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„Die Rolle des Waldes für die Entwicklung und 
Vermarktung von touristischen Angeboten“

(Strukturen - Facts - Trends)

www.kohl.at

Kohl & Partner

• Unabhängiges und international 
tätiges Beratungsunternehmen, 
spezialisiert auf die Hotel und 
Tourismuswirtschaft

• Führendes Tourismusberatungs-
unternehmen in Österreich mit 30 
Jahren Erfahrung

• Neun Büros in sieben Ländern 
(Villach, Wien, München, Stuttgart, 
Zürich, Südtirol, Sofia, Bukarest 
und Budapest)

• Internationales Team von mehr als 
40 Tourismusexperten
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Seminare & Symposien
Unternehmer, Führungskräfte, Mitarbeiter, 
Studienreisen, Vorträge, Symposien

Geschäftsbereiche von Kohl & Partner

Touristische Infrastruktur
Bäder/Thermen, Gesundheitsbetriebe, 
Ausflugsziele, Seilbahnen, Sport-Infrastruktur…

Destinationen
Länder, Regionen, Orte, TVBs, Kooperationen

Hotellerie & Gastronomie
Ferien- und Resorthotels, Gesundheits-
betriebe, Stadthotels, Feriendörfer, 
Gastronomiebetriebe

Gebündelte 
Kompetenzen

Kohl & Partner

www.kohl.at4

Fachliche Schwerpunkte:

• Destinationsmanagement: Entwicklung von Orten, Regionen, 
Länder

• Nationale und Internationale Tourismus-Masterpläne

• Organisationsentwicklung im Tourismus

Mag. Werner Taurer

Position: Geschäftsführer Kohl & Partner München, Berater bei Kohl & Partner seit 1984

Der Trainer
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Unter einem Produkt versteht man …

… ein Objekt, das auf einem Markt zur Beachtung 
oder Wahl, zum Kauf, zur Benutzung, zum Verbrauch 
oder Verzehr angeboten wird und geeignet ist, damit 

Wünsche und Bedürfnisse zu befriedigen. 

Quelle: vgl. Kotler et. al [Grundlagen des Marketing] S. 612

Was ist ein touristisches Produkt? 

www.kohl.at

Unter einer Dienstleistung versteht man …

… eine immaterielle Aktivität, die ein Partner einem 
anderen gewähren kann und die keine Übertragung 

von Eigentum zur Folge hat. 

Quelle: vgl. Kotler et. al [Grundlagen des Marketing] S. 730

Im Tourismus verkaufen Sie eine Dienstleistung!

Was ist ein touristisches Produkt? 
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Gruppenarbeit  

Was ist ein touristisches Produkt? 

Der Gast kauft ein Leistungsbündel!

www.kohl.at

Eine touristische Dienstleistung ist ein Leistungsbündel!

• Eine touristische Dienstleistung setzt sich aus 
mehreren Teilleistungen zusammen

• Der Gast einer touristischen Destination konsumiert 
nicht nur seinen Aufenthalt im Hotel oder ein Essen im 
Restaurant! 

• Zu beachten ist die gesamte Dienstleistungskette

Quelle: vgl. Bieger [Management von Destinationen] S. 17 f

Was ist ein touristisches Produkt? 
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Berücksichtigen Sie die Dienstleistungskette!

Integrierte Service-Prozesse

Aufenthaltsdauer

Information 
und 
Reservier-
ung

Reise und 
Ankunft

Orientierung
am Zielort
und 
Tourismus-
information

Unterkunft Verpflegung
Berg-
Erlebnis
Angebote

Besuch
der Orte und 
Ausflüge, 
Verkehrs-
mittel

Veranstal-
tungen&
Unter-
haltung

Abreise
After
Sales
Service

Qualitäts-
Standards

Beispiel: Bergurlaub

Was ist ein touristisches Produkt? 

www.kohl.at

Integrierte Service-Prozesse

Aufenthaltsdauer

Information 
und 
Reservier-
ung

Reise und 
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und 
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Berg-
Erlebnis
Angebote

Besuch
der Orte und 
Ausflüge, 
Verkehrs-
mittel

Veranstal-
tungen&
Unter-
haltung

Abreise
After
Sales
Service

Qualitäts-
Standards

Berücksichtigen Sie alle Interessensgruppen!

• Die Planung und Gestaltung des Tourismus muss in Abstimmung mit 
den betroffenen Interessensgruppen erfolgen! 

Was ist ein touristisches Produkt? 
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Produkte und Dienstleistungen

Gebrauchswerte
(= funktionale Basis)

Überbauwerte
(= Werte,  

Zusatznutzen, z.B. 
Erlebnisse)

Erlebniswerte sind das, 
was Produkte über ihren 
reinen Gebrauchswert 

hinaus
für Personen wertvoll 

machen.

www.kohl.at

Zusatznutzen am Beispiel einer Bahnreise



www.kohl.at

Bausteine Produktentwicklung

Zusatzleistung II (V-Ebene)
vorstellbar (Geist)                      Erlebniswerte

affektiv (Seele)              Problemlösung i.w.S.

Zusatzleistung I (W-Ebene)
wahrnehmbar (Sinne)

kognitiv (Kopf)
Designwerte, Darbietung

Kernleistung
Basisleistung

Leistungsübliches

Problemlösung i.e.S.

Quelle: Freyer, 2004

Erweiterung 
(Vertiefung) 
der 
Leistungs-
ebenen

Ausweitung der Leistungskette

www.kohl.at

Was ist ein touristisches Produkt? 

3 inhaltliche Ebenen 
des Produkts:
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Was ist ein touristisches Produkt? 

Beispiel: Familienurlaub in Trebesing

Kernprodukt

www.kohl.at

Was ist ein touristisches Produkt? 

Beispiel: Walderlebnis für Gruppen

Kernprodukt Attraktive 
Lern-
erfahrung 
für 
Schüler/
Kinder

Organisierte Klassenfahrt 
mit Unterbringung in 
Waldzentrum und Führung

Lagerfeuer / 
Abendprogramm
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Kreativität und Innovation.....

Was ist ein kreatives bzw. innovatives 
Produkt?

www.kohl.at

Ein kreatives Produkt ist ....einzigartig

USP (Unique Selling 
Proposition):

„ einzigartige 
Eigenschaft, die das 
Produkt von 
Konkurrenzprodukten 
unterscheidet und zur 
Verkaufsargumentation 
genutzt wird“
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Kreative Produkte sind....anders!

www.kohl.at

Innovation

„Alles kann 
man 

verbessern“

„Break the 
rule or die!“

Evolution Revolution
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Break the rule and win!

http://images.gadmin.ch/n1170/details/LangisLanglauf2qklcp.jpg

http://www.skigebiete-test.de/bilder/skigebiete/235/nesselwaengle_langlauf_3_l1.jpg

www.kohl.at

Break the rule and win!

http://www.rhein-berg-
online.ksta.de/ks/images/mdsBild/1218348659692l.jpg

http://www.spox.com/de/sport/mehrsport/0907/Bilder/raul-spank-514.jpg
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Innovation: Beheiztes Seebad

www.kohl.at
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Break the rule and win!

http://www.sommercard.info/static/cms/__we_thumbs__/17577_2_DachsteinSky
Walk_l.jpg

www.kohl.at

Inszenierung 
und Innovation: 

Blick in die 
Gletscherspalte
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Praxisbeispiel: Eishöhle am Dachstein 

http://www.tuerlwand.at/bilder/Eispalast-mit-Diego.jpg

www.kohl.at

Praxisbeispiel: Eishöhle am Dachstein 

http://www.schladming-dachstein.at/static/cms/__we_thumbs__/18238_2_HaydnimDachsteinEispalast_neutral_300dpi.jpg
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Innovative Inszenierung
von Erlebnisräumen

www.kohl.at
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www.kohl.at

Beispiel Kyrill-Pfad in Rheinland Pfalz

Innovative Inszenierung
von Erlebnisräumen
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www.kohl.at

Seien Sie innovativ und finden Sie anderes
Beispiel „Sanfte Mobilität“ Werfenweng

+  23 % Nächtigungen Werfenweng

+  16 % Nächtigungen Bundesland 
Salzburg

Nächtigungsentwicklung Werfenweng
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Quelle: http://www.tourismus-werfenweng.at/de/sanfte-mobilitaet/ 16.10.2009; Daten Statistik Austria

Aktuelle Entwicklungen –
Anlass für Innovationen
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Kundenzufriedenheit

Das Erwartete

Das Erwünschte

Das 
Unerwartete

Basis-
faktoren

Leistungs-
faktoren

Begeisterungs-
faktoren

Grundnutzen

„Wow, das ist ja   
besser als erwartet!“

www.kohl.at

• Ein Produkt muss demnach

• ein Kundenproblem lösen können

• dem Kunden zusätzlichen Nutzen stiften und

• einen emotionalen Mehrwert bieten

• Beispiel Weinkaufausflug in NÖ: Erlebnis im Keller, Wein ist 
günstiger als im Shop, spannende Aktivitätsmöglichkeiten für die 
Kinder während die Eltern den Wein verkosten

Quelle: Kursbuch Tourismus Niederösterreich, Produktentwicklung

Mehrwert durch Emotion und Problemlösung 



www.kohl.at
Quelle:  in Anlenung an Kobernuß [Produktentwicklung im Tourismus 2005] 

xxxxx
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Ziele für das Produkt festlegen

Zielgruppen- & Strategie-Fit 
herstellen

Leistungen & Standards festlegen

6

Erfolgreiches 
touristisches 

Produkt

1

2

3

4

5

Rahmenbedingungen zum Produkt 
analysieren (Ist-Situation)

Ziele für das Produkt festlegen

Zielgruppen- & Strategie-Fit 
herstellen

6 Vermarktungswege festlegen

Systematisches 
Innovationsmanagement

6 Schritte  zu einem erfolgreichen Produkt im Tourismus

www.kohl.at

• Wie sieht ihre Produkt-Umwelt aus? 

• Welche Bedürfnisse haben ihre potentiellen Kunden?

• Welche Bedürfnisse können Sie befriedigen?

• Ausgangspunkt jedes touristischen Angebots muss der 
Kernnutzen sein. 

• Fragen Sie sich immer, welche Bedürfnisse Sie mit ihrem 
Angebot abdecken können. 

Klären Sie Ihre Ausgangssituation, bevor Sie über die 
Zukunft nachdenken!

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation
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• Welche sind ihre momentanen Zielmärkte? 

• Können Sie diese mit vorhanden Ressourcen bedienen? 

• Welche Produkte haben Sie am Markt?

• Welches Produkt befriedigt welches Bedürfnis? 

• Berücksichtigen Sie den Lebenszyklus von Produkten!

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation

www.kohl.at

Quelle: www.controllerportal.de 16.10.2009

Berücksichtigen Sie den Produktlebenszyklus ihrer Produkte! 

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation
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Beispiel Produktlebenszyklus: Hexenwasser in Söll, Tirol

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation

www.kohl.at

Besucherentwicklung Bergbahnen im 
Sommer
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Shop in Kupferkessel-Form 
und Sonnenuhr

Investition: € 300 Tsd.

+ 06 %

Start Hexenwasser 
(2002) € 1 Mio. Investition

+ 86 %

Beispiel Produktlebenszyklus: Hexenwasser in Söll, Tirol

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation
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Quelle: ÖHV

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist – Situation
Welche Ressourcen haben wir?

Die Dienstleistungskette durchgehen....

www.kohl.at

Die Wertschöpfungskette durchgehen....

Wertschöpfungs
kette

Reisebüro

Wertschöpfungs
kette

Bergbahn

Wertschöpfungs
kette

Kurbetriebe/
Thermen

Wertschöpfungs
kette

Beher-
bergung

Wertschöpfungs
kette

Gastronomie
Verpflegung

Wertschöpfungs
kette

Destinations-
Organisation

Wertschöpfungs
kette

andere
Unternehmen

Wertschöpfungs
kette

Transport

Ziel: Die Links zwischen den einzelnen Wertschöpfungsketten verbessern 
und die Stärken und das Know-How der Partner einsetzen!

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist – Situation
Welche Ressourcen haben wir?
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Beispiel: Kooperation und Vernetzung entlang
der Dienstleistungskette z.B. „Nature Watch“, Tirol

Quelle: http://www.nature-watch.at/ 16.10.2009

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist – Situation
Welche Ressourcen haben wir?

www.kohl.at

Trends im Tourismus
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NachfrageseitigeNachfrageseitige Trends
Entwicklungen am Markt

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist – Situation
Was tut sich am Markt?

www.kohl.at

• Beispiel Geocaching, NÖ Werbung

Nutzung von neuen Medien

Regionale Produktentwicklung im Tourismus
Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation
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Innovationen in 1000 Details

www.kohl.at

Innovationen in
1000 Details
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NachfrageseitigeGesellschaftliche Trends

www.kohl.at

Trend Gesundheit: 
Wohlfühl-Angebote mit regionalem Bezug stärken

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist – Situation
Was tut sich am Markt?
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Trend Gesundheit: Bewegungsangebote 

Quelle: http://www.bad.tatzmannsdorf.at/ 16.10.2009

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist – Situation
Was tut sich am Markt?

www.kohl.at

Trend Gesundheit: 
Kombination

Gesundheit/Wellness mit weiteren Urlaubsformen

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist – Situation
Was tut sich am Markt?
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Ihr Gast will wissen, wo sein Produkt herkommt. 
Stärken Sie Produkte mit regionalem Charakter! 

Quelle: „So gut schmeckt“; Bucklige Welt
Quelle: http://mu.leader.lu/

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist – Situation
Was tut sich am Markt?

Leitbild Rachau

Quelle: www.ausflug-info.at, www.wipfelwanderweg.at, 2010



Nachhaltigkeit und „grüner Tourismus“

• Grüne Initiativen

• Grüne Produkte

• Grüne (An-)reise

• Grüne Konsumtrends

• LOHAS

• Nachhaltigkeit und Kulinarik
 Slow Food

 Regionale Produkte

 Bioprodukte

57

Trends im Tourismus
Natursehnsucht

Waldbesuch

• Das Bedürfnis nach Erholung im Wald wächst

• Studie Rheinland Pfalz:
 1/3 aller BesucherInnen besuchen mindestens einmal wöchentlich den 

Wald

 Überwiegend am Wochenende

 Für 1bis 2 Stunden (hat sich in den letzten Jahren verdoppelt)

 Hauptmotive bzw. –aktivitäten:
o Sport und Bewegung

o Ruhe und Entspannung in der Natur

58

Quelle: http://www.wald-rlp.de Bild: Archiv Landesforsten Rheinland-Pfalz

Trends im Tourismus
Natursehnsucht



Die Natur steht immer mehr im Mittelpunkt der Reise! 
Menschen haben Sehnsucht nach Natur, Natur wird konsumiert. 

Bequemes, umweltfreundliches Genießen der Natur steht im 
Vordergrund –

KEIN bedingungsloses „Zurück zur Natur“.

Trends im Tourismus
Natursehnsucht

Entschleunigen: Beispiel Urlaub am Bauernhof

Trends im Tourismus
Gesundheit

Quelle: www.urlaubambauernhof.com/Lei_losn/, 12.11.09

•Durchatmen. Im größten Stress innehalten und eine Minute lang tief 
durchatmen. Wirkt Wunder. 
•Bewegen! Bei Bürostress eine Minute lang im Stand laufen oder 
kräftig ausschütteln. Hilft garantiert. 
•Nein sagen. Nicht immer neue Lasten aufladen. Delegieren! Sich 
bewusst machen, dass niemand unersetzlich ist. 
•Lachen! Massiert die Seele. Wer schwierigen Situationen eine 
komische Seite abgewinnt, hat‘s leichter. 
•Arbeitstag begrenzen. Keine Probleme mit nach Hause schleppen! 
•Entspannungsorte suchen. Im Freien, in der Wohnung. Hier sucht 
man Zuflucht bei Stress. 
•Zeitmanagement. Unwichtige Termine weglassen, delegieren. 
•Perfektion ade! Nicht alles 120-prozentig machen, das wird zur 
unendlichen Qual. Jeder hat ein Recht auf (kleine) Fehler. 
•Entspannungsmusik. Gibt‘s im Fachhandel, entspannt ungemein. 
Auch Fachliteratur hilft. 
•Urlaub auf dem Bauernhof. Die wahrscheinlich entspannendsten, 
natürlichsten Ferien – idealer Weise in Österreichs südlichstem 
Bundesland Kärnten, wo immer ein See in der Nähe oder ein Berg in 
Reichweite ist. 

Hol dir Power beim Bauer.



Ballast abwerfen bei einer Wassererlebniswanderung 

Trends im Tourismus
Gesundheit

Quelle: http://ruraltour.kraftzone2.com/kaernten/detail/ballast_abwerfen_bei_deiner_wassererlebniswanderung, 2010

Trends im Sport: Wandern

Quelle: Profilstudie Universität Marburg (2000), n= 1728, Grundlagenstudie Europäisches Tourismus Institut Trier, TMona Sommerurlauber 2008, ÖW 

Die Hightech-Generation -
junge, gebildete Aufsteiger entdecken das Wandern! 

Der Naturgenuss steht bei den Wanderern heute im Vordergrund. 
Regionale Gegebenheiten wollen beim Wandern erlebt werden.  

Trends im Tourismus
Natursehnsucht



Trends im Sport: Klettern

• Klettern erlebt einen riesigen Schub und Imagewandel! 

• „Klettern befindet sich auf der Entwicklung vom Sport einiger 
Spezialisten hin zum Breitensport“. 

• Der einstige Gebirgssport ist durch die überdachten Erlebniswelten 
längst auch in den Städten zu einem Trend geworden. 

• „Statt als Risikosportart wird Klettern unterdessen als Funsport mit 
positiven körperlichen Auswirkungen gesehen.“

http://www.online-seilgarten.de/blog/trends-hochseilgarten-klettergarten-kletterpark-kletterwald-2341.html; FAZ „Boom mit Nebenwirkungen (2009)

Trends im Tourismus
Natursehnsucht

Die Natur steht immer mehr im Mittelpunkt der Reise! 
Menschen haben Sehnsucht nach Natur, Natur wird konsumiert. 

Bequemes, umweltfreundliches Genießen der Natur steht im 
Vordergrund –

KEIN bedingungsloses „Zurück zur Natur“.

Trends im Tourismus
Natursehnsucht

Beispiel: Inszenierte Naturbeispiele 



Die Natur steht immer mehr im Mittelpunkt der Reise! 
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Bequemes, umweltfreundliches Genießen der Natur steht im 
Vordergrund –

KEIN bedingungsloses „Zurück zur Natur“.

Beispiel: Inszenierte Naturbeispiele 

Trends im Tourismus
Natursehnsucht

Die Natur steht immer mehr im Mittelpunkt der Reise! 
Menschen haben Sehnsucht nach Natur, Natur wird konsumiert. 

Bequemes, umweltfreundliches Genießen der Natur steht im 
Vordergrund –

KEIN bedingungsloses „Zurück zur Natur“.

Trends im Tourismus
Natursehnsucht
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Traditionelle Werte sollen vermittelt werden!

Tradition ist die Weiterreichung des Feuers, 
nicht die Anbetung der Asche!

Quelle: http://www.leo-hillinger.com/index.php

Weinbau im Burgenland gestern Weinbau im Burgenland heute

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist – Situation
Was tut sich am Markt?

www.kohl.at

Traditionelle Werte sollen vermittelt werden!

Tradition ist die Weiterreichung des Feuers, 
nicht die Anbetung der Asche!

Quelle: http://www.leo-hillinger.com/index.php

Weinbau im Burgenland gestern Weinbau im Burgenland heute

Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist – Situation
Was tut sich am Markt?
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Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation

Trend/Markt-
entwicklung

Angebotsstärken

Eigene Fähigkeiten

Schlummernde Potentiale

Chancen

Stärken

www.kohl.at

Die Zielgruppen der Zukunft

Nur wer seine Produkte perfekt 
auf die richtige Zielgruppe 
ausrichtet, wird erfolgreich sein! 
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Sinus-Milieus

Quelle: www.oehv.at, Österreich Werbung 2009, Bearbeiter Daniel Orasche

www.kohl.at

Affinity Groups Deutschland

Quelle: Vortrag Walter Scherter, Uni Trier 2008, Bearbeiter Daniel Orasche
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Affinity Groups Deutschland

Quelle: Vortrag Walter Scherter, Uni Trier 2008, Bearbeiter Daniel Orasche

www.kohl.at

Affinity Groups Deutschland
Quelle: Schertler, 2008

• 1,3 Mio. Snowboarder
• 5,3 Mio. Skifahrer
• 7,85 Mio. Bergsteiger
• 10,2 Mio. Wanderer
• 200 tsd. Kletterer
• 17 Mio. Läufer
• 1 Mio. Nordic Walker
• 11,7 Mio. Mountain Biker
• 3,6 Mio. Motorradfahrer
• 552 tsd. Golfer
• 10 Mio. Gourmets
• 150 tsd. Oldtimerliebhaber (2.700 Clubs)
• 4,5 Mio. Kräuterliebhaber / 1 Mio. Kleingärtenbesitzer
• Aktuelle Marktstudien unter: http://www.austriatourism.com/

- Tourismusforschung
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Quelle: Daten Statistik Austria Bevölkerungsstand 2008; food service 03/2006, Bilder: www.lifepr.de/, www.callcenterprofi.de; www.salzburg.com, www.kunstsam.de 05.02.2010

• Die wachsende „silberne Generation“
(35 % der Bevölkerung in Österreich 2008 > 
50 Jahre) ist keineswegs „alt“!

• Ihr gefühltes Alter entspricht laut einer 
dem Umfrage, dem tatsächlichen Alter 
minus 10 bis 15 Jahren

Produktentwicklung im Tourismus
Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation

www.kohl.at

• Qualität: Die „silberne Generation“ ist bereit für hohe Qualität tiefer in die
Tasche zu greifen.

• Nachhaltigkeit: Die „silberne Generation“ kauft Produkte, die Sinn
vermitteln. Konsumieren ist nicht alles! 

Die „silberne Generation“ hat junge Werte! 

Quelle:food service 03/2006, Bilder:album.gofeminin.de; http://www.abendblatt.de 

Produktentwicklung im Tourismus
Schritt 1: Ermitteln Sie ihre Ist - Situation
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Quelle:  in Anlenung an Kobernuß [Produktentwicklung im Tourismus 2005] 
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Erfolgreiches 
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Rahmenbedingungen zum Produkt 
analysieren (Ist-Situation)

Ziele für das Produkt festlegen

Zielgruppen- & Strategie-Fit 
herstellen

6 Vermarktungswege festlegen

Leistungen & Standards festlegen

6 Schritte  zu einem erfolgreichen Produkt im Tourismus

www.kohl.at

Beispiel auf Landesebene: Nature Watch, Tirol Werbung

Produktentwicklung im Tourismus
Schritt 4: Leistungen und Standards festlegen
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Beispiel auf Landesebene: Nature Watch, Tirol Werbung

Produktentwicklung im Tourismus
Schritt 4: Standards und Leistungen festlegen

www.kohl.at

Beispiel auf Landesebene: Nature Watch, Tirol Werbung

Produktentwicklung im Tourismus
Schritt 4: Standards und Leistungen festlegen



www.kohl.at

Beispiel auf Landesebene: Nature Watch, Tirol Werbung

Produktentwicklung im Tourismus
Schritt 4: Leistungen und Standards festlegen

www.kohl.at

Quelle: www. rothaarsteig.de 16.10.2009

Beispiel auf Regionsebene: Rothaarsteig, D

Produktentwicklung im Tourismus
Schritt 4: Standards und Leistungen festlegen



www.kohl.at

www.kohl.at



www.kohl.at

Die Tore zum 
Rothaarsteig werden 
zukünftig dauerhaft am 
Rothaarsteig installiert, 
dann allerdings ohne die 
Beleuchtung. 

http://www.rothaarsteig.de/de/rothaarsteig/aktuelles/
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Quelle: www.rothaarsteig.de 16.10.2009

Regionale Produktentwicklung im Tourismus
Schritt 4: Entwickeln Sie Produkte
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UMWELD-ERLEBNIS-
WEG RAMSAU/STMK.

19 Stationen
3 Stunden Wegzeit
Patensystem mit Partnern
aus der Wirtschaft
Spendenbox

www.kohl.at

Integrierte Service-Prozesse

Aufenthaltsdauer

Information 
und 
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ung
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Berg-
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Angebote

Besuch
der Orte und 
Ausflüge, 
Verkehrs-
mittel

Veranstal-
tungen&
Unter-
haltung

Abreise
After
Sales
Service

Qualitäts-
Standards

Beachten Sie dabei die Dienstleistungskette!

Produktentwicklung im Tourismus
Schritt 4: Leistungen und Standards

• Aktive, verbindliche Zusammenarbeit von Leistungsträgern 
 gut durchdachte Abläufe in der Dienstleistungskette
• Schließung von Lücken in der Dienstleistungskette



www.kohl.at

Um eine Strategie umzusetzen, müssen Sie eine logische Reihenfolge 

berücksichtigen!

Quelle:  in Anlenung an Kobernuß [Produktentwicklung im Tourismus 2005] 
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5 Preise festlegen
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Erfolgreiches 
touristisches Produkt
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Rahmenbedingungen zum Produkt 
analysieren (Ist-Situation)

Ziele für das Produkt festlegen

Zielgruppen- & Strategie-Fit 
herstellen

6 Vermarktungswege festlegen

Leistungen & Standards festlegen

Regionale Produktentwicklung im Tourismus
6 Schritte  zu einem erfolgreichen Produkt im Tourismus
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Welche sind die typischen Stolpersteine bei der 
Umsetzung von Projekten, Strategien …?

• Politische Interessensgegensätze und Spielchen führen zum 
Scheitern 

• In vielen Fällen sind mikropolitische Spielchen die Wurzel 
vielen Übels. Beachten Sie diese! 

Quelle: vgl. Neumann [Management – Konzepte im Praxistest] S. 184
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Welche sind die typischen Stolpersteine bei der 
Umsetzung von Projekten, Strategien …?

• Es fehlen Promotoren, die Ihnen bei der „Vermarktung“ Ihrer Ideen 
helfen 

• Promotoren können Ihnen helfen, Entscheidungen 
herbeizuführen, Mundpropaganda zu betreiben …

Verzichten Sie nie auf Personen, die mit Ihnen an einem Strang 
ziehen und ihre Ideen positiv weitertragen! 

Quelle: vgl. Neumann [Management – Konzepte im Praxistest] S. 184

www.kohl.at

Welche sind die typischen Stolpersteine bei der 
Umsetzung von Projekten, Strategien …?

• Unkoordinierter Aktionismus

In vielen Fällen führt die Entwicklung von neuen Produkten dazu, 
dass viele Schlüsselprojekte und Maßnahmen gestartet werden um 
„die Sache“ rasch hinter sich zu bringen. Unkoordinierter 
Aktionismus kann zum Misserfolg führen.

Ein auf die Gesamtstrategie abgestimmter und aktiv verfolgter 
Prozess der strategischen Produktentwicklung und Innovationen sind 
als bedeutende Erfolgsfaktoren zu sehen. 

• Halten Sie sich an die bereits erwähnte Reihenfolge! Entwickeln 
Sie nie ein Produkt, ohne das Sie ihre Strategie festgelegt 
haben, ohne dass Sie wissen welche Märkte Sie ansprechen 
wollen, ohne dass Sie wissen ob das Produkt zu Ihnen passt, …

Quellen: vgl. Neumann [Management – Konzepte im Praxistest] S. 18; 
vgl. Pechlaner et. al [Innovationen in Standorten] in Pechlaner / Fischer [Strategische Produktentwicklung im Standortmanagement 2009] S. 10



Vielen Dank!
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