37: Ergebnis Beantwortungen Frage 8 des OFB
(Eigene Darstellung in Anlehnung an SMB dieser MT 2020)
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Mit der zusatzlichen Antwortoption Sonstiger Grund/Sonstige Griinde wurden im freien Text-

feld der Frage 8 des OFB die folgenden 8 Beantwortungen von den Befragten angefihrt:

e _Ein touristischer Masterplan ist kein statisches Dokument sondern ein laufender Prozess. Deshalb
wird dieser jéhrlich evaluiert und bei Bedarf adaptiert.*

o “Diverse Entwicklungen in der Destination®

e _Um laufende Anpassungen am Masterplan vornehmen zu kénnen*

e _Ob Zielergebnisse umgesetzt werden!*

e _Schirfung™

o Unterschiedliche Entwicklungen der Talschaften — Masterplan deckte nur einen Teil davon ab“

e ....die Planung ist eine rollierende mit einem Ausblick tiber die jeweils drei néchsten Jahre®

e Die Welt verdndert sich so schnell, dass eine jahrliche Anpassung Sinn macht*

F9: Wie hoch schatzen Sie die Relevanz eines touristischen Masterplans in Bezug auf die
Entwicklung der N&chtigungszahlen in einer dsterreichischen Tourismusdestination im All-
gemeinen ein? (0 = keine Relevanz und 10 = sehr hohe Relevanz)0/1/2/3/4/5/6/7/8/
9/10

Beantwortet: 59 Ubersprungen: 0

6,17%

Abbildung 38: Ergebnis Beantwortungen Frage 9 des OFB
(Eigene Darstellung in Anlehnung an SMB dieser MT 2020)

Die nachfolgenden Abbildungen 39 — 42 bilden die Ergebnisse der Fragen F10 bis F13 ab, die

sozialstatistische Daten der jeweiligen Befragten der OFB abgefragt haben.
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F10: Geschlecht der Befragten?

Beantwortet: 59 Ubersprungen: 0

WEIBLICH
20,34% (12)

MANMLICH
79,66% (4T)

Abbildung 39: Ergebnis Beantwortungen Frage 10 des
OFB (eigene Darstellung in Anlehnung an SMB dieser
MT 2020)

F11: Ihr Alter in Jahren?

Beantwortet: 59 Ubersprungen: 0

21 bis 30 Jahre
1,69% (1)

==

61 bis 65 Jahre
6,78% (4)

Son

31Dbis 40 Jahre
16,95% (10)

51 bis 60 Jahre
33,90% (20)

41 bis 50 Jahre
40,68% (24)

Abbildung 40: Ergebnis Beantwortungen Frage 11 des
OFB (Eigene Darstellung in Anlehnung an SMB dieser
MT 2020)
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F12: Ihre Position in Ihrer Tourismusregion?

Beantwortet: 59 Ubersprungen: 0

Aufsichtsrat

1 )]
K Vorstand

1,69% (1)

Mitarbeiterin
1,69% (1),

Stellvertretende/r
Geschaftsfiihrerin

1,69% (1)

Geschaftstlihrerin
93,22% (55)

Abbildung 41: Ergebnis Beantwortungen Frage 12 des
OFB (Eigene Darstellung in Anlehnung an SMB dieser
MT 2020)

F13: lIhre hochste Bildung mit Abschluss?

100% Beantwortet: 59 Ubersprungen: 0

30%

59,32%

G0%

40% 28,81%
209%
h . = 1,69% 3,39%
35 17 Il 1 0 cood
D%
Hochschule/ Berufsbildende Allgemein- Lehre Plicht- Sonstiger
Universitat hohere (Fach-) bildende schule Bikdungs-
schule (BHS) Hihere abschluss
Schule (AHS)

Abbildung 42: Ergebnis Beantwortungen Frage 13 des OFB
(Eigene Darstellung in Anlehnung an SMB dieser MT 2020)
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Die 2 Beantwortungen, Tourismuskolleg und Geprufter Tourismusfachmann, der Antwortop-
tion Sonstiger Bildungsabschluss, die Abbildung 42 (siehe S. 94) betreffend, wurden in einem

entsprechenden freien Textfeld der Frage 13 des OFB, von den Befragten, eingegeben.

Im nachfolgenden Unterkapital erfolgt die Beschreibung der Ergebnisse der Datengewinnung der

NZ sowie der Zusammenfiihrung der gewonnenen Daten des OFB und der NZ.

5.3 Ergebnisse der Nachtigungszahlen und Zusammenftihrung der Daten

Nachfolgend werden die Ergebnisse der Datengewinnung des Erhebungsinstruments NZ der OTD
und die Zusammenfuhrung mit den Antworten des OFB ausgefiihrt. Die Bewertung der Ergeb-
nisse, die Diskussion dieser sowie die daraus resultierende Beantwortung der Forschungsfrage und
der Unterfragen dieser Arbeit erfolgen im Kapitel 6 (siehe S. 100-106) dieser MT.

Wie in Tabelle 23 (siehe S. 84) angefiihrt, sind die NZ der OTD und die Fragen F1, F2, F3 und F4
(= fur Unterfrage 1.)) beziehungsweise flr die Unterfrage 3.) die Fragen F1, (F5), F6, F7, F8,
jeweils des OFB, die beiden relevanten Erhebungsinstrumente zur Beantwortung dieser beiden

Unterfragen.

So objektiv, valide und reliabel die hier verwendeten NZ sind, so komplex ist die Inbezugsetzung
dieser mit den Unterfragen 1.) und 3.), vor allem um Verzerrungen bei der Auswertung der ge-
wonnenen Daten zu vermeiden. Somit hat sich der Autor auch hier entschieden, eine strenge Da-
tenbereinigung bei der Inbezugsetzung der NZ zu den jeweiligen TD so vorzunehmen, wie es fiir
die eindeutige Beantwortung der entsprechenden Fragen des OFB, aus der Sicht des Autors, not-
wendig ist. Da die Unterfragen 1.) und 3.) unterschiedliche Kausalitaten untersuchen, musste hin-

sichtlich der entsprechenden Datengewinnung, wie folgt, unterschiedlich vorgegangen werden.

Unterfrage 1.) untersucht die Feststellbarkeit von Zusammenh&ngen einer gegebenen oder einer
allféllig nicht gegebenen Aktualitét eines touristischen MP und der Entwicklung der NZ der je-

weiligen OTD.

Um die Entwicklung der NZ tber einen definierten Zeitraum betrachten und auswerten zu kénnen
musste dieser Zeitraum definiert werden. Ausgangsbasis daflir waren die gewonnenen Daten des
OFB in Bezug auf A.) Aktualitat eines touristischen MP (F1 des OFB), B.) in welchem Jahr wurde
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der aktuell glltige MP erstellt und (F4 des OFB) und C.) fiir welche Zeitspanne in Jahren wurde
dieser aktuell gultige MP erstellt (F5 des OFB)? Im Erhebungszeitraum TJ 2015/16 — TJ 2018/19
hatten von den 59 abgeschlossenen OFB 44 TD eindeutig einen aktuell glltigen MP in Kraft und
F4 und F5 des OFB wurden auch beantwortet. 15 der 59 OFB hatten im Erhebungszeitraum TJ
2015/16 — TJ 2018/19 eindeutig keinen aktuell giiltigen MP in Kraft. Fir die Definition der Zeit-
spanne zur Betrachtung der NZ dienten die Daten der 44 TD, aus denen sich im Mittel errechnen
lie3, dass, gerundet, seit dem Jahr 2016 ein aktuell gultiger MP in Kraft ist. Die nachfolgende

Tabelle 24 veranschaulicht dies.

Tabelle 24: MP in Kraft seit dem
Jahr (Eigene Darstellung)

seit dem Jahr

2012 1
2013 3
2014 3
2015 &
2016 7
2017 11
2018 10
2019 1
2016,11=2016 44

Da, wie in 4.2.3 (siehe S. 82 f.) bereits ausgefuhrt, die NZ nicht auf Basis von Kalenderjahren
sondern von TJ erhoben werden, ist somit der BZ der NZ das TJ 2015/16 bis einschlieRlich dem

TJ 2018/19, somit 3 volle TJ mit 6 Tourismussaisonen.

Im néchsten Schritt wurde von diesen 44 TD, auf Basis der Daten der OFB, erhoben, wie viele
dieser TD eindeutig seit 2016 einen aktuellen MP in Kraft haben. Dazu wurden alle OFB und
deren Ergebnisse in eine Excel-Liste exportiert, die Ubertragenen Daten doppelt kontrolliert, wei-
terfuhrend manuell selektiert und nochmals doppelt kontrolliert. Diese Auswertung ergab, dass
eindeutig 22 TD seit 2016 einen aktuell glltigen MP in Kraft haben. Dem gegeniber stehen die
oben angefiihrten 15 eindeutig identifizierten TD, die seit 2016 keinen aktuell giltigen MP in
Kraft haben. Somit konnten 37 TD eindeutig als Datenbasis fur die Beantwortung der 1. Unter-

frage dieser MT, in Bezug auf die Entwicklung deren NZ, identifiziert werden.
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Weiterfiihrend wurde nun das Mittel der Entwicklung der NZ aller 98 OTD, im Zeitraum TJ
2015/16 bis einschlieBlich TJ 2018/19 mit 6,64% Gesamtsteigerung oder einer jahrlichen Steige-
rung von 2,21%, pro TD mittels der Excel-Liste errechnet, um hier auch einen Vergleich zu der
osterreichweiten Entwicklung der NZ im entsprechenden Betrachtungszeitraum (BZ) anstellen zu

kdnnen.

Die gleiche Methodik bei den oben erwahnten 37 TD ist das in der nachfolgenden Tabelle 25
dargestellte Ergebnis, in der auch die angefihrte Entwicklung der NZ der 98 TD abgebildet ist.

Tabelle 25: Vergleich Steigerung NZ der TD im Zeitraum TJ 2015/16 bis
2018/19 (Eigene Darstellung)

Steigerung im Zeitraum Durchschnittliche
Anzahl TD TJ 2015/16 bis 2015/19 in Steigerung/TJ
L] in %

Alle 98 Ssterreichischen TD  6,64% 2.21%

22 TD, eindeutig Ja
(= aktueller MP, zeit 0.12% 3.04%
2015/16 in Kraft)

15 TD, eindeutig Nein
(= kein aktueller MP, zeit 6.80% 2.30%%
2015716 in Kraft)

Die Unterfrage 3.) untersucht einerseits die Feststellbarkeit, ob bestehende touristische MP be-
reits wéhrend lhrer Giltigkeit verandert werden und andererseits wie die Auswirkungen daraus

auf die Entwicklung der NZ der entsprechenden OTD ist.

Um dazu die entsprechenden TD identifizieren zu kénnen, dienten die Fragen F6 und F7, sowie
erganzend F8 des OFB und wiederrum die oben angefiihrte Excel-Liste mit samtlichen Einzel-
Antworten der 59 OFB. Diese Antworten ergaben 12 TD, die eine friihere Evaluierung Ihres MP

beabsichtigen und 12 weitere TD, die eine frihere Evaluierung Ihres MP diskutieren.

Um auch hier einen den Glitekriterien entsprechenden eindeutigen Vergleich anstellen und die
entsprechenden NZ in Bezug zu den entsprechenden OTD stellen zu kdnnen, wurde auch hier das
Mittel der Jahre der Inkraftsetzung des MP, wie in der nachfolgenden Tabelle 26 dargestellt, be-

rechnet.
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Tabelle 26: MP in Kraft seit dem Jahr und Evaluierung (Eigene Darstellung)

F4 + F6 des OFB:
Aktuell giltiger MP in Kraft seit dem Anzahl der

Jahr X ond beeabsichtigen/ diskutieren | ésterreichischen TID
eine frihere Evaluierung des MP

2012 1
2013 1
2014 2
2015 4
2016 2
2014,50 =2015 10

Diese Evaluierung ergab 6 eindeutige TD, die lhren aktuell glltigen und seit zumindest dem TJ
2014/15 in Kraft befindlichen MP, im Zeitraum der Gultigkeit des MP, wesentlich friiher evaluie-
ren mochten. Weitere eindeutige 4 TD, mit denselben Kriterien, diskutieren diese friihere Evalu-
ierung. Die zusammengefassten Antworten der Fragen F6, F7 und F8 sind in den Abbildungen 35
(siehe S. 90), 36 und 37 (beide siehe S. 91) dargestellt. Da bei diesen Fragestellungen bei der
Erstellung des OFB, aufgrund der noch nicht vorhandenen Antworten auf die Fragen, keine Inbe-
zugsetzung mit den NZ mdglich war, weichen die Ergebnisse von der Datenbasis zu den hier aus-

gefiihrten eindeutigen Ergebnissen zur Beantwortung der Unterfrage 3.) ab.

Nach Identifizierung dieser 10 eindeutigen TD wurde auch hier die Entwicklung der NZ im Zeit-
raum der TJ 2014/15 bis einschlieBlich 2018/19 und der Vergleich zu den 6sterreichweit 98 TD
selektiert und mittels der Excel-Liste berechnet. Die Ergebnisse daraus sind in der nachfolgenden

Tabelle 27 dargestellt.

Tabelle 27: Vergleich Steigerung NZ der TD im Zeitraum TJ 2014/15 bis 2018/19

(Eigene Darstellung)

\ Steigernng im Zeitraum Durchzchnittliche
i TD TJ 2014/15 bis 2013/19 in % Steigerung/TJ in %

Alle 98 &sterreichischen TD 11.64% 2.91%

10 TD, eindeutiz beabsichtizen
oder diskutieren ithren altuell 14.23% 3.56%
gliltigen MP zu evaluieren
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Im nachfolgenden Kapitel 6 werden die in diesem Kapitel 5 dargestellten Ergebnisse diskutiert,
die Forschungsfrage und die Unterfragen aus den gewonnenen Ergebnissen beantwortet, daraus

weiterfuhrend Handlungsempfehlungen abgeleitet und abschlieRend erfolgt im Conclusio eine

kurze Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse dieser MT.
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6. Diskussion, Handlungsempfehlungen und Conclusio

Zu Beginn dieses Kapitels werden die Ergebnisse diskutiert und es erfolgt die Beantwortung der
Forschungsfrage und der Unterfragen. Im Anschluss werden daraus resultierende Handlungsemp-

fehlungen ausgesprochen. Den Abschluss dieses 6. Kapitels bildet das Conclusio.

6.1 Diskussion der Ergebnisse

Die Diskussion der im Kapitel 5 angefiihrten Ergebnisse (siehe S. 100-106) erfolgt in erster Linie
in Analogie zu der Forschungsfrage und den 4 Unterfragen dieser MT. Dabei werden nachfolgend
zuerst die Ergebnisse zur Beantwortung der Unterfragen und daraus resultierend die Ergebnisse
und die Beantwortung der Forschungsfrage dieser Arbeit diskutiert. Im Anschluss an die Diskus-
sion und die jeweilige Beantwortung der Unterfragen und der Forschungsfrage werden kurz die
sozialstatistischen Daten erldutert und allfallig weitere interessante Ergebnisse der Erhebungsin-

strumente angefihrt.

Unterfrage 1.) Welche Zusammenhénge sind in Bezug auf die gegebene oder einer allfallig
nicht gegebenen Aktualitat eines touristischen MP und der Entwicklung der NZ der jeweili-
gen OTD feststellbar?

Die Ergebnisse zur Beantwortung dieser Unterfrage beziehen sich im Ursprung auf die Aktualitét
eines touristischen MP. Hier konnten von den 59 abgeschlossenen Beantwortungen 37 TD identi-
fiziert werden, die fir den BZ TJ 2015/16 bis TJ 2018/19 eindeutig einen MP entweder in Kraft

oder nicht in Kraft hatten.

Die Inbezugsetzung dieses Ergebnisses mit der durchschnittlichen Entwicklung der NZ im er-

wéahnten BZ ergibt folgendes Ergebnis:

Alle 98 OTD erzielten im BZ TJ 2015/16 bis 2018/19 eine gesamthafte, durchschnittliche Steige-
rung der NZ von + 6,64% (= + 2,21%), jeweils pro TJ dieses BZ.
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Die 22 OTD die im BZ TJ 2015/16 bis 2018/19 eindeutig einen MP in Kraft hatten erzielten in
diesem eine durchschnittliche Steigerung der NZ von gesamthaft 9,12% (+ 2,48 Prozentpunkte =
+ 32,37% im Vergleich zu allen 98 TD) beziehungsweise von 3,04% (+ 0,83 Prozentpunkte = +
37,56% gegenuber allen 98 TD) pro TJ dieses BZ.

Die 15 OTD die im BZ TJ 2015/16 bis 2018/19 eindeutig keinen MP in Kraft hatten erzielten in
diesem eine durchschnittliche Steigerung der NZ von gesamthaft 6,89% (+ 0,25 Prozentpunkte =
+ 3,77% im Vergleich zu allen 98 TD) beziehungsweise von 0,09% (+ 0,83 Prozentpunkte = +
4,07% gegeniiber allen 98 TD) pro TJ dieses BZ.

Aus diesen Ergebnissen abgeleitet, ergibt sich eindeutig, dass die gegebene Aktualitat eines tou-
ristischen MP auf die Entwicklung der NZ der TD, durchschnittlich eine um + 32,37% (= + 2,23
Prozentpunkte), im gesamten BZ TJ 2015/16 bis 2018/19, positivere Entwicklung der NZ der ent-
sprechenden OTD erzielt hat als gegeniiber OTD, die im selben BZ keinen MP in Kraft hatten.
Auf die einzelnen TJ des BZ bezogen, liegt die positivere Entwicklung der NZ der TD durch-
schnittlich bei + 0,74 Prozentpunkten (= + 32,17%), jeweils pro TJ.

Interessanterweise ergab sich auch bei den 15 TD, die im BZ keinen MP in Kraft hatten, eine um
fur den gesamten BZ positivere Entwicklung der durchschnittlichen NZ von + 0,25 Prozentpunk-
ten (= + 3,77%) oder von 0,09 Prozentpunkte (= 4,07%) pro TJ als beim gesamt-6sterreichischen
Durchschnitt aller 98 TD.

Zusammenfassend kann man zur Beantwortung dieser Unterfrage 1.) festhalten, dass es aufgrund
der Ergebnisse der flr diese Unterfrage relevanten Fragen F1, F2 und F4 des OFB und der ent-
sprechenden Inbezugsetzung der NZ durchschnittlich definitiv einen messbar und nachweisbar
groBen Unterschied fir die positive Entwicklung der NZ der TD macht, ob eine TD einen MP im
BZ in Kraft hat oder ob hier kein MP in Kraft ist.

Unterfrage 2.) Wie lange sind die durchschnittlichen Zeitspannen in Jahren, fur die ein tou-

ristischer MP fiir eine OTD erstellt wird?

Die durchschnittliche Zeitspanne fiir die ein MP einer OTD erstellt werden sind 5,73 Jahre, auf

Basis von 59 Beantwortungen. Der niedrigste Wert hier war 1 Jahr (1 mal = 1,69%), der hdchste
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Wert war 10 Jahre (13 mal = 22,03%). Die 3 am haufigsten genannten Antworten waren Zeitspan-
nen von 5 Jahren (25 mal = 42,37%), 10 Jahren (13 mal = 22,03%) und nicht bekannt (7 mal =
11,86%).

Zwei weitere, interessante Erkenntnisse der Beantwortungen, aus der Sicht des Autors, sind, dass
die zweithdufigste (13 mal = 22,03%) genannte Zeitspanne von 10 Jahren das Doppelte der bei
weitem am hdufigsten genannten Zeitspanne von 5 Jahren (25 mal = 42,37%) ist und dass 46 mal
(= 77,97%) 5 Jahre oder mehr Jahre jene Zeitspanne ist, fur die auf Basis der Befragung ein MP

fur eine OTD erstellt wird.

Somit kann auf Basis dieser Ergebnisse zur Beantwortung dieser Unterfrage 2.) festgehalten wer-
den, dass ein touristischer MP fiir eine OTD am haufigsten fiir eine Zeitspanne von 5 Jahren erstellt
wird, was auch in der N&he des durchschnittlichen Wertes von 5,73 Jahren aller Beantwortungen
der Frage F4 des OFB liegt.

Unterfrage 3.) Inwieweit ist feststellbar, dass MP bereits wahrend des Zeitraumes Ihrer Gul-
tigkeit verandert werden und wie sind in diesem Kontext die Auswirkungen in Bezug auf die
Entwicklung der NZ der entsprechenden OTD?

Zur Beantwortung dieser Unterfrage 3.) dienen die Ergebnisse der A.) eindeutig identifizierten 10
TD, die B.) eine friihere Evaluierung Ihres zum Befragungszeitpunktes beabsichtigen oder disku-
tieren, die C.) im BZ TJ 2014/15 bis TJ 2018/19 der Entwicklung der NZ einen MP in Kraft hatten
und D.) die durchschnittlichen Entwicklungen der NZ dieser 10 TD, im Vergleich zu den 98 TD.

Bei den 98 OTD betrug die durchschnittliche Steigerung der NZ einer TD im gesamten BZ TJ
2014/15 bis TJ 2018/19 + 11,64% oder + 2,91% pro TJ dieses BZ.

Bei den 10 eindeutig identifizierten OTD, die beabsichtigen oder diskutieren ihren aktuell giiltigen
MP zu evaluieren, lag die Steigerung der NZ einer TD, im gesamten BZ TJ 2014/15 bis TJ
2018/19, bei + 14,23% oder + 3,56% pro TJ dieses BZ. Dies entspricht somit einer durchschnitt-
lichen positiveren Entwicklung der NZ dieser 10 TD gegeniiber der Gesamtheit aller 98 OTD von
+ 2,59 Prozentpunkten (= + 22,25%), flr den gesamten BZ 2014/15 bis TJ 2018/19, oder von
+ 0,65 Prozentpunkten (= + 22,33%), auf Basis der durchschnittlichen Steigerung pro TJ dieses
BZ.
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Somit kann diese Unterfrage 3.) zusammenfassend insofern beantwortet werden, dass durch-
schnittlich feststellbar ist, dass jene OTD, die einen aktuell giiltigen touristischen MP wahrend des
Zeitraums lhrer Gultigkeit beabsichtigen oder diskutieren friiher zu evaluieren, im BZ eine ten-

denziell positivere Entwicklung der NZ verzeichnen kénnen, als die Gesamtheit aller OTD.

Unterfrage 4.) Welche Wertigkeit hat ein touristischer MP fir die entsprechende Verant-
wortliche, den entsprechenden Verantwortlichen der jeweiligen OTD in Bezug auf die Ent-

wicklung der NZ einer OTD im Allgemeinen?

Die Wertigkeit eines touristischen MP wird, hinsichtlich der Relevanz der Entwicklung der NZ
einer OTD im Allgemeinen, fir die entsprechende, den entsprechenden Verantwortlichen einer
OTD, auf Basis von 59 Beantwortungen, mit einer durchschnittlichen Relevanz von 6,17 auf einer
Skala von 0 (keine Relevanz) bis 10 (hohe Relevanz) eingeschatzt. Der niedrigste Wert bei den
Beantwortungen hier war eine Relevanz von 2 (2 mal = 3,39%), der hochste Wert war 10 (5 mal
= 8,47%). Die 3 am haufigsten genannten Werte waren eine Relevanz von 5 (16 mal = 27,12%),
8 (10 mal = 16,95%) sowie eine Relevanz von 6 und 7 (je 8 mal = 13,56%).

Dieser Wert von einer durchschnittlichen Relevanz von 6,17 drlickt die Einschatzung aus, dass fir
die Verantwortlichen der OTD ein touristischer MP tendenziell eher eine gewisse als keine Rele-
vanz bezlglich der Entwicklung der NZ inne hat. Das Ergebnis der Wertigkeit von 6,17 ist ein
nicht ausdricklich sehr hoher Wert in der Nahe des Wertes der héchsten Relevanz von 10. Im
Umkehrschluss ist jedoch aus diesem Ergebnis auch eindeutig ablesbar, dass die Relevanz eher
gegeben als nicht gegeben ist. Die Inbezugsetzung mit den statistischen NZ ist bei dieser Frage-
stellung und Beantwortung nicht notwendig, da es bei dieser Frage um die Einschéatzung in der

Allgemeinheit der OTD und nicht im Spezifischen der jeweiligen, einzelnen TD ging.

Somit kann zu dieser Unterfrage 4.) festgehalten werden, dass fiir die Verantwortlichen der OTD
eine gewisse und tendenziell positive Wertigkeit und Relevanz, fur die Entwicklung der NZ der
OTD besteht, ausgedriickt durch das Ergebnis der Frage F9 des OFB mit dem Wert von 6,17 auf
der Skala O (keine Relevanz) bis 10 (hochste Relevanz).
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Forschungsfrage: Inwieweit besteht eine Relevanz zwischen dem MP einer OTD und der

Entwicklung der Anzahl der Nachtigungen in der jeweiligen TD?

Aus den vorangehenden Ausfihrungen hinsichtlich der Beantwortungen der Unterfragen 1.) bis
4.) kann man das eindeutige, zusammenfassende Ergebnis festhalten, dass definitiv eine Relevanz
zwischen dem MP einer OTD und der Entwicklung der Anzahl der Nachtigungen der TD besteht.

Diese Relevanz lasst sich durch die gegebene Aktualitdt oder Nicht-Aktualitat eines MP der je-
weiligen TD, durch eine allfallige frihere Evaluierung des MP innerhalb des Zeitraums der Gul-
tigkeit des MP und auch durch die tendenziell gegebene Wertigkeit eines MP flr die Verantwort-
lichen der OTD, jeweils in Bezug auf die durchschnittliche Entwicklung der NZ der OTD, fest-

stellen.

Diese Relevanz besteht zugunsten einer durchschnittlich messbar positiveren Entwicklung der NZ
der entsprechenden TD fiir die Betrachtungszeitraume dieser MT als fur die jeweiligen Vergleichs-
OTD und auch fiir die einzelnen TJ des BZ unter den Voraussetzungen, dass A.) zum Erhebungs-
zeitpunkt ein aktuell giltiger MP B.) fur den gesamten BZ in Kraft ist. Eine optionale friihere
Evaluierung eines touristischen MP zeigt ebenso auf, dass diese tendenziell zu positiveren Ent-
wicklungen der NZ im BZ fiihren, als der Rest der Vergleichs-OTD.

Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass jene OTD, die zum Erhebungszeitpunkt und/oder fiir den
gesamten BZ keinen aktuell gultigen MP in Kraft haben tendenziell und durchschnittlich eine we-

niger positive Entwicklung der NZ verzeichnen kénnen.

Somit ist feststellbar, dass ein gultiger touristischer MP fur die strategische Entwicklung einer TD
und einer daraus resultierenden positiven Entwicklung der NZ ein tendenziell nicht zu unterschat-
zendes und gewissermalen wichtiges Strategie-Instrument darstellt. Im Rahmen der Wettbewerbs-
fahigkeit und Leistungsféhigkeit einer TD ist die Entwicklung der NZ sicherlich nur einer der
vielen notwendigen Mosaiksteine, die das Bild einer erfolgreichen und wettbewerbsfahigen TD
zeichnen und sollte, aus der Sicht und Erfahrung des Autors, gestiitzt durch die Ergebnisse dieser

Arbeit weder Uber-, aber auch nicht unterschéatzt werden.
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Sozialstatistische Daten

Aus der Sicht des Autors ist es im Rahmen dieser MT nicht notwendig, die sozialstatistischen
Daten der Fragen 10 bis inklusive 13 des OFB zu diskutieren, somit werden sie nachfolgend zu-

sammenfassend und kurz angefihrt.

79,66% der Verantwortlichen des befragten OTD sind mannlich, 20,34% sind weiblich. 40,68%
der Befragten haben ein Alter von 41 — 50 Jahren, 33,90% sind zwischen 51 und 60 Jahren alt.
93,22 % der Befragten sind GF der jeweiligen OTD und hinsichtlich dem héchsten Bildungsab-
schluss haben 59,32% der Befragten einen Hochschul- oder Universitatsabschluss und 28,81% den

Abschluss einer berufsbildenden Hoheren Schule.

Weitere Erkenntnisse der Ergebnisse der Antworten des OFB

Nachfolgend sind weitere interessante Erkenntnisse angefiihrt, die aufgrund der Ergebnisse der
Antworten des OFB erkennbar sind. Die Anfiihrung erfolgt jeweils in Bezug auf die entsprechende
Fragestellung im OFB und den wichtigsten Erkenntnissen daraus, in Ergédnzung zu den bereits

ausgefuhrten Ergebnissen und Beantwortungen der Forschungsfrage und der Unterfragen:

In der Frage F3 des OFB hinsichtlich der Griinde warum es in der jeweiligen TD zum Befragungs-
zeitpunkt keinen aktuell in Kraft befindlichen MP gegeben hat sind von 14 gegebenen Beantwor-
tungen zeitliche und personelle Grinde sowie Zustandigkeitsfragen und Umstrukturierungen
der Grund/die Griinde (es waren jeweils Mehrfachantworten mdglich). Mit 42,86% waren Sons-
tige Grunde die am meisten genannten Griinde mit vom Befragten frei formulierten Griinden, aus

denen jedoch kein einheitliches, klar ableitbares Bild erkennbar ist.

Bei der Frage F7 des OFB wird durchschnittlich 2,6 Jahre vor Ablauf des aktuell gultigen MP der
jeweiligen TD eine frihere Evaluierung beabsichtigt oder diskutiert. Dies bezieht sich auf die 12
gegebenen Antworten dieser Frage, wovon eine Antwortmoglichkeit wird gerade diskutiert und

eine weitere nicht bekannt ist.

Zur Frage F8 des OFB und den dort erfolgten 24 Beantwortungen hinsichtlich den Griinden einer
friiheren Evaluierung des aktuell glltigen MP als vor Ablauf der Zeitspanne der Giltigkeit dieses

ergab die Mdoglichkeit fur Mehrfachantworten zu 37,50% Neuausrichtung, mit 20,83% keine
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Angabe, gefolgt von Zusammenlegung von TD/Regionen, Personelle Griinde und Wirtschaft-
liche Grunde mit jeweils 16,67%. Bei den 8 von den Befragten frei formulierbaren Griinden sind
vor allem ktirzere Evaluierungen, Adaptierungen und aufgrund des dynamischen Umfeldes not-
wendigerweise jahrliche Anpassungen der MP und diverse Entwicklungen der TD als Grinde

fur eine frihere Evaluierung angefthrt.

Im nachfolgenden Punkt 6.2 versucht der Autor aus den vorliegenden Ergebnissen, den Beantwor-
tungen der Forschungsfrage und der Unterfragen und den weiteren Erkenntnissen des OFB Hand-

lungsempfehlungen abzuleiten.

6.2 Handlungsempfehlungen

In diesem Unterpunkt werden praxisorientierte Handlungsempfehlungen, aufgrund der gewonne-
nen Ergebnisse dieser MT ausgefiihrt, die Relevanz dieser MT als ein Beitrag zur Wissenschaft
beleuchtet, die Grenzen dieser Studie aufgezeigt und maogliche Perspektiven aufgezeigt, die sich

aus dieser MT ergeben.

Handlungsempfehlungen

Aufgrund der gewonnenen Ergebnisse dieser Arbeit kann festgestellt werden, dass die Inkrafts-
etzung eines touristischer MP in der jeweiligen OTD, dessen jeweilige Aktualitat und gege-
benenfalls und bedarfsorientiert der Evaluierung und Adaptierung dieses MP, einige Jahre
vor dem Ende der Zeitspanne seiner Giltigkeit, in jedem Fall einen Beitrag fur eine tberdurch-
schnittlichere positive Entwicklung der NZ in der jeweiligen TD darstellt als jene TD, die hin-

sichtlich einem touristischen MP diese angefiihrten 3 Punkte nicht erfullen.

Dieser durch diese MT nachgewiesene positive Beitrag eines touristischen MP fur die jeweilige
TD und dessen blose Existenz ist jedoch nicht als DAS Mittel zu einer erfolgreichen Fiihrung und
Entwicklung einer TD einzustufen. Fur eine nachhaltig positive strategische Entwicklung, einer
daraus resultierenden positiven Wettbewerbsféhigkeit und auch einer tberdurchschnittlichen Ent-
wicklung der NZ ist ein touristischer MP nur ein Mosaikstein eines umfassenden MaRnahmen-
und Instrumentenbiindels. Eine bedarfsorientierte, gegebenenfalls immer wiederkehrende Evalu-

ierung und Adaptierung des MP auch innerhalb der Zeitspanne der Gltigkeit des MP kann einer
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der Beitrége fir die positive Entwicklung der NZ der jeweiligen TD sein und somit ebenso emp-

fohlen werden.

Die Dauer, flr die ein touristischer MP jeweils erstellt wird, liegt auf Basis der beschriebenen
Ergebnisse dieser MT tiberwiegend bei 5 Jahren. Dabei kann man feststellen, dass die GF der OTD
dazu tendieren einen MP in kirzeren Intervallen als 5 Jahre, teilweise sogar jahrlich, anzupassen

und zu schérfen, im Sinne eines laufenden und rollierenden Strategieprozesses.

Im Licht der sich auch bereits vor der Corona-Krise weltweit verandernden Tourismus- und Frei-
zeitwirtschaft, wo das Momentum und die Herausforderungen dieser Verédnderungen durch
Corona sicherlich noch zugenommen haben und werden, mochte der Autor dieser Arbeit empfeh-
len, dass jede OTD einen aktuell giiltigen MP als strategisches Leitinstrument und Leitlinie in
Kraft hat und diesen eher friiher als spater und bereits innerhalb der Giltigkeit des jeweiligen

touristischen MP aufmerksam evaluiert und gegebenenfalls adaptiert.

Beitrag dieser MT zur Wissenschaft

Der wissenschaftliche Beitrag der vorliegenden Ergebnisse dieser MT ist das SchlieRen der For-
schungsliicke, im Speziellen hinsichtlich des Strategieinstrumentes touristischer Masterpléne und

den Relevanzen dieses, in Bezug auf die Entwicklung der Nachtigungszahlen einer OTD.

Der Stellenwert von touristischen MP als ein strategisches Managementinstrument und deren Re-
levanzen fur die positive Entwicklung der NZ der jeweiligen TD stehen dabei im Mittelpunkt der
Forschungen dieser MT. Auch NZ sind Ausdruck der Leistungs- und Wettbewerbsfahigkeit einer
TD. Die Grenzen dieser MT und die Perspektiven daraus werden nachfolgend kurz skizziert.

Grenzen der MT und Perspektiven

In dieser MT wurden touristische MP und deren Relevanz fiir die Entwicklung der NZ der OTD
untersucht. Die Korrelation zwischen MP und lediglich der Entwicklung der NZ kann durchaus
als eine relativ enge Begrenzung in der Beschaftigung mit touristischen MP als ein Managemen-
tinstrument in der Strategieentwicklung von TD bezeichnet werden. Eine breitere und tiefere Be-
schaftigung mit den diversen Einflussfaktoren und Mosaiksteinen eines touristischen MP und der
daraus resultierenden Positionierung, strategischen Entwicklung und auch der Operationalisierung

einer TD wirde den vorgegebenen Rahmen dieser MP maligeblich Gberschreiten.
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Wie bereits kurz skizziert, befinden wir uns aktuell in einem durchaus dynamischen und heraus-
fordernden Umfeld der globalen Tourismus- und Freizeitwirtschaft, mit vielen Herausforderungen
jedoch auch daraus bereits teilweise gegebene und auch zu erarbeitende Chancen. Aus der Sicht
des Autors wird dadurch die Strategieentwicklung und das dazugehdrende Instrument eines tou-
ristischen MP kunftig ein noch wichtigerer Beitrag flr eine gesamthaft positive Entwicklung der
jeweiligen TD darstellen. Somit stellt eine weiterfihrende breitere und tiefere wissenschaftliche
Beschaftigung fiir den Autor dieser MT eine durchaus interessante Perspektive fiir eine noch naher

zu definierende Anschlussstudie, einer Dissertation des Autors, dar.

6.3 Conclusio

Die Forschungsfrage dieser MT, inwieweit besteht eine Relevanz zwischen dem MP einer OTD
und der Entwicklung der Anzahl der Nachtigungen in der jeweiligen T D, kann aufgrund der

vorliegenden Ergebnisse dieser Arbeit eindeutig beantwortet werden:

Ja, es besteht eine mehrfache Relevanz zwischen einem MP einer OTD und der durchschnitt-

lichen Entwicklung der Anzahl der Nachtigungen dieser.

Nachfolgend werden die wesentlichsten Relevanzen und die Wertigkeit eines MP einer OTD zu-

sammengefasst.

Relevanz 1

Diese Relevanz bezieht sich auf die gegebene oder die allféllig nicht gegebene Aktualitat eines
touristischen MP und der dementsprechenden tberdurchschnittlich positiven, oder im Falle der
nicht gegebenen Aktualitat vergleichsweise nicht so positiven, Auswirkung auf die Entwicklung
der NZ dieser OTD. Im zugrundliegenden BZ TJ 2015/16 bis inklusive TJ 2018/19 erzielten jene
OTD die einen touristischen MP im BZ in Kraft hatten eine um + 2,48 Prozentpunkte (= + 32,37%)
bessere Steigerungsrate als der Durchschnitt aller 98 OTD im selben BZ, beziehungsweise um +
0,83 Prozentpunkte (= + 37,56%) pro TJ dieses BZ.
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Relevanz 2

Wenn wéhrend des Zeitraums der jeweiligen Gultigkeit des MP dieser evaluiert und adaptiert wird
ist eine weitere nachgewiesene Relevanz daraus eine berdurchschnittlich positive Entwicklung
der NZ einer OTD.

Dabei ist feststellbar, dass einige OTD beabsichtigen oder iiberlegen den jeweils aktuell giiltigen
MP vorzeitig zu evaluieren und zu adaptieren. Bei den in dieser Arbeit untersuchten eindeutig
identifizierten OTD, die die entsprechenden Kriterien eindeutig erfiillen, konnte nachgewiesen

werden, dass diese eine tberdurchschnittlich bessere Entwicklung der NZ im BZ erzielen konnten.

In Zahlen ausgedriickt liegt diese messbare héhere Steigerung der NZ der eindeutig identifizier-
baren OTD im zugrundeliegenden BZ bei TJ 2014/15 bis inklusive TJ 2018/19 bei + 2,59 Prozent-
punkten (= + 22,25%) in Relation zu der Gesamtheit der Steigerung der NZ aller 98 OTD. Auf
Basis eines TJ des BZ liegt diese hohere Steigerung der NZ bei + 0,65 Prozentpunkten (= +
22,33%) auf Basis der durchschnittlichen Steigerung pro TJ.

Wertigkeit eines touristischen MP

Die durch diese Arbeit nachgewiesene Wertigkeit der Relevanz zwischen einem touristischen MP
und einer Uberdurchschnittlich positiven Entwicklung der NZ dieser TD liegt auf einer Skala von
0 (keine Relevanz) und 10 (hohe) Relevanz bei 6,17, aus der Sicht der Verantwortlichen der OTD.
Dieser Wert driickt eine eher positive Wertigkeit und Relevanz, zwischen einem touristischen MP

und der Entwicklung der NZ der TD, aus.
Durch die Beantwortung der Forschungsfrage und der Unterfragen, durch die 6sterreichweite, re-

prasentative Teilnahme an der SMB und durch die von den Ergebnissen dieser MT abgeleiteten,

praxisnahen Handlungsempfehlungen konnten die Ziele dieser MT erreicht werden.
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Anhang

Anhang 1: Standardisierter OFB:
Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,
im Rahmen meiner Master Thesis an der Donau-Universitat Krems erforsche ich die Relevanz

von Masterplénen fir die Entwicklung der Nachtigungszahlen am Beispiel der 98 Osterreichischen

Tourismusdestinationen. In Ergianzung zu den jahrlichen Destinationsstudien der Osterreichi-

schen Hoteliervereinigung (OHV) ist lhre Meinung dazu besonders wichtig! Die jahrliche Ent-

wicklung der N&chtigungszahlen lhrer Tourismusdestination entnehme ich den Destinationsstu-
dien der OHV. Die Beantwortung der nachfolgenden Fragen wird zirka 5 Minuten lhrer Zeit in
Anspruch nehmen. Da ich eine 6sterreichweite, flichendeckende Untersuchung aller 98 Touris-

musdestinationen anstrebe, ersuche ich auch Sie hoflichst an dieser Befragung teilzunehmen.

Fur die Beantwortung dieses Online-Fragebogens steht IThnen ein Zeitraum von 7 Tagen, ab Erhalt
der E-Mail zu dieser Erhebung, zur Verfiugung. Vielen Dank, wenn Sie die Beantwortung zeitnah
durchfiihren kdnnen, sowie herzlichen Dank fir Ihre wichtige Unterstiitzung durch Ihre geschétzte

Teilnahme!

Die folgenden Fragen handeln von touristischen Masterplédnen beziehungsweise einem dem tou-
ristischen Masterplan &hnlichen Strategiepapier, 0. a.. Als einheitlicher Terminus daflr wird,
in Bezug auf die nachfolgenden Fragestellungen, ,,Masterplan® festgelegt. Die Beantwortung er-

folgt spezifisch in Bezug auf lhre Osterreichische Tourismusdestination:

1. Welche der 98 osterreichischen Tourismusdestinationen, gemaR der offiziellen Gsterreichi-

schen Destinationsgliederung (analog der Destinationskarte der Destinationsstudie der Oster-

reichischen Hoteliervereinigung 2017), vertreten Sie?

(Anmerkung des Verfassers: Auswahlmoglichkeit in alphabetischer Reihenfolge, mittels Aus-
Wahlfunktion, die oben im Text unterstrichene Destinationskarte wurde verlinkt)

2. Istin lhrer Tourismusdestination ein aktuell gutiger touristischer Masterplan in Kraft?
(Anmerkung des Verfassers: Auswahlmdglichkeit mittels Auswahlfunktion)

3. Was ist der Grund/sind die Griinde, dass in Ihrer Tourismusdestination aktuell kein gultiger
touristischer Masterplan in Kraft ist?

(Anmerkung des Verfassers: Auswahlmadglichkeit mittels Auswahlfunktion)
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In welchem Jahr wurde der aktuell glltige touristische Masterplan fur Ihre Tourismusdesti-
nation erstellt?

(Anmerkung des Verfassers: Auswahlmdglichkeit mittels Auswahlfunktion)

Fur welche Zeitspanne in Jahren wurde der aktuell gultige touristische Masterplan fir Ihre
Tourismusdestination erstellt?

(Anmerkung des Verfassers: Auswahimaglichkeit mittels Auswahlfunktion)

Beabsichtigen Sie eine WESENTLICH frithere Evaluierung und eine daraus eventuell resul-
tierende WESENTLICH fruhere Adaptierung des aktuell glltigen touristischen Masterplans
fur Ihre Tourismusdestination, bereits innerhalb in der vorangegangenen Frage angefiihrten
Zeitspanne? (Mit WESENTLICH ist eine entsprechend friihere Evaluierung und Adaptierung
gemeint, als im Rahmen der periodischen Zyklen vorgesehen waére)

(Anmerkung des Verfassers: Auswahlmdglichkeit mittels Auswahlfunktion)

Wie viele Jahre vor dem Ablauf des aktuellen Masterplans méchten Sie mit der Evaluierung
und der eventuell daraus resultierenden Adaptierung des aktuell gultigen Masterplans fiir lhre
Tourismusdestination beginnen?

(Anmerkung des Verfassers: Auswahlmdglichkeit mittels Auswahlfunktion)

Warum beabsichtigen/diskutieren Sie eine wesentlich friihere Evaluierung und eine daraus
eventuell friihere resultierende Adaptierung des aktuell gultigen touristischen Masterplans fiir
Ihre Tourismusdestination als vor dem Ablauf der Frage 5 angefiihrten Zeitspanne?
(Anmerkung des Verfassers: Auswahlmdglichkeit mittels Auswahlfunktion)

Wie hoch schatzen Sie die Relevanz eines touristischen Masterplans in Bezug auf die Ent-
wicklung der nennen in einer dsterreichischen Tourismusdestination im Allgemeinen ein?
(Anmerkung des Verfassers: Auswahl mittels Schiebereglerfunktion: 0 = keine Relevanz und
10 = sehr hohe Relevanz, abgestuft: 0/1/2/3/4/5/6/7/8/9/10)

AbschlielRend bitte ich Sie noch um die Angabe einiger sozialstatistischer Daten:

10. Geschlecht: weiblich / mannlich

11. Ihr Alter in Jahren: unter 20 / 21 bis 30 / 31 bis 40 / 41 bis 50 / 51 bis 60 / 61 bis 65 / Uber 65

12. Ihre Position in lhrer Tourismusregion:

Anmerkung des Verfassers: Eingabe erfolgt mittels Auswahlempfehlung




13. Ihre hochste Bildung mit Abschluss:

(Anmerkung des Verfassers: Auswahl mittels Auswahlfunktion

Herzlichen Dank fur lhre Zeit und Ihre Bemihungen zur Beantwortung der Fragen!

Mit freundlichen Grifien,

Edgar Bauer

EB Hotel Tourismus Consulting & Management




Anhang 2: Tabelle 28: Die 98 TD der OHV-DS 2017 (Eigene Darstellung, OHV 2017)

Bundesland Tourismusdestination Bundesland | Tourismusdestination
Burgenland Mittelburgenland Salzburg Gasteinertal
Nordburgenland Grolarltal
Sudburgenland Hochkonig
Kéarnten Carnica Region Rosenthal Lungau
Hohe Tauern - Die Natio-
nal- Obertauern
parkregion in K&rnten
Kérnten-Mitte Saalbach-Hinterglemm
Katschberg-Rennweg Saalfelden-Leogang
Klagenfurt Salzburger Saalachtal
::Lopemer See - Sudkarn- Salzburger Seenland
Lavanttal Salzburger Sonnenterrasse
Lieser- und Maltatal Salzburger Sportwelt
Millstatter See Stadt Salzburg
Nassfeld-Pressegger See/ .
Lesachtal/Weissensee Tennengau-Dachstein West
Nockberge Tennengebirge
Region Villach Umgebungsorte Salzburg Stadt
Worthersee Wolfgangsee
'ITI(;ieC?]eroster- Donau Niederosterreich Steiermark Zell am See - Kaprun
Mostviertel Ausseerland-Salzkammergut
Waldviertel Hochsteiermark
Weinviertel Region Graz
Wiener Alpen in Nieder- Schladming-Dachstein
Osterreich
Wienerwald Stid-Weststeiermark
Oberdosterreich | Donau-Oberdsterreich Therm_enland Steiermark -
Oststeiermark
Innviertel-Hausruckwald | Tirol Urlaubregion Murtal

Linz

Mduhlviertel

Nationalpark Kalkalpen
Region

Phyrn-Priel

Salzkammergut

Zentralraum Oberdster-
reich

Salzburg

Ferienregion Nationalpark
Hohe Tauern

Fuschlsee

Achensee

Alpbachtal und Tiroler Seen-
land

Erste Ferienregion im Zillertal

Ferienland Kufstein

Ferienregion Hohe Salve

Imst Tourismus

Innsbruck und seine Feriendor-
fer

Kaiserwinkl




Anhang 2: Tabelle 28, Fortsetzung: Die 98 TD der OHV-DS 2017

(Eigene Darstellung, OHV 2017)

Bundesland Tourismusdestination Bundesland | Tourismusdestination
Tirol Kitzblhel Tourismus Tirol Tannheimer Tal
g:tzbﬂheler Alpen-Brixen- Tirol West
SKtll'f]zobhuar:]enlei.rTA.\Ipen- Tiroler Oberland
Lechtal Tiroler Zugspitz Arena
Mayrhofen Tux-Finkenberg
Naturparkregion Reutte Wilder Kaiser
Osttirol Wildschonau
Otztal Tourismus Wipptal
Paznaun - Ischgl Zell-Gerlos
Pillerseetal Vorarlberg Alpenregion Bludenz
Pitztal Bodensee-Vorarlberg
Region Hall - Wattens Bregenzerwald
Seefeld Kleinwalsertal
Serfaus-Fiss-Ladis Lech-Zirs
Silberregion Karwendel Montafon
St.Anton am Arlberg Wien Wien

Stubai Tirol




