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A. Drei Tourismus-Trends
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Osterreich muss mit einem integrierten Tourismuskonzept flexibel
auf internationale Trends reagieren konnen

Drei grol3e Trends

Mehr Ausgaben fur den Urlaub — "Bewusste Bezahlung des Mehrwerts"

Urlaub wird immer kiurzer — "Trend zu haufigeren Urlauben™

Nachfrageverschiebung zu alterer und zahlungskraftiger Kundschaft — "Golden
Oldies"
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Drei groRe Trends charakterisieren die Tourismusindustrie

Zusammenfassende Beschreibung der Tourismustrends

Trend Beschreibung
n Mehr Ausgaben fir den » Insgesamt steigende Ausgaben fur Urlaub
Urlaub — "Bewusste » Fur die Anreise wird immer weniger Geld ausgegeben:
Bezahlung des Mehrwerts" Anteil der Low Cost Carrier an den Transportmitteln nimmt zu
» Dagegen geben Touristen fur den und beim Aufenthalt immer mehr
Geld aus:

Erhohte Nachfrage von "sinnvollem" Urlaub: Kunst- und Kulturreisen
oder Sport-/Aktivurlaub statt Sonnenbaden

E Urlaub wird immer kirzer — * Reisen werden klrzer — dabei sind vor allem Stadte- und Rundreisen
"Trend zu haufigeren und Sport-/Aktivurlaub gefragt
Urlauben" « Durch die verkurzte Dauer besteht ein Trend zum Zweit- und Dritturlaub
B Nachfrageverschiebung zu + Die Generation von gut situierten alteren Leuten fahrt zunehmend auf
alterer und zahlungskraftiger Urlaub — die Generation zeichnet sich aus durch
Kundschaft — "Golden Oldies" — Hohes frei verfugbares Einkommen

— Viel verfugbare Zeit
— Unabhangigkeit von saisonalen Schwankungen in der Nachfrage
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Sowohl prozentuell als auch real sinken die Ausgaben fur die
Anreise — Gesamtaufwendungen fur Urlaub steigen jedoch

Entwicklung der Aufwendungen fur Urlaub (Europa) [EUR/Person und Tag]

Anteil an Gesamtaufwendungen [%] Aufwendungen fiir Anreise/Buchung (real)
CAGR -1,4%
17,1 17,9 17,5 17,5 17,2

Anreise/ 40 35 35 34 33 ////

Buchung 1993 2000 2001 2002 2003

| Il Aufwendungen fiir Aufenthalt (real)

CAGR +1,6%
60 65 65 66 67

Aufenthalt 34,0 33.4 34,8 35,7
25,6
/I/I
1993 2000 2001 2002 2003 It
R 1993 2000 2001 2002 2003
Ausgabebereitschaft fiir Urlaub steigt Veranderung 2000-03 (pro Jahr)
* Hohere Ausgaben fur Urlaub als im Vorjahr 49% der Touristen +8%
* Gleich hohe Ausgaben flr Urlaub als im Vorjahr 37% der Touristen -2%
* Niedrigere Ausgaben fur Urlaub als im Vorjahr 14% der Touristen -14%

Quelle: Analyse Roland Berger, WTO 2003 VIE-1589-90000-015-53 | 6
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Low Cost Carrier befriedigen das Bedurfnis nach weniger
Ausgaben fur die Anreise — "Forderungsdilemma" fur Osterreich

Marktanteilsentwicklung in EU-15

Entwicklung LCC vs. Netzwerk Carrier 1998 bis
2003 in EU-15 [%]

Low Cost Carrier [2] [5] [7 1 Ta | ' 1—| * Schneller Gewinn von Marktanteilen
) - 112 15 » Fruher fast ausschlieflich in Westeuropa, heute
) vermehrt in CEE aktiv
» Erwartetes Wachstum zw. 8% und 19% p.a. bis 2010
(Erwartungswert 11% p.a.) im Passagieraufkommen

Netzwerk Carrier | 96 95 93 92
88 85

/‘ * Marktanteile an Low Cost Carrier verloren

1998 1999 2000 2001 2002 2003

Quelle: AEA, Airline Business, Unternehmenswebseiten, Presse, Roland Berger VIE-1589-90000-015-53 | 7
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Ausgabenintensivere Urlaubsarten nehmen zu — Osterreich mit
Startvorteil durch Sport- und Kulturangebot

Entwicklung der wesentlichen Reisemotive seit 1995, 2003 [CAGR in %]"

Anteil
Nenn-
ungen
[%]

5,3 16,7 10,0 60,3 . . .
 Badeurlaub ist zwar weiterhin

beliebtestes Reisemotiv,
stagniert aber bei rund 60%
100 100 120 70

* Die Tourismus-Segmente, bei
denen Osterreich einen
Startvorteil durch seine

—> Ressourcen hat, wachsen am
starksten (Sporturlaub mit
5,9% 5 o9 +9,5% jahrlichem Wachstum seit
il 1995)

9,5%

* Auch Kultur- und Rundreisen
0,7% wachsen zwischen 5-6% p.a.

] seit 1995

Sporturlaub Rundreisen Kulturreisen Badeurlaub

1) Doppelnennungen maoglich, Reisen langer als 3 Tage

Quelle: Reisemonitor 2003, Analyse Roland Berger VIE-1589-90000-015-53 | 8
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Trend zum Zweit- und Dritturlaub — Immer mehr Touristen gehen
nur noch auf Kurzurlaub

Entwicklung von Anzahl und Lange der Urlaubsreisen 2000-2003 [%)]

CAGR

Nur o . +13%
Kurzurlaub T
1 x Lang- 39.0%
und Kurz- S99 |421%|  142.9%| |43 50, +4% * Trend zum Zweit- und Dritturlaub
urlaub ’
» Von knapp 45% in 2000, die ofter im Jahr
urlauben, stieg der Anteil auf Gber 50% in 2003
* Immer mehr Touristen gehen nur noch auf
1 x langer Kurzurlaube
prlirf,‘aa':": 56,0%| 153,0%| [51,5%| |49.3% -4%

2000 2001 2002 2003

Quelle: Analyse Roland Berger, WTO, ADAC VIE-1589-90000-015-53 | 9
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Osterreich war immer eine Kurzurlaubsdestination — Starke Partizi-
pation am Trend gemessen durch Ruckgang der Urlaubsdauer

Durchschnittliche Urlaubsdauer

Aufenthaltsdauer Incoming (Osterreich) vs.

Outgoing (International) [Tage]

(" CAGR 1% )
CAGR -1%

TR

(" CAGR 2% )

{ CAGR -2% |

144 13,8 13,8 135

0,08 4 31 4 28

//

4,27

13,2

4,19

11

1993 2000 2001

[ ] International [ ] Osterreich

Quelle: Analyse Roland Berger, WKO, ADAC

2002

2003

Die durchschnittliche Reisedauer pro
Urlaub betragt knapp zwei Wochen

Der durchschnittliche Osterreich-Urlauber
bleibt gerade vier Tage am Urlaubsort
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Bei Kurzurlauben geht der Trend hin zu Sporturlaub und Rund-
reisen — Dominanz von Stadtereisen und Erholungs-/ Badeurlaub

Griinde fur Kurzurlaube und Trends [CAGR 2001-2003]"

Sporturlaub

6,5%

Rundreisen

5,9%

Besuch Freizeitparks

3,4%

Stadtereisen

2,2%

Erholungs-/Badeurlaub

Schiurlaub/Wintersport

Gesundheit/Wellness

]o,7%
0.0%

0,0%

Bildungs-/Sprachreisen -12,3% /ﬁ

1) Mehrfachnennungen moglich

11,5%

7,9%

6,9%

49,4%

35,7%

9,4%

3,0%

3,9%

Nachfrage (PAX-Basis)

» Stadtereisen sind noch immer
der haufigste Grund fur
Kurzurlaube, zeigen aber
geringes Wachstum in der
Nachfrage

* Sporturlaube und Rundreisen
weisen das hochste Wachstum
auf

* Die starksten Ruckgange gibt
es mit -12,3% p.a. bei Bildungs-
und Sprachreisen

» Schiurlaube und Wellness
stagnieren auf niedrigem Niveau
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Golden Oldies steigen mit zunehmendem Alter auf ausgaben-
intensive Urlaubsformen um

Urlaubsreisen nach hauptsachlichem Reisezweck nach Altersgruppen [%]

niedrig Preis/Reise hoch

34,9

29,1 299

26,0 27,4 269

22 4 224 232

17,3

10,1

6,1 5.4 6,8

34

Badeaufenthalt Ausruhen/Erholen Gesundheitsurlaub Kultur-/Besichtigungsreise

[ ] 45-49 [ ] 50-54 [ 55-59 Bl 60-64 [ ] 65-70

Quelle: Statistik Austria 2002 VIE-1589-90000-015-53 | 12
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Golden Oldies liegen uber dem Durchschnitt der Pro-Kopf-
Reiseausgaben — 60 bis uber 70 jahrige als Top-Spender

Reiseausgaben pro Kopf und Jahresdurchschnitt [EUR]

850
735
685
595
491 504
bis 29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und alter

Quelle: Analyse Roland Berger

» Der durchschnittliche Reisende
gibt pro Jahr 615 EUR flir den
Urlaub aus

* Mit zunehmendem Alter
steigen die Pro-Kopf-
Ausgaben

« Uber dem Durchschnitt liegt nur
das Segment 50+ (getrieben
durch "Golden Oldies")
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B. Implikationen fiir Osterreich
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Chancen und Risiken — Handlungsbedarf in Osterreich, um flexibel
auf internationale Trends reagieren zu konnen

n Koordiniertes Herangehen an Tourismusentwicklung in Osterreich — Weg von
regionalpolitisch motivierten Spontanhandlungen!

E Integrierte Konzepte entsprechend Nachfrageverhalten der Zielkunden, Ressourcen
und resultierendem Angebot — Regionsubergreifende Destinationen bilden!

Niedrighalten der Kosten fur die Anreise — Wege aus dem "Forderungsdilemma”
fur Billigflieger finden!

n Mehrwert-Urlaub nicht mit Gbertriebener Preisgestaltung verwechseln — Vorsicht
vor Uberteuerung des Aufenthalts!

Weg von verstaubten Seniorenreisen hin zu attraktiven Angeboten fur das Segment
der "goldenen" 50+ — "Golden Oldies" aktiv ansprechen!
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Schwerpunkte mussen entweder entlang von Kundengruppen oder
Angeboten gesetzt werden

Ansatz zur integrierten Tourismusentwicklung

Tourismusangebot
Zielkundensegmente |Erholungs-Urlaub: Lifestyle-Urlaub | Aktiv-Urlaub | Kultur-Urlaub ! etc.

------------------------------------------- Destinationsbildung anhand von homogenen Zielgruppen -----

:> Young ("Junges Burgenland")
Professionals
Midlife E
________ Professionals | ™= pestinationsbildung anhand von bestehendem/
:> Golden Oldies potenziellem Angebot ("Wanderparadies Alpenvorland")
:> Elderly Savers
etc.
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Mit einem durchgangigen Konzept und den passenden konkreten
MaRnahmen wird der Tourismus nachhaltig angekurbelt

Nutzen eines integrierten Konzepts

n Steigerung der durschnittl.
jahrlichen Bettenauslastung

+5 bis 10%

60-65%

55%

Vorher Nachher

Erhéhung Nettoauslastung

Quelle: Projekterfahrung Roland Berger

E Verstarkung der Kundenbindung/
Loyalitat zur Region

+20 bis 30%

SCHEMATISCH

[ ] Stammgaste der Region
[__] Erstbesuche der Region

B Erhéhung der Wertschopfung aus
Tourismus

+5 bis 15%

80-90

75

Vorher Nachher

Durchschnittsausgaben pro Tag und
Person in Region [EUR]
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