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Tourismusentwicklung in Osterreich 1-5-Stern Betrieb FDASGEHT
(in Prozent)
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Entwicklung der Betten in Osterreich nach FDAS GEHT.
Beherbergungsart (in Prozent)
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Entwicklung der Ubernachtungen in Osterreich nach dnc
Beherbergungsart (in Prozent)
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Entwicklung der Betten in Tirol nach Beherbergungsart gygesses
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Vergleich Bettenanzahl Hotels und AirBnB
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Der Beherbergungsmarkt andert sich

cdna
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FDAS GEHT.

V== | [ SERVICED APARTMENTS || | KLASSISCHE HOTELLERIE |
Serviced .
Apartments Hotel mit
als Erganzung separaten
zu Hotelzimmer Gebaude
Apartment-
hotels HOTELS
. . Aparthotel
2-Wohnsitz Alternative
B Freizeitwohnsitz Beherbergungen  Condo-
el Private Apartments (Tiny Houses, Hotel
Mébliertes Glamping, etc.)
Buy-to-let
WOHNEN Wohnen Y
gew. und priv. Mikroapartments
Ferien- Kalte
ohnungen
eI Betten
Servicegrad Kein Service Limited Service Full Service
Aufenthalt 6 Monate 3 Monate 28 Nachte 14 Nachte 7 Nachte 2 Nachte
9

Kennzahlenentwicklung in der 4/5-Stern-Hotellerie:
Verschuldung pro Zimmer
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Destinations-Netzwerk
Austria

FDAS GEHT. 1
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DAS GEHT.

Osterreich bei Inflation im Spitzenfeld der Eurozone

— Harmonisierter Verbraucherpreisindex, in Prozentpunkten
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Euroraum

2019

2023

Quelle: Eurostat.

Frankreich

Austria

12

Gastronomie heizt Teuerung weiter an

Der Pmsaufmeb nimmt nur langsam ah und bleibt in Osterreich starker als in anderen Landern.

ar in Osterreich weiter riick-

lufig gezeigt und erreichte
faut einer Schnellschitzung der Sta-
tistik Austria 4,3 Prozent. Das ist der
niedrigste Wert seit Dezember 2021.
Im Janner hatten die Preise fiir Wa-
ren und Dienstleistungen auf Jah-
ressicht um 4,5 Prozent zugelegt.
WVor allem die Nahrungsmittelprei-
setreiben die Teuerung aktuell weit-
aus weniger als vor einem Jahr",
sagt Statistik-Austria-Chef Tobias
Thomas.

Damit hat sich der Trend einer
stark abnehmenden Teuerungsrate
zunachst nicht fortgesetzt. Zu Jah-
tesbeginn hatten die Verbrauchier-
preise in Osterreich verglichen mit

1) ie Inflation hat sich im Febru-

der etwas giinstiger. .Das ist ty-
pisch so im Jinner", erklirt Wifo-
Inflationsexperte Josef Baumgart-
ner unter Verweis auf den Winter-
schlussverkauf. Spiirbar billiger
wurde etwa Bekleidung, binnen
eines Monats sanken die Preise um
elf Prozent. Bei Schuhen betrug das
Minus fimf Prozent. Im Februar ist
das Preisniveau verglichen mit dem
Vormonat jedoch wieder angestie-
sten. Waren und Dienstleistungen

Alexander Hahn

Vergleich héhere Gaspreise tragen dazu bei.

passungen nach unten. ,Jm inter-
nationalen Vergleich ist der Gas-

eis in Osterreich auf hoherem Ni-
veau', sagt er, Es gebe zwar bereits
ganstige Vertrage fir Gas und
Strom, aber die Bevblkerung in Os-
terreich sei trage bei Anbieterwech-
seln, Agenda-Austria-Okonom Lo~
renz verweist zudem darauf, dass
sich die grofien Anbieter meist zu-
mindest teilweise im Eigentum der
Offentlichen Hand befinden: Die
Politik kénnte auf Preissenkungen
dréngen.
Zinssenkung zu frith

Sollte die EZB, wie derzeit mehr-
heitlich erwartet, noch im heurigen
Jahr mit Zinssenkungen beginnen,
kame dieser Schritt fir Osterreich
angesichts der deutlich hiheren In-
flationstate wohl noch za frih. Zum
Vergleich: In Deutschland lag die
Teuerung im Februar bloB bei 2,5
Prozent, was schon langsam Spiel-
raum filr ein tieferes Zinsniveau er-
Sffnet. Zvrar wird die Notenbank bei
ihrer nichsten Sitzung am 7. Mirz
den Leitzins vermutlich unangetas-
tet, also bei 4,5 Prozent, lassen. Lo-
renz erwartet aber, dass die EZB in
der zweiten Jahreshilfte die geld-
politischen Ziigel wieder etwas lo-

cleorn wird

12
Destnatons-Netzverk DAS GEHT.
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13




Umsatze im Osterreich-Tourismus pro Nacht dnd FDASGEH

(nominell vs. real)
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cna prodingsn
Gross Operating Profit (GOP) FDASGEH

Hotel und Gastronomie —Vergleich

2019/20 | 2022 2023

4S & 5-Stern 23-30% 26-32% 19-26%
4-Stern 22-29% 23-30% 17-24%
3-Stern 21-29% 23-30% 17-23%
Top Gastronomie / Haubenlokal 2-15% 2-13% 2-12%
Restaurant / Wirtshaus 8-18% 8-18% 7-17%
Quelle: OeHT, Median - oberes Quartil 15
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Alles bleibt anders!




Wandel

Digitalisierung

Veranderungen
& Wenden
odenversiegelung
.3 Raumordnung

Globalisierung

‘ Klimawandel

Demografie

Gesellschaft

Ernahrung

Tourismus

Dss! r\m ons-Netzwerk

d nc FDAS GEHT.

Arbeit 2
Lebensfelder no work

new work

Konsum %
Lessness
Okologie
Rethinking
ESG
gy e o)
Mobilitat
& Urbanisierung

Best Ager (et
est Ager ﬁ
Pro Aging ?
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Aktuelle Relevanz

dnq FDAS GEHT.

\J stingtons-Netzwerk

« Skitourismus steht unter Druck: Klimawandel, hdhere Schneefallgrenzen und kirzere
Wintersaisonen machen klassische Wintersportdestinationen weniger attraktiv.

« Veranderte Urlaubsmuster: Touristen suchen zunehmend nach authentischen und
nachhaltigen Erlebnissen, nicht nur nach klassischen Wintersportangeboten.

« Diversifizierung: Viele Bergregionen erweitern ihre Angebote um Sommeraktivitaten,
Wellness, Kultur und Events, um ganzjahrig attraktiv zu bleiben.

« Der "Ruf des Berges" hat sich geédndert: Heute geht es nicht mehr nur um den
Wintersport, sondern um eine ganzheitliche Erholung, Naturerfahrungen und
Gesundheit.

20
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Die Urbanisierung schreitet konstant voran mnCl FDASGEHT
0,4 — 0,5% Zuwachs p.a.
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Generation Indoor

Die Menschen verbringen bis zu

ihrer Zeit in Raumen
(WHO-Europabericht, US-Umweltschutzbehodrde)

cna

Destinations-Netzwerk
Austria

prochingu
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23
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Die Menschen sehnen sich nach
Orten in der Natur

Destinations-Netzwerk
Austria

cna proding

” Handy vergessen. Tablet vergesseh. -
- Und jetzt auch noch den Alltag.

12



cna prodings

Entschleunigung und Achtsamkeit st e

» VorlUbergehender Verzicht auf permanente Verflugbarkeit
- Bewusst ,Offline” sein

* Analogisierung

+ Verlangen nach einem ergdnzenden Angebot an Entschleunigung,
Reflexion und Privatheit

* Reizreduktion / Reizentzug (Bewusstseinsveranderung)

+ Digital Detox

26

26

prodhngs

Herausforderungen
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Nachhaltigkeitsfragen

Die Herausforderung, wirtschaftliches Wachstum mit 6kologischer Nachhaltigkeit zu
vereinen

+ Umweltbelastung durch Tourismus: Energieverbrauch, Abfall, Wasserverbrauch und
Verkehrsbelastung nehmen durch touristische Einrichtungen stark zu.

+ Lo6sungsansatze: Hotels und Destinationen missen verstarkt auf nachhaltige Praktiken
setzen — beispielsweise durch den Einsatz von erneuerbaren Energien, dkologische
Bauweise und sanften Tourismus, der die Natur schont und langfristig schiitzt.

cna prodings

28

28
| cna Fmd‘“'f*"
Veranderte Touristenanspriiche gogersveven | DAS GEHT.
Der Wandel vom Massentourismus hin zu individuelleren und bedeutsameren
Reiseerfahrungen
* Reisende erwarten mal3geschneiderte Erlebnisse, authentische Interaktionen mit der
lokalen Bevélkerung und nachhaltig gestaltete Angebote.
« Standardisierte All-inclusive-Konzepte verlieren an Bedeutung. Das ,Erlebnis vor Ort*
ist heute wichtiger als der bloRe Konsum von Angeboten. Aktivitatsprogramme wie
gefihrte Naturwanderungen, Teilnahme an lokalen Festen und Handwerksworkshops
sind im Trend.
29
29
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Bestandigkeit durch Wandel FDASGEHT
g9
5 { EMOTION } —
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Leiser statt lauter Luxus Fms GEMT.

Austria

+ Schluss mit international standardisierten Luxushotels und opulentem Uberfluss

» Individuelle und authentische Boutiquehotels sind gefragt > Hidden Luxury

» Die Exklusivitat zeigt sich insbesondere im Wunsch nach Abgeschiedenheit in
der Natur

Soho Farmhouse (UK)

32
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Leiser statt lauter Luxus :
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Fuxus-fiir'die Seele

st nq FDAS GEHTh?A’

DAS GEHT

Suche nach Sinn im Beruf

dnc F

Mehr Sinn statt mehr Geld

Jede und jeder Dritte wiirde sich bei Unzufriedenheit mit dem Gehalt nach einem neuen Job umsehen.
Geld ist fiir die stark nachgefragten Beschaftigten in der IT-Branche aber bei weitem nicht alles.

Anika Dang

34

34
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Anzahl Unselbstandig Beschaftigte
(Beherbergung & Gastronomie)

Unselbstandig Beschéftigte in Beherbergung und
Gastronomie
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Destinations-Netzwsrk
Austria
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Erlebnis Tourismus — wo es sich auszahlt zu arbeiten! gyesses FDAS GEHT. ‘
Flexible Arbeitszeiten
Ausschlafen, shoppen, skaten, chillen, wéhrend andere arbeiten. Durch flexibel geregelte Arbeitszeiten hast Du auch unter der Woche Zeit fiir Dinge, die Dir
personlich wichtig sind.
Die Welt sehen und Karriere machen
Die Tourismusausbildung und Gastgebererfahrungen in Osterreich genieRen weltweit einen ausgezeichneten Ruf. Das ermdglicht Dir Arbeit auf der ganzen
Welt, von Hawaii iber New York bis Sydney. In der Welt des Tourismus sind Dir keine Grenzen gesetzt.
Hohe Arbeitsplatzsicherheit
Ein Tourismusberuf bietet vielféltige Beschaftigungsmdglichkeiten im In- und Ausland. Menschen mit guter Ausbildung sind gefragt und beliebt.
Tourismusbetriebe sind fest in der Region verankert und wandern nicht ins Ausland ab.
Kontakt mit Menschen
Im Tourismus kann man anderen Freude bereiten, man bekommt direktes Lob fiir seine Arbeit. Anstatt der Beschéftigung mit Computern und
Maschinenarbeitet man mit Menschen. Man lernt sténdig neue Leute und viele verschiedene Kulturen kennen.
Jobs in der Region
Die hochwertige Ausbildung in Osterreich und die hohe Nachfrage nach Arbeitskréften sichern den Job in der Region. Man kann den Sprung ins Ausland
wagen, aber auch in der Region ist ein G'riss um Dich.
Anerkennung und Zusatzverdienst
Zusatzlich zu Deinem Gehalt erhaltst Du von den Gésten oft persénliche Anerkennung und auch Trinkgeld. Wenn Dir der Umgang mit Menschen Freude
bereitet und Dir die Zufriedenheit der Gaste wichtig ist, kannst Du durch Dein Trinkgeld und andere Incentive (zB Urlaubsvoucher) das Gehalt aufbesserr31.6
36
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Innovation bei Employer Branding:
Tourismusverband »Schladming-Dachstein«
prasentiert neues Mitarbeiterkonzept

Unter dem Leitsatz »Gewinnen-Binden-Belohnen« soll nicht nur das Finden, sondern auch das Binden von neuen Fachkraften geférdert werden.

|nk|usiv|eistungen und Benefits fur Mitarbeiter:innen in Saalbch
Hinterglemm

prodhngs

Lokale Infrastruktur und Mobilitat

18



Die Rolle von Infrastrukturinvestitionen

» Gute Verkehrsanbindung (z.B. durch neue Bahnhofe, Flughéafen,
Autobahnanbindungen) und der Ausbau der lokalen Versorgung (Kulturangebote,
Restaurants, medizinische Versorgung) sind zentrale Faktoren, die Investitionen in
Hotels begunstigen.

» Investoren sind bereit, in Regionen zu investieren, die ihre Infrastruktur verbessern,
um den Zugang und Komfort fiir Gaste zu erhéhen.

cna Frod;
Lokale Infrastruktur oo | DAS GEHT. F

39

39
Hauptverkehrsmittelnutzung bei Reisen (5+ Tage) DAS GEHT.
in Osterreich (2022)
alle Reisen 5+Tage
m Osterreich-Reisen 5+ Tage
81
42 41
8 7
6
2 T R L N SR
Flugzeug PKW Bahn Bus Wohnmobil, PKW mit Schiff Sonstiges
Kleinbus Wohnwagen
Quelle: Osterreich Werbung, Deutsche Reiseanalyse 2023, Modul ,,Urlaubsmobilitat” 40
40

19



cna prodings

Anzahl der erworbenen Lenkberechtigungen ricklaufig s
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Lenkberechtigungen 15-19 Jéhrige FDAS GEHT. ‘
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Junge Menschen aus urbanem Umfeld verlieren
Interesse am Fuhrerschein

Quelle: Statistik Austria, KFZ-Lenkberechtigungen 2023

dnq FDAS GEHT.

Destinations-Netzwerk
Austria

die 2023 die B-Klasse (L17)
erwarben

-5
Ml =40-50%
I =30-40%
[0z20-30%
210-20%
<10 %

43

Anteil der 17-Jahrigen pro Bezirk,

43

Mobilitat der Zukunft

dnq FDAS GEHT.

Dest Nloﬂs«Nelzwem

44
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Mobilitatslosungen fur Hoteliers g

floMOBIL eCarsharmg aus Tlrol

Dig reug’Art 'def Fortbewegung G
- oAb Al 20 et prdi Sturndel

Bieten Sie |lhren
Gasten eine ganz
neue Art der
Mobilitat!

floMOBIL, das eCarsharing aus Tirol fiir lhr Hotel

FDAS GEHT.

Die Rolle der Destinations-
Identitat in der Hotelentwicklung

22



Identitat der Destination

Destinationen vermitteln eine spezifische Identitat. Diese Identitat flie3t direkt in die
Gestaltung von Hotels ein.

+ Hotelkonzepte mussen eng mit der Umgebung und Kultur verbunden sein, um
authentisch zu wirken. Dies zeigt sich in der Architektur (lokale Materialien wie Holz und
Stein), in der Kiiche (regionale Produkte) und im Aktivangebot.

* Umgekehrt beeinflussen Hotels auch die Wahrnehmung der Destination: Ein
innovatives Hotelkonzept kann eine Destination aufwerten und neue Zielgruppen
anziehen.

cna prodings

47

47

Integration vs. Unabhéangigkeit

Sollen Hotels eng mit dem Branding der Destination verbunden sein oder eine
eigene, unabhangige Anziehungskraft schaffen?

+ Integration: Hotels, die eng mit der Destination verbunden sind, profitieren von der
lokalen Infrastruktur, den Marketinginitiativen der Region und der Authentizitat der
Umgebung. Dies ist oft fur kleinere Hotels in Ferienregionen wichtig.

+ Unabhangigkeit: GroRere Hotelketten oder Luxusresorts setzen oft auf eine
eigenstandige ldentitat, die sich vom Destinations-Branding abhebt. Sie schaffen
einzigartige Erlebnisse, die Touristen anziehen, auch wenn die Destination selbst nicht
stark positioniert ist.

* Hybridmodelle: Hotels kdnnen beides kombinieren — durch die Nutzung lokaler
Elemente, wéhrend sie gleichzeitig eine eigene, unverwechselbare Marke pflegen.

cna prodimp

48

48
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Destinations-Netzwsrk
Austria

Vermarktung / Customer Journey

Anreise

Pre-Mails VORFREUDE Empfang

Erlebnisshops

Gasteinformationen

BUCHUNG ERLEBNIS

Bewertungen Dienstleistungen
Live-Beratung Service
Buchungssystem
UBERLEGUNG EMPFEHLUNG
Bewertung
Post-Mails

Google Suche
erster Eindruck
der Website

cna prodings

INTERESSE ERINNERUNG Social Networks
Newsletter
Postkarten /
Social Stories P Weihnachtsgrifi3e
Videos
Reiseblogs INSPIRATION BEFURWORTUNG .
Communities
Freunde & Familie
Public Relations Reiseblogger
49
Segmentieren der Gaste (nach Sinus Milieus) FDAS GEHT. ‘
Soziale Lage I S
1 - ~
. 7 Performer| .
Oberschw.cht / ‘ 9% \ Kosmcpclitisché\
Obere Mittelschicht " Konservativ- — T Individualisten
Etablierte &% \
’ ne Postmaterielle ~ |
(R — L/
Mittlere — Adapti . Progressive
Mittelschicht icch-  / aptiv- | Realisten
Ngstalg!sch 7 Pragmatische 7% /
Birgerliche | \ Mitte
12% ( ‘ ™\ /
| 14% N\ g
Traditionelle™ l I . /
10% ~ - Tl Hedonisten
Untere Mittelschicht / Konsumorientierte / \ /
Unterschicht Basis e
. 9% _
AN - - ® INTEGRAL
Grundorientierung Tradition Modernisierung Neuorientierung
50
50
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d nc FDAS GEHT.

Segmentieren Camper-Map (nach Sinus-Milieus) e —

53

53
Technologie und Smart Tourism ons et FDAS GEHT. ‘
Digitalisierung im Bergtourismus
* Moderne Technologien wie Apps fur Routenplanung, digitale Check-ins,
virtuelle Erlebnisse (VR-Touren), Smart-Rooms und nachhaltige
Gebéaudetechnologien veréandern das Hotelerlebnis.
» Digitale Plattformen ermdglichen es Destinationen, Gaste gezielt zu
informieren und Angebote zu personalisieren, was sowohl fur Hotels als auch
fur die Regionen eine enorme Chance bietet.
54
54
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Erlebnistkonomie dnq Fmsem F

Austria

Erlebnisse als zentraler Bestandteil von Hotelkonzepten
+ Touristen erwarten heute mehr als nur eine Ubernachtung. Hotels miissen durch
einzigartige Erlebnisse, wie z.B. kulinarische Erlebnisse mit lokalen Produzenten,

Outdoor-Aktivitaten oder Wellness-Retreats, punkten.

» Die Interaktion mit der lokalen Kultur wird immer wichtiger — das Hotel wird zum
Erlebnisort, nicht nur zur Unterkunft.

55
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Alternative UnterkUnfte

Austria

cna proding

Quelle: Am Pogusch Vogelh&user, Turnau 56
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Alternative Unterklnfte

yessandadi

Quelle: Glamping Himmelchalets, Nenzing
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Alternative Unterkiinfte ettrs et Fms GEHT.
Quelle: Cabinski, Montafon 58
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Alternative Unterklnfte

DIE HUTTEN, DER WALD, DIE ALM UND DIE STERNE

Drei Typen mit
Charakter

So haben die Zimmerer auf der Turracher Hohe schon immer
ihre Troadkasten gebaut fast. Massives Fichtenholz,
handwerklich verarbeitet . der Unterschied heute: zwischen
Holz innen (kuschelgemtlich) und Holz auBen (perfekt in die
Umgebung integriert) sorgt eine Isolierschicht fur
Wohlfihltemperaturen zu jeder Jahreszeit

Anders als immer schon: die Hatten zls Tarme. In Manhattan
oder San Gimignano gilt dasselbe wie auf der Turracher Héhe
Viel Fldche auf schlankem Ful fiihrt in die Héhe. Ein
vergniglicher Aufstizg, in jeder Hatte anders, ubersll original
Hollmann: liebevoll ausgestattet, voller charmanter Ideen und
Uberraschungen. Und mit dem Komfart einer Suite unter
Sternen. Vielen Sternen. Die hier auf der Turracher Hohe
besonders funkeln. Eben Urlaub flr Fortgeschrittene

Viel Vergniigen fir Sie!

Quelle: Hollmann am Berg, Turracher Héhe

FRANZI

Destinations-Netzwerk DAS GEHT. 1

Austria

59

Der Blick nach Sidtirol

Quelle: Aeon, Oberbozen

na prook
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Der Blick nach Sudtirol

cdna

Deﬂa ons-Netzwsrk

FDAS GEHT.

Quelle: Buhelwirt, St. Jakob im Ahrntal
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Der Blick nach Sidtirol

dnc

nena ions-Netzwerk

FDAS GEHT.

Quelle: Hotel Hubertus, Bozen
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Quelle: Forestis
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Destinations-Netzwerk
Austria

Der Blick nach Sidtirol dnc Fmsesm

Quelle: Olm Nature Escape, Sand in Taufers
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FDAS GEHT.

Demografie

Altersstruktur verandert sich — Anteil 65+ wird steigen Rﬁ:{:ﬁ;w R FDAS GEHT.

Prognostizierte Entwicklung der Altersstruktur in der EU

6% . 80 Jahre und &lter 14.6% Ende des Jhd.:
Uber 65 Jéhrige
14,8% 31,3% der EU-
. Bevdlkerung

Die Lebenserwartung steigt

76 80
41 43
15-64 Jahre
1900 2014

= Amerika = Europa
@ Lebenserwartung
Iiegt bei 80,6 Jahre 15,1% 0-14 Jahre 14,6%
2021 2030 2040 2050 2060 2070 2080 2090 2100

Quelle: Eurostat, Statista 66
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Lebenszufriedenheit

Deﬂma ons-Netzwsrk

d nc FDAS GEHT.

Entwicklung der Lebenszufriedenheit nach Altersgruppen

7,0

1821
6.8
6.7
8.8 30-33 34.37
6,5
6,4
6,3
6,2
6,1

6,0

Quelle: Broderick J. et al (2010)

82-85

66-69 Die héchste
Lebenszufriedenheit im
letzten Drittel unseres

6285 Lebens

58-61

Mit fiinfzig Jahren geht es
wieder bergauf!

50-53

0.0 10,0
unzufrieden sehr zufrieden
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Best Ager
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Destinations-Netzwerk
Austria
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Angebote fur Best Ager? e eser

4 o o
[ )
4\ N
18-25 25-35 35-55 ’ - 70-90

——

Kindheit | Jugend Junge Erwachsene Rush Hour Zweiter Aufbruch Un-Ruhestand }
Studenten- Adults Only Familien- Best Ager Senioren-
hotels Hotel hotels Hotel residenz

69
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Best Ager - Destination et e FnAs GEHT.
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» -
Plotzlich im Spotlight: die ,Best Ager” \

als neue Zielgruppe

GenZ im Fokus

FDAS GEHT.
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Generation Silent: geboren 1928 bis 1945
Babyboomer: 1946 bis 1964

Generation X: 1965 bis 1979

Generation Y / Millennials: 1980 bis 1995
Generation Z: 1996 bis etwa 2010
Generation Alpha: 2011 bis ??




NEXT GENERATION HOTELS

P

.Welches dieser sozialen Medien finden
Sie am besten geeignet, um sich fir eine
Reise inspirieren zu lassen?”

instagram ||| 37>
| P
[ B
B~

Facebook l 5%

YouTube
TikTok

Pinterest

Snapchat IZ%
x | 1%

Twitch | 1%

Die Generation Z

» Wer ist diese viel zitierte GenZ?

» Was sind ihre Werte?

» Wie wollen die ,Zetties” verreisen?

» Wie macht man sie zu zufriedenen Gasten?

» Wie kommuniziert man mit der GenZ?

75

75

NEXT GENERATION HOTELS

A e

Reisenden stellen.

Umweltbewusstsein.

Reiseerlebnissen.

Urlaubserfahrungen.

GenZ und ihre Bedeutung im Tourismus

» GenZ wird bis 2030 mehr als ein Drittel aller

» Prégen die Reiseindustrie mit Technikaffinitat und
» Verlangen nach innovativen, digitalen

» Suchen nach Authentizitat und personalisierten

» Einflussreich in sozialen Medien, was ihre

Reiseentscheidungen stark beeinflusst.

76




NEXT GENERATION HOTELS deA
DAS GEHT.

Praferenzen der GenZ

» Ziehen Boutique-Hotels und Erlebnisunterkiinfte
grof3en Ketten vor.

» Uberdurchschnittliche Erwartung an
Nachhaltigkeitszertifikate.

» Bevorzugen lokale und biologische
Lebensmittelangebote.

» Interesse an Hotels, die lokale Kultur und
Community unterstitzen.

» Verlangen nach Wiederverwertung und

minimalem Plastikgebrauch.

77

NEXT GENERATION HOTELS

Technologische Erwartungen

» Erwarten nahtlose digitale Services, von der
Buchung bis zum Aufenthalt.

» Vorliebe fir mobile Apps fur Zimmersteuerung,
Servicebestellungen und Informationen.

» Legen groBen Wert auf schnelles und zuverlassiges
WLAN.

» Digitale Interaktionen und virtuelle Assistenten.

» Nutzung von Bewertungsplattformen als

Entscheidungshilfe.
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NEXT GENERATION HOTELS deA
DAS GEHT.

In a nutshell: GenZ # GenZ

» Diverse Gruppe mit vielfaltigen kulturellen und
sozialen Hintergrinden.
» Unterschiedliche Erwartungen basierend auf

individuellen Lebensstilen und Werten.

v

> Benotigt segmentierte Marketinganséatze fur
verschiedene Subgruppen.

» Reagiert positiv auf Marken, die Vielfalt und
Inklusivitat fordern.

» Unterschiedliche Praferenzen und Budgets innerhalb

der alles anderen als homogenen ,,GenZ*.

NEXT GENERATION HOTELS rod‘
DAS GEHT.

Die Sinus-Milieus® in Osterreich - jugendfokussiert (unter 30 J.)

Kurzcharakteristik

Die
Die globalisierungs > ambitionierte
N and 7 / Lifestyle-
bejahenden und . | ‘_) Avantuarde

fortschrittsoptimistischen
Erfolgsorientierten

-

Performer Kosmopolitische
> 5% Individualisten
14% -
-
Progressive
Adaptiv- Realisten
Pragmatische = X -
Mitte < . Die Treiber:innen
. Konservativ- 21% gesellschaftlicher
Nostalgische Veranderungen
> 15%
. . Hedonisten
Die familien- und N 22%

heimatorientierten P
Bodenstandigen e
/ © INTEGRAL m

Der flexible und
nutzenorientierte
Mainstream

Die Mainstreamverweigerer
auf der Suche nach SpaB und
Konsum
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Fazit gesnons e

Der Berg ruft anders als friher: Traditionelle Wintersportdestinationen stehen durch
den Klimawandel und veranderte Touristenpraferenzen vor neuen Herausforderungen.

Nachhaltigkeit als Schliissel: Die Zukunft der (Berg-)destinationen liegt in
nachhaltigen Konzepten, die sowohl die Natur schiitzen als auch den Gasten ein

authentisches Erlebnis bieten.

Diversifizierung der Angebote: Ganzjahrige Attraktivitat durch Sommeraktivitaten,
Wellness und Kultur ist essenziell, um den wirtschaftlichen Erfolg sicherzustellen.

83

83

Fazit dna prodmp-

’w\ms

Bedeutung der Destinations-ldentitat: Hotels missen stérker mit der regionalen
Identitéat verwoben sein, um authentische Erlebnisse zu schaffen und langfristig
erfolgreich zu bleiben.

Innovation und Erlebnisorientierung: Moderne Technologien und personalisierte
Erlebnisse sind entscheidend, um die neue Generation von Reisenden anzusprechen.

Nachhaltiger Erfolg durch Zusammenarbeit: Eine enge Zusammenarbeit zwischen

Hotelbetreibern, Investoren und den Destinationen fordert den nachhaltigen Erfolg und
die positive Entwicklung der Region.

84
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Positionierung

...entsteht aus dem Zusammenspiel von 3 Bereichen!

Gastgeber

Betrieb

Dss! ar ns-Netzwerk

d nq FDAS GEHT.

Region(ale Entwicklung)

85

FDAS GEHT. 1

THE DATE

ALPINE HOSPITALITY
SUMMIT BY PRODINGER

Do, 15.5.2025
IN KITZBUHEL

Anmeldung: TOURISMUSBERATUNG@PRODINGER.AT
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cna prodings

Destinations-Netzwerk
Austria

Podcast: Smart Hotel Key

SMART HOTEL KEY

fiir erfolgreiches Hotelmanagement

@ S .

87

prodingsn

Marco Riederer

Prodinger Tourismusberatungs GmbH

Parkring 12/80b, 1010 Wien

Professor-Ferry-Porsche-StralRe 28, 5700 Zell am See

Tel: +43 1 890 730 9, +43 6542 736 61-1544
tourismusberatung@prodinger.at, www.prodinger-tourismusberatung.at

Die Prodinger Beratungsgruppe ist Mitglied in mehreren Netzwerken.

Die Prodinger Steuerberatung ist unabhéngiges Mitglied der GGl Geneva Group International.
Die Netzwerkgruppe betreut aktuell mehr als 6.000 Kunden, davon tber 500 Hotelbetriebe, 30
Destinationen und 40 Bergbahnen.
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